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Yogun rekabet ortaminda basarili olmak isteyen isletmeler, reklamlar aracilig ile tiiketicilerin satin alma davranislarini etkilemeye
caligmaktadir. Reklamlarda verilen hedonistik mesajlarla yaratilmaya g¢alisilan ihtiyag hissinin giderilebilmesi i¢in iiriiniin satin
alinmasi amacina hizmet eden reklamlar, birtakim etik sorunlari da beraberinde getirmektedir. Bu etik sorunlardan yola ¢ikilarak
literatiir taramasi yapilan arastirmanin temel amaci, tiiketici davramig 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”, “Faydaci Tiiketim Olgegi”, “Etik Tiiketim Olgegi” ve “Satin Alma Niyeti Olgegi” olmak
lizere dort 6lgme araci kullanilmistir. Ayrica ¢aligmaya katilanlarin hedonistik, faydaci ve etik tiiketici davranig diizeyleri ile satin
alma niyetlerine iliskin algilarininda gesitli degiskenler agisindan karsilastirmalarina 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
yorumlanmistir. Sonug olarak, hedonistik tiiketici davranisi ile faydaci tiiketici davranisi arasinda anlamli bir iliski oldugu, hedonistik
tiiketici ve faydaci tiiketici davraniginin satin alma niyeti iizerinde anlamli bir etkisi oldugu, bireylerin etik tiiketim davranislarinin
satin alma niyetini etkiledigi, hedonistik tiiketici davranmiginin satin alma niyeti iizerinde etik tiiketici davraniginin araci rol
oynamadig1 ve faydaci tiiketici davraniginin satin alma niyeti {izerinde etik tiiketici davraniginin araci rol oynadigi bulunmustur.

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

ABSTRACT

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: Hedonistic Consumer Behaviour, Utilitarian Consumer Behaviour, Ethic Consumer Behaviour, Purchase Intention

1 Bu caligma, Maltepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii'nde Mayis 2018’de tamamlanan “Hedonistik ve Faydaci Tiiketici Davraniglarmin Satin
Alma Niyeti Uzerindeki Etkisinde Etigin Arac1 Rolii” baslikli Doktora tezinden iiretilmistir.
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1. GIRIS

Kapitalist sistemin hedef aldigi giinlimiiz tiiketicilerinin olusturdugu tiiketim toplumunun Kkitle iletisim
araglar1 kullanilarak satin alma davraniglarinin yonlendirildigi mecra olan reklamlar, bireyleri ihtiyaci olanda
fazlasim tiikketmeye zorlamakta, mantikli diiglinmelerini engellemekte ve Oniine gegilemeyen bir tiikketim
cilginligina sebep olmaktadir. Daha ¢ocuk yaslardan baslayarak tiiketim kiiltiiriiniin birer parcasit haline
getirilen bireyler kapital ¢evrelerin tamda istedigi gibi hareket etmek zorunda birakilmakta, popiiler kiiltiiriin
gerektirdigi sekilde yasamaya itilmekte ve yalmzlagtirllmaya g¢alisilmaktadir. Yalnizlasan bireyler
mutsuzlagmakta, mutlu olabilmek i¢in tilketmeye yonelmekte ve bu tiikketimden fayda sagladigini diistinmeye
ikna olmaktadir. Hedonizm’in dayandigi haz ve mutluluk duygusu, insanoglu’nun dogdugu andan itibaren
ihtiyac1 olan yegane duygudur ve giinlimiiz tiiketicileri dogas1 geregi satin alma davraniglarini tayin ederken
daha ¢ok mutlu olmak i¢in bunu yapmaktadirlar. Bireylerin mutlulugunu kullanarak var olan veya var
olmaya calisan markalarin daha fazla kar edebilmek ve rakiplerinin Oniine gecebilmek icin tirlinlerinin
reklamlarinda kullandiklar1 mesajlarda etik unsurlar goz ard1 ettikleri agikardir. Etik dis1 yapilan bu aldatici,
hileli, ¢ocuklari, kadinlar1 ve toplum saghigini olumsuz yonde etkileyen reklamlarin iginde bulunduklari
topluma verdigi zararlar ve gereksiz kaynak israfi nedeniyle tiiketim ¢ilginlig: tehlikeli bir boyuta gelmistir.
Gittikce icinden ¢ikilamaz bir hale gelen bu durum uzun vadede siirdiiriilebilir bir gelecegi engelleyecektir.

Bu ¢alisgmanin amaci, hedonistik, faydaci ve etiksel reklam mesajlarinin tiiketicileri nasil etkiledigi, tiiketici
algilart acisindan ne tiir farkliliklar oldugu ve reklam mesajlarinin tiiketicilerin satin alma davranislarini
etkilemede etik unsuru’nun araci roliiniin ne oldugunun incelenmesidir. Ayrica, tiiketiciyi hedonistik reklam
olmadan da etkileyebilmenin miimkiin olabilecegini, daha etik bir pazarlama ve reklam anlayisi olusturmanin
tiiketici lizerinde olumlu etkiler yaratabilecegini ortaya koyarak pazarlama literatiiriine katki saglanmasi
amaclanmistir. 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 tiiketim konusunda bilin¢lenilmesine hizmet etmesi i¢in yapilan bu arastirma,
ozellikle Tiirkiye’de etik tiiketim ve etik reklam konusunda yapilan ¢aligmalar son derece sinirlt ve yetersiz
oldugundan literatiire katki saglamasi agisindan 6nem arz etmektedir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Hedonizm, Hedonistik Tiiketim ve Hedonistik Reklam

Aristippos tarafindan kurulup Epikiiros tarafindan temsil edilen bir felsefe akimi olan Hedonizm, adim
Yunanca’da “zevk” anlamina gelen Hedone kelimesinden almigtir
(http://plato.stanford.edu/entries/hedonism/) Temelinde “hayatin en 6nemli degerinin haz ve zevk almak
oldugu, ideal yasama ancak bu sekilde ulasilacagi" fikri olan hedonizm, mutluluk temelli bir yasam bi¢imidir
(http://www.felsefe. gen.tr/felsefe_akimlari); (Veenhoven, 2003:437).

Hedonistik tiiketim, en genel bi¢imiyle “tiiketicinin {iriinle yasadig: his, hayal ve duygusal tecriibeleri” olarak
tammlanmaktadir ve ¢oklu duyusal (multi-sensory), hissel (emotional), bilissel (cognitive) ve sosyal
boyutlardan olusur (Hirschman & Holbrook, 1982:92) (Frigan, 2007:29). Coklu duyusal boyutta, deneyimin
bes duyu organiyla algilanmasi yer alir.

Hedonistik reklam ise iizerine bir etki, bir anlam yiiklenmis dil (affect-laden language) kullanan (Kemp, E.,
Bui, M., Chapa, S., 2012:339) ve tiiketiciyi herhangi bir ihtiyaci olmayan {iriine onu ihtiyact varmis gibi
yonlendirebilen mesajlar igeren reklamlardr.

2.2. Faydacilik, Faydac Tiiketim ve Faydaci Reklam

19.yy’1n etik teorisi olarak Ingiliz felsefeci John Stuart Mill ve Jeremy Bentham tarafindan ileri siiriilen ve
literatiirde “Ingiliz Faydacilig1” olarak da gegen Utiliterianizm yani Faydacilik, herkes igin en iyi eylemin
yerine getirilmesi gerektigini savunur. Faydaci felsefenin asil temsilcisi sayilan Bentham, Hutcheson’dan
(1694-1747) aldig1 “olabildigince ¢ok insanin olabildigince mutlu olmas1” (the greatest good for the greatest
number) ilkesini 6n plana ¢ikararak faydaciligi bireysellik ve egoistlikten uzak bir hale getirmeye ¢alismustir.
Bentam’a goére haz niceliksel olarak Olgiilebilirken Mill’e gore daha niteliksel bir kavramdir (Giirbiiz,
2013:68) (www.philosophy.com). Faydaciligin yanit aradigi soru iyi ve mutlu bir yasam i¢in ne sekilde
eylemde bulunulmasi gerektigidir.

Faydaci Tiiketim, Tiketicinin faydaci bir deger arayisi iginde oldugu, aligveris tecriibesinin basarili olup
olmadigimi degerlendiren tiiketici davramigsin1 agiklamakta kullanilan bir terimdir (Carpenter, Moore &
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Fairhurst, 2005:44) (Cetintas, 2014:37). Faydaci tiiketim, sorunlara ¢6ziim arayan, mantikli ve etkin hareket
etmenin pesinde, rasyonel, mantikli bir alisveris bi¢imidir (Babin, Darden & Griffin, 1994:644-656).
Tiiketiciler ihtiya¢ duydugu bir {irlini satin aldiginda bir tatmin duygusu yasamaktadir ve bu tatmin olma
durumu tiiketici igin belirgin bir fayda saglamaktadir. Ornegin, cam cilek isteyen birinin cilek satin almasi
tilketiciye kisisel tatmin anlaminda bir fayda saglayacaktir ya da karni a¢ olan birinin restoranda yemek
yemesi kisiye biyolojik olarak bir fayda saglayacaktir (Ozsungur, 2017:120).

Faydaci Reklam ise iiriinle ilgili ger¢ekei, dogru ve mantikli bilgiler veren, ihtiyaca yonelik 6zelliklerin 6n
planda tutuldugu, iiriiniin teknik ve fonksiyonel 6zelliklerini anlatan, bu sayede talep olusturmaya c¢alisan
reklam tiiriidiir (Bat1, 2016:7).

