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TUKETICILERIN MARKET ALISVERISLERINE
YONELIK ALISKANLIKLARININ VE ZAMAN
KULLANIMLARININ iNCELENMESI

OZET

Bu arastirmada tiiketicilerin market alsverisine yonelik aliskanliklari tespit
edilmeye cahsilmis ve zaman kullanimina yonelik tercihleri incelenmistir.
Arastirmanin 6rneklem grubu, Kiitahya ili’nin Gediz ilce merkezinde yasayan
memurlar evreninden kiime 6rneklemi yontemi ile secilen 242 kadin ve 240 erkek
olmak iizere 482 kisiden olusmustur. Arastirma genel tarama modelinde
desenlenmistir. Calismanin verilerinin elde edilmesinde anket teknigi
kullanilmastir.

Market alisverisine yonelik ahskanhk ifadeleri Likertin besli derecelendirme
sistemi ile puanlanmis ve elde edilen veriler faktor analizine tabi tutulmustur.
Analiz sonucu ahiskanlhik maddeleri “Alsverisi Rekreasyonel Bir Faaliyet Olarak
Gorme”, “Bilincli Ahisveris Ahiskanhgr” ve “Alsveriste Zaman Darhg Hissetme”
olmak iizere ii¢ faktore ayrilmustir. Daha sonra ahskanhk maddelerinin
birbirleriyle ve bagimsiz degiskenlerle iliskisi incelenmistir. “Ahsverisi
Rekreasyonel Bir Faaliyet Olarak Gorme” faktorii ile “Bilincli Alsveris
Ahskanh@r” faktorii arasinda negatif korelasyon bulunmustur (p<0.05). Kadinlarin
alisverisi rekreasyonel bir faaliyet olarak gorme oranlarinin erkeklere gore yiiksek
oldugu (p<0.001), erkeklerin de bilincli alisveris aliskanhigma (p<0.05) ve zaman
darhg@ hissine (p<0.001) kadinlara gore daha cok sahip olduklar1 saptanmstir.
Ayrica yasca kiiciik bireylerin yasca biiyiik bireylere gore market aligverisinde
daha c¢ok zaman darhg hissettikleri belirlenmistir (p<0.001). Diisiik ve orta gelir



diizeyindeki tiiketici grubunun, yiiksek gelir diizeyindeki tiiketici grubuna gore
bilin¢li ahsveris ahiskanhgina daha cok sahip olduklar (p<0.01), diisiik gelir
diizeyindeki grubun da orta gelir diizeyindeki gruba gore alisveriste zaman
darhgim daha fazla hissettikleri tespit edilmistir (p<0.05).

Arastirma kapsamina alinan memurlarin yariya yakimmnin (% 40.5) market
alisverisini haftada birkac kez yaptigi, % 37.4’iiniin market alisverisine bir defada
1 saat zaman ayirdigl, % 50.4’liniin market ahsverisi icin o6zellikle bir giin
belirlemedigi, % 47.3’liniin de alisverisi hafta sonu yaptigi, % 32.4’iiniin market
aligverisini aksam iizeri (mesai cikis1) yaptigi, % 31.1’inin markete ulasim icin 10
dakika zaman harcadigi, % 48.4’iiniin markete otomobil ile gittigi saptanmstir.

Katihmcilardan kadinlarin erkeklere gore daha sik market alisverisi yaptiklar
(p<0.05), market alisverisine daha cok zaman ayirdiklar (p<0.001), hafta icinde
daha cok alisveris yaptiklar1 (p<0.05), markete ulasim icin daha cok zaman
harcadiklan (p<0.001) saptanmistir. Giiniin saatlerine gore ise, 6gle iizeri (mesai
arasinda) ahisveris yapanlar arasinda kadinlar, erkeklerden daha fazla iken;
aksama dogru ve gece alisveris yapanlar arasinda erkekler, kadinlardan daha fazla
bulunmustur (p<0.001). Orta gelir grubundaki tiiketicilerin, diisiik ve yiiksek gelir
grubundaki tiiketicilere gore market alisverisine daha fazla zaman ayirdiklari
belirlenmistir (p<0.01). Ayrica gelir diizeyi azaldik¢ca uzak mesafelere ulasim icin
toplu tasima araclari ve marketlerin servisleri tercih edilirken, gelir diizeyi arttikca
otomobil ve taksinin tercih edilme oraninin arttigi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: tiiketici, market alisverisi, zaman kullanim, alisveris
alisgkanh@
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RESEARCH ON BEHAVIORS AND TIME
CONSUMING OF CUSTOMERS RELATED TO
MARKET SHOPPINGS

ABSTRACT

In this research, behaviours of customers to market shoppings were tried to
determine, and their chosings on time consuming were examined. Sample group of
research included 482 individuals of which 242 female and 240 male in group of
civilcervants living at Gediz town of Kutahya City. Research was designed on
general research method. Survey method was used to gather data for the research.

Expressions related to market shopping behaviours was numbered for five-likerd
system and gathered data was subjected to factor analysis. According to analysis
results, three factor groups were found as “seeing shopping as a recreational
opretation”, ‘“awake shopping behaviour’” and “feeling lack of time at shopping”.
Afterwards, relation of behaviour items with themselves and with indepented
variables were examined. A negative correlation was found between ‘“seeng
shopping as a recreational operation” and ‘“awake shopping behaviour” (p<0.05).
It was found that ratio of women believing that shopping is a recreational opreation
was more than men (p<0.001), and men had more awake shopping behaviour and
feeling of lack of time than women (p<0.001). In addition, younger individuals felt
more lack of time than older individuals (p<0.001). It was also found that low and
moderate income groups had more awake shopping behaviours than high income
groups(p<0.01), and low income groups felt more lack of time than moderate
income group(p<0.05).
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It was found that nearly half of civilcervants (40.5%) go to shopping for a few times
in a week, 37.4% of spend 1 hour for a market shopping, 50.4% of do not schedule
a special day for shopping, 47.3% of go to shopping at weekends, 32.4% of go to
market shopping at evenings (end of work time), 31.1% of spend at least 10
minutes to reach the market, 48.4% of go to market with their car.

It was found in the participants that women go to shopping more frequently than
men (p<0.05), spend more time to shopping (p<0.001), go to shopping in week more
than men (p<0.05), and spend more time to reach to the market than men
(p<0.001). According to hours of a day, although female participants were more
than male at day time (within work time) shopping, at the evening and night, male
went to shoppimg more than female (p<0.001). It was found that consumers at
moderate income group spend more time than consumers at low and high income
groups (p<0.01). Morover, with decreasing of income, market services and public
transportation devices were preferred for far distances, wheras car and taxi were
prefered for arriving to the market with increasing of income level.

Key Words: Consumer, market shopping, time consuming, shopping behaviour.
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1. GIRIS

Giinlimiizde zaman yonetimi pek ¢ok eylemde oldugu gibi gida maddelerinin
satin alinmasi esnasinda da elzem hale gelmistir. Teknolojinin gelismesiyle birlikte
gida sektoriinde yer alan mal ve hizmetlerin artmasi, tiiketicilerin iiriin ve marka
secimlerinde eskisine gore daha ¢cok zaman harcamalarina neden olmaktadir. Diger
bir ifade ile aligveriste artan bilgi diizeyi, degerlendirme yapmak ve karar vermek
icin gereken zamani artirmaktadir. Aslinda bilingli bir tiiketim ve ekonomik aligveris
icin Uriiniin icerigini, kullamim &zelliklerini, alternatif iiriinlerle arasindaki fiyat ve
kalite farkim1 degerlendirmek; gida reyonlarmin reklamlarin1 okuyarak yiyecek
iiretimi ve tiikketimi alanindaki genel bilgilere yenilerini eklemek gerekmektedir.
Ancak bu durum, tam giinlitk islerde calisan mesgul tiiketicilerde zaman baskisi
meydana getirmekte ve onlarin satin alma stratejilerini etkilemektedir (Ersoy-Quadir

ve Dinger,2009: 2).

Ciinkii ekonomideki gelismelerle birlikte, bireylerin yasam standartlart
yiikselmis, bunun getirdigi yiiksek gelir elde etme zorunlulugu, bireylerin
zamanlarinin biiylik bir kismini is icin harcamalarina neden olmustur. Bu da diger
aktiviteler i¢in harcamak zorunda olduklar1 zamani diger kaynaklara oranla daha kit
hale getirmistir. Ozellikle kadinin ¢alisma hayatina gimesiyle birlikte ailelerde
siddetli bir zaman baskis1 yasanmaya baslanmis, bireylerin ev isi, aligveris gibi
sorumluluklar i¢in harcayabilecekleri zaman kisitlanmistir (Giiltekin ve Bener,2008:

6; 1plik,2005: 40).

Ustelik aligveris; enerji, bilgi, para, mekdn ve zaman gibi az bulunan
kaynaklarin kullammin1 gerektiren pahali bir faaliyettir. Gergekte tiiketiciler
paralarim1 harcamak kadar gerekli zaman bulmak konusunda da bilinglidirler ve bir
sey satin alirken zaman kullanimini aktif olarak goz oniinde bulundururlar (Hornik,
1984: 615). Dolayisiyla zamanin kit algilanmasi, tiiketicilerin kendilerine zaman
kazandiracak iiriin ve hizmetlere yonelmelerine yol agmaktadir. Ornegin bilgi
arayisinda ve seceneklerin degerlendirilmesinde kisitli zamana sahip olan tiiketiciler
reyon diizenini bildikleri hep ayni1 marketi ve daha kolay bulunan markalar tercih

ederek; evlerine en yakin olan marketten, kalabalik olmayan saatlerde aligveris



yaparak; 6deme sirasinda zaman kaybini azaltacak ekspres kasa uygulamasi yapan
marketleri dikkate alarak zaman kazanmaya caligmaktadirlar. Bazen de evden
katalog, televizyon ya da diger kitle iletisim araglan iizerinden aligveris yaparak

aligveris sirasinda harcanacak zamani berteraf etmektedirler.

Kisaca market aligverisi prosediirleri hakkindaki kararlar, planlamadan
O0demeye kadar ihtiya¢ duyulan toplam zamanin farkinda olmay1 gerektirmektedir.
Bu da bireylerin aligveris i¢cin magaza se¢imlerinden, tercih ettikleri giiniin saatlerine,
iiriin ve hizmet secimlerine kadar tiiketim davranislarinda etkili olmaktadir (Ersoy-

Quadir ve Dinger,2009: 3).
1.1. Tezin Amaci

Bu calisma Kiitahya ilinin Gediz ilgesinde gorev yapan memurlarin market
aligverislerine yonelik aligkanliklarint ve zaman kullanimlarimi belirlemek amaciyla

planlanip yuiriitiilmiistiir.

Bu genel amag dogrultusunda ise memurlarin, market alis verislerindeki zaman

kullanimlar1 ve market alis verislerine yonelik aligkanliklan arasinda;

- Yaslarina gore farklilik var midir?

- Cinsiyetlerine gore farklilik var midir?

- Egitim diizeylerine gore farklilik var midir?

- Aylik aile gelirlerine gore farklilik var midir?

- Markete ulagim siirelerine gore farklilik var midir?

- Aligverige ayirdiklan siireye gore farklilik var midir?

sorularina yanit aranmustir.
1.2. Arastirmanin Onemi

Zaman telafi edemedigimiz hayatimizdaki en 6nemli kaynaktir. Diger yandan
tilketim ve aligveris hayatimizin ¢ok onemli parcalar haline gelmistir. Cilinkii zaman
kithg, tiiketicilerin yogun bir sekilde zaman baskisi hissetmelerine neden
olmaktadir. Zamanin kit algilanmasi da tiiketicilerin kendilerine zaman kazandiracak

iiriin ve hizmetlere yonelmelerine yol agmaktadir. Tiiketiciler, genellikle, hangi



iriinii veya hangi markayr alacaklarimin se¢imini zaman baskist altinda
yapmaktadirlar. O halde, zamanim cok iyi degerlendirmek zorunda olan insan,

aligveris ve tiiketim i¢in zaman ayirirken de ¢ok dikkatli olmak zorundadir.

Dolayisiyla bu calisma, zaman sikintisi ya da zaman baskisi hisseden
tiikketicilerin zaman en iyi sekilde kullanabilmeleri i¢in ¢6ziim yollarinin irdelenmesi

ve bu konuda arastirma yapacak arastirmacilara katki saglamasi agisindan onemlidir.
1.3. Arastirmanin Simirhliklar:

1. Bu calisma, Kiitahya ilinin Gediz il¢esindeki 482 memurun anket formuna
verdikleri cevaplarla simirli kalmistir. Diger kentlerdeki memurlarin  goriisleri

farklilik gosterebilir.

2. Orneklem grubunun verdigi yanitlarda etkili olmas1 beklenen sosyal sinif,
yas, cinsiyet, ailenin geliri ve egitim diizeyi gibi Olciilebilir bagimsiz degiskenlerin

disinda 6l¢iilmesi miimkiin olmayan kisisel faktorler de etkili olabilir.



BIiRINCi BOLUM

Bu boliimde tezin kavramsal ¢ercevesi olusturulmus olup, tiikketicilerin market
aligverislerinde gida satin alma aligkanliklar1 ve zaman kullanimlar1 hakkinda teorik

bilgi verilmistir.

2. TUKETICILERIN SATIN ALMA DAVRANISLARINA ZAMAN
KULLANIMININ ETKIiSi

Aligveris, sadece magaza ya da aligveris merkezinin ozelliklerinden etkilenen
bir faaliyet degil bunun yaninda, zamansal, mekansal ve kurumsal (magaza acilis-
kapanig saatleri gibi) kisitlamalardan, aligveris merkezine ulagim igin harcanan
zamandan ve aile igerisindeki gorev dagilim mekanizmasindan etkilenen bir
faaliyettir. Dolayisiyla aligveris davranmis1 da bircok kisitlamalara maruz kalabilir. Bu
nedenle bireyin aligverise ¢ikmadan once kendi ¢alisma saatlerini, magazaya ulagim
elverigliligini, programdaki diger faaliyetlerin ne zaman yapilmasi gerektigini,
aligverisin haftanin hangi giinii yapilacagini, magazanin acilig- kapanis saatlerini géz

oniinde bulundurmasi gerekmektedir (Arentze ve Timmermans, 2005: 437).

Ayrica kadinlarin isgiictine katilimlarinin artmasi, onlarin aligveris icin daha
az esnek zamana sahip olmalarina neden olmakta, bu da aligveris faaliyetlerinin
farkl bir sekilde yiiriitiilmesini gerektirmektedir. Bunun yaninda, tiiketici gelirinin ve
perakendecilerin pazar giiciiniin artmasi, aligveris faaliyetinin ev icindeki ve ev
disindaki bos zaman faaliyetleriyle rekabet etmesi anlamina gelmektedir (Arentze ve

Timmermans, 2005: 435).
2.1. Tiiketici ve Zaman Kullanim

Tiiketici, genel olarak iiretilen herhangi bir mal ya da hizmeti bir fayda elde
etmek amaci ile kullanip yok eden kimse olarak tanimlanmaktadir. Yasalarda ise
tilketici “bir mal veya hizmeti ticari olmayan amaglarla edinen, kullanan veya
tiketen gercek ya da tiizel kisi” olarak tamimlanmaktadir (Karabulut,1990:58;
Nazik,1999:3; Uner, 2007: 17). Toplumu olusturan her insan bir sekilde tiiketici
konumundadir, bu durumda Tiirkiye'de tiim vatandaslarin niifusu kadar tiiketici var

demektir. Tiiketici olarak bireyin toplumda yer alis1 ¢ocukluktan baslayip yasam



boyu devam etmektedir. Farkinda olsun ya da olmasin her birey, yasamini devam
ettirmek icin tiiketmis oldugu mal ve hizmetlerle ekonomiye yon vermekte ve onu

tilketimleriyle desteklemektedir (Karabulut,1990:58; Nazik,1999:3).

Zaman ise tiiketicinin satin alma davramslarini etkileyen kisith bir kaynak
olup iki sinifa ayrilabilmektedir. Bunlar; kontrol edilemeyen (zorunlu) zaman ve
kontrol edilebilen (istege bagli) zamandir. Kontrol edilemeyen zaman, zorunluluklar
nedeniyle kendiliginden harcanmasi gereken zamandir. Calisma saatleri, yolda
harcanan siire, yemek ve uyuma gibi zorunluluklar nedeniyle harcanan zamandir ve
ozellikle yiyecek aligverisi de bu gruba girmektedir. Istege bagli zaman ise
tiikketicilerin iizerinde kontrol giicline sahip olduklar1 ve zorunlu ihtiyaglarin disinda
eglence, istege bagh tiiketim iirlinlerini satin alma vb. aktiviteler igin
harcayabildikleri zamandir. Tiiketiciler 0zellikle kontrol edemedikleri zaman
icersinde yerine getirmeleri zorunlu olan faaliyetler i¢in harcadiklar siireyi

azaltmaya calisirlar (Iplik,2005: 36; Cabuk ve ark.,2008: 2).

Tiiketim olayina tiiketici agisindan bakildiginda genellikle en once dikkate
alnmasi1 gereken unsur ekonomiklik olmakla beraber satin alinacak mal ya da
hizmetin niteligiyle iligkili olarak, harcadig1 zaman da katlanilan 6nemli bir maliyet
olarak diisiiniilmelidir (Ozmen,2006: 226). Zaman tiiketici davramislarini farkli
yollarla etkilemektedir. Tiiketiciler zamanlarmin biiylik bir ¢ogunlugunu {riinler
hakkinda bilgi toplamak icin harcamaktadirlar. Uriinii tiiketirken harcadiklar1 zamani
algilamalar1 da onlarin iiriin se¢imlerini etkileyebilmektedir. Bu nedenlerden dolay,
zaman, tiiketicilerin davrams kaliplarindaki degisimi anlamamiza yardimci olan

onemli bir degisken durumundadir (iplik,2005: 3).
2.2. Tiiketicinin Satin Alma Karar Siirecinin Zamansal Boyutu

Tiiketici Davramslari, kisinin 6zellikle ekonomik tiriinleri ve hizmetleri
satin alma ve kullanmadaki kararlar1 ve bunlarla ilgili faaliyetleridir. Diger bir ifade
ile tiiketicinin ihtiya¢ hissetmesi anindan bagslayarak ihtiyacinmi karsilamak icin satin
aldigr mal ya da hizmeti kullanmasi, kullandiktan sonra ondan sagladigi faydayi

degerlendirmesine kadar gecen siirectir. Bu tamima gore tiiketici davranislari,



tiikketicilerin zaman, enerji ve para gibi kisith kaynaklarim tiiketime yonelik olarak
nasil kullandiklarin1 incelemeye calisir (Odabasi ve Baris,2002:29; Ozmetin,
2006:9). Tiiketiciler hayatlar1 boyunca ¢ok sayida iiriin satin almaktadir. Bu nedenle,
kisilerin iirtinleri satin alma ve kullanmayla ilgili faaliyet ve islemlerine satin alma
davranis1 denilmektedir. Tiiketici davraniglar: kisilerin ihtiya¢larini gidermek amaci
ile satin aldiklar1 mal ve hizmetleri neden, nasil, ne zaman aldiklarini gostermektedir.
Tiiketici davraniglarinin tam olarak tespit edilmesi, tiiketicinin ihtiyag¢ ve isteklerinin

yoniiniin de dogru olarak saptanmasin saglayacaktir. (Yilmaz ve ark. , 2009: 1).

Tiiketicinin satin alma davramisi maldan mala farklilik gostermektedir.
Tiiketiciler bazi mallar1 diizenli olarak her giin, bazilarim1 ise uzun zaman
dilimlerinde satin almaktadirlar. Ornegin; tiiketicinin sik olarak tiikettigi ekmek, dis
macunu vb. mallar i¢cin sergiledigi satin alma davranisi ile buzdolabi, bulagik
makinesi vb. gibi dayanikl tiikketim mallarin1 satin aliminda sergiledigi davraniglar

birbirine benzememektedir (Odabas1,1986:11).

Tiiketici davraniglari, zamanla degisik bakimlardan iliskili olmaktadir.
Tiiketicinin satin alma eylemini gerceklestirdigi zamanin miktari, onun iiriin se¢gmede
ve satin almada kullanacag: stratejiyi etkilemektedir (Iplik,2005: 38). Aslinda
tiikketici davranist satin alma 6ncesi, satin alma an1 ve sonrasi olmak {iizere ii¢ sathali
bir siireci kapsamaktadir (Unal ve Ercis, 2007: 24). Tiiketiciler magazaya gelis ve
gidis, Uriiniin magazada aranmasi, bilgi edinme, satin alma, sikdyette bulunma ve
O0deme yapma gibi satin alma dncesinde, satn alma sirasinda ve sonrasinda farkli bazi
eylemler gerceklestirirler. Tiiketicilerin bu asamalarin her biri i¢in ne kadar zaman

harcadiklar1 hem kendileri hem de satic1 i¢in 6nem tagimaktadir (Ozmen,2006: 232).

