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0z
Hayatin stresinden uzaklasmak isteyen tiiketicilerin basvurdugu yollardan biri olan aligveris giinliik hayatta oldugu kadar stres
ve heyecamin yogun olarak yasandigi havaalanlarinda da en popiiler aktivitelerden biridir. Onceden planlanmamus olsa dahi
tiiketicileri anlik satin almalara yonelten ¢esitli motivasyonlar bulunmaktadir. Alisverise dair hissedilen motivasyonun, zaman
baskis1 yasayan tiiketicilerin anlik satin alim kararlari iizerinde bir etkisinin olup olmadiginin bilinmesi hem havaalan
perakendecileri hem de tiiketiciler icin onemlidir. Ayrica aligveris ilgilenim diizeyinin bu iliski iizerindeki etkisi de 6nem arz
etmektedir. Bu ¢alismada, alisveris motivasyonunun anlik satin alma iizerine etkisinin olup olmadigi ortaya ¢ikarilmaya
calisilarak, zaman baskist ve aligveris ilgilenim diizeyinin bu etki iizerinde farklilik yaratip yaratmadigi arastirlmaya
calisilmigtir. Alisveris motivasyonunun anlik satin alma davranisi iizerinde etkisi oldugu tespit edilmistir. Ayrica, aligveris

motivasyonunun anlik satin alma davramisi tizerindeki etkisinin zaman baskist ve aligveris ilgilenim diizeyine gore farklilik
gosterdigi, calismanin ulasilan diger sonuglar: arasindadir.
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they have not been planned before. It is important for both airport retailers and consumers to know whether the motivation for
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Aligveris Motivasyonunun Havaalanlarindaki Anlik Satin Alma Davranist Uzerine Etkisi

1. Giris

Cogu insan i¢in ihtiyaglar karsilamanin yani sira, bir eglence araci ya da bos zaman aktivitesi olarak da
degerlendirilen aligveris, giinliik hayatin karmasasindan uzaklasip bir rahatlama aktivitesi olarak da
goriilmektedir. Bu aligverigler bazen planh bir sekilde gergeklesirken bazen beklenmedik, ani bir
motivasyonla ortaya ¢ikabilmektedir.

Havaalanlari, kisilerin uzun bekleme siirelerinin oldugu canli ve hareketli yerlerdir. Ucus saatinden ¢ok
once havaalanina gelen yolcular, stresli bir dizi islem sonucunda kismi bir rahatlama yasamakta ve ucus
saatine kadarki siireyi kendilerini eglendirecek, gerginliklerini azaltacak aktiviteler yaparak gecirmek
istemektedirler. Aligveris, bu aktivitelerin basinda gelen, genellikle planlanmadan, ani bir sekilde ortaya
cikan, bekleme halinde olan yolcunun zamanim1i mutlu bir sekilde gecirmesine yardimei olan
faaliyetlerden biridir. Kisith bir siiresi olan tiiketici, satilan {irtinleri degerlendirirken, bazen bu zaman
baskismin golgesinde karar verebilmektedir. Zaman baskisi altinda hissedilen aligverig motivasyonunun
tilketicilerin anlik satin alma davranisi {izerindeki etkisi, konuyla ilgili literatiiriin zayif oldugu
noktalardan biridir.

Aligverise duyulan ilgi kisiden kisiye degismekte ve bireyler arasindaki farkliliklar satin alma
kararlarinin sekillenmesinde rol oynamaktadir. Aligverise karsi hissedilen bu ilgilenimin aligveris
motivasyonu ve anlik satin alma davranisi iizerindeki etkisine, onceki ¢alismalarda yer verilmemis
olmasi, bu ¢aligmanin temel motivasyonlarindan biri olmustur. Literatiirde, zaman baskis1 ve aligveris
ilgilenimi diizeyinin etkisini analiz eden herhangi bir caligmaya rastlanmamustir. Dolayisiyla ¢alismanin
amact, tiiketicilerin alisveris motivasyonlarinin anlik satin alma karari {izerinde etkisi olup olmadigin
ortaya cikarmaktir. Ayrica aligveris ilgilenimi ve zaman baskisi diizeylerinin bu iliski {izerinde etki
yaratip yaratmadiginin test edilmesi de amaglanmaktadir.

2. Literatiir
2.1. Ahsveris Motivasyonu

Tiiketicileri ihtiyaglarimi karsilamak i¢in pazara getiren davramislarin itici giigleri olarak tanimlanan
aligveris motivasyonlari aslinda tiiketicinin aligveris davraniginin temel faktorii olarak ele alinir. Teber
(1972), aligveris davraniginin arkasindaki motivasyonu arastirdigi ¢alismasinda aligverisin, tirtinii veya
aligveris siirecinin degerini elde eden bir dizi davranis olarak degerlendirildigi gériilmektedir. Thtiyag
duydugu triinleri bulmak, tiiketici igin bir motivasyon kaynagi olmakla birlikte, baskalarinin dikkatini
cekmek, arkadaslar i¢in zaman bulabilmek veya sadece zaman 6ldiirmek insanlar1 aligveris yapmaya
iten diger motivasyonlar olarak degerlendirilebilir (To vd., 2007: 778). Bu durum, aligverisin hem
faydaci hem hedonik bir motivasyon yoniiniin olduguna dikkat ¢cekmektedir. Faydaci aligveris yapanlar,
gercek ihtiyacglarini karsilamak icin verimli, duygusal olmayan ve amaca yonelik bir sonug elde etmeye
deger verirken, hedonik aligveris yapanlar eglence, memnuniyet ve keyifli bir deneyim arzusu ile motive
olurlar. Faydaci aligveris motivasyonu, aligveris faaliyetini bir is olarak yansitir ve kolaylik ile zaman
tasarrufu agisindan ortaya ¢ikan bir motivasyon (Jarvenpaa ve Todd, 1997: 59) olarak degerlendirilir.
Faydaci1 aligveris motivasyonunun aksine, hedonik aligveris motivasyonu ise tiiketicinin duygusal
yonlerini, psikolojik hislerini (Arnold ve Reynolds, 2003: 86; Kim, 2006: 58) ve eglence amach
aligverisi (Kim, 2006: 58) 6n planda tutar. Giinliik aligveris rutinleri ve mekanlari ile karsilastirildiginda,
bir havaalaninin sagladigi egzotik uyaranlar ve durumlar, genel alisveris mekanlarindan farkli olan
aligveris motivasyonlarini uyandirabilir. Birgok aligveris durumunun aksine, havaalani terminalleri,
beklerken potansiyel tiiketicileri esir alan kapali bir ortam (Wu, 2010) oldugundan, burada sergilenecek
satin alma davranis1 degisiklik gosterebilmektedir.

2.2. Anlik Satin Alma Davranisi

Hayatin planli olmasi1 halinde daha diizenli ve hasarsiz olacagina duyulan inang, insanlari plan yapmaya,
planli hareket etmeye hatta neredeyse attiklar1 her adimi diistinerek atmaya yoneltmistir. Ancak bazen
bunun miimkiin olmadigi, insanlarin anlik motivasyon ve diirtiilerle de hareket edebildikleri de
goriilmektedir. Bu durum, her anin planli olamayacagini ortaya koyan gerceklerden sadece biridir.
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Kendilerini mutlu eden bir davranisi sergilemek, 0 anda akillarina gelen bir tiriinii almak, kendilerini
anlik ortaya cikan icgilidiilere teslim edip o yonde bir davranis sergilemek, insanlarin giinliik hayatta
karsilastiklart durumlar olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu durum tiiketicilerin dogru se¢imler yapabilmek
icin bilgi arayisina her zaman girmediklerini ve satin alma karar siirecinde bazi asamalari
atlayabildiklerini gostermektedir. Nitekim, Olshavsky ve Granbois (1979) de, tiiketicilerin satin alma
davranislariin ¢ogunda bilgi arayisi ve arastirmasi siireci ile alternatiflerin degerlendirilmesinin, temel
ogelerin aliminda bile ¢ok etkili olmadigini dile getirmislerdir (Zaichkowsky, 1985:340). Tiiketicilerin
giinde onlarca karar aldig1 diisiiniildiigiinde, bu kararlarin hepsinin son derece bilingli ve planli bir
sekilde alindigini soylemek ¢ok gercekci olmayacaktir. Anlik satin alimlar, “nispeten hizli karar alma
ve derhal sahip olma yoniinde 6znel bir 6nyargi” ile nitelendirilen, planlanmamis bir satin alma olarak
tanimlanmaktadir (Rook ve Gardner, 1993). Tiiketiciler o satin alma an1 gelene kadar aligveris yapma
istegi duymamakta ve hatta o ana kadar belki de satin alma ihtiyaci hissetmemektedirler. Rook ve Fisher
(1995:307) ile Lee, vd. (2018: 60) de anlik satin alimlarin daha once planlanmayip o anda ortaya
ciktigina dikkat ¢ekerek benzer bir yone vurgu yapmuslardir.

