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Oz
Teknolojinin insan yasamim kolaylastirdigi alanlardan biri de cevrimici ahsveris olanagidir. Insanlarin
cevrimici alisveris yapma ya da saun alma nedenleri arasinda; arama kolayligy, iyi bir fiyat, cesitlilik, zaman,
kullamishlik, eglence, promosyon, durti gibi faktorler gosterilebilir. Baz1 bireylerde, kontrol edilemeyen
satin alma davranisi cevrimici alisveris bagimlihigina neden olmaktadir. Bu calismada, cevrimici alisveris
yapma nedenlerinin belirlenmesi ve cevrimici alisveris bagimhliginin hedonik alisveris baglaminda
tanimlanmasi ve betimlenmesi amaclanmistir. Calisma nitel ve nicel yontemlerin kullanildigi karma yontem
ile desenlenmistir. Nicel verilerin toplanmasinda kartopu 6rnekleme yontemi ile 105 kisiye ulasilmistir.
Nitel verilerin toplanmasi icin sik sik cevrimici alisveris yapan bireyler arasindan rastgele 18 kisiden actk
uclu sorular ile veriler toplanmisur. Veriler arastirmacilar tarafindan kimi zaman yiiz yuze kimi zaman ise
Internet ortaminda bes ay stiren bir zaman diliminde toplanmistir. Orneklemin %80’ kadin (84), %20’%si
(21) erkek ve yas araligi 18-55 (ort: 29) arasinda degismektedir. Calismada veri toplama araclari olarak acik
uclu soru formu, demografik degisken formu ve Hedonik Alisveris Olgegi kullamlmistir. Nicel verilerin
analizinde betimsel istatistikler, t-Testi, ANOVA analizleri ve hedonik alisveris puanlarinin gruplandirilmasi
icin iki asamali kiimeleme analizi kullanilmistir. Nitel verilerin analizinde ise icerik analizi kullamilmistr.
Calismanin sonucunda cevrimici alisverisin nedenleri nitel ve nicel bulgular birlikte degerlendirilerek

betimlenmis, cevrimici alisveris bagimliliginin nedenleri de iliskili kavramlarla tartisilmistir.
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Internet teknolojisinin hizla biiyiimesi tiiketicilerin yasam tarzlarmi degistirmistir
(Liu & Tsai, 2010). Yasanan en biiyiik degisikliklerden biri ise geleneksel aligverige
alternatif olarak ortaya ¢ikan Internet iizerinden yapilan, yani ¢evrimici aligveristir
(Wang, Yeh & Jiang, 2006). Cevrimigi aligveris ya da online aligverig/e-aligveris,
kullanic1 ya da miisterilere dogrudan Internet {izerinden bir seyler ya da bazi hizmetler
satin almaya olanak taniyan elektronik ticaretin bir tiiriidiir (Sequeira, 2015).

Son yillarda Tiirkiye’de internet iizerinden yapilan aligveris artmaktadir. Internet
kullanan bireylerin Internet iizerinden kisisel kullanim amaciyla mal veya hizmet
siparisi verme ya da satin alma oran1 2014 yilinda %30,8 iken 2015 yilinda bu oran
%33,1°e yiikselmistir. Internet iizerinden aligveris yapan bireylerin 2014 yili Nisan
ile 2015 yili Mart aylarini kapsayan on iki aylik donemde %57,4’1i giyim ve spor
malzemesi; %27°si seyahat bileti, ara¢ kiralama vb.; %25,5’1 ev esyasi (mobilya,
oyuncak, beyaz esya vb.); %22,4’1 elektronik araclar (cep telefonu, kamera, radyo, TV,
DVD oynatici vb.); %18,4’ii kitap, dergi, gazete (e-kitap dahil) almistir (TUIK, 2015).

Cevrimigi aligveris; fiyat arama, karsilagtirma ve istedikleri {irlinleri en uygun
fiyata bulabilme olanagi sundugundan, tiiketicilerin son kararlarim1 vermelerinde
bliylik bir kolaylik saglamaktadir (Hédubl & Trifts, 2000). Uluslararasi alanyazinda
Internet kullanicilari; iiriin yelpazesinin genisligi, rekabetci fiyatlar ve kulanim
kolaylig1 gibi sebeplerden dolay1 ¢evrimici aligverisi tercih ettiklerini belirtmislerdir
(Ernst & Young, 2000). Bu nedenlerle olmali ki ¢evrimici aligveris giderek popiiler
hale gelmektedir (Tong, 2010).

Tanimlar ve Belirtiler

Cevrimigi aligveris ve iligkili oldugu Cevrimic¢i Aligveris Bagimliligi (CAB),
Kompulsif Satin Alma (KSA) bozuklugu, hedonik aligveris gibi kavramlarin
aciklanmasi 6nemlidir. KSA bozuklugu, CAB ile iliskili 6nemli bir kavramdir. KSA
bozuklugu kisisel ve ailevi problemlere sebep olan, tekrarlayan diirtiisel ve asir
satin almanin varligi olarak da tanimlanmaktadir (Lejoyeux, Mathieu, Embouazza,
Huet & Lequen, 2007). KSA bozuklugu sikint1 ya da deger diisiikliigiine sebep olan
asir1 aligveris bilisleri ve satin alma davranisi ile karakterizedir (Black, 2007). KSA
davranigini agiklamak icin en olasi kavram “bagimlilik” terimidir (Clark & Calleja,
2008). KSA davraniginda dopamin 6diil devresi tartisilmakta (Hartston, 2012) ve
KSA belirtileri ile 6diile karst duyarlilikla iliskili oldugu i¢in KSA “bagimhilik” ile
daha ¢ok iliskilendirilebilmektedir (Lawrence, Ciorciari & Kyrios, 2014). Yine, KSA
ve patolojik kumar oynama arasindaki benzerlikten dolayr KSA’nin ruh hali ya da
obsesif kompulsif bozukluktan ziyade “bagimlilik” olarak agiklanmasi daha uygun
goriilmektedir (Lawrence ve ark., 2014). Bu baglamda, KSA bozuklugunu daha
popiiler bir kavram olan CAB olarak da nitelemek ya da benzer kavramlar oldugu
yorumunu getirmek miimkiindiir.
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Cevrimici aligveris kullanicilar arasinda kompulsif satin alma davranist
gelistirebilecek potansiyeldedir (Dittmar, Long & Bond, 2007; LaRose, 2001;
LaRose & Eastin, 2002; Lee & Lee, 2003; Lee & Park, 2008). Bu nedenle kompiilsif
satin alma egilimlerinin ¢evrimici ortamlarda da goriilebilecegi sdylenebilir.

CAB icin ortak tani kriterlerinin belirlendigi sdylenemez. Ancak iliskili
baska kavramlardan ya da diger davranigsal bagimliliklarin tani kriterlerinden
yararlanilabilir. Cevrimi¢i aligveris davranisini etkileyen iki tiir etmenden s6z
edilebilir. Tlki hedonik alisveris olarak tanimlanan eglence amagl alisveris; ikincisi
ise faydaci aligveris olarak tanimlanan istek ve ihtiyaca yonelik yapilan 6zel
aligveristir (Babin, Darden & Griffin, 1994). Dittmar (2004) ise aligveris bagimliligini
hedonik, aragsal ve psikolojik kazanim ve gerekgeler altinda ele almistir. Bu anlamda
hedonizm; bos zaman etkinlikleri, hos vakit ge¢irme, oyalanma, eglence, haz, zevk
kavramlari ile agiklamigtir. Hedonist olan tiiketicilerin deneyimsel aligveris davranis
vardir. Hedonist tiiketiciler ¢evrimigi aligverisi sadece bilgi toplamak i¢in degil, ayni
zamanda eglence, heyecan, uyarilma, nese, senlik, kagma, fantezi, macera aramak
icin de yaparlar (Monsuwe, Dellaert & de Ruyter, 2004). Faydaci aligveris yapanlar
ise belli bir hedefle iligkili olan rasyonel gereklilige dayali aligveris yaparlar (Kim &
Shim, 2002). Faydac aligveris yapanlar ¢cevrimigi aligverisi eglenceli bir deneyimden
ziyade gorev odakli, verimli, rasyonel ve bilingli yaparlar (Wolfinbarger & Gilly,
2001). Faydaci (ihtiyaca yonelik) aligveris yapanlarda bagimlili§in olugsmasi daha
glictiir. Hedonist ve faydaci aligverisler arasindaki iligkinin bir benzeri de internet
bagimliliginda goriilmektedir. Internet bagimlihginda da bagimliliga neden olan
kullanim amaglar1 kumar, oyun, sohbet vb. (haz ya da eglenceye yonelik) iken; haber,
O0grenme ya da iletisim amagli kullanimlarda (ihtiyaca yonelik) bagimlilik riski daha
azdir (Giiniig, 2013).

