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Calismanin amaci, bilgilendirici ve normatif seklinde belirlenen re-
ferans grup rollerinin satin alma siirecindeki etkisi tizerinde duygusal
zekanin ne kadar agiklayici oldugunu arastirmaktir. Arastirmanin uy-
gulama kismu igin veri anket yontemiyle 353 katilimcidan derlenmis-
tir. Uygulanan Dogrusal Regresyon analizi sonuglarina gore, duygusal
zekanin referans gruplarin bilgilendirici roliini pozitif yonde etkiledi-
&i; ancak, normatif rollinii istatistiksel olarak anlamli bir sekilde etki-
lemedigi bulunmustur.

Anahtar kelimeler: Duygusal Zeka, Referans Gruplarin Roli, Bilgi-
lendirici Rol, Normatif Rol, Satin Alma Karari

Bu ¢aligma, Prof. Dr. Bahtisen Kavak danigmanliginda yiiriitiilen Elif Dinger’in Yiik-

sek Lisans Tezinden tiiretilmistir.

2 Prof. Dr., Hacettepe Universitesi Tkdisadi Idari Bilimler Fakiiltesi, bahtisenkavak@
gmail.com, https://orcid.org/ 0000-0002-5252-5410

3 Yiiksek Lisans Mezun, Pazarlama Anabilim Dali, e.dincer91@gmail.com, https:/or-

cid.org/0000-0003-2582-2935

Makale Tiirii / Paper Type: Aragtirma Makalesi / Research Paper
Makale Gelis Tarihi / Received: 06.04.2020
Makale Kabul Tarihi / Accepted: 10.05.2020

Cilt / Volume 12 « Say1/ Issue 1 « Haziran / June 2020 187-216



Tiiketicilerin Referans Gruplardan Etkilenme Bigimleri Duygusal Zeka ile
188 Aciklanabilir mi?

Can It Be Explained with Emotional Intelligence
That How Consumers Are Affected by Reference
Groups?

Abstract

The purpose of this study is to investigate the impact of emotional
intelligence on informational and normative roles of reference groups
during purchasing behavior of consumer. Data were collected from
353 respondents through a survey. According to the linear regression
analysis results, emotional intelligence does have positively effects on
informational role of reference groups in a purchase decision, howe-
ver there is not any significant effect for normative role.

Keywords: Emotional Intelligence, Reference Groups, Informational
Role, Normative Role, Purchase Decision

Giris

Pazarlamanin temel amaglarindan biri, hedef kitlesine, en dogru
zamanda beklenen degeri aktararak onun ihtiyaglarini tatmin etmektir.
Bireylerin, gruplarin ve organizasyonlarin istek, ihtiya¢ ve taleplerini
tatmin etmek i¢in, tiikketici zihnini anlayabilmek genis bir ¢alisma alan
olusturmaktadir (Kotler, Keller, Ancarani ve Costabile, 2014). Pazarla-
macilar; tiikketici neyi, nereden, nasil, ne kadar, neden alir gibi sorular
arastirmakta ve kendini yenilemektedir. Ama tiiketicinin “neden” satin
aldig1 sorusunun yanitina kolay ulasilamamaktadir. Aslinda cogu zaman
tiikketiciler bir mal veya hizmet satin alirken, hangi faktorlerden etki-

lendiklerini tam anlamiyla tanimlayamayabilirler (Kotler ve Amstrong,
2010).

Tiiketici karar mekanizmasi; pazarlama ¢abalari, sosyo-kiiltiirel et-
menler, karar verme siirecleri ve davranis egilimleri gibi ¢esitli element-
leri barindiran bir biitiiniinden olugmaktadir (Schiffman, Kanuk ve Wi-
senblit, 2010). Bu calisma ise bahsedilen biitiin i¢inde, tiiketicilerin satin
alma kararinda, referans gruplarin etkisini arastirmakta ve tiiketicilerin
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referans gruplarindan etkilenme bigimlerinin degisimini duygusal zeka
ile aciklamaya caligmaktadir.

Aile, akran gruplari, iirlin sozciileri, kanaat onderleri, marka top-
luluklari, tinliiler, bloggerlar gibi, referans gruplar (diger etkisi) ¢esitli
sektorlerde, tiiketicilerin satin alma kararlarinda rol oynamaktadir (Ro-
berts,Manolis ve Tanner, 2008; Hsu, Kang ve Lam, 2006; Arli, 2012;
Arrieta, Pena ve Medina, 2019). Ayrica bu referans gruplarin farkli ko-
sullarda, farkli etki giicline sahip oldugu da pek ¢ok ¢aligma (6r. Witt ve
Bruce, 1972; Park ve Lessig, 1977; Bearden, Netemeyer ve Teel, 1989;
Mehta, Lalwani ve Ping, 2001; Yang, He veLee, 2007; Karaca, 2016;
Barutgu ve Siitiitemiz, 2019) ile desteklenmistir.

Tiiketicileri; referans gruplarina uyuma gotiiren temel faktorler ara-
sinda, referans grubun 6zellikleri, satin alma durumu, marka/iiriin ile il-
gili ozellikler ve kisisel ozellikler yer almaktadir (Lake, 2009; Odabas1
ve Barig, 2003). Aragtirma bu noktada, neden bazi insanlarin bilgilendi-
rici bir bicimde etkilenirken, neden bazi insanlarin normatif bir bigimde
etkilendigi sorusunun yanitini, kisisel 6zellikler faktoriinden yola ¢ika-
rak duygusal zeka ile aciklamaya ¢alismaktadir.

Tiiketim kararinda etkili olan duygularin; satin alma, sadakat, tat-
min gibi davranigsal egilimler lizerinde etkili oldugu desteklenmektedir
(Ladhari, Souiden ve Dufour, 2017). Duygusal zeka kisilerin tutumlari-
n1, mizah ve davranis tarzini etkileyen; kisilerarasi etkilesim becerileri-
ni gelistirebilen bir kavramdir (Goleman, 2013; Petrovici ve Dobrescu,
2014). Yapilan aragtirmalar incelendiginde, ¢alisanlarin ve yoneticilerin
duygusal zeka diizeyleri ile ilgili bulgulara rastlanmaktadir. Ornegin; ki-
silerin duygusal zeka diizeyi ile is performanslari, motivasyon diizeyleri
ve i§ tatminleri arasinda giiclii ve pozitif bir iliski bulunmaktadir (Lassk
ve Shepherd, 2013; Avunduk, 2016) ya da duygusal zeka diizeyi yiiksek
kisilerin liderlik, yoneticilik ve girisimcilik vasiflarin1 daha etkin kulla-
nabildikleri goriilmektedir (Taskiran ve Kose, 2016).