Belirli bir tirtinii satin alma veya belirli bir magazayi ziyaret etme niyeti olmayan tiiketiciler, bu yonde
bir egilim hissetmeden triinlere veya magazalara g6z atmaya basladiklarinda, anlik satin almaya tesvik
eden, bu istegi tetikleyen uyaranlara maruz kalirlar. Daha sonra bilgi arayisina girmeden, alternatifleri
degerlendirmeden satin almak i¢in kars1 konulmaz bir diirtii hissederek satin alma karar1 alirlar (Sharma
ve Nanda, 2012: 71). Baumeister de (2002), anlik satin alimlarin planlanmamis olmasinin yani sira, satin
alma yoniinde giiclii bir istek veya yogun bir itici giic uyandirdigina dikkat ¢ekmektedir. Biitiin bu
tanimlamalar dikkate alindiginda, satin almanin bazi 6zellikleri 6n plana ¢ikmaktadir. Piron (1991) da
bu acidan anlik satin alimin ¢ temel &zellik iizerine kurulu oldugunu belirtmektedir. Bunlar;
planlanmamis olmasi, bir uyarana maruz kalma sonucu ortaya ¢ikmasi ve “anlik” bir karar olmasidir.
(Sohn ve Lee, 2017:342).

2.3. Zaman Baskis1

Zaman baskis1 yasamadan hareket etmek, kisilerin daha rahat hissetmelerine vesile olarak 6zgiirliik hissi
duymalarimi saglar. Bu his tiiketicilerde olumlu bir hava yaratarak eglenceli bir zaman dilimi
yasamalarina olanak verir. Zaman ve duygularin aligveris davranislarini etkileyen kilit faktorler oldugu
Bowes (2002) tarafindan dile getirilmis (Lin ve Chen, 2013: 427), bu faktorlerin etkileri de ¢ogu
caligmaya konu olmustur. Tiiketici satin alma egilimini etkileyen bir degisken olarak, zaman baskis1 son
yillarda odaklanilan bir aragtirma degiskeni olmustur. Tiiketicilerin zaman sikintisi hissettikleri durum
olarak tanimlanan zaman baskis1 (Howard ve Sheth, 1969), Solomon (2012) tarafindan zaman yoklugu
hisseden tiiketicilerin 6znel psikolojik durumu olarak tanmimlanmistir. Zaman baskisinin sadece
insanlarin normal karar alma siirecini etkilemekle kalmayip, ayni zamanda insanlarin {iriin
degerlendirmeleri ile tercihlerini, triinlerden duyduklari memnuniyeti ve satin alma sonrasi
reaksiyonlari da etkiledigini ve zaman baskisinin etkisinin genellikle irrasyonel aligveris davranislarina
yol agtigin1 gostermistir (Dawei, 2007; Lin ve Wu, 2005; Wenjie vd., 2011, akt. Zhao vd., 2019: 138).
Zaman kisitlamasimin, tiiketici tercihlerini ve davranigini etkiledigi; zaman baskisinin tiiketicinin
ihtiyaglarin1 karsilayamayacak hizli segimler yapmasina neden oldugu (Javed ve Javed, 2015)
belirtilmistir (Basso, 2019: 113). Zaman faktoriiniin tercih yaparken, satin alma karar1 verirken ne kadar
biiyiik rol oynadigi ve nasil bir etkisinin oldugu dikkat ¢ekmekte, bu etkinin tiiketicilerin satin alma
hizlar1 ve magazalar ile bu magazalardaki tirtinlere géz atma siireleri tizerinde etkisi bulunmaktadir.

Gerekli satin alma davranigini gergeklestirmek i¢in gereken zaman miktarinin tersi olarak tanimlanan
zaman baskist (Howard ve Sheth, 1969), tiiketicinin karar vermesini etkileyen durumsal bir degisken
olmakla birlikte, alisveris davraniglarini etkileme 6zelligine de sahiptir (Sohn ve Lee, 2017: 343). Zaman
baskist hisseden tiiketicilerin daha sezgisel hareket ettikleri géz 6niine alindiginda (Lee, vd., 2018: 62),
anlik satin alimlarin bu tiir durumlarda artmasi beklenmektedir. Yolcularin giivenlik kontrolleri,
pasaport kontrolii ile kapilar arasindaki genellikle uzun mesafeler ve genel olarak bilinmeyen ortamlar
gibi bir¢ok nedenden dolay1 havaalaninda zaman baskisi hissetmeleri olasidir (Lin ve Chen, 2013: 427).
Tiiketicilerin karar vermesini etkileyen durumsal bir degisken olan zaman baskisinin, aligveris
davraniglarini  etkilemekle birlikte (Sohn ve Lee, 2017: 343) bireylerin karar vermesi gereken
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durumlarda biligsel siireci etkiledigi, daha 6nce yapilmis ¢aligmalarla ortaya konmustur (Rice, vd., 2010:
241). Baz1 ¢aligmalar zaman baskisinin kararlarin olusumu iizerinde dogrudan bir etkiye sahip oldugunu
ve yiiksek zaman baskisinin verilen karara duyulan giivende ve karar kalitesinde diisiise neden
olabilecegini gdstermistir. Bir tiiketici zaman baskisi altinda oldugunda, satin alma kararinin gecikme
ihtimali daha diisiik olmakta, bu da zaman kisitlamasinin bireyi se¢imini ertelemek yerine mevcut
seceneklerden birini tercih etmeye yonlendirmektedir (Dhar ve Nowlis, 1999: 369).

2.4. Ahsveris Tlgilenimi

Aligverisin rahatlatici ve olumlu etkilerinin oldugu ¢ok uzun zamandir bilinen ve deneyimlenen bir
gercektir. Ozellikle kendini iyi hissetmek isteyen kisilerin siklikla basvurdugu, moral veren bir deneyim
olan aligveris, hemen her firsatta bagvurulan etkinliklerden biridir. Seyahat igin birincil neden olarak
goriilmemesine ragmen, aligverisin seyahat deneyiminde de 6nemli bir unsur olarak yer aldig1 yapilan
caligmalarda ortaya ¢ikmustir (Hu ve Yu, 2007: 1079). Kisinin dogal ihtiyaglara, degerlere ve ilgi
alanlarina gore nesneye duydugu ilgi (Zaichkowsky, 1985: 342) olarak tanimlanan ilgilenim, kisilerin
satin alma kararlar {izerinde etkili olan bir faktordiir. Psikolojik bir motivasyon kaynagi, uyarici veya
ilgi alani olarak tanimlanan ilgilenim kavrami, bir {riiniin algilanan 6nemi olarak ele alinmistir
(Rothschild, 1984: 216). Kisi, iirliniin dneminin biiyiik olduguna ne kadar inanirsa, ona duyacagi
ilgilenim diizeyi o kadar yiiksek olacak ya da bunun tam tersi, iiriin dnemini kaybettik¢e bireyin
ilgilenim diizeyi azalacaktir. Zaichkowsky (1985: 342) ile Michaelidou ve Dibb (2006) de, ilgilenimi
kisinin dogal ihtiyaglara, degerlere ve ilgi alanlarina goére nesneye duydugu ilgi olarak tanimlayarak
benzer bir yone dikkat ¢ekmislerdir.