Cevrimici Ahsveris Bagimhiliginin Nedenleri ve Cevrimici Alisveris Bagimhiligina
Etki Eden Faktorler

Insanlarin ¢evrimigi aligveris yapma nedenleri arasinda; aramakolayligs, iyi birfiyat,
cesitlilik, zaman, kullanighlik, eglence, promosyon, diirtii gibi faktorler gosterilebilir
(Khatibi, Haque & Karim, 2006). Cevrimici aligverislerin ¢ogu, keyif alma hissi
(Koufaris, Kambil & Labarbera, 2001) ve heyecan (Jayawardhena, 2004) ile iligkili
olan hedonik motivasyondan kaynaklanmaktadir. Bireylerin Internetten alisveris
yapma sebepleri gelisen diinya kosullarinda kisilerin is yerlerinde gegirdikleri vaktin
artmas1 ve buna bagl olarak aligverise ayrilan vaktin azalmasi; bireylerin aileleri,
arkadaglar1 ve diger insanlarla iletisim kurma istekleri ve bir eglence araci olarak
goriilmesidir (Modahl, 2001). Ancak ¢ogu zaman bu gibi nedenlerle ve amaglarla
yapilan ¢evrimigi aligveris dis faktorlerin etkisiyle ve aligverisi kontrol edememe
diirtiisityle CAB’ye doniisebilmektedir.
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Lee ve Park (2008) kompiilsif aligveris davramigina sahip bireyler igin, internet
aligveriginin en iyi alternatif aligveris sekli olabilecegini iddia etmislerdir. Ciinkii bu
aligveris davraniginda kisiler baskalarinin goziinde énemli olan normatif standartlar
hatirlamaktan kaginmak isteyebilirler ve bu da onlar1 tek baglarina internetten aligveris
yapmaya ya da evden yapabilecekleri diger aligveriglere yoneltebilir (LaRose, 2001;
Lee, Lennon & Rudd, 2000; Schlosser, Black, Repertinger & Freet, 1994). Cevrimigi
aligverisi tercih etmenin bir¢ok nedeni bulunmaktadir, ancak CAB’nin nedeni olarak
ihtiyacin temele alindigini sdéylemek oldukca zordur. Bagka bir ifadeyle, CAB’ye
zemin hazirlayan nedenler arasinda haz, mutluluk, rahatlama, eglence gibi dogrudan
faktorler ve stres, depresyon, can sikintisi, yalnizlik gibi dolayl: faktorler sayilabilir.
Oyle ki baz1 durumlarda kisinin aligveris ihtiyaci olmadig1 halde alisveris yaptig1 ve
bazi durumlarda da aldigt tiriinleri kullanmadigi gdzlenebilmektedir.

Cevrimigi aligveris tiriin ve hizmetlere iliskin zengin bilgi ve karsilagtirma olanagi
saglayarak tiiketiciye zaman ve mekéana bagli kalmadan istedigi zaman aligveris
yapma kolayligi saglamaktadir (Kim & Kim, 2004; Levy & Weitz, 2004; Ward & Lee,
2000). Cevrimigi aligveris yapanlar alim 6ncesi ve alim sonrasinda bilgi toplamak
i¢in ¢esitli arama motorlarinda dikkate alinacak kadar ¢ok siire harcarlar (Bessiere,
Kiesler, Kraut & Boneva, 2008). Bu siire¢ bir akis durumu olusturdugu i¢in ve bireye
istenilen sonuglari yasattig1 i¢in igsel olarak ddiillendirici ve eglenceli olabilmektedir
(Siyez, 2015).

Cevrimigi aligveris gercek zamanda yapilan aligveristen bazi 6zellikleri ile
farklilik gostermektedir. Bu farkliliklar ¢evrimigi ve gergek yasamda yapilan
aligverig niyetlerinde de belirleyicidir ve CAB’nin anlasilmasi noktasinda goz 6niinde
bulundurulmalhidir. Kolaylik ve baglanma, g¢evrimici aligverislere kullanicilarin
gbzlinde dnem kazandiran en temel faktorlerdir (Shanmugam, 2011). Agarwal (2013)
cevrimigi aligverise 0zgii 0zellikleri; esnek zaman, her yerden erisim, ayni anda
bir¢ok aligveris magazasini/iiriiniinii degerlendirme ve baskalar ile karsilagtirma
olanagi, tesadiifi ve plansiz aligveris, tirlinleri baska kullanicilarla takas etme seklinde
belirtmistir. Bunlarin yaninda ¢ok ¢esitli iiriinlere kolay erigim, veri tabanina kolay
erisim, iriinlere iliskin popiilerlik, yorumlar, oneriler, oranlar, satig grafikleri gibi
bilgilerin kolaylikla tutulmas: ve kullanicilara sunulabilmesi gibi faktorler ¢evrimigi
aligverige 0zgili Ozelliklerdir (Parakh, Bindal & Saldanha, 2016). Bu baglamda,
¢evrimici aligveriste ve CAB’nin nedenleri arasinda teknolojiden kaynakli kolaylik
ve kullanighihigin 6nemli faktorler oldugu goriilmektedir. Teknolojinin sagladig:
kullanim kolayligi ve kullanighilik faktorleri, ¢evrimici aligveris ve CAB’1n nedenleri
arasindadir ve bu kavramlar1 agiklayan bir model bulunmaktadir. Buna iligkin
model, teknolojinin kabulii ve kullanimi1 yoniindeki davraniglart agiklamaya yonelik
gelistirilen “Teknoloji Kabul Modeli (TAM)”dir (Davis, 1989). Algilanan kullaniglilik
ve kullanim kolaylhigi, bilgi ve teknoloji sistemlerinin kullanma konusundaki
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bireylerin tutumlarini belirlemede ve bilgi teknolojilerinin kullanim ve kabuliiniin
tanimlanmasinda 6nemli rol oynamaktadir (Moon & Kim, 2001). Teknolojinin
sagladig1 kolaylastirici, ulagilabilir, kullanigli ortam ayni zamanda diger teknoloji
bagimliliklarinda oldugu gibi (Gunuc, 2015), CAB’ye zemin hazirlayabilmekte ya
da CAB’nin olugmasini kolaylastirabilmektedir.

Cevrimici Alsveris Bagimlhihiginin Etkileri ve Sonuclar:

Gergek yasamdaki aligveriste kompulsif satin alma toplumun tiim bireylerini
etkilemektedir. Cevrimigi aligveris giderek daha fazla kullanicty1 gevrimici perakende
sitelerinde aligveris yapmaya ve para harcamaya dogru yoneltmistir (Shanmugam,
2011). Heniiz her toplumun ¢evrimigi aligveris davranislarinin problemli ya da asiri
oldugunu sdylemek miimkiin degildir. Cevrimici aligveris toplumlarda problem
olusturmaya basladiginda, etkilerine iliskin ¢aligmalardaki bulgular da netlesecektir.
Cevrimigi aktivitelerin sebep oldugu kompulsif satin alma davranislarinin potansiyel
negatif sonuclarini yansitan aragtirmalar oldukca sinirlidir. Ancak CAB’nin olumsuz
sonuglarindan bireyin kendisi ve ¢ogu zamanda ailesinin etkilenebilecegi, bunun
yaninda bu durumun toplumda yayginlik gostermesiyle de toplum ekonomisinin
etkilenecegi 6ngoriilebilir. Bu anlamda CAB oyun ve internet bagimhiligindan farkli
bir noktadir ki CAB’nin ekonomik baglamdaki olumsuz sonuglar1 daha 6n plana
¢ikmaktadir.

Kompulsif satin alma; stres ve endiseyi hafifletmek i¢in siirekli bir sekilde harcama
ihtiyact duyuldugunda satin alma ya da aligveris bagimliligina doniigebilir (Johnson
& Attmann, 2009). Patwardhan ve Yang (2003) Internet bagimhiliginin ¢evrimigi
ahigveris aktiviteleriyle pozitif bir iliski gosterdigini ileri siirmiislerdir. Internet
kullanicilariin uygulamalarint ve bagimlhilik diizeylerini anlamaya yonelik bazi
caligmalar olsa da sanal topluluklarin ve e-kompulsif davranislarin ¢evrimici aligveris
yapanlarda Internet bagimliligina yol agtigima yonelik yeterli kanit bulunmamaktadir
(Shanmugam, 2011). Cevrimi¢i kompulsif satin alma egilimlerinden kaynaklanan
olumsuz tehditler konusunda yeterli kanit olmasa da kontrolsiiz satin almanin kiginin
iyi olus diizeyine zarar verebilecegine ve Internetin asir1 kullanimina yol agabilecegine
inanilmaktadir. Ayrica bireyler aradiklarin1 daha rahat ve kolay bulabildikleri i¢in
gercek yasamdaki aligverise kiyasla ¢evrimici aligverisin giin gectikge popiilerligi
artmaktadir (Panwar & Chahal, 2013).