Tiiketici, satin alma oncesinde elde etmek istedigi mal ya da hizmet
hakkinda bilgi arastiir. Bu da aligverise ayrilan toplam zamam etkiler. Ustelik
iriiniin niteligine bagl olarak harcanan zamanin miktar1 degisebilmektedir. Tiiketici,
ilk defa satin alacag1 pahal1 bir iiriinii secerken (bilgisayar gibi) oldukca fazla bilgiye
ve arastirmak icin zamana ihtiya¢ duyarken, X marka makarnay1 satin alirken gecmis
deneyimlerinden yararlanarak secim sirasinda daha az zaman harcayabilir (Arikan ve

Odabas1,1992;103). Harcanan zamanin miktari, {riiniin niteliginin yam sira



bagvurulan bilgi kaynagina gore de degismektedir. Tiiketici magazalar dolasarak,
internetten arastirarak, diger miisterileri gézlemleyerek, satis elemanlari ile goriiserek
ve reklamlar1 izleyerek satin alacagi mal ve hizmetler hakkinda bilgi edinmektedir

(Iplik,2005: 37; Ozmetin,2006: 10).

Satin alma sirasinda tiiketici, tirtin hakkinda karar vermis oldugu icin satin
alma eyleminim minimum zamanda gerceklesme olasiligr yiiksektir. Ancak yine de
bu asamada ne satin alindigr 6nem tagir. Ciinkii satin alirken ayn1 zamanda {iriiniin
markasina, miktarina, tiiriine karar vermek gerekir. Ornegin elektronik bir esya satin
almak, on bilgi karsilastirmas1 yapmay1 gerektirdigi i¢in yiyecek satin almaya gore
daha fazla zaman alacaktir. Hazir ya da yar1 hazir bir Uriinii satin alirken de
ambalajini incelemek ve etiket bilgilerini okumak, sebze veya meyve satin almayla
kiyaslandiginda daha ¢ok zaman alacaktir. Ayrica satin alma sirasinda iiriiniin
nereden satin alindigi (eve olan uzakligi agisindan), ne zaman satin alindigi
(kalabalik veya tenha saatlerde) ve kasa Oniinde ne kadar beklendigi de aligveriste
zaman kullanimini etkileyen diger faktorlerdir (Ozmen,2006: 227; Ozmetin,2006:
10).

Satin alma sonrasi ise elde edilen iiriiniin kullanimi ya da tiikketimi i¢in
harcanan zamani kapsamaktadir. Bazen tiiketicinin tilketim ya da kullanim ig¢in
harcadig1 zaman, ilgili iiriiniin secimini dogrudan etkileyebilmektedir. Hamburger ve
benzeri fast-food tiirii yiyeceklerin tercihi, tiiketicinin tiiketim asamasindaki zaman
darhigim ve zaman algisim ifade eden giizel bir 6rnektir (Ozmen,2006: 227). Tam
giinliik islerde calisan bireylerin siipermarket aligverislerinde hazir ve yar1 hazir

yiyecekleri tercih etmeleri de bu nedene baglanabilir.
2.3. Tiiketicinin Ahsveriste Zamam Algilamasi ve Zaman Baskisi

Zaman, insansal kaynaklar arasinda tiiketicilerin esit oranda sahip olduklar
tek kaynaktir. Her bireyin kullanabilecegi zaman miktar1 giinde 24 saat ile sinirhidir.
Zaman kithigi, sabit zamanin farkli sayida istenen kullanimlar1 karsilamada yetersiz
kalmasindan kaynaklanmaktadir. Ciinkii bireylerin istekleri, ihtiyaglan cesitli ve

degiskendir, ancak bunlar1 gerceklestirmeleri gereken siire sabit ve sinirhidir. Bu da



zaman kithgina neden olmaktadir. Ustelik biriktirilemeyen, satin alinamayan, sadece
iyi veya kotii kullanilan bir kaynak oldugundan yonetilmesini gerektirmektedir. Bu
ozelliginden dolay1 da zaman yonetimi verimliligi artirma tekniklerinden biri olarak

kullanilmaktadir (Iplik,2005: 40; Ersoy-Quadir ve Dinger,2009: 1).

Tiiketicinin satin alma davraniglar iizerindeki cesitli durumsal faktorlerden
biri de zaman baskisidir. Zaman baskisi, tiiketicilerin aligveris deneyimleri ve
aligveristen duyduklar1 tatmin diizeyi ilizerinde etkili olan Onemli bir faktordiir
(Cabuk ve ark.,2008: 3). Ozellikle biiyiik sehirlerde erkegin yani sira kadinin tam
giinliik iicretli islerde ¢alisma orami artmis, ailelerinden ayr1 tek basma yasayan
genclerin sayisi artmig, aile i¢i sorumluluklar ¢cogalmis ve sehir trafiginde gecirilen
zaman uzamistir. Tiim bu nedenlerden dolay1 giiniimiiz sartlarinda kit bir kaynak
olarak algiladigi zamani en iyi bicimde kullanmak isteyen tiiketici, miimkiin
oldugunca hizli olmaya c¢alismakta ve bu tutumu satin alma davranislarina

yansimaktadir (Ozmen, 2006: 228; iplik,2005: 35).

Piyasaya siirilen mal ve hizmetler hakkinda  artan bilgi miktari,
degerlendirme yapmak ve karar vermek i¢in mevcut algilanan zamani sinirlandirarak
zaman baskis1 meydana getirebilmektedir. Boylece, zaman baskisi, bilgileri
degerlendirmek ve karar vermek icin mevcut zamanin sinirh algilanmasina neden
olmaktadir (iplik,2005: 41). Bu da hizli ve yetersiz arastirma yapmaya ve iiriiniin
kullanilabilirligi hakkinda yanlis sonuglar elde etmeye neden olmakta, dolayisiyla
tilketicilerin satin almayr planladiklar1 birgok iirlinden vazge¢cmelerine neden
olmaktadir (Park vd.,1989: 423). Bu tiiketici grubu, genellikle, hangi iiriinii veya
hangi markay1 alacaklarinin secimini de zaman baskisi altinda yapmaktadirlar. Bu
nedenle yeni bir markay1 deneyerek zaman kaybetmemek i¢in daha énce denedikleri,
bildikleri ~ markalart  tercih  ederek  marka  bagimlisi  olma  tavrim
benimseyebilmektedirler. Bu satin alma davranisinin ev kadinlarindan ziyade zaman
kithg yasamakta olan calisan kadinlarda daha ¢ok goriilmesi muhtemeldir
(Iplik,2005: 41,46). Bu durumda tiiketicilerin kisith zamanin sebep oldugu stresle
basa ¢cikmalarinin tek yolu, hiz ve dogruluk arasinda koordinasyonu saglamalaridir

(Park vd.,1989: 423).



Zamam kisith yasayanlar gida aligverisini bir aktivite olarak gormekten
hoslanmazken, giinii giiniine yasayan insanlar da yeme kolayligi fikrini reddetme
egilimindedirler. Zaman kith@ yasamayan bu geleneksel insanlar, zamani
gerceklesen olaylar zinciri olarak algilarlar, aligveristen hoslanirlar, aligverisi temel
bir aktivite olarak goriirler fakat aligverisi rutin ve siradan bir aktiviteden ote
gormezler. Gelecege doniik bilingli insanlar ise baz1 noktalarda geleneksel insanlarla
aynm fikirdelerdir ama genel olarak gida aligverisini siradan bir aktivite olarak

gormezler (Chetthamrongchai ve Davies, 2000: 83)

Zamann tiiketiciler tarafindan algilanmasi bireylerin cinsiyetlerine, yaslarina,
satin alma amaclarina ve iiriiniin niteligine gore degisebilmektedir (Ozmen,2006:
226). Bununla birlikte aligveris giidiisiine bagli olarak iki genel miisteri tipi
bulunmaktadir. Bunlar, gérev odakli ve gorev odakli olmayan miisterilerdir. Gérev
odakli miisteriler, bir mal ya da hizmeti belirli bir siirede satin almaya odaklanirken;
gorev odakli olmayan miisteriler aligverisi bir eglence ya da bilgilendirici bir faaliyet
olarak goriirler. Zaman baskis1 altindaki goérev odakl bir tiiketici, magaza icerisinde
aradig1 riinii bulmak veya kasadaki islemler sirasinda beklemek icin fazla zaman
harcamak zorunda kaldigindan yaptigi alisveristen daha az tatmin olur. Ustelik
yiiksek giiriiltii, parlayan isiklar, ¢cok sayida malin sergileniyor olusu ve insan
kalabalig1 gorev odakli miisterilerin kisitlanmis hissetmelerine neden olurken, ayni
ozellikler gorev odakli olmayan bir miisteri i¢in yonlendirici olabilmektedir (Cabuk

ve ark.,2008: 3, 4).

Ayrica zaman baskisi altinda aligveris yapan tiiketiciler, zaman baskisi
hissetmeyenlere oranla daha az zaman ve para harcarlar. Ciinkii tiiketiciler zaman
baskis1 hissettiklerinde satin alma karari ile ilgili bilgileri daha basit degerlendirerek
daha hizli satin alma karar1 alhirlar. Ozellikle iiriinler arasinda secim yaparken
gereksiz bilgileri eleme ve daha onemli 6zelliklere yogunlasma egilimi gosterirler.
Ustelik aligverise ayirdiklari siire kisith oldugu igin planladiklar iiriinlerin disinda
fazladan satin alma eyleminde bulunma ihtimalleri azalir. Bu da aligveriste
yapilabilecek fazladan harcamalar1 6nler. Zaman baskis1 hissetmeyen tiiketicilerin ise

satin alma faaliyetinde, bilgi toplamak icin harcadiklar1 zaman, satin alma faaliyeti
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icin harcadiklar1 zamandan daha fazla olmaktadir (Iplik,2005: 47). Bir de bu tiiketici
grubu farkli markalan inceleyerek ve deneyerek alisveriste harcadiklari zamani
uzatirken, reyonlarda gordiikleri farkli {iriinlerin cazibesine kapilarak onceden
planlamadiklart1  satin alma eyleminde bulunabilmekte ve  biitcelerini

asabilmektedirler.

Chetthamrongchai ve Davies’in (2000) gida tiiketicilerinin aligverise ve
zamana kars1t tutumlarint inceledikleri arastirmada ise tiiketicileri aligveris
davraniglarina gore dort gruba ayirmuslardir: Birinci grup “zaman baskisindan
kurtulmay1 arayanlar” olup, daha ¢ok gencleri, meslek sahiplerini, egitimlileri ve
biiyiik evlerde yasayanlar1 kapsamaktadir. Bu grup icin zamanin planlanmasi, olay
siralamas1 ve aligveris kolayligi konular1 6n plandadirlar. Gida aligverisinden
hoslanmazlar, diger gruplarla kiyaslandiginda diizenli aligverise daha az zaman
ayrirlar. Ikinci grup “hedonistler” (zevkine diigkiin insanlar) olup, genelde yash ve
meslek sahibi insanlardir. Bu grup eglenceye en cok zaman ayiran ve aligverisi en
cok seven gruptur. Ugiincii grup “umursamaz fakat diizenli olanlar”dir ve genelde
evin disindaki islerle ugrasirlar. Bu grup diizenli aligveriste yiiksek skora sahip,
rahatlik arayisi konusunda ise diisiik skora sahiptir. Genelde ge¢cmise doniik ya da
giiniinii yasayanlardan olugsmaktadir. Aligverisi giinliikk geleneksel rutin bir aktivite
olarak goriirler. Dordiincii grup “rahatlik arayanlar’dir ve genelde evin diginda
calisan erkeklerden olusur. Bu gruptakiler birinci gruptakiler gibi rahat aligveristen
yanadirlar. Fakat zaman baskis1 hissinden hoslanmazlar. Geleneksel goriislere yakin

degillerdir.

2.4. Tiiketicilerin Market Alsverislerinde Zaman Kullanimlarim

Etkileyen Faktorler

Tiiketicilerin hem bireysel 6zellikleri (yas, egitim, cinsiyet, gelir) hem de
ailevi ozellikleri (¢cocuklarin varligi, aile iiyelerinin statiileri) alisveriste zamanlarini
nasil kullanacaklarini belirlemektedir. S6z konusu demografik 6zelliklerin yan1 sira
aligverisin planlanmasi, aligveris yapilacak marketin 6zellikleri, eve olan uzakligi,

aligveris yapma sikligi, internetten yararlanip yararlanmama gibi faktorler de
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tilketicinin aligveriste harcadigi zamam etkilemektedir. Bu faktorleri maddeler

halinde incelemek miimkiindiir.
2.4.1. Ahsverisin Planlanmasi

Planda olmayan aligveris, magazaya girmeden once planlanmamais bir {iriiniin
satin alinmasi olarak tamimlanir. Tiiketiciler her zaman alacaklarina magazaya
girmeden Once karar vermeyebilirler ve aligveris yaparken karar verebilmeleri igin
ilgili hafizalarin (evdeki belli iiriinlerin stok seviyesi, bir iiriine gelecekte duyulacak
tahmini ihtiyag, stok i¢in uygun alan vs...) kontrol etmeleri gerekebilmektedir. Fakat
bu tiir hafizaya dayali olarak yapilan aligverislerde 6zellikle zaman baskis1 da varsa

alinacak iiriinlerin bir kisminin unutulmasi1 muhtemeldir (Park vd.,1989: 425).

Zaman kithigi ile bas edebilmek i¢in tiiketicilerin uygulayabilecekleri en temel
strateji, mal ve hizmetlerin satin alinmas1 ve tiiketilmesinde harcayacaklar1 zamam
onceden planlamalaridir. Aligverisin planlanmasi belirli adimlarin

gerceklestirilmesiyle tamamlanir. Marketten mal ve hizmetleri satin almadan dnce;

- nereden ve ne zaman satin alinacagina,

- ne kadar satin alinacagina,

- eve ne kadar uzakliktaki aligveris merkezinin secilecegine,

- yiyecek aligverigine ne kadar zaman ayrilacagina,

- bilinen bir aligveris merkezinden mi yoksa farkli bir alisveris merkezinden
mi aligveris yapilacagina,

- aligveris merkezinin ek hizmetlerinden yararlanilip yararlanilmayacagina
(ek kasa, servis imkani, ¢cocuklar i¢in oyun alani),

- aligveris merkezine yalniz mi1 yoksa ¢ocuklarla birlikte mi gidilecegine,

- aligveris oncesinde internet ya da katoloktan farkli {iriin markalarinin fiyat
ve igeriklerinin incelenip incelenmeyecegine,

- besinlerin ¢ig, konserve, donmus, yar1 hazir sekilde mi alinacagina karar
verilmelidir (Cig besinler her zaman islem gdrmiis mamul veya yart mamul
iiriinlerden daha ucuzdur. Ancak ¢ig besinlerin hazirlanmasi zaman aldig1 i¢in

bu durum aile bireylerinin ¢alisma durumuna gére belirlenmelidir.).
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Ayrica aligveris planlanirken mutlaka aligveris listesi hazirlanmalidir. Aligveris
listesi, onemli ihtiyaglarin unutulmasim ve ihtiya¢ disi satin almayr engelleyerek
harcamalardan 6nemli miktarda tasarruf sagladigi gibi zamamni etkili kullanmaya da
yardimei olacaktir. Ustelik listedeki mallar, miktarlarimin yam sira gesitlerine ve satin
almacag yere (reyona) gore de gruplandirilirsa bir defada ayn1 gruptan her seyi satin
almak miimkiin olur (Nazik ve Ersoy,2006: 178) (Sekil 1). Ancak zamani verimli
kullanmak adina ahgveris listesi kisa tutulmalidir. Ozellikle hemen alinmasi
gerekmeyen {iriinlerin listeye alinmamasi, aligveris icin harcanacak zamani

azaltacaktir (iplik,2005: 41).

Manavy iiriinleri reyonu
Armut 1,5 kg
Pirasa 2 kg
Havug 12 kg

Et ve iiriinleri reyonu
Kiyma 1 kg
Tavuk 1 adet
Siit iiriinleri reyonu
Yogurt 1 paket
Peynir 3kg
Margarin 1 paket

Sekil 1: Ornek Yiyecek Alisverisi Listesi (Nazik ve Ersoy,2006: 178)

2.4.2. Marketin Biiyiikliigii

Uriin ¢esitliliginin artigi, harcanabilir geliri artan fakat zamam kisith olan
tilkketicinin aradigi herseyi bir ¢ati altinda bulmak istemesi sonucu 1990’dan itibaren
marketten daha biiyiik olan siipermarket ve hipermarket zincirleri olusturulmustur.
Daha sonra bu olusumlar, zaman zaman farkli mal ve hizmetler sunan magazalarin,
lokantalarin, bankalarin, kuaforlerin, otoparklarin, cafe ve sinemalarin da dahil
oldugu biiyiik aligveris merkezlerinin icinde yer almaya baglamistir  (Cengiz ve
0zden,2002: 5; Ozmetin,2006: 45). Komiircii’niin (2007) arastirma verilerine gore
de daha fazla secenek sunan biiyiik aligveris merkezlerinin tiiketiciler tarafindan daha

cok tercih edildigi ortaya ¢ikmistir.
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Aligveris merkezlerinde eczane, banka vb. bir cok hizmetin ve bir ¢ok malin
tek bir cati altinda sunulmasi, tiiketicinin ayr1 ayr1 aligveris gorevlerini
birlestirmesine yardimci olarak isini kolaylastirmaktadir. Ustelik tasarim yolu ile
saglanan kolayliklar da tiiketimin verimliligini artirmaktadir. Bu mekéanlarin
cogunlugu ayn1 tipte oldugundan, rasyonel tiiketici neyi nerede bulacagin bilmekte,
boylece zamandan tasarruf edebilmektedir. Ornegin, ekmek boliimiiniin
siipermarketlerde ilk planda yer almasi, yiyeceklerin sergilendigi bdoliimiin
koridorlarin baginda ve sonunda yer almasi, ¢cocuklara yonelik yiyeceklerin onlarin
erisebilecegi seviyedeki alt raflarda yerlestirilmesi, aligveris sirasinda tiiketiciye
aradigim1 kolaylikla bulmasi agisindan zaman kazandirmaktadir. Diger taraftan
aligveris merkezlerinin gereginden fazla biiyiik olmasi, tiiketicilerin ¢cok fazla zaman
kaybetmelerine neden olabilmektedir. Tiiketiciler var olan kalabaliktan dolay1 ya bir
hizmet veya mala ulasmak amaciyla reyonlarda ya da aligveris sonrasinda para
O0demek icin kasa Oniinde beklemek zorunda kalabilmektedirler (1plik,2005: 41,42;
Ozmen,2006: 231,232; Ozcan,2007: 110,119,120). Tiiketicinin alisveris ortamini
kalabalik olarak algilamasi diger miisterilerden, calisanlardan ve magaza icerisindeki
tasarimdan (iiriinlerin yerlesimi, koridor genisligi, donatimin yogunlugu vb)
kaynaklanmaktadir. =~ Magazanin kalabalik olarak algilanmasi, gorev odakli
miisterilerde stres yaratabilmekte, aligverisin tamamlanamamasina veya yanlis satin
almaya neden olabilmektedir. Bu da zaman darliligi yasayan tiiketicinin hayal
kirikligim arttirarak tatmin duygusunu azaltmaktadir. Buna karsilik, aligveris sadece
eglence amaciyla yapiliyorsa, tiiketici kalabaligt daha olumlu olarak

algilayabilmektedir (Cabuk ve ark.,2008: 2,12).

Tiim bu nedenlerden dolay: tiiketicilerin, aligverisi erteleyerek yogunlugun
daha diisiik oldugu saatlerde veya her seyin mevcut oldugu biiyiik siipermarketler
yerine daha az kalabalik olan marketlerden alisveris yapmalar1 da bir diger yoldur.
Boylelikle, hem istedikleri iiriinii bulmak i¢cin hem de satin almay1 sonuglandirmak

icin yapilmasi gerekli islemlere daha az zaman harcayabilirler (Iplik,2005: 41,42).
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2.4.3. Marketin Uzakhg

Zaman1 kit olan tiiketiciler i¢in marketin uzakligi, aligveriste harcanacak
zamana eklenecegi icin onemlidir. Tabii ki bu se¢imde tiiketicinin arabasinin olmast,
gidecegi marketin 6zel servisinin olmasi da goz oniinde bulundurulmasi gereken bir
kriterdir. Bu ek kolayliklara ragmen zaman darlig1 yasayan tiiketicinin aligveris igin

evine en yakin olan marketi secmesi muhtemeldir.

