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EKONOMIK KRizZ DONEMLERINDE ANLIK ALISVERIS
YAPAN TUKETICILERi DIGER TUKETICILERDEN AYIRAN OZELLIKLERI
BELIRLEMEYE YONELIK BiR UYGULAMA

DENiz mUFTUOGLU

Yiiksek Lisans Tezi, isletme Anabilim Dali
Danigman: Prof. Dr. Serap GABUK
Ocak 2004, 180 sayfa

Anhk aligverig, pazarlama literatirinde uzun zamandir tiketici satin alma
davraniginin en agik viicut bulug sekillerinden biri olarak gortlmektedir. Konu ile
ilgili ilk calismalanin yapilmasindan yaklasik 60 yil sonra, bugin bile,
aragtirmacilar konsept ile ilgili uygulama gtgltkleri ile karsilagmaktadiriar. Bu
sebeple, c¢alisma ile, anlik ahgverisi ve anlik allgvéri§ yapan tuketicilerin
buginiin perakendecisi agisindan énemi ve dogas ortaya konulacaktir. Bunu
yapmak icin, bu caligma ile amag¢lanan ginimiiz Turkiye'sinde anhk aligveris
yapan tiiketicilerin ayirt edici karakteristik 6zelliklerini belirlemektir.

Bu caligmada, satin alma ile ilgili kararlarini aligverig esnasinda magazada veya
aligverise ¢ikmadan énce vermelerine gore iki gesit titketici tipi belirlenmigtir.
Buna gére, anhk aligveris yapan tiketiciler, satin alma kararlarini magazada,
Urani gérdikten sonra vermeyi tercih eden tiketiciler olarak tanimlanmislardir.

Bu c¢alisma, tiketicilerin tlketime dayali kisisel "6zelliklerini, demografik
6zelliklerini ve genel tiketime dayali durumsal degiskenieri ele almaktadir. Elde
edilen buigular, érneklemin %32’sini olugturan anlik aligveris yapan tiiketicilere
dair bilgiler ve 6neriler igeren bir profil sunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Ekonomik Kriz, Tiketici Davraniglari, Anhk Algveris,

Diskriminant Analizi
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ABSTRACT

AN APLICATION TO IDENTIFY THE CHARACTERISTICS THAT DISTINCTS
IMPULSE BUYERS FROM NON-IMPULSE BUYERS
DURING RECESSION TIMES

DENiz MUFTUOGLU

Master Thesis, Business Department
Supervisor: Prof. Dr. Serap GABUK
January' 2004, 180 pages

Impulse buying has long been considered a significant form of consumer buying
action in the world. Yet today, 60 years after the first studies in this area,
researchers continue to have difficulties operationalizing the concept. With this
study, the importance and nature of the impulse buying and impulse buyers to
the today’s retailers will be pointed out. To do that, this study aims to identify the
distinctive characteristics of impulse buyers in today’s Turkey.

In this study, two types of shoppers identified based on their in-store or pre-
shopping decision making. Impulse buyers are defined in terms of preferences
for the in-store buying decisions.

This study examines the shopping life styles, general shopping behavior and
demogréphi.cs of the shoppers. The findings prO\}ide a profile of impulse buyers, .
who accounts for 32 percent of the total sample. This profile provides important
insights.

Keywords: Economic Crisis, Consumer Behavior, Impulse Buying, Discriminant
Analysis.
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BIRINCI BOLUM

GiRIS

Son yillarda, tim dinya da oldugu gibi tilkemizde de tiketicileri etkisi altina alan
anlik alisveris aliskanh@i, tiketici davraniglan ve perakendecilik alanlari
acisindan oldukga 6nemli bir fenomendir. Anlik aligveris, yaygin bir tiketici
davramigt olmasinin yaninda pazarlama aktivitelerinin de odak noktasini
olusturmaktadir (Rook 1987).

Anlik aligveris kavrami, Amerika Birlesik Devletlerinde 1940’ yillardan itibaren
yasanan bolluk yillarinda Amerikan tiketicisinin yiksek duzeylerde tlketim
harcamasi yapmayi yagsam tarzi olarak benimsemeye basglamasi ile birlikte
ortaya ¢ikmisg bir kavramdir. Bolluk vyillarinda, yasam standardi yﬁkselen
tuketiciler daha ¢ok harcamaya, her begendiklerini almaya, digarida daha ¢ok
yemek yemeye, evlerine pahali elektronik esyalar almaya, eglence, saglik,
glzellik ve estetik harcamalarina daha fazla para harcamaya baglamiglardir.
Daha sonraki yillarda, bu Amerikan riiyasi, yepyeni bir trend olarak, olanca hizi
ile tum diinyaya yayiimaya baglamistir.

Ulkemizde ise 1980’li yillarda baglayan ve 1990'larda etkisi artarak devam eden
satin alma egilimi, zamanla tiketiciyi asirt harcama yapar bir hale getirmistir.
Tiketim tarzinin tiiketicinin kimligini yansithgi bu yillarda, kredi kartlarninin da
gunlik hayatlarina girmesi ile sezonluk aligverigler ile yalnizca ceplerindeki
parayi harcayabilen Tirk tiiketicileri, gelecek aylardaki maaglarini da verdikleri
anhk aligveris kararlari ile harcayan bir topluluga déniismustiir. Ancak, geng bir
tuketici toplumu olan Tirk toplumu, heniz tiketici bilinci tam olarak oturmadan,
1994 yilindaki ekonomik kriz, ardindan 1998 yilinda meydana gelen ve tim
diinya ulkelerini etkileyen Asya krizi ve son olarak da 2000 ve 2001 yiliarindan
bu yana yaganan derin ekonomik krizler ile karsi karsiya kalarak disik fiyath
ardnlere ragbet etmeye baglamigtir.




Ekonomik krizin stiresi uzadikg¢a ortanin alti gelir diizeyine sahip tiketici kesimi
tamamen temel ihtiyaclarina ydnelik aligveris yapmaya baglamiglardir. Buna
karsilik, gelir seviyesi nispeten daha yilksek olan tuketici kesiminde, refah
déneminden kaima tiketim aliskanlikianinin etkisi yavas yavas yeniden
kendisini gdstermeye baglamistir. Bu durum, ekonomik krizlerin etkili olduklar
déneminin uzamasi ile tuketicilerin artan kriz psikolojisi olarak adlandirilabilecek
baskidan kurtulabilme ve kendilerini daha iyi hissetme ihtiyaglarinin
artmasindan ya da gelecekteki durumlarinin i¢cinde bulundukiari durumdan daha
ko6t olabilecegini varsayarak, bir takim kigisel istek ve ihtiyag¢larini bir an 6nce
tatmin etme istedinden kaynaklanabilmektedir. Anlik aligverig kavraminda temel
olarak mantik aranamayacagindan ve bu davranigi engellemek neredeyse
imkansiz oldugundan (Piron,1991), anlik aligverisin ekonomik krizin gecerliligini
korudugu giinlerde bile eskisi kadar sik olmamakla birlikte, beklenenin aksine
devamlilik gosterdigi tahmin edilmektedir.

Bu nedenle, yaptdimiz c¢alismanin temel amaglari, ekonomik kriz
dbénemlerinde, ekonomik krizlerle birlikte gindeme gelen yilksek enﬂasyon, alim
glcu gerilemeleri, igsizlik oranindaki artiglar gibi olumsuzluklarla yasamaya
baglayan tuketicilerin satin alma ve tiketim aligkanliklarinda meydana gelen
degisiklikleri, tUketicilerin anhik aligveris yapma aligkanhklari agisindan ele
alarak incelemektedir. Tez ¢aligmasi ile yasanan ekonomik krizlerin tiiketicilerin
tiketim aligkanhklari Gzerine etkisi incelenmektedir. Turkiye’de son yillarda
yasanan ekonomik krizler sonrasinda Turk tiketicisinin tiiketim kaliplarinda
meydana gelen degisiklere anlik aligveris aligkanhidi acgisindan bakilmaya
caligilarak tlkemizdeki tiketicilerin bugiinkii istek, ihtiyag, aligkanhklarini giin
yliziine glkartmaktadlr. Boylelikle, isletmelerin degisen tiiketiciyle uyumlu
stratejiler gelistirebilmelerine yardimci olabilecek bulgulara varilabilecektir. Anlik
ahgverigin, tiketicileri hi¢ akillarinda olmayan rinleri bile satin almaya itebilen
igsel bir giic ile ortaya ¢iktigi da g6z 6niinde bulunduruldugunda, igletmeler
acgisindan ne kadar énemli ve tizerinde durulmasi gereken bir konu oldugu bir
kez daha ortaya gikmaktadir.




Ekonomik kriz déneminde anlik aligveris yapmaya devam eden tiiketicileri, anlik
aligveris yapmayan tiketicilerden ayirt edecek &zellikleri ortaya koymayi
amagclayan calismamiz bes ana boélimden olugsmaktadir. Bu béliimlerden ilki
girig bolumudir. Caligmamizin ikinci bélumiinde, ekonomik kriz kavramina,
Turkiye 2001 krizine, tiketici davraniglarinin ekonomik kriz dénemlerinde nasil
sekillendigine ve Turk tuketicilerinin son yillarda yasanan ekonomik kriz
dénemlerinden nasil etkilendigine yer verilmektedir.

Uciincii bélimde ise, genel olarak anhk ahgveris kavrami Uzerinde
durulmaktadir. Genel olarak anlik davraniglara deginilerek, anlik aligverig
kavraminin geligsimi ve kavramsal altyapisi agiklanmaktadir. Sonrasinda ise,
anhk aligverisin tanimi yapilarak, anhk aligveris kavrami ile plansiz aligverig
kavrami arasindaki farkliiklar ortaya konmaktadir. Son yillarda Glkemizde de
tiketicileri etkisi altina alan anlik aligveris ile ilgili daha fazla bilgi verebilmek
adina anhk aligveris sirecine, anlik aligverig turlerine ve anlik aligverigi
etkileyen faktoriere yer verilmektedir. Calismamizin tgiinci bolimiine, anhk
aligveris kavrami tiiketici davraniglan ve perakendeciler agisindan ele alinarak
son verilmektedir.

Calismamizin dordinct bolumii, ekonomik kriz dénemlerinde anlik aligverig
yapan tuketicilerle planh aligverig yapan tiiketicileri birbirinden ayiran 6zellikleri
belirlemeye, kisacas: galismamizin amacini gergeklestirmeye yoénelik saha
calismasina yer verilmektedir. Bu baglamda, éncelikle calismamizin detayh
amag, 6nem, varsayim ve kisitlarina deginilmektedir. Sonrasinda, aragtirmanin
metodolojisi baghgi altinda, ilk olarak aragtirmamizin ana hatlarini belirleyen
aragtirma modeli ele alinarak gallgmamxzm bagimli ve bagimsiz degiskenleri
aciklanmaktadir. Daha sonra, verilerin toplanma y6éntemi olan anket yéntemine,
anket sorularinin geligtirilerek anket formunun hazirlanmasina dair bilgilere yer
verilmektedir. Ayrica, arastirmamizin anakitle ve &rnekleminin gergevesi
¢izilmis ve anketin uygulamasi ile ilgili detaylara deginilerek aragtirmamizin
metodoloijisi ile ilgili bilgiler agiklanmaktadir. Boylece, aragtirmada elde edilen
verilerin analizi bagligi altinda 6ncelikle, anket calismamiza katilan tiiketicilere
ait demografik ve sosyoekonomik 6zelliklere, genel tiketim aligkanlikian ile ilgili
Ozeliiklere yer verilmekte ve tiiketicilerin ekonomik krizle ilgili gbriglerine yer




verilen tanimlayici bilgilere bdlimiine gecilmektedir. Arastirmada elde edilen
verilerin analizi bagh§! altinda incelenen diger alt bolimler ise diskriminant
(ayirma) analizinin agiklanmasi, diskriminant analizinin uygulanmasi ve
diskriminant analizi sonuglandir. Son olarak da, bulgularin yorumlanmasi
bélimiinde analiz sonucunda elde ettiimiz bulgularin aragtirma modelinde
yapt§! degisikliklere deginilerek, arastirma modelinin son haline yer verilip
analiz sonucu elde edilen bulgular yorumlanmaktadir. Calismamizin besinci
boélumi ise, anlik aligverig yapan tiketicilere dair bilgiler ve &neriler igeren bir
profile yer veren sonug bolimudr.




iKiNCi BOLUM

EKONOMIK KRiz DONEMLERININ TUKETICILERIN GENEL TUKETIM
DAVRANISLARI UZERINDEKI ETKILERI

Bireylerin yaptiklari her hareket, her tirli duygu ve diusinceleri onlarin insani
davraniglarinin  bir pargast olarak ortaya cikar. Buna gore, tiketici
davraniglarinin da bireylerin her tarli hareketleri ile birlikte insani davranig
sinirlari  dahilinde incelenmesi gerekir. insan davranigi, bireylerin iginde
yasadiklari c¢evre ile olan etkilesimleri olarak ortaya c¢ikar ve tiketici

davraniglarinin temelini olusturur.

Tuketicinin etkilesim icinde oldugu gevrelerden biri de tiiketicinin ekonomik
cevresidir. Ekonomik kosullar, diinyanin higbir ilkesinde siirekli olarak duragan
bir seyir izlemez: Her Ulkenin ekonomisinde zaman zaman dalgalanmalar
yasanir. Ekonomik kosullarda meydana gelen genel degisiklikler, arz ve talep
faktorleri, tuketicilerin satin alim gicl, satin alim isteklilii ve tuketicilerin
harcama dlizeyleri ile karsilikli etkilesim igindedir. Bu yiizden de, ekonomide
meydana gelen degisikiikler, tiketicilerin karar verme ve satin alma
davraniglarinda degisikler meydana gelmesine sebep olur.

Calismamizin ikinci bolimi olan bu bélimde, ekonomik krizlerin, tiketicilerin
satin alma davranislarinda meydan getirdikleri degisikliklere deginilecektir.
Ancak, daha énce, ekonomik kriz kavrami ve refah dénemi, durguniuk dénemi,
buhran dénemi ve toparlanma doénemi gibi igletme donglisti safhalan ve
enflasyon gibi ekonomik kriz kavramini agiklama konusunda kolaylik
saglayacak bazi kavramlar tanimlanarak aciklanacaktr.




21. EKONOMIK KRiZ KAVRAMI

Kriz, bir kisi, bir 6rgiit ya da bir toplumun yasaminda gérilen zor bir ani, bir
buhran dénemini anlatir. Kriz, belirsizligi ve zarar gérme olasihgini, riski iceren
bir kavramdir. Bir kriz durumu yavas yavas ya da birden bire olusabilecegi gibi,
dar veya genis bir alani da kapsayabilir (Bozkurt, 1998:155). Ayrica, kriz;
“Organizasyonlarin varhdini tehlikeye sokan, dislik olasilikli ve etki dizeyi
yuksek bir durum” olarak da tanimlanabilmektedir (Grewal ve digerleri, 2001).

Kriz kavrami su 6geleri biinyesinde bulundurmaktadir (Yildizogiu,1996: 326);

= Kriz, hizli ve kékla degisikliklerin oldugu bir dénem olmalidir.

*» Bu degisikliklerin olmasinin arkasinda, istikrar doéneminde isleyen,
sistemin yasamasi igin mutlaka gerekli kurumiar (ekonomik veya politik,
hatta ideolojik) ve mekanizmalar iglemez durumda olmalidir.

= Krizi yagayanlar, geriye baktiklarinda higbir seyin artik eskisi gibi degil
diyen algilama iginde olmalidiriar. '

» Zamanin hizlandidi genel kanisi olusmalidir.

*» lleriyi gérmenin imkansizlastidi fikri yayginlagsmalidir.

Krizlerin iki farkli tipi vardir. Bunlardan ilki, niikleer alanda radyoaktif tehlike gibi
kurulusun kendisinden, bir bagka deyisle, is ya da hizmetin dogasindan
kaynaklanan krizlerdir (Peltekoglu, 1993: 205). Amerika Birlesik Devletleri’nde
1982 yilinda agri kesici kapsiillerin icine siyanir enjekte edilmesiyle meydana
gelen ve pek cok kiginin 6limiine yol agan Tylenol kazasi bu tip krize bir 6rnek
olugturmaktadir. Ayrica, grev, yangin, pétlama, sizma problemi, kirlilik problemi,
hammadde veren firmalarin grevi, tagimacilik grevleri, riin azalmasi, rekabet
daha dusik fiyat, daha iyi Grliin, alternatif Griin, hilkiimet yasalari, sinirlamalar,
vergi degigiklikleri, blyik ihracat pazarlarinda kayip, hisse senetlerinde duss,
maliyet artigi (6rn. hammadde), gazete ya da TV'de grev nedeniyle zamani
gelen reklamiarin yayinlanmamasi, hitkimet degisikligi, savas, i¢ savas, ihtilal,
asin ithalat, fiyat distrmek, sirket liderinin vefati, pazarin ya da 6nemli
anlagmalarin kaybi, alici boykotlari yine bu tip krizlere érnek olarak sayilabilir.




Diger kriz tipi ise, deprem, sel, yangin, meteor yagmuru gibi dogal afetierden ya
da dider dig etkenlerden kaynaklanan ve tahmini ¢ok zor olan krizlerdir.
Sabotaj, ayaklanma hasari, zelzele, sirket liderinin rehin alinmasi ya da
kagiriimasi, kurulusg liderine suikast, sansasyonel gazete ve TV haberleri,
hiikiimet komisyonlar tarafindan arastirmalar, kurulus liderinin davraniglarindan
oturt skandallar, fabrikanin dig etkenlerden zarar gérmesi (ugak dismesi,
firtina, sel gibi), endustriyel casusluk (plan, desen, bilgisayar kayitlarnin
calinmasit), rakiplerin ayni Urlinle pazarda sizi ge¢gmesi, hizmetin, Granin illegal
olmasi, bagimsiz arastirmacilar tarafindan iriin kalitesinin diisiik oldugunun ileri
strllmesi, tiketicilerin ya da baski gruplarinin degisiklie zorlamasi, urniin,
deli dana krizinde oldugu gibi beklenmeyen bir yan etkiye neden olmasi bu tip
krizlere 6rnek olarak gdésterilebilir.

Kisacasi, krizler, deprem, sel, yangin, meteor yagmuru gibi dogal afetierden
kaynaklanabilecegi gibi, bir anda tiim diinyayi sarabilen bilgisayar virusleri gibi
teknolojik afetlerden de olusabilir. Ya da, krizler, bu calismada ele alinacagi
tzere, ekonomik krizler seklinde de ortaya cikabilir.

Ekonomik kriz kavrami, birden fazla ekonomik durumu ifade etmek icin
kulfanilir. Mesela, déviz kurunda ani bir hareket ya da sermaye akiminda keskin
bir degisme sonucunda ortaya gikan krizler, “Para (Currency) krizleri” olarak
adlandiniir (Yay ve digerleri, 2001). Bankalarin musterilerine karsi olan
yukUmluliklerini basarisizlik ya da iflas nedeniyle yerine getirememesi
durumunda, bu durumun yaratacagi sonuglardan korkan yatinim sahiplerinin bu
banka ya da bankalardan kagmalari séz konusu olabilir. Bu durumda,
hiikimetin yatirim sahiplerinin bu bankalardan kagmasini énlemek icin veya bu
banka ya da bankalari kurtarmak veya kamulagtirmak amaciyla bu banka ya da
bankalara, midahale etmesi ile de bankacilik krizleri yasanir (Caprio, 1998).
Finansal krizler, reel ekonomi {zerinde bilyiik yikici etkiler yaratabilen ve
piyasalann etkin igleyis gliciinii bozan finansal piyasalardaki ¢okislerdir. Dis
borg krizleri ise, bir Glkenin dig borglarini, ister kamu ister 6zel kesim dis borcu
olsun, 6deyememe durumudur (Yay ve digerleri, 2001).




Ekonomide meydana gelen dalgalanmalar, kriz dénglisii ya da igletme dongusi
olarak anilan genel bir modeli takip ederler. Geleneksel goriige gbre, isletme
déngistt dért sathadan olusur. Bu safhalar, refah, durgunluk, depresyon ve
toparlanma geklinde siralanabilir (Fischer,1983). Genel ekonomik durum, her ne
kadar isletme déngisiuniin bir fonksiyonu olsa da, bir ilkenin ekonomik
durumunun ortaya gikarmis oldudu etkileri olan enflasyon ya da kaynak kithg
gibi faktdrierle de yakindan ilgilidir. Enflasyon, ekonomik kosullarin etkilerini
agirlagtinr (Kotler, 1988). Bu sebeple, ekonomik krizlerin tiiketici davranislari
Uzerindeki etkilerinin daha iyi anlagilabilmesi igin dncelikle, igletme déngustinin,
Ozellikle, durguniuk ve depresyon sathalar ile enflasyon kavramiari Gzerinde
durmak gerekir.

> Refah Dénemi

Refah donemleri, igsizlik oraninin dusik oldugu, tiketicilerin toplam gelir
dizeylerinin diger safhalarda oldugundan yilksek oldugu dénemlerdir. Bu
sebeplerle de, refah dénemlerinde satin alma glicinin enflasyonun disik
oldugu varsayimi altinda yiksek olmasi bekienir. Tlketiciler aligveris yapmaya
istekli olurlar, satin alim miktarlari ve sikliklarr artar. TUketiciler gelecekte refah
dizeylerinin tehdit altinda olmayacagini dustndikleri durumlarda bile satin
almaya daha istekli olurlar (Kotler, 1988).
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> Durgunluk

Durgunluk dénemieri, ekonominin toplam ciktisinin dasts gosterdidi,
ekonomide, 6zellikle de gayri safi yurtici hasilada, ardisik iki ya da daha fazla
dénemde, genel bir gerilemenin ortaya ¢iktigi dénemdir (Fisher, 1983).

Durgunluk dénemlerinde, igsizlik oranlan arth§indan, alim giict duser. Alim
glctndeki dusus, tuketicileri, temel fonksiyonlari kargilayan disik fiyatli Grinleri
arayan, fiyat ve deger odakli bireyler haline getirir. Tiketiciler, durguniuk
doénemlerinde, genel olarak, pahal yiyeceklerin alimint durdurarak, ihtiyaclari
olan meyve sebze turliinden vyiyecekleri evlerinin bahgelerinde ya da
balkonlarinda yetistirerek ya da yogurt, ekmek, tathi, sojuk iceceklerini evde
yaparak para biriktirmeye caligirlar. Dayanikhi esya alimlan ise seyreklesir.
Tuketiciler, yeni Grin alimi yerine evlerindeki dayanikli esyalari tamir etme
yoluna giderler. Satin ahmin sart oldugu durumlarda ise, genel olarak, kendin
yap tarzi trlinlere yonelirler (Kotler, 1988).

> Buhran

Depresyon dénemlerinde, igsizlik seviyesi ¢ok yilksek boyutlara ulasir. Islerini
koruyan caliganlarin ise, maaslarinda dusguUsler olur. Tiketicilerin gelir seviyeleri
ve alim glgleri minimize olur ve tim bu ve benzeri sebeplerden dolayi,
tlketiciler kendilerini gilvende hissedemezler. Bu sebeple de, alimlar durur ya
da en alt seviyelere diser (age.).

Hukimet durgunlugun, buhranin ve enflasyonun etkilerini dengelemek igin pafa‘
politikalarindan ve mali politikalardan yararlanirlar. Para politikalan, tuketicilerin
harcama, tasarruf ve yatinmlan Gzerinde etkili olan para arzini kontrol etmede
kullanilir. Mali politikalar ise, tiketicilerin harcama ve tasarruf miktarlari
Uzerinde, vergi yapisinin degistiriimesi ve deviet harcamalarinin seviyesinin
degistirilmesi yolu ile etkili olur (age.).

Devletin ekonomik krizierin etkilerini azaltmaya yonelik olarak kullandikiari para
politikalar ve mali politikalar tuketicileri pek gok farkli agidan etkiler. Mesela,
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para arzinin artmasi tiketicilerin alim gtcleri Gzerinde arttirict bir etki yaparken,

para arzinda meydana gelecek bir diigiis alim gtcini dusurir (Fisher, 1983).
>» Toparlanma Dénemi

Toparlanma dénemi, ekonominin durguniuktan refaha gectigi isletme déngusi
safhasidir. Bu dénemde, yiiksek olan igsizlik orani digsmeye baslar. Tuketicilerin
toplam kullanilabilir gelir dazeyleri yikselir. Boylece tiketicilerin satin alma
istekliligini koérelten etkenlerin ortadan kalkmaya baglamasi ile tiketicilerin hem
satin alma kabiliyeti hem de satin alma istekliligi artar (Kotler, 1988).

> Enflasyon

Ekonomik krizlerin toplum {zerindeki etkilerini arttiran faktdrlerin  en
6nemlilerinden biri olan enflasyon, bir toplumun ekonomik birimlerinin topiu
olarak mevcut miktarindan daha fazla mal ve hizmet talep etmeleridir. Mal ve
hizmet miktan talebe goére kit oldugunda fiyatiar yikselir (Parasiz, 1996). Bir
bagka deyigle, enflasyon, fiyat seviyesinin, alim glicinde go6zle gorulir bir
diistise sebep olarak gelirden daha hizli arig gdstermesi durumudur (Baumol
ve Blinder, 1985).

Arastirmalara gore insanlar igin énemli bir milli problem olarak degerlendirilen
enflasyon, toplumdaki bireyler kadar, sirketleri de pek ¢ok farkli bigimde
etkileyen bir faktordar. Enflasyonun sirketler Gzerine etkileri, genel olarak,
olumsuz sonuclar yaratir. Soyle ki, enflasyon tiuketicilerin satin alma istek ve
kabiliyetlerini kérelttiinden, pek c¢ok firma varhigini sirdiiremez hale gelir.
Benzer sekilde, enflasyon, sirketlerin Uretim maliyetlerini ve pazarlama
maliyetlerini arttirarak, onlari, fiyatlarini arttirmaya ya da pazarlama maliyetlerini
kismaya mecbur eder.

Ekonomik kriz dénemlerinden s6z ederken enflasyon kavramu ile de iligkili olan
deflasyon ve stagflasyon kavramiarinin tanimini gu sekilde verebiliriz (Kotler,
1988); Deflasyon, genel fiyat seviyesinde meydana gelen dusislere denir.
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Stagflasyon ise, ekonominin agirda olsa biiyidiigi dénemlerde ya da durgunluk
dénemlerinde ortaya ¢ikan enfiasyondur.

2.2. EKONOMIK KRiZ DONEMLERINDE TUKETICI DAVRANISLARI

Ekonomik krizin tilketici davramslan Gzerindeki etkilerini agiklamadan &énce
tuketici davraniglart kavraminin agilanmasi gerekir. “Tuketici davraniglari,
kiginin 6zellikle ekonomik degeri olan Urinleri ve hizmetleri satin alma ve
kullanmadaki kararlari ve bunlaria ilgili faaliyetieri” seklinde tanimianabilecegi
gibi (Pearson, 1967), “Bireylerin ya da gruplarin istek ve ihtiyaciar tatmin etmek
igin, Grtnlerin, hizmetlerin, fikirlerin ya da deneyimlerin segimine, satin alimina
va da kullanimina iligkin stireglerle ilgilenen galisma” seklinde de tanimlanabilir
(Solomon, 1996). “Tuketici Davraniglari, bireylerin ekonomik degeri olan mal ve
hizmetleri elde etme ve kullanmalariyla dogrudan ilgili etkinlikler ve bu
etkinliklere yol agan, onlar belirleyen karar siirecidir” (Tek, 1998). “Tiketici
davramigi, tiketicilerin ihtiyaglarimi kargilamasini bekledikleri triin ve hizmetleri
arastirmalar;, satin almalar, kullanmalan, deg";erlendirmeléri ve elden
ctkarmalart davranisidir’” (Schiffman ve Kanuk, 1994). Tammlardan da
anlagilacagi Uzere, tiketici davranigi, bireylerin zaman, para, ¢aba tlriinden
kaynaklarini belirli iriin ya da hizmetlere harcamak igin nasil karar verdiklerini,
ne satin aldiklarini, neden satin aldiklarini, ne zaman satin aldiklarini, nereden
satin aldiklarini, hangi siklikta satin aldiklarini ve kullandiklarins inceler.

Tuketici satin alma siirecinin, tiketicinin bir Urline, hizmete ya da fikre kars!
istek ve ihtiyag duymasi ile baglayan ve tiiketicinin para ya da kredi karti ile
ddeme yapmak sureti ile ihtiyag ya da istek duydugu triint ya da hizmeti satin
almasi ile sonlanan bir stregtir. Tiiketici satin alma sirecinin baslangi¢ noktasi,
bir Urin ya da hizmete istek ve ihtiya¢ duyan kisi, yani tiketicidir. Kisacasi,
tiketici davramglan tiketimden ziyade, tiketicilerin satin almaya iligkin karar
eylemlerini inceler (Solomon, 1996).

Tiketici, kigisel istedi ya da ihtiyaci duyan ve bu istek ya da ihtiyaglar bastirmak
ybniinde satin alim yapan ya da satin alma kapasitesine sahip olan bireydir
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(age.). S6z konusu, birey ve insan davraniglan oldugunda ise, dogru bir yargiya
varabilmek, ancak pek ¢ok farkl faktdriin bir arada g6z éniinde bulunduruimasi
ile mimkin olur. Clnkd, insan, gevresinde gelisen olaylara veya durumlara
duyarli ve onlarla iligkili canli bir mekanizmadir. Bu nedenle, tiketicinin iginde
bulundugu ortam ve durumlar, onun tiikketim davraniglan lzerinde de olduk¢a
etkili bir rol oynayacaktir. Tiketici davranislanni etkileyen fakidrler kiltiirel,
sosyal, kisisel ve psikolojik olarak dort ana baglik altinda incelenebilir (Tek,
1998). Bu baglamda, ekonomik kriz tiriinden tiketicinin i¢inde yasadid! tlkeyi
timiyle etkileyecek durumiann tiketicilerin  davraniglarinda  birtakim
degisikliklere sebep oimamasi imkansizdir.

