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OZET

Son birkag¢ ylizyildir endiistri ve elektronik devrimleri hizla yasamaktadir. 21. ylizyilla
birlikte bu devrimlere network devrimi de eklenmistir. internet bu devrimin, e- ticaretin
motor giici durumundadir. Elektronik ¢aga giris ile birlikte ticari islemler ve
fonksiyonlar elektronik olarak siirdiiriilebilir hale gelmistir. Teknolojideki gelisim ve
degisim firmalar1 etkiledigi gibi insanlarinda satin alma davramisimi etkilemistir. Bu
amagla teknolojiyi kabul modelleri gelistirilmistir. Pazarlama ve tiiketici davranisi
alaninda satin alma davramisinda bireylerin duygulari da ¢cok dnemlidir. Insanlarin satin
alma kararin1 o an ki duygu ve ruh hali en biiyiik etkenler arasindadir. Bu ¢alisma
teknoloji kabul modeli (TAM) ve duygusal zekanin (EQ) satin alma kararmna etkisini

arastirmay1 amaglamistir.

Arastirma Kayseri ilinde ikamet eden 402 katilimer ile gergeklestirilmistir. Calisma
sonucunda katilimcilarin yas, 6grenim durumu ve gelirlerine gore teknoloji kabul etme
davramglarinin  degiskenlik gosterdigi tespit edilmistir. Internet iizerinden alisveris
yapmanin duygusal zekayla iligkisini algilanan yarar ve algilanan kullanima yonelik
davranigsal niyeti etkiledigi goriilmiistiir. Katilimcilarin online satin alma davranisi
duyduklari algilanan yarar ile algilanan kullanima yonelik davranigsal niyeti etkiledigi
goriilmiistiir. Algilanan kullanima yonelik davranmigsal niyet ve gercek kullanimi

etkiledigi sonucuna varilmistir.

Anahtar Kelimeler; Duygusal Zeka, Teknoloji Kabul Modeli, Satin Alma Karari,

Satin Alma Davranisi
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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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GIRIS

Gegtigimiz ylizyilda yasam, endiistri ve elektronik devrimlerinden biiyiik dlgiide
etkilenmistir. Ozellikle yirminci yiizyilin son dénemlerinde, bilisim teknolojilerinde
goriilen bu devrim, bilgisayarlar1 yasamin ayrilmaz bir parcast haline gelmistir. Bu
devrime ek olarak ag devrimi de dahil olmustur. internet bu devrimin ve bununla
birlikte e-ticaretin motor giicii durumundadir. Elektronik ¢aga giris ile birlikte ticari
islemler ve fonksiyonlar evrilerek elektronik olarak dijital ortamda siirdiiriilebilir hale
gelmistir. Insanlarin sinirsiz ve sonsuz ihtiyaglarmnin, smirli ve kit kaynaklarla en iyi
sekilde giderilebilmesi i¢in {iretim yapan taraflarda bu konudaki gelisim ve degisimleri
kaginilmaz olmustur. Teknolojik gelisim ve degisimler firmalar1 etkiledigi gibi insanlari

da etkilemistir.

Bu tezin amaci psikoloji alaninda ¢alisma yapilan duysal zeka (EQ) konusu
tizerinden pazarlama alanindaki teknoloji kabul modeli (TAM), satin alma karar siireci
ve online satin alma calismalarina gore nasil kullanildigi hakkinda bir arastirma
yapmaktadir. Birgok akademisyenin duygusal zeka (EQ) iizerine farkli yaklasimlari
aragtirilarak teknoloji kabul modeliyle (TAM) giiniimiize kadar siklikla kullanilan satin
alma karari, online satin almayla ilgili yaklasimlari inceleyerek bu yaklasimlarin

pazarlamadaki kullanimlar1 hakkinda bilgiler arastirilarak degerlendirilecektir.

Calisma, psikolojide yer almakla beraber pazarlamada kullanilan teknoloji kabul
modeli (TAM), satin alma karar siireci ve online satin alma caligmalar1 yapan
arastirmacilar tarafindan gelistirilen baslica ¢alismalar {izerinde durulacaktir. Bu

sonuglar 15181nda yontem gelistirilerek pazarlama ¢ikarimlar: bulunmak asil amagtir.

Zamanla gelisen ve degisen teknolojinin etkisiyle pazarin hareketlenmesine
neden olmustur. Bunun sonucunda pazarlama ve psikoloji alanina giren duygusal zeka
ve teknoloji kabul modeli entegre edilip genisletilerek duygusal zeka destekli teknoloji

kabul modelinin satin alma kararina etkisi arastirmanin konusu olmustur.

Bu calismada 1. Boliimiinde teknoloji kabul modeli ve satin alma karar siireci,
online satin alma, teknoloji kabul modelinde online satin alma anlatilmigtir. 2. Boliimde
duygu ve duygusal zeka, duygularin siiflandirilmasi, zeka kavrami, duygusal zeka,
duygusal zeka literatiirii, duygusal zeka modeli agiklamis, 3. bdliimde arastirmanin
amac1 aragtirmanin onemi, 6rneklem hacmini belirlenmesi, 6rneklem ve veri toplama,

arastirma modeli ve hipotezi, arastirmanin degiskenleri, verilerin analizi ve bulgulari,



betimleyici istatistiksel analizler, giivenilirlik analizi, degiskenlerin korelasyon analizi,
ve uygulama gerceklestirilmistir. Son boliim olan ise sonuglara ve Onerilere yer verilmis
sonuglar tartisilmistir. Literatiirde teknoloji kabul modeli ve duygusal zekayla
biitlinlesik satin alma karar siireciyle alakali bir ¢alismaya rastlanmamistir. Calisma

literatiirdeki bu boslugu kapatmayi amaglamstir.



1. BOLUM:

DUYGU VE DUYGUSAL ZEKA

Duygu, igsel ve g¢evresel uyaranlarin zihinsel islevlerden ayri olarak insanda
yarattigi degisim ve etkilerin biitiiniidiir. Yasamsal olaylarin sonucunda duygunun
ortaya ¢ikmasi sonucu evrensellik, iletisim araci gorevini tstlendigi i¢in bir¢ok farkl
duyguyu barindirmasindan otiirii karmasiklik, anlamlandirma agisindan g¢esitlilik,
davraniglar1 diizenlemesi bakimindan organizatorlik, benligi savunma ozellikleri

bakimindan gizlilik gibi 6zelliklere sahiptir (Plutchik, 2001, s. 89).

1.1. Duygu Kavramm

Arastirmacilar, duygunun insanlarda algisal ve davranigsal bir 6zelligi oldugunu
savunmaktadir. Duyguyla davranigsal niyet birbiriyle iliskilidir. Diger yandan, duyguyu
dissal uyaranlara bir tepki olarak degerlendirilebildigi gibi insanin eylemle sonuglanan
bilginin degerlendirilmesine olan duygularini 6zetlemektedir (Koshkaki & Solhi, 2016,
ss. 119-128). Duygularin tepkisel davranislarina odaklanan bir baska ¢alismada da su
sekilde tanimlanmistir “Olaylarin gelisme yolu ile belirlenen 6zel nitelikteki durumlari
temsil eden kisilere veya nesnelere karsi tepkilerin biitiintidiir.” (Ortony vd., 1988, s.
13). Digsal uyaranlara bir tepki olarak degerlendirilir, buna bagl olarak insanin bilgiyi
degerlendirilmesi 6zetlenerek eylemle sonuglanmasidir (Ortony, Clore & Collins, 1988,
s. 23; Kalat & Shiota 2007, s. 16). Zihin ve bedeni de mesgul eden dissal uyaranlara
kars1 karmasik reaksiyonlardir (Dormann, 2003, s. 11). Kisilerin sosyal ve fiziksel
cevreleriyle olan iliskilerinin yani1 sira bu iligkilerle ilgili yorumlar1 hakkindaki bilgileri
yansitan ¢ok boyutlu duygulardir. Bazi arastirmacilar duygularin bir 6nyarg: kaynagi
oldugunu tartisirken (Shiv vd., 2005, s. 13) diger arastirmacilar, duygularin karar
vermede uyarlanabilir bir rol oynayabilecegini ileri siirmektedirler (Damasio, 1994, s.
23).

Duygular1 anlamak karmasik oldugundan daha iyi bir anlayis kazanmak i¢in
duyguyu smiflandirmaya c¢alisilmistir. Baz1 gercek veya hayali olaylarin, eylemlerin,
Ozniteliklerin pozitif veya negatif degerlendirmelerinden kaynaklanan ¢esitli zihinsel
durumlar1 ve bedensel siiregleri kapsayacak sekilde kullanilan bir deneyim olarak
tanimlar. Farkli etki tiirlerin (olumluya karsi olumsuz) ve duygularin (liziintiiye karsi
mutlulugun) karar verme tizerindeki etkilerinin digerine biiyiik 6lclide degisebilecegini

gostermektedir (George & Dane, 2016, s. 136).



Uyaranlarin pozitif yonde duygular uyandirmasi ya da tam tersi bir sonucu
kisilerde zevk ya da negatif yonlii hisler dogrultusunda uyanan izlenimlerdir. Kisaca
olumlu ya da olumsuz duygusal durumlardir (Frijda, 1988, s. 23). Giinlik yasamda
sevgi, seving, nese, umut, hayret, kaygi ve nefret gibi sozciiklerle dile getirilen durumlar
zihinsel iglevlerin disinda duygu alanini olustururlar (Kdknel, 1997, s. 119). Buna bagh
olarak duygular iyi ve koti olarak ayrilir. Ancak en yaygin kullanilan siniflandirma
bi¢imi pozitif ve negatif duygular seklindedir (Weiss & Cropanzano, 1996, s. 24;
Watson vd., 1988, s. 41).

Tiiketicinin karar verme siirecinde pozitif ve negatif duygular1 karar alma
stireclerini kolaylastirmak icin bu duygular etkilidir. Duygu degerlendirmesi, tek
boyutta incelenirken, son yillardaki calismalarda (Russell, 1980; Watson, Clark,
Tellegen, 1984, s. 39; Watson & Tellegen, 1982, s. 1168) duygu yapisinin birbirinden
bagimsiz iki temel boyuttan olustugunu 6ne siirmektedir. Bu boyutlar pozitif ve negatif

duygu boyutlaridir.

1.1.1. Pozitif ve Negatif Duygular

Duygu degerlendirmesinde ilk iki temel boyuttan pozitif duygu ve negatif duygu
oldugunu tutarli bir sekilde gostermektedir (Joiner, Catanzaro & Laurent, 1996, 32;
Watson & Tellegen, 1985, s. 105). Duygular1 siniflamanin bir yolu olarak, birincil ve
ikincil duygular seklinde tanimlanmistir. Negatif ve pozitif duygularin karar vermeyi
kolaylastirdig1 ve Damasio (1994., s. 24) bu duygularin insanlarin alternatifler arasindan
seciminde kritik bir rol oynadigini iddia etmistir. Son zamanlarda duygusal karar alma
konusuna odaklanma cesitli nedenlere baglanabilir. Pozitif duygusallik, olumlu bir
duygusal duruma olan egilime isaret eder, negatif duygusallik ise olaylara olan olumsuz
bakis agisini anlatir (Ozdevecioglu, 2004, s. 184).

Laros ve Steenkamp (2005, s. 16) negatif duygu i¢in 172 terim ve pozitif
duygular i¢in 140 terim belirlediler. Calismalardaki duygu farkliligr ve farkli 6l¢iim
yontemlerine ragmen, duyguyu pozitif ve negatif olarak siniflandirmanin en popiiler
kavramsallastirma oldugunu 6ne siirmiiglerdir (S. 58). Bu caligmada, kiimelenme ve
hiyerarsik bir yaklagim vardir ve 8 pozitif duyguyu, sirastyla tatmin, mutluluk, gurur ve
sevgi olarak tanimlarlar negatif duygular ise Ofke, korku, iiziintli ve utang olarak
siralanmistir. Bu yazida pozitif ve negatif duygular 6lgmek icin bu siniflandirma
kullanilmistir. Ayrica Richins (1997), duyguyu ii¢ kategoride, negatif, pozitif ve diger

kategorilerde siniflandirir.



Tablo 1. Duygularin Siniflandirilmasi

Negatif Duygular Pozitif Duygular
Laros ve Steenkamp | ) )
Ofke, korku, tiziintii, utang Mutluluk, memnuniyet, sevgi, gurur
(2005)
o Ofke, hosnutsuzluk, endise, {iziintii, Romantik ask, sevgi, huzur, igerik,
Richins (1997) o ) )
korku, utang, kiskanglik, yalnizlik iyimserlik, seving, heyecan

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

Pozitif duygusallik icerisinde mutluluk, umut gibi genelde bireylerin kendilerini
iyl hissedebilecekleri duygular yer alirken, negatif duygusallik i¢inde bireyleri koti
hissettirebilecek oOtke, nefret, kizginlik gibi duygular ifade edilmektedir. Pozitif
duygusallik bireylerin enerjik, neseli, mutlu, hevesli olmalarini saglamaktadir (Weiss &
Cropanzano, 1996, s. 24).

Negatif duygusallik, insanlarin diinyayr negatif bir bakis acisiyla gérmeleri
anlamma gelir. Yiksek pozitif duygusalliga sahip bireyler olumlu bakis agisiyla
yasamlarindan zevk alirlar. Pozitif duygusallik diizeyi diisiik olan bireyler kétiimserlige
yonelirler ve yasamdan zevk alamaz hale gelirler. Negatif duygusalliklar1 yiiksek olan
bireyler gerginlik yasayabilirler ve endise, sugluluk ve iziinti gibi duygulara
kapilabilirler. insanlarda negatif duygusalligm diisiik olmasi pozitif duygusalligin var
oldugu anlamimi tagimamaktadir. (Weiss & Cropanzano, 1996, s. 24). Bir baska degisle
diisiik pozitif duygulanimda olumlu duygularin yogunlugu ¢ok disiiktiir, fakat bu
durum negatif duygusalligm yiiksek oldugu anlamina gelmez (Ozdemir, 2015, s. 50).
Negatif egilime sahip insanlar kotii seylerin olacagi beklentisine kapilirlarken, pozitif
egilime sahip insanlar daha olumlu seylerin olmasimi beklerler. Bu beklentiler de
neticede, insanlarin gergekte var olan durum ile alakali tepkilerini etkilemektedir
(Begley & Lee, 2005, s. 90).

Bu sonuglar 1s183inda pazarlama alaninda duygularin rolii ¢ok biiyiiktiir.
Duygular davranislar etkilediginden satin alma diirtiisii etkiler. Kisiler ve kurumlar bu
durumu sezinleyerek bilingli bir sekilde insanlarin satin davranisini etkilemislerdir bu

da duygusal zekalarini ortaya ¢ikarmistir.



1.2. Zeka

Psikolojinin 6nemli bir alani olan zeka kavramina yonelik pek ¢ok tanim
yapilmustir. Zeka etkinliklerinin meydana geldigi yer olan zihin klasik tanimda “canlinin
duygu ve davraniglar disindaki ruhsal siire¢ ve etkinliklerinin biitiinliigii” (TDK, 1988,
S. 176) olarak betimlenmektedir. Bu tanimlar bulunduklari dénem, g¢evresel faktor,
yagsam tarzi ve kiiltiirden etkilendikleri gibi beyin ve beynin iglevleriyle ilgili bilimsel
gelismelerden de etkilenmistir. 1921 ve 1986 yillarinda yapilmis olan iki ¢alismanin
sonucuna bakarak gorebiliriz (Sutarso, 1998, s. 23). 1921 yilinda yapilan ¢alismanin
sonucu, akademisyenlerin zekayi olusturan temel yeteneklerin problem ¢ozme, karar
verme, 0grenebilme ve uyum saglama yetenegi oldugunu diisiindiigiinii gostermektedir.
1986 yilindaki calismada ise zekay1 olusturan yetenekler iist diizey beceriler, kiiltiir
tarafindan deger verilen ve yonetici siiregler olarak goriilmektedir. Burada anlatilma
istenen zeka tanimu iist diizey beceriler gibi temel bir yetenegi icerse de diger boyutlari
acisindan zaman i¢inde biiyiik farkliliklar gosterebilmektedir (Cakar, 2004, s. 29).

Zihni pek ¢ok farkli parcalarin etkinliklerden ve bunlarin birleserek
olusturduguna dikkat ¢eken Damasio (1999, s. 28) beyin sisteminin birlikteki
isleyisinden dogmaktadir. Bu siirecte duygularin 6nemini norolojik verilerle ortaya
koymustur. Bu sonuglar 1s18inda insan yapist geregi sorgulamada, anlamada, degisik
kosullara ayak uydurmada ve kendini gelistirebilen bir varliktir. Bu noktada zeka
gelisimin ve degisimin kabul edip adapte olma siirecinde etkin bir rol oynamaktadir.
Ancak zeka katsayilarinin yani IQ’larmin yiiksek olmasi basarili olacagi anlamina
gelmemektedir. Yapilan arastirmalarda 1Q seviyesi diisiik olup basarili bir¢ok insanin
olabilecegi ortaya ¢ikmistir. Zeka ayni zamanda bir insanin kendisine veya baskalarina
ait duygular1 anlama, sezinleme, yonetme ve yonlendirme yetisine sahiptir bu 6zellige

duygusal zeka denir.

1.2.1. Duygusal Zeka

Duygusal zeka, kisinin kendi ve cevresiyle olan iligkisini etkin yonetebilme
yetenegini ifade etmektedir. Duygusal zekanin temel unsurlari ise sosyal biling, 6z
biling, sosyal beceri ve 6z yonetimdir (Goleman vd., 2002, ss. 20-23). Bunlardan 6z
bilincin alt boyutlar1 ise 6zgiiven, duygusal 6z biling ve 6z degerlendirmedir. Kisinin
kendi duygularin1 okuyabilmesi, anlayabilmesi, duygularinin kendisinde olan etkilerinin

bilincine varabilmesi ise duygusal 6z biling olarak ifade edilmektedir. Oz bilince sahip



kisiler, 6z degerlendirme sayesinde potansiyelini ortaya ¢ikarmaya iliskin i¢sel tanima
stirecinden gecer. Kisiler 6z degerlendirmesi yaptig1 durumlarda, kendi yetenekleri
hakkinda dogru bilgilere ulasabilir ve 6zgiiveni artabilir. Bu durumda kendi degerini
anlayabilir. Kisilerin dogru bilgilere sahip olmalar1 giiclii taraflarina giiven duymalari
ile miimkiin olabilecektir (Goleman, 1999, s. 41; Goleman vd., 2002, s. 57).

Duygusal zeka (Emotional Intelligence) ismi ilk defa 1990'da psikolog Peter
Salovey psikolog John Mayer tarafindan kullanilmistir. Duygusal zeka "kendisinin ve
diger bireylerin hislerini gozlemleyip diizenleyebilmek i¢in hisleri, diisiince ve harekete
gecmede yol gosterecek sekilde kullanmaya" olarak tanimlamislardir (Salovey & Mayer
1990, s. 1178).

Ik olarak duygusal zeka anlatilirken, basar1 igin &nemli goriilen es duyguyu
(empati), duygular1 ifade etme, anlama, konusma tarzina kontrol etme, uyum saglama,
begenilme, kisileraras1 sorunlari ¢ézme, sevecenlik, nezaket, saygi" gibi duygusal
yonetirken nitelikleri ifade etmek igin kullanilmistir. Goleman Mindfulness kitabinda,
Facebook’un teknik direktorii Arturo Bejar’le caligma firsati buldugunu ve tasarimeci,
yazilimeil, veri uzmani, yazar ekiplerini yonetirken empatiye biiyiik 6énem verdigini
anlatmigtir. Katildig1 toplantilarda Arturo Bejar’in agik uglu sorular {izerine
kurguladigini ve karsisindaki kisiyi her zaman can kulagiyla dinlediginden bahsetmistir.
Jest ve mimiklerini gozlemlerken ‘Karsisindaki kisiyi dinlerken hafif¢ce egiliyor ve
sOylenenleri not aliyor. Bu kiiciik ve basit empati ifadeleri, ekibini anladigini,
kaygilarin1 onemsedigini ve basariya hep birlikte ulagsmak istedigini gosteriyor.’
Diyerek duygusal zekanin aym1 zamanda is hayatindaki Onemini vurgulamistir
(Goleman vd., 2017, s. 94).

