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Oz

Arastirma, kadinlarin kiiciik ev aletleri satin almada marka bagimliliginin faydaci ve
hazci egilimlerini 6l¢gmeyi amaglamistir. Arastirma kapsaminda veri toplama yéntemi
olarak ytiiz yiize anket teknigi, 6rnekleme yontemi olarak ise kolayda ornekleme
kullanulmustir. Veriler, Diizce il merkezinde ikamet eden 404 kadindan elde edilmistir.
Arastirmada hedonik ttiketim 6lcegine yonelik yapilan agimlayict ve dogrulayic
faktor analizleri, 6lgegin katiimcilar tarafindan haz, sosyallesme ve deger odakli
tiiketim olmak tizere ti¢ boyutlu bir yap: olarak algilandigini ortaya koymustur.
Marka bagimlilig1 ve faydaci tiiketim 6lgeklerine yonelik yapilan faktor analizleri ise,
her iki degiskenin de tek faktorlii bir yapr sergiledigini gostermistir. Arastirma modeli
cercevesinde gelistirilen hipotezlerin test edilmesi amaciyla yapisal esitlik
modellemesi kullanilarak yapilan yol analizi sonuglari, marka bagimliliginin hedonik
tiiketimin tiim alt boyutlar tizerinde anlamli ve pozitif bir etkiye sahip oldugunu
ortaya koymustur. Diger yandan hedonik tiiketimin alt boyutlarindan olan
sosyallesme ve deger odakl: titketimin faydaci tiiketim tizerinde anlamli pozitif bir
etkiye; hedonik tiiketimin diger alt boyutu olan haz odakl tiiketimin ise anlamli fakat
negatif bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilmustir.

Abstract

The study aimed to measure the utilitarian and hedonistic tendencies of women's
brand loyalty in purchasing small household appliances. Within the scope of the
study, data were collected through face-to-face surveys, with convenience sampling
employed as the sampling method. The final sample comprised 404 women residing
in the central district of Diizce. Exploratory and confirmatory factor analyses
conducted for the hedonic consumption scale in the study revealed that the scale was
perceived by the participants as a three-dimensional structure, namely gratification,
socialization and value-oriented. Factor analyses conducted for the brand loyalty and
utilitarian consumption scales showed that both variables exhibited a single-factor
structure. The path analysis results, which were conducted using structural equation
modeling in order to test the hypotheses developed within the framework of the
research model, revealed that brand loyalty had a significant and positive effect on all
sub-dimensions of hedonic consumption. On the other hand, it was concluded that
socialization and value-oriented consumption, which are sub-dimensions of hedonic
consumption, had a significant positive effect on utilitarian consumption, while the
other sub-dimension of hedonic consumption, gratification-oriented consumption,
had a significant but negative effect.
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1. GIRiS

Giinliik stresli durumlara ve siirekli zihinsel ve fiziksel gerginlige maruz kalan insanlar, cogu
zaman cesitli tirtinleri satin alarak bir ¢ikis yolu bulmaya calismaktadirlar. Kurumlarin kontrol
edemedigi dis ortam faktorleri rekabetci ve ongoriilemez oldugundan yoneticiler, etkili stratejiler
gelistirmek icin hedef kitlelerini ve sektor egilimlerini anlamada ¢ok énemli bir rol oynamaktadir.
Pazarlamacilar, mevcut miisterileri etkili bir sekilde elde tutabilmek icin hedef kitle hakkindaki
bilgileri kavramalidir. Memnun tiiketiciler bir markaya sadik kalma, olumlu deneyimlerini
paylasma ve onu bagkalarina tavsiye etme egilimindedir. Sadakat programlari, harcama gtictintin
azaldigr zamanlarda bile tiiketicilerle etkilesimin siirdiirilmesinde ve tekrar satin alimlarin
saglanmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir.

Devamlilik icin isletmeler miisteri odakli stratejilerin 6neminin farkina varmuis, miisteri
memnuniyeti ve sadakatini 6n planda tutarak tiiketici tabani1 koruyup rekabet avantaji
saglamaktadir. Belli ihtiyaglar1 karsilamanin Gtesine gegen ve genel tiiketici memnuniyetine
odaklanan markalarin, stirekli degisen kiigiik ev aletleri pazarinda basarili olmalart muhtemeldir.
Miisteri odakl: stratejilere oncelik vermek ve sadakati gelistirmek, sonucta pazar payinn artmasina,
olumlu marka itibarina ve stirekli basariya yol agacaktir (Nny vd., 2024). Miisteri memnuniyeti ve
miusteri sadakati, is diinyasinda onemli kavramlar haline gelmesinin ana nedeni, sirketlerin iliskisel
pazarlama stratejisine gegmeleri gerektigini fark etmelerine dayanmasidir. Bazi ¢alismalar, hedonik
motivasyon ile miisteri memnuniyeti ve sadakatine yonelik faydaci motivasyon arasindaki iligkileri
incelemistir (Mehmood ve Hanaysha, 2015; Lee ve Kim, 2018). Arastirmalar hem algilanan faydaci
degerin hem de algilanan hedonik degerin miisteri memnuniyeti tizerinde 6nemli bir etkiye sahip
oldugunu ve ayrica miisteri sadakatini de dnemli dlctide etkiledigini gostermistir (Jin ve Xu, 2021;
Nny vd., 2024).

Miisterilerin ihtiyaglari, 6zellikle teknolojideki ve sosyal ortamdaki degisikliklere bagli olarak
degismektedir (Droga ve Shah, 2022). Bu nedenle, mevcut ¢alismanin sonuglari, pazarlamacilarin
tiiketiciler tizerindeki olumsuz etkileri tnlemek ve tiiketicilerin saghkli tiiketimini ve zihinsel
saghgm tesvik etmek icin stratejik pazarlama yaklasimlar1 ve uygulamalar: gelistirmeleri igin
degerli bir bilgi taban1 gorevi gorebilecektir. Rekabetin yogun oldugu kiictik ev aletleri pazarinda
marka bagimliiginin faydaci ve hedonik tiiketim tizerindeki etkisinin 6nemine ragmen, kadmn
tiiketicilerin memnuniyeti ve sadakati {izerindeki birlesik etkisini inceleyen arastirma eksikligi
bulunmaktadir. Bu calisma, kadin tiiketiciler marka bagimliliginin hedonik ve faydaci degerlerin
miisteri memnuniyeti ve sadakati tizerindeki etkisini ve davranislarin1 ampirik olarak incelemeyi
amaclamaktadir. Dolayisiyla isletme ve pazarlama yoneticilerinin etkili pazarlama stratejilerine ve
marka bagimlilig: girisimlerine rehberlik edecek degerli bilgiler saglayacaktr.