Ekonomik krizler, daha éncede agiklandigi tizere, enflasyon ve igsizlik oraninin
yukseldigi, paranin deger kaybettigi ve tiketicilerin gelir dizeylerinde,
dolayisiyla da satin alma guglerinde gerilemeler yasanirken fiyatlarin hizli bir
bicimde yikseldigi durumlardir. Uriinlerin fiyatlarindaki asin  yikseligler,
tuketicilerin  kriz psikolojisiyle hareket etmelerine, Uriinlere bakislarini
degistirmelerine ve hali hazirdaki aligveris bigimlerini gézden gegirme intiyaci
duymalarina neden olur. Gelir duZeyi disgen ve isini kaybetme riskiyle yiz ylze
gelen tiketici, ekonomik kriz éncesi yasam seviyesini koruyabilmek icin daha
¢ok calisip, daha az harcama c¢abasina girer (Firat, 2000). Ayrica, islerini
kaybetme korkusu iginde olan tuketiciler ellerindeki paray! harcama konusunda
daha dikkatli hareket etmeye calisirlar. Bu dénemlerde yapilacak satin alimlara
iligkin kararlar genel olarak ailenin tim bireylerinin katilimi ile verilir
(Karafakioglu,1995).

Tiketiciler, kriz doénemlerinde ihtiyagiari olan rin ve hizmetleri normal
zamanlardakinden daha farkli bir bakis acgisi ile de§erlendirip daha fazla
magaza dolagarak, daha fazla fikir edinme ve karsilagtirma yapma imkanina
sahip olmay isterler (age.). Ekonomik kriz dénemlerinde enflasyonun yliksek
seviyelerde seyretmesi ile enflasyon toplum tarafindan en onemli milli
problemlerden biri olarak goérilir (Kotler, 1988). Bunun sebebi insanlarin
enflasyon doénemlerinde  ayni Uriinin aym miktan igin daha 6&nceki
dénemlerden daha fazla 6demek zorunda olmalarindan kaynaklanmaktadir. Bu
dbénem, ayni seviyedeki yagam standardini korumak igin ¢ok daha fazla gelir
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gerektirmeye baglar. Bu durum, tiketicilerin satin alim gliclinde bir erozyona
sebep olur (Firat, 2000).

Satin alma gucl, belirli bir miktarda mal ve hizmet hacmini satin almaya
yetecek miktarda paranin toplamidir. Aslinda genel kaninin tersine enflasyon,
her zaman maaslarin satin alma gucini sistematik olarak eriten bir faktér
degildir. Bazen maaglar fiyatlardan daha hizli artig gosterir, bazen de fiyatlar
maaglardan daha hizl artar. Bu noktada 6nemli olan, fiyatlarin uzun dénemde
maaslardan daha hizli artmasi ihtimalidir (Fisher, 1983).

Ekonomik krizin ortaya ¢ikardigi kullanilabilir gelir duististiniin ailesi Gizerindeki
etkilerini azaltmak isteyen tliketiciler, daha gok ¢aligarak iglerini korumaya ya da
ek is yaparak ekstra para kazanmaya calisirlar. Ayni amag igin, daha énceden
digardan temin ettikleri bazi Grin ve hizmetleri evde kendileri Gretmeye
caligtrlar. Kuafére gitmek yerine saglarin evde kesilmesi taranmasi, manikiir-
pedikiriin evde yapilmasi, badana ve boya islerinin ev halki tarafindan
yapiimasi gibi (Karafékioglu,1995).

Ekonomik kriz dénemlerinde, satin alma giicii ile birlikte harcanabilir gelir
seviyeleri de disen tiketicilerin toplam aligveris sikliklan ve miktarlari azalir.
Tuketiciler, aligveriglerini genellikle ya kredi karti ya da taksitle aligverig imkani
saglayan toptancilardan veya indirimli magazalardan ya da daha ucuza mal
satan semt pazarian ile veresiye satis yapan mahalle esnafindan yapmaya
baslarlar (age.).

Ekonomik kriz tilketicilerin bir Kisminin wriinleri ekonornik boylarda satin alarak
ekonomi yapmaya calismalarina neden olur. Buna karsilik, tiketicilerin bir diger
kismi da ihtiyaglan oéiglisinde ve daralan biitgesi dahilinde ekonomik krizle
uyumiu mikro boylarda alim yapmayi tercih ederler (age.).

Tuketicilerin satin almay! dustindiikleri Grinleri, mimkin olan en dugiik fiyat
ddeyerek satin almaya, normal zamanlardan ¢ok daha fazla istekli olmalarinin,
ekonomik kriz dénemlerinde, tiketicilerin, fiyat ve promosyon duyarhliklarini da
arttirmasi beklenir (Firat, 2000). Bu isteklerinin gerceklesmesi icin de, normal
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zamanlardan ¢ok daha fazla ¢aba sarf ederler. Daha ¢ok magaza gezer, fiyat
kargilagtirmasi yapariar. indirimlere zaaflari artar, bir alana bir bedava
kampanyalari, Ucretsiz dagitilan Urin numuneleri ve Grunlerle birlikte verilen
hediyeleri yakindan takip etmeye, satin alma tercihlerini bu trinlerden yana
yapmaya baslarlar (Karafakioglu,1995).

Ekonomik krizler, tiketicilerin daha tutumlu davranmaya ¢alistiklari dénemlerdir.
Bu ylizden de, satin almaya alistiklari markal Griinlerin fiyatlarindaki yukseligler
tiketicilerin marka bagimliliklari Gzerinde azaltici bir rol oynar. Ekonomik kriz
dénemlerinde, sikga tercih edilen markalarin, kalitesi diguk taklitlerinin sayisi
birden bire artar. Gegim sikintisi igindeki tiiketiciler icinde bu Uriinlere kayarak
fiyat avantaji saglamamak neredeyse imkansiz bir hal alir. Market markalarina
ve hatta semt pazarlarinda ya da igporta tezgahlarinda satilan markasiz mallara
talep artar. Kisacasi, tliketicilerin markaya ve hatta bir éi¢lide kaliteye verdigi
6nem ekonomik kriz dénemlerinde azalir (age.).

Buna karsilik, fiyatlarin gtinden gtine yukselmesi, tiketicinin bugin goérdagu bir
arind vyarin aymi fiyata bulamayacaél korkusunu vyaratir. Ayrica, igten
cikarmalarin yayginlasti§i bir donemde, tiiketici, hala isine sahipken, birtakim
ihtiyaglarini acilen karsilamasi gerektigini de diigiinebilir. Bu sebeplerie de,
tiketicilerin aligveris yapma egilimlerinde, beklenin tersine, sasirtici artiglarin
gozlendigi durumlarda ortaya c¢ikabilir. Ozellikle, ekonomik krize ragmen bir
takim birikimlere sahip olan tliketiciler arasinda heniiz degistirmelerine gerek
olmayan gayri menkullerini, otomobillerini ya da beyaz esyalarini degigtirme
egilimi yiiksektir (age.).

Ekonomik kriz gibi toplumsal bir olay s6z konusu oldugunda, elbette her bireyin
bir sekilde etkilenmesi kacinilmazdir. Ancak, toplumu olusturan her bireyin
yasanan olaylardan ayni sekilde etkilenmesini beklemek de yanlis olacaktir. Bu
baglamda, tiketicilerin gelir dizeyleri onlarin ekonomik krizden nasil
etkilendiklerini ortaya koymak konusunda dogru bir yaklagim olacaktir.

Ekonomik kriz dénemleri, yiiksek gelir diizeyine sahip tiketicilerin satin alma
davraniglari ile digik gelir diizeyine sahip tiketicilerin satin alma aligkanliklarin
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ayni gekilde etkilemez. Amerika Birlesik Devletlerinde 1992 yilinda yapilan bir
aragtirmaya gore, ekonomik kriz ddnemlerinde indirimli ve liks drUnlerin
satiglar gayet iyi bir sekilde devam etmektedir. Bu duruma sebep olarak, gelir
seviyesi yilkksek kesimin, elinde nakit para olmasi dolayisiyla, yikselen faiz
oranlarindan yararlanarak kriz dénemlerinden karli gikabilmeleri gésterilebilir.
Bu nedenle, liiks Grlinleri satin almaktan vazgeg:meleﬁni gerektirecek bir sebep
yoktur.  Buna karsilik, ortalama gelir diizeyine sahip tiketiciler ekonominin
gidigati ve islerindeki gelecekleri ile ilgili olarak kaygili oldukiarindan daha
tutumlu davranmak ve detayli aragtirma ve karsilastirma yaparak satin alim
yapmak durumundadiriar. Ozellikle bu dénemilerde, markalarn ucuza satan
indirim magazalarindan ahligverig yapma egilimindedirler (Solomon,1996).

2.3. TURKIYE 2001 KRizi VE TURK TUKETICILERININ ALISVERIS
ALISKANLIKLARINDA MEYDANA GETIRDIGI DEGISIKLIKLER

Tarkiye’de 1999 yilinda yasanan deprem krizi ile baglayan kot dénemi, 2000
yilinda Kasim krizi ve 2001 yilinda Subat krizi izleyerek, etkileri kismen de olsa
hala hissedilen bir ekonomik kriz dénemi yasanmistir. Bu krizlerin derinligi her
alanda kendini hissettirmigtir. Enflasyon, faizler ve igsizlik orani ¢ok yiiksek
degerlere ulagmig, halk yoksullagsmig, toplum hem ekonomik hem de sosyal
acidan bir ¢ékiuntl yasamistir (Firat, 2002).

Ekonomik krizin, tiketicilerin satin alma davranmiglart Gzerindeki etkilerini
saptamaya calishgimiz bu bélimde oncelikle Subat 2001 krizinin genel
sonuclan Gzerinde durulacak daha sonrada Turk tuketicisinin satin aima
davraniglarinda meydana getirdigi degisikliklere deginilecektir.

2.3.1. Tirkiye 2001 Krizinin Profili

Tirkiye, Kasim 2000’de yasanan ekonomik krizin {stesinden gelinmeden,
yaganan ilk siyasi krizle, ddviz talebi olugmasindan ve develiiasyondan
kacinilamayarak, 21 Subat 2001'de ikinci bir ekonomik krizle kargilasmistir.
Yaganan bu ikinci ekonomik kriz, Turkiye tarihinde ikinci diinya savasi yillarini




16

bile geride birakacak derecede bliyiik hasarlarin olusmasina neden olmustur
(Tablo 2.2).

1938 | 1950 | 1960 | 7965 | 1971 | 1980 | 1983 | 19971 | 1994 | 1209 | 2002

mBayame (%) | 74 [ 12 163 | 5 | 73 | 45 | 45 | 51 | 27 | 42 | 1

Sekil 2.2. Ekonomik Biiytimenin Tark Tarihi Boyunca Durumu
Kaynak: Sénmez, Mustafa, 2002,syf.14

2001 krizi, Tarkiye'de bir yil icinde milli gelirin %9.5'i kiigiilme ile bir énceki yil ile
kiyaslandiginda, 202 milyar dolardan 148 milyar dolara gerilemesine, kisi
bagina gelirinde yaklasik 3000 dolardan, yakiagik 2200 dolar seviyelerine
dusmesine sebep olmustur. Kisi bagina gelirdeki bu digis, kisi bagina gelir
agisindan diinyanin 43. {ilkesi olan Turkiye'yi 50 — 55. sira arasina getirmistir ki,
bu durumdaki Ulkeler Dinya Bankasinin yapti§i siniflamaya gére “alt-orta
geligsmis Ulkeler” seviyesine karsgilik gelmektedir (age., 2002).

Krizde yaganan mal ve hizmet alimindaki duststen etkilenen kisi bagina milli
gelir, nifusu 70 milyonu bulan Turkiye’de kriz 6ncesinde (2000 yilinda) 3063
dolar olarak ifade edilirken, ekonomik kriz ile birlikte (2001 yil)) 2235 dolara
gerilemigtir. Tarkiye bu yeni kisi basina geliri ile 1990'h yillardaki kisi bagina
gelir seviyesine gerilemigtir (Sekil 2.3.).
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Yillar boyunca enflasyon oranini diusirmek amaciyla enflasyon ile micadele
%60 civarindaki

basaramamigtir. Turkiye ile ayni kategoride yer alan ulkelerin yillik enflasyon
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eV
Gelismi Geligen Glney Cek
o lkilef Asya Amerika | Tarkiye |Cumhuriy | Polonya | Rusya
Ulkeleri | Ulkeleri eti
Bl 2000TUFE 2.2 1.9 8,1 39 10.1 208
B 2001 TUFE 23 26 6,4 4,7 54 20.7

Sekil 1.4. Turkiye’nin 2000 —2001 Yih Enflasyon Oranlarinin Diger Ulkelerle

Kargtlastirmasi
Kaynak: S6nmez, Mustafa, 2002,syf.18
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Ekonomik kriz ticareti de derinden etkilemigtir. Faaliyete gegen her 100 igyerine
karsilik 72 igyeri kapanmistir. Eksik istihdam ele alinmadan belirlenen acik
igsizlik orani 2002 yili baginda %12'ye yaklagmistir. Eksik istihdam, igreti, part-
time, gecici islerde calisan ve her an igsiz kalabilecek kisiler seklinde
tammianabilir. Eksik istihdamda g6z éniinde bulunduruldugunda 2002 yilimin ilk
ceyreginde issizlik orani %18lere ¢ikmaktadir. 2001 yilinda %9,5 kigilme
yasanmasi en biiylk etkisini istihdamda gostermistir. 2001 yilinda igsizlik
ortalamasi %8.5 olarak belirlenirken 2002 yilinin ilk ¢eyredinde issizlik orani
%11.8%¢, igsiz insan sayisi da 2.5 milyona yaklagmstir. igsizlerin %22’sini isten
cikarilanlar, %21'ini ise hi¢ ise girmemis gencler olusturmaktadir. 2002 yilinda
etkisini strdiren igsizlik egitim sistemindeki garpikitktan da kaynakianmakta,
kentli, egitimli gecglerin %31’ is bulamamaktadir (age., 2002).

“Beyaz yakalilar” olarak anilan yonetici pozisyonunda galiganlarin ekonomik kriz
dénemi durumlari gencglerden farkli degildir. Bu grupta is arayanlarin sayisi %60
artmigtir. Isten cikarmalar en ¢ok, bankacilik, telekom, bilisim teknolojisi ve
medya sektdrierinde ya§anm|§tir. Ayrica, isten cikariimalar kadin gahganlarda,
erkeklere oranla daha yiiksek oranda gergeklesmistir (age., 2002).

3 Agik issizlik orani |-
|man isglic

Sekil 1.5. Yillar Itibari lle Igsizlik Oran
Kaynak: S6nmez, Mustafa, 2002,syf.34
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Ulke milli gelirinin %10 gibi yiksek bir dizeyde gerilemesi 2001 yilinda tim
toplum Gzerinde refah dusuriict bir etki yaratmigtir. Ekonomik krizden en gok
etkilenen kesim, gelir dagilimi agisindan en alt seviyede olan lcretli kesim,
tarim kesimi ve devletten aldi§i yardimla gecimini saglayan emekli, dul ve
yetimlerdir. Alt gelir grubunda yoksullagsma insanlari aglik sinirinda yagamak
zorunda birakirken, orta ve (st gelir gruplarinda gelir dagihimi yeniden
sekillenmektedir.

Isten cikariimalar, reel gelirlerin diismesi ve gelecege doniik kaygilar ailelerin
tiketim harcamalarini kismalarina neden olmustur. Ozel tilketim harcamalari,
2001 yiinda bir Onceki yila gore %9 azalmistir. Yoksullasma ailelerin
harcamalarini kismalarina neden olmustur. Bu biitge kisintisinin en az etkiledigi
harcama kalemi gida harcamalandir (age., 2002). Aileler diger tim
harcamalarindan kismaya calisarak mutfak butgelerini  denklestirmeye
calismaktadirlar.

.15

|3 Tuketim Harcamatar | 4 46 96 56 25 | 11,6 | -97 | -11.7 -2 31

Sekil 2.6. Ekonomik Krizin Bagladidi 2001 Yilinda Tiiketim Harcamalarinda
Meydana Gelen Azalig

Kaynak: Sénmez, Mustafa, 2002,syf.43
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2.3.2. Subat 2001 Krizinin Tirk Tiiketicilerinin Aligveris Aligkanhklarinda
Meydana Getirdigi Degisiklikler

Turk tuketicileri ilki 2000 yilinin Kasim ayinda, ikincisi 2001 yilinin Subat ayinda
yasanan ekonomik krizlérden sonra kaginilmaz  bir yoksu"uk ortaminda
yagsamak durumunda kalmistir. Bu durum bitin Glkeyi derinden etkilemis, her
sektor, igyeri ve toplumdaki her birey bir sekilde ekonomik krizden yara almigtir.
Bu durum diger pek cok seyle birlikte tliketici davraniglarini da etkilemis,
tuketicilerin yepyeni aliskanliklar edinmesine yol agmigtir.

Turkiye'de son dénemde yasanan krizlerin ekonomi lzerinde yaptidi kiicilme
etkisinin, 2002 yilinin Nisan ayinda Devlet Istatistik Enstitisi’nin agikladigi
2001 rakamlarina bakilarak beklenenden ¢ok daha fazla oldugu géraimustr.
Gayri Safi Milli Hasila (GSMH) bir dnceki yila oranla %9.5 kigllmis, kiigilme
yilin ilk geyredinde %4.2, ikinci geyrekte %11.8, Gglincii ¢eyrekte %8.5 ve son
ceyrekte %12.3'lik daralmalar seklinde gerceklesmistir (Devlet Istatistik
Enstitisii, Haziran 2002). Bu durum hanehalkinin gelirinde ve alim giiciinde
gbzle gorulur bir gerilemeye sebep olmustur. Nitekim, tuketicilerin satin alma
glcindeki azalig sekil 1'de gosteriimektedir. Buna gore, tiketicilerin
%63.9’'unun satin alma glicti azalirken, tiketicilerin %22.8'inin satin alma glci
ayni kalmistir. Bununla birlikte tiiketicilerin %7.9'unun satin alma glcu artmistir.

Artti
7.9%

paaie( () ek
63.9% R

Sekil 2.7. Hanelerin Satin Aima Giiciindeki Degigiklikierin 2001 Yilindaki Bir
Yillik Durumu (%)

Kaynak :Taylor Nelson Sofres Piar, Haziran 2002, Capital, sayfa 93
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2.3.21. Ekonomik Kriz D&neminin Tiketici Davraniglan Uzerindeki
Etkilerinin Uriin / Hizmet Kategorilerine Olan Talep Agisindan
Degerlendirilmesi

Ekonomik krizle yasam standardini korumayi basaramayan Tiirk tiiketicileri pek
¢ok Grund satin almayr birakmistir. Talebin daraldigi ekonomik kriz
dénemlerinde Turk tiiketicileri dncelikle dokuma, giyim egyasi, otomotiv, beyaz
esya ve diger dayanikli tiketim mallarindan vazgeg¢mislerdir. Tirk tuketicisi kriz
dbéneminde, beyaz egya sektériinde, fonksiyonu ayni olan triinler arasindan en
ucuz olanlari satin almaya ydnelmigtir (Firat, 2001). Ancak, beyaz egyalan da
bir gesit yatinm araci olarak géren tagra ve varoslarda beklenenin tersine beyaz
esya alim kararlar en son model ve en kaliteli markadan yana kullaniimaktadir
(Seckin, 2001).

Anadolu’da alim ertelemeleri sebebiyle talep daralmasinin en ¢ok yasandigi
sektér otomotiv sektdrii olmustur. Krizle birlikte, otomotiv sektdriinde fiyat
olarak daha ucuz olan ekonomik, aile tipi araglaré gbzle gorulir bir talep
kaymasi yasanmigtir. Bu arada tiketicilerin genelinde, otomobilde yerli
markalara donis bas gostermistir. Talep daralmasi konusunda, otomotiv
sektérini, et ve et Uriinleri, sarkiiteri Grinleri ve elektrikli ev esyalan izlemistir
(Firat, 2002).

Buna karsilik, siit ve st Grinlerinin, sekerin, unlu mamullerin 6zelliklede un ve
ekmegin ve beklenenin tersine kigisel bakim malzemelerinin satigsinda bir artis
yasanmigtir (Tablo 2.1). Kriz stresince Tirkiye'de kozmetik ve spor giyim
arlinierine yapilan harcamalarda da artis yagsanmisgtir. Kigisel bakima goésterilen
Ozen artarken, ginlik kiyafetlerin ve spor ayakkabilarin daha fazla tercih
edilmeye baglandig1 Tablo 2.1.'de gosterilmektedir.




Tablo 2.1. Tirk Tuketicisinin Krizde Alimini Erteledigi Uriinler

(Eylal 1999 — Agustos 2000 ve Eylil 2000 — Agustos 2001 dénemlerinin
kargilagtinimasi)

Uriin Satig miktar artisi(%) Ciro artisi($,%)
Margarin -11 -30
Gazl megrubat -9 -25
Sivi yag -4 -27
Ev temizlik Orinleri -2 -15
Cay -1 -29
Sat 0 -15
Meyve suyu 1 -13
Sabun ve dus jeli 2 -9
Saiga 2 -10
Makarna &l -20
Turk kahvesi 5 -12
Deterjan 6 -19
Sigara 6 -9
Sampuan 10 -11
Dis macunu 11

Deodorant 15 -3

Kaynak: AC Nielsen ZET, Ekim 2001, Capital, sayfa 88

Ayrica, insanlar disari ¢ikmak yerine zamanlarini evierinde gecirmeye
bagladiklarindan ev tekstil ve dekorasyon trinlerinin satiginda da eskiye gore
artis olmustur. Kriz déneminde ortaya c¢ikan bir bagka egilim ise ithallerine goére
cok dusik fiyath olan yerli mallarina olan talebin artigidir.

Ancak, kriz siresince, asil talep artisi markasiz, market markali ya da
promosyonlu {rinlerin satisinda yasanmaktadir. Market markali Granler
ozellikle, yag, cay, temizlik malzemeleri, gamasir yumusaticilar ve kagit rtinleri
gibi kategorilerde, markall Griinlere gére daha yaygin olarak talep gérmektedir.
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Baglangicta yalnizca indirim marketlerin genel triin portféyleri icinde gok 6nemli
bir yer tutan ve fiyat seviyesi nedeniyle de taninmis markali rakiplerine gére
yaklasik %25 oraninda fiyat avantaji saglayan maket markali trtnler, ekonomik
krizin Ulkeyi etkisi altina almaya baslamasi ile indirim marketlerinin yani sira
stiper ve hipermarketlerde genel Griin portféyl icindeki paylarini arttirmisgtir.

Ornegin, Real hipermarketler zincirinin “Tip” markali Grinleri satiga sunmasi.

Tablo 2.2. Tiketicilerin Krizle Birlikte Degdisen Uriin ve Marka Tercihleri

Alt Kategori Market Acik
Ya da Markasi Oriinler
Ucuz Marka
Kizartmalik yag Yemeklik siit Camagsir deterjani
icme harici st Bulasik deterjani Yumusatic
Servis pegetesi Camasir makinesi det.  Yer temizleyicileri
Tras losyonu Camasir suyu
Kagit havlu Kuru bakliyat
Hijyenik ped Makarna
Sigara Tuvalet kagidi
Tuvalet kagidi Yumusatici

Kaynak: NFO - Intratest, Ekim 2002, Capital, sayfa 86

Market markali Urlnler kriz donemierinde marka bagimiiligini baltalayan en
dnemli etkenlerdendir. Zaten kriz dénemlerinde ve bu dénemlerin sonrasindaki
dénemlerde tlketiciler markadan ziyade fiyatlara gére aligveris yapmaktadir.
Tiketicinin talebi bu ddénemlerde 6nce ucuz markalara, hatta bunu takiben en
ucuz markasiz mallara yodnelmektedir. Bu da, Anadolu tiketicisini semt
pazarlarina ve agikta satilan markasiz riinlere yéneltmektedir (Tablo 2.2).

Ote yandan, her ne kadar, Amerika Birlesik Devletler’inde ekonomik kriz
dénemilerinde alkolli iceceklerin tiketiminde artiglar yasansa da (Solomon,
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1996), ulkemizde bir yil iginde alkollt igecek tiiketiminde yaklasik %12’lik bir
gerileme meydana gelmistir (Tablo 2.3).

Tablo 2.3. Gida Sektériinde Tiketici Harcamalarinin Yillik Geligimi
(En sonuncusu Ekim 2002 olan 12 ayin, énceki 12 ay ile karstlastiriimasi)

Kasim2000Ekim2001 | Kasim2001Ekim2002 | Degisim
Tutar (milyon $) Tutar (milyon $) (%)
0,8
Temel gida 664,3 669,6
Et, islenmis
675,8 603,4 -10,7
et
6,5
Yaglar 291,6 310,5
-9,8
Sekerleme 356,9 3221
-9,7
Sit aranleri 733,6 662,1
Alkoll{i
. 6518 58,1 "1 1 ,7
icecekler
Alkolstiz
] 463,0 382,3 -17.4
icecekler
Diger acik
381,1 448,9 12,7
gidalar
Toplam gida 3.649,2 3.457 1 53

Kaynak: Retailing institude, Aralik 2002

Ekonomik kriz her kesimden tliketicinin disarida yemek yeme aliskanligini da
etkilemigtir. Zaten disarida yemek yeme kiiltiri ile yeni yeni tanisan Turk
tiketicileri ekonomik krizin de etkisiyle daha tasarruflu yasamaya caligarak
disarida yemek yeme sikliklarini oldukga azaltmiglardir.
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Tablo 2.4. Turkiye'de Digarida Yemek Yeme Aliskanhdinin Yillara Gére

Durumu

Disarida Yemek GENEL 1997 2001
Yeme Sikhgi (%) [1997 2001 Kadin |Erkek |Kadin |Erkek
Hafta bir/daha sik [22,8 15,2 7,3 38,3 9,8 20,7

15 glinde bir 58 11,5 3,8 7,8 8,3 14,8
3 haftada bir 1,8 3.8 1,7 1,8 3,6 41
Ayda bir 58 11,2 6,1 5,6 10,6 1,8
2-3 ayda bir 1,7 5,8 11,4 4,6 5,8 5,8

Daha seyrek/ hic | 56,1 52,5 69,8 42,0 42,9 42,9

Kaynak: Taylor Nelson Sofres Piar, Temmuz 2002 Capital, sayfa 55.

Temizlik Grinleri kategorisinde biyik paketli Griinlere ve market markalarina
kayls baglamighr. Aynca yapilan promosyonlar reel fiyatlar asagiya
cekmektedir. Bu arada diger tuketicilere gére daha disiik gelir seviyesine sahip
olan tiiketiciler temizlik Grinleri ihtiyaclarini semt pazarlarindan ya da her yerde
mantar gibi cogalan agik temizlik Grtinleri satan buyukla kugukla dikkanlardan
satin almaya baslamiglardir. Ayrica market markalh rinlerde fiyatlarinin
uygunlugu dolayisiyla tercih edilebilmektedirler. Ancak, tiketicilerin bir kisminda
genelin aksine, deterjan tlrinden bazi Uriinlerde buyik boy ekonomik
ambalajlar yerine kiigciik boy paketlerdeki Uriinleri tercih etmektedir. Bu davranis
da, tiketicinin likit kalma isteginden kaynaklanmaktadir.

Normal zamanlarda sezon baslarinda ve bliyllkk miktarlarda aligveris yapma
egilimi tasiyan kadin tuketiciler, ekonomik krizle birlikte, alim sikliklarim ve
miktarlarini azaltmigtir (Seckin, 2001). Daha temkinli davranmaya baglayan
kadin tiketiciler sezon sonu indirimlerini beklemekten yana bir tavir
sergilemelerine  karsilk zaman zaman anhk kararlarla ahlgverig
yapabilmektedirier. Buna karsilik, erkek tiiketiciler, aligverigini kadin tiiketicilere
oranla ¢ok daha fazla daraltmis olmakla birlikte promosyoniu {rinlere ve
indirimlere en yilkksek oranda cevap veren grup olma 6zelliklerini de
sUrdirmiglerdir. 15-25 yas gurubu genclerin alhs veriglerinin miktar ve
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sikliklarinin yasanan ekonomik krize ragmen biuyume gostermistir (age.).
Cunkd, gengler, yasam tarzlarina yonelik drunlerin alimni, yasitlarindan
farklilagmamak icin strdurarler.

Ayrica kriz dénemlerinde her ne kadar harcamalar minimum seviyelere gekilse
de O6zel gunler yine de en ¢ok aligverigin yapildigi ddénemlerin basmda
gelmektedir. 2002 yilinda yilbagi ve sevgililer gini aligveriglerinin gegtigimiz
yila oranla %5 artig gostermesi krizden sonra insanlarin aile iligkilerine daha
fazla 6zen goésterdikleri sonucunu ortaya gikarmistir (Parlar, 2002).