Zamanla duygularinin farkinda olma, duygularla basa ¢ikabilme, kendini motive
etme ve iligkileri yonetebilme yeteneklerini kapsamistir (Dulewicz & Higgs, 2000, s.
17). Yas, aile ortami ve cinsiyet duygusal zekanin gelisimini etkileyen en 6nemli
faktorlerdir (Boyatsiz vd., 1993, s. 23).

Duygularin alt boyutlar1 oldugu gibi duygusal zekanin da alt boyutlar1 vardir.

Bunlar;



Tablo 2. Reuven Bar-On’un Duygusal Zeka Modeli

Duygusal Zeka Olcekleri ve ifadeleri

Olgekler Her Olgekte Degerlendirilen Duygusal Zeka Yeterlikleri
Ve Becerileri

Duygularin farkida olma Kendini tanima ve kendini ifade etme

Kendine sayg1 Kendini dogru algilamak, anlamak ve kabul etmek

Kisisel duygusal farkindalik

Kisinin duygularini tanima ve anlama

Giriskenlik Kisinin duygularii ve diisiincelerini etkili ve yapici
olarak ifade etmesi
Bagimsizlik Kendine giivenmek ve baskalarina bagimliliktan uzak

olmak

Kendini gergeklestirme

Kigisel hedeflere ulasmak i¢in ¢aba sarf etmek ve

potansiyelini gergeklestirmek

Bagkalarinin duygularini fark etme

Sosyal farkindalik ve kisilerarasr iligki

Empati

Baskalarinin nasil hissettigini bilmek ve anlamak

Sosyal sorumluluk

Bir sosyal grupla 6zdeslesmek ve kisilerle ortak hareket

etmek

Kisiler aras iligki

Kargilikli tatmin edici iligkiler kurmak ve kisilerle iyi

yonde iligki saglamak

Stres yonetimi

Duygusal yonetim ve diizenleme

Stresi kontrol etme

Duygular etkin ve yapici bir sekilde yonetmek

Diirtii kontroli

Duygular etkin ve yapici bir sekilde kontrol etmek i¢in

Kaynak: Bar-On, 2006.

Bar-On’nun duygusal zeka modeli, performans ve basaridan ziyade performans

ve basar1 potansiyeli ile alakalidir. Duygulariin farkinda olma: Belirli bir durumda ya

da anda ne hissettiginin farkina varabilmek duygusal zekanin temelidir. Duygularini

tantyan kisiler, ruh hallerinin farkindadirlar, kisisel karar gerektiren konularda daha

saglikli kararlar verebilirler, daha 6zerk davranabilirler, kendi sinirlarindan emindirler

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

Baskalarinin duygularini fark etmek: Bagkalarinin duygularini fark edebilmek ya

da bagka bir deyisle empati kurabilmek, duygusal zekanin vazgecilemez 6zelliklerinden

bir digeridir. Rogers’a (1970, s. 32) gore empati, bir kisinin kendisini karsisindakinin




yerine koyarak olaylara onun bakis acistyla bakmasi, o kisinin duygularini ve
diisiincelerini dogru olarak anlamasi, hissetmesi ve bu durumu ona iletmesidir.

Duygularla basa ¢ikabilmek: Kendini yatistirma, yogun endiselerden,
karamsarliktan, alinganliklardan kurtulma yetenegi gibi yetenekleri kapsar. Bu yetenegi
zay1f olan kisiler siirekli huzursuzlukla miicadele ederken, kuvvetli olanlar ise hayatin
tatsiz siirprizleri ve terslikleriyle karsilastiktan sonra kendilerini daha kolay
toparlayabilmektedirler. Kisiler arasi iliski, Duygusal zekanin bir diger 6zelligi de diger
insanlarla yeni olami algilama ve uyum gostere bilmedir. Bu beceriler kisiler arasi
dislanma toplumun disinda kalma gibi korkular nedeniyle daha ¢ok ortaya cikar.
Kendini motive etmek ise insanin kendini motive edebilmesi i¢in dncelikle duygularini
bir amag etrafinda toplayabilmesi gerekir. Kendini motive edebilme yetenegine sahip
kisiler yaptiklar1 her seyde ¢ok daha iiretken ve etkili olmaktadirlar (Tugrul, 1999, s.
18).

1.2.2. Duygusal Zeka Literatiirii

Duygusal zeka 1995°ten bu zaman kadar gelisen ve degisen bu konu bilimsel
cevrelerin yan sira, halk arasinda biiyiik bir ilgi alan1 haline gelmistir (Goleman, 1995,
S. 88). Son on yilda, bu yeni diisiinceye olan ilginin artmasi sonucu bilim insanlar1 bu
yapty1 yirminci yiizyilin biliylik bir béliimiinde incelemislerdir ve bu daha genis alanin
tarihi kokleri on birinci ylizyila kadar uzanmaktadir.

Bir¢ok bilim insaninda kabul ettigi gibi topluma uyum saglamis basarili bir kisi
olabilme sart1 artik kisinin hem biligsel hem de duygusal zekaya sahip olmasindan
gecer. Duygusal zekayi, kisinin kendisinin farkinda olmasi, kendini yonetebilmesi ve
baskalarinin duygularinmi fark edebilmesi, toplumsal farkindalik ve toplumsal becerileri
iceren uygun zamanda ve yeterli siklikla gostermesi duygusal zeka olarak tanimlanir
(Boyatsiz vd., 1993, s. 23). Solovey ve Mayer (1990, s. 26) duygusal zekay1, zekanin
gelisimsel modeli seklinde ‘kendisi ve bagskalarin1 gozleyip, diizenleye bilmek,
duygulart diisiince ve eyleme yol gosterecek sekilde kullanma olarak tanimlamigtir
(Salovey & Mayer, 1990, s. 1163). Duygusal zeka ayni zamanda Gardner'in kisisel zeka
olarak adlandirdig1 sosyal zeka goriisiiniin bir pargasidir. Kisisel zekanin bir yoni
duygularla ilgilidir ve duygusal zeka olarak adlandirdigimiz seye oldukg¢a yakindir
Salovey & Mayer, 1990, s. 1169). “Duygusal zeka, kisinin ruh halini diizenlemek i¢in

hazz1 geciktirmek, iiziilmeyi geciktirmek ve sikintiya kapilmadan sikintidan kagimak



gibi durumlarla karsi karsiya kalindiginda kendini kontrol altinda tutabilme

yeteneklerini i¢erir” (Goleman, 1995, s. 25).

Duygusal zeka kendimizin ve baskalarinin duygularini  tanimayir ve
degerlendirmeyi, O0grenmemizin yani sira duygulara iliskin bilgiler ve duygularin
enerjisini giinliilk yasamimiza ve isimize etkin bir bicimde yansitarak onlara uygun

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

Tablo 3. Duygusal Zeka Modeli

Mayer ve Salovey Bar-On

Duyguyu Algilama ve ifade Etme Kisisel Beceriler

* Bireylerin bedensel durumuna, his ve diisiincelerine * Duygusal benlik bilinc
iliskin duygularini tanimlay1p ifade etme + Kendine giiven

* Bireyleri digerlerin kisilerin duygularini tanimlayip, + Kendine sayg1

ifade etmesi » Kendini gergeklestirme

* Bagimsizlik

Duyguyu Diisiinceyle Entegre Etme Kisiler Aras1 Beceriler
* Duygu etkin bir sekilde diisiinmeyi saglar * Empati
* Duygular yargilar ve hafizaya yardim ederler * Bireyler arast iligkler

* Sosyal sorumluluklar

Duyguyu Anlamak ve Analiz Etmek Uyumluluk Boyutu
» Kompleks, anlik duygu ve hisler dahil her duyguyu * Problem ¢6zme
isimlendirme yetenegi * Gergeklik dlgiisii
* Duygu degisimi ile ilgili iligkileri anlama yetenegi * Esneklik
Duyguyu Kontrol Etmek Stresle Basa Cikma Boyutu
* Duygulara acik olma yetenegi etkin sekilde * Stres toleranst
denetlemek ve diizenleme yetenegi * Diirtii kontrolii
* Duygusal ve entelektiiel gelisim i¢in duygulari Genel Ruh Hali
* Mutluluk

« lyimserlik

Kaynak: Giirsoy, 2005, s. 166.
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Tablo 4. Duygusal Zeka Modeli 1l

Goleman Cooper ve Sawaf
Kisisel Yeterlilik Duygular1 Ogrenme
Ozbiling * Duygusal diiriistliik
* Duygusal biling * Duygusal enerji

+ Oz degerlendirme

+ Ozgiiven
Kendine yon verme

+ Ozdenetim

* Giivenirlilik

* Vicdan olma

* Uyululuk

* Yenilikgilik
Motivasyon

* Bagarma giidiisii

* Bagimlilik

+ Insiyatif

» lyimserlik

* Duygusal geri bildirim
* Pratik sezgi

Duygusal Zindelik

* Oz varlik

* Giiven penceri

* Yapict hosnutsuzluk

* Esneklik ve yenileme

Duygusal Derinlik

» Ozgiin potansiyel amag
* Adanmighk

* Diiriistliigii yasamak

* Yetki olmadan etki

Sosyal Yeterlilik

Duygusal Simya

Empati
* Bagkalarin1 anlamak
* Bagkalarini degistirmek
* Hizmete yonelik olma
* Cesitlilikten yararlanama
* Politik biling
Sosyal beceriler
* Etki
» fletisim
* Catigma ydntemi
* Liderlik
* Degigim katalizorliigii
* Bag kurmak

+ Isbirligi ve dayanisma

* Takim yetenekleri

* Sezgisel akis
* Diirtiisel zmanadegisimi
* Firsat1 sezinlemek

* Gelecegi yaratmak

Kaynak: Giirsoy, 2005.

Satin alma kararlar1 rasyonel ve duygusal ihtiyaglardan etkilenmektedir Bu
bakimdan, duygusal zeka goriisiiniin tiiketici davranislarinin daha anlasilir kilmaya
yardimc1 olacagi diisiiniilmektedir Mevcut calisma, tiiketici davraniglar1 alaninda
duygusal zeka, anlik satin alma ve marka farkindaligi kavramlarina konsantre

olmuslardir. Literatiir incelendiginde, duygusal zeka ile ilgili ¢alismalarm 1990l
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yillardan beri ayrintili bir sekilde yapilmasia karsilik, pazarlama alaninda 6zellikle
tiiketici odakli ¢alismalarin yetersiz oldugu goriilmektedir (Oralkan, 2017, s. 54).

2008 yilinda yapilan ¢alismaya gore duygusal zekanin tiiketici karar verme
durumu iizerinde bilissel zekadan daha fazla etkili oldugu ortaya ¢ikmustir (Kidwell,
Hardesty & Childer, 2008, s. 162). Duygusal zeka ile diirtiisel satin alma arasinda
negatif yonlii bir iliski bulunmustur (Peter & Krishnakumar, 2008, s. 37).
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2. BOLUM:

TEKNOLOJIi KABUL MODELI VE SATIN ALMA KARAR SURECI

2.1. Teknoloji Kabul Modeli (TAM)

Teknoloji Kabul Modeli (TAM), Ajzen ve Fisbein tarafindan 1980 yilinda
gelistirilmis olan Sebepli Davranig Teorisi’ne dayanmaktadir. Davis (1989) tarafindan
ileri stiriilen TAM, bireylerin bilgisayar kullanimin1 benimsemesini belirlemek ve
degerlendirmek icin gelistirilmis, kisinin bilgi sistemlerini kabullenmesini tanimlamak

amaciyla teoriler arasinda en fazla tercih edilen, en iist seviyede etkin bir modeldir (Lee

vd., 2003, s. 752).

Teknoloji kabul modeli, bireylerin genel olarak davranislarini ve 6zel olarak
teknoloji kullanma veya kullanmama konusundaki davraniglarini agiklamak ve daha
Oonemlisi tahmin etmek siirecinde arastirmacilara ve uygulayicilara 6nemli fikirler
verebilmektedir. Davis, Bagozzi ve Warshaw'a (1989, s. 985) gore, Teknoloji Kabul
Modelinin amaci, genel olarak ¢ok cesitli son kullanic1 bilgi islem teknolojileri ve
kullanicilar arasinda bireylerin davramigini  agiklayabilen bilgisayar kabuliiniin

belirleyicileri hakkinda bir agiklama yapmustir.

TAM’in baslica belirleyicileri bulunmaktadir. Bunlar algilanan yarar (AY),
algilanan kullanim kolaylig1 (AKK), algilanan kullanima y6nelik davranissal niyet (DN)
ve gercek kullanim (GK) faktorleridir. Algilanan yararin (AY) yiiksek oldugu bir
sistem, kullanicinin iyi yonde bir kullanim performansinin varligina inandig1 bir sistem
anlamina gelmektedir (Torun & Cengiz, 2019, s. 26). Algilanan kullanim kolayligi
belirli gorevleri yaparken ve problemleri ¢ézerken kendisine saglayacagi performans
artig1 ile ilgili inanglarinin derecesini ifade etmektedir (Davis, 1989, s. 320). Bir baska
deyisle algilanan fayda, bir kisinin belirli bir sistemi kullanmanin is performansini

artiracagina inanma derecesi olarak tanimlanmaktadir (Davis, 1989, s. 325).

Algilanan kullanim kolayligi (AKK) belli bir teknolojinin kullanimin kolay
olmas1 ve bu teknolojinin kullaniminin ¢aba gdstermeden kolayca 6grenilmesi olarak
tanimlamaktadir (Suh & Han, 2002, ss. 247-249; Keller, 2005, s. 301). Davis, (1989, s.
320) gore bir kisinin belirli bir sistemi kullanmanin ¢aba gdstermeyecegine inandigi

derecedir.



AY ve AKK faktorleri bilgi sistemlerini algilana kullanima yonelik davranigsal
niyet (DN) sekillendiren ©nemli faktorler olarak tanimlamaktadir. DN insan
davraniglarin1  etkileyen motivasyon faktorlerinin toplamidir. Bilgi ve teknoloji
sistemlerinin kullanma konusundaki bireylerin tutumlarini belirlemede bu iki degisken
ana rol oynamaktadir (Legris vd., 2003, s. 193). Algilana kullanima yonelik davranissal
niyet istege bagli olarak herhangi bir eylemi ger¢eklestirme dlciitiidiir (Sahin & Alkaya,
2017, s. 92). Gergek kullanim (GK) bireyin bilgi teknoloji tiriinlerini kullanim sikliginin
ve yogunlugunun derecesidir (Civici & Kale, 2007, s. 120). Klasik teknoloji kabul
modeli Sekil 1’ de sunulmustur. Bu model ile Dis Degiskenler, Algilanan Yararlilik,
Algilanan Kullanim Kolayligi, Kullanmaya Yonelik Davranig Niyeti ve Gergek
Davranig arasindaki nedensel iliskiler agiklanmaya caligilmistir (Davis & Venkatesh,
1996, s. 40).

Algilanan Kullanmaya Y 6nelik
Yararlilik (AY) |—> Davranis Niyeti
(DN)
Di1s Degiskenler
Algilanan
Kullanim
Kolaylig: Gergek Kullanim
(AKK) (GK)

Kaynak: Davis & Venkatesh, 1996.

Sekil 1. Teknoloji Kabul Modeli

Kullanima iligkin tutum, bireyin sisteme olumlu veya olumsuz cevap verme
derecisidir. Algilanan yararlilik, literatiirde tutuma anlamli olarak katki saglamasina
ragmen (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 )
gercek kullanima yonelik model daha da gelistirilerek teknoloji kabul modeli etkili
olmustur. Algilanan yararliligin ger¢ek kullanimdan etkilenir. Bagka bir deyisle, bazi
tiiketiciler, online aligverise yonelik daha iyi bir niyetleri olmadigini, ayn1 zamanda

gercek online satis kullanimlarini arttirdiklarini bildirebilirler. Online satis yapma
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aligkanligi, niyeti degismeden gercek kullanimin artmasina neden olabilir (Davis &
Venkatesh, 1996, s. 22).

Gergek kullanim algilanan yararlilik etkilenir. Tiiketiciler, teknolojiyi kullanma
niyetleri degismese bile, online alisverisi bir zorunluluk olarak gérebilmektedir. Baska
bir deyisle, baz1 tiiketiciler, online aligverise yonelik niyetlerinin olumsuz olmasina
ragmen, aymi zamanda gergek online satis kullanimlarmi  arttirdiklarini
bildirebilmektedirler. Algilanan fayda ve algilanan kullanim kolaylig1 igin bilgi kalitesi
(Lin & Lu, 2000., s. 275), eglenme (Teo, Lim & Lai, 1999., s. 29) ve risk kriterlerinin
dahil edilebilecegi onerilerinde bulunulmustur (Lee vd., 2001., s. 767).

Bugiline kadar, tiiketiciler tarafindan web teknolojisinin benimsenmesini
ongormek zordu ancak teknoloji kabul modeli ile sonuglar iimit verici olmustur (Chen
v.d., 2002; Childers vd., 2001; Magal & Mirchandani, 2001). Lederer vd. (2000)
yapilan islerle ilgili web kullaniminin hem algilanan faydalari hem de kullanim
kolaylig1 i¢in olumlu etkilerinin oldugunu gdérmiislerdir. Bu ¢aligmalar igsyerinde web
teknolojisinin benimsenmesinin ve bilgi kalitesinin artirildigi yoniinde sonuglarini da
ortaya koymustur. Teo vd. (1999) benzer sonuclar elde etmistir. Hem algilanan fayda
hem de algilanan kullanim kolayligi acisindan is yerlerinde internet kullaniminin
stireglerin yonetiminde uygun oldugu ifade edilmistir.

Lee ve ark. (2001) TAM"'n tiiketici online satin alma aginin benimsenmesi
konusundaki ilk uygulamalarindan birinde modelin bireysel satin alma davraniginin
etkiledigini gérmiislerdir. Buna ek olarak da algilanan riskin algilanan fayday: etkiledigi
tespit edilmistir. Magal ve Mirchandani (2001), TAM'n web kullanimindaki
zamanlamanin ve sikligin 6nemini 6ne siirmiiglerdir. Chen vd. (2002), TAM'n belirli
bir “sanal” magazada online aligverisin degerlendirilmesinde etkili oldugunu ifade
etmistir. Teknoloji kabul modeli gelisen ve degisen teknolojiyle degisime ugramistir.
TAM'n e-ticaret i¢in uygun oldugu goriisiiyle, degistirilmis. Orijinal TAM'in online

satis alanina gore sekillendirilmesi i¢in iki ortak degisken eklenmistir.
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Algilanan Yararlilik

Algilanan Kullanim S Kullanmaya Yonelik S

Kolayligi Davranis Niyeti Gergek Kullanim

Kaynak: Klopping & McKinney, 2004, s. 163.

