Aragtirma Makalesi/Research Article . . »
Bagvuru/Submission: 22.01.2022 ADAM AKADEMI Sosyal Bilimler Dergisi, 12 (2), 441-464 ‘./3

. [,
Kabul/Acceptance: 30.10.2022 DOI: 10.31679/adamakademi. 1061726 \\//

Evlilik Oncesi Alisveriste Kisisel Degerler, Hedonik
ve Faydaci Tiiketim ve Sosyal Karsilastirmanin
Sosyo-Demografik Degiskenler Acisindan
Incelenmesi *

Melda ASLAN*™

Ankara Yildirim Beyazit Universitesi

Ayfer AYDINER BOYLU***

Hacettepe Universitesi

0z

Bu ¢alismada, tiiketicinin evlilik dncesi satin almay1 planladig1 beyaz esya, mobilya,
mutfak esyasi, ev tekstili, yemek takimi vb. triinlere yonelik bilgi topladig fiziki ve
sanal mecralarin ortaya konulmasi amaglanmistir. Bununla birlikte tiiketicinin sahip
oldugu degerlerin, evlilik 6ncesi alisveristeki hedonik ve faydaci tiiketim egilimle-
rinin ve sosyal karsilastirma durumunun da demografik dzellikler agisindan ortaya
konulmasi ¢alismanin amaglari arasindadir. Calisma kapsaminda katilimcilara gevri-
mici anket yontemiyle ulasilmis ve 463 katilimci ile veriler analiz edilmistir. Arastir-
ma sonuglarina gore, katilimcilarin en fazla magazalari ziyaret ederek ve ikinci sirada
da internet tizerinden (ilgili iriiniin web sayfasi, forumlar, bloglar, sosyal medya vb.)
arastirmada bulunarak beyaz esya, mobilya, mutfak esyasi, ev tekstili, yemek takimi
vb. tirtinlere yonelik bilgi topladig1 goriilmektedir. Bununla birlikte, katilimcilarin he-
donik ve faydaci tiiketim egilimleri cinsiyete gére degismekte; gelir diizeyi ise hedonik
tiiketim agisindan farklilik yaratmaktadir.
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An Investigation of Personal Values, Hedonic and Utilitarian
Consumption and Social Comparison in Wedding Shopping in
Terms of Socio-demographic Variables

Abstract

This study aims to identify physical and virtual environment where the consumer
search and gather information about the products (white goods, furniture, kitchen-
ware, home textiles, dinnerware, etc.) they plan to buy before marriage. Also, it aims
to reveal the values of the consumer, hedonic and utilitarian consumption trends, and
the social comparison situation in premarital shopping, in terms of demographic char-
acteristics. Within the scope of the study, the participants were reached by the online
survey method and the data were analyzed with 463 participants. According to the re-
sults of the research, the participants collects information about the products (white
goods, furniture, kitchenware, home textiles, dinnerware, etc.) mostly by visiting the
stores and secondly by doing research on the internet (the related product’s web page,
forums, blogs, social media, etc.). However, the hedonic and utilitarian consumption
tendencies of the participants vary according to gender; income level makes a differ-
ence in terms of hedonic consumption.

Keywords
Personal Values, Hedonic, Utilitarian, Social Comparison, Wedding Shopping.

Extended Abstract

Consumers buy products or brands to meet their psychological and social
needs as well as their physical needs. Today, products and brands correspond
to many meanings such as lifestyle, status and life purpose for consumers.
These meanings are important for the consumer to reach their life goals. Con-
sumers have personal values to achieve these goals. In this sense, value can
be expressed as the personal and social beliefs that a person adopts in order
to achieve his goals. It can be said that values play an important role in many
fields, from a person’s daily life to their roles in the family, to their attitudes
and behaviors in their work and social life (Babin et al., 1994; Attiq & Azam,
2012; Lee & Cho, 2019). However, values also affect consumer behavior.

In the literature, there are many studies related to hedonic and utilitarian val-
ue, and consumer purchasing decisions (Childers et al., 2001; Xu et al., 2019;
Liu et al,, 2020). While hedonic consumption is expressed as a value that ex-
cites the consumer in the shopping process and contains multidimensional
emotions such as emotions, fantasy and dreams on the other hand, utilitarian
consumption provides the consumer with information about the product or
service in shopping; defines the non-sensory value in which he acts rational-
ly, efficiently and task-oriented (Babin et al., 1994; Zeithaml, 1988; Batra &
Ahtola, 1991; Holbrook and Hirschman, 1982).

In addition, consumers do not only make decisions related to hedonic and util-
itarian consumption, but they also care about what others think and others
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can influence their decisions. Consumers have the need to belong, which is
defined as an instinct, and therefore make decisions about what others think
in their group or society. This theory, which is called social comparison, can
be defined as an effort to reach a result by comparing oneself with other
people in evaluating the ideas and thoughts. Social comparison has been the
subject of many studies in interpreting today’s consumption and consumer
behavior (Zheng et al., 2018; Jian & Ngien, 2020). So, the consumer buys a
product by collecting information about his physical and social environment
and, chooses products by paying attention to what others say and think. This
is the same for the products to be bought for the wedding shopping. Marriage
is one of the most important events in one’s life and one aims to be the best in
wedding shopping for this purpose.

This study aims to identify physical and virtual environment where the con-
sumer search and gather information about products (white goods, furniture
kitchenware, home textiles, dinnerware, etc.) when they buy before marriage.
Also, it aims to reveal the values of the consumer, hedonic and utilitarian con-
sumption trends, and the social comparison situation in wedding shopping, in
terms of demographic characteristics.

The data of the research were collected online with the developed question-
naire form. All participants were informed about the aims of the study which
consisted of a total of 463 participants. They were also informed that par-
ticipation was voluntary, all data were confidential, and participant identity
would not be revealed. The survey was carried out with Y generation which
is between 25 and 40, who have income individually in Tiirkiye. The conve-
nience sampling method, which is one of the snowballing sampling method,
was used in the study.

Within the scope of the research, besides the questions to measure the demo-
graphic characteristics of the participants, the shopping value scale covering
hedonic and utilitarian consumption, the personal values scale and the social
comparison scale were used. The hedonic and utilitarian consumption of the
respondents has been measured by Shopping Value Scale, developed by Babin,
Darden, and Griffin (1994). The scale has 11-item and participants responded
on a 5-point scale ranging from “strongly disagree” (1) to “strongly agree”
(5). The personal values scale (List of Value - LOV) was introduced by Kahle
(1983). The scale has 9 items. Participants responded on a 9-point scale rang-
ing from “not important” (1) to “very important” (9). The social comparison
scale was introduced by Gibbons and Buunk (1999). The social comparison
scale has 11 items. Participants responded on a 5-point scale ranging from
“strongly disagree” (1) to “strongly agree” (5). Also, we created a form to col-
lect information about the demographic characteristics including questions
about age, sex, income and the education. We tested our research using SPSS.
First, we tested the measurement model by assessing the construct reliability
and discriminant validity.
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The findings from the present research add to the extant literature concern-
ing consumer behaviors. As a result of the study, the participants collect in-
formation about the products (white goods, furniture, kitchenware, home
textiles, dinnerware, etc.) mostly by visiting the stores. When the literature is
examined, the touching of the product by the consumer who visits the store
mediates psychological ownership and the information obtained by touch-
ing the products significantly affects the purchasing decisions (Peck & Shu,
2009). The evaluation of the consumer visiting the store regarding informa-
tion about the product such as temperature, weight, hardness, or whether it
is in the dimensions and dimensions visually requested is important in pur-
chasing decisions (Canio & Fuentes-Blasco, 2021).