2. ALANYAZIN INCELEMESI
2.1. Marka Bagimlilig1

Ttiketici ve markalar arasindaki iliskiyi, yogun olmayan duygularla baslayan ve iliml
duygular, arkadasga duygular, tutkulu ask ve bagimlilik takintis1 yoluyla ilerleyen insan iliskilerine
benzer ve stireklilik arz eden kisileraras: arasi iligkilerdir (Fournier, 1998). Fournier (1998)’e gore,
miusteri ve markalar arasinda “bagimlilik, diismanlik, kulluk ve gizli iliskiler” dahil olmak tizere
bazi “karanlik taraf” etkilesimleri bulunmaktadir. Bu iligkilerin genel bagimhilik kavramlariyla
baglantili oldugu goriilmektedir (Hirschman, 1992). Ayrica, bagimlilik olusturan bir tiiketici-marka
iliskisi kendini cezbetme, miimkiin kilma ve zenginlestirme avantajlariyla stirduiriiliiyorsa, iliskinin
kacinilmaz olarak “karanlik taraf” ¢zelliklerinin hadkimiyetine girmesi pek olasi degildir (Fournier
ve Alvarez, 2013).

Aragtirmalar, baz1 ortiismelere ragmen marka bagimlili§i ve marka sadakatinin tiiketici-
marka iligkileri baglaminda iki ayr1 kavram oldugunu gostermektedir (Cui vd., 2018). Marka
bagimlilig1 aslinda daha ytiksek derecede taraftarligi kapsamaktadir (Flores, 2004; Mrad & Cui, 2017;
Mrad, 2018; Das vd., 2019; Mrad ve Cui, 2020; Alic ve Kadri¢, 2024). Cui vd. (2018)'ne gore, marka
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bagimliligt memnuniyet, tatmin ve huzur dahil olmak tizere cesitli cezbedici etkilerin bir
kombinasyonu olarak goriilmektedir. Ote yandan marka sadakatinin fiyat adaletsizligi gibi zararl
sonugclara yol acabilecegini gosteren ¢alismalar (Riquelme vd., 2019) bulunsa da genel kabul goren
gors, tiikketicinin marka baglilig1 olumlu davranislara yol agtig1 seklinde ortaya ¢ikmaktadir. Mrad
ve Cui (2017)'ye gore marka bagimliligi, tiiketicinin “zihinsel ve davranissal olarak belirli bir
markayla mesgul oldugu, markanin triinlerine sahip olmak i¢in olumlu duygu ve tatmin iceren
rasyonel olmayan diirtiilerle yonlendirildigi” psikolojik bir durumdur.

Kadinlar aligverisin duygusal ve kimlikle ilgili yonlerine erkeklerden daha fazla vurgu
yapmaktadir (Babin vd., 1994; Dittmar vd., 2004). Genellikle gezinmeye, alisverise ve sosyal
etkilesime karst olumlu tutumlara sahiptirler ve satin almay: bir “bos zaman cercevesi” ile
iliskilendirirken, erkekler genellikle olumsuz tutumlara sahiptir ve satin almay: bir “calisma
gercevesi” icinde, en az maliyetle tamamlamak istedikleri bir gorev olarak algilarlar (Campbell,
2000). Ornegin kadin tiiketiciler, erkeklere kiyasla olumlu bir kisisel imajt tesvik etmek ve giiveni
artirmak icin giyim esyasi kullanimini daha sik belirtmislerdir (Dittmar ve Drury, 2000). Acikcass,
belirli mallar igin (aletler veya bilgisayar ekipmani gibi) bu genel egilim daha zayif veya hatta tam
tersi olabilmektedir (Alic ve Kadri¢, 2024).

2.2. Hedonik ve Faydaci Tiiketim Egilimi Kavramlar1
2.2.1. Hedonik Tiiketim

Hedone, eski Yunancada haz ve keyif anlamina gelir. Hedonizm, hazcilik anlamima gelir.
Hedonizmin temeli, 'yasamin en 6nemli degerinin haz ve keyif almak oldugu ve bunun ideal hayata
ulagmanin tek yolu oldugu' fikridir (Kok ve Aksel, 2016). Hedonik deger, Babin vd. (1994) tarafindan
ortaya atilmis ve “faydaci emsalinden daha 6znel, kisisel olan ve gorevi tamamlamaktan ¢ok eglence
ve oyundan kaynaklanan eylemler” olarak tanimlanmistir. Hedonizm, haz arayisiyla giidiilenen,
kisinin kendisini duyusal hazlara adamas1 veya haz arama arzusuyla psikolojik olarak acidan
kacinmasi davranisidir (Celik, 2009). Hedonizm yaklasimina gore tiiketimin amaci ihtiyaclari
karsilamaktan ziyade, haza odaklanmaktadir. Hedonik degerler, alisveris yapan kisinin bes duyu
algisin1 rahatlatan ve kisinin mallar1 kullanirken duygularin etkileyen keyif ve deneyim degeri
olarak kabul edilebilir (Yu ve Bastin, 2010; Musnaini vd., 2015). Hedonik tiiketimde, ttiketiciler tirtin
secerken bazen duygusal arzular faydaci sebeplerden daha énemli hale gelir ve satin alma davranis:
¢ogu zaman islevsel faydalardan ziyade duygusal tatminle motive edilir (Hirschman ve Holbrook,
1982; Coley, 2002; Kazakeviciate ve Banyte, 2012; Aslim Bilge, 2014; Tarka vd., 2022).

Ttiketicileri hedonik/hazc1  davranmaya iten sebepleri; macera arayisi, bireyin
cevresindekilerle sosyallesmesi, stresten kurtulma, moda takibi, tiiketim kiultiir, hediye alimi ve
indirimlerden faydalanma seklinde 6zetlenebilmektedir (Arnold ve Reynolds, 2003; Semiz, 2017;
Tarka vd., 2022). Bireylerde mutlulugun gostergesi daha fazla tiiketebilme giicti ile paralellik arz
etmektedir. Modern ve post-modern tiiketim toplumlarinda tiiketim olgusunun duygusal ve
duyumsal boyutu 6n plana ¢iktig1 i¢in, insanlarin psikolojik gereksinimlerini karsilama, haz ve keyif
alma gibi bir doyum araci islevi gérmektedir (Torlak vd., 2007:25).