Calismanmin Amaci

Internet aktiviteleri tarafindan etkilenen CAB’yi ya da kompulsif satin alma
davraniglarini etkileyen faktorleri anlamaya yonelik oldukca sinirli sayida arastirma
bulunmaktadir (Shanmugam, 2011). Heniiz CAB’nin belirtileri, nedenleri ve etkilerini
ortaya koyan yeterli arastirma bulunmamaktadir. Ozellikle de ulusal alanyazinda
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cevrimi¢i aligverisin heniiz gelismekte oldugu diistiniiliirse, gectigimiz yillarda
CAB’ye iligkin ¢aligmalarin olmamasi beklenen bir durumdur. Bu nedenle ¢aligmada
Tiirkiye’de hizla artan ¢evrimigi aligverigin nedenlerinin belirlenmesi ve CAB’nin
hedonik aligveris baglaminda tanimlanmasi ve betimlenmesi amaglanmistir.

Yontem

Arastirma Deseni

Bu arastirma nitel ve nicel aragtirma paradigmalarindan yararlanilarak karma
yontem ile desenlenmistir. Karma yontem, nitel ve nicel tekniklerin ayni ¢aligmada bir
arada kullanilmasidir (Leech & Onwuegbuzie, 2007). Caligmada ¢evrimici alisveris
yapmanin nedenleri, ¢gevrimi¢i aligveris yapmaya iliskin duygu ve diisiinceler nitel
teknikle; cevrimi¢i aligveris yapan bireylerin betimlenmesi ve hedonik aligveris
ile baz1 degiskenlerin incelenmesi ise nicel tekniklerle yapilmistir. Kullanilan nitel
ve nicel tekniklerle ¢evrimigi aligveris yapma nedenleri betimlenmeye ve CAB
tamimlanmaya calisilmistir.

Orneklem

Calismada nicel verilerin toplanmasi i¢in ¢evrimigi aligveris yapan 105 bireye
ulasilmistir. Calismada tesadiifi olmayan oOrnekleme yontemlerinden kartopu
orekleme yontemi kullanilmistir. Caligmada nitel verilerin toplanmasi i¢in 105
birey arasindan rasgele 18 kisiye ulagilmistir. Veriler arastirmacilar tarafindan
kimi zaman yiiz yiize kimi zaman ise Internet ortaminda bes ay siiren bir zaman
diliminde toplanmustir. Orneklemin yas aralig1 18-55 arasinda ve yas ortalamasi da
29°dur. Ornekleme yonteminden dolayr ¢alisma grubunun cogunlugu kadimlardan
olusmustur. Buna paralel olarak, alanyazinda alisverisi kadinlarin daha fazla
yaptigina dair bulgular da bulunmaktadir (Claes, Miiller & Luyckx, 2016; Koran,
Bullock, Hartston, Elliott & D’Andrea, 2002; Rose & Dhandayudham, 2014).

Veri Toplama Araclar

Calismanin nitel verileri ii¢ a¢ik u¢lu soru ile toplanmistir. Bu sorular su sekildedir:
(i) Cevrimigi aligveris yapma nedeniniz? (ii) Ger¢ek yasamda yaptiginiz alisveris ve
¢evrimigi aligveris sizin ac¢inizdan ne gibi farklilik i¢eriyor? (iii) Cevrimici aligveris
duygu durumunuzda ne gibi degisimlere neden oluyor?

Calismanin nicel verileri ise “Demografik Degisken Formu” ve “Hedonik Aligveris
Olgegi” ile toplanmustir.

Demografik Degisken Formu. Bu form ile cinsiyet, yas, is durumu, medeni
durum, egitim durumu, aligverisin kim i¢in yapildigi, gelir, ¢evrimici aligveris
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siklig1, cevrimigi aligveris icin harcanan zaman, ¢evrimigi aligveris yapma nedenleri,
cevrimici aligveristen dolay1 ¢evre ile sorun yasama, ¢evrimici aligveristen dolay1
cevreye yalan sdyleme ve c¢evrimigi aligveristen sonra duygu durumu degisikligi
degiskenlerine iliskin bilgiler toplanmistir.

Hedonik Alisveris Olcegi. Olcekte hedonik alisveris ile ilgili tutumlar
6lgen sorular yer almaktadir. Olgek, Babin, Darden ve Griffin (1994) tarafindan
gelistirilmigtir. Bu oOlgekte yer alan 11 ifade, Aydin (2009) tarafindan Tiirkgeye
uyarlanmistir. Olgek besli Likert tipinde “Hi¢ Katilmiyorum”dan “Tamamen
Katiliyorum”a dogru derecelendirilmistir. Olgegin gecerlik-giivenirlik calismasinda
i¢ tutarlik giivenirlik katsayisi .90; bu ¢alismada ise .914 olarak hesaplanmistir.

Verilerin Analizi

Nitel verilerin analizinde veriler, toplandiktan sonra iki uzman tarafindan igerik
analizi ile ana tema ve alt temalara ayrilmistir. Bu siire¢ iki uzman arasinda goriis
birligi saglanincaya dek devam etmistir. Nicel verilerin analizinde ise veriler SPSS
bilgisayar paket programina girildikten sonra gerekli kontroller yapilarak analizlere
hazir hale getirilmigtir. Verilerin dagilimlar1 incelenmis ve veriler normal dagilim
gosterdigi i¢in parametrik testler kullanilmistir. Bu kapsamda betimsel istatistikler,
t-Testi, ANOVA analizleri ve hedonik aligveris puanlarmin gruplandirilmasi i¢in iki
asamali kiimeleme analizi kullanilmistir.

Bulgular

Cevrimici aligverisin nedenlerini anlamaya iliskin toplanan veriler ve CAB ile bazi
degiskenler arasinda karsilagtirma analizleri bu bolimde verilmistir. Bu baglamda
ilk olarak 6rneklemdeki ¢evrimici alisveris yapan bireylerin demografik 6zellikleri
Tablo 1°de sunulmus ve ardindan CAB ile baz1 degigkenler arasinda yapilan analizler
raporlagtirilmistir.

Tablo 1’de goriildiigi lizere, ¢evrimici aligveris yapan bireylerin 6nemli bir
¢ogunlugu (%87,6) lisans ya da lisansiistii mezunlarindan olusmaktadir. Yine,
bireylerin ¢cogunlugu (%73) ¢evrimici alisverisi kendisi i¢in yapmaktadir. Gelire
gore dagilimlar incelendiginde ise hem diigiik gelirlilerin hem de yiiksek gelirlilerin
¢evrimi¢i aligveris yaptiklari goriilmektedir. Her ne kadar bireyler her giin ¢evrimigi
aligveris yapmasalar da ayirdiklari her bir aligveris zaman dilimi i¢in ortalama olarak
1-2 saat harcamaktadirlar.
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Tablo 1

Demografik Verilere Iliskin Frekans ve Yiizde Dagilumlar:

Degisken F %
Cinsiyet

Kadm 84 80
Erkek 21 20
Is durumu

Calisan 84 80
Caligmayan 21 20
Medeni durum

Evli 43 41
Bekar ya da bosanmis 62 59
Egitim durumu

Lise 13 12,4
Lisans ya da lisansiisti 92 87,6
Kim i¢in aligveris

Kendisi i¢in 77 73
Diger 28 27
Gelir

0-2000 TL 22 21
2001-3000 TL 36 343
3001 ve tistil 46 43,8
Cevrimigi aligveris siklig1

Haftada en fazla birkag kez 8 7,6
Ayda birkag kez 35 33,7
Ayda bir kez 61 58,7
Cevrimigi aligveris i¢in harcanan zaman

1 saat ya da daha az 48 45,7
2 saat 38 36,2
3 saat ve st 18 17,1
Toplam 105 100

Bireylerin ¢evrimi¢i aligveristen aldiklar1 haz, rahatlama, zevk ve hognutluk
durumlar baska bir ifadeyle CAB’ye iliskin isaretler “Hedonik Alisveris Olcegi”
ile 6l¢iilmiistiir. Bu anlamda, bireylerin hedonik aligveris puanlarini, benzerliklerine
gore kategorilestirmek i¢in iki asamali kiimeleme analizi kullanilmistir (Tablo 2).

