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Abstract

On the basis of creating a successful
customer relations on the internet media lies
the ability to understanding the consumer
intensions and behaviors. The purpose of
this study is to demonstrate the extent to
which  the hedonic and utilitatian
consumption  tendencies of  women
consumers who purchase through internet
affect their purchasing behaviors. In this
study which relies on descriptive and
causative study, the data is collected with
survey method. 400 participants were
reached through the survey prepared in the
internet media. The population comprises
women over 18 who purchased through
internet in the last three months. The data
obtained is tested using regression analysis.
As a result of the findings obtained, it was
determined that the utilitation and hedonic
consumption  tendencies  affected  the
behavior of purchasing over internet in
positive direction and women consumers
having utilitatian values have the intention to
purchase more over the internet compared to
women consumers having hedonic values.
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Hedonik ve faydaci
titkketim egilimlerinin
internet izerinden satin
alma niyetine etkisi:
Kadinlar tizerine bir
aragtirma

Ozet

Internet ortaminda basarill  bir miisteri
tliskileri yapist olusturabilmenin temelinde,
titketici niyet ve davranislarini anlayabilmek
yatmaktadir. Bu calismanin amaci internetten
ahigveris yapan kadm tiketicilerin  sahip
olduklart hedonik ve faydact tiketim
egiliminin satin alma niyetini ne Olglde
etkilendigini ortaya koymaktir. Betimleyici ve
nedensel arastirmaya dayali bu c¢alismada
veriler anket yontemi ile toplanmustir.
Internet ortaminda hazirlanan anket ile 400
katiimciya ulasimistir. Ana kitle, son t¢ ay
icerisinde internetten alisveris yapmis 18 yas
tstindeki kadinlardan olusmaktadir. FElde
edilen veriler regresyon analizi kullaniarak
test edilmisti. Elde edilen bulgular
sonucunda, faydact ve hedonik tiketim
egilimlerin internet Uzerinden satn alma
niyetini pozitif yonli olarak etkiledigi ve
faydact tiiketim egilimine sahip kadin
tiiketicilerin hedonik tiiketim egilimine sahip
olanlara oranla internet tzerinden daha fazla
satn  alma  niyetine  sahip  olduklar
belirlenmistir.
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1. Girig

Son yillarda tiiketim olgusu yeni ihtiyaglar1 ve istekleri karsilayan bir fonksiyon haline
gelmeye baslamistir. Modern topluma gegcis ile bitlikte yeni ihtiya¢ ve istekler ortaya ¢ikmis,
alisverisin de sekli dogal olarak degisrmisdir. Teknolojik gelisime bagl olarak internet
kullanim oranlarinin giin gegtikee artmast internet tzerinden aligverisi 6nemli hale getirmistir.
Trketiciler artik buglin magazalara gitmek yerine internet magazalarindan aligveris yapmay1
tercih etmeye baslamiglardir. Sanal magazalardan aligveris tiiketicilerin bilgiye daha hizl
ulasmalarina, karsilastirma yapmalarina, daha rahat siparis vermelerine ve isletmelerle daha
kolay iletisim kurmalarina olanak sunmaktadir (Archer ve Yuan, 200:385). Monsuwe ve
arkadaslar1 (2004:103) tiiketicileri internet Uzerinden alisverise nelerin yonlendirdigini
belirlemek icin yaptiklart ¢alismada, internet Uzerinden aligverise yonelik tutumlarin sadece
kullanim kolayligi ve eglence ile ilgili olmadigini, bunun yaninda tiketici 6zellikleri , driin
Ozellikleri, geemis internetten aligveris deneyimleri, risk ve gliven gibi bircok konu ile ilgili
oldugunu ileri sirmuslerdir (Akytiz, 2014). Case ve arkadaslari (2001) ise, gelir seviyesi, egitim
seviyesi ve internet bilgi duzeyinin internet Uzerinden aligveris yapma olasiligini arttiran
onemli unsurlar oldugu sonucuna varmislardir. Diger bir ¢alismada, interneti yogun sekilde
kullanan tiiketicilerin daha ¢ok internet tizerinden alisveris yaptiklari sonucuna ulasimistir
(Belman vd.,1999: 32-38). Bunlarla birlikte genel olarak tiiketici tercihlerin faydact ve hedonik
unsurlar tarafindan sekillendigi kabul edilmektedir. (Spangenberg vd. 1997:235). Ornegin;
tiketiciler yeni bir araba segerken sportif tasarim gibi hedonik 6zellikler kadar faydact
ozellikleri (yakit tiiketimi) ile de ilgilenmektedir (Dhar ve Wertenbroch 2000:60). Faydact
tiketim kuraminda, tiiketiciler icin aligveris ihtiyag ya da zorunluluk dahilinde yapilan bir
faaliyettir (Dogan vd., 2017). Hae Sook (2005)’e gore faydact aligveris, ¢ozim odakls, riske
duyarl, amaca doniik, optimum degerlerin 6nemli oldugu, rasyonelite ve verimliligin 6nem
kazandig1 bir bakis agisidir. Faydact aligveriste, tiiketiciler harcanacak zaman, ¢aba veya riski
azaltma faaliyetleri gibi faydact gliduler ile hareket etmekte (Fettahlioglu vd., 2014:311) ve
drtinlerin islevsellik ve nesnel Gzelliklerini dikkate almaktadirlar (Enginkaya ve Ozansoy
2010:143). Tlk kez Hirschman ve Holbrook (1982) tarafindan ele alinan hedonik tiiketim;
istek ve fantezilerle karisik, kismen hayali ve arzunun devamliik gosterdigi, tatmin olmanin
mumkiin olmadigt bir titketim seklidir ve burada tiiketiciler duyulardan ¢ok duygularla hareket
etme egilimindedirler (Okutan vd., 2013:121). Hedonizm hayattaki tek seyin zevk oldugunu
gosteren ve acidan kaginmaya dayanan bir yaklasimdir (O’Shaughnessy ve O’Shaughnessy,
2002) Bu nedenle tiiketiciler alisveris yapmay1 bir zevk olarak gorebilmekte ve bu zevki tatmin
icin harekete gecmektedirler (Unal, 2009:74).