Ancak literatlirde duygusal zeka ile ilgili pazarlama alaninda gorece
az sayida caligma yapildiginin bir¢ok arastirmaci (6r. Kidwell Hardesty,
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Murthave Sheng2011; Doaee ve Ardalan, 2011; Bateman ve Valentine,
2019) tarafindan alt1 ¢izilmektedir. Yoneticilerin, calisanlarin ve sa-
tig personellerinin duygusal zeka diizeyinin, farkli alanlarda ¢iktilarin
inceleyen giincel ¢alismalar (6r.Sukhu, Seo, Scharff ve Kidwell, 2018;
Vredeveld, 2018; Delpechitre ve Beeler, 2018; Uslu, Kartal ve Durukan,
2018; Cimli ve Celik, 2019) literatiirde yer almaktadir. Pazarlama ile
ilgili bir ¢alismada (Bateman ve Valentine, 2019) duygusal zeka diizeyi
gorece yiiksek tiiketicilerin, algiladiklar etik satig temsilcisi davranisi
araciligi ile bilissel satin alma katilimi gosterdikleri ifade edilmektedir.
Buna ragmen, tiiketici duygusal zekasi ve referans grup teorisi arasinda
iliski kurmaya calisan bir arastirmaya rastlanilmamistir.

Dolayisiyla bu ¢alisma, pazarlama literatiiriinde, duygusal zekay tii-
ketici perspektifinden degerlendirerek, onun referans gruplar1 kullanma
diizeyi alanindaki boslugu doldurmay1 hedeflemektedir.

Literatiir

Referans Grup Etkisi

Referans grup (danisma grubu), bireylerin spesifik durumlarda dav-
raniglarinda rehber olarak kullandiklar1 kisi veya grubu ifade etmekte-
dir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010). Referans gruplari, tiiketicilerin
davranis, tutum ve gorislerini etkileyen, dogrudan veya dolayli olarak
etkilesim i¢inde bulunduklari, satin alma kararinda rehber olarak kullan-
diklar1 ve tavsiye aldiklar1 gergek veya hayali olusumlardir (Lancaster ve
Reynolds, 2005; Stolley, 2005; Jain, 2009).

Aile, akran gruplari, liriin sozciileri, kanaat dnderleri, marka toplu-
luklar, tinliiler gibi, tiiketicilerin iirlin se¢imini bilingli olarak etkileye-
bilme giiciine sahip kisi ve topluluklar referans gruplarini olusturmakta-
dir. Bu referans gruplari, tiiketicilerin sosyallesme siireclerinde ve giin-
liik hayatlarinda 6nemli rol oynadiklar: i¢in tiiketiciler onlar1 bir bilgi
kaynagi olarak gormektedir (Prasad, 2009; Kaser, 2012; Kog, 2015).
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Referans Gruplarin Rolleri

Tiiketicileri genel olarak diger insanlar ya da gruplardan etkilenme-
ye sevk eden iki temel motivasyon bulunmaktadir; bunlardan ilki bilgi
edinme, dogru yargida bulunma vb, ikinci ise kabul gérme, onaylanma
vb. kavramlari icermektedir (Arkonag, 2001; Bilgin, 2006). Bu temel
motivasyonlar, pazarlama literatiiriinde referans gruplarin bilgilendirici
ve normatif rolleri seklinde iki alt boyutta tanimlanmaktadir (Bearden ve
Etzel, 1982).

Bilgilendirici rol digerlerinden gelen bilgiyi, gerceklik hakkinda
kanit olarak degerlendirme ve en uygun sec¢imi yapabilmek i¢in bilgi
toplama egilimi olarak tanimlanmaktadir (Deutsch ve Gerard, 1955).
“Gruba uyarsan ceza veya 0diil alirsin” felsefesinden gelen normatif
rol; onaylanmak, sevilmek, ait olmak i¢in, bagkalarinin beklentilerine
uyma egilimi olarak tanimlanmaktadir (Burnkrant ve Cousineau, 1975;
Sakalli, 2016).

Pazarlama literatiiriinde yer alan pek ¢ok calisma (6r. Eze, Chin ve
Lee, 2012; Kembau ve Mekel, 2014; Eskiler, Kiicilikibis ve Soyer, 2016;
Hoonsopon ve Puriwat, 2016; Xi, Hong, Jianshan, Li, Jiuchang ve Da-
vison, 2016; Pransopon ve Hoonsopon, 2019) referans gruplarin tiiketi-
cilerin karar verme siireglerinde ve satin alma egilimlerinde etkiye sahip
oldugunu ortaya koymaktadir. Referans grup rollerinin giicti, farkl: {iriin
kategorilerinde ya da farkl tiiketim sekillerinde degisiklik gosterebil-
mektedir.

Onceki arastirmalar (6r. Witt ve Bruce, 1972; Park ve Lessig, 1977;
Bearden ve digerleri, 1989; Lascu ve Zinkhan, 1999; Eze ve digerleri,
2012; Kembau ve Mekel, 2014) genellikle 6zellikli mal (6r. otomobil,
liiks marka saat vb.) satin alma kararinda referans grup etkisinin, kolay-
da mal (6r. gida iiriinleri, yatak vb.) satin alma kararinda referans grup
etkisine gore daha fazla oldugunu ifade etmektedir. Her yerde siklikla
bulanamayan 6zellikli mallara, belirli bir alic1 kitlenin sahip olma caba-
s1, bu tirlinleri digaridan gelen etkilere daha duyarli hale getirmektedir.
Ancak bir¢cok yerde konumlanan, tliketicilerin istedikleri veya ihtiyag
duyduklar1 anda hizlica ulasabildikleri, genellikle en az karsilastirma
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ve satin alma cabasiyla sik sik satin alinan kolayda mallar i¢in referans
gruplarin rolii daha az etkili olmaktadir. Yapilan bazi ¢alismalar (6r.Meh-
ta ve digerleri, 2001; Yang ve digerleri, 2007; Karaca, 2016; Barutgu ve
Stitlitemiz, 2019) farkl tirtin kategorilerini karsilagtirarak elde ettikleri
bulgularinda, 6zellikli iirinlerde referans gruplarin daha etkili oldugu
sonucunun yani sira, bilgilendirici roliin normatif role gore daha etkili
oldugunu ortaya koymaktadirlar. Bu dogrultuda ¢alismanin uygulama-
sinda, referans gruplarin rolii belirlenirkenveri, 6zellikli mal grubu i¢in
toplanmustur.