Sekil 2. E-Ticarete Uyarlanan Teknoloji Kabul Modeli

Algilanan kullanim kolayligi, algilanan yararlikla biitinlesmektedir. Algilanan
yararlilik, kiginin belirli bir enformatik teknoloji kullanmasinin, yapacagi ise iliskin
performansini artiracagina inanmasi olarak ifade edilir. Kullanim yonelik davranis bir
kisinin belirli bir enformatik teknolojiyi kullanmasi durumunda harcadigina inandigi
cabanin derece olarak gosterilmesi durumudur (Giltag, 2020, s. 94). Sekil 2’de
kullanmaya yonelik davranis niyeti, gergek kullanimdan 6nce gelmektedir. Bu modelde
davranig-niyet iligkisi, tiim sartlarin esit oldugu durumda duygular1 pozitif yonde
etkiledigi davranisa niyet etmesi olarak belirlenmektedir. Bu modelin asil amaci, icsel
tutum, niyet ve inang gibi etki edebilecek dissal faktorlerin etki diizeyini 6lgmektir
(Davis vd., 1989, s. 988).

TAM modeli her gecen giin farkli boyutlar eklenerek gelistirilmektedir. TAM
Venkatesh Morris Davis (2003, s. 117) de dahil olmak iizere sekiz modele dayanarak,
kullanicilarin bir bilgi teknolojisini kabul ettiklerini agiklamak i¢in Birlesik Teknoloji
Kabul ve Kullanim Teorisi (UTAUT) formiile edilmistir. UTAUT modeli dort temel
yapiy1 icermektedir: performans beklentisi (algilanan kullanighilik), caba beklentisi
(algilanan kullanim kolaylig1) sosyal etki (6znel norm) ve kolaylastirici kosullar
(algilanan davranigsal kontrol). Birlikte davranigsal niyetteki varyansin yaklasik %70'ini

acgiklamislardir.

2.2. Satin Alma Karar Siireci

Tiiketici satin alma karar siireci biiyiilk c¢ogunlukla giderilmesi gereken bir

ihtiyacin ortaya ¢ikmasi ile baslamaktadir (Hoyer & Maclnnis, 1997, s. 190). ihtiyacin
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ortaya ¢ikmasi, tercihlerin belirlenmesi, tercihlerin degerlendirilmesi, satin alma karari
ve satin alma sonras1 davranisa satin alma karar siireci denir. Tiiketicinin ihtiyac1 o an ki
bekledigi ile sahip oldugu arasinda fark olusmasiyla ortaya ¢ikmaktadir. Istenilen ile
mevcut durum arasinda farklilik olmazsa ihtiyag¢ ortaya ¢ikmaz diger bir degisle satin

alma karar siireci baslamaz (Blackwell vd., 2001, s. 72).

Ikinci asama da ise iiriin ve marka tercihlerinin belirlenmesi gelmektedir.
Tiketici, ihtiyac1 olustuktan sonra alternatifleri belirlemek i¢in harekete geger veya
gecmez. Eger ihtiyacin yarattigi baski c¢ok siddetli ve tiiketicinin bu ihtiyacin
karsilamak icin yeterli vakti ve maddi yeterliligi varsa secgenekleri belirlemeye
baslayacaktir (Shao, 2002, s. 43). Satin alma karar siirecinin en zor asamasi tercihlerin
degerlendirilmesidir. Clinkii pazardaki cesitlilik farkli marka, ayni markanin bir¢ok
iiriinii ve tiiketiciyi ¢ekmek i¢in hazirlanmis reklamlarin mevcut olmasi tercih siirecini
yavagslatir ve gliglestirir (Solomon, 1996, s. 279). Tercihlerin degerlendirmesi sonucu

satin alma davranisi ger¢eklesmektedir.

Karar siirecinin son asamasi satin alma sonrasi davranislardan olusmaktadir.
Tiiketici, bir iirlinii satin aldiktan sonra ya tatmin olacak ya da tatmin olmayacaktir.
Pazarlama uzmaninin gorevi, iriiniin satin alinmasiyla sonlanmamaktadir. Pazarlama
uzmanlari, aligveris sonrasindaki tatmini ya da tatminsizligi ve {irliniin satin
alinmasindan sonraki davranist ve kullanis1 takip edilmelidir (Kotler, 2000, s. 182).
Tiiketicilerin tatmini veya tatminsizligi, satin alimdan once belirledikleriyle mevcut
olan 6zelliklerin karsilastirilmasi sonucu ortaya ¢ikmaktadir (Mano & Oliver, 1993, s.
453). Karsilastirma sonucunda istenilen 6zellikler ile mevcut 6zellikler arasinda fark

yoksa tiiketici satin aldigi iirlinden tatmin olacaktir. Aksi takdirde tatminsizlik

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

Thtiyacn Tercihlerin Tercihlerin
Ortaya Belirlenmesi Degerlendirilmesi
Cikmasi

Satmn Alma
< Davranist P

Satin Alma Sonrasi

Davranis

Kaynak: Mucuk, 1999, s. 89.

Sekil 3. Satin Alma Karari Siire¢ Modeli
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2.2.1. Online Satin Alma

Teknoloji gelismesi satin alma seklini biliylik olgliide degistirmistir. Akalli
telefonlarin kullanimi1 ve uygulamalarin gelistirilmesiyle 6ne ¢ikan sanal yapinin, satin
alma seklinin degismesinde 6nemli rolii olmustur. Biiyiik bir satis yonelimi oldugunu
goren pazardaki firmalar gelismenin etkisiyle harekete ge¢mistir. Tiiketicilerin orantili
olarak daha fazla fayda sagladigini ve bunun nedenin, rekabetin artmasindan degil, ek
bir dagitim kanalinin ortaya ¢ikmasindan oldugunun bilincindedirler.

Online satiglar genellikle e-ticaret olarak adlandirilirken, giliniimiizde ¢ok
yaygindir ve giderek en Onemli satig kanali haline gelmektedir. Online satis
faaliyetlerindeki artig, isglicii verimliligindeki toplam biiyiimenin yilizde 18'ini
olusturmaktadir. Online satig tahmini problemleri, bagimli degiskenlerin sayisal oldugu
cok degiskenli bir regresyon problemi olarak disiiniilebilir (Jiménez vd., 2017, s. 78).

[k asamada tiiketicilerin teknoloji kullanimiyla ilgili verileri kendilerine yapilan
satiglarla eslestirememistir (Johnson vd., 2004, s. 302). Buna bagli olarak ilerleyen
siirec ¢cok yavas devam etmistir. Internete sizma ve online aligverislere giiven
arttirdiktan sonra, geleneksel satisin tamamlayict bir alternatif haline gelmistir.
Memnuniyet, c¢ogunlukla giiven, duygusal durumlar ve algilanan degerden
etkilenmektedir. Online islemin bir diger Onemli yonii ise misteri bilgilerinin
giivenligidir. Miisteriler, gizli bilgilerinin korundugu garanti edildiginde kendilerini
mutlu hissedeceklerdir. Tedarik¢inin bilginin glivenligini saglamas1 durumunda ek {icret
O0demeye hazirdirlar (Tsai vd., 2011, s. 265). Bu bulgular, miisterilerin 6zellikle online
islemlerde satin alma memnuniyetlerini  etkilemede duygularinin  6nemini
gostermektedir. Online islemin web site ozellikleri, etkilesim, bilgi giivenligi gibi
yonleri, misterilerin olumlu duygularin1 yaratmaya ve ardindan satin alma
memnuniyetine katkida bulunan 6nemli unsurlardir. Online satisa olan giivenin artmasi
ilgiyi de paralel olarak artirmistir.

Tiiketicilerin zamanlarinin 6nemli bir kismini sosyal medyada harcamaya
baslamalari ile birlikte tiiketicilerin satan alma kararlar1 sosyal medya kanali araciligiyla
online platformlarda yapilmaya baslanmistir (Stephen & Toubia, 2009, s. 268). Icinde
bulundugumuz donemin sartlar1 sosyal ag sitelerinin katlanarak biiyiimesine neden
olmustur. Bu durum bireylerin tercihlerini etkilemistir ve sirketler sosyal ticaret olarak
taninan bu tiir platformlara girerek karli faaliyetler yiiriitmeye baslamistir (Huang &
Benyoucef, 2013, 126; Xiang vd., 2016, s. 238).
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Sosyal medya platformlarinin farkli 6zellikleri ve fonksiyonlari bulunmaktadir.
Gilintimiizdeki en popiiler sosyal medya platformlarinin arasinda bulunan Facebook,
Instagram, Twitter gibi iletisim araglar1 online satin almanin yayginlasmasinda etkili
olmaktadir. Trendyol, Hepsi Burada, Gitti Gidiyor gibi online aligveris merkezleri bu
sosyal medya platformlarinin etkisiyle her gegen giin taninmaya baslamigtir. Online
isletmeler bu platformlarda daha fazla miisteriye ulagmak, bilgi vermek, {iriin reklamini
yapmak amaciyla kullanmaktadirlar. Ornek vermek gerekirse, cigek sirketlerinden biri
online satisa yonelmek i¢in Facebook’u kullanmis ve bu sekilde yaptigi satislardan
onemli oranda gelir saglamistir. Facebook aracilifiyla online satisa yonelen firma,
kampanya ve duyurularini Facebook {izerinden hedef miisteri kitlesine duyurmustur.

Yerli ve yabanci lreticilerin piyasaya giris sayisindaki artig, neredeyse doymus
olmastyla sanal pazar rekabeti ve canli olmayan piyasay1 harekete gegirmistir. Ureticiler
ileri vadeli islemlerle web sitelerini siirekli olarak gelistirip dikkat c¢ekmeye
calismislardir. Bu sayede daha olgun ve rekabet¢i olan iireticiler yenilikgi web
islevleriyle rekabet avantaji elde etmenin daha zor oldugunu gérmiislerdir (Oner, 2018,
S. 45). Fakat satin alma sonrasi geri doniis firmalar acisindan kazang sagladig i¢in ilgi
git gide artmaktadir. Avrupa iilkeleri de ayn1 sekilde bu yeni ve farkli pazardan en basta
etkilenen kesim olmustur (Johnson vd., 2004, s. 305). Buna en iyi 6rnek Amozon.com
olmustur. En biiylik e-ticaret sitesi Amazon.com’un hikayesi bir garajda baslamistir.
Jeff Bazos’un ‘online kitap satma’ fikriyle ortaya ¢ikan marka, bugiin diinyanin en
degerli 1. markas1 olarak Apple ve Microsoft’u gecerek yoluna devam etmektedir.
Sonu¢ olarak gelisen ve degisen pazara ayak uydurma kazancida olumlu yonde

etkilemesi kagiilmaz olmustur.

2.2.2. Teknoloji Kabul Modelinde (TAM) Online Satin Alma

Teknoloji kabul modeli (TAM) e-ticaret i¢in uygun oldugu goriisiine dayanarak
revizelere ugramistir. Orijinal Teknoloji kabul modelinin (TAM) online satis alanina
gore sekillendirilmesi icin iki degisken eklenmistir. ilk once algilanan kullanim
kolayligin1 ekleyen model, algilanan ise yararlik boyutuyla birlesmistir (Keil vd., 1995,
s. 131; Lederer vd., 2000, s. 343).

Bir¢ok calisma, tutumu birakarak bunun yerine, algilanan fayda ile algilanan
kullanim kolaylig1 arasindaki iliskiyi kullanma niyetiyle iligkisi altinda inceleyerek

orijinal teknoloji kabul modelini (TAM) daha da basitlestirmistir (Gefen & Straub,
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2000, s. 131; Lederer vd., 2000, 476; Teo vd., 1999, 243). E-ticaret kullanimina yonelik
modeli daha da gelistirmek igin, teknoloji kabul modeli (TAM) revize edilmistir.
Algilanan yararliigin ger¢cek kullanim {izerine dogrudan bir etkisi ilave edilmistir
(Gefen & Straub, 2000, s. 8)

Tiiketiciler, teknolojiyi kullanma niyetleri nispeten degismese bile, ¢evrimigi
aligverisi bir zorunluluk olarak gorebilmektedirler. Bagka bir deyisle, bazi tiiketiciler,
online satin almaya yoOnelik daha iyi bir niyetleri olmadigini, ayn1 zamanda gergek
online satis kullanimlarini arttirdiklar1 gozlenmistir. Online satis yapma aligkanligi,
niyeti degismeden gercek kullanimin artmasina neden olabilmektedir. Tiiketici online
satin alma davranist hala teknolojiyle birlikte gelismektedir. Online satin alma
arastirmalari, gergek online satislarin incelenmesini icerebildigi gibi, zamanlama, siklik
gibi farkli degiskenlere yonelik incelemeleri de konu almaktadir (Lederer vd., 2000,
477; Magal & Mirchandani, 2001, 176; Teo vd., 1999, s. 1123). Childers vd. (2001, s.
113), bir arkadasina hediye almak i¢in online satin alma eylemi gosterirken, Chen vd.
(2002, s. 241) belirli bir web sitesinde aligveris yapmak veya bilgi almak igin
kullanilmustir.

Giderek artan bir sekilde, ticari web siteleri potansiyel ¢evrimici miisterileri
cekmek igin faydali tiriin bilgileri saglamayir amaglamaktadir (Totty, 2001, s. 176).
Keeney (1999, s. 431), tiiketicilerin online satis faaliyetlerini degerlendirirken yalnizca
gercek alimlart igeren arastirmalarin kapsaminin ¢ok dar olabilecegini belirtmektedir.
Uriin bilgisi toplamanin online satis faaliyetinin ikinci bir yonii oldugunu ileri
stirmektedir (Chen vd., 2002, s. 125). Ayrica bunlarinda géz oniine alinarak teknoloji
kabul modelinin (TAM) daha eksiksiz gerceklestirilebilecegini 6ne stirmektedirler.
Belirli bir sitede aligverisi degerlendirmek yerine tiim online satis faaliyetlerini konusu
incelemislerdir.

Ikinci bir teknoloji kabul modeli olan gorev teknolojisine uygun (TTF) model,
gorevin kullanimini nasil etkiledigini gz 6niinde bulundurarak TAM"1 genisletilmistir.
Daha spesifik (6zellikli veya 6zgiil) olarak, TTF modeli, teknolojinin benimsenmesinin
kismen yeni teknolojinin belirli bir isin gereksinimlerine ne kadar iyi uyduguna bagh
oldugunu gostermektedir. “Destekledigi goreve uygunsa” bu teknoloji benimsenecektir
seklinde bir diisiinceyle yola ¢ikilmistir (Goodhue & Thompson, 1995, s. 213). TTF
modeli grup karar destek sistemi kabuliiniin 6ngoriilmesinde (Zigurs, Buckland,
Connolly & Wilson, 1999, s. 317) ve muhasebe kararlarinin alinmasinda sistemin

benimsenmesine basariyla uygulanmistir (Benford & Hunton, 2000, s. 461).
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TAM ve TFF’nin e-ticarette kullanimi, tiiketicinin web teknolojisinin bu ise
uygun oldugunu ne kadar iyi hissettigi ile ilgilidir. Dishaw & Strong (1999, s. 77),
isletmelerde web teknolojisinin benimsenmesi i¢in kombine bir TAM ve TTF modeli
kullanmanin etkinligini gostermistir; bu modele kombine modeli denmektedir. Kombine

modeli, Sekil 4'te gdsterilmistir.

TTF

Algilanan
Yararlilik

Algilanan Kullanmaya Gereek Kall i
Kullamm —> Yénelik T ergek saullamm :
Kolayhig Davrams Niyeti :
i
i

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

Sekil 4. Kombine Model

Bu birlestirilmis TTF adi verilen model yapisi, gérev ve teknoloji arasindaki
uygunlugun bir 6l¢isiidiir (Goodhue & Thompson, 1995, s. 213). TTF ol¢iisii hem
kullanim Onciiliigiinii hem de {retkenligi etkilemektedir. TAM'da kullanim onciileri
kullanim kolaylig1, algilanan fayda ve kullanim niyeti olarak algilanacaktir.

Dishaw ve Strong (1999, s. 176), TTF'nin isle ilgili gorevlerde kullanimi
ongormek i¢in TAM'den biraz daha etkili oldugunu bulmuslardir. Bununla birlikte,
calismalar1 ayrica TTF ve TAM'In genisletilmis bir modele birlestirilmesinin, sadece
TAM veya TTF modeline gore daha iistiin bir model oldugu sonucuna varmustir.
Ayrica, gorev ve teknolojinin TTF'yi etkiledigini ve TTF'nin algilanan kullanim
kolayligin1 ve gercek kullanimi etkiledigini bulmuslardir. Bu calismada, sasirtici bir
sekilde, TTF, beklendigi gibi algilanan yararliligi etkilememistir. Chen vd. (2002, s.
143) son zamanlarda ‘“uyumluluk” etiketli bir yapiya benzer bir degerlendirme
yapmislardir. Uyumlulugun algilanan fayda ve kullanima yonelik tutumu etkiledigini

bulmus olup ancak uyumluluk TTF'den daha genis oldugu ifade edilmistir. Uyumluluk,
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benimsenen teknolojinin, kullanicilarin gereksinimlerine, degerlerine, inanglarina ve
fikirlerine nasil uydugunu 6lgen bir yapidir.

TTF modelini tiiketicinin online aligveris faaliyetlerine uygularken bazi
sorunlarin ele alinmas1 gerekir. Ilk TTF, isyeri teknolojisinin benimsenmesinin
performans tizerindeki etkisini degerlendirmek igin gelistirilmistir. Bununla birlikte,
online satis etkinligini degerlendirmek icin bireysel verimlilik O6lgen bir model
gelistirilmis oldu. Bu ikame modelin, TAM / e-ticaret ¢alismalarinda (Lederer vd.,
2000, s. 313; Lee vd., 2001, s. 246) kullanilabilmesinin uygun olabilecegi ifade
edilmistir (Dishaw & Strong, 1999, s. 12).

Davis (1989, s. 174) tarafindan gelistirilen Teknoloji Kabul Modeli, bilisim
sistemlerinin  bireysel seviyede kullanimin1 belirleyen faktorleri acgiklamstir.
Kullanicilarin bilgi sistemlerini kabulii iizerinde etkili oldugu diisiiniilen sistem
faktorlerinin kullanici algisina dair etkilerini agiklamak i¢in gelistirilmistir (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 duygulari devreye
girmektedir. Duygu insani anlamada, diislince ve davranislarin1 anlamlandirmada ¢ok
onemli bir yere sahiptir ve bireylerin duygular1 davranisini etkilemektedir. Pazarlama ve
tiiketici davranis1 alaninda bireylerin duygularinin rolii ¢ok dnemlidir. Buna bagli olarak
son yillarda arastirmacilar zeka tiirlerinden biri olan duygusal zeka (EQ) iizerinde
durmaya baglamislardir. Duygusal zeka kisinin kendisine veya bagkasina ait duygulari
anlama sezinleme, yonetme, yoOnlendirme yetisi ve becerisinin = Ol¢ciimiini
tanimlamaktadir.

Diinya dijitallesmesinden sonra online satiga olan ilgi ve tercih giin gectikce
artarak devam etmektedir. Internetin hayatin her alaninda yer almas ile birlikte online
aligverisinde buna paralel olarak kullanimi1 ve kullanim alanlari artmistir. Online
aligveris bireyin herhangi bir sosyal ag kullanarak, kredi kart1 veya havale gibi 6deme
sistemleri ile 6deme gerceklestirmesi sonucu internet iizerinden yapilan her tiirlii

aligveristir (De, Hu & Rahman, 2010, s. 1939).
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3. BOLUM:

UYGULAMA

3.1. Arastirmanin Amaci

Tarih boyunca tiiketiciler farkli toplumlar ve politikalar altinda dahi olsa tiretim
ve tilketim dengesi i¢inde yasamlarini devam ettirmeye ¢alismislardir. Bir taraftan mal
ve hizmetlerin iretimi diger taraftan tiilketimi durmaksizin devam ederken bunlar
dengeleyen piyasa mekanizmast her daim ekonomik alanda Onciil olarak séz sahibi
olmaktadir. Gilinimiizde ise tiiketim ihtiyaglar1 degisiklige ugramis, bu degisiklige
paralel olarak tiiketim seklinde de degislikler goriilmiistiir. Bu degisikler teknolojide
yasanan gelisim ve degisim hem tireticiyi hem de tiiketiciyi etkilemistir. Tiketicinin
teknolojiye olan yaklagimi ve duygusal zekdsimmin satin alma kararina etkisi bu
calismada incelenmesi amaglanmistir. Literatiirde teknoloji kabul modeli ve duygusal
zekd konularinin ayri ayri satin alma siirecine yonelik etkisinin incelendigi goriilmiis
ancak bu iki faktoriin satin alma siireglerinde birlikte degerlendirildigi calismaya
incelenen kaynaklarda rastlanmamustir. Bu kapsamda teknoloji kabul modeli ve
duygusal zeka satin alma siireci tizerindeki etkisini aragtirmak ve bu konuda farkli bir
boyut kazandirarak literatiirdeki bu boslugu kapatmayir calismanin amaci olarak

belirlenmistir.