Bu ¢alismada; kadmn tiiketicilerin, faydact ve hedonik titketim egilimlerinin internet
ortamimdaki satin alma niyetleri tzerindeki etkisi incelenmistir. Betimleyici ve nedensel
aragtirmaya dayali bu c¢alismada veriler internet tzerinden anket yontemi ile toplanmustir.
Arastirmanin ana kutlesini, son U¢ ay icerisinde internetten alisveris yapmus 18 yas tstiindeki
kadinlardan olusmaktadir. Toplam 400 katidimcidan elde edilen veriler regresyon modeli ve
fark testi (ANOVA) kullanilarak test edilmistir.
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2. Yontem

Hazirlanan bu calismada temel olarak, kadin tiiketicilerin internet tzerinden satin
alma niyetinin hedonik ve faydact tiketim egilimlerinden ne 6lctide etkilendigi ortaya
konulmaya c¢alistlmistir. Bu dogrultuda calismada “kadinlarin faydact tiketim egilimleri
internet tzerinden satin alma niyetlerini etkilemekte midir?” ve “kadinlarin hedonik tiketim
egilimleri internet tizerinden satin alma niyetlerini etkilemekte midir?” sorularina regresyon
analizi yardimi ile yanit aranmaya calislmis ve degiskenler arasindaki iliskiyi agiklayacak
sekilde asagidaki model (Sekil 1) olusturulmustur.

Faydaci
Tiiketim \
Satin Alma
Niyeti
Hedonik
Tiiketim

Sekil 1: Arastirma Modeli

Bunlarla birlikte katilimcilarin yas, egitim, gelir, internet kullanma streleri ve internet
alisverislerinde harcadiklart para® gibi degiskenler acisindan faydact ve hedonik tiiketim ve
satin alma niyeti Olgeklerini farkl degerlendirip degerlendirmedikleri, normal dagilima uygun
olan grup farklihigs testlerinden olan ANOVA ile analiz edilmistir.

Arstirmanin evrenini aktif olarak internet kullanan, son ¢ ay icerisinde en az bir kez
internetten alisveris yapmus ve 18 yasmun ustiindeki kadinlar olusturmaktadir. Son
donemlerde kadinlarin ekonomik hayata daha fazla katilmalari, tiiketimdeki glclerinin
artmasi, aile bireylerinin satin alma kararlarinda etkili olmasi (Barletta, 2003:9) ve erkeklerden
farklt olarak satin alma islemi Oncesi yaptiklart bilgi toplama faaliyetlerinde detaylara 6nem
vermeleri (Chang, 2007:22) gibi bir¢cok neden bu c¢alismanmn kadinlar tizerinden
yurtttilmesinin nedeni olmustur.