2.3.2.2. Ekonomik Kriz Déneminin Tiketici Davraniglart Uzerindeki
Etkilerinin Tiiketicilerden Kaynakianan Farkhihkiar Agisindan
Degerlendirilmesi

Ekonomik krizin, toplumun her kesimi igin bir takim satin alma aliskanligi
degisikligi yarattig1 aciktir. Ancak, toplumun her kesimi igin ayni degisikiiklerin
meydana geldigini sdyleyebilmek mumkiin degildir. Mesela, st gelir grubundaki
bir tuketici ile alt gelir grubundaki bir tiketicinin tiketim davraniglarinda
meydana gelen degisiklikler birbirinden farkli sekillerde ortaya ¢ikmaktadir.

Benzer gekilde kentli ve kdyla tlketicilerin, geng ve yagh tuketicilerin, kadin ve
erkek tuketicilerin ekonomik kriz sirasinda tiketim aligkanliklarinda meydana
gelen degisikliklerin farklilik géstermesi kaciniimazdir. Ornedin, geng tiketiciler
yagitlarindan geri kalmamak adina tiuketim aligkanhikiarinda biyik capta
degigiklikler yapmazlarken, yagh tlketicilerin daha tutumlu davranma gabasi
igine girerek bir takim ihtiyaglarini ertelemeleri gibi.

Bununla birlikte, aligveris yapma egilimi daha yiiksek olan kadin tiketicilerin
ekonomik kriz doénemlerinde erkeklere oranla kendilerini daha bunalmig
hissederek, aligveris yapmak igin firsat kollamalari gibi. Bu noktadan hareketle,
tketicilerin gelir gruplarina gore, kirsalda / kentte yasamalarina gére, genel
tiketim ozelliklerine deginmek ve ekonomik krizin bu o6zelliklerde meydana
getirdigi degdisiklikleri incelemek yerinde olacaktir.
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2.3.2.2.1. Gelir Gruplari Ayrimi

Tuketicilerin ekonomik kriz dénemlerinde tiketim aligkanhklarinda meydana
gelen degisiklikler, onlarin gelir diizeylerine gére de gekillenebilmektedir. Soyle
ki, genel olarak, Ust gelir grubundaki tiketicilerin genel olarak keyif igin
yaptiklari harcamalar, temel ihtiyaglan icin yaptiklari harcamalarinin ¢ok
altindadir. Her ne kadar, 2001 yilinda yasanan ekonomik krizle bu iki harcama
kalemi arasindaki denge degismis olsa da 6ze!l zevkler igin yapilan harcamalar
durmamustir. Bu grubun gida titketim aligkanliklart da diger gruplardan farklilik
gosterir. Ust gelir grubu farkli damak tatlarina ve saglikli beslenmeye daha gok
ilgi gosterir. Bu durum kriz déneminde de degisme g&stermemigtir. Ayrica,
ekonomik krize ragmen evde yemek yapmak yerine haftada birka¢ kez digarida
yemek yemeye veya disaridan hazir yemek getirtmeye ragbet etmektedirler.
Ayrica, bu grubun dondurulmus gida tiketimi diger gruplara oranla daha
fazladir ve giin gectikge daha da artmaktadir (Odabasi, 1998). Bununla birlikte
tepe gelir grubunun alim giciinde ¢ok blyik farklilagmalar yaganmadigindan
liks araglarnin tiiketiminde 6énemli bir degisiklik yaganmanmigtir (Firat, 2002).

Ust orta gelir grubu ekonomik krizle birlikte deterjan, camasir suyu, bakliyat,
tuvalet kagdidi, sit gibi Griinlerde market markalarini tercih etmeye baslamig
ancak cocuklar igin alinan bisklvi, cikolata gibi gidalarda, icme suyu ve
ayakkabi gibi Grtinlerde givendikleri, aligtiklari markalardan vazgegmemiglerdir.
Ayrica Cine5, Tele10, DigiTirk gibi parali televizyon kanallarina Gye olmak
yerine VCD kiralamay: tercih etmeye baglamiglardir (Seckin, 2001).

Orta ve ortanin alti gelir gruplart, kizartmalik yaglarini daha ucuz olan firmalarin
alt kategori markalarindan almayi tercih ederken, igcim digi kullanimlar (6rnegin,
pasta, borek, gorba yapmak) igin alinan sit, ¢ay, seker, kahve, kuru bakliyat
tara drunlerini ise market markalarindan segmeyi tercih etmektedirler. Ancak
cocuklarin tiiketimi icin alinan sit, biskiivi, gikolata, sekerleme gibi Urlinlerin
markalan glvenilirik sebebiyle degistiriimemekte, benzer sekilde her zaman
kullanilan igme suyunun markasindan ve et ve et uriinlerinin aliminin yapildigi
yerlerden kolay kolay vazgeciimemektedir. Ayrica, orta ve alti gelir gruplarinda
(C, D ve E), sofuk icecekler, yogurt ve tath evde uretilip tiketilirken, balik,
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sarkuteri GrGnleri gibi gida maddeleri bu gruba mensup ailelerin aligveris
listelerinden tamamen ¢ikariimigtir.

Orta direk olarak da adlandirilabilen orta gelir diizeyine sahip ailelerdeki
hanimlar, sa¢ boyasi ve manikir gibi ihtiyaglarini evde kargilamaya gahglrken,
tath, yogurt gibi gida maddeleri de evde yapiimaya baglamiglardir (Seckin,
2001). Bu grupta sebzeye yénelik beslenme agirhiktadir. Et daha gok yemeklere
lezzet vermesi agisindan satin alinip, ancak ayda birkac kez tuketilmektedir. Bu
grupta gelir duzeyi misaade ettii miuddetge hafta sonlart ¢ocuklarla birlikte
market aligverigine ¢ikmak, bu geziler sirasinda disarida fast-food tarzi yemek
yemek ve bunu bir gunlik tatil aktivitesi olarak gérmek yaygindir (Odabas!,
1998). Orta gelir grubu tiketicileri, ekonomik kriz stiresince otomobil alimlarini
¢odunlukla durdurmus, alacak olanlarda tercihlerini Renault Clio Symbol,
Renault Megane, Toyota Corrolla, Opel Astra gibi ekonomik, aile tipi
otomobillerden yana kullanmiglardir (Firat, 2002).

Ortanin alti gelir seviyesine sahip gelir grubunda kuiittirel kékenlere gére ucuz
marketlere ydnelme s6z konusudur. Sebze meyve tiketimi bu grupta bir
alttakine goére daha fazladir. Bu grup, kentteki yeni olanaklari degerlendirmeyi
istediginden tuketim ahskanlklari diger gruplara gore farklihiklar gosterir.
Ornegin, bu gruba mensup aileler, makarnada Pastavilla markasini tercih edip,
¢ocuguna cicili bicili Grunler satin alma egilimindedir. Kisacasi bu grubun
paketlenmis gidalara karsi ilgisi ekonomik kriz déneminde de strmektedir. Bu
gelir grubu tlketicileri, “0” kilometre otomobil satin almaya alim gigleri
yetmediginden daha ¢ok jkinci el oto alimina ydnelmistir (age., 2002).

Alt gelir grubunun en o6nemli alis veris mekanlari, semtlerinde ya da
mahallelerinde kurulan pazarlardir. Bu grubun bir kisminda da kendi meyve
sebzelerini kendi bahgelerinde yetistirmek yaygindir. Ekmek, makarna, salcga ve
tuz gibi ucuz gida maddelerini mahalle bakkalindan veresiye aligverigle aydan
aya 6demek suretiyle satin alirlar. Bunlara gére daha pahall olan yag, un ve
peynir gibi maddeler evin erkekleri tarafindan satin alinir (Odabasi,1998). Gida
tiketimi daha ¢ok hamur igi agirhkhdir. Alt gelir grubunda bu tur bir gida
harcamasi bile toplam gelirin %80'ini olusturduundan bu grup temel
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ihtiyaclarini bile kismig, elektrik, su ve yakitta tasarruf yapmaya yoénelmistir
(Seckin, 2001).

2.3.2.2.2. Kentte / Kirsalda Yagayan Tiiketici Ayrimi

Eskiden tasrada yasayan tiketiciler ile biiyik sehirlerde yasayanlarin tiketim
aliskanliklari arasinda da buyik farkiiliklar vardi. Her sey en &énce buyik
sehirlere gelir, tagra her zaman blyik kentlerin arkasinda, onlarin ¢ok gerisinde
olurdu. Simdilerde ise, ekonomik krizle birlikte tagra, pek ¢ok agidan buyuk
kentlerden daha avantajli bir hale geldi. Artik bilylk sehirlerde yagamak ¢ok zor
bir hal aldijindan iglerinden atilan, emekli olan ya da emekli edilen insanlar
memleketlerine ddnmeye basglamigtir.

Tablo 1.5te tuketici taleplerindeki degisikligin bolgelere gore dagihimi
goériimektedir. Buna gére, kriz donemlerinde tiketici davraniglarinda meydana
gelen degisiklikler ilden ile, bélgeden bolgeye farklilik géstermektedir. Ornegin,
memur kesimin adiriikta oldudu illerde memurlarin enflasyondan kaynaklanan
maas farklarini aldiklari ve isten gikarilma korkusu tagimadikiar igin tuketim
devamlilik géstermektedir. Buna kargilik, Trakya, Karadeniz gibi tarim agirlikli
bolgelerde disiik taban fiyati uygulamalari alim giictini zayiflatigindan tiketim
neredeyse durmustur.

Akdeniz ve Ege bélgeleri gibi turistik bélgelerde alimin devam etmesi ise turizm
gelirlerinden kaynaklanmaktadir. Sanayi kentlerinde ise durum diger yerlerden
pek de buytk bir farklilik géstermemekte, kot durumdaki reel sektor yuziinden
bu illerde de alimlar ertelenmektedir.

Bilyilk kentlerdeki tiiketiciler marketler yerine indirim magazalarini tercih
ederlerken, tagrada halk bakkallar yerine semt pazarlarindan aligveris etmeye
baslamiglardir. Ayrica kredili, taksitli aligverisler ve kredi karti sahiplidi likit
kalma arzusu igindeki tagra tiketicisinde kredi karti sahiplik oranini artirmistir.
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Tablo 2.5. Krizle Birlikte Talebin Anadolu’daki Degdigimi

Sektor Talebin En Fazla Dustugl Yerler Kismen Surdugi Yerler
Beyaz Karabiik, izmit, Kayseri, Konya, Antalya, Ordu, Giresun,
Esya Manisa, Zonguldak, Isparta, Edirne Sinop, Mugla, Denizli
Bilgisayar | Karadeniz, i¢ Anadolu, Ege, Akdeniz ve
Dogu Anadolu Bolgesi Marmara Bolgeleri
Cep istanbul, izmir, Eskigehir, Erzurum, Ankara, Manisa, Corum,
Telefonu | Antalya, Konya Gaziantep, Denizli,
Mardin, Diyarbakir
Hazir Izmir, Adana, Trakya, Sanlurfa, Antalya, Mugla, Ankara,
Giyim Erzurum, Manisa ve Dou Karadeniz | Trabzon, istanbul,
Bolgesi Eskigehir
internet Adana, Diyarbakir, Erzurum, Konya istanbul, izmir, Ankara,
Adapazari, Samsun Antalya, Bursa
Marketgcilik | Manisa, Denizli, Aydin Mugla, izmir ve gevresi
Otomobil | Van, Diyarbakir, Sanliurfa, Corum, istanbul, Ankara, izmir,

Tokat, Malatya, Rize, Yozgat, Sirnak

Antalya gibi bati ve
giney illeri

Kaynak: Firat, Ebru,Kasim 2001, Capital
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UcUNCU BOLUM

ANLIK ALISVERIS

Amerikan tiiketicisinin yagam tarzinin en belirgin 6zelliklerinden biri olarak ifade
edilen anlik aligverig kavramini agiklamaya yénelik itk calismalar, giiniimizden
yaklagik atmis yil éncesinde yapilmaya baglanmigtir. Ulkemizde ise, dylesine
tiketim olarak da adlandinian anlik aligverig, Ulkemiz icin halen yeni, ¢ok iyi
anlasilmamis ve Uzerine ¢ok fazla calisiimamis bir kavramdir. Bu nedenle,
calismamizin bu bdluminde anlik aligverig kavrami gesitli yonleri ile ele alinarak
aciklanacaktir. Bu dogrultuda, Gglincl bélimde ele alinacak konular, genel
olarak anlik davraniglar ve anlik aligveris kavrami, anlik aligveris kavraminin
geligimi, kavramsal altyapi ve tanimlar, anlik aligveris — plansiz aligverig ayrimi,
anhk ahgverig sireci, anlik aligveris turleri, anlik aligverisi etkileyen digsal ve
icsel faktérler, anlik ahgveris ve tiiketici davranislan ve son olarak da
perakendeciler agisindan anlik aligveris bagliklant atinda toplanarak
aciklanilacaktir.

3.1. GENEL OLARAK ANLIK DAVRANISLAR VE ANLIK ALISVERIS
KAVRAM]

Anlik davraniglar, anlik zihinsel fayda yaratan, ancak buna Karsilik uzun
“dénemii pfoblemlere yol acabilen seceneklerin se¢imi sonucu ortaya ¢ikan
davraniglardir. Sigara icmek, fazla miktarda alkol titkketmek, asin harcama
yapmak ya da asir yemek yemek gibi davraniglar, bireye sagladidi anlik hazza
kargilik, sonradan telafisi gli¢ zararlar verir (Puri, 1996). Bu nedenle, anlik
davraniglar toplum tarafindan hos karsilanmayan, yapilmamas! gereken
olumsuz davraniglar olarak algilanan ve kabul edilen davraniglardir.
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Sosyal ve psikolojik caligmalar, anlik davraniglari, gelismemiglik, ilkellik, nefse
hakimiyetsizlik, digik zeka (Valence, 1988) ve hatta toplumsal su¢ (Scheron,
1990) gibi kavramlarla birlikte ¢alismig ve agiklamiglardir (Rook ve Hoch, 1985).
1970’li yillarda konu ile ilgili olarak yapilan galismalarda, anlik davraniglar, ileriyi
géremeyen celigkili davranislarla sonuglanan aldatici bir digiince bigimi olarak
aciklanmistir (Crawford ve Melewar, 2003). Rook ve Hoch (1985), tarafindan
yapilan calismada konuya tuketim acgisindan bakilmig ve anlik davraniglar
sergilemek hatali davranmak ile esanlaml olarak kullanilmigtir. Rook’un
1987°de yaptigi ¢calismada, anlik davraniglarin, kigisel finans, satin alma sonrasi
tatmin, sosyal tepkiler ve kisinin kendine olan 6zsaygisi gibi alanlarda ortaya
cikabilecek olumsuz durumiara davetiye ¢ikardidi belirtiimektedir.

Anlik ahigveris davranigina karsi ortaya atilmig tim bu gelenekgi ve birazda
demode olan fikirlere karsilik, Omar ve Kent'in (2001) yaptiklan ¢alismada da
belirtildigi gibi bir tiketicinin, arkadagina anlik bir kararla aldi§i sebepli ya da
sebepsiz bir hediyenin ya da vergisiz fiyat avantajlarindan yararlanmak icin
anlik bir kararla yapilan havaalani aligveriglerinin kétll ya da yanlis bir tarafi
bulunmamaktadir. Benzer sekilde, Rook ve Fisherda (1995) yaptlklarl
calismalarinda anlik aligverigin iyi niyetli, erdemli faktdrlerle motive olduklarinda,
toplum tarafindan ¢cok daha olumlu tepkilerle karsilandiklarini belirtmiglerdir.

Modern anhk aligverig gorise gore, pazarlama literatiriinde, anlik aligverig
halen bir muamma durumundadir. Cunki, anhk alisverig, halen temel olarak
yanlis anlagiimaktadir (Hausman, 2000). Son vyillarda tiketicilerle yapilan
calismalar, tuketicilerin, anlik aligveriglerin yanlig bir tarafimn olmadigini
dlsunduklerini ortaya koymustur. Rook (1987), tarafindan yapilan ¢aligmada,
aragtirmaya katilan tiiketicilerin yalnizca %20’sinin yaptiklari anlik aligveris ile
ilgili olarak kendilerini k&th hissettikleri, %41'inin ise konu ile ilgili olarak
kendilerini iyi hissettikleri sonucu ortaya ¢ikmigtir.

Yapilan calismalar, gelismis Ulkelerde titketimin, kiginin kendini ifade etmede
kuliandid1 yollardan biri oldugunu ortaya koymaktadir. Gunimiizde, ahsverig
yapmak, gelismis Ulke vatandasglari igin bog zamanlar degerlendirmek igin
yapilan bir aktivite, bir yagam bicimi haline gelmigtir. Bu durum, anlik aligverigte
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meydana gelen artisi da aciklamaktadir. Bu nedenle, ginimiizde, artik anhk
aligverig tuketiciler tarafindan kotli ya da yanlig oldugu dastnilen bir kavram
olmaktan cikmigtir. Tersine, pek c¢ok tiiketici anlik aligverig kararlart vermeyi
oldukga eglenceli ve keyifli bulmaktadir (Crawford ve Melewar, 2003).

3.2. ANLIK ALISVERIS KAVRAMININ GELISIMi, KAVRAMSAL ALTYAPI
VE TANIMLAR

Anhk ahgveris, Amerika Birlesik Devletleri'nde yilda 4 trilyon dolari asgkin satig
hacmini ortaya koymaktadir (Kacen ve Lee, 2002). E- ticaret ve televizyon
aracihgi ile aligverigteki biiyiime ve gelisme ile, tiketiciler daha kolay bir sekilde
anlik aligveris yapma imkanina sahip olmustur. Buna kargilik, bu ani, mecbur
edici, zihinsel agidan karmagik satin alma davranigi ile ilgili batih gelismis
Ulkeler digindaki yerlerde ¢ok az sey bilinmektedir. Bu nedenle, arastirmanin bu
béluminde anlik aligverig ile ilgili kavramsal alt yapinin olusumu ve anlik
aligverig kavraminin tanimlarina yer verilecektir.

3.2.1. Anlik Aligverigin Kavramsal Altyapisinin Olusumu ve Geligimi

Genel bir bakig acisindan bakildiginda anlik aligveris kavrami insan oglu ile
birlikte dogmusg ve onunia gelismis, onun guinliik hayatinin bir pargasi olmus bir
kavramdir. Adem ile Havva efsanesinde de, circirbdcedi ile karincanin
hikayesinde de, temel felsefeyi anlik davranislar olusturur (Rook, 1987).

Anlik davranislara tiiketici davraniglan alaninda iyi bir 6rnek olusturan anlik
aligveris kévraml, paz‘arlama alaninda galisan arastirmacilarin dikkatini 1940l
yillardan itibaren ¢ekmeye baslamistir. Bu konuda bilinen ilk c¢alismalar,
Amerika Birlegik Devletleri’nde 1945 yilindan 1965 yilina kadar yapilmis olan
DuPont Tuketici Satin Alma Algkanhigi Calismalarr’dir. Anhk aligveris
kavraminin, “plansiz aligverig” olarak tanimlandi§i DuPont calismalari, daha
sonraki yillarda yapilan pek ¢ok ¢aligmaya model olusturmus ve anlik aligverig
konusunda daha ¢ok caligma yapilmasinda tegvik edici bir rol oynamistir
(Piron,1991).



34

Daha sonraki yillarda konu ile ilgili pek ¢ok c¢alisma yapimig, yapilan
calismalarin énemili bir kismi da éncelikle kavramin tam bir tanimini yapmaya
calismigtir (Clover, 1950; Applebaum, 1951; West, 1951; Stern, 1962; Kollat ve
Willet, 1967; Rook ve Hook, 1985; Rook, 1987; Piron, 1991). Anlik aligverigle
ilgili olarak yapilan pek ¢ok ¢alisma, anlik aligverisi etkileyen durumsal faktorler
Gzerinde durmustur. Ornegin, Rook (1987), yaptdi c¢alismasinda anlik
aligverisin dogasini ortaya koymaya caligmig, 1995 yilinda Fisher ile yaptig
calismada ise, anhk aligveris davranigini etkileyen temel etkenleri incelemistir
(Beatty ve Ferrell, 1998).

Aynca, anlik aligveris sikhidi ile ilgili (Applebaum, 1951; Clover, 1950; West,
1951) ve anlik aligveris davranisinda farkli perakendecilerde ortaya ¢ikan
degisikliklerle ilgili aragtirmalar da yapilmigtir (Clover, 1950). 1962 yilinda Stern
tarafindan yapillan cahgma tiketicilerin hangi durumiarda, &nceden
niyetlenmedikleri seyleri satin aldiklarini ortaya c¢ikarirken, 1967 yilinda Kollat
ve Willet tarafindan yapilan galisma tuketicilerin anlik aligveris davranislari ile
onlarin demografik ve yasam tarzlanindan kaynaklanan o&zellikleri arasindaki
iligkiler ortaya cikariimistir. Son yillarda yapilan g¢alismalarda ise, anlik aligverig
davranig i¢in, hem bireyden bireye degisen, hem de ayni birey i¢in durumdan
duruma farkhlik gosteren kisisel bir degisken degerlendiriimesi yapilmaktadir
(Rook ve Fisher, 1995; Weun,Jones ve Beatty, 1998; Beatty ve Ferrell,1998).

3.2.2, Anlik Aligverig Tanimlari

Ulkemizde anlik aligveris ya da éyle’siné tiketim olarak amilan, ingilizce
kaynaklarda “impulse buying” olarak kargsimiza ¢ikan kavramdaki impulse
sdzcugunin Turkge kargih@ Tirk Dil Kurumunun ingilizce ~ Tirkge sézliiginde
“4. dartd, ( ruhi) saik, bir sey yapmak i¢in duyulan ani istek / arzu. 2. itici kuvvet.
3. itme, itig, sevk, tahrik. 4. psikol. Tepi, ani his, diusiincesiz / ani davranis.”
olarak tanimlanirken, impulse buying, “(bir mal fiyatini, lGzumunu) disiinmeden
satin alma, ani satin alma®, impulse buyer ise, “disiinmeden/gériir gérmez satin
alan kimse, ani alicI” olarak tanimlanmaktadir (Atalay,1999).
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Giunimiiz pazarlaninda anhk algverigin, varh(: kabul edilip ©nemi
kavrandigindan, gegen yizyildan bu yana Amerika Birlesik Devletlerinde ve
bazi Avrupa ulkelerinde anlik ahligveris ile ilgili olarak yapilan akademik
calismalann sayisinda da benzer sekilde bir artis yagsanmigtir. Arastirmacilar,
anlik aligveris kavraminin en dogru tammina ulasabilmek igin 1940’h yillardan
bu yana yogun ¢abalar sarf etmiglerdir.

1948'den 1965'lere kadar stren DuPont Tiketici Satin Alma Aligkanhkiar
Caligmalari anlik aligveris kavraminin arastirimasina ivme kazandirirken, anlik
aligverist “plansiz aligverig” olarak tanimlamigtir. Benzer sekilde, 1967'de Kollat
ve Willett tarafindan yapilan g¢alismada da kavram “plansiz aligveris aligkanhg:”
olarak tammmlanmgtir. Oysa, anlk ahlisverigi plansiz aligveris olarak tanimlayan
bu cahigmalarda incelenen, tiketici degil, satin alma davramsidir. Ayrica,
unutulmamalidir ki, anlik aligveris, tiketicinin plansiz aligveris yaparken icinden
gectijinden daha karmasik bir zihinsel siiregten gegmesi ile ortaya cikar.

1951 yilinda Applebaum, “anlik satin alma kararinin, tiketicinin aligveris yaptigi
mekanda iken uyariimasi ile ortaya ¢ikmig olabilecegi” fikrini ortaya atmistir. Bu
bakis acisi ile, anlik aligveris, plansiz satin alma davranigimin bir uyariya maruz

kalma sonucunda ortaya cikmig hali olarak yorumlanmigtir.

Anlik satin alma anlayigi, 1962 yilinda Stern’in, anlik aligveris kavramini, “saf
anlk aligverig, hatirlatici anlik aligverig, davetkar anlik aligveris ve planianmig
anlik aligveris” olmak lzere dort grupta siniflandirarak yeniden yapmasi ile
buytk bir geligim kaydetmigtir. Stern'in anhk alisveris anlayisi da, tipki
Applebaum’un ki gibi tiketicinin uyariimasina baghdir. Stern’in yaptdi bu
siniflandirmaya ¢alismanin  daha sonraki kisimlannda detayli olarak
deginilecedi i¢in bu bolimde kisaca asagidaki sekliyle incelenecekdir;

o Saf anlik aligverig, tam anlamiyla aniik aligveristir. Normal bir satin alma
modelini kiran, kagamak satin alma davranigi seklinde aciklanabilir.

¢ Hatirlatici anhik aligveris, tiketicinin bir Griint gérdigiinde, o Griind satin
almaya olan ihtiyacini hatirlamasi ile ortaya cikar.
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o Davetkar anlik aligveris, tiikketicinin bir Grind ilk gérisiinde, o Griine kargi
bir ihtiyag¢ hissettigini disiinmeye baglamasi ile olusur.

e Planlanmis anhk ahgverig, tiketicilerin ahsveriglerini planlamayarak,
dikkan ici. promosyonlan arastirip, onlardan avantaj saglayarak, satin
alma gugclerini maksimize etmeleri durumu seklinde agiklanabilir.

Rook ve Hoch’un (1985), yaptiklari galismada dikkat, tiketicinin anlik alisveris
sirasinda yasadigi duygusal ve zihinsel deneyimlere kaymigtir. Boylece, anlik
aligverigin tanimi plansiz aligveristen tamamen siyrilarak, yepyeni ve karmasik
zihinsel suregler sonrast ortaya c¢ikan bir hal almistir. Rook ve Hoch'un
yaptiklari bu tanima gore, “Anlik aligverig, ihtiyagc ve sadlanacak bir yarar
olmadigt halde yapilan plansiz satin alimlardir.” Rook (1987) yilinda
tiketicilerin bizzat kendi anlik tiiketim deneyimlerine dayanarak yaptiklari
aciklamalar temel alan galismasinda ise;

“Anlik allgverig; bir tuketicinin bir sey satin almak igin durup dururken,
ani, sikhkia giicli ve araliksiz bir istek duymasi ile ortaya cikar. Bu satin
alma istegi zihinsel olarak karmagiktir ve duygusal ¢catisma yasanmasina
dénisiir. Aynca, anlk alisverig sonrasinda ortaya cikabilecek durumlar
g6z 6nunde bulundurulmaz.”

Piron (1991) tarafindan, anlik aligveris kavramini en dogru sekilde tanimlamak
Uzere yapilan aragtirmada, Tablo 3.1 aracilidi ile, son kirk yildir anlik aligverisi
tanimlamada kullanilan temel kavramlar toplu halde gdsterilmektedir.
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Tablo 3.1. Anlik Aligverig Tanimlarinin Boyutiar

Tanim
1 Plansiz aligverig
2 Uyartiya gére davranma
3 Ozel tekiiflerden faydalanmak igin cok kisa zamanda pianlanma
4 Heyecan arama
5 Anlik karar verme
6 Kisa sureli bir strecin sonucu
7 Daha énceden yasanmis bir problemden ders almamak
8 Magazaya girmeden ¢nce hicbir satin alma fikrine sahip olmamak
9 Ani ve spontane hareket etme istegi
10 Psikolojik denksizlik durumu
11 Psikolojik agidan ¢atisma ve miicadele icine girme durumu
12 Mantikli deGerlendirme yetisinin azalmasi
13 Neticelerin énceden g6z 6niine alinamamasi

Kaynak: Piron, 1991

Yukaridaki tanimlardan da anlasilacag tzere “Aniik alisveris” kavraminin
tanimi, su Ug¢ karakteristik dzelligi biinyesinde bulundurur;

> Anlik aligverig, plansizdir.
> Anlik ahigveris, bir durtt ile ortaya ¢ikar.
» Anlik aligverig, satin alma karar ani olarak verilir.

Anhk ahgverig tammlaninin neredeyse tumiinin temelini plansiz aligveris
olugturmaktadir. Anlik bir kararla yapilan satin alim plansizdir, ¢iinki, titketicinin
satin alimi, aligverisi sirasinda o Uriinii aramiyorken, o driinle ilgili herhangi bir
satin alma niyeti yokken ya da hediye almak cinsinden bir ihtiyaci karsilamak
gibi bir ama¢ yokken yapmis olmasidir. Buna karsihk, unutulmamahdir ki,
planianmadigi halde yapilmig her aligveris, anlik aligverig degildir (Piron, 1991).
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Anlik aligverig tuketicide beliren bir diirtl ile meydana gelir. Bu dirti, tiiketicinin
Grini gérmesi ile ortaya ¢ikar ve tiketicinin kargi koymakta zorlanacagd bir
satin alma istegine dénisir (Jones ve digerleri, 2003).

Anhk aligverigte tuketicinin Griinii gérmesi ile onu satin almasi arasinda gegen
zaman oldukga kisadir. Anlik satin alim yapan bir birey hissettigi satin alma
istegini yatistrmay! erteleyemeden ani bir karar verme zorunlulugu hisseder
(age., 2003).