The participants collect information about the products (white goods, fur-
niture, kitchenware, home textiles, dinnerware, etc.) secondly by doing re-
searching on the internet (the related product’s web page, forums, blogs,
social media, etc.). Today, e-commerce is one of the important issues in busi-
ness and they have the opportunities for the brands to exhibit their prod-
ucts through virtual stores, and the creation of a personal channel, social in-
teraction and user-oriented value network between consumers and brands
through social media enable consumers to reach the information they aim to
obtain about products and services faster and easier (Chi, 2011). Thus, con-
sumers save time by collecting information from virtual channels such as web
page, social media, etc., reaches the most affordable price, and finds the most
suitable product in line with their wishes and needs (Punj, 2011). However, it
was found that hedonic and utilitarian consumption varies according to gen-
der. In literature there are many studies reveal that the role and influence of
men and women vary according to the type and characteristics of the product
(Levy & Lee, 2000; Lee & Beatty, 2002). Also, Hedonic consumption varies
according to income. Income affects people’s lifestyles, consumption trends,
and the groups they belong to. In addition, individuals live in a social envi-
ronment. Therefore, this situation also changes the context that the person
creates for his/her hedonic value.

In future studies, how the digital environment, which is the new area of con-
sumption, affects the hedonic and utilitarian consumption tendency a wed-
ding shopping, can be discussed in the context of its relationship with the
frequency of social media use. In addition, the effect of the influencers that
consumers follow on social media on the product and brand preferences in
their wedding shopping can be revealed.

Several limitations must be considered when interpreting the findings of this
study. First, our study includes only in range of 25 and 40 ages, who ave in-
come individually. This issue also limits the generalizability and external va-
lidity of the results. Secondly, it should be noted that this study was conducted
with a Tiirkiye sample, and more research is needed to determine the extent
to which study findings generalize to other populations.



Melda ASLAN, Ayfer AYDINER BOYLU

Giris

Giintimiizde tiiketici, fizyolojik ihtiyaclarini karsilama amacinin yani sira, sos-
yal ve psikolojik ihtiya¢larini karsilayabilmek i¢in de tiiketim faaliyeti ortaya
koymaktadir. Uriinlere yiiklenen bircok anlam ile tiiketim, bireyler icin bir
yasam tarzi ve yasama yonelik amaglari ifade eden bir olgu olarak karsimiza
cikmaktadir. Tiiketicinin gerceklestirdigi bu amaglarin, degerler sistemi cer-
cevesinde bireye gore ozellestigi goriilmektedir. Bu anlamda deger, kisinin
amaglarina ulasmak amaciyla benimsedigi kisisel ve sosyal inanglar1 olarak
ifade edilmektedir (Kahle, 1983). Degerler, kisinin giindelik yasamindan, aile
icerisindeki rollerine, is ve sosyal yasami icerisindeki tutum ve davranislarina
kadar pek ¢ok alanda 6nemli rol oynamaktadir (Babin et. al., 1994; Attiq &
Azam, 2012; Lee & Cho, 2019). Degerlerin, bireyin yasamindaki tiim alanlara
yonelik etkisi bir tiiketici olarak satin alma karar siirecine de yon vermekte-
dir. Tiiketici, degerler temelinde tutum ve davranislarina yon verirken; ashn-
da hayatimizin bir pargasi olan tiiketim olgusunu da bu él¢iitle sekillendirdigi
gorilmektedir.

Alanyazina bakildiginda, hedonik ve faydaci degerin tiiketicinin satin alma
kararlarina yonelik pek ¢ok calismaya konu oldugu goriilmektedir (Childers
et. al,, 2001; Xu et. al,, 2019; Liu et. al., 2020). Hedonik tiiketim, tiiketicinin
alisveris siirecinde kendisini heyecanlandiran, duygusal, fantezi ve diis gibi
¢ok boyutlu duygular barindiran deger olarak ifade edilirken; faydaci tiiketim
ise, tliketiciyi alisveris esnasinda iiriin ya da hizmete yonelik bilgi edinmeyi;
rasyonel, verimli ve gorev odakli hareket etmeye iten genel olarak duyusal
olmayan degeri tanimlamaktadir (Babin et. al., 1994; Zeithaml, 1988; Batra
& Ahtola, 1991; Holbrook & Hirschman, 1982). Tiiketici satin alma karari
verirken Uriiniin islevsel 6zelliklerine gore tercih edebilecegi gibi, gorsel ve
estetik zevki 6n plana cikarabilecek kisisel, mutluluk, keyif, hosnut gibi duy-
gular1 sebebiyle de tercih edebilir. Bununla birlikte, tiiketici genel yasaminin
amaglariyla es zamanli olarak verdigi satin alma kararlarinda baskalarinin ne
diisiindiigiinii ya da diisiinecegini dnemseyerek hareket etmektedir (Zheng
et. al,, 2018; Jian & Ngien, 2020). Sosyal karsilastirma olarak adlandirilan bu
teori, bireylerin fikir ve disiincelerini degerlendirmede kendisini diger ki-
silerle mukayese ederek bir sonuca ulasma ¢abasi olarak tanimlanmaktadir
(Buunk ve Gibbons, 2000). Tiketici satin alacag: iirtinleri, satin alma karar
slirecinde digerleri tarafindan kabul goriip gérmeyecegini, iirtinii satin aldi-
ginda ise kendi ¢cevresinde elde edebilecegi statii, kabul gérme, sevilme gibi
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kazanimlar1 hesap etmektedir (Holt, 1995; Jebarajakirthy & Das, 2020) Bu
anlamda tiiketici, bir liriinii satin almadan 6nce triinle ilgili pek ¢ok kaynak-
tan bilgi toplayarak kendisi i¢in en iyi oldugunu disiindigi riini tercih et-
mektedir. Yasamin icerisindeki 6nemli olgulardan biri olan evlilik siirecinde-
ki diiglin alisverisinde de tiiketici gerek kisisel degerlerini 6n planda tutarak
gerekse aile, arkadas vb. cevreden cesitli bilgileri toplayarak satin alma ka-
rar1 vermektedir. Bireylerin evlilik 6ncesi alisverislerine yonelik satin almis
olduklar iriinlere bakildiginda; mobilya, beyaz esyalar, ev tekstili, kiiciik ev
aletleri gibi pek ¢cok harcama kaleminin yer aldig1 goriilmektedir. Satin alinan
bu tiriinler, nisan/nikah/diigiin seremonileri kadar énemlidir. Tiiketici, satin
alma karar1 vermeden dnce web sayfalarindan, aile ve arkadas ¢cevresinden,
magazalara giderek iirtinlerle ilgili bilgi toplamakta ve alternatifler arasindan
kendisi icin en uygun gordiigii Uriini tercih etmektedir. Bu bilgiler 1s181nda
¢alismanin amaci, bireylerin sahip olduklar1 degerlerin, alisveris siirecindeki
hedonik ve faydaci tiiketim egilimlerinin ve sosyal karsilastirma diizeylerinin
demografik 6zelliklerine gore degisimini ve diigiin alisverisindeki triinleri
tercih etme kararlarinda etkili olan unsurlari ortaya koyabilmektir.

Aligveris Siirecinde iki Onemli Deger: Hedonik ve Faydaci Tiiketim

Tiiketiciyi alisveris yapmaya iten pek ¢ok motivasyon oldugu bilinmektedir
(Westbrook & Black, 1985) ancak tiiketim olgusu icerisinde hedonik ve fayda-
c1 motivasyonlar tiiketici davranislarin1 anlamada tipolojik bir temel olustur-
maktadir (Babin et. al., 1994). Hedonik tiiketim, tiiketicinin liriin ya da hizmet
satin alma stirecinde kendisinde birakacagi duygusal ve 6znel etkilerin tiimii
olarak tanimlanirken; faydaci tiiketim, ¢6ziim odakli ve amaca doniik, rasyo-
nellik ve verimliligin 6nem kazandig, riske karsi1 duyarl ve optimal degerin
on plana ¢iktig1 bir tiiketim bigimidir (Kwon, 2005; Babin et. al., 1994).

