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OZET

Zaman harcadigimizda bir daha telafi edemedigimiz en énemli
kaynagimiz. Diger yandan tiiketim ve aligveris hayatimizin ¢ok
onemli pargalart haline geldi. Giinlik hayatimizin neredeyse her
aninda bir seyler tiiketiyoruz ve tiikettigimiz bu triinleri de modern
hayatin bir zorunlulugu haline gelmis aligveris araciligiyla elde
ediyoruz. O halde, zamanin1 ¢ok iyi degerlendirmek zorunda olan
insan aligveris ve tiikketim i¢cin de zaman ayirirken dikkatli olmak
zorundadir. Tiiketici ya da miisterinin bu eylemlere harcamis oldugu
zaman kadar bu zamani nasil algiladigi da 6nem tasiyor. Harcamis
oldugu zamani en uygun bicimde harcadifina inanirsa, yani bosa
gectigini  dlisiinmezse, miisteri memnuniyetinin gergeklesmesini
saglayacak pozitif bir algilama ortaya ¢ikabilir. Ote yandan
perakendeciler de bu algilamalar1 dogru bicimde yonetecek olurlarsa,
kendileri i¢in ¢ok Onemli olan miisteri memnuniyetini saglamis
olacaklardir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici davranisi, perakendecilikte zaman
algis1, misteri tatmini.

ABSTRACT

Time is our most significant resource which we can not
compensate after consuming. On the other hand, shopping and
consumption are very important parts of our lives. We almost

* Bu makale yazarin Prof.Dr. Necdet Timur danismanhginda yiiriitiilen “Perakendeci
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hazirlanmastir.
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consume something at each moment of our daily lives and we gain
these products through shopping that has become a necessity of
modern life. So, human who has to use the time in the appropriate way
should be careful when allocating precious time for shopping and
consumption. The perception of time is as much important as the time
spending for these activities by consumer. If one believes that the time
is spent in the proper way, in other words if it is not considered as the
waste of time, a positive perception will occur which will eventually
result in customer satisfaction. On the other, if retailers can manage
these perceptions in the right way, customer satisfaction which is
crucial for them will take place.

Keywords: Consumer behavior, time perception in retailing,
customer satisfaction

GIRIiS

Tiiketicilerin zamanlarini nasil harcadiklari, sahip olduklari
onemli ve telafisi miimkiin olmayan bir kaynagi harciyor olmalari
nedeniyle, incelenmeye deger onemli bir konudur. Tiiketim olayina
tiikketici penceresinden bakildigi zaman genellikle en 6nce dikkate
alinmasi1 gereken maliyetin parasal maliyet oldugu diisiiniilmektedir.
Ancak tiiketicinin satin alma karar1 verirken, siiphesiz ki satin alinan
mal ya da hizmetin niteligiyle de ilintili olmak iizere, kullandig1
zaman katlanilan 6nemli bir maliyet olarak diistiniilmelidir. Zamanin
tilketim eylemini gerceklestiren kisi tarafindan algilanmasi noktasinda
cinsiyet, yas, iirliniin niteligi ve satin alma amac1 gibi pek c¢ok faktor
devreye girmektedir.

Tiiketici ve zaman etkilesimi tiiketim siireci Oncesi,
gerceklesme asamasi ve sonrasi olarak incelenebilir'. Oncelikle
tiiketiciler satin alacaklar1 mal ya da hizmetle ilgili olarak, satin alma
oncesinde arastirma ve bilgi toplama, ardindan da alternatifler
arasinda karsilagtirma yapma amaciyla zaman harcarlar. Daha 6nce de
belirtildigi gibi bu asamada harcanan zaman 6zellikle satin alinmasi