Tiiketici davranigi baglaminda degerlendirildiginde, ilgilenim tiiketicilerin iirtin, reklam ve satin alma
ile ilgili olarak tiiketim siirecinin farkli yonlerine ne 6lgiide dahil olduklarini tanimlar. Dolayisiyla
aligveris ilgilenimi, herhangi bir iiriiniin 6zellikleri ile ilgili olabilirken, tanitimin yarattig1 cazibe veya
satin alma sirasinda saglanan promosyon, 6deme kolaylig1 gibi faktdrlerden de kaynaklanabilir. Yiiksek
ilgilenim kosullar1 altinda, tiiketicilerin genisletilmis uzun bir problem ¢dzme siirecine girdikleri
belirtilmistir (Zaichkowsky, 1985). Kinley vd. (2009: 564) de ilgilenim diizeyi ne kadar yiiksek olursa,
bir tiiketicinin olasi alternatifleri degerlendirmek icin disaridan bilgi isteme olasiliginin o kadar yiiksek,
ilgilenim diizeyi ne kadar diisiik olursa iiriinlere dair arastirma yapma isteginin o kadar diisiik olacagini
dile getirmislerdir.

3. Yontem
Calismanin bu béliimiinde arastirmanin amaci, énemi ve problemlerinin yani sira kavramsal modelde

kullanilan degiskenler, bu degiskenlerin 6l¢limiinde kullanilan lgekler ile érneklem ve veri toplama
yontemine iliskin bilgiler verilmektedir.

3.1. Arastirmanin Amaci ve Problemleri

Bu ¢aligma, aligveris motivasyonunun anlik satin alma davranigi lizerine bir etkisinin olup olmadigini
test etmeyi amaglamaktadir. Bu etkinin zaman baskis1 ve aligveris ilgilenimi diizeyine gore degisiklik
gosterip gostermediginin ortaya ¢ikarilmasi ¢alismanin bir diger amacini olusturmaktadir. Arastirmanin
modeli, diisiik ve yiiksek zaman baskis1 hisseden tiiketiciler ile diisiik ve yiiksek aligveris ilgilenimine
sahip tiiketiciler i¢in ayr1 ayri1 test edilmis ve gruplar birbiriyle karsilastirilmistir. Aligveris
motivasyonunun anlik satin alim tizerine etkisinin, zaman baskisi ve aligveris ilgilenim diizeylerinin
farkli kisilerde cinsiyete gore farklilik gosterip gostermedigi de arastirilmistir.

Dolayisiyla bu ¢alisma su problemlere odaklanmaktadir:
a. Aligveris motivasyonunun anlik satin alma davranisi tizerine bir etkisi var midir?

b. Aligveris motivasyonunun anlik satin alma davranisi iizerine etkisi diigiik zaman baskis1 ve
yiiksek zaman baskisi hisseden tiiketicilerde farklilik gostermekte midir?

C. Aligveris motivasyonunun anlik satin alma davranisi tizerine etkisi diistik aligveris ilgilenimi ve
yiiksek aligveris ilgilenimi diizeyinde farklilik gostermekte midir?
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3.2. Arastirma Modeli

Aragtirma degiskenlerinin dl¢iimiinde, literatiir taramasi yapilmis ve daha dnce giivenilirlik ve gegerlilik
testleri yapilmis 6l¢ekler kullanilmigtir. Anket formu olusturulurken, sorularin kisa ve anlasilir olmasina
dikkat edilmistir. Form hazirlandiktan sonra 6n test yapilmis, sorularin anlasilmasinda herhangi bir
sikinti yasanmadig1 i¢in anket formu, herhangi bir degisiklik yapilmadan uygulanmistir. Arastirma
degiskenlerini 6lgmeye yonelik derecelendirmede kullanilan ifadeler "1- Kesinlikle Katilmiyorum, 2-
Katilmiyorum, 3- Kararsizim, 4- Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katiliyorum" seklinde 5°1i Likert olarak
uygulanmistir. Alisveris Ilgilenimi 6lgegi Zaichkowsky (1985)’den, Alisveris motivasyonu, zaman
baskis1 ve anlik satin alma davranis1 6lgegi Lin ve Chen (2013)’den almmistir. Arastirma modeli
asagidaki gibidir:

Sekil 1. Arastirma Modeli

Aligveris ] f Anlik Satin Alma
Motivasyonu J VL Davranist

3.3. Arastirmanin Hipotezleri

Bu calisma, sosyal bilimlerde insan davraniglarini incelerken siklikla kullanilan teorilerden biri olan
Sebepli Davranmiglar Teorisi ¢ercevesinde yiriitilmiistiir. Sebepli Davraniglar Teorisi (Theory of
Reasoned Action), sosyal davranislarin bireylerin tutumlarina bagli oldugunu ortaya koymustur.
Bireylerin istege bagl ve iradeleri dahilinde olan davraniglarini agiklamak amaciyla gelistirilen bir teori
olan Sebepli davraniglar teorisi, davranisa yonelik tutumlari ele almasi yoniiyle (Ajzen ve Fishbein,
1980: 6) bu ¢alismanin temelini olugturmustur.

Rook (1987), anlik satin alma davraniginin, tiikketicinin bir seye aninda ulagmak i¢in beklenmedik,
siddetli bir istek hissettiginde ortaya ¢iktigini dile getirmistir. Alisveris motivasyonu da tiiketicileri
hedonik ya da biligsel her tiirlii ihtiyaglarin1 gidermek amaciyla satin almaya iten gii¢ olarak
tanimlandigindan tiiketiciyi aligverise yoneltme giicli olan aligveris motivasyonunun bir anda ortaya
¢ikip anlik satin alma davranisina etki edebilecegi varsayilarak arastirmanin birinci hipotezi su sekilde
olusturulmustur:

H1: Ahsveris motivasyonunun anlik satin alim iizerinde pozitif bir etkisi vardir.

Lin ve Chen (2013), zaman baskisinin tiiketicilerin bir magaza ortaminda karar vermelerini etkileyen
durumsal bir degisken olarak degerlendirildigini dile getirerek satin alma iizerindeki etkisine vurgu
yapmuslardir. Sohn ve Lee, zaman baskisinin, dzellikle turistlerin alisveris davraniglarim etkileyen bir
faktor oldugunun Bowes (2002) tarafindan ortaya konuldugunu dile getirmislerdir (2017: 344). Bu
bilgiler dogrultusunda, zaman baskis1 diizeyinin aligveris motivasyonunun anlik satin alma davranist
tizerinde farklilik yaratabilecegi tahmin edilerek caligmanin ikinci hipotezi asagidaki sekilde
olusturulmustur.

H2: Alsveris motivasyonunun anhk satin alim iizerindeki etkisi, zaman baskis1 diizeyine gore
farkhilik gostermektedir.

Literatiir incelendiginde, aligveris ilgileniminin hedonik aligveris motivasyonlarmin anlik satin alim
tizerindeki etkisinde aracilik rolii oldugunu destekleyen ¢alismalar oldugu géze ¢arpmaktadir (Sohn ve
Lee, 2017: 345). Aligverise duyulan ilginin, tiiketicilerin satin alma davranmigini etkileyebilecegi
diisiiniilerek alisveris motivasyonunun anlik satin alma davranigi tizerindeki etkisinde aligveris ilgilenim
diizeyinin etkisi oldugu varsayilmaktadir. Bu diisiinceden hareketle, ¢alismanin tgciincii hipotezi
asagidaki gibidir:

H3: Ahsveris motivasyonunun anhk satin alim iizerindeki etkisi, aligveris ilgilenim diizeyine gore
farkhhk gostermektedir.
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Aligverisin kadinlar ve erkekler i¢in farkli anlamlara geldigi, farkli cinsiyetlerin ¢evresel kosullardan
farkli sekilde etkilendikleri uzun zamandir tartigilan bir konudur. Aligveris motivasyonunun kadin ve
erkeklerde farkli zaman baskisi diizeylerinde anlik satin alma davranisi iizerindeki etkisinin farkli
olacagi diisliniilmektedir. Bu diisiinceden hareketle, calismanin doérdiincii ve besinci hipotezi su sekilde
olusturulmustur:

H4: Zaman baskis: yiiksek tiiketicilerde alisveris motivasyonunun anhk satin alim iizerindeki
etkisinde cinsiyete gore farklhilik vardir.