Tablo 2

Hedonik Alisveris Puanlarina Gére Iki Asamali Kiimeleme Analizi Bulgulart

Hedonik Aligveris N % Ort. Ss.
Diisiik Hedonik Alisveris 56 53,3 25.9 5.1
Yiiksek Hedonik Aligveris 49 46,7 40.6 5.5
Toplam 105 100,0 32.7 9.1

Tablo 2’de goriildiigii tizere 6rneklemdeki bireylerin hedonik alisveris puanlari
“Diigiik” ve “Yiiksek” olarak iki gruba ayrilmistir. Bireylerin genel hedonik alisveris
puan ortalamast 32.7 (Ss= 9.1) iken, 49 bireyin (%46,7) yiiksek hedonik aligveris
puaninda oldugu goriilmiistiir. Baska bir ifadeyle, 6rneklemdeki bireylerin neredeyse
yarisinin ¢evrimi¢i aligveristen haz duyduklari sdylenebilir. Hedonik aligverisin
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aligveris bagimlilig1 i¢in dnemli bir gosterge ve isaret oldugu disiiniildiigiinde, bu
oranin oldukca yiiksek oldugu ve bu bireylerin bagimlilik riski tasidigi seklinde
yorumlanabilir. Hedonik aligveris puant ve Tablo 3’te goriildiigi lizere bazi
degiskenler arasinda karsilastirma analizleri yapilmistir.

Tablo 3
Hedonik Aligveris Puanlarinin Cevre ile Sorun Yasama ve Cevreye Yalan Séyleme Degiskenleri A¢isindan
t-Testi Ile Karsilastiriimas:

Cevre ile sorun yagama N Ort. Ss t Sd )4
Evet 19 38.1 6.8 2.9 103 .004
Hay1r 86 31.6 9.1

Yalan soyleme

Evet 14 37.4 10.0 2.1 103 .040
Hayir 91 32.0 8.8

Tablo 3’ten anlasildig1 lizere, ¢evrimigi aligveris yapan bireylerin hedonik
aligveris puanlan artik¢a ¢evre ile daha ¢ok sorun yasadiklar1 ve ¢evreye ¢evrimigi
aligveristen dolay1r daha ¢ok yalan soyledikleri belirlenmistir. Bagka bir ifadeyle,
cevrimici aligveristen dolayi ¢evresi ile sorun yasayan ve gevresine bu nedenle yalan
sOyleyen bireylerin hedonik puanlar1 daha yiiksek bulunmustur. Bunun yaninda,
bireylere ¢evrimici aligveris yaptiktan sonraki duygu durum degisiklikleri sorulmus
ve hedonik aligveris puanlari bu anlamda karsilastirilmistir. Cevrimigi aligveris
sonrast “Rahatlama”, “Mutluluk”, “Duygu durumunun degismemesi” ve diger
duygu degisimleri rapor edilmistir. Ancak diger duygu degisimleri analize dahil
edilemeyecek kadar az sayida oldugu i¢in bu ii¢ alt degisken iizerinden hedonik
aligveris puanlart ANOVA ile incelenmigtir (Tablo 4).

Tablo 4

Hedonik Aligveris Puanlarinin Duygu Durumu Degisikligi Degiskeni A¢isindan ANOVA ile Karsilastirilmasi
Kareler toplami1 Sd. Ort. Kare F P

Gruplar arasi 2282.3 2 1141.1 18.4 .000

Grup i¢i 5838.3 94 62.1

Toplam 8120.6 96

Tablo 4’te goriildiigii lizere, ANOVA sonuglarinda anlamli bir farklilik (p < .05)
bulunmustur. Bu farkliligin kaynag ise Tukey testi ile incelenmis ve bulgular Tablo
5’te sunulmustur.

Tablo 5
Farkin Kaynagini Bulmaya Yonelik Yapilan Tukey Testi Bulgular
Degisken Ort. farki  Std. hata p
Mutluluk 1.2 2.4 .868
Rahatlama .. .
Duygu Durumunun Degismemesi 10.6 2.4 .000
D D Desi . Rahatlama -10.6 24 .000
uygu Durumunun Degismemesi 94 L7 000
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Tukey bulgulart incelendiginde, cevrimigi aligveris yaptiktan sonra hem
“Rahatlama” hem de “Mutluluk” hissedenlerin “higbir degisim hissetmeyenlere”
(Duygu Durumunun Degismemesi) gore hedonik aligveris puanlarinin daha yiiksek
oldugu goriilmektedir ki bu bulgu “Ort. fark:” stitunundan anlasilmaktadir. Tablodan
anlagildigi iizere “Rahatlama” ve “Mutluluk” hissedenlerin, hedonik aligveris puanlari
arasinda anlamli bir farklilik bulunmazken duygu durumu degismeyen bireylerin
hedonik aligveris puanlarina gore anlamli bir farklilik bulunmustur. Ortaya ¢ikan
bu anlamli farklilik hedonik alisveris ile “Rahatlama” ve “Mutluluk” kavramlari
arasinda yakin bir iligkili olduguna dair bir kanit teskil etmektedir.

Bireylerin ¢evrimigi aligveris yapma nedenleri de nicel verilerle elde edilmis ve
Tablo 6’da sunulmustur.

Tablo 6

Cevrimigi Aligveris Yapma Nedenlerinin Frekans ve Yiizde Dagilimlari

Neden/ler F %
Zevk/Psikolojik rahatlama 9 8,60
Her aradigini bulma olanagi (kullaniglilik) 23 21,9
Kolay olmasi 17 16,2
Zaman bulamama 4 3,8
ihtiyag 17 16,2
Cok ¢esit olmasi (kullanislilik) 21 20,0
Can sikintist 7 6,7
Diger 7 6,7
Toplam 105 100,0

Tablo 6 incelendiginde, 6rneklemdeki 105 bireyin g¢evrimi¢i alisveris yapma
nedenlerini hangi kavramlarla iliskilendirdigi goriilmektedir. Bu nedenler arasinda en
¢ok one ¢ikan faktorlerin; Zevk/rahatlama, her aradigini bulma (kullanighlik), kolay
olmasi, ihtiyag ve ¢esitlilik (kullaniglilik) oldugu goriilmektedir.

Cevrimigi aligveris yapmanin nedenlerine iliskin daha detayli ve derinlemesine
veri elde etmek icin drneklemdeki 105 birey arasindan rastgele 18 birey belirlenmis
ve sorulan sorulara iliskin alman yanitlar temalastirilmistir. Tablo 7’de sorulan
sorulara verilen yanitlar ve bunlardan elde edilen ana ve alt temalar sunulmustur.

Tablo 7°de goriildiigii lizere, cevrimigi aligveris yapma nedenleri 105 bireyin nicel
verileri ile olduk¢a benzerlik gostermektedir. Ortaya ¢ikan bulgular incelendiginde
“maliyet ve ekonomik faktorler”, “kolaylik”, “zaman”, “kullanishlik (iiriin ve model
cesitliligi)” ana temalarn dikkat cekmektedir. Ozellikle de “maliyet ve ekonomik
faktorler” ana temasi nicel verilerde ortaya ¢ikmamis, ancak derinlemesine veri
toplama sonucunda elde edilmistir. Bunun yaninda, cevrimi¢i aligveris yapma
nedenlerine iligkin temalar da ana temalara iliskin detayli veri sunmustur.
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Tablo 7

Cevrimi¢i Aligveris Yapan Bireylerin A¢ik Uglu Sorulara Verdigi Yamitlara Gére Olusturulan Ana ve Alt
Temalar

Ana Tema Alt Tema

Cevrimigi aligveris yapma nedeniniz?

Maliyet ve ekonomik faktorler Ucuz ya da uygun fiyatl: tirtinler

(lirtinlerin ucuz olmasi ve yol masrafi Uriin indirimleri

olmamasi) Magazalart dolasirken yol masraflarinin olmayist

Kolay erisim
Kolaylik Ulagmamin zor oldugu seylere ulagabilmek
Dolasmak zorunda olmamak (oturulan yerden yapilmasi)

Hizlica segme olanagi
Zaman Istenilen saatte aligveris, zamanlama sorununun olmamasit
Daha az zaman harcamak

Her seyin bir arada olmast
Cok segenegin olmast
Uriinler arasinda karsilagtirma yapabilme olanag1

Kullanighlik
(Uriin ve model gesitliligi)

Gergek yasamda yaptiginiz aligveris ve gevrimigi aligveris sizin aginizdan ne gibi farklilik iceriyor?