Arastirmalara gore hedonik deger bircok alanda miisteri memnuniyeti ile yakindan iliskilidir
ve satin alma siirecinde miisteri memnuniyeti diizeyini kolaylastirmak igin isletmeler icin stratejik
bilesenlerden biri haline gelmistir (Chen ve Dholakia, 2014; Gan ve Wang, 2017; Syafita vd., 2018;
Lee ve Kim, 2018, Jin ve Xu, 2021; Nny vd., 2024). Yoneticilerin hedonik degeri artirmaya yonelik
yaygin oOrneklerinden biri, indirimin heyecan ve nese duygusunu uyandirmast ve marka
memnuniyetini gliclendirdiginden promosyon kampanyalaridir (Chitturi vd., 2008).

2.2.2. Faydaci Tiiketim

Faydaci ve hazci degerleri giindeme getiren Babin vd. (1994)'ne gore faydaci deger
“amaclanan bir sonucun kasith olarak takip edilmesinin sonucu” olarak tanimlamistir. Udoudom
(2021), faydaci degeri, eylemlerin sonuglarina ve en fazla sayida insana getirdikleri zevk veya tatmin
miktarina gore degerlendirilmesi gerektigine dair tiiketici inanc1 olarak tanimlamistir. Udoudom,
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(2021) faydaciligin zevki veya ilgilerin, arzularin ve tercihlerin tatminini tek i¢sel deger olarak
gordiigtint belirtmistir. Faydaci deger dogasi geregi genellikle islevsel, aracsal ve bilisseldir.

Yapilan arastirmalarda faydaci deger ile miisteri memnuniyeti arasinda pozitif bir iliski
oldugu kanitlanmistir (Cottet vd., 2006; Lee ve Kim, 2018; Tokgoz, 2019; Jin ve Xu, 2021). Kolaylik,
maliyet, tirtin teklifleri ve bilgi dahil olmak {izere dort ana faydaci deger miisteriler tarafindan
stirekli aranmaktadir (Khare, 2011; Hu ve Chuang, 2012). Faydacilik ayn1 zamanda miisterilerin
yalnizca gortintir islevsel avantaj ve yiiksek kalite algis1 ihtiyaglarmi karsilayabildiginde siparis
verdikleri aligveris siirecinin arzu edilen sonuglarmai bilingli olarak takip etmesiyle de bilinmektedir
(Nikhashemi vd., 2017; Nny vd., 2024). Faydac1 boyutta, ttiketici tiiketim faaliyetini bir gorev olarak
algilar. Satin almay1 “gorev tamamlama” olarak goriir ve rasyonel davranis sergiler (Arnold ve
Reynolds, 2003; Cheng vd., 2020). Faydac titketimde, alisveris ziyaretinin degeri, ihtiya¢ duyulan
tiiketim maddesine gore {iriiniin etkili ve uygun bir sekilde satin alinmasiyla iliskilidir (Babin vd.,
1994). Faydac tiiketimde, her alisveris ziyareti bir satin alma ile sona ermek zorunda degildir.
Ttiketicilerin tirtinler ve fiyatlar hakkinda bilgi edinmek icin yaptig1 ziyaretler de faydaci alisveris
davranisi olarak goriiliir (Bloch ve Richins, 1983).

Faydac tiiketim, bir nesnenin veya eylemin degerinin faydasina gore belirlendigine olan
inan¢ olarak tanimlanir (Kop, 2008). Tiiketicilerin zorunlu ihtiyaglarni karsilamak igin
gerceklestirdikleri tiiketim, bireylere fayda sagladig: icin faydaci tiiketim olarak kabul edilir. Bu
acidan bir araba veya bilgisayar faydaci tiiketime Ornek olarak gosterilebilir. Tiiketiciler,
ihtiyaglarini karsilamalaria yardimeci olacak seyleri satin alarak viicuttaki icsel diirtiilerin neden
oldugu psikolojik veya fizyolojik gerginlikleri en aza indirmeye veya ortadan kaldirmaya calisirlar.
Bu anlayista tiiketiciler rasyonel kararlar alirlar ve ihtiyaglarini karsilama secenekleri arasinda
kendileri i¢in en az maliyetle en yiiksek fayday1 saglayacak tirtinleri degerlendirip en uygun olani
tercih ettikleri duistintiliir (Altunisik ve Calli, 2004).

Faydaci deger ile ilgili calismalarin; stuirdiiriilebilir ve ¢evreci durum (Kollmuss ve Agyeman,
2002; Scarpi, 2006; Chen, 2008; Van Dam ve Fischer, 2015; Testa vd., 2021; Tao vd., 2022; Lin vd.,
2023), fiyat adaleti ve sirketin sosyal sorumluluga sahip olmasi (Sana, 2020; Kong vd., 2021), yiiksek
fiyat ve maliyet analizi (To vd., 2007; Lim ve Ang, 2008; Boyle ve Lathrop, 2009; Ghali-Zinoubi ve
Toukabri, 2019; Picot-Coupey vd., 2021; Larasatie vd., 2023) yogunlastig1 goriilmektedir. Faydact
degerler sergileyen tiiketiciler, tirtinlerle baglantili olarak beklenen rasyonel ve somut avantajlari
kapsaml bir sekilde degerlendirme egilimindedir (Tangari vd., 2015).

Ozetle, hedonik tiiketim ile faydac tiiketim arasinda tiiketiciye sagladiklar1 degerler agisindan
bazi farklar vardir. Hedonik degerler satin alma eyleminin sonunda elde edilen psikolojik ve
duygusal deneyimler iken, faydaci deger tiiketicinin alisveris sirasinda ve sonrasinda faydaci
gercekleri rasyonel olarak aramasidir. Faydaci deger, basarili bir alisveris deneyimi ve tatmin olarak
kabul edilir. Ote yandan hedonik deger, tiiketicinin siradanliktan kagmasi ve farkl zevkler ve
heyecanlar deneyimlemeyi planlamasidir. Bu cercevede, hedonik deger ve faydaci deger
karsilastirildiginda, hedonik deger 6znel, eglenceli ve haz temelli bir maceranin sonucu olarak
gerceklesir (Olsen vd., 2022; Otero-Lépez, 2022; Nanda vd., 2023; Singh ve Milan, 2024). Konu ile
ilgili yazinda yer alan calismalara dayanarak gelistirilen temel ve alt hipotezler;

Hi: Marka bagimliliginin hedonik tiiketim {izerinde istatistiksel olarak anlamli pozitif etkisi
vardir.