2.3. Tiiketici Etigi, Pazarlama Etigi, Etik Tiiketim ve Reklam Etigi

Tiiketici etigi’ni bireylerin ya da tiiketici gruplarimin mal ve hizmetleri elde etmeleri, kullanmalari, elden
¢ikarmalar1 gibi davramislarina yol gosteren ahlaki prensipler ve standartlar olarak tanimlanmustir (Vitell,
Lumpkin & Rawwas, 1991:366). Tiiketici etigi (ahlaki) icin, iretici ve tiiketici iliskisinde tiiketici
durumundaki kisilerin kendi taraflarindaki belli eylemlerin haksizligina karsi olmanin dogrulugudur (Dodge,
Kerch & Fullerton, 1996:807).

Pazarlama Etigi, pazarlama uygulamalarinda dogru ve yanlis davranisi tanimlayan ahlaki ilkeleri ifade
etmektedir (O'leary, 2001:142). (Smith & Quelch, 1993)’e gore ise sistematik olarak pazarlamay1 ve giivenli
olmayan {iriinler, aldatic1 fiyatlama, aldatici reklam ve dagitimda ayrimcilik gibi 4P sorunlarina iliskin
pazarlama ahlakini incelemektedir.

Etik tiketim kavramimi diinya genelinde politik, dini, ruhsal, ¢evresel ve sosyal konularda pozitif etki
yaratabilecek tiilketim olarak goriirler. Etik tiiketici tiiketimden uzak durmaz ancak ahlaki ve sosyal
goriiglerine uygun, bunlari yansitan {rtnleri tercih eden bilingli bir tiiketicidir (Szimigin & Carrigan,
2006:226).

Reklam etigi, herhangi bir yazili kurala dayandirilmadan reklamcilarin kendi insiyatifleri dogrultusunda
uyguladiklar1 bir takim ahlak prensipleridir. Bu prensipler dogrultusunda reklam; yanlig bilgi aktarimi,
haksiz rekabet, kiiltiirel farkliliklar1 kigkirtma, olumsuz psikolojik etkiler yaratma, dolayli ya da dogrudan
hakaret igerme, cinsiyet rollerinde yaniltici olma, saldirganlik ve tehlike icermemelidir (Yaman, 2009:50-
52). Etik temelli reklam, tiiketicinin ihtiyact olan iriine yonelik yapilan reklam tiiriidir. Bilgilendirici
mesajlarda iceren etik temelli reklam tiiketicilere dogru, ger¢ekci ve mantikli bilgiler vererek talep olusturma
amacindadir (AKkyol, 2011:49). Iyi ve ahlakli bir reklam izlenecek prensipler degil, bir yasam bigimidir
(Delton, 2006:55).

3. YONTEM VE METODOLOJI
3.1. Arastirmanin Modeli

Caligma, temelde betimsel nitelikte bir ¢aligma olarak planlanmis olup uygulamasi iligkisel tarama modeli
esas alinarak yapilmistir. Calismada tiiketicilerin tiikketim davraniglarinin satin alma niyetleri iizerindeki
etkisinde etigin arac1 roliinii belirlemek amaciyla iliskisel tarama modeli kullanilmis ve ayrica katilimcilarin
hedonistik, faydaci ve etik tiiketici davranig diizeyleri ile satin alma niyetlerine iligkin algilarinin ¢esitli
degiskenler agisindan karsilagtirilmalarina da yer verilmistir.

Arastirmanin teorik modeli Sekil 1’de verilmistir.

Sekil 1.Aragtirmanin teorik modeli
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3.2. Arastirmanin Kisiti

Arastirma, Istanbul ilinde yasayan kisiler iizerinde yapilmistir. Uygulanan anketteki sorular haricinde
gorsellerde kullanilan {irlin cep telefonu ile sinirlidir. Arastirmaya s6z konusu olan reklamlar sadece afis,
billboard, dergi ve gazete gibi gorsel reklamlar olarak sinirlanmig olup, televizyon reklamlar ¢alismaya dahil
edilmemistir.

3.3. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini, Istanbul’da ikamet eden ve 18-64 yas grubunda yer alan tim tiiketiciler
olusturmaktadir. Arastirmanin 6rneklemini ise Istanbul’da, 2016 niifus verilerine gore yapilan hesaplamaya
bagl olarak ulasilan toplam 534 kisi olusturmaktadir.

Tablo 1.1. 2016 Verilerine Gore Istanbul linde 25-64 Yas Araliginda Bulunan Birey Sayisi

Yas Birey Sayisi Il Niifusu I¢indeki Yiizdesi (%)
25-29 Yas 1.158.213 7,81
25-29 Yas 1.304.105 8,81
30-34 Yas 1.376.698 9,30
35-39 Yas 1.408.692 9,52
40-44 Yas 1.190.696 8,04
45-49 Yas 949.652 6,41
50-54 Yas 882.253 5,96
55-59 Yas 646.560 4,32
50-59 Yas 1.102.953 7,45
60-64 Yas 531.810 3,59
Toplam 10.551.632 71,27

Kaynak: https://www.nufusu.com/il/istanbul-nufusu

Orneklem biiyiikliigiiniin, belirlenen istatistiksel kurallar cercevesinde, ana kiitleden (evrenden) %95
giivenirlik smirlart iginde %35°lik bir hata pay1 dikkate alinarak en az 384 olmasi gerektigi belirlenmistir.
Orneklemde yer alan bireylerin 6rneklem hesplamasinda kullanilan evrene iliskin yas araliklarina bagli
sayilari ile ylizde oranlar1 Tablo 1.1’ de sunulmustur. Buna uygun olarak, 384 sayis1 minimum kabul edilmis
ve c¢alisma Ornekleminin belirlenen sayidan kiigiik olmamasi saglanmistir. Anketlerin doniis sayisi ve bu
anketlerden kullanilamayacak diizeyde hata ve eksik barindiranlarin da olacag diigiiniilerek toplam 600
anket uygulanmis, yapilan 6n incelemeler ve kesfedici analizler sonrasi 66 anketin sonraki analizlerden
¢ikarilmasina karar verilmistir.

Arastirmanin Orneklemine, evrenin bilyiikligli ve bireylere ulasarak 6lgme araglarini uygulama pratikleri
dikkate alinarak Kartopu Orneklem Y&ntemi (snowball sampling) ile ulasilmustir. Birbirini etkileyen
ornekleme adi da verilen bu yontemle, insanlar gilivendikleri kisilerden gelen calismalara katilmaktadir
(Punch, 1998). Calismada kullanilan 6l¢me araglari, 6ncelikle arastirmacinin yakin gevresinde bulunan farkli
yas gruplarindaki bireylere uygulanmis daha sonra ise bu kullanicilarin tanidig1 diger kullanicilara ulagilarak
orneklem sayisina ulagilmigtir. Orneklemi olusturan bireylerin demografik &zellikleri asagida, Tablo 1.2. ve
Tablo 1.3’de verilmistir.

Tablo 1.2. Orneklem Grubunun Demografik Ozelliklerine iliskin Frekans ve Yiizde Dagilimi (N=534)

Degisken Grup f %
Cinsiyet Kadm 297 55,6
Erkek 237 44,4
Yas 19-29 yas 97 18,2
30-39 yas 174 32,6
40-49 yas 167 31,3
50 yas ve tistii 96 18,0
Medeni durum Bekar 157 29,4
Evli 309 57,9
Diger (Ayri, 68 12,7

bosanmis, dul)
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Kisisel aylik gelir 1500 TL ve alt1 88 16,5
1501-2500 TL 84 15,7
2501-3500 TL 104 19,5
3501-4500 TL 72 13,5
4501 TL ve tstii 186 34,8

Egitim durumu Ilkokul/Ortaokul 30 5,6
mezunu
Lise mezunu 123 23,0
Yiiksek Okul (6n 95 17,8
lisans) mezunu
Universite 203 38,0
(lisans) mezunu
Yiiksek 83 15,5
Lisans/Doktora
mezunu

Meslek Grubu/Calisma Durumu Kamu ¢alisani 61 11,4
(memur)
Ozel sektor 248 46,4
calisant
Serbest 81 15,2
meslek/esnaf
Ev hanimi 32 6,0
Emekli 43 8,1
Ogrenci 42 7,9
Caligmiyor 27 5,1

Arastirmaya katilanlarin yarisina yakini, %55,6 ile kadin ve %44,4’1 erkek olup, en biiyilik yas gruplarim
%32,6 ile 30-39 ve %31,3 ile 40-49 yas grubunda yer alanlar olusturmaktadir. Katilimcilarin biiyiik
cogunlugu, %57,9 ile evliyken %29,4’1 bekar ve kalan %12,7’si ayri, bosanmis veya duldur. Katilimeilarin
kisisel aylik gelirlerine bakildiginda en biiylik grubu %34,8 ile geliri 4501 TL ve {istii olanlarin olusturdugu
goriilmektedir. Aylik kisisel geliri 1500 TL ve altt olanlar katilimcilarin %16,5’ini olusturmaktadir.
Arastirmaya katilanlarin egitim diizeyleri ilkokul ile yiiksek lisans/doktora arasinda degismekte olup, en
bliyiik gruplar1 %38,0 ile lisans ve %23 ile lise mezunlart olustururken en kii¢iik egitim grubunu %5,6 ile
ilkokul/ortaokul mezunlari olusturmaktadir. Son olarak, katilimcilarin meslekleri soruldugunda, en biiyiik
grubu %46,4 ile 6zel sektdr calisanlarinin olusturdugu belirlenmistir. Katilimeilarin %6,0’s1 ev hanimu,
%8,1°1 emekli, %7,9’u 6grenci oldugunu %35,1°1 ise calismadiklarini belirtmistir.

