
T.C. 

NUH NACİ YAZGAN ÜNİVERSİTESİ 

SOSYAL BİLİMLER ENSTİTÜSÜ 

İŞLETME ANABİLİM DALI 

İŞLETME BİLİM DALI 

 
DUYGUSAL ZEKA DESTEKLİ TEKNOLOJİ KABUL 

MODELİNİN SATIN ALMA KARARINA ETKİSİ 

(Yüksek Lisans Tezi) 

 
Hazırlayan 

Müjgan Nursena KİMYA 

 
Danışman 

Doç. Dr. Burcu ORALHAN 

 

Temmuz 2021 

KAYSERİ 



T.C. 

NUH NACİ YAZGAN ÜNİVERSİTESİ 

SOSYAL BİLİMLER ENSTİTÜSÜ 

İŞLETME ANABİLİM DALI 

İŞLETME BİLİM DALI 

 
DUYGUSAL ZEKA DESTEKLİ TEKNOLOJİ KABUL 

MODELİNİN SATIN ALMA KARARINA ETKİSİ 

(Yüksek Lisans Tezi) 

 
Hazırlayan 

Müjgan Nursena KİMYA 

 
Danışman 

Doç. Dr. Burcu ORALHAN 

 
Temmuz 2021 

KAYSERİ



i 

BĠLĠMSEL ETĠĞE UYGUNLUK SAYFASI 

Bu çalıĢmadaki tüm bilgilerin, akademik ve etik kurallara uygun bir Ģekilde elde 

edildiğini beyan ederim. Aynı zamanda bu kural ve davranıĢların gerektirdiği gibi, bu 

çalıĢmanın özünde olmayan tüm materyal ve sonuçları tam olarak aktardığımı ve 

referans gösterdiğimi belirtirim. 

 

Müjgan Nursena KĠMYA 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



ii 

YÖNERGEYE UYGUNLUK ONAYI 

Duygusal Zeka Destekli Teknoloji Kabul Modelinin Satın Alma Kararına Etkisi adlı 

Yüksek Lisans tezi Nuh Naci Yazgan Üniversitesi Lisansüstü Tez Yazım Yönergesi‟ne 

uygun olarak hazırlanmıĢtır. 

 

Tezi Hazırlayan Tez DanıĢmanı 

Müjgan Nursena KĠMYA                           Doç. Dr. Burcu ORALHAN 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ĠĢletme Anabilim Dalı BaĢkanı 

Adı Soyadı 

Ġmza 

 

  



iii 

 

KABUL VE ONAY SAYFASI 

Doç. Dr. Burcu ORALHAN danıĢmanlığında Müjgan Nursena KĠMYA tarafından 

hazırlanan “Duygusal Zeka Destekli Teknoloji Kabul Modelinin Satın Alma Kararına 

Etkisi” adlı bu çalıĢma jürimiz tarafından Nuh Naci Yazgan Üniversitesi Sosyal 

Bilimler Enstitüsü ĠĢletme Anabilim Dalında yüksek lisans tezi olarak kabul edilmiĢtir. 

08/07/2021 

 

JÜRĠ:                                                                  

DanıĢman : Doç. Dr. Burcu ORALHAN  ......................... ……………. 

 

Üye : Doç. Dr. Kumru UYAR  ..............................................  

 

Üye : Dr. Öğr. Üyesi Ceren AYDEMĠR  ..............................................  

 

 

ONAY : 

Bu tezin kabulü Enstitü Kurulunun ………....…  tarih ve ............   sayılı kararı ile 

onaylanmıĢtır. 

 

… / … / … 

Doç. Dr. Dilek SÜREKÇĠ YAMAÇLI 

Enstitü Müdürü 

 



iv 

ÖNSÖZ/TEġEKKÜR 

Bu tezi yazmamda yardımcı olan tüm bilgi ve birikimini esirgemeyen hep yanımda olup 

yardımcı olan değerli danıĢman hocam Doç. Dr. Burcu ORALHAN‟ a saygı ve 

Ģükranlarımı sunarım. 

Yüksek lisans eğitimimin süreci boyunca ders aldığım, Nuh Naci Yazgan Üniversitesi 

ĠĢletme Bölümü Hocalarına teĢekkür ederim. 

Hayatım boyunca sevgisi ve fedakârlığıyla yanımda olup bana inan beni her zaman 

destekleyen, bu günlere getiren anneme ve babama sevgilerimle...  

Son olarak akademik hayatımın ilk adımından itibaren elimi hiç bırakmayan 

anneanneme saygılarımı sunarım (Kayseri, 06/08/2021). 

 

Müjgan Nursena KĠMYA 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



v 

DUYGUSAL ZEKA DESTEKLİ TEKNOLOJİ KABUL  

MODELİNİN SATIN ALMA KARARINA ETKİSİ 

 

Müjgan Nursena KĠMYA 

Nuh Naci Yazgan Üniversitesi, Sosyal Bilimler Enstitüsü  

Yüksek Lisans Tezi, Temmuz 2021 

DanıĢman: Doç. Dr. Burcu ORALHAN 

ÖZET 

Son birkaç yüzyıldır endüstri ve elektronik devrimleri hızla yaĢamaktadır. 21. yüzyılla 

birlikte bu devrimlere network devrimi de eklenmiĢtir. Ġnternet bu devrimin, e- ticaretin 

motor gücü durumundadır. Elektronik çağa giriĢ ile birlikte ticari iĢlemler ve 

fonksiyonlar elektronik olarak sürdürülebilir hale gelmiĢtir. Teknolojideki geliĢim ve 

değiĢim firmaları etkilediği gibi insanlarında satın alma davranıĢını etkilemiĢtir. Bu 

amaçla teknolojiyi kabul modelleri geliĢtirilmiĢtir. Pazarlama ve tüketici davranıĢı 

alanında satın alma davranıĢında bireylerin duyguları da çok önemlidir. Ġnsanların satın 

alma kararını o an ki duygu ve ruh hali en büyük etkenler arasındadır. Bu çalıĢma 

teknoloji kabul modeli (TAM) ve duygusal zekanın (EQ) satın alma kararına etkisini 

araĢtırmayı amaçlamıĢtır. 

AraĢtırma Kayseri ilinde ikamet eden 402 katılımcı ile gerçekleĢtirilmiĢtir. ÇalıĢma 

sonucunda katılımcıların yaĢ, öğrenim durumu ve gelirlerine göre teknoloji kabul etme 

davranıĢlarının değiĢkenlik gösterdiği tespit edilmiĢtir. Ġnternet üzerinden alıĢveriĢ 

yapmanın duygusal zekayla iliĢkisini algılanan yarar ve algılanan kullanıma yönelik 

davranıĢsal niyeti etkilediği görülmüĢtür. Katılımcıların online satın alma davranıĢı 

duydukları algılanan yarar ile algılanan kullanıma yönelik davranıĢsal niyeti etkilediği 

görülmüĢtür. Algılanan kullanıma yönelik davranıĢsal niyet ve gerçek kullanımı 

etkilediği sonucuna varılmıĢtır. 

Anahtar Kelimeler; Duygusal Zekâ, Teknoloji Kabul Modeli, Satın Alma Kararı, 

Satın Alma DavranıĢı 
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ABSTRACT 

It has been experiencing industrial and electronic revolutions for the last few centuries. 

With 21th century the network revolution was added to these revolutions. The Internet 

with e-commerce is the engine force of this revolution. With the introduction to the 

electronic age, commercial transactions and functions have become electronically 

sustainable. Development and change in technology have affected firms as well as 

people's buying behavior. For this purpose, technology acceptance models have been 

developed. In the field of marketing and consumer's behavior, the emotions of 

individuals have also gained importance in purchasing behavior. The emotion and mood 

at that moment are among the biggest factors in people's decision to buy. This study 

aimed to investigate the influence of technology acceptance model (TAM) and 

emotional intelligence (EQ) on purchasing decision. 

The research was conducted with 402 participants residing in Kayseri province. As a 

result of the study, it was found that participants ' behavior to accept technology varied 

depending on their age, educational status and income. Shopping over the internet has 

been shown to influence the relationship of emotional intelligence to perceived utility 

and behavioral intent to perceived useage. Participants ' online buying behavior was 

found to influence perceived benefit and behavioral intent towards perceived use. It has 

been concluded that it affects behavioral intent and actual use towards perceived use. 

Keywords: Emotional Intelligence, Technology Acceptance Model, Purchasing 

Decision, Purchasing Behaviour. 
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GĠRĠġ 

Geçtiğimiz yüzyılda yaĢam, endüstri ve elektronik devrimlerinden büyük ölçüde 

etkilenmiĢtir. Özellikle yirminci yüzyılın son dönemlerinde, biliĢim teknolojilerinde 

görülen bu devrim, bilgisayarları yaĢamın ayrılmaz bir parçası haline gelmiĢtir. Bu 

devrime ek olarak ağ devrimi de dâhil olmuĢtur. Ġnternet bu devrimin ve bununla 

birlikte e-ticaretin motor gücü durumundadır. Elektronik çağa giriĢ ile birlikte ticari 

iĢlemler ve fonksiyonlar evrilerek elektronik olarak dijital ortamda sürdürülebilir hale 

gelmiĢtir. Ġnsanların sınırsız ve sonsuz ihtiyaçlarının, sınırlı ve kıt kaynaklarla en iyi 

Ģekilde giderilebilmesi için üretim yapan taraflarda bu konudaki geliĢim ve değiĢimleri 

kaçınılmaz olmuĢtur. Teknolojik geliĢim ve değiĢimler firmaları etkilediği gibi insanları 

da etkilemiĢtir.  

Bu tezin amacı psikoloji alanında çalıĢma yapılan duysal zeka (EQ) konusu 

üzerinden pazarlama alanındaki teknoloji kabul modeli (TAM), satın alma karar süreci 

ve online satın alma çalıĢmalarına göre nasıl kullanıldığı hakkında bir araĢtırma 

yapmaktadır. Birçok akademisyenin duygusal zeka (EQ) üzerine farklı yaklaĢımları 

araĢtırılarak teknoloji kabul modeliyle (TAM) günümüze kadar sıklıkla kullanılan satın 

alma kararı, online satın almayla ilgili yaklaĢımları inceleyerek bu yaklaĢımların 

pazarlamadaki kullanımları hakkında bilgiler araĢtırılarak değerlendirilecektir. 

ÇalıĢma, psikolojide yer almakla beraber pazarlamada kullanılan teknoloji kabul 

modeli (TAM), satın alma karar süreci ve online satın alma çalıĢmaları yapan 

araĢtırmacılar tarafından geliĢtirilen baĢlıca çalıĢmalar üzerinde durulacaktır. Bu 

sonuçlar ıĢığında yöntem geliĢtirilerek pazarlama çıkarımları bulunmak asıl amaçtır. 

Zamanla geliĢen ve değiĢen teknolojinin etkisiyle pazarın hareketlenmesine 

neden olmuĢtur. Bunun sonucunda pazarlama ve psikoloji alanına giren duygusal zeka 

ve teknoloji kabul modeli entegre edilip geniĢletilerek duygusal zeka destekli teknoloji 

kabul modelinin satın alma kararına etkisi araĢtırmanın konusu olmuĢtur.  

Bu çalıĢmada 1. Bölümünde teknoloji kabul modeli ve satın alma karar süreci, 

online satın alma, teknoloji kabul modelinde online satın alma anlatılmıĢtır. 2. Bölümde 

duygu ve duygusal zeka, duyguların sınıflandırılması, zeka kavramı, duygusal zeka, 

duygusal zeka literatürü, duygusal zeka modeli açıklamıĢ, 3. bölümde araĢtırmanın 

amacı araĢtırmanın önemi, örneklem hacmini belirlenmesi, örneklem ve veri toplama, 

araĢtırma modeli ve hipotezi, araĢtırmanın değiĢkenleri, verilerin analizi ve bulguları, 

 



 

2 

betimleyici istatistiksel analizler, güvenilirlik analizi, değiĢkenlerin korelasyon analizi, 

ve uygulama gerçekleĢtirilmiĢtir. Son bölüm olan ise sonuçlara ve önerilere yer verilmiĢ 

sonuçlar tartıĢılmıĢtır. Literatürde teknoloji kabul modeli ve duygusal zekâyla 

bütünleĢik satın alma karar süreciyle alakalı bir çalıĢmaya rastlanmamıĢtır. ÇalıĢma 

literatürdeki bu boĢluğu kapatmayı amaçlamıĢtır. 
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1. BÖLÜM:  

DUYGU VE DUYGUSAL ZEKA 

Duygu, içsel ve çevresel uyaranların zihinsel iĢlevlerden ayrı olarak insanda 

yarattığı değiĢim ve etkilerin bütünüdür. YaĢamsal olayların sonucunda duygunun 

ortaya çıkması sonucu evrensellik, iletiĢim aracı görevini üstlendiği için birçok farklı 

duyguyu barındırmasından ötürü karmaĢıklık, anlamlandırma açısından çeĢitlilik, 

davranıĢları düzenlemesi bakımından organizatörlük, benliği savunma özellikleri 

bakımından gizlilik gibi özelliklere sahiptir (Plutchik, 2001, s. 89). 

1.1. Duygu Kavramı 

AraĢtırmacılar, duygunun insanlarda algısal ve davranıĢsal bir özelliği olduğunu 

savunmaktadır. Duyguyla davranıĢsal niyet birbiriyle iliĢkilidir. Diğer yandan, duyguyu 

dıĢsal uyaranlara bir tepki olarak değerlendirilebildiği gibi insanın eylemle sonuçlanan 

bilginin değerlendirilmesine olan duygularını özetlemektedir (Koshkaki & Solhi, 2016, 

ss. 119-128). Duyguların tepkisel davranıĢlarına odaklanan bir baĢka çalıĢmada da Ģu 

Ģekilde tanımlanmıĢtır “Olayların geliĢme yolu ile belirlenen özel nitelikteki durumları 

temsil eden kiĢilere veya nesnelere karĢı tepkilerin bütünüdür.” (Ortony vd., 1988, s. 

13). DıĢsal uyaranlara bir tepki olarak değerlendirilir, buna bağlı olarak insanın bilgiyi 

değerlendirilmesi özetlenerek eylemle sonuçlanmasıdır (Ortony, Clore & Collins, 1988, 

s. 23; Kalat & Shiota 2007, s. 16). Zihin ve bedeni de meĢgul eden dıĢsal uyaranlara 

karĢı karmaĢık reaksiyonlardır (Dormann, 2003, s. 11). KiĢilerin sosyal ve fiziksel 

çevreleriyle olan iliĢkilerinin yanı sıra bu iliĢkilerle ilgili yorumları hakkındaki bilgileri 

yansıtan çok boyutlu duygulardır.  Bazı araĢtırmacılar duyguların bir önyargı kaynağı 

olduğunu tartıĢırken (Shiv vd., 2005, s. 13) diğer araĢtırmacılar, duyguların karar 

vermede uyarlanabilir bir rol oynayabileceğini ileri sürmektedirler (Damasio, 1994, s. 

23). 

Duyguları anlamak karmaĢık olduğundan daha iyi bir anlayıĢ kazanmak için 

duyguyu sınıflandırmaya çalıĢılmıĢtır. Bazı gerçek veya hayali olayların, eylemlerin, 

özniteliklerin pozitif veya negatif değerlendirmelerinden kaynaklanan çeĢitli zihinsel 

durumları ve bedensel süreçleri kapsayacak Ģekilde kullanılan bir deneyim olarak 

tanımlar. Farklı etki türlerin (olumluya karĢı olumsuz) ve duyguların (üzüntüye karĢı 

mutluluğun) karar verme üzerindeki etkilerinin diğerine büyük ölçüde değiĢebileceğini 

göstermektedir (George & Dane, 2016, s. 136).  
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Uyaranların pozitif yönde duygular uyandırması ya da tam tersi bir sonucu 

kiĢilerde zevk ya da negatif yönlü hisler doğrultusunda uyanan izlenimlerdir. Kısaca 

olumlu ya da olumsuz duygusal durumlardır (Frijda, 1988, s. 23). Günlük yaĢamda 

sevgi, sevinç, neĢe, umut, hayret, kaygı ve nefret gibi sözcüklerle dile getirilen durumlar 

zihinsel iĢlevlerin dıĢında duygu alanını oluĢtururlar (Köknel, 1997, s. 119). Buna bağlı 

olarak duygular iyi ve kötü olarak ayrılır. Ancak en yaygın kullanılan sınıflandırma 

biçimi pozitif ve negatif duygular Ģeklindedir (Weiss & Cropanzano, 1996, s. 24; 

Watson vd., 1988, s. 41).  

Tüketicinin karar verme sürecinde pozitif ve negatif duyguları karar alma 

süreçlerini kolaylaĢtırmak için bu duygular etkilidir. Duygu değerlendirmesi, tek 

boyutta incelenirken, son yıllardaki çalıĢmalarda (Russell, 1980; Watson, Clark, 

Tellegen, 1984, s. 39; Watson & Tellegen, 1982, s. 1168) duygu yapısının birbirinden 

bağımsız iki temel boyuttan oluĢtuğunu öne sürmektedir. Bu boyutlar pozitif ve negatif 

duygu boyutlarıdır. 

1.1.1. Pozitif ve Negatif Duygular 

Duygu değerlendirmesinde ilk iki temel boyuttan pozitif duygu ve negatif duygu 

olduğunu tutarlı bir Ģekilde göstermektedir (Joiner, Catanzaro & Laurent, 1996, 32; 

Watson & Tellegen, 1985, s. 105). Duyguları sınıflamanın bir yolu olarak, birincil ve 

ikincil duygular Ģeklinde tanımlanmıĢtır. Negatif ve pozitif duyguların karar vermeyi 

kolaylaĢtırdığı ve Damasio (1994., s. 24) bu duyguların insanların alternatifler arasından 

seçiminde kritik bir rol oynadığını iddia etmiĢtir. Son zamanlarda duygusal karar alma 

konusuna odaklanma çeĢitli nedenlere bağlanabilir. Pozitif duygusallık, olumlu bir 

duygusal duruma olan eğilime iĢaret eder, negatif duygusallık ise olaylara olan olumsuz 

bakıĢ açısını anlatır (Özdevecioğlu, 2004, s. 184).  

Laros ve Steenkamp (2005, s. 16) negatif duygu için 172 terim ve pozitif 

duygular için 140 terim belirlediler. ÇalıĢmalardaki duygu farklılığı ve farklı ölçüm 

yöntemlerine rağmen, duyguyu pozitif ve negatif olarak sınıflandırmanın en popüler 

kavramsallaĢtırma olduğunu öne sürmüĢlerdir (s. 58). Bu çalıĢmada, kümelenme ve 

hiyerarĢik bir yaklaĢım vardır ve 8 pozitif duyguyu, sırasıyla tatmin, mutluluk, gurur ve 

sevgi olarak tanımlarlar negatif duygular ise öfke, korku, üzüntü ve utanç olarak 

sıralanmıĢtır. Bu yazıda pozitif ve negatif duyguları ölçmek için bu sınıflandırma 

kullanılmıĢtır. Ayrıca Richins (1997), duyguyu üç kategoride, negatif, pozitif ve diğer 

kategorilerde sınıflandırır. 



 

5 

Tablo 1. Duyguların Sınıflandırılması 
 

 

 Negatif Duygular Pozitif Duygular 

Laros ve Steenkamp 

(2005) 
Öfke, korku, üzüntü, utanç Mutluluk, memnuniyet, sevgi, gurur 

Richins (1997) 
Öfke, hoĢnutsuzluk, endiĢe, üzüntü, 

korku, utanç, kıskançlık, yalnızlık 

Romantik aĢk, sevgi, huzur, içerik, 

iyimserlik, sevinç, heyecan 

 

 

Kaynak: Emadeddin & Sepideh, 2016, s. 41. 

 

Pozitif duygusallık içerisinde mutluluk, umut gibi genelde bireylerin kendilerini 

iyi hissedebilecekleri duygular yer alırken, negatif duygusallık içinde bireyleri kötü 

hissettirebilecek öfke, nefret, kızgınlık gibi duygular ifade edilmektedir. Pozitif 

duygusallık bireylerin enerjik, neĢeli, mutlu, hevesli olmalarını sağlamaktadır (Weiss & 

Cropanzano, 1996, s. 24). 

Negatif duygusallık, insanların dünyayı negatif bir bakıĢ açısıyla görmeleri 

anlamına gelir. Yüksek pozitif duygusallığa sahip bireyler olumlu bakıĢ açısıyla 

yaĢamlarından zevk alırlar. Pozitif duygusallık düzeyi düĢük olan bireyler kötümserliğe 

yönelirler ve yaĢamdan zevk alamaz hale gelirler. Negatif duygusallıkları yüksek olan 

bireyler gerginlik yaĢayabilirler ve endiĢe, suçluluk ve üzüntü gibi duygulara 

kapılabilirler. Ġnsanlarda negatif duygusallığın düĢük olması pozitif duygusallığın var 

olduğu anlamını taĢımamaktadır. (Weiss & Cropanzano, 1996, s. 24). Bir baĢka değiĢle 

düĢük pozitif duygulanımda olumlu duyguların yoğunluğu çok düĢüktür, fakat bu 

durum negatif duygusallığın yüksek olduğu anlamına gelmez (Özdemir, 2015, s. 50). 

Negatif eğilime sahip insanlar kötü Ģeylerin olacağı beklentisine kapılırlarken, pozitif 

eğilime sahip insanlar daha olumlu Ģeylerin olmasını beklerler. Bu beklentiler de 

neticede, insanların gerçekte var olan durum ile alakalı tepkilerini etkilemektedir 

(Begley & Lee, 2005, s. 90).   

Bu sonuçlar ıĢığında pazarlama alanında duyguların rolü çok büyüktür. 