Hi.: Marka bagimliiginin sosyallesme odakli tiiketim tizerinde istatistiksel olarak anlaml
pozitif etkisi vardur.

Hip,: Marka bagimliliginin haz odakl tiiketim {izerinde istatistiksel olarak anlamli pozitif
etkisi vardir.

Hic: Marka bagimliligiin deger odakl tiiketim tizerinde istatistiksel olarak anlaml1 pozitif
etkisi vardir.
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H>: Hedonik tiiketimin faydaci tiiketim tizerinde istatistiksel olarak anlaml etkisi vardur.

Ho.: Sosyallesme odakli tiiketimin faydaci tiiketim tizerinde istatistiksel olarak anlamli
pozitif etkisi vardur.

Hop: Haz odakl: tiiketimin faydacr tiiketim tizerinde istatistiksel olarak anlamli negatif etkisi
vardir.

Ho.: Deger odakl tiiketimin faydaci tiikketim tizerinde istatistiksel olarak anlamli pozitif etkisi
vardir.

Hipotezler cercevesinde olusturulan arastirma modeli Sekil 1’de gosterilmektedir.

Sekil 1: Aragtirma Modeli

— —— — —
l Hedonik Tiiketim ]
—_—————

( Sosyallesme Odakl1 \
Tiiketim
| |
Marka Bagimlilig : De?g(gﬁkh :4’ Faydaci Tiiketim
| |
Haz Odakl
Tiiketim
\ _—————— }
3. YONTEM

3.1. Arastirmanin Amaci

Mevcut arastirmanin amaci, kadinlarin kiigtik ev aletlerine yonelik marka bagimliliginin
hedonik ve faydaci tiiketim egilimleri ile iliskisinin incelenmesidir.

3.2. Anakiitle ve Orneklem

Aragtirmanin anakiitlesi, Diizce il merkezinde ikamet eden kadin tiiketicilerden olusmaktadir.
Orneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesinde, Krejcie ve Morgan (1970) tarafindan 0,05 anlamlilik
diizeyi ve 0,05 orneklem hatasiyla, evren biiytkliigi 10.000'den biiytik olan popiilasyonlar icin
onerilen 387 katilimci sayis1 esas alinmustir. Arastirmada, erisim kolayligi ve zaman kisitlamalari
nedeniyle kolayda drnekleme yontemi tercih edilmistir. Bu yontemle anakiitleyi temsil eden ve alt
siir olarak belirlenen 387'den fazla katilimciya ulasilmistir; toplamda 404 kadin tiiketiciye anket
uygulanmistir.

3.3. Veri Toplama Araci

Aragtirmada tiiketicilerin marka bagimliligini slgmek icin Marka Bagimhligi Olgegi (Sahin,
2007) kullanilmistir. Katilmcilarin faydac: tiiketim egilimlerini 6lgmek igin Arnold ve Reynolds
(2003) ve Babin vd. (1994) tarafindan gelistirilmis 6lceklerin Deligoz ve Komeg (2023) tarafindan
Tiirkiye 6rnekleminde kullanilmus, gecerlilik ve giivenilirlikleri teyit edilmis Tiirk¢e formundan
istifade edilmistir. Son olarak katilimcilarin hedonik tiiketim egilimlerini 6lgmek igin Arnold ve
Reynolds (2003) tarafindan gelistirilmis 6lgegin Karatas (2011) tarafindan Turkiye 6rnekleminde
kullanilmus, gegerlilik ve giivenilirlikleri teyit edilmis Tiirkce formundan yararlanilmistir.

Yapilan calisma icin Diizce Universitesi Bilimsel Aragtirma ve Yayin Etik Kurulu'ndan ilgili
kurulun 05.09.2024 tarihli ve 2024/280 sayili karari ile izin alinmustir.
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4. ARASTIRMANIN BULGULARI
4.1. Genel Bulgular

Arastirmamiz 6rnekleminde yer alan katiimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin bilgiler,
Tablo 1’de gosterilmektedir.

Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Tliskin Dagilim

Ort. Aylik Gelir Frekans % Yas Frekans %
17.002 £ ve alt1 65 16.1 18-24 yaslar 64 15.8
17.003 - 39.999 £ 158 39.1 25-34 yaslar 161 39.9
40.000- 69.999 £ 132 327 35-44 yaslar 140 34.7
70.000 £ ve {izeri 49 121 45 ve tizeri yaglar 39 9.6
Toplam 404 100 Toplam 404 100,0
Egitim Durumu Frekans % Medeni Hal Frekans %
Ortadgretim Mezunu 74 18.3 Bekar 189 46.8
Lise Mezunu 144 35.6 Evli 215 53.2
Lisans Mezunu 166 411 Toplam 404 100
Y. Lisans Mezunu 20 5.0

Toplam 404 100.0

4.2. A¢imlayic1 ve Dogrulayic1 Faktor Analizine iligkin Bulgular

Calismada oncelikle marka bagimlilig1 6lcegine yonelik acimlayici faktor analizi yapilmistir.
Faktor analizi 6ncesinde MB5, MB11 ve MB12 kodlu ifadeler ters kodlanmustir. Faktor analizi
neticesinde ilk olarak 2 faktorlii yapr ortaya ¢ikmustir. Lord (1980) ve Buytikoztiirk (2007)
ozdegerlere ait cizgi grafiginde birinci faktdrden sonra ani bir diistis, sonrasinda ortaya ¢ikan
faktorlerin 6zdeger grafiginde yatay bir degisim, ikinci ve sonrasindaki faktorlerin 6zdegerleri
arasinda bir yakinlik gortilmesinin 6lgegin tek boyutlulugunun kanit1 olarak yorumlanabilecegini
ifade etmektedir. Ortaya cikan faktorlerden birinci faktor ile ikinci faktoriin 6zdegerleri arasindaki
farkin yaklasik 3 kat olmasi ve ikinci faktor ile sonraki faktorlerin 6zdegerleri arasinda yakinlik
bulunmasi nedeniyle 6lcegin tek boyutlulugunun daha anlamli olacagina (Lord, 1980; Buytikoztiirk,
2007) karar verilmis ve 6lgek tek boyutlu olarak tekrar acimlayici faktor analizine tabi tutulmustur.
Yapilan analiz sonucunda MB5, MB11 ve MB12 kodlu ifadeler faktor ytikleri 0,50’den az olmalar1
nedeniyle 6lcekten ¢ikarilmis ve yeniden analiz gerceklestirilmistir. Analiz neticesinde tek boyutlu
yap1 ortaya ¢ikmistir. Marka bagimlilig1 degiskeni bilesenlerine ait 6zdeger cizgi grafigi Sekil 2'de
sunulmaktadir. [lgili degiskene yonelik acimlayici faktsr ve giivenirlik analizi sonuglarina ait veriler
Tablo 2’de gosterilmistir.