Duygusal Zeka Teorisi

Tiiketici davraniglarinin 6ngoriiciilerinden biri olarak degerlendiri-
len “duygularin™ tiikketim kararinda etkili olduklar1 bilinmektedir (Ba-
gozzi, Gopinath ve Nyer, 1999; Ladhari ve digerleri, 2017). Bir yete-
nek olarak tanimlanan duygusal zeka ise zeka ve duygu kavramlarini bir
araya getirerek, diisiince ve duygularin islenmesinde duygularin akillica
kullanilmasini anlatmaktadir (Mayer ve Salovey, 1993).

Brackett, Rivers ve Salovey(2011)’e gore duygusal zeka kavrami,
diistinmeyi arttirmak i¢in, biligsel ve duygusal siireclerin nasil etkilesime
girdigini icermektedir. Ofke, mutluluk, korku, ruh halleri, tercihler ve
bedensel durumlar, insanlarin nasil diistindiiklerini ve kararlarin1 etkile-
mektedir. Cooper ve Sawaf (1997)’a gore duygusal zeka; duygularin gii-
clinil, insanin enerjisini, bilgisini, iligkilerini bir kaynak olarak duyumsa-
ma, anlama ve etkin bir bi¢imde kullanma yetenegidir.

Bir dizi 6zelligin ve yetenegin birlesimi olarak ¢esitli tanimlamala-
ra sahip duygusal zekaya iligkin, literatiirde farkli modeller onerilmistir.
Ornegin Salovey ve Mayer (1990)’1n gelistirdigi model daha ¢ok bilissel
siirece odaklanan, kisinin bireysel 6zelliklerini disarida tutan, yetenek
temelli bir modeldir. Ardindan gelen Bar-On, Goleman ve Cooper-Sawaf
modelleri ise, duygusal zekay1 kisisel ozellikler ve yetenekler biitiinii
olarak gorerek karma temelli modelleri olusturmaktadirlar. Petrides ve
Furnham (2001), Bar-On’un duygusal zeka modeli iizerinden kisisel
Ozellik bazli bir duygusal zeka 6l¢egi olusturmuslardir. Kidwell, Har-
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desty ve Childers, (2008), Mayer, Salovey ve Caruso (2004)’nun yete-
nek tabanli modelinden yola ¢ikarak tiiketici duygusal zekasi dlgegini
gelistirmislerdir.

Wong ve Law (2002) ise Salovey ve Mayer(1990) duygusal zeka
modelini temel alarak 6z raporlama niteligi yiiksek karma bir 6l¢ek ge-
listirmislerdir. Diger 6l¢eklere gore daha pratik ve kisa olan bu 6lcek,
pazarlama disiplininde, sosyal arastirmalarda, yonetim ve organizasyon
gibi farkli disiplinlerde yer alan arastirmalarda (6r. Kong, Zhao ve You,
2012; Wang ve Kong, 2013; Lassk ve Shepherd, 2013; Othman, Jailani,
Kassim ve Hamzah, 2013; Isler ve Atilla, 2013; Park ve Dhandra, 2016;
Lee ve Chelladurai, 2017) kullanilmistir. Bu bilgiler ve model 6zellikle-
rine dayanarak, bu arastirma i¢in de Wong ve Law (2002)’a ait duygusal
zeka olgegi tercih edilmistir.

Duygusal Zeka ve Referans Gruplarin Rolleri

Tiketicileri referans gruplara uyuma gotiiren temel faktorlerden
birisi kisisel ozelliklerdir (Kog, 2015). Biligsel netlik, zeka, 6z saygi,
ozglinliik, adapte olabilirlik, uysallik, yumusak baslilik, atilganlik, yas
gibi cesitli kisisel faktorler, kisinin referans gruba uyma egilimini etkile-
mektedir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010; Solomon, Russell-Bennett
ve Previte, 2013; Giiney, 2014; Sakalli, 2016).

Duygusal zekay1 kavramlastirmada 6ncii role sahip olan Salovey ve
Mayer (1990) ise duygusal zekayr; kisinin kendisinin ve baskalarinin
diisiince ve duygularini izleyebilme, aralarindaki farki gérebilme ve bir
kisinin diisiince ve davranislarini yonlendirmek i¢in bu bilgiyi kullana-
bilme yetenegini kapsayan, sosyal zekanin alt kiimesi olarak tanimla-
maktadirlar.Duygusal zeka; duygular1 anlama ve ifade etme, iletigim, is
birligi, 6z saygi, kendine giiven, bilgi arama kapasitesi, problem ¢ézme
gibi boyutlara sahiptir (Salovey ve Mayer, 1990; Petrides ve Furnham,
2001; Wong ve Law, 2002; Bar-On ve digerleri, 2003; Goleman, 2013).

Bu perspektiften bakildiginda, bireyleri referans gruplardan etkilen-
meye yonelten kisisel faktorlerle, duygusal zekanin 6zellikleri arasinda

Cilt / Volume 12 « Say1/ Issue 1 « Haziran / June 2020 187-216



Tiiketicilerin Referans Gruplardan Etkilenme Bigimleri Duygusal Zeka ile
194 Aciklanabilir mi?

paralellik kurgulanmis ve duygusal zeka, bireylerin bilgilendirici ya da
normatif role yonelmesinde etkili midir sorusunu ortaya ¢ikarmaistir.