' Philip B. SCHARY, “Consumption and the Problem of Time”, Journal of
Marketing, Cilt: 35, Say1: 4, 1971, .50
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diistiniilen {irtinlin ne oldugu ile dogrudan ilgilidir. Bir otomobil ya da
ev satin almadan once yapilan arastirmalarla, bir elbise satin almadan
once yapilan aragtirma asamasi ¢ok farklidir. Her giin tiikettigimiz
ekmek gibi dayaniksiz tiiketim {iriinleri i¢in ise bu asama zaten adeta
atlanmaktadir. Su durumda tiiketicinin zamanini tiiketim eylemine
bizzat baglamadan ©nce harcamaya bagsladigin1 sdylemek yanlis
olmayacaktir. Satin alma eyleminin gergeklestigi asama, {iriin
hakkinda karar verilmis oldugu i¢in minimum zamanda gerceklesme
olasilig1 oldukg¢a yiiksektir. Ciinkii tiiketici neyi alacagini artik
bilmektedir. Ancak yine de bu asamada ne satin alindi1 6nem tasir.
Bir otomobil satin almakla bir kitap satin almanin, taraflar arasi
islemler diisiiniilecek olursa, ayn1 seyler olmadig gériilecektir. Ote
yandan bu konuda dikkate deger bir alan perakendeciliktir. Zira
tiiketicilerin satin alma eylemine son noktayr koymadan 6nce kasa
oniinde ne kadar bekledikleri, magaza hakkindaki diislincelerinde her
zaman etkili olmaktadir. Elde edilen iiriiniin kullanimi1 ya da tiiketimi
de tiiketicinin zamanint harcadig: bir diger asamadir. Tiikketim ya da
kullanim i¢in harcadigi zaman da ilgili lirlinlin se¢imini zaman zaman
dogrudan etkileyebilmektedir. Daha agik ifade etmek gerekirse, ayni
isi daha kisa stirede yapan bir {iriiniin tercih edilmesi 6nemli bir se¢im
kriteri olacaktir. Diger yandan, hamburger ve benzeri yiyecekler,
adindan da kolaylikla anlasilacagi gibi fast-food, tiiketicinin tiiketim
asamasindaki zaman algilamasinin bazen ne kadar iist seviyeye
ciktigin1 gozler oniine seren giizel bir 6rnektir. Ancak unutulmamasi
gereken bir diger nokta da, tliketicinin ne amagla mal ya da hizmeti
aldig1 ve tiikettigidir. Daha acik ifade etmek gerekirse, tiiketici bir
iriinii zaman konusunda son derece akilci davraniyor olmasi
nedeniyle oOzellikle satin alirken, hamburger ve benzeri yiyecekler
orneginde oldugu gibi, bir baska iiriinii ise 6zellikle zaman harcamak
amaciyla satin aliyordur, 6zellikle eglence amagli satin aldigimiz mal
ya da hizmetlerde s6z konusu olan durum budur.

Tiiketici davranist agisindan zamanin tasidigi 6nem dogrudan
tilketicinin harcamakta oldugu zamani nasil algiladigina baghdir.
Banka kuyrugunda bekleyen sikilmis bir tiiketici i¢in tam olarak ne
kadar zamandir orada beklediginin pek onemi yoktur, 6nemli olan
algilamasidir.
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I. TUKETICININ ZAMAN ALGILAMASI

Tiiketicinin zamani1 nasil algiladigina bakarken kisinin
hayatinin biitiinlinde zaman1 nasil algiladigina kisaca bakmak yararli
olacaktir. Insanoglunun zamana bakisi ve onu algilayis bi¢imi caglar
boyunca onemli degisimler gecirmistir. Yasadigimiz caga verilen
adlardan birisinin hiz ¢ag1 oldugunu diisiinecek olursak, kit bir kaynak
olarak algiladig1 zamani en iyi bi¢imde kullanmak isteyen insanoglu
miimkiin oldugunca hizli olmak zorundadir. Oysa zamanin bu kadar
kit bir kaynak olarak algilanmadigi eski zamanlara gore ortalama
yasam beklentisi de yiikselmis, yani harcayacagi toplam zamani
artmistir. Ancak modern insanin yapmasi gereken pek ¢ok sey vardir
ve modernizm onu plan odakli olmaya adeta sartlandirmaktadir. Insan
caglar boyunca ortaya koydugu ilerlemelerle zamana da daha farkli
bakar hale gelmistir. Dogaldir ki glinlimiiz insaninin giinliilk yasamda
yapmast gereken pek ¢ok sey vardir ve bunlart yaparken kullandig:
kaynaklarindan birisi olan zamani1 da dikkatli kullanmak zorundadir.
Diger onemli kaynak parayla karsilagtirilinca geri konmasi miimkiin
olmayan bir kaynak oldugu da diisiiniiliince, zamanin 6nemi daha da
artmaktadir.