Gergek yasamda gorme, deneme olanaginin olmasi

Gergek yasamda uygun bedeni bulmanin kolay olmast

Gergek yasamda aligverisin daha giivenilir olmasi

Gergek yasamda aligveris daha keyifli, sosyallesebilme olanaginin olmasi
Gergek yasamda, bakarak gorerek alma olanag:

Gergek yasamda, daha saglikli bir aligveris yapma olanag:

Gergek yasamda “kafanin dagitilmas1”

Gergek yasamda alinan “driinlerin daha gok ige sinmesi”

Uriinii degistirmede stres yasamama ve daha kolay degisim

Gergek yasamda aligveris yapmak
(¢evrimigine gore avantajlari)

istenilen her seyin Internet iizerinde uygun fiyata bulunabilmesi

Internette aligverigin zahmetsiz olmast

Daha fazla segenegin olmast

Zaman tasarrufu

Fiyat secenekleri ve uygun fiyat bulma

Gergek yasamdaki “kalabalik aligverig merkezlerine” ve “satig elemanlarinin
ilgisizliklerine” maruz kalmama

Cevrimigi aligveris yapmak (gergek
yasama gore avantajlart)

Cevrimigi aligveris duygu durumunuzda ne gibi degisimlere neden oluyor? (Etki ve Sonuglar)

Kredi kartin1 6deme zamam geldiginde pismanlik duyma

Stres ve endise “(istedigim gibi ¢ikacak m1? degisime gerek duyacak
miyimm?)”

Heyecan “Ozellikle de kargoyu beklemenin ya da almanin heyecan verici
olmas1”

Rahatlama, zihin dagitma (is ortaminda)

Duygu degisiminin yasanmast

Cevrimigi aligverisin gercek yasamdaki aligverise gore avantajlari incelendiginde,
gercek yasamdaki aligverisin bireylere gorme, deneme ve dokunma olanagi sundugu
goriilmistiir. Cevrimigi aligverisgte ise One ¢ikan temalar ¢evrimici alisveris yapma
nedenleri ile benzerlik gostermis, kolaylik ve kullanighilik seklinde yorumlanmustir.
Diger 6ne ¢ikan bulgu ise ¢evrimigi aligverisin bireydeki meydana getirdigi duygu
durumu degigimidir. Bu kapsamda baz1 bireyler ¢evrimici aligveris yapma aninda
ya da sonrasinda pismanlik, stres, endise, heyecan, rahatlama/zihin dagitma gibi
duygular yagsamistir.
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Tartisma ve Sonu¢

Bu ¢alismada CAB’nin nedenlerini anlama ve CAB’yi betimleme amaglanmstir.
Bu nedenle ¢evrimigi aligveris ve iligkili kavramlar betimlenmeye c¢alisilmis, hem
nitel hem de nicel teknikler kullanilmistir. Caligmada CAB’yi ve iligkili oldugu
hedonik alisverisi betimlemek i¢in 105 bireye ulasilmistir. Ote yandan, ¢evrimigi
aligverise yonelik 18 bireyden derinlemesine bilgi toplanmastir.

Arastirmanin nitel ve nicel bulgulart birlikte degerlendirilmis ve bireylerin
¢evrimigi alisverisi ne amagla kullandiklari, cevrimigi aligverisi neden tercih ettikleri,
duygu durumlarina etkisi, ¢gevrimici aligverisin avantaj ve dezavantajlar1 hakkindaki
goriislerine iligkin bulgular elde edilmistir. 105 bireyden toplanan verilerden ¢evrimigi
aligveris yapma nedenleri: zevk/psikolojik rahatlama, her aradigini bulma olanag:
(kullanighilik), kolaylik, zaman bulamama, ihtiyag, ¢cok ¢esit olmasi (kullaniglilik) ve
can sikintisi (bos zaman) seklinde betimlenmistir. Buna karsin, daha derinlemesine
toplanan nitel verilerde ise ¢evrimici aligveris yapma nedenleri olarak: maliyet ve
ekonomik faktorler, kolaylik, zaman, kullanmslilik (iiriin ve model cesitliligi) ana
temalar1 ortaya ¢ikmistir. Hem nicel hem de nitel bulgularin olduk¢a benzer olmasina
karsin, nitel verilerde “maliyet ve ekonomik faktorler” bulgusu 6ne ¢ikmastir.

Bu ¢alismada ortaya ¢ikan diger bir sonug ise bazi bireylerde ¢evrimici aligveris
nedeniyle duygu degisimlerinin yasandiginin belirlenmis olmasidir. Baz1 bireyler
¢evrimigialigveris yapma aninda ya da sonrasinda pismanlik, stres, endise gibi olumsuz
duygular ve heyecan, rahatlama/zihin dagitma gibi olumlu duygular yasamistir. Bu
kavramlar ayn1 zamanda ¢evrimici aligverigin ya da CAB’nin etki ve sonuglari olarak
da goriilebilmektedir. Her ne kadar ¢evrimici aligveris siirecinde olumsuz duygular
ortaya ¢iktig1 goriilse de bu duygularin da haz, mutluluk, heyecan, zevk, rahatlama
gibi duygulardan sonra 6ddeme ya da firiine iliskin duygular oldugu goéz Oniinde
bulundurulmustur. Buna karsin, bireyde ortaya ¢ikan pigsmanlik, stres, endise gibi
duygular da bireyde ayr1 bir haz, heyecan, diirtii gibi hisler olusturabilecegi gibi bu
olumsuz duygulara ragmen bireyin her defasinda aligveris yapma diirtiisiinii kontrol
edemedigine de bir isaret olarak degerlendirilmistir. Duygu durumu degisimleri
kapsaminda yer alan heyecan, mutluluk, rahatlama ve haz duygularinin ayn1 zamanda
“hedonik” kavramiyla iliskili oldugu séylenebilir. Bu nedenle, CAB’de hedonik
diirtiilerin g6z 6niinde bulundurulmasi ve bu duygularin bagimlilig1 barindirabilecegi
ya da bagimliliga isaret edebilecegi disiiniilmektedir. Yine, bu c¢aligmada elde
edilen; cevreye ile sorun yasama, g¢evreye yalan sdyleme, cevrimigi aligveristen
sonra rahatlama ve mutluluk hissetme (davranis sonrasi) gibi duygu ve davranislarin
hedonik aligveris ile iliskili ¢ikmasi, hedonik aligverisin CAB’nin bir gostergesi
olarak kullanilabilecegine yonelik baska bir kanit sunmustur ki alanyazinda gevre
ile sorun yasama ve gevreye yalan sdyleme gostergeleri/belirtileri internet ve dijital
oyun bagimliliklarinda da kullanilmaktadir (American Psychiatric Association,
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2013; Gunuc, 2015; Young, 1996). Bu gostergeler nedeniyle, CAB’nin nedenleri
arasinda muhtemelen ihtiyag, zamansal sorunlar, ulagim vb. faktorlerin yer almadigi
soylenebilir. Buna karsin, asil bagimlilik yapici faktdrlerin: hedonik diirtiiler (haz,
rahatlama, mutluluk, eglence gibi); ucuz iirilin, ¢esitlilik, karsilagtirma ve promosyon
gibi motive edici diirtiiler; kullanim kolaylig1 ve kullaniglilik gibi teknolojik faktorler;
stres, can sikintisi gibi psikolojik faktorler oldugu anlasilmaktadir.

Aligverigin ¢evrimigi olmasi ile bireye gercek hayattaki aligveristen farkliliklar
yasatabilir. Ger¢ek yasamdaki aligveriste birey ne kadar iiriin aldigini, clizdaninda
ne kadar para kaldigini, ne kadar siiredir gezdigini, yorulup yorulmadigimi fark edip
aligverigi sonlandirabilir. Bunun yaninda gercek yasamdaki aligveris, ailenin bir
araya geldigi bir sosyal etkinlik héline donustiiriilerek birlikte zaman gegcirilmesi
seklinde faydalar saglayabilir. Bu durum aile fertlerinde CAB’nin olusmamasinda
onemli bir rol oynamaktadir. Fakat sanal veya ¢evrimigi aligveriste buna benzer
dissal durdurucular yoktur. Birey aligverisi oturdugu yerden yaptig1 igin aldig {iriin
sayisini, -kredi kartt kullandig1 i¢in- harcama miktarini, fiziksel olarak yorulmadig:
icinse ne kadar siiredir aligverise zaman ayirdigini fark edemeyebilir. Bu faktorler
bulunmadiginda, birey ¢evrimigi aligveriste daha ¢ok hazza odaklanir ve bu durum
bireyin daha fazla aligveris yapmasma sebep olabilir. Bu baglamda, CAB’nin
gerek Internet teknolojisinin yapisindan gerekse kullaniciya iliskin degiskenlerden
etkilenebildigi ve bu iki ana faktoriin bagimliligin dnlenmesi ve tedavisinde paralel
olarak ele alinmasi gerektigi goz dniinde bulundurulmalidir.

