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Sebnem BURNAZ?

oz

[lk olarak filozoflarin tanimlamaya ¢alistigi zaman kavrami, Sanayi Devrimi ile modern
insanin yasaminda en Onemli kaynaklardan biri haline gelmistir. Ekonomistlerin ve
sosyologlarin onciiliigiinde zaman kavrami akademik bir calisma alani olmustur.
Pazarlama akademisyenleri ise oncii ¢alismalarda zaman kavramini teorik olarak ele almis
ve pazarlama ve tiiketici davranislari i¢in dnemini agiklamaya ¢alismistir. Daha sonralari,
ozellikle Kuzey Amerika merkezli pazarlama akademisi merkezli ¢alismalarla tiiketici
davranisinda ve pazarlama yonetiminde zamanin 6nemli bir faktdr oldugu tespit edilmistir.
Bu ¢aligsmada, bibliyometrik analiz ile Kuzey Amerika merkezli olan ve temelde zamani
inceleyen tiiketici davranisi ¢alismalarmin genel bir ¢ergevesi ¢izilmistir. Uluslararasi
calismalarin biiyiik bir kisminda nesnel zaman deneysel tasarim kullanilarak iirin yasam
dongtisii, Uirlin benimseme, karar verme, bekleme siiresi, tiiketici memnuniyeti, zaman
kisit1 ve bagis davranisi gibi ¢esitli konu bagliklari altinda incelenmistir. Ulusal pazarlama
literatiiriinde ise zamanin oldukea sinirlt bir sekilde ele alindig1 tespit edilmistir. Ayrica,
calismada ulusal pazarlama literatiiriindeki zaman konulu ¢aligmalarin igerikleri
incelenerek gelecekte bu konuda arastirmacilarin inceleyebilecegi arastirma soru
onerilerinde bulunulmustur.
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THE CONCEPT OF TIME IN CONSUMER BEHAVIOR

ABSTRACT

The concept of time, which has long been a subject of philosophical inquiry, has assumed
a critical role as a valuable resource in the lives of individuals with the advent of the
Industrial Revolution. Under the guidance of economists and sociologists, the study
of time has emerged as an academic field of interest. At the same time, marketing
scholars have engaged in theoretical investigations, delving into the concept of time and
highlighting its relevance to the ficlds of marketing and consumer behavior. Subsequently,
the understanding of time as a key determinant in consumer behavior and marketing
management has gained prominence, particularly within the context of North America-
based marketing studies. This study uses bibliometric analysis to provide a general
overview of North America-based consumer behavior studies that focus primarily on the
concept of time. Extensive international research has predominantly used experimental
designs to examine objective time in various domains, including product life cycle, product
adoption, decision making, waiting time, consumer satisfaction, time constraints, and
donation behavior. In contrast, the study of time within the domestic marketing literature
is found to be significantly limited. This study examines the content of existing studies
on time in the national marketing literature and proposes potential research questions for
future investigation by researchers in the field.

Keywords: Marketing, time, consumer behavior, bibliometric analysis
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1. Giris

Sanayi devriminin bir sonucu olarak zaman kavrami giinliik yasamda kendisini
daha fazla hissettiren bir olgu haline gelmistir. Filozoflar tarafindan antik ¢aglardan
itibaren tartisilan zaman kavrami, akademik bir ¢alisma alani olarak 20. yiizyilda
sosyologlarin ¢aligmalari ile 6n plana ¢ikmaya baslamistir. Bu ¢alismalarda zaman,
giindelik yasamdaki bir kavram olarak ele alinirken, 1960’11 yillardan itibaren
ekonomistler zamani bir kaynak olarak gérmeye baslamis, psikologlar ise algilanan
zaman kavramina odaklanmistir (Venkatesan ve Anderson, 1985). Bu gelismelerin
yasandigi yillarda Nicosia ve Mayer (1976) zamanin tiiketici davranislarinin en
onemli belirleyicilerinden biri olabilecegini ileri siirmiistiir. Pazarlama, tiiketici
davranislar1 ve zaman tliggeninde cesitli arastirmalar yiiriitiilmiis olsa da pazarlama
alaninda zaman bir yap1 olarak ele alinip Onemine iliskin derinlemesine bir
degerlendirme yapilmamistir (Yadav, 2017). Son yillarda yapilan ¢esitli calismalar
ile pazarlama agisindan zaman kavrami sistematik literatiir taramasi ile incelenmis
ve zamanin pazarlama baglaminda hangi anlamlara geldigi ve nasil kullanildig:
aciklanmaya ¢alisilmistir (Carlson vd., 2019; Lallement ve Gourmelen, 2018).

Mevcut caligmalarin ortaya koydugu bulgular dogrultusunda zaman kavraminin hem
tiiketim davranisinin hem de pazarlama yonetiminin 6nemli bir belirleyicisi oldugu
sdylenebilir (Carlson vd., 2019; Lallement ve Gourmelen, 2018). Ornegin, bir iiriiniin
veya hizmetin nerede ve nasil tiiketileceginin yani sira, pazar boliimlendirmesinde ve
olusturulacak magaza atmosferinde zaman kavraminin goz 6éniinde bulundurulmasi
kaginilmazdir. Zamanin saat ve gilin gibi birimlerle oOlgiilebilen boyutunun
Otesinde, bireyler tarafindan psikolojik ve sosyolojik temellere gore farkli algilanig
bi¢imlerinin de oldugu disiiniildiigiinde, tiiketici davranigin1 anlamlandirabilmek
adma ¢esitli bakis acilari ile incelemelerin yapilmasi gerektigi sdylenebilir.

Ozellikle Kuzey Amerika merkezli uluslararasi pazarlama literatiiriinde zaman
kavrami 1960’11 yillarin ortasindan baglamak iizere farkli baglamlarda ele
almmustir. Ornegin; harcanabilir bir kaynak olarak zaman (Okada ve Hoch, 2004),
zamanin bagiglanmasi (Liu ve Aaker, 2008; Macdonnel ve White, 2015), iiriin
degerlendirme siireglerinde zamanin rolii (Monga ve Saini, 2009; Suve Gao, 2014),
zaman ve tiiketim davranisinin planlanmasi (Tsai ve Zhao, 2011) bu bagliklardan
sadece bazilaridir. Ulusal pazarlama literatiirii incelendiginde ise zaman
kavraminin gerek pazarlama yonetimi gerekse tiiketici davranislari baglaminda ele
alimmadig1, insan davraniginin en 6nemli belirleyicilerinden biri olan bu kavramin
yeterince irdelenmedigi tespit edilmistir. Ulusal pazarlama literatiiriinde zaman
kavrami reklama yonelik tutum (Madran, 2004), perakendecilik (Cabuk, Orel
ve Iplik, 2008; Konuk, Sarikaya ve Pirtini, 2005; Ozmen, 2006; Polat ve Kiilter,
2007), marka sadakati (Dogan ve Ozkara, 2013; Konyalioglu ve Sekerkaya, 2020)
kavramlartyla iliskilendirilerek incelenmistir.

Bu calismada, zaman kavraminin pazarlama akademisyenleri tarafindan yapilan
calismalar kapsaminda incelenmesi amaglanmis ve pazarlama yonetiminde ve



344 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Cilt:16, Say:: 2, Mayis 2023, ss. 341-380

titketici davranislarinda zaman kavramimin yeri ve onemine odaklanilmigtir.
Inceleme i¢in Kuzey Amerika merkezli pazarlama calismalari temel almmis
ve uluslararas1 literatiir bibliyometrik yontemlerle degerlendirilmistir.
Ayrica ulusal pazarlama literatiiriindeki zaman konulu ¢alismalarin igerikleri
incelenmis ve degerlendirilmistir. Bunun yaninda, c¢alisma, ulusal pazarlama
arastirmacilarinin - zaman konusuna dikkatini ¢ekmeyi amaclamaktadir.
Uluslararasi ve ulusal pazarlama literatliriinde zaman kavraminin ele alinigi ortaya
konularak ulusal pazarlama aragtirmacilarinin zaman ile ilgili arastirma sorulari
gelistirmeleri ve Tiirkiye’de yerlesik tiiketicilerin zaman algilarini anlamaya
ve zamanin farkli boyutlarmin tiiketim davranislarini nasil etkiledigine yonelik
arastirmalar yiiriitiilmesinin tesvik edilebilmesi amaclanmistir. Onceki literatiir
incelemelerinden (Carlson vd., 2019; Lallement ve Gourmelen, 2018) farkli
olarak, bibliyometrik analiz araglar1 kullanilarak uluslararasi literatiirde tiiketici
davranisi ¢aligmalarinda zaman kavramimin degerlendirmesi yapilmistir. Ayrica,
Carlson vd. (2019) ve Lallement ve Gourmelen (2018)’in izledigi akisa ek olarak
uluslararasi literatiiriin yaninda belirli bir iilkede (Tirkiye) yayinlanan zaman
temali ¢calismalar da incelenmis ve ¢esitli degerlendirmelerde bulunulmustur.

2. Zaman Kavram ve Tiiketici Davranisi
2.1. Zaman Kavram

Zaman, antik caglardan itibaren insanlarin ilgi alanina girmis, endiistri ¢agi ile
akademik olarak ele alinmaya baslamistir. Zamanin; doga bilimleri, sosyal bilimler,
edebiyat, sanat, din, ekonomi, siyaset ve diger disiplinlerle iliskili oldugundan
entelektiiel sorgulamalarm ve uygulamanin vazgegilmez bir pargasi oldugu
goriilmistiir. Bdylece zaman insan zihnini en fazla mesgul eden kavramlardan
birisi haline gelmistir (Turetzky, 1998). Felsefe, sosyoloji, psikoloji ve hatta fizik
gibi farkl disiplinlerden farkli bakis agilarinin zaman kavramini degerlendirmesi
net ve lizerinde anlasilmis bir tanim yapilmasinin 6niine ge¢mistir.

Turetzky (1998), zaman felsefesinin gelisimini inceledigi “Zaman” isimli caligmasinda
Platon, Aristoteles ve Newton’un zaman hakkindaki goriiglerini su sekilde agiklamuisti;
Platon zamani evrenin hareketi tizerinden ele almistir. Ona gére zaman, evrenin degisim
stiresinin tamamidir. Aristoteles ise zamani degisimle iligkilendirmistir. Aristoteles’e
gore zaman, gecmiste ve gelecekte gergeklesen hareketlerin sayisinin toplamidir. Bu
tamimda hareket ifadesi ile kastedilen yasanan degisimlerdir. Zamam bir formdan
bagka bir forma gegis olarak gdren bu bakis agisinda degisim nitelikte ve mekanda
gerceklesebilir ve bir durumdan baska bir duruma gegis s6z konusudur. Newton’a
gore zaman, Aristoteles’in taniminin aksine, gerceklesen hareketlerin sayisindan
ziyade onlarin varlik miktaridir ve zaman diinyanin varligindan veya yoklugundan
bagimsiz olarak kendi dogasma sahiptir. Zamanin, yaratilmis diinyamn varligindan
veya yoklugundan bagimsiz olarak kendi dogasi vardir. Zamani matematiksel bir bakig
acisi ile ele alan Newton’a gére zaman, diinyanin varligindan 6nce de mevcuttur ve
sonsuz gecmisten sonsuz gelecege kadar uzanmaktadir. Bir diger ifadede ise zamanin
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lineer bir ¢izgide aktigindan s6z edilmektedir. Augustinus zamanin tanimlanmasinin
oldukea zor oldugunu ifade etmis ve ne olursa olsun zamanin dogasi geregi 6znel
bir kavram oldugunu vurgulamstir (Roecklein, 2008). Locke, Decartes, Kant, Hegel
ve Leibniz gibi birgok filozof zaman kavrami {izerine ¢alismalar yapmis ancak
kendilerinden o6nceki filozoflarda oldugu gibi onlar da zamanin ortak bir tanimm
izerinde anlasamamistir (Turetzky, 1998).

Bir fizik¢i olarak Newton un zaman konusunda sahip oldugu diistinceler Einstein’a
kadar yaygin goriis olarak kabul edilmistir. Ancak Einstein fizigi ile Newton’un
goriisleri arka planda kalmis ve zamanin herkes i¢in ayni1 olmadig1 ve kisiden kisiye
degisebilecegi diisiincesi 6n plana ¢ikmaya baslamistir. Izafiyet teorisi, zamanin
bireye gore hizlanan veya yavaglayan bir yapiya sahip oldugunu savunmustur.
Bireylerin hareketleri sonucunda zamanin degisime ugrayabilecegini ileri siiren
Einstein, “uzay-zaman” kavramini ortaya atmis, Aristo ve Newton’un aksine
hareket ve zamanin birbirlerinin 6nciilleri olmadigini, aksine hareket ve zamanin
bir araya gelerek bir sistem olusturdugunu ortaya koymustur (Einstein, 2018).