A) ZAMAN KAVRAMI

Sosyal bilimler literatiiriine baktigimiz zaman iki tiir zaman
kavramindan bahsedildigini gérmekteyiz. Bir tarafta toplumsal
olaylar, degisimler ya da rutin durumlarla ifade edilen toplumsal ya da
sosyal zaman diger taraftaysa mekanik araclarla 6lgiilen, saat, giin, ay
ve yil gibi birimlerle ifade edilen mekanik zaman. Toplumsal zaman
toplumsal etkilesimin, gelisimin ya da degisimin meydana gelen
toplumsal olaylar temel alinarak aciklandigi dongiisel bir yapida
aciklanabilir. Mekanik zaman ise lineer bir yapida cereyan eder ve
6lgmek oncelikli amagtir. Toplumsal zaman toplumu olusturan insani
yasami boyunca meydana gelen olaylar ya da degisimler ekseninde ele
alir ve toplumsal olaylar1 ortaya ¢ikaran insan etkilesimleri 6nem tasir.
Tekerriirden ibaret olan tarith boyunca ortaya g¢ikan savaglar adeta
dongiisel bir goriintli sergilemektedir ve dongilisel yap1 sergileyen bu
savaslar toplumsal zaman bakis agisiyla ders alinmasi gereken olaylar
silsilesidir. Diger yandan mekanik zaman ise bu savaslar1 ortaya
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ciktig1 yillara ve aylara hatta giinlere gore bize gosterir, kronolojik
siralamanin Onem tasiyor olmasi da bu zamanlamayi zorunlu hale
getirmektedir.

B) TUKETICININ ZAMAN ALGISI VE
PERAKENDECILIK ACISINDAN TASIDIGI ONEM

Tiiketici davranist agisindan bu ikili yaklasimi ele alacak
olursak. Gliniimiiz modern tiiketicisi hayat1 boyunca aligveris eder ve
bunu belirli bir rutine gére yapar. Her glin gazete ya da ekmek satin
alinmasi, alisveris merkezlerinde yapilan hafta sonu aligverigleri, yilda
birka¢ kez yapilan bayram aligverisleri, yilda bir kez yapilan sevgililer
giinii, anneler giinii ya da dogum giinii aligverisleri, yasam boyunca
belki birkag¢ kez yapilan 6zel giinlere mahsus tebrik amagli hediye
aligverigleri tiiketicilerin yasamlar1 boyunca toplumsal bir rutine ayak
uydurarak gerceklestirdikleri tiiketim eylemleridir. Bununla birlikte
tim bu eylemler modern tiiketicinin mekanik zamana gore de giin, ay,
y1l ve saat olarak planladig: tiikketim eylemleridir. Toplumsal hayatin
orglitlenmesi bakimindan mekanik zamanin isleyisi cok onemlidir ve
tilketici tiiketim de dahil olmak {izere tiim eylemlerini bu dogrultuda
planlamalidir. Diger yandan kisinin toplumsal zamani mi yoksa
mekanik zamani m1 6n planda tutarak kendini ayarladigi kiiltiirler
aras1 farkliliklarla da ilgilidir. Kimi kiiltiirlerde fertler yasamlarinin
neredeyse higbir aninda gerceklestirecekleri faaliyetlerle ilgili olarak
bir zaman baskis1 hissetmezken, bazi toplumlardaysa zaman baskisi
giiniin her aninda hissedilmektedir. Boyle bir durumda aligveris ya da
satin alma eylemi de bu anlayisa paralel olarak gerceklestirilmektedir.
Bununla birlikte aligveris eyleminin bizzat kendisinin tasidigr anlamin
da yine bu farkh kiiltiirlerde farklilik gosterdigini unutmamak gerekir.
Soyle ki modern toplumlarda bireyler aligverise giinliilk yasamin
yerine getirilmesi gereken rutin bir parcasi olarak bakarlar ve eylemin
kendisini de zaman zaman eglenceli ve zevk alinacak bir sekle
biiriindiiriirler. Aligveris deneyimiyle yasanan haz s6z konusu olunca
harcanan zaman daha az 6nemli hale gelebilmektedir. Ciinkii boyle bir
durumda modern tiiketici bizzat aligveris eyleminin kendisine
odaklanmis durumdadir. Bir kadinin elbise almak igin ¢ok katli bir
magazadaki aligveris davranisi buna gilizel bir 6rnektir. Ayrica, ailece
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ozellikle hafta sonlar1 yapilan ve artik hafta sonu pikniklerinin yerini
aldigin1 sdyleyebilecegimiz aligveris merkezi gezintileri bu deneyim
odakliligin en giizel 6rnegidir. Ote yandan, yukaridaki 6rnekleri, bu
eylemlerin 06zellikle zaman harcamak amaciyla yapiliyor olmalar
acisindan degerlendirmek daha yerinde olacaktir.