Calismada birincil veri toplamak ve nicel analizler yapabilmek i¢in anket yonteminden
yararlanilmistir. Olgek ifadelerinin olusturulmasinda Topaloglu(2009)’nun To ve ark. (2007),
Suki vd. (2002), Rohm ve Swaminathan (2004), Overby ve Lee (20006), Vijayasarathy (2004)
le Adiglizel(2010)’in Mayo ve Olson (1994); Oliver’in (1980) galismalarindan yararlanarak
Tirkge’ye uyarladigt 6lgek ifadelerinden yararlanilmustir.

Toplam t¢ bolim olarak hazirlanan anketin birinci bolimtnde katiimcilarin
demografik ozelliklerini belitlemeye yonelik bes soru yer almaktadir. Bu sorular katidlimcilarin
medeni durumunu, yasini, egitim durumunu, meslegini ve gelir durumunu tespit edecek
sekilde kisisel 6zeliklerini belirlemeye yonelik olarak hazirlanmistir.

Anketin ikinci bolimiinde katiimciarin internet aligveris niyetlerine iliskin bilgi
toplamak amaciyla dort soru bulunmaktadir. Bunlar, tiiketicinin ne kadar zamandir internet
kullandigini, ne siklikla alisveris yaptigini, bu alisverislerde ortalama olarak ne kadar para
harcadigini ve en ¢ok hangi tiriin gruplarini satin aldigini belirlemeye yonelik sorulardir.

Anketin tgilinci boélimiinde internet alisverisinde faydact aligveris egilimlerini
belirlemek icin 26, hedonik aligveris egilimlerini belitlemek icin 20, satin alma niyetini
belirlemek icin ise dort adet Likert turi 6lcek kullanilarak olctilen sorular bulunmaktadir.
Tum Olgek sorularinda likert tipi besli 6lgek kullanilmustir. S6zii edilen Likert tirti 6lgekte;

3 Son g ay icerisinde internet aligverisinde harcanan toplam tutar
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‘1.Kesinlikle Katilmiyorum, 2. Katilmiyorum, 3. Ne Katiliyorum Ne de Katilmiyorum,
4 Katiliyorum, 5. Kesinlikle Katiliyorum’ ifadelerine yer verilmistir.

Facebook aracigi ile paylasilan anketler sonucunda 400 katiimcidan toplanan verilerin
gerekli 6n kontrolleri yapilms, ardindan veriler i¢in gtivenilirlik testleri gerceklestirilmistir. Bu
surecin devaminda demografik sorulara iliskin sonuglar tablolastirilmis ve ardindan arastirma
hipotezlerine bagl olarak regresyon analizleri yapilarak sonuglar degerlendirmistir.

3. Bulgular

Asagida katilimcilarin demografik 6zellikleri ve internet kullanim bilgileri ile regresyon
analizi sonuglarina yer verilmistir. Katiimcilara ait medeni durum, yas, 6grenim durumu, aylk
geliri ve meslek gibi demografik veriler Tablo 1’de yer almaktadir.

Tablo 1: Katiimcilarin Demografik Ozellikleri

Medeni n %o Yas n % Meslek n %
Durum
Bekar 203 | 55,7 | [18-23 106 | 26,5 | [Ev Hanmu 49 [ 122
Evli 177 | 443 | [24-29 150 | 37,4 | [dsci 8 | 20
Toplam 400 | 100 | [30-35 79 [ 19,8 | [Memur 76 | 19,0
36-41 31 | 77 | [Osrenc 116 | 29,0
42 ve Ustl 31 7,8 Ozel Sektor 98 | 24,5
Aylik Kigisel 0 . Serbest
s n | % | |Diger 3008 | | ypear 8 | 20
1T2L00 ve altl 435 1330 | [Toplam | 400 [100,0| | Tiiccar, Esnaf | 18 | 45
1201-1800 TL. | 44 | 11,0 Diger 27 | 68
1801-2400TL | 32 | 80 Bgiim 1 o | | Toplam 400 |100,0
Durumu
2401-3000TL | 50 | 12,5 | |Lise 107 | 26,7