Duygular davranıĢları etkilediğinden satın alma dürtüsü etkiler. KiĢiler ve kurumlar bu 

durumu sezinleyerek bilinçli bir Ģekilde insanların satın davranıĢını etkilemiĢlerdir bu 

da duygusal zekalarını ortaya çıkarmıĢtır. 
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1.2. Zekâ 

Psikolojinin önemli bir alanı olan zeka kavramına yönelik pek çok tanım 

yapılmıĢtır. Zeka etkinliklerinin meydana geldiği yer olan zihin klasik tanımda “canlının 

duygu ve davranıĢlar dıĢındaki ruhsal süreç ve etkinliklerinin bütünlüğü” (TDK, 1988, 

s. 176) olarak betimlenmektedir. Bu tanımlar bulundukları dönem, çevresel faktör, 

yaĢam tarzı ve kültürden etkilendikleri gibi beyin ve beynin iĢlevleriyle ilgili bilimsel 

geliĢmelerden de etkilenmiĢtir. 1921 ve 1986 yıllarında yapılmıĢ olan iki çalıĢmanın 

sonucuna bakarak görebiliriz (Sutarso, 1998, s. 23). 1921 yılında yapılan çalıĢmanın 

sonucu, akademisyenlerin zekayı oluĢturan temel yeteneklerin problem çözme, karar 

verme, öğrenebilme ve uyum sağlama yeteneği olduğunu düĢündüğünü göstermektedir. 

1986 yılındaki çalıĢmada ise zekayı oluĢturan yetenekler üst düzey beceriler, kültür 

tarafından değer verilen ve yönetici süreçler olarak görülmektedir. Burada anlatılma 

istenen zeka tanımı üst düzey beceriler gibi temel bir yeteneği içerse de diğer boyutları 

açısından zaman içinde büyük farklılıklar gösterebilmektedir (Çakar, 2004, s. 29).   

Zihni pek çok farklı parçaların etkinliklerden ve bunların birleĢerek 

oluĢturduğuna dikkat çeken Damasio (1999, s. 28) beyin sisteminin birlikteki 

iĢleyiĢinden doğmaktadır. Bu süreçte duyguların önemini nörolojik verilerle ortaya 

koymuĢtur. Bu sonuçlar ıĢığında insan yapısı gereği sorgulamada, anlamada, değiĢik 

koĢullara ayak uydurmada ve kendini geliĢtirebilen bir varlıktır. Bu noktada zeka 

geliĢimin ve değiĢimin kabul edip adapte olma sürecinde etkin bir rol oynamaktadır.  

Ancak zeka katsayılarının yani IQ‟larının yüksek olması baĢarılı olacağı anlamına 

gelmemektedir. Yapılan araĢtırmalarda IQ seviyesi düĢük olup baĢarılı birçok insanın 

olabileceği ortaya çıkmıĢtır. Zeka aynı zamanda bir insanın kendisine veya baĢkalarına 

ait duyguları anlama, sezinleme, yönetme ve yönlendirme yetisine sahiptir bu özelliğe 

duygusal zeka denir.  

1.2.1. Duygusal Zekâ  

Duygusal zekâ, kiĢinin kendi ve çevresiyle olan iliĢkisini etkin yönetebilme 

yeteneğini ifade etmektedir. Duygusal zekanın temel unsurları ise sosyal bilinç, öz 

bilinç, sosyal beceri ve öz yönetimdir (Goleman vd., 2002, ss. 20-23). Bunlardan öz 

bilincin alt boyutları ise özgüven, duygusal öz bilinç ve öz değerlendirmedir. KiĢinin 

kendi duygularını okuyabilmesi, anlayabilmesi, duygularının kendisinde olan etkilerinin 

bilincine varabilmesi ise duygusal öz bilinç olarak ifade edilmektedir. Öz bilince sahip 
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kiĢiler, öz değerlendirme sayesinde potansiyelini ortaya çıkarmaya iliĢkin içsel tanıma 

sürecinden geçer. KiĢiler öz değerlendirmesi yaptığı durumlarda, kendi yetenekleri 

hakkında doğru bilgilere ulaĢabilir ve özgüveni artabilir. Bu durumda kendi değerini 

anlayabilir. KiĢilerin doğru bilgilere sahip olmaları güçlü taraflarına güven duymaları 

ile mümkün olabilecektir (Goleman, 1999, s. 41; Goleman vd., 2002, s. 57). 

Duygusal zekâ (Emotional Intelligence) ismi ilk defa 1990'da psikolog Peter 

Salovey psikolog John Mayer tarafından kullanılmıĢtır. Duygusal zekâ "kendisinin ve 

diğer bireylerin hislerini gözlemleyip düzenleyebilmek için hisleri, düĢünce ve harekete 

geçmede yol gösterecek Ģekilde kullanmaya" olarak tanımlamıĢlardır (Salovey & Mayer 

1990, s. 1178). 

Ġlk olarak duygusal zekâ anlatılırken, baĢarı için önemli görülen eĢ duyguyu 

(empati), duyguları ifade etme, anlama, konuĢma tarzına kontrol etme, uyum sağlama, 

beğenilme, kiĢilerarası sorunları çözme, sevecenlik, nezaket, saygı" gibi duygusal 

yönetirken nitelikleri ifade etmek için kullanılmıĢtır. Goleman Mindfulness kitabında, 

Facebook‟un teknik direktörü Arturo Bejar‟le çalıĢma fırsatı bulduğunu ve tasarımcı, 

yazılımcı, veri uzmanı, yazar ekiplerini yönetirken empatiye büyük önem verdiğini 

anlatmıĢtır. Katıldığı toplantılarda Arturo Bejar‟in açık uçlu sorular üzerine 

kurguladığını ve karĢısındaki kiĢiyi her zaman can kulağıyla dinlediğinden bahsetmiĢtir. 

Jest ve mimiklerini gözlemlerken „KarĢısındaki kiĢiyi dinlerken hafifçe eğiliyor ve 

söylenenleri not alıyor. Bu küçük ve basit empati ifadeleri, ekibini anladığını, 

kaygılarını önemsediğini ve baĢarıya hep birlikte ulaĢmak istediğini gösteriyor.‟ 

Diyerek duygusal zekanın aynı zamanda iĢ hayatındaki önemini vurgulamıĢtır  

(Goleman vd., 2017, s. 94).  

Zamanla duygularının farkında olma, duygularla baĢa çıkabilme, kendini motive 

etme ve iliĢkileri yönetebilme yeteneklerini kapsamıĢtır (Dulewicz & Higgs, 2000, s. 

17). YaĢ, aile ortamı ve cinsiyet duygusal zekanın geliĢimini etkileyen en önemli 

faktörlerdir (Boyatsiz vd., 1993, s. 23).  

Duyguların alt boyutları olduğu gibi duygusal zekanın da alt boyutları vardır. 

Bunlar;  
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Tablo 2. Reuven Bar-On‟un Duygusal Zekâ Modeli 
 
 

Duygusal Zekâ Ölçekleri ve Ġfadeleri 

Ölçekler Her Ölçekte Değerlendirilen Duygusal Zeka Yeterlikleri 

Ve Becerileri 

Duyguların farkıda olma  Kendini tanıma ve kendini ifade etme 

Kendine saygı                                                               Kendini doğru algılamak, anlamak ve kabul etmek 

KiĢisel duygusal farkındalık KiĢinin duygularını tanıma ve anlama 

GiriĢkenlik KiĢinin duygularını ve düĢüncelerini etkili ve yapıcı 

olarak ifade etmesi 

Bağımsızlık Kendine güvenmek ve baĢkalarına bağımlılıktan uzak 

olmak 

Kendini gerçekleĢtirme  KiĢisel hedeflere ulaĢmak için çaba sarf etmek ve 

potansiyelini gerçekleĢtirmek 

BaĢkalarının duygularını fark etme                                      Sosyal farkındalık ve kiĢilerarası iliĢki 

Empati      BaĢkalarının nasıl hissettiğini bilmek ve anlamak 

Sosyal sorumluluk                         Bir sosyal grupla özdeĢleĢmek ve kiĢilerle ortak hareket 

etmek 

KiĢiler arası iliĢki   KarĢılıklı tatmin edici iliĢkiler kurmak ve kiĢilerle iyi 

yönde iliĢki sağlamak 

Stres yönetimi                                            Duygusal yönetim ve düzenleme 

Stresi kontrol etme                            Duyguları etkin ve yapıcı bir Ģekilde yönetmek 

Dürtü kontrolü                                    Duyguları etkin ve yapıcı bir Ģekilde kontrol etmek için 

 

 

Kaynak: Bar-On, 2006. 
 

Bar-On‟nun duygusal zeka modeli, performans ve baĢarıdan ziyade performans 

ve baĢarı potansiyeli ile alakalıdır. Duygularının farkında olma: Belirli bir durumda ya 

da anda ne hissettiğinin farkına varabilmek duygusal zekanın temelidir. Duygularını 

tanıyan kiĢiler, ruh hallerinin farkındadırlar, kiĢisel karar gerektiren konularda daha 

sağlıklı kararlar verebilirler, daha özerk davranabilirler, kendi sınırlarından emindirler 

ve hayata olumlu bir gözle bakabilirler (Dulewicz & Higgs. 2000, s. 17). 

BaĢkalarının duygularını fark etmek: BaĢkalarının duygularını fark edebilmek ya 

da baĢka bir deyiĢle empati kurabilmek, duygusal zekanın vazgeçilemez özelliklerinden 

bir diğeridir. Rogers‟a (1970, s. 32) göre empati, bir kiĢinin kendisini karĢısındakinin 
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yerine koyarak olaylara onun bakıĢ açısıyla bakması, o kiĢinin duygularını ve 

düĢüncelerini doğru olarak anlaması, hissetmesi ve bu durumu ona iletmesidir. 

Duygularla baĢa çıkabilmek: Kendini yatıĢtırma, yoğun endiĢelerden, 

karamsarlıktan, alınganlıklardan kurtulma yeteneği gibi yetenekleri kapsar. Bu yeteneği 

zayıf olan kiĢiler sürekli huzursuzlukla mücadele ederken, kuvvetli olanlar ise hayatın 

tatsız sürprizleri ve terslikleriyle karĢılaĢtıktan sonra kendilerini daha kolay 

toparlayabilmektedirler. KiĢiler arası iliĢki, Duygusal zekanın bir diğer özelliği de diğer 

insanlarla yeni olanı algılama ve uyum göstere bilmedir. Bu beceriler kiĢiler arası 

dıĢlanma toplumun dıĢında kalma gibi korkular nedeniyle daha çok ortaya çıkar. 

Kendini motive etmek ise insanın kendini motive edebilmesi için öncelikle duygularını 

bir amaç etrafında toplayabilmesi gerekir. Kendini motive edebilme yeteneğine sahip 

kiĢiler yaptıkları her Ģeyde çok daha üretken ve etkili olmaktadırlar (Tuğrul, 1999, s. 

18). 

1.2.2. Duygusal Zeka Literatürü 

Duygusal zeka 1995‟ten bu zaman kadar geliĢen ve değiĢen bu konu bilimsel 

çevrelerin yanı sıra, halk arasında büyük bir ilgi alanı haline gelmiĢtir (Goleman, 1995, 

s. 88). Son on yılda, bu yeni düĢünceye olan ilginin artması sonucu bilim insanları bu 

yapıyı yirminci yüzyılın büyük bir bölümünde incelemiĢlerdir ve bu daha geniĢ alanın 

tarihi kökleri on birinci yüzyıla kadar uzanmaktadır.  

Birçok bilim insanında kabul ettiği gibi topluma uyum sağlamıĢ baĢarılı bir kiĢi 

olabilme Ģartı artık kiĢinin hem biliĢsel hem de duygusal zekaya sahip olmasından 

geçer. Duygusal zekayı, kiĢinin kendisinin farkında olması, kendini yönetebilmesi ve 

baĢkalarının duygularını fark edebilmesi, toplumsal farkındalık ve toplumsal becerileri 

içeren uygun zamanda ve yeterli sıklıkla göstermesi duygusal zeka olarak tanımlanır 

(Boyatsiz vd., 1993, s. 23).  Solovey ve Mayer (1990, s. 26) duygusal zekayı, zekanın 

geliĢimsel modeli Ģeklinde „kendisi ve baĢkalarını gözleyip, düzenleye bilmek, 

duyguları düĢünce ve eyleme yol gösterecek Ģekilde kullanma olarak tanımlamıĢtır 

(Salovey & Mayer, 1990, s. 1163). Duygusal zeka aynı zamanda Gardner'in kiĢisel zeka 

olarak adlandırdığı sosyal zeka görüĢünün bir parçasıdır. KiĢisel zekanın bir yönü 

duygularla ilgilidir ve duygusal zeka olarak adlandırdığımız Ģeye oldukça yakındır 

Salovey & Mayer, 1990, s. 1169). “Duygusal zekâ, kiĢinin ruh halini düzenlemek için 

hazzı geciktirmek, üzülmeyi geciktirmek ve sıkıntıya kapılmadan sıkıntıdan kaçınmak 
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gibi durumlarla karĢı karĢıya kalındığında kendini kontrol altında tutabilme 

yeteneklerini içerir” (Goleman, 1995, s. 25). 

Duygusal zeka kendimizin ve baĢkalarının duygularını tanımayı ve 

değerlendirmeyi, öğrenmemizin yanı sıra duygulara iliĢkin bilgiler ve duyguların 

enerjisini günlük yaĢamımıza ve iĢimize etkin bir biçimde yansıtarak onlara uygun 

tepkiler vermemizi sağlar (Cooper & Sawaf, 1997, s. 90). 

 

Tablo 3. Duygusal Zekâ Modeli 
 

 

Mayer ve Salovey Bar-On 

Duyguyu Algılama ve Ġfade Etme KiĢisel Beceriler 

• Bireylerin bedensel durumuna, his ve düĢüncelerine 

iliĢkin duygularını tanımlayıp ifade etme 

• Bireyleri diğerlerin kiĢilerin duygularını tanımlayıp, 

ifade etmesi 

• Duygusal benlik bilinc    

• Kendine güven 

• Kendine saygı         

•  Kendini gerçekleĢtirme 

•  Bağımsızlık 

Duyguyu DüĢünceyle Entegre Etme KiĢiler Arası Beceriler 

• Duygu etkin bir Ģekilde düĢünmeyi sağlar  

• Duygular yargılar ve hafızaya yardım ederler 

• Empati  

• Bireyler arası iliĢkler  

• Sosyal sorumluluklar 

Duyguyu Anlamak ve Analiz Etmek Uyumluluk Boyutu 

• Kompleks, anlık duygu ve hisler dahil her duyguyu 

isimlendirme yeteneği  

• Duygu değiĢimi ile ilgili iliĢkileri anlama yeteneği 

• Problem çözme 

• Gerçeklik ölçüsü 

• Esneklik 

Duyguyu Kontrol Etmek Stresle BaĢa Çıkma Boyutu 

• Duygulara açık olma yeteneği etkin Ģekilde 

denetlemek ve düzenleme yeteneği 

• Duygusal ve entelektüel geliĢim için duyguları 

• Stres toleransı  

• Dürtü kontrolü 

Genel Ruh Hali 

• Mutluluk 

• Ġyimserlik 

 

 

Kaynak: Gürsoy, 2005, s. 166. 
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Tablo 4. Duygusal Zekâ Modeli II 
 

 

Goleman Cooper ve Sawaf 

KiĢisel Yeterlilik Duyguları Öğrenme 

Özbilinç 

• Duygusal bilinç 

• Öz değerlendirme 

• Özgüven 

Kendine yön verme 

• Özdenetim 

• Güvenirlilik 

• Vicdan olma 

• Uyululuk 

• Yenilikçilik 

Motivasyon 

• BaĢarma güdüsü  

• Bağımlılık 

 • Ġnsiyatif  

• Ġyimserlik 

• Duygusal dürüstlük 

• Duygusal enerji 

• Duygusal geri bildirim 

• Pratik sezgi 

Duygusal Zindelik 

• Öz varlık  

• Güven penceri  

• Yapıcı hoĢnutsuzluk 

 • Esneklik ve yenileme 

Duygusal Derinlik 

• Özgün potansiyel amaç 

• AdanmıĢlık 

• Dürüstlüğü yaĢamak 

• Yetki olmadan etki 

Sosyal Yeterlilik Duygusal Simya 

Empati  

• BaĢkalarını anlamak 

• BaĢkalarını değiĢtirmek  

• Hizmete yönelik olma  

• ÇeĢitlilikten yararlanama 

 • Politik bilinç 

Sosyal beceriler 

• Etki   

• ĠletiĢim 

• ÇatıĢma yöntemi 

 • Liderlik  

• DeğiĢim katalizörlüğü 

• Bağ kurmak  

• ĠĢbirliği ve dayanıĢma 

• Takım yetenekleri 

• Sezgisel akıĢ  

• Dürtüsel zmanadeğiĢimi  

• Fırsatı sezinlemek  

• Geleceği yaratmak  

  

  

  

  

  

  

  

  

 

 

Kaynak: Gürsoy, 2005. 

 

Satın alma kararları rasyonel ve duygusal ihtiyaçlardan etkilenmektedir Bu 

bakımdan, duygusal zeka görüĢünün tüketici davranıĢlarının daha anlaĢılır kılmaya 

yardımcı olacağı düĢünülmektedir Mevcut çalıĢma, tüketici davranıĢları alanında 

duygusal zeka, anlık satın alma ve marka farkındalığı kavramlarına konsantre 

olmuĢlardır. Literatür incelendiğinde, duygusal zeka ile ilgili çalıĢmaların 1990'lı 
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yıllardan beri ayrıntılı bir Ģekilde yapılmasına karĢılık, pazarlama alanında özellikle 

tüketici odaklı çalıĢmaların yetersiz olduğu görülmektedir (Oralkan, 2017, s. 54). 

2008 yılında yapılan çalıĢmaya göre duygusal zekanın tüketici karar verme 

durumu üzerinde biliĢsel zekadan daha fazla etkili olduğu ortaya çıkmıĢtır (Kidwell, 

Hardesty & Childer, 2008, s. 162). Duygusal zeka ile dürtüsel satın alma arasında 

negatif yönlü bir iliĢki bulunmuĢtur (Peter & Krishnakumar, 2008, s. 37).  

 

  



 

13 

2. BÖLÜM: 

TEKNOLOJĠ KABUL MODELĠ VE SATIN ALMA KARAR SÜRECĠ 

2.1. Teknoloji Kabul Modeli (TAM) 

Teknoloji Kabul Modeli (TAM), Ajzen ve Fisbein tarafından 1980 yılında 

geliĢtirilmiĢ olan Sebepli DavranıĢ Teorisi‟ne dayanmaktadır. Davis (1989) tarafından 

ileri sürülen TAM, bireylerin bilgisayar kullanımını benimsemesini belirlemek ve 

değerlendirmek için geliĢtirilmiĢ, kiĢinin bilgi sistemlerini kabullenmesini tanımlamak 

amacıyla teoriler arasında en fazla tercih edilen, en üst seviyede etkin bir modeldir (Lee 

vd., 2003, s. 752). 

Teknoloji kabul modeli, bireylerin genel olarak davranıĢlarını ve özel olarak 

teknoloji kullanma veya kullanmama konusundaki davranıĢlarını açıklamak ve daha 

önemlisi tahmin etmek sürecinde araĢtırmacılara ve uygulayıcılara önemli fikirler 

verebilmektedir. Davis, Bagozzi ve Warshaw'a (1989, s. 985) göre, Teknoloji Kabul 

Modelinin amacı, genel olarak çok çeĢitli son kullanıcı bilgi iĢlem teknolojileri ve 

kullanıcılar arasında bireylerin davranıĢını açıklayabilen bilgisayar kabulünün 

belirleyicileri hakkında bir açıklama yapmıĢtır.  

TAM‟ın baĢlıca belirleyicileri bulunmaktadır. Bunlar algılanan yarar (AY), 

algılanan kullanım kolaylığı (AKK), algılanan kullanıma yönelik davranıĢsal niyet (DN) 

ve gerçek kullanım (GK) faktörleridir. Algılanan yararın (AY) yüksek olduğu bir 

sistem, kullanıcının iyi yönde bir kullanım performansının varlığına inandığı bir sistem 

anlamına gelmektedir (Torun & Cengiz, 2019, s. 26). Algılanan kullanım kolaylığı 

belirli görevleri yaparken ve problemleri çözerken kendisine sağlayacağı performans 

artıĢı ile ilgili inançlarının derecesini ifade etmektedir (Davis, 1989, s. 320). Bir baĢka 

deyiĢle algılanan fayda, bir kiĢinin belirli bir sistemi kullanmanın iĢ performansını 

artıracağına inanma derecesi olarak tanımlanmaktadır (Davis, 1989, s. 325).   

 Algılanan kullanım kolaylığı (AKK) belli bir teknolojinin kullanımın kolay 

olması ve bu teknolojinin kullanımının çaba göstermeden kolayca öğrenilmesi olarak 

tanımlamaktadır (Suh & Han, 2002, ss. 247-249; Keller, 2005, s. 301). Davis, (1989, s. 

320) göre bir kiĢinin belirli bir sistemi kullanmanın çaba göstermeyeceğine inandığı 

derecedir. 
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AY ve AKK faktörleri bilgi sistemlerini algılana kullanıma yönelik davranıĢsal 

niyet (DN) Ģekillendiren önemli faktörler olarak tanımlamaktadır. DN insan 

davranıĢlarını etkileyen motivasyon faktörlerinin toplamıdır. Bilgi ve teknoloji 

sistemlerinin kullanma konusundaki bireylerin tutumlarını belirlemede bu iki değiĢken 

ana rol oynamaktadır (Legris vd., 2003, s. 193). Algılana kullanıma yönelik davranıĢsal 

niyet isteğe bağlı olarak herhangi bir eylemi gerçekleĢtirme ölçütüdür (ġahin & Alkaya, 

2017, s. 92). Gerçek kullanım (GK) bireyin bilgi teknoloji ürünlerini kullanım sıklığının 

ve yoğunluğunun derecesidir (Çivici & Kale, 2007, s. 120). Klasik teknoloji kabul 

modeli ġekil 1‟ de sunulmuĢtur. Bu model ile DıĢ DeğiĢkenler, Algılanan Yararlılık, 

Algılanan Kullanım Kolaylığı, Kullanmaya Yönelik DavranıĢ Niyeti ve Gerçek 

DavranıĢ arasındaki nedensel iliĢkiler açıklanmaya çalıĢılmıĢtır (Davis & Venkatesh, 

1996, s. 40). 

 

 
 

 

Kaynak: Davis & Venkatesh, 1996. 

 

 

ġekil 1. Teknoloji Kabul Modeli 
 

Kullanıma iliĢkin tutum, bireyin sisteme olumlu veya olumsuz cevap verme 

derecisidir. Algılanan yararlılık, literatürde tutuma anlamlı olarak katkı sağlamasına 

rağmen (Agarwal & Prasad, 1999, s. 16; Davis, 1989, s. 371; Dishaw & Strong, 1999, s. 