Calismanin Hipotezleri ve Modeli

Duygusal Zekanin Referans Gruplarinin Bilgilendirici Rolii
Uzerindeki Etkisi

Bilgilendirici rol, bir bagkasindan gelen bilgiyi gerceklige iliskin bir
kanit olarak kabul etmeyi anlatmaktadir (Hogg ve Voughan, 2007). Sa-
tin almakararinda birey referans gruplarindan rasyonel kararlar vererek
dogru olma arzusu ve kesin bilgi elde etme amaciyla etkilendigi takdirde
bilgilendirici rol ortaya ¢ikmaktadir (Bearden ve digerleri,1989; Breck-
ler, Olson ve Wiggins, 2005).

Duygusal zeka ise kisinin duygularin1 tanimlamasi, anlamasi ve yo-
netebilmesini kapsamakla birlikte, bilgi 6grenme ve kullanma kapasite-
sini de i¢ine alan bir kavramdir (Marques ve Dhiman, 2017) ve duygusal
zekanin yiiksek oldugu durumda bilgi arama etkinliginin ve rasyonel ka-
rar verebilme egiliminin yliksek oldugu goriilmektedir (Fallon ve diger-
leri, 2014). Ornegin bilgi toplamanin ve diger insanlardan gelen etkilerin
degerlendirildigi karar verme siireglerinde duygusal zekanin etkilerini
ortaya ¢ikaran ¢alismalar (6r.Ismen, 2001; Dua, 2016; Sarikaya ve Atilla,
2018; Divanoglu, icerli ve Arsu, 2018) yapilmis ve duygusal zeka diizeyi
yiiksek bireylerin problem ¢ézme ve rasyonel karar alabilme becerileri-
nin daha gelismis oldugu ifade edilmistir.Kisilerde duygusal zeka diizeyi
arttikca problemlerle basa ¢ikma ve olumlu yonde karar verebilme bece-
rilert artmaktadir (Zaki, Abd-ElrhamanveGhoneimy, 2018).

Tiiketici duygusal zekasi perspektifinden bakan ¢alismalar (6r.Hop-
kins ve Deepa, 2018; Polat ve Ozdemir, 2019) duygusal zekas1 yiiksek
insanlarin karar verme siireclerinde daha etik davrandigini, problem ¢6z-
me becerilerinin gorece daha iyi oldugunu gostermektedir. Buradan ha-
reketle duygusal zekas1 gorece yiiksek bireylerin, rasyonel karar almak
ve dogruya ulasmak amaciyla, referans gruplarindan bilgilendirici yonde
etkilenme egilimi gosterebilecekleri baglantis1 kurulmaktadir.
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Bir diger baglant1 ise satin alma karar siireci iizerinden kurulabilir.
Ornegin duygusal zekanin, kisilerin anlik satin alma davranisi iizerinde
etkili oldugunu gosteren ¢alismalarda (6r. Peter ve Krishnakumar, 2010;
Park ve Dhandra; 2016) duygusal zekanin anlik satin alma {izerinde
olumsuz bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Bagka bir ifade ile; duy-
gusal zekasi yiiksek olan kisilerin, anlik satin alma gibi hizli ve duygu-
larin 6nemli oldugu durumlarda daha az satin alma egilimi gosterdikleri
ifade edilmektedir. Buna karsin iilkemizde yapilan bir ¢alismada (isler
ve Atilla, 2013) duygusal zekanin baskalarinin duygularini degerlendir-
me ve duygularin kullanilmasi alt boyutlarinin, anlik satin alma egilimi
iizerinde anlamli ve olumlu bir etki sagladig1 sonucuna ulagilmistir. Duy-
gusal zekanin satin alma siirecinde karar vermeye iliskin mekanizmalar
tizerinde etkin olmasi, referans gruplarin rolleri {izerinde de etkili olabi-
lecegi hipotezini gelistirmektedir.

Bu dogrultuda; duygusal zekasi1 gorece yiiksek tiiketicilerin rasyo-
nel davranig egilimleri gostererek, bilgi toplayarak ve yiiksek iletisim
kabiliyeti esliginde dis etmenlere acik hareket ettiklerini ve dolayisiyla
satin alma kararinda referans gruplardan bilgilendirici bir bi¢imde daha
fazla etkilenebileceklerini ifade etmek miimkiindiir. Dolayisiyla duygu-
sal zeka diizeyi gorece yliksek tiiketicilerin, referans gruplarindan bilgi
saglamak, kullanmak ve dogru se¢imi yapmak adina bilgilendirici rol
yoniinden daha fazla etkilenmeleri beklenmektedir;

H1: Duygusal zekanin satin alma kararlarinda, referans gruplarin bilgi-
lendirici rolii tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

Duygusal Zekanin Referans Gruplarimin Normatif Rolii
Uzerindeki Etkisi

Normatif rol, kisiyi baskalariin olumlu beklentilerine uymaya go-
tiiren bir referans grup etkisidir (Bearden ve digerleri, 1989). Bir insa-
nin gruptan veya diger bir insandan 6diil almak (6r. sevilme, sayilma,
kabul gérme) yahut cezadan kaginmak (6r. reddedilme, nefret edilme)
icin uyum saglamasi ve emirlere boyun egmesi durumunda olugmaktadir
(Sakall1, 2016: 27). Bu sekilde uyma davranis1 sergileyen kisilerin 6z
saygist daha diisiiktiir (Giiney, 2014) ve 6z sayginin diisiik olmasi, kisi-
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leri etkilenmeye kars1 daha duyarli hale getirmektedir (Batra, Homer ve
Kahle, 2001).