3001-3600TL | 32 8 Yiksekokul | 44 | 11,0
3600TL tizeri | 98 | 24,5 | |Universite | 197 | 49,2

. Y .Lisans-
Diger 12 3,0 Doktora 46 | 11,5

Toplam 400 |100,0 | | Diger 6 1,6
Toplam 400 (100,0

Tablo 1’de gorildigi tzere katimeilarin %55,5’1 bekar buna karsin %44,2si evlidir.
Arastirma kapsamindaki katithmecilarin %24.,5 gibi buyiik cogunlugunun 3600 TL ve tizerinde
aylik kisisel gelire sahip oldugu ve toplam katilimcilarin %37,5’nin 24-29 yas araliginda oldugu
gorilmektedir. Anketi yanitlayan katiimcilarm 6grenim durumlarina bakildiginda, tniversite
mezunu katiimcilarin orant %49,2(197 kisi)’dir ve toplam katiimecilar icerisinde en yitksek
paya sahiptir. Dokuz kategoride belirlenen meslek gruplarina bakildiginda katitimeilarin biytik
cogunlugunun 6grenciler (%29) ve Ozel sektor calisanlarndan  (%24.5) olustugu
gorilmektedir.

Asagida yer alan Tablo 2’de ise katilmcilarin internet Uzerinden son ¢ ay iginde
yaptiklart alisverislerde harcadiklart toplam para, internet tizerinden aligveris yapma sikliklari,
ne kadar zamandir internet kullandiklar1 ve en ¢ok hangi triin veya hangi trtin gruplarint satin
aldiklarina iligkin bilgiler verilmektedir.
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Tablo 2: Katillimeilarin Internet Kullanim Ozellikleri

H:jlrcanan n | % Internet Kullanma Siiresi n %

Miktar

300 TL den az | 227 | 56,8 | |5 yildan az 38 9,5

301-600 TL 68 | 17,0 | [6-9yil 122 30,5

601-900 45 |1 11,2 | [10 yil ve tizeri 234 58,5

901-1200 39 | 9,8 Diger 6 1,5

1200 TL Gzeri | 16 | 4,0 Toplam 400 100,0

Diger 5 1,2

Toplam 400 |100,0 [ | Uriin ya da iiriin gruplar n %
Giyim Esyalar1 ve Aksesuarlar 272 37,47

Aligverig 0 R . .

Sikhn n Yo Dergi, Kitap, Miizik ve Film 151 20,80

1-2 208 | 52,1 | | Gezi Tatil ve Ulagim 114 15,70

3-6 117 | 29,2 | | Elektronik Esya 48 6,01

79 32 | 80 Ev Deckorasyon, Mobilya ve 34 4,68
Bahce

10 ve lzeri 34 | 85 Anne, Bebek ve Oyuncak 33 4,55

Diger 9 22 I§1§“1561 . Bakim ve Kozmetik 15 2,07
Urunleri

Toplam 400 [100,0| [ Gida urunleri 12 1,65
Saglik ve Spor Uriinleri 12 1,65
Diger 35 4,82
Toplam 726 100

Tablo 2’de gorildugt tzere katiimcilarin yarisindan fazlast %056,871 internet tizerinden

abisverislerinde 300 TL’den az para harcamaktadirlar. Buna karsin 1200 TL ve tzerinde
internet tzerinden aligveris yapanlarin orani ise %4,0’dtr. Tablo 2’deki sonuglara gore
katitlmecilarin yaridan fazlasi (%52) son ti¢ ayda internet tizerinden 1-2 defa alisveris yapmustir.
Bununla birlikte katiimcilarin % 58,5’ 10 yildan daha uzun stredir internet kullanmaktadir.
Tablo 2 incelendiginde arastirmaya katilan tiiketicilerin %37,47 oran ile en ¢ok giyim esyalart
ve aksesuarlari satin aldiklart gorillmektedir. Ikinei strada%20,80 oran ile dergi, kitap, miizik
ve film yer alirken, tglincii olarak ise %15,70 oran ile gezi, tatil ve ulasim bulunmaktadir.
Calismada kullanilan faydact deger, hedonik deger ve satin alma niyeti Olgeklerine

iliskin hesaplanan giivenirlilik katsayilart Tablo 3’de gosterilmistir.