Pek g¢ok arastirmaci, anlik aligveris sonras! tiketici tarafindan hissedilen
sucluluk duygusunun da lizerinde durur ve sugluluk duygusunu anlik alisverisin
temel karakteristik ozelliklerinden biri olarak degderlendirir. Ancak, sugluluk
duygusu, anlik aligverisi, “aligveris sonrasi sugluluk hissedilen anlik aligverigler”
ve “aligveris sonrasi sucgluluk duygusu hissediimeyen aniik aligverigler’ olmak
lUzere ikiye ayirir. Basit bir drnekle aciklamak gerekirse, bir tiiketicinin son derce
stk ve pahali bir 6zel tasarim deri ceketi ani bir kararla satin aldiktan sonra
hissettigi mutluluk, heyecan ve sugluluk karisimi duygu ile, goriur gérmez satin
almaya karar verdigi bir kutu konserve satin aldiktan sonraki hisleri birbirinden
dogal olarak farkh olacaktir (Piron, 1991). Bu baglamda samilanin aksine
tiketicilerin satin alimi gergeklestirdikten sonra hissettikleri sugluluk duygusu,
anlik aligveris kavramini agiklamada kullanilan tanimiarin ortak 6zelliklerinden

degildir. Hatta tersine, anlik aligverig tanimlarini bu yénde bir siniflandirmaya
tabi tutan bir 6zelliktir.

Anlik aligveris kavramini agiklamada kullanilan tanimlarin ortak 6zelliklerine
kisaca degindikten sonra, anhk ahsveris ile ilgili diger tamimlar agagida
gorulecedi Gizere siralanabilir;

* “Anlik aligveris olarak gosterilebilecek davraniglar, aslinda, tiketicilerin
satin almaya iligkin niyetierini magaza icinde planlayarak bir sonuca
baglamasidir” (Nesbitt, 1959).

» “Anlik aligverig, daha 6énceden meydana gelmis bir problemin varlii
hatirlanmaksizin ya da magazaya girmeden once satin alma niyeti
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olugsmaksizin yapilan bir satin alma hareketidir’(Engel ve Blackwell,
1982).

“Anhlk aligverig, magazaya girmeden once belirli bir marka ya da hatta
Urin kategorisinden Urlinii satin alma niyetinin oimadigi durumlarda

ortaya ¢ikan satin alimlardir.” (Cobb ve Hoyer, 1986).

‘Anhk aligverig, planlanmadan yapilan, uyarti sonucu olusan ve satin
alma kararimin Orinan goérildi yerde ve anda verildigi satin almalara
denir (Piron, 1991).” Piron'un yapti§i anlik aligveris tanimi, su temel
kavramlardan meydana geimistir:

o Plansiz satin alma: Plansiz satin alma davranigi, magazaya
girmeden &6nce akilda bir problem ya da satin alma fikri olmadig:
halde gerceklesen satin ahm turadur (Engel, Kollat ve Blackwell,
1968).

o Uyartiya maruz kalma: Tiiketici arastirmasi literatiiriinde uyari ile
olusan anlik satin alimlar dért boyutta incelenmektedir. liki, anlik satin
alma kararlari, pazarlamactilarin cazip teklifleri ve/veya hatirlatici
faktorlerle gerceklesebilir (Stern,1962). Ikincisi, anlik satin alimlar,
pazarlamacilarin, satig noktasi promosyonlari, vitrin diizenlemeler,
Gran teshir standlari, raf ve Griin konumlandinimasi, benzer yerlerde
kullamian farkli Griinlerin ayni reyonda teshir edilmesi gibi cevresel
atmosferik uygulamalarin bir sonucu olarak ortaya gikabilir (Kotler,
1974). Uglincust, tatminsizlik yaratict ya da uygun dmayan
durumlarda vyapilan planli alisverigler anlik satin alim olarak
degerlendirilebilir. Dordiinci olarak da, Hirschman (1985), anlik
aligverigin baglangic noktasinin, cevresel uyaricilardan degil de
tiketici kaynakh otistik uyaricilar oldugunu belirtmigtir.

e Satin alma kararinin, {riinlin gérildiigli yerde ve anda
verilmesi: Bu Ucglincl karakteristik satin alimin yeri ve zamani ile
ilgilenir. Settle ve Alreck'in (1986) yaptiklarn calismaya gore anhik
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satin alma karari slreci trtiniin géraldigu yerde, birkag saniye iginde
tamamlanir.

= Anlik aligverig, belli bir Grin kategorisini satin almak ya da belli bir satin
alma ihtiyacini kargilamak icin daha &nceden higbir aligverig niyeﬁ
olmadan yapilan, ani ve cabuk bir satin alimdir. Davranig, satin almak
icin bir uyari hissedildikten sonra ortaya c¢ikar ve spontane olma
egilimindedir. Satin alinan Urin, rafta goéruldugiinde evde tikendigi
hatirlanan, hatiriatici bir triin degildir (Beatty ve Ferrell,1998).

Gecmis calismalarda yapilan tim bu tanimlar incelenerek ve goz éniinde
bulundurularak yapilabilecek 6zgiin, agiklayici ve tam donammi bir anlik
aligveris tanimi su sekilde olabilir;

“Anlhk aligveris kavrami, genel olarak, daha ©&nceden
herhangi bir niyet olmadigt halde, bir iiriiniin goriildiigii anda
tiiketicide derin bir satin alma istegi uyandirmasi ile
tiiketicinin, daha sonra yasanabilecek bir takim
olumsuzluklari géz ardi ederek, o iirlinii satin almaya karsi
koyamamasidir.”

3.3. ANLIK ALISVERIS - PLANSIZ ALISVERIS AYRIMI

Anlik aligverig kavrami, genellikle plansiz ahgverismis gibi degerlendirilmektedir.
Terimin bu yéndeki kullanimi, agiklayici olmasina. karsilik, tek basina
tanimlayici olmaktan uzaktir (Stern, 1962). “Plansiz  aligveris, bir kiginin
aligverig listesinde olmadigi halde yaptigi tim satin alimlardir.” Oysa, tiketiciler,
mag@azadaki mallar dis kaynakli hafizalariymis gibi kullanabilirier. Ornegin, pek
cok tuketici pil almay! ancak markette pil gérdiigiinde hatirlar. Bu baglamda,
“anlik aligverig, ihtiyac ve saglanacak bir yarar olmadig: halde yapilan plansiz
satin alimlardir” geklinde tanimlanabilir (Rook ve Hoch, 1985). Kisacasi, anik
ahgverig, plansiz aligveristen cok daha satin alima tesvik edici, daha kars!
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konulamaz ve fakat bir o kadar da disiniimeden yapilan bir satin alimdir
(Kacen ve Lee, 2002) .

Kollat ve Willet (1967), yaptiklari caligmada, plansiz aligverigi, tiketicinin
magazaya girmeden énce herhangi bir iriin ya da marka tercihi oimadigs halde
yaptigi ahsveris olarak agiklamaktadir. Plansiz bir satin alim, alternatif satin
alim niyetleri ile gergek sonuclarin mukayesesinin bir sonucudur. Tiiketici bir
magazaya girdiginde iginde bulundugu belli basgli durumlari sunlardir:

> Tiuketici magazaya girmeden 6nce, hem satin alaca@: Griinii hem de
markasini bilir. (Pinar hindi bonfile)

> Tiketici magazaya girmeden o6nce hangi Grini istedigini bilir ama
markasina heniiz karar vermemistir. (Hindi bonfile)

> Tiuketici magazaya girmeden 6nce neye ihtiyaci oldugunu bilir ama
hangi gesidini satin alacagina hentiz karar vermemistir. (Hindi eti ama
kiyma mi, bonfile mi, parcalanmis mi belli degil)

» Tuketici magazaya girmeden 6nce bir geylere ihtiyaci oldugunu bilir
ama neye, hangi ¢esidi, ne marka olmasi gerektigine henliz karar
vermemistir. (aksam yemegi i¢in bir seyler ama et mi, tavuk mu, hindi
mi, pizza mi, makarna mi belli degil)

> Tuketici magazaya girmeden dnce bir seye ihtiyaci olduguna dair bir
belirti olmamasina ragmen magazada bir uyartiya maruz kalrr.

Bu sekilde magazaya giren bir tiketicinin aligverisi asadida stralanan su
sekillerden biri ile sonuglanabilir ( Kollat ve Willet, 1967);

v" Uriin ve marka satin alinir.

v Uriin de, marka da satin alinmaz (satin alim gergeklesmez)

v Urin satin alimir ama marka satin alinmaz (bir bagka marka satin
alinir)
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Buna gore, yukarida sayilan bes misteri niyeti ile meydana gelebilecek (¢
sonugtan olusturulacak “Niyet — Sonug¢ Matriksi” Sekil 3.2'de gd6sterildidi gibi

olacaktir.
Tablo 3.2. Niyet — Sonug Matriksi
SONUCLAR
Satin alim niyetleri Oriin de Satin alim Urtin ahnr,
’ marka
marka da alinir olmaz
alinmaz

Uriin ve marka belirli 1 2 3
Yalnizca trin belli 4 5

Yalnizca Griin sinifi belli 6 7

intiyacin farkinda 8

ihtiyacin farkinda degil 9

Kaynak: Kollat ve Willet, 1967

Tablo 3.2’den de anlagilacag) Gzere dokuz numarali alan, yani tiketicinin
markete girdiginde herhangi bir Griine olan ihtiyacinin farkinda olmadigi bir
durumda, belirli bir markadan, belirli bir Grinii satin almas! ile sonuglanan
durum plansiz aligverisin tanimini olusturur.

Kisacas! her plansiz satin alimin, ani bir kararla yapildi§i séylenemez. Anlik:
ahigveris ile plansiz aligverigin eg anlamli kavramlar olarak kullaniimasi plansiz
ahigveriglerin bir dirti ile yapilmadidi gergegdini g6z oninde bulundurmada
basarisiz olmaktadir. Tiketicinin markalari, igerikleri ve fiyatlar inceledikten
sonra bir GrlinG satin almaya karar verdi§i bir plansiz aligverisi diisiiniin, bu
ahgverigi anlik aligverig olarak nitelendirmek mumkin degildir. Cinkiu anhik
ahigverig davranigl, bir uyarti ile Grini géren tiketicinin bir anda bagstan
cikmas), kontroliinli kaybetmesi ve ihtiyaci olup olmadigini bile diigiinmeden,
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rasyonel olma ve mantikli karar verme kabiliyetlerini yitirerek bu satin alimin
sonugclarinl diiglinmeden, o an saglayacadi faydaya odaklanarak satin alimi
gerceklestirmesidir.

Bu iki benzer fakat, farkli kavramin birbirine karigtiriimasi, bu konuda yapilan
c¢alismalara ydn verecek yeterlilige sahip teorik bir alt yapinin oimamasindan
kaynaklanmaktadir. Ayrica, anlik aligveris, tuketicilerin bilingli ya da bilingsiz
olarak hemen her giin sergiledikleri bir davranig olmasina karsin, tiketiciler
kendi satin alma niyet ve davranigiarini kolayca ifade edemedikleri ya da etmek
istemedikleri igin, Olciimesi zor bir kavramdir. Bu nedenle de pek ¢ok
aragtirmada anlik aligverig kavrami yerine plansiz aligveris kavrami ile 6lgim
yapiimasi yoluna gidilmigtir (Stern 1962, Kollat ve Willet, 1962). Buna karsilik,
anlik aligverigin plansiz aligverig olarak 6li¢cliimesinde de sorunlar yasanmistir
(Pollay, 1968).

Bunca elestiriye karsilik, anhik aligveris kavrami halen plansiz satin alma
davranigt olarak algilanip, kullaniimaktadir. Bunun sebebi bazi durumlarda,
aragtirmacilarin halen anhk aligveris esnasinda tiiketicilerin tam olarak hangi
zihinsel sirecgten gectikleri hakkinda c¢ok az sey bilmeleridir. Bazen de,
calismamizda da yasandi§i gibi, uygulama asamasinda tiiketicilerin kavrami
gerektigi gibi algilayamamalarindan kaynaklanmaktadir.

3.4. ANLIK ALISVERIS SURECI

Tuketicilerin normal sartlarda karar verme ya da difer bir deyisle satin alma
stireci Sekil 3.4’de géruldugu Gizere beg agamadan olusur. Stireg, tiketicinin, bir
uriine karsl, icsel ya da digsal bir durtiniin belirmesi ile istek veya ihtiyag
duymasini igeren, tanimaffarkina varma asamasi ile baslar. ikinci asama,
farkina varnlan sorunun (bir Griine kars! duyulan istek veya ihtiyag) giderilmesi
icin bilgi toplama ve secgenekleri belilemenin hayata gegirildigi bilgi toplama
agamasidir. Uglinci agama olan segeneklerin degerlendiriimesi asamasinda
ise, bir 6nceki basamakta belirlenen segenekler tiketici icin dnemli olan karar
kriterlerine gore degerlendirilerek, secim yapilir. Dérdiincii agsama, satin alimin
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yapildi§i agsamadir. Sirecin son agamasi ise, tuketicinin satin aldigi Griniin
satin almadan onceki beklentilerini karsilayip karsilamadigini degerlendirdigi
satin aima sonrasi dederlendirme asamasidir (Cabuk ve Yagci, 2003). Anhk
aligverig esnasinda, bu siiregte bir takim degigiklikler meydana gelir. Buna goére,
oncelikle ‘anlik aligveris tamimi geregi, Griini gérir gérmez dogan igsel ya da
digsal bir dirti ile olusan derin istek ya da ihtiyacin belirmesi ile baslar. ilk
asamadaki fark yalnizca anlik ahgverigte tanima/farkina varma agamasinin
magazada yasanmasinda kendini gésterir. Ayrica, anlik aligverigte, tiiketici, bilgi
toplama, danigma, fiyat kargilastirmasi yapma, segenekler belirleyip, belirlenen
secenekleri degerlendirme tiiriinden asamalardan gegmemektedir. Tiketicinin
Urant gorip, o Urtne karsi istek ya da ihtiyag duymasindan sonra yagananlar
normal bir satin almadan daha karmasik bir takim psikolojik agamalari icerir.

Tanmma/Farkina Varma

A

Bilgi toplama

-
Seceneklerin Dederlendiriimesi

Satin Alma

a2
Satin Alma Sonrasi Davranis

Sekil 3.1. Tlketici Karar Verme Siireci

Kaynak: Cabuk & Yagci (2003), Pazarlamaya Cagdas Yaklagimlar,2003,Adana.
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Rook ve Hoch (1985) yaptiklan ¢aligmada tiketicinin anlik aligveris sirasinda
yasadii duygusal ve zihinsel deneyimler Uzerinde durmusiardir. Bu
aragtirmalar esnasinda tiiketiciler tarafindan bizzat yapilan aciklamalar, anlik
aligveris sureci ile normal bir satin ailma stirecini birbirinden ayirmaya yarayan
ve tiketicilerin aligveris yaptiklar esnada izledikleri su bes kritik agamay! ortaya
cikarmigtir. '

Harekete gecmek igin ani ve spontane bir istek duyma
Psikolojik agidan dengesizlik icinde olma

Psikolojik bir catisma ve miicadele yagsama

Mantikli olarak degerlendirebilme yetisinde azalma

o~ N =~

Sonuglarin disinmeden satin alma

ilk agamada, uyartinin ¢abuklugu ve beklenmedik bir sekilde satin alma istegine
déntismesi dolayisiyla psikolojik durumda hizli bir degisim meydana gelir. ikinci
agsamada, harekete gegmek icin ani ve spontane bir istek duyuimasi ile gegici
bir kontrol kaybi yaganir.

Psikolojik ¢catisma ve micadelenin ortaya gikmasi ile tliketici, satin alimin o
anda yaratacagi olumiu ya da mutiuluk verici etkilerini degerlendirip, olumsuz
etkilerini diigtinmeyi erteleyerek kaybettigi kontrolin bir kismini yeniden kazanir.
Tuketici mantikli dederlendirme yapabilme yetisinde bir disis yasadiinda
rasyonel ve beklenen deJeri maksimize etmeyi amaglayan ekonomik tiiketici
tipinin tam tersi bir hal alir. Bagka bir deyisle, beklenmeyen uyarti tiketicinin
rasyonelliginin dniine gecer.

Son asamada ise, tiketici daha sonra yiiz yiize gelebilecegi bi)ydk bedelin
kargiig1 olarak kiiciik fakat hemen yasayacagi 6dulu tercih ederek satin alim
gerceklestirir (Piron, 1991). Bu siireg, Sekil 2.5 ile gosterilmis ve detayli olarak
agiklanmigtir.
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Tuketicinin harekete gegmek icin ani ve

spontane bir istek duymasi

Tuketicide péikolojik acidan
bir dengesizligin ortaya ¢cikmasi

A

Tuketicinin, psikolojik bir

catisma ve micadele yasamasi

A

Tuketicinin mantikh olarak degerlendirebilme
yetisinde gegici bir azalma meydana geimesi

Tuketicinin anlik aligverisin ortaya cikarabilecegi
olumsuz sonuglarini digsiinmeden satin almayi
gerceklestirmesi

Sekil 3.2. Anlik Aligveris Siireci
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Ani ve spontane harekete gegme istedi, tuketicinin devamhlik gosteren
davranig sisteminden sapmasi anlamindadir. Tiketicinin uyartiya maruz
kalmasi, tiketiciyi cabuk ve beklenmedik bir gekilde satin alma istegine
doénusturar. Dolayistyla psikolojik durumda hizhi bir degisim meydana gelir.
Markete gunlitk aligverisi yapmaya giden bir tiketicinin bir ¢ira gérir gérmez,
hafta sonunda piknige ¢ikmayi hayal ederek, cirayi ve piknik yapmak igin
gerekecek bagka bir takim Urlnleri satin almaya uyariimasi da, aligveris
listesinde olmadigi halde evde az kaldidi igin bir paket siit satin almasi da,
plansiz birer aligverigtir ancak bu iki anlik satin alim birbirleri ile ayni degildir.
Sit, tuketici icin yalmizca hatirlatici bir rol oynamigtir, oysa bir paket ¢iranin roli
cok daha derin ve farklidir (Rook ve Hoch, 1985).

Tuketicinin ani bir satin alma istedi duymas, tiiketicinin kendini gegici bir stire
icin kontrol edememesine yol acarak, onu psikolojik bir dengesizlige iter. Bu
durum tuketicinin kendisini kisa bir sire icin bile olsa kontrolden c¢ikmis
hissetmesini saglar (age,1985). Oysa, bireylere cocukluklarindan itibaren
Ogretilen, sosyal hayatin ilk sartlarindan birisi, kisinin uyaricilarla hareket etme
aligkanh@in kontrol altinda tutabilmesi, nefsine hakim olabilmesinin geregidir.
Nefsine hakim olamayan, icsel ya da digsal uyartilara maruz kaldiginda
kontrolden cikan kisinin ani tuketim kararlar, onun kigisel biitgesini, diyetini,
glunluk programini, hatta géhretini bile tehlikeye dustrebilir.

Psikolojik ¢atisma ve miicadele, tuketicinin bir birine zit iki fikir grubu tarafindan
zit yénlere dogru cekilmeye c¢alisiimasidir. Bu taraflardan biri, o an ortaya
ctkacak olan hazken, diferi sonradan olusacadi muhtemel olumsuzluklardir
(bitce agigina sebep olma»k, pismanlik ya da sugluluk hissetmék gibi). Tuketici
satin alimmnin o anda yaratacadi olumlu ya da mutluluk verici etkilerini
deg@erlendirip, olumsuz etkilerini diistinmeyi erteleyerek, kaybettigi kontroliin bir
kismini, psikolojik miicadele sirasinda yeniden kazanir. Ancak, tim ani satin
alim kararlarinda psikolojik catisma yasanmasi s6z konusu olmayabilecegi de
unutulmamalhidir. Séyle ki, pahali bir deri ceket alan titketici mutluluk ve
heyecanin yaninda sugluluk da hissedebilirken, konserve misir gériince aimaya
karar veren bir titketici bunlarin higbirini hissetmez (age, 1985).
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Tuketicinin bilingli degerlendirme yetenedinde azalma meydana gelisi ile tiketici
klasik model olan ekonomik tiketicinin tam tersi bir tiikketici tipi durumuna gelir.
Bagka bir deyisgle, beklenmeyen uyarti tikketicinin rasyonelliginin éniine gecer.
Ancak, tiketicinin bilingli degerlendirme yapabiime yeteneginde meydana gelen
bu azalma, plansiz aligverig yapan tilketicinin akilini tamamen yitirdigini ya da
tim g¢evreye ve sorumlulukiarina karsi ilgisiz oldugunu gdstermez, tersine anlik
aligveris yapan tiketici grubu ilgi duzeyi en yuksek gruptur. Clinkd satin alimin
aciliyeti tuketicinin tim dikkatini Grine ve satin alima vermesini gerektirir (age,
1985).

Sonucta, tlketici, satin alim sonrasinda ortaya c¢ikabilecek sonuclan géz
oniinde bulundurmadan satin alirn gergeklestirir (Rook ve Hoch, 1985). Yani,
tuketici daha sonra yasayacagi biyik bedelin karsih§ olarak kigik fakat
hemen yagayacagi 6dili ya da hazzi tercih ederek satin alimi gercgeklegtirir.
Anlik aligveris ile ilgili sonuglant gbéz &ninde bulundurmamak, tiiketicinin
davranigin sonuclarini kavrayamamasindan veya ortaya ¢ikabilecek olumsuz
sonuglari bilmesine ragmen “seytana uydum diyerek”, kisacasi yapmamasi
gerektigini bilerek yapti§i bir satin alimin sugunu kendisinde aramaktan
kacmasindan kaynaklanabilir. Benzer sekilde, anlik aligveris yapan tiiketicinin
yapti§i satin alimin sonuglarini g6z 6niinde bulunduramamasi, ortaya
ctkabilecek olumsuz sonuglarin farkinda olmasina kargilik o an o Grlint satin
almakla ulagacagi anlik tatmine, daha sonra karsilagabilecegi olumsuzluklardan
daha ¢ok édnem vermesinden kaynaklanabilir (age.).

3.5. ANLIK ALISVERIS TURLERI

Anlik aligverig aligkanligi, ekonomik faktorler, kisilik faktori, zaman faktori,
mekan faktoril ve hatta kiilturel faktérler gibi pek cok farkh sebep sonucu ortaya
cikarabilirler. Bu faktorler, yalnizca farkh tiketicilerin ayni Griini satin alma
davranigi Uzerinde degil, aymi tiiketicinin pek ¢ok farkhh Griin satin alim
davranigi Uzerinde de cesitlilik gosterir. Bu da, farkli gesitlerdeki anlik aligverig
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davraniginin bir kanigimini ortaya ¢ikarir (Stern,1962). Buna gére, anlik aligverig
su dort baglik altinda siniflandinlabilir:

Saf (Pure) anlik aligverig
Hatirlatict (Reminder) anhk aligverig
Davetkar (Sugesstion) anhk aligveris

> w b~

Planlanmig (Planned) anlik aligverig
3.5.1. Saf Anhik Aligveris

Saf anlik aligverig, normal satin alma davranigsindan sapmaya neden olan yeni
ya da kagamak bir satin alma davramsidir, seklinde tanimlanabilir. Saf anlik
aligveris, gergcek anlamiyla anlik aligveris davranigidir (age.). Ekonomik kriz
dénemlerinde, bitceleri tiketiciler icin son derece ©nemli olmaya
bagladigindan, tiketiciler aligveris yapma sikliklarini, aligveris yaptiklan
mekanlari ve aligverig listelerini aligveris ©6ncesi olusturma aliskanhg
kazanmalari ve bu aligkanligin yerlegsmesi sebebi ile, tiketicilerin saf anhk
aligverig yapma ihtimali oldukca azalmistir.

3.5.2. Hatirlatici Anlik Aligveris

Hatirlatict anlik aligverig, tiketici bir Griin gérdtgiinde, evinde o (riinden
kalmadigini ya da az miktarda kaldigini, veya o uriinle ilgi bir reklami, herhangi
bagka bir bilgiyi ya da daha dnceden verdigi satin alma kararini hatirlamasiyla
gerceklesir. Burada onemli olan Urinle ilgili gegmige ait bir deneyimin ya da
bilginin, o Grlni satin almaya sebep olmasidir ‘(age.). |

3.6.3. Davetkar Anlik Aligveris

Davetkar anlik aligverig, tiketici bir Grint ilk kez gérdigiunde, o Urinle ilgili
higbir gegmis bilgisi olmamasina ragmen, o uUriine karst derin bir satin alma
istegi hissetmesi ile ortaya c¢ikar. Davetkar anlik aligverig ile hatirlatici anlik
aligverig, tiketicinin Griin hakkinda, ona riinii satin alma konusunda yardimci
olacak veya destekleyecek higbir 6n bilgiye sahip olmamast yéni ile ayrilir.



50

Uraniin kalitesi, fonksiyonlar: gibi 6zellikleri satin alma aninda degerlendirilir.
Ayrica, davetkar anlik aligverig, saf anhk aligverigten, saf anlik aligverigi
tetikleyen duygusal cazibenin tersine tamamen rasyonel ya da fonksiyonel
olabilmesi yoni ile ayrilir (age.).

3.6.4. Planlanmig Anhk Aligveris

Anlik ahigverigin planlanarak yapilmasi anlamsiz gibi gérinse de, planlanmig
anlik aligveris tuketicinin magazaya aklinda birka¢ spesifik satin alma karari ile
girmesine ragmen, fiyat indirimleri, promosyon &nerileri gibi tekliflere bagh
olarak da bagka satin almalar yapabilme beklentisinde olmalari anlaminda
kullanildigindan dogru bir yakiasimdir. Bu en sik yasanan anlik aligveris
cesididir (age.).

3.6. ANLIK ALISVERISI ETKILEYEN FAKTORLER

Anlik ahigverig ile ilgili olarak yapilmis daha 6nceki ¢aligmalar anlik aligverigin
tanimi ve dogasi lizerine yogunlagmistir. Son yillarda yapilan pek ¢ok calisma
da ise, aragtirmacilar aligveris egilimini 6lgmeye yonelmislerdir. Oysa, anlk
aligverisi etkileyen faktorleri ortaya koymaya calisan calismalar ise yeni yeni
yapilmaya basglanmugtir.

Genel bir bakig agisindan bakildifinda, bir GrGniin satin alimi birkag farkl
kaynagin uygunlugunu gerektirir. Bu kaynaklar;

> Para,

» Zaman,

> Fiziksel ¢aba,

» Zihinsel caba, seklinde siralanabilir.

Para, Grantin kendisini satin almada ya da aligverise giderken veya aligveristen
ddnerken ortaya cikabilecek maliyetleri kargilamada kullanilir. Zaman, aligverige
gitmek ile aligverigsten donmek arasinda gegirilmek tzere gereklidir. Fiziksel
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efor, yuramek, araba kullanmak gibi aligverigten énce, sonra ya da aligverig
sirasinda harcanmaktadir. Zihinsel efor ise, aligverig gezisinin planlamasi ve
satin alim bitgesinin hazirlanmasinda gerekli olmaktadir. Bu kaynaklardan
herhangi birinin geredinden az olmasi ya da tiketiciye maliyetinin agir olmasi
durumunda satin alim gugclesecek, satin alim daha detayli degerlendirme ve
planlama sireglerinden gecmek durumunda kalacaktir (age.).

Genel kaniya gore, anlik aligverig satin almanin kolayhd: ile ilgilidir. Buna
karsihik, anlik alisveris, pek ¢ok farkli faktér tarafindan tetiklenir. Bu faktérler,
icsel ve digsal faktérler olmak Uzere ikiye ayrilir (Wansink, 1994). Digsal
faktorler, satin alma ve aligverig ile ilgili, pazarlamaci ya da perakendeci
kontrollil gevresel ve algisal fakiorlerdir. icsel faktérler ise, tilketicinin kendisi,
kisiligi, psikolojisi, modu ve aligkanlklari ile ilgili faktérlerdir (Youn ve Faber,
2000).

3.6.1. Digsal Faktorler

Son yillarda, anhk aligverigle ilgili calismalar, perakendeci magazalarda
kullanifan vitrin dizenlemeleri, satis noktasi tanitimlari, magaza duzenlemesi
gibi bir takim dikkat ¢ekici unsurlarin izerinde durmaktadir (Eroglu ve Machleit,
1993). Ayrica, kredi kartlari, nakit makineleri, 24 saat acgik perakendeciler,
telefonla pazarlama, aligveris kanallari ya da televizyon kanallarinda verilen
reklamlar araciligiyla yayginlagsan televizyon pazarlamasi ve internet tizerinden
aligveris yapmayi saglayan e-pazarlama gibi pazarlama yenilikleri tiiketiciler icin
anlik ahgverig yapmay! her zamankinden daha da kolay bir hale getirmistir
(Rook, 1987). Tim bimlara ek olarak, satig noktasi tanitimlari, vitrin
dizenlemeleri, promosyonlar ve her gesidi ile reklamlar da tiiketicilerin anlik
satin alimiarin arttirmaktadir (Youn ve Faber, 2000).

Sayilan tim bu faktérler tilketicinin anlik aligverig yapip yapmamasini etkileyen
digsal faktorler olarak adlandinhrlar. Digsal faktorler, asagida, ekonomik
faktbrler, zaman faktdrii, mekan faktérii ve Urine dayali faktdrler baslikian
altinda incelenerek agiklanacaktir.



52

3.6.1.1. Ekonomik Faktérler

Ekonomik faktérlerin anlik aligverigle olan iligkisi pek ¢ok kere incelenmistir.
Bazi aragtirmacilar, anlik aligveris davraniginin ekonomik faktorierle bir iligkisi
olmadidini, bu davranigin daha ¢ok tiiketicinin tiketim aligkaniiklan, kisilikleri ve
psikolojileri ile ilgili bir durum oldugunu savunmuslardir (Kollat ve Willet, 1967).
Buna kargilik, baz aragtirmacilar da, tuketicinin aligverige ¢iktiginda harcamak
icin ayirdigi bitgesinin veya ekstra parasinin miktarinin anlik aligverigi Gzerinde
olumlu etki yaptigi1 gérisiinii savunmuslardir (Beatty ve Ferrell, 1998).