HS: Zaman baskis1 diisiik tiiketicilerde aligveris motivasyonunun anhk satin alim iizerindeki
etkisinde cinsiyete gore farkhihik vardir.

Aligveris, kadin ve erkek tiiketiciler igin farkli anlamlara gelebilmekte, verilen tepkiler degisiklik
gosterebilmektedir. Kars1 konulamaz bir istek sonucu ortaya ¢ikan anlik satin alma davraniginin
aligverise duyulan farkli ilgi diizeylerinde cinsiyete gore farklilik gosterebilecegi diisiiniilmektedir. Bu
acidan bakildiginda, caligsmanin altinc1 ve yedinci hipotezi asagidaki sekilde olusturulmustur:

H6: Alsveris ilgilenimi yiiksek tiiketicilerde, alisveris motivasyonunun anlik satin alim iizerindeki
etkisinde cinsiyete gore farkhlik vardir.

H7: Alsveris ilgilenimi diisiik tiiketicilerde alisveris motivasyonunun anhk satin alim iizerindeki
etkisinde cinsiyete gore farklilik vardir.

3.4. Orneklem ve Veri Toplama

Caligmanin konusu dikkate aliarak, Tiirkiye’de en az bir kere ulusal veya uluslararasi ugak seyahati
yapmis bireylerin tiimiinii temsil eden bir evren belirlenmistir. Ornek biiyiikliigiiniin se¢iminde su
formiilden yararlanilmistir (Yiikselen, 2017: 67):

n=p*q*(Ze)y
%95 giivenlik diizeyinde ve %7 tolerans ile 6rnek biiyiiklugii
n=0,5*0,5*(1,96/0,07)*> = 196

Verilerin elde edilmesinde zaman ve biit¢e kisitlar1 dikkate alinarak tesadiifi olmayan 6rnekleme
yontemlerinden kolayda 6rnekleme yonteminin kullanilmast uygun goriilmiistiir. Calismada kullanilan
anket formu sosyal medyada yapilan agiklama ile duyurulmustur. Anket formu 265 kisi tarafindan
cevaplanmistir. Yapilan incelemeler sonucunda gegersiz anketler ¢aligma digi1 birakilarak toplam 246
anket degerlendirmeye alinmistir.

3.5. Verilerin Analizi
3.5.1. Katiimeilarin Demografik Ozelliklerine Ait Bilgiler

Arastirmaya katilan tiiketicilerin % 60.2’si 26-40 yas araligindadir. % 22.4°1i 18-25 yas araliginda, %
14.6’s1 41-54 yas araliginda olup % 2.8°si 55 yas ve istiidiir. Ugak seyahatini tercih eden yolcularin
genellikle geng ve orta yas sayilabilecek yas grubu oldugu dikkat ¢cekmektedir. Arastirmaya katilan
tiiketicilerin yaridan fazlasinin (% 58.1) erkek oldugu goériilmektedir. Ugak seyahati yapan bekar (% 48)
ve evli (% 52) yolcularin sayisinin birbirine ¢ok yakin oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Katilimcilar, egitim
diizeylerine gore incelendiginde, ¢ogunlugun lisansiistii (% 58.5) ve lisans (%39) mezunu olduklart,
yartya yakininin (%49) 5.000-10.000 TL arasinda gelire sahip olduklari, %25 inin 0-3000 TL aras1 gelir
elde ettikleri, sadece %7’lik kismin 10.000-15.000 TL aras1 gelir elde ettikleri tespit edilmistir.
Katilimeilarin gogu (% 42) eglence/tatil igin seyahat ettiklerini belirtirken, % 30’u is igin, %19’u egitim,
cok azi1 da (%6) akraba ziyareti igin seyahat etmektedirler. Katilimcilarin ¢gogunun yilda ortalama 3-4
defa ugakla seyahat edip havaalani ziyaretinde bulunan tiiketiciler oldugu ortaya ¢ikmustir.
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Tablo 1. Katilimcilara Ait Demografik Ozellikler

Frekans Yiizde Frekans Yiizde
Cinsiyet Yas
Kadin 103 41.9 18-25 55 22.4
Erkek 143 58.1 26-40 148 60.2
Toplam 246 100 41-54 36 14.6
Medeni Durum 55 ve sti 7 2.8
Bekar 118 48 Toplam 246 100
Evli 128 52 Ayhik Ortalama Gelir
Toplam 246 100 3.000 TL’ye kadar 62 25.2
Egitim Diizeyi 3001-5000 TL 33 134
[kogretim 1 0.4 5001-10.000 TL 120 48.8
Lise 5 2 10.001-15.000 TL 19 7.7
Universite 96 39 15.001-20.000TL 5 2
Lisansiistii 144 58.5 20.001 TL ve isti 7 2.8
Toplam 246 100 Toplam 246 100

3.5.2. Giivenilirlik Analizi

Giivenilirlik analizi sonucu elde edilen giivenilirlik katsayisi, ¢ok sorulu bir dlgekteki sorular
arasindaki uyumun derecesini gosterir ve 0 ile 1 arasinda degerler alabilir. Cronbach Alpha
katsayist (o) 1’e yaklastik¢a, Olgekteki sorularin igsel uyumunun o denli yiiksek oldugu
sOylenebilir. Sosyal bilimlerdeki arastirmalarda Cronbach Alpha (o) katsayisi su sekilde
yorumlanir (Islamoglu ve Alniagik, 2013: 278):

* 0,00 < a < 0,40 ise olcek giivenilir degildir.

* 0,40 < a0 <0,60 ise dlgek giivenilirligi diisiiktiir.

* 0,60 < a <0,80 ise dlgek giivenilirligi kabul edilebilir seviyededir.

* 0,80 < a <1,00 ise dlgek gilivenilirligi yiiksektir.

Giivenilirlik analizleri sonucunda ortaya ¢ikan Cronbach’s Alpha katsayilar1 incelendiginde, aligveris
motivasyonu, anlik satin alma davranigi, zaman baskist ve aligveris ilgilenimi degiskenlerine ait
Olceklerin giivenilirliklerinin yiliksek oldugu > 0.70 gozlemlenmistir.

Tablo 2. Giivenilirlik Analizi

Degisken Olcegin Cronbach’s Alpha Katsayisi
Aligveris Motivasyonu (14 ifade) 0.86
Anlik Satin Alma Davranisi (9 ifade) 0.79
Zaman Baskisi (3 ifade) 0.71
Algveris Ilgilenimi (10 ifade) 0.96

3.5.3. Model Degiskenleri Arasindaki Iliskinin Analizi

Model degiskenleri arasindaki korelasyon katsayisi incelendiginde, biitiin degiskenler arasinda pozitif
yonde bir iligki oldugu goriilmektedir. Alisveris motivasyonu degiskeninin, 0.01 anlamlilik diizeyinde
zaman baskisi, aligveris ilgilenimi ve anlik satin alma davranisi degiskenleriyle pozitif yonde iligkili
oldugu, zaman baskisi degiskeninin de, 0.01 anlamlilik diizeyinde alisveris motivasyonu, aligveris
ilgilenimi ve anlik satin alma davramis1 degiskenleriyle pozitif yonde iliskili oldugu goriilmektedir.
Aligveris ilgilenimi degiskeninin ise, 0.01 anlamlilik diizeyinde aligveris motivasyonu ve zaman baskisi
degiskenleriyle anlamli oldugu, anlik satin alma davranisi degiskeni ile de 0.05 anlamlilik diizeyinde
iliskili oldugu goriilmektedir. Anlik satin alma davranisi degiskeninin de yine 0.01 anlamlilik diizeyinde
aligveris motivasyonu ve zaman baskis1 degiskenleriyle anlamli oldugu, aligveris ilgilenimi degiskeni
ile de 0.05 anlamlilik diizeyinde iligkili oldugu goriilmektedir.
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Tablo 3. Model Degiskenleri Arasindaki iliski Analizi

N=246 Algveris Zaman Baskis1 | Alsveris Anlik Satin
Motivasyonu ilgilenimi Alma Davranisi

Alsveris 1

Motivasyonu

Zaman Baskisi 0.237™ 1

Alsveris 0.440™ 0.015™ 1

ilgilenimi

Anhk Satin Alma 0.221™ 0.440™ 0.138" 1

Davranisi

** p<0.01; * p<0.05
3.5.4. Model Degiskenlerine Iliskin Regresyon Analizleri

Caligmanin degiskenlerinin birbiri {izerindeki etkisini gorebilmek amaciyla regresyon analizleri
yapilmustir.