Tablo 3: Guvenilitlik Analizi

Olgekler Madde Sayis1 Cronbach Alfa
Katsayisi
Faydaci Deger 26 0,954
Hedonik Deger 20 0,917
Satin Alma Niyeti 4 0,939

Calismada kullanilan 6lgeklerin Cronbach Alfa giivenilirlik katsayilari, faydact deger
icin %95,4, hedonik deger icin %91,7 ve satin alma niyeti icin %93,9 olarak elde edilmistir. Bu
sonuglara dayali olarak ¢alismada kullanilan tiim 6lgeklerin giivenilirliginin yitksek oldugu ileri

surtlebilit.
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Tablo 4: ANOVA testi sonuclart

Olgekler Sorular F degeri Sig.
Yas 0,808 0,521
Egitim 0,922 0,451
Faydaci Gelir 1,455 0,182
Deger Internet Siire 2,310 0,101
Harcanan Para 1,900 0,110
Yas 1,292 0,273
Egitim 1,264 0,284
Hedonik Gelir 1,904 0,068
Deger Internet Siire 2,152 0,118
Harcanan Para 4,839 0,001*
Yas 1,228 0,298
Egitim 1,932 0,104
Satin Alma | Gelir 2,204 0,033*
Niyeti Internet Siire 3,301 0,038*
Harcanan Para 4,814 0,001*

*F testine gore istatistiksel olarak %5 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 4 incelendiginde katilimcilarin yas dagilimlarina, egitim durumlarina ve internet
tzerinden yapilan aligveris sikligina gore, faydact ve hedonik degetler ile satin alma niyetini
acisindan istatistiksel olarak aralarindan anlamli farklilik gérilmemistir.

Buna karsin katilmcilarin satin alma niyetleri arasinda kisisel gelir durumlar
(F=2,204; p=0,033), internet kullanim sireleri(F=3,301; p=0,038) ve internertte harcanan
para miktar1 (F=4,814; p=0,001) ac¢isindan istatistiksel olarak anlaml farklilik g6stermektedir.
Kisisel gelir durumlarina gore yapilan Posthoc testi sonucunda 4200 TL ve tzeri gelire sahip
olan katiimecilarn 3001 TL- 3600 TL gelire sahip olan katilimcilara oranla daha fazla internet
tzerinden satin alma niyeti icinde olduklart gorilmustir. Katilimeilarin internet kullanim
sureleri bakimindan satin alma niyetleri arasindaki farkligt belirlemek igin yapilan Posthoc testi
sonuglarma gore ise, 10 yil ve tzeri kullanim siiresi ile internetten alisveris yapan katitimecilarin
0-9 yil sure ile internet lizerinden aligveris yapan katilimcilara oranla daha fazla satin alma
niyetine sahip olduklar1 gorilmistir. Bununla birlikte internette harcanan para miktart
acisindan yapilan Posthoc testi sonuglarina gore; internet tizerinden 1200 TL ve tzerinde
alisveris yapan katihimcilarin 900 TL ve altinda aligveris yapan tim katiimcilardan daha fazla
satin alma niyeti igerisinde olduklart gériilmustiir.

Diger taraftan hedonik tiiketimin internet alisverisinde harcanan paranin miktart
acisindan farklilik gosterdigi (F=4,839; p= 0,001) belirlenmistir. Buna gore yapilan Posthoc
testi sonucunda internet tizerinden 1200 TL ve tizeri aligveris yapan katiimcilarin diger tim
gruplarda yer alanlardan daha fazla hedonik degere sahip olduklart goriilmustiir.

Calismanin bu kisminda kurulun tg farkhi regresyon modelinin sonuglarina yer
verilmigtir. Tablo 5te faydact ve hedonik degerlerin satin alma niyeti tizerindeki etkisinin
incelendigi regresyon analizi sonuglart yer almaktadur.
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Tablo 5: Regresyon Analizi Sonuglart
Bagimsiz Bagimh Bagimh Bagimh
Degisken(ler) Degisken: Satin | Degisken: Satin | Degisken: Satin
Alma Niyeti Alma Niyeti Alma Niyeti
Sabit 0,177 (6,106)* 0,197 (5,99)* 0,479 (18,09)*
Faydaci Deger 0,549 (14,828)* 0,802 (25,16)* -
Hedonik Deger 0,270 (10,609)* - 0,520 (22,06)*
Diizeltilmig (R?) 0,707 0,603 0,549
F testi 472,529(0,000) 482,85 (0,000) 486,75 (0,000)
N 400 400 400

*t testine gore istatistiksel olarak %1 dizeyinde anlamlidir.