Tablo 1.3. Katilimcilarin Cep Telefonu Sorularina liskin Yamtlarinin Frekans ve Yiizde Dagilimi (N=534)

Degisken Grup f %
Eski telefonu kullanma siiresi 0-6 ay 10 1,9
7-12 ay 22 41
1-2 y1il 160 30,0
3-4 y1l 240 44,9
5 yil ve tistii 102 19,1
Eski telefonu degistirme nedeni Bozulma 284 53,2
Eskime 156 29,2
Calinma/kaybetme 18 3,4
Sikilma/Yenileme istegi 76 14,2
Mevcut telefonu kullanma siiresi 0-6 ay 109 20,4
7-12 ay 84 15,7
1-2 y1l 299 56,0
3 yil ve tstii 42 7,9
Gorsel Gorsel A 111 20,8
Gorsel B 141 26,4
Gorsel C 282 52,8
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Tablo 1.3.’de arastirmaya katilanlara cep telefonlart ile ilgili sorulan sorulara verdikleri yanitlar
Ozetlenmistir. Buna gore, katilimcilarin biiytik kismu eski cep telefonlarii %44,9 ile 3-4 yil kullanmistir.
Telefonunu 0-6 ay siiresince kullananlarin oran1 %1,9 iken telefonunu 5 yil ve daha uzun siire kullanmig
olanlarin orami ise %19,1 olarak belirlenmistir. Katilimcilara eski telefonlarin1 degistirme nedenleri
soruldugunda en biiyiik nedenin %53,2 ile bozulma oldugu, en kiigiik nedenin ise %3,4 ile ¢alinma/kaybetme
oldugu goriilmiistiir. Telefonunu eskidigi i¢in degistirenlerin oran1 %29,2 iken, telefonundan sikilan veya
yenileme istegi duydugunu soOyleyenlerin orami %14,2 olmustur. Katilimcilarin mevcut telefonlarini
kullanma siirelerine bakildiginda, %20,4’4 0-6 aydir, %15,7’si 7-12 aydir, %56,0’s1 1-2 yildir ve kalan
%7,9’u 3 yil ve daha uzun siiredir kullandiklarini belirtmistir. Son olarak, caligmaya katilanlara farkli
ozelliklerin 6n plana ¢ikarildigi {i¢ cep telefonu gorseli ankette verildigi haliyle Sekil 2.’de asagida
sunulmustur. A gorselinde daha c¢ok hedonistik sloganlar/cagrilar, B gorselinde daha ¢ok faydaci
sloganlar/cagrilar yer alirken iiciincii C gorselinde daha ¢ok etik satin alma sloganlari/cagrilari yer
almaktadir. Katilimeilarin %20,8°1 A gorselini, %26,4’1i B gorselini secerken, yarisindan biraz fazlasi %52,8
ile C gorselini se¢mislerdir.

12.04.2018 Hiilya Sar Aygiin - Anket

A Gorseli

Huyut}un.zeivk al, | mﬂu anlarin
zera e’!lr:IeId artik hep yaninda.
goz doldur.

iste simdi ‘ Kiskanilmaya
tamamlandin! alisacaksin.

Havatta hep kazananlarin tercihi

B Gorseli

16 MP Kamera Cozunurl
3G

SD Kart
5.6 inch Ekran Boyutu GPS

32 GB Dahili Hafiza

1600 x 2560 px. Bluetooth
: Java
2.7 GHz Islemci Hizi MP3 Calar

Geri Déniisimli Pil FM Radyo

00000000

Profesyonellige ve basariya uygun fivatlarla
sahip olmakicindogru secim!

C Gorseli

https://docs.google.com/forms/d/1 vbgBBn9Hs HOKQGOhwOGaPuKvjEVgXMe93yPNx8a8esc/edit
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12.04.2018 Hiilya Sar1 Aygiin - Anket

16 MP Kamera Cozunurlie

32 GB Dahili Hafiza
SD Kart

5.6 inch Ekran Boyutu GPS

1600 x 2560 px. Bluetooth
: Java

2.7 GHz Islemci Hizi MP3 Calar &

Geri Donisiimli Pil FM Radyo &

000000

Cevreve ve insana duyarl: son teknoloji bu cep telefonu

10. Yukaridaki gorsellerden sizi en ¢ok etkileyen gorseli isaretleyiniz. *
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

- IS vdiklorinle on
Hayattan zevk al, mutlu anlarin

zerufe!ir:hd = artik hep yaninda.
goz doldur. :

36
SD Kart
5.6 inch Ekron Boyutu GPS

32 6B Dahili Hofiza

1600 x 2560 px. Bluetooth
Java
2.7 GHz Islemdi Hin : MP3 Color @

iste simdi - — Kiskanilmaya
- y Geri Donisomlo Pil FMRadyo &

tamamlandin! <= alisacaksin.

Profesyonellige ve basariya uygun fiyatlaria
sahip olmARTEINA@SGru secim!

Havyatta hep kazananlarin tercihi!

() AGorseli () BGorseli

" Butelefonu sat;
egitimine)
16 MP Kamera (¢
36

- SD Kart
5.6 inch Ekran Boyutu - GPS

32 68 Dahili Hofiza

1600 x 2560 px — Bluetooth

Java
2.7 GHz Islemdi Hi MP3 (ulur o
Geri Déndsumli Pil FM Radyo &

Cevreye ve insana duyarl: son teknoloji bu cep telefonu

ile sende profesyonelléfifirasinda yerini al!

() cGorseli

https://docs.google.com/forms/d/1 vbgBBn9HsH6kQGOhwOGaPuKvjEVgXMe93yPNx8a8esc/edit
Sekil 2. Ankette verilen cep telefonu gorselleri
3.4. Veri Toplama Araclari

Bu arastirmada veri toplama (6lgme) araglari olarak, bir kisisel bilgi formu ile dort 6l¢me araci kullanilmstir.
Caligmaya katilan tiiketicilerin, hedonistik tiikketim davraniglarini 6l¢gmek tizere Arnold ve Reynolds (Arnold
& Reynolds, 2003) tarafindan gelistirilen ve Karatas (Karatas, 2011) tarafindan gegerlik giivenirlik ¢aligmasi
yapilan, toplam 18 madde ve alt1 alt boyuttan olusan “Hedonistik Tiiketim Olgegi”, tiiketicilerin faydaci
tilketim davraniglart 6lgmek tizere Moon ve arkadaslari (Moon & Others, 2017) tarafindan gelistirilen,
gecerlik ve giivenirlik caligmasi yapilan 12 madde ve dért boyuttan olusan “Faydaci Tiiketim Olgegi”,
tiketicilerin etik tiiketim davraniglarini 6l¢mek tizere Sudbury-Riley ve Kohlbacher (Sudbury & Kohlbacher,
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2015) tarafindan gelistirilen, gegerlik ve giivenirlik ¢alismasi yapilan 10 madde ve tek boyutlu “Etik Tiiketici
Olgegi” ve tiiketicilerin satin alma niyetlerini 6lgmek iizere dort maddeden meydana gelen ve arastirmaci
tarafindan literatiir taramasi sonras1 uzmanlara danisilarak hazirlanan tek boyutlu “Satin Alma Niyeti Olgegi”
kullanilmustir.

3.4.1. Kisisel Bilgi Formu

Arastirmaci tarafindan 18-64 yas grubunda yer alan tiiketicilerin demografik/kisisel 6zelliklerini belirlemek
iizere gelistirilen “Kisisel Bilgi Formu”nda katilimcilarin cinsiyeti, yasi, medeni durumu, kisisel aylik
gelirleri, egitim diizeyi, meslegi olmak iizere alt1 soru sorulmustur. Buna ek olarak eski cep telefonunu
kullanma siiresi, eski telefonu degistirme nedeni, mevcut telefonu kullanma siiresi sorulmus ve arastirmaci
tarafindan hazirlanan ii¢ adet cep telefonu reklam gorselinden birini segmesi istenilmistir. Toplamda 10 adet
soru mevceuttur.

3.4.2. Hedonistik Tiiketim Ol¢egi

Caligmaya katilan tiiketicilerin, hedonistik tiiketim davraniglarini 6lgmek iizere Arnold ve Reynolds (Arnold
& Reynolds, 2003)tarafindan gelistirilen ve Karatag (Karatas, 2011) tarafindan gegerlik giivenirlik ¢aligmasi
yapilan, toplam 18 madde ve alt1 alt boyuttan olusan “Hedonistik Tiiketim Olgegi” kullamlmustir. 5°1i Likert
tipinde tasarlanan Olcegin maddeleri, bireyler tarafindan ‘Kesinlikle katilmiyorum’ (1) ile ‘Kesinlikle
katiliyorum® (5) derecelendirmelerinden biri segilerek degerlendirilmektedir. Olgegin Arnold ve Reynolds
(Arnold & Reynolds, 2003) tarafindan gelistirilen orijinal halinde macera amacli, sosyal amagli, rahatlama
amacli, fikir/moda amagcli, bagkalarint mutlu etme amacli ve deger amagl olmak {izere alt1 tiiketici davranist
oldugu saptanmigtir. Karatas (Karatas, 2011) tarafindan Tiirkce adaptasyonu yapilan olgegin giivenirlik
katsayis1 (Cronbach’s Apha) 0,856 olarak bulunmus ve alt1 yerine bes faktorlii bir yap1 gosterdigi tespit
edilmistir.