Sosyolojik agidan yapilan incelemeler zamanin semboller iizerinden algilandigini
gostermektedir (Borst, 1997). Dogum, 6liim gibi degisiklikler zaman algisinin
bir belirleyicisi olmustur. Ote yandan toplumlar igin zamami algilamanin bir
diger yontemi de dogada yasanan degisiklikler olmustur. Nil Nehri’nin algalma
ve ylikselme donemlerine gore olusturulan bir takvim dogaya endeksli zaman
anlayisinin bir 6rnegidir (Karmaz, 2018). Orta Cag’da zamanin OSlglilmeye
baslamasi ile zaman bir toplumsal statii ve gii¢ sembolii olarak kullanilmaya
baslamistir (Fabian, 2014). Ticaretin gelismesi ile herkesin kabul edecegi ve ona
uygun olarak faaliyetlerini planlayacagi “ortak zaman” ihtiyaci ortaya ¢ikmistir
(Harvey, 1997). 19. ylizyilda kiiresellesmenin hizlanmasi ile eszamanli hareket
edebilmek ve verimliligi saglayabilmek adina diinya genelinde standart zaman
uygulamasina gecis i¢in ¢esitli calismalar yapilmis ve kiiresel zaman reformu ile
tiim diinya tizerinde bir zaman sisteminin kullanilmasi saglanmistir (Ogle, 2018).
Sosyolojik agidan bakildiginda zamanin Sl¢iilebilir olmasinin 6n planda oldugu
ve toplumsal hayatin bu dl¢iim {lizerine kurgulandig1 goriilmektedir.

Sanayi devrimi ile zamanin ekonomik degeri 6n plana ¢ikmaya baslamis ve iktisat
teorisinde bir ara¢ olarak kullanilmigtir (Mosselmans, 2005). Becker (1965)’1n
A Theory of the Allocation of Time isimli makalesi zamanin bir meta olarak ele
alindig ilk ¢alisma olmustur. Calisanlarin zamani, satin alinabilen ekonomik bir
kaynak olarak ele alimmustir (Pfeffer ve Devoe, 2012). Is hayatinda zamanin verimli
bir sekilde kullanilmasina yapilan vurgu zamanin para gibi ekonomik bir kaynak
olarak degerlendirilmesine yol agtig1 sOylenebilir (Lakoff ve Johnson, 1999).
Benjamin Franklin’in “vakit nakittir” anlayisi, Anglosakson diinyada zamanin
ekonomik degerini acikg¢a ifade eden bir yaklasimdir. Zamanin bosa harcanmasi
(wasting time), zaman tasarrufu (saving time), zamani verimli kullanma (using
time profitably) gibi ifadeler bu diinyada zamanin ekonomik bakis agisiyla ele
aliis bigiminin bir diger gostergesidir (Lakoff ve Johnson, 2003).
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Farkli disiplinler tarafindan yapilan tanimlamalar ve acgiklamalar zaman
kavraminin oldukga genis ve karmasik bir kapsama sahip oldugunu gostermektedir.
Karmasikliginin yani sira yagamin her alanin1 kapsayan zaman kavrami iizerine
yapilan incelemeler ¢esitli zaman tiirlerinin varligin1 ortaya koymustur. Passing
(2004)fiziksel, biyolojik ve psikolojik olmak {izere i¢ farkli zaman tiirii tanimlamistir.
Fiziksel zaman, saat ile 6lgiilen ve gegmisten gelecege hareket eden bir siirekliliktir.
Biyolojik zaman, canli organizmalardaki dongiisel davranislart belirleyen biyolojik
“saatler” tarafindan tanimlanan ve kontrol edilen biyolojik siirecleri ifade etmektedir.
Fiziksel zaman gibi biyolojik zaman da siireklidir. Ge¢misten gelecege dogru
hareket eder ve fiziksel zamana baglhdir. Psikolojik zaman, fiziksel ve biyolojik
zamandan farkli olarak biling tarafindan deneyimlenmektedir. Siirekli degildir ve
psikolojik anlar olarak isimlendirilen birbirinden farkli birimlerden olusmaktadir.
Bu birimler kronolojik bir sekilde siralanmamistir. Bu zaman tiirlerine ek olarak
Ben-Baruch (2000) sosyokiiltiirel zaman olarak isimlendirdigi bir diger zaman tiirii
tanimlamistir. Ona gore, zaman her bir birey, grup, orgiit ve kiiltiir tarafindan farkli
sekilde algilanmaktadir. Bu zaman tiirlinde zaman ile kurulan iligki 6n plandadir.
Farkli kiiltiirler gecmise, simdiye veya gelecege daha fazla 6nem atfedebilir ve
yasamlarini daha fazla 6nem atfettikleri zaman gore diizenleyebilirler.

Kiiltiirel baglamda yapilan degerlendirmeler sosyokiiltiirel zamanin yaninda
nicel zaman ve nitel zaman tiirlerini de ortaya koymustur. Giiniimiizde bati
diinyasinda zamana yonelik fiziksel bir bakis agis1 hakimdir ve nicel zaman
olarak isimlendirilmektedir. Nicel zaman, saniye, dakika, saat gibi kiicik ve
oOlgiilebilen birimlerden olugmaktadir. Zaman ge¢misten gelecege dogru lineer bir
sekilde ilerlemektedir. Dogu kiiltiirlerinde ise standart uzunluklara sahip olmayan
birimlerle ifade edilen nitel zaman algis1 baskindir. Nitel zaman, dongiisel bir
zaman anlayisini ifade etmekte ve bireylerin odak noktasinin “simdi” olmasina
yol agmaktadir. Bu g¢ergevede, gelecege yonelik planlar yapmanin bir anlam
yoktur ¢linkii gelecek ge¢misin tekraridir (Zakay, 1998).

Zamanin smiflandirilmasinda bir diger degerlendirme ise Gronmo (1989)
tarafindan yapilmistir. Bu simiflandirmada {i¢ farkli zaman tiirii ele alinmistir;
mekanik zaman, dogal zaman ve sosyal zaman. Mekanik zaman, saat ve takvim
tarafindan tanimlanan zaman tiiriidiir. Lineer olan bu zaman tiirii, fiziksel zaman
ve nicel zaman tanimlamalarinda oldugu gibi yil, ay, hafta, giin, saat, dakika ve
saniye gibi birimlere ayrilmistir. Kiiresel zaman reformu ile diinya farkli zaman
dilimlerine ayrilmis olsa da (Ogle, 2018) zaman birimlerinin uzunlugu bdlgeden
bolgeye degisiklik gostermemektedir. Dogal zaman, dogadaki degisimler temel
almaktadir. Giin ve gece devinimi, giin dogumu ve giin batimi, mevsimlerin
degismesi gibi dogadaki degisimler {izerine kurulu olan bu zaman tiirii dongiiseldir
ve diinyanin farkli yerlerinde farkli zamanlarin yasanmasi s6z konusudur. Sosyal
zaman, bireyler ve onlarin sosyal faaliyetleri ile iligkilidir. Sosyal siire¢lerdeki
degisimleri ifade eden bu zaman tiirii bireyin sahip oldugu sosyal ¢evreye veya
iiyesi oldugu topluma gore degisiklik gosterebilir (Gronmo, 1989).
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Zamanm nasil algilandig1 da aragtirmacilar tarafindan degerlendirilmistir. Zaman algist
ilk olarak nesnel zaman ve éznel zaman olarak ele alinabilir. Nesnel zaman, saat gibi
bir aragla tarafindan 6lgiile bilen zamani nitelemektedir. Oznel zaman ise toplumsal
olarak olusturulan ve bireyler ve kurumlar tarafindan farkli sekilde deneyimlenen
zaman algisini ifade etmektedir (Hornik, 1984; Orlikowski ve Yates, 2002). Benzer
amagcla, Guy, Rittenburg ve Hawes (1994) ii¢ farkli zaman algis1 modeli 6nermistir;
lineer zaman (linear-seperable), dongiisel-gelencksel zaman (circular-traditional) ve
prosediirel-geleneksel zaman (procedural-traditional). Lineer zaman algisi gegmisten
simdiye ve simdiden gelecege bir akisi ifade etmektedir. Bu bakis agisinda gegmis,
simdiye katkida bulundugu siirece degerlidir ve zaman gelecekte elde edilecek getiriler
icin bir yatirm araci olarak goriilmektedir. Dongiisel-geleneksel zaman algisinda
gecmisten gelecege dogru yasanan bir akigtan ziyade benzer olaylarm onceden
belirlenmis bir dongiide yasandigi algist s6z konusudur. Bireylerin odak noktast
simdiki zamandir ve bireyler ayni andan birden fazla faaliyette bulunma egilimine
sahiptir. Son olarak, prosediirel-geleneksel zaman algisi ise mevcut bir goreve ve bu
gbrevin en iyi sekilde hangi prosediir ile tamamlanacagina odaklanmaktadir. Gorevin
ne kadar siirede tamamlanacagi énemli degildir, nemli olan goérevin dogru zaman
geldiginde planlanmasidir. Bireylerin zaman algilart kesin net smirlarla ayrilmig
olsa da zamana bagh olarak farkli algilar1 benimseyebilirler. Ornegin Anglosakson
kiiltiirlerde bireyler ¢aligma saatlerinde lineer olarak ayrilabilir zaman algisina
sahipken, tatillerde prosediirel-geleneksel zaman algisina sahip olabilirler.

Ilgili literatiir incelendiginde zaman tiirlerinin ve zaman algis1 boyutlarmin
zamanin bir aragla Olgiilmesi veya dongiisel olmasina gore olusturuldugu
goriilmektedir. Bu bilgiler 1s1g1nda, yukarida agiklanan zaman tiirleri ve zamanin
algilanig bi¢imleri Tablo 1°de gosterilmistir.

Tablo 1. Zamanin Niteligine Gore Zaman Algilar1 ve Tiirleri

Zamanin

Niteligi Zaman Algis1
Nesnel Zaman Olciim Yéntemi Lineer QIg:um .
Zaman Yontemi
B Fiziksel Saniye, daki-
Olciilebil .. . . ;
;‘;:mlnen Fiziksel Zaman Saniye, dakika, saat, giin, Zaman ka, saat, giin,
Mekanik Zaman hafta, ay, y1l gibi zaman Mekanik hafta, ay, yil
Nicel Zaman birimleri Zaman gibi zaman
Nicel Zaman birimleri
Dongiisel-Geleneksel Olgiim Yontemi
Dongiisel Zaman
7z Biyolojik Zaman Gilin ve gece devinimleri, - -
aman . . > .
Nitel Zaman biyolojik ve fizyolojik
Dogal Zaman degisimler
Oznel Zaman Ol¢iim Yontemi Prosediirel-Gelencksel
Zaman
Diger Psikolojik Zaman

Sosyokiiltiirel Zaman b]isltiri?i];el(:;;gfl_ lrzr, ((:rzt) -
Sosyal Zaman P
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Zaman varolugsal bir kavramin Otesinde birey ve toplum yasaminin her
noktasina sirayet etmistir. Bireyin zaman bilincini kaybetmesi durumunda tiim
zihinsel yetileri zarar gorebilir (Koktiirk, 2017). Insan yasamui icin bdylesine
onemli bir kavram pazarlama ve tiiketim faaliyetlerinde de olduk¢a 6nemli bir
rol oynamaktadir (Bergadaa, 1990). Calismanin ilerleyen boliimlerinde zaman
kavramu tiiketici davranislart baglaminda incelenmistir.

2.2. Tiiketici Davranisinda Zaman Kavram

Literatiirde zaman ile ilgili ¢alismalarin pazarlama i¢in 6neminden s6z edilmektedir
(Carlson vd. 2019). Tiiketiciler bir tirlinii veya hizmeti satin alabilmek i¢in
temel degisim kaynagi olarak parayi kullansalar da bir iiriin veya hizmet tercih
edildiginde zamanlarin1 nasil kullanacaklarimi da belirlemis olurlar. Tiiketim
zamaninin nasil algilandigi iiriin se¢imini ve kullanim seklini etkileyebilir.
Tiiketici agisindan tirlin veya hizmet se¢iminin bir belirleyicisi olmanin yani sira
zaman kavrami pazarlama yonetimi i¢in de 6énemli bir karar degiskeni olarak
tamimlanmaktadir. Ornegin pazar boliimlendirmesi yapilirken yeni y&ntemler
zaman temelli olarak gelistirilebilir (Schary, 1971). Zamanin bir bdliimlendirme
kriteri olarak kullanilabilecegi 6nerisi Darian ve Cohen (1995) tarafindan yapilan
calisma ile hayata gegirilmis ve pazarlama ydnetimi i¢in dikkate deger bulgular
elde edilmistir. Ayrica, pazarlama ve zaman ekseninde yapilan ilk ¢aligmalarda
tiikketicilerin tizerindeki zaman baskisinin ve sahip olduklari bos zamanin kolayda
iiriinlerin tercih edilmesinde 6nemli bir role sahip olabilecegi tartisilmistir (Schary,
1971). Zaman kavraminin pazarlama literatiiriinde ne sekilde ele alindiginin
ortaya konmasi gelecek aragtirma onerilerine de 151k tutacaktir.