Tablo 5’te yer alan birinci modelin sonuglarinda bagimsiz degisken olarak yer alan
faydact deger (8=0,549; t=14,828) ve hedonik deger (8=0,270; t= 10,609) katsayilarinin
istatistiksel olarak %1 diizeyinde anlamli ve pozitif yonli oldugu gorilmektedir. Bununla
birlikte ikinci modelde bagimsiz degisken olarak yer alan faydact deger icin (3=0,802;
t=25,16) keza Ug¢uncii modelde bagimsiz degisken olarak yer alan hedonik deger icin
(8=0,520; t=22,00) istatistiksel olarak %1 diizeyinde anlamli ve pozitif yonli katsayilar elde
edildigi ifade edilebilir.

5. Sonug ve Oneriler

Her gin degisen hayat sartlarina baglt olarak sekillenen yeni bir tiiketim anlayisinin
ortaya ¢iktig1 ginimuzde, internet kullanimmin yayginlasmast ile birlikte hem isletmelerin is
yapma bicimleri hem de tiiketicilerin alisveris davraniglar: radikal bicimde degisime ugramakta
ve internet Uzerinden yapilan pazarlama faaliyetleri yayginlasmaktadir. Bu stirecte tiiketici
davransslari temelinde yapilan ¢alismalar isletmeler icin referans kaynagi olmaktadir.

Kadmn tiketicilerin internet tizerinden satin alma niyetinin hedonik ve faydac tiiketim
egilimlerinden ne Olgtide etkilendigi belirlemeye calistlan bu ¢alismada elde edilen ANOVA
testi sonuglarina gore; katiimcilarin internet tizerinden satin alma niyetleri kisisel gelir,
internet kullanim siiresi ve internet alisverisinde harcanan paranin miktarina gore anlaml
farkhilik gostermektedir. Bu sonuglara gore; 4200 TL ve tizerinde gelire sahip katiimcilarin
3001-3600 TL gelire sahip olanlara gore internet tizerinden satin alma niyetleri daha fazladur.
Nitekim Case vd. (2001), 6rneklimin tniversite mezunlarindan olustugu calismalarinda, gelir
seviyesi, egitim seviyesi ve internet bilgi dizeyinin internet Uzerinden alisveris yapma
ithtimalini arttiran 6nemli faktorler oldugu sonucuna varmislardir. Benzer sekilde 10 yil ve
daha uzun stiredir internet kullanan kattimcilarin 6-9 yil kullananlara oranla internet
tzerinden Urlin satin alma niyeti de artmaktadir. Belman vd. (1999), yapmis oldugu
arastirmada, interneti yogun sekilde kullanan tiketicilerin daha ¢ok internet Uzerinden
alisveris yaptiklar: sonucuna varmuslardir. Diger taraftan bu ¢alismada, katilimcilarin internette
harcadiklart para miktari ile satin alma niyeti ve hedonik tiiketim egilimi arasinda anlamlt
farklhiliklar belirlenmistir. Buna gore kisisel gelir ve internet tizerinden aligveriste harcanan para
miktart arttikca kisinin internetten {irtin satn alma niyeti artmaktadir. Internet tizerinden
alisveriste daha fazla para harcayanlarin diger gruplara oranla daha fazla hedonik titketim
egilimine sahip olduklart saptanmustir. Bu durum, tiiketicilerin internetten haz amagcl alisveris
yapmalarinin  dogrudan tiketicilerin  kisisel gelirleriyle ilgili oldugunu gostermektedir.
Kalaycrnin 2013 ‘de yapmis oldugu odak grup calismasina gore de, gelir dizeyi yiiksek
kisilerin internet Uzerinden aligverislerinde hedonik tutum sergilemis olduklari sonucuna
varmiglardir (Kalayc1 2013:79). Aydin(2010) ¢alismasinda ortaya koydugu sonuglara gore; gelir
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diizeyi artist hedonik alisverise olan ilgiyi artirmakta ve tiiketiciler kendilerine haz verecek
trtinleri satin alma egiliminde olmatadirlar