Olgegin kalan 17 maddesi ile yapilan faktor analizi sonrast maddelerin/ifadelerin aldiklari yiik degerleri ise
asagida, Tablo 1.4.’de sunulmustur.

Tablo 1.4. Hedonistik Tiiketim Olcegi Maddelerine iliskin Dondiiriilmiis Faktor Matrisi

Maddeler Faktorler

1 2 3 4 5

5 - Benim igin aligveris bir tiir stres atma yontemidir. 0,824

4 - Keyifsiz oldugum zamanlar kendimi daha iyi hissetmek icin aligverise 0,804

giderim.

3 - Aligveris yaparken kendimi ayr1 bir diinyada gibi hissederim. 0,797

6 - Kendimi 6zel bir sey icin eglendirmek istedigimde aligverige giderim. 0,750

2 - Aligveris yapmak beni canlandirir. 0,737

1- Bana gore aligveris bir maceradir. 0,643

15 - Baskalari ile aligverise ¢ikmak birlestirici bir deneyimdir. 0,808

14 - Aligverise gittigimde diger insanlarla kaynagmaktan zevk alirim. 0,784

13 - Aligverise sosyallesmek i¢in ailem veya arkadaslarimla ¢ikarim. 0,738

8 - Ailem ve arkadaslarim igin aligveris yapmaktan zevk alirim. 0,863

7 - Bagkalar1 i¢in aligveris yapmay1 severim, ¢linkii onlar iyi hissettikleri 0,842

zaman ben de iyi hissederim.

9 - Birine hediye alirken mitkemmeli bulmak i¢in magaza magaza 0,588

dolagmaktan zevk alirim.

11 - Aligveris yaparken indirimleri arayip bulmaktan zevk alirim. 0,851

10 - Genellikle indirim zamanlarinda aligverise ¢ikarim. 0,813

12 - Aligveris yaparken pazarlik yapmaktan zevk alirim. 0,594

17 - Aligverise piyasada mevcut en son iiriinleri gormek igin ¢ikarim. 0,864
16 - Aligverise son trendlere ve yeni modaya ayak uydurmak i¢in ¢ikarim. 0,829

Metot: Temel Bilesenler Analizi
Dondiirme Metodu: Varimax with Kaiser Normalization.

Tablo 1.4’den de goriilecegi iizere, ilk faktor altt maddeden, ii¢ faktor tic maddeden ve bir faktor iki
maddeden olmak tizere toplam 17 maddeli ve bes faktorlii bir yap1 elde edilmistir. “Faktor yiikleri.30’dan
kiictikse diisiik, .40 ve iistii ise iyi diizeyde kabul edilmekte, .50 nin istiinde ise faktor yiikleri yiiksek kabul
edilmektedir” (Leech, 2005, s.83). Buna gore, “Hedonistik Tiiketim Olgegi”nin boyutlarinda yer alan
maddelerin faktdr yiikleri ilk faktor icin 0,643 ile 0,824 arasinda bulunmustur. fkinci faktor icin 0,738 ile
0,808 arasinda, li¢lincii faktor i¢in 0,588 ile 0,863 arasinda, dordiincii faktor i¢in 0,594 ile 0,851 arasinda ve
besinci faktor icin 0,829 ile 0,864 arasinda bulunmustur.
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3.4.3. Faydac: Tiiketim Olcegi

Caligmaya katilan tiiketicilerin faydaci tiiketim davranislarini 6lgmek ilizere Moon ve arkadaslar1 (2017)
tarafindan gelistirilen, gegerlik ve giivenirlik ¢aligsmasi yapilan 12 madde ve dort boyuttan (iiriin bilgisi, para
tasarrufu, uygunluk ve kullanishlik) olusan “Faydaci Tiiketim Olgegi” kullanilmistir. Olgegin faktdr
analizinde faktor yiiklerinin 0,50 ile 0,68 arasinda oldugu ve {iiriin bilgisi boyutu icin giivenirlik katsayisinin
(Cronbach’s a) 0,697; para tasarrufu icin 0,600; uygunluk i¢in 0,701 ve kullanislilik boyutu igin 0,741
oldugu bulunmustur. Olgegin maddeleri 5°li Likert tipinde olup 6lgegin maddeleri, bireyler tarafindan
‘Kesinlikle katilmiyorum® (1) ile ‘Kesinlikle katiliyorum’ (5) derecelendirmelerinden biri segilerek
yapilmaktadir. Olgek ve boyutlara iliskin elde edilen ortalama puanlarm yiiksekligi bireylerin faydaci
tilketim diizeylerini gostermektedir (Moon ve ark., 2017).

Aragtirmaya katilanlarin, faydaci tiiketim davrams diizeylerini dl¢meyi amaglayan 12 maddelik Faydaci
Tiiketim Olgeginin tutarl: bir sekilde bu amaca hizmet edip etmedigi ve bunu kag faktorlii yapida (bir veya
birden fazla) gerceklestirdigini aragtirmak {izere agimlayici faktor analizi uygulanmustir.

Tablo 1.5 Faydaci Tiiketim Olcegi Maddelerine Iliskin Dondiiriilmiis Faktor Matrisi

Faktorler

Maddeler 1 > 3

27 - Aligveris yaptigim magazanin rahat ve esnek hizmet sunmasi 6nemlidir. 0,887

28 - Aligveris yaptigim magazanin kolay aligveris yapilacak bir yer olmasi énemlidir. 0,882

26 - Aligveris yaptigim magaza ¢aligsanlarinin agik ve anlagilir bilgi vermesi 6nemlidir. 0,875

25 - Alisveris yaptigim magazanin istedigim zaman agik olmasi (erken-geg saatlere kadar 0,438

ve hafta sonu) 6nemlidir.

19 - Alacagim tiriiniin gergek 6zelliklerini dikkatle incelerim. 0,819

20 - Alacagim iiriinle ilgili edindigim bilgilerin giincel olmasina dikkat ederim. 0,783

18 - Aligveris Oncesi alacagim triinle ilgili bilgi toplarim. 0,782

23 - Aligveris yaptigim magazada zaman kaybetmemek benim i¢in 6nemlidir. 0,867
24 - Aligveris yaptigim magazanin bana zaman kazandirmasi 6nemlidir. 0,802
21 - Gittigim magazada ihtiya¢ duydugum iriinleri bulmak benim i¢in dnemlidir. 0,503
22 - Gittigim magazada almak istedigim tiriinii diger magazalardan daha ucuza almak 0,457
benim i¢in 6nemlidir.

Metot: Temel Bilesenler Analizi
Dondiirme Metodu: Varimax with Kaiser Normalization.

Tablo 1.5.’den goriilecegi iizere, ilk faktor dort madde, ikinci faktor tic madde ve tgilincii faktor de dort
madde olmak iizere toplam 11 maddeli ve ii¢ faktdrlii bir yap: elde edilmistir. Faydaci Tiiketim Olgeginin
faktorlerinde/boyutlarinda yer alan maddelerin faktor yiiklerine bakildiginda, ilk faktér i¢in 0,438 ile 0,887
arasinda, ikinci faktor i¢in 0,782 ile 0,819 arasinda ve lgiincii faktor i¢in 0,457 ile 0,867 arasinda oldugu
goriilmektedir.

3.4.4. Etik Tiiketici Ol¢egi

Calismaya katilan tiiketicilerin etik tiketim davraniglarii 6lgmek iizere (Riley & Kohlbacher, 2016) Riley
ve Kohlbacher tarafindan gelistirilen, gecerlik ve giivenirlik calismasi dort farkli {ilkenin tiiketicileri
(Ingiltere, Almanya, Macaristan ve Japonya) ile yapilan 10 madde ve tek boyuttan/faktérde olusan “Etik
Tiiketim Olgegi” kullamlmstir. Olgek icin yapilan dogrulayici faktdr analizi sonucunda, faktor yiiklerinin
0,690 ile 0,942 arasinda oldugu bulunmustur. Olgegin maddeleri 5°1i Likert tipinde olup 6lgegin maddeleri,
bireyler tarafindan ‘Kesinlikle katilmiyorum’ (1) ile ‘Kesinlikle katiliyorum’ (5) derecelendirmelerinden biri
secilerek yapilmaktadir. Yazarlar Olgegin tek boyutlu oldugu gibi bes boyutlu da kullanilabilecegini
belirtmektedir. Olgege iliskin elde edilen ortalama puanin yiiksekligi bireylerin etik tiikketim (davranis)
diizeyini gostermektedir (Riley & Kohlbacher, 2016).

Katilimeilarin, etik tiiketim davrams diizeylerini 6lgmeyi amaglayan 10 maddelik Etik Tiiketim Olgeginin
tutarli bir gekilde bu amaca hizmet edip etmedigi ve bunu ka¢ faktorlii yapida (bir veya birden fazla)
gerceklestirdigini arastirmak iizere ilk dnce agimlayici faktor analizi uygulanmustir.