Faydac tiiketimde tiiketici, biitgesi i¢in en uygun liriin ve hizmeti digerleriyle
karsilastirarak satin almakta; liriin ve hizmetlerin fonksiyonel (islevsel) 6zel-
liklerine odaklanmaktadir. Uriin ya da hizmetin 6zellikleri, faydas1 ve hangi
ihtiyaci karsilamaya yonelik tasarlanmis oldugu gibi sorulara cevap arayarak
en yiiksek diizeyde rasyonel, somut, nesnel ve biligsel karar vermeye calis-
maktadir (Jones et. al.,, 2006; Maehle et. al., 2015). Hedonik tiiketim ise, tiike-
ticinin {irtin ve hizmetleri fonksiyonel faydasindan o6te, kendileri i¢in 6zel bir
anlama karsilik gelmesi ve deneyim, keyif, zevk, haz ve mutluluk saglamasi
nedeniyle satin alma durumlarinm ifade etmektedir (Hanzaee ve Khonsari,
2011). Dolayisiyla hedonik tiiketim, alisveris siirecini ve satin alinmasi gere-
ken {liriin ve hizmetlerin bircogunun eylem asamasini, bir is olmaktan ¢ikara-
rak eglenceli, fantezi iceren bir slirece doniismesini ifade etmektedir (Labbe
et.al, 2015). Babin et. al. (1994) gore, faydaci alisveris deneyiminde alisveris,
gorev iliskili bir kavram olarak 6ne ¢ikmaktadir. Hedonik alisveris deneyimi
ise daha keyifli ve eglencelidir. Alisverisin zevkli bir deneyim olarak gortil-
diigii diistincesinden kaynaklanan duygu ve eglence degerini yansitmaktadir.
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Kisisel Degerler

‘Deger, acik ya da ortiilii, bir gruba 6zgiin ya da bireysel farklhiliklar1 temel
alan; arzu edilenenin mevcut kodlar, ara¢ ve eylem amaglarina yonelik seci-
mini etkileyen bir kavramdir’ (Kluckhohn, 1951: 395). Genel kabul géren bu
deger tanimi, aslinda birey i¢in deger kavraminin ne kadar derin ve bireysel
bir anlam ifade ettigini ortaya koymaktadir. Degerler, kisinin yasami boyunca
aldig1 kararlarina, tutum ve davranislarina rehberlik etmektedir. Deger kav-
raminin Kisinin yasami icerisindeki derinligi, tiiketici tutum ve davranislari-
ninin anlasilabilmesi ve kavramlastirilabilmesi acisindan halen pek ¢ok calis-
maya konu olmustur (Kahle & Kennedy, 1988; Mohseni et. al., 2019; Sivapalan
et.al, 2021).

Alanyazina bakildiginda, kisisel degerlerin ortaya koyulabilmesi amaciyla ge-
listirilen, yaygin olarak benimsenen 6lgeklerden birinin Degerler Listesi (List
Of Value-LOV) Olgegi oldugu goriilmektedir. Degerler Listesi élcegi, 1983 y1-
linda Kahle tarafindan ortaya konulmustur. Kahle (1983), degerlerin kisinin
tutumlarinin gelismesine temel olusturdugunu ve satin alma davranisina yon
verdigini ifade ederek kisisel degerleri; aidiyet duygusu (sense of belonging),
heyecan (excitement), hayattan zevk alma (fun and enjoyment in life), baska-
lariyla sicak iligkiler kurma (warm relationships with others), kisisel gelisim
(self fulfillment), baskalarindan saygi gorme (being well-respected), basarma
duygusu (sense of accomplishment), giivenlik duygusu (security) ve 6zsaygl
(self respect) seklinde belirtmistir.

Sosyal Karsilastirma

Ge¢misten giiniimiize bireyin kendisini digerleriyle karsilastirmasi dogal bir
egilim olarak goriilmektedir (Gilhooly, 2020). Sosyal karsilastirma, sosyal ya-
samin icerisinde 6nemli rol edinmektedir. Birey, cevresi icerisinde yasamakta
ve gunliikk hayatindan, gelecege yonelik verdigi kararlarda cevresini etkile-
yebildigi gibi, cevresinden de 6nemli dl¢lide etkilenmektedir. Ciinkii kisiler
kendilerini diger kisilerle karsilastirarak goriis ve yeteneklerini tam olarak ve
daha iyi anlama ihtiyac1 duymaktadir. Sosyal karsilastirma olarak tanimlanan
bu teori Festinger tarafindan 1954 yilinda ‘A Theory of Social Comparisons
Process (Sosyal Karsilastirma Teorisi)’ adli eseriyle ortaya atilmistir. Festin-
ger (1954)’e gore sosyal karsilastirma kisilerin kendi goriis ve yetenekleri-
ni, bagkalariyla mukayese ederek degerlendirmesi olarak tanimlanmaktadir.
Giintimiizdeki yaklasim ise, sosyal karsilastirmay1 ‘bireylerin kendi nitelik-
lerini digerlerinin nitelikleriyle iliskilendirdikleri siire¢’ olarak tanimlamak-
tadir (Buunk & Gibbons 2000: 491). Sosyal karsilastirma, tiiketicinin tutum
ve davranislarini kavrama, satin alma kararlarinda dogrudan ya da dolayh
etkili faktorleri ortaya koyabilme a¢isindan biiyiik 6neme sahiptir (Chan &
Prendergast, 2008; Zu et. al., 2020). Tiiketici satin alacagi liriinleri, satin alma
karar1 verirken digerleri tarafindan kabul goriip gérmeyecegini, tirtinii satin
aldiginda arkadas, akraba ve is hayati gibi cevrelerde elde edecegi kabul edil-
me, ait olma, sevilme ve saygi gérme gibi kazanimlar1 hesap ederek satin alma
karar1 vermektedir (Belk et. al., 1982; Holt, 1995).
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Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci, evlilik alisveris stirecinde tiiketicilerin satin alma karar-
larina etki eden kisisel degerlerinin, hedonik ve faydaci tiiketim egilimlerinin
ve sosyal karsilastirma diizeylerinin cinsiyet, yas, gelir diizeyi ve egitim du-
rumu gibi demografik 6zellikler acisindan incelenmesidir. Ayrica calismada
katilimcilarin diigiin aligverisinine yonelik satin alma siirecinde mobilya, be-
yaz esya gibi Uriinlere iliskin bilgi topladilar1 kaynaklarin ortaya konulmasi
amaglanmistir.

Arastirma Siireci

Arastirmanin amact dogrultusunda, Tiirkiye’de yasayan, 20-40 yas arali-
ginda, en fazla bes yillik evli olan (2016-2020 arasinda) bireylerin timini
temsil edecek bir evren belirlenmistir. Arastirmanin evreni olarak 20-40 yas
araligindaki bireylerin tercih edilmesinin nedeni, bu yas araliinin ¢alisma-
ya uygunlugunun yani sira, 6nemli tiiketici gruplarindan biri olan Y kusagina
denk gelmesidir. Y kusagi, Diinya ve Tiirkiye niifusunda biiyiik bir orana sahip
olmasi, pek cok moda akimina 6nciiliik etmesi nedeniyle 6nemli bir tiiketici
grubu olarak goriilmektedir (Balakrishnan et. al,, 2014). Arastirma evrenine
yonelik belirlenen ikinci unsur ise, evlilik stiresidir. Aragtirma kapsaminda
belirlenen evlilik siiresi kriteri, en fazla bes yilin1 doldurmus; 2016 ile 20201
arasinda evli olan bireyleri tanimlamaktadir. Bunun nedeni, ilk bes yilin evli-
lik icin, kritik yillar olarak ifade edilmesi (Yildirim, 2004) ve kisilerin diigiin
alisverisi stirecinde verdikleri satin alma kararlarina yonelik bilgileri digerle-
rine gore daha net hatirlayabilecegi, bilgilerinin daha taze olacagina yonelik
diistincedir.