Sekil 2. Marka Bagimlilig1 Olcegi Faktorlerine Tliskin Ozdeger Grafigi

Ozdeger

2

Faktér Sayisi

226



Bingdl Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi 9(2), 2025

Tablo 2: Marka Bagimlilig1 Faktor ve Giivenirlik Analizi Bulgular:

Faktor Yiikleri Aciklanan Varyans
Marka Bagimlilig:
MB4 0.764
MB8 0.760
MB10 0.739
MB7 0.729
MB6 0.726
MB9 0.722 47
MB13 0.643
MB1 0.631
MB2 0.595
MB3 0.537

Faktor ¢cikarma metodu: Temel bilesenler analizi; Déndiirme metodu: Varimax; Toplam Agiklanan Varyans: 0,474; KMO
Orneklem Yeterliligi: %91; p=0,000<0.001; Cronbach Alfa Degeri: 0,874

Calismada bir diger degisken olan faydaci tiiketim olcegine yonelik yapilan agimlayici faktor
analizi sonucunda tek faktorli bir yapr elde edilmistir. Bu verilere istinaden orneklem
buytikliigunin faydaci tiiketim 6lgeginin dl¢ctimiinde ve kullanilmasinda yeterli, veri yapisinin da
faktor cikarmaya uygun oldugu yorumu yapilabilir. ilgili degiskene yonelik faktor ve giivenirlik
analizi sonuglarina ait veriler Tablo 3'te gosterilmistir.

Tablo 3: Faydaci Tiiketim Ag¢imlayici Faktor ve Giivenilirlik Analizi Bulgular:

Faktor Yiikleri Aciklanan Varyans
TA22 0.810
TA20 0.809
TA21 0.803
TA18 0.774
TA24 0.760 0.57
TA19 0.760
TA23 0.747
TA25 0.737
TA26 0.543

Cikarim Yontemi: Temel Bilesenler Analizi (Principal Component Analysis) Rotasyon Yontemi: Varimax; Toplam
Aciklanan Varyans: ,567; KMO Orneklem Yeterliligi: ,91 p =0,000 <0,001; Cronbach Alfa: 901

Tablo 3’te verilen analiz sonuglarina bakildiginda, Yapilan analiz sonucunda, toplam
aciklanan varyans %56,7 olarak bulunmustur. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) orneklem yeterliligi
katsayis1 ,91 olup "miikemmel" diizeyde oOrneklem uygunluguna isaret etmektedir. Bartlett
Kiiresellik Testi sonucu anlamli bulunmustur (p = 0,000 < 0,001), bu da verilerin faktor analizi igin
uygun oldugunu gostermektedir. Elde edilen 6lgegin i¢ tutarlilik katsayisi (Cronbach's Alpha) ,901
olup oldukga yiiksek bir giivenilirlik diizeyine isaret etmektedir. Netice itibariyle Srneklem
btuyukliginin bu degiskenin ol¢timiinde ve kullanilmasinda yeterli, veri yapisinin da faktor
¢ikarmaya uygun oldugu yorumu yapilabilir.

Calismada son olarak hedonik tiiketim dlcegine yonelik acimlayici faktor analizi yapilmustir.
Yapilan faktor analizi neticesinde TA8 ve TA12 kodlu ifadeler birden fazla boyut altinda
toplanmalar1 nedeniyle analizden c¢ikarilmis ve analiz yeniden yapilmistir. Yapilan analiz
neticesinde haz, macera ve rol odakl: titketim boyutlar1 ayni faktor altinda toplanmis, macera ve rol
odakli tiiketime meyilli bireylerin tiiketim konusunda hazza dayali bir motivasyonla hareket
etmeleri, bu iki boyutun haz odakl: tiiketim baslig1 altinda toplanmasi akademik anlamda makul
oldugundan bu boyuta “haz odakl: titketim” ismi verilmistir. Sosyal ve trend boyutlar1 yine ayni
sekilde aym faktor altinda toplanmis, sosyallesme ve trend odakli tiiketim sekilleri, bireylerin
toplumsal kabul ve aidiyet arayislarinin bir yansimasi olarak degerlendirildiginde, trendlere ayak
uydurma davranisinin sosyallesme ile dogrudan baglantili oldugu, bu iki boyutun sosyallesme
odakl tiiketim bashigr altinda toplanmasinin akademik olarak yerinde bir yaklasim olacag: ¢ikarimi
yapilarak bu boyuta da “sosyallesme odakl: tiiketim” ismi verilmistir. Son olarak deger odakl
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tiketim boyutu 2 ifadeli olarak ayri faktor olusturmustur. Neticede 3 boyutlu bir yap: ortaya
cikmugtir.

Verilen bilgilere istinaden 6rneklem biiytikliigiintin hedonik tiiketim 6lgeginin 6lciimiinde ve
kullanilmasinda yeterli, veri yapisinin da faktor ¢ikarmaya uygun oldugu yorumu yapilabilir. Ilgili
degiskene yonelik faktor ve giivenirlik analizi sonuglarina ait veriler Tablo 4’te gosterilmistir.

Tablo 4: Hedonik Tiiketim Ac¢imlayic1 Faktor ve Giivenirlik Analizi Bulgular:

Faktor Yiikleri Aciklanan Varyans
Haz Odakl1 Tiiketim
TA3 0.829
TA4 0.823
TA5 0.817
TA2 0.803
TA6 0.725 0.32
TA1 0.675
TA9 0.561
TA7 0.519
Sosyallesme Odakl: Tiiketim
TA14 0.806
TA15 0.794
TA17 0.748
TA16 0.728 0.24
TA13 0.711
Deger Odakl Tiiketim
TA10 0.835
TA11 0.796 0.12

Faktor cikarma metodu: Temel bilesenler analizi; Dondiirme metodu: Varimax; Toplam Ag¢iklanan Varyans: 0,68, KMO
Orneklem Yeterliligi: %93; p=0,000<0.001; Cronbach Alfa Degeri: 0,932

Yapilan gtivenilirlik analizi sonucunda ortaya ¢ikan giivenilirlik katsayis1 (a = ,932) olcegin
yiiksek diizeyde gtivenilir oldugunu gostermektedir. Arastirma modelinin gegerliligi icin yapilan
acimlayict faktor analizi sonucunda elde edilen yapmin dogrulanmasi ve yapi ile olcim
yapilabilmesi igin ¢lgeklere yonelik dogrulayici faktor analizi uygulanmistir. Analiz sonuglarina ait
uyum degerleri Tablo 5’te; model diyagrami ve faktor katsayilar: ise Sekil 3’te verilmektedir.