Olgegin 10 maddesi ile yapilan faktor analizi sonrast maddelerin/ifadelerin aldiklar1 yiik degerleri ise
asagida, Tablo 1.6’da sunulmustur.
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Tablo 1.6. Etik Tiiketim Olcegi Maddelerine iliskin Dondiiriilmiis Faktor Matrisi

Bilesen/Madde Faktor 1
31 - Begendigim lirliniin ¢evreye zarar verdigini anladigimda onu almaktan vazgegerim. 0,705
35 - Sosyal sorumluluga 6nem vermedigini bildigim sirketlerin {iriinlerini almam. 0,700
32 - Cevreye zararli ev aletlerini satin almam. 0,686
33 - Miimkiin oldugunda iiriinleri geri doniisiim paketlerinde satin alirim. 0,673
30 - Cevresel nedenlerle daha dnce aldigim bazi iiriinlerin yerine baska iiriinlere yoneldim. 0,668
37 - Daha ucuz alternatifler oldugunda bile ¢evreye zararli olmayan pahali tiriinleri alirim. 0,654
29 - Almak i¢in bir {iriin se¢tigimde her zaman gevreye en az zarar veren iiriini segerim. 0,641
38 - Daha ucuz alternatifler oldugunda bile daha pahali olan sosyal sorumlulukla ilgili {irtinleri alirim. 0,607
34 - Kagit tirlinlerini (mendil, tuvalet kagidi, kagit havlu vb) geri doniisiimden elde edilmis tirtinlerden 0,596
almaya ¢alisirim.

36 - Cocuk is¢i ¢aligtiran veya ¢alisanlarina iyi ¢aligma kosullart saglamayan firmalarin {irlinlerin satin 0,576
almam.

Metot: Temel Bilesenler Analizi
Dondiirme Metodu: Varimax with Kaiser Normalization.

Tablo 1.6’den goériilecegi iizere, acimlayict faktor analizi sonucu tek faktér ve 10 maddeli bir yap1 elde
edilmistir. Etik Tiiketim Olgeginde yer alan maddelerin faktdr yiiklerine bakildiginda, 0,576 ile 0,705
arasinda degistigi ve en yiiksek faktor yilikiinii 31 numarali, en disik faktér yiikiini ise 36 numaral
maddenin/ifadenin aldig1 goriilmektedir.

3.4.5. Satin Alma Niyeti Ol¢egi

Caligmaya katilan tiiketicilerin satin alma niyetlerini 6l¢mek tizere konuyla ilgili literatiir taramasi sonrasi,
Sproles ve Kendall (Sproles & Kendall, 1986), Lichtenstein ve digerleri (Lichtenstein, Netemeyer, & Burton,
1990) ile Lam (Lam, 2007) tarafindan yapilan ¢alismalar temel alinarak arastirmaci tarafindan uzmanlara
danisilarak hazirlanan ve dort maddeden meydana gelen tek boyutlu “Satin Alma Niyeti Olgegi”
kullanilmistir. Olgegin maddeleri 5°1i Likert tipinde olup &lgegin maddeleri, bireyler tarafindan ‘Kesinlikle
katilmiyorum® (1) ile ‘Kesinlikle katiliyorum’ (5) derecelendirmelerinden biri segilerek yapilmaktadir.
Olgegin son maddesi olumsuz yiiklemli olup ters kodlanmistir. Olgege iliskin elde edilen ortalama puanin
yiiksekligi bireylerin satin alma niyeti diizeyini gostermektedir.

Katilimcilarin, satin alma niyeti diizeylerini 6lgmeyi amaglayan 4 maddelik Satin Alma Niyeti Olgeginin
tutarli bir sekilde bu amaca hizmet edip etmedigi ve bunu kag¢ faktorlii yapida (bir veya birden fazla)
gerceklestirdigini aragtirmak {izere ilk dnce agimlayici faktor analizi uygulanmistir.

Olgegin 4 maddesi ile yapilan faktor analizi sonrast maddelerin/ifadelerin aldiklar1 yiik degerleri ise asagida,
Tablo 1.7’de sunulmustur.

Tablo 1.7. Satin Alma Niyeti Ol¢egi Maddelerine Iliskin Déndiiriilmiis Faktor Matrisi

Bilesen/Madde Faktor 1
40 - Begendigim bir iiriin veya marka bulursam onu birakmam. 0,767
39 - Tekrar tekrar satin aldigim bazi favori markalarim var. 0,739
41 - Her defasinda ayni yerlerden (magaza, aligveris sitesi vb) satin alma yaparim. 0,726
42 - Satin aldigim markalar siirekli degigir.* -0,605

Metot: Temel Bilesenler Analizi
Do6ndiirme Metodu: Varimax with Kaiser Normalization.
*Ters madde.

Tablo 1.7°den goriilecegi lizere, agimlayici faktdr analizi sonucu tek faktér ve 4 maddeli bir yap1 elde
edilmistir. Satin Alma Niyeti Olgeginde yer alan maddelerin faktér yiiklerine bakildiginda, 0,605 ile 0,767
arasinda degistigi ve en yiiksek faktor yilikiinii 40 numarali, en disik faktér yikiini ise 42 numaral
maddenin/ifadenin aldig1 goriilmektedir.

3.5. Verilerin Analizi

Katilimcilardan, Kisisel Bilgiler Formu, Hedonistik Tiiketim Olgegi, Faydaci Tiiketim Olgegi, Etik Tiiketim
Olgegi ve Satin Alma Niyeti Olgegi ile toplanan verilerin tiimii, SPSS 23.0 for Windows istatistik paket
programu ile isleme sokulmustur. Olgeklerin dogrulayici faktdr analizlerinde (DFA) ise AMOS 23 programi
kullanilmig, araci iligkilerin aragtirllmasinda ise Hayes tarafindan olusturulan PROCESS v.2.16 makrosu
kullanilmigtir.
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Katilimcilardan elde edilen verilerin ¢éziimiine gecilmeden Once, bu verilerin anket formu ile belirlenen
sinirlar iginde olup olmadigi, hatalar ve ciddi oranda eksiklikler barindirip barindirmadigi kontrol edilmistir.
Bundan sonra asagidaki analizler yapilmustir;

1. Katilimeilarin, hedonistik tiiketim, faydaci tiiketim, etik tiiketim ve satin alma niyeti diizeylerini

arastirmak {iizere, 6lgek ve alt boyutlarna iliskin puanlarin ortalamasi ( X ) ve standart sapma (ss)
degerleri hesaplanmistir.

2. Katilimeilarin, cinsiyete bagli olarak, hedonistik tiiketim, faydaci tiiketim, etik tiiketim ve satin alma
niyeti diizeyleri arasinda anlamli fark olup olmadigini arastirmak iizere bagimiz (iliskisiz) gruplar t-
testi uygulanmustir.

3. Katilimeilarin, yas, medeni durum, kisisel aylik gelir, egitim durumu, mevcut telefonu kullanma
siiresi ve telefon gorsellerine bagl olarak, hedonistik tiiketim, faydaci tiiketim, etik tiiketim ve satin
alma niyeti diizeyleri arasinda anlamli fark olup olmadigini arastirmak iizere tek-yonlii varyans
analizi uygulanmstir.

4. Katilimcilarin, meslek, eski telefonu kullanma siiresi ve eski telefonu degistirme nedenine baglh
olarak, hedonistik tiiketim, faydaci tiiketim, etik tiikketim ve satin alma niyeti diizeyleri arasinda
anlamli fark olup olmadiginmi arastirmak {izere (normallik varsayimi saglanamadigindan) Kruskal-
Wallis testi uygulanmaistir.

Yukarida belirtilen fark analizlerinden baska, arastirmanin amacina bagl olarak belirlenen hipotezlerin test
edilmesi asamasinda, iki degiskenli (bagimli-bagimsiz) olanlar basit dogrusal regresyon analizi araci role
bakildiginda ise ¢oklu dogrusal regresyon analizi uygulanmistir. Arastirmada kullanilan 6lgekler ve alt
boyutlar1 arasindaki iliskileri arastirmak {izere ise Pearson momentler ¢arpimi korelasyonu katsayilari
hesaplanmustir.

Tium istatistiksel hesaplamalarda anlamlilik diizeyi .05 olarak kabul edilmistir. Anlamlilik degeri, .05’ten
kiigiik (p<.05) bulundugunda bagimsiz degiskelerin gruplari (kategorileri) arasindaki fakliliklar “anlamli™
olarak kabul edilmis ve sonuglar buna gore degerlendirilmistir.

4. BULGU VE TARTISMALAR
4.1 Hipotez Testlerine Yonelik Bulgular

Tablo 1.8.’de katilimcilarin hedonistik tiiketim, faydaci tiiketim, etik tiiketim ve satin alma niyeti diizeyleri
arasindaki iligkileri incelemek iizere yapilan Pearson momentler ¢arpimi korelasyonuna ait katsayilar
verilmigtir. Tablodan goriildiigii gibi tim Ol¢ekler arasinda p<.001 diizeyinde anlamli iligkiler oldugu
bulunmustur.

Tablo 1.8. Degiskenler Arasindaki iliskilere Yonelik Bulgular

Boyut/Olgek X SS Hedonistik Tiiketim Faydaci Tiiketim  Etik Tiiketim Satin A. Niyeti
Hedonistik Tikketim 2,78 0,53 r 1 ,246** -,209** ,208**
p 0,000 0,000 0,000
Faydaci Tiiketim 3,72 0,38 r 1 372*%* ,199**
p 0,000 0,000
Etik Tiketim 348 050 r 1 ,125%*
p 0,004
Satin Alma Niyeti 347 059 r 1
p

Hi: Hedonistik tiiketici davrams ile faydaci tiiketici davranisi arasinda anlamh bir iliski vardir.