Az miktarda harcama yapmak zorunda olan ve zamani bol olan, ¢alismayan
veya emekli tiiketicilerin aligverislerinde ise zaman baskisi s6z konusu
olmamaktadir. Bu bireyler aligverisin ekonomik olmasi i¢in daha uzaktaki bir
marketi tercih edebilmektedirler. Hatta farkli {iriinlerin farkli marketlerde indirimli
fiyatlarla satilmasindan dolayr birden fazla siipermarketi dolasarak zaman
harcayabilmekte, diger bir ifade ile para ile zamani yer degistirmektedirler (Ersoy-

Quadir ve Dinger,2009: 3).
2.4.4. Markete Gitme Sikhig

Istenmeyen harcamalar1 ve planlanmamis satin almalar1 6nlemek ve zamani
verimli kullanmak icin aligverisi uzun araliklarla ve kisa siirede gergeklestirmek
gerekmektedir (1p1ik,2005: 41; Ersoy-Quadir ve Dinger,2009: 2,3). Bu nedenle
almacaklar onceden planlanarak haftada bir ya da iki kez markete gidilebilir.
Markete sik gitmeyi Onlemek adina depolama imkam varsa, toptan aligveris
yapilmalidir. Bu durum zaman, enerji ve paradan tasarruf saglayacaktir. Ozellikle
uzun siire saklanabilen kuru besinler aylik, mevsimlik olarak toptan satin alinabilir.
Ormnegin ekmek disindaki tahillar, seker, regel, yag, kuru baklagil vb. kuru besinler
aylik veya haftalik satin alinabilir. Bu besinlerden bir defada ne kadar fazla satin
almirsa maliyetle birlikte satin alma sikligida o kadar diiser. Dayaniksiz, hemen
tilkketilecek {irinlerin miktar1 ise depolama ve uzun siire muhafaza olanaklar
diisiiniilerek satin alinmalidir. Ciinkii mal ucuz bile olsa gerekli zamanda
bozulmadan tiiketilemezse para bosa harcanmis olur (6rnegin, domates gibi). Bu
nedenle taze sebze ve meyveleri, et, tavuk ve yumurtayr haftalik; pastorize siit,

yogurt ve ekmek gibi yiyecekleri giinliik alinmalidir. Ozellikle son kullanma tarihi
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bulunan ve belirtilen siirede bitirilemeyecek hazir veya yar1 hazir iirtinleri de biiyiik
miktarlarda almak paranin ve yiyecegin ziyan olmasi demektir (Ersoy, 2003: 32;

Nazik ve Ersoy,2006: 179).
2.4.5. Bilinen ya da Bilinmeyen Marketi Tercih Etme

Tamidik bir magazada aligveris yapan tiiketicilerin iirlinlerin ve markalarin
yerlerini belirlemeye harcadiklar1 zaman ve caba, tanidik olmayan bir magazadan
yapanlara gore oldukca azdir. Asina olunmayan bir magazada yapilan aligveriste,
reyon diizeni farkli olacag i¢in iirlinlerin ve markalarin yerlerini belirlemek zaman
alacaktir. Bu da zaman darlig1 yasayan tiiketicilerde duyduklari zaman baskisini

arttiracaktir (Park vd.,1989: 423,425).

Zamana duyarli bir tiiketici, bircok yonden benzer o6zelliklere sahip iki
magaza arasindan, aligverisi daha kisa siirede gerceklestirebilecegi magazayi tercih
eder. Bu nedenle marketin i¢ diizeni ve {iriin yerlestirme bicimleri, tiiketicilerin
zaman baskisiyla bas edebilmesine yardimci olabilecek onemli bir kriterdir. Marketin
bulundugu yere kolay ulasilmasi, market i¢inde reyonlarin ve raflardaki iirtinlerin
kolayca bulunmasi, marketin bastan sona kolayca taninabilir bir yer olmasi, zaman
baskist altindaki tiiketicinin stresini azaltir ve aligveris deneyiminden duydugu
tatmini arttirir (iplik,2005: 43,44). Bu nedenle gorev odakli tiiketicilerin genellikle
reyon diizenini bildikleri tanidik marketleri tercih etmeleri muhtemeldir (iplik,2005:

38; Richard,2002).

Magazanin yerlesimi hakkinda bilginin olmamasi, ayn1 zamanda tiiketicinin
magaza i¢i uyaricilara daha fazla maruz kalmasina neden olmaktadir. Ciinkii magaza
i¢inde satin alinmak istenen iiriin aranirken, onceden taninan fakat telafi edilmeyen
ihtiyaglarin varhigi farkedilmektedir (planlanmamis alisveris, yeni paket boyutlari,
farkli iiriin fiyatlart gibi). Ancak zaman baskisinin varliginin, diisik magaza
bilgisinin planda olmayan aligveris {izerindeki olumsuz etkilerini kismen
dengelemesi beklenmektedir. 1lk olarak, planda olmayan alisverise maruz
birakilmanin etkisini azaltmak igin, magaza ici bilgisi arttirilabilir. Ikincisi; zaman
baskisi, onceden tanimlanmamis ihtiyaglarin ortaya c¢ikmasina neden olabilecek

magaza i¢i iirtin bilgisinin (satiglar, yeni iiriin igerikleri, yeni paket tasarimlari vs..)
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gozardi edilmesine neden olabilir. Bu etkinin planda olmayan satin almalarin
seviyesini azaltmasi beklenir. Ugiinciisii, asina olunmayan magaza ortaminda tercih
edilen markalann/iiriinlerin  yerlerini belirlemek icin kapsamli bir arama
yapilamadigindan, bagka bir iiriin veya marka sinifina kayma goriilebilir. Bu da
marka bagimliligin1 azaltir. Zaman baskist hissetmeyenlerin reyon diizenini
bilmedikleri magazalarda yaptiklar1 aligverislerde ise tam tersine planlanmamis iiriin

satin alma oran1 daha yiiksek goriilmektedir (Park vd.,1989: 424).
2.4.6. Marketin Sundugu Ek Hizmetler

Genellikle marketlerin satig politikalari, tiiketicilerin magaza icinde daha
fazla dolasmalarina ve zaman gecirmelerine, dolayisiyla daha c¢ok iiriin satin
almalarina neden olacak reyon ve raf diizenlemesi yapmaktir. Ancak bu durum
zaman darhi@i yasayan tiiketicilerde stres meydana getirmekte ve aligveristen
duyduklar1 tatmini azaltmaktadir. Ote yandan tiiketiciye zaman baskisim1 daha az
hissettirecek perakendecilik uygulamalar tiiketicilerin memnuniyet diizeylerini
arttitrmaktadir. Ozellikle markette koridorlarin tiiketicilerin rahatlikla dolasmalarini
saglayacak genislikte olmasi, raflarin iriinlere kolaylikla ulagilabilecek sekilde
dizayn edilmesi, calisanlarin magaza igerisinde duracaklart yerlerin dogru
belirlenmesi, kalabalik ve tenha saatlere gore calisan elemanlarin dagiliminin
planlanmasi, miisteri memnuniyetini artiran hizmetlerdir. Son zamanlarda
stipermarketler tarafindan uygulanan kategori yonetimi ya da iiriinlerin kategorilere
gore teshiri de tiiketicilerin zamanlarin1 daha uygun kullanmalarini saglamaktadir.
Ayrica tiiketicilerin tamamu tarafindan zaman kaybi olarak goriilen kasa kuyruklari,
ek kasa personeli ve ekspres kasa hizmeti ile daha az zaman harcanan noktalar haline
getirilebilmektedir. Bu da kasa 6niinde umdugundan az zaman harcayan tiiketicinin
memnuniyetini arttirarak market se¢imini etkilemektedir (Ozmen,2006: 234; Cabuk

ve ark.,2008: 3,12).

Son yillarda, tiiketicilerin hissettikleri zaman baskisini azaltma yollarindan
biri de marketlerin kendi biinyelerinde yer alan {iiriinleri resimleriyle ve fiyatlariyla
birlikte renkli sayfalarda sergiledikleri ve genellikle kasalarda yer alan katolog

hizmetidir. Boylece tiiketiciler markete gitmeden 6nce o markette yer alan farkli
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markalarin ebatlarim1 ve fiyatlarin1 katoloktan kiyaslama imkani bulmakta ve
ahigveris sirasinda harcayacaklari zamani kisaltabilmektedirler. Ustelik s6z konusu
katolog yontemi online aligveris hizmeti sunan siipermarketler tarafindan internet
iizerinden de gerceklestirilebilmektedir. Baz1 siipermarketlerin tiiketicileri evlerine
kadar birakma ya da belirli saatlerde belirli noktalardan tiiketicileri siipermarkete
tasima hizmetleri de tiiketicilere zaman kazandiran bir diger ek hizmet olup,

tilkketicide magaza bagimlilig1 olusturan énemli bir etkendir.

2.4.7. Alisveris Oncesinde internet Uzerinden Bilgi Arastirma ya da

Online Alsveris

Giinlimiizde teknolojik alandaki hizli gelismesi ve internet kullaniminin
yayginlagmasiyla birlikte bir¢cok sektdrde oldugu gibi perakendecilik sektoriinde de
degisimler ve gelismeler gozlenmistir. Yeni bir aligveris ortam1 olarak nitelendirilen
internet, tiiketicilere geleneksel aligveris aligkanliklarindan ¢ok farkli bir aligveris
ortami sunmaktadir. Internet araciligiyla aligveris yapmak, zaman kazanmak icin
tiiketicilerin bagvurduklart onemli bir alternatiftir. Elektronik alisveris olarak da
adlandirilan bu yontem, hem sanal magazalar hem de geleneksel dagitim kanalina
sahip firmalar tarafindan, aligveris ortamlarinda karsilasilan magaza kalabaligindan
kurtulma ve kuyrukta bekleme gibi problemleri ortadan kaldirmaktadir. Fiyatlarin
genellikle diisiik olmasi, aligverisin tiiketiciye rahatlik ve kolaylik saglamasi, yedi
giin yirmi dort saat aligveris imkénm ve genis iiriin cesitliligi sunmas1 gibi bircok

avantajlar sunmaktadir (Saydan,2008: 387,389; Turan,2008: 725).

Internet, magazaya gitmeden uzaktan satin almamin yani sira magazada
aligveris i¢in hazirlik yapmak amaciyla da kullanmilmaktadir. internet araciligiyla web
siteleri iizerinden magazada oldugundan cok daha az zamanda ve maliyetle ¢ok
sayida ve cesitte mal ve hizmetlerin fiyatlarina ulasilabilmekte ve farkli firmalarin
markalar1 kiyaslanabilmektedir. Boylece online arastirmasi, satin almadan Once
iriinleri gormeyi saglamakta ve magazadaki aligveris turunu, iiriinler hakkinda temel
bilgileri elde ettikten sonra baslatmaktadir. Bu da magazada gecirilecek zamani
azaltmaktadir (Ersoy-Quadir ve Dinger,2009: 2). Nitekim Tiirkiye istatistik
Kurumu’nun 2007 yili Haziran ayinda yaptigt "Hane Halki Bilisim Teknolojileri



18

Arastirmasi"na gore de (TUIK, 2007), tiiketicilerin Internetten en fazla iletisim ve
bilgi edinme amaciyla yararlandiklar (%90.54), elektronik ticaretten yararlanma
oraninin ise diisiik oldugu (%5.65) belirlenmistir. Dolayisiyla internet kullaniminin
giderek yayginlagsmasina ragmen halen geleneksel yontemlerle yapilan aligverisler
agirliktadir. Bunun nedenleri de tiiketicilerin kredi karti ile ilgili giivenlik ve
elektronik sozlesmelerin yasal gegerliligi ile ilgili endiselerinden, kimlik bilgilerinin
ele gecirilip izinsiz kullanimindan kaynaklanan endiselerinden, {iriinii gergek
boyutuyla gérme ve iiriinii deneme isteklerinden ve iiriiniin teslim siiresinin uzun ve
teslimat giderlerinin yiiksek olabilmesinden kaynaklanmaktadir (Saydan,2008: 389;
Turan,2008: 729).

2.4.8. Alisverisi Rekreasyonel Bir Faaliyet Olarak Gorme

Kentlerde 1950’1i yillarda ortaya cikan aligveris merkezleri (shopping center)
ve 1980’li yillarda giindeme gelen devasa aligveris merkezleri (mega-mall), alisverisi
ve tiiketimi 6nemli hale getirmistir. Hatta bu mekanlar aligverise atfedilen geleneksel
anlam1 degistirmistir. Ciinkii biiyiik alisveri merkezleri, biiyiileyici tasarimlariyla, her
seyi bir arada bulundurarak sagladiklan secenek cokluguyla, satin alma mecburiyeti
olmadan mal ve hizmetleri deneme 6zgiirliigii sunmalariyla aligverisi eglenceli hale
getirmiglerdir. Sahip olduklar1 siipermarketleri, giyim magazalarini, kafeleri, sinema
salonlarini, restaurantlar1 tek bir cati altinda hizmete sunarak bireylerin
arkadaslariyla bulustuklari, son moday1 takip ettikleri, bos zaman gecirme
mekanlarina doniigmiislerdir. Aligveris boylelikle, tiiketicinin temel ihtiyaclarini elde
ettigi zorunlu bir satin alma eyleminden, haz veren bir sosyallesme araci haline

getirilmistir. (Ozcan,2007: 1,2,106,109,112; Kémiircii,2007: 55).

Ayrica zaman baskis1 hissetmeyen, diger bir ifade ile gorev odakli olmayan
bir kisim tiiketici de bu tiir biiyiik aligveris merkezlerinde satin alma eyleminden
hoslanmakta ve aligverisi diizenli ya da rutin bir bos zaman aktivitesi olarak
gormektedir. Bu tarz tiiketiciler tarafindan aligveris, mal ve hizmet satin almaksizin
zevkli bir zaman gecirme araci olarak kullanilmaktadir. Rekreasyonel aligveris
olarak da adladirilan bu aligveris tiirii planlanmadan gerceklestirilmekte ve satin alma

islemi bittikten sonra da alisveris devam etmektedir. Ozellikle ailece yapilan hafta
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sonu pikniklerinin yerini aldigim soyleyebilecegimiz alisveris merkezi gezintileri,
rekreasyonel amach aligverise 6rnek teskil etmektedir (Ersoy-Quadir ve Dinger,2009:
3). Bu durumda aligveris olayina cocuk da katildigi i¢in aligveris merkezlerinde
cocuklar1 oyalayabilecek c¢esitli aktiviteler yer almaya baglamig; insanlarin hobilerine
yonelik magazalar, tema agirhikli magazalar ve restoranlar olusmus; ihtisas
magazalar1 ortaya ¢ikmistir. Boylece aligveris ile eglence bir araya getirilmistir

(Cengiz ve Ozden,2002: 5).
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IKiNCi BOLUM
3. LITERATUR OZETi

Bu boliimde, tiiketicilerin market aligveriglerine yonelik aligkanliklart ve
zaman kullanimlar ile ilgili olarak yurt icinde ve yurt disinda yapilmis arastirmalar,

yayin yillar sirastyla 6zetlenmistir.
3.1. Tiirkiye’de Yapilmis Arastirmalar

Cengiz ve Ozden (2002) tarafindan yapilan arastirmada, tiiketicilerin biiyiik
aligveris merkezleriyle ilgili tutumlar1 hem tiiketiciler hem de perakendeciler
acisindan tespit edilmeye calisilmistir. istanbul’da var olan dokuz biiyiik, kapali
aligveris merkezi uygulama alani olarak secilmistir. Verilerin elde edilmesinde anket
teknigi kullanilmistir. Ornekleme yontemi kullanilarak segilen 830 kisi aragtirmanin
orneklemini  olusturmustur.  Tiiketicilerin  biiyilkk aligveris merkezlerinden
beklentileriyle ilgili 19 maddelik tutum 6l¢egi bes faktore indirgenerek incelenmistir.
Bu faktorler sirasiyla, bilingli aligveris, aligveriste giivenilirlik, aligveris keyfi,
arkadaslarla birarada olma ve eglenme ile karsilanmayan beklentiler olarak
belirlenmistir. Tiiketicilerin alisveris merkezlerini tercih etmelerine iliskin tutumlari
ile ilgili 21 degisken de ii¢ faktore indirgenmistir. Bu faktorler sirasiyla aligveris
merkezinin sagladig1 pazarlama faydalari, aligveris merkezlerinin fiziki 6zellikleri ve
aligveris merkezlerindeki tutundurma aktiviteleri olarak belirlenmistir. Aragtirma
sonucunda, bu konuda yapilacak arastirmalarin perakendecilige katki saglayacagi
belirtilmistir. Bu sebepten de tiiketicilerin demografik yapilariyla iliskilendirilmesi

onerilmistir.

Iplik (2005) tarafindan Adana ilinde 3-12 Aralik 2004 tarihleri arasinda
kalabalik ve zaman baskisi altindaki tiiketicilerin aligveristen duyduklar1 tatmin
diizeyini belirlemek i¢in Migros magazalarinin ii¢ subesinin miisterilerine anket
uygulanmistir. Anket uygulamasi profesyonel olan ikisi bayan, ikisi erkek 4 anketor
tarafindan aligverislerini bitirdikten sonra yiiz yiize goriisme yoluyla toplam 413
kisiye uygulanmistir. Arastirmada tanimlayici arastirma modeli kullanilmis ve model

ic bolimden olugmustur. Modelin birinci bolimiinde zaman baskisinin ve aligveris
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giidiisiiniin algilanan kalabalik ile iliskisi, ikinci boliimiinde algilanan kalabaligin
tiiketicilerin hissettigi negatif ve pozitif duygular ile iliskisi, son olarak da, tiim
bunlarin tiiketicilerin tatmin diizeyi ile iliskisi ol¢iilmeye calisilmistir. Sonug olarak
kalabalik ve zaman baskis1 faktorlerinin, satin alma eylemini gergeklestiren
tiiketicilerin aligveristen duyduklar1 tatmini etkiledigi saptanmistir. Yapilan bu
calismadan elde edilen bulgular dogrultusunda algilanan kalabalik ve zaman baskis1
faktorlerinin, tiiketici tatmininin onemli belirleyicileri oldugu ortaya cikarilmistir.
Sonugta perakendeci isletmelere bu iki faktoriin tiiketiciler iizerindeki olumsuz
etkilerini minimize edecek ve kendilerini ulagmak istedikleri hedeflere ulastiracak

diizenlemeler yapmalar1 6nerilmistir.

Komiirciiniin (2007) biiylik aligveris merkezlerini serbest zaman etkinligi
acisindan degerlendirdigi calismasinda, Ankara il merkezinde yer alan Atakule ve
Ankamall Aligveris Merkezlerini 6rnek almis ve buralara gelen tiiketici grubunun
gelis nedenlerini anket teknigi ile sorgulamistir. Atakule Aligveris Merkezi i¢in 90
kisi ve Ankamall Aligveris Merkezi icin 108 kisi arastirmanin 6rneklem grubunu
olusturmustur. Calismada tiiketicilere yoneltilen sorularla; onlarin aligverisin yani
sira hangi tiir aktiviteleri (sinema, dolasma, dinlenme vs.) gerceklestirmek igin
geldikleri, ne kadar uzakliktan hangi ulasim araci ile geldikleri, burada ne kadar
zaman harcadiklari, bu tiir aligveris merkezlerinin bulunduklar1 ¢evreye sagladigi

katkilarin neler oldugu, olumsuzluklarin neler oldugu incelenmistir.

Ozcan (2007) tarafindan Istanbul Olivium Outlet Center ve Galleria Aligveris
Merkezlerinin 6rnek alindigi, sosyolojik acgidan tiiketim ve bos zamanin incelendigi
arastirmada, bu iki aligveris merkezinde aligveris yapan 275 tiiketici Orneklem
grubunu olusturmustur. Diizenlenen anket hafta ici ve hafta sonlar1 ¢esitli giin ve
saatlerde uygulanmistir. Elde edilen verilerden, biiyiik aligveris merkezlerinin,
tiikketiciye uygun iiriin ve hizmetleri tek bir cat1 altinda toplayan; tiiketicilerine haz,
fantezi ve eglence ile karisik deneyim havasi tasiyan; aligveris imkani sunan;
uyarilmig tilketime yol acan; tiiketim yolu ile stati saglayan; cogunlukla

“rekreasyonel” imaja sahip tiiketicileri barindiran ve tiiketiciler i¢in en fazla
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kiiresellesmeyi cagristiran cagdas tiilketim mekanlar1 haline geldigi sonucuna

varlimistir.