3. Zaman Kavramina lligkin Bir inceleme
3.1. Uluslararasi Tiiketici Davramisi Literatiiriinde Zaman Kavrami

Tiketim davranist baglaminda zamani inceleyen Oncii ampirik c¢alismalar
ekonomistler tarafindan yapilmistir (Becker, 1965; Linder, 1970; Mincer, 1963;
Mabry, 1970; Stigler, 1961). Becker (1965) hane halklarinin satin aldiklar1 gamagir
makinesi ve bulasik makinesi gibi ev esyalarinin ve igslenmis hazir gidalarin zaman
kazanmak i¢in tercih edildigini ortaya koymustur. Mincer (1963) ve Stigler (1961)
fiyat dis1 degiskenlerin lirline 6denen paranin ve toplam maliyetin bir belirleyicisi
olabilecegini ileri siirmiis ve iirline dair bilgi edinme siirecinde harcanan zamanin
firsat maliyetinin bir maliyet girdisi olarak degerlendirilmesini gerektigini ortaya
koymuslardir. Ekonomistler tarafindan yapilmis olsa da tiiketici davranislari ile en
yakindan iligkili ¢alismanin bir iirline veya hizmete sahip olabilmek i¢in harcanan
bekleme siiresinin 6denen fiyatin algilanismi etkileyecegini one siirmiis olan
Nichols, Smolensky ve Tideman (1971) tarafindan ortaya konuldugu séylenebilir.
Elde edilen bulgulara gore zamanlarma farkli degerler bicen tiiketiciler bekleme
siireci sonunda karsilastiklari fiyatlar1 farkli sekilde algilamaktadir ve zaman firsat
maliyeti algis1 yiiksek olan tiiketiciler daha fazla fiyat 6demeye egilimlidir.
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Pazarlama akademisyenleri tarafindan yapilan ilk ¢alismalarda ise zaman daha ¢ok
teorik diizlemde ele alinmis ve ampirik ¢aligmalar daha sonra gergeklestirilmistir.
1970’li, 1980’li ve 1990’larin basinda yapilan ¢alismalarda nesnel bir zaman
perspektifi olusturmanin 6tesinde zaman kavramsallastirilmaya calisilmis ve
tiikketici davraniglari agisindan neden incelenmesi gerektigi agiklanmistir (Carlson
vd., 2019). Nicosia (1966)’ya gore tiiketici davraniglarinin anlasilabilmesi i¢in
geemis, simdi ve gelecek kavramlariin derinlemesine bir sekilde ele alinmasi
gerekmektedir. Howard ve Sheth (1969) zaman baskisint 6nemli bir digsal
degisken olarak alict davranisi teorisine dahil etmislerdir. Kotler (1972) teorik bir
diizlemde bireylerin zamana iiriinlerden daha fazla 6nem atfettigini savunmustur.

1970’liyillarakadartiiketicilerin parayinasil harcadiklari konusunda derinlemesine
incelemeler yapilmasina ragmen zamanin nasil harcandig1 konusu yeteri kadar
acik degildir (Schary, 1971). Zaman ¢ergevesinde yapilan ilk ampirik ¢calismalarda
bir iiriine sahip olabilmek i¢in zamanin nasil kullanildig1 incelenmistir. Uriine dair
bilgi arayis1 ve zaman harcama egilimini merkezine alan bu ¢aligmalarda zaman
baskis1 hisseden tiiketicilerin yeni markalar1 ve yeni iirinleri deneme egiliminin
bilgi arama siirecinde harcanacak zamandan dolay1 daha az oldugu tespit edilmistir
(Frank, Massy ve Morrison, 1965; Myers, 1967). Bu dénemlerde yapilan diger
caligmalarda ise tiliketicilerin magaza tercihinde alisveris icin harcadiklari
stirenin bir belirleyici oldugu ortaya koyulmustur. Magazaya gidis, alisveris ve
O0deme i¢in harcanan siireler biitiinciil bir sekilde ele alinarak bir degerlendirme
yapimistir (Brunner ve Mason, 1968; Downs, 1961). 1990’11 yillarin ikinci
yarisina gelindiginde ise zaman ve tiiketim davranis1 arasindaki iliskiyi inceleyen
calismalarin sayilar1 dikkate deger bir sekilde artmistir (Guy, Rittenburg ve
Hawes, 1994). Giinlimiizde ise 6zellikle Kuzey Amerika merkezli ¢calismalarda
tiikketici davranislarinda zaman kavraminin 6nemi mutluluk ile iligkisi, gosterisei
tilketim, bagis davranisi, kitlik gibi farkli boyutlar ile ele alinmaktadir (Aaker,
Rudd ve Mogilner, 2011; Bellezza, Paharia ve Keinan, 2017; Langan ve Kumar,
2019; May ve Monga, 2014; Mogilner ve Aaker, 2009; Monga, May ve Bagchi,
2017; Monga ve Saini, 2009; Wan, 2018; Zhu, Bagchi ve Hock, 2019).

Jacoby, Szybillo ve Berning (1976)’e gore tiiketici davraniglari temelinde zamanin
lic temel 6zelligi vardir;

* Tiiketiciler i¢in zaman sinirlt bir kaynaktir ve bu sebeple degerlidir,

e Zaman soyut Ozellikleri olan bir kaynaktir, depolanamaz. Ancak diger
kaynaklarin miibadelesi ile 6zgiirce kullanilabilir.

e Zaman tiiketici davranisi ¢alismalarinda bir onciil (bagimsiz degisken) veya
sonu¢ (bagimli degisken) olabilir.

Zaman, arastirmacilar tarafindan harcanabilir bir kaynak olarak degerlendirilmekte
ve paranin yaninda bir diger degisim araci olarak kabul gérmektedir (Mogilner ve
Norton, 2016; Okada ve Hoch, 2004). Bir satin alma islemi gerceklestirilirken
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tilketiciler para ve zaman harcamanin yaninda bir¢ok durumda zamani paranin
ikamesi bir kaynak olarak kullanmaktadir (Jacoby, Szybillo ve Berning, 1976). Bu
bakis agisindan yola ¢ikarak zamani tiiketici davraniglari baglaminda inceleyen
caligmalarda harcanabilir kaynaklar olarak zamana karsi para kiyast 6n plana
cikmaktadir. Zaman ve para harcama davraniglari arasindaki farkliliklart inceleyen
Okada ve Hoch (2004)’un bulgularima gore tiiketiciler para harcarken riskten
kaginma egilimi gostermekle beraber, yiiksek risk igceren ancak yiiksek getirisi
olan segenekler icin daha fazla zaman harcama egilimindedirler. Bunun sebebi
olarak zamanin degerinin belirsiz ve firsat maliyetinin hesaplanmasinin zor olmasi
olarak gosterilebilir. Diger yandan, Okada (2005) iiriin temelli bir degerlendirme
yaparak tiiketicilerin hedonik iiriinler i¢in zaman, faydaci iiriinler i¢in ise para
harcama egiliminde oldugunu belirlemistir. Karar verme siireclerinde harcanabilir
birer kaynak olarak zamanin ve paranin ne gibi etkileri olacagini inceleyen Saini
ve Monga (2008) bilgi isleme siireci goz Oniinde bulunduruldugunda, zamani
degerlendirmenin parayr degerlendirmekten daha zor oldugunu ve zamanin
muhasebesinin yapilmasinin zorlastigini ortaya koymuslardir.

Zaman ve para harcanabilir kaynaklar olarak ele alinsa da farkli dogaya sahiptir
ve tiiketici zihninde farkli diisiince yapilari olusturmaktadir. Bagis davranisi
Ozelinde Liu ve Aaker (2008) zaman ya da para verme temelinde farkli diisiince
yapilarina sahip tiiketicilerin bagis davranislarini incelemislerdir. Bireylerden
bagista bulunmalarimi isterken paradan ziyade zaman odakli bir yaklasim
sergilemenin onlarn daha fazla miktarda kaynak bagislamalarini sagladigi ortaya
¢ikmistir. Benzer bir diger ¢alismada ise tiiketicinin zihninde zaman kavraminin
etkinlestirilmesinin 6zellikle deneyimsel {iriinlere yonelik daha olumlu tutumlar
gelistirilmesini saglayacagi tespit edilmistir (Mogilner ve Aaker, 2009). Zaman ve
para temelli diisiince yapilarinin {iriin seceneklerini degerlendirme tizerinde farkli
etkileri oldugu Su ve Gao (2014) tarafindan ortaya koyulmustur: zamani temel
alarak diisiinen bireyler degerlendirme siire¢lerinde alternatif iiriinleri g6z 6niinde
bulundurmakta ve segeneklerle ilgili biitiinciil bir yargiya ulagsmaya ¢alismaktadr,
paray1 temel alarak hareket eden bireyler ise iiriin 6zelliklerini odak noktas1 olarak
belirleyip degerlendirme siireclerini tamamlamaktadir. Bagis davranigini zaman
ve para perspektifinden inceleyen bir diger ¢alismada zamanin bireylerde soyut
bir diisiince yapist olustururken paranin somut bir diisiince yapisi olusturdugu
goriilmektedir (Macdonnel ve White, 2015). Buna bagl olarak bireylerin soyut
bir diisiince yapisina sahip olduklart durumlarda zaman bagiginda bulunmalarini
istemenin daha comert davraniglar sergilenmesini sagladigi ortaya konmustur.
Analiz biriminin isletmeler oldugu bir baska calismada ise kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetlerinde isletmenin paradan ziyade zaman bagisi yaptigini
vurgulamasinin tiiketicilerin isletmeye yonelik daha olumlu tutum gelistirmesine
yardimci oldugu goriilmiistiir. Bunun nedeni incelendiginde ise isletmenin zaman
bagist yapmasmin daha fazla emek sergilendigi algisi1 yarattigi ve tiiketicilerin
bu alg1 iizerinden isletmenin topluma daha fazla hizmet ettigi yargisina ulastigi
saptanmistir (Langan ve Kumar, 2019).
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Degerlendirme siireclerine yonelik bir diger yaklagim g6z dniinde bulunduruldugunda
zamanin duygusal bir degerlendirme siirecini, paranin ise analitik bir degerlendirme
stirecini tetikledigini 6ne siirlilebilir. Bu durum tiiketicilerin {irlin tercihlerinin
tutarhiligint ~ etkilemektedir. Zaman géz Oniinde bulundurularak yapilan
degerlendirmeler {iriin tercihlerinde tutarlilig1 arttirmaktadir (Lee vd. 2015). Zaman ve
para temelli diisiinmenin {iriin tercihlerinde tutarliligin yaninda tercih edilen iiriinlerin
ozelliklerini de etkiledigi belirtilebilir. Wan (2018)’e gore zaman temelli diislince
yapisina sahip tiiketiciler kigisellestirilmig tirtinleri daha ¢ok tercih etmektedir.

Son olarak, tiiketicilerin sahip olduklar1 kaynaklar1 harcarken nasil bir planlama
yaptiklar incelendiginde ise bireyler zamani bir kaynak olarak kullanacaklar
durumlarda daha ¢ok kisa vadeli planlar yapma egilimindeyken, parayi bir kaynak
olarak kullanacaklari durumlarda kisa ve uzun vadeli planlar yapma egilimlerinin
esit oldugu ortaya konmustur (Lynch Jr, vd. 2010).

Zaman kavrami, tiikketici davranisi galismalarinda 6zellikle zamana karsi para
baglaminda ele alinmig olsa da tiiketimin birgok farkli boyutu ile iligkilendirilerek
de gesitli aragtirmalar yapilmistir. Hornik (1984), zamanin 6l¢limiiniin nesnel olsa
da algilanisiin 6znel oldugunu savunmustur. Elde ettigi bulgularda tiiketicilerin
bekleme stirelerini 6znel olarak algiladiklarini ve abartma egiliminde olduklarini
ortaya koymustur. Zaman 6znel olarak algilansa da gevresel faktdrler zaman
algisii etkilemektedir. Ornegin, bir {iriinii satin almak igin kuyrukta bekleyen
insanlarin sakin bir miizige maruz kalmalari durumunda bekleme siiresini daha
az olarak algiladiklar1 bulunmustur (Kellaris ve Mental, 1996). Zaman bilincine
sahip olmak bekleme siiresinin daha dogru tahmin edilmesine yardimci olmaktadir.
Bekleme siiresinin kronometre gibi bir 6l¢iim araciyla belirtildigi bir ortamda
titketiciler kronometrenin geriye dogru saydigi durumlarda zamanin daha hizl
gectigini algilamaktadir (Shalev ve Morwitz, 2013). Bu bulgular perakendecilikte
ve pazarlama yonetiminde magazacilik igin gelistirilecek stratejiler igcin 6nem
tagimaktadir. Zaman, bireylerin diisiinceleri ve davranislari iizerinde etkili olan
karmagik bir kavramdir. Zamanin kit - bol, yakin - uzak veya ge¢mis odakli -
gelecek odakli olmak iizere farkli bigimlerde kavramsallagtirilmas: bireylerin
zamani harcama sekillerini de etkilemektedir (Mogilner ve DeVoe, 2019). Darian
ve Cohen (1995) zaman kithig1 ve zaman bollugu yasayan bireyler iizerinde
yaptiklari incelemelerde zaman kitlig1 yasayan tiiketicilerin kolayda iirtinleri daha
fazla tercih ettigini tespit etmistir. Bu bulgu pazarlama yonetimi agisindan ele
alindiginda, 6nce bahsedildigi gibi zaman bir pazar boliimlendirme kriteri olarak
kullanilabilir.