Buna gore arastirmanin birinci hipotezi olan “Hi: Hedonistik tiiketici davranisi ile faydaci tiiketici davranist
arasinda anlamli bir iliski vardir.” dogrulanmmstir. Hedonistik tiiketici davranisi ile faydaci tiiketici
davranig1 arasinda pozitif yonlii anlamli bir iliski vardir (r Hedonistik Tiketim*Faydaci Tiketim=0,246; p<.001).
Bireylerin hedonistik tiiketim davraniglarindaki bir artig, faydaci tiiketim davranislarinda da bir artisa neden
olmaktadir.
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Katilimcilarin hedonistik tiiketim puanlar ile etik tiiketim puanlar1 arasinda ise negatif yonlii ve anlamli bir
iliski (T medonistik Tiketim*Etik Tiketim=-0,209; p<.001) ve satin alma niyeti puanlar1 arasinda pozitif yonli bir iligki
Vardll' (I' Hedonistik Tiiketim*Satin Alma Niycti:0.208; p<001)

Katilimeilarin faydaci tiiketim puanlan ile etik tiiketim puanlart (r raydac Tiketim*Etik Tiketim=0,372; p<.001) ve
satin alma niyeti puanlart arasinda pozitif yonli ve anlamli bir iliski vardir (r raydac: Tiketim*Satin Alma Niyei=0,199;
p<.001).

Son olarak, katilimcilarin etik tiiketim puanlar ile satin alma niyeti puanlari arasinda da pozitif yonli ve
anlaml1 bir iliski vardir (T gtk Tiketim*Satin Alma Niyeti=0,125; p<.001).

H.: Hedonistik tiiketici davranisinin satin alma niyeti iizerinde anlamh bir etkisi vardir.

/Baﬁunsw Degisken \

(X): Hedonistik Tiiketim
»  Macera ve rahatlama amagh alisveriy
o Sosyal amagh ahsveris ~ Bagimh Degisken
 Baskalarim mutlu etmek amach ahsveris i (Y): Satin Alma Niveti
s Defer (firsat) amagh ahsveris
s Fikir edinme/moda takip amach ahsveris

. J

Sekil 3. Hedonistik tiiketimin satin alma niyeti lizerindeki etkisine iligkin model

Katilimcilarin, hedonistik tiikketim diizeylerinin (puanlarinin) satin alma niyeti lizerindeki etkisini incelemek
amactyla dogrusal regresyon analizinden yararlanilmigtir (Tablo 1.9).

Tablo 1.9. Hedonistik Tiiketimin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisini Belirlemeye Y&nelik Dogrusal Regresyon
Analizi

Bagimsiz Degisken R R ANOVA Katsay: Tablosu

F p B B t p
Sabit ek 3,16 38,72 0,000%**
Macera ve rahatlama a. 0,549 0302 1665 0,000 0,12 0,174 4,08 0,000***
Sabit 3,43 41,88 0,000***
Sosyal amagl aligveris 0,025 0,001 0,34 0,563 0,02 0,025 0,58 0,563
Sabit 3,07 25,53 0,000***

0,548 0,301 16,27 0,000***

Baskalarini mutlu e.a. 0,13 0,172 4,03 0,000***

Sabit 3,32 3106 0,000%**
Deger (firsat) amagh a. 0,067 0,004 2,38 0,124 0,05 0,033 1,54 0,124

Sabit s 3,15 4707 0,000%%
Fikir edinme/modaaa. ~ 001° 0878 27,08 0,000 014 0220 520  0,000%*
Sabit . 2,84 2152 0,000
Hedonistik Tiiketim Ot Wi ensgs (Y 023 0209 493  0,000%*

**%p<.001; Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti

Son olarak, katilimcilarin, genel hedonistik tiiketim puanlarinin, onlarin satin alma niyeti iizerinde etkili
oldugu bulunmustur (F: 533=24,33; p<.001). Baska bir deyisle, bu sonug, katilimcilarin genel hedonistik
tiketim puanlarinin  onlarin satin alma niyetini yordamada (tahmin etmede) kullanilabilecegini
gostermektedir. Yapilan regresyon analizi, katilimcilarin, hedonistik tiiketim puanlarinin satin alma niyeti
iizerindeki etkisinin pozitif yonde ve anlamli oldugunu gostermistir ($=,209; p<.001). Katilimcilarin, satin
alma niyetinin, hedonistik tiiketim ile agiklanma derececi olan R? degeri 0,514 olarak hesaplanmustir. Bagka
bir deyisle, katilimcilarin genel hedonistik tiiketim puanlar (diizeyleri) satin alma niyetlerini %51,4 oraninda
aciklamaktadir.
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Ozetlemek gerekirse “Hedonistik Tiiketim Olgegi”nin “sosyal amach alisveris” ile “deger (firsat) amach
aligveris” boyutlarinin katilimecilar satin alma niyeti {izerinde anlamli etkisi olmadigi bulunmustur. Buna
karsin macera ve rahatlama amaglh aligveris (%30,2), bagkalarin1 mutlu etmek amacgh aligveris (%30,1) ve
fikir edinmek/moday1 takip etmek amagli aligveris (%37,8) boyutlart katilimcilarin satin alma niyetini
anlaml1 bir sekilde yordamaktadir. Olgek bazinda (genel) bakildiginda da katilimcilarin hedonistik tiiketim
puanlarinin onlarin satin alma niyetlerini anlamli bir sekilde (%51,4) yordadig1 goriilmektedir. Sonug olarak,
H> hipotezinin, “H»: Hedonistik tiiketici davranmsimn satin alma niyeti tizerinde anlaml bir etkisi vardwr.”
genel olarak dogrulandigi goriilmektedir.

Hz: Faydac tiiketici davranisinin satin alma niyeti iizerinde anlamh etkisi vardir.

_"\\I

Bagimsiz Degisken

(X): Faydae Tiiketim
¢  Kullamshhk ve rahathk . Bagimh Degisken

(Y): Satim Alma Niveti

+  Uriin bilgisi
*  Para tasarrufu ve uygunluk

- /

Sekil 4. Faydaci tiiketimin satin alma niyeti iizerindeki etkisine iligkin model

Katilimcilarin, faydaci tiiketim diizeylerinin (puanlarinin) satin alma niyeti iizerindeki etkisini incelemek
amactyla dogrusal regresyon analizinden yararlanilmistir (Tablo 1.10).

Tablo 1.10. Faydaci Tiiketimin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisini Belirlemeye Y6nelik Dogrusal Regresyon
Analizi

ANOVA Katsay1 Tablosu
Bagimsiz Degisken R R?
F p B B t p
Sabit 2,06 9,04 0,000***

0,606 0,368 38,94 0,000***

Kullanighlik ve rahatlik 037 0261 624 0,000+
%iki)i:bilgisi 0333 0,111 571 0,017* gég 0.103 22215694 00082;:*
igkr)e:ttasarrufu Ve uyg. 0644 0415 831 0,004 (2)?71 0,124 122,;3786 0(3?00004*:,:c
g 0w mm e 12 0 0

*p<.05, ¥**p<.01, ***p<.001; Bagiml1 Degisken: Satin Alma Niyeti

ANOVA testi, katilimeilarin faydaci tiiketim diizeylerinin satin alma niyetleri lizerindeki etkisinin anlaml
olup olmadigini gostermektedir. Buna gore; katilimcilarin, kullanighilik ve rahatlik puanlari, onlarin satin
alma niyeti izerinde etkilidir (F(1; 533=38,94; p<.001).

Katilimetlarin, zirtin bilgisi puanlart da, onlarin satin alma niyeti tizerinde etkilidir (F1; s33=5,71; p<.05).

Katilimeilarin, para tasarrufu ve uygunluk puanlari da, onlarin satin alma niyeti {izerinde etkilidir (F.
533=8,31; p<.01).

Son olarak, katilimcilarin, genel faydaci tiiketim puanlarinin, onlarin satin alma niyeti iizerinde etkili oldugu
bulunmustur (Fg. s33=21,88; p<.001).

Ozetlemek gerekirse, faydaci tiiketim dlgeginin kullanishilik ve rahatlik (%36,8), iiriin bilgisi (%11,1) ve para
tasarrufu ve uygunluk (%41,5) boyutlar1 katilimcilarin satin alma niyetini anlamli bir sekilde yordamaktadir.
Olgek bazinda (genel) bakildiginda da katihimcilarm faydaci tiiketim puanlarinin onlarin satin alma
niyetlerini anlamli bir sekilde (%53,9) yordadig1 goriilmektedir. Sonug olarak, Hs hipotezinin, “Hs: Faydaci
tiiketici davramiginin satin alma niyeti iizerinde anlamli bir etkisi vardir.” hem genel olarak hem de dlgegin
alt boyutlar1 bakimindan degrulandig goriilmektedir.
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H.: Bireylerin etik tiiketim davramislar: satin alma niyetini etkiler.

Bagimsiz Degisken . Bagimh Dedisken
(X): Etik Tiiketim (Y): Satin Alma Nivefi

Sekil 5. Etik tiiketimin satin alma niyeti lizerindeki etkisine iligkin model

Katilimcilarin, etik tiiketim diizeylerinin (puanlarinin) satin alma niyeti iizerindeki etkisini incelemek
amaciyla dogrusal regresyon analizinden yararlanilmigtir (Tablo 1.11).