Tablo 5: Birinci Diizey Cok Faktorlii Dogrulayici Faktor Analizi Bulgulari

Uyum Degerleri Kabul Edilebilir Uyum Degerleri! Arastirma Modeli
x2/df 0<x2/df<5 2.397
GFI 0.80 <GFI<1.00 0.846
CFI 0.80 < CFI<1.00 0.914
TLI 0.80 <TLI<1.00 0.905
NFI 0.80 < NFI<1.00 0.862
RMSEA 0.00 < RMSEA <.10 0.059

Kaynak: 1 (x2/df, GFL, TLI* Simon vd., 2010: 239; Tabachnick ve Fidell, 2013; RMSEA* Marsh, 2012: 785; CFI* Kline,
2011: 208; NFI* Hooper vd., 2008: 55)

Tablo 5’e bakildiginda tim uyum degerlerinin kabul edilebilir esik araliginda oldugu
gortilmektedir. Dolayisiyla acimlayici faktor analizi ile elde edilen yapinin gegerliligi, dogrulayici
faktor analizi ile de teyit edilmistir.
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Sekil 3: Dogrulayic1 Faktor Analizi Model Diyagrami

]

¥ W
74 Momo

4.3. Arastirma Hipotezlerinin Testine Yonelik Yapilan Yapisal Esitlik Modellemesi Bulgular:

Arastirma modelinde 6nerilen iliskiyi sinamak amaciyla yapisal esitlik modellemesi teknigi
kullanilmistir. Arastirma modelinde yer alan marka bagimliligi degiskenine ait “MB3” kodlu
madde, bircok madde ile kovaryans olusturdugu ve modifikasyon indeksleri yiiksek oldugundan
modelden ¢ikarilmis ve analiz yeniden yapilmistir. Analiz edilen modele ait uyum iyiligi degerleri
Tablo 6'da sunulmustur.

Tablo 6: Yapisal Esitlik Modeline Ait Yol Analizinin Uyum indeks Degerleri

Uyum Degerleri Kabul Edilebilir Uyum Degerleri! Arastirma Modeli
X2/ df 0<y?/df<5 2.745
GFI 0.80 < GFI<1.00 0.829
CFI 0.80 < CFI<1.00 0.892
TLI 0.80 < TLI<1.00 0.881
NFI 0.80 < NFI<1.00 0.840
RMSEA 0.00 < RMSEA < .10 0.066

Kaynak: 1 (x2/df, GFL, TLI* Simon vd., 2010: 239; Tabachnick ve Fidell, 2013; RMSEA* Marsh, 2012: 785; CFI* Kline,
2011: 208; NFI* Hooper vd., 2008: 55)

Tablo 6 incelendiginde olusturulan modelin tiim uyum degerlerinin kabul edilebilir esik
araliginda oldugu goriilmektedir. Analiz edilen modele ait hipotez testi bulgular1 Tablo 7’de
sunulmustur.
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Tablo 7: Yapisal Modele Ait Hipotez Testi Bulgular1

Etki

Hipotez Mliskiler ez Durum
Hia Marka Bagimlilig1 — Sosyallesme Odakl1 Tiik. 0.575* Etki Var
Hip Marka Bagimliligi — Haz Odakli Tiik. 0.631* Etki Var
Hic Marka Bagimliligi — Deger Odakl Tiik. 0.499* Etki Var
Ha, Sosyallesme Odakli Tiik. — Faydaci Tiiketim 0.096* Etki Var
Hyp Haz Odakli Tiik. — Faydaci Tiiketim -0.196* Etki Var
Ho. Deger Odakli Tiik. — Faydac Tiiketim 0.860* Etki Var
*p<,05

Gergeklestirilen yol analizi sonuclarina gore, marka bagimliligi, hedonik tiiketimin alt
boyutlar1 olan sosyallesme odakl: tiiketim (12 = 0,575), haz odakl tiiketim (r2 = 0,631) ve deger odaklh
tiketime (12 = 0,499) yonelik istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonli etkiler gostermektedir. Bu
bulgular, marka bagimliliginin hedonik tiiketim davranislari tizerinde orta ile yiiksek diizeyde
aciklayiciliga sahip oldugunu gostermektedir.

Ayrica, hedonik tiiketimin alt boyutlarindan sosyallesme odakl: tiiketim (12 = 0,096) ve deger
odakl tiiketimin (r? = 0,860), faydaci tiiketim tizerinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlu
etkileri tespit edilmistir. Sosyallesme odakl tiiketimin etkisi gorece diisiik diizeyde bir agiklayicilik
sunarken, deger odakli tiiketimin etkisi oldukca yiiksek diizeydedir. Ote yandan, haz odakl
tiketimin faydaci tiiketim tizerindeki etkisi negatif yonlii (r2 = -,0196) ve istatistiksel olarak anlaml
bulunmustur. Bu sonug, tiiketicilerin haz temelli motivasyonlarinin, faydaci degerlere dayali
tiiketim davranislarin zayiflatabilecegini gostermektedir.

Sekil 4: Yapisal Modele Ait Yol Modeli Diyagram

3

& B
3 ,s
o

[Sosyallesm:
Odakit

Marka
Bagmiihg

Faydaci
Tuketim

Elde edilen bulgular dogrultusunda arastirma modeli kapsaminda gelistirilen tiim hipotezler
desteklenmistir. Yapisal modele ait yol analizine iliskin diyagram Sekil 4’te sunulmustur.
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5. DEGERLENDIRME VE SONUC

Kiictik ev aletlerine yonelik marka bagimliliginda faydaci ve hedonik tiiketim egilimlerinin ne
kadar etkisinin oldugunu arastiran bu ¢alismada kadinlarin satin alma davranislar1 arastirilmis ve
istatistiksel olarak anlamli sonuglar elde edilmistir. Arastirmayla genel olarak iki ana hipotez ve her
bir ana hipotezin altinda ti¢ alt hipotez olmak {izere toplam alt1 alt hipotez test edilmistir.