3.5.4.1. Ahsveris Motivasyonunun Anlik Satin alma Davrams:1 Uzerine Etkisine iliskin Regresyon
Analizi

Tablo 4’de goriildiigl tizere, uygulanan basit regresyon analizinde aligveris motivasyonu ile anlik satin
alma davranisi arasinda korelasyon katsayisi 0,221 ¢ikmis olup zayif bir iliski oldugu goriilmektedir.
Belirlilik katsayisina gore aligveris motivasyonu anlik satin alma davramigindaki degisimin sadece
%4,9’unu agiklayabilmektedir. Iki degisken arasindaki iliski zay1f olmakla birlikte regresyon denklemi
p<0,01 6nem derecesinde anlamli ¢ikmustir. Buna gére H1 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 4. Aligveris Motivasyonunun Anlik Satin Alma Davranis1 Uzerine Etkisine iliskin Regresyon Analizi

ANOVA R
Karelerin Serbestlik Karelerin F P
Toplami Derecesi Ortalamasi
Regresyon 5473 1 5.473 12.516 0.000 0.221
Artik 106.688 244 0.437
Toplam 112.161 245
KATSAYILAR R?
Regresyon Katsayilari Standardize
Katsayilar
Model B Standart Beta t P
Hata 0.049
Sabit 2.030 0.230 8.836 0.000*
Ahsveris 0.235 0.066 0.221 3.538 0.000*
Motivasyonu
Bagimli Degisken: Anlik Satin Alma Davranisi

*p<0.01

3.5.4.2. Ahsveris Motivasyonunun Anhk Satin Alma Davramsi Uzerine Etkisinde Zaman Baskisi
Diizeyine Iliskin Regresyon Analizi

Tablo 5 ve Tablo 6’da gorildiigi tizere, bagimsiz degisken olan aligveris motivasyonunun bagimli
degisken olan anlik satin alma davranis1 iizerindeki etkisinde zaman baskisi diizeyinin bir fark yaratip
yaratmadigi test edilmistir. Bunun i¢in, Oncelikle zaman baskis1 diizeyinin belirlenmesi i¢in alinan
aritmetik ortalamada, ortalama puanin altinda kalanlar “zaman baskis1 diizeyi diisiik”, ortalamanin
iistiinde kalanlar “zaman baskis1 diizeyi yiiksek” olarak siniflandirilmistir. Tablo 5, uygulanan basit
regresyon analizinde aligverig motivasyonunun anlik satin alma davranisi lizerinde zaman baskisi diizeyi
diisiik olan tiiketicilerde bir etkisinin olup olmadigina dair yapilan analiz sonucunu verirken, Tablo 6,
zaman baskis1 diizeyi yiiksek olan tiiketicilerdeki etkisinin regresyon sonuglarini gostermektedir. Buna
gore zaman baskis1 diizeyi diisiik olan tiiketiciler ile zaman baskis1 diizeyi yiiksek olan tiiketiciler
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arasinda bir fark oldugu ortaya c¢ikmustir. Aligveris motivasyonunun anlik satin alma davranisi
tizerindeki etkisi, zaman baskis1 diizeyi diisiik olan tiiketicilerde p<0.01 &nem derecesinde anlamli
bulunurken (p=0.009), zaman baskist diizeyi yiiksek olan tiiketicilerde anlamli bulunmamigtir
(p=0.081). Buna goére H2 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 5. Aligveris Motivasyonunun Anlik Satin Alma Davranist Uzerine Etkisinde Diisiik Zaman Baskisi
Diizeyine Iligkin Regresyon Analizi

ANOVA R
Karelerin Serbestlik Karelerin F P
Toplam Derecesi Ortalamasi
Regresyon 2.622 1 2.622 7.038 0.009 0.264
Artik 35.014 94 0.372
Toplam 37.636 95
KATSAYILAR R?
Regresyon Katsayilari Standardize
Katsayilar
Model B Standart Beta t P
Hata 0.070
Sabit 1.788 0.301 5.939 0.000*
Ahsveris 0.237 0.089 0.264 2.653 0.009*
Motivasyonu
Bagimli Degisken: Anlik Satin Alma Davranist

* p<0.01

Tablo 6. Aligveris Motivasyonunun Anlik Satin Alma Davranisi Uzerine Etkisinde Yiiksek Zaman Baskisi

Diizeyine iliskin Regresyon Analizi

ANOVA R
Karelerin Serbestlik Karelerin F P
Toplam Derecesi Ortalamasi
Regresyon 1.306 1 1.306 3.085 0.081 0.143
Artik 62.664 148 0.423
Toplam 63.970 149
KATSAYILAR R?
Regresyon Katsayilari Standardize
Katsayilar
Model B Standart Beta t P
Hata 0.020
Sabit 2.439 0.321 7.605 0.000*
Alsveris 0.160 0.091 0.264 1.756 0.081*
Motivasyonu
Bagimli Degisken: Anlik Satin Alma Davranigt

* p<0.01

3.5.4.3. Aligveris Motivasyonunun Anlik Satin Alma Davramsi Uzerine Etkisinde Alisveris
Ilgilenim Diizeyine Iliskin Regresyon Analizi

Tablo 7 ve Tablo 8’de goriildiigii {izere, bagimsiz degisken olan alisveris motivasyonunun bagimli
degisken olan anlik satin alma davranisi iizerindeki etkisinde aligveris ilgileniminin yiiksek ve diisiik
diizeyde olmasinin bir fark yaratip yaratmadigi test edilmistir. Aligveris ilgilenimine dair aritmetik
ortalama alinmis, ortalama puanin altinda kalanlar “aligveris ilgilenim diizeyi diisiik”, ortalamanin
iistiinde kalanlar “aligveris ilgilenim diizeyi yiiksek” olarak siniflandirilmistir. Tablo 7°de, aligveris
ilgilenim diizeyi diigiik olan tiiketicilerin aligveris motivasyonu ve anlik satin alma davranisi iizerinde
bir etkisinin olup olmadigina dair analiz sonuglar1 yer alirken, Tablo 8’de alisveris ilgilenim diizeyi
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yiiksek olan tiiketicilerin aligveris motivasyonu ve anlik satin alma davranigi tizerindeki etkisinin
incelendigi regresyon analizi sonuglarina yer verilmistir. Buna gore aligveris ilgilenim diizeyi diisiik
olan tiiketiciler ile aligveris ilgilenim diizeyi yiiksek olan tiiketiciler agisindan bir farklilik tespit
edilmistir. Alisveris motivasyonunun anlik satin alma davranisi tizerindeki etkisi, ilgilenim diizeyi diisiik
olan tiiketicilerde p<0.01 6nem derecesinde anlamli bulunurken (p=0.006), ilgilenim diizeyi yiiksek olan
tiiketicilerde anlamli bulunmadigindan (p=0.091), H3 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 7. Aligveris Motivasyonunun Anlik Satin Alma Davranist Uzerine Etkisinde Diisiik Aligveris ilgilenim
Diizeyine Iligkin Regresyon Analizi