Duygusal zeka ise 6z saygi, kendine giiven, bagimsizlik gibi kisilik
ozelliklerini kapsayan bir yetenekler biitlinli olarak degerlendirilmekte-
dir (Bar-On ve digerleri, 2003; Goleman, 2013). Bu tanimlardan hare-
ketle, satin alma kararinda referans gruplarin normatif roliine egilimde
0z sayg1 ve duygusal zekada 6z saygi parametreleri arasinda iliski kur-
gulanmustir. Nitekim duygusal zeka ile 6z saygi arasinda pozitif bir iligki
bulunmaktadir (Peter ve Krishnakumar, 2010). Ornegin Kong vd. (2012)
ve Hammad (2017) calismalarinda yiiksek duygusal zekal1 bireylerin 6z
saygilarinin da yiiksek oldugunu ifade etmektedirler. Kropp vd. (2005)
ise yaptiklart ¢alismada 6z saygi duygusu ile normatif etkilenme ara-
sinda olumsuz bir iligki olduguna isaret etmektedir. Arastirma sonucuna
gore kisilerin 6z saygisi yiikseldikg¢e referans gruplardan normatif yon-
de etkilenme oranlar1 diigmektedir. Bandyopadhyay (2016)’1in c¢alisma
sonuclarina gore 0z saygi, anlik satin alma kararinda referans gruplarin
normatif roliinii olumsuz etkilemektedir. Diger bir ifade ile 6z saygi art-
tikca satin alma davraniginda normatif etkilenme bi¢imi azalmaktadir.
Bu noktadan hareketle duygusal zekanin, satin alma kararinda referans
gruplarin normatif roliinii azaltic1 yonde etkilemesi beklenmektedir;

H2: Duygusal zekanin satin alma kararlarinda referans gruplarin nor-
matif rolii tizerinde anlamli ve negatif bir etkisi vardur.

Bu baglamda olusturulan caligma modeli asagida sunulmustur;

Satin Alma Kararinda;

Referans Gruplarin Bilgilendirici Rolli
I

Duygusal Zeka | — H1{#)
H2(-)—

> Referans Gruplarin Normatif Rolii

Sekil 1. Calisma Modeli

* Bagimsiz Degisken: Duygusal Zeka
* Bagimli Degisken: Referans Gruplarin Roli (Bilgilendirici Ve Normatif Rol Boyutlari)
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Uygulama

Ol¢iim ve Anket Formunun Hazirlanmasi

Arastirmanin bagimsiz degiskeni olan duygusal zekanin 6l¢iimii i¢in
Wong ve Law (2002)’a ait 16 ifadeden olusan 6l¢ek kullanilmistir. Anket
formunun birinci boliimiinde bu ifadelere yer verilmis ve katilimeilarin
duygusal zeka diizeyleri bu sayede belirlenmistir. Formun ikinci boliimiin-
de ise; arastirmanin bagimli degiskenleri; satin alma kararinda referans
gruplarin bilgilendirici ve normatif rol boyutlarinin 6l¢iimii i¢in Bearden
ve digerleri (1989)’ne ait 12 ifadeden olusan dlgek kullanilmustir. Olgekte
yer alan ilk 4 ifade bilgilendirici, kalan 8 ifade ise normatif rolii 6l¢mekte-
dir. Her iki degiskene ait cevaplar 5°li Likert Tipi dlgekte alinmistir.

Tiiketicilerin referans gruplara karsi duyarliligi ve etkilenme bigim-
leri sorulurken; katilimcilara ac¢iklama kutusu i¢inde 6zellikli tiriinler ka-
tegorisinde yer alabilecek 0rnek tiriinler (otomobil, liiks marka saat, liiks
marka canta, liiks bir parfiim gibi) verilmis ve ifadeleri degerlendirirken
bu tiirlinleri baz almalar1 istenmistir. Zira daha dnce de belirtildigi gibi
tiikketicilerin zor ulasilan, alim1 gérece gii¢ ve secici olmay1 gerektiren
ozellikli mallarin satin alma kararinda, disaridan gelen etkilere daha du-
yarli olduklar1 bilinmektedir (Witt ve Bruce, 1972; Bearden ve Etzel,
1982; Bearden vd, 1989). Son olarak {i¢iincii béliimde ise toplam 4 soru
ile demografik bilgiler yer almaktadir. Katilimcilara cinsiyet, yas, egitim
ve ortalama gelir sorular1 yoneltilmistir.

Orneklem

Referans gruplarin roliinii belirlemek ve duygusal zekanin etkinligi-
ni saglamak icin; satin alma giiciine sahip ve kendini ifade edebilen geng
yetigkin bireylerden olusan bir ana kiitle lizerinde ¢alisilmistir. Dolay1-
styla Tiirkiye geneli, 18 yas lizeri tiim hane halki tiiketiciler ¢aligma evre-
nini olusturmaktadir. Ancak, Tiirkiye geneli biitiin hane halkina ulasmak
imkansiz oldugu i¢in, uygulamaya ge¢meden once Tiirkiye geneli 100
kisi iizerinde bir 6n test calismas1 yapilmistir. Orneklem hacmi bu 100
kisinin standart sapma ortalamasi kullanilarak hesaplanmistir. Anketin
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On test asamasindan elde edilen verilerden yola ¢ikarak standart sapma-
ya gore orneklem hacmi hesaplanabilmektedir (Kavak, 2013: 230). Bu
dogrultuda asagidaki formiil kullanilmaktadir.

= Orneklem sayis1

Z . = Gliven diizeyine bagl olarak standardize Z degeri

B,CL
u = Ana kiitlenin tahmini standart sapmasi

o = Kabul edilebilir hata diizey1

Bu formiilden yola ¢ikarak anket sorularindan elde edilen standart
sapma ortalamasi 0,75 olarak hesaplanmistir. Z degeri %95 giiven dii-
zeyinde (tablo degeri, 1,96) ve a degeri %S5 olarak alindiginda soru ka-
gidinin bir boliimii i¢in en az 6rneklem hacmi 86 soru kagidi olarak be-
lirlenmistir. Ankette duygusal zeka ve referans gruplarin roliine yonelik
iki ana boliim oldugu goz oniine alindig1 takdirde arastirmanin tamami
icin 172 soru kagidi gerekmektedir. Bu ¢aligmada 365 kisi lizerinde an-
ket uygulanmistir. Verilerden 90 tanesi internet araciligiyla yapilan an-
ketlerden, 275 tanesi ise yiiz yiize yapilan anketlerden elde edilmistir.
Toplanan soru kagitlarindan 12 tanesi cevaplarda tekrara diisme ve eksik
cevaplama gibi nedenlerden giivenilir bulunmayarak uygulamaya dahil
edilmemistir. Sonug olarak 6rneklem hacmi 353 kisiden olugmaktadir.
Katilimcilarin %351,3’1 erkektir. Ayrica katilimceilarin %353 iiniin 26-36
yas araliginda oldugu ve %58,4’iiniin liniversite mezunu oldugu goriil-
mektedir. Son olarak katilimcilar %57,8 oranla, 3001 TL ve {izeri ortala-
ma gelire sahiptirler.

