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HEDONISTIK VE FAYDACI TUKETICI DAVRANISLARININ SATIN ALMA
NIYETI UZERINDEKI ETKIiSINDE ETIiGIN ARACI ROLU

Hiilya Aygiin
Doktora Tezi
Isletme Anabilim Dali
Danigman Prof. Dr. Zafer Kesebir
Maltepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2018

Yogun rekabet ortaminda basarili olmak isteyen isletmeler, reklamlar araciligr ile
tiiketicilerin satin alma davranislarini etkilemeye c¢alismaktadir. Reklamlarda verilen
hedonistik mesajlarla yaratilmaya g¢alisilan ihtiyag¢ hissinin giderilebilmesi igin {iriiniin
satin alinmasi amacina hizmet eden reklamlar, birtakim etik sorunlar1 da beraberinde
getirmektedir. Bu etik sorunlardan yola ¢ikilarak literatiir taramasi yapilan arastirmanin
temel amaci, tliketici davranig modellerinden hedonistik, faydaci ve etik tiiketici
davraniglarinin satin alma niyeti tizerindeki etkisinde etigin araci roliinii incelemektir.

Veri toplama araci olarak, bir kisisel bilgi formu ile “Hedonistik Tiiketim Olgegi”,
“Faydac1 Tiiketim Olgegi”, “Etik Tiiketim Olgegi” ve “Satin Alma Niyeti Olcegi”
olmak tizere dort 6lgme araci kullanilmistir. Ayrica ¢alismaya katilanlarin hedonistik,
faydaci ve etik tiiketici davranis diizeyleri ile satin alma niyetlerine iliskin algilarininda
cesitli  degiskenler acisindan karsilagtirmalarina  yer verilmistir. Arastirma’da
Istanbul’da ikamet eden 18-64 yas grubunda 534 kisiye “Kartopu Orneklem Yontemi”
ile ulasilarak elektronik anket uygulanmis ve elde edilen veriler yorumlanmaistir.

Sonug olarak, hedonistik tiiketici davranisi ile faydaci tiiketici davranisi arasinda
anlamli bir iliski oldugu, hedonistik tiiketici ve faydaci tiiketici davraniginin satin alma
niyeti tizerinde anlamli bir etkisi oldugu, bireylerin etik tiiketim davraniglarinin satin
alma niyetini etkiledigi, hedonistik tiiketici davranisinin satin alma niyeti tizerinde etik
tiikketici davraniginin araci rol oynamadigi ve faydaci tiiketici davranisinin satin alma
niyeti izerinde etik tliketici davranisinin araci rol oynadigi bulunmustur.

Anahtar Sozciikler: Hedonistik Tiiketici Davranigi, Faydaci Tiiketici Davranisi, Etik
Tiiketici Davranisi, Satin Alma Niyeti



ABSTRACT

THE MODERATING ROLE OF ETHICS IN THE EFFECTS OF HEDONISTIC AND
UTILITARIAN CONSUMER BEHAVIORS ON PURCHASING INTENTION

Hiilya Aygiin
PhD
Business Administration Programme
Thesis Advisor: Prof. Dr. Zafer Kesebir
Maltepe University Sociel Siences Graduate School, 2018

Businesses that want to succeed in a highly competitive environment are trying to
influence consumers' purchasing behaviour through advertisements. Ads that serve to
satisfy the feeling of need created with hedonic messages purchase a product in order to
eliminate bring some ethical problems. The ultimate aim of this study is to investigate
the moderating role of ethics on the effect of hedonic, utilitarian and ethical consumer
behaviour models on purchasing intention.

As the tools of data collection, four measuring instruments: "Hedonic
Consumption Scale”, "Utility Consumption Scale”, "Ethical Consumption Scale™ and
"Purchase Intention Scale” were used with a personal information form. In addition, the
perceptions of the participants on the hedonic, utilitarian and ethical consumer
behaviours and purchasing intentions of the participants were compared in terms of
various variables. In this study, 534 participants from Istanbul aged 18-64 were selected
using "Snowball Sampling Method". The data collected via an electronic questionnaire
was analysed.

As a result, it was found that there is a significant relationship between hedonic
consumer behaviour and utilitarian consumer behaviour; hedonic consumer and
utilitarian consumer behaviour has a significant effect on the purchasing intention; the
ethical consumption behaviour of the individual influences the purchasing intention; the
ethical consumer behaviour does not have a moderating role on purchasing intention of
hedonistic consumer behaviour and the ethical consumer behaviour acts as a moderator
on purchasing intention of utilitarian consumer behaviour.

Keywords: 1 Hedonistic Consumer Behaviour; 2 Utilitarian Consumer Behaviour; 3
Ethic Consumer Behaviour; 4 Purchase Intention
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1.BOLUM: GIRiS

Tezin birinci boliimiinde arastirmaya ait problem, arastirmanin amact ve dnemi,
kisitlamalar, varsayimlar, tezde gegen kavramlarin tanimlari, hipotezler ve arastirmanin

modeli teorik model verilmistir.