3.2. Arastirmanin Onemi

Gelisen teknoloji iiretimi ve tliketimi etkileyerek biiyiikk 6nem kazandirmustir.
Aligveris hizmetlerinin kolaylikla ve hizli bir sekilde yapilabilir hale gelmesi iireticiyi
ve tliketiciyi her gecen giin gelise zorlamakta ve ayak uydurmak zorunda birakmaktadir.
Ozellikle iginde bulundugumuz pandemi dénemi, online satin alma siireclerinin en
yiiksek ilgi gordiigii donem olarak karsimiza ¢ikmistir. Arastirmada tiiketici duygusal
zekas: ve TAM incelenerek hem demografik 6zellikler arasindaki farkliliklar, iliskiler
incelenmis hem de gercek satin alma davranisi iizerindeki etkisi yapisal esitlik
modellemesi ile analiz edilmistir. Bu kapsamda tiiketicilerin duyusal zeka ve teknoloji

kabul modelinin satin alma karina etkisinin 6nemi aktarilmaya ¢alisilmistir.
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3.3. Arastirmanin Simirhhiklar:

Arastirma evreni Kayseri’de yasayan 18 ve 64 yaslar arasindaki 402 katilimciya
yonelik uygulanmistir. Arastirmanin veri toplama yontemi olarak anket yontemi
kullanilmistir. Anket formu hazirlanarak demografik ve kullanima yonelik sorulara ve
Olcek ifadelerine yer verilmistir. Ardi likle zor anlagilan veya yanlis, hatali
sorularin belirlenmesi i¢in pilot uygulama gerceklestirilmistir. Bu asamada ifadelerin
icerigi, siralanmasi, zorlugu gibi sorulara iliskin pek cok unsur test edilir (Gegez,

2010:203). Arastirmada Likert 6l¢egi kullanilacaktir.

3.4. Orneklem Hacminin Belirlenmesi, Ornekleme ve Veri toplama

Omekleme siireci iic asamadan olusmaktadir. Siire, ana kiitleyi temsil eden
orneklem cergevesinin Dbelirlenmesi ile baslamaktadir. Daha sonra oOrneklem
biiyiikliigiiniin belirlenmesi ile devam eden siireci son olarak Ornekleme ydnteminin
belirlenmesi asamasi izlemektedir. Bu ¢alismanin 6rnekleme siirecine bakildiginda ana
kiitlenin evreni Kayseri’deki 18 ve tizeri tiiketiciler oldugu goriilmektedir. Arastirmada
ornekleme yontemi olarak da tesadiifi olmayan ornekleme yontemlerinden kolayda
ornekleme yontemi kullanilmistir.

Arastirmada Orneklem biiyiikliigli saptanirken 6zellikle 6rneklem biiytikliigiinii
belirlemek i¢in farkli bakis agilarinin oldugu goriilmiistiir. Cokluk vd., (2012, s. 17)’ye
gore, yapisal esitlik modellemesi analizi yapildiginda 300 orneklem sayist yeterli
olacagi kabul edilmektedir. Literatiirde en fazla kabul goren yonteme gore ise drneklem
say1s1, ankette yer alan 6l¢ek ifade sayisinin 5 veya 10 katindan fazla olmalidir (Bryman
& Cramer, 2002, s. 517). Anket tasarimi incelendiginde, 40 degisken ifadesinin oldugu
goriilmektedir. Bu durumda ¢alisma igin orneklem hacmi 402 kisi olarak
hesaplanmustir.

Arastirmanin veri toplama sathasinda anket yontemi kullanilmistir. Google
formlar iizerinden diizenlenmis olan anket formu, kolayda oOrnekleme yontemi ile
dagitilmistir. Ornekleme biiyiikliigiiniin belirlenmesi igin uygulanacak istatistiksel
yontemler dikkate alinmistir. Kasim 2020 ile Ocak 2021 tarihleri arasinda 415 anket
elde edilmis olup, bunlarin 13 adedinin kullanilamaz oldugu tespit edilmistir. 402 anket
gecerli kabul edilmis, ortaya ¢ikan orneklem biiyiikliigii toplam 40 ifade sayisi ile

iligskilendirildiginde analizlerde kullanilmak yeterli oldugu goriilmektedir.

24



3.5. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Aragtirma hipotezlerinin literatiirdeki iliskilerinden yola ¢ikarak gelistirildigi
alan ¢alismanin ikinci boliimiinde genis bir sekilde ele alinmistir. Hipotezlerden ortaya
¢ikan arastirma modelin hangi kuram temel alinarak gelistirildigi alan ¢alismanin ikinci
bolimiinde ek hipotezlerle beraber agiklanmistir. Model de yapilan hipotezlere gore

belirlenmistir.

Arastirmada gelistirilmis olan modelde demografik 6zelikler duygusal zekaya,
algilanan yararlilik, algilanan kullanim kolayligi etkilemektedir. Buna bagli olarak
demografik 6zellikler algilanan kullanim kolayligini, davranig kullanim niyeti ve gercek
kullanim1 etkilemektedir. Ayn1 zamanda demografik 6zelliklerin dogurdugu algilanan
kullanim kolayligi, davranigsal niyeti ve gercek kullanimi etkilemektedir. Duygusal
zeka ise algilanan yararhilik, algilanan kullanim kolaylig1 ve davranis kullanim niyetini
etkilemektedir. Algilanan yararlilik kullanmaya yonelik davranis niyeti ve gergek
kullanim1 etkilerken teknoloji kabul modeli (TAM) algilanan yararlilik, algilanan
kullanim kolayligi, kullanmaya yonelik davranis niyeti ve gergek kullanimi arasindaki

nedensel iligkiler agiklanmaya ¢aligilmistir.

Duygusal

Zeka (EI)

Demografik

Kolayhg

i
Ozellikler ' Algilanan |
i Yarar !
| :
i TAM
i \
! %l gilanan < Kullanmaya Gergek
= Kullanim Yonelik Kullanim
i
i

|

. |

Davranig Niyeti :
[

|

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

Sekil 5. Teknoloji Kabul Modelinin (TAM) ve Duysal Zeka (EQ) Demografik
Ozelliklerin Etkisi Arastirma Modeli
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Degiskeler arasindaki hipotezler asagidadir;

H1:

H2:

H3:

H4:

H5:

H6:

H7:

H8d:
H8e:
H9a:

H9c:

H9d:

HO9e:

H10d:
H1l1la:

H11b:

Hllc:

H11d:

Duygusal Zekanin, Algilanan Yarar lizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Duygusal Zekanin, Algilanan Kullanim Kolaylig1 tizerinde anlamli bir

etkisi vardir.

Duygusal Zekanin, Algilanan Kullanima Yonelik Davranigsal Niyet

izerinde anlamli bir etkisi vardir.
Algilanan Yararin, Ger¢ek Kullanim tizerinde anlaml bir etkisi vardir.

Algilanan Yararin, Algilanan Kullanima Yd6nelik Davranigsal Niyet

uzerinde anlamli bir etkisi vardir.

Algilanan  Kullanim Kolayliginin, Algilanan Kullanima Yd&nelik

Davranigsal Niyet tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Algilanan Kullanima Yonelik Davranigsal Niyetin, Gergek Kullanim

tizerinde anlaml1 bir etkisi vardir.

Gergek Kullanim ile Cinsiyet arasinda anlamli farklilik vardir.
Teknoloji Kabul Modeli ile Cinsiyet arasinda anlamli farklilik vardir.
Algilanan Yara ile Yas arasinda anlaml farklilik vardir.

Algilanan Kullanima Yo6nelik Davranissal Niyet ile Yas arasinda anlaml

farklilik vardir.

Gergek Kullanim ile Yas arasinda anlamli farklilik vardir.

Teknoloji Kabul Modeli ile Yas arasinda anlamli farklilik vardir.
Gergek Kullanim ile Medeni Durum arasinda anlamli farklilik vardir.
Algilanan Yara ile Ogrenim Durumu arasinda anlaml farklilik vardir.

Algilanan Kullanim Kolayligi ile Ogrenim Durumu arasinda anlaml

farklilik vardir.

Algilanan Kullanima Yénelik Davranissal Niyet ile Ogrenim Durumu

arasinda anlamli farklilik vardir.

Gergek Kullanim ile Ogrenim Durumu arasinda anlamli farklilik vardir.

26



H1le:

H12b:

H13a:

H13b:

H13d:

H13e:

H14a:

H14b:

H1l4c:

H14d:

H15a:

H15c:

H15d:

H15e:

H16:

H16b:

Teknoloji Kabul Modeli ile Ogrenim Durumu arasinda anlamli farklilik

vardir.

Algilanan Kullanim Kolayligi ile Aylik Ortalama Gelir Miktar1 arasinda

anlamli farklilik vardir.
Algilanan Yara ile Kredi Kart1 Sayis1 arasinda anlamli farklilik vardar.

Algilanan Kullanim Kolaylig: ile Kredi Kartt arasinda anlamli farklilik

vardir.
Gergek Kullanim ile Kredi Kart1 Sayis1 arasinda anlamli farklilik vardir.

Teknoloji Kabul Modeli ile Kredi Kart1 Sayisi arasinda anlamli farklilik

vardir.

Algilanan Yara ile Online Aligveris Yapmak icin Bir Haftada Harcanan

Sire arasinda anlamli farklilik vardir.

Algilanan Kullanim Kolaylig1 ile Online Aligveris Yapmak icin Bir

Haftada Harcanan Sire arasinda anlamli farklilik vardir.

Algilanan Kullanima Yonelik Davranigsal Niyet ile Online Aligveris

Yapmak i¢in Bir Haftada Harcanan Siire arasinda anlamli farklilik vardar.

Gergek Kulanim ile Online Alisveris Yapmak i¢in Bir Haftada Harcanan

Siire arasinda anlamli farklilik vardir.

Algilanan Yara ile Online Aligveris Kullanim Siklig1 arasinda anlaml

farklilik vardir.

Algilanan Kullanima Yo6nelik Davranigsal Niyet ile Online Aligveris

Kullanim Siklig1 arasinda anlamli farklilik vardir.

Gergek Kullanim ile Online Alisveris Kullanim Siklig1 arasinda anlaml

farklilik vardir.

Teknoloji Kabul Modeli ile Online Aligveris Kullanim Siklig1 arasinda

anlaml farklilik vardir.
Duygusal Zekanin Algilanan Yarar tizerinde anlamli bir iligki vardir.

Duygusal Zekanin Algilanan Kullanima Yonelik Davranigsal Niyet

tizerinde anlamli bir iliski vardir.
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H16c: Duygusal Zekanin Gergek Kullanim iizerinde anlamli bir iligki vardir.

H17a: Algillanan Yararin Algilanan Kullanim Kolaylig1 iizerinde anlamli bir

iliski vardir.
H17c: Algilanan Yararin Ger¢ek Kullanim {lizerinde anlamli bir iliski vardir.

H18b: Algilanan Kullanim Kolayligiin Algilanan Kullanima Y6nelik

Davranigsal Niyet lizerinde anlaml1 bir iliski vardir.

H18c: Algilanan Kullaniom Kolayliginin Ger¢ek Kullanim iizerinde anlamli bir

iliski vardir.

H19c: Algilanan Kullanima Yonelik Davranigsal Niyet Gergek Kullanim

tizerinde anlamli bir iliski vardir.

3.6. Arastirmanin Degiskenleri

Arastirmanin modelinde 2 ana degiskenle birlikte 4 alt degisken bulunmaktadir.
Ana degiskenlerimiz 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) c¢alismalarindan alinmistir boyutta 15 ifadeden olusmaktadir.
Teknoloji Kabul Modeli’nin (TAM) dort alt boyutu vardir. Algilanan Yarar 3 ifade,
Algilanan Kullanim Kolaylig: 3 ifade, Kullanmaya Yo6nelik Davranig Niyeti 8 ifade ve
Gergek Kullanim 4 ifadeden olusmamaktadir ve Klopping, vd (2004, s. 81) tarafindan
gelistirmistir. Kullanlan degiskenlerin dili ingilizce oldugundan Tiirk¢eye ¢evrilmistir.

Arastirmada kullanilan anket formu, cevaplayiciya yazilmigs bir 6n bilgi
yazisindan ve iki boliimden olusmaktadir. Birinci bdliimde demografik degiskenler
(Yas, cinsiyet, medeni durum, &grenim durumu, aylik gelir) sorulmustur. Ikinci
boliimde (1=Kesinlikle Katilmiyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum) seklinde ki 5°1i Likert
tipi 6lgege gore hazirlanmis toplam 40 ifade yer almaktadir. Ikinci boliimiinde Likert
tipi Olgekle tiiketicilerin kullandigi kredi karti sayisi, sosyal medya araci, internettin
gercek kullanimi, duygusal zekasinin degerlendirilmesi, algilanan yarar, algilanan

kullanim kolayligi, kullanima yonelik davranigsal niyetinin 6l¢iilmesi amaglanmaktadir.
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3.7. Verilerin Analizi ve Bulgular

Aragtirmanin bu boliimiinde, toplanan verilerin analiz edilmistir. Analizler
sonucunda elde edilen verilerin degerlendirmesi ayni bu bdliimde incelenmistir.
Verilerin analizi i¢cin SPSS Statistics 22 ve AMOS 22 programlar1 kullanilmustir.
Arastirmada, betimleyici istatistikler, giivenilirlik ve gegerlilik testleri, kesfedici faktor
analizi, farklilik testleri, dogrulayic1 faktdr analizleri ve yapisal esitlik modellemesi
analizleri yapilmistir. Katilimcilarin cinsiyet, yas, 6grenim durumu ve aylik geliri
frekans ve yilizde tablosunda anlatilmigtir. Merkezi limit teoremi kullanilarak bagimsiz
ve ayn1 dagilim gosteren degiskenlerin aritmetik ortalamasinin, yaklasik olarak normal
dagilim gosterdigi saptanmistir. Olgeklerin giivenirlik ve gecerlik analizleri sonucunda
olusan Olgcek puanlarmin cinsiyet ve medeni durum degiskenlerine gore
karsilastirilmasinda bagimsiz iki 6rneklem t testinden; yas, 6grenim diizeyi, meslek ve
aylik gelir degiskenlerine gore karsilastirilmasinda ANOVA testi kullanilmistir.
ANOVA testinde anlamli farklilik goriildiigiinde farkin hangi gruplar arasinda oldugunu
belirlemek amaciyla LSD post hoc testi kullanilmistir. Duyularin tiiketici davraniglar
tizerindeki etkisini belirlemek amaciyla birinci diizey dogrulayici faktor analizi
sonrasinda ikincil diizey dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Analizlerde gliven araligi

%95 (anlamlilik diizeyi 0,05 ) olarak belirlenmistir.

3.8. Betimleyici Istatistiksel Analizler

Aragtirmanin  betimleyici istatistiksel analizleri, demografik ozellikler,
degiskenlerin ortalamalar1 ve standart sapmalariyla elde edilmistir. Hazirlanan ankette
tikketicinin 5 adet demografik 6zelliklerini 6lgmeye yonelik olarak soru yoneltilmistir.

Bunlar; yas, cinsiyet, medeni durum, 6grenim durumu ve gelirdir.
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Tablo 5. Katilimcilarin Demografik Ozelliklere Gére Dagilimi

Degiskenler N % Kiimiilatif %
18-20 118 29,4 29,4
21-30 198 49,3 78,6
Yas 31-40 64 15,9 94,5
40 ve uzeri 22 55 100,0
TOPLAM 402 100,0
Kadin 310 77,1 77,1
Cinsiyet Erkek 92 22,9 100,0
TOPLAM 402 100,0
Bekar 217 54,0 54,0
Evli 174 43,3 97,3
Medeni Durum
Diger 11 2,7 100,0
TOPLAM 402 100,0
llkokul 30 7,5 7,5
Lise 86 21,4 28,9
Ogrenim Durumu | On Lisan-Lisans 254 63,2 92,0
Yuksek Lisans-Doktora 32 8,0 100,0
TOPLAM 402 100,0
0-1500 107 27,0 27,0
1700-3500 147 37,0 64,0
Gelir 3600-5000 75 18,9 82,9
5500-10000 49 12,3 95,2
10500-35000 19 48 100,0
TOPLAM 397 100,0

Kullanicilarin %29,4’i 18 ve 20 yas araliginda, %49,3’ i 21 ve 30, %15,9 u 31
ve 40 yas araliginda, %5,5°1 ise 40 iizeri yas grubumdan olusmaktadir. Katilimcilarin
%77,1°1 kadin, %22,9°u erkektir. Bu katilimcilarin %2,7°1 diger, %54’i bekar, %43,3’1
evliler olusturmaktadir. Katilmeilar % 7,5 1 ilkogretim, %21,4°1 lise, %63,2’si 6n
lisans-lisan ve %8’inin lisansiistii egitim seviyesindedir. Gelir seviyesi bakimindan ise
%27’ sinin gelirinin 1500 ve alti, %37’ sinin gelirinin 1700-3500 arasi, %18,9° unun
3600-5000 aras1, %12,3’iiniin gelirinin 5500-10000 aras1 ve %4,8’sinin 1500 ve iizeri

oldugu goriilmektedir.
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3.9. Guvenilirlik Analizi

Bir 0olgegi gilivenlir kabul edebilmek i¢in tesadiifi hatalarin olmamasi
gerckmektedir (Yikselen, 2006, s. 52). Kline (1999, s. 75)’a dlgegin giivenilirligini
Olgmedeki Onemli yontem, Cronbach’s Alpha degerine bakmaktir oldugunu ifade
etmistir. Bir Olgegin giivenilir kabul edilebilmesi igin, Cronbah’s Alpha degerinin
0,70’in tizerinde olmas1 gerekmektedir (Nunnaly, 1978, s. 13; Kline, 1999, s. 46). 0,70
tizeri degerin Olgcegi giivenilir gosterdigi gibi, 0,80 iizeri deger de Olgegin yiiksek bir
giivenilirlige sahip oldugunu ortaya koymaktadir (Kline, 1999, s. 49). Calismadaki
degiskenlerin Cronbach’s Alpha degerleri asagidaki Tabloda gosterilmistir.

Giivenirlik analizi bilimsel arastirmalarda o6lgmek istedigimiz ifadelerin
giivenirligini 6lgen Onemli bir analiz tliriidiir. Yapilan anket sorularin Giivenilirlik
katsayisin1 hesaplamak i¢in Cronbach Alfa (o) katsayis1 kullanilmistir. Bu katsayr 0-1

arasinda deger alir:

0<a< 0,5 ise glivenilir degil,

0,5 <a<0,6 ise diisiik glivenilir;
0,6 <0 <0,7 ise kabul edilebilir;

0,7 <a<0,9 ise iyi derece giivenilir;

a > 0,9 ¢ok iyi olarak degerlendirilir.