Analiz ve Bulgular

Hipotezlerin testi i¢in dncelikle faktor ve giivenilirlik analizleri ya-
pilmistir. Referans grup 6l¢egi iki alt boyutta incelendigi i¢in Tablo 1°de
Olcegin kesfedici faktor analizi sunulmustur. Bu analizde, bilgilendirici
rol boyutunda yer alan bir ifade ve normatif rol boyutunda yer alan diger
bir ifade, faktor yliklerinin diisiik olmast ve boyutlarinin disinda top-
lanmalar1 sebebi ile ¢ikarilmistir. Sonug olarak orijinalinde 12 ifadeden
olusan dlgek asagidaki gibi 10 ifade iizerinden degerlendirilmistir.

Tiiketici ve Tiiketim Arastirmalart Dergisi / Journal of Consumer and Consumption Research



Bahtigen KAVAK | Elif DINCER 199

Tablo 1. Referans Gruplara Uyma Olgegi I¢in Kesifsel Faktor Analizi

Faktor Faktor

Referans Gruplara Uyma Olcegi ifadeleri 1 )

 Bir liriin sinifindan en iyi olant segmeme yardimci ,762
olmalari i¢in siklikla diger insanlara danigirim.

» Eger bir iiriinle olan deneyimim az ise siklikla ,839

BILGILENDIRICI arkadaslarima triinle ilgili danigirim.

ROL

* Bir iirlinii satin almadan dnce genellikle
arkadaslarimdan veya ailemden {iriin hakkinda bilgi
toplarim.

,788

» Eger birisi gibi olmak istersem, o kisinin aldig1 ,788
markalar sik sik satin almaya caligirim.

» Satin aldigim iiriin ve markalarin diger insanlar ,733
tarafindan begenilmesi 6nemlidir.

* En son moda stilleri, arkadaslarimin onayladigindan J717
emin olana kadar pek almam.

. » Diger insanlarla ayni olmak i¢in siklikla onlarin satin ,802
NORMATIF ROL aldigs iiriin ve markalar1 alirim.

* Bir tiriin alirken, genellikle diger insanlarin da ,716
onaylayacagini diisiindiigiim markalari satin alirim.

» Eger diger insanlarin beni kullanirken gorecegi
bir iiriin satin alacaksam, genellikle benim almami
bekleyecekleri markayi satin alirim.

,781

» Diger insanlar ile ayni iirlin ve markalari satin alarak ,802
o insanlara ait oldugum hissine erigirim.

Yapilan faktor analizi sonucunda ifadelerin iki faktore ayrildigi go-
rilmektedir. KMO degerinin 0,50 nin {izerinde (=0,89) ve p degerinin
0,05’ten kiiciik olmasi (=0,000) ile verilerin faktor analizine uygunlugu
desteklenmektedir. Faktor yiikleri 0,50’den biiyiiktiir ve meydana gelen
bu iki faktor toplam varyansin %64,93’linii agiklamaktadir.
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Tablo 2. Kullanilan Olgeklerin Giivenilirlik Analizleri

ifade Sayis1 o Degeri
Duygusal Zeka 16 0,87
Bilgilendirici Rol 3 0,76
Normatif Rol 7 0,90

Elde edilen bulgular, her iki dl¢egin Cronbach Alfa katsayilarinin
0,70°den biiyiik oldugunu gostermektedir. Dolayisiyla 6l¢eklerin igsel
tutarliliga sahip oldugu sonucuna varilmaktadir. Bu baglamda bir sonra-
ki asamada arastirma modelinin test edilmesi i¢in Dogrusal Regresyon
analizi yapilmstir.

Tablo 3. Duygusal Zekanin Satin Alma Kararinda Referans Gruplarin
Rolii Uzerindeki Etkisine Iliskin Regresyon Analizi

Tolerans VIF R? F Beta P
Model 1,0 1,0 0,024 | 8,463
H1 | Sabit 2,813 0,000
Duygusal Zeka 0,255 0,004
Model 1,0 1,0 0,000 | 0,099
H2 | Sabit 2,299 0,000
Duygusal Zeka 0,029 0,753

*H1: Referans gruplarin bilgilendirici rolii

*H2: Referans gruplarin normatif rolii

Yapilan regresyon analizine gore (Tablo 3) duygusal zekanin, sa-
tin alma kararinda referans gruplarin bilgilendirici roliinii (H1) olumlu
(B=0,255) yonde etkilemesi istatistiksel olarak anlamhdir (p<0,01). Ay-
rica duygusal zeka buradaki bilgilendirici roliin %2,4’tinli agiklamakta-
dir. Bu baglamda H1 desteklenmektedir. Duygusal zekanin, satin alma
kararinda referans gruplarin normatif rolii tizerindeki etkisi, istatistiksel
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olarak anlamh ¢ikmamistir (p=0,753). Dolayisiyla H2 desteklenme-
mektedir.

Sonu¢ ve Tartisma

Duygusal zekanin, referans gruplarin rolleri iizerindeki etkisini or-
taya koymaya c¢alisan bu arastirma; duygusal zeka diizeyinin, satin alma
kararinda referans gruplarin bilgilendirici roliinii arttirdigini géstermek-
tedir. Bagka bir ifade ile duygusal zeka arttik¢a, buna bagli olarak satin
alma kararinda referans gruplarin bilgilendirici roliinden etkilenme de
artacaktir. Duygusal zekanin, dogru ve uygun se¢imi yapmak icin bil-
gi toplama egilimini ifade edenbilgilendirici rol (Breckler ve digerleri,
2005) tizerinde pozitif bir etki saglamasi beklenen bir sonugtur. Nitekim
bu sonug, duygusal zekanin karar verme siirecindeki etkilerini inceleyen
onceki caligmalarin (6r.Lopes ve digerleri, 2004; Peter ve Krishnakumar,
2010; Kidwell ve digerleri, 2011; Fernandez-Berrocal ve digerleri, 2014;
Ahn ve digerleri,2015; Park ve Dhandra; 2016; Dua, 2016; Zaki ve di-
gerleri, 2018; Delpechitre ve Beeler, 2018) sundugu; yiiksek duygusal
zekanin, problem ¢6zme, rasyonel karar verme, kisileraras iletisim ve
bilgi arama gibi egilimleri arttig1 yoniindeki bulgulari ile desteklenmek-
tedir. Dolayisiyla duygusal zekasi gorece yiiksek tiiketicilerin; yiiksek
iletisim kabiliyeti esliginde bilgi toplayarak, dis etmenlere agik bir bi-
¢imde referans gruplarin bilgilendirici roliinden daha fazla etkilenebile-
cekleri diisiiniilmektedir.