Tezin ikinci béliimii ilgili literatiir kismidir. Ug ayr1 konu sirasiyla verilmistir.
Ik olarak “Tiiketici Davranis Modelleri” detayl1 bir sekilde aciklanmaya calisilmustir.
Tiiketici davranis modellerinden ilki olan Agiklayici (Klasik) davranis modellerinden
once Marshall’in ekonomik modeli, arkasindan Pavlov’un 6grenme Modeli verilmis,
Freud’un psikoanalitik modeli, Veblen’in sosyo-psikolojik modeli ve son olarak
Dusenberry’in  sosyo-ekonomik modeli irdelenmistir. Tiketici davraniglarinin
nedenlerini glidiiler araciligi ile agiklamaya calisan klasik (agiklayici) davranig
modellerinden sonra tamimlayic1 (cagdas) davranis modelleri incelenmistir. Bunlar
sirasiyla; Nicosia Modeli, Howard ve Sheth Modeli, EKB (Engel,Kollat ve Blackwell)
Modeli, Andreasan Modeli, Lazarsfeld Modeli, Katona’nin Psiko-Ekonomik Modeli,
March ve Simon Modelidir.

Tim bu davranis modellerini temel alarak hemen akabinde tiiketici
davraniglarinin ana konusu olan satin alma karar verme siirecleri, tiiketim olgusu ve
tiriinlere anlam yiikleme gibi konular ele alinarak hazci, faydaci, sosyal, kutsal ve
sekiiler anlamlar gibi kavramlarla tiiketim farkli bir boyutta incelenmeye c¢alisilmistir
llgili literatiiriin devam olan ikinci béliimde irdelenen “Hedonizm” ve “Faydacilik”
kavramlarinin tiiketime yansimalar1 referans nitelikte oldugundan tez i¢in 6nem teskil
etmektedir. iki temel felsefi akim olan “Hedonizm”, ve “Faydacilik” kavramlari
agiklanmis ve hemen akabinde bu akimlar reklamlarla iliskilendirilerek tiiketici
tizerinde etkileri incelenmeye ¢alisilmistir. Tezin bu boliimiinde felsefi akimlarin detayli
bir sekilde irdelenmesi hedonizm ve faydacilik kavramlariin glinlimiize yansimalarini

anlayabilmek adina 6nem teskil etmektedir.



Mgili literatiiriin iigiincii boliimii olan “reklam konusu” fiiriinlere anlam
yiiklememize neden olmasi ve tiiketici davranigini yonlendirme 6zelligi agisindan tezin
kilit noktalarindan biri olma 6zelligini tasimaktadir. Bu boliimde detayli bir sekilde
tilketici davraniglarinin reklamlarla nasil yonlendirildigi anlatilmaya calisilmistir.
Ayrica hedonistik reklam, faydaci reklam ,reklam etigi, etik tliketici ve etik sorunlar
gibi konular tartisilmig, reklamin finansmani, iilke ekonomisindeki yeri ve Onemi
anlatilmaya calisitlmistir. Ilgili literatiirdeki tiim konular1 harmanladigimizda tezin asil
varmak istedigi noktada tiiketici davranis modellerinin giinlimiize kadar geldigi son
noktada reklamlarin tiiketiciyi nasil olumsuz etkileyebilecegi elestirel bir bakis acisiyla
irdelenmistir. Son olarak tiim bu konularda daha oOnce yapilmis olan ¢alismalar
verilmistir.

Tezin tiglincli boliimii aragtirmanin yontem kismidir. Bu kapsamda, ¢alismada
tiikketicilerin tiiketim davranislarinin satin alma niyetleri tizerindeki etkisinde etigin araci
roliinii belirlemek iizere “iliskisel Tarama Modeli” kullanilarak bir anket calismasi
yapilmistir. Ayrica ¢alismaya katilanlarin hedonistik, faydaci ve etik tiiketici davranig
diizeyleri ile satin alma niyetlerine iligskin algilarininda ¢esitli degiskenler acisindan
karsilastirilmalarina yer verilmistir. Veri toplama araci olarak, bir kisisel bilgi formu ile
“Hedonistik Tiiketim Olgegi”, “Faydaci Tiiketim Olgegi”, “Etik Tiiketim Olgegi” ve
“Satin Alma Niyeti Olgegi” olmak iizere dort 6lgme araci kullanilmistir. Arastirmada
Istanbul’da ikamet eden 18-64 yas grubunda 534 kisiye “Kartopu Orneklem Y&ntemi”
ile ulasilarak anket uygulanmistir ve verilerin analinizine yer verilmistir.

Tezin dordiincii bolimii bulgular ve degerlendirme kismidir.  Arastirmanin
modelinin testine yonelik bulgular ve demografik ozelliklere iliskin fark analizleri
verilmistir.