Yapilan arastirmada uygulanan ankete verilerine gore, Cronbach’s Alpha

katsayist belirtilmistir.

Ankette belirlenen verilerin degiskenlere ait giivenilirliklerine tek tek

bakildiginda olursak;

Tablo 6. Degiskenlerin Giivenilirlik Analizleri

Degisken Ifade Sayisi Olcegin Cronbach’s Alpha Degeri
Duygusal Zeka 15 0,811
Algilanan Yarar 3 0,873
Algilanan Kullanim Kolaylig1 3 0,764
Kullanima Yonelik Davranigsal Niyet 8 0,930
Gergek Kullanim 4 0,766

Duygusal Zeka, Algilanan Yarar, Algilanan Kullanim Kolayligi ve Gergek
kullanim cronbach degerinin iyi derecede giivenilir oldugu goriilmektedir. Kullanmaya

yonelik davranig niyetinin ise ¢ok iyi derecede giivenilir oldugu goriilmektedir.
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Tablo 7. Tiiketicilerin Degisken ifadelerine Katilimina iliskin Gostergeler

DEGISKEN iFADE n | ort [Standart
Sapma
Duygularimi kolaylikla ifade ederim. 402 3,92 ,925
Yeni fikirler bulmak i¢in duygularimi kullanirim. 402 3,75 ,966
Baskalarinin duygularina ve ruh hallerine karsi duyarliyimdir. 402 4,37 147
Ken_dlml motive edici konusmay1 ve olumlu diisiinmeyi 402 4.06 936
benimserim.
Ya§an11an he}r durumda bir baskasinin bakis agisindan nasil bir ruh 402 4.15 724
halinde oldugunu anlarim.
Karar vermede ve problem ¢ozmede kendi duygularini dikkate 402 4,00 866
alirim.
DUYGUSAL Duygularimi kont?o.l altina almada zorluk ¢gekmem 402 3,62 1,027
7ZEKA Stresle basa ¢ikabiliyorum. 402 3,35 1,056
Etkili bir sekilde insanlarla basa ¢ikabilirim 402 3,73 ,975
Hislerimi anlamlandirmada zorluk ¢ekmem. 402 3,83 ,902
Bagkalarinin duygularindan etkilenme olasiligim var. 402 3,58 ,983
Bana karsi mesafeli olan kisilere sevgimi gosteririm. 402 2,61 1,107
Istedigimde duygularimi kontrol etmenin yollarimi bulabiliyorum. 402 3,86 ,841
Duygularimi bir kenara koyup mantigimla diisiiniiriim. 402 3,58 ,993
B1r‘somn.hakk1nda ne diisiindiigiimii ifade etmekte dogru 402 3,01 862
kelimeleri segmekte zorlanmam.
ORTALAMA 3,76 0,93
Aligverislerim esnasinda internet kullanmak, aligveris siirecimi 402 3,78 1,057
hizlandiryor.
ALGILANAN | Interneti kullanmak aligveris yapmami kolaylastirtyor. 402 3,79 1,047
YARAR Genel olarak, Internet'i aligveris faaliyetlerim igin yararli 402 3,70 1,050
buluyorum.
ORTALAMA 402| 3,76 1,05
A_hsw_:rls faaliyetlerimi yapmak i¢in interneti nasil kullanacagimi 402 3,99 1,140
bilemiyorum.
ALGILAN Aligveris faaliyetlerimi yapmak i¢in internet kullanmayi
KULLANIM 6grenmem ¢ok zaman aldi 402 3,98 1,066
KOLAYLIGI Internet aligverisi yaparken sik sik kafam karisiyor 402 3,52 1,201
ORTALAMA 402 3,83 1,14
Gelene.ksel aligveris yoqtgmlerly}e b1r{1kfe lntemet lizerinden de 402 3,56 1,029
aligveris yapmanin ¢ok iyi olacagini diisiiniiyorum
Aligveris yontemlerinde geleneksel yontemlere ek olarak interneti
kullanmak daha ¢ok tercih edilir. 402 3,56 1,000
Aligveris faaliyetlerim de interneti, geleneksel yontemlere ek
KU':LAN [MA olarak kullanmak benim i¢in ¢ok daha avantajlidir. 402 3,58 1,016
YONELIK Aligveris faaliyetlerim i¢in interneti kullanmak iyi bir fikirdir 402 3,76 ,947
D N Genel olarak aligveris faaliyetlerim i¢in interneti kullanmay1
NIYET : svery faatly ¢ 4 y 402| 366| 1,053
seviyorum.
Aligveris faaliyetlerim i¢in interneti kullanirim. 402 3,67 1,013
Aligveris faaliyetlerim i¢in interneti bagkalarina tavsiye edecegim. | 402 3,66 ,951
Aligveris faaliyetlerimde interneti kullanmaya devam edecegim. 402 3,83 ,981
ORTALAMA 3,66 1,00
Aligveris faaliyetlerinizde interneti ne siklikla kullaniriz. 402 3,16 1,140
Or_talama olarak bir haftada kag farkli online platformu ziyaret 402 268 1,101
ediyorsunuz.
GERCEK Genel olarak online alisveris yapmak i¢in bir hafta iginde 402 261 1138
KULLANIM | harcadigi siire ortalama nedir? ' '
Aligveris faaliyetleriniz igin online platformlari ortalama olarak ne 402 3,27 1,280
siklikta kullaniyorsunuz.
ORTALAMA 2,93 1,16
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Tiiketicinin duygusal zekdya yonelik olan ifadeleri igerisinde bagkalarinin
duygularina ve ruh hallerine karsi duyarliliga yonelik soru 4,37 ve Yyasanilan her
durumda bir baskasiin bakis acisindan nasil bir ruh halinde oldugunu anlarim sorusu
4,15 ortalama ile duygusal zeka en yiiksek deger olarak belirtilmistir. Tiketicilerin
duygusal zekd yoniin gelismis oldugu sonucuna ulasilmaktadir. Tiiketiciler 2,61
ortalama ile mesafeli olan kisilere sevgi gostermede en diisiik 6neme sahip ifade olarak
belirtmislerdir.

Algilanan yarara yonelik ifadeler icerisinde interneti kullanmak alisveris
yapmay: kolaylastirdigina dair 3,79 ortalama ile en yiiksek deger olarak belirtilmistir.
Tiiketiciler 3,70 ortalama ile en diisiik 6neme sahip olma agisindan genel olarak,
interneti aligveris faaliyetlerinde yararli buldugu sonucuna ulagilmistir.

Algilan kullanim kolayligina yonelik ifadelerin tamami ters cevrilerek
degerlendirilmistir. Internet aligverisi yaparken sik sik kafam karisiyor ifadesi aslinda en
az puant aldig1 i¢in katilimcilarin bu ifadeye katilmadigi belirtilmistir. Katilimeilarin
interneti nasil kullanacagi hakkinda bilgisi olmadigi ifadesi ise 3,52 ile ortalama ile en
diisitk 6neme sahip oldugu sonucuna ulasilmistir.

Kullanima yonelik davranigsal niyet ifadelerin iginde ii¢ yiiksek ortalama ile
sirastyla 3,83 ortalama ile aligveris faaliyetlerinde interneti kullanmaya devam edilecegi
ifadesi, 3,76 ortalama ile aligveris faaliyetleri i¢in interneti kullanmak iyi bir fikir
ifadesi, 3,67 ortalama ile aligveris faaliyetlerin i¢in interneti kullanacagina dair ifade
yiiksek deger olarak belirtilmistir. Geleneksel aligveris yontemleriyle birlikte internet
tizerinden de aligveris yapmanin ¢ok iyi olacagim diisiinliyorum ifadesi ve aligveris
yontemlerinde geleneksel yontemlere ek olarak interneti kullanmak daha c¢ok tercih
edilir ifadesi en diisiik deger olarak belirtilmistir.

Gergek kullanim yonelik ifadelerin ig¢inde ahsveris faaliyetleriniz i¢in online
platformlar1 ortalama olarak ne siklikta kullaniyorsunuz ifadesi 3,27 ortalamayla yiiksek
deger olarak belirtilmistir. Genel olarak online aligveris yapmak i¢in bir hafta i¢inde

harcadig: siire ifadesi 2,61 ortalama ile en diisiik deger olarak belirtilmistir.

3.10. Degiskenlerin Korelasyon Analizi

Degiskenler arasindaki iliskinin yonii ve siddeti ile ilgili bilgileri istatiksel
yontem olan bir korelasyon analizi kullanilmigtir. Arastirmada Kullanilan degiskenler

ile arasindaki Pearson Korelasyon Analizi Sonuglar1 Tablo 8’de sunulmustur.
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Tablo 8. Korelasyon Analizi

Degiskenler AYO AKKO DNO GKO
r 1317 -,078 123 -130"
Duygusal Zeka p ,008 ,118 ,014 ,009
n 402 402 402 402
r - 119 807" 443"
Algilanan Yarar p - ,017 ,000 ,000
n - 402 402 402
r - - 117 180"
Algillanan Kullanim
p - - ,019 ,000
Kolayhg
n - - 402 402
Algilanan r - - - 4747
Kullanima Yonelik | p = - = ,000
Davramigsal Niyet | n - - - 402

Duygusal Zeka ile;

Algilanan yarar arasinda istatistiksel olarak anlamli pozitif yonlii bir zayif

iliski (p=0.008 ve r=0.131),

Algilanan kullanim kolaylig1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski

olmadig1 gorilmistiir (p=0.118 ve r=-0.078),

Kullanima yo6nelik davranigsal niyeti arasinda istatistiksel olarak anlamli,

pozitif yonlii bir zayif iliski (p=0.014 ve r=0.123),

Gergek kullanim arasinda istatistiksel olarak anlamli negatif yonli bir zayif

iligski (p=0.009 ve r=-0.130) oldugu gorilmistiir.

Algilanan yarar ile;

Algilanan kullanim kolayligi arasinda istatistiksel olarak anlamli pozitif

yonlii bir zayif iligski (p=0.017 ve r=0.119),

Kullanima yonelik davranissal niyeti arasinda pozitif yonlii gii¢lii bir iliski

(p=0 ve r=0,807)

Gergek kullanim arasinda istatistiksel olarak anlamli pozitif yonlii orta diizey

bir iliski (p=0 ve r=0.443) oldugu goriilmistiir.
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Algilanan Kullanim Kolayligi ile;

e Kullanima yonelik davranigsal niyeti arasinda istatistiksel olarak anlamli

pozitif yonlii bir zayif iliski (p=0.019 ve r=0.117)

e Gergek kullanim arasinda istatistiksel olarak anlamli pozitif yonli bir zayif

iliski (p=0 ve r=0.180) oldugu gorilmistiir.

Algilanan Kullanima Y6nelik Davranigsal Niyet

e Gergek kullanima niyet ile arasinda istatistiksel olarak pozitif orta diizey bir

iliski (p=0 ve r=0.474) oldugu goriilmiistiir.

Calismada incelenen boyutlarin degisken gruplar1 arasinda farklilik gosterip
gostermedigini tespit edilmesi amaciyla T Test ve ANOVA analizleri uygulanmastir.
Yapilan farklilik analizlerinde p kiigiik esit 0,05 elde edilen sonuglar tablolarda
paylasilmistir. Post-hoc testleri sadece istatistiksel olarak farkliligin anlamli oldugu

sonuclar i¢cin sunulmustur.

Tablo 9. ‘Degiskenlerin’ , ‘Cinsiyete gore” karsilagtirma sonuglari.

Levene's test T test
Serbestlik p.
3 i U Derecesi | (2-tailed)
Varyans esit 8,664 0,003 -0,732 400 0,464
Duygusal Zeka —
Varyans esit degil -0,609 119,047 0,544
Varyans esit 8,779 0,003 2,099 400 0,036
Algilanan Yarar —
Varyans esit degil 1,832 125,27 0,069
Algllanan Kullanlm Varyal’lS e$1t 8,392 0,004 0,101 400 0,919
Kolayhg Varyans esit degil 0,090 128,266 0,928
Algilanan Kullanima Varyans esit 11,778 | 0,001 | 1,458 400 0,146
Yonelik Davramssal ) -
Niyet Varyans esit degil 1,246 122,359 0,215
Varyans esit 0,716 0,398 2,499 400 0,013
Gercek Kullanim - -
Varyans esit degil 2,475 147,044 0,014
B .| Varyans esit 15,304 0 2,38 400 0,018
Teknoloji Kabul Modeli - -
Varyans esit degil 1,987 119,576 0,049

*Bagimsiz (Independent) T-testi sonuglarina gore anlamlilik diizeyleri

Yukaridaki tabloda degiskenlerin cinsiyete gore karsilastirma sonuglar

verilmistir. Buna gore bakildiginda; ‘Duygusal Zeka’ puanlarinda, ‘Cinsiyete gore’
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degismemekte ve anlami bir farklilik gostermemektedir (p> 0,05). ‘Algilanan Yarar’,

‘Cinsiyete gore’ degismemekte ve anlami bir farklilik gostermemektedir (p> 0,05).

‘Algilanan Kullanim Kolaylig1’, ‘Cinsiyete gore’ degismemekte ve anlami degildir. (p>

0,05). ‘Algilanan Kullanim Y6nelik Davranigsal Niyet’, ‘Cinsiyete gore’ degismemekte

olup ve anlami etkisi yoktur. (p> 0,05). ‘Ger¢ek Kullanim’ puanlarinda, ‘Cinsiyete

gore’ istatistik olarak kadinlar 2,99 puanini verirken erkekler 2,69 puanini vererek

kadinlarin erkeklere nazaran daha yiiksek puanda oldugu goriilmiistiir ve anlami bir

farklilik oldugu gozlenmistir (p< 0,02). ‘Teknoloji Kabul Modeli’ puanlarinda,

‘Cinsiyete gore’ istatistik olarak kadmlar 3,16 erkekler ise 3,0 puanimi vererek

kadinlarin erkeklere nazaran daha yiiksek oldugu goriilmiistiir ve anlami bir farklilik

oldugu gozlenmistir (p< 0,03).

Tablo 10. ‘Degiskenlerin’ ‘Yas gore’ karsilastirma sonuglart.

Ortalama G
Bagimh Degisken Fark Esrtl%r P Arallglﬁ 7
(1-J) Alt Simir S
Sinir
Algilanan Tukey A 31-40 43206" | 0,14582| 0,023 0,0403 0,8238
Yarar HSD 40 ve tizeri 0,58263| 0,22488| 0,091]| -0,0597 1,225
Algilanan 18-20 -55673" | 0,18773| 0,017| -1,0411| -0,0724
Kullamima Tukey 40 ve iizeri
Yonelik HSD 21-30 -,59889 0,18167| 0,006 | -1,0676| -0,1302
Davramssal N.
18-20 -,60236°| 0,15448| 0,001 -1,0009| -0,2038
31-40 21-30 -56542"| 0,14308| 0,001 -0,9346| -0,1963
Gercek Tukey . *
Kullamm HSD 40 ve tizeri ,64418 0,24593 | 0,045 0,0097 1,2786
18-20 -1,24653"| 0,23108| 0,000| -1,8427| -0,6504
40 ve lizeri -
21-30 -1,20960 0,22363| 0,000 -1,7865| -0,6327
18-20 -0,1922 0,091| 0,151 -0,427 0,042
31-40 21-30 -,2292" 0,0843| 0,034 -0,447 -0,012
Teknoloji Tukey . j
Kabul Modeli | HSD 40 ve lizeri 0,2421 0,1448| 0,034 0,132 0,616
18-20 -,4343" 0,1361| 0,008 -0,785 -0,083
40 ve tlizeri -
21-30 -, 4713 0,1317| 0,002 -0,811 -0,132

Olgiimlerin’ “Yas gore’ karsilastirmasindaki farklilik sonuglart;

Algilanan Yarar olgeginde 21-30 yas ve 31-40 yas arasindaki kisilere gore

ortalamalarinin daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. 21-30 yas ve 40 ve {izeri arasindaki

kisilere gore ortalamalarinin daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Algilanan Kullanima

Yonelik Davranigsal Niyet 40 ve lizeri yas ile 18-20 yas arasindaki kisilere gore
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ortalamalar1 daha yliksek oldugu bulunmustur. 40 ve {izeri yas ile 21-30 yas arasindaki
kisilere gore ortalamalar1 daha yiiksek oldugu sonucuna varilmistir. Ger¢gek Kullanim
Olgeginde 31-40 yas ile 18-20 yas arasindaki kisilere gore ortalamalar1 daha yiiksek
oldugu goriilmistiir. 31-40 yas ile 21-30 yas arasindaki kisilere gore ortalamalar1 daha
yiiksek oldugu bulunmustur. 31-40 yas ile 40 ve iizeri yas arasindaki kisilere gore
ortalamalar1 daha yiiksek oldugu kabul edilmistir. Teknoloji Kabul Modeli 6l¢eginin 31-
40 yas ile 18-20 yas arasindaki kisilere gore ortalamalari daha yiliksek oldugu
gorilmistiir. 31-40 yas ile 21-30 yas arasindaki kisilere gore ortalamalar1 daha yiiksek
oldugunu vermistir. Duygusal Zeka ve Algilanan Kullanim Kolayligi degiskenlerde Yas

gore karsilastirma sonucunda herhangi bir farklilik goriilmemistir.

Tablo 11. ‘Degiskenlerin’ ‘Medeni Duruma gore” karsilastirma sonuglari.

Ortalama % 95 Giiven
o <. Fark Std. Arahgl
Bagimh Degisken - Error P Alt Tst F p
Simir Simir
S Tamhane | Bekar [Evli| ,27309" | 0,10871 [0,037| 0,0122 | 0,534 |3,406|0,034
Kullanim

*. Ortalama fark 0.05 diizeyinde anlamhidur.

Olgiimlerin® ‘Medeni Duruma gore’ karsilastirmasindaki farklilik sonuglar;

Gergek Kullanim 6lgeginde Bekar olan ve Evli olanlar arasindaki kisilere gore
ortalamalar1 daha yiiksek oldugu bulunmustur goriilmistiir ve anlami bir farklilik
oldugu gozlenmistir (p<0,34). Duygusal Zeka, Algilanan Yarar, Algilanan Kullanim
Kolayligi, Algilanan Kullanima Yonelik Davranigsal Niyet, Teknoloji Kabul Modeli
degiskeninde Medeni Duruma gore karsilastirma sonucunda herhangi bir farklilik

goriilmemistir. (p>0,05)
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Tablo 12. ‘Degiskenlerin’ ‘Ogrenim Duruma gore’ karsilastirma sonuglari.