Bilgi ve iletisim teknolojilerini kullanma konusundaki bireylerin tutumlarini
belirlemede, 74M ve bunun alt boyutlar1 olan kullanim kolayligi ve kullanighilik
onemli bir rol oynamaktadir. Bu ¢alismada da goriildiigi tizere ¢evrimigi aligveris
yapma nedenleri arasinda temel faktorler olarak kullanim kolaylig1 ve kullanishilik
ortaya c¢ikmistir. Bu nedenle g¢evrimici aligverisin gercek yasamdaki aligveristen
bu baglamda ayrildigi ve CAB i¢in bu faktorlerin kolaylastirict bir rol oynadigi
sOylenebilir.

Literatiirle de uyumlu olarak, haz ¢evrimigi aligveriste temel faktorlerden biri
olarak ortaya ¢ikmis (Hassanein & Head, 2007) ve hazzin miisteri memnuniyeti ve
cevrimigi aligveris ile pozitif olarak iligkili oldugu belirlenmistir (Lee & Lee, 2003).
Cevrimigi aligverisle iliskili olan haz, CAB’nin temel duygusunu olusturmakta ve
kullanimkolayligi ve kullanighilik faktorleriile birlikte CAB’ye zemin hazirlamaktadir.
Cevrimigi aligveris baglaminda, algilanan kullaniglilik gelecekteki aligveris niyetini
pozitif yonde etkilemektedir (Tong, 2010). Cevrimigi aligveriste kullanim kolaylig
ve kullanighlik arasinda gii¢lii bir iliski olduguna dair bulgular bulunmaktadir (Tong,
2010; Venkatesh & Davis, 2000). Bu nedenle, algilanan kullanighlik ve kullanim
kolaylhiginin ¢evrimigi aligverisi pozitif yonde etkiledigi sdylenebilir.
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Calisma grubunun c¢ogunlugunun kadin olmast (%80) kullanilan ornekleme
yontemiyle (kartopu) iliskili olabilir. Bu durum, ¢alismanin bir smirliligi olarak
degerlendirilebilecegi gibi gercekte dogal yapiy: yansitmaktadir. Bagka bir ifadeyle,
gercek yagamda oldugu gibi ¢evrimicginde de aligveris yapan bireylerin ¢ogunlukla
kadimlardan olustugu goriilmektedir (Claes ve ark., 2016; Koran ve ark., 2002; Rose
& Dhandayudham, 2014). Bu durum toplumlarin yapisi, ekonomisi ve yagantisi
ile iligkili baska bir tartigmanin konusudur ve detayl olarak ileriki ¢aligmalarda
ele alinmasi Onerilmektedir. Bu dagilimda hangi faktorler etkili olursa olsun,
katilmeilarin ¢ogunlugunun kadinlardan olusmasi nedeniyle, bu calismada elde
edilen sonuglarin 6zellikle de ¢evrimici aligveris yapan kadinlar1 temsil ettigi goz
ontinde bulundurulmalidir.

Bu c¢aligmada, arastirmanin 6rneklemine ve Olgme araglarinin uygulanmasina
iligkin de bazi sinirliliklar bulunmustur. Arastirmanin amaglari kapsaminda gevrimigi
aligverig yapan bireylere gereksinim duyulmustur. Bu 6zellikteki bireylerin toplum
genelinde heniiz ¢ok sayida olmamasi nedeniyle veriler kartopu 6rnekleme yoluyla
toplanmigti. Bu durum verilerin toplanmasimin uzun zaman almasina neden
olmustur. Tleri derecede alisveris bagimlilarinin sayismin gok oldugunu soylemek
bugiin itibariyle gligtiir. Bu durum, vakalardan ve siddetli belirtilerden sonuca varma
ve CAB’nin hem belirtilerini hem de nedenlerini daha net ortaya koymada su an i¢in
bir sinirlilik olusturmaktadir. Calismanin diger bir sinirliligi ise alanyazinda CAB
Olcegine rastlanmamasi ve gelistirmesinin de zamansal ve ekonomik nedenlerle su
an i¢in gii¢ olmasi nedeniyle, hedonik aligveris 6lgeginin kullanilmis olmasidir. Buna
karsin hedonik aligveris 6l¢egi kullanilarak yapilan incelemeler CAB’nin agiklanmasi
ve anlagilmasi baglaminda bir problem olusturmamustir ki birgok arastirmaci aligveris
bagimliliginin temelinde hedonik kavramin yer aldig1 goériisiindedir. Bunun yaninda,
bu ¢alismada kullanilan Hedonik Alisveris Olcegi’ndeki maddeler bagimliliga iliskin
gostergeleri de barindirmaktadir.

Insan davraniglarinin anlasilmasinda en &nemli anahtarlardan birisi  kiiltiir
kavramidir. Kiiltiiriin bireylerin aligveris tutum ve davraniglarini etkileyebilecegi
varsayimiyla, ileriki arastirmalarda farkli kiiltiirlerde benzer c¢alismalarin
tekrarlanmast ve gelistirilen modellerin test edilmesi nerilmektedir. Ote yandan,
kisisel ve cevresel faktorler, satin alma davraniginin en 6nemli belirleyicileridir.
Bu nedenle, ileriki ¢calismalarda kisisel ve ¢evresel faktorlerin CAB ile iliskilerinin
incelenmesi ve Tiirkge CAB 6l¢eginin gelistirilmesi onerilmektedir.
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Extended Abstract

Online Shopping Addiction: Symptoms,
Causes and Effects’

Selim Guntg! Ayten Dogan Keskin?
Yuzincu Yil University Ankara Numune Training and Research Hospital

Abstract
One of the various forms of technology used to make life easier is online shopping. Reasons for which one
might prefer online shopping over real life shopping include such factors as ease of search, lower prices,
a variety of goods, time saved, ease of use, entertainment, promotions, and impulsive behaviors in the
shopper. A number of individuals have found themselves addicted to online shopping due to a lack of
self-control. This study aims not only to reveal participants’ reasons for preferring online shopping, but
also to define and describe the hedonic nature of online shopping addiction. The study follows a mixed
method design in which both qualitative and quantitative methods are applied in the data collection process.
Qualitative data was collected from a total of 105 participants who had stated that they frequently used the
internet to shop using the snowball sampling method. Quantitative data, on the other hand, was collected
by asking open-ended questions to 18 randomly selected individuals from the original 105 participants.
The researcher collected data through face-to-face and internet interviews over a period of five months.
The sample group was composed of 80% women (n = 84) and 20% men (n = 21) with participants’ ages
ranging from 18 to 55 (mean: 29). The tools used to collect data were an open-ended questionnaire, a form
soliciting demographic information, and the Hedonic Shopping Scale. Quantitative data were subjected to
descriptive analyses, a t-Test, ANOVA analyses, and in order to classify hedonic shopping scores, to a two-
stage clustering analysis. Qualitative data, on the other hand, were analyzed using content analysis. This
work concludes with an evaluation of the qualitative and quantitative data on online shopping followed by

a discussion on factors contributing to online shopping addiction as well as related concepts.
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Online shopping eases consumers’ decision-making process by offering them such
advantages as the ability to search and compare prices as well as the ability to attain
the lowest price possible for a desired product (Haubl & Trifts, 2000). International
literature has shown internet users to prefer online shopping over real life shopping
for such reasons as good product selection, competitive prices, and ease of use (Ernst
& Young, 2000), and it is for these reasons that online shopping continues to increase
in popularity (Tong, 2010).

Descriptions and Symptoms

It is important to first define the following concepts: online shopping, Online
Shopping Addiction (OSA), Compulsive Buying (CB), and hedonic shopping.
Compulsive Buying Disorder (CBD) is an important concept related to OSA. Causing
both personal and family problems, CBD is defined by the presence of repetitive,
impulsive, and excessive buying (Lejoyeux, Mathieu, Embouazza, Huet, & Lequen,
2007) and is characterized by excessive shopping cognitions and buying behaviors
that lead to distress or impairment (Black, 2007). The best term to describe CB
behaviors is “addiction” (Clark & Calleja, 2008). CBD is related to the mesolimbic
dopamine reward circuit (Hartston, 2012) and because a relation has been established
between CBD symptoms and reward sensitivity, CBD is more often defined as an
addiction (Lawrence, Ciorciari, & Kyrios, 2014). Still, due to its similarities with
pathological gambling, it is deemed more appropriate to describe CB as an addiction
and not as a mood or as an obsessive-compulsive disorder (Lawrence et al., 2014). As
such, it is possible to use the more popular concept of OSA, or other similar concepts,
to describe CBD.