ANOVA R
Karelerin Serbestlik Karelerin F P
Toplam Derecesi Ortalamasi
Regresyon 3.386 1 3.886 7.994 0.006 0.250
Artik 58.335 120 0.486
Toplam 62.221 121
KATSAYILAR R?
Regresyon Katsayilari Standardize
Katsayilar
Model B Standart Beta t P
Hata 0.062
Sabit 1.766 0.404 4.376 0.000*
Ahsveris 0.311 0.110 0.250 2.827 0.006*
Motivasyonu
Bagimli Degisken: Anlik Satin Alma Davranist

*p<0.01

Tablo 8. Aligveris Motivasyonunun Anlik Satin Alma Davranisi Uzerine Etkisinde Yiiksek Alisveris ilgilenim

Diizeyine iliskin Regresyon Analizi

ANOVA R
Karelerin Serbestlik Karelerin F P
Toplam Derecesi Ortalamasi
Regresyon 1.135 1 1.135 2.895 0.091 0.152
Artik 47.809 122 0.392
Toplam 48.943 123
KATSAYILAR R?
Regresyon Katsayilari Standardize
Katsayilar
Model B Standart Beta t P
Hata 0.023
Sabit 2.268 0.297 7.627 0.000*
Ahsveris 0.157 0.092 0.152 1.702 0.091*
Motivasyonu
Bagimli Degisken: Anlik Satin Alma Davranisi

* p<0.01

3.5.4.4. Ahgveris Motivasyonunun Anhk Satin alma Davramsi Uzerine Etkisinde Cinsiyetin
Etkisine Iliskin Regresyon Analizi

Zaman baskisi diizeyi yliksek olan tiiketicilerde aligveris motivasyonunun anlik satin alma davranisi
tizerine etkisinde cinsiyete gore bir farklilik olup olmadigini test etmek amaciyla uygulanan basit
regresyon analizinde regresyon denklemi hem kadinlar (p=0.301) hem erkekler (p=0.173) i¢in p<0.01

27



Canan YILMAZ UZ

onem derecesinde anlamli ¢gitkmamustir (Tablo 9). Buna gore cinsiyet agisindan bir farklilik oldugunu
varsayan H4 hipotezi reddedilmistir.

Tablo 9. Alisveris Motivasyonunun Anlik Satin Alma Davranis1 Uzerine Etkisinde Yiiksek Zaman Baskisinin
Cinsiyete Gore Etkisi

ANOVA R
Karelerin Toplami Serbestlik Karelerin F P Kad | Erk
Derecesi Ortalamasi m ek
Kadr | Erkek Kadin | Erk | Kad | Erk | Kad | Erk | Kad | Erk
n ek m ek m ek mn ek
0.13 | 0.14
Regresyo 0.46 0.811 1 1 0.46 | 081 | 1.09 | 1.88 | 0.30 | 0.17 7 4
n 4 4 1 0] 6 1 3
Artik 24.2 38.289 57 89 0.42 | 0.43
95 6 0
Toplam 24.7 39.101 58 90
60
KATSAYILAR R?
Regresyon Katsayilari Standardize Kad | Erk
Katsayilar mn ek
Kadi | Erk | Kadin | Erkek | Kad | Erk | Kad | Erk | Kad | Erkek
n ek n ek n ek n 0.01 0.02
Model B B Stand | Stand | Beta | Beta |t t P P 9 1
art art
Hata Hata
Sabit 240 | 2.46 0.539 0.404 446 | 6.11 | 0.00 0.000
5 9 3 3 0
Ahsveris 0.16 | 0.15 0.155 0.114 013 | 0.14 | 1.04 | 1.37 | 0.30 0.173
Motivasy 2 7 7 4 4 3 1
onu
Bagiml Degisken: Anlik Satin Alma Davranisi

Tablo 10°da goriildiigii lizere zaman baskis1 diizeyi diisiik olan tiiketicilerde aligveris motivasyonunun
anlik satin alma davranisi lizerine etkisinde cinsiyete gore bir farklilik olup olmadigimi test etmek
amactyla uygulanan basit regresyon analizinde regresyon denklemi p<0.01 6nem derecesinde kadinlar
icin anlamli ¢ikarken (p=0.004) erkekler i¢in anlamli ¢ikmamistir (p=0.479). Buna goére cinsiyet
acisindan bir farklilik oldugunu varsayan H5 hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 10. Alisveris Motivasyonunun Anlik Satin Alma Davranist Uzerine Etkisinde Diisiik Zaman Baskisiin
Cinsiyete Gore Etkisi

ANOVA R
Karelerin Toplam Serbestlik Karelerin F P Kadi | Erke
Derecesi Ortalamasi n k
Kadi | Erkek Kadin Erke | Kadi | Erke | Kadi | Erke | Kadi | Erke
n k n k n k n k 0.43 | 0.10
1
Regresyo 3.38 0.193 1 1 338 | 0.19 | 957 | 051 | 0.00 | 0.47
n 8 8 3 3 0 4 9
Artik 14.8 18.928 42 50 0.35 | 0.37
64 4 9
Toplam 18.2 19.121 43 51
52
KATSAYILAR R?
Regresyon Katsayilari Standardize Kadi | Erke
Katsayilar n k
Kadr | Erke | Kadin | Erkek | Kadi | Erke | Kadi1 | Erke | Kad1 | Erkek
n k n k n k n
Model B B Standa | Standa | Beta | Beta |t t P P 0.18
rt rt 6 0.01
Hata Hata
Sabit 123 | 2.32 0.421 0.425 294 | 546 | 0.00 0.000*
9 0 2 2 5
Alisveris 0.39 | 0.08 0.127 0.124 043 | 0.10 | 3.09 | 0.71 | 0.00 0.479
Motivasyo 3 9 1 0 4 4 4
nu
Bagimli Degisken: Anlik Satin Alma Davranigi

Tablo 11°de goriildiigii lizere, ilgilenim diizeyi yliksek olan tiiketicilerde aligveris motivasyonunun anlik
satin alma davranisi iizerine etkisinde cinsiyete gore bir farklilik olup olmadigini test etmek amaciyla
uygulanan basit regresyon analizinde aligveris ilgilenimi yiiksek olan tiiketicilerde cinsiyet agisindan
p<0.05 6nem derecesinde bir farklilik gdzlemlenmistir. Yiiksek aligveris ilgilenimine sahip kadinlarda
aligveris motivasyonunun anlik satin alma davranisi iizerine etkisi p<0.05 6nem derecesinde anlamli
bulunmazken (p=0.051), Yiiksek aligveris ilgilenimine sahip erkeklerde bu etki anlamli ¢ikmistir
(p=0.039). Buna gore H6 hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 11. Alisveris Motivasyonunun Anlik Satin Alma Davranisi Uzerine Etkisinde Yiiksek Ilgilenim
Diizeyinin Cinsiyete Gore Etkisi

ANOVA R
Karelerin Toplam Serbestlik Karelerin P Kadi | Erke
Derecesi Ortalamasi n k
Kadi | Erkek Kadin Erke | Kadi | Erke | Kadi | Erke | Kadi | Erke
n k n k n k n k 0.27 | 0.24
2 8
Regresyo 1.69 2.375 1 1 169 | 237 | 3.98 | 443 | 0.05 | 0.03
n 6 6 5 2 8 1 9
Artik 21.2 36.385 50 68 0.42 | 0.53
96 6 5
Toplam 22.9 38.759 51 69
91
KATSAYILAR R?
Regresyon Katsayilari Standardize Kadi | Erke
Katsayilar n k
Kadi | Erke | Kadin | Erkek | Kadi | Erke | Kad1 | Erke | Kadi | Erkek
n k n k n k n
Model B B Standa | Standa | Beta | Beta |t t P P
rt rt 0.07 | 0.06
Hata Hata 4 1
Sabit 1.60 | 1.83 | 0.618 0.536 258 | 342 | 0.01 0.001
0 3 9 2 3
Algveris 0.33 | 0.31 | 0.167 0.147 | 027 | 024 | 1.99 | 2.10 | 0.05 0.039
Motivasyo 3 0 2 8 5 7 1
nu
Bagimli Degisken: Anlik Satin Alma Davranigi

Tablo 12°de goriildiigii tizere, ilgilenim diizeyi diisiik olan tiiketicilerde aligveris motivasyonunun anlik
satin alma davranisi iizerine etkisinde cinsiyete gore bir farklilik olup olmadigini test etmek amaciyla
basit regresyon analizi yapilmistir. Analiz sonuglarina gore aligveris ilgilenimi diisiik olan kadinlarda
aligveris motivasyonunun anlik satin alma davranisi tizerine etkisi anlamli bulunurken (p=0.010) bu etki
erkeklerde anlamsiz ¢ikmistir (p=0.945). Buna gore H7 hipotezi kabul edilmistir.