Ancak bu noktada belirtilmesi gereken, s6z konusu sonucun istatis-
tiki olarak anlamli olmasina ragmen, yapilan regresyon analizindeki R?
aciklayicilik degerinin goreceli olarak diisiik olmasidir. Bu sonug¢ duygu-
sal zeka ve referans gruplarin etkilesiminde farkli faktorlerin de oldukga
etkili rol oyanayabilecegine isaret etmektedir. Nitekim, tiiketicileri re-
ferans gruba uyuma goétiiren kisisel faktorler ve grubun 6zellikleri gibi
farkli etmenlerbulunmaktadir (Forsyth, 2009; Giiney, 2014). Ayrica satin
alma, marka ve {iriin ile ilgili 6zellikler de referans gruba uyumda énemli
farklilasmalara neden olabilmektedir (Bearden ve Etzel, 1982). Bu ne-
denle tiiketici 6zelliklerini ortaya ¢ikaran duygusal zeka faktorii ve sade-
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ce Ozellikli mal grubu esas alinarak incelenen referans gruplarin roliiniin,
diger etmenlerle birlikte degerlendirilmesi farkli sonuglar ortaya ¢ikara-
bilir. Farkli iiriin kategorilerinde veya satin alma durumlarinda yapilacak
arastirmalar ile daha yiiksek oranda agiklama saglayan bulgularin ortaya
¢itkmasi ve sonuglarin derinlestirilmesi miimkiin gériinmektedir.

Ote yandan duygusal zekanin, satin alma kararlarinda referans grup-
larin normatif roliinii ne kadar agikladigi incelendiginde istatistiksel ola-
rak anlamli bir sonug elde edilememistir. Ancak beklenmeyen bir sonug
olmakla birlikte duygusal zekanin normatif rol iizerinde pozitif yonde
etki saglayabilecegi bulgusu (tablo 3) dikkat cekmektedir. Halbuki, bu
arastirmada duygusal zekanin; onaylanmak, kabul gérmek, ait olmak
icin bagkalarinin beklentilerine uyma egilimi gostermesini ifade eden
normatif rol (Sakalli, 2016) iizerinde azaltici bir etki saglamasi beklen-
mistir. Literatiirde yer alan, duygusal zekanin normatif rol {izerinde ne-
gatif yonlii bir etki saglayabilecegine isaret eden arastirmalar (Or. Batra
ve digerleri, 2001; Kropp ve digerleri, 2005; Peter ve Krishnakumar,
2010; Kong ve digerleri, 2012; Bandyopadhyay, 2016; Hammad, 2017)
bu beklentiyi desteklemistir. Bu noktada neden istenilen azaltici etki-
nin bulunamadig1, aksine arttirici bir etkinin s6z konusu olabilecegi ih-
timali lizerinde durulmalidir. Bu durumun, tiiketicilerin kiiltiir yapisiyla
aciklanmasi diisiiniilebilir. Nitekim “kiiltiir” hem kisilerin duygusal zeka
diizeyi tizerinde (Gunkel ve digerleri, 2014) hem de referans gruplarin
etkilenme diizeyleri tizerinde etkili (Yang ve digerleri, 2007) olan 6nemli
bir parametredir. Ornegin; aymi satin alma durumunda, farkl iilkelerde
referans gruplarin rollerini inceleyen arastirmalar (Shukla, 2010; Reza
ve Valeecha, 2013), gelismekte olan kolektivist yapidaki iilkelerde, nor-
matif roliin daha baskin olabildigine iliskin bulgular sunmaktadir. Zira
kolektivist kiiltiirlerin temelinde grup ilgilerinin bireysel ilgilerden daha
degerli olmas1 yatmaktadir ve bu kiiltiir yapisindaki bireyler uyma dav-
ranisin1 daha ¢ok gosterebilmektedirler (Sakalli, 2016). Buradan hare-
ketle, tilkemizin kiiltiir yapis1 goz oniine alindiginda, kolektivist etkinin
duygusal zekay1 bastirarak normatif etkilenmeye duyarlilig1 arttirabile-
cegi diisiiniilmektedir.
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Son olarak bu arastirma, tiiketicilerin satin almakararini duygularla
m1 yoksa bilingli bir kararla m1 ger¢eklestirdigi sorusunu bir arada de-
gerlendirerek literatiire katk1 saglamay1 ummaktadir. Oyleki pazarlama-
cilarin odak noktasi olan “tiiketicilerin” satin alma davranislarini neye
gore belirledikleri ve nelerden etkilendikleri konusu her zaman 6nem arz
etmektedir. Bu baglamda pazarlama literatiiriinde duygusal zekanin tii-
ketici perspektifinden incelenmesi, hem arastirmacilar i¢in yeni konulara
kap1 agmakta, hem de pazarlama uygulayicilarinin tiikketici davraniglarini
anlamlandirma ¢abalarinda kullanmasi i¢in giincel bulgular sunmaktadir.

Calismanin Kisitlar1 ve Gelecek Calismalar icin Oneriler

Konuyla ilgili literatiiriin gérece az sayida olmasi belirli kisitlar ge-
tirmekle birlikte yeni calisma konularina dair firsatlar sunmaktadir. On-
celikle her ne kadar 6rneklem hacmi siirlandirilmaya calisilsa da belirli
bir uygulama listesi olmamasi, yontemi kolayda 6rneklemeye gottirmiis-
tiir. Gelecek ¢alismalarda daha sistematik bir bigimde segilen 6rnekleme
ile calismanin genellenebilirligi arttirilabilir.