Although no common criteria identifying OSA have yet to be established, similar
related concepts and criteria used to identify other behavioral addictions can be
benefited from in discussing OSA. Two types of factors affecting OSA are worth
mention. The first factor is shopping for entertainment purposes, which can be
defined as Hedonic Shopping, and the second factor is Utilitarian Shopping, in which
one shops specifically for things s/he wants and needs (Babin, Darden, & Griffin,
1994). Dittmar (2004) however, discusses shopping addiction in light of hedonic,
instrumental, and psychological gains and motivations. This specific definition of
hedonism can be defined as seeking distraction, entertainment, pleasure, enjoyment,
and having a good time. Hedonist consumers practice certain shopping behaviors in
which they seek out information. Yet, hedonist consumers not only shop online to
collect information, but also to seek fun, excitement, arousal, joy, festive, escapism,
fantasy, and adventure (Monsuwe, Dellaert, & de Ruyter, 2004). Those who practice
utilitarian shopping shop with a specific goal in mind, one which is based on rational
necessities (Kim & Shim, 2002). Since utilitarian shoppers shop in a duty-oriented,
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efficient, rational, and conscious manner instead of seeing shopping as a form of
entertainment (Wolfinkhatbarger & Gilly, 2001), it is more difficult for them to
become shopping addicts. The relation between hedonist and utilitarian shoppers
shares features observed in internet addiction. The risk of addiction for one who uses
the internet for entertainment purposes, such as for gambling, games, and chatting,
for example, is higher than for one who uses for real needs, such as for education,
communication, or accessing the news (Glintig, 2013).

Reasons for Online Shopping Addiction and Factors Affecting It

Among the various reasons for which one might prefer to shop online are ease
of search, cheaper prices, wider selection, time convenience, ease of use, fun,
promotions, and impulse (Khatibi, Haque, & Karim, 2006). Most online shoppers
shop as a result of such hedonic motivations as to achieve feelings of enjoyment
(Koufaris, Kambil, & Labarbera, 2001) and excitement (Jayawardhena, 2004).
Another reason that individuals’ might prefer to shop online is that people are now
being required to spend increasing longer amounts of time at their workplace due to
changing world conditions, leaving them less time not only for shopping, but also for
spending time with their family, friends, and other people. Another reason is the fact
that many individuals simply consider online shopping to be a form of entertainment.
Most of the time however, shopping online for the above reasons, while also being
under the effect of external factors and unable to control one’s shopping impulses,
turns into OSA.

Lee and Park (2008) argue that since people with compulsive shopping behaviors
may wish to avoid being seen by others while shopping so as not to be reminded of
important normative standards and since online shopping allows them this opportunity
(LaRose, 2001; Lee, Lennon, & Rudd, 2000; Schlosser, Black, Repertinger, & Freet,
1994), online shopping may be the best alternative for one exhibiting compulsive
shopping behaviors. While there are many reasons for one to prefer shopping online,
it is still difficult to state what the basic cause of OSA is. In other words, direct factors,
including enjoyment, happiness, relaxation, and entertainment as well as indirect
factors, including stress, depression, boredom, and loneliness, work together to lay
the groundwork for OSA. Such that in some situations, although one has no need for
a specific object, s/he may indeed purchase it. In fact, there are even instances when
an item purchased is never actually used.

Offering a wide array of information and services as well as the ability to compare
products, online shopping allows consumers to shop at ease without being restricted
to time or space constraints (Kim & Kim, 2004; Levy & Weitz, 2004; Ward & Lee,
2000). Also worthy of note is the fact that online shoppers spend a great deal of time
using a wide range of search motors to gather information on a product both before
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and after making a purchase (Bessi¢re, Kiesler, Kraut, & Boneva, 2008). Since this
process constitutes constant activity and since individuals obtain their desired results,
it is felt to be a rewarding and entertaining experience.

Effects and Results of Online Shopping Addiction

CB in real life affects every individual. Over time, online shopping has led
increasingly more internet users not only to do their shopping on online retail sites,
but also to spend their money on the internet (Shanmugam, 2011). It is, however, not
yet possible to state that online shopping has become a problem, or even excessive, in
every society. When online shopping starts to become a problem in various societies
however, data related to its effects will begin to appear. The number of studies that
have aimed at revealing the effects of such online activities, in other words the
potential negative effects of CB behaviors, are considerably few in number. Yet, it is
predicted that just as OSA will have economical effects as it becomes increasingly
common in a society, so too will it entail negative effects for individuals and their
families. As such, unlike game and internet addictions, OSA’s negative economical
effects will find themselves at the forefront of the discussion on it.

When spending is repetitively used to alleviate worries and stress, CB can turn
into a buying and/or shopping addiction (Johnson & Attmann, 2009). Patwardhan
and Yang (2003) have asserted that online shopping activities are positively related
with internet addiction. Not only is there a limited number of studies that have
attempted to understand internet users’ practices and addiction levels, there is also
insignificant evidence as to whether virtual communities and e-compulsive behaviors
are influential in leading online shoppers to develop internet addiction (Shanmugam,
2011). Although there is insignificant evidence for the dangers resulting from online
CB tendencies, it is believed that uncontrolled buying may lead an individual not only
to excessive internet use, but also to cause harm to his own well-being. Furthermore,
since one can more easily and comfortably find the items for which s/he is searching,
the popularity of online shopping, as compared to real life shopping, is increasing
daily (Panwar & Chahal, 2013).

Research Aim
Since there is currently an insignificant amount of research on the symptoms,
causes, and effects of OSA and since online shopping is becoming an increasingly
common phenomenon, this study aims to identify and describe the relation between
OSA and hedonic shopping.
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Method

Research Design

The study follows a mixed method design in which both qualitative and quantitative
research paradigms will be applied to collect data. In this study, the reasons for which
participants shop online will be examined using qualitative research techniques
whereas hedonic shopping, including a number of its variables, will be examined
using quantitative research techniques. Both the qualitative and quantitative research
techniques employed in this study will be used in an attempt to describe the reasons
for which participants shop online and to offer a better definition of OSA.

Sample

In order to collect qualitative data for this study, a total of 105 individuals who
stated to shop online frequently were contacted. Concerning quantitative data, 18
individuals from among the original 105 participants included in the sample were
selected at random. Data were collected over a 5S-month period. The age of participants
included in the sample ranged from 18 to 55 years and their average age was 29.

Data Collection Tools

While qualitative data were collected using three open-ended questions,
quantitative data were collected using the “Demographic Variable Form” and the
“Hedonic Shopping Scale.”

Hedonic Shopping Scale. Developed by Babin, Darden, and Griffin (1994), this
scale includes 11 statements and was translated into Turkish by Aydin (2009). While
the scale’s validity-reliability coefficient was calculated as .90 in Aydin’s (2009)
study, it was calculated as .914 in this study.

Data Analysis

During the qualitative data analysis process, data were divided into main and
sub-themes by two specialists after conducting a content analysis. Quantitative data,
however, were subjected to descriptive analyses, a -Test, ANOVA analyses, and, in
order to classify hedonic shopping scores, to a two-stage clustering analysis.

Findings
Pertaining to the demographic information of online shoppers included in the
sample, a large majority of participants (87.6%) were found to have earned either an
undergraduate and/or graduate degree. The majority of participants (73%) stated to
do their own shopping online. Regarding income, it was found that both high- and
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low-income earning individuals shopped online. Regardless of how frequently (or
infrequently) participants shopped online, when they actually did do so, they were
found to spend an average of 1 to 2 hours online.

Participants’ feelings of pleasure, relaxation, enjoyment, and satisfaction—all
considered to be signs of online shopping addiction—were measured using the
“Hedonic Shopping Scale.” Participants’ hedonic shopping scores were categorized
based on their similarities to each other using a two-stage clustering analysis was
used (Table 1).

Table 1

Results of the Two-stage Clustering Analysis Based on Hedonic Shopping Scores

Hedonic Shopping N % Mean Ss.
Low Hedonic Shopping 56 53.3 25.9 5.1
High Hedonic Shopping 49 46.7 40.6 5.5
Total 105 100.0 32.7 9.1

As can be seen in Table 1, sample group participants’ scores have been divided
into two groups, low and high. As per the graph, nearly half of the participants
experience pleasurable feelings as a result of shopping. A comparative analysis was
then administered both to hedonic shopping scores and a number of variables.