Kisacasi, tlketicinin cebinde, o giinki aligveris igin yeterli miktarda parasi
olmasi, anlik aligverisi olumlu ydnde etkileyen bir faktérdir. Bunun sebebi
tuketicinin, aligveris esnasinda hissettidi uyanlara karsi parasi oldugu siirece
daha ilgili olmaktadir. Yani, yeterli paranin varligi, tek basina bile, tiketiciyi,
anlik aligveris yapmaya tesvik edebilmektedir (age.).

Ayrica, allgvérig, esnasinda yeterli miktarda parasi olan tuketici, aligveris
yapmaktan daha c¢ok zevk alir ve kendisini daha iyi, mutlu ve aligveris
konusunda heyecanli ve istekli hisseder (age.). Calismamizin, daha ileriki
asamalarinda daha detayl agiklanacagi gibi tiiketicinin ruhsal agidan kendisini
iyi hissetmesinin ve aligveris yapmaktan hoslanmasinin, zevk almasinin

tuketiciyi anlik aligveris yapmaya sevk ettigi anlasiimaktadir.
3.6.1.2. Zaman Faktorii

Zéman faktérii anlik aligveris aglsmdah birka¢ farkli boyutta ele alinabilir.
Bunlar, tiketicinin zamaninin elveriglilidi, tiiketicinin aligverise gidip donmekte
harcadigi zaman ve tiiketicinin aligveris ederek gecirdigi zamaninin toplami
seklinde acikianabilir. Asagida bu tg¢ farkl boyuttan ilk ikisi olan tiiketici aligveris
icin yeterli zamana sahip olmasi ve tiiketicinin aligveris yapmak igin harcadig
zaman ele alinarak agiklanacaktir.
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» Tiiketicinin Zamaninin Elverigliligi

Anlik aligverig agisindan, tiketicinin sahip oldugunu dusiindigu ahgveris
suresinin elverigliligi, oldukga o©nemli bir durumsal faktér olarak ortaya
cikmaktadir. lyer (1989) yaptig1 ¢aligmada, perakendeci kuruluslarda, zaman
baskisinin, anlk satin alimlarda disige sebep oldugunu bir deney aracigi ile
ortaya koymustur. Buna gore, tim diger degdiskenler sabitken, daha ¢ok bos
zamani olan tiketici, magazada daha uzun sire kalmaktadir. Bu da, tiiketicinin
anhik ahligveris yapmasint kolaylastirmaktadir. Dahasi, aligveris yapmak,
magaza gezmek ya da herhangi bir isi yapmak igin kisithi zamana sahip olmak,
bireyin aceleci davranmasina ve sikintili olmasina neden olacaktir ki, bu da
anhk aligverigi olumsuz olarak etkileyebilecek bir durum olusturur (Beatty ve
Ferrell, 1998).

»> Aligveriste Harcanan Zaman

Pek gok aragtirma da ele alinmig olan tiketicinin aligveriste gecirdigi zaman,
anlik aligverig yapan bir tiiketicinin olagan bir aligverig sirasinda magazéda ya
da aligveris merkezinde bir kerede harcadi§i toplam siredir (Bush ve Grant,
1995). Daha o6nceki galismalarda anlik aligveris yapan tiketicilerin aligverigte
bir saatten fazla zaman harca egiliminde olduklari ortaya konmustur (Bellenger
ve Korgaonkar, 1980, Jarobe ve McDaniel, 1987). Bush ve Garnt'e (1995) gore
ise, Tablo 2.2’de géruldugiu gibi, anhk alisveris yapan tiiketicilerden, bir
magaza ya da alisveris merkezinde tipik bir aligverig sirasinda bir saatten fazla
aligverig yapanlarin orani %83, iki - ¢ saat arasinda aligverig yapanlarin orani
ise yaklasik %54’ﬁ]r._Tablo 2.2.'de, bu galigmada elde edilmis aligveris siresine
yer verilmektedir.



Tablo 3.3. Bir Aligverig Merkezinde Harcanan Ortalama Zamanin Uzuniugu

Ahgveriste Harcanan
Ortalama Zaman (saat)

Tiketicilerin Orani

<0.5
0.5
0.8
1.0
1.5
2.0
2.5
3.0
3.5
4.0
4.5
G

toplam

3.3
2.0
1.0
10.5
7.9
28.9
3.9
211
3.0
10.9
1.0
6.5

~ 100

Kaynak: Bush ve Grant, 1995, syf.77

3.6.1.3. Mekan Faktori

Anlik aligverig davranigi ile tiketicinin aligveris yaptigi mekan, magaza tipi
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arasindaki iligki pek ¢ok calismaya konu olmustur. Bellenger ve Korgaonkar

(1980), anlik aligverig yapan tiiketicilerin departmanli magazalardan, indirim

magazalarindan ve kapali organize aligveris merkezlerinden aligverig yapmayi

acik aligveris merkezlerine ve sehir merkezindeki magazalarda aligveris
yapmaya tercih ettiklerini ortaya koymustur.

Prasad’ a (1975) gore ise, anlik aligveris yapma orani, indirim magazalarinin

magterilerinde, departmanli magaza musterilerinden ¢ok daha fazladir. Bu

durum, tiketicilerin dustk fiyath Uriinler konusunda gok daha kolay anlik satin

alma kararlari verebilmesinden kaynaklanmaktadir.



55

Anlik aligveris yapan tiketiciler, aligveris yapacaklar yeri segerken en ¢ok
magazanin dekoruna 6nem verirler. Buna karsilik magdazaya varmak igin kat
edilecek yolun, anlk aligveris eden tiiketiciler igin ¢ok fazla bir 6nemi yoktur.
(Bellenger ve Korgaonkar, 1980) Anlik aligverig yapan tiketiciler icin énemli
olan ¢ok daha fazla Griinii bir arada bulabilecegi, iyi dekore edilmis bir ortamda
miumkin oldugunca rahat aligveris edebilecekleri ve yaptiklari ahgvérigten
maksimum zevki alabilecekleri, eglenebilecekleri bir ortamdir. Cunkl, anlhk
aligverig yapan tuketiciler i¢in aligveris yapmak, sosyal ve e§lenceli bir faaliyettir
(Bush ve Grant, 1995).

3.6.1.4. Uriine Dayali Faktérler

Hawkins Stern’in (1962) yaptigi ¢alismada belirttiine gére, asagida siralanan
6zellikler, bir Graniin anhk aligveris karan ile satin alinmasini  kolaylastiran
faktorlerdir.

> Diusgik Fiyat

Bir Griinin diguk fiyath olmasi, bir tiketicinin, o Urlinli, anlik bir kararla satin
alma olasiligini arttiran en 6nemli faktordir(Stern,1962). Cunk, tiketiciler,
disik fiyat faktériind, engelleyemedikleri satin alma istedine bir bahane olarak
kullanma egilimindedir.

» Uriine Duyulan Marjinal ihtiyag
Tiketicinin ‘Griine duydugu marjinal ihtiya¢ ne kadar dastkse 6 arindn anhk
aligveris karari ile satin alinmasi o kadar kolay olur (D’Antoni ve Shenson,
1973). Cunkd, anlik aligverig tuketicinin ihtiyaci olmadi§i halde gérdiigti anda
ani bir satin alma istegi duydugu bir Griini satin almasi ile olusur.

> Kitlesel Dagitim

Bir ariinin dagitimi ne derecede iyi yapiliyorsa, o Griiniin titketicinin karsisina
cikabilme olasilifi o kadar artar. Bir Giriin, bir tiketicinin karsisina ne kadar g¢ok
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yerde gikarsa tuketicinin o rini anlik bir kararla satin alma olasiligt da o kadar

artar.
> Self-servis Aligveris

Self-servis anlayigi magazaya gelen musteriyi serbest birakarak onun daha
rahat aligveris yapmasini ve daha c¢abuk satin alma karan vermesini sagdlar.
Bilindigi Uzere anhk aligveris siireci oldukga kisa zamanda baglayip, kisa siire

icinde satin alma kararinin veriimesi ile sonlanir.
» Kitlesel Reklam

Reklamlar, tiuketicilerin en sik yaptiklari anhk aligveris tart olan planlanmis
aligverigi arttirmak i¢in en etkili yéntemdir. Bir Grin reklamlar yoluyla ne kadar
¢ok ya da ne kadar etkili bir bicimde tiketicinin karsisina ¢ikarsa tiketicinin

magazada uriint gérdiigl anda satin almasi ihtimali o kadar artar.

> Magaza Diizenlemesi

Perakendecilerin, magaza diizenlemesi ile yapmaya calistiklar sey, iriinlerin
muasterinin  gbziine c¢arpmasini  saglayarak, tiketicileri anlik aligverige
yonlendirmektir. Clinkl, pek ¢ok calisma gostermistir ki, ses, parlak renkler,
lokasyon gibi perakendeci kontrollii cevresel faktérler tiketicileri anlik aligverig
yapma isteklerini tetiklemektedir.

> Kisa Urin Yagami Siiresi

Omrii kisa olan bir Oriiniin satin alinmasi, 6mrii daha uzun olan Griinlere gére
daha cabuk ve kolay olur. Tiketicinin satin alma istedini uyandiran Grlnin
yasam suresi ne kadar kisa ise, anlik bir satin alma karart ile satin alinmasi da
o kadar kolay olur. Tiketiciler bu tip Grinler icin plan yapma ihtiyaci duymaziar,
cunkl gidecekleri her madazada bu turden Uriinlerle kargilasacaklarindan
emindirler ve sonug¢ olarak da anlik bir kararla satin alirlar.
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» Kiiglik Boy veya Hafif Gramaj

Normal sartlar altinda agir veya hantal olmasi beklenen bir Griiniin, yeniden
diizenlenmis daha kii¢iik boyda ya da daha hafifletiimis halinin Gretilmesi ve
Uretilen bu Griintin sergilenmesi, Grinin taginabilirligini kolaylagtirmak sureti ile
tiketiciye avantaj saglayacaktir. Ayrica, bir Griniin kiiciik boyu ya da disuk
gramaijlisi, genel olarak, daha ucuz bir fiyatia titketicinin kargisina g¢ikacagindan
fiyat avantajl da saglayacak Ozellikle de ekonomik kriz ddnemleri gibi
ekonomikligin 6zellikle 6nem kazandi§i dénemlerde tiketiciyi anlik aligveris
yapmaya itecektir.

> Saklanabilme Kolayligi

Anlik aligverig yapan tiketiciler, bir Grind o Urine ihtiyaglari olmasa bile satin
alma egiliminde oldukiarindan, saklanabilme kolayhgi, tiuketiciler agisindan o
arant satin alip almama strecinde énemli bir rol oynar. Cunki, evde o Uriini
nereye koyacagini bilememek, tuketicinin o driinii satin almaktan vazgegmesine
neden olabilir. Bu nedenle, kolay saklanabilen triinler, anlik aligveriglerde daha
cok tercih edilirler.

3.6.2. igsel Faktdrler

Bilindigi gibi, anlik aligveris tuketici ile ve onun agiklanmasi gii¢ hisleri ile
yakindan iligkili bir kavramdir. Bu baglamda, anhk ahsverisg ile ilgili olarak
yapilmig calismalar, tiiketicinin direk olarak kendisi ile ilgili olan, tiketicinin
énllk aligveris egilimi, aligveris y.abmaktan hoslanip hog.lanmarhasu sosyal ve
psikolojik ihtiyaglari, ruhsal durumu, demografik ve sosyoekonomik faktorler
turinden pek ¢ok faktorin varlijindan s6z etmiglerdir. Buna karsilik, anlik
aligverig ile kisilik 6zelliklerine bagli faktorler arasindaki iligkinin varhgi kesin
olarak kanitlanamamigtir. Youn ve Faber'e gére (2000), bu durumun sebepleri
ise sunlar olabilir:

> Anlik aligverisin plansiz aligveris olarak tanimlanmasi,
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> ligisiz kigilik 6zellikleri ile anlik aligveris arasinda iliski aranmaya,
kurulmaya caligiimasi,
> lligkinin uygun olmayan 8iciimlerie yapiimaya caligiimasi.

Galismanin bu bélumunde, i¢sel faktérler, tiketicinin kisiligi, tuketicinin anhk
aligveris egilimi, tiketicinin aligveristen hoslanmasi, tiketicinin sosyal ve
psikolojik ihtiyaclari, tuketicinin iginde bulundugu ruh hali, demografik ve
sosyoekonomik faktorler alt bagliklan altinda incelenecektir.

3.6.2.1. Tiketicinin Kisiligi

insanlarin kigilikleri pek cok sosyal konuda oldugu gibi tilketici davraniglari
arastirmalarinda da tiiketicinin satin alim yapmasi ya da yapmamasi, satin alim
yaparsa hangi Urtind, ne miktarda, neden ve nereden almasi gibi konulari
etkilemesi 6nem arz etmektedir. Bireylerin Kisiliklerini dlgmede kullanilan pek
¢ok model bulunmaktadir. Bunlardan biri olan ve 1982 yilinda Tellegen
tarafindan gelistirilen Coklu Kisilik Anketi, 11 ana Kisilik boyutunu icermektedir.
Bu boyutlardan Ggl anlik aligveris ile yakindan iligkili bulunmustur. Bu ¢ kisilik
boyutu, kontrolstizluk / ani davranma (impulsivity), stres altinda verilen tepkiler
(stres reaction), ve dalginlik (absobtion)dir (Youn ve Faber, 2000).

Kontrolstizlik, tuketicilerin uyaricilari gordikieri andaki karakteristik ruhsal
durumlan ile ilgilidir. Kontrolli olmak, yiiksek diizeyde bir nefis hakimiyeti
gerektirir. Oysa, boyutlarina indirgendiginde, kontrol kaybinin altinda yatan
sebep, uyarinin ortaya c¢iktiyi anda drinden alinabilecek hazzi erteleme
geregine 4kar§|hk,‘ uyarinin yoguniugu ve hazzin biyukiGgi dustnilerek satin
alimin ertelenememesi durumudur. Anlik aligverig, kontrol kaybini temsil eden
bir kisilik 6zelliginin belirtisi, gostergesidir. Genel olarak bir kontrol kaybi, bu
yuzden anlik aligverisi arttirici bir etmen olarak degerlendirilir (a.g.e., 2000)

Strese verilen tepkiler kavrami, kiginin Giziint(, 1stirap, kizginlik ve sugluluk gibi
olumsuz ruhsal durumlar igerisindeyken, cevresindeki uyaricilara karsi
duyarliliginin durumu, sikhidi ve yogunlujundan kaynaklanan sistematik ve
bireysel farkliliklar temsil etmektedir. Bu tir duygularla kast edilen bireyin
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basina kétu bir geyler gelmesi ile olugsan olumsuz ruh hali degil, giinliikk hayatta
herkesin bagina gelen gegcici ruh halleridir (Bar-Tal ve digerleri, 1998). Strese
yilksek derecede tepki veren bireyler, kendilerini higbir sebep olmaksizin kétit
hissetme egilimindedirler. Bu kigiler, asabi, hassas, titiz, huysuz, kolayca izllen
ve sucluluk duygusu ile bas edemeyen bireylerdir (Youn ve Faber, 2000).

Anlik aligverig caligmalari, tiketicilerin azimsanmayacak kadar biyik bir anhk
¢ogunlugunun (%75), anlik aligveris yaptiktan sonra kendilerini iyi hissettiklerini
acikga ortaya koymustur (Rook ve Gardner, 1988). Bu nedenle, stres
reaksiyonlarn yiiksek tiketiciler, sikhikla yagadiklari koéti ruh hallerinden
kurtulabilmek igin daha ¢ok anhk aligsveris yapma egilimindedirier. Anlik
aligveristen elde edilen kisa slreli hazlarin, stres reaksiyonlari yiksek
tuketicilerin ruhsal durumlart Gzerinde olumlu bir etkisi olmaktadir. Stres
reaksiyonlan yiiksek bireyler, anlik aligverisi stresle baga c¢ikmanin bir yolu
olarak gérmektedirler (Youn ve Faber, 2000: 180).

Kisinin butln distnce ve fikirlerini bir konuya odaklamasi, kisinin butin dikkatini
digsal faktorler araciig: ile tetiklenen kendisi ile ilgili deneyimlerine vermesi
egilimidir. Kendisini tamamen tek bir konuya odaklayabilirli§i yiksek bireylerin
aligiimigin disinda bir diigsinme sistemleri vardir. Bu bireyler, dikkat cekici
isaretci ve seslere kargl son derece duyarlidirlar ve bu tip cezp edici seylerin
cabucak buyusine kapilirlar (age.).

Kisinin kendisini tamamen tek bir konuya vermesinin, tiiketici davraniglari
arastirmalari bakimindan énemi tiiketicinin satin alimi Gzerinde etkili olabilecek
cevresel faktérleri ve tiiketicinin bunlarn algilayiglarini ortaya gikarmasi yon ile
kendini gdstermektedir. Bilindigi gibi, perakendeci kontrollii gevresel ve Uriine
dayali ses, koku, renk, doku ve lokasyon gibi faktorler anlik aligveris yapmayi
kolaylagtiran faktorlerdir. Kisinin tim dustnceleri ile tek bir seye kanalize olmasi
da, bireylerin sayllan bu uyaricilara ne derecede duyarli oldukiarina gére
farkhlagtiklarini géstermektedir. Buna goére, kendisini tamamen tek bir konuya
odaklayabilirligi yiksek bireylerin ¢evresel faktérlerden daha kolay etkilenmesi
boylece de daha kolay anlik aligveris yapmalari beklenmektedir (age, 2000:
180).
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3.6.2.2. Tiiketicinin Anlik Ahigverig Egilimi

Ginumuz pazarlarinda, anlik aligverisin yayginlagmasi ile, konu ile ilgili olarak
yapilan akademik ¢alismalarin sayisinda da artis s6z konusu olmustur. Psikoloji
literatirindeki anhk davraniglaria, pazarlama literatiiriindeki anlik aligverislerin
es zamanli ya da birlikte ele alinarak iglenmesi anlik aligveris egilimini bireyleri
birbirlerinden ayirmada kullanilan bir tlketici kisilik 6zelligi olarak ortaya
cikarmistir (Beatty ve Ferrel, 1998).

Konu ile ilgili calismalarda, anhk aligveris davranisinin temelini olusturdugu
6nerilen anlik aligverig edilimi, bir bireyin anlik aligveris yapmaya istekliliginin
derecesidir (Jones ve diJerleri, 2003). Bir bagka tanima gére, anlik alisveris
egilimi hem gérdii§i anda GriinG satin almaya neden olacak spontane diirtiiyQ
hissetme, hem de cok fazla degerlendirme yapamadan hissedilen bu dirtiye
gore hareket etme egilimidir (Beatty ve Ferrell, 1998). Bu 6nemli fenomeni daha
iyi anlayabilmek adina tiketicilerin genel anlik aligveris egilimlerini 6lgmede
kullanilacak pek cok olgek gelistiriimistir (Puri, 1996; Rook ve Fisher, 1995;
Rook ve Gardner, 1993; Weun ve digerleri, 1998).

Tuketici davraniglari ile iligkili olarak tuketicinin kisiliginin ortaya konulmasina
yonelik cahgmalarda yapilmasi gereken en 6nemli ayrimlardan biri, tiketicinin
anlik aligverig egiliminin, tum triin kategorileri genelinde ayni olup olmadiginin
anlagiimasidir. Gegmis yillarda yapilmis pek ¢ok caligmaya gére, anlik aligveris
edilimi tim QGronler genelinde aymdir ve seviye olarak degisiklik
gbstermemektedir (Beatty ve Ferrel, 1998; Puri, 1996; Rook ve Fisher, 1995;
Rook ve Gardner, 1993; Weun ve diderleri, 1998).

Dahasi, Belenger ve Korgaonkar'in (1980) yaptiklari galismada belirttiklerine
gore, eglenceci (recrational) tiketiciler, anlik aligverig egilimi yilksek seviyede
olan ve aligverige akillarinda belirli plan olmadan gikan tiiketicilerdir. Bir diger
caligma, daha da ileri giderek, bazi tiiketicilerin anlik aligveris yapmayi
plantayarak aligverige ¢iktiklarini ortaya koymaktadir (Rook & Hoch, 1985). Bu
da gostermektedir ki, anlik aligveris egilimi ylUksek olan tiiketiciler, anlik
aligverisi bir aligverig stratejisi olarak kullanmaktadir (Beatty & Ferrell, 1998).
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3.6.2.3. Tiiketicinin Aligveris Yapmaktan Hoglanmasi

“Alisveris yapmaktan hoslanma, bir kiginin aligveris yapma sirasinda hissettigi
mutluluk, aldigt zevktir’ seklinde tanimlanabilir. Aligveris yapmaktan hoglanma,
kisiden kisiye degisir (Beatty ve Ferrell, 1998). Ornegin, baz tiiketiciler, aligverig
yapmayl, bos zamanlarini d'egerle‘ndirebilecekleri bir aktivite olarak goriirken,
aligveris, digeri igin yapilmast gerektigi icin ve gerektii zaman yapilan bir
mecburiyet olabilmektedir.

Konu ile ilgili olarak yapilmis bir ¢aligmada aligveris yapmaktan hosglanan
tuketiciler eglenceci (recreational) tiiketiciler olarak isimlendiriimistir (Bellenger
ve Korgaonkar, 1980). Ayni calismanin bulgularina gére, bu tur tiketiciler
aligveriste daha cok zaman harcamakia ve bir satin alim yaptiktan sonra
aligveris yapmaya daha uzun bir stre icin devam etmektedirler. Westbrook ve
Black'in (1985) yaptikiari galismada ise, e§lenceci tiketicilerin satin aldiklari
urlin ya da hizmetten ziyade aligveris yapmis olmaktan keyif aldiklari ortaya
ctkrmistir.  Kisacasi, eder bir birey aligveris yapma isinden gergekten
hoslaniyorsa, o birey kuskusuz daha uzun siire ahéverig yépacak ve bundan
herhangi bir Griini satin almaktan daha ¢ok zevk alacaktir. Ayrica, bir tikketicinin
antik aligveris yapma karari vermesine neden olacak uyarilari hissetmesini ve
satin alim yapmasim saglayacak aligsverig ortam ve kosullan ile ilgili olarak
olumiu duygular hissetmesinin en 6nemli sebebi tiketicinin aligveris yapmaktan
hosglanmasidir (Beatty ve Ferrell, 1998).

3.6.2.4. Tiketicinin Sosyal veya Psikolojik intiyaglan

Hausman’a gére anhk aligverig, tlketicinin, Masiowun (1968) ihtiyaglar
hiyerargisi etrafinda gruplanmig, Ust grup ihtiyaclarin karsilanmasi ile motive
olan hazci bir ihtiyactir. Maslow'un ihtiyaglar hiyerarsisindeki Gist grup ihtiyaclari
tatmin etme gabas: farkli tiplerde de olsa anlik aligverige sebep olur (Crawford
ve Melewar, 2003). Bu durum, Maslow'un ihtiyaclar hiyerarsisine gére su
sekilde agiklanabilir;
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Sekil 3.3. Maslow'un ihtiyaglar Hiyerarsisi Modeli
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Kaynak: Tek, 1998

Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisi yukarida, Sekil 2.1 ile agiklanmugtir. Buna gére,
1 numarali alan bireyin fizyolojik gereksinimierini,

2 numarali alan bireyin glivenlik gereksinimlerini,

3 numarali alan bireyih sosyal gereksinimierini,

4 numarali alan bireyin sayginlik gereksinimlerini ve

5 numaral alan bireyin 6zgerceklestirim gereksinimlerini temsif etmektedir.

Ahgveris yapmak, tlketicilerin 3, 4 ve 5 numarali gereksinimlerini
karsgilamaktadir. Aligverise gitkmak, tiketicilerin sosyallesme (3 numarah alan)
ihtiyacini kargilar (Hausman, 2000). Bilindigi gibi, tiketiciler ne kadar sik
aligverige cikarsa, anlik aligveris kararlari vermeleri de o kadar kaginiimaz olur.

Tuketiciler sayginhik ihtiyaglanini moda ile ilgilenerek ve bu ydnde alimlar
yaparak kargilarlar (age.). Bu nedenle de modayi, degisen trendieri yakindan
takip eden tiiketicilerin anlik aligverig kararlari vermeleri son derece dogaldir.

Ayrica, tuketiciler, aligveris yapmayi kendi kisiliklerini ortaya koymanin bir yolu
olarak gordiiklerinden daha ¢ok aligveris yapmaya motive olurlar (age.). Pek
cok kadin verdikleri anlik aligverig kararlarini kendilerini anne ya da es olarak
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degil de kendileri gibi hissetmelerine neden oldugundan sevdiklerini
sbylemektedir (Crawford ve Melewar, 2003).

3.6.2.6. Tiiketicinin Ruh Hali

Literatirde tiiketicilerin ruh halinin anlik aligveris tizerindeki etkisi ile ilgili olarak
pek ¢ok calisma yapilmistir. Yapilan bu ¢alismalardan birinde, tlketicinin halinin
iyi oldugu zamanlann, kéti oldugu zamanlardan daha c¢ok anhk aligveris
yapmaya sevk ettigini ortaya koymustur (Rook ve Gardner, 1993). Bununla
beraber, unutulmamasi gereken nokta, anlhk aligverisin tiiketicinin hem ruh hali
iyi iken hem de koétl iken ortaya ¢ikabilmesidir (Kacen ve Lee, 2002).

Beatty ve Ferrell'in (1998) yaptikiari caligmaya gére tliketicilerin ruh halierinin iyi
olmast ile anlik satin alma uyarisi hissetmesi arasinda bir iliski bulunmaktadir.
Ayrica, algveris yapilan ortamda tlketicinin hissettifi memnuniyet ve
mutlulugun anhk aligveris davranigi ile dogrusal bir bigcimde iligkili oldugu da
ortaya konmusgtur (Donovan ve digerleri, 1994). Bu calismalarin timi de
mutluluk hissinin anlik aligsveris yapmaya sebebiyet verdi§ini gostermektedir.
Rook ve Gardner'in (1992) yaptikian caligmaya katilan tuketicilerin %75’
aligverig yaptiktan sonra kendilerini daha iyi hissettiklerini belirtirken, %8’i ise
aligverig yaptiktan sonra kendilerini daha iyi hissettiklerini belirtmislerdir.

Son yillarda yapilan ¢aligmalar, anhk aligveriglerin, kismen de olsa, tiketicinin
duygulan veya ruhsal durumun yénetiimesi ya da isteklerin degismesi ile
ortaya ciktigim gostermektedir (Gadner ve Rook, 1988). Anlik tuketiciler, hem
ruhsal durumlari bozukken, hem de kendilerini iyi hisseﬁiklerinde anhk aligverig
yapmaktadirlar. Aynca, anhk tiiketiciler ruhsal durumlan ile hareké,t étmé
egilimindedirler. Bu ylizden, hem pozitif hem de negatif ruhsal durumlarda anlik
ahgveris egilimi ile siki sikiya bagh olmasi beklenir (Youn ve Faber, 2000).

3.6.2.6. Demografik ve Sosyoekonomik Faktérler

Anlik ahligveris ile ilgili olarak yapilan calismalarda pek c¢ok demografik ve
sosyoekonomik faktoriin anlik aligveris ile iligkisi arastinimigtir. Anlik aligverigle
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iligkisi arastirilan bu faktdrler, tiiketicinin cinsiyeti, yast, 6grenim durumu,
mesledi, geliri, medeni durumu, evililik yili, cocuk sahiplidi ve sahip olunan gocuk
sayisi, hanehalki sayisi, hanehalki geliri, hanehalkinda tam zamanli olarak
calisan birey sayisi, aile reisinin 6grenim durumu, aile reisinin meslegi seklinde
siralanabilir.

Yukarida sayllan demografik ve sosyoekonomik faktérlerle anhk aligveris kimi
aragtirmalarda iligkili bulunmus, kimilerinde ise anlamh bir iliski bulunamamugtir.
Kisacasi, anlik aligveris ile demografik ve sosyoekonomik faktérier arasindaki
iliski calismadan caligmaya farklilik gdstermekte ve konu ile ilgili kesin bir
bulguya ulagifamamustir.

Calismanin bu béliiminde, yukarida sayilan demografik ve sosyoekonomik
faktorlerin tuml yerine 6nemli oldugu diiginilen birkagi agiklanacaktir. Bu
faktorler, cinsiyet, yas, gelir, medeni durum, evlilik yili, gocuk sahiplidi ve sahip
olunan ¢ocuk sayisidir.

= Cinsiyet

Literatiirde, zoraki aligverig (compulsive buying), kendine verdigi hediye verme
ve anfik aligveris calismalan, satin alma kararinda algifanan sosyal imaj ve
kigisel kimligin sergilenmesinin roli ile ilgili pek ¢ok noktayi aydinlatmistir
(Kacen ve Lee, 2002). Cinsiyet, anlik aligveris ile ilgili pek ¢ok caligmada anlik
aligverisi etkileyen bir faktdr olarak ele almis ve erkeklerin mi yoksa kadinlarin
mi daha cok anhik aligveris yaptiklarini arastirmisgtir (Kollat ve Willet, 1967;
Cobb ve Hoyer, 1986). Buna 'kar§|l|k, kohu ile ilgili bulgular birbirleri ile tutarh
degildir (Mai ve digerleri, 2003).