[k hipotez, kadinlarin kiiciik ev aletlerine iliskin marka bagimliligmmn hedonik tiiketim
tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi olup olmadigini1 ampirik olarak test etmektir. Elde
edilen sonuglar, kadinlarmn kiiciik ev aletlerine yonelik marka bagimliligimin hedonik tiiketim
tizerinde pozitif ve anlaml bir iliskiye sahip oldugunu gostermistir; bu nedenle hipotez kabul
edilmistir. Bu bulgu, Lee ve Kim (2018) tarafindan, marka bagimliliginin tiiketicilerin {irtinlerden
duyduklar1 haz ve tatmin duygusunu artirdig1 yoniindeki sonuglarla ve Jin ve Xu'nun (2021)
calismasinda da marka sadakatinin hedonik tiiketim egilimlerini olumlu etkiledigi bulgusuyla
tutarlilik gostermektedir. Bu nedenle kadin tiiketicilerin bir tirtin veya hizmeti kullanmaktan
aldiklar1 duygusal veya deneyimsel haz, memnuniyetlerini ve sadakatlerini artirmak agisindan
onemli oldugu sodylenebilir. Tiiketicinin bir tirtinle etkilesime girdiginde deneyimledigi duyusal,
duygusal ve psikolojik faydalarla iligkili hedonik deger yiiksek oldugunda miisteri daha fazla
tatmin olacaktir. Ayrica Hi'in alt hipotezleri olan; kadinlarda kiiciik ev aletlerine iliskin marka
bagimliliginin; sosyallesme, haz ve deger odakl: tiiketim tizerinde etkisinin oldugu ve dolayisiyla
alt hipotezlerin de kabul edildigi tespit edilmistir.

Ikinci hipotez, kadinlarin kiiciik ev aletlerine iliskin hedonik tiiketimlerinin faydaci tiiketim
tizerinde istatistiksel olarak anlamli etkisinin olup olmadigini ampirik olarak test etmektir. Analiz
sonuglarina gore hedonik tiiketimin alt boyutlarindan olan sosyallesme ve deger odakl tiiketim,
faydaci tiiketimi (sirastyla r2 = ,096; r2 = ,860) istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonde etkiledigi;
hedonik tiiketimin diger alt boyutu olan haz odakl tiiketimin ise (r2 = - ,196) istatistiksel olarak
anlamli fakat negatif yonde etkiledigi saptanmistir. Ayrica Hx'nin alt hipotezleri olan; kadinlarda
kiictik ev aletlerine iliskin hedonik tiiketimin alt boyutlar1 olan; sosyallesme, haz ve deger odakl
hedonik tiiketimin faydaci tiiketim tizerinde etkisinin oldugu ve dolayisiyla alt hipotezlerin de
kabul edildigi tespit edilmistir. Verilen bilgilerden hareketle arastirma modeli dogrultusunda
gelistirilen iki ana hipotez de kabul edilmistir.

Mevcut calismanin sonuglarmna gore, musterilerin alisveriste fonksiyonel avantajlara
ulagmalar1 ve kolaylik gibi fedakarliklardan vazgegmelerine iliskin algilari, faydact deger olarak
tanimlanmakta ve bu deger memnuniyetin énemli bir yordayicist olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu
bulgu, Ladeira vd. (2016)nin calismasinda tiiketicilerin fonksiyonel faydalar1 algilamalarmnmn
memnuniyet ve sadakati artirdig1 sonucuyla paralellik gostermektedir. Benzer sekilde, Alam vd.
(2020) da e-ticaret baglaminda faydaci deger algisinin miisteri memnuniyeti tizerinde pozitif ve
anlamli etkisi oldugunu ortaya koymustur. Bu baglamda, mevcut calisma sonuglari literattirdeki
benzer bulgularla uyumludur ve tiiketicilerin faydaci deger algilarinin memnuniyet tizerindeki
belirleyici rolinti desteklemektedir. Rasyonel davranan ve faydaci tiiketim egilimi gosteren
tuketiciler, alisveris sirasinda kendileri i¢in faydali oldugunu diistindiikleri {irtinleri satin alma
yoniinde ani kararlar verebilirler. Hirschman ve Holbrook, (1982), Allen vd., (1992), Mano ve Oliver
(1993), Unal ve Ceylan (2008), Herabadi vd. (2009), Yu ve Bastin (2010), Akturan (2010) yaptiklart
arastirmalarda da benzer sonuclar elde edilmis, faydaci tiiketim egiliminden ziyade hedonik
tiiketim davranisi tizerinde daha etkili oldugu belirtilmistir.

Piyasada etkinligi ve miisteri memnuniyetini artirmak igin pazarlama stratejilerini marka
bagimlilig1 olusturmada hedonik ve faydaci tiiketim ile ilgili gelistirmelere odaklamalidir. Hedonik
tiiketim perspektifinden bakildiginda, kadin miisteriler icin keyifli ve duygusal agidan tatmin edici
deneyimlere yatirirm yapma olasi karsilanmaktadir. Sirketler de sadece hedonik tiiketimi artirmanin
yaninda miisteri memnuniyetini artiran psikolojik faktorleri de daha iyi anlamalar1 gerekmektedir.
Sirketler miisteri deneyimini iyilestirerek giiven ve uzun vadeli miisteri sadakati olusturup, hedonik
degerlerin unsurlarini iceren sadakat programlar1 da gelistirebilirler.
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Mevcut galismada sadece ti¢ degiskenin, hedonik ve faydaci tiiketim ile marka bagimlilig1
miusteri memnuniyeti tizerindeki etkisine bakilmistir. Duygusal bag, psikolojik etki, inang, etnik
yapi, kiiltir ve alt kiilturiin etkisi gibi diger degiskenler calismaya dahil edilmemistir. Gelecek
calismalarda miisteri memnuniyetinin diger belirleyicilerinin de dahil edilmesi onerilmektedir.
Ikincisi, calisma yalnizca kadin miusterilere odaklanmistir. Gelecek calismalarda kategorik
degiskenlerin moderator olarak dahil edilmesi ve farkli uluslara ait degiskenlerin de dikkate
alinmasi daha iyi sonuglar saglayabilecektir.
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Examining the Relationship Between Women’s Brand Loyalty to Small Household
Appliances and Their Utilitarian and Hedonic Consumption Tendencies
Extended Abstract

Aim: The aim of this research is to examine the relationship between women's brand loyalty
to small household appliances and their hedonic and utilitarian consumption tendencies.