Using a t-Test, hedonic shopping scores were compared with the variables
experiencing problems with one’s environment and lying, in which it was found
that as participants’ hedonic shopping scores increased, not only did the amount of
problems experienced with their environment increase, so did the amount of lies they
told. Participants were also asked about what changes in emotions they felt after
shopping, and their responses were compared with their hedonic scores. Participants
reported feelings of relaxation and happiness as well as no change in emotions after
shopping online. Hedonic shopping scores were then examined according to these
three sub-variables using ANOVA, revealing a statistically significant difference (p
< .05). The source of this difference was then examined using Tukey’s test. It was
seen that the hedonic shopping scores of participants stating to experience feelings
of relaxation and were happiness after shopping online were higher than those of the
participants who reported feeling no change in emotions (No Change in Emotional
State) after shopping online. Both the quantitative data obtained and participants’
reasons for shopping online are presented in Table 2.

Table 2 is illustrates participants’ reasons for shopping online. The most frequently
cited reasons are enjoyment/relaxation, the ability to find whatever one is looking for
(practicality), ease, and product selection (practicality).

358



Giiniig, Dogan Keskin / Online Shopping Addiction: Symptoms, Causes and Effects

Table 2

Frequency and Percentage Distribution of Reasons for Shopping Online

Reason(s) F %
Enjoyment/Psychological relaxation 9 8.6
Ability to find whatever one is looking for (practicality) 23 21.9
Ease of use 17 16.2
Unable to find time to shop 4 3.8
Need 17 16.2
Product selection (practicality) 21 20.0
Boredom 7 6.7
Other 7 6.7
Total 105 100.0

In order to obtain more detailed, in-depth data on the reasons participants shop
online, 18 individuals from the original 105 participants included in the sample were
randomly selected and asked open-ended questions, their answers to which being
classified into themes. Table 3 presents the answers to the questions asked as well as
the main and sub-themes emerging as a result.

Table 3

Main and Sub-Themes Emerging from Online Shoppers’ Answers to Open-Ended Questions

Main Theme Sub-Theme

What are your reasons for shopping online?

Cost and economic factors Cheap or reasonably priced products

(Products being cheap and there Product discounts

being no travel expenses) No travel expenses when traveling from store to store
Easy access

Ease Easy to reach otherwise difficult to reach products
Not required to walk around (can shop while sitting)
Ability to choose a product quickly

Time convenience Can shop at any desired time and place
Less overall time spent

Practicality Everything in a single place

(Product and model variety) There being a variety of options

Ability to compare items
In your opinion, what differences exist being real life shopping and online shopping?
The ability to see and test the product in real life
Easy to find the right size in real life
Real life shopping is more reliable
Real life shopping (advantages Real life shopping is more enjoyable, ability to socialize in real life shopping
compared to online shopping) The ability to look and see what one is buying in real life
Real life shopping allows for a more positive shopping experience
Ability to “wind down” in real life shopping
The product bought in real life “feels better”
Not feeling stressed when exchanging an item, easier to exchange items
Everything can be found on the internet at reasonable prices
Online shopping (advantages Shopping on the internet hassle-free
compared to real life shopping) There being more options to choose from
Time-saving
Price options and finding the most reasonable price
No need to be subjected to “crowded shopping centers” or to “store clerks’
inattentiveness” like in real life
What changes in your emotional state do you experience as a result of shopping online? (Cause and effects)
Regret when it comes time to pay the credit card bill
Change in emotions Stress and worry “(Will it turn out the way I wanted? Will I need to
exchange it?)”
Excitement “Waiting for a packet to arrive can be especially exciting”
Relaxation, winding down (in the work place)
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As seen in Table 3, there are four main themes of note: (1) cost and economic factors,
(2) ease, (3) time convenience, and (4) ease of use (product and model variety). The
cost and economic factors theme did not appear as part of the quantitative data, being
obtained instead after conducting a more in-depth, qualitative review of the data.

Concerning the advantages of real life shopping to online shopping, participants
mentioned that they had the ability to see, test, and handle the product that they
were considering to buy. As for online shopping’s advantages, the following themes
show similarities with participants’ reasons for shopping online, these being ease,
and practicality (dubbed ease of use in other studies). Another finding was the
change in emotional state caused by shopping online, regarding which a number of
participants stated that they experienced feelings of regret, stress, worry, excitement,
and relaxation/winding down either during or after shopping.

Discussion and Conclusion

In addition to evaluating the study’s qualitative and quantitative data, participants’
reasons and objectives for preferring to shop online, online shopping’s effect on emotional
state, and the advantages and disadvantages of online shopping were revealed in this
study. The data shows that the 105 participants described their reasons for shopping
online to include enjoyment/psychological relaxation, the ability to find whatever
one is looking for (practicality), ease, time restrictions, a wide variety of products
(practicality), and boredom (free time). A more in-depth analysis of the qualitative
data on participants’ reasons for preferring to shop online revealed the following main
themes: cost and economic factors, ease, time convenience, practicality (product and
model variety). Although the qualitative and quantitative findings resembled each other
to a great extent, the theme cost and economic factors emerged as part of the study’s
qualitative findings after a conducting a more in-depth analysis of the data.

Another result revealed in this study is that a number of participants experienced a
change in their emotional state as a result of shopping online. While some participants
experienced such negative feelings as regret, stress, and worry either during or
after shopping online, others experienced positive feelings, such as excitement and
relaxation/winding down. These concepts can also be considered as the cause and
effects of both online shopping and OSA. Despite the fact that a number of negative
emotions appeared while shopping online, after initial feelings of pleasure, happiness,
excitement, enjoyment, and relaxation, feelings related to paying or to the product
itselfare then experienced. Moreover, feelings of regret, stress, and worry may actually
cause feelings of pleasure, excitement, and impulse in an individual, and although an
individual experiences such negative feelings, it does not necessarily mean that s/he
will always be unable control his shopping impulses. Concerning changes in one’s
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emotional state, such feelings of excitement, happiness, relaxation, and pleasure
may also be considered related to the concept of hedonism. As such, these emotions
and OSA related hedonic impulses are both thought either to indicate addiction or
to be addictive themselves. In any case, this study has found further evidence that
post-shopping feelings and behaviors such as experiencing problems with those in
one’s environment, lying to others, and feeling relaxed and/or happy after shopping
online are related with hedonic shopping. This entails that hedonic shopping can
therefore be used as an indicator for OSA. In the literature, experiencing problems
and lying to others are used as an indicator of internet and video game addiction
(American Psychiatric Association, 2013; Gunuc, 2015; Young, 1996). Given these
indicators, reasons such as need, problems related to time and transportation, and
other similar factors may be considered possible causes of OSA. In any case, actual
factors causing addiction may be listed as (1) hedonic impulses—including pleasure,
relaxation, happiness, and fun; (2) motivational impulses—including the existence of
cheap products, wide selection, promotions, and the ability to compare products; (3)
technological factors—including ease of use and practicality; and (4) psychological
factors—including stress and boredom.

An individual may experience differences between online shopping and real life
shopping. In real life shopping, one is able to recognize how many things s/he has
purchased, how much money s/he has in his wallet, how much time s/he has spent
shopping, and whether s/he is tired or not, leaving him the ability to end his shopping
experience. In addition, real life shopping can be turned into a social activity in which
members of a family come together and spend time with each other, rendering it a
beneficial experience for those partaking in it. Shopping experienced in this manner
plays an important role in keeping family members from developing OSA. However,
virtual and/or online shopping does not include any similar external inhibitors. Since
an individual is able to complete his entire shopping experience from wherever he is
and because s/he most likely uses a credit card to shop online, one may not be aware
of how many things s/he has purchased, how much money s/he has spent, and since
s/he does not experience physical fatigue, how much time s/he has spent shopping.
Since these factors are not present, an individual is able to focus more on pleasure
while shopping online, possibly leading him to continue shopping longer than s/he
otherwise would. As such, since the existence of internet technology is a prerequisite
of OSA, without which OSA cannot exist, and since OSA is affected by a number of
user-related variables, these two factors need to be taken into consideration together
in any discussion on OSA prevention and treatment.

In harmony with the literature, pleasure is the fundamental factor appearing
in online shopping (Hassanein & Head, 2007) and pleasure has been found to be
positively related to both customer satisfaction and online shopping (Lee & Lee, 2003).
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While pleasure related to online shopping is the fundamental emotion experienced in
OSA, ease of use and practicality aid in laying the groundwork for online shopping
to develop into OSA. Perceived practicality in regards to online shopping has been
found to positively affect one’s future shopping intentions (Tong, 2010). Data has
been found indicating a strong relation between ease of use and practicality in online
shopping (Tong, 2010; Venkatesh & Davis, 2000). For this reason, perceived ease of
use and practicality may be said to have a positive effect on online shopping.
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