30




Aligveris Motivasyonunun Havaalanlarindaki Anlik Satin Alma Davranist Uzerine Etkisi

Tablo 12. Aligveris Motivasyonunun Anlik Satin Alma Davranisi Uzerine Etkisinde Diisiik flgilenim Diizeyinin
Cinsiyete Gore Etkisi

ANOVA R
Karelerin Toplam Serbestlik Karelerin F P Kadi | Erke
Derecesi Ortalamasi n k
Kadi | Erkek Kadin Erke | Kadi1 | Erke | Kad1 | Erke | Kad1 | Erke
n k n k n k n k 0.35 | 0.00
8 8
Regresyo 3.18 0.002 1 1 3.18 | 0.00 | 7.20 | 0.00 | 0.01 | 0.94
n 0 0 2 9 5 0 5
Artik 21.6 23.941 49 71 0.44 | 0.33
18 1 7
Toplam 24.7 23.942 50 72
98
KATSAYILAR R?
Regresyon Katsayilari Standardize Kadi | Erke
Katsayilar n k
Kadi | Erke | Kadin | Erkek | Kadi | Erke | Kadi | Erke | Kadi | Erkek
n k n k n k n
Model B B Standa | Standa | Beta | Beta |t t P P
rt rt 0.12 | 0.00
Hata Hata 8 0
Sabit 131 | 2.82 0.532 0.356 246 | 7.92 | 0.01 0.000
0 3 3 9 7
Aligveris 0.46 - 0.173 0.107 0.35 - 2.68 - 0.01 0.945
Motivasyo 5 0.00 8 0.00 5 0.06 0
nu 7 8 9
Bagimli Degisken: Anlik Satin Alma Davranigi

4. Tartisma Ve Sonug¢

Aligveris, tiketicilerin ¢ogu igin ihtiyaclarin karsilanmasi adina yapilan bir aktivite oldugu kadar
rahatlama ve eglence araci olarak da goriilmektedir. Alinacak tiriinlere 6nceden karar verilebildigi gibi
anlik kararlar alip planlanmayan alisverislerin de gerceklestigi siklikla goriilmektedir. Thtiya¢ duyulan
seyin o anda ortaya ¢ikmasi, ¢evresel faktorlerin etkisi, kisiyi aligverise iten nedenler, anlik satin alma
davranisinin ortaya ¢ikip kisinin ihtiyaglarint o anda karsilamasinda etkili olabilmektedir. Farkli
ihtiyaglara sahip tiiketiciler oldugu kadar, bu tiiketicileri aligverise iten nedenler de farklilagmaktadir.
Tiiketicilerin aligverise dair motivasyonlarin1 ve bu motivasyonlarin tiiketiciyi aligverise yonlendirip
yonlendirmediginin bilinmesi hem tiiketiciler hem isletmeler agisindan 6nem arz etmektedir. Bekleme
zamaninin uzun ve yapilacak aktivite sayisinin kisitli olmasi nedeniyle, 6zellikle havaalanlari, aligverisi,
yapilacaklar listesinin ilk siralarina yiikseltmektedir. Ugus siiresine kadar havaalanlarinda beklemek
zorunda kalan tiiketiciler, bu siireyi havaalan1 atmosferinden kaynaklanan belirsizligin yarattig1 stresi
onlemek amaciyla en eglenceli sekilde gegirmeye galigmaktadirlar. Bu nedenle havaalanlari, anlik satin
alma davraniginin en yaygin olarak goriildiigii yerlerden biri olarak 6zellikle perakendecilerin ilgi odag:
haline gelmistir. Aligverise olan ilgi ile havaalanlarinda kisithi olan zamanin verimli bir sekilde
kullanilmasinin aligverise olan bakis agisini etkileyen faktorler oldugu diisiiniilmektedir.

Bu caligsmada, aligveris motivasyonunun anlik satin alma {izerinde bir etkisinin olup olmadig1 analiz
edilmis, aligveris ilgilenimi ve zaman baskis1 diizeylerinin etkisi incelenmistir. Yapilan analizler 6nceki
caligmalarla (Lin ve Chen, 2013, Crawford ve Melewar, 2003) benzerlik gostererek aligveris
motivasyonunun anlik satin alma davranigini etkiledigini gostermistir. Buradan, Omar ve Kent (2001)’in
yaptiklari ¢alisma sonucuyla benzer bir sekilde aligveris yapan tiiketicileri giidiileyen nedenlerin anlik
satin almalart da tetikledigi sonucuna varilabilir. Kisith zamani olan tiiketicilerin zaman baskisi
hissetmeleri havaalanlarinda siklikla karsilasilan bir durumdur. Bu zaman baskisi diizeyinin aligveris
motivasyonunun anlik satin alma davranigi iizerindeki etki rolii analiz edildiginde, zaman baskisini
yiiksek veya diisiik diizeyde hisseden tiiketiciler arasinda bir farklilik oldugu tespit edilmistir. Benzer
sekilde aligveris ilgileniminin aligveris motivasyonunun anlik satin alim tizerine etkisindeki rolii analiz
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edildiginde de ilgilenim diizeyi yiiksek ve diisiik olan tiiketicilerde bir farklilik oldugu tespit edilmistir.
Dolayisiyla ilgilenim diizeyinin artmasiyla anlik satin alma davranigi artacagindan uygulamacilarin,
ilgilenim diizeyi diigiik tiiketicilerin dikkatini ¢ekecek uygulamalara daha ¢ok ihtiya¢ duyduklari
sOylenebilir.

Calismada ayrica model degiskenleri arasindaki etkinin demografik 6zelliklere gore farklilik gdsterip
gostermedigi analiz edilmistir. Yiiksek zaman baskisi hisseden tiiketicilerde aligveris motivasyonunun
anlik satin alma davranisi iizerine etkisinde cinsiyetin etkili olmadig1 tespit edilmistir. Zaman baskis1
diizeyi diisiik olan tiiketicilerde aligveris motivasyonunun anlik satin alma davranisi tizerinde cinsiyete
gore bir farklilik oldugu tespit edilmistir. Daha dnce literatiirde karsilagilmayan bu durum, zaman baskisi
yasayan tiiketicilerin benzer davranislar sergiledigini, ancak zaman baskisi ortadan kalktiginda kadin ve
erkek davraniglar arasinda bir farklilik oldugunu géstermektedir. Bu durum, kadin ve erkek anlik satin
alma davraniglarinin daha iyi anlasilmasinin gerekliligini ortaya koymaktadr.

Aligveris motivasyonunun anlik satin alim {izerine etkisinde aligveris ilgilenim diizeyine gore bir
farklilik olup olmadigi analiz edildiginde, ilgilenim diizeyi yiiksek ve diisiik olan tiiketicilerde aligveris
motivasyonunun anlik satin alma davranisi iizerine etkisinde cinsiyete gore bir farklilik oldugu ortaya
konulmustur. Ilgilenim diizeyi diisiik oldugunda, alisveris motivasyonunun anlik satmn alma karari
iizerindeki etkisi kadin ve erkeklerde farkli sekillerde ortaya ¢ikmaktadir. Bu da ilgilenim diizeyi ne
olursa olsun erkek tiiketicilerin aligveris motivasyonlarindan ¢ok etkilenmediklerini, kadin tiiketicilerin
ise ilgilenim diizeyleri diisiik oldugunda bile aligveris motivasyonlarindan etkilenerek anlik satin alimlar
yapabildiklerini gostermektedir.