Calismada verilerin elde edilmesinde zaman ve biit¢e sinirlarinin olmasi, 6r-
neklem kapsaminda belirlenen niteliklerin kisith olmasi nedeniyle tesadiifi
olmayan ornekleme yontemleri arasindan, kartopu oérnekleme yontemive
veri toplama araci olarak ise ¢evrimici anket yonteminin kullanilmas1 uygun
gorilmiustiir. Kartopu érnekleme yontemi, evreni olusturan birimlere erisme-
nin zor oldugu durumlarda kullanilmaktadir (Patton, 2005). Cevrimici anket
yontemi ise, akilli telefon ve tabletlerin hayatimizin bir parg¢asi oldugu veri
toplama siirecinde arastirmacilara 6nemli 6l¢iide katki saglayan bir yontem
haline gelmistir (Xiao & Lan, 2017). Anket formu WhatsApp, iMessage ve
e-posta iletisim kanallar1 kullanilarak katilimcilara iletilmis ve katilimcilar-
dan anketi basariyla yanitladiktan sonra ayni iletisim kanallarini kullanarak
cevreleri ile paylasmalar istenmistir. Anket formunun giris kismina arastir-
may1 tanimlayan ve goniilliiliik esasini vurgulayan bilgilendirilmis onam ek-
lenmistir. Hacettepe Universitesi, Etik komisyonundan ¢alismaya dair Etik
Kurul izni alinmistir.

1 2020 yilinda evlenen giftler calismaya dahil edilmistir.
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Cevrimici anket yontemiyle elde edilen verilerden yirmi dort anket aykiri
degerleri nedeniyle elenmis ve 463 katilimciya ait anket verisi ile analizler
gerceklestirilmistir. Verilerin analizinde SPSS 22.0 istatistik paket programi
kullanilmistir.

Veri Toplama Aragclari

Arastirma kapsaminda olusturulan soru formu demografik 6zelliklerin yani
sira hedonik ve faydaci tiiketimi kapsayan alisveris degeri dl¢egi, kisisel de-
gerler dlcegi ve sosyal karsilastirma 6lgegi olmak iizere dort bolimden olus-
maktadir.

Demografik Bilgi Formu: Katiimcilara yonelik yas, cinsiyet, egitim durumu
ve gelir diizeyi gibi bilgileri elde etmek amaciyla gelistirilmistir.

Aligveris Degeri Olgegi: Babin, Darden & Griffin (1994) tarafindan tiiketici-
lerin tiiketim faaliyetlerinde faydaci ya da hedonik degerlere iliskin algilarini
degerlendirmek amaciyla gelistirilmistir. Babin et. al. (1994) kisisel alisveris
Olcegini; hedonik deger (hedonic value) ve faydaci deger (utilitarian value)
olmak tizere iki boyutta ortaya koymustur. Olgege iliskin yapilan giivenilirlik
analizlerinde hedonik tiiketim ve faydaci tiiketim yapilarinin Cronbach Alpha
degeri sirasiyla ,93 ve ,80 olarak tespit edilmistir. Alisveris degeri, ilk boyutu
hedonik tiiketime iliskin 11 ifade ve ikinci boyutu faydaci tiiketime iliskin 4
ifade olmak tizere, toplam 15 ifadeden olusan ve bes noktali Likert tipi 6lcek
(1=Kesinlikle Katilmiyorum, 5= Kesinlikle Katiliyorum) ile él¢tilmiistiir.

Kisisel Degerler Olgegi: Kisisel degerler (List Of Value - LOV), Kahle (1983)
tarafindan bireylerin yasamlarina yon veren dinamikleri ortaya koymak ama-
ciyla gelistirilmistir. Kisisel degerler 6lceginde katilimcilara her bir ifadenin
bir degeri 6l¢tiigii toplam dokuz ifade sunulmus ve bu ifadeleri ‘Hi¢c 6nemli
degil (1)’ - ‘Cok 6nemli (9) arasinda 9 Aralikli numerik olarak belirlenen sece-
nekleri yanitlamasi istenmistir.

Sosyal Karsilastirma Olgegi: Sosyal karsilastirma élcegi, Gibbons & Buunk
(1999) tarafindan kisilerin tutum ve davranislarinda digerlerinin roliinii ta-
nimlamaya yénelik olarak gelistirilmistir. Olgege iliskin yapilan giivenilirlik
analizinde Cronbach Alpha degeri,83 olarak tespit edilmistir. Sosyal karsilas-
tirma, 11 ifade ve bes noktali Likert (1=Kesinlikle Katilmiyorum, 5= Kesinlik-
le Katiliyorum) {izerinden dl¢ilmiistir.
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Giivenirlik ve Gegerlik

Tablo 1. Olceklerin cronbach alpha katsayilari

Olcek Madde Sayis1 Cronbach Alpha
Faydaci Tiiketim 4 ,802
Hedonik Tiiketim 11 ,898
Sosyal Karsilastirma 11 ,880
Kisisel Degerler 9 ,901

Calisma kapsaminda kullanilan 6lgeklerin giivenirliginin ortaya konulmasi
Cronbach Alpha katsayis1 araciligiyla gerceklestirilmistir. Cronbach Alpha
katsayisy, i¢ tutarlik gilivenirligini analiz etmekte ve minimum 0,7 olmasi ka-
bul edilmektedir (Bagozzi & Yi, 1988; Fornell & Larcker, 1981; Hair et. al,,
2010). Giivenirlik analizi sonucunda, ¢alismada tiim 6lgeklerin Cronbach Alp-
ha katsayilarinin 0,80’den biiytik oldugu gortilmustiir. Sonuclar, 6lgeklerin
guvenilir oldugunu géstermektedir.

Calismada kullanilan 6l¢eklerin gecerligini test etmek amaciyla yap1 gecer-
ligi analizi gerceklestirilmistir. Yap:1 gecerliginin testinde amag, ayrisma ge-
cerliginin degerlendirilmesidir. Ayrisma gecerliginin ortaya konulmasinda en
onemli kistas ise, her bir degisken i¢in hesaplanan ortalama aciklanan var-
yans degerlerinin karekoklerinin, o degiskenin diger degiskenlerle olan ko-
relasyon degerlerinden biiyiik olmasi yoniindedir (Fornell & Larcker, 1981;
Hair et., 2010). Tablo 2’de degiskenlere iliskin korelasyon degerleri ve Fornell
& Larcker (1981)’e gore hesaplanmis ortalama ac¢iklanan varyansin karekok-
leri \/OAV yer almaktadir.

Tablo 2. Degiskenlere iliskin korelasyon degerleri ve ayrisma gecerliligi

Faydaci Hedonik Sosyal Karsi- Kisisel \/0 AV
Tiiketim Tiiketim lastirma Degerler
Faydaci Tiiketim 1 ,689
Hedonik Tiiketim ,480%* 1 ,644
Sosyal Karsilastirma -, 152%* ,031 1 ,789
Kisisel Degerler -,094 -,129%* ,054 1 ,872

*+p<0,01

Tablo 2’de goruldugi iizere, her degiskenin aciklanan ortalama varyansinin
karekokd, o degiskenin diger degiskenler ile olan korelasyonlarindan yiiksek-
tir. Bu durum 6l¢eklerin ayrisma gecerligine sahip oldugunu gostermektedir.
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Ayrica degiskenler arasindaki en yiiksek korelasyon katsayisi ,480 ile hedo-
nik tiikketim ve faydaci tiiketim degiskenleri arasinda gergeklesirken, en dii-
stk deger -,129 ile kisisel degerler ve hedonik tiiketim degiskenleri arasinda
gerceklesmistir.