47; Gefen & Keil, 1998, s. 73; Igbaria vd., 1996, s. 421; Moon & Kim, 2000, s. 365 ) 

gerçek kullanıma yönelik model daha da geliĢtirilerek teknoloji kabul modeli etkili 

olmuĢtur. Algılanan yararlılığın gerçek kullanımdan etkilenir. BaĢka bir deyiĢle, bazı 

tüketiciler, online alıĢveriĢe yönelik daha iyi bir niyetleri olmadığını, aynı zamanda 

gerçek online satıĢ kullanımlarını arttırdıklarını bildirebilirler. Online satıĢ yapma 

Algılanan 

Yararlılık (AY) 

Kullanmaya Yönelik 

DavranıĢ Niyeti 

(DN) 

DıĢ DeğiĢkenler 

Algılanan 

Kullanım 

Kolaylığı 

(AKK) 

Gerçek Kullanım 

(GK) 
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alıĢkanlığı, niyeti değiĢmeden gerçek kullanımın artmasına neden olabilir (Davis & 

Venkatesh, 1996, s. 22). 

Gerçek kullanım algılanan yararlılık etkilenir. Tüketiciler, teknolojiyi kullanma 

niyetleri değiĢmese bile, online alıĢveriĢi bir zorunluluk olarak görebilmektedir. BaĢka 

bir deyiĢle, bazı tüketiciler, online alıĢveriĢe yönelik niyetlerinin olumsuz olmasına 

rağmen, aynı zamanda gerçek online satıĢ kullanımlarını arttırdıklarını 

bildirebilmektedirler. Algılanan fayda ve algılanan kullanım kolaylığı için bilgi kalitesi 

(Lin & Lu, 2000., s. 275), eğlenme (Teo, Lim & Lai, 1999., s. 29) ve risk kriterlerinin 

dâhil edilebileceği önerilerinde bulunulmuĢtur (Lee vd., 2001., s. 767). 

Bugüne kadar, tüketiciler tarafından web teknolojisinin benimsenmesini 

öngörmek zordu ancak teknoloji kabul modeli ile sonuçlar ümit verici olmuĢtur (Chen 

v.d., 2002; Childers vd., 2001; Magal & Mirchandani, 2001). Lederer vd. (2000) 

yapılan iĢlerle ilgili web kullanımının hem algılanan faydaları hem de kullanım 

kolaylığı için olumlu etkilerinin olduğunu görmüĢlerdir. Bu çalıĢmalar iĢyerinde web 

teknolojisinin benimsenmesinin ve bilgi kalitesinin artırıldığı yönünde sonuçlarını da 

ortaya koymuĢtur. Teo vd. (1999) benzer sonuçlar elde etmiĢtir. Hem algılanan fayda 

hem de algılanan kullanım kolaylığı açısından iĢ yerlerinde internet kullanımının 

süreçlerin yönetiminde uygun olduğu ifade edilmiĢtir.  

Lee ve ark. (2001) TAM'ın tüketici online satın alma ağının benimsenmesi 

konusundaki ilk uygulamalarından birinde modelin bireysel satın alma davranıĢının 

etkilediğini görmüĢlerdir. Buna ek olarak da algılanan riskin algılanan faydayı etkilediği 

tespit edilmiĢtir. Magal ve Mirchandani (2001), TAM'ın web kullanımındaki 

zamanlamanın ve sıklığın önemini öne sürmüĢlerdir. Chen vd. (2002), TAM'ın belirli 

bir “sanal” mağazada online alıĢveriĢin değerlendirilmesinde etkili olduğunu ifade 

etmiĢtir. Teknoloji kabul modeli geliĢen ve değiĢen teknolojiyle değiĢime uğramıĢtır. 

TAM'ın e-ticaret için uygun olduğu görüĢüyle, değiĢtirilmiĢ. Orijinal TAM'in online 

satıĢ alanına göre Ģekillendirilmesi için iki ortak değiĢken eklenmiĢtir.  
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Kaynak: Klopping & McKinney, 2004, s. 163. 

 

 

ġekil 2. E-Ticarete Uyarlanan Teknoloji Kabul Modeli 

 

Algılanan kullanım kolaylığı, algılanan yararlıkla bütünleĢmektedir. Algılanan 

yararlılık, kiĢinin belirli bir enformatik teknoloji kullanmasının, yapacağı iĢe iliĢkin 

performansını artıracağına inanması olarak ifade edilir. Kullanım yönelik davranıĢ bir 

kiĢinin belirli bir enformatik teknolojiyi kullanması durumunda harcadığına inandığı 

çabanın derece olarak gösterilmesi durumudur (GültaĢ, 2020, s. 94). ġekil 2‟de 

kullanmaya yönelik davranıĢ niyeti, gerçek kullanımdan önce gelmektedir. Bu modelde 

davranıĢ-niyet iliĢkisi, tüm Ģartların eĢit olduğu durumda duyguları pozitif yönde 

etkilediği davranıĢa niyet etmesi olarak belirlenmektedir. Bu modelin asıl amacı, içsel 

tutum, niyet ve inanç gibi etki edebilecek dıĢsal faktörlerin etki düzeyini ölçmektir 

(Davis vd., 1989, s. 988). 

TAM modeli her geçen gün farklı boyutlar eklenerek geliĢtirilmektedir. TAM 

Venkatesh Morris Davis (2003, s. 117) de dahil olmak üzere sekiz modele dayanarak, 

kullanıcıların bir bilgi teknolojisini kabul ettiklerini açıklamak için BirleĢik Teknoloji 

Kabul ve Kullanım Teorisi (UTAUT) formüle edilmiĢtir. UTAUT modeli dört temel 

yapıyı içermektedir: performans beklentisi (algılanan kullanıĢlılık), çaba beklentisi 

(algılanan kullanım kolaylığı) sosyal etki (öznel norm) ve kolaylaĢtırıcı koĢullar 

(algılanan davranıĢsal kontrol). Birlikte davranıĢsal niyetteki varyansın yaklaĢık %70'ini 

açıklamıĢlardır. 

2.2. Satın Alma Karar Süreci 

Tüketici satın alma karar süreci büyük çoğunlukla giderilmesi gereken bir 

ihtiyacın ortaya çıkması ile baĢlamaktadır (Hoyer & Maclnnis, 1997, s. 190). Ġhtiyacın 

Algılanan Yararlılık 

Algılanan Kullanım 

Kolaylığı 

Kullanmaya Yönelik 

DavranıĢ Niyeti 
Gerçek Kullanım 
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ortaya çıkması, tercihlerin belirlenmesi, tercihlerin değerlendirilmesi, satın alma kararı 

ve satın alma sonrası davranıĢa satın alma karar süreci denir. Tüketicinin ihtiyacı o an ki 

beklediği ile sahip olduğu arasında fark oluĢmasıyla ortaya çıkmaktadır. Ġstenilen ile 

mevcut durum arasında farklılık olmazsa ihtiyaç ortaya çıkmaz diğer bir değiĢle satın 

alma karar süreci baĢlamaz (Blackwell vd., 2001, s. 72).  

Ġkinci aĢama da ise ürün ve marka tercihlerinin belirlenmesi gelmektedir. 

Tüketici, ihtiyacı oluĢtuktan sonra alternatifleri belirlemek için harekete geçer veya 

geçmez. Eğer ihtiyacın yarattığı baskı çok Ģiddetli ve tüketicinin bu ihtiyacını 

karĢılamak için yeterli vakti ve maddi yeterliliği varsa seçenekleri belirlemeye 

baĢlayacaktır (Shao, 2002, s. 43). Satın alma karar sürecinin en zor aĢaması tercihlerin 

değerlendirilmesidir. Çünkü pazardaki çeĢitlilik farklı marka, aynı markanın birçok 

ürünü ve tüketiciyi çekmek için hazırlanmıĢ reklamların mevcut olması tercih sürecini 

yavaĢlatır ve güçleĢtirir (Solomon, 1996, s. 279). Tercihlerin değerlendirmesi sonucu 

satın alma davranıĢı gerçekleĢmektedir. 

Karar sürecinin son aĢaması satın alma sonrası davranıĢlardan oluĢmaktadır. 

Tüketici, bir ürünü satın aldıktan sonra ya tatmin olacak ya da tatmin olmayacaktır. 

Pazarlama uzmanının görevi, ürünün satın alınmasıyla sonlanmamaktadır. Pazarlama 

uzmanları, alıĢveriĢ sonrasındaki tatmini ya da tatminsizliği ve ürünün satın 

alınmasından sonraki davranıĢı ve kullanıĢı takip edilmelidir (Kotler, 2000, s. 182). 

Tüketicilerin tatmini veya tatminsizliği, satın alımdan önce belirledikleriyle mevcut 

olan özelliklerin karĢılaĢtırılması sonucu ortaya çıkmaktadır (Mano & Oliver, 1993, s. 

453). KarĢılaĢtırma sonucunda istenilen özellikler ile mevcut özellikler arasında fark 

yoksa tüketici satın aldığı üründen tatmin olacaktır. Aksi takdirde tatminsizlik 

oluĢacaktır (Hoyer & Maclnnis, 1997, s. 275). 

 

 
 

Kaynak: Mucuk, 1999, s. 89. 

 

ġekil 3. Satın Alma Kararı Süreç Modeli 
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2.2.1. Online Satın Alma 

Teknoloji geliĢmesi satın alma Ģeklini büyük ölçüde değiĢtirmiĢtir. Akıllı 

telefonların kullanımı ve uygulamaların geliĢtirilmesiyle öne çıkan sanal yapının, satın 

alma Ģeklinin değiĢmesinde önemli rolü olmuĢtur. Büyük bir satıĢ yönelimi olduğunu 

gören pazardaki firmalar geliĢmenin etkisiyle harekete geçmiĢtir. Tüketicilerin orantılı 

olarak daha fazla fayda sağladığını ve bunun nedenin, rekabetin artmasından değil, ek 

bir dağıtım kanalının ortaya çıkmasından olduğunun bilincindedirler. 

Online satıĢlar genellikle e-ticaret olarak adlandırılırken, günümüzde çok 

yaygındır ve giderek en önemli satıĢ kanalı haline gelmektedir. Online satıĢ 

faaliyetlerindeki artıĢ, iĢgücü verimliliğindeki toplam büyümenin yüzde 18'ini 

oluĢturmaktadır. Online satıĢ tahmini problemleri, bağımlı değiĢkenlerin sayısal olduğu 

çok değiĢkenli bir regresyon problemi olarak düĢünülebilir (Jiménez vd., 2017, s. 78).  

Ġlk aĢamada tüketicilerin teknoloji kullanımıyla ilgili verileri kendilerine yapılan 

satıĢlarla eĢleĢtirememiĢtir (Johnson vd., 2004, s. 302). Buna bağlı olarak ilerleyen 

süreç çok yavaĢ devam etmiĢtir. Ġnternete sızma ve online alıĢveriĢlere güven 

arttırdıktan sonra, geleneksel satıĢın tamamlayıcı bir alternatif haline gelmiĢtir. 

Memnuniyet, çoğunlukla güven, duygusal durumlar ve algılanan değerden 

etkilenmektedir. Online iĢlemin bir diğer önemli yönü ise müĢteri bilgilerinin 

güvenliğidir. MüĢteriler, gizli bilgilerinin korunduğu garanti edildiğinde kendilerini 

mutlu hissedeceklerdir. Tedarikçinin bilginin güvenliğini sağlaması durumunda ek ücret 

ödemeye hazırdırlar (Tsai vd., 2011, s. 265). Bu bulgular, müĢterilerin özellikle online 

iĢlemlerde satın alma memnuniyetlerini etkilemede duygularının önemini 

göstermektedir. Online iĢlemin web site özellikleri, etkileĢim, bilgi güvenliği gibi 

yönleri, müĢterilerin olumlu duygularını yaratmaya ve ardından satın alma 

memnuniyetine katkıda bulunan önemli unsurlardır. Online satıĢa olan güvenin artması 

ilgiyi de paralel olarak artırmıĢtır. 

Tüketicilerin zamanlarının önemli bir kısmını sosyal medyada harcamaya 

baĢlamaları ile birlikte tüketicilerin satan alma kararları sosyal medya kanalı aracılığıyla 

online platformlarda yapılmaya baĢlanmıĢtır (Stephen & Toubia, 2009, s. 268). Ġçinde 

bulunduğumuz dönemin Ģartları sosyal ağ sitelerinin katlanarak büyümesine neden 

olmuĢtur. Bu durum bireylerin tercihlerini etkilemiĢtir ve Ģirketler sosyal ticaret olarak 

tanınan bu tür platformlara girerek kârlı faaliyetler yürütmeye baĢlamıĢtır (Huang & 

Benyoucef, 2013, 126; Xiang vd., 2016, s. 238). 
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Sosyal medya platformlarının farklı özellikleri ve fonksiyonları bulunmaktadır. 

Günümüzdeki en popüler sosyal medya platformlarının arasında bulunan Facebook, 

Instagram, Twitter gibi iletiĢim araçları online satın almanın yaygınlaĢmasında etkili 

olmaktadır. Trendyol, Hepsi Burada, Gitti Gidiyor gibi online alıĢveriĢ merkezleri bu 

sosyal medya platformlarının etkisiyle her geçen gün tanınmaya baĢlamıĢtır. Online 

iĢletmeler bu platformlarda daha fazla müĢteriye ulaĢmak, bilgi vermek, ürün reklamını 

yapmak amacıyla kullanmaktadırlar. Örnek vermek gerekirse, çiçek Ģirketlerinden biri 

online satıĢa yönelmek için Facebook‟u kullanmıĢ ve bu Ģekilde yaptığı satıĢlardan 

önemli oranda gelir sağlamıĢtır. Facebook aracılığıyla online satıĢa yönelen firma, 

kampanya ve duyurularını Facebook üzerinden hedef müĢteri kitlesine duyurmuĢtur. 

Yerli ve yabancı üreticilerin piyasaya giriĢ sayısındaki artıĢ, neredeyse doymuĢ 

olmasıyla sanal pazar rekabeti ve canlı olmayan piyasayı harekete geçirmiĢtir. Üreticiler 

ileri vadeli iĢlemlerle web sitelerini sürekli olarak geliĢtirip dikkat çekmeye 

çalıĢmıĢlardır. Bu sayede daha olgun ve rekabetçi olan üreticiler yenilikçi web 

iĢlevleriyle rekabet avantajı elde etmenin daha zor olduğunu görmüĢlerdir (Öner, 2018, 

s. 45). Fakat satın alma sonrası geri dönüĢ firmalar açısından kazanç sağladığı için ilgi 

git gide artmaktadır. Avrupa ülkeleri de aynı Ģekilde bu yeni ve farklı pazardan en baĢta 

etkilenen kesim olmuĢtur (Johnson vd., 2004, s. 305). Buna en iyi örnek Amozon.com 

olmuĢtur. En büyük e-ticaret sitesi Amazon.com‟un hikayesi bir garajda baĢlamıĢtır. 

Jeff Bazos‟un „online kitap satma‟ fikriyle ortaya çıkan marka, bugün dünyanın en 

değerli 1. markası olarak Apple ve Microsoft‟u geçerek yoluna devam etmektedir. 

Sonuç olarak geliĢen ve değiĢen pazara ayak uydurma kazancıda olumlu yönde 

etkilemesi kaçınılmaz olmuĢtur. 

2.2.2. Teknoloji Kabul Modelinde (TAM) Online Satın Alma  

Teknoloji kabul modeli (TAM) e-ticaret için uygun olduğu görüĢüne dayanarak 

revizelere uğramıĢtır. Orijinal Teknoloji kabul modelinin (TAM) online satıĢ alanına 

göre Ģekillendirilmesi için iki değiĢken eklenmiĢtir. Ġlk önce algılanan kullanım 

kolaylığını ekleyen model, algılanan iĢe yararlık boyutuyla birleĢmiĢtir (Keil vd., 1995, 

s. 131; Lederer vd., 2000, s. 343).  

Birçok çalıĢma, tutumu bırakarak bunun yerine, algılanan fayda ile algılanan 

kullanım kolaylığı arasındaki iliĢkiyi kullanma niyetiyle iliĢkisi altında inceleyerek 

orijinal teknoloji kabul modelini (TAM) daha da basitleĢtirmiĢtir (Gefen & Straub, 
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2000, s. 131; Lederer vd., 2000, 476; Teo vd., 1999, 243). E-ticaret kullanımına yönelik 

modeli daha da geliĢtirmek için, teknoloji kabul modeli (TAM) revize edilmiĢtir. 

Algılanan yararlılığın gerçek kullanım üzerine doğrudan bir etkisi ilave edilmiĢtir 

(Gefen & Straub, 2000, s. 8) 

Tüketiciler, teknolojiyi kullanma niyetleri nispeten değiĢmese bile, çevrimiçi 

alıĢveriĢi bir zorunluluk olarak görebilmektedirler. BaĢka bir deyiĢle, bazı tüketiciler, 

online satın almaya yönelik daha iyi bir niyetleri olmadığını, aynı zamanda gerçek 

online satıĢ kullanımlarını arttırdıkları gözlenmiĢtir. Online satıĢ yapma alıĢkanlığı, 

niyeti değiĢmeden gerçek kullanımın artmasına neden olabilmektedir. Tüketici online 

satın alma davranıĢı hala teknolojiyle birlikte geliĢmektedir. Online satın alma 

araĢtırmaları, gerçek online satıĢların incelenmesini içerebildiği gibi, zamanlama, sıklık 

gibi farklı değiĢkenlere yönelik incelemeleri de konu almaktadır (Lederer vd., 2000, 

477; Magal & Mirchandani, 2001, 176; Teo vd., 1999, s. 1123). Childers vd. (2001, s. 

113), bir arkadaĢına hediye almak için online satın alma eylemi gösterirken, Chen vd. 

(2002, s. 241) belirli bir web sitesinde alıĢveriĢ yapmak veya bilgi almak için 

kullanılmıĢtır. 

Giderek artan bir Ģekilde, ticari web siteleri potansiyel çevrimiçi müĢterileri 

çekmek için faydalı ürün bilgileri sağlamayı amaçlamaktadır (Totty, 2001, s. 176). 

Keeney (1999, s. 431), tüketicilerin online satıĢ faaliyetlerini değerlendirirken yalnızca 

gerçek alımları içeren araĢtırmaların kapsamının çok dar olabileceğini belirtmektedir. 

Ürün bilgisi toplamanın online satıĢ faaliyetinin ikinci bir yönü olduğunu ileri 

sürmektedir (Chen vd., 2002, s. 125). Ayrıca bunlarında göz önüne alınarak teknoloji 

kabul modelinin (TAM) daha eksiksiz gerçekleĢtirilebileceğini öne sürmektedirler. 

Belirli bir sitede alıĢveriĢi değerlendirmek yerine tüm online satıĢ faaliyetlerini konusu 

incelemiĢlerdir. 

Ġkinci bir teknoloji kabul modeli olan görev teknolojisine uygun (TTF) model, 

görevin kullanımını nasıl etkilediğini göz önünde bulundurarak TAM'ı geniĢletilmiĢtir. 

Daha spesifik (özellikli veya özgül) olarak, TTF modeli, teknolojinin benimsenmesinin 

kısmen yeni teknolojinin belirli bir iĢin gereksinimlerine ne kadar iyi uyduğuna bağlı 

olduğunu göstermektedir. “Desteklediği göreve uygunsa” bu teknoloji benimsenecektir 

Ģeklinde bir düĢünceyle yola çıkılmıĢtır (Goodhue & Thompson, 1995, s. 213). TTF 

modeli grup karar destek sistemi kabulünün öngörülmesinde (Zigurs, Buckland, 

Connolly & Wilson, 1999, s. 317) ve muhasebe kararlarının alınmasında sistemin 

benimsenmesine baĢarıyla uygulanmıĢtır (Benford & Hunton, 2000, s. 461). 
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TAM ve TFF‟nin e-ticarette kullanımı, tüketicinin web teknolojisinin bu iĢe 

uygun olduğunu ne kadar iyi hissettiği ile ilgilidir. Dishaw & Strong (1999, s. 77), 

iĢletmelerde web teknolojisinin benimsenmesi için kombine bir TAM ve TTF modeli 

kullanmanın etkinliğini göstermiĢtir; bu modele kombine modeli denmektedir. Kombine 

modeli, ġekil 4'te gösterilmiĢtir. 

 

 
 

 

Kaynak: Klopping vd., 2004, s. 141. 

 

ġekil 4. Kombine Model 

 

Bu birleĢtirilmiĢ TTF adı verilen model yapısı, görev ve teknoloji arasındaki 

uygunluğun bir ölçüsüdür (Goodhue & Thompson, 1995, s. 213). TTF ölçüsü hem 

kullanım öncülüğünü hem de üretkenliği etkilemektedir. TAM'da kullanım öncüleri 

kullanım kolaylığı, algılanan fayda ve kullanım niyeti olarak algılanacaktır. 

Dishaw ve Strong (1999, s. 176), TTF'nin iĢle ilgili görevlerde kullanımı 

öngörmek için TAM'den biraz daha etkili olduğunu bulmuĢlardır. Bununla birlikte, 

çalıĢmaları ayrıca TTF ve TAM'ın geniĢletilmiĢ bir modele birleĢtirilmesinin, sadece 

TAM veya TTF modeline göre daha üstün bir model olduğu sonucuna varmıĢtır. 

Ayrıca, görev ve teknolojinin TTF'yi etkilediğini ve TTF'nin algılanan kullanım 

kolaylığını ve gerçek kullanımı etkilediğini bulmuĢlardır. Bu çalıĢmada, ĢaĢırtıcı bir 

Ģekilde, TTF, beklendiği gibi algılanan yararlılığı etkilememiĢtir. Chen vd. (2002, s. 

143) son zamanlarda “uyumluluk” etiketli bir yapıya benzer bir değerlendirme 

yapmıĢlardır. Uyumluluğun algılanan fayda ve kullanıma yönelik tutumu etkilediğini 

bulmuĢ olup ancak uyumluluk TTF'den daha geniĢ olduğu ifade edilmiĢtir. Uyumluluk, 
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benimsenen teknolojinin, kullanıcıların gereksinimlerine, değerlerine, inançlarına ve 

fikirlerine nasıl uyduğunu ölçen bir yapıdır.  