Insanin zamam nasil algiladigina kavramsal olarak baktiktan
sonra gilinliik yasami boyunca gergeklestirdigi eylemler dikkate
alarak tiiketicinin zamani nasil algiladigina bakmak gereklidir.
Ciinkii tliketici ayni zamanda bizzat bu eylemlerin ortaya g¢ikmasi
sirasinda zamani nasil kullandig1 {izerinde diisiinmekte ve bu
kullanim1 minimize etmeye ¢alismaktadir. Eger zaman yonlii olarak
gergeklestirmeye calistigi bu rasyonellestirmenin gergeklesmedigini
diisiinecek olursa, diger etkenlerle birlikte zaman da miisterinin
memnuniyetsizlik hissetmesinde etkili olmaktadir.

Insan tiiketici olarak da hayatinin diger zamanlarinda oldugu
gibi  zaman baskisi  hissetmektedir’.  Tiketicilerin  zaman
algilamalariin son derece 6znel oldugu gorilmektedir’ ve giiniin
hangi saatinde bulunuldugu ile de ilgilidir’. Tiketiciler bekleyerek
gecirdikleri zamani bekleme eyleminin niteligine gore oldugundan
daha uzun ya da daha kisa olarak algilayabilmektedirler. Ornegin
dis¢ide beklerken dergi okuyarak mesgul olan bir hasta, gegen zamani
oldugundan daha kisa olarak algilayabilir. Tiiketicilerin zamani
algilama bic¢imlerinin en olumsuz sekilde gerceklestigi durumlardan
birisi olan bekleme ve Ozellikle de kuyrukta bekleme durumu
dogrudan dogruya tiiketicinin algilamasi iizerine yapilacak etkiyle
daha az olumsuz bir bicimde algilanacak sekle doniistiiriilebilir.
Omegin bankada bekleyen ve onlerinde bekleyenlerin sayisini
gorebilen miisterilerin, ayni zamanda her bir islem i¢in harcanacak

* Jean C.DARIAN ve Judy COHEN, “Segmenting by Consumer Time Shortage”,
Journal of Consumer Marketing, Say1:12, 1995, s.32.

? Jacob HORNIK, “Subjective vs. Objective Time Measures: A Note on the
Perception of Time in Consumer Behavior”, Journal of Consumer Research, Cilt:
11, Haziran 1984, s.617.

* Paul FRAISSE, “Perception and Estimation of Time”, Annual Review of
Psychology, Cilt: 35, 1984, s.15.
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maksimum siireyi bilmeleri ya da telefonda bekletilen bir miisteriye
ka¢ saniye sonra kendisine cevap verileceginin sdylenmesi
algilamadaki  olumsuzluklar1  nispeten = ortadan  kaldiracak
uygulamalardir. Yani tiiketicinin karst karstya bulundugu belirsizlik
durumunun ortadan kaldirilmasi, tiiketiciden kaynaklanacak ve
memnuniyetsizlige doniisecek olasi bir kizginlikk ya da duygusal
olumsuzlugu ortadan kaldirabilir. Ayrica miisterilerin bekleme
durumunu baslangicta kabul edilebilir bulmalar1 énemlidir. Ornegin
onceden bekleyecegini bilerek bir mal ya da hizmeti satin almak iizere
giden miisterinin algilama sekliyle, 6nceden alinmis ve saati belli olan
bir kuafér randevusunda bekletilen bir miisterinin algilamalar1 ¢ok
farkli olacaktir. Bununla birlikte, tiiketicilerin ne kadar bekleyecekleri
ile ilgili beklentileri de 6nemli bir faktordiir. Clinkii bekleme siiresi ile
beklentisini karsilastiracaktir. Ayrica bekleyen ve bu sekilde zamanini
bosa harcadigima inanan tliketicinin bu diisiincesinin olusmasinda
icinde bulundugu durumsal faktorlerin de etkisi olmaktadir® ve bu
durumun tiiketicinin aligveris yeri se¢imi lzerinde de etkisi
olmaktadir®.