Ornegin, Kollat ve Willet, (1967) yaptiklarn calismada kadin tiiketicilerin
erkeklerden ¢cok daha fazla aniik aligverig yaptikiarini ortaya koymuslardir. Buna
karsilik, Cobb ve Hoyer 1986'da yaptiklari galismada tam tersi bir sonuca
ulagsmiglar ve kadinlarin magazaya girmeden 6nce erkeklerden daha fazla planh
oldukiarini, erkeklerin ise kadinlardan daha c¢ok anlik ahgveris yaptikiarini
bulmuslardir. Bellenger, Robertson ve Hirschman'in (1978) yaptiklari galismada
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ise cinsiyet faktériniun anlik aligveris tzerindeki etkisi ile ilgili sonuglar
anlamsiz, dnemsizdir.

Ulkemizde oldugu gibi pek ¢ok Gilkede de, geleneksel olarak, glinlik aligveriste
dahil olmak Gzere ev iglerinden kadinlar sorumliudurlar. Normal sartlar altinda,
yemeklik aligverisi nadiren erkekler yapmaktadir. Zaten, aligveris yapmak, genel
olarak, erkekler icin bir hobi veya aligkanlik degildir. Oysa, aligveris yapmak
kadin tiketiciler icin bir aliskanlik, hatta bog zamanlar degerlendirme aracidir
(Mai ve digerleri, 2003).

Anhk aligveris kararlarina go6sterilen gerekgeler s6z konusu oldugunda,
erkekler, anlik satin alim yapmalarini ¢ok daha kisisel, bagimsiz sebeplere
baglarken, kadinlar, anlik satin alimlari sosyal kimlikleri icin yaptiklarini
bildirmiglerdir (Dittmar ve digerleri, 1995).

» Yas

Anlik ahgveris ile ilgili gecmis calismalar, geng¢ tiketicilerin, yash tiketicilere
gore daha cok anlik aligveris yaptiklarinin tizerinde durmaktadir (Rawlings,
Boldero ve Wiseman,1995). Satin alma davraniglar agisindan ele alindiginda,
yasca daha genc olan tiketicilerin begenebilecekleri bir triin goérdiiklerinde ani
satin alma istegi ile uyarilmalari, yas¢a daha biytk olan tiuketicilere kiyasla
daha sik meydana gelmektedir (Mai ve digerleri, 2003).

Literatrde, “gencler yeni deneyimlere agiktir, son dénem trendleri, modayi
yakindan takip ederler, bununla b'irlikte, gencler ahsverig yapmaktan da, yagh
tiketicilere gére daha fazla hoglandiindan anlik aligveris yapmaya .daha
yatkindirlar” gérusi hakimdir (Eyesenk ve digerleri, 1985; Helmers ve digerleri,
1995; Rawlings ve digerieri, 1995). Wood'a (1998) gére, tuketicilerin yasi ile
anlik aligverig arasinda ters bir iligki vardir, fakat bu iligki diz bir ¢izgi halinde
seyretmemekte, 18 - 39 yas arasindaki tiketicilerde verilen anlik satin aima
kararlari artmakta sonrasindaki yaslarda ise azalmaya baslamaktadir. Buna
karsilik, Bellenger ve digerleri (1978) yaptiklan calismada 35 yas altindaki
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tuketicilerin 35 yasin (zerindeki tlketicilerle kiyaslandiklarinda anlik aligverig
yapmaya daha yatkin oldugu bulgusuna ulagmiglardir.

Kisaca, yasca bilyuk tiketiciler, duyulan bu uyarilara kargi kendilerini daha
kolay kontrol ederek, anlik satin alimi gergeklestiremeyebilirlerken, yagga daha
kiigiik olan tuketicilerin uyarilar dogrultusunda hareket etmesi daha olasidir.
Buna gére, yagl tiketicilerin anlik aligveris durtii ile daha kolay baga ¢ikmalari
ve daha az anlik aligverig yapmalari beklenir (Mai ve diderleri, 2003). Tim bu
bulgular, tiketicinin yas! ilerledikge, tiketicinin anlik aligverig egilimi ile baga
cikmayi égrendidini géstermektedir (Kacen ve Lee, 2002).

= Gelir

1990 yilinda Abrat ve Goody tarafindan yapilan ¢aligmaya gore, yiksek gelir,
Amerika Birlesik Devletlerinde anlik ahigverisi etkileyen pek ¢ok faktdrden en
dnemlisi olarak ortaya c¢ikmaktadir. Hatta, bir calismada “anlik aligverig, anlik
satin alma yapabilmeye yetecek kadar parasi olanlar igindir’ denmektedir
(Mogelonsky, 1994).

Yiksek gelir diizeyine sahip tiketiciler, anlik satin almaya yodnlendiren uyarilar
yoninde hareket etme isteklerini daha az kisitlarlar. Odeme sikintisi
yagsamayacaklarindan aligverigte ortaya c¢ikabilecek ani istek ve ihtiyaglan
gidermek icin aligverig listeleri yeni fikirlere aciktir. Bu nedenle diger
tiketicilerden ¢ok daha kolay ve fazla anlik aligveris yapabilmektedirler. Digtk
gelir dizeyine sahip tiketiciler, anlik satin alma uyarilarina daha sik maruz
kalmalarina kargmk yeterli paraya sahip olmadiklan i¢in bu uyarilann 6ntine
ister istemez set cektiklerinden, anlik satin alma yapma oranlarinin disiik
olmasi beklenir (Mai ve digerleri, 2003).

» Medeni Durum, Evlilik Yili, Gocuk Sahipli§i ve Cocuk Sayisi
Bir tikketicinin medeni durumu, kac yildir evli oldugu, gocugunun olup olmadig!

ve varsa kag tane gocugu oldugu, onun anlik aligverig yapmasi zerinde etkili
bir diger faktordir. Literaturde, bekar tuketicilerin evli tiketicilerden daha fazla
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anlik aligveris yaptiklari goriisii yaygindir. Bireyler evlenince, daha tasarruflu
davranma egilimindedirler. Ayrica, yeni evli giftlerin, hem yeni ev kurduklarindan
hem de aligveriglerini birlikte yaptiklarindan ve aligverisg kararlarin egleri ile
birlikte karar verdiklerinden, anhk aligveris yapma egilimleri diigtiktir. On yildan
daha kisa dredir evli olan giftler, anlik aligverig yapma orani en az olan gruptur.
Genel olarak, anlik aligveris orani eviilik siiresi uzadikca diizensiz sekilde
artmaktadir (Kollat ve Willet, 1967).

Eviilik sliresi uzadikga, anhik aligveris yapma oraninin artmasi, evili ¢iftin aradan
gecen vyillarla refah diizeyinin artmasi ve gocuk sahibi olmalari ile agiklanabilir.
Ailenin gelir seviyesinin ylkselmesinin anhk aligverise etkisi daha &énce
actklanmigtir. Cocuk sahibi olmanin anhk aligverise etkisi ise, genel olarak,
cocuklar ile aligverise c¢ikan ailelerin  gocuklarimin isteklerine karsi
koyamamalari anhk alisverisi arttirici yéndedir.

Daha 6nce de agiklandidi gibi, bireyler hissettikleri uyarilarla hareket etmemeyi
bluyadikce o6grenmektedirier (Kacen ve Lee, 2002). Bu nedenle, cocuklar
alisveris esnasinda sik sik, sekerleme, oyuncak ya da yiyecek méddeleri talep
ederler. Anneler, genel olarak bu talepleri reddetme egilimindedir, ¢linkii
cocuklarina, bu tir isteklerini frenlemeyi 6gretmek ve kendileri yapiyorlarsa bile,
gocuklarini anlik aligveris yapmaktan kaginmaya tegvik etmek istegindedirier
(Carruth ve Skinner, 2001: 294). Buna karsilik, yine de ¢ocuklarinin israrlarina
dayanamayarak &nceden planlanmamug bir takim alimlar yapmaktadiriar. Bu
yuzdendir ki, tuketiciler ailece aligverise ¢iktiklarinda, kasada beklediklerinden
farkli sonuclarla kargilagsmaktadiriar.

Aynica, Carruth ve Skinner (2001), ¢ocuklu ailelerde gocuklarin genel olarak
anneleri ile aligverigse ciktiklarini belirterek, iki ya da G¢ ¢ocuk sahibi olan
annelerin ylizde ellisinin aligverige gocuklari ile ciktilarini, tek ¢ocukiu annelerin
ise yaklasik %70’inin aligverise ¢ocuklari ile ¢iktiklarini belirtmislerdir. Aligverise
cocuklari ile ¢ikan anneler, ¢ocuklarint satin alma kararina dahil etmekte ve
cocuklarla ilgili Grinlerin aliminda ¢ocuklarinin tercihlerini sormaktadirlar.
Ayrica, cocuklar ile Grlinler, maliyetler hakkinda konusarak aligveris yapma
konusunda model olmaya 6zen gostererek, ¢ocuklarina tiketim davraniglarini
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ogretmeye calismaktadiriar (Carruth ve Skinner, 2001: 293). Bu bulgular da
acgtkga gostermektedir ki, gocuk sayisinin tiiketicilerin tiiketim aliskanlikiari
tzerindeki etkisi oldukca dnemlidir.

3.6.2.7. Kiilturel Faktdrier

Tuketiciyi anhik aligveris yapmaya yonlendiren uyarilar, insanin dogasinda
oldugundan evrenseldir. Buna kargilik, yerel pazar kosullari, para piyasalarinda
meydana gelen degisiklikler ve kiltlirel faktorler tiketicilerin anhik davraniglari
Uzerinde etkili olmaktadir (Kacen ve Lee, 2002). Anlik aligverig, tlketicinin
yetistigi Glkenin kiltirinden kaynaklanmaktadir. Bireysellik - toplumsallik, aniik
aligverisi etkileyen en dnemili kiiltirel faktérierdir.

Triandis (1995), yaptidi calismada, toplumsalli§i, kendisini bir veya daha fazla
toplulugun parcasi olarak goren bireylerden olusan sosyal bir olgu olarak
tanimlamaktadir (age.,2002). Koliektivist bireyler grup tarafindan belirlenen
kurallara ve igleri yapmaya, grubun amaglarin gergeklestirmeye ve grupla olan
baglantilarini belli etmeye motive olmuslardir.

Bireysellik ise, kendilerini bagimsiz ve otonom birimler olarak géren bireylerden
olugan sosyal bir olgu olarak tammlanmistir. Bireyselligi savunan bireyler kendi
istekleri, ihtiyaclari ve haklari dogrultusunda davranmaya, kendine kigisel
amaglarini gergeklestirmeye ve bagkalari ile olan iligkilerini rasyonel bir bicimde
degerlendirmekle ilgilenirler. Bireysellik kavrami, bagimsiziik, birey odaklilik,
ideoloji odakhlik, 6zgiirluk ve kendi giiven gibi kavramlari igerirken, toplumsallik,
karsilikli dayanigma, diderleri odaklilik, ahenk ve uyum igerir (age.,2002).

Bu sosyal olgularin anlik aligveris davranisini, bireylerin kigisel kimlikleri,
normlara kargi sorumluluk anlayislar, dogru sekilde davranmak igin igsel
inanglarini gizlemek zorunda olduklarini dustinmeleri araciliiyla etkilemesi
beklenir (age, 2002).

Kultir, bireylerin hangi duygulan hissetmesi gerektigini ve bu duygularini nasil
gdstermeleri gerektidini belirler. Mesela, Asya’da kollektivist bir kltir hakimdir.
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Bu nedenle, Asyalilar olumsuz duygulari kontrol etmeye ve tanidiklari insanlara
yalnizca pozitif duygularini gésterme egilimindedirler (Karcen ve Lee, 2002).
Bilindigi gibi de, anlik aligveris duygusal olarak uyariima gerektiren bir olaydir
(Weinberg ve Gottwald, 1982). Bu yiizden de, kollektivist kdiltlirlerde yetigsen
insanlar anlik davranma egilimlerini kontrol etmeyi bireysel kiltiirlerde yetigen
insanlardan ¢ok daha gabuk ve kolay 6grenirler. Kollektivist kiiltiirlerde cocuklar
kucuk yasta tepkilerini kontrol etmeyi 6grenmeye tesvik edilirler (age, 2002).

Kollektivist bireyler kendilerini bir toplulugun yesi olarak goriir, diger grup
tyelerinin fikirlerini veya grup normiarini géz éniinde bulundurur ve diderlerinin
ihtiyac ve istekleri ile daha ¢ok ilgilenmeleri gerektidini disunirler. Buna gére,
anlik satin alma ile ilgili uyarnici bir unsur hissettiklerinde, kollektivistler kendini
tutma gereg@i duyarlar. Kendini tutma hissi kollektivist bireyin anlik satin alma
karari vermesini engelleyebilir. Kaginilmaz bir sekilde, satin aima karari verme
ve satin alma arasindaki siire¢ uzar ve anlik aligveris yapma olasiligi duser
(Mai ve digerleri, 2003).

Bireyselligin baskin oldugu kiilturlerde yetisen insanlar, toplumdaki diger
bireylerden bagimsiz kararlar verme egilimindedir (Roth, 1995). Bu nedenle,
daha ézgurdurler ve anlik satin alma ile ilgili uyarici bir unsur hissettiklerinde
kendilerini daha az tutma geredi duyarlar. Bireysel dislnen insanlar igin,
aligverig listelerini agmak ve yeni satin alma fikirlerini, digerlerinin ¢ok da fazla
etkisinde kalmadan, kabul etmeleri ¢ok daha kolay olur. Buna ek olarak,
bireysel kilturlerde yetisen insanlar, bir satin alma ihtiyaci duyduklarinda g¢ok
daha kolay ve gabuk satin alma karan verirler. Gunki, kendi kisisel amaclarini
ve tutkularini diger grup uyelérinin oniinde bir yerleré koyarlar (Mai ve digérleri,
2003).

Kisacasi, batinin, kiginin benlidi, kisisel ihtiya¢g ve tutkulari tatmine dayal
bireysel dugiince ve davraniglari, tiketiciyi anlik aligveris yapmaya tegvik eder.
Buna karsilik, dogunun karsiliki dayanigma, duygusal kontrol ve ihimlilik odakl
kollektivist nosyonu, grubun ya da toplumun istek ve ihtiyaglarini géz 6niinde
bulundurdugundan, anhk aligverisi, batida yasandidi ya da tarif edildigi hali ile
yapma konusunda cesaretsizdir ve hevesi kinlmigtir (Kacen ve Lee, 2002).
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3.7. ANLIK ALISVERIS VE TUKETICi DAVRANISLARI

Perakendeciler satiglarinin belirli bir ylizdesinin, ani satin alma karari veren
misterilere yapildiini bilmektedir (Clover, 1948). Hatta, giinimiizden 60 yil
6nce yapilmig Du Pont ¢alismalarinda, Amerika’da stpermarket harcamalarinin
%50’sinin anlik kararlarla satin alindiginl géstermistir. Gunimiizde de durum
farkh degildir. Kacen ve Lee’ ye gbre (2002), anlik aligverig, Amerika'da, yilda 4
trilyon dolart agkin satis hacmi Uretmektedir. Bu nedenle, bu bolimde, anlk
ahigverig aligkanhgi, anlik tiiketici ve anlik Grin kavramlan {zerinde durulacaktir.

3.7.1. Anlik Ahgveris Yapan Tlketici

Anlik davraniglarla ilgili kavramsal alt yapinin olusturulmasi igin, psikologlar
(Gerbing ve digerleri,1987), pazarlama aragtirmacilari (Piron,1991) ve sug
bilimciler (Eysenk,1985) ayri ayri ¢ahlisiliyor, inceleme yapiyor olsa da, anlik
aligverig ile ilgili olarak ortaya konmus, gegerliligini koruyan, kesin bir élgim
arac ya da teori bulunmamaktadir. Buna karsilik, kendilerini, “anlik aligveris
yapan bir tiketici” olarak tanimlayan tiketicilerin sayisi da (%41)
azimsanmayacak kadar goktur (Crawford ve Melewar, 2003).

Cobb ve Hoyer (1986) yaptiklari calismada anlik aligverisi, planh, plansiz ve
kismen planli aligveris yapan tiiketicileri tarif etmek suretiyle, asagidaki sekii ile
aciklamistir;
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Tablo 3.4. Anlik Aligveris Yapan Tiketici

Satin Alacagi Uriin Kategorisi lle Ilgili Fikir / Niyet
Satin Var Yok
| Alacag!
Marka Var Planli TUketici -—
lle
gil
Fikir Yok  Kismen Planli Plansiz Toketici
/ Niyet Toketici

Kaynak: Cobb & Hoyer, 1986

Sekil 3.4den de anlagilacadi Uzere, magazaya girerken satin alacagi Urin
kategorisi ve Uriniin markasi ile ilgili herhangi bir fikri ya da niyeti olmayan
tiketiciler anhk aligveris yapan yani plansiz tiketicilerdir. Buna karsilik, planh
tuketicilerin aligverigse ¢tkmadan 6nce satin alacagi Griin ve marka hakkinda bir
fikri vardir.

Pazarda, her tir lrlin kategorisinden ve markadan {rin bulmak kolaylastikga,
tuketiciler, istek ve ihtiyaglarini tatmin etmeye daha da cok hevesli bir hale
gelirler (Crawford ve Melewar,2003). Bu nedenle, anlik aligveris yapan titketici,
satin alimmi  Gran ile ilgili daha g¢ok bilgi edinmek, madaza ya da fiyat
karsilagtirmasi yapmak -gibi nedénlerden. dolay! ertelememektedir (Jones,
Reynolds, Weun ve Beatty, 2003).

Anlik tiiketiciler, uyanlar dogrultusunda hareket eden, spontane, umursamaz ve
dikkatsiz kigilerdir. Kararlarini oldukga hizli verirler. Duygusal dalgalanmalari
gorulebilir sekilde yasarlar. Istek ve ihtiyaglarini - o anki gergek durum veya
amaglarti ile ters diigse bile - anlik hazlarla karsilariar (Youn ve Faber, 2000).
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Buna karsilik, Weinberg ve Gotiwald'in 1982 tarihli ¢alismalarinda anlik
aligveris yapan tiketicilerin diger tuketicilerden daha duygusal olduklar ortaya
konmusgtur. Anlik tiketiciler diger tiketicilere gére, duygusal durumlara karsi
daha duyarlidiriar (Rook ve Gardner, 1993). Anlik aligverisin sagladidi anhk
hazzin pesinden kosmayi, anlik tiketiciler igin, anlik tlketicilerin duygusal
durumlari harekete gegirebilmektedir (Youn ve Faber, 2000).

Son yillarda yapilan calismalar, anlik alisveriglerin, kismen de olsa, tiiketicinin
duygulari veya ruhsal durumun ydnetiimesi ya da isteklerin degismesi ile
ortaya ciktigini géstermektedir (Gadner ve Rook, 1988). Anlik tuketiciler, hem
ruhsal durumlarn bozukken, hem de kendilerini iyi hissettiklerinde anlik aligverig
yapmaktadirlar. Ayrica, anlik tiketiciler ruhsal durumlan ile hareket etme
egilimindedirler. Bu ylizden, hem pozitif hem de negatif ruhsal durumlarda anlik
aligverig egilimi ile siki sikiya bagli oimasi bekienir (Youn ve Faber, 2000).

Yiksek seviyede plansiz olan, anlik tilketicilerin o6zellikleri Bellenger ve
Korgaonkar (1980) tarafindan su sekilde siralanmistir;

v Aligverigte, diger tiiketicilere oranla cok daha fazla zaman harcariar.

v' Aligverise ciktilarinda ne alacaklarina dair genel olarak fikir sahibi
degildirler.

v Aligveris yaparken yanlarinda birilerinin olmasindan ya da di§er bir
deyisle, birileri ile birlikte aligveris etmekten hoglanirlar.

v Bir sey satin aldiktan sonra aligveris yapmaya devam etme
egilimindedirier.

v'- Aligverig mekani olarak, departmanli magazalari, indirimli magazalara
tercih ederler.

Ayrica yine ayni ¢aligmaya gore, anlik aligveris yapan tiketiciler, geleneksel
olmaktan ¢ok modern, yaratici, aragtirmaci yapida kisilerdir. Ayrica aligverig
ettikleri magazalari, magazanin -dekorasyonuna &nem vererek secmekte,
magazaya ulagsmak icin kat edilecek mesafeye ¢ok da fazla ©nem
vermemektedirler (Bellenger ve Korgaonkar, 1980: 91).
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3.7.2. Anhik Uriinler

Anlik aligverig kavraminin, arastirildikgca hem toplum, hem de uriin kategorileri
dahilinde, gin gectikge yayginlasan bir kavram oldugu ortaya ¢ikmustir.
Tuketicilerin, aligverise cikarken genel olarak belli bir amaci ya da hedefi
olmayabilir. Bbyle bir durumda, tiketicileri satin almaya iten daha énceden
farkinda olmadiklari bir istek ya da ihtiyaci tatmin edebilmek igin, o istek ya da
ihtiyaci gin yiziine gikaran ve “beni al” diye bagiran Griindir (Hausman, 2000).
Gegmis caligsmalarin bir kisminda da, Urinler bu dzellikleri ile alinarak, anlik
Urunler ve anhk olmayan urunler olmak iizere ikili bir siniflandirmaya tabi
tututarak incelenmisgtirler.

Gunumiizde, pek c¢ok tuketim maddesi, anlik Urinler olarak
nitelendirilebilmektedir. Bu siniftaki Grinler, genellikle, disik maliyetli, satin
alma kararini verebilmek i¢in ¢ok az zihinsel ¢aba gerektiren trdnlerdir. Bu
yizden de, cabucak ve kontrolsiizce satin alma kararn verme sonucunu
dogurmaktadir (Rook ve Hoch, 1985). Bununla birlikte, Kotler'e gére (1972),
parlak ambalaj renkleri, satis noktas! tanitimlari, Urinleri, tamamlayici
urtnleriyle ayni reyonda teshir etme, promosyonlar ve &ézel fiyat indirimleri,
uriinlerin, kolayca satin alinabiliriik dizeylerini arttirmaktadir.

Ayrica, yapilan aragtirmalarn ortaya koyduguna gére, kigisel Orinlerin, anlk
satin alma kararlari ile alinmasi diger lriinlere gbre gok daha sik kargilasilan bir
durumdur. Bununla birlikte, daha énce temin edilemeyen bir riin i¢in duyulan
istek veya ihtiyacin arttig), satin alma uyarilarinin siklagtigi ve anlik aligverig
_karari verme olasih@inin yikseldigi ortaya konmustur (Mai ve digerleri, 2003).

Tim bu anlatilanlara karsilik, anlik aligveris kavramina yalnizca rin
kategorileri agisindan bakmanin konu ile ilgili perspektifi daraltacadi da géz ardi
edilmemelidir. Cank{, o6ncelikli olarak gdz 6ninde bulundurulmas! gereken
gercek, anlik satin alimin drin ilgili olarak degil, tiketici ile ilgili olarak
gergeklestiriimis olmasidir. Bir tiketicide, satin alma durtisi yaratan bir rn,
bir digerinde ayni etkiyi yaratmayabilir. Bu nedenle, aragtirmalarin Griinlerden
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cok anhk aligverislerin dogasina odaklanmas! gerekmektedir (Rook ve Hoch,
1985). Ayrica, anhk aligveris kavraminin kapsami disik fiyatli, daha az zihinsel
caba gerektiren Urinleri asarak tiiketicinin nakit parasina ya da kredisine bagl
olarak degisiklik gdstermeye baslamistir. Yani, ikinci bir televizyon, ya da gezi
programi da artik patates cipsi ya da bir paket sekerleme gibi anlik bir kararla
satin alinabilmektedir (Rook, 1987).

3.8. PERAKENDECILER AGISINDAN ANLIK ALISVERIS

Anlik ahsveris davranigl, genel olarak, Amerika Birlegsik Devletierinde
yayginlagmis bir kavramdir. Oyle ki, Amerika Birlegik Devletleri’'nde belirli triin
kategorilerinde toplam satin alimlarin %80’ini anlik alimlar olusturmaktadir
(Abrahams, 1997). Ozellikle, piyasaya siiriilen yeni triinler 6nceden planmis
alimlardan ziyade, anlik verilen aligveris kararlari ile satin alinmaktadir (Karcen
ve Lee, 2002).

Anhik aligveris ile ilgili olarak yapilan bir galismada market aligveriglerinin
yaklasik %38’inin anlik olarak yapildiginin ortaya konmasi ile pazarlamacilar,
anlik ahgverigin 6neminin farkina varmiglardir (Bellenger, 1978). Uriiniin
kendisi, ambalaji, raftaki pozisyonu, magazanin atmosferi (Kotler,1972),
satigcilik gibi geleneksel igletmeci kontroll uyarici unsurlar, anlik alisveris ya
da plansiz aligveris hakkindaki arastirmalar sonucu ortaya cikmistir
(Piron,1991). Guniimiizde, perakendeciler, madaza dizeni, Griinlerin konumu,
ambalaj dizayni ve satiglar araciliy) ile, yodun olarak, misterilerini anlk
aligveris yapmaya tegvik etmeye galigmaktadiriar (Jones ve digerleri, 2003).

Perakendecilerin, anlik aligveris yapan tiketicileri gekmek icin dikkat etmeleri
gereken ilk sey, magazalarnidir. Pek ¢ok durumda, anlk aligveris yapan
tiketicilerin hangi Grini satin alacaklar belli olmadidi gibi, hangi magazadan
aligveris yapacaklarn da 6nceden belli degildir. Cunki, anlik aligveris yapan
tuketiciler genel olarak yalnizca magdaza dolagmaya ya da ne olursa olsun bir
seyler satin almak igin bile olsa aligverigse ¢ikma egilimindedirler. Bu sartlar
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altinda, perakendecilerin anlik tiketicileri cezp edecek yollari bulmaya ¢aligmasi
hayati dnem tagimaktadir (Hausman, 2000).

Hausman’a gére (2000), anlik aligveris yapan tiketiciler, daha cok, eglence
ihtiyaclarini ve sosyal veya duygusal ihtiyaglarini tatmin etmek gibi ekonomik
olmayan amaglaria aligverig yaparlar. Perakendeciler, bu tip tiiketicilere sadece
ihtiyag duyabilecekleri Urlinleri sadlamakla kalmayip, tiketicilerin bu hazza
dayall ihtiyaglarini, maksimize etmeye yonelik calismalar yaparak da satiglarini
arttirabilirler. Bunu yaparken, anlik aligverig yapan tiketicileri anlik aligverig ile
ilgili olumsuz dusiincelerden arindiracak bir g¢evre yaratmalan gerekir. Bu
durum, tbketicilerin anlik alim istegini koriikleyerek satiglar arttiracaktir.

Perakendeciler, anlik aligverigi, cazip geri 6deme planlan, kredi ve uzun
calisma saatleri araciligi ile daha risksiz bir hale getirmeye calismalidiriar
(Rook ve Fisher, 1995). Ayrica, Beatty ve Ferrell'in 1998 yilinda yaptiklari
caligmada, musterilerin anlik aligveris yapmaya tesvik edilmesi igin, éncelikie
anlik aligverig yapan tiiketicilerin - profilinin belirlenmesinin  gerektigi
belirtiimektedir. Ayrica, belirlenen bu profili temsil eden tiiketicileri cezp edecek
promosyonlarin, anlik aligveris yapma olasiliklar yiiksek tlketiciler
hedeflenerek hazirlanmasi gerektiginin Gzerinde durulmaktadir (Beatty ve
Ferrell, 1998).

Kisacas!, pazarlamacilarin odaklanmasi gerekenler, eglenceli, ilgi ve merak
uyandirici bir aligverig ortami sunmak ve fiyat indirimlerine ve promosyonlara
dikkat cekmektir. Bu noktada dikkat edilmesi gereken, bu iki dnemli kavram
arasindaki dengenin saglanmasidir. E§er bu denge saglanmazsa, tiiketiciler
perakendeci magazayi “fazla resmi” veya “samimiyetsiz’ bulabilirler
(Hausman,2000).
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DORDUNCU BOLUM

EKONOMIK KRiz DONEMLERINDE ANLIK ALIS VERIS YAPAN
TUKETICILERI PLANLI TUKETICILERDEN AYIRD EDEN OZELLIKLERI
BELIRLEMEYE YONELIK BiR SAHA CALISMASI

Calismanin bu bdlime kadarki kisminda, ekonomik kriz kavrami ve ekonomik
kriz doénemlerinde tlketicilerin tiketim aligkanliklaninda meydana gelen
degisiklikler ile tiketicilerin genel olarak anlik aligveris davraniglari hakkinda
ikincil veri kaynaklarindan elde edilen bilgilere detayh bir sekilde yer verilerek
calismanin teorik alt yapisi olusturulmustur. S6zi edilen bélimlerde verilen
teorik bilgiler dogrultusunda hazirlanan ve ¢alismamizin son bélimia olan bu
bélumde ise ekonomik kriz dénemlerinde anlik aligverig yapan tiketicileri, anlik
aligverig yapmayan tuketicilerden ayiran 6zeliikleri belirlemek tizere tasarlanip,
Turkiye’nin blyuk kentlerinden birisi olan Adana ilinde en biyik organ‘ize
aligveris merkezinde hayata gegirilen bir saha galismasina yer veriimektedir.