TTF modelini tüketicinin online alıĢveriĢ faaliyetlerine uygularken bazı 

sorunların ele alınması gerekir. Ġlk TTF, iĢyeri teknolojisinin benimsenmesinin 

performans üzerindeki etkisini değerlendirmek için geliĢtirilmiĢtir. Bununla birlikte, 

online satıĢ etkinliğini değerlendirmek için bireysel verimlilik ölçen bir model 

geliĢtirilmiĢ oldu. Bu ikame modelin, TAM / e-ticaret çalıĢmalarında (Lederer vd., 

2000, s. 313; Lee vd., 2001, s. 246) kullanılabilmesinin uygun olabileceği ifade 

edilmiĢtir (Dishaw & Strong, 1999, s. 12). 

Davis (1989, s. 174) tarafından geliĢtirilen Teknoloji Kabul Modeli, biliĢim 

sistemlerinin bireysel seviyede kullanımını belirleyen faktörleri açıklamıĢtır. 

Kullanıcıların bilgi sistemlerini kabulü üzerinde etkili olduğu düĢünülen sistem 

faktörlerinin kullanıcı algısına dair etkilerini açıklamak için geliĢtirilmiĢtir (Chen vd., 

2002, s. 411; Suh & Han, 2002, s. 135; Legris vd., 2003, s. 272; Lingyun & Dong, 

2008, s. 178; Yuanquan vd., 2008, s. 93). Bu noktada bireylerin duyguları devreye 

girmektedir. Duygu insanı anlamada, düĢünce ve davranıĢlarını anlamlandırmada çok 

önemli bir yere sahiptir ve bireylerin duyguları davranıĢını etkilemektedir. Pazarlama ve 

tüketici davranıĢı alanında bireylerin duygularının rolü çok önemlidir. Buna bağlı olarak 

son yıllarda araĢtırmacılar zekâ türlerinden biri olan duygusal zekâ (EQ) üzerinde 

durmaya baĢlamıĢlardır. Duygusal zekâ kiĢinin kendisine veya baĢkasına ait duyguları 

anlama sezinleme, yönetme, yönlendirme yetisi ve becerisinin ölçümünü 

tanımlamaktadır. 

Dünya dijitalleĢmesinden sonra online satıĢa olan ilgi ve tercih gün geçtikçe 

artarak devam etmektedir. Ġnternetin hayatın her alanında yer alması ile birlikte online 

alıĢveriĢinde buna paralel olarak kullanımı ve kullanım alanları artmıĢtır. Online 

alıĢveriĢ bireyin herhangi bir sosyal ağ kullanarak, kredi kartı veya havale gibi ödeme 

sistemleri ile ödeme gerçekleĢtirmesi sonucu internet üzerinden yapılan her türlü 

alıĢveriĢtir (De, Hu & Rahman, 2010, s. 1939).  
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3. BÖLÜM: 

UYGULAMA 

3.1. AraĢtırmanın Amacı 

Tarih boyunca tüketiciler farklı toplumlar ve politikalar altında dahi olsa üretim 

ve tüketim dengesi içinde yaĢamlarını devam ettirmeye çalıĢmıĢlardır. Bir taraftan mal 

ve hizmetlerin üretimi diğer taraftan tüketimi durmaksızın devam ederken bunları 

dengeleyen piyasa mekanizması her daim ekonomik alanda öncül olarak söz sahibi 

olmaktadır. Günümüzde ise tüketim ihtiyaçları değiĢikliğe uğramıĢ, bu değiĢikliğe 

paralel olarak tüketim Ģeklinde de değiĢlikler görülmüĢtür. Bu değiĢikler teknolojide 

yaĢanan geliĢim ve değiĢim hem üreticiyi hem de tüketiciyi etkilemiĢtir. Tüketicinin 

teknolojiye olan yaklaĢımı ve duygusal zekâsının satın alma kararına etkisi bu 

çalıĢmada incelenmesi amaçlanmıĢtır. Literatürde teknoloji kabul modeli ve duygusal 

zekâ konularının ayrı ayrı satın alma sürecine yönelik etkisinin incelendiği görülmüĢ 

ancak bu iki faktörün satın alma süreçlerinde birlikte değerlendirildiği çalıĢmaya 

incelenen kaynaklarda rastlanmamıĢtır. Bu kapsamda teknoloji kabul modeli ve 

duygusal zekâ satın alma süreci üzerindeki etkisini araĢtırmak ve bu konuda farklı bir 

boyut kazandırarak literatürdeki bu boĢluğu kapatmayı çalıĢmanın amacı olarak 

belirlenmiĢtir. 

3.2. AraĢtırmanın Önemi 

GeliĢen teknoloji üretimi ve tüketimi etkileyerek büyük önem kazandırmıĢtır. 

AlıĢveriĢ hizmetlerinin kolaylıkla ve hızlı bir Ģekilde yapılabilir hale gelmesi üreticiyi 

ve tüketiciyi her geçen gün geliĢe zorlamakta ve ayak uydurmak zorunda bırakmaktadır. 

Özellikle içinde bulunduğumuz pandemi dönemi, online satın alma süreçlerinin en 

yüksek ilgi gördüğü dönem olarak karĢımıza çıkmıĢtır. AraĢtırmada tüketici duygusal 

zekâsı ve TAM incelenerek hem demografik özellikler arasındaki farklılıklar, iliĢkiler 

incelenmiĢ hem de gerçek satın alma davranıĢı üzerindeki etkisi yapısal eĢitlik 

modellemesi ile analiz edilmiĢtir. Bu kapsamda tüketicilerin duyusal zekâ ve teknoloji 

kabul modelinin satın alma karına etkisinin önemi aktarılmaya çalıĢılmıĢtır. 
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3.3. AraĢtırmanın Sınırlılıkları 

AraĢtırma evreni Kayseri‟de yaĢayan 18 ve 64 yaĢları arasındaki 402 katılımcıya 

yönelik uygulanmıĢtır. AraĢtırmanın veri toplama yöntemi olarak anket yöntemi 

kullanılmıĢtır. Anket formu hazırlanarak demografik ve kullanıma yönelik sorulara ve 

ölçek ifadelerine yer verilmiĢtir. Ardından öncelikle zor anlaĢılan veya yanlıĢ, hatalı 

soruların belirlenmesi için pilot uygulama gerçekleĢtirilmiĢtir. Bu aĢamada ifadelerin 

içeriği,  sıralanması, zorluğu gibi sorulara iliĢkin pek çok unsur test edilir (Gegez, 

2010:203). AraĢtırmada Likert ölçeği kullanılacaktır. 

3.4. Örneklem Hacminin Belirlenmesi, Örnekleme ve Veri toplama 

Örnekleme süreci üç aĢamadan oluĢmaktadır. Süreç, ana kütleyi temsil eden 

örneklem çerçevesinin belirlenmesi ile baĢlamaktadır. Daha sonra örneklem 

büyüklüğünün belirlenmesi ile devam eden süreci son olarak örnekleme yönteminin 

belirlenmesi aĢaması izlemektedir. Bu çalıĢmanın örnekleme sürecine bakıldığında ana 

kütlenin evreni Kayseri‟deki 18 ve üzeri tüketiciler olduğu görülmektedir. AraĢtırmada 

örnekleme yöntemi olarak da tesadüfi olmayan örnekleme yöntemlerinden kolayda 

örnekleme yöntemi kullanılmıĢtır.  

AraĢtırmada örneklem büyüklüğü saptanırken özellikle örneklem büyüklüğünü 

belirlemek için farklı bakıĢ açılarının olduğu görülmüĢtür. Çokluk vd., (2012, s. 17)‟ye 

göre, yapısal eĢitlik modellemesi analizi yapıldığında 300 örneklem sayısı yeterli 

olacağı kabul edilmektedir. Literatürde en fazla kabul gören yönteme göre ise örneklem 

sayısı, ankette yer alan ölçek ifade sayısının 5 veya 10 katından fazla olmalıdır (Bryman 

& Cramer, 2002, s. 517). Anket tasarımı incelendiğinde, 40 değiĢken ifadesinin olduğu 

görülmektedir. Bu durumda çalıĢma için örneklem hacmi 402 kiĢi olarak 

hesaplanmıĢtır.  

AraĢtırmanın veri toplama safhasında anket yöntemi kullanılmıĢtır. Google 

formlar üzerinden düzenlenmiĢ olan anket formu, kolayda örnekleme yöntemi ile 

dağıtılmıĢtır. Örnekleme büyüklüğünün belirlenmesi için uygulanacak istatistiksel 

yöntemler dikkate alınmıĢtır. Kasım 2020 ile Ocak 2021 tarihleri arasında 415 anket 

elde edilmiĢ olup, bunların 13 adedinin kullanılamaz olduğu tespit edilmiĢtir. 402 anket 

geçerli kabul edilmiĢ, ortaya çıkan örneklem büyüklüğü toplam 40 ifade sayısı ile 

iliĢkilendirildiğinde analizlerde kullanılmak yeterli olduğu görülmektedir. 
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3.5. AraĢtırmanın Modeli ve Hipotezler 

AraĢtırma hipotezlerinin literatürdeki iliĢkilerinden yola çıkarak geliĢtirildiği 

alan çalıĢmanın ikinci bölümünde geniĢ bir Ģekilde ele alınmıĢtır. Hipotezlerden ortaya 

çıkan araĢtırma modelin hangi kuram temel alınarak geliĢtirildiği alan çalıĢmanın ikinci 

bölümünde ek hipotezlerle beraber açıklanmıĢtır. Model de yapılan hipotezlere göre 

belirlenmiĢtir. 

AraĢtırmada geliĢtirilmiĢ olan modelde demografik özelikler duygusal zekâya, 

algılanan yararlılık, algılanan kullanım kolaylığı etkilemektedir. Buna bağlı olarak 

demografik özellikler algılanan kullanım kolaylığını, davranıĢ kullanım niyeti ve gerçek 

kullanımı etkilemektedir. Aynı zamanda demografik özelliklerin doğurduğu algılanan 

kullanım kolaylığı, davranıĢsal niyeti ve gerçek kullanımı etkilemektedir. Duygusal 

zekâ ise algılanan yararlılık, algılanan kullanım kolaylığı ve davranıĢ kullanım niyetini 

etkilemektedir. Algılanan yararlılık kullanmaya yönelik davranıĢ niyeti ve gerçek 

kullanımı etkilerken teknoloji kabul modeli (TAM) algılanan yararlılık, algılanan 

kullanım kolaylığı, kullanmaya yönelik davranıĢ niyeti ve gerçek kullanımı arasındaki 

nedensel iliĢkiler açıklanmaya çalıĢılmıĢtır. 

 

 
 
 
Kaynak: Özbek vd., 2014, s. 45. 

 

 

ġekil 5. Teknoloji Kabul Modelinin (TAM) ve Duysal Zekâ (EQ) Demografik 

Özelliklerin Etkisi AraĢtırma Modeli 
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DeğiĢkeler arasındaki hipotezler aĢağıdadır; 

H1: Duygusal Zekânın, Algılanan Yarar üzerinde anlamlı bir etkisi vardır. 

H2: Duygusal Zekânın, Algılanan Kullanım Kolaylığı üzerinde anlamlı bir 

etkisi vardır. 

H3:  Duygusal Zekânın, Algılanan Kullanıma Yönelik DavranıĢsal Niyet 

üzerinde anlamlı bir etkisi vardır. 

H4:   Algılanan Yararın, Gerçek Kullanım üzerinde anlamlı bir etkisi vardır. 

H5:  Algılanan Yararın, Algılanan Kullanıma Yönelik DavranıĢsal Niyet 

üzerinde anlamlı bir etkisi vardır. 

H6: Algılanan Kullanım Kolaylığının, Algılanan Kullanıma Yönelik 

DavranıĢsal Niyet üzerinde anlamlı bir etkisi vardır. 

H7:  Algılanan Kullanıma Yönelik DavranıĢsal Niyetin, Gerçek Kullanım 

üzerinde anlamlı bir etkisi vardır. 

H8d: Gerçek Kullanım ile Cinsiyet arasında anlamlı farklılık vardır. 

H8e: Teknoloji Kabul Modeli ile Cinsiyet arasında anlamlı farklılık vardır. 

H9a: Algılanan Yara ile YaĢ arasında anlamlı farklılık vardır. 

H9c: Algılanan Kullanıma Yönelik DavranıĢsal Niyet ile YaĢ arasında anlamlı 

farklılık vardır. 

H9d:   Gerçek Kullanım ile YaĢ arasında anlamlı farklılık vardır. 

H9e:  Teknoloji Kabul Modeli ile YaĢ arasında anlamlı farklılık vardır. 

H10d:  Gerçek Kullanım ile Medeni Durum arasında anlamlı farklılık vardır. 

H11a:   Algılanan Yara ile Öğrenim Durumu arasında anlamlı farklılık vardır. 

H11b: Algılanan Kullanım Kolaylığı ile Öğrenim Durumu arasında anlamlı 

farklılık vardır. 

H11c: Algılanan Kullanıma Yönelik DavranıĢsal Niyet ile Öğrenim Durumu 

arasında anlamlı farklılık vardır. 

H11d: Gerçek Kullanım ile Öğrenim Durumu arasında anlamlı farklılık vardır. 
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H11e: Teknoloji Kabul Modeli ile Öğrenim Durumu arasında anlamlı farklılık 

vardır. 

H12b: Algılanan Kullanım Kolaylığı ile Aylık Ortalama Gelir Miktarı arasında 

anlamlı farklılık vardır. 

H13a: Algılanan Yara ile Kredi Kartı Sayısı arasında anlamlı farklılık vardır. 

H13b: Algılanan Kullanım Kolaylığı ile Kredi Kartı arasında anlamlı farklılık 

vardır. 

H13d: Gerçek Kullanım ile Kredi Kartı Sayısı arasında anlamlı farklılık vardır. 

H13e: Teknoloji Kabul Modeli ile Kredi Kartı Sayısı arasında anlamlı farklılık 

vardır. 

H14a: Algılanan Yara ile Online AlıĢveriĢ Yapmak için Bir Haftada Harcanan 

Süre arasında anlamlı farklılık vardır. 

H14b: Algılanan Kullanım Kolaylığı ile Online AlıĢveriĢ Yapmak için Bir 

Haftada Harcanan Süre arasında anlamlı farklılık vardır. 

H14c: Algılanan Kullanıma Yönelik DavranıĢsal Niyet ile Online AlıĢveriĢ 

Yapmak için Bir Haftada Harcanan Süre arasında anlamlı farklılık vardır. 

H14d: Gerçek Kulanım ile Online AlıĢveriĢ Yapmak için Bir Haftada Harcanan 

Süre arasında anlamlı farklılık vardır. 

H15a: Algılanan Yara ile Online AlıĢveriĢ Kullanım Sıklığı arasında anlamlı 

farklılık vardır. 

H15c: Algılanan Kullanıma Yönelik DavranıĢsal Niyet ile Online AlıĢveriĢ 

Kullanım Sıklığı arasında anlamlı farklılık vardır. 

H15d: Gerçek Kullanım ile Online AlıĢveriĢ Kullanım Sıklığı arasında anlamlı 

farklılık vardır. 

H15e: Teknoloji Kabul Modeli ile Online AlıĢveriĢ Kullanım Sıklığı arasında 

anlamlı farklılık vardır. 

H16:   Duygusal Zekanın Algılanan Yarar üzerinde anlamlı bir iliĢki vardır. 

H16b: Duygusal Zekanın Algılanan Kullanıma Yönelik DavranıĢsal Niyet 

üzerinde anlamlı bir iliĢki vardır. 
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H16c:  Duygusal Zekanın Gerçek Kullanım üzerinde anlamlı bir iliĢki vardır. 

H17a: Algılanan Yararın Algılanan Kullanım Kolaylığı üzerinde anlamlı bir 

iliĢki vardır. 

H17c:  Algılanan Yararın Gerçek Kullanım üzerinde anlamlı bir iliĢki vardır. 

H18b: Algılanan Kullanım Kolaylığının Algılanan Kullanıma Yönelik 

DavranıĢsal Niyet üzerinde anlamlı bir iliĢki vardır. 

H18c:  Algılanan Kullanım Kolaylığının Gerçek Kullanım üzerinde anlamlı bir 

iliĢki vardır. 

H19c: Algılanan Kullanıma Yönelik DavranıĢsal Niyet Gerçek Kullanım 

üzerinde anlamlı bir iliĢki vardır. 

3.6. AraĢtırmanın DeğiĢkenleri 

AraĢtırmanın modelinde 2 ana değiĢkenle birlikte 4 alt değiĢken bulunmaktadır. 

Ana değiĢkenlerimiz Duysal Zeka (EQ) ve Teknoloji Kabul Modeli (TAM) dir. 

Duygusal Zekaya (EQ) Van Deursen vd., (2015), Dweik. vd., (2017), Ngah vd. (2009), 

Ismail vd., (2009)  çalıĢmalarından alınmıĢtır boyutta 15 ifadeden oluĢmaktadır. 

Teknoloji Kabul Modeli‟nin (TAM) dört alt boyutu vardır. Algılanan Yarar 3 ifade, 

Algılanan Kullanım Kolaylığı 3 ifade, Kullanmaya Yönelik DavranıĢ Niyeti 8 ifade ve 

Gerçek Kullanım 4 ifadeden oluĢmamaktadır ve Klopping, vd (2004, s. 81)  tarafından 

geliĢtirmiĢtir. Kullanılan değiĢkenlerin dili Ġngilizce olduğundan Türkçeye çevrilmiĢtir. 

AraĢtırmada kullanılan anket formu, cevaplayıcıya yazılmıĢ bir ön bilgi 

yazısından ve iki bölümden oluĢmaktadır. Birinci bölümde demografik değiĢkenler 

(YaĢ, cinsiyet, medeni durum, öğrenim durumu, aylık gelir) sorulmuĢtur. Ġkinci 

bölümde (1=Kesinlikle Katılmıyorum, 5=Kesinlikle Katılıyorum) Ģeklinde ki 5‟li Likert 

tipi ölçeğe göre hazırlanmıĢ toplam 40 ifade yer almaktadır. Ġkinci bölümünde Likert 

tipi ölçekle tüketicilerin kullandığı kredi kartı sayısı, sosyal medya aracı, internettin 

gerçek kullanımı, duygusal zekâsının değerlendirilmesi, algılanan yarar, algılanan 

kullanım kolaylığı, kullanıma yönelik davranıĢsal niyetinin ölçülmesi amaçlanmaktadır. 
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3.7. Verilerin Analizi ve Bulgular 

AraĢtırmanın bu bölümünde, toplanan verilerin analiz edilmiĢtir. Analizler 

sonucunda elde edilen verilerin değerlendirmesi aynı bu bölümde incelenmiĢtir. 

Verilerin analizi için SPSS Statistics 22 ve AMOS 22 programları kullanılmıĢtır. 

AraĢtırmada, betimleyici istatistikler, güvenilirlik ve geçerlilik testleri, keĢfedici faktör 

analizi, farklılık testleri, doğrulayıcı faktör analizleri ve yapısal eĢitlik modellemesi 

analizleri yapılmıĢtır. Katılımcıların cinsiyet, yaĢ, öğrenim durumu ve aylık geliri 

frekans ve yüzde tablosunda anlatılmıĢtır. Merkezi limit teoremi kullanılarak bağımsız 

ve aynı dağılım gösteren değiĢkenlerin aritmetik ortalamasının, yaklaĢık olarak normal 

dağılım gösterdiği saptanmıĢtır. Ölçeklerin güvenirlik ve geçerlik analizleri sonucunda 

oluĢan ölçek puanlarının cinsiyet ve medeni durum değiĢkenlerine göre 

karĢılaĢtırılmasında bağımsız iki örneklem t testinden; yaĢ, öğrenim düzeyi, meslek ve 

aylık gelir değiĢkenlerine göre karĢılaĢtırılmasında ANOVA testi kullanılmıĢtır. 

ANOVA testinde anlamlı farklılık görüldüğünde farkın hangi gruplar arasında olduğunu 

belirlemek amacıyla LSD post hoc testi kullanılmıĢtır. Duyuların tüketici davranıĢları 

üzerindeki etkisini belirlemek amacıyla birinci düzey doğrulayıcı faktör analizi 

sonrasında ikincil düzey doğrulayıcı faktör analizi yapılmıĢtır. Analizlerde güven aralığı 

%95 (anlamlılık düzeyi 0,05 ) olarak belirlenmiĢtir.  

3.8. Betimleyici Ġstatistiksel Analizler 

AraĢtırmanın betimleyici istatistiksel analizleri, demografik özellikler, 

değiĢkenlerin ortalamaları ve standart sapmalarıyla elde edilmiĢtir. Hazırlanan ankette 

tüketicinin 5 adet demografik özelliklerini ölçmeye yönelik olarak soru yöneltilmiĢtir. 

Bunlar; yaĢ, cinsiyet, medeni durum, öğrenim durumu ve gelirdir. 
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Tablo 5. Katılımcıların Demografik Özelliklere Göre Dağılımı 
 
 

DeğiĢkenler N % Kümülatif % 

YaĢ 

18-20 118 29,4 29,4 

21-30 198 49,3 78,6 

31-40 64 15,9 94,5 

40 ve uzeri 22 5,5 100,0 

TOPLAM 402 100,0 
 

Cinsiyet 

Kadın 310 77,1 77,1 

Erkek 92 22,9 100,0 

TOPLAM 402 100,0 
 

Medeni Durum 

Bekar 217 54,0 54,0 

Evli 174 43,3 97,3 

Diger 11 2,7 100,0 

TOPLAM 402 100,0 
 

Öğrenim Durumu 

Ilkokul 30 7,5 7,5 

Lise 86 21,4 28,9 

On Lisan-Lisans 254 63,2 92,0 

Yuksek Lisans-Doktora 32 8,0 100,0 

TOPLAM 402 100,0 
 

Gelir 

0-1500 107 27,0 27,0 

1700-3500 147 37,0 64,0 

3600-5000 75 18,9 82,9 

5500-10000 49 12,3 95,2 

10500-35000 19 4,8 100,0 

TOPLAM 397 100,0 
 

 

Kullanıcıların %29,4‟ü 18 ve 20 yaĢ aralığında, %49,3‟ ü 21 ve 30, %15,9‟ u 31 

ve 40 yaĢ aralığında, %5,5‟i ise 40 üzeri yaĢ grubumdan oluĢmaktadır. Katılımcıların 

%77,1‟i kadın, %22,9‟u erkektir. Bu katılımcıların %2,7‟i diğer, %54‟ü bekar, %43,3‟ü 

evliler oluĢturmaktadır. Katılımcılar % 7,5‟ i ilköğretim, %21,4‟ü lise, %63,2‟si ön 

lisans-lisan ve %8‟inin lisansüstü eğitim seviyesindedir. Gelir seviyesi bakımından ise 

%27‟ sinin gelirinin 1500 ve altı, %37‟ sinin gelirinin 1700-3500 arası, %18,9‟ unun 

3600-5000 arası, %12,3‟ünün gelirinin 5500-10000 arası ve %4,8‟sinin 1500 ve üzeri 

olduğu görülmektedir.  
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3.9. Güvenilirlik Analizi 

Bir ölçeği güvenlir kabul edebilmek için tesadüfi hataların olmaması 

gerekmektedir (Yükselen, 2006, s. 52). Kline (1999, s. 75)‟a ölçeğin güvenilirliğini 

ölçmedeki önemli yöntem, Cronbach‟s Alpha değerine bakmaktır olduğunu ifade 

etmiĢtir. Bir ölçeğin güvenilir kabul edilebilmesi için, Cronbah‟s Alpha değerinin 

0,70‟in üzerinde olması gerekmektedir (Nunnaly, 1978, s. 13; Kline, 1999, s. 46). 0,70 

üzeri değerin ölçeği güvenilir gösterdiği gibi, 0,80 üzeri değer de ölçeğin yüksek bir 

güvenilirliğe sahip olduğunu ortaya koymaktadır (Kline, 1999, s. 49). ÇalıĢmadaki 

değiĢkenlerin Cronbach‟s Alpha değerleri aĢağıdaki Tabloda gösterilmiĢtir. 