Cabuk ve arkadaslar (2008), Adana il merkezindeki tiiketicilerin kalabalik ve
zaman baskis1 altinda gerceklestirdikleri aligveristen duyduklar tatmin diizeyini
belirlemeye caligmiglardir. Migros magazasinin {i¢ subesinin miisterilerine anket
uygulanmistir. Yiiz ylize goriisme yoluyla toplam 413 kisiye anket uygulanmistir.
Tanimlayic1 arastirma modeli kullanilmistir ve model ii¢ boliimden olusmaktadir.
Modelin birinci boliimiinde zaman baskisinin ve aligveris giidiisiiniin algilanan
kalabalik ile iliskisi, ikinci boliimiinde algilanan kalabaligin tiiketicilerin hissettigi
negatif ve pozitif duygular ile iliskisi, son olarak da, tiim bunlarin tiiketicinin tatmin
diizeyi ile iligkisi ol¢iilmeye calisilmistir. Aligveris ortaminda kalabalik algisinin
olugmasina sebep olan ii¢ degiskenin varlig1 (diger miisteriler, calisanlar ve magaza
icerisindeki tasarim) ortaya cikarilmistir. Sonug olarak kalabalik ve zaman baskisi
faktorlerinin, satin alma eylemini gergeklestiren tiiketicilerin aligveristen duyduklari

tatmini etkiledigi saptanmistir.

Ersoy-Quadir ve Dinger (2009), arastirmalarinda tiiketicilerin gida
aligverisinde zamanla ilgili tutum ve davranmiglarimi incelemek i¢in 2008 yilinda
Adapazar il merkezinde yasayan bireylere anket uygulamistir. Anket formu yiiz
yiize uygulanip 6rneklem grubu, tesadiifi 6rneklem yontemi ile ¢calismaya katilmaya
goniillii olan 250 bireyden olusmustur. Ankette demografik ozelliklerin yam sira
katilimcilara gida aligverisi yapma sikliklari, saat olarak gida aligverisine ayirdiklar
siire ve gida aligverisinde tercih ettikleri giiniin saatleri sorulmustur. Calismada
ayrica tiiketicilerin gida aligverisi tutumlarina zaman faktoriiniin etkisini 6lgmek
amaciyla hazirlanan, 5 maddeden olusan tutum olcegi de kullanilmistir. Temel
bilesenler yontemi ve Varimax dondiirme yontemi kullamilarak tutum maddeleri
analiz edilmistir. Anket sonuclarina ve uzman goriisiine gore son diizeltmeler
yapilarak “Alsveriste Zaman Kullanimi Olgegi” kullanilabilir hale getirilmistir. Elde
edilen veriler dogrultusunda denilebilir ki tiiketicilerin zamanla ilgili tutum ve

davranislari, aligveris yapma ve magazalar1 degerlendirme nedenlerini ve sekillerini

etkilemektedir. Satin alinacaklarin bir liste haline getirilerek Onceliklerin
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belirlenmesinin, alisverisin ne siklikta yapilacagina karar verilmesinin ve sadece
ihtiya¢ duyulan mal ve hizmetlerin satin alinmasiin zamanin verimli kullanilmasini

saglayacagi vurgulanmistir.
3.2. Yurt Disinda Yapilmis Arastirmalar

Hornik (1984), tiiketicilerin bireysel isteklerinin, zaman algilar1 {izerine
etkisini inceledigi arastirmasinda ayn1 zamanda bu tiiketici davraniglarinin perakende
satiglarini nasil etkiledigini de incelemistir. Calismada veriler bir siipermarket zinciri,
bir magaza ve bir bankanin iki subesinden toplam 640 yetiskin bireye sorular
sorularak toplanmistir. Ancak katilimcilar, zaman tahminlerinin sorgulanmasi
asamasinda 281 kisi ile sinirlandirilmistir. Standart zaman oOlgerleri kullanilarak
katilimcilarin tahmini zaman Onerileri arasindaki énemli farklar ortaya ¢ikartilmaya
calisilmistir. Verilerin elde edilmesi sirasinda her bir aligveris konusu icin, kasaya
giris ve ¢ikis zamanlar1 ve miisterilerin cinsiyetleri kaydedilmistir. Aligveris konusu
“coklu hizmet hatlar1, dizi hatlar1 ve express hatlar1” olmak iizere li¢ kategoride ele
alimmstir. Bu kategorilerden (1)Coklu hizmet hatlari: Her biri ayn bir hatta olup aym
anda birden ¢ok kisiye hizmet veren kasa tiiriinii, (2) Dizili hatlar: Miisteriler tek sira
halinde bir hatta yer alip hangi kasiyerin onii bosalmissa oraya cagirildiklan kasa
tiiriini, (3)Express hatlar: Sinmirhh sayida satin almayla ilgilenen kasa tiiriinii
tanimlamaktadir. Ayrica Olcltimlerde bekleme zamanini da gozlemlemek igin
bagimsiz degiskenler olusturulmustur (hatlardaki miisteri sayisi, kisisel farkliliklar,
yas, egitim, meslek eglence faktorii, aligveris siklig1). Arastirmada standart zaman
Olcerler ile katilimcilarin tahmini zaman 6nerileri arasindaki fark incelenip bu algisal
gorevdeki onemli yanlar ortaya konulmaya calisilmistir. Sonugta her iki cinsiyet ve
her ii¢ hattin toplamindan tahmin edilen ve ger¢ek zaman arasindaki ortalama fark
diisiiniilenin iizerinde ( 2,45 dakika) ¢ikmistir. Bu deger erkeklerde 2,59 dakikayz,
bayanlarda 2,68 dakikayr gostermistir. Tahmini zamanin gergek zamana orani
incelendiginde, sirasiyla coklu hizmet kasast % 132, sirali kasa % 135 ve express
kasa % 140 olarak belirlenmistir. Hatlar arasindaki tahmini siire farki istatistiksel
olarak anlamli bulunmamistir. Ancak 6nde olan miisteriler bekleme siiresini gercek

siireye yakin tahmin edebilirken farkli cinsiyetlerin aligverise harcanan zamam
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tahminleri arasinda 6nemli farkliliklar bulunmustur. Ayrica katilimcilarin, gercek
bekleme siiresinden daha fazla beklediklerini tahmin etme egilimi gosterdikleri

belirlenmisgtir. Bulgular zaman algis1 yaklagiminin 6nemini desteklemistir.

Jackson ve arkadaslar1 (1985), calisan ve calismayan kadinlarin yiyecek
aligverisiyle ve yemek hazirligiyla ilgili tutumlarini incelemislerdir. Arastirmada 246
calisan kadin ve 181 c¢alismayan kadinin (96’s1 ev hanimi, 58’1 issiz ve 27’si emekli)
yiyecek aligverisiyle ve yemek hazirlamayla ilgili verdikleri yanitlar karsilastirilmis
ve bu iki grubun psikografik farkliliklar sergiledikleri tespit edilmistir. Ornegin
emeklilerin verdikleri yanitlar, ev hanimlarinin verdikleri yanitlarla benzerlik
gosterirken; issiz kadinlarin verdikleri yamitlar, calisan kadmnlarin verdikleri
yanitlarla paralellik gostermistir. Elde edilen diger bulgularda, ¢alisan kadinlar
zaman aldig i¢in yiyecek aligverisinden ve yemek pisirmekten hoslanmadiklarini
ifade etmisler; bu nedenle de cabuk hazirlanan yemekleri ve daha sik disarida
yemeyi, ev hanimlarindan daha fazla tercih etme egilimi goOstermislerdir. Ev
hanmimlar1 ise ailelerinin sagligiyla ilgili olarak calisan kadinlardan daha fazla
sorumluluk hissettiklerini belirtmislerdir. Onlar ayn1 zamanda yiyecek hazirlarken
ailelerin onayimi kazanma egilimi gostermislerdir. Dolayisiyla zaman tasarrufu ve
zaman edinme aktiviteleri ile aile odakli yiyecek hazirlamayla ilgili olarak, ¢alisan
kadinlarin ve ev hamimlarinin biiyilk oranda farkli psikografik o6zellikler
sergiledikleri saptanmistir. Sonucta, ileriki arastirma i¢in zamanlama faktoriiniin

daha yaygin bir sekilde incelenmesi 6nerilmistir.

Park ve arkadaglar1 (1989), tilkketicilerin market aligverislerindeki
davranislarina magaza bilgisinin ve zamanin etkisini arastirmak icin kontrollii saha
calismast araciligr ile veriler toplamislardir. Denekler 4 davranis sekline gore
gruplandirilmistir: Aligveris igin ayrilan zamana gore, zaman baskisi olan ve
olmayan olarak siniflandirilmistir. Magaza yerlesim diizeni ile ilgili bilgi de diisiik
magaza bilgisi ve yiiksek magaza bilgisi olarak siniflandirilmistir. Orneklem grubu,
Amerika Birlesik Devletleri’nin dogusundaki biiyiik bir sehrin {iniversitesinde
tilkketici paneline katilanlardan secilmistir. Panelin iiyeleri baslangi¢c olarak yerel

niifusun olas1 6rneklerinden rastgele secilmistir. Paneldeki 68 katilimcinin se¢imi (53
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kadin, 15 erkek) kendi haneleri i¢in market aligverislerinden ne derece sorumlu
olduklarma dayali olarak yapilmistir. 68 kisiden 7’sinin verileri sozel tutanaklarin
yazim problemlerinden dolay1 analize dahil edilmemistir. Katilimcilarin 4 farkli
aligveris durumuna gore dagilimlan “diisiik magaza bilgisi/ zaman baskis1 olmayan:
19 kisi”, “yiiksek magaza bilgisi/ zaman baskis1 olmayan: 13”7, “diisiik magaza
bilgisi/ zaman baskis1 olan: 15 kisi” ve “yiiksek magaza bilgisi/ zaman baskis1 olan:
14 kisi” seklinde yapilmistir. Sonuglar, tiiketicilerin magaza bilgilerinin ve aligveris
i¢in zaman kullanimlarinin, magaza i¢inde aligveris i¢in aldiklar1 kararlarin ¢ogunu
etkiledigini gostermistir. Her iki faktoriin de satin alma hacmi seviyesi ve tercih
edilen iiriin/markanin yerini belirlemedeki zorluktan kaynaklanan marka degisimi ve
planlanmamis satin alma seviyesi lizerinde etkisi bulunmustur. Ancak zaman
baskisinin niyetlenilen satin alimlarin yapilamamasinin sikligr {izerinde etkisi
bulunmamistir. Ayrica bu ¢alismada planlanmamis alimlarin iicte birinin, magaza ici
bilgisinin aktif isleyisi yoluyla yeni ihtiyaclarin tetiklenmesi dolayisiyla gerceklestigi
bulunmustur. Bir de tanidik magazalardaki deneklerin marka egilimli arayiglarinin
daha yiiksek seviyede oldugu tespit edilmistir. Ozetle calismada alinmasi istenen
iriinlerin alinamamasi, planda olmayan aligveris, marka ve iiriin degisimi, satin alim
hacmi {iizerine diisiinme gibi etkenlerin, istek disi zaman kullaniminin ve maddi

kaynak kaybinin iizerinde etkisi oldugu ortaya cikarilmistir.

Marmorstein ve arkadaslart (1992) arastirmalarinda, kisisel zaman degeri
modeli {izerine 2 ayr1 calisma sunmuglardir. Birinci calismada model, fiyat
karsilastirmali aligveris yaparken tiiketicilerin zamana verdikleri kisisel degeri
aciklamak amaciyla yeni agiklayict degisken olarak aligveristen alinan zevki ortaya
cikarmaya calismistir. Verileri 1987 yilinda Giiney Amerikan’m bir Giiney Dogu
sehrinde tiiketicilerden 4 aylik bir donem igerisinde televizyon, video, kasetcalar ya
da mikrodalga firin satin alan kesiminden toplanmistir. Hedef iiriinleri iireten 15
firmadan anketorler sayesinde veriler toplanmistir. ilk arastirmalar, tiiketicilerin
aligveriste kaybettikleri zamandan ¢ok indirimli tiriin bulmak icin aligveriste zaman
harcamaya istekli olduklarin1 ortaya ¢ikarmistir. Burada bagimhi degisken, fiyat
karsilastirmali aligveris zamanina verilen kisisel deger olmustur. Diger bir ifade ile

bagimli degisken Olgiitii fiyat aragtirma zamam ve indirim elde etme arasindaki
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denge tizerine odaklanmistir. Calismada “gelir miktar1” ve “aligveris zevki” olmak
iizere 2 adet bagimsiz degisken kullanmilmistir. Tiiketicilerin aligveristen aldiklari
zevki Olgmede ise katiliyorum- katilmiyorum cevapli 4 tane 7 puanlik soru
sorulmustur: (1) Bir mali almadan Once bilgi toplamay1 severim. (2) Aligveris
yapmadan once magazay1 gezmeyi severim. (3) Aligveris yapmadan Once saticiyla
konusmay1 severim. (4) Fiyatlar1 incelemeden aligveris yapmayi severim. Bulgular
gostermektedir ki tiiketiciler fiyat aragtirmalarinin nitelikli yonlerini kisisel zaman
degerlerinde kullanmaktadirlar. Ikinci calismada ise tiiketicilerin indirimli alisveris
icin ne kadar zaman harcadiklar1 arastirilmistir. Orneklem grubunu olusturan 126
bireyden 8 farkli davranis iizerinden elde edilen verilere gore pek cok tiiketicinin
fiyat karsilastirmali aligveris zamaninin degerini Olgerken gelir miktarini, mesai

iicretini ve aligveris zevklerini g6z oniinde bulundurdugu saptanmastir.

Crowell ve Bowers (1997), arastirmalarinda bir siipermarketten aligveris
yaparken satin alma maliyetine ek olarak ulasim ve zaman faktorlerini
incelemiglerdir. Pazar sepetiyle ilgili 95 maddeden olusan c¢alisma Columbus’un
Ohio kentinin 4 cografi boliime ayrilmasiyla uygulanmistir ve Ohio kentindeki
bakkal zincirlerini temsil eden 16 siipermarkette yapilmistir. Calismada, en diisiik
fiyatl market sepetini elde etmek icin bir miisterinin ayni iiriinii %7 ve %14 arasinda
indirimle 4 marketten birinde satinalabilecegi belirlenmistir. Ayrica en diisiik fiyatl
market cantalarinin iizerinde zaman ve ulasim maliyetlerinin etkisi belirlenmistir.
Sonug olarak aragtirmaya alinan her bir bireyin aligveris sirasinda harcadigi zaman
farkli olmakla birlikte, diisiik maliyetli market sepetlerinin basarisinda zaman etkili

bulunmustur.

Davies (1997) tarafindan, Ingiltere kiiltiiriinde yiyecek aligverisi ve yemek
hazirlama tutumlarinin ti¢ farkli yonii (yemek keyfi, geleneksel aliskanliklar, modern
davraniglar) incelenmistir. Verilerin elde edilmesinde anket teknigi kullanilmig olup,
anketler 1000 hane halkina mektup ile dagitilmis ve 221 kisiden yanmit alinmistir.
Yapilan calismada bir taraftan zamana yonelik tutumun, bireylerin yiyecek
aligverisiyle ve yemek hazilamayla ilgili aktivitelere yonelik tutumlarim etkiledigi ve

sekillendirdigi ortaya cikarilmigtir. Diger taraftan katilimcilarin 1/3’iiniin her ne
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kadar zaman zaman hazir (kolay) yiyecek satin alsalar ve mikrodalga firina sahip
olsalar da hala Ingiliz kiiltiiriinii yansitan geleneksel yaklasima sahip olduklari ve
yiyecek tutumlarim etkileyecek modern yasamin zaman baskisina izin vermedikleri
saptanmistir. Dolayisiyla bu grubun iiyelerinin mutfakta zaman ge¢irmekten ve

aligveris yapmaktan zevk aldiklar1 belirlenmistir.

Samuel (1997) tarafindan Sanghay’li miisterilerin islenmis yiyecek ve
igecekleri satin alma davraniglari incelenmistir. Calisma icin veri tabam olarak daha
once Cin’in kentsel kesimlerinde yapilan daha genis bir arastirma temel olarak
almmustir. Caligmadaki veriler Sanghay’in merkezine yakin kesimlerindeki
diikkanlardan, 16 giin boyunca rastgele 550 nin iizerindeki miisteriye sorular sorulup
elde edilmistir. Yiiz yiize roportajlarla demografik bilgilere ve aligverisle ilgili
verilere ulasilmistir. Elde edilen sonug¢lardan Cin’deki tiiketicilerin islenmis yiyecek
ve icecekleri satin alma oranlarinin azhigl (aligveris sirasinda satinalinan iiriinlerin
sadece 3,66’s1) ortaya ¢ikmistir. Miisterilerin islenmis yiyecek ve iceceklere karsi bu
tutumlarinin ana sebepleri olarak nitelikli iiriin eksikligi, cesit azlig1 ve yetersiz
saklama kosullan etkili bulunmustur. Bu durumun {iriinlerin fiyatlarini arttirdigi ve

perakende satislarini sinirladigr sonucuna varilmistir.

Brunsg ve Grunert (1998), Avrupada gida baglantili hayat tarzi iizerine bir
calisma yapmuslardir. Calismada yiyecekleri simiflandirip bir grup iiriinii bir grup
degerle iliskilendirerek bilissel kategoriler, senaryolar ve onlarin ¢cagrisimlari olan bir
sistem olarak incelemisler ve buna bagli yasam tarzlarin1 tamimlamislardir.
Gelistirdikleri 6l¢iim aracin1 4 Avrupa iilkesinde (Fransa, Almanya, Biiyiik Britanya,
Danimarka) uygulayarak kiiltiirler aras1 farkliliklar1 dogrulayici faktor analizi yoluyla
test etmislerdir. Katilimcilarin tiiketmekte olduklar1 yiyeceklerle ilgili 6 deger (Uriin
bilgisinin 6nemi, reklamlara gosterilen yaklasimlar, aligveristen alinan zevk,
uzmanlik magazalari, fiyat olgiitii, aligveris listesi) tizerinden iilkeler arasinda benzer
ve farkli yonler ortaya cikmustir. Bulgularda, Danimarkali katilimcilarin yiyecek
maddelerini satin alirken en ¢ok iiriin bilgisine deger verdikleri, onlar1 Almanlar’in
takip ettigi saptanmustir. Ingilizlerin gida iiriinii satin almada reklamlardan en cok

etkilendikleri, Almanlar’in ise en az etkilendikleri belirlenmistir. Danimarkalilar’in
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ve Fransizlar’in aligveris yapmaktan en ¢ok hoglanan tiiketici grubunu olusturduklari
goriilmiistiir. Almanlar ve Danimarkalilar fiyatlara ve aligveris listelerini kullanma ya
da gida aligverisi planlamaya diger milletlerden daha ilgili iken Ingilizlerin
planlamay1 en az yapan millet oldugu tespit edilmistir. Biitiin dort iilkede de satin
almayi etkileyen faktorlerin basinda iiriiniin fiyat1 gelmistir. Aragtirmanin sonucunda,
tiketici davranislarimi yonlendiren ve yasam tarzin1 degerlerden ve davranistan

ayiran teorik varsayimlara dayali yeni bir yasam tarzi tanimui ileri siiriilmiistiir.

Broderick ve Mueller (1999), gida aligverisinin psikolojik boyutunu 5 Avrupa
iilkesinde bu konuda yapilmis arastirmalar iizerinden teorik ve ampirik olarak
incelemislerdir. Calismada 8 gida iirlinline yonelik tutumlar, analiz sonucunda 4
faktor altinda gruplandirilmistir. Bu faktorler (1) Normsal (bir iiriiniin, bireysel deger
ve hislerle olan alakasi), (2) Siireklilik ( bir biitiin olarak iiriin cinsi benzerligi/
iligkisi), (3) Durumsal ( iiriinlerin marka ve tiirleri arasindaki iliski) ve (4) Risk
(yanhs iriin secimi yapma olasilifi/onemi) seklinde adlandirilmistir. Arastirmanin
sonucunda bu 4 faktorli katilim modelinin evrensel bir anlama sahip olabilecegi ne

siiriilmiistiir.