Arastirmanin Bulgular:

Arastirmanin bu boliimiinde, katilimcilarin demografik dzellikleri icerisinde
yer alan cinsiyet, yas, egitim durumu ve gelir diizeyleri ortaya konularak, elde
edilen sonuglarin katilimcilarin hedonik ve faydaci tiiketim egilimleri, sosyal
karsilastirma ve sahip olduklar: kisisel degerlerine gore bir farklilik yaratip
yaratmadigi T-testi ve Varyans analiziyle ele alinmistir.

Tablo 3. Ornekleme ait betimleyici istatistikler

Karakteristik Sikhk Yiizde Birikimli Yiizde
Cinsiyet

Kadin 346 74,7 74,7
Erkek 117 25,3 100,0
Toplam 463 100,0

Yas

20-24 43 9,3 9,3
25-29 215 46,4 55,7
30-34 151 32,6 88,3
35-40 54 11,7 100,0
Toplam 463 100,0

Egitim Durumu

fIkokul 7 1,5 1,5
Ortaokul 8 1,7 3,2
Lise ve dengi 57 12,3 15,6
Onlisans 64 13,8 29,4
Lisans 224 48,4 77,8
Yiiksek Lisans 65 14,0 91,8
Doktora 38 8,2 100,0
Toplam 463 100,0

Gelir Diizeyi (£)

1500% ve alt1 15 3,2 3,2
1501%- 3000 76 16,4 19,7
3001% - 45008 138 29,8 49,5
4501% - 60008 104 22,5 71,9
6001% - 75008 66 14,3 86,2
75014 ve st 64 13,8 100,0

Toplam 463 100,0
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Tablo 3’de goriilecegi lizere katilmcilarin dortte ticii (%74,7) kadin, dortte
biri (%25,3) erkektir. Yas dagilimlarina gore ise, yariya yakininin (%46,4) 25-
29 yas araliginda oldugu goriulmektedir. Katilimcilarin egitim durumlarina
bakildiginda lisan mezunu olanlarin orani yariya yakin olup (%48,4), 6nli-
sans mezunu olanlarin oranmi %13,8’dir. Lisansiistii mezunu olanlarin orani
da katilimcilarin yaklasik dortte birini olustururken ortaokul ve ilkokul me-
zunu olanlarin orani oldukea diisiiktiir (%1,7 ortaokul, %1,5 ilkokul). Arastir-
mada katilimcilardan bireysel gelirlerini agik olarak bildirmeleri istenmis ve
elde edilen veriler kategorik hale getirilerek acik okunabilmesi saglanmistir.
Bireysel gelir sorusuna verilen cevaplar degerlendirildiginde katilimcilarin
%?29,8'inin aylik gelirlerinin 3001 & - 4500 £, %22,5’inin 4501 & - 6000 £ ara-
sinda oldugu, % 7501 £ ve Ustt gelire sahip olanlarin oraninin %13,8, 1500 &
ve alt1 geliri olanlarin ise %3,2 oraninda oldugu gortulmektedir.

Evlilik Oncesi Alisverise Yonelik Betimleyici istatistikler

Grafik 1. Evlilik 6ncesi aligveriste arastirma yapma durumu

Evlilik Oncesi Aligveriste Arastirma Yapma Durumu

Beyaz esya satin almadan 6nce arastirma yapma ) ) 7 _386(83.4)
durumu

. N 377 (81,4)
Mobilya satin almadan 6nce aragtirma yapma durumu . : >

Mutfak esyast, ev tekstili, yemek takimi vb. satin ) _327(70,6)
almadan 6nce aragtirma yapma durumu
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Arastirma Yaptim B Arastirma Yapmadim

Tiiketici, bir irtint satin almaya ydnelik karar siirecinde bireysel farkliliklar,
icerisinde yasadig kiiltiir, referans grubu, liriinden bekledigi tatmin, {iriiniin
maliyeti gibi pek ¢ok mikro ve makro faktérden etkilenerek ve edindigi bil-
gileri sentezleyerek nihai kararini vermektedir (Semente & Whyte, 2019;
Mbete & Tanamal, 2020). Ozellikle beyaz esya, mobilya ve mutfak esyasi, ev
tekstili, yemek takimi vb. gibi begenmeli iirtinlerin karar siirecinde alim sik-
liginin az olmasj, iirtiniin fiyat1 gibi pek cok etken tiiketiciyi liriine ya da mar-
kaya yonelik arastirmaya yapmaya tesvik etmektedir. Grafik 1'de gorilecegi
tizere ¢alismada, katihimcilarin biiylik bir oraninin evlilik 6ncesi alisveriste
arastirma yaptig1 ve beyaz esya satin almadan 6nce arastirma yapanlarin ora-
ninin %83,4 ile daha fazla oldugu saptanmistir. Benzer sekilde mobilya satin
almadan 6nce arastirma yapanlarin orani da (%81,4) yiiksek olmakla bera-
ber mutfak esyasi, ev tekstili, yemek takimi vb. satin almadan 6nce arastirma
yapanlarin orani nispeten daha dusiiktiir (%70,6).
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Grafik 2. Beyaz esya arastirmasinda tercih edilen bilgi kaynaklari
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Grafik 2’de goriilecegi iizere katilimcilarin beyaz esya arastirmasinda tercih
ettikleri bilgi kaynaklar1 dort farkli secenekten olusmaktadir. Katilimcilarin
bahsi gecen seceneklere yonelik tercihlerinde (katilimcilara birden fazla se-
cenegi tercih edebilme imkani saglandigindan) her segenek kendi icerisin-
de ayr1 olarak degerlendirilmistir. Bu dogrultuda, beyaz esya satin almadan
once gerceklestirilen arastirmada magazalarin fiziki olarak ziyaret edilmesi
en yiiksek oranda tercih edilmistir. Fiziki olarak magazalari ziyaret eden kisi
sayis1 270 kisi olup bu oran katiimcilarin %58,3’line karsilik gelmektedir.
Katilimcilarin %52,9'unun beyaz esya alisverisi dncesinde internet tlizerin-
den (ilgili iirtintin web sayfasi, forumlar, bloglar, sosyal medya vb.) arastirma
yaptigl, %44,5'inin ise, ailesine, arkadaslarina vb. danisarak bilgi aldig1 go-
riilmektedir. Tanitim brosiirt, dergi vb. basili materyallerden yararlananlarin
orani ise diger bilgi edinme kaynaklarindan yararlananlara kiyasla olduk¢a
diisiik orandadir (%9,1).