Ekonomik kriz dénemlerinde, anlik aligveris yapan tlketicileri, anlik aligveris
yapmayan tiiketicilerden ayiran 6zellikleri ortaya koymak {izere yapilan saha
caligmas) ile analizler sonucu elde edilecek bulgularin agiklanacagi
calismamizin dérdiinct bélumi olan bu bélimde, 6ncelikle aragtirmanin
6nemine ve amacina, arastirmanin kapsamina, kisitlarina ve aragtirmanin
modeline yer verilecektir. Ayrica bu bélumde, arastirma yé&nteminin
belirlenmesine, anakitlenin belirlenmesine ve érnekiemin biyukligine, ankette
yer alacak sorularin gelistirimesine, anket formunun tasarimina, 6én test ve
anket uygulamasina deginilecektir. Caligmanin dérdinci bélimi olan bu
bélimde ayrica, verilerin toplanmasi calismalari, bulgularin
degerlendiriimesinde kullanilan analiz teknikleri, analiz sonuglan ve bulgularin
degerlendiriimesine, aciklanmasina ve yorumlanmasina iligkin detayli bilgilere
yer verilecektir.
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4.1. ARASTIRMANIN ONEMI VE AMACI

Yirminci ylzyilin gelisi ile her gegen giin biraz daha siddetini arttiran
globallegsmenin etkileri, degisen ekonomik ve gevresel faktérler tim dunya daki
tuketicilerle birlikte Ulkemizdeki tuketicileri de etkisi altina almistir. Buyuk
depresyonlar ve uzun savas vyillarinin ardindan yasanan bolluk yillan ile
kazanilan liks bir yasam siirme tutkusu, tuketicilerin hesapsiz harcama yapma
ve aligveris konusunda doyumsuz olma gibi asiriliklara meyil etmesine sebep
olmustur.

Ne var ki, refah yillari uzun sirmemis Asya krizini, Rusya krizi izlemis, tim
dinya ile birlikte Glkemizde de ekonomik dengeler bozulmustur. 2000 yilinin
Kasim ayinda ortaya c¢ikan ve artgilan tarafindan takip edilen, son olarak da
Subat 2001 krizi ile etkileri pekisen ekonomik krizler dolayisiyla Tark
tlketicisinin tim yasam bigimi ile birlikte tiketim aligkanliklarinda da
degisiklikler meydana gelmistir.

Bu aragtirma ile ortaya konulmak istenen, Tirk tiiketicisinin tiketim
aligkanliklarinda meydana gelen degisikler arasinda tuketicilerin psikolojisi ile
yakindan iligkili olan anlik aligveris davranisinin da bulunup bulunmadigidir.
Bununla birlikte yerli literatlirde eksikligi dikkat ceken anlik ahigveris kavram ile
ilgili veri ortaya koyabilmekte bir dijer aragtirma amaci olarak ortaya
konulmustur.

Aydinlatiimasi gereken bir difer konu ise, ekonomik kriz dénemlerinde refah
dénemlerinden kalma ahskanhklarl ile anlik aligveris yapmaya devam éden
tuketicileri, temel ihtiyaglar ve énceden belirlenen plani aligverigleri disinda her
tarlt ahigverisini durdurmus tuketicilerden ayiran 6zellikleri ortaya koymaktir. Bu
aynmi yapabilmek, pazarda faaliyet gosteren firmalar, perakendeciler, vs.
tarafindan ekonomik darbo§azlarda bile satig yapabilecekleri tiketicileri tespit
edebilmek agisindan hayati 6nem arz etmektedir. ikincil kaynaklardan yapilan
aragtirma sonucunda bu konu ile dogrudan ilgili olarak yapilmis herhangi bir
gegmis calismaya rastlanmadigindan aragtirmanin bu agidan &nemi agiktir.
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4.2. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE KISITLARI

Ekonomik kriz dénemlerinde anlik aligveris yapan tiketiciler ile yapmayan
tuketicileri birbirinden ayiran 6zellikleri ortaya koymak amaciyla yapilan bu
aragtirmanin uygulama safhasi i¢in, Adana ilinde yagayan tim tiketicilerden
veri elde etmenin gerektirecedi zaman, isgiict, harcamalar ve elde bulunan
kisith imkanlar géz 6niinde bulunduruldugunda tiketicilerin tima ile yuz yize
gérugmek yerine, Adana’da yagayan tum tuketicileri temsil edecek bir grup ile
calisma geregi ortaya cikmistir. Bunun lzerine, Adana il merkezinde faaliyet
gbsteren ve genis tuketici yelpazesine sahip iki organize aligveris merkezi
musterilerinden ¢aligmamizin uygulama béliminde kullaniimak Gzere en uygun
verilerin elde edilebilecegi fikri olusmustur. Bu amacla, bu iki buyldk organize
aligveris merkezinin yetkilileri ile iletisim kurularak gérismeler yapilmigtir. Bu
goérusmeler sonunca yalnizca Adana’ nin ikinci en blyik kapall organize
aligveris merkezinden gerekli izin temin edilememigtir. Bu nedenle yalnizca,
Adana’nin en buyuk kapali organize aligveris merkezini 28.Mayis.2003
Carsamba gtnt 17:00 - 21:00 saatleri arasinda, 31 .Mayls.2003 Cumartesi giinu
15:00 - 20:00 saatleri arasinda ve 01.Haziran.2003 Pazar guinii 15:00 - 18:00
saatleri arasinda ziyaret eden tiketiciler arastirma kapsamina alinmigtir.

Tez caligmasi siresince yasanan sikintilardan bir digeri ise, Tark tlketicisinin
“Anlik Aligveris” kavramina olan yabancihidir. Tez galismasi i¢in 6n hazirhigin
yapildi§i dénemde, yakin gevredeki tiketicilerden alinan ilk tepkiler sayesinde
tuketicilerin, genel olarak, “anlik aligverig” teriminin ne anlama geldigini tam
olarak anlayamadiklart goézlemlenmistir. Bu nedenle, tiketiciler agisindan
anlagiimasi daha kolay olan ve kavrami tiiketicinin zihninde en dogru sekli ile
canlandiran “plansiz aligveris” terimi, gerek anket galismasinda, gerekse de tez
caligmasinin uygulama bdliminde anlik aligveris kavrami ile es anlamli olarak
kullanilmigtir.

Aragtirma caligmalarinin en baglarindan itibaren yaganilan bir diger dnemli kisit
ise, ekonomik kriz dénemi tuketici davraniglan ile anlk aligverig konularini bir
arada inceleyen, daha 6nceden yapilmis galismalarin bulunmamasidir. Anhk
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aligveris kavraminin Ulkemiz acisindan halen yeni bir kavram olmasi
dolayisiyla, literatiirde anlik aligverig konusu ile ilgili Turk tiketicilerin profilini
yansitacak ¢aligmalara rastlanamamisgtir. Bu sebepten dolayi, anlik aligverisg ile
ilgili kavramsal alt yapi! daha ¢ok yabanci Ulkelerde yapiimig galismalardan elde
edilen bilgi ve veriler dogrultusunda sekillenmistir. Bu durum, Turk tiketicisinin
kendisine has birtakim ozelliklerini gézden kagirmaya sebep olabileceginden
Turkce kaynak vyetersizligi caligma acisindan o6nemli bir kisit olarak
gbrilmektedir.

4.3. ARASTIRMANIN METODOLOJISI

Calismanin bu bd&liminde, arastirmanin modeline, arastirmada kullaniian
verilerin toplanma ydntemine, anakitle ve &rnekleme siirecine ve anket
sorularinin  gelistiriimesi ile anket formunun hazidanmasi safhalarina
deginilecektir.

4.3.1. Aragtirmanin Modeli

Bu bélimde, aragtirmamizin dayandirildi§i aragtirma modeline yer verilmektedir
(Sekil 4.1). Turk tiketicilerinin anlik aligveris yapip yapmadiklarinin tespit
edilmesini ve anhk aligveris yapan tuketiciler ile yapmayan tiketicileri
birbirinden ayiran ézellikleri ortaya koymayi amaglayan arastirmamiz kesifsel bir
nitelik tagimaktadir. Bunun sebebi, ¢alismamizin ekonomik kriz dénemlerinde
anlk ahgveris yapma davranigini bir arada ve tlkemizde inceleyen ilk ¢calisma
6zelligini tagimasidir.:

Kesifsel aragtirma modelleri, esasen problemin dogasi ve problem ile. ilgili
degigkenleri ortaya c¢ikarmakla ilgilenir. Ayrica, kesifsel aragtirmalar, yiksek
duzeyde bir esneklik gerektirmekte ve ikincil verilere, deneyime sahip kigilerin
goruslerine, kicilik olcekli anketlere ya da basit deneylere ve sonuglarin
stbjektif degerlendiriimesine dayanir (Hawkins & Tull, 1994).
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Zaman zaman kesifsel aragtirmalar ile tanimlayici veya neden — sonug iligkisini
aragtiran arastirmalar arasinda c¢akigmalar (arakesitler) olusabilmektedir.
Kesifsel aragtirmalarin amaci, problem veya problem ile ilgili durumiar hakkinda
bilgi edinmek oldugundan, bu tip bir model igindeki galismalar biraz daha ileri
gbturilup problem tanimlanirsa tanimlayici nitelikte bir ¢alisma yapilmis olur
(Kurtulus, 1998).

Tanimlayici aragtirmalar, problem modelinde yer alan degiskenlerin agik
tammlarina odaklanmaktadir. Tiketici profili olusturma calismalan, potansiyel
pazar belirleme g¢alismalari, Uriin kullanmim diizeyini belirleme ¢alismalart, tutum
anketleri, satis analizleri, medya arastirmalan ve fiyat anketleri tanimiayici
aragtirmalara birer 6rnek teskil etmektedir. Tanimlayici calismalarda hemen
hemen her turld bilgi kaynagindan yararlanabilmesine ragmen, bu yondeki
calismalar agirlikh olarak ikincil veri kaynaklarina ve anket galigmalarina
dayanmaktadir (Hawkins & Tull, 1994).

Aciklamalardan da anlasilabilecegi gibi, arastirmamiz, anlik aligverisin, daha
énce literatirde Turkiye’de yapilmamis olmasi ve ekonomik kriz dénemleri ile
bir arada ele alinmamasi nedeniyle akademik yazina bu konuda isik tutmasi
agisindan kesifsel bir nitelik tagimaktadir. Ote yandan, bu ¢alisma, bir adim
daha ileriye gidilerek, arastirma modelindeki degiskenler tanimlandi§indan ve
biyak bir oOrneklem ile ylzylze anket uygulamasi vyapilarak

gergeklestirildiginden dolayr ayni zamanda da tanimlayici bir aragtirma niteline
sahiptir.
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Tuketicileri anlik aligveris yapip, yapmamalarina gére ayirma amacina en uygun
olan diskriminant (ayirma) analizinin kullanilacagt aragtirmada planl aligveris
eden tiketicileri plansiz aligveris eden tiiketicilerden ayirmada etkili olacag:
diginilen ozelliklere ait (¢ ana bagimsiz degisken grubu belirlenmis ve
tanimlanmigtir.

e Bagmmh Degisken

Bu caligmanin bagiml degiskeni satin alma davramsidir. Bu baglamda anlk
aligverig tanimindan ve daha oOnce vyapilan calismalar gdz &6nunde
bulundurularak, anket calismasinda cevaplayicilara “Bir Griinii satin almaya
genel olarak ne zaman karar verirsiniz?” sorusu ilk soru olarak yéneltiimis ve
cevaplayicillardan “Aligverise cikmadan &6nce” ya da “Aligveris esnasinda
magazada” seceneklerinden biri ile cevap vermeleri istenmistir. Buradan
hareketle, satin alma kararlarini ahsverise gikmadan once veren tiketiciler
planh tiketiciler olarak, satin alim kararlarini aligverig aninda, Urlni gorur
gbrmez veren tiketiciler ise anlik aligverig yapan tiiketiciler olarak
degerlendiriimeye alinmiglardyr.

o Bagmmsiz Degiskenler

Caligmamizin badimsiz degiskenleri i¢ bagimsiz degisken ana grubu altinda
incelenmigtir. Bu (¢ ana degisken grubu su sekilde siralanabilir;

1. Demografik Degiskenler
2. Tuketicilerin Aligveris lle ligili Kigisel Ozellik Degiskenleri

3. Tuketicilerin Genel Tuketim Aligkanliklarina Dayal Degiskenler

1. Demografik degiskenler

Anlik aligverig davranigt ile iligkili olmasi beklenen demografik degiskenler
cinsiyet, yas, 6grenim durumu, mesleki durum, gelir diizeyi, medeni durum,
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evlilik siiresi, gocuk sahipligi, hanehalki sayisi, hanehalkinda ¢aligan kisi sayisi,
ev sahipligi degisgkenleridir.

Cinsiyet. Anlik aligverig ile ilgili olarak yapilan pek ¢ok ¢alismada bagimsiz
degisken olarak alinmig, ancak cinsiyetle ilgili sonuglar calismadan c¢aligmaya
farklihklar gostermiglerdir. Kimi ¢alismalar anlik aligveris ile cinsiyet arasinda bir
iligki bulamazken (Bellenger, Robertson ve Hirschman, 1978), kimileri kadinlarin
daha cok anlik ahgveris yaptiklar (Kollat ve Willet, 1967), kimileri ise erkeklerin
daha ¢ok anlik aligveris yaptiklari (Cobb ve Hoyer, 1986; Mai ve digerleri, 2003)
sonucunu ortaya koymustur. Bu nedenle, galismamizda tiiketicinin cinsiyetinin
tuketicilerin anhik aligveris yapan tiketicileri, yapmayanlardan ayird edici
6zellikierden biri olarak ortaya gikabilecegdi dustiniimektedir.

Yas. Tuketicilerin yasi, anlik aligverigle ilgili calismalarda sikga kullaniimis
bir diger degiskendir. S6z konusu calismalarin sonuglar degiskenlik arz
etmektedir. Yapilan calismalarin bir kisminda genclerin kendilerinden yasca
buyuk tuketicilerden daha g¢ok anhk aligveris yaptiklar ortaya konmustur
(EySenck ve digerleri,1985; Cobb ve Hoyer, 1986; Wood,1998; Mai ve digerleri,
2003). Bazi c¢alismalar ise hem otuz bes yas alti geng tiketicilerin hem de
altmig besg yas Uzeri yagh tuketicilerin aniik aligverig yaptiklarini agiklamigtir
(Bellenger, Robertson ve Hirschman,1978).

Ogrenim Durumu. Anlik alisveris literaturiinde ¢ok arastinlmamis bir
degisken olan 6grenim durumunun, anlik alisverisle iligkilendirildif;i calismalarda
da genel olarak anlik aligveris ile arasinda anlamh bir iligki olmadi§! sonucuna
variimigtir (Kollat ve Willet, 1967). Buna kar§|hk, itkemizde tiketicinin dgrenim
durumu ile anlik aligveris davranigi arasinda anlamh bir iligki olabilecegi
diusunilerek galismamizda 6grenim durumu badimsiz bir dedisken olarak ele
alinmaktadir.

Mesleki Durum. Literatirde anhk ahgveris ile tlkeficilerin mesleki
durumlarinin bir arada ele alindifi c¢aligmalarda, beyaz yakahlar olarak
adlandinlan Gst ve orta diizey profesyonel galisanlarin, mavi yakalilar olarak
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bilinen alt seviyede calisanlardan ¢ok daha fazla anlik aligveris yaptiklari
sonucuna variimigtir (age., 1967)

Gelir Dizeyi. Tiketicinin aylik ya da yillik ortalama gelirinin pek ¢ok kez
anlik aligverisle olan iligkisi arastinimistir. Buna gbére bazi calismalarda
tuketicinin gelir dizeyi anlik alisveris Gzerinde son derece efkili bir faktér olarak
ortaya ¢ctkmaktadir (Mai ve digerleri, 2003). Buna karsilik bazi aragtirmalarda da
hanenin ortalama geliri ile anhik aligveris davranigi arasinda anlaml bir iligki
bulunamamigtir (Kollat ve Willet, 1967).

Medeni Durum. Anlik aligverisie medeni durumun birlikte ele alindig
calismalarda anhk aligveris ile medeni durum arasindaki iligki ile ilgili bulgular
aragtirmadan arastirmaya degiskenlik arz etmektedir. Kimi aragtirmalar, bekar
tiketicilerin evli tiketicilerden daha fazla anlik aligveris yaptiklarinin Gzerinde
durmaktadir (age.,1967; Hausman, 2000).

Evlilik Siiresi ve Gocuk Sahipligi. Aniik aligveris arastirmalarinda ¢ok da
fazla Gizerinde durulmayan bir degisken olmasina karsilik evlilik stiresi, yapilan
detayli bir arastirmada, anlik aligverig davranigini etkileyen bir faktér olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Kollat ve Willet'in (1967) yaptiklari ¢alismanin bulgularina
gore evli ciftler arasinda evlilik stiresi on yildan daha kisa olan ciftlerin en dugik
oranda anlik aligveris yapan tiketiciler oldugu sdylenmektedir. Buna karsilik,
ciftlerin evlilik siiresi uzadikga anlk aligveris yapma oranlan da artmaktadir
(Kollat ve Willet,1967). Bu duruma sebep olarak, evlilik streferi uzadikga gocuk
sahibi olmalari, gocuk sahibi olduktan sonra da, aligverige gocuklar ile gikmalari
ve cocuklarinin aligveris esnasinda ortaya .glkan istekierini geri gevirememeleri
gosterilebilir. Bu baglamda, tiiketicilerin sahip olduklar ¢ocuk saylsmm da an.hk
ahsveris ile iligkili bir kavram olarak ortaya ¢ikmasi beklenmektedir.

Hanehalki Sayisi ve Hanehalkinda Galisan Kisi Sayisi. Aniik aligveris ile
ilgili baz1 c¢aligmalarda, genis ailelerin daha fazla anlik aligveris yaptiklari
sonucuna ulagiimigtir (Cobb ve Hoyer, 1986). Kollat ve Willet (1967) ise,
yaptiklari caligma da hanehalki sayisi ile anlik aligveris davranisi arasinda
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anlamli bir iligkinin var oldugunu ortaya koymustur. Bu ¢aligmalardan hareketle,
calismamizda hanehalki sayisinin anlik aligverigle iligkili olmasi bekienmigtir.

Ev ve Otomobil Sahipligi. Anlik aligveris davranisi ile iligkisi arasgtinimamis
degiskenler olan ev ve otomobil sahipligi, tiketicinin yagam standardim
yansitmasi! agisindan arastirmamizda ele alinacak ve anlik alisveris davranisi
ile iligkisi arastirillacaktir.

2. Tiiketicilerin Ahgveris ile ilgili Kigisel Ozellik Degigkenleri

Anlik ahgveris ile ilgili olarak yapimis calismalardan elde edilen bilgiler
dogrultusunda anlik ahgveris davranisi ile iligkili olmasi beklenen tiiketicilerin
alisveris ile ilgili kisisel 6zellik dediskenleri; anlik aligveris yapma egilimi, fiyat
odakiilik, promosyon odaklilik, aligveris yapmaktan hoslanma, marka
bagimiihgi, baskalari ile birlikte aligveris yapma egilimi, tiiketicinin o anki ruhsal
durumuna goére aligveris yapma egilimi, madaza dizenini bildigi yerlerden
aligveris yapma egilimi, zaman baskisi ile aligveris yapma egilimi
degiskenleridir.

Anlik aligverig literatiirinde, anlik aligveris yapma egilimi yiksek olan ve
aligverig yapmaktan ¢ok hoslanan tiketicilerin daha gok anlik aligveris yaptiklari
belirtiimektedir. Buna karsilik anlik aligveris yapan tiiketicilerin triinlerin fiyatiari
ile fazlaca ilgili olmamalari beklenmesine karsilik, diistik fiyatl Griinlerin anlik bir
satin alma karart ile alinmalarinin ¢ok daha kolay oldugu da belirtiimektedir. Bu
yizden anlik aligveris yapan tiiketicilerin fiyat odakh tiiketiciler olmamalar
beklenir.

Ayrica, anlik aligverig yapan tiketicilerin promosyon duyarlilifi ytiksek, marka
sadakati diglk bireyler olmalari beklenir. Aniik aligveris yapan tiketiciler,
arkadaslar ve aileleri ile birlikte aligveris yapmaktan, tek baglarina aligverig
yapmaktan ¢ok daha fazla hoslanirlar ve bagskalari ile birlikte aligveris yaparken
cok daha fazla anlik satin alma karari verme egilimindedirier. Bununla beraber,
anhk aligverig yapan tilketicilerin madaza dizenini bildikleri yerlerde kendilerini
daha rahat hissettikleri ve daha gok anlik aligverigs yaptiklari belirtiise de,
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tuketicilerin magaza diizenini bilmedikleri yerleri kesfetmeyi galisirken aradiklari
drinden fazlasiyla karsilagsma imkanina sahip olacaklarindan, daha ¢ok anlik
aligverig yapacaklari da duginulebilir.

Anlik aligverigle ilgili yapilmis bir takim galigmalar, tiketicilerin aligveris aninda
kendilerini nasil hissettiklerine bagli olarak anlik aligverig yapma olasiliklarinin
da degisiklik gdsterecegdini ortaya koymustur (Gardner ve Rook, 1988; Rook ve
Gardner,1993). Buna gé6re, kimi zaman fiketiciler kendilerini kotl
hissettiklerinde kendilerini daha iyi hissedebilmek i¢in anlik aligveris kararlar
verirfler. Kimi zaman da, kendilerini iyi hissettiklerinde bu duyguyu
pekistirebilmek adina anlik aligveris kararlar verirler. Her iki durumda da
tketicinin ruhsal durumu ile anlik aligveris davraniglari arasinda anlamii bir
iliski olmasi beklenir. Unutulmamalidir ki, aligveris yapmak, ozellikle anlik
aligveris yapan tuketiciler icin, eglenceli bir sosyal faaliyettir (Bush ve Grant,
1995: 79)

Zaman baskisi, anlik ahgverig ile iligkilendirilebilecek bir diger bagimsiz
degiskendir. Tiketicilerin kisith zamanda ani satin alma kararlar vermeleri
beklenebilecegdi gibi daha genis zamani olan tiketicilerin magazada daha uzun
sure rahatca dolagip ¢ok daha fazla triin gorip onlarn ani bir istekle satin almak
isteyebilir. Bu ylizden galismamizda zaman baskist da anlik aligveris ile iligkili
olmasi beklenen bir degiskendir.

3. Tiiketicilerin Genel Tiiketim Aligkanliklarina Dayal Degigkenler

Cahsmamizin anlik él|§veri§le ilgili teorik altyapisina dayanilarak anhk aligveris
davranugi ile iligkili olmasi beklenen tiketicilerin genel tiketim aligkaniiklarina
dayah degiskenler; aligverisin  yapildi§i magazanin tipi, tiketicinin
aligveriglerinin ortalama suresi, tiketicilerin genel olarak hangi siklikta aligverig
yaptigi, tiketicinin genel olarak aligverislerini haftanin belirli bir giniinde yapip
yapmadigi ve eger haftanin belirli bir giiniinde yapiyorsa hangi ginii yaptigi,
tlketicinin aligveriglerini genel olarak giniin hangi saatlerinde yaptigina iligkin
degigkenlerdir.
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Magaza Tipi. Bellenger ve Korgaonkar (1980), anlik aligveris yapan
tiketicilerin departmanli magazalardan, indirim magazalarindan ve kapali
organize aligveris merkezlerinden aligveris yapmayi, acik aligverig merkezlerine
ve sehir merkezindeki madazalarda aligveris yapmaya tercih ettiklerini ortaya
koymustur. Bu nedenle calismamizda tiiketicilerin aligveriglerini yapmayi tercih
ettikleri yerlerin onlari anlik aligveris yapip yapmamalarina gére ayirt edecek bir
Ozellik olarak ortaya ¢ikmalan beklenmekiedir.

Ahgverigte Gegirilen Siire. Aligverigte ya da magazada daha uzun siire
zaman gegiren tilketicilerin, magazadaki daha fazla Griini gérme, begenme ve
ani bir kararla satin alma olasiig: artar. Bu nedenle, anlik aligverigle ilgili
calismalarda aligveriste daha uzun siire gegiren titketicilerin anhk ahgveris
yapan tiketiciler oldugu ortaya konmaktadir. Bu ylizden, aligverigte gegirilen
stirenin, anlik aligiveris yapan tiketicileri yapmayanlardan ayirt edecek bir
6zellik olarak ortaya gikmasi beklenmektedir.

AI|§veri§ Sikhi@. Anlik aligveris ile ilgili oldugu ortaya konan aligveris siklig
(Kollat ve Willet,1967), calismamizda da badimsiz bir dedisken olarak ele
alinacaktir. Tuketicilerin ne kadar sik aligverigse ¢ikarlarsa o kadar ¢ok anlik
aligveris yapmalan beklenir. Ancak ekonomik kriz ortami da g6z o6niinde
bulundurularak tiiketicilerin aligverise ¢ikma sikliklan ile aligveris davraniglari
arasinda anlamh bir iligkinin olup olmadi§) arastiriimahdir.

Ahgverig Giinll ve Saati. Tuketicilerin aligveriglerini yapmay: tercih ettikleri
gun ile anlik aligveris davranmiglart, anlik aligveris ile ilgili bazi caligmalarda iligkili
olarak - bulunmu§tur (Kollat ve Willet, 1967). Bu duruma sebep olarak
magazalarda uygulanan firsat ginleri go6sterilebilir. Buna karsilik, tiketicinin
belirli bir aligverig glini belirlemis olmasi onun planii bir kisi olduguna da igaret
edebilmektedir. Bu nedenlerle, galismamizda tiketicilerin aligveris yapmayi
tercih ettikleri glin ve saat ile anlik aligveris arasinda anlamii bir iligki oimasi
beklenmektedir.
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4.3.2. Aragtirmada Kullanilan Verileri Toplama Y&ntemi

Adana ilindeki tuketicilerin, hali hazirda stz konusu olan ekonomik kriz
déneminde anhlik alisveris yapip yapmamalari agisindan birbirlerinden hangi
6zelliklerle ayrildiklarini ortaya ¢ikarmayi amaglayan arastirmamizda kullaniian
veriler, tez calismasinin amacina en uygun ydéntem olan “anket” yéntemi ile
toplanmigtir. Anket yontemi ile, elde etmeye amagladigimiz bilgilere, daha
kolay, daha hizli, daha ucuz ve daha dogru bir sekilde ulasabilmeyi
saglamaktadir (Basg, 2001: 22).

Verilerin toplanmasi sireci arastirmanin amacina ve yapisina en uygun
istatistiksel analiz yodnteminin belirlenmesi ile baglamis, anket sorularinin
geligtiriimesi ve akabinde anket formunun hazirlanmasi sonrasinda 6n testin
yapilmasi ile devam etmis ve Adana’nin en bilyik organize aligverig
merkezinde yiiz yiize gériisme teknigi ile 410 tiiketiciden verilerin toplanmasi ile
sonlanmisgtir.

4.3.3. Anket Sorularinin Geligtiriimesi ve Anket Formunun Hazirlanmasi

Ekonomik kriz dénemlerinde, anlik aligveris yapan tiketicileri, planli aligverig
yapan tuketicilerden ayiran o&zellikleri ortayé ctkarmak Uzere yapilan saha
calismasinda kullanilan anket formundaki sorular, éncelikle uygulamanin analiz
yontemi olarak belilenen diskriminant (ayirma) analizine uygun sekilde
hazirlanmigtir. $6yle ki, anket formunun ilk sorusu olan kapali uglu nominal
Slgekli soru ayirma, siniflandirma sorusu olarak kullaniimgtir.

Ekonomik kriz dénemleri tlketici davraniglan ve tiketicilerin anlik satin alma
davraniglari daha 6nceki ¢alismalarla karsilagtirilarak incelenmediginden, anket
formunda yer alan sorularin bir kismi, daha 6nce ekonomik kriz déneminde Tiirk
tuketicisinin davraniglarinda meydana gelen degisiklikleri aragtiran ulusal
caligmalardan, bir kismi ise, anhk aligveris ve plansiz aligveris davraniglari
tizerine vyapiimig uluslararasi kaynakli c¢aligmalardan alintt yapilarak
kullaniimigtir. Anket formunda yer alan sorularin diger bir kismi ise aragtirmanin
icerigi, uygulanacak orneklem, uygulamanin yeri ve zamani da géz o6niinde
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bulundurularak arastrmaci tarafindan hazirlanmig, ya da konu ile ilgili
literatirden esinlenilerek arastirmaci tarafindan degistirilerek kullaniimigtir.

Anket formu g bélimden olugmaktadir. Anket formunun ilk bélimiinde yer alan
alti sorunun ilki, daha 6ncede belirtildigi gibi diskriminant analizini miimkiin
kilacak olan, nominal o&lgekle hazirlanmigs ayrim sorusudur. Bu soru anlik
ahigveris tanimi g6z 6niinde bulundurularak, tiketicileri satin alma kararlarini
magazaya girmeden Once ya da aligveris esnasinda magazada vermelerine
gbre planh tiketici, anlik tiketici olmak Gzere iki tiketici grubuna ayirmak igin
kullanilmakta olan ¢alismamizin bagimli degigkenidir.

Geriye kalan beg soru ise, tiiketicilerin genel ahgveris aliskanliklarini ortaya
cikarmaya yonelik kapall uclu sorulardan olugmaktadir. Anket formunun ilk
bélimiinde yer alan bu bes sorunun her biri bir genel tiketim aligkanhgini
ortaya koymak adina hazirlanmis degiskenlerdir. Bu bélimdeki sorulardan ilk
ikisi, yani tuketicinin aligveris yapmay tercih etti§i yer ve aligveriste gegirilen
strre ile ilgili sorular Bellenger ve Korgaonkar tarafindan 1980 yilinda yapilan
g¢alismadan alinmig, yanitlari galismamizin amaci dogrultusunda arastirmaci
tarafindan yeniden dizenlenmistir. Son ikisi yani, tiketicinin ahgveriglerini
haftanin hangi giinii ve giiniin hangi saati yapmay: tercih ettikleri ile ilgili sorular
ise, Cobb ve Hoyer'in 1986 yilinda yaptiklari caligmadan alinmigtir. Tiketicilerin
aligverig yapma sikliklari ile ilgili soru ise aragtirmaci tarafindan olugturulmustur.