Literatiirde satin alma davranigini zamana dayali bakis agisiyla inceleyen ¢alismalara
da rastlanmaktadir. Mogilner, Aaker ve Pennington (2008)’a gore plansiz satin alma
davranigi sergileyen tiiketiciler olumsuz bir sonucun Oniine gecebilecek iiriinler
icin daha fazla para 6deme egilimindeyken, satin alma kararmi vermek i¢in yeteri
kadar zamani olan tiiketiciler olumsuz sonucu Onleyecek bir iiriine degil de en
iyi ¢ciktyr saglayacak iiriine daha fazla 6deme yapma egilimindedir. Ote yandan,
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tilketiciler kayiplarla sonuglanan zaman araliklarim1 kazanglarla sonuglanan
zamana araliklarindan daha kisa olarak algilamaktadir (Bilgin ve LeBoeuf, 2010).
Kayiplarin ve kazanglarin aksine, tiiketiciler eglenceli bulduklari etkinlikler igin
harcadiklar1 zamani oldugundan uzun algilarken, hoslanmadiklari i¢in harcadiklar
zamani oldugundan kisa algilamaktadirlar. Ayrica, algilanan tiiketim siiresi tiiketim
faaliyetinin degerlendirilmesini de etkilemektedir (Tsai ve Zhao, 2011). Siddiqui,
Monga ve Bueche (2017) zamani saat ve giin gibi 6lglim birimi temelinde ele almig
ve hedonik sonuglar elde edilen durumlarda biiyiik zaman birimlerinin (kiigiik
zaman birimlerine gore) algilanan bekleme siiresini kisalttigini ve sabr arttirdigin
saptamiglardir. Zamanin 6l¢iim birimleri lizerine yapilan bir baska caligmada belirli
bir zaman araliginin nasil tamimlandiginin bireylerin hedeflerine yonelik nasil
hareket ettiklerini etkiledigi goriilmiistiir. Zaman tarih (6rnegin; 20 Agustos’a kadar)
iizerinden degil de siire (rnegin; iki hafta sonra) tizerinden tanimlamak tiiketicilerin
hedefe yonelik hareket etme egilimini arttirmaktadir (Munichor ve LeBoeuf, 2017).
Zhu, Bagchi ve Hock (2019) bir gorevin en son bitirilecegi tarihin tiiketicilerin
zaman harcama davramiglarmin bir belirleyicisi oldugunu ortaya koymustur. Bir
gorevin bitirilmesi i¢in verilen siire uzadikg¢a bireyler verilen gorevin zor oldugunu
algilamakta ve amaca ulagmak i¢in daha fazla zaman harcamaktadirlar.

Zamanini ¢esitli faaliyetlere ayiran bireyler daha fazla mutluluk elde ettigi ortaya
konulmakla beraber, bu noktada algilanan siire belirleyici bir 6zellige sahiptir.
Uzun siirelerde birden fazla etkinlige katilmak mutlulugu artirirken, kisa zaman
araliklarinda cesitli etkinliklere katilmak mutlulugu azaltmaktadir. Bu bulgular,
pazarlama iletisimi ile verilecek mesajlarin sekillendirilmesinde rol oynayacaktir.
Ornegin, uzun siire kullanilabilecek bir iiriin icin hazirlanan mesajlarda {iriiniin
¢esitli kullanim alanlarini ve durumlarini vurgulamak {iriiniin tercih edilme oranini
arttiracaktir (Etkin ve Mogilner, 2016).

Daha once, gecmis, simdi ve gelecek kavramlarinin anlasilmasinin tiiketici
davraniglariin anlasilabilmesi i¢in gerekli oldugu ifade edilmisti (Nicosia, 1966).
Buradan hareketle Kim, Zauberman ve Bettman (2012) gelecekteki zamani
tanimlarken kullanilan terimlerin tiiketicilerin siire algisinda degisikliklere yol
acgtigini saptamistir.

Tiiketiciler, finansal kaynaklarin yaninda, zaman1 da gosteris¢i tiikketim igin
kullanmaktadir. Mesgul olmak, bir diger ifade ile bos zamana sahip olmamak bir
statii sembolii olarak goriilmektedir. Bunun yaninda, insanlar mesgul kisilerin
daha fazla beseri sermayeye sahip olduklarini diisinmektedir (Belleza vd., 2017).
Benzer sekilde, Keinan, Bellezza ve Paharia (2019) zamanin farkli etkinliklere
paylastirilma karariin sembolik bir degeri oldugunu ve bireylerin zaman harcama
yontemlerinin gosterisci tiiketim egilimi i¢in bir ara¢ oldugunu tespit etmistir.

Zamanin farkli tiirlerinin incelendigi tiiketici davranisi calismalarmin biiyiik
bir kisminda nesnel zamana yonelik dl¢ltimler gerceklestirilmistir (Carlson vd.,
2019). Nesnel zamanin incelendigi calismalarda dakika, saat, gilin, hafta ve ay
gibi zaman 6l¢tim birimleri kullanilmistir (Okada ve Hoch, 2004; Saini ve Monga,
2008). Oznel zamanin incelendigi sinirl sayida calismada ise katilimcilarin belirli
bir siireyi nasil ve ne kadar algiladiklarina yonelik sorular sorulmustur (Darian ve
Cohen, 1995; Kellaris ve Mental, 1996).
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3.2. Uluslararas1 ve Ulusal Tiiketici Davramisi Literatiiriinde Zaman
Kavraminin Bibliyometrik incelemesi

3.2.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Calismada pazarlama akademisyenleri tarafindan yapilan ¢aligmalarda zaman
kavrami bibliyometrik araglarla incelenmesi amaglanmistir. inceleme i¢in Kuzey
Amerika merkezli pazarlama akademisi merkezli caligmalar ve ulusal pazarlama
literatiiriindeki zaman konulu ¢alismalar temel alinmistir.

3.2.2. Uluslararasi Literatiire Yonelik Arastirmanin Yontemi

Kuzey Amerika merkezli ¢alismalarda tiiketici davranisi ve zaman konusunda
yapilan g¢aligmalarin genel durumunu gorebilmek i¢in 8 Kasim 2022 tarihinde
Web of Science (WoS) iizerinden elde edilen veriler kullanilarak bibliyometrik
analiz yapilmistir. Daha genis bir zaman araligimi kapsamasi (Goodman ve Deis,
2007) ve kabul goren en kapsamli bilimsel veri tabani olmasi (Echchakoui, 2020;
Singh vd., 2021) nedenleriyle bu ¢alismada WoS veri tabaninin sundugu veriler
bibliyometrik analiz i¢in tercih edilmistir. Tablo 2°de Kuzey Amerika merkezli
caligmalarda tiiketici davranigi ve zaman konusunda yapilan ¢alismalara iliskin
bibliyometrik analiz i¢in veri toplama siirecinde izlenen adimlara yer verilmistir.

Tablo 2. Veri Toplama Siireci

1. Veri Tabaninin Belirlenmesi  =» Web of Science (WoS)
Adim
2. Aranan Kelimelerin .
Adim Belirlenmesi > Zaman (Time)
Arama Yapilan Sekme: Makale Baslig1
veya Anahtar Kelimeler
Web of Science Kategorisi: Yonetim veya
Veri 3. Arama Filtrelerinin > Isletme
Toplama Adim Belirlenmesi Dergi Listesi: AMA Who Went Where
Siireci Raporu
Yayn Tiirii: Makale
Zaman Sinirlamasi: Yok
A:i‘;m Verinin Elde Edilmesi > 815 Makaleden Olusan Veri Seti
5. Verinin Aviklanmast Makale Ozetlerinin Incelenmesi ve 528
Adim Y Makalenin Veri Seti Arasindan Cikartilmasi
Analize Dahil Edilen Makale > 287
Sayist

WoS arama ekraninda ayrmtili arama araci kullanilarak makale bagliginda veya
anahtar kelimeleri arasinda “time” kelimesi yer alan ¢aligmalar aratilmistir.
Detayli arama yapilirken segilen tiim filtrelere Tablo 3’te yer verilmistir.
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Tablo 3. WoS Uzerinden Arama Yaparken Kullanilan Filtreler

Filtre Tiirii

Filtre icerigi

Calisma Basliginda Aranan Kelime

Anahtar Kelimeler Arasinda Aranan Kelime
Web of Science Kategorisi

Belge Tiirti

Zaman Sinirlamasi

Zaman (Time)
Zaman (Time)

Yénetim ve Isletme (Management and
Business)

Makale (Article)
Yok

Kuzey Amerika merkezli ¢alismalarin incelenebilmesi i¢in WoS {izerinden arama
yapilirken Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA) tarafindan yayimlanan Who
Went Where listesinde de yer alan “yiiksek nitelikli” ve “nitelikli” dergiler temel
almmigtir. S6z konusu dergilerin bes adeti yiiksek nitelikli kategorisinde yer
alirken, 29 dergi nitelikli olarak siniflandirilmistir. Bu dergilere Tablo 4’te yer
verilmistir (Dogan ve Goral-Nazlioglu, 2022).

Tablo 4. Dergi Listesi

Dergi ismi

Dergi Kategorisi

European Journal of Marketing

Industrial Marketing Management
International Journal of Advertising
International Journal of Consumer Studies
International Journal of Market Research
International Journal of Research in Marketing
International Marketing Review

Journal of Advertising

Journal of Advertising Research

Journal of Brand Management

Journal of Business & Industrial Marketing
Journal of Business Research

Journal of Business-to-Business Marketing
Journal of Consumer Affairs

Journal of Consumer Psychology

Journal of Consumer Research

Journal of Interactive Marketing

Journal of International Marketing

Journal of Macromarketing

Journal of Marketing

Journal of Marketing Management

Journal of Marketing Research

Nitelikli
Nitelikli
Nitelikli
Nitelikli
Nitelikli
Nitelikli
Nitelikli
Nitelikli
Nitelikli
Nitelikli
Nitelikli
Nitelikli
Nitelikli
Nitelikli
Nitelikli
Yiiksek Nitelikli
Nitelikli
Nitelikli
Nitelikli
Yiiksek Nitelikli
Nitelikli
Yiiksek Nitelikli
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Journal of Product and Brand Management Nitelikli
Journal of Product Innovation Management Nitelikli
Journal of Public Policy & Marketing Nitelikli
Journal of Retailing Nitelikli
Journal of Retailing & Consumer Services Nitelikli
Journal of Service Research Nitelikli
Journal of Services Marketing Nitelikli
Journal of The Academy of Marketing Science Yiiksek Nitelikli
Marketing Letters Nitelikli
Marketing Science Yiiksek Nitelikli
Marketing Theory Nitelikli
Psychology & Marketing Nitelikli

WoS lizerinden yapilan aramada makalenin bashginda veya ozetinde “time”
kelimesi gecen makalelerin tiimii listelenmistir. Tablo 4’te yer verilen dergilerden
Journal of Business-to-Business Marketing hari¢ tiim dergilerde s6z edilen kosullar
saglayan toplam 815 makale saptanmistir. Ancak bu ¢aligmada zaman ve tiiketici
davranis1 incelendigi i¢in 815 makalenin her birine ait 6zet boliimleri yazarlar
tarafindan taranarak tiiketici davranis ile iliskili olmayan makaleler (6rnegin; yeni
iirlin gelistirme, zaman serisi analizi, satis personeli iizerindeki zaman baskis1 vb.)
arama sonuglar1 arasindan ¢ikarilmis ve tiiketici davranisi ve zaman kavramini konu
edinen ve 29 farkli dergide yayimlanan 287 makale listeye dahil edilmistir. Tablo
5’te dergilerin hangisinde ka¢ adet zaman ve tiiketici davranigi konulu makalenin
yayimlandigma yer verilmistir. Zaman ve tiiketici davranisini konu edinen ¢aligmalar
en fazla Journal of Business Research, Journal of Consumer Research ve Journal of
Retailing and Consumer Services dergilerinde yayimlanmustir.

Tablo 5. Yiiksek Nitelikli ve Nitelikli Dergilerde Yayimlanan Zaman ve Tiiketici
Davranis1 Konulu Makalelerin Sayis1

Dergi ismi Makale Sayisi
Journal of Business Research 35
Journal of Consumer Research 29
Journal of Retailing and Consumer Services 26
Journal of Retailing 22
Journal of Marketing 20
Psychology & Marketing 19
Journal of Marketing Research 18
Journal of Services Marketing 14
Journal of The Academy of Marketing Science 10
Journal of Advertising 9

European Journal of Marketing 8
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International Journal of Research in Marketing

Journal of Consumer Affairs

Marketing Science

Journal of Advertising Research

Journal of Service Research

Marketing Letters

International Journal of Consumer Studies
Journal of Interactive Marketing

Journal of Marketing Management

Journal of Product and Brand Management
Marketing Theory

Industrial Marketing Management

Journal of Brand Management

Journal of Macromarketing

Journal of Product Innovation Management
Journal of Public Policy & Marketing
International Marketing Review

Journal of Consumer Psychology

Toplam

[ \S TR \O R S R U8 R O - T - T %2 BV, B =) =) W =) SN e o ]

287

Elde edilen 287 makaleye iliskin bilgiler {izerinden RStudio’da R programlama
dili araciligiyla Bibliometrix ve Biblioshiny paketleri kullanilarak s6z konusu
makalelerin yillara gére dagilimlarini, anahtar kelimeleri temel alarak birlikte
calisilan kavramlari ve galismalarda basit, yeni ortaya ¢ikan, doyuma ulasmis ve
en fazla iizerine odaklanilan temalar1 ortaya koyabilmek amaciyla bibliyometrik

analiz gergeklestirilmistir.