Tiiketicilerin ~ memnuniyetleri ile zamam algilamalari
arasindaki iliski tiiketici davranigi literatiiriinde ortaya konmustur.
Ozellikle istenen iiriiniin elde edilmesi oncesinde harcanan zaman
miisterinin  duyacagi memnuniyetin  6nemli bir bilesenidir’.
Stipermarket, banka, fast-food restoranlari, postane ve benzeri
isletmelerde oOzellikle bekleme siiresinin  miisteri memnuniyeti
tizerindeki etkisi ¢ok aciktir. Tiim bu ve benzeri mal ya da hizmet
sunan isletmelerde miisterilerin ne amagla beklediklerine de bakmak
gereklidir. Yani bir hizmet ya da mala ulasmak amaciyla m1 yoksa

5 C. Whan PARK, Easwar S. IYER ve Daniel C. SMITH, “The Effect“The Effects
of Situational Factors on In-Store Grocery Shopping Behavior: The Role of Store
and Time Available for Shopping”, Journal of Consumer Research, Cilt: 15, Say1:4,
Mart 1989, s. 422.

® Bruce E. MATTSON, “Situational Influences on Store Choice”, Journal of
Retailing, Cilt: 58, Say1: 3, 1982, s.46.

7 Gail TOM ve Scott LUCEY, “A Field Study Investigating the Effect of Waiting
Time on Customer Satisfaction”, The Journal of Psychology, Cilt: 131, Say1: 6,
1997, 5.659.
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para 6demek gibi bir amag i¢in mi beklemektedir. Bekleme amaci da
dogal olarak miisterinin siireyi algilamasi lizerinde etkili olacaktir.
Ozellikle siipermarketlerde kasa onlerinde bekleyen miisterilerin
bekleme siiresi ile ilgili algilamalarinin, daha baslangigtan kasa
oniinde beklemeye olumlu bakmamalari nedeniyle, pek de olumlu
oldugunu s6ylemek miimkiin degildir.

Miisterilerin  zamani algilamalart ve aligveris ettikleri
perakendeci kuruluslarin ya da magazalarin sunmus olduklari
hizmetler ve mallardan duymus olduklari memnuniyet arasinda da
yine zamanin memnuniyette bir bilesen olmasi nedeniyle bir iligki
bulunmaktadir. Magazalar i¢in en temel ama¢ oldugunu
sOyleyebilecegimiz aligveristen ve genel olarak magazadan duyulan
memnuniyet i¢inde zaman da Onemli bir faktor olarak karsimiza
cikmaktadir. Magaza memnuniyeti, tercith edilen magazanin
beklentileri karsilamasi ya da asmasi ile ilgili olarak yapilan nesnel
degerlemelerle ulasilan sonuctur. Miisterilerin  bir magazayi
degerlendirerek sonuca ulasmalari belirli bir iirline gére daha karmasik
bir durumdur®. Magaza memnuniyetinin magazanin kurumsal yapisi
ile iliskisi oldugunu ileri siiren yaklagimlar oldugu gibi, {riiniin
sundugu memnuniyetin bir biitiin oldugu ve magazanin {iriine yaptig
katkiyla bu biitiniin bir pargast oldugu da ifade edilmektedir’.
Magazalar {riinler, personel, fiziksel c¢evre bilesenleri, magaza
politikalari, magaza hizmetleri ve benzeri diger Ozellikleriyle
miisterilerine ¢ok genis deneyimler yasatirlar. Miisteriler magazalarda
etkilesim i¢cinde bulunduklar siirede ¢ok farkli eylemlerde bulunurlar.
Magazaya gelis ve gidis, tirlinlin magazada aranmasi, bilgi edinme,
satin alma, sikdyette bulunma ve 6deme yapma gibi. Yani tiiketiciler
satin alma Oncesinde, satin alma sirasinda ve sonrasinda farkli bazi
eylemler gerceklestirirler ve tiiketicilerin bu asamalarin her biri i¢in ne
kadar zaman harcadigi; hem tiiketicinin kendisi hem de satici i¢in

¥ Jose BLOEMER ve Ko de RUYTER, “On the Relationship between Store Image,
Store Satisfaction and Store Loyalty”, European Journal of Marketing, Cilt: 32,
Say1: 5-6, 1998, s. 501.