Ortalama 0SS G
Bagmh Degisken Fark Esrtrdo'r P A”l‘g‘ﬁs -
(1-J) Alt Simir Sumir
On Lisan-Lisans -,86341"| 17661 | ,000| -1,3560| -,3708
ilkokul
AEIEETNETCe | T Yuksek Lisans~ | 93400" | 26003 | ,004| -1,6418| -2262
Doktora ! ! ! ! !
On Lisan- . *
Lisns Lise ,53778"| ,11608 | ,000 2277 | 8479
Algilanan Kullamm On Lisan- | llkokul ,532117| ,14157 | ,003 1392 9231
Kolayhg lamhane Lisans
olayhgi X *
Lise ,39244% | 12175 ,010 0672 | 7170
Algilanan Kullanima On Lisan- | ilkokul 79083"| ,15892| ,000| ,3468 | 1,2349
Yonelik Davranissal | Tamhane Lisans _
Niyet Lise ,54065" | ,10003 | ,000 2733 | 8080
On Lisan- | llkokul 1,08688" | ,17408 | ,000 ,6029 | 1,5708
Gereek Lisans Lise ,65936" | ,13959 | ,000 2861 | 1,0326
Knllamm Tamhane |Yiksek | ilkokul 1,042717| ,22565| ,000 4286 | 1,6568
Lisans- . *
Dokiora | Lise ,61519" | ,20025| ,018 0739 | 1,1565
On Lisan-Lisans -55417| ,0987 | ,000 -829] -279
Tlkokul | Yiiksek Lisans- *
Teknoloji Ifabul Tamhane Doktora -,4816 ,1558 | ,018 -,906 -,057
Modeli On Lisan- | kokul 55417 ,0987 | ,000 279 ,829
Lisans | Lise ,3372"| 0794 | ,000 ,125 ,549

*. Ortalama fark 0.05 diizeyinde anlamhidwr

‘Olgiimlerin’ ‘Ogrenim Duruma gére’ karsilastirmasindaki farklilik sonuglari;

Algilanan Yarar olgeginde 6grenim durumu Ilkokul ve On Lisan-Lisans
arasindaki kisilere gore ortalamalarimin daha yiiksek oldugu goriilmistiir ve kabul
edilmistir. Ogrenim durumu Ilkokul ve Yiiksek Lisans-Doktora arasindaki kisilere gore
ortalamalar1 daha yiiksek oldugu bulunmustur. Ogrenim durumu On Lisan-Lisans ve
Lise arasindaki kisilere gore ortalamalar1 daha yiliksek oldugu sonucuna ulagilmistir.
Algilanan Kullanim Kolaylig1 dlgeginde dgrenim durumu On Lisan-Lisans mezunu
katilmcilarn  ortalamalarmm  Ilkokul ve Lise diizeyindeki mezunlara gore
ortalamalarinin daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Bu ciimle gibi yap digerlerini de tabi
tabloya gore. Algilanan Kullanima Yonelik Davranigsal Niyet ol¢eginde Ogrenim
durumu On Lisan-Lisans ve Ilkokul arasindaki kisilere gore ortalamalar1 daha yiiksek
oldugu goriilmiistiir. Ogrenim durumu On Lisan-Lisans ve Lise arasindaki kisilere gore
ortalamalar1 daha yiiksek oldugu kabul edilmistir. Ger¢ek Kullanim 6l¢eginde 6grenim
durumu On Lisan-Lisans ve ilkokul arasindaki kisilere gore ortalamalar1 daha yiiksek

oldugu sonucuna varilmistir. Ogrenim durumu On Lisan-Lisans ve Lise arasindaki
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kisilere gore ortalamalar1 daha yiiksek oldugu bulunmustur. Ogrenim durumu Yiiksek
Lisan-Doktora ve Ilkokul arasindaki kisilere gore ortalamalar1 daha yiiksek oldugu
kabul edilmistir. Ogrenim durumu Yiiksek Lisans-Doktora ve Lise arasindaki kisilere
gore ortalamalar1 daha yiiksek oldugu sonucunu vermistir.

Teknoloji Kabul Modeli 6lgeginde dgrenim durumu ilkokul ve On Lisan-Lisans
arasindaki kisilere gore ortalamalar1 daha yiiksek oldugu goriilmistir ve kabul
edilmistir. Ogrenim durumu Ilkokul ve Yiiksek Lisans-Doktora arasindaki kisilere gore
ortalamalar1 daha yiiksek oldugu gériilmiistiir ve kabul edilmistir. Ogrenim durumu On
Lisan-Lisans ve Ilkokul arasindaki kisilere gore ortalamalar1 daha yiiksek oldugu
goriilmiistiir ve kabul edilmistir. Ogrenim durumu On Lisan-Lisans ve Lise arasindaki
kisilere gore ortalamalar1 daha yliksek oldugu goriilmiistiir ve kabul edilmistir.

Duygusal Zeka olgegi ve Ogrenim Duruma gore karsilastirma sonucunda

herhangi bir farklilik goriilmemistir.

Tablo 13. ‘Degiskenlerin® ‘Aylik Ortalama Gelir Miktarma gore’ karsilastirma

sonuclari.
Ortalama Std % 95 Giiven
Bagimh Degisken Fark Errdr P Arahgi F p
(1-9) Alt Siir | Ust Siir

Algilanan
Kullanim | Tukey | 0-1500 | 3600-5000 ,39928" ,13888 | ,034 ,0191 ,7801 | 6,654 | ,000
Kolayhg

*. Ortalama fark 0.05 diizeyinde anlamlidir.

‘Olgiimlerin’ ‘Aylik Ortalama Gelir Miktarma gére’ karsilastirmasindaki
farklilik sonugclart;

Aylik Ortalama Gelir Miktar1 0-1500 olan katilimcilarin 3600-5000 arasindaki
katilimcilara gore Algilanan Kullanim Kolayligi ortalamalarinin daha yiiksek oldugu
goriilmiistiir. Duygusal Zeka, Algilanan Yarar, Algilanan Kullanima Yonelik
Davranigsal Niyet, Ger¢ek Kullanim ve Teknoloji Kabul Modeli degiskenlerinde Aylik
Ortalama Gelir Miktarina gore karsilastirma sonucunda herhangi bir farklilik

goriilmemistir.
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Tablo 14. ‘Degiskenlerin’ ‘Kredi Kart1 Sayis1 gore’ karsilagtirma sonuglart.

% 95 Giiven
o < Ortalama | Std. Arahigi
Bagimh Degisken Fark (1-) | Error | P Alt Ust
Simir Simir
Alglanan | Tamhane | Kullanmiyorum | 1-2 _40568"| 09710 ,000| -6627| -,1486
Algillanan
Kullanima N
Yonelik Tamhane | Kullanmiyorum 1-2 -,41535 | ,08495| ,000 -,6403| -,1904
Davramigsal
Niyet
1-2 -,48506" | ,11019| ,000 -, 7768 | -,1933
Gergek
Kullanm Tamhane | Kullanmiyorum
3-4 -75421" | ,17683| ,001| -1,2426| -,2658
Teknoloji Tuke X
Kabul y Kullanmryorum 1-2 -,3206 ,0603 | ,000 - 476 -,165
Modeli HSD

* Ortalama fark 0.05 diizeyinde anlamlidir

‘Olgiimlerin® ‘Ayhk Ortalama Gelir Miktarma gore’ karsilastirmasindaki
farklilik sonuglart;

Algilanan yararin kredi kartt kullanimina yonelik gruplar arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir (p<0,05). Kredi karti
kullanmayanlarin, 1-2 adet kredi kart1 kullananlara gore algilanan yarar puaninin diisiik
oldugu gozlemlenmistir. Algilanan Kullanima Y 6nelik Davranigsal Niyet dl¢cegine gore
kredi karti Kullanmayanlar ile 1-2 kredi karti kullananlar arasindaki kisilere gore
ortalamalar1 daha goriilmiistiir. Ger¢cek Kullanim 0Olgegine gore kredi karti
Kullanmayanlar ile 1-2 kredi kart1 kullananlar arasindaki kisilere gore ortalamalar1 daha
yiiksek oldugu sonucunu vermistir. Kullanmayanlar ile 3-4 kredi kart1 kullananlar
arasindaki kigilere gore ortalamalar1 daha yiiksek oldugu kabul edilmistir. Teknoloji
Kabul Modeli dlgegine gore kredi kartt Kullanmayanlar ile 1-2 kredi kart1 kullananlar
arasindaki kisilere gore ortalamalar1 daha yiliksek bulunmustur. Duygusal Zeka ve
Algilanan Kullanim Kolayligi degiskenlerinde Kredi Karti Sayis1 gore karsilastirma
sonucunda herhangi bir farklilik yoktur. Duygusal Zeka, Algilanan Yarar, Algilanan
Kullanim Kolayligi, Algilanan Kullanima Ydnelik Davranigsal Niyet degiskenlerinde
Kullanilan Sosyal Medya Platformlar1 gore karsilastirma sonucunda herhangi bir

farklilik goriilmemistir.
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Tablo 15. ‘Degiskenlerin’ ‘Online Alisveris Yapmak i¢in Bir Hafta iginde Harcadigimz
Stireye gore’ karsilastirma sonuglart.

Ortalama Std % 95 Giiven
Bagimh Degisken Fark Errc;r p Arahgi
1-J) Alt Simir | Ust Simir
Ayda birkag kez -,93427" ,13159 ,000 -1,2949 -,5737
Hi¢c | Hafta birgok kez -1,11140° | ,13815 | ,000 | -1,4900 | -7328
Algilnan Glinde birkag kez -,98724" ,14561 ,000 -1,3863 -,5882
Tukey HSD - =
Yarar Yilda | Ayda birkag kez -,76396 ,17703 ,000 -1,2491 -,2788
birkag | Hafta birgok kez -94109" | ,18196 | ,000 | -1,4397 | -4425
kez Giinde birkag kez -,81693 ,18769 ,000 -1,3313 -,3026
Algilanan Ayda birkag kez -47414° | 14256 | ,009 ,0835 ,8648
Kullanim Tukey HSD | Hig : "
Kolayligi Hafta birgok kez -,58080 ,14966 ,001 ,1707 ,9909
Ayda birkag kez -,93725" ,13161 ,000 | -1,3149 -,5596
Algilanan i}
Kullanum Hi¢ |Haftabirokkez | -1,06657 | ,13633 | ,000 | -1,4568 | -,6763
E?Iaz'lfma Tamhane Giinde birkag kez -,98944" | 14202 | ,000 | -1,3952 | -,5836
onet Yilda | Ayda birkag kez Z59502° | 14824 | 003 | -1,0358 | -,1542
Davramssal . -
Niyet birka¢ | Hafta bir¢ok kez -, 72434 ,15245 ,000 -1,1749 -,2737
kez Giinde birkag kez -,64722" ,15756 ,002 -1,1103 -,1842
Yilda birkag kez -,85100" ,11314 ,000 -1,1879 -,5141
Gercek . Ayda birkag kez -1,74945" ,06106 | 0,000 | -1,9227 | -1,5762
Tamhane Hig .
Kullanim Hafta birgok kez -2,38865"° | ,06145 | 0,000 | -2,5633 | -2,2140
Giinde birkag kez -2,85603" ,07943 | 0,000 | -3,0823 | -2,6297
Yilda birkag kez -,2611 ,1042 -,561 ,039
Teknoloji . Ayda birkag kez -,7872° ,0860 ,000 -1,034 -,540
. | Tamhane Hig . =
Kabul Modeli Hafta birgok kez -,9969 ,0861 | 0,000 | -1,244 -,750
Giinde birkag kez -1,1133" ,0962 0,000 -1,388 -,839

* Ortalama fark 0.05 diizeyinde anlamlidir

Algilanan kullanim kolaylig1 6lgegine gore online aligveris yapmak igin hig vakit
gecirmeyen kullanicilarla ayda birka¢g kez zaman harcayan kullanicilar arasindaki
ortalama daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Hi¢ vakit gegirmeyen kullanicilarla hafta
birgok kez ve giinde birkag kez zaman harcayan kullanicilar arasindaki ortalamalari
daha yiiksek oldugu bulunmustur. Yilda birkag kez vakit gegirmeyen kullanicilarla ayda
birka¢ kez, hafta bircok kez ve giinde birka¢ kez zaman harcayan kullanicilar arasindaki
ortalamalar1 daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Algilanan Kullanim Kolayligi
Olgegine gore online aligveris yapmak i¢in hi¢ vakit ge¢irmeyen kullanicilar ile ayda
birkag kez ve hafta bircok kez zaman harcayan kullanicilar arasindaki ortalamalar1 daha
diisiiktiir. Yerine son ciimlede hafta birgok kez zaman harcayan kullanicilara gore

ortalamasi daha diistiktiir. Algilanan Kullanim Kolayligina Yonelik Davranigsal Niyet
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Olcegine gore online aligveris yapmak i¢in hi¢ vakit gegirmeyen kullanicilarla ayda
birka¢ kez zaman harcayan kullanicilar arasindaki ortalama daha yliksek oldugu
gorilmistiir. Hig vakit gecirmeyen kullanicilarla hafta bir¢ok kez ve giinde birkag kez
zaman harcayan kullanicilar arasindaki ortalamalar1 daha yliksek oldugu goriilmiistiir ve
kabul edilmistir. Yilda birka¢ kez vakit harcamayan kullanicilarla ayda birkag¢ kez, hafta
bircok kez ve gilinde birka¢ kez zaman harcayan kullanicilar arasindaki ortalamalari
daha yiiksek oldugu bulunmustur. Gergek Kullanim ol¢egine gore online alisveris
yapmak i¢in hi¢ vakit harcamayan kullanicilarla yilda birkag¢ kez, ayda birkag kez, hafta
bir¢ok kez, ve glinde birka¢ kez zaman harcayan kullanicilar arasindaki ortalama daha
yiiksek oldugu goriilmiistiir. Teknoloji Kabul Modeli 6lgegine gore online aligveris
yapmak i¢in hi¢ vakit harcamayan kullanicilarla yilda birkag kez, ayda birkag kez, hafta
bir¢ok kez, ve glinde birka¢ kez zaman harcayan kullanicilar arasindaki ortalama daha
yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Duygusal zeka 6l¢eginde online aligveris yapmak i¢in bir hafta i¢inde harcanilan

siireye gore karsilastirma sonucunda herhangi bir farklilik goriilmemistir.

Tablo 16. ‘Degiskenlerin’ ‘Online Aligveris Kullanim Sikligina gore’ karsilastirma

sonuglart.
% 95 Giiven
) 5 Ortalama Std. Aralig1
Eavimlipesivien I(:Ia Gl; Error P Alt Ust
Sinir Siir

6-15 dakika -480017| ,15480| ,022] -9191| -,0409
0.5 dakika | 5% dakilfa -,98598: 12437 000 -1,3408| -,6312
Algilanan 60-120 dakika 864487 14734 ,000| -1,2835| -4454
Yarar Tamhane 120 dakikadan fazla | -1,24126" | ,23213| ,000| -1,9344| -5481
6-15 | 16-60 dakika -50597" | ,11769| ,000| -8412| -1708
dakika | 120 dakikadan fazla -76125"| 22863 | ,021| -1,4464| -0761
Algilanan 16-60 dakika -,87951: ,10741| ,000| -1,1856| -,5734
Kullanima 0-5 dakika | 60-120 dakika 894247 12138 ,000] -1,2395| -,5490
Yénelik Tamhane 120 dakikadan fazla 872277 19494 ,001 | -1,4539 -,2907
Davramssal 6-15 16-60 dakika -,465877 | 09924 ,000 -, 7481 -,1836
Niyet dakika | 60-120 dakika -,48060" | ,11422| 000| -8053| -,1559
6-15 dakika -1,163697| ,09495| 0,000 | -1,4333] -,8941
[ 16-60 dakika -1,822347| ,08406| 0,000 | -2,0620| -1,5827
0-5 dakika 150720 dakika -2,34907° | ,10100| 0,000 | -2,6363| -2,0618
120 dakikadan fazla -2,99892" | 12209 | 0,000 | -3,3563| -2,6415
Gersek 615 L6-60 dakika -,65865: ,06798| 0,000 -8517| -,4656
T Tamhane dakika | 80120 dakika -1,18538"| 08807 | 0000 | -14363] -9345
120 dakikadan fazla | -1,83523" | ,11163| 0,000| -2,1672| -1,5033
16-60 | 60-120 dakika -526737| ,07619| ,000| -,7451| -,3083
dakika | 120 dakikadan fazla -1,17657"| ,10252| ,000| -1,4885| -,8647
60-120 | 120 dakikadanfazla | o oo 11681 | 000| -9946| -.3051

dakika
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Tablo 16. (Devami) ‘Degiskenlerin’ ‘Online Aligveris Kullanim Sikligina gore’
karsilastirma sonuclari.

6-15 dakika -,45717 ,0823| ,000 -,691 -,223

0-5 dakika 16-60 dakika -,8518: ,0730| 0,000| -1,060 -,644

S 60-120 dakika -9317" | 0781] 0,000 -1,54 -,709
K;;uln&oée” Tamhane 120 dakikadan fazla -1,10147[ 1211 ,000] -1,460 - 742
615 | 1600 dakika -39487  ,0605| 000 -567 -223

dokika  |60-120 dakika -ATAT| 0666 ,000| -664 -,285

120 dakikadan fazla -,6443 1141 ,000 -,987 -,301

* Ortalama fark 0.05 diizeyinde anlamlidir

‘Olgiimlerin’ ‘Online Alisveris Kullanim Sikligina gore’ karsilastirma sonuglari.

Algilanan Yarar Ol¢egine gore 5-10 dakika ile 6-15 dakika Online Alisveris
Kullanim Siklig1 arasindaki kisilere gore ortalamalar1 daha yiiksek oldugu kabul
edilmistir. 5-10 dakika ile 16-60 dakika Online Aligveris Kullanim Sikligi arasindaki
kisilere gore ortalamalar1 daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. 5-10 dakika ile 60-120
dakikadan fazla kredi Online Alisveris Kullanim Siklig1 arasindaki kisilere gore
ortalamalar1 daha yiiksek oldugu bulunmustur. 5-10 dakika ile 120 dakikadan fazla
kredi Online Alisveris Kullanim Siklig1 arasindaki kisilere gore ortalamalar1 daha
yiikksek oldugu sonucuna varilmistir. 6-15 dakika ile 16-60 dakika Online Alisveris
Kullanim Siklig1 arasindaki kisilere gore ortalamalart daha yiiksek oldugu goriilmiistiir
6-15 dakika ile 120 dakikadan fazla Online Aligveris Kullanim Sikligi arasindaki
kisilere gore ortalamalar1 daha yiiksek tespit edilmistir.

Algilanan Kullanima Yo6nelik Davranigsal Niyet 6l¢egine gore 5-10 dakika ile
16-60 dakika Online Aligveris Kullanim Siklig1 arasindaki kisilere gore ortalamalari
daha yiiksek oldugu sonucu bulunmustur. 5-10 dakika ile 60-120 dakikadan fazla kredi
Online Aligveris Kullanim Siklig1 arasindaki kisilere gore ortalamalar1 daha ytiksektir.
5-10 dakika ile 120 dakikadan fazla kredi Online Aligveris Kullanim Siklig1 arasindaki
kigilere gore ortalamalar1 daha yiiksek oldugu belirlenmistir. 6-15 dakika ile 16-60
dakika Online Alisveris Kullanim Siklig1 arasindaki kisilere gore ortalamalar1 daha
yiiksek oldugu belirlenmistir. 6-15 dakika ile 60-120 dakika Online Aligveris Kullanim
Siklig1 arasindaki kisilere gore ortalamalar1 daha yiiksek oldugu goriilmiistiir.

Gergek Kullanim 5 6lgegine gore 5-10 dakika ile 16-60 dakika Online Alisveris
Kullanim Siklig1 arasindaki kisilere gore ortalamalar1 daha yiliksek oldugu goriilmiistiir.
5-10 dakika ile 60-120 dakikadan fazla kredi Online Aligveris Kullanim Sikligi
arasindaki kisilere gore ortalamalar1 daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. 6-15 dakika
ile 16-60 dakika Online Aligveris Kullanim Siklig1 arasindaki kisilere gére ortalamalari
daha yiiksektir. 6-15 dakika ile 120 dakikadan fazla Online Aligveris Kullanim Sikligi
arasindaki kisilere gore ortalamalar1 daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. 16-60 ile 60-120

43




dakikadan Online Aligveris Kullanim Siklig1 arasindaki kisilere gore ortalamalari daha
yiiksek oldugu goriilmiistiir. 16-60 dakika ile 120 dakikadan fazla Online Aligveris
Kullanim Siklig1 arasindaki kisilere gore ortalamalar1 daha yiiksek oldugu tespit
edilmistir. 60-120 dakika ile 120 dakikadan fazla Online Alisveris Kullanim Siklig:
arasindaki kisilere gore ortalamalar1 daha ytiksektir.