Calisma bulgularina gore; hedonik ve faydact degerlerin satin alma niyetini Gzerinde
anlaml bir etkisi vardir. Buna karsin faydact degere sahip kadmn tiketiciler internet tizerinden
alisverislerinde hedonik degere sahip kadin tiiketicilere oranla daha c¢ok satin alma niyeti
icerisindedir. Faydaci degere sahip kisilerin anlik kararlar vermeden daha c¢ok kiyaslama
yaparak, kendilerine en uygun triini bulma cabalari oldugu icin ve internetin buna imkan
tanimast nedeniyle internet tizerinden alisveriste daha ¢ok satin alma niyetinde bulunduklart
seklinde yorumlanabilir. To ve arkadaslarinin (2007:785) yaptiklari ve elektronik ortamda satin
alma niyeti ve satin alma davranislarinin gerceklesmesinde faydact ve hedonik tiketimin
etkisini inceledikleri ¢calismada, internet tizerinden aligveris niyetini olusturan ve satin almaya
yonelten egilimlerin faydact nitelik tasidigi ortaya konmustur.

Bu calisma sonuglarinin hem internet kullanicilarina hem de internet tizerinden satis
yapan isletmelere yararlt olmast beklenmektedir. Kadin ttketicilerin internet sitelerinden hangi
niyet, dustincelerle alisveris yaptigt ve bu niyetin hedonik tiketimin mi yoksa faydact
tiketimin mi etkisi altinda oldugunun tespiti ile internet tizerinden satis yapan isletmelerin,
musteri isteklerini ve ihtiyaclarint yerine getirebilme olanagina sahip olabileceklerdir.
Tiketicilerin ihtiyaglarina cevap verir kalitede internet siteleri ve farkli pazarlama stratejileri
gelistirebilirler. Bu sayede internet tizerinden aligveris yapan kadin tiketicilerin tatmin olma ve
memnuniyet diizeylerinde artislar saglanabilir.

Tleride yapilacak calismalarda calisma konusu farkh tiriin gruplarindan belirli bir triin
grubuna yonelik olarak daraltilabilir. Hem hedonik hem faydact 6zelligi olan triin gruplari igin
satin alma niyetinin faydact ve hedonik tiketim egilimlerinden ne derece etkilendiginin
aragtirtlmast farkl bir bakis acist saglayabilir.

Son olarak ifade etmek gerekir ki, ¢alisma kullanilan yonteminden, veri toplama
zamanindan ve katilimecilardan kaynakli kisitlara sahiptir. Bu ¢alismada elde edilen sonuglar
degerlendirilirken anket yonteminin ve kullanilan testlerin varsayim ve kisitlart yaninda,
verinin toplandigr zaman dilimi ve 6rneklemin 18 yas tzeri kadin internet kullanicilarindan
olusmasi ve son Ug ay i¢inde internet alisverisi yapmis olmalart g6z 6niinde tutulmalidir.
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Extended English Summary

Gradual increase of internet use parallel to the advancements in technology made
shopping over internet important. Consumers now started to prefer shopping from virtual
shops rather than physically going to the shops. Shopping from virtual shops enables the
consumers to reach to information in a more rapid manner, to make comparison, to order
more easily and to communicate with the enterprises in an easier way.

In behavioral terms, since the pressure created by being in a shop in conventional
shopping does not exist in the case of electronic shopping, consumers are able to shop more
freely without being bound by time and place (Cengiz ve Sekerkaya, 2010:33).

Monsuwe et al. (2004:103) studied what directs the consumers towards shopping
over internet and found that the attitudes towards shopping over internet do not solely relate
to easiness of use and entertainment, but also to many factors such as consumer
characteristics, conditional factors, product specifications, past experiences of shopping over
the net, risk and self-esteem (Akytiz, 2014).

In their studies, Case et al. concluded that important factors that increase the
possibility of shopping over internet include the income level, level of education and internet
literacy (Case vd., 2001:900-907). In another study, it was concluded that consumers who use
internet more intensely shopped more over internet and they demonstrated positive attitudes
towards internet shopping (Belman vd.,1999 32-38).