Tablo 1.11. Etik Tiiketimin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisini Belirlemeye Yonelik Dogrusal Regresyon Analizi

ANOVA Katsay1 Tablosu

- e 2
Bagimsiz Degisken R R E p B B t p

Sabit 297 16.87 0,000%**
Etik tiketim 0465 0216 842 0,004 015 0125 2,90 0,004**

*¥*p<.01, ¥**p<.001,; Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti

ANOVA testi, katilimcilarin etik tiiketim puanlarinin (diizeylerinin) satin alma niyetleri tizerindeki etkisinin
anlamli olup olmadigin1 géstermektedir. Buna gore; katilimcilarin, etik tiiketim puanlari, onlarin satin alma
niyeti lizerinde etkilidir (F. 533=8,42; p<.01) (Tablo 4.4.). Bagka bir deyisle, bu sonug, katilimcilarin etik
tiketim puanlarinin onlarin satin alma niyetini yordamada (tahmin etmede) kullamlabilecegini
gostermektedir. Yapilan regresyon analizi, katilimcilarin, etik tiketim puanlarinin satin alma niyeti
iizerindeki etkisinin pozitif yonde ve anlamli oldugunu gostermistir (f=,125; p<.01). Katilimcilarin, satin
alma niyetinin, etik tiiketim ile aciklanma derececi olan R? degeri 0,216 olarak hesaplanmustir. Baska bir
deyisle, katilimeilarin etik tiikketim puanlar1 (diizeyleri) satin alma niyetlerini %21,6 oraninda agiklamaktadir
(p<.001 anlamlilik seviyesinde).

Sonug¢ olarak, Has hipotezinin, “Ha: Bireylerin etik tiiketim davramglart satin alma niyetini etkiler.”
dogrulandigr goriilmektedir.

Hs: Hedonistik tiiketici davranisimin, satin alma niyeti iizerindeki etkisinde etik tiiketici davramsi
araci (mediator) rol oynar.

Katilimcilarin, hedonistik tilketim davraniginin (puaninin), etik tiikketim yoluyla satin alma niyetini etkileyip
etkilemedigini, yani etik tiikketim davranigsinin araci etkisi (mediator) Baron ve Kenny (Baron & Kenny,
1986) tarafindan onerilen ¢oklu dogrusal regresyon ile incelenmistir. Bu aragtirmacilara gore araci degisken
iliskisinden bahsedebilmek i¢in asagidaki {i¢ varsayimin saglanmasi gerekir:

1. Bagimsiz degiskenin bagimli degisken {izerinde istatistiki olarak anlamli bir etkiye sahip olmalidir.
2. Araci degiskenin bagimli degisken {lizerinde istatistiki olarak anlamli bir etkisi olmas1 gerekmektedir.
3. Bagimsiz degisken ile araci degiskenin analize dahil olmasiyla bagimsiz degiskenin bagimh

degisken iizerindeki etkisi ortadan kalkmali ya da anlamlilik seviyesinde olma sarti ile bagimsiz degiskenin
bagimli degisken iizerindeki etkisi azalmalidir. Uglincii asamada bagimsiz degiskenin bagimli degisken
iizerinde etkisinin ortadan kalkmasi halinde araci degiskenin tam aracilik roli iistlendigini, anlamlilik
seviyesi dahilinde olmasi sarti ile bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerinde etkisinin azalmasi ise araci
degiskenin kismi aracilik roliinii iistlendigini gostermektedir (Baron & Kenny, 1986, s. 1177).

Model ve modelin testi asagida verilmistir (Sekil 6. ve Tablo 1.12).
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Fath ¢ (dogrudamn etki)

Bafimsie Defisken (M): Bafunmh Degisken (Y ):
Hedonistik titketim Satm alma niyeti

Aract Defisken (MWI):
Etik tiiketim

Path = / \ Path b
Bagmimsiz Degisken (X): Bagimh Degisken (Y ):
Hedonistik tiiketim Satin alma niyeti

Path ¢’ (dolayl etki)

Sekil 6. Hipotez Hs i¢in 6ngoriilen aract modeldeki iliskiler

Sekil 6’dan goriildiigii lizere, dolayli bir etkiden s6z edebilmek (Hs hipotezinin dogrulugunu kabul etmek
icin), ilk once katilimcilarin hedonistik tiiketim davraniglarinin (puanlarinin) satin alma niyeti {izerinde
anlamli bir etkisinin olmas1 (Path c) gerekir. Daha sonra, hedonistik tiiketim davranislarinin etik tiiketim
davranisi lizerinde anlamli bir etkisinin olmasi (Path a) gerekir. Etik tiiketiminde satin alma niyeti iizerinde
anlamli bir etkisinin olmasi (Path b) ve son olarak hedonistik tiikketim ile beraber etik tiiketim etkilesimi
modele dahil edildiginde (Path ¢”) katilimcilarin hedonistik tiiketim davranisinin (puaninin) satin alma niyeti
iizerindeki etkisinin azalmasi veya tamamen ortadan kalkmasi gerekmektedir (kismi veya tam aracilik).

Tablo 1.12. Katilimeilarin Hedonistik Tiiketim Davranisinin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisinde Etik Tiiketim
Davranisinin Araci Roliine liskin Coklu Regresyon Analizi

ANOVA Coefficient
Bagimh Degisken Bagimsiz Degisken R
F p B t p

Satin alma niyeti Sabit 0,514 24,33 0,000*** 2,837 21,52 0,000***

Hedonistik tiiketim 0,230 4,93 0,000***
Etik tiiketim Sabit 0,213 24,19 0,000*** 2,933 25,89 0,000***

Hedonistik tiiketim -0,197 4,92 0,000***
Satin alma niyeti Sabit 0,522 25,16  0,000*** 2,547 12,89 0,000***

Hedonistik tiiketim 0,271 4,98 0,000***

Etik tiiketim 0,099 1,96 0,050

Sobel Test: Z=1,79; p=0,073

***p<.001

Katilimcilarin, hedonistik tiiketim davranisinin etik tiikketim yoluyla/araciligiyla satin alma niyetinin {izerinde
etkili olup olmadigi, yani etik tiikketim davranisin araci etkisi/rolii Baron ve Kenny’nin (Baron & Kenny,
1986) ileri stirdiigi ¢oklu dogrusal regresyon analizi ile arastirilmistir (Tablo 1.12). Araci role iligkin
regresyon analizi i¢in Hayes tarafindan SPSS i¢in yazilan PROCESS adli makro (2.16 numaral1 versiyon ve
4 numarali model) kullanilmistir (www.afhayes.com, 2018)

Birinci agamada, hedonistik tiiketim davraniginin (puaninin), satin alma niyeti {izerinde anlamli ve pozitif
yonde bir etkisi oldugu bulunmustur [(Fu; s32=24,33; p<.001); (B(b)=0,230; t=4,93 ve p<.001)].
Katilimeilarin satin alma niyetinin, hedonistik tiiketim davranisi ile agiklanma derecesi olan R? degeri 0,514
olarak hesaplanmigtir. Buna gore, katilimcilarin hedonistik tliketim davranislar1 (puanlari), satin alma
niyetini %51,4 oraninda agiklamaktadir. ikinci asamada ise hedonistik tiiketimin etik tiiketimi anlaml1 ve
negatif yonde yordadigi goriilmektedir [(F; s32=24,19; p<.001); (B(b)=-0,197; t=4,92 ve p<.001)].
Katilimeilarmn etik tiiketiminin hedonistik tiiketim davramsi ile agiklanma derecesi olan R? degeri 0,216
olarak hesaplanmigtir. Buna gore, katilimcilarin hedonistik tiiketim davraniglari, etik tiiketimi %21,3
oraninda agiklamaktadir. Ugiincii asamada, modele hedonistik tiiketim davranist ve etik tiiketim dahil
edildiginde, katilimcilarin hedonistik tliketim davranisinin satin alma niyeti {izerindeki etkisinin 0,271°e
yiikseldigi goriilmiistiir (B(b)=0,271; t=4,98 ve p<.001). Baron ve Kenny’nin (Baron & Kenny, 1986) ileri
stirdiigii tiglincii varsayim, araci degisken modele dahil edildiginde bagimsiz degiskenin (hedonistik tiiketim)
bagimli degisken iizerinde etkisinin azalmasi veya ortadan kalkmasi bu asamada saglanamamistir. Bu da
bize, etik tiikketim davranisinin aracilik roliinde olmadigini gostermektedir. Etik tiiketimin aracilik etkisine
iligkin ayrica bir Sobel testi de yapilmig ve test sonucu anlamli ¢ikmamustir (Z=1,79; p=0,073). Sonuglar,
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etik tiiketimin aracilik etkisinin anlamli olmadigmm gosterdiginden Hs hipotezi red edilmistir; Hs:
Hedonistik tiiketici davranisinin, satin alma niyeti tizerindeki etkisinde etik tiiketici davranigi araci
(mediator) rol oynamaz.

He: Faydaa tiiketici davranisinin, satin alma niyeti iizerindeki etkisinde etik tiiketici davranis1 araci
(mediator) rol oynar.

Alt1 numarali hipotez (Hs) icin kurulan modelin sekli ve bu modelin testine iliskin ¢oklu regresyon analizi
sonuclar1 asagida 6zetlenmistir (Sekil 7. ve Tablo 1.13.).