5. Kisit Ve Oneriler

Anlik satin alimi etkileyen faktorlerin anlasilmasi amaciyla yapilan bu ¢alismada, sadece havaalanlari
aligveris merkezlerinin ele alinmasi, ¢alisgmanin kisitlarindan birini olusturmaktadir. Bununla birlikte
maliyet ve zaman kisit1 nedeniyle drnekleme yoluna gidilmistir. Dolayisiyla kullanilan 6rneklem,
sonuglarin genellenebilir olmasi agisindan ¢aligmanin kisitlarindan birini olusturmaktadir. Elde edilen
bulgular, perakendeciler ve tiiketiciler agisindan ortaya 6nemli sonuglar koysa da, ¢aligmanin
havalimaninda aligveris yapan tiiketicileri kapsamasi dolayisiyla belirli bir mekan ile sinirlandirilmig
olmasi, konu ile yapilacak sonraki galigmalarin alaninin genisletilebilecegini gostermektedir. Bununla
birlikte, anlik satin alim davranisini etkileyen baska faktorler olup olmadiginin arastirilmasi ve
degiskenler arasi etkilerin diger demografik o6zellikler agisindan farklilik gosterip gostermedigine
bakilmas1 sonraki ¢alismalar i¢in dnerilmektedir.

Kaynakca

Ajzen, |., & Fishbein, M.. (1980). Understanding Attitudes and Predicting Social Behavior. Englewood
Cliffs, NJ: Prentice-Hall.

Arnold, M. J. & Reynolds, K. E. (2003). Hedonic Shopping Mativations. Journal of Retailing, 79, 77-
95.

Basso, K., Duschitz, C.C., Giacomazzi, C.M., Sonego, M., Rossi, C.A.V. & Reck, D. (2019). Purchase
Decision And Purchase Delay of Hedonic And Utilitarian Products in The Face of Time Pressure
And Multiplicity of Options. Revista de Gestao 26(2), 112-125.

Baumeister, R.F. (2002). Yielding to temptatiton: Self-Control Failure, Impulsive Purchasing, and
Consumer Behavior. Journal of Consumer Research. 28(4), 670-676.

Bowes, B. (2002). The Effects of Emotion and Time to Shop on Shopping Behaviour in an International
Airport Terminal. Paper presented at the Association of Consumer Research Conference,
Columbus, Ohio.

Chung, Y.S. Wu, C.L. & Chiang, W.E. (2013). Air Passengers’shopping Motivation and Information
Seeking Behaviour. Journal of Air Transport Management, 27, 25-28.

32


https://www.sciencedirect.com/science/journal/09696997

Aligveris Motivasyonunun Havaalanlarindaki Anlik Satin Alma Davranist Uzerine Etkisi

Crawford, G. & Melewar, T. C. (2003). The importance of impulse purchasing behaviour in the
international airport environment. Journal of Consumer Behaviour, 3(1), 85-98.

Dawei, W. (2007). The Experimental Research on The Effect of Time Pressure in The Process of Making
Decision. Doctoral dissertation, Shandong Normal University, Jinan.

Dhar, R. & Nowlis, S. M. (1999). The Effect of Time Pressure on Consumer Choice Deferral. Journal
of Consumer Research, 25(4), 369-384. https://doi.org/10.1086/209545.

Howard, J. A. & Sheth, J. N. (1969). The Theory of Buyer Behavior. New York, NY: Wiley.

Hu, B. & Yu, H. (2007). Segmentation By Craft Selection Criteria and Shopping Involvement. Tourism
Management, 28, 1079-1092.

Jarvenpaa, S.L. & Todd, P.A. (1997). Consumer Reactions to Electronic Shopping on the World Wide
Web. International Journal of Electronic Commerce, 1(2), 59-88.

Javed, S. A. & Javed, S. (2015). The Impact of Product’s Packaging Color on Customers’ Buying
Preferences Under Time Pressure. Marketing and Branding Research, 2(1), 4-14.

Kim, H-S. (2006). Using Hedonic and Utilitarian Shopping Motivations to Profile Inner City
Consumers. Journal of Shopping Center Research, 13(1), 57-79.

Kinley, T.R., Josiam, B.M. & Lockett, F. (2009). Shopping Behavior and The Involvement Construct.
Journal of Fashion Marketing and Management, 14(4), 562-575.

Lee, K.Y., Choi, Y.J. &Park, J.W. (2018). A Study on Effects of Time Pressure Perceived by Users of
Airport Duty-free Shop on Impulsive Purchasing Behavior and repurchase Intention,
International Business Research, 11(1), 59-65.

Lin, Y.-H. & Chen, C.-F. (2013). Passengers’ Shopping Motivations and Commercial Activities at
Airports — The Moderating Effects of Time Pressure and Impulse Buying Tendency. Tourism
Management, 36, 426-434.

Michaelidou, N. & Dibb, S. (2006). Product Involvement: An Application in Clothing. Journal of
Consumer Behaviour, 5, 442-453.

Olshavsky, Richard W. & Donald H. Granbois (1979). Consumer Decision Making-Fact or Fiction?
Journal of Consumer Research, 6, 93-100.

Omar, O. & Kent, A. (2001). International Airport Influences on Impulsive Shopping: Trait and
normative approach. International Journal of Retail & Distribution Management, 29(5), 226-235.

Piron, F. (1991). Defining Impulse Purchasing. Advances in Consumer Research, 18, 509-514.

Rice, S., Keller, D., Trafimow, D., & Sandry, J. (2010). Retention of a Time Pressure Heuristic in a
Target Identification Task. The Journal of General Psychology, 137(3), 239-255.

Rook, D. W. & Gardner, M. P. (1993). In the mood: Impulse Buying’s Affective Antecedents. Research
in Consumer Behavior, 6, 1-28.

Rook, D.W. & Fisher, R.J. (1995). Normative Influences on Impulsive Buying Behaviour. Journal of
Consumer Research , Vol. 22, December, 305-13.

Rook, D.W. (1987). The Buying Impulse. Journal of Consumer Research, 189-199.

Rothschild, M.L. (1984). Perspectives on Involvement: Current Problems and Future Directions, in NA
- Advances in Consumer Research, 11, 216-217.

Sharma, A. & Nanda, A. (2012). Impulse Buying at Airport Terminals: A case of Indian Consumers,
Asian Journal of Management Research, 3(1), 68-82.

33



Canan YILMAZ UZ

Sohn, HK. & Lee, T.J. (2017). Tourists’ Impulse Buying Behavior at Duty-Free Shops:The Moderating
Effects of Time Pressure and Shopping Involvement, Journal of Travel & Tourism Marketing,
34(3), 341-356.

Solomon, M., Russell-Bennett, R. & Previte,J. (2012). Consumer Behaviour, Buying, Having, Being.
Pearson Higher Education AU.

Tauber, E. M. (1972). Why Do People Shop? Journal of Marketing, 36(4), 46—49.

To, P.L., Liao, C. & Lin, T.H. (2007). Shopping Motivations on Internet: A Study Based on Utilitarian
and Hedonic Value. Technovation 27, 774—-787.

Wenjie, D., Tingting, L. &Yonghong, Z. (2011). An Experimental Study on The Relationship Between
Personality Traits, Time Stress and Impulsive Buying Behavior. Proceedings of Conference on
Psychology and Social Harmony, April 10, 274-277.

Wou, C. (2010). Airline Operations and Delay Management-Insight from Airline Economics, Networks
and Strategic Schedule Planning. Ashgate, Farnham.

Yikselen, C. (2017). Pazarlama Arastirmalari. Ankara: Detay Yayincilik.

Zaichkowsky, J.L. (1985). Measuring the Involvement Construct. The Journal of Consumer Research,
12, 341-352.

Zhao, Z., Du, X., Liang, F. & Zhu, X. (2019). Effect of Product Type and Time Pressure on Consumers’
Online Impulse Buying Intention. Journal of Contemporary Marketing Science, 2(2), 137-154.

34