Method(s): The population and sample of the study consist of female consumers residing in
the city center of Diizce. When calculating the sample size, the opinion of Krejcie and Morgan (1970)
that a sample size of 387 is sufficient for studies where the universe size is greater than 10,000 at a
significance level of 0.05 and a sampling error of 0.05 was taken into account. Therefore, a survey
was conducted with 404 participants exceeding the lower limit of 387 using the convenience
sampling method. The survey form was designed by organizing it under various themes in order to
collect the necessary information for the current study. The first section of the survey included the
socio-demographic information of the participants. The second section included questions on brand
loyalty, as well as utilitarian and hedonic consumption scales.

Findings: In the study, exploratory factor analysis was first conducted for the brand loyalty
scale. As a result of the analysis, a one-dimensional structure emerged with an eigenvalue of 4.741
and a total variance of 47.4%. As a result of the exploratory factor analysis conducted for the
utilitarian consumption scale, another variable in the study, a single-factor structure explaining
approximately 57% of the total variance was obtained. Finally, an exploratory factor analysis was
conducted for the hedonic consumption scale in the study. As a result of the factor analysis, the
expressions coded TA8 and TA12 were removed from the analysis because they were grouped under
more than one dimension and the analysis was re-run. As a result of the analysis, the gratification,
adventure, and role-oriented consumption dimensions were grouped under the same factor. Since
individuals who are inclined to adventure and role-oriented consumption act with a gratification-
based motivation in consumption, and it is academically reasonable to group these two dimensions
under the title of gratification-oriented consumption, this dimension was named “gratification-
oriented consumption”. The social and trend dimensions were also grouped under the same factor,
and when socialization and trend-oriented consumption styles are evaluated as a reflection of
individuals’ search for social acceptance and belonging, it was concluded that the behavior of
keeping up with trends is directly related to socialization, and that it would be an academically
appropriate approach to group these two dimensions under the title of socialization-oriented
consumption, and this dimension was named “socialization-oriented consumption”. Finally, the
value-oriented consumption dimension formed a separate factor with 2 expressions. As a result, a
3-dimensional structure emerged. In order to test the relationship suggested in the research model,
the structural equation modeling technique was used. The item coded “MB3” belonging to the brand
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loyalty variable in the research model was removed from the model and the analysis was re-run
because it covaried with many items and had high modification indices.

According to the results of the path analysis, it is seen that brand loyalty has a statistically
significant positive effect on the sub-dimensions of hedonic consumption, which are socialization,
gratification and value-oriented consumption (r2 = .575; r2 = .631; 12 = 499, respectively). Again,
according to the results of the analysis, it was found that socialization and value-oriented
consumption, which are sub-dimensions of hedonic consumption, have a statistically significant and
positive effect on utilitarian consumption (12 = .096; r2 = .860, respectively); and the other sub-
dimension of hedonic consumption, gratification-oriented consumption (r2 = - .196), has a
statistically significant but negative effect. Based on the given information, all hypotheses developed
in line with the research model were accepted.

Conclusion and Discussion: In this study, which investigates the effect of utilitarian and
hedonic consumption tendencies on brand addiction to small household appliances, women's
purchasing behaviors were investigated, and statistically significant results were obtained. In order
to test the hypotheses developed within the framework of the research model, the path analysis
results using structural equation modeling revealed that brand addiction has a significant and
positive effect on all sub-dimensions of hedonic consumption. On the other hand, it was concluded
that socialization and value-oriented consumption, which are sub-dimensions of hedonic
consumption, have a significant positive effect on utilitarian consumption; and gratification -
oriented consumption, which is another sub-dimension of hedonic consumption, has a significant
but negative effect. The rate of consumers who behave rationally in shopping and have a utilitarian
consumption tendency is also above average.

The first hypothesis is to empirically test whether women's brand addiction to small
household appliances has a statistically significant effect on hedonic consumption. According to the
results, women's brand addiction to small household appliances has a positive and significant
relationship with hedonic consumption, and the hypothesis is accepted. The results are consistent
with other previous studies (Lee and Kim, 2018; Jin and Xu, 2021). Therefore, it can be said that the
emotional or experiential gratification that female consumers get from using a product or service is
important in terms of increasing their satisfaction and loyalty. When the hedonic value associated
with the sensory, emotional and psychological benefits experienced by the consumer when
interacting with a product is high, the customer will be more satisfied. In addition, it was determined
that the sub-hypotheses of Hj; brand loyalty in women regarding small household appliances; has
an effect on socialization, gratification and value-oriented consumption, and therefore the sub-
hypotheses are also accepted. The second hypothesis is to empirically test whether women's hedonic
consumption regarding small household appliances has a statistically significant effect on utilitarian
consumption. According to the analysis results, socialization and value-oriented consumption,
which are sub-dimensions of hedonic consumption, have a statistically significant and positive effect
on utilitarian consumption (r2 = .096; 12 = .860, respectively); The other sub-dimension of hedonic
consumption, gratification-oriented consumption (r2 = - .196), was found to have a statistically
significant but negative effect. In addition, it was determined that the sub-hypotheses of Hy;
socialization, gratification and value-oriented hedonic consumption, which are the sub-dimensions
of hedonic consumption related to small household appliances in women, had an effect on utilitarian
consumption and therefore the sub-hypotheses were also accepted. Based on the information
provided, the two main hypotheses developed in line with the research model were also accepted.

According to the results of the current study, utilitarian value in shopping, which is the degree
to which customers believe that shopping goals related to functional advantages have been achieved
and sacrifices such as convenience have been given up, is an important predictor of satisfaction.
Similar studies can also be found in the literature (Ladeira et al., 2016; Alam et al., 2020). Consumers
who behave rationally and tend to consume utilitarianly can make sudden decisions to purchase
products that they think are useful for them during shopping. Similar results were obtained in the
studies conducted by Hirschman and Holbrook, (1982), Allen et al., (1992), Mano and Oliver (1993),
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Unal and Ceylan (2008), Herabadi et al. (2009), Yu and Bastin (2010), Akturan (2010), and it was
stated that it is more effective on hedonic consumption behavior rather than utilitarian consumption
tendency.
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