Grafik 3. Mobilya arastirmasinda tercih edilen bilgi kaynaklari
Mobilya Arastirmasinda Tercih Edilen Bilgi Kaynaklar:

Tanitim brosiiri, dergi vb. basilt materyaller 52 (%11,2)
tizerinden

Ailem, arkadagslarim, is arkadaglarim vb. 150 (%32,4)
kisilere danisarak

0,
Magazalar fiziki olarak ziyaret ederek 308(%66,3),
Internet iizerinden (flgili iiriiniin web sayfasi, 200 (%43,2)
forumlar, bloglar, sosyal medya)
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Aragtirma Yaptim B Arastirma Yapmadim 453



454

ADAM AKADEMI / Sosyal Bilimler Dergisi
ADAM ACADEMY / Journal of Social Sciences

Katilimcilarin mobilya arastirmasinda dort farkli secenekten olusan bilgi
kaynaklarina yonelik tercihlerinde (katilimcilara birden fazla segenegi tercih
edebilme imkan1 saglandigindan) her segenek kendi icerisinde ayri olarak
degerlendirilmistir. Degerlendirmeye sonucuna gore katilimcilar, mobilyaya
iliskin arastirmay1 yaparken magazalari fiziki olarak ziyaret etmeyi ilk sirada
tercih etmislerdir. Fiziki olarak magazalar: ziyaret eden Kkisi sayisi1 308 Kkisi
olup, katilimcilarin %66,5’ini olusturmaktadir. Katilimcilarin %43,2’sinin
mobilyaya iliskin arastirmay1 internet tizerinden (ilgili tiriiniin web sayfasi,
forumlar, bloglar, sosyal medya vb.) yaptigl, %32,4"liniin ise ailesine, arkadas-
larina vb. danisarak bilgi edindigi gériilmektedir. Tanitim brosiirii, dergi vb.
basili materyallerden yararlananlarin orani ise en dustiktiir (%11,2).

Grafik 4. Mutfak esyasi, ev tekstili, yemek takimi vb. arastirmasinda tercih
edilen bilgi kaynaklari
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forumlar, bloglar, sosyal medya)
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Yukaridaki grafikte de goriildiigii iizere katilimcilarin mutfak esyasi, ev teksti-
li, yemek takimi vb. arastirmasinda tercih ettikleri bilgi kaynaklar1 beyaz esya
ve mobilya alisverisinde oldugu gibi dort farkli secenekten olusmakta olup
katilimcilara birden fazla secenegi tercih edebilme imkani saglandigindan her
secenek kendi icerisinde ayr1 olarak degerlendirilmistir. Bu alanda yapilan
aligveriste de ilk sirada magazalar fiziki olarak ziyaret edilmis (%52,5), ikinci
sirada ( %43,2) internet lizerinden arastirma yapilmistir. Benzer sekilde ka-
tilimcilarin %36,9'u bu konuda ailesi ve arkadaslarina vb. danisarak bilgi edi-
nirken, tanitim brosiiri, dergi vb. basili materyallerden yararlananlarin orani
diger bilgi edinme kaynaklarindan yararlananlara kiyasla olduk¢a diistiktir
(%9,3).

Katilimcilarin beyaz esya, mobilya, mutfak esyasi, ev tekstili, yemek takimi
vb. satin alma siirecindeki bilgi topladiklar1 kaynaklar incelendiginde, iirtin-
lere yonelik basili materyallerin ¢ok az tercih edildigi goriilmektedir. Diger
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taraftan ise, internet araciligiyla arastirma yapan katilimei yiizdesinin %42
ile %52 arasinda degistigi gorillmektedir. Internetin gelisimi ve kullanici say1-
sindaki artis, bireylerin giinliik yasamindaki aliskanliklarindan bilgi paylasim
sekline, alisverise yonelik arastirma bicimlerinden degerlendirme kriterleri-
ne kadar pek ¢cok alanda degisim yaratmistir (Liu & Forsythe, 2010; Liu et. Al,
2020). Akilli telefonlar araciligiyla, bilgiye hizli bir sekilde ulasan, sosyal ag1
araciligiyla bilgi topladig1 kaynaklari arttiran ve gesitlendiren, pek ¢ok irti-
niin 6zelliklerini saniyeler icinde kiyaslayarak zaman tasarruf saglayan tii-
ketici i¢in internet araciligiyla bilgiye ulasmak biiytik avantaj saglamaktadir.
Ayrica katilimcilarin verdigi cevaplar incelendigi tiiketicilerin satin alma sii-
recinde magazalar ziyaret ederek bilgi edinme tiiriiniin beyaz esya, mobilya,
mutfak esyasi, ev tekstili, yemek takimi vb. tiriinler acisindan halen énemli bir
kaynak oldugu goriilmektedir.

iliskisel Analizler

Katilimcilarin hedonik ve faydaci tiiketim egilimleri, sosyal karsilastirma ve
sahip olduklari kisisel degerlerin cinsiyete gore bir farklilik meydana getirip
getirmedigini ortaya koymak amaciyla bagimsiz érneklem t testi analizi; yas,
egitim durumu ve gelir diizeyinin her bir degisken iizerinde meydana getirdi-
gi farklihig1 tespit etmek amaciyla ise, Varyans analizi (One-Way Anova testi)
kullanilmistir.

Tablo 4. Cinsiyetin dlceklerle iliskisine yonelik t testi

Olgekler Cinsiyet N Ortalama Standart t P
Sapma
. Kadin 346 3,01 820
H?doqlk 5,270 ,000**
Tiiketim Erkek 117 2,52 ,893
Kadin 346 3,04 ,786
Fz.a'yda_a 2,462 ,013*
Tiiketim Erkek 117 2,83 ,808
Sosyal Kars1- Kadin 346 298 712 1,445 149
lastirma Erkek 117 2,87 , 712
Kisisel De- Kadin 346 742 L3zt -,051 962
gerler Erkek 117 7,42 1,199

**p<,001, *p<,05

Katilimcilarin demografik 6zelliklerinden biri olan cinsiyetin 6l¢ekler tizerin-
de anlaml bir fark olusturup olusturmadigini tespit etmek amaciyla yapilan
Bagimsiz Orneklem T-Testi sonuglarina gére sosyal karsilastirma ve kisisel
degerler cinsiyete gore dnemli bir fark olusturmamistir. Bunun yani sira he-
donik tiiketim (p<,001) ve faydaci tiiketimin (p<,05), katilimcilarin cinsiyeti-
ne gore farklhlastigi gézlemlenmistir. Buna gore, katilimcilarin evlilik 6ncesi
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gerceklestirdikleri alisverislerindeki satin almay1 diisiindigi triinlere yone-
lik degerlendirmelerinde hedonik ve faydaci tiiketim egilimleri kadin ya da
erkeklere gore degisim gostermektedir.

Tablo 5. Hedonik tiiketimin katilimcilarin demografik 6zellikleriyle
iliskisine yonelik varyans analizi

Demografik Standart

Ozellikler Kategoriler N Ortalama Sapma F P
'Lli]fegretim ve 72 3,10 873

Egitim Onlisans 64 3,14 ,688

Durumu Lisans 224 2,82 896 4112 ,003*
Yiiksek Lisans 65 2,81 ,840
Doktora 38 2,59 ,835
20-25 64 3,22 842
26-30 231 2,93 ,800

Yas 31-35 133 2,78 ,910 7330007
36-40 35 2,45 ,923
1500 & ve alti 15 3,00 ,828
1501 %-3000% 76 3,14 ,758

i 3001%-4500%6 138 2,91 ,799

g:?ilzlfeyi 45011-60005 104 2,89 ,907 30430107
6001%-7500% 66 2,59 1,028
7501 & ve iistii 64 2,83 ,810