Arastirma sonucunda istatistiki yonden istenilen sonucu vermeyen
ikinci hipotez, katilimeinin kiitiir yapisinin sonuglar1 nasil etkileyebile-
cegine dair ipucu saglamistir.ileride yapilacak bir ¢alismada bu dogrul-
tuda, katilmeilarin/ iilkelerin yapisal 6zellikleri dahil edilerek farkli ve-
riler sunulabilir. Bir diger 6nemli nokta, ¢aligmada kullanilan 6l¢eklerin
getirdigi kisitlardir.Gelecek calismalarda referans gruplara duyarlilik ve
tiiketici duygusal zekasi farkli 6lgekler ile degerlendirilerek konu derin-
lestirilebilir. Ayrica iiriin yapisinin getirecegi farkliliklarin dikkate alin-
mas1 Oonem tasimaktadir. Zira duygusal zekanin etkileyiciliginin 6zellikli
ve kolayda mallar i¢in farklilasma ihtimali bulunmaktadir. Dolayisiyla
buna bagl olarak yapilacak bir arastirma ile karsilastirmali sonuglarin
sunulmas1 miimkiindiir.

Arastirma ve Yayin Etigi Beyani

Bu calismadaki tiim bilgi ve belgeleri akademik kurallar ¢ercevesin-
de elde ettigimizi, yararlandigimiz kaynaklara bilimsel normlara uygun
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Extended Summary

Can It Be Explained with Emotional Intelligence
That How Consumers Are Affected by Reference
Groups?

Consumer decision process; consists of a whole that includes various ele-
ments such as marketing efforts, socio-cultural factors, behavioral intentions,
etc. (Schiffman, Kanuk and Wisenblit, 2010). Analyzing this process and un-
derstand the consumer mind is always a subject of interest for the marketers.
However, there is no simple answer for the question of “why” the consumer
purchase. Therefore, the purpose of this study is to investigate the impact of
emotional intelligence on the informational and normative roles of reference
groups on the purchasing behavior of consumers.

The reference groups refer to the person or group that individuals use as a guide
for their behavior (Hawkins and Mothersbaugh, 2010). Reference groups affect
consumers in two ways; normative and informational. While the normative role
is the influence to conform to the positive expectations of another; an informa-
tional role is an influence to accept the information obtained from another as an
evidence of reality (Deutsch and Gerard, 1955).

Numerous studies (e.g. Eze, Chin and Lee, 2012; Kembau and Mekel, 2014;
Eskiler, Kiiciikibis and Soyer, 2016; Hoonsopon and Puriwat, 2016; Xi, Hong,
Jianshan, Li, Jiuchang and Davison, 2016; Pransopon and Hoonsopon, 2019) in
marketing literature state that reference groups affect consumer decision mak-
ing tendency to purchase. Besides some studies (e.g. Witt and Bruce, 1972;
Park and Lessig, 1977; Bearden et al., 1989; Lascu and Zinkhan, 1999; Eze
et al., 2012; Kembau and Mekel, 2014) show that the reference group roles
vary for different product categories and consumption patterns. In addition,
reference group roles are more effective on the decision to purchase specialty
products (e.g. Mehta et al., 2001; Yang et al., 2007; Karaca, 2016; Barutgu and
Stitiitemiz, 2019). Thus, this study works with the data collected for specialty
goods.

The other keyword is emotional intelligence, which is defined as the subset of
social intelligence that involves the ability to monitor one’s own and other’s
feelings and emotions, to discriminate among them and to use this information
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to guide one’s thinking and actions (Mayer and Salovey, 1990). Emotional in-
telligence includes how cognitive and emotional processes interact to increase
thinking process (Brackett, Rivers and Salovey, 2011).

The previous research (e.g. Dua, 2016; Zaki, Abd-Elrhaman and Ghoneimy,
2018; Hopkins and Deepa, 2018) give some hints that high emotional intelli-
gence supposed to increase the informational role of reference groups which
refers the tendency to gather information to make the right and appropriate
choice. To this respect, it can be indicated that consumers with relatively high
emotional intelligence are more open to external factors. So, these consum-
ers may more informed by informational role of reference groups on purchase
decision processes by showing rational behavioral tendencies and gathering
information.

Besides, some previous studies (e.g., Peter and Krishnakumar, 2010; Bandyop-
adhyay, 2016; Hammad, 2017) state that high emotional intelligence reduce the
normative role of reference groups, which represents the tendency to comply
to be accepted by others. In this context, the paper predicts that the emotional
intelligence has a negative effect on the normative role of reference groups in
the purchase decision.

From the above discussion the following two hypotheses are tested:

H1: Emotional intelligence has a significant positive impact on the informa-
tional role of reference groups in purchasing decisions.

H?2: Emotional intelligence has a significant negative impact on the normative
role of reference groups in purchasing decisions.

To test these hypotheses, the study analyzed the data collected from 353 respon-
dents through a survey. The questionnaire that includes two different scales,
one for the reference group effect the other for the emotional intelligence, and
the questions of demographics.

First, KMO (=0.89) and Bartlett Tests (p=0.000) confirmed the suitability of
the data for the factor analysis that verified two dimensions of reference groups
namely informational and normative. Besides, the Cronbach’s alpha values that
are greater than 0.70 demonstrated the reliability of all scales.

Second, linear regression analysis tests the hypotheses. The results show that,
emotional intelligence has a significant positive effect (f = 0.255) on the infor-
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mational role of reference groups in the purchase decision (p <0.01) confirming
H1. This finding is strongly supported by several studies (e.g. Lopes et al.,
2004; Peter and Krishnakumar, 2010; Kidwell et al., 2011; Fernandez-Berrocal
et al., 2014; Ahn et al., 2015; Park and Dhandra; 2016; Dua, 2016; Zaki et al.,
2018; Delpechitre and Beeler, 2018).

As come the second hypothesis, surprisingly, the effect of emotional intelli-
gence on the normative role of reference groups in purchasing decisions (H2) is
not confirmed (p = 0.753). Even though the negative relationship was expected,
there is a positive relationship even if it is not statistically significant.

As a final matter, this study contributes to the literature considering the effect
of emotional intelligence on the reference group roles, which is a “big gap” in
the literature.
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