Chetthamrongchai ve Davies (2000), ¢alismalarinda Ingiltere’nin 7 onemli
yerlesim bolgelerinden secilen gida tiiketicilerinin aligverise ve zamana karsi
tutumlarindan faydalanarak, marketin boliimlere ayrilmasi konusunu aragtirmislardir.
Ayrica zamana kars1 tutum ve aligveris gibi zaman alan aktiviteleri tartisarak teorik
gereklilikleri saglamak i¢in zaman potansiyellerini arastirmiglardir. Arastirmada
zaman ile aligveris tutumu ve aligveris tavirlar1 arasinda bir bag oldugu var
sayllmistir. Arastirmada bog zaman ve aligveris aligkanliklarini 6lgmek icin bir anket
gelistirilmistir. Ankette demografik bilgilerin yam1 sira miisterilerin diistincelerini
almak i¢in 7 dereceli bir olcek olusturulmus. Ayrica miisterilere onceki hafta gida
aligverisini nereden, hangi giin, giiniin hangi saatinde ve en ¢ok nerede yaptiklari
sorulmustur. Onlara ne kadar siklikta gida aligverisine ¢iktiklar1 ve bunun toplamda
ne kadar zaman aldig1 da sorulmustur. Anket sehir merkezine 5 mil uzaklik iginde
bulunan tiim ev sahiplerine elektronik posta yolu ile génderilmistir. Mailin bagliginda

aligveristen evde kim sorumlu ise onun doldurmasi gerektigi vurgulanmistir. Mail
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gonderilen birey sayisi Ingiltere niifusunun % 70’ini icermis olup yamit verenler
toplam oranin % 30’una karsilik gelmistir. Bulgularda aligverise karsi tutum ile
zamana kars1 tutum arasinda onemli 6l¢iide bir iligki oldugu goriilmiis ve bu iliskinin
tilkketici davranmisi iizerinde 6nemli bir rol oynadigi sonucuna varilmistir. Ayrica
zaman ve aligveris tutumuna bagh tiiketici aligkanliklari, farkli magaza onceliklerinin
ortaya ¢ikmasini saglamistir. Calismada yer alan tiiketiciler aligveris davraniglarina
gore 4 farkli gruba ayrlmistir. Bu gruplar (1) Zaman baskisindan kurtulmayi
arayanlar, (2) Hedonistler (zevkine diiskiin insanlar), (3) Umursamaz fakat diizenli
olanlar, (4) Rahatlik arayanlar seklinde adlandirilmistir. Bu tiiketici gruplarindan her
birinin aligverise farkli miktarlarda zaman harcadiklar1 tespit edilmistir. Ornegin
rahat ama diizenli tiiketiciler, hedonistlere gore taze iiriinleri satin alma konusunda
daha az istekli bulunmustur. Ustelik iki grubun da kolaylik aradig: fakat bunu farkli
yollarla yaptig1 saptanmistir. Aligveriste kolaylik arayanlarin belli 6lciide zaman
baskisina maruz kaldigi ve bu nedenle uzun kuyruklari zaman kaybi1 olarak
gordiikleri saptanmistir. Bu bulguya bagh olarak zaman ve aligveris tutumu
arasindaki bu iliskinin, pazar boliinmesine (farkli magazalarda, farkli aligveris
boliimlerinin, haftanin farkli giinlerinde hizmet vermesi) temel olusturma giiciine

sahip oldugunun yorumu yapilmaistir.

Kesic ve Piri-Rajh (2003) tarafindan Hirvatistan Cumbhuriyeti’nin gidaya
bagl farkli yasam diizeyi gruplarinin varligimi arastirmak i¢in 2001 yilinda 628
aileye anket uygulanmistir. Aileler, Hirvatistan Cumhuriyeti’nin orta 0Olgekli
kasabalarindan gelisi giizel model bolge yontemi ile secilmistir. Ankette gidaya bagl
yasam bicimini yansitan, 69 maddeden olusan ‘kiiltiirler arasi’ bir olcek
kullanilmistir. Aym1 O6lcek Danimarka, Fransa, Almanya ve Amerika Birlesik
Devletleri’ndeki caligsmalarda da kullanilmis ve gecerliligi kamtlanmistir. Tim
sorular 7 puanli likert derecelendirme sistemi iizerinden degerlendirilmis. Bunlara
ilaveten, ankette ailelerin sosyo-demografik ve ekonomik durumlan ile baglantili
birkag soru yer almistir. Olcek, gidanin satin alinmasi, hazirlanmas: ve tiiketilmesinin
belli basli yonlerini kapsamaktadir. Bunlar bes baglik altinda incelenmistir: (1) Satin
alma giidiisii (hazcilik, gelenek, sosyal yonler ve faydacilik), (2) Gidanin nitel

yonleri ( saglikli, dogal, organik, taze, lezzetli), (3) Satin alma kararlan (rutin, sinirl
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problem c¢ozme ve yeni problem ¢6zme kararlari), (4) Yemek pisirme yontemleri
(geleneksel ya da modern, kadinlarin1 gérevlerinin bir pargas1 ya da gorev paylasima,
planlanmis ya da tesadiifii yemek pisirmeye ne kadar zamanin harcandigi ), (5)
Tiiketim durumlart (yemek yemenin ne kadar onemli oldugu, aile iiyelerinin ne
zaman yemek yedigi ve Ogiinlerinin giin icerisinde nasil yayildigi). Ayrica
verilerden kiime analizi kullanilarak, satin almada farklilik gosteren 5 farkli kesim
bulunmustur (Huzurlu: % 13, Gelenekgi: % 27, Modern: % 32, Kaygili: % 11, Hazcr:
% 17). Sonug olarak, Hirvat ailelerinin gidaya-bagli yasam bicimlerinde farklilik
gosterdikleri, gida-bagli farkli yasam bicimi kesimlerinin de sosyo—ekonomik

diizeylerine gore farklilik gosterdikleri bulunmustur.

Arentze ve Timmermans’in (2005) tiiketicilerin aligveris merkezi tercihlerini
etkileyen faktorleri arastirdiklan ¢alismada giinliik aktivite programlari olugturulmusg
ve bu programlara dayanarak gozlemler yapilmistir. Anket verileri 1997 yilinda
Hollanda’nin Giiney Rotterdam bolgesindeki Hendrik-Ido Ambacht ve Zwijdrecht
belediyelerinde yasayan ve rastgele secgilen 1500 hane halki temsilcisinden
toplanmistir. Yapilan s6z konusu caligmada kisit temelli model ile genis tahmin
setleri olusturulmasinda CART modeli kullanilmistir. Elde edilen verilere gore
tiikketicilerin aligveris merkezi tercihlerini; alisveris zamani, seyahat sekli ve siiresi,
fiziki yap1 ve dnceden yapilan plan ile aligveris anindaki diisiincelerinin etkiledigi
saptanmustir. Ilerde aligveris bolgesinin secimi ile ilgili yapilacak caligmalarda
aligveris yerinin acilis ve calisma saatlerinin de degerlendirmede kullanilabilecegi

onerilmistir.

Ibrahim (2005) tarafindan Singapur’daki tiiketicilerin aligverise giderken
tercih ettikleri ulasim bic¢imlerine karsi olan tutumlari incelenmistir. Calismada
aligverise gitmek icin 5 ulasim bi¢iminin algilandigi ortaya c¢ikarilmistir. Toplam
1100 anket tiiketicilere posta yolu ile dagitilmistir. Anketlerin 675’1 (61,3%) tam
olarak yanitlandigi i¢in kullamlabilmistir. Verilerin elde edilmesinde 17(¢ok
kotii)’den “7’(¢cok 1iyi)‘ye kadar olan Likert tipi derecelendirme yontemi
kullanilmistir. Cevaplayanlardan aligveris amaglar1 i¢in 5 ulasim bigimi; araba,

otobiis, MET (hizli kitle tasit1), taksi ve yiiriimenin niteliklerini degerlendirmeleri
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istenmistir. Tiim ulagim bicimleri analiz edilirken kendi algilama yapilar i¢inde bazi
degisiklikler gostermistir. Ornegin “bireysel tecriibe” ve “caydiricilik” sirasiyla araba
ve yiirimeye 06zgli bulunurken, faktorlerin ¢ogu tiim ulasim sekilleri ile ilgili
goriilmiistiir. Bunlar “pratiklik, uygunluk, fiyat, giivenlik, rahatlik, yolculuk siiresi,
gerilim ve yolculuk kolaylig1” na iligkin faktorleri igermistir. Katilimcilar, otobiis
icin 8 faktoriin hepsinde pozitif algilamalara sahip olmalarina ragmen, aligveris
amaglarma uygunluk faktoriinii, digerlerine nazaran daha diisiikk diizeyde
degerlendirmislerdir. Otobiisle benzer olarak yanitlayanlar, MRT nin 8 faktoriin
hepsi icin pozitif algilamalar1 sahip bulunmuglar ancak MRT icin otobiisten daha iyi
algilamalara sahip goriilmiislerdir. Toplu ulasim araglar1 arasindan takside, kapsamli
ortalama degerlendirmeye dayanarak en yiiksek algilama degerleri kaydedilmistir.
Arabada ise tiiketicilerin algilar1 toplu ulagim araglariyla benzer degerlere sahip iken
“yolculuk fiyat1” faktorii icin ¢ok daha diisilk bir degerlendirmeye sahip
bulunmustur. Yiiriimek, “Yiiriiylis siiresi, caydiricilik” faktorleri disinda, aligveris
amaglart i¢in Singapur’da olduk¢ca 1iyi algilama degerlendirmesine sahip
bulunmustur. Hatta, otobiisten daha yiiksek algisal degerler gostermistir. Arastirma
sonucunda ortalama-faktor degerlendirmesi yoniinden otobiis en diisiik degeri alirken
arabanin en yiiksek kapsamli algi degerlendirmesine sahip oldugu bulunmustur. Ek
olarak, tiiketicilerin Singapur’daki toplu ulasim hakkinda oldukca iyi bir izlenime
sahip olduklar ortaya ¢ikarilmistir. Elde edilen bu veriler dogrultusunda, belirli bir
ulagim tarzi ile yolculuk etmekte uygunlugu pratikligi ve yolculuk kolayligini
ilgilendiren konularin perakende satis modellemesinde de dikkate alinmasinin 6nemli

oldugu sonucuna vartlmistir.

Oliveira-Castro ve arkadaglar1 (2007), siipermarket aligverislerinde iiriinler ve
tiiketiciler arasindaki aligveris siirecini karsilastirmiglardir. Orneklem grubunu
Ingiltere’de Taylor Nelson Sofres, Pazar-arastirma sirketi tarafindan rastgele secilen
80 kisi olusturmustur. Arastirmada, katilimcilarin 16 hafta boyunca satin aldiklar1 9
grup iiriin (haslanmis fasulye, biskiiviler(kurabiyeler), kahvalti gevrekleri, tereyag,
peynir, meyve suyu, hazir kahve, margarin ve cay) her aligverislerinde
kaydedilmistir. Verilerin analizi sirasinda da tiiketiciler, alisveriste gosterdikleri

tavirlara gore 7 gruba ayrnilmistir. Elde edilen bulgulara gore aligveris siiresinin, fazla
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aligveristen sonra daha fazla uzadigi, bireysel aligveris siireci ve her bir aligveriste
alman tiriinlerin sayis1 arasinda bir iligki oldugu, daha sik alisveris yapan tiiketicilerin

her seferinde daha fazla sayida iiriin satin aldiklar saptanmistir.

Mokhtarian ve arkadaslar1  (2009), 2006 baharinda Amerika Birlesik
Devletleri’nin Kuzey Kaliforniya halkindan rastgele secilmis 966 tiiketicinin
aligverigle ilgili tutumlarini inceledikleri calismada veriler internet {izerinden
toplanmistir. Genel alisverisle ilgili kavramsal yapilar tanimlamak amaciyla kirk iki
tutum ifadesi belirlenmistir. Verilerin elde edilmesinde bes dereceli Likert-tipi 6lcek
kullanilarak orneklem grubunun bu tutum ifadelerine katilip katilmadiklar
belirlenmistir. Veriler analiz edilirken Orneklem grubunu olusturan tiiketiciler,
aligveris tutumlarina gore on iic faktdr degeri kullanilarak gruplandirilmistir. Bu
degerler aligveristen zevk alma, magazadan zevk alma, fiyat bilinci, zaman bilinci,
satin alma diirtiisii, materyalizm, giiven, dikkat, modaya uyma, kredi kart1 kullanimu,
teknoloji avantaji, spor avantaji ve cevre avantaji hakkindaki fikirlerdir. Calismada
zamansizliktan yakinanlar, sirasiyla 42,3 ve 43,7 yas ortalamasiyla en ge¢ kiime
olup, kalabalik ev halkina sahip tiiketici grubunu olusturmustur. Pratik ve bos zaman
odaklilarin ise en az niifusa sahip ev halkindan geldigi goriilmiistiir. Katilimcilarin
evlerinde kullandiklan teknolojik araglarin sayisi ise kiimeler arasinda istatistiksel

olarak 6nemli bir farklilik olugturmamastir.
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UCUNCU BOLUM
4. ARASTIRMANIN YONTEM VE ARACLARI
4.1. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Aragtirmada yer alan katihmcilar, Kiitahya Ili’nin Gediz ilce merkezinde
yasayan memurlar evreninden kiime 6rneklemi yontemi ile se¢ilen 242 kadin ve 240
erkek olmak iizere 482 kisiden olusmustur. Ilce merkezinde bulunan 6gretmenlerin
(509 kisiden 318’i) % 62.5’1, polislerin (77 kisiden 28’i) % 36.4’ii, doktorlarin (35
kisiden 15’1) % 42.9’u, hemsire ve diger saglik personelinin (66 kisiden 33’ii) %
50.0’1 ve diger memur personelinin (224 kisiden 88’i) % 39.3’ii  arastirmanin

orneklemini olusturmustur.
4.2. Veri Toplama Araclari

Arastirma genel tarama modelinde desenlenmistir. Calismanin verilerinin
elde edilmesinde anket teknigi kullamlmistir. Ankette kisilerin demografik
ozelliklerinin yan1 sira market alisverislerinde gida maddelerini satin alirken zaman
kullanimlarin1 degerlendirmek amaciyla aligveris sikliklari, aligverise bir defada
ayirdiklar siire, aligverisi hangi giinlerde ve giiniin hangi saatlerinde yaptiklari,
markete ulasim sekli ve ulagim siiresi ile ilgili sorular yer almistir. Ankette ayrica
farkli calismalardan derlenen, bireylerin satin alma aligkanliklarim 6lgmeye yonelik
tutum ciimleleri yer almistir (Roberts ve Wortzel,1979; Jackson ve ark.,1985; Kesic
ve Piri-Rajh,2003; Altunmisik ve Mert,2004; Altunisik ve Call1,2004; 1p1ik,2005; Unal
ve Ercis,2006; Komiircii,2007; Erkmen ve Yiiksek,2008; Mokhtarian ve ark.,2009;
Cabuk ve ark.,2008; Ersoy-Quadir ve Dincer,2009). S6z konusu aligkanlik 6l¢eginin
puanlanmasinda “Kesinlikle katiliyorum” = 5 puan, “Katiliyorum” = 4 puan, “Fikrim
yok” = 3 puan, “Katilmiyorum” = 2 puan ve “Kesinlikle katilmiyorum” = 1 puan

olmak tizere Likert’in besli derecelendirme sistemi kullanilmustir.
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4.2.1. Market Alsverisi ile Tlgili Ahskanlik Maddelerinin Gecerliligi ve

Giivenilirligi

Market aligverisine yonelik 35 maddeden olusan aliskanlik ciimlelerinin
gecerliligini simnamak ve alt boyutlarim1 tespit etmek amaciyla faktér analizi
yapilmistir. Veri setinin faktor analizine uygunlugunu test edebilmek i¢in, Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterliligi testi uygulanmistir. Aliskanlik 6l¢eginin
gecerliliginin KMO degeri 0.70’in iizerinde oldugundan ve Bartlett testi de 0.05
Oonem derecesinde anlamli oldugundan veri setinin faktdr analizine uygunlugu iyi

derecede bulunmustur (KMO= 0.721; x 2 partlett test (190)=3.979; p=0.0001).

Temel bilesenler yontemi ve Varimax dik dondiirme yontemi kullanilarak
aliskanlik maddeleri analiz edilmistir. Ilk once 10 faktore ayrilan aliskanlik ciimleleri
arasindan ornekleme yeterliligi 6lgegi 0.50’nin altinda kalan, faktor altinda tek kalan,
birbirine yakin faktor agirliklart olan ve faktor agirligt 0.30’un altinda kalan
maddeler analizden cikarilmistir. Ayrica faktor yiikk degerlerinin giivenilirlik
analizleri yapildiginda 0.60 giivenilirlik diizeyinin altinda oldugu tespit edilen
faktorler de analizden ¢ikarilmistir. Kalan maddelerle tekrarlanan faktor analizinde
Ozdegerleri 1 ve iizerinde olan 3 aliskanlik faktorii elde edilmistir. Toplam agiklanan
varyans % 47.939 bulunmustur. Faktorler sirasiyla; “Aligverisi Rekreasyonel Bir
Faaliyet Olarak Goérme”, “Bilingli Aligveris Aliskanligr” ve “Aligveriste Zaman

Darlig1 Hissetme” olarak adlandirilmistir (Tablo 1).

Aligkanlik maddelerinin giivenilirligini sinamak i¢in de istatistiksel analiz
yapilmistir. Analiz sonucu tutum 6lcegine iliskin giiverlilik katsayis1 Alpha = 0.781
olarak hesaplanmistir. Bu deger tutum olgeginin yiiksek diizeyde giivenilir oldugunu
gostermektedir. Faktor analizi yapildiktan sonra faktorlerin igsel tutarliliklarinin
hesaplanmasinda da Cronbach Alpha degerleri kullanilmistir (bu degerler sirasiyla

0.842; 0.729, 0.692’ dir).



Tablo 1. Tiiketicilerin Market Ahsverislerine Yonelik Aliskanhklariyla Tlgili

Faktor Analizi Sonu¢ Tablosu
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FAKTORUN TUTUM IFADELERI FAKTOR FAKTORUN GUVENILIRLIK
ADI AGIRLIKLARI  ACIKLAYICILIGI
(%)
Aligverisi Market aligverisi yapmaktan zevk duyarim. 0.775
Rekreasyonel Aligverise gitmek en ¢ok keyif aldigim 0.749
Bir Faaliyet aktivitelerden birisidir. ’
Olarak Gorme Market aligverisi eglencelidir. 0.730
Aligveristen sosyal etkilesim sagladigi i¢in
0.714
hoslanirim.
Market aligverisi beni rahatlatir. 0.712
Aligveris benim i¢in bir hobidir ve bu 0.634 21.701 0.842
ugrasa fazlaca zaman ayiririm. ’
Zaman buldugum her firsatta aligveris
0.610
yapmaya ¢ikarim.
Aligveris benim i¢in hoglandigim bir
« v opei i 0.532
serbest zaman” aktivitesidir.
Yapabilecegi bagka seyler yerine aligveris
. 0.501
yaparak zaman gecirmekten hoslanirim.
Bilingli Aligveris  Aligverise ¢ikmadan once ihtiyag 0.750
Aligkanlig duydugum yiyeceklerin listesini yaparim. ’
Onceden hazirladigim listeye gore aligveris 0723
yaparim. ’
Sadece ihtiya¢c duydugum iiriinleri satin 0.662 13.751 0.729
alirim. ’
Alisverise cikma amacim ne ise sadece onu
o 0.583
gerceklestiririm.
Aligveriste Aligverisimi tamamlayabilmek icin bagka
Zaman Darlig1 diikkan/magazalara gitmek zorunda kalmak 0.678
Hissetme bende hayal kiriklig1 yaratir.
Aligveri yaparken siklikla bagka yere
. .. . 0.667
gitmek i¢in acele ederim.
Cok mesgul oldugum icin istedigim kadar
uzun ya da istedigim siklikta alisveris 0.606 12.486
yapamiyorum. ’
Aligverisimi aceleyle yaparim. 0.598 0.692
Ihtiya¢ duydugum seyi en kisa zamanda
L . 0.504
satin almak i¢in aligveris yaparim.
Genellikle reyon diizenini bildigim hep
ayn1 marketten alisveris yapmay: tercih 0.477
ederim.
‘ Toplam 47.939
Kaiser Meyer Olkin Olcek Gegerliligi 0.721
Bartlett Kiiresellik Testi Khi kare 3.979
sd 190

p deger

0.0001
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4.3. Verilerin Analizi

Tiiketicilerin market aligverislerinde zaman kullanimlartyla ilgili tercihlerinin
cinsiyetlerine ve gelir diizeylerine gore degerlendirilmesinde Ki-Kare analizi
kullanilmistir. Orneklem grubunu satin alma aligkanliklarinin degerlendirilmesinde
ise cinsiyet bagimsiz degiskeni igin t testi, yas, gelir ve market aligverisine ayrilan
siire bagimsiz degiskenleri i¢cin tek yonlii varyans analizi (One-Way ANOVA)

uygulanarak gruplar arasinda farklilik olup olmadig incelenmistir.