3.2.3. Bibliyometrik Analiz Sonuclari

Analiz sonucunda elde edilen genel bilgiler Tablo 6’da belirtilmistir. WoS veri
tabaninda arama yaparken herhangi bir zaman aralig1 belirlenmemistir.

Tablo 6. Makalelere iliskin Temel Bilgiler

Tamimlamalar Sonuglar
Makalelerin Yayimlandig1 Zaman Araligt 1966-2022
Makalelerin Yayimlandig1 Dergi Sayis1 29
Makale Sayisi 287
Makale Sayisinin Yillik Artis Orant %4,2
Makalelerin Ortalama Yasi 14,7
Makale Bagina Ortalama Atif Sayisi 56,89
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Yapilan arama sonucunda s6z konusu 29 dergide 1966-2022 yillar1 arasinda zaman
ve tiiketici davranisi konulu calismalarin yayimlandigi goriilmektedir. Makalelerin
ortalama yil1 14,7 olup zaman ve tiliketici davranisi konusunda yayimlananlarin
sayisiin yillik artig orani1 %4,2 dir.

Sekil 1°de yayimlanan ¢alismalarin yillara gére dagilimi gosterilmektedir.

.Yll
Sekil 1. Yillara Gore Zaman ve Tiiketici Davranigt Konulu Makale Sayilari

1966-1990 yillar1 arasinda her yil yayimlanan makale sayisi1 2-3 arasinda
degisirken, 1991 yilinda yayimlanan makale sayisi 6 olmus ve bir sigrama
gerceklesmistir. Benzeri bir gelisme 2008 yilinda yasanmis ve zaman ve tiiketici
davranigini konu edinen makale sayis1 yillik bazda 12’ye ulagmistir.

Sekil 2’de makalelerde kullanilan anahtar kelimeler, aragtirmacilarin yerlesik
olduklart iilkeler ve yaymm yapilan dergiler temel alinarak olusturulan Sankey
diyagramina yer verilmistir. Sankey diyagrami; akiglar, akislarn iliskileri ve
doniigtimleri hakkindaki nicel bilgiyi gorsellestirmek i¢in kullanilmaktadir

(Riehmann vd., 2005).
DE AU_CO so
I customer satisfaction
journal of business research
W cuitire
. journal of consumer research
Ml consumer behaviour
journal of marketing
Wi /)7
. @ /1 ”
L
P, _’ Z journalof ve(amnql
Witimeipressure
e, -/ ,oumaw of retailing,and,consumer services
> ,
[lisstisfaction Jouvnal of services marketing
\ australia o
N <_ ’,
— ‘;‘ -
canada ~ o ,/',.f joUrnallof marketing research
| [BF5 - i e
S ‘ germany e N
e — o o B, P/cholooy-\e marketing
—— - ~— (" Junited kingdsm £ S S
Ul . -
| ~ [ Jfrance D journaliof: adverﬁsmql
[ Jnetherlands’ -
Wl Srsimption } Sl journal of the academy-of marketing scien:e.

Sekil 2. Anahtar Kelimeler, Ulkeler ve Dergiler ile Olusturulan Sankey Diyagrami
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Diyagrama gore, miisteri memnuniyeti ve zaman kavrami en fazla Amerika Birlesik
Devletleri’nde yerlesik arastirmacilar tarafindan ¢aligilmigken, diyagramda yer
alan dergilerde en fazla yaymni yine bu arastirmacilar yapmistir. Dergi temelli
degerlendirme yapildiginda ise zaman kavramini konu edinen ¢aligmalarin en
fazla Journal of Business Research’te yayimlandigi tespit edilmistir.

Bunlara ek olarak, anahtar kelimelerden olusan ag haritasi Sekil 3’de goriilebilir.
Bu ag haritasina gére zaman ve tiiketici davranigi konulu ¢aligmalarda miisteri
memnuniyeti kavrami en fazla hizmet kolaylig1 ve bekleme siiresi ile birlikte
kullanilmastir.

P

N i
: future time perspective
time orientation

o4

services chronological age

consiramnt

service recovery

service convenience

customer satisfaction

omStens retailing

waiting time culture

time

satisfaction

loyalty

Sekil 3. Anahtar Kelimeler Ag Haritasi

Makalelerde kiiltiir ve zaman odaklilik bir arada kullanilan bir diger anahtar kelime
cifti olurken, gelecek zaman algis1 ise kronolojik yas ile birlikte kullanilmistir.
Ayrica, zamanin ve zaman baskisinin birlikte incelenen bir diger 6nemli anahtar
kelime ¢ifti oldugu tespit edilmistir. Zaman temelli calismalarda hizmet telafisi ve
duygular arastirmacilarin 6nem verdigi bir diger konu olmustur.

Sekil 4’te yayimlanan 287 makalenin anahtar kelimeleri izerinden yapilan tematik
analiz goriilebilir. Tematik analiz, kavramsal bir konuda calisilan alt basliklari
gorsellestirmek icin kullanilmaktadir. Bu analizde dort farkli tema mevcuttur; nis
temalar, motor temalar, yeni veya kaybolan temalar, basit temalar. Nis temalar,
cok fazla galigilmayan temalarken, motor temalar literatiiriin en fazla yogunlastig
ve birlikte kullanilan temalaridir. Yeni veya kaybolan temalar ya yeni ortaya
¢ikmaktadir ya da onemini kaybeden konulardan olusmaktadir. Basit temalar
ise motor temalar ile iliskili olan ancak daha az kullanilan temalardir (Cobo vd.,
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|

]

! time

! culture services

— time orientation convenience

diid I?iltud:] future time perspective
igitall sckertisin,
gunmhw 9 promotions
e-commerce ] buyer behavior
beliefs brand I customer loyalty
public policy enduring invelverent time perception
hedenic adaptam‘ﬁn cognition  consumer behaviour
2 ' price search waiting timeustomer satisfaction
2 | pricing retailing
- = 1 loyalty
o3 S e cccee—o—.-___CEEENY ___.
£ ‘
58 w
3 consumption !
3 virty; | P | —consumer behavier
a] 1 family mEmOry | ic
structural equation modeling

1

!

1

|

1 time pressure

' consumer crowdin

, perceived value 9

1 anthropomerphism  identity

]

1

e ]
1

Relevance degree
(Centrality)

Sekil 4. Tematik Analiz

Zaman ve tiiketici davranisimi konu edinen calismalarda iki adet nis tema,
yedi adet motor tema, ii¢ adet yeni veya kaybolan tema ve son olarak bes adet
basit tema mevcuttur. Nig temalar “e-ticaret, inaniglar ve kamu politikasi” ve
“marka, kalict ilgi ve hedonik uyum” iken, “zaman, hizmetler ve kolaylik” ve
“miisteri memnuniyeti, perakendecilik ve sadakat” one ¢ikan motor temalardir.
Analizler sonucunda yeni ve kaybolan temalarda “tiiketim, aile ve yapisal
esitlik modellemesi” temasi 6n plana ¢ikmaktadir. Son olarak “zaman baskisi ve
kalabalik” ve “tiiketici, algilanan deger ve insan bi¢imlilik” basit temalarda dikkat
ceken temalar olarak saptanmigtir.

Uluslararasi pazarlama literatiiriinde zaman kavramini konu edinen ¢aligmalarin
bir kismi1 Tablo 7°de listelenmektedir.

Tablo 7. Uluslararas1 Pazarlama Literatiirinde Zaman Kavrammi Inceleyen
Calismalar

Veri Toplama Zaman

Yazar(lar) Yontemi Tiirii Degiskenler Bulgular
Zaman Kazandiran Stra-  Calisan ve ¢aligmayan
Nickols ve  Deneysel Nesnel tejiler, kgdmlarm bulundugu
Fox (1983) Tasarim Zaman Zaman Tasarrufu Stra- aileler farkli zaman
tejileri, Giinlikk Caligma  tasarrufu stratejileri
Stiresi, Hane Geliri kullanmaktadir.
Perakendecilikte Zaman Gergek bekleme siiresi
Nesnel  Algilamasi, Algilanan I
. S ve tiiketicilerin algilanan
Hornik Deneysel ve Bekleme Siiresi, Gergek bekleme siiresi arasinda
(1984) Tasarim Oznel  Bekleme Siiresi, Algila-

oldukga fazla fark tespit

Zaman nan Aligveris Eglencesi, edilmistir

Aligveris Siklig
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Wilkes
(1995)

Darian
ve Cohen
(1995)

Kellaris
ve Mental
(1996)

Kumar vd.

(1997)

Mantel ve
Kellaris
(2003)

Okada
ve Hoch
(2004)

Okada
(2005)

Deneysel
Tasarim

Deneysel
Tasarim

Deneysel
Tasarim

Deneysel
Tasarim

Deneysel
Tasarim

Deneysel
Tasarim

Deneysel
Tasarim

Nesnel
Zaman

Oznel
Zaman

Oznel
Zaman

Nesnel
Zaman

Oznel
Zaman

Nesnel
Zaman

Nesnel
Zaman

Hane Halki Yagam Don-
giist,
Uriin Harcamalar1

Kadimlarin Is Hayatinda
Harcadiklar1 Zaman,
Hane Geliri, Hizli Tiike-
tim Gidalari, Algilanan
Bos Zaman

Algilanan Zaman, Uya-
rilma, Bekleme Siiresi,
Miizik Tiirii

Bekleme Siiresi,
Miisteri Memnuniyeti

Bilissel Kaynaklar,
Algilanan Zaman, Za-
man Dilimi

Zaman Harcamak, Para
Harcamak, Memnuniyet

Tuketici Tercihi,
Hedonik ve Faydaci
Uriinler

Hane halkinin yasam don-
giisii degistikce iirtinler
i¢in yapilan harcamalarin
da degistigi saptanmustir.

Zaman kitlig1 yagayan
tiiketicilerin kolayda iirtin-
leri daha fazla tercih ettigi
ortaya konmustur.

Kuyrukta bekleyen insan-
larin sakin bir miizige ma-
ruz kalmalar1 durumunda
bekleme siiresini daha az
olarak algiladiklar tespit
edilmistir.

Miisteri memnuniyetinin;
bekleme siiresi baginda,
sirasinda ve sonunda isle-
min tamamlanma siiresini
belirten ve belirtilen siire
igerisinde islemi tamam-
layan isletmelerde daha
yiiksek oldugu belirlen-
mistir.

Tiiketicilerin sahip olduk-
lar1 ve ihtiyag duyduklart
biligsel kaynaklarin etkile-
simi zaman algisini sekil-
lendirmektedir.

Tiiketiciler para harcarken
riskten kaginma egilimi
gostermekle beraber, yiik-
sek risk i¢eren ancak yiik-
sek getirisi olan segenek-
ler i¢in daha fazla zaman
harcama egilimindedirler.

Tiiketiciler hedonik {iriin-
ler i¢in zaman harcama
egilimindeyken, faydaci
iriinler i¢in daha fazla
para harcama egilimi
sergilemektedir.
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LeBoeuf
(2006)

Liu ve Aa-
ker (2008)

Mogilner,
Aaker ve
Pennington
(2008)

Saini ve
Monga
(2008)

Mogilner
ve Aaker
(2009)

Deneysel
Tasarim

Deneysel
Tasarim

Deneysel
Tasarim

Deneysel
Tasarim

Deneysel
Tasarim

Nesnel
Zaman

Nesnel
Zaman

Nesnel
Zaman

Nesnel
Zaman

Nesnel
Zaman

Indirim Orani, Zaman
Aralig1

Zaman ve Para Bagisi,
Duygusal Zihin Yapisi,
Degeri Maksimize Eden
Zihin Yapisi, Mutluluk

Plansiz Satin Alma
Davranisi,
Zaman ve Para Harcama

Bilgi isleme Siireci,
Zaman, Para

Zaman Temelli Diisiince
Yapist,

Para Temelli Diisiince
Yapist, Uriin Tiirleri,
Utiine Yonelik Tutum

Indirim oranlarinin
algilanisgi, zaman
araliginin tanimlanma
sekline gore degisiklik
gostermektedir. Zaman
araliklariin belirli
tarihlerle (Ornegin;

15 Subat — 15 Mart)
tanimlanmasina kiyasla
birkag aylik bir kapsami
ifade edecek sekilde
tanimlanmasi indirimlerin
gecikmeden kaynaklanan
indirim oraninin daha
fazla algilanmasina neden
olmaktadir.