Teknoloji Kabul Modeli 6l¢egine gore 5-10 dakika ile 6-15 dakika Online
Aligveris Kullanim Siklig1 arasindaki kisilere gore ortalamalar1 daha yiiksek oldugu
goriilmiistiir ve kabul edilmistir. 5-10 dakika ile 16-60 dakika Online Alisveris
Kullanim Siklig1 arasindaki kisilere gore ortalamalar1 goriilmistiir. 5-10 dakika ile 60-
120 dakikadan fazla kredi Online Aligveris Kullanim Siklig1 arasindaki kisilere gore
ortalamalar1 daha yiiksek oldugu bulunmustur. 5-10 dakika ile 120 dakikadan fazla
kredi Online Aligveris Kullanim Sikligi arasindaki kisilere gore ortalamalari daha
yiiksektir. 6-15 dakika ile 16-60 dakika Online Alisveris Kullanim Sikligi arasindaki
kisilere gére ortalamalar1 daha yiiksek oldugu elde edilmistir. 6-15 dakika ile 60-120
dakikadan Online Aligveris Kullanim Siklig1 arasindaki kisilere gore ortalamalari daha
yiiksek oldugu bulunmustur. 6-15 dakika ile 120 dakikadan fazla Online Aligveris
Kullanim Siklig1 arasindaki kisilere gore ortalamalari daha yiiksek elde edilmistir.

Duygusal Zeka, Algilanan Kullanim Kolayligi degiskenleri Kullanilan Online
Aligveris Kullanom Siklig1 gore karsilastirma sonucunda herhangi bir farklilik
goriilmemistir.

Arastirma hipotezlerini test etmek i¢in yapisal esitlik modellemesine gegmeden
once duygusal zeka degiskenine faktor analizi yapilarak alt boyutlarma ayrilmasi
ongorilmistiir. “Bir tir siniflandirma yontemi olan faktor analizi degiskenler arasi
iligkileri inceleyerek, daha az sayida degiskene doniistiiriilmesine yardimci olur”
(Nakip, 2003, s. 403). Bu amagla yapilan faktor analizi sonuglari Tablo 17’de

sunulmustur.

Tablo 17. KMO ve Bartlett's Testi Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin Measure Orneklem Uyum Testi 0,845
Yaklasik Ki-Kare 1494,107
Bartlett's Testi df 105
sig ,000

44



Oz degerlerin agikladiklar1 birikimli varyans miktar, toplam varyansin

%56,16's1dir. Faktorlerin alt boyutlarinin belirlenmesine yonelik durum Tablo.18’de

gosterilmistir.
Tablo 18. Faktor Alt Boyutlarinin Belirlenmesi
Rotated Component Matrix®
ALT BOYUT . Component
IFADELER
1 2 3 4
Duygularimu bir kenara koyup mantigimla diigtintiriim. ,788
Istedigimde duygularimi kontrol etmenin yollarimni 790
bulabiliyorum. ’
KONTROL
K) Duygularimi kontrol altina almada zorluk gekmem. ,697
Stresle basa ¢ikabiliyorum. ,613 (,408
Bir sorun hakkinda ne disiindiigiimii ifade etmekte dogru
. . 592,324
kelimeleri se¢gmekte zorlanmam.
Hislerimi anlamlandirmada zorluk ¢gekmem. ,770
Duygularimi kolaylikla ifade ederim. 731
BASA CIKMA _ _ __
Kendimi motive edici konusmayi ve olumlu diisinmeyi
(BC) . . ,313(,592
benimserim.
Etkili bir sekilde insanlarla basa ¢ikabilirim. 477,541
Karar vermede ve problem ¢6zmede kendi duygularini dikkate 802
alirim. ’
DUYARLILIK | Yeni fikirler bulmak i¢in duygularimi kullanirim. 714
(DUY) Yasanilan her durumda bir bagkasinin bakis agisindan nasil bir
,340 497,313
ruh halinde oldugunu anlarim.
Bagkalarinin duygularina ve ruh hallerine karst duyarliyimdir. ,408 | ,402
X Bana kars1 mesafeli olan kisilere sevgimi gosteririm. ,788
ETKILENME
(ETK) Bagkalarinin duygularindan etkilenme olasiligim var. ,639

a. Rotation converged in 7 iterations.

Tablo 18'in faktor analizi sonucunda ilk 5 ifade Kontrol , 6. ifadeden 9. ifadeye kadar
Basa Cikma, 10 ifadeden 12 ifadeye kadar Duyarlilik, 13 ve 14 ifade Etkilenme altinda

gruplanmaistir.
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3.11. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Dogrulayict Faktor Analizi oncelikli amacinin, daha 6nceden tanimlanan bir
faktor modelinin goézlenen veri setiyle uyusma yetenegini saptamak oldugu géz Oniine
alinarak, dort ana amag¢ i¢in kullanildig1 belirtilmektedir. Bunlar, test araglarmin
psikometri degerlendirmesi, yap1 gecerliligi, metot etkileri ve oOl¢iim degismezligi
hesaplamalaridir (Erkorkmaz, vd. 2013). Dogrulayici faktdr analizi AMOS.V22 paket
programi kullanilarak gerceklestirilmistir. Olgeklerin gegerlik ¢alismalar1 kapsaminda
dogrulayic1 faktor analizi; giivenirlik calismasi kapsaminda madde analizi (madde
toplam korelasyonu ve Cronbachs’ Alpha) yoéntemleri kullanilmigtir. Olgiim sonucuna
gore elde edilen faktorlerinden bazilar1 kabul edilebilir sinirlar igerisinde yer
almadigindan model yeniden calistirilmistir. Analiz edilen model Sekil 6’da yer

almaktadir.

DZZ e
N1
AY 1
N
]
AY 2 AYY 1
D
-
AY3 1
DNA
DNI
1
M DNY
1
LR AKKK PNg
1 1
-

Sekil 6. Dogrulayici Faktor Analiz Modeli
Olgiim sonucu elde edilen uyum iyiligi degerleri, arastirma modeli ve kabul

edilebilen degerler Tablo 19°de verilmistir. Uyum degerlerinin kabul edilebilir sinirlar

Bentler ve Bonett, 1980’in ¢alismalarindan faydalanarak elde edilmistir.
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Tablo 19. Model ile Veriler Arasindaki Uyumun Incelenmesi

. . Arastirma Modeli Kabul Edilen
Uyum Indeksleri (N=375) Degerler Kisaltmalar
X 2 Degeri 726,964 ,000 CMIN
Serbestlik Derecesi 199 0 DF
P ,000 <,005 P
X 2/df 3,653 <5 CMIN/DF
Uyum Tyiligi Indeksi ,846 ,90<GFI<,95 GFlI
Duzeltilmis Uyum 804 85<AGFI<90 AGFI
lyiligi Indeksi
Normlastirilmis
Uyum lyiligi indeksi 872 DOSNFIS,95 NFI
Artirmal Uyum 1903 J90<IFI<,95 IFI
Indeksi
Karsilastirmah
Do s ,903 ,90<CFI<,95 CFI
by 080 L05<RMSEA<,08 RMSEA

Ortalama Karekokii

Modelin verileri ile modelin uyumlulugu test eden 6l¢iitlerden en 6nemlilerinden
biri ki-kare istatistigidir (Bayram, 2010). Olg¢iim neticesinde ki-kare istatistiinin
anlamli oldugu goriilmiistiir (p=0,000). Standart ki-kare degeri ise ki-kare degerinin
serbestlik derecesine oranini gostermektedir. Standart ki-kare degeri 3,653 olarak
bulunmustur. Bu degerin 5’in altinda sonug¢ vermesi degerin kabul edilebilir oldugunu
gostermektedir (Chen & Tsai, 2007). Tablo 20°de yer alan uyum iyiligi degerleri ve

kabul edilebilir degerler incelendiginde, verinin bircok uyum indeksine gore uyumlu

oldugu sonucuna ulagilmaktadir.
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Tablo 20. Modelde Yer Alan Degiskenlerle ilgili Faktor Yiikleri

Degisken Faktor Yiikii
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

Dogrulayici faktor analizi sonucu modelde yer alan degiskenlerin faktor ytikleri

Tablo 18’de yer almaktadir.

3.12. Hipotez Testleri

Hipotezler TAM ve EQ iliskilerinin satin alma kararin1 ne yonde etkiledigi,
Olclim, amagclar1 dikkate alinip ve arastirma problemi géz Oniinde bulundurularak
kurulmustur. Aragtirmada degiskenler arasinda 6nemli iliski oldugu varsayan ifadeler ve
daha once ki bilgilerin, gozlemlerin dogrulugu saptanmak {izere olusturulmustur.
Modelin yapisiyla gergeklestirilen dogrulayici faktér analizi ilk asamasinda faktor

yiiklerinin uygun araliklarda oldugu ancak model uyum indekslerinin genel olarak 1yi
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diizeyde olmadig1 tespit edildiginden oncelikle modifikasyon Onerilerine uygun

kovaryans baglantilart ile diizeltilmeye c¢alisilmistir.

K1 [BC| PUY ETH  bki okd bkd K4
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Sekil 7. Yapisal Esitlik Modeli
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Olusturulan yapisal esitlik modeline gore elde edilen uyum degerleri

Tablo.21’da sunulmustur.

Tablo 21. Yapisal Esitlik Modelinin Test Edilmesi Sonucu Elde Edilen Uyum Degerleri

Arastirma .
. . Kabul Edilen
Uyum Indeksleri Modeli T Kisaltmalar
egerler
(N=375) -
X 2 Degeri 634,558 ,000 CMIN
Serbestlik Derecesi 199 0 DF
P ,000 <,005 P
X 2/df 3,189 <5 CMIN/DF
Uyum Tyiligi Indeksi 873 ,90<GFI<,95 GFI
Diizeltilmis Uyum lyiligi indeksi ,859 ,85<AGFI<90 AGFI
Normlastirilmis Uyum lyiligi indeksi ,888 ,90<NFI<,95 NFI
Artirmah Uyum indeksi ,920 ,90<IFI<,95 IFI
Karsilagtirmali Uyum indeksi ,920 ,90<CFI<,95 CFlI
Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii ,074 L,05<RMSEAZ<,08 RMSEA

Modelin uyum iyiligi degerleri incelendiginde, biitiin degerlerin kabul edilebilir

siirlar igerisinde yer aldigi ve modelin gecerli bir model oldugu sonucuna

ulasilmaktadir.

Uyum degerlerinin incelenmesinin ardindan, yapisal esitlik modelinde yer alan

regresyon katsayilarmin da degerlendirilmesi gerekmektedir.

Tablo 22. Duygusal Zeka ve Algilanan Yararla Olusturulan Yapisal Esitlik Modeli

Regresyon Katsayilari
Hipotez Degiskenler Tahmin SO P
Sapma
H1 Duygusal Zeka —> Algilanan Yarar ,245 ,109 ,025

Tablo 22°de yer alan degerler incelendiginde duygusal zekanin algilanan yarar

tizerinde anlamli bir etkisi oldugu goriilmektedir (p<0,05). Bu dogrultuda “H1: Duygusal

zekanin (EQ) Algilanan yarar (AY) tlizerinde anlamli bir etkisi vardir.” olarak olusturulan

hipotez kabul edilmistir.
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Tablo 23. Duygusal Zeka ve Algilanan Kullanim Kolayligiyla Olusturulan Yapisal
Esitlik Modeli Regresyon Katsayilari

: o .| Standart
Hipotez Degiskenler Tahmin Sapma P
H2 [Duygusal Zeka —> Algilanan Kullanim Kolayligi | -,012 ,082 ,883

Tablo 23’de yer alan degerlere duygusal zekanin algilanan kullanim kolaylig:
tizerinde anlamli bir etkisi olmadigi goriilmektedir (p>0,05). Bu kapsamda, “H2:
duygusal zeka ve algilanan kullanim kolayligiyla lizerinde anlamli bir etkisi vardir.”

olarak olusturulan hipotez reddedilmistir.

Tablo 24. Duygusal Zeka ve Algilanan Kullanima Yonelik Davranissal Niyet ile
Olusturulan Yapisal Esitlik Modeli Regresyon Katsayilari

Hipotez Degiskenler Tahmin ST P
Sapma

Duygusal Zekd —> Algilanan Kullanima Yonelik

H3 Davranigsal Niyet

-,043 ,040 ,109

Tablo 24’de yer alan degerler incelendiginde duygusal zekanmn algilanan
kullanima yonelik davranigsal niyet lizerinde anlamli bir etkisi olmadig1 goriilmektedir
(p>0,05). Bu dogrultuda “H3: Duygusal zekanin (EQ) Algilanan Kullanima Yd6nelik
Davranigsal Niyet (DN) tizerinde anlamli bir etkisi vardir.” olarak olusturulan hipotez

reddedilmistir.

Tablo 25. Algilanan Yarar ve Gergek Kullanim ile Olusturulan Yapisal Esitlik Modeli

Regresyon Katsayilari
: - . Standart
Hipotez Degiskenler Tahmin Sapma P
H4 Algilanan Yarar —> Gerc¢ek Kullanim ,035 114 761

Tablo 25’de yer alan degerlere algilanan yararin gergek kullanim iizerinde
anlamli bir etkisi olmadig1 goriilmektedir (p>0,05). Bu kapsamda, “H4: Algilanan Yarar
(AY) ve Gergek Kullanim (GK) iizerinde anlamli bir etkisi vardir.” olarak olusturulan

hipotez reddedilmistir.
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Tablo 26. Algilanan Yarar ve Algilanan Kullanima Y 6nelik Davranigsal Niyet ile
Olusturulan Yapisal Esitlik Modeli Regresyon Katsayilari

Standart

Hipotez Degiskenler Tahmin S P
Algilanan Yarar —> s
HS Algilanan Kullanima Y 6nelik Davranigsal Niyet 505 057

Tablo 26°de yer alan degerler algilanan yararin algilanan kullanima yodnelik
davranigsal niyet ilizerinde anlamli bir etkisi oldugu goriilmektedir (p<0,05). Bu
dogrultuda “HS5: Algilanan Yarar (AY) ve Algilanan Kullanima Yonelik Davranigsal
Niyet (DN) fiizerinde anlamli bir etkisi vardir.” olarak olusturulan hipotez kabul

edilmistir.

Tablo 27. Algilanan Kullanim Kolayligi ve Algilanan Kullanima Y 6nelik Davranigsal
Niyet ile Olusturulan Yapisal Esitlik Modeli Regresyon Katsayilari

: - .| Standart
Hipotez Degiskenler Tahmin Sapma P
Algilanan Kullanim Kolayligi —>
H6 Algilanan Kullanima Yo6nelik Davranigsal Niyet 031 026 230

Tablo 27°de yer alan degerlere algilanan kullanim kolayliginin algilanan
kullanima yonelik davranissal niyet lizerinde anlamli bir etkisi olmadig1 goriilmektedir
(p>0,05). Bu kapsamda, “H6: Algilanan Kullanim Kolayligi (AKK) ve Algilanan
Kullanima Yonelik Davranigsal Niyet (DN) iizerinde anlamli bir etkisi vardir.” olarak

olusturulan hipotez reddedilmistir.

Tablo 28. Algilanan Kullanima Y6nelik Davranigsal Niyet ve Gergek Kullanim ile
Olusturulan Yapisal Esitlik Modeli Regresyon Katsayilari

. < . | Standart
Hipotez Degiskenler Tahmin Sapma P
Algilanan Kullanima Yo6nelik Davranigsal Niyet
H7 —>  Gergek Kullanim 1,322 232 | *x*

Tablo 28’da yer alan algilanan kullanima yonelik davranigsal niyetin gergek
kullanim tizerinde anlaml1 bir etkisi oldugu goriilmektedir (p<0,05). Bu dogrultuda “H7:
Algilanan Kullanima Yonelik Davranigsal Niyet (DN) ve Gergek Kullanim (GK)

tizerinde anlamli bir etkisi vardir.” olarak olusturulan hipotez kabul edilmistir.
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Tablo 29. Hipotez Sonuglari

HIPOTEZ DURUM
H1: Duygusal Zekanin, Algilanan Yarar {izerinde anlaml1 bir etkisi vardir. Kabul
H2: Duygusal Zekanin, Algilanan Kullanim Kolaylig1 {izerinde anlamli bir etkisi Red
vardir.
H3: Duygusal Zekanin, Algilanan Kullanima Yonelik Davranigsal Niyet iizerinde Red
anlaml bir etkisi vardir.
H4: Algilanan Yararin, Ger¢ek Kullanim iizerinde anlamli bir etkisi vardir. Red
H5: Algilanan Yararin, Algilanan Kullanima Yo6nelik Davranigsal Niyet {izerinde
L Kabul
anlaml bir etkisi vardir.
Hé6: Algilanan Kullanim Kolayliginin, Algilanan Kullanima Yonelik Davranigsal
Lo N Red
Niyet lizerinde anlaml1 bir etkisi vardir.
H7: Algilanan Kullanima Y6nelik Davranissal Niyetin, Ger¢cek Kullanim iizerinde
. — Kabul
anlaml bir etkisi vardir.
H8d: Gergek Kullanim ile Cinsiyet arasinda anlaml farklilik vardir. Kabul
H8e: Teknoloji Kabul Modeli ile Cinsiyet arasinda anlamli farklilik vardir. Kabul
H9a: Algilanan Yara ile Yag arasinda anlamli farklilik vardir. Kabul
H9c: Algilanan Kullanima Yonelik Davranigsal Niyet ile Yas arasinda anlamli
Kabul
farklilik vardir.
H9d: Gergek Kullanim ile Yas arasinda anlamli farklilik vardir. Kabul
H9e: Teknoloji Kabul Modeli ile Yas arasinda anlamli farklilik vardir. Kabul
H10d: Gergek Kullanim ile Medeni Durum arasinda anlamli farklilik vardir. Kabul
H1la: Algilanan Yara ile Ogrenim Durumu arasinda anlaml farklilik vardir. Kabul
H11lb: Algilanan Kullanim Kolayligi ile Ogrenim Durumu arasinda anlamli farklilik Kabul
vardir.
Hllc: Algilanan Kullanima Yonelik Davramigsal Niyet ile Ogrenim Durumu
Kabul
arasinda anlamli farklilik vardir.
H11d: Gergek Kullanim ile Ogrenim Durumu arasinda anlamli farklilik vardir. Kabul
H1le: Teknoloji Kabul Modeli ile Ogrenim Durumu arasinda anlamli farklilik Kabul
vardir.
H12b: Algilanan Kullanim Kolayligr ile Aylik Ortalama Gelir Miktar1 arasinda
Kabul
anlamli farklilik vardir.
H13a: Algilanan Yara ile Kredi Kart1 Sayist arasinda anlamli farklilik vardir. Kabul
H13b: Algilanan Kullanim Kolayligi ile Kredi Kart1 arasinda anlamli farklilik Kabul
vardir.
H13d: Gergek Kullanim ile Kredi Kart1 Sayis1 arasinda anlamli farklilik vardir. Kabul
H13e: Teknoloji Kabul Modeli ile Kredi Karti Sayis1 arasmda anlamli farklilik Kabul
vardir.
H14a: Algilanan Yara ile Online Aligveris Yapmak i¢in Bir Haftada Harcanan Siire
Kabul
arasinda anlamli farklilik vardir.
H14b: Algilanan Kullanim Kolaylig1 ile Online Aligveris Yapmak i¢in Bir Haftada
. Kabul
Harcanan Siire arasinda anlamli farklilik vardir.
H14c: Algilanan Kullanima Y6nelik Davranigsal Niyet ile Online Aligveris Yapmak Kabul

icin Bir Haftada Harcanan Siire arasinda anlamli farklilik vardir.
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Tablo 29. (devami) Hipotez Sonuglari

anlamli bir iligki vardir.