Tek yonlii varyans analizinde farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigini
bulmak icin de Sheffe testi kullanmilmistir. Ancak tek yonlii varyans analizi
uygulanirken alt gruplarin esit varyansa sahip olup olmadiklar1 Levene testiyle tespit
edilmistir. Bu durumda Tek yonlii ANOVA testinin 6n sarti saglanamadiginda
ANOVA testi yerine Welch ve Bown-Forsythe testleri yapilmistir. Gruplar arasinda
herhangi bir fark tespit edildiginde ise farkliligin hangi gruplardan kanaklandigini
bulmak i¢in Tamhane T testi sonuclarina bakilmistir (Sipahi ve ark.,2008).
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DORDUNCU BOLUM
5. BULGULAR VE TARTISMA

Bu baglik altinda tiiketicilerin demografik 6zellikleri belirlenmis, tiiketicilerin
marketten gida aligverisi yaparken zaman kullanimlarma yonelik tercihleri ve market

aligveriglerine yonelik aligkanliklar1 bagimsiz degiskenlere gore incelenmistir.

5.1. Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri

Arastirma kapsamina alinan yetiskin tiiketiciler, farkli meslek gruplarim
temsil eden memurlardan olusmustur. Orneklem grubunu olusturan memurlarin
yaridan fazlasi (% 66.0) 6gretmen, % 18.3’1i diger memur personeli, % 6.8’ saglik
personeli, % 5.8’1 polis, % 3.1’1 doktordur. S6z konusu memurlarin % 38.8’1 31-40
yas arasinda, % 32.6’s1 41 yag ve iizerinde, % 28.6’s1 da 30 yas ve altindadir. Yanit
verenlerin tamami memur oldugu i¢in dogal olarak grubun cogunlugu (% 90.9)
yiiksekokul veya {iniversite mezunu, % 7.1°1 lise ve dengi okul mezunu, % 2.0’1 da
yiiksek lisans mezunudur. Katilimcilarin aylik toplam hane halki gelirleri % 36.9 ile
1501-2500 TL arasinda, % 31.8 ile 2501 TL ve iizerinde, % 31.3 ile 1500 TL ve
altindadir. Bireylerin hanelerinde % 29.5 ile 4 kisi, % 22.0 ile 1 kisi, % 19.3 ile 3
kisi, % 14.9 ile 5 ve daha fazla kisi, % 14.3 ile 2 kisi bulunmaktadir (Tablo 2).
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Tablo 2. Tiiketicilerin Demografik Ozelliklerinin Dagilimi (n= 482)

Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri

Meslek f %
Ogretmen 318 66.0
Polis 28 5.8
Saglik personeli 33 6.8
Doktor 15 3.1
Diger memur personeli 88 18.3
Yas

30 ve daha az 138 28.6
31-40 aras1 187 38.8
41 ve iizeri 157 32.6
Egitim

Lise ve dengi okul 34 7.1
Yiiksek okul veya iiniversite 438 90.9
Yiiksek lisans 10 2.0
Ayhk Toplam Hane Halki Geliri (TL)

1500 ve daha az 151 31.3
1501-2500 aras1 178 36.9
2501 ve iizeri 153 31.8
Hanede Bulunan Birey Sayis1

1 kisi 106 22.0
2 kisi 69 143
3 kisi 93 19.3
4 kisi 142 29.5
5 kisi ve daha fazla 72 14.9

5.2. Tiiketicilerin Marketten Gida Ahsverisi Yaparken Zaman
Kullanimlarina Yonelik Tercihlerinin Bagimsiz Degiskenlere Gore

incelenmesi

Bu baglik altinda tiiketicilerin marketten gida aligverisi yaparken zaman
kullanimlarina yonelik tercihlerinin, cinsiyet ve hane halki geliri bagimsiz

degiskenlerine gore farklilik gosterip gostermedigi incelenmistir.
5.2.1. Tiiketicilerin Marketten Gida Ahsverisi Yaparken Zaman

Kullanmimlarina Yonelik Tercihlerinin Cinsiyetlerine Gore incelenmesi

Tablo 3’te tiiketicilerin market aligverisi yapma sikliklari, market aligverigine

bir defada ayirdiklari siire, market aligverisi i¢in tercih ettikleri giiniin saat, aligveriste
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tercih ettikleri markete ulasim icin harcadiklar1 siire ve markete ulasim sekli

tiikketicilerin cinsiyetlerine gore yer almaktadir.

Tablo 3. Tiiketicilerin Marketten Gida Alisverisi Yaparken Zaman

Kullamimlarina Yonelik Tercihlerinin Cinsiyetlerine Gore X2 Dagilim (n= 482)

Kadin Erkek Toplam X?
Market Ahsverisi Yapma F % f Y% f %
Sikhig
Hergiin 13 650 7 350 20 42
Giin asir1 17 60.7 11 393 28 58
Haftada birkag kez 98 503 97 49.7 195 40.5 X’=14.301
Haftada bir 51 455 61 545 112 232 sd=6
10 giinde bir 32 571 24 429 56 11.6 p=0.026*
15 giinde bir 12293 29 70.7 41 85
Ayda bir 19 633 11 36.7 30 6.2
Market Algverisine Bir Defada Ayrilan Siire
Yarim saat ve daha az 48 384 77 61.6 125 259
1 saat 81 450 99 550 180 37.4 X’=28.381
2-3 saat 88 69.8 38 302 126 26.1 sd=3
4-5 saat 25 49.0 26 51.0 51 10.6 p=.0001%**
Market Alisverisi icin Tercih Edilen Giin
Hafta ici 10 90.9 1 91 11 23 X*=7.557
Hafta sonu 114 500 114 50.0 228 47.3 sd=2
Belirli bir giin yok 118 48.6 125 514 243 504 p=0.023*
Market Alisverisi icin Tercih Edilen Giiniin Saati
Sabah 11 500 11 50.0 22 45
Ogle iizeri (mesai aras1) 33  80.5 8 195 41 85 X’=45.805
Ogleden sonra 45 441 57 559 102 21.2 sd=5
Aksama dogru 42 350 78 65.0 120 249 p=
Aksam {iizeri (mesai ¢ikisi) 99 635 57 36.5 156 324 0.0001%**
Gece 12293 29 70.7 41 85
Alsveriste Tercih Edilen Markete Ulasim Icin Harcanan Siire
5 dakika ve daha az 37 282 94 71.8 131 272 X*=81.961
10 dakika 56 373 94 62.7 150 31.1 sd=3
15 dakika 83 71.6 33 284 116 24.1 p=
20-30 dakika 66 77.6 19 224 85 17.6 0.0001%**
Markete Ulasim Sekli
Otomobil 117 502 116 49.8 233 484
Otobiis/ miniibiis/ dolmus 22 537 19 463 41 85 X’=6.563
Magazalarin servisleri 6 100.0 0 - 6 1.2 sd=4
Taksi 23 469 26 53.1 49 10.2 p=0.161
Yiiriimek 74 484 79 51.6 153 31.7

*p<0.05 **p<0.01 *#%p<0.001
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Tablo 3’te belirtildigi gibi 6rneklem grubunun yariya yakini (% 40.5) market
aligverisini haftada birka¢ kez yaparken, % 23.2°si haftada bir kez, % 11.6’s1 10
giinde bir, % 8.5’1 15 giinde bir, % 6.2’si ayda bir, % 5.8’i giin asir1 ve % 4.2’si

hergiin yaptilarini bildirmislerdir.

Giiler ve Ozgelik (2002) tarafindan calisan ve calismayan kadinlarin yiyecek
satin alma ve hazirlama davranislarinin incelendigi arastirmada calismayan
kadinlarin % 44.7'sinin, calisanlarin % 39.3'liniin yiyecek aligverisine ne zaman
cikacaklarinin belli olmadigi; haftada bir kere yiyecek aligverisi yapanlarin oraninin
calismayanlarda % 33.3, calisanlarda % 30.7; haftada iki kere aligverise cikanlarin
ayni sira ile % 16.0 ve % 18.7 oldugu bulunmustur. Istatistiksel analiz sonucuna gére
kadinlarin bir haftada yiyecek aligverisine ¢ikma sikliklarinin, calisma durumuna
bagh olarak degismedigi saptanmistir. Altumisik ve Mert’in (2004) tiiketicilerin
aligveris merkezlerindeki satin alma davramiglarini inceledikleri aragtirmaya gore
tiikketicilerin yaklasik %33’liik bir kism1 haftada bir kez, %?28’lik kismu ise iki haftada
bir aligveris merkezine geldiklerini ifade etmislerdir. Ankete katilanlarin %16’s1
haftada birka¢ kez geldigini ve kalan %21°lik kisim ise ayda bir veya daha seyrek
geldigini belirtmistir. Bu bulgularda tiiketicilerin daha seyrek aligveris yaptiklar
goriilmiistiir. Ozmetin’in (2006) arastirmasinda tiiketicilerin biiyiik cogunlugunun
haftada bir (% 30.6) ve haftada 2-3 kez (% 29.6) gida aligverisi yaptig1 bulunmustur.
Bunu % 17.7 ile hemen hemen her giin, % 12.1 ile 15 giinde bir, % 8.5 ile ayda bir,
% 1.9 ile daha seyrek siklikta ifadeler takip etmistir. Ersoy-Quadir ve Dinger’in
(2009) gida maddelerini satin almada zaman kullamimlar ile ilgili aragtirma
verilerine gore ise tiiketicilerin gida aligverisini en ¢ok haftada bir (% 41.6), daha
sonra ayda iki defa (% 25.6) yaptiklart; bunu % 15.2 ile haftada iki defa, % 12.0 ile
giin agir1 ve % 5.6 ile ayda bir (% 5.6) takip etmistir. Bu iki ¢aligmanin bulgulariyla
kiyaslandiginda yapilan arastirmaya gore tiiketicilerin daha sik aligveris yaptiklar
goriilmektedir. Sohail’in (2008) Suudi Arabistan’daki gida aligverisi profilini
inceledigi arastirmada da tiiketicilerin % 34.6’s1 haftada bir, % 33.8’1 iki haftada bir,
% 26.6’s1 ayda iic defa ve % 5.0'1 ayda bir defa gida aligverisi yaptiklar
saptanmistir. Bu veriler, yapilan arastirmayla kiyaslandiginda, Suudi Arabistan’daki

tiikketicilerin daha seyrek gida alisverisi yaptiklar sdylenebilir.
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Katilimcilarin % 37.4’{iniin market alisverisine bir defada 1 saat, % 26.1’inin
2-3 saat, % 25.9’unun yarim saat ve daha az, % 10.6’sinin da 4-5 saat siire ayirdiklari

bulunmustur (Tablo 3).

Ersoy-Quadir ve Dinger (2009) tarafindan yapilan aragtirmada da tiiketicilerin
% 43.2’si gida aligverisine 1 saat, % 32.0°1 2-3 saat, % 19.2’si yarim saat ve daha az,
% 5.6’s1 4-5 saat zaman ayirdiklar1 saptanmistir. Bu bulgular yapilan arastirma
verileriyle benzerlik gostermektedir. Iplik’in (2005) arastirmasinda ise tiiketicilerin
% 85.7’si gibi biiyiik bir cogunlugu magazada 30 dakikadan daha kisa siire kaldigin1
belirtirken, tiiketicilerin % 11.9’u aligverislerini 30 dakika ile 1 saat arasinda
tamamladiklari belirtmislerdir. Tiiketicilerin geriye kalan % 2.4’liikk kismi ise
magazada 1 saatten daha uzun siire kaldiklarin1 belirtmislerdir. Bu bulgu, yapilan
arastirmayla karsilagtinldiginda tiiketicilerin gecen zaman icinde aligverise daha
fazla zaman ayirdiklart soylenebilir. Altumisik ve Mert’in (2004) arastirma
verilerinde tiiketicilerin % 40.5’1 alsveris merkezinde kalig siiresi acisindan zamanin
pek onemli olmadigim ifade ederken, % 37.9’u 1-3 saat arasinda kaldiklarini, %
18.1’i de 1 saatten az kaldigim1 belirtmistir. Bu bulguya gore ornekleme alinan
insanlarin biiyiik olasilikla buralara eglence veya zaman gegirme amagli olarak
geldikleri yargisina varilmistir. Komiircii’niin (2007) biiyiik alisveris merkezlerini
serbest zaman etkinligi acisindan degerlendirdigi ¢aligmasinda da benzer sekilde
ormek aldigi Atakule ve Ankamal Aligveris Merkezleri'ne giden tiiketicilerin
aligveriste en fazla 2-4 saat arasi zaman harcadiklart (% 46.7; % 50.0) saptanmistir.
Bunu 1 saat ve daha az (% 33.3; % 28.7), 1-2 saat (% 17.8; % 18.5) ve 4-8 saat arasi
(% 2.2; % 2.8) takip etmistir. Bu aragtirmada aligveris merkezlerini rekreasyonel
acidan incelemis oldugu icin aligveris merkezinde gegirilen siireler dogal olarak
yapilan arastirmanin bulgularina gore daha yiiksek ¢cikmistir. Chetthamrongchai ve
Davies’in (2000) gida tiiketicilerinin aligverise ve zamana karsi tutumlarini farkli
acidan inceledikleri aragtirmada tiiketiciler, aligveris davranmiglarina gore (zaman
baskis1 hissedenler, hedonistler, umursamaz fakat diizenli olanlar ve rahatlik
arayanlar) dort gruba ayrilmistir. Alisveriste rahathik arayanlarin, aligverise diger

gruplara gore daha sik gittikleri saptanmistir. Aligverise ayrilan zaman agisindan ise
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hedonistlerin gida aligverisine en fazla zaman ayiran, umursamaz fakat diizenli olan

grubun ise aligverise en az zaman ayiran gruplar oldugu belirlenmistir.

Bireylerin % 50.4’1i market aligverisi icin 6zellikle bir giin belirlemediklerini
sOylerken, % 47.3’4 aligverisi hafta sonu yaptiklarimi, % 2.3’4 de hafta igi
yaptiklarini ifade etmislerdir (Tablo 3).

Benzer sekilde Giiler ve Ozcelik’in (2002) arastirmasinda da
orneklemgrubunu olusturan kadinlarin % 43 .0'iiniin hafta sonu, % 21.7'sinin hafta ici
aligverise ciktiklar1 saptanmistir. Alisverise ne zaman cikacagim belli olmaz diyen
kadinlarin orani ise % 35.3 bulunmustur. Altunisik ve Mert’in (2004) bulgularinda da
aligveris merkezlerine tiiketicilerin %50’si hafta sonunda gitmeyi tercih ederken,
belirgin bir giin yok diyenlerin oran1 %45 civarinda, hafta ici gidenler ise % 6
bulunmustur. Yine Sohail’in (2008) arastirmasinda da tiiketicilerin % 61.2’sinin
aligveris icin hafta sonunu, % 38.8’inin hafta icini tercih ettikleri saptanmistir. Bu
calismalarin tersine Samuel (1997) tarafindan Sanghay’li miisterilerin islenmis
yiyecek ve icecekleri satin alma davranmiglarinin incelendigi arastirmada, her ne kadar
Cinli tiiketiciler hafta i¢i yerine cumartesi ya da pazari temel aligveris giinii olarak

tanimlasalar da % 58’inin hafta ici giinlerde aligveris yaptiklar1 belirlenmistir.

Market aligverisi i¢in tercih edilen giiniin saati daha ¢cok aksam iizeri (mesai
cikist) (% 32.4) iken, bunu % 24.9 ile aksama dogru, % 21.2 ile 6gleden sonra, % 8.5
ile 6gle lizeri (mesai arasi) ve yine % 8.5 ile gece ve en son % 4.5 ile sabah takip

etmistir (Tablo 3).

Ankete yanmit verenlerin ¢ogunlukla aksam {izeri aligveris yapmalarinin
nedeni, hepsinin memur olmasindan ve giin iginde iicretli bir iste calistyor
olmalarindan kaynaklanabilir. Sohail’in (2008) arastirmasinda da yanit verenlerin
biiyiik ¢cogunlugu (% 73) gece (saat 19.00 ile 22.00 arasinda) aligveris yaptiklarini
bildirmislerdir. Bu saatlerin tercih edilme nedeni olarak aligveris merkezlerinin giin
icinde namaz i¢in dort defa yarim saat kapali olmalarindan ve havanin ¢ok sicak ve
nemli olmasidan kaynaklandigi belirtilmistir. Ersoy-Quadir ve Dinger’in (2009)

arastirma verilerinde ise tiiketicilerin % 29.6’s1 aksam, % 27.2°si 6gle, % 20.8’i
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ikindi saatlerinde gida aligverisi yaptiklarini, % 13.6’s1 belirli bir saat olmadigini, %
8.8’1 de sabah aligveris yaptiklarin1 bildirmislerdir. Bu arastirmada aligveris igin
secilen giiniin saatlerinin yapilan arastirmayla kiyaslandiginda bu kadar daginik
olmasinin nedeni, katilimcilardan kadinlarin % 52.7’sinin ticretli bir iste ¢alismiyor

olmalarindan, dolayisiyla is saatlerine bagimli olmamalarindan kaynaklanabilir.

Tercih edilen markete ulagim i¢in harcanan siirenin % 31.1 ile 10 dakika, %
27.2 ile 5 dakika ve daha az, % 24.1 ile 15 dakika, % 17.6 ile 20-30 dakika oldugu
tespit edilmistir. Tiiketicilerin yariya yakininin (% 48.4) tercih ettigi markete ulasim
sekli otomobil olup bunu % 31.7 ile yiiriimek, % 10.2 ile taksi, % 8.5 ile otobiis/

miniibiis/ dolmus, % 1.2 ile magazalarin servisleri takip etmistir (Tablo 3).

KOmiircii’niin bulgularina gore ise hem Atakule Alisveris Merkezine hem de
Ankamal Aligveris Merkezine otomobil (% 44.4; % 58.3) ve toplu tasima araci (%
42.2; % 29.6) ile gidenlerin oranindan (% 13.3; % 12.0) yiiksek ¢ikmistir. Bunun
nedeni Komiircii’niin ¢alismasinin sehir trafiginin yogun oldugu biiyiik sehirde
yapilmis olmasindan ve bu tiir biiyilk aligveris merkezlerinin genellikle sehir
merkezinden uzakta konumlandirilmasindan kaynaklanabilir. Yapilan arastirma ise
ilce merkezinde ve her tiirlii market baz alinarak yapilmistir. Samuel’in (1997)
arastirmasinda ise Cin’li tiiketicilerin aligveris mekanina otomobilden ¢ok bisiklet ya
da toplu tagima araglart ile gittikleri belirlenmistir. Ibrahim (2005) tarafindan
Singapur’daki tiiketicilerin aligverise giderken tercih ettikleri ulasim bicimlerine
karst olan tutumlarinin incelendigi arastirmada, katilimcilarin aligveris amacina
uygunluk acisindan otobiise en diisiik, otomobile ise en yiiksek degeri verdikleri

saptanmigtir.

Tiiketicilerin market aligverisi yaparken zaman kullanimlarinin cinsiyetlerine
gore farklilik gosterip gostermedigi incelendiginde, kadinlarin hergiin (% 65.0) ve
giin asir1 (% 60.7) aligveris yapma oraninin erkeklere gore (% 35.0; % 39.3) daha
fazla oldugu, erkeklerin ise 15 giinde bir aligveris yapma oraninin (% 70.7) kadinlara
gore (% 29.3) daha fazla oldugu saptanmistir. Bu sonug istatistiksel olarak da 6nemli
bulunmustur (p<0.05). Bu durumda kadinlarin, erkeklere gore daha sik market

aligverisi yaptiklar1 soylenebilir (Tablo 3).
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Farag ve arkadaslar tarafindan (2006) yapilan arastirmada da kadinlarin
erkeklere gore daha sik aligveris yaptiklari, kadinin da ¢alistigr ¢ift gelirli ailelerde
ise aligveris yapma sikligimin azaldigi bulunmustur. Ersoy-Quadir ve Dinger’in
(2009) arastirma verilerine gore ise gida aligverisi yapma sikliginin cinsiyete gore

farklilik gostermedigi bulunmustur.