Güvenirlik analizi bilimsel araĢtırmalarda ölçmek istediğimiz ifadelerin 

güvenirliğini ölçen önemli bir analiz türüdür. Yapılan anket soruların Güvenilirlik 

katsayısını hesaplamak için Cronbach Alfa (α) katsayısı kullanılmıĢtır.  Bu katsayı 0-1 

arasında değer alır:   

0 ≤ α < 0,5 ise güvenilir değil; 

0,5 ≤ α < 0,6 ise düĢük güvenilir; 

0,6 ≤ α < 0,7 ise kabul edilebilir;  

0,7 ≤ α < 0,9 ise iyi derece güvenilir; 

α > 0,9 çok iyi  olarak değerlendirilir. 

Yapılan araĢtırmada uygulanan ankete verilerine göre, Cronbach‟s Alpha 

katsayısı belirtilmiĢtir. 

Ankette belirlenen verilerin değiĢkenlere ait güvenilirliklerine tek tek 

bakıldığında olursak; 

 

Tablo 6. DeğiĢkenlerin Güvenilirlik Analizleri 
 
 

DeğiĢken Ġfade Sayısı Ölçeğin Cronbach’s Alpha Değeri 

Duygusal Zeka 15 0,811 

Algılanan Yarar 3 0,873 

Algılanan Kullanım Kolaylığı 3 0,764 

Kullanıma Yönelik DavranıĢsal Niyet 8 0,930 

Gerçek Kullanım 4 0,766 
 

Duygusal Zeka, Algılanan Yarar, Algılanan Kullanım Kolaylığı ve Gerçek 

kullanım cronbach değerinin iyi derecede güvenilir olduğu görülmektedir. Kullanmaya 

yönelik davranıĢ niyetinin ise çok iyi derecede güvenilir olduğu görülmektedir. 
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Tablo 7. Tüketicilerin DeğiĢken Ġfadelerine Katılımına ĠliĢkin Göstergeler 

DEĞĠġKEN ĠFADE n Ort. 
Standart 

Sapma 

DUYGUSAL 

ZEKÂ 

Duygularımı kolaylıkla ifade ederim. 402 3,92 ,925 

Yeni fikirler bulmak için duygularımı kullanırım. 402 3,75 ,966 

BaĢkalarının duygularına ve ruh hallerine karĢı duyarlıyımdır. 402 4,37 ,747 

Kendimi motive edici konuĢmayı ve olumlu düĢünmeyi 

benimserim. 
402 4,06 ,936 

YaĢanılan her durumda bir baĢkasının bakıĢ açısından nasıl bir ruh 

halinde olduğunu anlarım. 
402 4,15 ,724 

Karar vermede ve problem çözmede kendi duygularını dikkate 

alırım. 
402 4,00 ,866 

Duygularımı kontrol altına almada zorluk çekmem 402 3,62 1,027 

Stresle basa çıkabiliyorum. 402 3,35 1,056 

Etkili bir Ģekilde insanlarla baĢa çıkabilirim 402 3,73 ,975 

Hislerimi anlamlandırmada zorluk çekmem. 402 3,83 ,902 

BaĢkalarının duygularından etkilenme olasılığım var. 402 3,58 ,983 

Bana karĢı mesafeli olan kiĢilere sevgimi gösteririm. 402 2,61 1,107 

Ġstediğimde duygularımı kontrol etmenin yollarını bulabiliyorum. 402 3,86 ,841 

Duygularımı bir kenara koyup mantığımla düĢünürüm. 402 3,58 ,993 

Bir sorun hakkında ne düĢündüğümü ifade etmekte doğru 

kelimeleri seçmekte zorlanmam. 
402 3,91 ,862 

ORTALAMA   3,76 0,93 

ALGILANAN 

YARAR 

AlıĢveriĢlerim esnasında internet kullanmak, alıĢveriĢ sürecimi 

hızlandırıyor. 
402 3,78 1,057 

Ġnterneti kullanmak alıĢveriĢ yapmamı kolaylaĢtırıyor. 402 3,79 1,047 

Genel olarak, Ġnternet'i alıĢveriĢ faaliyetlerim için yararlı 

buluyorum. 
402 3,70 1,050 

ORTALAMA 402 3,76 1,05 

ALGILAN 

KULLANIM 

KOLAYLIĞI 

AlıĢveriĢ faaliyetlerimi yapmak için interneti nasıl kullanacağımı 

bilemiyorum. 
402 3,99 1,140 

AlıĢveriĢ faaliyetlerimi yapmak için internet kullanmayı 

öğrenmem çok zaman aldı. 
402 3,98 1,066 

Ġnternet alıĢveriĢi yaparken sık sık kafam karıĢıyor 402 3,52 1,201 

ORTALAMA 402 3,83 1,14 

KULLANIMA 

YÖNELĠK 

DAVRANIġSAL 

NĠYET 

Geleneksel alıĢveriĢ yöntemleriyle birlikte internet üzerinden de 

alıĢveriĢ yapmanın çok iyi olacağını düĢünüyorum 
402 3,56 1,029 

AlıĢveriĢ yöntemlerinde geleneksel yöntemlere ek olarak interneti 

kullanmak daha çok tercih edilir. 
402 3,56 1,000 

AlıĢveriĢ faaliyetlerim de interneti, geleneksel yöntemlere ek 

olarak kullanmak benim için çok daha avantajlıdır. 
402 3,58 1,016 

AlıĢveriĢ faaliyetlerim için interneti kullanmak iyi bir fikirdir 402 3,76 ,947 

Genel olarak alıĢveriĢ faaliyetlerim için interneti kullanmayı 

seviyorum. 
402 3,66 1,053 

AlıĢveriĢ faaliyetlerim için interneti kullanırım. 402 3,67 1,013 

AlıĢveriĢ faaliyetlerim için interneti baĢkalarına tavsiye edeceğim. 402 3,66 ,951 

AlıĢveriĢ faaliyetlerimde interneti kullanmaya devam edeceğim. 402 3,83 ,981 

ORTALAMA   3,66 1,00 

GERÇEK 

KULLANIM 

AlıĢveriĢ faaliyetlerinizde interneti ne sıklıkla kullanırız. 402 3,16 1,140 

Ortalama olarak bir haftada kaç farklı online platformu ziyaret 

ediyorsunuz. 
402 2,68 1,101 

Genel olarak online alıĢveriĢ yapmak için bir hafta içinde 

harcadığı süre ortalama nedir? 
402 2,61 1,138 

AlıĢveriĢ faaliyetleriniz için online platformları ortalama olarak ne 

sıklıkta kullanıyorsunuz. 
402 3,27 1,280 

ORTALAMA   2,93 1,16 
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Tüketicinin duygusal zekâya yönelik olan ifadeleri içerisinde baĢkalarının 

duygularına ve ruh hallerine karĢı duyarlılığa yönelik soru 4,37 ve yaĢanılan her 

durumda bir baĢkasının bakıĢ açısından nasıl bir ruh halinde olduğunu anlarım sorusu 

4,15 ortalama ile duygusal zekâ en yüksek değer olarak belirtilmiĢtir. Tüketicilerin 

duygusal zekâ yönün geliĢmiĢ olduğu sonucuna ulaĢılmaktadır. Tüketiciler 2,61 

ortalama ile mesafeli olan kiĢilere sevgi göstermede en düĢük öneme sahip ifade olarak 

belirtmiĢlerdir. 

Algılanan yarara yönelik ifadeler içerisinde interneti kullanmak alıĢveriĢ 

yapmayı kolaylaĢtırdığına dair 3,79 ortalama ile en yüksek değer olarak belirtilmiĢtir. 

Tüketiciler 3,70 ortalama ile en düĢük öneme sahip olma açısından genel olarak, 

interneti alıĢveriĢ faaliyetlerinde yararlı bulduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır.  

Algılan kullanım kolaylığına yönelik ifadelerin tamamı ters çevrilerek 

değerlendirilmiĢtir. Ġnternet alıĢveriĢi yaparken sık sık kafam karıĢıyor ifadesi aslında en 

az puanı aldığı için katılımcıların bu ifadeye katılmadığı belirtilmiĢtir. Katılımcıların 

interneti nasıl kullanacağı hakkında bilgisi olmadığı ifadesi ise 3,52 ile ortalama ile en 

düĢük öneme sahip olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

Kullanıma yönelik davranıĢsal niyet ifadelerin içinde üç yüksek ortalama ile 

sırasıyla 3,83 ortalama ile alıĢveriĢ faaliyetlerinde interneti kullanmaya devam edileceği 

ifadesi, 3,76 ortalama ile alıĢveriĢ faaliyetleri için interneti kullanmak iyi bir fikir 

ifadesi, 3,67 ortalama ile alıĢveriĢ faaliyetlerin için interneti kullanacağına dair ifade 

yüksek değer olarak belirtilmiĢtir. Geleneksel alıĢveriĢ yöntemleriyle birlikte internet 

üzerinden de alıĢveriĢ yapmanın çok iyi olacağını düĢünüyorum ifadesi ve alıĢveriĢ 

yöntemlerinde geleneksel yöntemlere ek olarak interneti kullanmak daha çok tercih 

edilir ifadesi en düĢük değer olarak belirtilmiĢtir. 

Gerçek kullanım yönelik ifadelerin içinde alıĢveriĢ faaliyetleriniz için online 

platformları ortalama olarak ne sıklıkta kullanıyorsunuz ifadesi 3,27 ortalamayla yüksek 

değer olarak belirtilmiĢtir. Genel olarak online alıĢveriĢ yapmak için bir hafta içinde 

harcadığı süre ifadesi 2,61 ortalama ile en düĢük değer olarak belirtilmiĢtir. 

3.10. DeğiĢkenlerin Korelasyon Analizi 

DeğiĢkenler arasındaki iliĢkinin yönü ve Ģiddeti ile ilgili bilgileri istatiksel 

yöntem olan  bir korelasyon analizi kullanılmıĢtır. AraĢtırmada Kullanılan değiĢkenler 

ile arasındaki Pearson Korelasyon Analizi Sonuçları Tablo 8‟de sunulmuĢtur. 

 

Tablo 7. (Devamı) Tüketicilerin DeğiĢken Ġfadelerine Katılımına ĠliĢkin Göstergeler 
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Tablo 8. Korelasyon Analizi 
 
 

DeğiĢkenler AYO AKKO DNO GKO 

Duygusal Zekâ 

r ,131
**

 -,078 ,123
*
 -,130

**
 

p ,008 ,118 ,014 ,009 

n 402 402 402 402 

Algılanan Yarar 

r - ,119
*
 ,807

**
 ,443

**
 

p - ,017 ,000 ,000 

n - 402 402 402 

Algılanan Kullanım 

Kolaylığı 

r - - ,117
*
 ,180

**
 

p - - ,019 ,000 

n - - 402 402 

Algılanan 

Kullanıma Yönelik 

DavranıĢsal Niyet 

r - - - ,474
**

 

p - - - ,000 

n - - - 402 

 

Duygusal Zeka ile; 

 Algılanan yarar arasında istatistiksel olarak anlamlı pozitif yönlü bir zayıf 

iliĢki (p=0.008 ve r=0.131),  

 Algılanan kullanım kolaylığı arasında istatistiksel olarak anlamlı bir iliĢki 

olmadığı görülmüĢtür (p=0.118 ve r=-0.078),  

 Kullanıma yönelik davranıĢsal niyeti arasında istatistiksel olarak anlamlı, 

pozitif yönlü bir zayıf iliĢki (p=0.014 ve r=0.123),  

 Gerçek kullanım arasında istatistiksel olarak anlamlı negatif yönlü bir zayıf 

iliĢki (p=0.009 ve r=-0.130) olduğu görülmüĢtür. 

Algılanan yarar ile; 

 Algılanan kullanım kolaylığı arasında istatistiksel olarak anlamlı pozitif 

yönlü bir zayıf iliĢki (p=0.017 ve r=0.119),  

 Kullanıma yönelik davranıĢsal niyeti arasında pozitif yönlü güçlü bir iliĢki 

(p=0 ve r=0,807) 

 Gerçek kullanım arasında istatistiksel olarak anlamlı pozitif yönlü orta düzey 

bir iliĢki (p=0 ve r=0.443) olduğu görülmüĢtür. 
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Algılanan Kullanım Kolaylığı ile; 

 Kullanıma yönelik davranıĢsal niyeti arasında istatistiksel olarak anlamlı 

pozitif yönlü bir zayıf iliĢki (p=0.019 ve r=0.117)  

 Gerçek kullanım arasında istatistiksel olarak anlamlı pozitif  yönlü bir zayıf 

iliĢki (p=0 ve r=0.180) olduğu görülmüĢtür. 

Algılanan Kullanıma Yönelik DavranıĢsal Niyet 

 Gerçek kullanıma niyet ile arasında istatistiksel olarak pozitif orta düzey bir 

iliĢki  (p=0 ve r=0.474) olduğu görülmüĢtür. 

ÇalıĢmada incelenen boyutların değiĢken grupları arasında farklılık gösterip 

göstermediğini tespit edilmesi amacıyla T Test ve ANOVA analizleri uygulanmıĢtır. 

Yapılan farklılık analizlerinde p küçük eĢit 0,05 elde edilen sonuçlar tablolarda 

paylaĢılmıĢtır. Post-hoc testleri sadece istatistiksel olarak farklılığın anlamlı olduğu 

sonuçlar için sunulmuĢtur. 

 

Tablo 9. „DeğiĢkenlerin‟ , „Cinsiyete göre‟ karĢılaĢtırma sonuçları. 
 

 

  

  

Levene's test T test 

F P T 
Serbestlik 

Derecesi 

p.  

(2-tailed) 

Duygusal Zekâ 
Varyans eĢit 8,664 0,003 -0,732 400 0,464 

Varyans eĢit değil 
  

-0,609 119,047 0,544 

Algılanan Yarar 
Varyans eĢit 8,779 0,003 2,099 400 0,036 

Varyans eĢit değil 
  

1,832 125,27 0,069 

Algılanan Kullanım 

Kolaylığı 

Varyans eĢit 8,392 0,004 0,101 400 0,919 

Varyans eĢit değil 
  

0,090 128,266 0,928 

Algılanan Kullanıma 

Yönelik DavranıĢsal 

Niyet 

Varyans eĢit 11,778 0,001 1,458 400 0,146 

Varyans eĢit değil   1,246 122,359 0,215 

Gerçek Kullanım 
Varyans eĢit 0,716 0,398 2,499 400 0,013 

Varyans eĢit değil 
  

2,475 147,044 0,014 

Teknoloji Kabul Modeli 
Varyans eĢit 15,304 0 2,38 400 0,018 

Varyans eĢit değil 
  

1,987 119,576 0,049 

 

 

*Bağımsız (Independent) T-testi sonuçlarına göre anlamlılık düzeyleri 

 

Yukarıdaki tabloda değiĢkenlerin cinsiyete göre karĢılaĢtırma sonuçları 

verilmiĢtir. Buna göre bakıldığında; „Duygusal Zekâ‟ puanlarında, „Cinsiyete göre‟ 
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değiĢmemekte ve anlamı bir farklılık göstermemektedir (p> 0,05). „Algılanan Yarar‟, 

„Cinsiyete göre‟ değiĢmemekte ve anlamı bir farklılık göstermemektedir (p> 0,05). 

„Algılanan Kullanım Kolaylığı‟, „Cinsiyete göre‟ değiĢmemekte ve anlamı değildir. (p> 

0,05). „Algılanan Kullanım Yönelik DavranıĢsal Niyet‟, „Cinsiyete göre‟ değiĢmemekte 

olup ve anlamı etkisi yoktur. (p> 0,05). „Gerçek Kullanım‟ puanlarında, „Cinsiyete 

göre‟ istatistik olarak kadınlar 2,99 puanını verirken erkekler 2,69 puanını vererek 

kadınların erkeklere nazaran daha yüksek puanda olduğu görülmüĢtür ve anlamı bir 

farklılık olduğu gözlenmiĢtir (p< 0,02). „Teknoloji Kabul Modeli‟ puanlarında, 

„Cinsiyete göre‟ istatistik olarak kadınlar 3,16 erkekler ise 3,0 puanını vererek 

kadınların erkeklere nazaran daha yüksek olduğu görülmüĢtür ve anlamı bir farklılık 

olduğu gözlenmiĢtir (p< 0,03). 

 

Tablo 10. „DeğiĢkenlerin‟ „YaĢ göre‟ karĢılaĢtırma sonuçları. 
 
 

Bağımlı DeğiĢken 

Ortalama 

Fark  

(I-J)  

Std. 

Error 
P 

% 95 Güven 

Aralığı 

Alt Sınır 
Üst 

Sınır 

Algılanan 

Yarar 

Tukey 

HSD 
21-30 

31-40 ,43206* 0,14582 0,023 0,0403 0,8238 

40 ve üzeri 0,58263 0,22488 0,091 -0,0597 1,225 

Algılanan 

Kullanıma 

Yönelik 

DavranıĢsal N. 

Tukey 

HSD 
40 ve üzeri 

18-20 -,55673* 0,18773 0,017 -1,0411 -0,0724 

21-30 -,59889* 0,18167 0,006 -1,0676 -0,1302 

Gerçek 

Kullanım 

Tukey 

HSD 

31-40 

18-20 -,60236* 0,15448 0,001 -1,0009 -0,2038 

21-30 -,56542* 0,14308 0,001 -0,9346 -0,1963 

40 ve üzeri ,64418* 0,24593 0,045 0,0097 1,2786 

40 ve üzeri 
18-20 -1,24653* 0,23108 0,000 -1,8427 -0,6504 

21-30 -1,20960* 0,22363 0,000 -1,7865 -0,6327 

Teknoloji 

Kabul Modeli 

Tukey 

HSD 

31-40 

18-20 -0,1922 0,091 0,151 -0,427 0,042 

21-30 -,2292* 0,0843 0,034 -0,447 -0,012 

40 ve üzeri 0,2421 0,1448 0,034 -0,132 0,616 

40 ve üzeri 
18-20 -,4343* 0,1361 0,008 -0,785 -0,083 

21-30 -,4713* 0,1317 0,002 -0,811 -0,132 

 

 

Ölçümlerin‟ „YaĢ göre‟ karĢılaĢtırmasındaki farklılık sonuçları; 

Algılanan Yarar ölçeğinde 21-30 yaĢ ve 31-40 yaĢ arasındaki kiĢilere göre 

ortalamalarının daha yüksek olduğu görülmüĢtür. 21-30 yaĢ ve 40 ve üzeri arasındaki 

kiĢilere göre ortalamalarının daha yüksek olduğu görülmüĢtür. Algılanan Kullanıma 

Yönelik DavranıĢsal Niyet 40 ve üzeri yaĢ ile 18-20 yaĢ arasındaki kiĢilere göre 
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ortalamaları daha yüksek olduğu bulunmuĢtur. 40 ve üzeri yaĢ ile 21-30 yaĢ arasındaki 

kiĢilere göre ortalamaları daha yüksek olduğu sonucuna varılmıĢtır. Gerçek Kullanım 

ölçeğinde 31-40 yaĢ ile 18-20 yaĢ arasındaki kiĢilere göre ortalamaları daha yüksek 

olduğu görülmüĢtür. 31-40 yaĢ ile 21-30 yaĢ arasındaki kiĢilere göre ortalamaları daha 

yüksek olduğu bulunmuĢtur.  31-40 yaĢ ile 40 ve üzeri yaĢ arasındaki kiĢilere göre 

ortalamaları daha yüksek olduğu kabul edilmiĢtir. Teknoloji Kabul Modeli ölçeğinin 31-

40 yaĢ ile 18-20 yaĢ arasındaki kiĢilere göre ortalamaları daha yüksek olduğu 

görülmüĢtür. 31-40 yaĢ ile 21-30 yaĢ arasındaki kiĢilere göre ortalamaları daha yüksek 

olduğunu vermiĢtir. Duygusal Zekâ ve Algılanan Kullanım Kolaylığı değiĢkenlerde YaĢ 

göre karĢılaĢtırma sonucunda herhangi bir farklılık görülmemiĢtir. 

  

Tablo 11. „DeğiĢkenlerin‟ „Medeni Duruma göre‟ karĢılaĢtırma sonuçları. 
 
 

Bağımlı DeğiĢken 

Ortalama 

Fark  Std. 

Error 
P 

% 95 Güven 

Aralığı 
F p 

(I-J) 
Alt 

Sınır 

Üst 

Sınır 

Gerçek 

Kullanım 
Tamhane Bekar Evli ,27309

*
 0,10871 0,037 0,0122 0,534 3,406 0,034 

 

 

*. Ortalama fark 0.05 düzeyinde anlamlıdır.       