Fath ¢ (dogrudan etki)

Baiimsiz Degisken (X): Baguml Degisken (Y ):
Faydac tiiketim Satin alma nivet

Arac: Degisken (W):
Etik tiiketim

Path @ Fath b

/ N\

[ Bammsi1z Degisken (X): ] [ Bammh Degisken (Y): ]

Faydaci tilketim Satin alma niyeti

Path ¢’ (dolayh etki)

Sekil 7. Hipotez Hs i¢in 6ngdriilen aract modeldeki iligkiler

Sekil 7°den goriildiigii iizere, dolayli bir etkiden s6z edebilmek (Hs hipotezi nin dogrulugunu kabul etmek
icin), ilk 6nce katilimcilarin faydaci tilketim davranislarinin (puanlarinin) satin alma niyeti iizerinde anlaml
bir etkisinin olmas1 (Path c) gerekir. Daha sonra, faydaci tiiketim davranislarinin etik tiilketim davranisi
iizerinde anlamli bir etkisinin olmasi1 (Path a) gerekir. Etik tiikketimin satin alma niyeti {izerinde anlamli bir
etkisinin olmasi1 (Path b) ve son olarak faydaci tiiketim ile beraber etik tiiketim etkilesimi modele dahil
edildiginde (Path ¢’) katilimcilarin faydaci tiiketim davraniginin (puaninin) satin alma niyeti tizerindeki
etkisinin azalmasi veya tamamen ortadan kalkmas1 gerekmektedir (kismi veya tam aracilik).

Tablo 1.13. Katilimeilarin Faydaci Tiiketim Davranisinin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisinde Etik Tiiketim
Davranisinin Araci Roliine Iliskin Coklu Regresyon Analizi

Bagimh Degisken Bagimsiz Degisken R ANOVA Coefficient
F p B t p
Satin alma niyeti Sabit 0,539 21,88 0,000*** 2,350 9,69 0,000***
Faydac1 tiiketim 0,300 4,68 0,000***
Etik tiiketim Sabit 0,138 15,37 0,000%** 1,667 8,45 0,000***
Faydaci tiiketim 0,287 4,24 0,000*%**
Satin alma niyeti Sabit 0,325 11,78 0,000*** 2,233 8,66 0,000***
Faydaci tiiketim 0,209 3,86 0,000***
Etik tiiketim 0,069 1,29 0,197

Sobel Test: Z=2,74**; p=0,006
***p<.001

Katilimcilarin, faydaci tiiketim davranisinin etik tiiketim yoluyla/araciligiyla satin alma niyetinin tizerinde
etkili olup olmadigi, yani etik tiiketim davranigin araci etkisi/rolii yine Baron ve Kenny’nin (Baron & Kenny,
1986) ileri siirdiigii ¢oklu dogrusal regresyon analizi ile arastirilmigtir (Tablo 1.13.).

Birinci asamada, faydaci tiiketim davraniginin (puaninin), satin alma niyeti {izerinde anlaml1 ve pozitif yonde
bir etkisi oldugu bulunmustur [(F(; s32=21,88; p<.001); (B(b)=0,300; t=4,68 ve p<.001)]. Katilimcilarin satin
alma niyetinin, faydaci tiikketim davranisi ile agiklanma derecesi olan R? degeri 0,539 olarak hesaplanmistir.
Buna gore, katiimcilarin faydaci tiiketim davramiglart (puanlar1), satin alma niyetini %53,9 oraninda
aciklamaktadir. ikinci asamada ise faydaci tiiketimin etik tiiketimi anlamli ve pozitif yonde yordadig
goriilmektedir [(Fa. s32=15,37; p<.001); (B(b)=0,487; t=4,24 ve p<.001)]. Katilimcilarin etik tiiketiminin

Social Sciences Studies Journal (SSSJournal) sssjournal.info@gmail.com

4681



mailto:sssjournal.info@gmail.com

Social Sciences Studies Journal (SSSJournal) 2018 pp:4666-4684

faydaci tilketim davranisi ile agiklanma derecesi olan R? degeri 0,138 olarak hesaplanmigtir. Buna gore,
katilimeilarim faydaci tiiketim davranislar, etik tiiketimi %13,8 oraninda aciklamaktadir. Ugiincii asamada,
modele faydaci tiikketim davramist ve etik tliketim dahil edildiginde, katilimcilarin faydaci tiiketim
davraniginin satin alma niyeti tizerindeki etkisinin 0,209’a diistiigli goriilmiistiir (B(b)=0,209; t=3,86 ve
p<.001). Bu da bize, etik tiiketim davranis degiskeninin (kismi) aracilik roliinde oldugunu gostermektedir.
Etik tiiketim davraniginin aracilik etkisine iligkin ayrica bir Sobel testi de yapilmis ve test sonucu anlaml
cikmistir (Z=2,74 ve p<.01). Sonuglar, etik tiikketim davranisinin aracilik etkisinin anlamli oldugunu
gosterdiginden Hs hipotezi dogru kabul edilmistir; He: Faydaci tiiketici davraniginin, satin alma niyeti
iizerindeki etkisinde etik tiiketici davranisi araci (mediator) rol oynar.

5. SONUC VE ONERILER
5.1 Arastirmacilara Yonelik Oneriler

v" Yapilan bu ¢aligmada, gorsel reklamlar kullanilarak tiiketicilerin satin alma egilimleri dlgiimlenmeye
caligilmigtir. Bundan sonraki c¢alismalarda diger reklam mecralarida (dijital reklam, televizyon
reklamlari, sosyal medya reklamlar1 vb.) detayli incelenebilir.

v" Demografik 6zelliklere bireylerin yasadiklari cografya dahil edilmemistir. Reklamin farkli cografyalarda
nasil etki gosterdigi, farkli kiiltiirlerde nasil algilandigi ve hatta alt kiiltiir ( dil, din, tore, etnik grup)
gruplart ile ilgili calismalar yapilabilir.

v Bussiere (Bussiere, 2011) c¢alismasinda faydaci tiiketimin hafta iginde daha ¢ok gergeklestigini,
hedonistik tiiketimin ise hafta sonlarina dogru artis gosterdigini ortaya koymustur. Bu sonugtan yola
cikarak etik tiiketimin hangi giinlerde ve hangi zamanlarda ( 6zel giinler, tatil giinleri, mevsimler, hafta
sonu, hafta i¢i vb.) yapildigina dair ¢caligmalar yapilabilir.

v" Yapilan bu ¢aligmada hedonistik ve faydaci davranis modellerinin ¢ikis noktasi olan klasik ve ¢agdas
davranis modelleri irdelenmis ancak giiniimiizde varolan  davranis modelleri ile karsilagtirma
yapilmamistir. Bu noktadan hareketle klasik tiiketici davranig modelleri ve giiniimiiz tiiketicilerinin
davranig modelleri karsilastirilmasi yapilarak yeni bir tiiketici davranis modeli gelistirilebilir.

5.2 Reklamcilara Yonelik Oneriler

Reklamlarda bugiine kadar hedonizmi koriikleyen hedonistik ve biling alt1 mesajlar yerine etik tiiketiciyi
etkileyebilecek bilingalti mesajlar verilerek etik tiiketici bilincinin daha da yerlestirilmesi onerilebilir.

v Reklam yatirim maliyetlerinde diisiise neden olacagindan reklam mesajlarinin hedef kitlenin demografik
ozelliklerine bakilarak verilmesi yerinde olacaktir. Hedonistik, faydaci ve etik mesajlarin ayirt edilmesi
ve lirliniin/markanin hitap ettigi miisteri profiline uygun olarak hazirlanmasi1 hem reklamin amacina daha
kisa yoldan ve kolaylikla ulasmasini saglayacak hem de daha etkili bir strateji olacaktir.

v" Reklam verenler , ajanslar ve reklam tasarimcilarinin reklam mesajlarini hazirlarken daha etik bir
anlayigla hareket etmeleri hizmet ettikleri markanin sosyal sorumluluga O6nem verdigi algisi
yaratacagindan markaya prestij saglayacaktir. Gliniimiiz sartlarinda markalar i¢in son derece 6nem arz
eden prestij i¢in isletmeler sosyal sorumluluk projelerinde reklam ajanslariyla ortak ¢alisabilirler boylece
kazan-kazan (win-win) yaklagimi s6z konusu olacaktir.

5.3 Kurumlara Yonelik Oneriler

v" Ulkemizdeki reklam denetleyicilerinin sadece reklam veren markalar1 degil, reklami yapan ajanslar1 da
denetlemesi ve yaptirimlar uygulamasi, uzun vadede daha etik reklamcilik anlayisinin yerlesmesine ve
toplumu daha olumlu etkilemesine yardimei olacaktir.

v" Universitelerin Lisans, Yiiksek Lisans ve Doktora Programlarinda etik {izerine dersler agilmali 6zellikle
Iletisim Fakiiltesi Halkla Iliskiler ve Reklamcilik Béliimlerinde Etik Reklam dersi zorunlu tutulmalidir.

v' Basin ve Yayin organlarinda yayinlanan reklamlarda etik dis1 reklamlarin fark edilmesi halinde basin
yayin organi reklam vereni uyarmali, diizeltilmedigi takdirde yetkili denetim kurumuna bilgi
verilmelidir. Yapilacak bu uygulama medya organi igin ilkeli bir davranig olacaktir.
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