Market aligverisine ayrilan siirede; erkeklerin market aligverisine (% 61.6),
kadinlara gore (% 38.4) daha fazla oranda yarim saat ve daha az zaman ayirdiklari,
kadinlarin ise (% 69.8) erkeklere gore (% 30.2) daha fazla oranda 2-3 saat zaman
ayirdiklart goriilmiistir. Bu sonug istatistiksel olarak da ©Onemli bulunmustur
(p<0.001). Bu veri dogrultusunda market aligverisine kadmnlarin erkeklerden daha

cok zaman ayirdiklar1 sdylenebilir (Tablo 3).

Benzer sekilde Hamrick ve Shelley (2005) tarafindan yapilan
arastirmalarinda yer alan 2003 yili verilerine gore Amerika Birlesik Devletleri’nde
market aligverisi yapmayanlar da dahil olmak {izere tiim populasyon icinde, kadinlar
bir giinde market aligverisine ortalama 8 dakika harcarken, erkeklerin 4 dakika
harcadiklar1 bulunmustur. Bu oran calisan kadinlarda (% 7.2) biraz daha az
bulunmustur. Ayrica kadinlarin yaklasik % 18’inin market aligverisine bir defada 45
dakika zaman harcadiklari, erkeklerin ise % 11’inin ortalama 39 dakika zaman
harcadiklar1 bulunmustur. Ersoy-Quadir ve Dincer’in (2009) bulgularinda ise gida
maddesi satin almak i¢in bir defada harcanan siire icin cinsiyetler arasinda 6nemli bir

farklilik bulunmamastir.

Glinlin saatlerine gore; market aligverisini hafta ici yapanlarin oram
kadinlarda (% 90.9), erkeklerden (% 9.1) daha fazla bulunmustur. Bu sonucg
istatistiksel olarak da 6nemli bulunmustur (p<0.05) (Tablo 3).

Tercih edilen giiniin saatine gore cinsiyetler arasinda farklilik olup olmadig
incelendiginde, 6gle iizeri (mesai arasinda) aligveris yapanlar arasinda kadinlar (%
80.5), erkeklerden (% 19.5) daha fazla iken; aksama dogru ve gece aligveris yapanlar
arasinda erkekler (% 65.0; % 70.7), kadinlara gore (% 35.0; 29.3) daha fazla
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bulunmustur. Bu sonug istatistiksel olarak da 6nemli bulunmustur (p<0.001) (Tablo

3).

Ersoy-Quadir ve Dinger’in (2009) bulgularinda da benzer sekilde erkeklerin
daha cok aksamlar1 (% 31.4), kadinlarin ise daha ¢ok 6gle saatlerinde (% 32.7) gida
aligveris yaptiklar1 saptanmistir. Bunun nedeni de yapilan arastirmada oldugu gibi
orneklem grubunu olusturan erkeklerin {icretli bir iste calisma oraninin (% 87.1)
kadinlarinkinden (% 47.3) fazla olmasina, dolayisiyla aligveris yapmak i¢in mesai

bitimi olan aksam saatlerini beklemek zorunda kalmalarina baglanmaistir.

Tercih edilen marketin uzakligina gore; erkeklerin 5 dakika (% 71.8) ve 10
dakika (% 62.7) siiren mesafedeki marketi tercih etme oraninin kadinlardan (% 28.2;
% 37.3) fazla oldugu goriiliirken; kadinlarin 15 dakika (% 71.6; % 77.6) ve 20-30
dakika siiren mesafedeki marketi tercih etme oraninin erkeklerden (% 28.4; % 22.4)
fazla oldugu goriilmiistir. Bu sonug istatistiksel olarak da 6nemli bulunmustur
(p<0.001). Bu bulguya gore erkeklerin markete ulagim icin kadinlardan daha az
zaman harcadiklar sOylenebilir. Markete ulasim sekli ile ilgili olarak cinsiyetler

arasinda istatistiksel acidan 6nemli bir fark bulunmamistir (p>0.05) (Tablo 3).

5.2.2. Tiiketicilerin Marketten Gida Ahsverisi Yaparken Zaman
Kullanmmmlarima Yonelik Tercihlerinin Hane Halki Gelirlerine Gore

incelenmesi

Tablo 4’te tiiketicilerin market aligverisine bir defada ayirdiklar siire,
aligveriste tercih ettikleri markete ulagim i¢in harcadiklari siire ve markete ulagim

sekilleri, aylik gelir diizeylerine gore yer almistir.
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Kullanimlarma Yonelik Tercihlerinin Toplam Hane Halki Gelirlerine Gore X2

Dagilimi (n= 482)

Market Alisverisine Bir 1500 TL 1501-2500 TL 2501 TL Toplam X?
Defada Ayrilan Siire ve daha az arasi ve lizeri
Yarim saat ve daha az 53 424 40 320 32 256 125 259 2= 20 837
1 saat 45 25.0 60 333 75 417 180 374 =6 ’
2-3 saat 36 28.5 55 43.7 35 27.8 126 26.1 0.002%*
4-5 saat 17 333 23 45.1 11 216 51 106 P7%
Alsveriste Tercih Edilen Markete Ulasim icin Harcanan Siire
5 dakika ve daha az 43 328 46 35.1 42 32.1 131 27.2
10 dakika 49 326 55 36.7 46 30.7 150 31.1 X?=22.040
15 dakika 31 26.7 33 285 52 448 116 24.1 sd=6
20-30 dakika 28 329 44 5.8 13 153 85 17.6 p=0.001%**
Markete Ulasim Sekli
Otomobil 57 245 79 339 97 41.6 233 484
Otobiis/ miniibiis/ dolmus 22 53.7 13 31.7 6 146 41 85 X*=37.902
Magazalarin servisleri 5 833 1 16.7 0 - 6 1.2 sd=8
Taksi 11 224 24 490 14 28.6 49 10.2 p=0.0001***
Yiiriimek 56 36.6 61 399 36 235 153 31.7

#p<0.05 #kp<0.01 ##%p<0.001

Tablo 4’te tiiketicilerin marketten gida aligverisi yaparken zaman kullanimlari
ile ilgili tercihlerinin toplam hane halki gelirlerine gore farklilik gosterip
gostermedigi incelenmistir. Geliri 1500 TL ve daha az olanlarin market
aligverislerine ¢ogunlukla (% 42.4) yarim saat ve daha az zaman ayirdiklar; geliri
2501 TL ve iizerinde olanlarin aligverise c¢ogunlukla (% 41.7) 1 saat zaman
ayirdiklari, geliri 1501-2500 TL arasinda olanlarin da ¢ogunlukla aligverise 2-3 saat
(% 43.7) ve 4-5 saat (% 45.1) zaman ayirdiklar1 saptanmistir. Bu durum istatistiksel
olarak da anlamli bulunmustur (p<0.01). Bu durumda 6zellikle sosyo-ekonomik
durumu orta diizeyde olan bireylerin market aligverisine, diisiik ve yiiksek sosyo-
ekonomik diizeydeki bireylere gore daha fazla zaman ayirdiklar1 s6ylenebilir. Ersoy-
Quadir ve Dinger’in (2009) bulgularinda ise gida maddesi satin almak icin bir defada
harcanan siire icin tiiketicilerin gelir diizeyleri arasinda ©Onemli bir farklilik

bulunmamustir.
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Katilimcilarin tercih ettikleri markete ulasim icin harcadiklan siire; geliri
2501 TL ve lizerinde olanlar tarafindan daha ¢ok 15 dakika (% 44.8) iken, geliri
1501-2500 TL arasinda olanlar tarafindan daha cok 20-30 dakika (% 51.8)
belirtilmistir. Bu bulgu istatistiksel olarak da anlamli bulunmustur (p<0.01). Tercih
edilen markete ulasim sekli; geliri 2501 TL ve iizerinde olanlar tarafindan cogunlukla
otomobil (% 41.6); geliri 1501-2500 TL arasinda olanlar tarafindan cogunlukla
otomobil (% 33.9), yiiriiyiis (% 39.9) ve taksi (% 49.0); geliri 1500 TL ve daha az
olanlar tarafindan da cogunlukla yiiriiylis (% 36.6), otobiis/ miniibiis/ dolmus (%
53.7) ve magazalarin servisleri (% 83.3) belirtilmistir. Bu bulgu istatistiksel olarak da
anlamli bulunmustur (p<0.001). (Tablo 4).

5.3. Tiiketicilerin Marketten Alisverisine Yonelik Aliskanhklarimin

incelenmesi

Ormneklem grubunun % 53.7’ii aligverisi rekreasyonel bir faaliyet olarak
gordiiklerini belirtmislerdir. Ancak bu faktorle ilgili ortalama puan, bu konuda
fikirlerinin olmadigin1 gostermektedir ( X= 3.35). Rekreasyonel faaliyet, tiiketimin
eglence olarak algilanmasina neden oldugu ve gereksiz tiikketime tesvik ettigi igin
istenmeyen bir aliskanliktir. Buna ragmen katilimcilarin yaris1 bu aligkanlhiga sahip
olduklarim gostermislerdir. Diger yandan yanit verenlerin % 67.0’1 bilingli aligveris
aligkanligina sahip olduklarin1 belirten ifadelere katilmislardir ( X= 3.69).
Katilimcilarin sadece % 30.5°i ise aligveriste zaman darligi yasadigimm belirten
ifadeleri onaylamislardir. Bununla birlikte bu faktorle ilgili ortalama puan, yanit
verenlerin tamami {icretli bir iste calismalarina ragmen bu konuda fikirlerinin

olmadigini gostermektedir ( X=3.08) (Tablo 3).
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Tablo 5. Tiiketicilerin Market Alsverisi ile Ilgili Alskanhk Puanlarmm
Ortalamalar (n=482)

Faktoriin Adi Madde Minimum Maksimum X Sy Sum X=3.40 ve
sayisi iizeri
f %

Alisverisi
Rekreasyonel Bir 9 1.00 5.00 335 0.74 1617.00 259 53.7
Faaliyet Olarak
GOrme
Bilingli Ahgveris 4 1.50 5.00 369 0.80 177825 323 67.0
Aligkanlhig
Aligveriste Zaman 1.50 5.00 308 075 148217 147 305
Darlig1 Hissetme 6

Altunigik ve Mert’in (2004) arastirma bulgularinda tiiketicilerin %60’ 1ndan
fazlasi, alisveris merkezlerine geliste biitcelerine uygun sekilde planh bir aligveris
yaptiklarin1 ifade etmekle bilingli aligveris aliskanligina sahip olduklarini
gostermislerdir. Bu sonucta yapilan arastirmayla benzerlik gostermistir. Ozcan’mn
(2007) arastirmasinda 6rneklem grubunun %356,7 biiyiik alisveris merkelerinde saate
bakinmadan gezindiklerini, % 33.8’1 ihtiyac1 olan1 alip ¢iktiklarini bildirmislerdir. Bu
arastirmanin bulgulari, yapilan arastirmayla kasilastirildiginda tiiketicilerin aligverisi
rekreasyonel bir faaliyet olarak gorme oranlar1 benzerlik gosterirken, bilingli
aligveris aliskanlhigina sahip olduklarin1 gosteren ihtiyaci olan1 alip ¢ikma oraninin
diisiik oldugu soylenebilir. Bunun nedeni biiyiik aligveris merkezlerinin aligverisin
disinda farkli amaglarla (sinema, eglence, yemek yeme vb.) tiiketimi de i¢ermesi ve
daha c¢ok rekreasyonel amacl olarak kullanilmasindan kaynaklanabilir. Nitekim
calismada yer alan tiiketicilerin ancak % 23.3’ii soz konusu biiyiikk aligveris
merkezlerini sadece aligveris amach olarak kullandiklarini belirtmislerdir. Giiltekin
ve Bener (2008) tarafindan 0-6 yas donemi cocugu olan, calisan ve caligmayan
kadinlarin evle ilgili faaliyetleri yiiriitme bicimlerinin incelendigi calismada ise
calisan kadinlarin % 97.6’s1, calismayanlarin da % 85.2’sinin aligveris faaliyeti i¢in
plan yaptiklart bulunmustur. Yapilan arastirmada ise “Bilingli Alisveris Aliskanligr”
faktoriintin icinde yer alan ”Aligverise ¢ikmadan once ihtiya¢ duyulan yiyeceklerin

listesini yapma” aligkanligina, yanit verenlerin % 73.9’u katilmistir. Ersoy-Quadir ve
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Dinger’in (2009) arastirma verilerinde ise “Aligverise fazla zaman ayirmam,
belirledigim iiriinleri alip ¢ikarim” ifadesi, yapilan arastirmadaki “Alisveriste Zaman
Darlig1 Hissetme” aliskanligi ile Ortiigmiistiir ve benzer sekilde tiiketiciler bu ifadeyle
ilgili olarak fikirlerinin olmadigini ( X=3.34) belirtmislerdir. Ayrica tiiketiciler, ters
climle olarak diizenlenen “Zaman buldugum her firsatta alisveris yapmaya cikarim”
( X=3.68) ve “Aligveris benim i¢in bir hobidir ve bu ugrasa fazlaca zaman ayirirrm”
( X=3.65) ifadeleri ise “Alsverisi Rekreasyonel Bir Faaliyet Olarak Gorme”
aliskanhig ile ortiismiistiir ve tiiketiciler, yapilan aragtirmanin tersine bu ifadelere

katilmadiklarin1 belirterek bilingli tiiketici profile ¢izmislerdir.

5.3.1. Tiiketicilerin Market Alisverisine Yonelik Ahskanhklarmin

Bagimsiz Degiskenlere Gore Farklihk Diizeylerinin Incelenmesi

Tablo 6’da tiiketicilerin market aligverisine yonelik aligkanliklar1 arasinda ve
bagimsiz degiskenlere gore gruplar arasinda farklilik olup olmadigi pearson
korelasyon katsayis1 hesaplanarak incelenmistir. “Aligverisi Rekreasyonel Bir
Faaliyet Olarak Gorme” faktorii ile “Bilingli Aligveris Aliskanligi” faktorii arasinda
negative korelasyon (r = -0.095; p<0.05) oldugu goriilmiistiir. Ciinkii rekreasyonel
aligveris; zevk icin, zaman gecirmek amaciyla, i¢ giidiisel olarak yapilan ve bu
nedenle zaman zaman ihtiyag duyulmayan mal ve hizmetleri satin almay1 da

kapsayan aligveris sekli olup, bilingli aligverisle zitlik gostermektedir.

Tablo 6. Tiiketicilerin Market Alisverisine Yonelik Ahskanhklarinin Bagimsiz

Degiskenlere Gore Pearson Korelasyon Katsayisi (n= 482)

Bagimsiz Aligverigi Bilingli Aligveriste  Cinsiyet Yas Gelir Markete  Aligverise
Degiskenler Rekreasyonel  Aligveris Zaman gruplart1  gruplart  ulasim ayrilan

Bir Faaliyet Aligkanligi  Darlign siiresi siire
Olarak Hissetme
Gorme

Aligverisi

Rekreasyonel Bir * - o o

Faaliyet Olarak -0.095 -0.035 -0.246 -0.064 -0.084 0.136 0.138

GoOrme

Bilingli Alsveris 0.074 0.103°  0.054 0.1277  -0.010  0.000

Aligkanlig1

Aligveriste Zaman

Darh Hissetme 0.216 -0.178 -0.072 0.020 0.064

#p<0.05 #4p<0.01 #55p<(.001
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Her bir faktoriin bagimsiz degiskenlerle iligkisi incelendiginde; “Alisverisi
Rekreasyonel Bir Faaliyet Olarak Gorme” faktorii cinsiyetle (r = -0.246; p<0.001)
negative korelasyon gosterirken, markete ulasim siiresi (r = 0.136; p<0.01) ve
aligverise ayrilan siire (r = 0.138; p<0.01) ile pozitif korelasyon gostermistir. Bu veri,
kadinlarin erkeklere gore aligverisi reasyonel bir faaliyet olarak gordiiklerinin
kuvvetli bir gostergesidir. Ayrica alisverisi rekreasyonel bir faaliyet olarak gérenlerin
aligverise daha fazla zaman ayirdiklarinin da gostergesidir. ““Bilingli Aligveris
Aligkanlhigr” faktorii ise cinsiyetle pozitif (r = 0.103; p<0.05) korelasyona sahipken,
gelir gruplariyla negative (r = -0.127; p<0.01) korelasyona sahip bulunmustur. Bu
veri, bireylerin gelir diizeyleri arttikca bilincli aligveris aliskanliklarinin azaldiginin
gostergesidir. Ayrica erkeklerin kadinlara gore daha bilingli alisveris aligkanligina
sahip olduklarin1 gosterir. “Aligveriste Zaman Darligi Hissetme” faktorii de
cinsiyetle pozitif (r = 0.216; p<0.001), yas gruplaryla negatif (r = -0.178; p<0.001)
korelasyona sahip bulunmustur. Bu veri erkeklerin, kadmnlara ve yasca kiiciik
yetiskinlerin, yasca biiyiik yetiskinlere gore market aligverislerinde zaman darligini

daha fazla hissettiklerinin kuvvetli gostergesidir.

5.3.2. Tiiketicilerin Market Alisverisine Yonelik Ahskanhklarmin

Cinsiyetlerine Gore Farklihk Diizeylerinin incelenmesi

Tablo 7°de tiiketicilerin market aligverisine yonelik aligkanliklarinin cinsiyetlerine

gore farklilik gosterip gostermedigi incelenmistir.
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Tablo 7. Tiiketicilerin Market Alisverisine Yonelik Ahskanhik Puanlarmin
Cinsiyetlerine Gore t Testi Sonuclar1 (n=482)

Faktoriin Adi Meslek
N X*S, St r P
Aligverisi Rekreasyonel — Kadin 242 354 +0.04 062 5563 0.0001***
Bir Faaliyet Olarak Erkek 240 3.17+0.05 0.81
GoOrme
Bilincli Aligveris Kadin 242 3.61+0.06 0.89 2.280 0.023*
Aligkanligi Erkek 240 3.77+0.04 0.69
Aligveriste Zaman Kadin 242 292+0.05 0.71 4.836 0.0001***
Darlig1 Hissetme Erkek 240 3.24+0.05 0.75
#p<0.05 #kp<0.01 ##%p<0.001

Tablo 7’ye gore kadinlarin aligverisi rekreasyonel bir faaliyet olarak gorme
oranlarinin ( )_(:3.54) erkeklere gore ( )_(:3.17) yiiksek oldugu (p<0.001), erkeklerin
de bilingli aligveris aligkanligina ( X=3.77) (p<0.05) ve zaman darligi hissine
( X=3.24) (p<0.001) kadinlara gore ( X=3.61; X=2.92) daha ¢ok sahip olduklari

saptanmistir. Bu bulgular istatistiksel agidan da 6nemli bulunmustur.

Ozcan’in arastirmasinda (2007) ise kadinlar ve erkekler arasinda tiiketicilerin
aligverisi rekreasyonel bir faaliyet olarak gordiiklerini ifade eden aligveris
merkezinde saate bakmadan gezinme davranisi (% 58.7; % 54.4) ile bilin¢li alisveris
aliskanligim1 yansitan ihtiyaci olan1 alip ¢ikma davranist (% 32.0; % 36.0) farklilik
gostermemistir.  Altunisik ve Calli’min (2004) plansiz aligveris ve hazci tiiketim
davranislart lizerine yaptiklart arastirma bulgularinda, yapilan arastirmanin tersine
plansiz aligveris yapanlarin bilyiik oranda erkeklerden olustugu belirlenmistir. Ersoy-
Quadir ve Dinger’in (2009) bulgularinda ise “Aligveris benim icin bir hobidir ve bu
ugrasa fazlaca zaman ayirirnm” tutumuna erkeklerin ( )_(:3.84) kadinlardan
( X=3.42) daha az katildig1 saptanmistir. Dolayisiyla yapilan arastirma ile benzer
sekilde kadmlarin erkeklere gore aligverisi rekreasyonel bir faaliyet olarak gdrme

oranlarinin daha fazla oldugu belirtilmistir. Akturan’in (2009) tiiketicilerin
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cinsiyetlerine gore icgiidiisel aligveris egilimlerindeki farkliliklar1 inceledigi
arastirmasinda, erkekler “Genelde sadece almay1 amagladigim seyleri satin alirim”,
“Sadece gergekten ihtiyacim olan seyleri satin alinm” ve “Bir seyleri hemen satin
almak benim tarzim degil” ifadelerine daha ¢ok katilmakla aligverislerinde kadinlara
gore daha planh hareket ettiklerini gostermislerdir. Bu bulgu yapilan arastirmada
oldugu gibi erkeklerin, kadinlara gore daha bilingli aligveris alisgkanligina sahip

olmalariyla benzerlik gostermistir.