 

Ölçümlerin‟ „Medeni Duruma göre‟ karĢılaĢtırmasındaki farklılık sonuçları; 

Gerçek Kullanım ölçeğinde Bekar olan ve Evli olanlar arasındaki kiĢilere göre 

ortalamaları daha yüksek olduğu bulunmuĢtur görülmüĢtür ve anlamı bir farklılık 

olduğu gözlenmiĢtir (p<0,34).  Duygusal Zekâ, Algılanan Yarar, Algılanan Kullanım 

Kolaylığı, Algılanan Kullanıma Yönelik DavranıĢsal Niyet, Teknoloji Kabul Modeli 

değiĢkeninde Medeni Duruma göre karĢılaĢtırma sonucunda herhangi bir farklılık 

görülmemiĢtir. (p>0,05) 
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Tablo 12. „DeğiĢkenlerin‟ „Öğrenim Duruma göre‟ karĢılaĢtırma sonuçları. 
 

 

Bağımlı DeğiĢken 

Ortalama 

Fark  

(I-J) 

Std. 

Error 
P 

% 95 Güven 

Aralığı 

Alt Sınır 
Üst 

Sınır 

Algılanan Yarar Tamhane 

Ġlkokul 

Ön Lisan-Lisans -,86341* ,17661 ,000 -1,3560 -,3708 

Yüksek Lisans-

Doktora 
-,93400* ,26003 ,004 -1,6418 -,2262 

Ön Lisan-

Lisans 
Lise ,53778* ,11608 ,000 ,2277 ,8479 

Algılanan Kullanım 

Kolaylığı 
Tamhane 

Ön Lisan-
Lisans 

Ġlkokul ,53211* ,14157 ,003 ,1392 ,9231 

Lise ,39244* ,12175 ,010 ,0672 ,7170 

Algılanan Kullanıma 

Yönelik Davranışsal 

Niyet 

Tamhane 
Ön Lisan-

Lisans 

Ġlkokul ,79083* ,15892 ,000 ,3468 1,2349 

Lise ,54065* ,10003 ,000 ,2733 ,8080 

Gerçek  

Kullanım 
Tamhane 

Ön Lisan-

Lisans 

Ġlkokul 1,08688* ,17408 ,000 ,6029 1,5708 

Lise ,65936* ,13959 ,000 ,2861 1,0326 
Yüksek 

Lisans-

Doktora 

Ġlkokul 1,04271* ,22565 ,000 ,4286 1,6568 

Lise ,61519* ,20025 ,018 ,0739 1,1565 

Teknoloji Kabul 

Modeli 
Tamhane 

Ġlkokul 

Ön Lisan-Lisans -,5541* ,0987 ,000 -,829 -,279 
Yüksek Lisans-
Doktora 

-,4816* ,1558 ,018 -,906 -,057 

Ön Lisan-

Lisans 

Ilkokul ,5541* ,0987 ,000 ,279 ,829 

Lise ,3372* ,0794 ,000 ,125 ,549 

 

 

*. Ortalama fark 0.05 düzeyinde anlamlıdır          

 

„Ölçümlerin‟ „Öğrenim Duruma göre‟ karĢılaĢtırmasındaki farklılık sonuçları; 

Algılanan Yarar ölçeğinde öğrenim durumu Ġlkokul ve Ön Lisan-Lisans 

arasındaki kiĢilere göre ortalamalarının daha yüksek olduğu görülmüĢtür ve kabul 

edilmiĢtir. Öğrenim durumu Ġlkokul ve Yüksek Lisans-Doktora arasındaki kiĢilere göre 

ortalamaları daha yüksek olduğu bulunmuĢtur. Öğrenim durumu Ön Lisan-Lisans ve 

Lise arasındaki kiĢilere göre ortalamaları daha yüksek olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

Algılanan Kullanım Kolaylığı ölçeğinde öğrenim durumu Ön Lisan-Lisans mezunu 

katılımcıların ortalamalarının Ġlkokul ve Lise düzeyindeki mezunlara göre 

ortalamalarının daha yüksek olduğu görülmüĢtür. Bu cümle gibi yap diğerlerini de tabi 

tabloya göre. Algılanan Kullanıma Yönelik DavranıĢsal Niyet ölçeğinde öğrenim 

durumu Ön Lisan-Lisans ve Ġlkokul arasındaki kiĢilere göre ortalamaları daha yüksek 

olduğu görülmüĢtür. Öğrenim durumu Ön Lisan-Lisans ve Lise arasındaki kiĢilere göre 

ortalamaları daha yüksek olduğu kabul edilmiĢtir. Gerçek Kullanım ölçeğinde öğrenim 

durumu Ön Lisan-Lisans ve Ġlkokul arasındaki kiĢilere göre ortalamaları daha yüksek 

olduğu sonucuna varılmıĢtır. Öğrenim durumu Ön Lisan-Lisans ve Lise arasındaki 
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kiĢilere göre ortalamaları daha yüksek olduğu bulunmuĢtur. Öğrenim durumu Yüksek 

Lisan-Doktora ve Ġlkokul arasındaki kiĢilere göre ortalamaları daha yüksek olduğu 

kabul edilmiĢtir. Öğrenim durumu Yüksek Lisans-Doktora ve Lise arasındaki kiĢilere 

göre ortalamaları daha yüksek olduğu sonucunu vermiĢtir. 

Teknoloji Kabul Modeli ölçeğinde öğrenim durumu Ġlkokul ve Ön Lisan-Lisans 

arasındaki kiĢilere göre ortalamaları daha yüksek olduğu görülmüĢtür ve kabul 

edilmiĢtir. Öğrenim durumu Ġlkokul ve Yüksek Lisans-Doktora arasındaki kiĢilere göre 

ortalamaları daha yüksek olduğu görülmüĢtür ve kabul edilmiĢtir. Öğrenim durumu Ön 

Lisan-Lisans ve Ġlkokul arasındaki kiĢilere göre ortalamaları daha yüksek olduğu 

görülmüĢtür ve kabul edilmiĢtir. Öğrenim durumu Ön Lisan-Lisans ve Lise arasındaki 

kiĢilere göre ortalamaları daha yüksek olduğu görülmüĢtür ve kabul edilmiĢtir. 

Duygusal Zeka ölçeği ve Öğrenim Duruma göre karĢılaĢtırma sonucunda 

herhangi bir farklılık görülmemiĢtir. 

 

Tablo 13. „DeğiĢkenlerin‟ „Aylık Ortalama Gelir Miktarına göre‟ karĢılaĢtırma 

sonuçları. 
 

 

Bağımlı DeğiĢken 

Ortalama 

Fark  

(I-J) 

Std. 

Error 
P 

% 95 Güven 

Aralığı F p 

Alt Sınır Üst Sınır 

Algılanan 

Kullanım 

Kolaylığı 

Tukey 0-1500 3600-5000 ,39928
*
 ,13888 ,034 ,0191 ,7801 6,654 ,000 

 

 

*. Ortalama fark 0.05 düzeyinde anlamlıdır.  

 

„Ölçümlerin‟ „Aylık Ortalama Gelir Miktarına göre‟ karĢılaĢtırmasındaki 

farklılık sonuçları; 

Aylık Ortalama Gelir Miktarı 0-1500 olan katılımcıların 3600-5000 arasındaki 

katılımcılara göre Algılanan Kullanım Kolaylığı ortalamalarının daha yüksek olduğu 

görülmüĢtür. Duygusal Zekâ, Algılanan Yarar, Algılanan Kullanıma Yönelik 

DavranıĢsal Niyet, Gerçek Kullanım ve Teknoloji Kabul Modeli değiĢkenlerinde Aylık 

Ortalama Gelir Miktarına göre karĢılaĢtırma sonucunda herhangi bir farklılık 

görülmemiĢtir. 
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Tablo 14. „DeğiĢkenlerin‟ „Kredi Kartı Sayısı göre‟ karĢılaĢtırma sonuçları. 

 
 

Bağımlı DeğiĢken 
Ortalama 

Fark (I-J) 

Std.  

Error 
p 

% 95 Güven 

Aralığı 

Alt 

Sınır 

Üst 

Sınır 

Algılanan 

Yarar 
Tamhane Kullanmıyorum 1-2 -,40568

*
 ,09710 ,000 -,6627 -,1486 

Algılanan 

Kullanıma 

Yönelik 

DavranıĢsal 

Niyet 

Tamhane Kullanmıyorum 1-2 -,41535
*
 ,08495 ,000 -,6403 -,1904 

Gerçek 

Kullanım 
Tamhane Kullanmıyorum 

1-2 -,48506
*
 ,11019 ,000 -,7768 -,1933 

3-4 -,75421
*
 ,17683 ,001 -1,2426 -,2658 

Teknoloji 

Kabul 

Modeli 

Tukey 

HSD 
Kullanmıyorum 1-2 -,3206

*
 ,0603 ,000 -,476 -,165 

 

 

*. Ortalama fark 0.05 düzeyinde anlamlıdır   

 

 „Ölçümlerin‟ „Aylık Ortalama Gelir Miktarına göre‟ karĢılaĢtırmasındaki 

farklılık sonuçları; 

Algılanan yararın kredi kartı kullanımına yönelik gruplar arasında istatistiksel 

olarak anlamlı bir farklılık gösterdiği tespit edilmiĢtir (p<0,05). Kredi kartı 

kullanmayanların, 1-2 adet kredi kartı kullananlara göre algılanan yarar puanının düĢük 

olduğu gözlemlenmiĢtir.  Algılanan Kullanıma Yönelik DavranıĢsal Niyet ölçeğine göre 

kredi kartı Kullanmayanlar ile 1-2 kredi kartı kullananlar arasındaki kiĢilere göre 

ortalamaları daha görülmüĢtür. Gerçek Kullanım ölçeğine göre kredi kartı 

Kullanmayanlar ile 1-2 kredi kartı kullananlar arasındaki kiĢilere göre ortalamaları daha 

yüksek olduğu sonucunu vermiĢtir. Kullanmayanlar ile 3-4 kredi kartı kullananlar 

arasındaki kiĢilere göre ortalamaları daha yüksek olduğu kabul edilmiĢtir. Teknoloji 

Kabul Modeli ölçeğine göre kredi kartı Kullanmayanlar ile 1-2 kredi kartı kullananlar 

arasındaki kiĢilere göre ortalamaları daha yüksek bulunmuĢtur. Duygusal Zekâ ve 

Algılanan Kullanım Kolaylığı değiĢkenlerinde Kredi Kartı Sayısı göre karĢılaĢtırma 

sonucunda herhangi bir farklılık yoktur. Duygusal Zekâ, Algılanan Yarar, Algılanan 

Kullanım Kolaylığı, Algılanan Kullanıma Yönelik DavranıĢsal Niyet değiĢkenlerinde 

Kullanılan Sosyal Medya Platformları göre karĢılaĢtırma sonucunda herhangi bir 

farklılık görülmemiĢtir. 
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Tablo 15. „DeğiĢkenlerin‟ „Online AlıĢveriĢ Yapmak Ġçin Bir Hafta Ġçinde Harcadığınız 

Süreye göre‟ karĢılaĢtırma sonuçları. 
 
 

Bağımlı DeğiĢken 

Ortalama 

Fark  

(I-J) 

Std. 

Error 
p 

% 95 Güven 

Aralığı 

Alt Sınır Üst Sınır 

Algılnan 

Yarar 
Tukey HSD 

Hiç 

Ayda birkaç kez -,93427* ,13159 ,000 -1,2949 -,5737 

Hafta birçok kez -1,11140* ,13815 ,000 -1,4900 -,7328 

Günde birkaç kez -,98724* ,14561 ,000 -1,3863 -,5882 

Yılda 

birkaç 

kez 

Ayda birkaç kez -,76396* ,17703 ,000 -1,2491 -,2788 

Hafta birçok kez -,94109* ,18196 ,000 -1,4397 -,4425 

Günde birkaç kez -,81693* ,18769 ,000 -1,3313 -,3026 

Algılanan 

Kullanım 

Kolaylığı 

Tukey HSD Hiç 

Ayda birkaç kez -,47414* ,14256 ,009 ,0835 ,8648 

Hafta birçok kez -,58080* ,14966 ,001 ,1707 ,9909 

Algılanan 

Kullanım 

Kolaylığına 

Yönelik 

DavranıĢsal 

Niyet 

Tamhane 

Hiç 

Ayda birkaç kez -,93725* ,13161 ,000 -1,3149 -,5596 

Hafta birçok kez -1,06657* ,13633 ,000 -1,4568 -,6763 

Günde birkaç kez -,98944* ,14202 ,000 -1,3952 -,5836 

Yılda 

birkaç 

kez 

Ayda birkaç kez -,59502* ,14824 ,003 -1,0358 -,1542 

Hafta birçok kez -,72434* ,15245 ,000 -1,1749 -,2737 

Günde birkaç kez -,64722* ,15756 ,002 -1,1103 -,1842 

Gerçek 

Kullanım 
Tamhane Hiç 

Yılda birkaç kez -,85100* ,11314 ,000 -1,1879 -,5141 

Ayda birkaç kez -1,74945* ,06106 0,000 -1,9227 -1,5762 

Hafta birçok kez -2,38865* ,06145 0,000 -2,5633 -2,2140 

Günde birkaç kez -2,85603* ,07943 0,000 -3,0823 -2,6297 

Teknoloji 

Kabul Modeli 
Tamhane Hiç 

Yılda birkaç kez -,2611 ,1042   -,561 ,039 

Ayda birkaç kez -,7872* ,0860 ,000 -1,034 -,540 

Hafta birçok kez -,9969* ,0861 0,000 -1,244 -,750 

Günde birkaç kez -1,1133* ,0962 0,000 -1,388 -,839 

 

*. Ortalama fark 0.05 düzeyinde anlamlıdır   



Algılanan kullanım kolaylığı ölçeğine göre online alıĢveriĢ yapmak için hiç vakit 

geçirmeyen kullanıcılarla ayda birkaç kez zaman harcayan kullanıcılar arasındaki 

ortalama daha yüksek olduğu görülmüĢtür. Hiç vakit geçirmeyen kullanıcılarla hafta 

birçok kez ve günde birkaç kez zaman harcayan kullanıcılar arasındaki ortalamaları 

daha yüksek olduğu bulunmuĢtur. Yılda birkaç kez vakit geçirmeyen kullanıcılarla ayda 

birkaç kez, hafta birçok kez ve günde birkaç kez zaman harcayan kullanıcılar arasındaki 

ortalamaları daha yüksek olduğu tespit edilmiĢtir. Algılanan Kullanım Kolaylığı 

ölçeğine göre online alıĢveriĢ yapmak için hiç vakit geçirmeyen kullanıcılar ile ayda 

birkaç kez ve hafta birçok kez zaman harcayan kullanıcılar arasındaki ortalamaları daha 

düĢüktür.  Yerine son cümlede hafta birçok kez zaman harcayan kullanıcılara göre 

ortalaması daha düĢüktür. Algılanan Kullanım Kolaylığına Yönelik DavranıĢsal Niyet 
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ölçeğine göre online alıĢveriĢ yapmak için hiç vakit geçirmeyen kullanıcılarla ayda 

birkaç kez zaman harcayan kullanıcılar arasındaki ortalama daha yüksek olduğu 

görülmüĢtür. Hiç vakit geçirmeyen kullanıcılarla hafta birçok kez ve günde birkaç kez 

zaman harcayan kullanıcılar arasındaki ortalamaları daha yüksek olduğu görülmüĢtür ve 

kabul edilmiĢtir. Yılda birkaç kez vakit harcamayan kullanıcılarla ayda birkaç kez, hafta 

birçok kez ve günde birkaç kez zaman harcayan kullanıcılar arasındaki ortalamaları 

daha yüksek olduğu bulunmuĢtur. Gerçek Kullanım ölçeğine göre online alıĢveriĢ 

yapmak için hiç vakit harcamayan kullanıcılarla yılda birkaç kez, ayda birkaç kez, hafta 

birçok kez, ve günde birkaç kez zaman harcayan kullanıcılar arasındaki ortalama daha 

yüksek olduğu görülmüĢtür. Teknoloji Kabul Modeli ölçeğine göre online alıĢveriĢ 

yapmak için hiç vakit harcamayan kullanıcılarla yılda birkaç kez, ayda birkaç kez, hafta 

birçok kez, ve günde birkaç kez zaman harcayan kullanıcılar arasındaki ortalama daha 

yüksek olduğu tespit edilmiĢtir.  

Duygusal zeka ölçeğinde online alıĢveriĢ yapmak için bir hafta içinde harcanılan 

süreye göre karĢılaĢtırma sonucunda herhangi bir farklılık görülmemiĢtir. 

 

Tablo 16. „DeğiĢkenlerin‟ „Online AlıĢveriĢ Kullanım Sıklığına göre‟ karĢılaĢtırma 

sonuçları. 
 

 

Bağımlı DeğiĢken 

Ortalama 

Fark  

(I-J) 

Std. 

Error 
p 

% 95 Güven 

Aralığı 

Alt  

Sınır 

Üst  

Sınır 

Algılanan 

Yarar  
Tamhane 

0-5 dakika 

6-15 dakika -,48001* ,15480 ,022 -,9191 -,0409 

16-60 dakika -,98598* ,12437 ,000 -1,3408 -,6312 

60-120 dakika -,86448* ,14734 ,000 -1,2835 -,4454 

120 dakikadan fazla -1,24126* ,23213 ,000 -1,9344 -,5481 

6-15 

dakika 

16-60 dakika -,50597* ,11769 ,000 -,8412 -,1708 

120 dakikadan fazla -,76125* ,22863 ,021 -1,4464 -,0761 

Algılanan 

Kullanıma 

Yönelik 

DavranıĢsal 

Niyet 

Tamhane 

0-5 dakika 

16-60 dakika -,87951* ,10741 ,000 -1,1856 -,5734 

60-120 dakika -,89424* ,12138 ,000 -1,2395 -,5490 

120 dakikadan fazla -,87227* ,19494 ,001 -1,4539 -,2907 

6-15 

dakika 

16-60 dakika -,46587* ,09924 ,000 -,7481 -,1836 

60-120 dakika -,48060* ,11422 ,000 -,8053 -,1559 

Gerçek 

Kullanım  
Tamhane 

0-5 dakika 

6-15 dakika -1,16369* ,09495 0,000 -1,4333 -,8941 

16-60 dakika -1,82234* ,08406 0,000 -2,0620 -1,5827 

60-120 dakika -2,34907* ,10100 0,000 -2,6363 -2,0618 

120 dakikadan fazla -2,99892* ,12209 0,000 -3,3563 -2,6415 

6-15 

dakika 

16-60 dakika -,65865* ,06798 0,000 -,8517 -,4656 

60-120 dakika -1,18538* ,08807 0,000 -1,4363 -,9345 

120 dakikadan fazla -1,83523* ,11163 0,000 -2,1672 -1,5033 

16-60 

dakika 

60-120 dakika -,52673* ,07619 ,000 -,7451 -,3083 

120 dakikadan fazla -1,17657* ,10252 ,000 -1,4885 -,8647 

60-120 

dakika 

120 dakikadan fazla 
-,64985* ,11681 ,000 -,9946 -,3051 
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Teknoloji 

Kabul Modeli 
Tamhane 

0-5 dakika 

6-15 dakika -,4571* ,0823 ,000 -,691 -,223 
16-60 dakika -,8518* ,0730 0,000 -1,060 -,644 
60-120 dakika -,9317* ,0781 0,000 -1,154 -,709 
120 dakikadan fazla -1,1014* ,1211 ,000 -1,460 -,742 

6-15 

dakika 

16-60 dakika -,3948* ,0605 ,000 -,567 -,223 
60-120 dakika -,4747* ,0666 ,000 -,664 -,285 
120 dakikadan fazla -,6443* ,1141 ,000 -,987 -,301 

 

 *. Ortalama fark 0.05 düzeyinde anlamlıdır   

 

„Ölçümlerin‟ „Online AlıĢveriĢ Kullanım Sıklığına göre‟ karĢılaĢtırma sonuçları. 

Algılanan Yarar ölçeğine göre 5-10 dakika ile 6-15 dakika Online AlıĢveriĢ 

Kullanım Sıklığı arasındaki kiĢilere göre ortalamaları daha yüksek olduğu kabul 

edilmiĢtir. 5-10 dakika ile 16-60 dakika Online AlıĢveriĢ Kullanım Sıklığı arasındaki 

kiĢilere göre ortalamaları daha yüksek olduğu görülmüĢtür. 5-10 dakika ile 60-120 

dakikadan fazla kredi Online AlıĢveriĢ Kullanım Sıklığı arasındaki kiĢilere göre 

ortalamaları daha yüksek olduğu bulunmuĢtur. 5-10 dakika ile 120 dakikadan fazla 

kredi Online AlıĢveriĢ Kullanım Sıklığı arasındaki kiĢilere göre ortalamaları daha 

yüksek olduğu sonucuna varılmıĢtır. 6-15 dakika ile 16-60 dakika Online AlıĢveriĢ 

Kullanım Sıklığı arasındaki kiĢilere göre ortalamaları daha yüksek olduğu görülmüĢtür 

6-15 dakika ile 120 dakikadan fazla Online AlıĢveriĢ Kullanım Sıklığı arasındaki 

kiĢilere göre ortalamaları daha yüksek tespit edilmiĢtir. 

Algılanan Kullanıma Yönelik DavranıĢsal Niyet ölçeğine göre 5-10 dakika ile 

16-60 dakika Online AlıĢveriĢ Kullanım Sıklığı arasındaki kiĢilere göre ortalamaları 

daha yüksek olduğu sonucu bulunmuĢtur. 5-10 dakika ile 60-120 dakikadan fazla kredi 

Online AlıĢveriĢ Kullanım Sıklığı arasındaki kiĢilere göre ortalamaları daha yüksektir. 

5-10 dakika ile 120 dakikadan fazla kredi Online AlıĢveriĢ Kullanım Sıklığı arasındaki 

kiĢilere göre ortalamaları daha yüksek olduğu belirlenmiĢtir. 6-15 dakika ile 16-60 

dakika Online AlıĢveriĢ Kullanım Sıklığı arasındaki kiĢilere göre ortalamaları daha 

yüksek olduğu belirlenmiĢtir. 6-15 dakika ile 60-120 dakika Online AlıĢveriĢ Kullanım 

Sıklığı arasındaki kiĢilere göre ortalamaları daha yüksek olduğu görülmüĢtür. 

Gerçek Kullanım 5 ölçeğine göre 5-10 dakika ile 16-60 dakika Online AlıĢveriĢ 

Kullanım Sıklığı arasındaki kiĢilere göre ortalamaları daha yüksek olduğu görülmüĢtür. 