 Robert A. WESTBROOK, “Sources of Consumer Satisfaction with Retail
Outlets”, Journal of Retailing, Cilt:57, Say1: 3, 1981:5.70.
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Onem tasimaktadir. Tiiketicilerin satin alacaklari {iriiniin de satin alma
Oncesi ve sonrasi ya da eylemin kendisinin gerceklesmesi igin
harcanacak zaman agisindan Onemi bulunmaktadir. Ornedin satin
alacak {irlin bir otomobil ise satin alma Oncesinde bilgi edinme
amaglh olarak harcanacak zaman biiyiikk 6nem tasiyacaktir. Diger
yandan eger rutin satin alma davranisi sergilenen bir iirlin s6z konusu
ise satin alma Oncesinde zaman harcamaya gerek bile kalmayacaktir.
Tim bu eylemler sonucunda duyulan memnuniyet miisterinin
magazada gecirdigi zamam nasil algiladigi ile de ilgilidir. Miisteri
eger magazayr bir biitlin olarak degerlendirip bir memnuniyet
diizeyine ulasiyorsa, zaman ile ilgili algilamalar1 da diger faktorlerle
birlikte etkili olacaktir.

Konuyu perakende yoOnetimi ac¢isindan diisiindiigiimiizde,
tiketicilerin ~ zamanla ile ilgili  algilamalar1  bakimindan
bolimlendirilmeleri, her bir bolim i¢in farkli taktiklerin
uygulanmasini saglayacaktir. Ornegin zamani algilamalar1 bakimimdan
zaman1 amaca gore organize edenler, rutin yoneticiler ve amagsiz
gezinenler seklindeki siniflandirmaya gore tiiketiciler her bir gurubun
ortaya koydugu ozelliklerine gore farkl bicimlerde
hedefleneceklerdir'. ilk iki gurupta yer alanlar alisveris mekanlara
gelirken aligverisin kendileri i¢in uygun bir bigimde gergeklesmesi
icin bulunmasi1 gerektigini diistindiikleri  kolaylastirici  kosullar
arasinda harcadiklar1 zamani da dikkate alirken, son gurupta yer
alanlar i¢in en azindan bu mekanlarda gecirdikleri zaman daha az
Oonem tasimaktadir ve ¢ok kesin olarak belirlenmis bir amaglar1 dahi
bulunmamaktadir. Boyle bir durum karsisinda ozellikle iigilincii
gurupta yer alanlarin aligverisin deneyim boyutunun 6énem kazanacagi
magazacilik uygulamalariyla hedeflenebileceklerini sdylemek yanlig
olmayacaktir. Siiphesiz ki perakendeciler zamani, durumsal faktorler
olarak ele alman tiim diger faktorlerle birlikte ele alacaklardir.
Tiiketicilerin magazaya gelmeleriyle birlikte, kisiden kisiye farklilik
gostermekle birlikte, daha 6nceden hissetmeye basladiklar1 zaman

' William J. McDONALD, “Time Use in Shopping: The Role of Personal
Characteristics”, Journal of Retailing, Cilt: 70, Say1: 4, s. 358.
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baskisini hissettikleri goriilmektedir. Perakendeciler zaman baskisi
altindaki tiiketicilerin bu psikolojik baskiyr daha az hissetmelerini
saglayacak perakendecilik uygulamalarini gergeklestirmelidirler''.
Ozellikle magaza tasarimi ve diizenlemesi tiiketicilerin aligveris
sirasinda dolagmalarin1 kolaylastiracak ve zamanlarini en 1y1 bigimde
kullandiklarin1 diistinmelerini saglayacak bi¢imde olmalidir. Bazi
perakendecilerin 6zellikle tiiketicilerin magaza i¢inde daha fazla
dolagsmasini, zaman gecirmesini saglamaya yonelik bir diizenleme
yapmalar1 6zellikle zaman baskisini yogun olarak hisseden tiiketiciler
tarafindan hos karsilanmamaktadir. Ote yandan tiiketiciye zaman
baskisinit  daha az hissettirecek perakendecilik uygulamalari
tiiketicilerin memnuniyet diizeylerini arttiracak ve dolayisiyla da
perakendeci i¢in de Onemli sonuglar ortaya ¢ikaracaktir. Bazi
perakendeciler tarafindan uygulanan kategori yonetimi ya da iiriinlerin
kategorilere gore teshiri tiiketicilerin zamanlarini daha uygun
kullanmalarini saglayacaktir. Ayrica tiiketicilerin tamami tarafindan
zaman kaybi olarak goriilen kasalar yeni teknolojik ddeme sistemleri
ile daha az zaman harcanan noktalar haline getirilebilir.