#p< 001, **p<,01, *p<,05

Katilimcilarin egitim durumu, yasi ve gelir diizeyinin hedonik tiiketim tize-
rinde anlamli bir fark olusturup olusturmadigina yonelik gerceklestirilen
varyans analizi sonuglarina gore, dncelikle katilimcilarinin egitim durumla-
rinin (F=4,112; p<,01), istatistiksel olarak anlamh bir sekilde farklilastigi; bu
farkliligin ise, kisinin lise ile doktora ve onlisans ile doktora egitim diizeyle-
rinde oldugu ortaya koyulmustur. Buna gore, calisma kapsaminda tiiketicinin
evlilik 6ncesi aligverislerinde, tirtine yonelik degerlendirmelerinde hedonik
tiiketim egilimleri egitim diizeyine gore farklilasmaktadir. Bununla birlikte
katilimcilarin evlilik 6ncesi alisveristeki hedonik tiiketim egilimlerinin yasa
(F=7,331; p<,001) gore anlaml bir sekilde farklilastig1 goriilmektedir. Buna
gore, yast 20-25 arasinda olan katilimcilarin, yasi 31-35 ve 36-40 arasinda
olan katilimcilara gore evlilik 6ncesi alisveriste hedonik tiiketim egilimi fark-
lilagsmaktadir. Son olarak, katilimcilarin hedonik tiiketim egilimleri gelir di-
zeylerine (F=3,043; p<,01) gore anlaml bir sekilde farklilasmaktadir. Bahsi
gecen anlaml farkliligin ise, 1501 % - 3000 & ile 6001 £ - 7500 & arasinda
gelire sahip kisiler arasinda oldugu goriilmektedir.
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Tablo 6. Faydaci titkketimin katilimcilarin demografik 6zellikleriyle iliskisine
yonelik varyans analizi

Demografik Standart

Ozellikler Kategoriler N Ortalama Sapma F P
Il.kogretlm ve 72 2,98 854
Lise
Onlisans 64 3,25 ,783
Egitim .
Durumu Lisans 224 2,86 777 3,692 006+
Yiiksek Lisans 65 3,11 ,707
Doktora 38 3,05 ,853
20-25 64 3,19 ,823
26-30 231 3,02 , 749
Yas 2,877 ,036*
31-35 133 2,87 ,817
36-40 35 2,82 ,904
1500 & ve alt1 15 2,98 ,873
1501 - 3000 & 76 3,10 ,833
. 3001 %£-4500% 138 2,97 , 769
g‘f“r . 398 850
uzeyl 4501%-6000% 104 2,95 813
6001%-7500% 66 2,97 ,794
7501 & ve Usti 64 2,95 ,786

**p<,01, *p<,05

Katilimcilarin egitim durumu, yasi ve gelir diizeyinin faydaci tiiketim tize-
rinde anlaml bir fark olusturup olusturmadigina yonelik varyans analizi so-
nuclarina gore ise, dncelikle katilimcilarinin egitim durumlarinin (F=3,692;
p<,05) faydaci tiiketim egilimleri acisindan istatistiksel olarak anlamli bir
sekilde farklhilastigl; bu farkliligin ise, kisinin ilkogretim ve lise ile 6nlisans;
onlisans ile lisans egitim diizeylerinde oldugu ortaya koyulmustur. Buna gore,
calisma kapsaminda ttiketicinin evlilik 6ncesi alisverislerinde, Uriine yonelik
degerlendirmelerinde fayda temelli tiiketim egilimleri egitim diizeyine gore
farklilasmaktadir. Bununla birlikte katilimcilarin evlilik éncesi alisveristeki
faydac: tiiketim egilimlerinin yasa (F=2,877; p<,05) gore anlaml bir sekilde
farklilastig1 gériilmektedir. Buna gore, yas1 20-25 arasinda olan katilimcilarin,
yas1 20-25 ve 31-35 arasinda olan katilimcilara gore evlilik 6ncesi alisveriste
fayda temelli tiikketim egilimi farklilasmaktadir. Katilimcilarin gelirler diizey-
lerinin (p>,05) ise, evlilik dncesi aligveriste faydac tiikketim egilimlerine gore
degismedigi ortaya koyulmustur.
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Tablo 7. Kisisel degerlerin katilimcilarin demografik ézellikleriyle iliskisine
yonelik varyans analizi

Demografik . Standart
Ozellikler Kategori N Ortalama Sapma F P
[Ikdgretim ve Lise 72 7,54 1,335
Onlisans 64 7,21 1,655
Egitim Lisans 224 7,46 1,258 1,722 144
Durumu
Yiiksek Lisans 65 7,57 1,088
Doktora 38 7,02 ,929
20-25 64 7,05 1,634
26-30 231 7,38 1,288
Yas 3,167 ,024*
31-35 133 7,58 1,158
36-40 35 7,73 ,925
1500 % ve alt1 15 8,05 1,009
1501 - 3000 & 76 7,56 1,352
. 3001£-4500F 138 7,47 1,360
g‘fhr . 1,531 179
uzeyl 4501%-6000% 104 7,22 1,249
6001%-7500% 66 7,31 1,144
7501 & ve Uisti 64 7,43 1,310
*p<,05

Katilimcilarin egitim durumu, yasi ve gelir diizeyinin sahip olunan kisisel de-
gerler tizerinde anlaml bir fark olusturup olusturmadigina yonelik varyans
analizi sonuglarina gore, katilimcilarin sadece yaslarinin (F=3,167; p<,05)
kisisel degerlerine gore istatistiksel olarak anlamli bir sekilde farklilastig;
Bu farkliligin ise, 20-25 ile 31-35 yas araliginda gerceklestigi goriilmektedir.
Buna gore calisma kapsaminda, tiiketicinin evlilik dncesi alisveris siirecinde
satin almayi planladig tiriinlere yonelik degerlendirmelerinde sahip oldugu
degerleri bahsi gegen yas araliklarinda farklilik gostermektedir. Bununla bir-
likte, katilimcilarin sahip oldugu degerleri, evlilik dncesi alisveris stirecinde
degerlendirmelerinde egitim durumlar1 (p>,05) ve gelirlerine (p>,05) gore
bir farklilik olusturmamaktadir.

Sonug¢ ve Tartisma

Bu ¢alismada, evlilik 6ncesi alisveriste kisilerin hedonik ve faydaci tiiketim
egilimleri, sahip olduklar: kisisel degerler ve sosyal karsilastirma durumla-
rinin demografik 6zelliklerine gore farkliligi ortaya konulmaya ¢alisilmistir.
Bununla birlikte bireyin, evlilik 6ncesi beyaz esya, mobilya, mutfak esyasi, ev
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tekstili, yemek takimi vb. iiriinleri satin alma davranislarina yonelik arastir-
ma durumlari ve satin alma karar1 dncesinde bilgi topladiklar1 kaynaklarin
belirlenmesi amag¢lanmistir.

Calisma kapsaminda, katilimcilarin beyaz esya, mobilya, mutfak esyasi, ev
tekstili, yemek takimi vb. iiriinlere yonelik satin alma kararlarinda en fazla
trtinlerin sergilendigi magazalari ziyaret ederek bilgi topladiklar: gériillmek-
tedir. Alanyazina bakildiginda magaza atmosferi ve gérme, ses, koku, dokun-
ma ve tat gibi insanin bes duyusuna odaklanan duyusal deneyimin tiiketici
satin kararlarinda 6nemli rol oynadig1 goriilmektedir (Torabi et. al.,, 2021;
Basdegirmen & Tunca, 2018). Peck & Shu (2009) tiiketicinin tiriine dokunma-
sinin psikolojik sahipligine aracilik etmesi nedeniyle satin alma kararlarini
onemli olgiide etkiledigini vurgulamislardir. Magazay1 ziyaret eden tiiketici
urtnle ilgili 151, agirlik, sertlik gibi bilgilere ya da gorsel olarak istedigi 6l¢ti ve
ebatlarda olup olmadigina yonelik degerlendirmeler yaparak kendisi i¢cin en
uygun irine se¢cmeye calismaktadir (Canio & Fuentes-Blasco, 2021). Alan-
yazinla es zamanl olarak bu ¢alismada da tiiketicilerin 6zellikle satin alma
siklig1 az olan bu iriin gruplarina yonelik magazay: ziyaret ederek degerlen-
dirmelerde bulunduklar: goriilmektedir.