5-10 dakika ile 60-120 dakikadan fazla kredi Online AlıĢveriĢ Kullanım Sıklığı 

arasındaki kiĢilere göre ortalamaları daha yüksek olduğu tespit edilmiĢtir. 6-15 dakika 

ile 16-60 dakika Online AlıĢveriĢ Kullanım Sıklığı arasındaki kiĢilere göre ortalamaları 

daha yüksektir. 6-15 dakika ile 120 dakikadan fazla Online AlıĢveriĢ Kullanım Sıklığı 

arasındaki kiĢilere göre ortalamaları daha yüksek olduğu görülmüĢtür. 16-60 ile 60-120 

Tablo 16. (Devamı) „DeğiĢkenlerin‟ „Online AlıĢveriĢ Kullanım Sıklığına göre‟ 

karĢılaĢtırma sonuçları.  
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dakikadan Online AlıĢveriĢ Kullanım Sıklığı arasındaki kiĢilere göre ortalamaları daha 

yüksek olduğu görülmüĢtür. 16-60 dakika ile 120 dakikadan fazla Online AlıĢveriĢ 

Kullanım Sıklığı arasındaki kiĢilere göre ortalamaları daha yüksek olduğu tespit 

edilmiĢtir. 60-120 dakika ile 120 dakikadan fazla Online AlıĢveriĢ Kullanım Sıklığı 

arasındaki kiĢilere göre ortalamaları daha yüksektir. 

Teknoloji Kabul Modeli ölçeğine göre 5-10 dakika ile 6-15 dakika Online 

AlıĢveriĢ Kullanım Sıklığı arasındaki kiĢilere göre ortalamaları daha yüksek olduğu 

görülmüĢtür ve kabul edilmiĢtir. 5-10 dakika ile 16-60 dakika Online AlıĢveriĢ 

Kullanım Sıklığı arasındaki kiĢilere göre ortalamaları görülmüĢtür. 5-10 dakika ile 60-

120 dakikadan fazla kredi Online AlıĢveriĢ Kullanım Sıklığı arasındaki kiĢilere göre 

ortalamaları daha yüksek olduğu bulunmuĢtur. 5-10 dakika ile 120 dakikadan fazla 

kredi Online AlıĢveriĢ Kullanım Sıklığı arasındaki kiĢilere göre ortalamaları daha 

yüksektir. 6-15 dakika ile 16-60 dakika Online AlıĢveriĢ Kullanım Sıklığı arasındaki 

kiĢilere göre ortalamaları daha yüksek olduğu elde edilmiĢtir. 6-15 dakika ile 60-120 

dakikadan Online AlıĢveriĢ Kullanım Sıklığı arasındaki kiĢilere göre ortalamaları daha 

yüksek olduğu bulunmuĢtur. 6-15 dakika ile 120 dakikadan fazla Online AlıĢveriĢ 

Kullanım Sıklığı arasındaki kiĢilere göre ortalamaları daha yüksek elde edilmiĢtir.  

Duygusal Zeka, Algılanan Kullanım Kolaylığı değiĢkenleri Kullanılan Online 

AlıĢveriĢ Kullanım Sıklığı göre karĢılaĢtırma sonucunda herhangi bir farklılık 

görülmemiĢtir. 

AraĢtırma hipotezlerini test etmek için yapısal eĢitlik modellemesine geçmeden 

önce duygusal zeka değiĢkenine faktör analizi yapılarak alt boyutlarına ayrılması 

öngörülmüĢtür. “Bir tür sınıflandırma yöntemi olan faktör analizi değiĢkenler arası 

iliĢkileri inceleyerek, daha az sayıda değiĢkene dönüĢtürülmesine yardımcı olur” 

(Nakip, 2003, s. 403). Bu amaçla yapılan faktör analizi sonuçları Tablo 17‟de 

sunulmuĢtur. 

 

Tablo 17. KMO ve Bartlett's Testi Sonuçları 
 

 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure Örneklem Uyum Testi 0,845 

Bartlett's Testi 

YaklaĢık Ki-Kare 1494,107 

df 105 

sig ,000 
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Öz değerlerin açıkladıkları birikimli varyans miktarı, toplam varyansın 

%56,16'sıdır. Faktörlerin alt boyutlarının belirlenmesine yönelik durum Tablo.18‟de 

gösterilmiĢtir. 

 

Tablo 18. Faktör Alt Boyutlarının Belirlenmesi 

 

 

ALT BOYUT 

Rotated Component Matrix
a
 

ĠFADELER 
Component 

1 2 3 4 

KONTROL 

(K) 

Duygularımı bir kenara koyup mantığımla düĢünürüm. ,788    

Ġstediğimde duygularımı kontrol etmenin yollarını 

bulabiliyorum. 
,720    

Duygularımı kontrol altına almada zorluk çekmem. ,697    

Stresle basa çıkabiliyorum. ,613 ,408   

Bir sorun hakkında ne düĢündüğümü ifade etmekte doğru 

kelimeleri seçmekte zorlanmam. 
,592 ,324   

BAġA ÇIKMA 

(BC) 

Hislerimi anlamlandırmada zorluk çekmem.  ,770   

Duygularımı kolaylıkla ifade ederim.  ,731   

Kendimi motive edici konuĢmayı ve olumlu düĢünmeyi 

benimserim. 
,313 ,592   

Etkili bir Ģekilde insanlarla basa çıkabilirim. ,477 ,541   

DUYARLILIK 

(DUY) 

Karar vermede ve problem çözmede kendi duygularını dikkate 

alırım. 
  ,802  

Yeni fikirler bulmak için duygularımı kullanırım.   ,714  

YaĢanılan her durumda bir baĢkasının bakıĢ açısından nasıl bir 

ruh halinde olduğunu anlarım. 
,340  ,497 ,313 

BaĢkalarının duygularına ve ruh hallerine karsı duyarlıyımdır.   ,408 ,402 

ETKĠLENME 

(ETK) 

Bana karĢı mesafeli olan kiĢilere sevgimi gösteririm.    ,788 

BaĢkalarının duygularından etkilenme olasılığım var.    ,639 

a. Rotation converged in 7 iterations. 

  

Tablo 18'in faktör analizi sonucunda ilk 5 ifade Kontrol , 6. ifadeden 9. ifadeye kadar 

BaĢa Çıkma, 10 ifadeden 12 ifadeye kadar Duyarlılık, 13 ve 14 ifade Etkilenme altında 

gruplanmıĢtır. 
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3.11. Doğrulayıcı Faktör Analizi 

Doğrulayıcı Faktör Analizi öncelikli amacının, daha önceden tanımlanan bir 

faktör modelinin gözlenen veri setiyle uyuĢma yeteneğini saptamak olduğu göz önüne 

alınarak, dört ana amaç için kullanıldığı belirtilmektedir. Bunlar, test araçlarının 

psikometri değerlendirmesi, yapı geçerliliği, metot etkileri ve ölçüm değiĢmezliği 

hesaplamalarıdır (Erkorkmaz, vd. 2013). Doğrulayıcı faktör analizi AMOS.V22 paket 

programı kullanılarak gerçekleĢtirilmiĢtir. Ölçeklerin geçerlik çalıĢmaları kapsamında 

doğrulayıcı faktör analizi; güvenirlik çalıĢması kapsamında madde analizi (madde 

toplam korelasyonu ve Cronbachs‟ Alpha) yöntemleri kullanılmıĢtır.  Ölçüm sonucuna 

göre elde edilen faktörlerinden bazıları kabul edilebilir sınırlar içerisinde yer 

almadığından model yeniden çalıĢtırılmıĢtır. Analiz edilen model ġekil 6‟da yer 

almaktadır. 

 

ġekil 6. Doğrulayıcı Faktör Analiz Modeli 

 

Ölçüm sonucu elde edilen uyum iyiliği değerleri, araĢtırma modeli ve kabul 

edilebilen değerler Tablo 19‟de verilmiĢtir. Uyum değerlerinin kabul edilebilir sınırları 

Bentler ve Bonett, 1980‟in çalıĢmalarından faydalanarak elde edilmiĢtir. 
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Tablo 19. Model ile Veriler Arasındaki Uyumun Ġncelenmesi 

Uyum Ġndeksleri  
AraĢtırma Modeli 

(N=375) 

Kabul Edilen 

Değerler 
Kısaltmalar 

X ² Değeri 726,964 ,000 CMIN 

Serbestlik Derecesi 199 0 DF 

P ,000 <,005 P 

X ²/df 3,653 <5 CMIN/DF 

Uyum Ġyiliği Ġndeksi ,846 ,90≤GFI≤,95 GFI 

DüzeltilmiĢ Uyum 

Ġyiliği Ġndeksi 
,804 ,85≤AGFI≤90 AGFI 

NormlaĢtırılmıĢ 

Uyum Ġyiliği Ġndeksi 
,872 ,90≤NFI≤,95 NFI 

Artırmalı Uyum 

Ġndeksi 
,903 ,90≤IFI≤,95 IFI 

KarĢılaĢtırmalı 

Uyum Ġndeksi 
,903 ,90≤CFI≤,95 CFI 

YaklaĢık Hataların 

Ortalama Karekökü 
,080 ,05≤RMSEA≤,08 RMSEA 

 

Modelin verileri ile modelin uyumluluğu test eden ölçütlerden en önemlilerinden 

biri ki-kare istatistiğidir (Bayram, 2010). Ölçüm neticesinde ki-kare istatistiğinin 

anlamlı olduğu görülmüĢtür (p=0,000). Standart ki-kare değeri ise ki-kare değerinin 

serbestlik derecesine oranını göstermektedir. Standart ki-kare değeri 3,653 olarak 

bulunmuĢtur. Bu değerin 5‟in altında sonuç vermesi değerin kabul edilebilir olduğunu 

göstermektedir (Chen & Tsai, 2007). Tablo 20‟de yer alan uyum iyiliği değerleri ve 

kabul edilebilir değerler incelendiğinde, verinin birçok uyum indeksine göre uyumlu 

olduğu sonucuna ulaĢılmaktadır. 
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Tablo 20. Modelde Yer Alan DeğiĢkenlerle Ġlgili Faktör Yükleri 

DeğiĢken Faktör Yükü 

AY3 <--- AYY ,770 

AY2 <--- AYY ,931 

AY1 <--- AYY ,822 

AKK3 <--- AKKK ,516 

AKK2 <--- AKKK ,894 

AKK1 <--- AKKK ,805 

DN1 <--- DNI ,492 

DN2 <--- DNI ,622 

DN3 <--- DNI ,676 

DN4 <--- DNI ,889 

DN5 <--- DNI ,919 

DN6 <--- DNI ,924 

DN7 <--- DNI ,852 

DN8 <--- DNI ,891 

GK1 <--- GKK ,836 

GK2 <--- GKK ,568 

GK3 <--- GKK ,653 

GK4 <--- GKK ,603 

K <--- DZZ ,647 

BC <--- DZZ ,843 

DUY <--- DZZ ,507 

ETK <--- DZZ ,274 

 

Doğrulayıcı faktör analizi sonucu modelde yer alan değiĢkenlerin faktör yükleri 

Tablo 18‟de yer almaktadır. 

3.12. Hipotez Testleri 

Hipotezler TAM ve EQ iliĢkilerinin satın alma kararını ne yönde etkilediği, 

ölçüm, amaçları dikkate alınıp ve araĢtırma problemi göz önünde bulundurularak 

kurulmuĢtur. AraĢtırmada değiĢkenler arasında önemli iliĢki olduğu varsayan ifadeler ve 

daha önce ki bilgilerin, gözlemlerin doğruluğu saptanmak üzere oluĢturulmuĢtur. 

Modelin yapısıyla gerçekleĢtirilen doğrulayıcı faktör analizi ilk aĢamasında faktör 

yüklerinin uygun aralıklarda olduğu ancak model uyum indekslerinin genel olarak iyi 
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düzeyde olmadığı tespit edildiğinden öncelikle modifikasyon önerilerine uygun 

kovaryans bağlantıları ile düzeltilmeye çalıĢılmıĢtır. 

 

 

 

 

ġekil 7. Yapısal EĢitlik Modeli 
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OluĢturulan yapısal eĢitlik modeline göre elde edilen uyum değerleri 

Tablo.21‟da sunulmuĢtur.   

 

Tablo 21. Yapısal EĢitlik Modelinin Test Edilmesi Sonucu Elde Edilen Uyum Değerleri 

Uyum Ġndeksleri  

AraĢtırma  

Modeli  

(N=375)  

Kabul Edilen  

Değerler  
Kısaltmalar 

X ² Değeri 634,558 ,000 CMIN 

Serbestlik Derecesi 199 0 DF 

P ,000 <,005 P 

X ²/df 3,189 <5 CMIN/DF 

Uyum Ġyiliği Ġndeksi ,873 ,90≤GFI≤,95 GFI 

DüzeltilmiĢ Uyum Ġyiliği Ġndeksi ,859 ,85≤AGFI≤90 AGFI 

NormlaĢtırılmıĢ Uyum Ġyiliği Ġndeksi ,888 ,90≤NFI≤,95 NFI 

Artırmalı Uyum Ġndeksi ,920 ,90≤IFI≤,95 IFI 

KarĢılaĢtırmalı Uyum Ġndeksi ,920 ,90≤CFI≤,95 CFI 

YaklaĢık Hataların Ortalama Karekökü ,074 ,05≤RMSEA≤,08 RMSEA 

 

Modelin uyum iyiliği değerleri incelendiğinde, bütün değerlerin kabul edilebilir 

sınırlar içerisinde yer aldığı ve modelin geçerli bir model olduğu sonucuna 

ulaĢılmaktadır. 

Uyum değerlerinin incelenmesinin ardından, yapısal eĢitlik modelinde yer alan 

regresyon katsayılarının da değerlendirilmesi gerekmektedir.  

 

Tablo 22. Duygusal Zeka ve Algılanan Yararla OluĢturulan Yapısal EĢitlik Modeli 

Regresyon Katsayıları 

Hipotez DeğiĢkenler Tahmin 
Standart 

Sapma 
P 

H1 Duygusal Zeka              Algılanan Yarar  ,245 ,109 ,025 

 

Tablo 22‟de yer alan değerler incelendiğinde duygusal zekânın algılanan yarar 

üzerinde anlamlı bir etkisi olduğu görülmektedir (p<0,05). Bu doğrultuda “H1: Duygusal 

zekânın (EQ) Algılanan yarar (AY) üzerinde anlamlı bir etkisi vardır.” olarak oluĢturulan 

hipotez kabul edilmiĢtir. 
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Tablo 23. Duygusal Zeka ve Algılanan Kullanım Kolaylığıyla OluĢturulan Yapısal 

EĢitlik Modeli Regresyon Katsayıları 

Hipotez DeğiĢkenler Tahmin 
Standart 

Sapma 
P 

H2 Duygusal Zeka               Algılanan Kullanım Kolaylığı  -,012 ,082 ,883 

 

Tablo 23‟de yer alan değerlere duygusal zekânın algılanan kullanım kolaylığı 

üzerinde anlamlı bir etkisi olmadığı görülmektedir (p>0,05). Bu kapsamda, “H2: 

duygusal zekâ ve algılanan kullanım kolaylığıyla üzerinde anlamlı bir etkisi vardır.” 

olarak oluĢturulan hipotez reddedilmiĢtir. 

 

Tablo 24. Duygusal Zeka ve Algılanan Kullanıma Yönelik DavranıĢsal Niyet ile 

OluĢturulan Yapısal EĢitlik Modeli Regresyon Katsayıları 

Hipotez DeğiĢkenler Tahmin 
Standart 

Sapma 
P 

H3 
Duygusal Zekâ          Algılanan Kullanıma Yönelik 

DavranıĢsal Niyet 
-,043 ,040 ,109 

 

Tablo 24‟de yer alan değerler incelendiğinde duygusal zekânın algılanan 

kullanıma yönelik davranıĢsal niyet üzerinde anlamlı bir etkisi olmadığı görülmektedir 

(p>0,05). Bu doğrultuda “H3: Duygusal zekânın (EQ) Algılanan Kullanıma Yönelik 

DavranıĢsal Niyet (DN) üzerinde anlamlı bir etkisi vardır.” olarak oluĢturulan hipotez 

reddedilmiĢtir. 

 

Tablo 25. Algılanan Yarar ve Gerçek Kullanım ile OluĢturulan Yapısal EĢitlik Modeli 

Regresyon Katsayıları 

Hipotez DeğiĢkenler Tahmin 
Standart 

Sapma 
P 

H4 Algılanan Yarar         Gerçek Kullanım ,035 ,114  ,761 

 

Tablo 25‟de yer alan değerlere algılanan yararın gerçek kullanım üzerinde 

anlamlı bir etkisi olmadığı görülmektedir (p>0,05). Bu kapsamda, “H4: Algılanan Yarar 

(AY) ve Gerçek Kullanım (GK) üzerinde anlamlı bir etkisi vardır.” olarak oluĢturulan 

hipotez reddedilmiĢtir. 
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Tablo 26. Algılanan Yarar ve Algılanan Kullanıma Yönelik DavranıĢsal Niyet ile 

OluĢturulan Yapısal EĢitlik Modeli Regresyon Katsayıları 

Hipotez DeğiĢkenler Tahmin 
Standart 

Sapma 
P 

H5 
Algılanan Yarar 

Algılanan Kullanıma Yönelik DavranıĢsal Niyet 
,505  ,057  *** 

 

Tablo 26‟de yer alan değerler algılanan yararın algılanan kullanıma yönelik 

davranıĢsal niyet üzerinde anlamlı bir etkisi olduğu görülmektedir (p<0,05). Bu 

doğrultuda “H5: Algılanan Yarar (AY) ve Algılanan Kullanıma Yönelik DavranıĢsal 

Niyet (DN) üzerinde anlamlı bir etkisi vardır.” olarak oluĢturulan hipotez kabul 

edilmiĢtir. 

 

Tablo 27. Algılanan Kullanım Kolaylığı ve Algılanan Kullanıma Yönelik DavranıĢsal 

Niyet ile OluĢturulan Yapısal EĢitlik Modeli Regresyon Katsayıları 

Hipotez DeğiĢkenler Tahmin 
Standart 

Sapma 
P 

H6 
Algılanan Kullanım Kolaylığı 

Algılanan Kullanıma Yönelik DavranıĢsal Niyet 
,031  ,026  ,230 

 

Tablo 27‟de yer alan değerlere algılanan kullanım kolaylığının algılanan 

kullanıma yönelik davranıĢsal niyet üzerinde anlamlı bir etkisi olmadığı görülmektedir 

(p>0,05). Bu kapsamda, “H6: Algılanan Kullanım Kolaylığı (AKK) ve Algılanan 

Kullanıma Yönelik DavranıĢsal Niyet (DN) üzerinde anlamlı bir etkisi vardır.” olarak 

oluĢturulan hipotez reddedilmiĢtir. 

 

Tablo 28. Algılanan Kullanıma Yönelik DavranıĢsal Niyet ve Gerçek Kullanım ile 

OluĢturulan Yapısal EĢitlik Modeli Regresyon Katsayıları 

Hipotez DeğiĢkenler Tahmin 
Standart 

Sapma 
P 

H7 
Algılanan Kullanıma Yönelik DavranıĢsal Niyet 

                  Gerçek Kullanım                       

 

1,322  ,232   *** 

 

Tablo 28‟da yer alan algılanan kullanıma yönelik davranıĢsal niyetin gerçek 

kullanım üzerinde anlamlı bir etkisi olduğu görülmektedir (p<0,05). Bu doğrultuda “H7: 

Algılanan Kullanıma Yönelik DavranıĢsal Niyet (DN) ve Gerçek Kullanım (GK) 

üzerinde anlamlı bir etkisi vardır.” olarak oluĢturulan hipotez kabul edilmiĢtir. 
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Tablo 29. Hipotez Sonuçları 

HĠPOTEZ DURUM 

H1:  Duygusal Zekânın, Algılanan Yarar üzerinde anlamlı bir etkisi vardır. Kabul 

H2:  Duygusal Zekânın, Algılanan Kullanım Kolaylığı üzerinde anlamlı bir etkisi 

vardır. 
Red 

H3:  Duygusal Zekânın, Algılanan Kullanıma Yönelik DavranıĢsal Niyet üzerinde 

anlamlı bir etkisi vardır. 
Red 

H4:  Algılanan Yararın, Gerçek Kullanım üzerinde anlamlı bir etkisi vardır. Red 

H5:  Algılanan Yararın, Algılanan Kullanıma Yönelik DavranıĢsal Niyet üzerinde 

anlamlı bir etkisi vardır. 
Kabul 

H6:  Algılanan Kullanım Kolaylığının, Algılanan Kullanıma Yönelik DavranıĢsal 

Niyet üzerinde anlamlı bir etkisi vardır. 
Red 

H7:  Algılanan Kullanıma Yönelik DavranıĢsal Niyetin, Gerçek Kullanım üzerinde 

anlamlı bir etkisi vardır. 
Kabul 

H8d:  Gerçek Kullanım ile Cinsiyet arasında anlamlı farklılık vardır. Kabul 

H8e:  Teknoloji Kabul Modeli ile Cinsiyet arasında anlamlı farklılık vardır. Kabul 

H9a:  Algılanan Yara ile YaĢ arasında anlamlı farklılık vardır. Kabul 

H9c:  Algılanan Kullanıma Yönelik DavranıĢsal Niyet  ile YaĢ arasında anlamlı 

farklılık vardır. 
Kabul 

H9d:  Gerçek Kullanım ile YaĢ arasında anlamlı farklılık vardır. Kabul 

H9e: Teknoloji Kabul Modeli ile YaĢ arasında anlamlı farklılık vardır. Kabul 

H10d: Gerçek Kullanım ile Medeni Durum arasında anlamlı farklılık vardır. Kabul 

H11a:  Algılanan Yara ile Öğrenim Durumu arasında anlamlı farklılık vardır. Kabul 

H11b:  Algılanan Kullanım Kolaylığı ile Öğrenim Durumu arasında anlamlı farklılık 

vardır. 
Kabul 

H11c:  Algılanan Kullanıma Yönelik DavranıĢsal Niyet ile Öğrenim Durumu 

arasında anlamlı farklılık vardır. 
Kabul 

H11d: Gerçek Kullanım ile Öğrenim Durumu arasında anlamlı farklılık vardır. Kabul 