DEGERLENDIRME VE SONUC

Bu c¢alismada tiiketim ile tiiketim eyleminin asamalarini
yasayan tiiketicinin zaman algis1 arasindaki iliski tizerine kavramsal
bir bakis ortaya koyulmustur. Tiiketimin glinlimiiz insaninin hayatinda
aldig1 6nemli roli diistinecek olursak, bu eylem i¢in harcanacak olan
zaman da goz ard1 edilemez. Ozellikle bazen tiiketim haz almak ve sirf
tilkketmek amaciyla da gerceklestirilince, tiiketici zaman1 dogal olarak
rahatlikla harcanabilecek bir kaynak olarak goriiyor. Diger yandan,
giinliik yasantimizin 6nemli ve rutin bir pargas1 haline gelen aligveris
bazen 6zellikle zaman harcamak amaciyla yapilmaktadir ki bu durum
alisverisin ve alisveris mekanlarinin mutlaka davranis bilimleri
tarafindan incelenmesi gereken gerceklikler oldugunu gdstermektedir.

1 patrick Van KENHOVE ve Kristof De WULF, “Income and Time Pressure: A
Person-Situation Grocery Retail Typology”, International Review of Retail,
Distribution and Consumer Research, Cilt: 10, Say1: 2, Nisan 2000, s. 162.
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Ciinkii tiiketiciler aslinda yalnizca aligveris yapmak amaciyla aligveris
merkezlerine gitmemektedirler. Hatta arkadaslariyla birlikte zaman
gecirmek, vitrinlere bakarak zaman gecirmek gibi tiiketici davraniglar
en az bir mal ya da hizmeti satin almak kadar 6nem tasiyabilmektedir.

Tiiketici bir insan olarak hayatinin diger alanlarinda oldugu
gibi yine akilci bir davranis sergilemekten uzak kalmakta ve tiiketim
ya da aligveris eylemi sirasinda harcamis oldugu zamam kisisel
algilamalar1 dogrultusunda degerlendirmektedir. Cok pahali bir
otomobil alirken ince eleyip sik dokur ve gereken zamani fazlasiyla
harcarken ancak sonunda devreye marka se¢imi asamasi girdiginde ve
bu noktadan itibaren neredeyse tamamen duygusal
davranabilmektedir. Bu durumda tiiketicinin zaman konusunda da
akilc1 hareket etmesi ne kadar beklenebilir?

O halde tiiketicinin zaman algilamasi ve bunun memnuniyet
tizerindeki etkisi oOzellikle perakendeciler olmak {izere tiim
pazarlamacilar tarafindan ¢ok iyi incelenmeli ve geg¢irmis oldugu
zamant eglenceli gecirdigini ya da bosa harcamadigim tiiketiciye
diisiindiirtmenin yollar1 bulunmalidir. Ciinkii tiiketiciler her ne kadar
zamani kisithi olan bireyler olsalar da, ayn1 zamanda aligverisi hayatin
onemli bir parcasi olarak gdrmekte ve biitlinciil bir deneyim olarak
yasama egilimi tagimaktadirlar. Diger bir deyisle hayatin olmazsa
olmazi olan tiiketim ya da aligveris i¢in daha dnce de belirtildigi gibi
hemen herkes ¢cogunlukla zaman ayirmaya hazir gériinmektedir.

Tiketici davranis1 arastirmalar i¢cinde zamanin etkisi, zaman
baskist gibi konular {izerine yapilmis ¢ok sayida ¢alisma bulunmasina
ragmen, Tllkemizde heniiz bize ait aligveris aliskanliklarimiz
bakimindan zamanin tiikketim ve aligveris lizerine etkisini ortaya koyan
arastirmalar yeterli degildir. Ulkemizde yasanan sosyo-ekonomik
degisimlerin sonucunda yasanan tiiketim toplumuna doniisiim yonlii
gelisme, Tirk tiiketicisinin zamanini tliketim amagli olarak nasil
harcadigimi da arastinlmaya de@er hale getirmektedir. Ulkemizin
aligveris merkezleri ve diger tiim aligveris ve tiiketim mekanlarini
ornek alarak uygulamaya koydugu Bati’dan farkli bir kiiltiirel yapiya
sahip olmasi, aligveris ve tiiketim icin harcanan zamanin da algilanis
bakimindan bazi 6nemli farkliliklar tasidigini gosterebilir.
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