Bireylerden bagista bulun-
malar istenirken paradan
ziyade zaman odakl1 bir
yaklagim sergilemek,
onlarin daha fazla miktar-
da kaynak bagislamalarini
saglamaktadir.

Plansiz satin alma davra-
nis1 sergileyen tiiketiciler
olumsuz bir sonucun
Oniine gegebilecek tirtinler
i¢in daha fazla para dde-
me egilimindeyken, satin
alma kararini vermek i¢in
yeteri kadar zamani olan
tiiketiciler olumsuz sonucu
onleyecek bir tirline degil
de en iyi ¢ciktiy1 saglaya-
cak tirtine daha fazla 6de-
me yapma egilimindedir.
Bilgi isleme siireci goz
ontinde bulunduruldu-
gunda, zamani islemenin
paranin islenmesinden
daha zor oldugu ve zama-
nin muhasebesinin yapil-
masinin zorlastig1 tespit
edilmistir.

Tiiketicinin zihninde
zaman kavraminin etkin-
lestirilmesinin 6zellikle
deneyimsel iiriinlere yone-
lik daha olumlu tutumlar
gelistirilmesini saglayaca-
&1 tespit edilmistir.
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Monga
ve Saini
(2009)

Lynch Jr,
vd. (2010)

Tsai ve
Zhao
(2011)

Shalev ve
Morwitz
(2013)

Su ve Gao
(2014)

Deneysel
Tasarim

Deneysel
Tasarim

Deneysel
Tasarim

Deneysel
Tasarim

Deneysel
Tasarim

Nesnel
Zaman

Nesnel
Zaman

Nesnel
Zaman

Nesnel
ve
Oznel
Zaman

Nesnel
Zaman

Uriin Hakkinda Bilgi
Arayisi,
Zaman ve Para Harcama

Uzun Vadeli ve Kisa
Vadeli Planlar, Zaman
ve Para Harcama, Plan
Yapma Egilimi

Algilanan Tiiketim Sii-
resi,

Tiiketimin Degerlendi-
rilmesi

Algilanan Bekleme
Siiresi,
Uriin Ozellikleri

Zaman, Para,
Uriin Degerlendirme

Bilgi arama siirecindeki
bir parasal maliyet aza-
lis1 bilgi arama niyetini
artirmaktayken, zaman
maliyetinin azalmasi bilgi
arama niyeti izerinde
¢ok daha zayif bir etkiye
sahiptir.

Bireylerin zamani bir
kaynak olarak kullanacak-
lar1 durumlarda daha ¢ok
kisa vadeli planlar yapma
egilimindeyken, paray1 bir
kaynak olarak kullanacak-
lart durumlarda ise kisa ve
uzun vadeli planlar yapma
egilimlerinin esit oldugu
belirlenmistir.

Tiiketim zamani, tikketim
kararinin bir belirleyicisi-
dir ve tiiketimi sistematik
bir sekilde etkilemektedir.

Gergek bekleme siiresi
kronometre gibi bir arag
ile tiiketicilere bildiril-
diginde tiiketiciler kro-
nometrenin geriye dogru
sayim yapt181 durumlarda
zamanin daha hizli gecti-
gini algilamaktadir.

Zamani temel alarak
diisiinen bireyler deger-
lendirme siireglerinde
alternatif tiriinleri goz
onilinde bulundurmakta ve
seceneklerle ilgili biitiin-
ciil bir yargiya ulagmaya
caligmaktayken, paray1
temel alarak hareket eden
bireyler ise liriin 6zellik-
lerini odak noktasi olarak
belirleyip degerlendirme
stireglerini tamamlamak-
tadir.
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Lee vd. Deneysel
(2015) Tasarim
Macdonnel Denevsel
ve White Tasar?m
(2015)

Etk“? Ve Deneysel
Mogilner Tasarim
(2016)

Munichor Denevsel
ve LeBoeuf Tasar?m
(2017)

Siddiqui,

Monga ve  Deneysel
Bueche Tasarim
(2017)

Nesnel
Zaman

Nesnel
Zaman

Nesnel
Zaman

Nesnel
Zaman

Nesnel
Zaman

Zaman, Para, Tiiketici
Tercihleri, Uriin Deger-
lendirme

Zaman ve Para Bagisi,
Kurgulama Diizeyi

Mutluluk, Zaman Dilimi,
Cesitlilik

Zaman Araligi, Tarihin
Tanimlanmasi,

Siirenin Tanimlanmasi,
Amaca Yonelik Hareket
Etme

Zaman Algisi,
Hazc1 ve Deneyimsel
Tiiketim

Zaman duygusal bir {iriin
degerlendirme siireci orta-
ya ¢ikarirken, para analitik
bir degerlendirme siirecini
tetiklemektedir. Bu durum,
tiiketicilerin iiriin tercihle-
rini etkilemektedir.

Zaman soyut, para ise
somut diisiince yapist
olusturmaktadir. Soyut
diisiince yapisina sahip bi-
reylerden zaman bagisinda
bulunmalarini istemek
daha comert davranmala-
rint saglamaktadir.

Uzun zaman dilimlerinde
(6rnegin bir giin) ¢esitli-
lik mutlulugu arttirirken,
kisa zaman dilimlerinde
(6rnegin bir saat) gesitlilik
mutlulugu azaltmaktadir.
Uzun zaman dilimlerinde
cesitlilik bireyleri zama-
nin verimli kullanildigina
yonelik bir diisiinceye
sevk ederken, kisa zaman
dilimlerinde ¢esitliligin
varli§1 zamanin verimli
bir sekilde kullanilmadigi
algisini olusturmaktadir.

Belirli bir zaman araligi-
nin nasil tanimlandiginin
bireylerin hedeflerine y6-
nelik nasil hareket ettikle-
rini etkiledigi goriilmiistiir.
Zamani tarih (6rnegin; 20
Agustos’a kadar) iizerin-
den degil de siire (6rnegin;
iki hafta sonra) {izerinden
tanimlamak tiiketicilerin
hedefe yonelik hareket
etme egilimini arttirmak-
tadur.

Hedonik sonuglar elde
edilen durumlarda biiyiik
zaman birimlerinin (vs.
kii¢iik zaman birimlerine
gore) algilanan bekleme
stiresini kisalttig1 ve sabr1
arttirdig1 sonucuna ulagil-
mistir.
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Deneysel
Wan (2018) Tasarim
Langan Deneysel
ve Kumar Tasarim
(2019)
Zhu, Bagc-
hi ve Hock ?:;‘2’;61
(2019)
Donnel vd.  Deneysel
(2022) Tasarim

Nesnel
Zaman

Nesnel
Zaman

Nesnel
Zaman

Nesnel
Zaman

Zaman Temelli Diisiince
Yapisi, Para Temelli
Diisiince Yapist, Kisiles-
tirme, Uriin Tercihi

Zaman ve Para Bagis1
Kurumsal Sosyal Sorum-
luluk, Algilanan Caba

Teslim Tarihi Etkisi,
Hedefler, Erteleme, Za-
man Kisit1 ve Kitligt

Zaman Dilimi,
Zaman Algist, Planlama

Zaman temelli diisiince
yapisina sahip tiiketiciler
kisisellestirilmis iirtinleri
daha ¢ok tercih etmektedir

Isletmenin paradan
ziyade zaman bagisi
yaptigini vurgulamasinin
tiiketicilerin isletmeye
yonelik daha olumlu
tutum gelistirmesine
yardimei oldugu
goriilmiistiir. Bunun
nedeni incelendiginde
ise isletmenin zaman
bagist yapmasinin daha
fazla emek sergilendigi
algis1 yarattig1 ve
tiiketicilerin bu algt
iizerinden igletmenin
topluma daha fazla hizmet
ettigi yargisina ulastigi
gOrillmiigtiir saptanmustir.

Bir gorevin en son bitiri-
lecegi tarihin tiiketicilerin
zaman harcama davra-
niglarinin bir belirleyicisi
oldugunu tespit edilmistir.
Bir gorevin bitirilmesi
i¢in verilen siire uzadikca
bireyler verilen gorevin
zor oldugunu algilamakta
ve amaca ulagmak i¢in
daha fazla zaman harca-
maktadirlar.

Esit siireli zaman dilim-
lerinin her zaman esdeger
algilanmadigini ve bu
nedenle ¢esitli alanlarda
tiiketici kararlarini etkile-
digini ortaya koymaktadir.
Zaman dilimleri farkl
zaman kategorilerine ya-
yildiklarinda tiiketiciler
tarafindan daha uzun ola-
rak algilanmaktadir.
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Tablo 7°de 1983-2022 yillar1 arasinda yayimlanmig ¢alismalarin bir kismina yer
verilmistir. Yirmi sekiz ¢aligmanin tamaminda deneysel tasarim kullanilmis olup
iiglinde 6znel zaman kavramu, iki tanesinde nesnel ve 6znel zaman kavrami birlikte
ve 23 tanesinde ise nesnel zaman kavrami incelenmistir. S6z konusu calismalarda
zaman kavrami giinliik caligma siiresi (Nickols ve Fox, 1983), algilanan bekleme
siiresi (Hornik, 1984; Kellaris ve Mental, 1996; Kumar vd., 1997), indirim orani
(LeBoeuf, 2006), tiriin hakkinda bilgi arayis1 (Monga ve Saini, 2009), bagis
davranisi (Langan ve Kumar, 2019; Macdonnel ve White, 2015), mutluluk (Etkin
ve Mogilner, 2016) gibi bir¢ok degiskenle iligkilendirilerek tiiketici davranisi
baglaminda tartisilmistir.

Zaman ve tiiketici davranisi temelli ¢alismalar incelendiginde, nesnel olarak
Olciilen ancak 0Oznel olarak hissedilen zamanin (Hornik, 1984), tiiketicilerin
davraniglarii ve tutumlarini nasil etkiledigi Sekil 5’te gosterilmistir.

Bireysel Psikolojik Sosyokiiltiirel

Faktérler Fakiorler Faktorler
Nesnel Oznel Davraniglar
Zaman Zaman Tutumlar

Sekil 5. Zaman, Davranislar ve Tutumlar iliskisi

Objektifbir sekilde 6l¢iimii gergeklestirilen, tiim bireyler icin ayni siireyi ifade eden
dakika, saat, giin gibi zaman birimleri ¢esitli kisisel (yas, cinsiyet vb.), psikolojik
(zamansal yonelim, vb.) ve sosyokiiltiirel (iginde yetisilen veya bulunulan grup,
toplum, vb.) faktorler nedeniyle bireyler tarafindan farkl: sekilde algilanmaktadir.
Zamanin algilanigiin bireysel olarak farklilik gdstermesi ise davraniglarin ve
tutumlarin da degisiklik gostermesine, bireylerin ayni nesnel zaman birimine
farkl tepkiler vermesine neden olmaktadir.

3.2.4. Ulusal Tiiketici Davranisi Literatiiriinde Zaman Kavrami

Uluslararas1 pazarlama literatiirinde kapsamli bir sekilde ele alinan zaman
kavraminmn, ulusal pazarlama literatiirinde smirli bir sekilde incelendigi
sOylenebilir. 11 Kasim 2022 Google Scholar iizerinden “zaman” ve “tiiketici
davranis1” anahtar kelimeleri kullanilarak yapilan taramada 10 adet ¢aligmaya
erisilebilmistir. Bu ¢alismalarin {i¢ii kongrelerde sunulmus bildiriler iken, yedi
tanesinin makale olarak yayimlandigi goriilmektedir.

Algilanan zaman baskisi, s6z konusu caligsmalarda en fazla incelenen kavram
olmustur. Sayisal agidan sinirli olan bu ¢alismalarda zaman odaklilik ve reklama
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yonelik tutum (Madran, 2004), perakendeci tercihi ve satin alma davranisi (Konuk,
Sarikaya ve Pirtini, 2005), zaman alg1s1 ve miisteri tatmini (Ozmen, 2006), alisveris
siiresi ve magaza tercihi (Polat ve Kiilter, 2007), zaman baskis1 ve tiiketici tatmini
(Cabuk, Orel ve Iplik, 2008), zaman baskis1 ve plansiz satin alma davranisi (Torlak,
Dogan ve Ozkara, 2013), zaman baskis1 ve marka degistirme egilimi (Dogan ve
Ozkara, 2013), zaman odaklilik ve tiiketici yenilikgiligi (Yaprakli, Absalan ve
Unalan, 2017), zaman baskis1 ve satin alma sonrasi pismanlik (Bozaci, 2019),
zaman kisithiligi ve tepkisel satin alma davranisi (Konyalioglu ve Sekerkaya,
2020) incelenmistir.

llgili galismalarda veri toplama yontemi olarak en fazla anket tercih edilirken,
sadece Konyalioglu ve Sekerkaya (2020) deneysel tasarimi veri toplama yontemi
olarak tercih edilmistir. Ulusal pazarlama literatiiriinde zaman kavramini konu
edinen caligsmalara iligkin ayrintilara Tablo 8’de yer verilmistir.