HIPOTEZ DURUM
H14d: Gergek Kulanim ile Online Aligveris Yapmak icin Bir Haftada Harcanan Siire
Kabul
arasinda anlamli farklilik vardir.
H15a: Algilanan Yara ile Online Aligveris Kullanim Sikligi arasinda anlaml
Kabul
farklilik vardir.
H15c:  Algilanan Kullanima Yd6nelik Davranigsal Niyet ile Online Alisveris Kabul
Kullanim Siklig1 arasinda anlamli farklilik vardir.
H15d: Gergek Kullanim ile Online Aligveris Kullanim Siklig1 arasinda anlaml
Kabul
farklilik vardir.
H15e: Teknoloji Kabul Modeli ile Online Aligveris Kullanim Siklig1 arasinda
Kabul
anlamli farklilik vardir.
H16: Duygusal Zekanin Algilanan Yarar iizerinde anlamli bir iligki vardir. Kabul
H16b: Duygusal Zekanin Algilanan Kullanima Y 6nelik Davranigsal Niyet lizerinde
e Kabul
anlamli bir iligki vardir.
H16¢c: Duygusal Zekanin Ger¢ek Kullanim iizerinde anlamli bir iligki vardir. Kabul
H17a: Algilanan Yararin Algilanan Kullanim Kolaylig1 tizerinde anlamli bir iligki Kabul
vardir.
H17c: Algilanan Yararin Gergek Kullanim iizerinde anlaml bir iligki vardir. Kabul
H18b: Algilanan Kullanim Kolayliginin Algilanan Kullanima Yonelik Davranigsal
LS . Kabul
Niyet tlizerinde anlamli bir iligki vardir.
H18c: Algilanan Kullanim Kolayliginin Gergek Kullanim iizerinde anlamli bir iliski Kabul
vardir.
H19c: Algilanan Kullanima Yo6nelik Davranigsal Niyet Gergek Kullanim tizerinde Kabul

Tablo 29’ da arastirmanin kabul edilen ve reddedilen hipotezleri yer almaktadir.

Arastirmanin bulgularma goére, Duygusal Zekanm, Algilanan Yarar iizerinde etkili

oldugu goriilmektedir. Duygusal Zekanin, Algilanan Kullanim Kolaylig1 {izerinde etkili

olmadig1 goriilmektedir. Duygusal Zekanin, Algilanan Kullanima Yo6nelik Davranissal

Niyet tizerinde etkili olmadigr goriilmektedir. Algilanan Yararin, Ger¢ek Kullanim

tizerinde etkili olmadigi goriilmektedir. Algilanan Yararin, Algilanan Kullanima

Yonelik Davranigsal Niyet iizerinde etkili oldugu goriilmektedir. Algilanan Kullanim

Kolayliginin, Algilanan Kullanima Yo6nelik Davranigsal Niyet iizerinde etkili olmadigi

gorilmektedir. Algilanan Kullanima Yd6nelik Davranigsal Niyetin, Ger¢ek Kullanim

tizerinde etkili oldugu goriilmektedir.
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SONUC VE ONERILER

Teknoloji kabul modelinde (TAM) literatiirii incelendiginde duygusal zeka ve
satin alma kararina etkisinin gelistirilmesi konular1 ayr1 ayri1 birgok calismada ele
alinmis olsa da oldukga fazla ilgi ¢ektigi goriilmektedir. Duygusal zeka, satin alma
kararm1 olun temel unsurlardan birisidir ve teknoloji kabul modeli 6nemli bir
noktasinda olan temel bir kavramdir. Teknoloji kabul modeli olusturma siireci farkli
araclar ve Kkisiler tarafindan gergeklestirilen etkili iletisim faaliyetleri araciligiyla
gergeklestirilmektedir.

Kisiler lizerinde satin alma karar1 c¢aligmalari yaparken, o kisilere iliskin
duygusal zeka calismalar1 igerisinde teknoloji kabul modeline ait siiregler de yer
almaktadir. Teknoloji kabul modelinde (TAM) ve duygusal zeka dikkate alinarak
caligmalar yapildiginda rakiplere karsi firmalara avantaj saglayan 6nemli kavram haline
gelmistir. Teknoloji kabul modelinde (TAM) ve duygusal zeka calismalarina 6zellikle
markalar ve sirketler tarafindan biiyiik 6nem verilmektedir. Teknoloji kabul modeli i¢in
onemli biitceler ayiran ve kapsamli caligmalar1 olan sirketler, kisilerin zihninde satin
alma kararmin, duygusal zekd Ozellikleriyle konumlanmasini  saglamaya
calismaktadirlar.

Duygusal zeka kisilik oOzelliklerini etkiledigi i¢in satin alma kararin1 da
etkilemektedir. Gelisen ve degisen teknolojiyle birlikte teknoloji kabul modeli satin
alma aligkanligi tizerinde degisiklige neden olmustur. Giinlimiizde satin alama
aligkanliklarimiz degiskenlik gostermis geleneksel satin almaya online satis eklenmistir.
Buna bagl olarak sirketler, markalar bu degisimin i¢cinde yer almak ve geleneksel satin
almanin yaninda online satiga biiyiik 6l¢iide yer vermektedirler. Teknolojik gelisimlerin
sirketleri ve marklar rakiplerinden ayirt edilmesi ve farklilastirilmas: konusunda 6ne
cikarma ve kar saglama agisindan biiyiik 6nem arz etmektedir. Online satis tiiketicinin
lirlinli satin alma siirecini hem hizlandirmis hem de kisaltmistir. Tiiketicinin iirlin satin
alma karar1 duygusal zeka ozellikleri araciligiyla karar vermesi, teknoloji kabul
modeliyle birlikte satin alma asamasinda 6nemli bir etken haline getirmektedir. Bagka
bir deyisle, teknolojik gelismelere ayak uyduran sirketler diger sirketlerden ayirmayi
saglamig, online satis tiiketicinin duygusal zeka ve satin alma kararinmi etkilemesinde

oldukga biiyiik etkiye sahiptir.
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Firmalarin teknolojik gelismelere ayak uydurmasi, olusturdugu platformu
gelistirmesi tiiketiciler iizerinde algilanan yarar agisindan etkilendigi ve satin alma
karar1 tizerinde etkili oldugu goriilmistiir. Firmalar olusturdugu platformlar1 algilanan
kullanim kolayligiyla bagdastirmasi in duygusal zekasiyla uyumlu bulduklar1
firmalar1 tercih etmislerdir. Algilanan na yonelik davranigsal niyet duygusal
zekasina dair degerlendirmesinin biitiinii olarak ifade edilmektedir. Tiiketicinin harekete
gecerek satin alma davramisinda bulunmasia ait tim asamalarin sonucu gergek
kullanimdir yani teknoloji kabul modelinin pozitif yonlii sonucu gergek kullanimdir. Bu
pozitif yonlii sonucun tekrarlanmasi firmanin tiiketici niifusunu tantyip duygusal zekasi
dikkate alinarak teknoloji kabul modelinin ¢alisilmasidir.

Bu baglamda, bu ¢alisma, duygusal zeka (EQ) ve teknoloji kabul modelinin
(TAM) satin alma karar1 iizerindeki etkisini arastirmak amaciyla gerceklestirilmistir.
Arastirma Kayseri ilinde 402 niifus tlizerinde Google Form kullanilarak online anket
yontemi uygulanarak yapilmistir. Arastirma 302 kadin ve 92 erkek Kkisi ile
yiirlitiilmistir. Kullanicilarin 9%29,4°i 18 ve 20 yas araliginda, %49,3” i 21 ve 30,
%15,9° u 31 ve 40 yas aralifinda, %5,5°1 ise 40 {izeri yas grubumdan olusmaktadir.
Katilimeilarin %77,1°1 kadin, %22,9’u erkektir. Bu katilimeilarin %2,7°1 diger, %54’
bekar, %43,3°1 evliler olusturmaktadir. Katilimcilar % 7,5 1 ilk6gretim, %21,4°1 lise,
%63,2°s1 0n lisans-lisan ve %8&’inin lisansiistii egitim seviyesindedir. Gelir seviyesi
bakimindan ise %27 sinin gelirinin 1500 ve alti, %37’ sinin gelirinin 1700-3500 arasi,
%18,9” unun 3600-5000 arasi, %12,3’iinlin gelirinin 5500-10000 aras1 ve %#4,8’sinin
1500 ve tizeri oldugu goriilmektedir.

Arastirmada Oncelikle, katilimcilarin yas, cinsiyet, medeni durum, 6grenim
durumunu belirlemek amaciyla ankette yer alan ifadeleri betimleyici istatistiksel analiz
uygulanmgtir. Duygusal zeka ve teknoloji kabul modelinin alt boyutlar1 olan ‘algilanan
yarar’, ‘algilanan kullanim kolayligr’, ‘algilanan kullanima yonelik davranigsal niyet’,
‘gercek  kullanim”  degiskenlerinin  degerlendirmelerinde etkili olan faktorlerin
analizinde besli Likert 6l¢ek kullanilmustir.

Modelin verileri ile modelin giivenirliligi olup olmadigim test etmek amaciyla
giivenirlilik analizi yapilmistir. Duygusal zeka ile degiskenlere baktigimizda cronbach
degerinin 1yi derecede giivenilir oldugu goriilmektedir. Algilan yarar ile anketimizde
bulunan sorularin giivenirlik analizlerine bakildiginda ¢ok iyi derecede giivenilir oldugu
goriilmektedir. Algilan kullanim ile degiskenine baktigimizda cronbach degerinin

kolaylig1 kabul edilebilir oldugu goriilmektedir. Kullanmaya yonelik davranis niyeti ile
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anketimizde bulunan sorularin giivenirlik analizlerine bakildiginda ¢ok iyi derecede
giivenilir oldugu goriilmektedir. Gergek kullanim ile degiskenlere baktigimizda
cronbach degerinin kolayligi kabul edilebilir oldugu goriillmektedir.
Yapisal Esitlik Modellemesi kullanilarak hipotezler Amos 26.0 istatistik paket
programi aracilifiyla test edilmistir. Analiz sonucunda elde edilen degerlere gore;
H1: Duygusal Zekanin, Algilanan Yarar iizerinde anlamli bir etkisi vardir
(p=,050 <,050).

H2: Duygusal Zekanin, Algilanan Kullanim Kolaylig1 iizerinde anlamli bir
etkisi vardir (p=,240 > ,050).

H3: Duygusal Zekanin, Algilanan Kullanima Yonelik Davranigsal Niyet
tizerinde anlaml1 bir etkisi vardir (p=,020 < ,050).

H4: Algilanan Yararin, Ger¢ek Kullanim iizerinde anlamli bir etkisi vardir
(p=,724 > ,050).

H5: Algilanan Yararin, Algilanan Kullanima Yonelik Davranigsal Niyet
tizerinde anlaml1 bir etkisi vardir (p= ***< ,050).

H6: Algilanan Kullannom Kolayliginin, Algilanan Kullanima Yo6nelik
Davranigsal Niyet tizerinde anlamli bir etkisi vardir (p=,284 > ,050).

H7: Algilanan Kullanima Yonelik Davranigsal Niyetin, Ger¢ek Kullanim
tizerinde anlaml1 bir etkisi vardir (p= ***< ,050).

Teknoloji kabul modeli ve duygusal zeka literatiiriinde, bireylerin genel olarak
davraniglarint ve 0zel olarak teknoloji kullanma veya kullanmama konusundaki
davranislarini agiklamak ve daha 6nemlisi tahmin etmek siirecinde arastirmacilara ve
uygulayicilara 6nemli fikirler verebilmektedir. Davis, Bagozzi ve Warshaw'a (1989)
gore, Teknoloji Kabul Modelinin amaci, genel olarak c¢ok cesitli son kullanict bilgi
islem teknolojileri ve kullanicilar arasinda bireylerin davranisini agiklayabilen
bilgisayar kabuliiniin belirleyicileri hakkinda bir agiklama yapmaistir (s. 985). Arastirma
bulgularmma gore, Duygusal Zekanin, Algilanan Yarar iizerinde etkili oldugu
goriilmektedir. Duygusal Zekanin, Algilanan Kullanim Kolayligi {izerinde etkili
olmadig1 goriilmektedir. Duygusal Zekanin, Algilanan Kullanima Y6nelik Davranigsal
Niyet iizerinde etkili oldugu goriilmektedir. Algilanan Yararin, Ger¢cek Kullanim
tizerinde etkili olmadig1 goriilmektedir. Algilanan Yararin, Algilanan Kullanima
Yonelik Davranigsal Niyet tizerinde etkili oldugu goriilmektedir. Algilanan Kullanim

Kolayliginin, Algilanan Kullanima Yonelik Davranigsal Niyet iizerinde etkili olmadigi
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goriilmektedir. Algilanan Kullanima Yonelik Davranigsal Niyetin, Ger¢ek Kullanim
tizerinde etkili oldugu goriilmektedir.

Arastirmanin en Onemli kisith, zaman ve pandemi siireci nedeniyle sinirh
olmasindan dolay1 sadece Kayseri’deki kisilerle online anket iizerinde uygulanmig
olmasidir. Gelecek arastirmalarda diger illerdeki ayni yas araligindaki gengler de
kapsama dahil edilerek karsilastirmalar yapilabilir.

Bunun yaninda teknoloji kabul modelinin alt boyutlar1 algilanan yarar, algilanan
kullanim kolayligi, algilanan kullanima yonelik davranigsal niyet ve gerg¢ek kullanim
arasindaki daha detayl iliskiler incelenebilir. Agarwal & Prasad, 1999; Davis, 1989;
Dishaw & Strong, 1999; Gefen & Keil, 1998; Igbaria vd., 1996; Moon & Kim, 2000
tarafindan gelistirilen diger teknoloji kabul modelinin alt boyutlarinin 6lcekleri

kullanilarak farkli calismalar yapilabilir.

58



EKLER

EK 1: Duygusal Zeka (EQ) ve Teknoloji Kabul Modeli (TAM) Anket Sorular:
Duygusal Zeka (EQ) ve Teknoloji Kabul Modeli (TAM) Anket Sorular:

Duygusal zeka (EQ) ve Teknoloji Kabul Modelinin (TAM) satin alma kararim
nasil etkiledigini gostermeyi amaclayan bu anket ¢aligmasini cevaplandirmak
birka¢ dakikaniz1 alacak olup, bilimsel amacli bir ¢aligmadir. Vereceginiz
bilgiler ¢aligmanin tamamlanabilmesi ag¢isindan biiyilk ©Oneme sahiptir.
Verdiginiz bilgiler kesinlikle bilimsel amaglar disinda kullanilmayacak ve gizli
tutulacaktir. Katkilariniz ve anketi doldurmada goésterdiginiz ilgi ve 6zen igin
tesekkiir ederiz.

) Miijgan Nursena KIMYA
Nuh Naci Yazgan Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yiiksek Lisans Ogrencisi

} ) Dangsman: Yrd. Doc¢. Dr. Burg'u ORAL'[.JAN
Nuh Naci Yazgan Universitesi Iktisadi ve Idari Béliimler Fakiiltesi Ogretim Uyesi

A- KIiSISEL BILGILER

1 Yasmiz:.....oooooviiiiiiiiiin,

2. Cinsiyetiniz : [ ] Kadin [ ] Erkek

3. Medeni durumunuz : [ ] Evli [ ] Bekar [ ] Diger
4. Ogrenim durumunuz:

[ ] likdgretim (ilkokul- Ortaokul) [ ] Lise ve Dengi [_]Lisans

[] Lisans Ustii [] Doktora

5. Aylik ortalama gelir miktariniz @...........cccooeeviiiiiiinici e TL

6. Kredi Kart1 Sayist:

[]1-2 []134 [ ]5-6 [ ]7-Uzeri

7. Kullandigimiz Sosyal Medya platformlar1 hangileridir

[ JFacebook [ ] Twitter [ JInstagram [] Snapchat [ IDiger...................

8. Aligveris faaliyetlerinizde Interneti ne siklikla kullanirsiniz?

[ ] Hic [ ] Cok az [ ] Bazen [ ] Siklikla [ ] Her zaman
9. Ortalama olarak, bir haftada kag farkli online platformu ziyaret ediyorsunuz?
[ ] Yok []1-2 [ 135 [ ]6-20 [ ]20’den fazla

10.Genel olarak, online aligveris yapmak i¢in bir hafta i¢inde harcadiginiz siire ortalama nedir?
[ ]0-5 dakika [] 6-15 dakika [ ]16-60 dakika [ _]60-120 dakika [ ] 120 dakikadan fazla
11.Alsgveris faaliyetleriniz i¢in online platformlar1 ortalama olarak ne siklikta kullantyorsunuz?

[ |Hic [|Giinde birkag kez [_|Hafta bircok kez [ ] Ayda birkag kez [_]Y1lda birkag kez
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B- Asagida verilen ifadelere katilma derecenizi ilgili kutucuga (X) isareti koyarak belirtiniz

liitfen.
IR
= =
s 5 z
JEIEE g
- HEEHEE
SEHE{EZ| 5|2
SESEl2E| 2|z
B==l22| 5| &
M| A |
1. Duygularimi kolaylikla ifade ederim.
2. Yeni fikirler bulmak i¢in duygularimi kullanirim.
3. Bagkalarinin duygularina ve ruh hallerine kars1 duyarliyimdir.
4. Kendimi motive edici konusmayr ve olumlu diisinmeyi

benimserim.

5. Yasanilan her durumda bir bagkasinin bakis agisindan nasil bir

ruh halinde oldugunu anlarim.

6. Karar vermede ve problem ¢ozmede kendi duygularini dikkate

alirim.

7.  Duygularim kontrol altina almada zorluk ¢ekmem.

8. Stresle basa ¢ikabiliyorum

9. Etkili bir sekilde insanlarla basa ¢ikabilirim.

10. Hislerimi anlamlandirmada zorluk ¢ekmem.

11. Baskalarinin duygularindan etkilenme olasiligim var.

12. Bana kars1 mesafeli olan kisilere sevgimi gosteririm.

13. Istedigimde  duygularrmi  kontrol  etmenin  yollarini

bulabiliyorum.

14. Duygularim bir kenara koyup mantigimla diisiiniiriim.

15. Bir sorun hakkinda ne diisiindigiimii ifade etmekte dogru

kelimeleri segmekte zorlanmam.

16. Alisverislerim esnasinda internet kullanmak, aligveris siirecimi

hizlandirtyor.

17. Interneti kullanmak alisveris yapman kolaylastirtyor

18. Genel olarak, Internet'i alisveris faaliyetlerim icin yararh

buluyorum.

19. Aligveris faaliyetlerimi yapmak i¢in interneti nasil

kullanacagimi bilemiyorum.
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20.

Aligverig faaliyetlerimi yapmak i¢in internet kullanmay1

O0grenmem ¢ok zaman aldi.

21.

Internet aligverisi yaparken sik sik kafam karistyor.

22.

Geleneksel aligveris yontemleriyle birlikte internet lizerinden de

aligveris yapmanin ¢ok iyi olacagini diisliniiyorum.

23.

Aligveris yontemlerinde geleneksel yontemlere ek olarak

interneti kullanmak daha cok tercih edilir.

24.

Aligveris faaliyetlerim de interneti, geleneksel yontemlere ek

olarak kullanmak benim i¢in ¢ok daha avantajlidir.

25.

Aligveris faaliyetlerim igin interneti kullanmak iyi bir fikirdir.

26.

Genel olarak aligveris faaliyetlerim i¢in interneti kullanmay1

seviyorum.

27.

Aligveris faaliyetlerim icin interneti kullanirim.

28.

Aligveris faaliyetlerim i¢in interneti bagkalarina tavsiye

edecegim.

29.

Aligveris faaliyetlerimde interneti kullanmaya devam edecegim.

KATKILARINIZ iCIN TEKRAR COK TESEKKUR EDERIM.
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