H11e: Teknoloji Kabul Modeli ile Öğrenim Durumu arasında anlamlı farklılık 

vardır. 
Kabul 

H12b:  Algılanan Kullanım Kolaylığı ile Aylık Ortalama Gelir Miktarı arasında 

anlamlı farklılık vardır. 
Kabul 

H13a:  Algılanan Yara ile Kredi Kartı Sayısı arasında anlamlı farklılık vardır. Kabul 

H13b:  Algılanan Kullanım Kolaylığı ile Kredi Kartı arasında anlamlı farklılık 

vardır. 
Kabul 

H13d: Gerçek Kullanım ile Kredi Kartı Sayısı arasında anlamlı farklılık vardır. Kabul 

H13e: Teknoloji Kabul Modeli ile Kredi Kartı Sayısı arasında anlamlı farklılık 

vardır. 
Kabul 

H14a:  Algılanan Yara ile Online AlıĢveriĢ Yapmak için Bir Haftada Harcanan Süre 

arasında anlamlı farklılık vardır. 
Kabul 

H14b:  Algılanan Kullanım Kolaylığı ile Online AlıĢveriĢ Yapmak için Bir Haftada 

Harcanan Süre arasında anlamlı farklılık vardır. 
Kabul 

H14c:  Algılanan Kullanıma Yönelik DavranıĢsal Niyet ile Online AlıĢveriĢ Yapmak 

için Bir Haftada Harcanan Süre arasında anlamlı farklılık vardır. 
Kabul 
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Tablo 29. (devamı) Hipotez Sonuçları 

HĠPOTEZ DURUM 

H14d: Gerçek Kulanım ile Online AlıĢveriĢ Yapmak için Bir Haftada Harcanan Süre 

arasında anlamlı farklılık vardır. 
Kabul 

H15a:  Algılanan Yara ile Online AlıĢveriĢ Kullanım Sıklığı arasında anlamlı 

farklılık vardır. 
Kabul 

H15c:  Algılanan Kullanıma Yönelik DavranıĢsal Niyet ile Online AlıĢveriĢ 

Kullanım Sıklığı arasında anlamlı farklılık vardır. 
Kabul 

H15d:  Gerçek Kullanım ile Online AlıĢveriĢ Kullanım Sıklığı arasında anlamlı 

farklılık vardır. 
Kabul 

H15e:  Teknoloji Kabul Modeli ile Online AlıĢveriĢ Kullanım Sıklığı arasında 

anlamlı farklılık vardır. 
Kabul 

H16:  Duygusal Zekanın Algılanan Yarar üzerinde anlamlı bir iliĢki vardır. Kabul 

H16b:  Duygusal Zekanın Algılanan Kullanıma Yönelik DavranıĢsal Niyet üzerinde 

anlamlı bir iliĢki vardır. 
Kabul 

H16c:  Duygusal Zekanın Gerçek Kullanım üzerinde anlamlı bir iliĢki vardır. Kabul 

H17a:  Algılanan Yararın Algılanan Kullanım Kolaylığı üzerinde anlamlı bir iliĢki 

vardır. 
Kabul 

H17c:  Algılanan Yararın Gerçek Kullanım üzerinde anlamlı bir iliĢki vardır. Kabul 

H18b:  Algılanan Kullanım Kolaylığının Algılanan Kullanıma Yönelik DavranıĢsal 

Niyet üzerinde anlamlı bir iliĢki vardır. 
Kabul 

H18c:  Algılanan Kullanım Kolaylığının Gerçek Kullanım üzerinde anlamlı bir iliĢki 

vardır. 
Kabul 

H19c:  Algılanan Kullanıma Yönelik DavranıĢsal Niyet Gerçek Kullanım üzerinde 

anlamlı bir iliĢki vardır. 
Kabul 

 

 

Tablo 29‟ da araĢtırmanın kabul edilen ve reddedilen hipotezleri yer almaktadır. 

AraĢtırmanın bulgularına göre, Duygusal Zekânın, Algılanan Yarar üzerinde etkili 

olduğu görülmektedir. Duygusal Zekânın, Algılanan Kullanım Kolaylığı üzerinde etkili 

olmadığı görülmektedir. Duygusal Zekânın, Algılanan Kullanıma Yönelik DavranıĢsal 

Niyet üzerinde etkili olmadığı görülmektedir. Algılanan Yararın, Gerçek Kullanım 

üzerinde etkili olmadığı görülmektedir. Algılanan Yararın, Algılanan Kullanıma 

Yönelik DavranıĢsal Niyet üzerinde etkili olduğu görülmektedir. Algılanan Kullanım 

Kolaylığının, Algılanan Kullanıma Yönelik DavranıĢsal Niyet üzerinde etkili olmadığı 

görülmektedir. Algılanan Kullanıma Yönelik DavranıĢsal Niyetin, Gerçek Kullanım 

üzerinde etkili olduğu görülmektedir. 
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SONUÇ VE ÖNERĠLER 

Teknoloji kabul modelinde (TAM) literatürü incelendiğinde duygusal zekâ ve 

satın alma kararına etkisinin geliĢtirilmesi konuları ayrı ayrı birçok çalıĢmada ele 

alınmıĢ olsa da oldukça fazla ilgi çektiği görülmektedir. Duygusal zekâ, satın alma 

kararını olun temel unsurlardan birisidir ve teknoloji kabul modeli önemli bir 

noktasında olan temel bir kavramdır. Teknoloji kabul modeli oluĢturma süreci farklı 

araçlar ve kiĢiler tarafından gerçekleĢtirilen etkili iletiĢim faaliyetleri aracılığıyla 

gerçekleĢtirilmektedir. 

KiĢiler üzerinde satın alma kararı çalıĢmaları yaparken, o kiĢilere iliĢkin 

duygusal zekâ çalıĢmaları içerisinde teknoloji kabul modeline ait süreçler de yer 

almaktadır. Teknoloji kabul modelinde (TAM) ve duygusal zekâ dikkate alınarak 

çalıĢmalar yapıldığında rakiplere karĢı firmalara avantaj sağlayan önemli kavram haline 

gelmiĢtir. Teknoloji kabul modelinde (TAM) ve duygusal zekâ çalıĢmalarına özellikle 

markalar ve Ģirketler tarafından büyük önem verilmektedir. Teknoloji kabul modeli için 

önemli bütçeler ayıran ve kapsamlı çalıĢmaları olan Ģirketler, kiĢilerin zihninde satın 

alma kararının, duygusal zekâ özellikleriyle konumlanmasını sağlamaya 

çalıĢmaktadırlar. 

Duygusal zekâ kiĢilik özelliklerini etkilediği için satın alma kararını da 

etkilemektedir. GeliĢen ve değiĢen teknolojiyle birlikte teknoloji kabul modeli satın 

alma alıĢkanlığı üzerinde değiĢikliğe neden olmuĢtur. Günümüzde satın alama 

alıĢkanlıklarımız değiĢkenlik göstermiĢ geleneksel satın almaya online satıĢ eklenmiĢtir. 

Buna bağlı olarak Ģirketler, markalar bu değiĢimin içinde yer almak ve geleneksel satın 

almanın yanında online satıĢa büyük ölçüde yer vermektedirler. Teknolojik geliĢimlerin 

Ģirketleri ve markları rakiplerinden ayırt edilmesi ve farklılaĢtırılması konusunda öne 

çıkarma ve kâr sağlama açısından büyük önem arz etmektedir. Online satıĢ tüketicinin 

ürünü satın alma sürecini hem hızlandırmıĢ hem de kısaltmıĢtır. Tüketicinin ürün satın 

alma kararı duygusal zekâ özellikleri aracılığıyla karar vermesi, teknoloji kabul 

modeliyle birlikte satın alma aĢamasında önemli bir etken haline getirmektedir. BaĢka 

bir deyiĢle, teknolojik geliĢmelere ayak uyduran Ģirketler diğer Ģirketlerden ayırmayı 

sağlamıĢ, online satıĢ tüketicinin duygusal zekâ ve satın alma kararını etkilemesinde 

oldukça büyük etkiye sahiptir. 
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Firmaların teknolojik geliĢmelere ayak uydurması, oluĢturduğu platformu 

geliĢtirmesi tüketiciler üzerinde algılanan yarar açısından etkilendiği ve satın alma 

kararı üzerinde etkili olduğu görülmüĢtür. Firmalar oluĢturduğu platformları algılanan 

kullanım kolaylığıyla bağdaĢtırması insanların duygusal zekasıyla uyumlu buldukları 

firmaları tercih etmiĢlerdir. Algılanan kullanıma yönelik davranıĢsal niyet duygusal 

zekasına dair değerlendirmesinin bütünü olarak ifade edilmektedir. Tüketicinin harekete 

geçerek satın alma davranıĢında bulunmasına ait tüm aĢamaların sonucu gerçek 

kullanımdır yani teknoloji kabul modelinin pozitif yönlü sonucu gerçek kullanımdır. Bu 

pozitif yönlü sonucun tekrarlanması firmanın tüketici nüfusunu tanıyıp duygusal zekâsı 

dikkate alınarak teknoloji kabul modelinin çalıĢılmasıdır. 

Bu bağlamda, bu çalıĢma, duygusal zeka (EQ) ve teknoloji kabul modelinin 

(TAM) satın alma kararı üzerindeki etkisini araĢtırmak amacıyla gerçekleĢtirilmiĢtir. 

AraĢtırma Kayseri ilinde 402 nüfus üzerinde Google Form kullanılarak online anket 

yöntemi uygulanarak yapılmıĢtır. AraĢtırma 302 kadın ve 92 erkek kiĢi ile 

yürütülmüĢtür. Kullanıcıların %29,4‟ü 18 ve 20 yaĢ aralığında, %49,3‟ ü 21 ve 30, 

%15,9‟ u 31 ve 40 yaĢ aralığında, %5,5‟i ise 40 üzeri yaĢ grubumdan oluĢmaktadır. 

Katılımcıların %77,1‟i kadın, %22,9‟u erkektir. Bu katılımcıların %2,7‟i diğer, %54‟ü 

bekar, %43,3‟ü evliler oluĢturmaktadır. Katılımcılar % 7,5‟ i ilköğretim, %21,4‟ü lise, 

%63,2‟si ön lisans-lisan ve %8‟inin lisansüstü eğitim seviyesindedir. Gelir seviyesi 

bakımından ise %27‟ sinin gelirinin 1500 ve altı, %37‟ sinin gelirinin 1700-3500 arası, 

%18,9‟ unun 3600-5000 arası, %12,3‟ünün gelirinin 5500-10000 arası ve %4,8‟sinin 

1500 ve üzeri olduğu görülmektedir.  

AraĢtırmada öncelikle, katılımcıların yaĢ, cinsiyet, medeni durum, öğrenim 

durumunu belirlemek amacıyla ankette yer alan ifadeleri betimleyici istatistiksel analiz 

uygulanmıĢtır. Duygusal zekâ ve teknoloji kabul modelinin alt boyutları olan „algılanan 

yarar‟, „algılanan kullanım kolaylığı‟, „algılanan kullanıma yönelik davranıĢsal niyet‟, 

„gerçek kullanım‟ değiĢkenlerinin değerlendirmelerinde etkili olan faktörlerin 

analizinde beĢli Likert ölçek kullanılmıĢtır. 

Modelin verileri ile modelin güvenirliliği olup olmadığını test etmek amacıyla 

güvenirlilik analizi yapılmıĢtır. Duygusal zeka ile değiĢkenlere baktığımızda cronbach 

değerinin iyi derecede güvenilir olduğu görülmektedir. Algılan yarar ile anketimizde 

bulunan soruların güvenirlik analizlerine bakıldığında çok iyi derecede güvenilir olduğu 

görülmektedir. Algılan kullanım ile değiĢkenine baktığımızda cronbach değerinin 

kolaylığı kabul edilebilir olduğu görülmektedir. Kullanmaya yönelik davranıĢ niyeti ile 

 



 

57 

anketimizde bulunan soruların güvenirlik analizlerine bakıldığında çok iyi derecede 

güvenilir olduğu görülmektedir. Gerçek kullanım ile değiĢkenlere baktığımızda 

cronbach değerinin kolaylığı kabul edilebilir olduğu görülmektedir.  

Yapısal EĢitlik Modellemesi kullanılarak hipotezler Amos 26.0 istatistik paket 

programı aracılığıyla test edilmiĢtir. Analiz sonucunda elde edilen değerlere göre; 

H1:  Duygusal Zekânın, Algılanan Yarar üzerinde anlamlı bir etkisi vardır 

(p=,050 ≤ ,050). 

H2:  Duygusal Zekânın, Algılanan Kullanım Kolaylığı üzerinde anlamlı bir 

etkisi vardır (p= ,240 > ,050). 

H3:  Duygusal Zekânın, Algılanan Kullanıma Yönelik DavranıĢsal Niyet 

üzerinde anlamlı bir etkisi vardır (p= ,020 < ,050). 

H4:  Algılanan Yararın, Gerçek Kullanım üzerinde anlamlı bir etkisi vardır  

(p=,724 > ,050). 

H5:  Algılanan Yararın, Algılanan Kullanıma Yönelik DavranıĢsal Niyet 

üzerinde anlamlı bir etkisi vardır (p= ***< ,050). 

H6:  Algılanan Kullanım Kolaylığının, Algılanan Kullanıma Yönelik 

DavranıĢsal Niyet üzerinde anlamlı bir etkisi vardır (p=,284 > ,050). 

H7:  Algılanan Kullanıma Yönelik DavranıĢsal Niyetin, Gerçek Kullanım 

üzerinde anlamlı bir etkisi vardır (p= ***< ,050). 

Teknoloji kabul modeli ve duygusal zeka literatüründe, bireylerin genel olarak 

davranıĢlarını ve özel olarak teknoloji kullanma veya kullanmama konusundaki 

davranıĢlarını açıklamak ve daha önemlisi tahmin etmek sürecinde araĢtırmacılara ve 

uygulayıcılara önemli fikirler verebilmektedir. Davis, Bagozzi ve Warshaw'a (1989) 

göre, Teknoloji Kabul Modelinin amacı, genel olarak çok çeĢitli son kullanıcı bilgi 

iĢlem teknolojileri ve kullanıcılar arasında bireylerin davranıĢını açıklayabilen 

bilgisayar kabulünün belirleyicileri hakkında bir açıklama yapmıĢtır (s. 985). AraĢtırma 

bulgularına göre, Duygusal Zekânın, Algılanan Yarar üzerinde etkili olduğu 

görülmektedir. Duygusal Zekânın, Algılanan Kullanım Kolaylığı üzerinde etkili 

olmadığı görülmektedir. Duygusal Zekânın, Algılanan Kullanıma Yönelik DavranıĢsal 

Niyet üzerinde etkili olduğu görülmektedir. Algılanan Yararın, Gerçek Kullanım 

üzerinde etkili olmadığı görülmektedir. Algılanan Yararın, Algılanan Kullanıma 

Yönelik DavranıĢsal Niyet üzerinde etkili olduğu görülmektedir. Algılanan Kullanım 

Kolaylığının, Algılanan Kullanıma Yönelik DavranıĢsal Niyet üzerinde etkili olmadığı 



 

58 

görülmektedir. Algılanan Kullanıma Yönelik DavranıĢsal Niyetin, Gerçek Kullanım 

üzerinde etkili olduğu görülmektedir. 

AraĢtırmanın en önemli kısıtlı, zaman ve pandemi süreci nedeniyle sınırlı 

olmasından dolayı sadece Kayseri‟deki kiĢilerle online anket üzerinde uygulanmıĢ 

olmasıdır. Gelecek araĢtırmalarda diğer illerdeki aynı yaĢ aralığındaki gençler de 

kapsama dâhil edilerek karĢılaĢtırmalar yapılabilir.  

Bunun yanında teknoloji kabul modelinin alt boyutları algılanan yarar, algılanan 

kullanım kolaylığı, algılanan kullanıma yönelik davranıĢsal niyet ve gerçek kullanım 

arasındaki daha detaylı iliĢkiler incelenebilir. Agarwal & Prasad, 1999; Davis, 1989; 

Dishaw & Strong, 1999; Gefen & Keil, 1998; Igbaria vd., 1996; Moon & Kim, 2000 

tarafından geliĢtirilen diğer teknoloji kabul modelinin alt boyutlarının ölçekleri 

kullanılarak farklı çalıĢmalar yapılabilir.   
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EKLER 

EK 1: Duygusal Zekâ (EQ) ve Teknoloji Kabul Modeli (TAM) Anket Soruları 

 Duygusal Zekâ (EQ) ve Teknoloji Kabul Modeli (TAM) Anket Soruları 

 

Duygusal zekâ (EQ) ve Teknoloji Kabul Modelinin (TAM) satın alma kararını 

nasıl etkilediğini göstermeyi amaçlayan bu anket çalıĢmasını cevaplandırmak 

birkaç dakikanızı alacak olup, bilimsel amaçlı bir çalıĢmadır. Vereceğiniz 

bilgiler çalıĢmanın tamamlanabilmesi açısından büyük öneme sahiptir. 

Verdiğiniz bilgiler kesinlikle bilimsel amaçlar dıĢında kullanılmayacak ve gizli 

tutulacaktır. Katkılarınız ve anketi doldurmada gösterdiğiniz ilgi ve özen için 

teĢekkür ederiz. 
Müjgan Nursena KİMYA 

Nuh Naci Yazgan Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü Yüksek Lisans Öğrencisi 

 

Danışman: Yrd. Doç. Dr. Burcu ORALHAN  

Nuh Naci Yazgan Üniversitesi İktisadi ve İdari Bölümler Fakültesi Öğretim Üyesi 

 

 

A- KĠġĠSEL BĠLGĠLER 

1. YaĢınız:……………………………..  

2. Cinsiyetiniz :    Kadın  Erkek 

3. Medeni durumunuz :  Evli      Bekar     Diğer  

4. Öğrenim durumunuz:  

 Ġlköğretim (Ġlkokul- Ortaokul)      Lise ve Dengi  Lisans    

 Lisans Üstü     Doktora  

5. Aylık ortalama gelir miktarınız :..................................................TL 

6. Kredi Kartı Sayısı: 

1-2     3-4   5-6 7-Üzeri 

7. Kullandığınız Sosyal Medya platformları hangileridir  

Facebook  Twitter   Instagram  Snapchat  Diğer………………. 

8. AlıĢveriĢ faaliyetlerinizde Ġnterneti ne sıklıkla kullanırsınız? 

  Hiç     Çok az  Bazen  Sıklıkla  Her zaman 

9. Ortalama olarak, bir haftada kaç farklı online platformu ziyaret ediyorsunuz? 

  Yok    1-2  3-5  6-20  20‟den fazla 

10. Genel olarak, online alıĢveriĢ yapmak için bir hafta içinde harcadığınız süre ortalama nedir? 

 0-5 dakika     6-15 dakika   16-60 dakika     60-120 dakika  120 dakikadan fazla 

11. AlıĢveriĢ faaliyetleriniz için online platformları ortalama olarak ne sıklıkta kullanıyorsunuz?  

Hiç      Günde birkaç kez Hafta birçok kez   Ayda birkaç kez Yılda birkaç kez 
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B- AĢağıda verilen ifadelere katılma derecenizi ilgili kutucuğa (X) iĢareti koyarak belirtiniz 

lütfen. 
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1. Duygularımı kolaylıkla ifade ederim.       

2. Yeni fikirler bulmak için duygularımı kullanırım.      

3. BaĢkalarının duygularına ve ruh hallerine karĢı duyarlıyımdır.      

4. Kendimi motive edici konuĢmayı ve olumlu düĢünmeyi 

benimserim. 
     

5. YaĢanılan her durumda bir baĢkasının bakıĢ açısından nasıl bir 

ruh halinde olduğunu anlarım. 
     

6. Karar vermede ve problem çözmede kendi duygularını dikkate 

alırım. 
     

7. Duygularımı kontrol altına almada zorluk çekmem.      

8. Stresle baĢa çıkabiliyorum      

9. Etkili bir Ģekilde insanlarla baĢa çıkabilirim.      

10. Hislerimi anlamlandırmada zorluk çekmem.      

11. BaĢkalarının duygularından etkilenme olasılığım var.      

12. Bana karĢı mesafeli olan kiĢilere sevgimi gösteririm.      

13. Ġstediğimde duygularımı kontrol etmenin yollarını 

bulabiliyorum. 
     

14. Duygularımı bir kenara koyup mantığımla düĢünürüm.      

15. Bir sorun hakkında ne düĢündüğümü ifade etmekte doğru 

kelimeleri seçmekte zorlanmam. 
     

16. AlıĢveriĢlerim esnasında internet kullanmak, alıĢveriĢ sürecimi 

hızlandırıyor. 
     

17. Ġnterneti kullanmak alıĢveriĢ yapmamı kolaylaĢtırıyor      

18. Genel olarak, Ġnternet'i alıĢveriĢ faaliyetlerim için yararlı 

buluyorum. 
     

19. AlıĢveriĢ faaliyetlerimi yapmak için interneti nasıl 

kullanacağımı bilemiyorum. 
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20. AlıĢveriĢ faaliyetlerimi yapmak için internet kullanmayı 

öğrenmem çok zaman aldı. 
     

21. Ġnternet alıĢveriĢi yaparken sık sık kafam karıĢıyor.      

22. Geleneksel alıĢveriĢ yöntemleriyle birlikte internet üzerinden de 

alıĢveriĢ yapmanın çok iyi olacağını düĢünüyorum. 
     

23. AlıĢveriĢ yöntemlerinde geleneksel yöntemlere ek olarak 

interneti kullanmak daha çok tercih edilir. 
     

24. AlıĢveriĢ faaliyetlerim de interneti, geleneksel yöntemlere ek 

olarak kullanmak benim için çok daha avantajlıdır. 
     

25. AlıĢveriĢ faaliyetlerim için interneti kullanmak iyi bir fikirdir.      

26. Genel olarak alıĢveriĢ faaliyetlerim için interneti kullanmayı 

seviyorum. 
     

27. AlıĢveriĢ faaliyetlerim için interneti kullanırım.      

28. AlıĢveriĢ faaliyetlerim için interneti baĢkalarına tavsiye 

edeceğim. 
     

29. AlıĢveriĢ faaliyetlerimde interneti kullanmaya devam edeceğim.      

KATKILARINIZ ĠÇĠN TEKRAR ÇOK TEġEKKÜR EDERĠM. 
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