Tablo 8’de goriilecegi iizere, ulusal pazarlama literatiirlinde zaman kavramini
konu edinen ve erigilebilen ¢aligmalar 2004-2020 yillar1 arasinda yayimlanmigtir.
On ¢alismanin 8’inde anket yontemi ile veri toplanmisken, bir calismada deneysel
tasarim kullanilmig ve diger bir ¢calismada ise literatiir taramasi yapilmistir. Bu
¢aligmalarin tamaminda 6znel zaman kavrami ele alinmistir.

Tablo 8. Ulusal Pazarlama Literatiirinde Zaman Kavramii Inceleyen Calismalar

Veri Zaman
Yazar(lar)  Toplama - Degiskenler Bulgular
I . Tiirii
Yontemi
Zaman Odaklilik, Bugiin 0(1ak11 zaman a lgls..l ’ {ek-
Reklama Yénelik lamlarin 6nemli oldugu yoniin-
Madran Oznel deki inang ile iligkilidir. Gegmis
Anket Olumsuz Tutum, Rek- .
(2004) Zaman gt ve gelecek odaklilik ile reklama
lama Yonelik Inang, Lo
Reklamdan Kagimma yonelik inang ve tutumlar arasin-
> dailigki tespit edilememistir.
Tiiketici Ozellikleri,
Konuk, - " . . T .
- Magaza Ozellikleri, Tiiketicilerin siipermarket terci-
Sarikaya Oznel . [ . N <
. Anket Perakendeci Tercihi, hinde en yiiksek agiklayiciliga
ve Pirtini Zaman o . ..
(2005) Marka Tercihi, sahip faktor zamandir.
Satin Alma Davranisi
Tiiketim i¢in harcanan zaman g6z
6niinde bulundurulmalidir. Za-
man harcamak i¢in yapilan satin
= . . -. Perakendecilikte Za- al}na{l a{d a ahsveris mekanlarinin
Ozmen Literatiir ~ Oznel . g0z oniinde bulundurulmasi,
man Algilamasi, Miis- . e
(2006) Taramas1  Zaman incelenmesi gerekmektedir. Tii-

teri Tatmini

keticilerin zaman algilamasi ve
elde edilen memnuniyetin pazar-
lamacilar tarafindan incelenmesi
gerekmektedir.
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Polat ve
Kiilter
(2007)

Cabuk, Orel
ve Iplik
(2008)

Torlak,
Dogan ve
Ozkara
(2013)

Dogan ve
Ozkara
(2013)

Yaprakli,
Absalan
ve Unalan
(2017)

Bozaci
(2019)

Konya-
lioglu ve
Sekerkaya
(2020)

Anket

Anket

Anket

Anket

Anket

Anket

Deneysel
Tasarim

Oznel
Zaman

Oznel
Zaman

Oznel
Zaman

Oznel
Zaman

Oznel
Zaman

Oznel
Zaman

Oznel
Zaman

Magaza Ozellikleri,
Uriin Cesitliligi,
Uriin Kalitesi,
Aligveris Siiresi

Aligveris Ortaminin
Kalabaliklig1, Zaman
Baskisi, Tiiketici Tat-
mini

Algilanan Zaman
Baskast,

Plansiz Satin Alma
Egilimi

Marka Degistirme
Egilimi,

Marka Sadakati,
Zaman Baskisi, Pro-
mosyon

Zaman Odaklilik,
Tiiketici Yenilik¢iligi

Bireysel Zaman Bas-
kist,

Aligveriste Zaman
Baskasi,

Satin Alma Sonras1
Pismanlik

Marka Tutumu, Kisi-
nin Duygu Durumu,
Algilanan Rekabet,
Zaman Kisiti, Marka
Kisiti, Tepkisel Satin
Alma Davranigt

Tiiketicilerin perakendeci seci-
minde etkili olan faktérlerden biri
kisa zamanda alisveris imkanidir.

Hissedilen zaman baskisi arttik¢a
tiiketicilerin algilanan kalabalik
diizeyi de artmaktadir. Tiiketiciler
tizerlerindeki zaman baskisinin
arttigini hissettikge aligveristen
aldiklar1 tatmin azalmaktadir.

Algilanan zaman baskis1 erkek
tiiketicilerin plansiz satin alma
davranisini etkilerken kadin
tiiketiciler plansiz satin alma
davraniglarinda algilanan zaman
baskisindan etkilenmemektedir.

Algilanan zaman baskist ile mar-
ka degistirme davranisi arasinda
olumlu bir iligki tespit edilmistir.
Bu iliskide markalarin sundugu
promosyonlar etkili olmaktadir.

Gegmis ve gelecek odaklilik ile
tiiketici yenilik¢iligi arasinda
olumlu bir iligki ortaya koyul-
mustur.

Bireysel zaman baskisi, aligve-
riste hissedilen zaman baskisini
ve satin alma sonrasi pismanligi
etkilemektedir.

Zaman kisit1 hissetmeyen tiiketi-
ciler memnuniyet duygularinda
artis ile tepkisel satin alma dav-
ranis1 sergilemektedir. Markaya
gbre zaman kisitt hisseden tiike-
ticiler yiiksek diizeyde uyarilma
sonucunda tepkisel satin alma
gerceklestirmistir.

Ulusal pazarlama literatiiriinde erisilebilen ¢caligmalarda anket yonteminin yaygin
kullanildig1, 6znel zaman algisi lizerine arastirmalar s6z konusu iken, uluslararasi
literatiirdeki ¢aligmalarda agirlikli olarak deneysel tasarim tercih edilmis ve nesnel
zaman kavrami incelenmistir. Ayrica, ulusal pazarlama literatiiriindeki ¢caligmalar
reklam, perakendecilik ve marka konularinda sinirli kalmisken, uluslararasi
literatiirde yer alan calismalar hane geliri, perakendecilik, algilanan bekleme
stiresi, miisteri memnuniyeti, mutluluk, {iriin gruplari, bagis davranisi, duygusal
zihin yapisi, algilanan tiiketim siiresi gibi daha fazla cesitlilik i¢ceren konularda

yapilmistir.



368 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Cilt:16, Say:: 2, Mayis 2023, ss. 341-380

4. Sonuc¢

[k gaglardan giiniimiize kadar iizerinde derinlemesine tartismalarin yapildigi
zaman kavrami, ekonomi, psikoloji ve sosyoloji gibi farkli bilim dallan
tarafindan ele alinmis ve bireylerin yasamindaki énemi farkli perspektifierden
aciklanmaya calisilmistir. Zaman konusunda arastirmalarin yapildigi bir diger
sosyal bilim ise pazarlama olmustur. Zaman, pazarlama yonetimi ve tiiketici
davranis1 perspektifinden bakildiginda akademik arastirmalar ve ydnetimsel
uygulamalar icin dikkate deger bir calisma alamdir. Oncelikle ekonomistlerin
onciligiinde yapilan galismalar (Becker, 1965; Linder, 1970; Stigler, 1961) ile
zamanin tiiketici davranigini anlamak icin bir degisken olabilecegi goriilmiistiir.
Bunu izleyen yillarda pazarlama akademisyenleri zamani teorik boyutta ele
almis ve pazarlama ve tiiketici davraniglar i¢in zamanin 6nemini anlagilabilir
kilmaya ¢alismiglardir (Jacoby, Szybillo ve Berning, 1976; Howard ve Sheth,
1969; Kotler, 1972; Nicosia, 1966; Schary, 1971). Bu o6ncii teorik ¢aligmalarla
es zamanli bir sekilde gesitli ampirik ¢alismalar da yiiriitilmiistiir (Brunner ve
Mason, 1968; Downs, 1961; Frank, Massy ve Morrison, 1965; Myers, 1967).
Ancak 1990’11 yillarin basina kadar yapilan ¢aligmalarin birgogu zamanin tiiketici
davranislart baglaminda kavramsallastirilmasini amaglamistir. 1990’11 yillarin
basindan itibaren zaman kavramimi konu edinen g¢aligmalarin sayisinda artis
gozlemlenmistir. Ozellikle 2000°1i yillardan itibaren ise Kuzey Amerika merkezli
pazarlama calismalart tiiketici davraniglarinda zaman kavramini kapsamli bir
sekilde arastirmaya baglamistir ve 2012 yilinda ise 17 makale ile yillik en fazla
yayin sayisina ulasilmigtir. Bu ¢alismalarin ele aldig1 konularin bir kismi bir iiriine
veya hizmete zaman ayirma, irlin yasam dongiisii, lirlin benimseme oranlari,
iiriin degerlendirme, karar verme, bir {liriin veya hizmete sahip olabilmek ic¢in
katlanilan bekleme siiresi, bilgi isleme siireci ve zamanin bagislanmasi seklinde
Ozetlenebilir. Ayrica, anahtar kelime analizi; miisteri memnuniyeti ve hizmet
kolayligi, kiiltiir ve zaman odaklilik, zaman kisitinin en fazla galisilan kavramlar
arasinda yer aldigini gostermektedir. Yayimlar tematik baglamda incelendiginde
aile ve marka tercihi temelli temalarin literatiirde doyum noktasina ulastigi,
e-ticaret, inanislar, kalic1 ilgi ve hedonik uyum iizerine yapilan calismalarin nis bir
alan1 olusturdugu belirtilebilir. Literatiiriin en fazla yogunlastig1 temalar miisteri
memnuniyeti, perakendecilik ve hizmet ile iliskili iken, algilanan deger ve zaman
baskisi ¢aligmalarin dikkate deger bir miktarinin odaklandigi bir temadir.

Ulusal pazarlama literatiiriinde zaman iizerine yapilan c¢aligmalarm algilanan
zaman baskis1 kavramiyla (Cabuk, Orel ve Iplik, 2008; Torlak, Dogan ve
Ozkara, 2013; Dogan ve Ozkara, 2013; Bozac1 2019) sinirl kaldigi, zamanin
farkli boyutlarinin derinlemesine ele alinmadigi goriilmistiir. Ulusal literatiirde
erisilebilen ilk caligmanin 2000°li yillarin basinda yapildigi ve sonrasinda
2009-2012 yillar1 arasinda zaman kavraminin pazarlama baglaminda hic¢ ele
alimmadig1 tespit edilmistir. Son yillarda bazi1 ¢alismalar yapilmis olsa da zaman
baskis1 ve zaman kisiti bu ¢alismalarin (Yaprakli, Absalan ve Unsalan, 2017;
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Bozaci, 2019; Konyalioglu ve Sekerkaya, 2020) merkezinde olmus ve farkli
yapilar lizerine arastirma yapilmamistir. Bu noktada, ulusal literatiir uluslararasi
literatiir ile birlikte degerlendirildiginde her ikisinde de zaman baskisi, zaman
kisit1, marka ve perakendecilik ortak calisma alanlar1 olmustur. Ulusal pazarlama
akademisyenlerinin zaman kavramini, perakendecilikte zaman baskisi ve zaman
kisit1 ve marka kavramlarindan teye tasiyarak farkli bakis agilart ile irdelemeleri
onem arz etmektedir. Bireysel ozelliklerin, birey psikolojisinin ve sosyokiiltiirel
ortamin zamani deneyimleme iizerinde etkili oldugu diistiniildiigiinde iilkemiz
tiketicisinin davraniglarinda zamanin roliinii anlayabilmek i¢in kapsamli
caligmalarin yapilmasi gerektigi asikardir. “Sinirli bir kaynak olarak zaman
tiikketiciler tarafindan nasil algilanmaktadir?” sorusuna verilecek cevap, zamani
harcama davranisinin anlasilabilmesi agisindan pazarlama akademisyenlerine
ve profesyonellerine farkli bakis acilar ve uygulama alanlari sunacaktir. Onceki
boliimlerde tartisildigi iizere biyolojik oOzelliklerin, zamanin algilaniginda ve
cesit arayisinda onemli bir rolii oldugu bilinmektedir (Etkin ve Mogilner, 2016).
Ulusal pazarlama arastirmacilari, 6rnegin giliniin farkli saatlerinin cinsiyetlere
gore nasil algilandigina yanit arayabilir. Bu soru temelinde elde edilecek bulgular,
Tiirkiye’de yerlesik tiiketicilerin giin icerisinde gerceklestirdikleri tiiketimlerde
iiriine dayali gesit arayiglarini ortaya koyabilir. Teorik olarak tiiketicinin zamani
algilama bi¢iminin belirlenmesinin yani sira, elde edilecek bulgularin pazarlama
yOnetimi i¢in yeni uygulamalarin gelistirilmesine yardime1 olacagi soylenebilir.

Uluslararast literatiirdeki ¢alismalarin birgogunda nesnel zaman {izerinden 6l¢iim
yapilmis olsa da bireyler 6znel zaman algilar1 dogrultusunda davraniglarini ve
tutumlarini sekillendirmektedir (bkz. Sekil 5). Oznel zaman iizerine yapilacak
incelemeler zaman ve tiiketici davranisi iliskisinde farkli boyutlarin ve bulgularin
ortaya koyulmasina yardimci olacaktir. Biyolojik zaman ve dogal zaman gibi diger
zaman tiirleri arasindaki etkilesimin tiirii ve bu etkilesimin tiiketici davranisini
nasil etkiledigine iliskin sorular1 konu edinecek ¢alismalar tiikketici davraniginin
anlagilmasina ve pazarlama yonetiminde yeni yontemlerin uygulanmasina katkida
bulunabilir. Tiirkiye’de ¢ok farkli sosyokiiltiirel yapida bireylerin yasadigi
diistintildiigiinde, kiiltiir ve zaman etkilesimini ortaya koyacak ¢alismalarin 6nemi
dikkate deger olacaktir.