In this study, we examined that the impact of utilitarian and hedonic consumption
tendencies of women consumers on their purchasing intensions in the internet media.

In general, preferences of the consumers are shaped by utilitarian and hedonic
elements (Spangenberg vd 1997:235). For example, while selecting a car, consumers are
interested in the utilitarian specifications (fuel consumption) as they are in the hedonic
characteristics such as sportive design (Dhar ve Wertenbroch 2000:60). In the utilitarian
consumption theory, shopping is an activity that is performed for needs or as necessary by
the consumers (Dogan vd., 2017). According to Hae Sook (2005), utilitarian shopping is a
point of view where being solution oriented, risk-sensitivity, purpose oriented and optimum
values are important and rationality and productivity are essential. In utilitarian shopping,
consumes act under utilitarian motivations such as time, efforts spent and risk mitigation
activities (Fettahlioglu vd., 2014:311) and take into account the functionality and objective
characteristics of products (Enginkaya ve Ozansoy 2010:143). Hedonic consumption, which
is first studied by Hirschman and Holbrook (1982), is a form of consumption which is mixed
with desires and fantasies, is semi-imaginary and where having a desire is continuous and
satisfaction is impossible, and here the consumers tend to act more with their emotions
rather than their senses ( Okutan vd., 2013:121). Hedonism is an approach which assets that
the only thing in the life is pleasure and which is based on avoiding pain (O’Shaughnessy ve
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O’Shaughnessy, 2002). For that reason, consumers may consider the shopping experience as
a pleasure and more towards this pleasure satisfaction (Unal, 2009:74).

In this study, it was basically aimed at demonstrating the extent to which the women
consumers are affected from the intention of shopping over internet and from utilitarian
consumption tendencies. In this direction, the study aims at finding answers to the following
questions with the help of regression analysis: “Do the utilitarian consumption tendencies of
women affect their intentions of purchasing over internet” and “Do the hedonic
consumption tendencies of women affect their intentions of purchasing over internet”.
Together with this, it was analyzed using ANOVA test whether the participants assess their
utilitarian and hedonic purchasing intension scales differently from the point of view of such
variables as age, education, income, periods of using internet and money they spend for
internet shopping.

According to the results of study, participants having an income of 4200 TL and
above have more intention to purchase over internet compared to those having an income
between 3001 — 3600 TL. As a matter of fact, Case et al. concluded in their studies
conducted with university graduates that important factors that increase the possibility of
shopping over internet include the income level, level of education and internet literacy (Case
vd., 2001:900-907). Similarly, those use have been using internet for 10 years and more have
more intention to purchase product over internet compared to those who have been using
from 6 to 9 yers. Belman et al. (1999) concluded in the study they conducted that consumers
who use internet more intensely shopped more over the internet and they demonstrated
positive attitudes towards this type of shopping. On the other hand, this study demonstrated
significant differences between the amount of money spent on the net and the purchasing
intention and hedonic consumption tendencies. Accordingly, the more the personal income
is and people spent on the internet, the more they have the intention to purchase a product
over internet. It was determined that those who spend more money to shopping over the
net have more hedonic consumption tendencies compared to other groups. This situation
demonstrates that shopping by the consumers for hedonist purposes is related with the
personal incomes of consumers. According to the focal group study conducted by Kalayci
in 2013, it was concluded that whose who have higher income levels demonstrated hedonic
attitudes in their internet shopping(Kalayc1 2013:79). According to the results demonstrated
by Aydin (2010), the income level increases the demand towards hedonic shopping and
consumers tend towards purchasing products that will please them.

According to the findings, we found that hedonic and utilitarian values had
significant effects on buying intention of women. In addition to this finding, it had emerged
that women consumers who have utilitarian values have more intention for shopping over
internet compared to women consumers who have hedonic values. Since people having
utilitarian values strive towards finding the best fitting product for themselves after making
comparisons before making an instantaneous decision and the internet provides a suitable
means for this, this could be interpreted to mean that they have more intention to purchase
in their internet shopping. In the study conducted by To et al (2007:785) where they
examined the effect of utilitarian and hedonic motivations in purchasing through electronic
media and realizing their purchasing behaviors, it was demonstrated that motivations which
constitute the intention to shop over internet and direct towards purchasing have utilitarian
characteristics.
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