Calisma kapsaminda, katiimcilarin beyaz esya, mobilya, mutfak esyasi, ev
tekstili, yemek takimi vb. iirtinlere yonelik bilgi topladig1 6nemli kaynaklar-
dan bir digerinin internet tizerinden yapilan arastirmalar (ilgili tiriiniin web
sayfasi, forumlar, bloglar, sosyal medya vb.) oldugu gorilmektedir. Teknolo-
jinin gelisimiyle e-ticaretin artmasi, markalarin sanal magazalar araciligiyla
tirinlerini sergileyebilme imkani bulmasi ve sosyal medya araciligiyla mar-
kalarin tiiketiciler ile arasinda kisisel bir kanal, sosyal etkilesim ve kullanici
odakli degerler ag1 olusturmasi tiiketicinin {iriin ve hizmetlere yonelik elde
etmeyi amagladig1 bilgiye daha hizli ve daha kolay ulasmasini saglamistir
(Chi, 2011). Boylelikle tiiketici, web sayfasi, sosyal medya vb. sanal mecralar-
dan bilgi toplayarak zamandan tasarruf etmekte, en uygun fiyata ulasmakta,
istek ve ihtiyac1 dogrultusunda kendisine en uygun iiriinii bulmaktadir (Punj,
2011). Ayrica calisma kapsaminda, katilimcilarin beyaz esya, mobilya, mutfak
esyasl, ev tekstili, yemek takimi vb. gibi triinlere yonelik degerlendirmele-
rinde tanitim brosiirii, dergi vb. basili materyallerden diger kaynaklara gore
daha az bilgi topladiklar1 goriilmektedir. Bunun nedeni dncelikli olarak ca-
lismanin drneklemi olusturan 20-40 yas arasinda bireyleri ifade eden Y ku-
saginin Urln arastirmasinda satin alma siireglerinde ¢evrimici alisveris de-
neyimine yonelik artan ilgisidir (Ladhari et. al., 2019; Civek & Ulusoy, 2020).
Bununla birlikte, glinlimiizde gelisen teknolojilere es zamanl hareket etmek
isteyen sirketler, basili kaynaklarini dijital ortama tasiyara e-biilten, e-katalog
gibi hizmetlerle tiiketiciye ulasma ¢abasi olarak degerlendirilebilir.

Evlilik 6ncesi alisveriste kisilerin hedonik ve faydaci tiiketim egilimlerinin cin-
siyete gore degistigi ortaya konulmustur. Aile satin alma kararlarinda kadin
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ve erkegin rolil ve etkisi iirlinlin tiri ve 6zelliklerine gore degismektedir
(Levy & Lee, 2000; Lee & Beatty, 2002). Alanyazindaki ¢alismalara bakildigin-
da, kadinlarin genellikle beyaz esya, ev tekstili, zliccaciye gibi konularda son
karar verici oldugu goriiliirken, erkeklerin ise otomobil, elektronik alet satin
alma karar siirecinde etkin rol oynadigi goriilmektedir (Chen et. al,, 1999;
Nanda et. al,, 2007). Dolayisiyla evlilik 6ncesinde gerceklestirilen beyaz esya,
mobilya, ev tekstili, yemek takimi vb. yonelik alisveris deneyiminin hedonik
ve faydaci tiikketim agisindan cinsiyete gore farklilasmasi, alanyazini destekler
niteliktedir. Bununla birlikte Arnold ve Reynolds (2003) ¢alismasinda aligve-
ris stirecinde kadinlarin erkeklere gore daha fazla hedonik gtidiilerle hareket
etmesine ragmen, hedonik ve faydaci tiiketim egiliminin hem kadin hem de
erkeklerde gecerli oldugunu vurgulamislardir. Bu ¢alismada da, evlilik 6ncesi
aligveris siirecinde kadin ve erkeklerin hedonik ve faydaci tiiketim egilimleri-
nin farklilik gosterdigi ortaya koyulmustur.

Calismada ele alinan diger bir husus kisilerin gelir diizeyidir. Buna gore, kati-
limcilarin evlilik dncesi alisverislerinde hedonik tiiketim egilimleri gelir di-
zeyine gore degismektedir. Gelir diizeyi, satin alma kararlarinin verilmesinde
onemli bir etkene sahiptir (Campbell & Mankiw, 1990). Gelir, Kisilerin yasam
tarzlariny, tiikketim egilimlerini, ait olduklar1 gruplar: etkilemektedir. Bunun
yani sira, bireyler sosyal bir ¢evrede yasamaktadir. Cevresi icerisinde yasayan
bireyin hayata dair beklentileri ve istekleri, icerisinde bulundugu referans
grubunun baglami cercevesinde gerceklesmektedir. Dolayisiyla bu durum
kisinin hedonik degerine yonelik yarattig1 baglami da degistirmektedir. Kah-
neman et. al. (1997: 379), kisilerin 6nceki tiiketim deneyimleri, icerisinde ya-
sadiklari cevre ve kiltiirel degiskenlerinin kahve i¢cmek, ac1 biber yemeyi 6g-
renmek ya da opera tutkusu kazanmak gibi hedonik degere yonelik unsurlari
degistirebilecegini ileri stirmiistiir. Calisma kapsaminda tiiketicilerin evlilik
oncesi aligveris deneyiminin fayda ya da haz odakli olmasinin egitim diizeyi
ve yas degistikce farklilastig1 goriilmektedir.

Sonug olarak, calismadan elde edilen bulgular neticesinde beyaz esya, mobil-
ya, mutfak esyasi, ev tekstili, yemek takimi vb. {iriin kategorileriyle pazarda
yer alan isletmeler magaza tasarimi, gorsel ve duyusal deneyimi 6n plana ¢1-
karan faaliyetler ile tiiketicinin iiriine dokunabilmesinin yansira tiiketicinin
irtin kullanacagi ortami ve is siirecinin gorsel olarak destekleyen uygulama-
lar gergeklestirebilir. Ayrica, iirtine yonelik degerlendirmelerde tiiketicilerin
basili materyallerden daha cok dijital iletisim kanallarina tercih etmesine yo-
nelik bulgu, pazarlama yoneticileri ve girisimcilerin hedef kitlelerini net ¢iz-
gilerle taninmasina ve reklam stratejilerinin belirlenmesinde dikkate deger
bir katki sunmaktadir. Bireylerin evlilik 6ncesindeki alisveriste iiriin deger-
lendirmelerinde hedonik ve faydaci tiiketim egilimlerinin kadin ya da erkege
gore degismesi, isletmelerin {iriin satin alma siirecinde yer alan karar verici-
lerin ortaya koyularak tiiketici profili olusturmasina dair ipucu sunmaktadir.
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Gelecek calismalarda, tiiketimin sergilendigi yeni alanlar olan dijital ortamin,
evlilik 6ncesi alisveristeki hedonik ve faydaci tiiketim egilimini nasil etkiledi-
gi, sosyal medya kullanim siklig1 ile iliskisi baglaminda ele alinabilir. Ayrica
tliketicilerin sosyal medyada takip ettigi fenomenlerin ya da etkileyicilerin
(influencer) evlilik 6ncesi alisverislerindeki {iriin ve marka tercihlerine yone-
lik etkisi ortaya konulabilir.

Calismanin bulgular1 yorumlanirken gesitli sinirhiliklar géz éniinde bulundu-
rulmahdir. Oncelikle calisma sadece 25 ve 40 yas aralifinda bulunan ve birey-
sel geliri olan bireyleri kapsamaktadir. Bu sinirlilik ayni zamanda sonuglarin
genellenebilirligini ve dis gecerliligini de sinirlar. ikinci olarak, bu calisma
Tiirkiye drneklemiyle ytriitiildiigiinden arastirma bulgularinin diger popi-
lasyonlara ne o6l¢iide genellendigini belirlemek amaciyla daha fazla arastir-
maya ihtiyac¢ oldugu belirtilmelidir.
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