Ulusal ¢aligmalarin biiyiik bir gogunlugunda anket ile veri toplama yontemi tercih
edilmistir. Gelecek c¢alismalarda nedensellik ileri siirebilmek adina deneysel
calismalarin sayisinin artmasi aragtirma sorulari baglaminda arastirmacilarin
sebep-sonug¢ ¢ikariminda bulunmasina ve bu ¢ikarimlar iizerinden zaman ve
tiikketici davranisina iliskin teorik bilgi birikimine katkida bulunulabilir (Dogan,
2019).

Bu calisma ile ulusal literatiirde zaman ve tiiketici davramislarimi konu
edinen caligmalarin eksikligine dikkat c¢ekilmeye c¢alisilmis ve pazarlama
akademisyenlerinin dikkatlerinin bu alana c¢ekilmesi hedeflenmistir. Diger
yandan, pazarlamada zaman kavramini sistematik literatiir taramasi ile inceleyen
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caligmalarin yaklasimlari ve bulgulari (Carlson vd.,2019; Lallement ve Gourmelen,
2018), bu ¢aligmanin yaklasimi ve bulgulari ile kiyaslanabilir. Lallement ve
Gourmelen, (2018), 1990-2017 arasinda yayimlanan 198 ¢alismada tiiketici i¢in
zamanin “bir kaynak olarak zaman” ve “bir kisilik 6zelligi olarak zaman” olmak
iizere iki farkli gruba ayrilabilecegini ortaya koymustur. Bu yaklasima gére zaman
titketim icin bir kaynak olarak degerlendirilmekte ve aragtirmacilar nesnel zaman
algisindaki farkliliklar1 agiklamaya calismaktadir. Ote yandan, zaman bir kisilik
ozelligi olarak degerlendirildiginde ise zamanin akiginin bireyler tarafindan nasil
algilandigina odaklanmakta ve zamanin deneyimlenmesi biling ile agiklanmaya
calisilmaktadir. Carlson vd. (2019), inceledikleri 853 caligmada zamanin 6znel
ve nesnel zaman olmak iizere iki farkli sekilde kavramsallastirildigini ortaya
koymustur. Bu ¢alismada ise bibliyometrik analiz araglar1 kullanilarak uluslararasi
literatiirde tiiketici davranisi ¢alismalarinda zamanin hangi degiskenler ile birlikte
incelendigi, ¢aligmalarin temalarmin neler oldugu tespit edilmistir. Yapilan
incelemelerde ¢alismalarda 6znel ve nesnel zaman 6l¢iimlerinin yapildigi ve nesnel
zamanin daha fazla incelendigi tespit edilmistir. Bu bulgu, Carlson vd. (2019)’nin
calismasinin sonuglari ile benzerlik gostermektedir. Ayrica, Carlson vd. (2019) ve
Lallement ve Gourmelen (2018)’den farkli olarak uluslararasi literatiiriin yaninda
belirli bir iilkede (Tiirkiye) yayinlanan zaman temali ¢aligmalarda incelenmis ve
cesitli degerlendirmeler yapilmisgtir.

Bu calismada yapilan degerlendirmelerin, sadece AMA tarafindan yayimlanan
Who Went Where listesinde yer alan 34 dergide yayimlanan makalelerin
kullanilarak yapilmasi ve verinin sadece WoS veri tabani kullanilarak elde edilmesi
calismanin bir kisitidir. Farkli dergilerde yayimlanmis makalelerin ve Scopus ve
Google Scholar benzeri veri tabanlarindan elde edilecek verilerin kullanilmasi
ile yapilacak degerlendirmeler daha kapsamli bulgulara ulasilmasina imkan
saglayabilir. Ayrica, ulusal literatiirde Google Scholar lizerinden derinlemesine
bir inceleme yapilmasina ragmen sadece 10 c¢aligmaya erisilebilmistir. Google
Scholar tlizerinden erisilemeyen ve gelecekte yayimlanacak ¢aligmalar dikkate
almarak ulusal literatiire yonelik farkli degerlendirmeler ortaya konulabilir.
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THE CONCEPT OF TIME IN CONSUMER BEHAVIOR

EXTENDED ABSTRACT
1. Introduction

With the advent of the Industrial Revolution, time became a central phenomenon
in the fabric of daily life. Throughout history, philosophers have engaged in
extensive discourse on the concept of time, culminating in its emergence as a
prominent area of academic investigation in the 20th century, particularly through
the efforts of sociologists. At the same time, economists began to recognize time
as a valuable resource in the 1960s, while psychologists delved into the study of
perceived time (Venkatesan & Anderson, 1985). In parallel, Nicosia and Mayer
(1976) postulated that time could serve as a critical determinant of consumer
behavior. Despite the abundance of research on the marketing triangle, consumer
behavior, and time, the marketing field has not regarded time as a distinct construct,
nor has its importance been comprehensively assessed (Yadav, 2017).

In the North American marketing literature, the concept of time has received
considerable attention and has been studied from a variety of perspectives since the
mid-1960s. Various contexts have been studied, including time as an expendable
resource, time donation, the role of time in product evaluation processes, time
planning, and its influence on consumer behavior. However, a review of the
Turkish marketing literature reveals that time has not received adequate attention
in marketing research. Therefore, this study attempts to explain the discourse
surrounding the concept of time in consumer behavior studies within the North
American marketing literature and aims to provide a general framework of these
research efforts.

2. Literature Review
2.1. The Concept of Time

Time, a subject of enduring fascination for humanity throughout history, has
attracted scholarly attention primarily during the industrial era, marking the
beginning of its formal academic study. Given its intricate connections to
disciplines ranging from the natural sciences, social sciences, literature, art,
religion, economics, politics, and more, time has assumed an indispensable role
in intellectual inquiry and practical endeavors. As a result, it has become one of
the most compelling concepts to capture human consciousness (Turetzky, 1998).

According to sociological research, time is perceived and understood through
symbolic representations (Borst, 1997). In particular, pivotal events such as birth
and death have played a crucial role in shaping individuals' perceptions of time.
In addition, the observation of natural phenomena has served as an important
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mechanism for temporal cognition. A vivid example of this nature-centered
approach to time can be observed in the creation of calendars based on the annual
rise and fall of the Nile River (Karmaz, 2018). During the Middle Ages, along
with the emergence of time measurement practices, time acquired symbolic
connotations associated with social status and authority (Fabian, 2014). Moreover,
as trade relations flourished, the need for a “common time” emerged, allowing
individuals to synchronize and coordinate their activities (Harvey, 1997). In the
19th century, in response to the accelerating forces of globalization and the search
for increased efficiency, extensive efforts were made to establish a standardized
global time system. As a result, global time reform was realized, which included
the adoption of a universally applicable time system (Ogle, 2018).

2.2. The Concept of Time in Consumer Behavior

In the early stages of academic inquiry in the field of marketing, the
conceptualization of time was approached primarily from a theoretical standpoint,
with empirical investigations emerging later. Researchers embarked on initial
efforts to conceptualize time beyond a purely objective temporal perspective,
emphasizing the importance of studying time in the context of consumer behavior
(Carlson et al., 2019). In particular, Nicosia (1966) emphasized the need to
delve deeply into the concepts of past, present, and future in order to gain a
comprehensive understanding of consumer behavior. In addition, Howard and
Sheth (1969) incorporated time pressure as a critical exogenous variable in the
theory of buyer behavior. Building on a theoretical foundation, Kotler (1972)
argued that Americans attribute greater importance to time than to products.

In contemporary research, particularly within North America-based studies, the
significance of the concept of time in consumer behavior is extensively explored
from various dimensions, including its association with factors such as happiness,
conspicuous consumption, donation behavior, and scarcity (Aaker, Rudd, &
Mogilner, 2011; Bellezza, Paharia, & Keinan, 2017; Langan & Kumar, 2019; May
& Monga, 2014; Mogilner & Aaker, 2009; Monga, May & Bagchi, 2017; Monga
& Saini, 2009; Wan, 2018; Zhu, Bagchi, & Hock, 2019).

3. Method

As previously highlighted, the concept of time holds a significant position within
the North America-based international marketing literature. Therefore, in order to
gain a comprehensive understanding of the existing body of research on consumer
behavior and time, a systematic search was conducted on the Web of Science
(WoS) database, specifically targeting articles with the term “time” in the title or
among the keywords. This search was conducted within the journals categorized
as “A-Level” and “B-Level and Lower” as outlined in the “Who Went Where”
list published by the American Marketing Association (AMA). Of the journals
selected, five were classified as A-Level, while 29 journals fell into the B-Level
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and Lower category. For a detailed list of these journals, please refer to Table 4
on page 13.

A comprehensive search on Web of Science (WoS) was conducted to compile
a list of articles featuring the term “time” in their titles or abstracts. Out of the
journals listed in Table 4, with the exception of the Journal of Business-to-
Business Marketing, a total of 815 articles were identified that met the above
criteria. However, considering the focus of this study on time and consumer
behavior, the authors carefully reviewed all 815 articles and excluded those that
were not directly relevant to consumer behavior, such as articles on new product
development, time series analysis, or the impact of time pressure on salespeople.
As a result, a final selection of 287 articles published across 29 different journals
was included in the list.

4. Findings

The distribution of articles focusing on time and consumer behavior across
various journals is presented in Table 5 (see page 14). In particular, the Journal of
Business Research, the Journal of Consumer Research, and the Journal of Retailing
and Consumer Services have emerged as the primary outlets for publications in
this area. A bibliometric analysis was conducted on these 287 articles using the
Bibliometrix and Biblioshiny packages within the R programming language in
RStudio to examine the distribution of articles over time, identify the concepts
commonly studied in relation to time based on keywords and thematic analysis.

An examination of the studies on time and consumer behavior shows that they
were published in 29 journals between 1966 and 2022. The average age of these
articles is about 14.7 years. In addition, an analysis of the annual growth rate of
the number of articles published on this topic shows an average increase of 4.2%
per year (see Table 6). Using the Sankey diagram, it can be seen that researchers
based in the United States have predominantly contributed to the exploration
of the concepts of customer satisfaction and time, and they are the authors of a
significant proportion of the publications appearing in the journals represented in
the diagram (see Figure 2). Furthermore, the keyword network map shows that
“customer satisfaction” is often coupled with “service convenience” and “waiting
time”, while the combination of “culture” and “time orientation” emerges as
another significant keyword pair in the articles. Additionally, perception of future
time is often explored in relation to chronological age (see Figure 3). Thematic
analysis of research on time and consumer behavior reveals that studies include
two niche themes, seven motor themes, three new or declining themes, and five
foundational themes (see Figure 4).

An examination of the concept of time in the Turkish marketing literature reveals
a comparatively limited amount of research compared to the extensive discussions
found in the North American marketing literature. A total of ten publications



380 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Cilt:16, Say:: 2, Mayis 2023, ss. 341-380

have been identified that specifically examine the relationship between time and
consumer behavior. Among these studies, the concept of perceived time pressure
emerges as the most extensively explored topic (Bozaci, 2019; Cabuk, Orel &
Iplik, 2008; Dogan & Ozkara, 2013; Torlak, Dogan & Ozkara, 2013).

5. Conclusion

The intersection of time, marketing management, and consumer behavior
represents a significant and noteworthy area for both academic research and
managerial application. The exploration of time as a variable in understanding
consumer behavior originated in studies conducted by economists who recognized
its potential influence (Becker, 1965; Linder, 1970; Stigler, 1961). Subsequently,
marketing scholars delved into the theoretical aspects of time to emphasize its
importance in marketing and consumer behavior (Jacoby, Szybillo, & Berning,
1976; Howard & Sheth, 1969; Kotler, 1972; Nicosia, 1966). At the same time,
several empirical studies emerged alongside these pioneering theoretical works
(Brunner and Mason, 1968; Downs, 1961; Frank, Massy, & Morrison, 1965). In
the early 1990s, however, the focus shifted to conceptualizing time in the context of
consumer behavior. Particularly since the 2000s, North America-based marketing
studies have undertaken comprehensive investigations into the concept of time
in relation to consumer behavior. These studies have examined various aspects,
including time spent on products or services, product life cycles, product adoption
rates, product evaluation, decision-making processes, waiting for products or
services, information processing, and time donation.

In the Turkish marketing literature, the study of time has primarily focused on the
concept of perceived time pressure (Cabuk, Orel, & Iplik, 2008; Torlak, Dogan
& Ozkara, 2013; Dogan & Ozkara, 2013; Bozaci, 2019), with limited attention
paid to the multifaceted dimensions of time. Given that individual characteristics,
individual psychology, and sociocultural factors significantly influence the
experience of time, it becomes clear that comprehensive studies are needed to
understand the role of time in consumer behavior in Turkey. Gaining insights into
how individuals perceive time as a finite resource and their corresponding time-
spending behaviors will provide marketing scholars and practitioners with diverse
perspectives and practical applications.