Tezin besinci boliimii arastirmanin sonu¢ kismidir. Bu bolim tezin Ozeti,

yargilar ve Oneriler olmak iizere {i¢ kisimdan olugsmaktadir.



1.1 Problem

Kapitalist sistemin hedef aldigi giinlimiiz tiiketicilerinin olusturdugu tiiketim
toplumunun kitle iletisim araglar1 kullanilarak satin alma davraniglarinin yonlendirildigi
mecra olan reklamlar, bireyleri ihtiyaci olanda fazlasini tiikketmeye zorlamakta, mantikli
diisiinmelerini engellemekte ve Oniline gecilemeyen bir tiikketim c¢ilginligina sebep
olmaktadir. Daha ¢ocuk yaslardan baslayarak tiiketim kiiltiiriinlin birer parcasi haline
getirilen bireyler kapital ¢evrelerin tamda istedigi gibi hareket etmek zorunda
birakilmakta, popiiler kiiltiiriin  gerektirdigi sekilde yasamaya itilmekte ve
yalnizlastirllmaya calisilmaktadir. Yalnizlasan bireyler mutsuzlasmakta, mutlu
olabilmek i¢in tiikketmeye yonelmekte ve bu tiiketimden fayda sagladigini diisiinmeye
ikna olmaktadir. Hedonizm’in dayandigi haz ve mutluluk duygusu, Insanoglu’nun
dogdugu andan itibaren ihtiyaci olan yegane duygudur ve giiniimiiz tiiketicileri dogas1
geregi satin alma davranislarini tayin ederken daha ¢ok mutlu olmak i¢in bunu
yapmaktadirlar. Bireylerin mutlulugunu kullanarak var olan veya var olmaya ¢alisan
markalarin daha fazla kar edebilmek ve rakiplerinin 6niine gecebilmek i¢in iiriinlerinin
reklamlarinda kullandiklart mesajlarda etik unsurlar1 géz ardi ettikleri asikardir. Etik
dis1 yapilan bu aldatici, hileli, cocuklari, kadinlar1 ve toplum sagligin1 olumsuz yonde
etkileyen reklamlarin i¢inde bulunduklari topluma verdigi zararlar ve gereksiz kaynak
israfi nedeniyle tiiketim c¢ilginligt tehlikeli bir boyuta gelmistir. Gittikge ig¢inden
cikilamaz bir hale gelen bu durum uzun vadede siirdiiriilebilir bir gelecegi

engelleyecektir,



1.2 Arastirmanin Amaci

Bu tezin hazirlanmasindaki amag, hedonistik, faydact ve etiksel reklam
mesajlarinin tiiketicileri nasil etkiledigi, tiiketici algilar1 agisindan ne tiir farkliliklar
oldugu ve reklam mesajlariin tiiketicilerin satin alma davramiglarimi etkilemede etik
unsuru’nun araci roliinlin ne oldugunun incelenmesidir. Aragtirma kisminda anket ile
birlikte verilen {i¢ adet reklam gorseli ile tiiketicilerin davraniglarini 6lgiimleme ve satin
alma davranigin1 nasil etkiledigini gostermesi amaglanmistir. Hazirlanan gorsellerin
tiikketici iizerinde yaraticagi diisiinlilen etki ve buna paralel olarak hazirlanan hedonistik,
faydact ve etiksel reklam mesajlar1 iceren iic adet reklam gorseli arastirmanin
katilimcilarinin anket sorularia verdigi cevaplarin bir nevi saglamasi niteliginde olmasi

i¢in hazirlanmistir.

1.3 Arastirmanin Onemi

Bu calisma ile tiiketiciyi hedonistik reklam olmadan da etkileyebilmenin
miimkiin olabilecegini, daha etik bir pazarlama ve reklam anlayisi olusturmanin tiiketici
tizerinde olumlu etkiler yaratabilecegini ortaya koyarak pazarlama literatiiriine katki
saglanmas1 amaglanmistir. Ayrica hedonistik reklam ile tiiketiciyi yanlis ve eksik
bilgilendirmenin etik boyut ile irdelenmesi Orgiitlerin pazarlama ve reklam alaninda
sosyal sorumluluk bilincine de hizmet edebilir niteliktedir. Giiniimiiz var olan reklam
algisindan dogan tiiketim ihtiyaci, bireylerin ve toplumun tiiketim ¢ilginligina itilmesine
neden oldugundan tiikketim konusunda bilinglenilmesine hizmet etmesi i¢in yapilan bu
aragtirma, Ozellikle Tirkiye’de etik tiiketim ve etik reklam konusunda yapilan
caligmalar son derece siurli ve yetersiz oldugundan literatiire katki saglamasi agisindan

Oonem arz etmektedir.



1.4 Varsayimlar

e (alismada “hedonistik tiiketim Ol¢egi”nin katilimcilarin hedonistik tiiketim
davraniglarini 6l¢tiigli v