5.3.3. Tiiketicilerin Market Alisverisine Yonelik Aliskanhklarmin

Yaglarina Gore Farkhlik Diizeylerinin incelenmesi

Tablo 8’de tiiketicilerin yas gruplarina gore market aligsverisine yonelik

aliskanliklar arasinda farklilik olup olmadig incelenmistir.

Tablo 8. Tiiketicilerin Market Alsverisine Yonelik Ahskanhk Puanlarmin
Yaslarima Gore Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA), Welch ve Brown-
Forsythe Testleri Sonucu (n=482)

Faktoriin Adi Gruplar Arast
f X + S, Sy F P Farkliik
Alsverisi 138 343006 0.75
43£0.06 0. 1.103 0.333
giklﬁzzsli’;entel 187 334005 0.71 -
157 3.31+0.06 0.77
Olarak Gorme
Bilingli 138 3.67+0.06 0.73
Aligveris 187 3.63+0.06 0.84 1.464 0.232 _
Aligkanligi 157 3.78 £0.06 0.79
Algveriste 138 3.27+£0.07 0.79
Zaman Darligt 187 3.05+0.05 0.69 8.145 0.0001%#* 1-2
Hissetme 157 2.93+0.06 0.73 1-3

Yas Gruplari: 1) 30 ve daha az 2) 31-40 aras1  3) 41 ve iizeri
*p<0.05 **p<0.01 *#*p<(0.001

Tablo 8’e gore “Aligverisi Rekreasyonel Bir Faaliyet Olarak Gorme” ve
“Bilincli Aligveris Aliskanligr” faktorleri igin istatistiksel agidan onemli bir farklilik
bulunmamistir (p>0.05). Ancak “Aligveriste Zaman Darligi Hissetme” faktoriine
gore yas gruplari arasinda istatistiksel acidan ©nemli bir faklilik bulunmustur

(p<0.001). Tablo 8’de goriildiigii gibi 30 yas ve altindaki bireylerin ( X=3.27), 31-40
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yas arasindaki bireylerden ( X=3.05) ve 41 yas ve iizerindeki bireylerden ( X=2.93)
daha ¢ok zaman darligi hissettikleri saptanmistir. Dolayisiyla yasca daha genc
bireylerin, yasca daha biiyiik bireylere gore daha fazla zaman darligi hissettikleri
sOylenebilir. Benzer seklide Mokhtarian ve arkadaglarinin (2009), tiiketicilerin
aligverigle ilgili tutumlarin1 inceledikleri arastirma bulgularina gore yasca genc
olanlarin (ortalama 42.3) aligveriste diger yas gruplarina gore daha fazla zaman
darlig1 yasadiklar1 saptanmistir. Altunisik ve Calli’nin (2004) arastirma bulgularina
gore ise yapilan aragtirmanin tersine, yasca daha gen¢ olan 15-35 yas arasindaki
grubun plansiz aligveris yapma oranlarinin yasca daha biiyiik olanlara gore daha fazla
oldugu bulunmustur. Dolayisiyla yasc¢a biiyiik olanlarin bilingli aligveris aligkanligina
daha fazla sahip olduklar1 tespit edilmistir. Sohail’in (2008) arastirmasinda da
tiikketicilerin yaglar1 arttikca (30 yas ve iizeri) aligverisi sosyal bir aktivite olarak
gorme oranlarmin arttigi (p<0.05), ancak zaman darhigi hissetme faktoriine gore

gruplar arasinda fark olmadigi (p>0.05) saptanmistir.

5.3.4. Tiiketicilerin Market Ahsverisine Yonelik Ahskanhiklarimin Hane

Halki Gelirine Gore Farkhlik Diizeylerinin incelenmesi

Tablo 9’da tiiketicilerin hane halki gelir gruplarina gére market aligverisine

yonelik aligkanliklari arasinda farklilik olup olmadig1 incelenmistir.
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Tablo 9. Tiiketicilerin Market Ahsverisine Yonelik Aliskanlik Puanlarmin Ayhk
Toplam Hane Halki Gelirine Gore Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA),
Welch ve Brown-Forsythe Testleri Sonucu (n=482)

Faktoriin Adi One-Way ANOVA Welch Brown- Gruplar
£ X+S- Sy Forsythe Aras
X Farklilik

Aligverisi F degeri 2.305 2.073

. : 178 3.32+£0.06 0.77 deseri 0.101 0.127
Bir Faaliyet p degeri . .

A 153 3.30+0.06 0.78

Olarak Gérme
Bilingli 151 3.74+0.06 0.71 Fdegeri 6.926 7.177 1-3
Aligveris 178 3.81+0.06 0.85 sd 318.243 476.551 2-3
Aliskanlig 153 3.50+0.06 0.78 p degeri 0.001** 0.001**
Aligveriste 151 3.19+0.06 0.77 Fdegeri 3.114
Zaman Darligit 178 2.99+0.06 0.77 sd 479 1-2
Hissetme 153 3.06+0.05 0.67 pdegeri 0.045%

Aylik Toplam Hane halki Geliri: 1) 1500 TL ve daha az 2) 1501-2500 TL aras1 ~ 3) 2501 TL ve
iizeri  *p<0.05 *#*p<0.01 *#%kp <0.001

Tablo 9’da tiiketicilerin hane halki gelir gruplarn arasinda “Alisverisi
Rekreasyonel Bir Faaliyet Olarak Gorme” faktoriine gore istatistiksel agidan 6nemli
bir farklilik goriilmemistir (p>0.05). Ancak “Bilingli Aligveris Aligkanligi’na’ geliri
1500 TL ve altinda olanlar ( X=3.74) ile 1501-2500 TL arasinda olanlarin
( X=3.81), geliri 2501 TL ve iizerinde olanlara ( X=3.50) gore daha cok sahip
olduklar1 goriilmiistiir (p<0.01). Bu veri dogrultusunda gelir diizeyi diistiikge,
bireylerde bilingli aligveris aliskanliginin arttigi sOylenebilir. Bu veri bize gelir
diizeyi diisiik olan bireylerin kaynak yetersizliginden dolayr satin alma eyleminde
zorunlu ihtiyaclarina oncelik verip daha planli aligveris yaptiklarim gostermektedir.
Ayrica geliri 1500 TL ve altinda olanlarin ( X=3.50), geliri 1501-2500 TL arasinda
olanlara ( X=3.50) gore “Alisveriste Zaman Darlig1 Hissetme” faktoriine daha ¢ok

katildiklar saptanmistir (p<0.05).

Altunigik ve Call'min (2004) arastirma bulgularinda, yapilan arastirmanin
tersine plansiz davranis sergileyen grubun daha ¢ok alt gelir grubuna dahil oldugu
tespit edilmistir. Sohail’in (2008) arastirmasinda ise bireylerin gelir diizeyleri arttikca

aligverisi sosyal bir aktivite olarak gérme oranlarinin da arttigi (p<0.001), ancak
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zaman darlign hissetme faktoriine gore gruplar arasinda fark olmadigi (p>0.05)

bulunmustur.

Roberts ve Wortzel’in (1979) kadinlarin yasam stillerini belirleyen yiyecek
aligverisi davraniglarini inceledikleri calismada geleneksel egilimli olanlarla modern
egilimli olanlarin tutum farkliliklarimi cesitli degiskenlere gore incelemislerdir.
“Zaman kaygist” degiskeni geleneksel egilimlilerle negatif, modern egilimlilerle
pozitif korelasyona sahip bulunmustur. Brunsg ve Grunert’in (1998) dort Avrupa
iilkesinin gida aligverisi aligkanliklar1 arasindaki benzerlik ve farkliliklar
inceledikleri aragtirma bulgularina goére Almanlar ile Danimarkalilarin aligveris
listesi kullanmaya ya da yiyecek icin aligverisi planlamaya, diger uluslara gére daha
cok ilgi duyduklari, Ingilizlerin ise en az oranda planma yaptiklari saptanmustir.
Dolayisiyla Almanlarin ve Danimarkalilarin daha bilingli alisveris aligkanligina sahip
olduklar soylenebilir. Kesic ve Piri-Ranjh’in (2003) tiiketicilerin yiyecekle ilgili
yasam stillerini bes kategoride inceledikleri arastirma bulgularinda, modernler
kategorisinde yer alan orneklem grubunun digerlerine gore daha bilingli aligveris
alisgkanligina sahip olduklar1 bulunmustur. Ozellikle “rahatlar” genellikle alisverise
gitmeden Once ne satin alacaklarina karar vermezken, modernlerin aligverise
gitmeden Once ihtiya¢ duyduklart her seyin listesini yapmalar1 ve yiyecek satin
alirken onlara yol gostermesi igin aligveris listesi yapmalari, yapilan caligmadaki

bilin¢li aligveris aligkanlig: faktoriiniin alt maddeleriyle benzesmektedir.



56

6. SONUC VE ONERILER

Arastirma kapsamina alinan memurlarin yariya yakininin (% 40.5) market
aligverisini haftada birkac kez yaptigi, % 37.4’tiniin market aligverigine bir defada 1
saat zaman ayirdifi, % 50.4’iiniin market aligverisi icin Ozellikle bir giin
belirlemedigi, % 47.3’iiniin de aligverisi hafta sonu yaptigi, % 32.4’iiniin market
aligverigini aksam iizeri (mesai ¢ikis1) yaptigi, % 31.1°inin markete ulagim i¢in 10

dakika zaman harcadigi, % 48.4’iiniin markete otomobil ile gittigi saptanmigtir.

Katilimcilardan kadinlarin erkeklere gore daha sik market aligverisi yaptiklar
(p<0.05), market aligverisine daha ¢ok zaman ayirdiklar (p<0.001), hafta icinde daha
cok aligveris yaptiklar1 (p<0.05), markete ulasim i¢in daha ¢cok zaman harcadiklari
(p<0.001) saptanmistir. Giiniin saatlerine goére ise, Ogle iizeri (mesai arasinda)
aligveris yapanlar arasinda kadinlar, erkeklerden daha fazla iken; aksama dogru ve
gece aligveris yapanlar arasinda erkekler, kadinlardan daha fazla bulunmustur

(p<0.001).

Tiiketicilerin marketten gida aligverisi yaparken zaman kullanimlan ile ilgili
tercihlerinin toplam hane halki gelirlerine gore farklilik gosterip gostermedigi
incelendiginde; orta sosyo-ekonomik diizeydeki bireylerin market aligverisine (2 ila 5
saat arasinda), diisiik (yarim saat ve daha az) ve yiiksek (1 saat) sosyo-ekonomik
diizeydeki bireylere gore daha fazla zaman ayirdiklart saptanmistir (p<0.01). Ayrica
orta ve list sosyo-ekonomik diizeydeki tiiketicilerin markete ulasim i¢in yiiriiylisiin
yan1 sira otomobil ve taksiyi daha ¢ok tercih ettikleri, diisiik sosyo-ekonomik diizeyi
temsil eden grubun ise yiiriiylisiin yani sira toplu tagima araglarimi ve magazalarin
servislerini daha ¢ok tercih ettikleri tespit edilmistir. Ustelik gelir diizeyi arttik¢a
tiiketicilerin 15-30 dakikalik uzakliktaki marketleri tercih etme oranlarmin da arttigi

gbzlenmistir.

Orneklem grubunun % 53.7’si alisverisi rekreasyonel bir faaliyet olarak
gordiiklerini belirtmiglerdir. Diger yandan yanit verenlerin % 67.0’1 bilingli aligveris
aliskanligina sahip olduklarimi belirten ifadelere katilmislardir. Katilimcilarin sadece

% 30.5’1 ise aligveriste zaman darhigir yasadigimi belirten ifadeleri onaylamislardir.
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Ustelik “Alisverisi Rekreasyonel Bir Faaliyet Olarak Gorme” faktorii ile “Bilingli

Aligveris Aligkanligr” faktorii arasinda da negative korelasyon (p<0.05) bulunmustur.

Tiiketicilerin market aligverisine yonelik aligkanliklar1 bagimsiz degiskenlere
gore incelenmis ve kadinlarin aligverisi rekreasyonel bir faaliyet olarak gorme
oranlarinin erkeklere gore yiiksek oldugu (p<0.001), erkeklerin de bilingli aligveris
aliskanligia (p<0.05) ve zaman darlig1 hissine (p<0.001) kadinlara gore daha cok
sahip olduklar1 saptanmistir. Ayrica yasca kiigiik bireylerin yasga biiyiik bireylere
gore market aligverisinde daha ¢ok zaman darligi hissettikleri belirlenmistir
(p<0.001). Diisiitk ve orta gelir diizeyindeki tiiketici grubunun, yiiksek gelir
diizeyindeki tiiketici grubuna gore bilincli aligveris aligkanligima daha cok sahip
olduklan (p<0.01), diisiik gelir diizeyindeki grubun da orta gelir diizeyindeki gruba

gore aligveriste zaman darligini daha fazla hissettikleri tespit edilmistir (p<0.05).

Elde edilen bu veriler dogrultusunda tiiketicilere ve perakendecilere bazi

Oneriler getirilebilir:

Tiiketiciler tarafindan aligveriste zamani iyi kullanmak adina gidilecek market
iyi secilmelidir. Satis aninda ve satig sonrasinda verilen hizmetler ile eve olan uzaklik
goz Oniinde bulundurulmahdir. Aligverise seyrek gidilmesi, depolanabilecek
iriinlerin bir defada biiyiik miktarlarda satin alnmasi, reyon diizenine agina olunan
bilindik marketlerden aligveris yapilmasi, daha kolay bulunan markalarin tercih

edilmesi de tiiketicilere aligveriste zaman kazandirabilecek diger uygulamalardir.

Perakendeci isletmelerin, magazalarda kolay giris ¢ikis yerleri, iiriinlere
rahat¢a erismeyi saglayan yonlendirmeler, ekspres kasa veya ek kasa personeli gibi
hizmetleri tiiketicinin tatmin diizeyini artirarak magaza seciminde olumlu etki
yapmaktadir. Bunlarin yani sira perakendeciler, katalog yoluyla satis veya internetten
satig gibi hizmetler gelistirerek zaman baskis1 altindaki tiiketicilere farkli aligveris

alternatifleri sunmalidirlar.
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Tiiketicilerin Market Alisverislerine Yonelik Ahskanhklarimn Ve Zaman

Kullanmlarinin incelenmesi ile flgili Anket Formu

1. Cinsiyetiniz: ( ) 1) Kadin
3. Egitim durumunuz:

( ) 1) Ilkokul ve daha az

( ) 2) Ortaokul

( ) 3) Lise ve dengi okul

() 2) Erkek

( ) 4) Yiiksekokul veya iiniversite
( ) 5) Yiiksek Lisans

( ) 6) Doktora

4. Caligma durumunuz: ( ) 1) Calistyor

() 2) Calismiyor ( ) 3) Emekli

9. Ailede gida aligverisini nasil yaparsiniz?
() 1) Kendim ( ) 3) Esimle birlikte ( )S)Diger ....................
( )2)Esim () 4) Ailece
10. Alisverislerinizde genellikle hangi market tiiriinii tercih ediyorsunuz?
( ) 1) Zincir, birden fazla subesi olan siipermarket
( ) 2) Hipermarket/ grosmarket
( ) 3) indirim magazalar
( ) 4) Subesi olmayan kiiciik market
( ) 5) Perakende satis yapan toptan depolar

( ) 6) Biiyiik aligveris merkezleri



11. Ne kadar siklikla market aligverisi yaparsiniz?
( ) 1) Hergiin ( ) 5) 10 giinde bir
() 2) Giin a1 ( ) 6) 15 giinde bir
( ) 3) Haftada birkag kez ( ) 7) Ayda bir
( ) 4) Haftada bir () 8) Daha seyrek

12. Market aligverisine bir defada ne kadar saat zaman ayirtyorsunuz?

( ) 1) Yarim saat ve daha az () 4)4-5 saat

()2)1 saat ( ) 5) Biitiin giin

() 3)2-3saat () 6) Diger
(belirtiniz).....................

13. Market aligverisi i¢in genellikle haftanin hangi giinlerini tercih edersiniz?
( ) 1) Hafta ici
( ) 2) Hafta sonu
() 3) Belirli bir giin yok

14. Market aligverisi icin genellikle giiniin hangi saatlerini tercih edersiniz?

( ) 1) Sabah ( ) 4) Aksama dogru
( )2) Ogle (mesai aras1) ( ) 5) Aksam iizeri (mesai ¢ikist)
( ) 3) Ogleden sonra ( ) 6) Gece

() 7) Diger (belirtiniz)...........coovveiiiinninnn

15. Aligveris yaptiginiz markete ulasiminiz ne kadar zamaninizi aliyor?...............

16. Alisveris yerine giderken ne tiir ulasimi tercih ediyorsunuz?
( ) 1) Otomobil
() 2) Otobiis / miniibiis / dolmus
( ) 3) Magazalarin servisleri
( )4) Taksi

( )5) Yiiriimek
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17. Market aligverisinde satin alma aligkanliklariniz.
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Market aligverisi ile ilgili asagidaki aligkanlik ciimlelerinin karsisinda uygun
buldugunuz sadece bir bosluga (X) isareti koyunuz.

Kesinlikle katilivorum

Katiliyvorum

Fikrim vok
Katilmiyorum

Kesinlikle katilmiyorum

1.Market aligverisi yapmaktan zevk duyarim.

2.Market alisverisi eglencelidir.

3.Market aligverisi beni rahatlatir.

4.Aligveristen sosyal etkilesim sagladigi icin hoglanirim.

5.Aligveris benim i¢in hoslandigim bir “serbest zaman” aktivitesidir.

6.Aligveris benim i¢in bazen evden ¢ikmay1 saglayan bir bahanedir.

7.Bir sey satin almasam bile markette dolagsmaktan hoglanirim.

8.Mecbur oldugum i¢in degil istedigim i¢in aligveris yaparim.

9.Sadece bir iiriinii satin almaktan degil, aligveris yapiyor olmaktan zevk alirim.

10.Yapabilecegi baska seyler yerine aligveris yaparak zaman gecirmekten hoslanirim.

11.Genellikle 6nceden ne satin alacagimi planlamadan aligverise ¢ikarim.

12.Cogu zaman gezmek ve piyasaya yeni cikan iiriinleri gormek icin yeni acilan
aligveris merkezlerini giderim.

13.Zaman buldugum her firsatta aligveris yapmaya ¢ikarim.

14.Aligveris benim icin bir hobidir ve bu ugrasa fazlaca zaman ayiririm.

15.Alistigim magaza biraz uzak olsa bile yol giderim ve aligverisimi o magazadan
yaparim.

16.En iyisini almak i¢in aligverise cok zaman ayiririm.

17.Aligverise gitmek en ¢ok keyif aldigim aktivitelerden birisidir.

18.Market aligverisini ne kadar hizl1 yaparsam benim i¢in o kadar iyi olur.

19.Market aligverisi benim ¢ok fazla zamanim alir.

20.Aligveris yaparken iizerimde zaman baskisi hissederim.

21.Alsveris benim i¢in genellikle giindelik bir istir.

22.Aligveri yaparken siklikla baska yere gitmek i¢in acele ederim.

23.Cok mesgul oldugum i¢in istedigim kadar uzun ya da istedigim siklikta aligveris
yapamiyorum.

24.Aligverisimi aceleyle yaparim.

25.Sadece ihtiya¢ duydugum iiriinleri satin alirim.

26.Aligverige ¢ikma amacim ne ise sadece onu gerceklestiririm.

27.Aligverisimi tamamlayabilmek i¢in baska diikkan/magazalara gitmek zorunda
kalmak bende hayal kiriklig: yaratir.

28.Ihtiya¢ duydugum seyi en kisa zamanda satin almak icin aligveris yaparim.

29.Genellikle reyon diizenini bildigim hep ayn1 marketten aligveris yapmayi tercih
ederim.

30.Algverise fazla zaman ayirmam, belirledigim iiriinleri alir ¢ikarim.

31.Sadece (markasim) iyi bildigim yiyecek iiriinlerini satin alir ve kullanirim.
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32.Aligverise ¢cikmadan Once ihtiya¢ duydugum yiyeceklerin listesini yaparim.

33.Yiyecek satin alirken genellikle hazirlamasi zaman almayan hazir ve yar1 hazir
iiriinleri tercih ederim.

34.0Onceden hazirladigim listeye gore aligveris yaparim.

35.Alistigim magaza biraz uzak olursa, aligverisimi ertelerim, vaktim uygun oldugunda
giderim.

36.Eger o giin magazada uzun bir kuyruk varsa higbirsey satin almadan oradan
ayrilirim.

37.Kalabalik magazalardan miimkiin oldugunca kacarim.