Anket formunun ikinci bélumiindeki sorularda “konu ile ilgili gesitli yargilar.
cevaplayicinin ne derecede tasvip edip etmedidini saptayarak Kkisilerin
tutumiarini belirlemeyi amagclayan likert 6lgedi” kullaniimistir (Kurtulus,1998).
Anket formunun ikinci bélimi olan bu boélim, besli likert tipi 6lgekle hazirlanmis,
anlik aligveris ve ekonomik kriz ile ilgili tiketici tutumlarini 6lgmeyi amaclayan
sorulari igeren yirmi bir yargi cumlesinden olusmaktadir. Cevaplayicilardan, bu
yargilara “Kesinlikle katihyorum”, “Katiliyorum”, “Kararsizim”, "Katilmiyorum”,
“Hi¢ katilmiyorum” cumleleri ile, kendilerine okunan yirmi bir yarglyl ne
derecede tasvip ettiklerini g6z éniinde bulundurarak cevap vermeleri istenmistir.
“Kesinlikle katiliyorum® ifadesi 1 ile, “Hi¢ katilmiyorum” ifadesi ise 5 ile ifade
edilmigtir.
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Bu bélumdeki yarg: cumlelerinden ilk ikisi Bellenger ve Korgaonkar tarafindan
1980 yilinda yapilan calismadan alinmigtir. Uglincli, besinci ve yedinci yarg:
cimleleri ise Cobb ve Hoyerin 1986 yilinda yaptikiani g¢aligmadan adapte
edilmigtir. Aligveristen hoslanma ve ruhsal duruma gore alisveris yapma egilimi
ile ilgili yargilar hazci tiketim dlgeginden gah§mamnzm amaglar dogrultusunda
adapte edilmig, anhk al'|§veri§ egilimi ile ilgili sorular ise anlik davranma
6lceginden adapte edilmigtir.

Anket formunun son bdélimi olan Gglncti bélumiinde ise tiketicilerin
demografik ve sosyoekonomik dzelliklerini ortaya gikarmaya yoénelik kapal uclu
on ¢ soru bulunmaktadir. Anketin bu son kisminda kullanitan sorular, anlik
aligverig ile ilgili literatiirde anlik ahgveris davranigi ile iligkili oldugu ortaya
konan demografik ve sosyoekonomik degiskenlerden vyola ¢ikilarak
hazirlanmigtir (Kollat ve Willet, 1967; Bellenger, Robertson ve Hirschman,1978;
Eysenck ve digerleri,1985; Cobb ve Hoyer, 1986; Wood,1998; Mai ve digerleri,
2003)

Anket formunda kullanilacak sorularin hazirlanmasindan sonra, sira anket
formunun hazirlanmasina gelmistir. Calismada kullanilacak verileri toplarken,
yani anket formlarini doldururken, kolaylik saglamasi agisindan, Bag’'in (2001)
da belirttigi gibi talimatiarin, sorularin ve cevap siklarinin birbirinden rahatlikia
ayirt edilebilecek gérinimde olmasina azami énem verilmistir. Soru formu,
yatay, A4 biydklugindeki bir kagidin ortadan ikiye katlanmasi ile elde edilen
arkali 6nlt olmak Gzere doért sayfali mini kitapgida yazdirdmigtir. Bas (2001)’e
gbre ideal bir soru formunu olugturmak izere bu iglemin yapiimasi ile anket
formunun hazirlanmasi sireci sona ermistir.

Hazirlanan anketler kolayda drnekleme yontemi ile segilen 50 kisilik bir gruba
uygulanarak, tiketicilerin ankete ve aragtirma konusuna olan tepkileri
g6zlenmistir. BOylece, 6n test calismas) yapilmis ve anlk aligveris yapan
tlketicilerin toplam 6rneklem igindeki orani hakkinda da &n bir bilgi edinilmigtir.
On test sirasinda ortaya ¢ikan bir takim komplikasyonlara midahale edilerek
gerekli degisiklikler yapilmig ve anket formu yeniden diizenlenerek uygulama
6ncesi son halini almigtir.



91

4.3.4. Anakiitlenin Belirlenmesi ve Ornekleme Siireci

Ekonomik kriz ddénemlerinde, anlik aligveris yapan tiketiciler ile yapmayan
tiketicileri birbirinden ayiran 6zellikleri ortaya koymak amaciyla yapilan bu saha
calisgmasinda anakitle Adana ilinde yagsayan tum tlketicilerdir. Tez
caligmamizin daha onceki bolimlerinde aciklandigr gibi, ekonomik kriz
dénemlerinde tuketiciler, fiyat avantaji saglayabilmek igin tiketim tercihlerini
promosyonlu ve/veya market markali Griinlerden yana yapmaktadirlar. Bununla
beraber, sinirli biitgelerini en etkin gekilde kullanmak isteyen tiketiciler, tiketim
kararlarini diger aile bireylerinin de gorislerini alarak yapma egiliminde
olduklarindan ve ekonomik kriz dénemi ile birlikte sosyal aktivitelerini minimum
seviyeye indirdiklerinden, aligveriglerini, tiketim kararlarini ailenin diger bireyleri
ile birlikte verebilecekleri hem de ailecek gezip, e§lenebilecekleri bir sosyal
aktivite haline getirmek istemektedirler. Bu yondeki istekleri onlari, bir tarafta
pahalidan ucuza, ithalden yerliye pek ¢ok rtnii, magazayi bir araya getiren,
anlik, gunlik, haftalik ya da aylik indirim ve promosyoniu ya da market markal
urtinlerine gehir i¢i servisleri ile lcretsiz ulagim imkam saglayan, diger taraftan
da, sinema salonlari, yiyecek meydani, eglence merkezleri ile alisverigi
eglenceli bir hale déniistiren aligveris merkezlerine yénlendirmektedir.

Caligmamizin 6rneklem gergevesini olugturmak agisindan organize aligveris
merkezi misterilerinin segilmesinin bir dijer nedeni de, organize aligveris
merkezlerinin, c¢alismamizin o6zelliklerini belilemeye calish§i anhk tiketim
kararlarn veren tiketicileri gerek genis Urin yelpazesi, gerekse de aligveris
yapmaya tesvik eden ortami ile cezp etmesidir. Daha onceki bélimde
aciklandig: gibi, anlik aligveris yapan tiiketiciler igin 6nemli olan ¢ok daha fazla
artindi bir arada bulabilecegi, iyi dekore edilmis bir ortamda mimkiin oldugunca
rahat aligveris edebilecekleri ve yaptiklan aligveristen maksimum zevki
alabilecekleri, eglenebilecekleri bir ortamdir. Gunka, anhk aligveris yapan
tuketiciler icin aligveris yapmak, eglenceli bir sosyal faaliyettir (Bush ve Grant,
1995: 79). Uygulama calismamizin yapildii organize aligveris merkezi de,
sinema salonlari, yiyecek meydani, magazalari, yapi marketi ve hipermarketi ile
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musgterilerinin rahat aligveris yapabilecekleri ve yaptiklari aligverigten
maksimum zevki alabilecekleri, eglenebilecekleri bir ortami saglamaya
caligmaktadir.

Calismamizin kisitlari agiklanirken belirtildigi gibi, Tlrkiye'nin giineyinde yer
alan ve Turkiye'nin en geligmig, kozmopolit kentlerinden olan Adana ilinde,
calismamizin yapildigi ginlerde, c¢alismamizin ihtiyaglarini  karsilayacak
dizeyde iki kapali organize aligveris merkezi bulunmaktadir. Bu iki organize
aligveris merkezinin yetkilileri ile yapilan ilk goérismede anket galismasinin
yapiimasi ile ilgili olarak olumiu tepkiler alinmig, ancak sonradan bu iki organize
aligverig merkezinden yalnizca birinden gerekli izin temin edilebilmistir.

Yukarida sayilan tim bu nedenlerle érnekiem gergevesini Adana ilinde faaliyet
gbsteren en blylik organize aligveris merkezinin musterileri olusturmaktadir.
Uygulama caligmasi icin anket ydntemi ile veri saglanacak olan tiiketiciler,
oérneklem cergevesinden tesadiifi olarak ¢6rnek segmede bilinen tesadifi
oérnekleme yéntemlerinden higbirisinin uygun bulunamamasi nedeni ile tesaddifi

6rneklem seciminde bir sonraki bélimde (4.3.5. Anket Uygulamasi) agiklanan
proseddr izlenmisgtir.

Orneklemin bilytikliga, bilindigi Gzere, merkezi limit teoremi araciligi ile standart
hata formiliine dayanmaktadir (Kurtulus, 1998). Bu baglamda, arastirma icin
gerekli veri sadlayacak 6rneklemin buytklugl, anakutleyi sonsuz kabul ederek
ve gerekli degerler agagidaki formiilde yerine konularak hesaplanmistir.

p.(1-p) (0,30) . (1-0,30)
n= = = 319,44021 = 320 kisi
(el2)? (0.05/1,95) 2

Formiilde, n é6rnek hacmini,
p incelenen olayin goriiliis sikhigini,
e hata payi orani,



93

Z ise giiven araligini temsil eder.
Formilde populasyon orani (p), 0.30 olarak alinmigtir ve bu deger, 6n test
sonuglarina gore érnek kiitle miktarinin %30’unu olusturan anlik aligveris yapan
tiketici oranini temsil etmektedir. Ayrica, hata payr %5 olarak alinirken, giiven
araligi ise %95 olarak kabul edilmisti. Formilin ortaya koydugu, gerekli
drneklem biyiiklugine anketér ya da tilketici kaynakh hata pay! da konularak
toplam 410 tiiketici ile gérusiilmesi planlanmisgtir.

4.3.5. Anket Uygulamasi

Aragtirmamizda kullanilacak veriler, anakitleyi temsil eden ve O&rneklemi
olusturan, Adana ilindeki en biiylk organize aligveris merkezinin misterileri ile
yluz ylize gorisllerek anket yapma yoéntemi ile toplanmigtir. Anketler, ikisi
bayan, ikisi erkek olmak lizere daha 6énceden anket uygulama tecriibesi olan ve
uygulama calismamiz konusunda egitiimis kisilerdir.

Anketérler, organize aligveris merkezinin dort kapisindan en ¢ok girisin yapildigi
ikisine, ikigerli gruplar halinde yérle§erek, iceriye anketin tamamlanma siresi
olan her bes dakikada bir ilk giren misteriye kendilerini ve galisma konumuzu
tanitarak anket yapma talebinde bulunmuslardir. Anketérlerin talebini kabul
eden tlketicilere, anketteki sorular sirasi ile okunarak verdigi cevaplar anket
formunun Uzerine isaretlenerek, her bir anket galismasi yaklasik bes dakika
icerisinde tamamlanarak aligverigs merkezinin kapisindan igeri giren bir sonraki
musteriye gecilmigtir.

Organize alngveﬁg merkezinin yetkililerinden ediniien gunltk masteri rakamlar
dogrultusunda anket galigmasinin, hafta igi dijer giinlere kiyasla daha yogun
olan Gargamba giini ve musteri ziyaretlerinin en gok gergeklestigi giinier olan
hafta sonu yani Cumartesi ve Pazar giinleri yapiimasina karar verilmistir.




94

Tablo 4.1. Uygulamanin Yapiiacagdi Organize Alisveris Merkezini Onceki

Haftalarda Ziyaret Eden Musteri Sayilari

14.05.2003 17.05.2003 18.05.2003 | 21.06.2003 | 24.05.2003 | 25.05.2003"

CARSAMBA | CUMARTESI | PAZAR |GARSAMBA|CUMARTESI| PAZAR
1200 | 2277 6435 | 0884 | 2153 | 4731 | 7.471
;g;gg' 3.021 8386 | 13191 | 2.899 | 6.602 | 10.592
lood | 3686 | 10615 | 16645 | 3495 | 8652 | 13.683
1%88- 4.504 13.077 | 20.340 | 4149 | 11.016 | 16.841
1000 | 5473 15457 | 23787 | 4.808 | 13.157 | 19.986
19009 | 5957 | 17647 | 27.086 | 5830 | 15317 | 22.528
oo | 6874 | 19436 | 30226 | 6788 | 17.288 | 24.998
gg;gg' 7985 | 21264 | 32774 | 8084 | 19.536 | 26.684
oy | 832 | 22502 | 34116 | 8767 21090 | 27.556
0 | 8712 | 22502 | 34600 | 8878 | 21.420 | 27.690
Toplam| 55551 | 157.411 | 242629 | 55.851 | 138.809 | 198.029

Anket galismasinin yapilacagdi organize aligverig merkezinin yetkililerinden elde

edilen

ve Tablo 4.1de vyer verilen verilerden yararlanilarak uygulama

calismasinin yapilacagi giin ve saatler icin organize aligveris merkezini ziyaret
edebilecek ortalama masteri saybllarl hesaplanmistir. Hesaplanan bu ortalama

rakamlar, anket caligmasinin secilen giin ve saatlere gére etkin sekilde
dagitiimasini mdmkan kilmigtir. Tablo 4.2° de anket calismasinin gin ve
saatlere gére dagilimina yer verilmektedir.
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Tablo 4.2. Anket Calismasinin Gin ve Saatlere Gore Dagitiimast

Beklenen Beklenen Gorisiilen Goriisiilen
Ort. Miisteri Miisteri Tiiketici Tiiketici
Sayisi Orani Sayisi Orani
28.06.2003
Cargsamba 24736 % 14 57 %14
(17:00-21:00)
31.06.2003
Cumartesi 59.963 % 34 140 %34
(14:00-19:00)
01.07.2003
Pazar 92.330 % 52 213 %52
(14:00-19:00)
Toplam 177.029 %100 410 %100

Boylece, 28.05.2003 Carsamba, 31.05.2003 Cumartesi ve 01.06.2003 Pazar
tarihlerinde toplam 12 saatlik bir calisma neticesinde 410 tiketici ile gérisilerek
anket c¢alismas! tamamianmistir. Ayrica, anketérler bitin calisma boyunca
denetlenerek, anket yapilacak misteriler arasinda ayrnim yapmalarinin ya da
herhangi bagka bir cesit hatanin yapilmasinin éniine mimkin oldugunca
gecilmeye caligiimisgtir. Buna karsilik, tamamianan 410 anketten 11 tanesi hatali
oldugundan, analizler 399 cevaplayicidan alinan bilgiler dogrultusunda
yapilmigtir.

4.4. ARASTIRMADA ELDE EDILEN VERILERIN ANALIiZI

Aragtirmamizin bu bélimiinde anket calismasina cevaplayici olarak katilan
tiketicilerin demografik ve sosyoekonomik o&zelliklerine, genel tuketim
aligkanliklari ile ilgili 6zelliklerine ve ekonomik krizle ilgili gériiglerine yer
verilmektedir.
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4.4.1. Tanimlayici Bilgiler

Ankete katilan cevaplayicilarin demografik, sosyoekonomik ve tiketim
aliskanliklarina dayali bazi 6zelliklerine ait bilgilerin frekanslari ve ortalamalari
gibi tanimlayici bilgiler agagidaki tablolar aracilid; ile agiklanmigtir.

4.4.1.1. Demografik ve Sosyoekonomik Ozellikler

Ankete katilan cevaplayicilarin cinsiyet, yas, dgretim durumu, mesleki durum,
gelir, medeni durum, evlilik yili, sahip olunan gocuk sayisi, hanehalkl sayisl,
ailede calisan birey sayisi, ikametgah, ev ve otomobil sahipligini ele alan
demografik ve sosyoekonomik &zellikleri g¢alismanin  bu béluminde
incelenecektir.

a) Cinsiyet
Ankete katilan tuketicilerin cinsiyetierine gére dagiimian Tablo 4.3'de

acgiklanmstir.
Tablo 4.3. Tuketicilerin Cinsiyete Gore Dagilimi

Cinsiyet Tiiketici Sayisi (n) Oran (%)
Kadin 168 42.1
Erkek 231 57.9
Toplam 399 100.0

Tablo 4.3. ‘de de géruldigu tizere, anketi cevaplayan toplam 399 tiketicinin 168
tanesi kadin, 231 tanesi erkektir. Toplam cevaplayicilar arasinda kadin
cevaplayicilarin orani % 42,1 iken, erkek cevaplayicilarin orani % 57,9'dur.
Kisacasi, érneklem icerisinde kadin tiketici sayisi ile erkek tiiketici sayisi
birbirine oldukg¢a yakindir.
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b) Yas

Ankete katilan tiketicilerin yaglarina gére dagiimlan Tablo 4.4 ile agiklanmigtir.

Tablo 4.4. Tuketicilerin Yagsa Gére Dagilimi

Yag Gruplan Tiiketici Sayisi (n) Oran (%)
20’den kigiik 37 9.3
20 — 29 arasi 158 39.6
30 — 39 arasi 108 271
40 — 49 arasi 63 15.8
50 — 59 arasi 28 7.0
60 ve lizeri 5 1.3
Toplam 399 100.0

Buna goére, ankete katilan cevaplayiciiarin yaslar 6 yas grubuna aynlarak
degerlendiriimeye tabi tutulmustur. Tablo 4.3'den de anlagilabilecegdi gibi, 20
yasindan kigiik olan cevaplayicilar 37 kisi ile toplam cevaplayicilarin % 9,3’Uni
olusturmaktadir. Toplam i¢inde en kalabalik yas grubunu olusturan 20 — 29 yas
arasi grubundaki cevaplayicilarin toplam sayisi 158, toplam cevaplayicilar
icerisindeki orani ise % 39,6'dir. 30 — 39 yas arasi cevaplayicilarin sayisi
108'dir ve bu yas grubundaki cevaplayicilarin toplam cevaplayicilar igerisindeki
orani % 27,1dir. 40 — 49'ya§ araliginda olan cévaplaymnlair 63 kisi ile'toplam
cevaplayicilarin % 15,8'ini olusturmaktadir. 50 — 59 yas arasi cevaplayicilarin
sayisi 28'dir ve bu yas grubundaki cevaplayicilarin toplam cevaplayicilar
icerisindeki orani % 7°dir. 5 kisi ile toplam cevaplayici sayisi igindeki en kigik
cogunlugu olusturan 60 yas ve Uzerindeki cevaplayicilarin toplam cevaplayici
sayisina orani ise % 1,3'dir. Kisacasi, anket ¢alismasina katilan tiliketicilerin
yarisindan ¢ogu (%76) 39 yas ve altindaki tiketicilerden olugmaktadir.
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c) Ogrenim Durumu

Ankete katilan tiketicilerin 6§renim durumlanna gore dagilimlian Tablo 4.5 de
actklanmigtir.

Tablo 4.5. Tiketicilerin Ogrenim Durumuna Gdére Dagihimi

Ogrenim durumlan | Tiiketici sayisi (n) Oran (%)
Okur/yazar 1 0.3
likokul mezunu 17 4.3
Orta okul mezunu 28 7.0
Lise Mezunu 145 36.3
Yuksek okul mezunu 38 9.5
Universite mezunu 156 39.1
Master/Doktora 14 | 3.5
Toplam | 399 100.0

Ankete katilan tiketicilerin 63renim durumlan 8 ayri 6grenim durumu segenegi
ile tespit ediimeye c¢aligiimig ancak ankete katilan cevaplayicilarin timi en
azindan okurl/yazar oldugundan, ilk sik olan “okur/yazar degil® ifadesi higbir
cevaplayici tarafindan segilmemis, dolayisi ile de tablo 3.4'te gdsteriimemistir.
Yalnizca. 1 cevaplayici herhangi bir egitim — 6gretim kurumundan mezun
olmadan okur yazardir ve bu ceVapIayncMm toplam cevapiayicilar arasindaki
orani % 0.3'tir. ilk ve ortaokul mezunu cevaplayicilarin toplam sayisi 45 tir ve
toplam cevaplayici sayisinin % 11,3'Gnl olugturmaktadiriar. Lise mezunu
cevaplayicilarin toplam sayisi 145, toplam cevaplayicllar arasindaki orani ise
%36.3'tur. Yiuksek okul mezunu cevaplayicilarin sayisi 38'dir ve bu 6drenim
dizeyindeki cevaplayicilarin toplam cevaplayicilar arasindaki orani % 9.5'dir.
Toplam iginde en kalabalik ﬁéreﬁim dizeyi grubunu olusturan {niversite
mezunu cevaplayicilar 156 Kigilik cevaplayici sayisi ile toplam cevaplayicilarin
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% 39.71’ini olugturmaktadir. Lisan Ustl egitim ve/ve ya doktora egitimi gérmis
cevaplayicilarin sayisi 14, toplam cevaplayici sayisi igindeki orani ise % 3.5’ tir.
Tum veriler 19131nda, anket ¢aligmasina katilan toplam tiiketiciferin %88.4’tintin
en az lise mezunu oldugu gérilmektedir.

d) Mesleki Durum

Ankete katilan tuketicilerin mesleki durumlarina gére dagilimlari Tablo 4.6’ de
actklanmisgtir.

Tablo 4.6. Tuketicilerin Mesleki Duruma Goére Dagilimiar

Mesleki Gruplar Tiiketici sayisi (n) Oran (%)
Akademisyen 7 1.8
Avukat 4 1.0
Ciftgi ” 3 0.8
Doktor 5 1.3
Emekli 13 3.3
Esnaf 21 5.3
Ev kadim 49 12.3
Is adami 6 1.5
Isci 11 2.8
Issiz 4 1.0
Memur ‘ 15 3.8
Mihendis 29 7.3
Ogrenci 83 20.8
L6§retmen 3 0.8
Polis 22 5.5
Yonetici 27 6.8
Diger 97 243
Toplam 399 100.0
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Tablo 4.6'da da gosterildigi (izere ankete katilan tuketicilerin %18,4'U
profesyonel meslek sahibi (doktor, avukat, vb.), %20.8'i 6grenci, %16.6’lik
bslimi ise ev kadini, emekli ve issizdir. Tuketicilerin %24.3'G ise diger meslek

gruplarinda faaliyet gdstermektedir.

e) Gelir

Ankete katilan tiketicilerin gelir diizeylerine gére dagihmlarn agagidaki tablo ile
aciklanmsgtir.

Tablo 4.7. Tiketicilerin Gelir Diizeylerine Gére Dagihmian

Gelir Diizeyleri Tiiketici sayisi (n)| Oran (%)
200milyondan TL'den az 6 15
200 — 499 milyon TL arasi 50 12,5
500 -799 milyon TL arasi 77 19.3
800 -1,099 milyon TL arasi 82 20.6
1,100-1,399 milyon TL arasi 51 12.8
1,400-1,699 milyon TL arast 38 9.5
1,700-1,999 milyon TL arasi 21 ' 53
2,000-2,299 milyon TL arasi 32 8.0
2,300-2,599 milyon TL arasi 12 3.0
2,600 milyon TL ve lizeri 30 7.5
Toplam 399 100.0

Ankete katilan tlketicilerin %14’lik kismi ayda ortalama beg yliz milyon liradan
az ortalama hane geliri elde etmektedir ve bu tiketicilerin %1.59uk kismi ankete
katilan tuketiciler arasinda en diisiik gelir seviyesine sahip olan tiketicilerdir.
Toplam cevaplayicilarin %39.9'unun ortalama aylik hane geliri 500 milyon ile
1,099 milyon arasindadir. Toplam cevaplayicilarin %27’sinin aylik ortalama
hane geliri 1,100 milyon ile 1,999 milyon TL arasindadir. iki milyar ve iizerinde
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aylik ortalama hane geliri elde eden tiketicilerin, ankete katilan toplam tiiketici
sayisina orani ise %18.5'tir. Bu gruptaki tiketicilerin %7.5' ankete katilan
tiketiciler arasinda en yiiksek gelir seviyesine sahip olan tuketicilerdir.

Buna gére, anket caligmasina katilan tuketicilerin %46.1’i bir ayda ortalama bir
milyar liradan fazla hanehalki geﬁrine sahiptir. Buna kargilik, anket galigmasina
katilanlarin %39.9'u bes yiz milyon lira ile bir milyar lira arasinda bir ayhk
ortalama hane gelirine, %14’U ise bes ylz milyon liranin altinda bir aylik
ortalama hane gelirine sahiptir.

f) Medeni Durum ve Evlilik Yili

Ankete katilan tiketicilerin cinsiyetlerine gore dagilimlari Tablo 4.8’ de
aciklanmistir.

Tablo 4.8. Tuketicilerin Medeni Durumlarina Gére Dagilhimlart

Medeni Durumlan |Tiketici Sayisi (n) Oran (%)

Bekar 190 47.6

Evli 206 51.6

Diger 3 0.8
Toplam 399 100.0

Buna gdre, anket caligmasina katilan 399 6evaplay1cmm 193’ yani %48.4’lik
boéliml bekardir. Geriye kalan 206 kisi yani ankete katilan cevaplayicilarin
%51.6'lik bolima ise evlidir. Ankete katilan cevaplayicilarin yarisindan faziasini
olusturan evli tiketicilerin, evli oldukiari strenin yillar bazinda dagilimi
asag@idaki tablo (Tablo 4.9) aracilidi ile aciklanmaktadir.
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Tablo 4.9. Tuketicilerin Evlilik Yilarina Gére Dagilimiari

Evlilik Siiresi |Tlketici Sayisi (n) Oran (%)
5 yil ve alti 39 18.9
6-10 57 27.7
11-15 30 14.6
16 — 20 33 16
21-25 20 9.7
26 — 30 16 7.8
31-35 5 24
36 — 40 3 1.5
41-45 2 1
En az 46 yil 1 0.4
Toplam 206 100.0

Tablo 4.9’ dan da anlagilacag lGzere, bes yil veya daha az siiredir evli olan
tiketiciler, toplam cevaplayicilarin yaklasik %19'unu olusturmaktadir. Evli
olduklar stire en az alti, en fazla on yil olan cevaplayicilar ise 57 kisi ile toplam
evli cevaplayicilarin yaklagik %28'ini olusturmaktadir. Onbir ile yirmi yildir evli
olan cevaplayicilarin sayis| 63, toplam evli cevaplayicilar arasindaki orani ise
yaklasik %31'dir. En az yirmi bir, en fazla otuz yildir evli olan tiketiciler 36 kigi
ile toplam evli cevaplayicilarin %17.5’Gni olugturur. En az otuz yildir evli olan
cevaplayicilarin sayist 11’dir. Bu grubun toplam evli cevaplayicilar arasmdaki
orani ise %5.3'tiir. Buna gére, anket yapilan tuketicilerin yaklasik yarisi on yil ya
da daha az suredir evli iken, diger yarisinin ise evlilik stiresi on yildan daha
fazladir.

g) Gocuk Sahipligi ve Sayisi

Ankete katilan tuketicilerin gocuk sahipligi ve sahip olduklari ¢ocuk sayisina
gore dagilimlari Tablo 4.10°da agiklanmigtir.



103

Tablo 4.10. Tiketicilerin Cocuk Sahiplik Durumlari ve Sayilarina Gore

Dagilimlan

Cocuk Sahipligi Tiiketici Sayisi (n) Oran (%)
Cocuksuz 212 53.1
Tek ¢cocukiu 64 16.0
iki cocuklu 82 20.6
Uc cocuklu 34 8.5
Dort veya daha ¢ok gocukliu 7 1.8
Toplam 399 100.0

Tablo 4.10°'dan da géraldagu gibi toplam cevaplayicilarin %53'Unii olugturan
212 kiginin gocugu yoktur. Anket calismasina katilan tiketicilerin %47’sinin
bekar oldugu g6z ontine alindiginda ise evli ciftlerin %6'sinin gocugunun
olmadi§i sonucuna variimaktadir. Tek gocuklu cevaplayicilarin sayisi 64, orani
ise %16°dir. Toplam cevaplayicilarin %20.6’sini olusturan 82 kisinin ise iki
gocugu vardir. Ug gocuklu cevaplayicilarin sayisi 34, cevaplayicilar arasindaki
orani ise %8.5'tir. Anket calismalarina katilan toplam cevaplayicilarin %1.8'ini
olusturan 7 kiginin ise dort veya daha ¢ok cocugu vardir.

h) Hanehalki Sayisi ve Cahisan Aile Bireyi Sayisi

Ankete katilan tiketicilerin hanehalki sayisina gore dagihimlari asagidaki tablo
4.171’te verilmistir. Tablo 4.11°den de gériilebilece§i gibi hanede iki veya daha az
sayida birey ile yasayan cevaplayicilar 52 kisi ile toplam cevaplayicilarin
%13’Unl olugturmaktadir. Hanede 3 kisi yagayan cevaplayicilarin sayisi 100°diir
ve bu gruptaki cevaplayicilarin toplam cevaplayicilar arasindaki orani %25.1°dir.
Toplam iginde en kalabalik grubu olugturan hanede dért kisi yasayan
cevaplayicilarin toplam sayisi 133, toplam cevaplayicilar arasindaki orani ise %
33.3'tdr.
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Tablo 4.11. Tiketicilerin Hanehalki Sayisina Gére Dagilimlari

Tiiketici Sayist (n) Oran (%)
2 veya daha az kisi 52 | 13.0
3 Kisi 100 251
4 kisi 133 33.3
5 Kisi 81 20.3
6 veya daha fazla kisi 33 8.3
Toplam 399 100.0

Hanehalki sayisi 5 olan cevaplayicilar 81 kisi ile toplam cevaplayicilarin
%20.3'uni olugturmaktadir. Alti veya daha fazla kisiden olugsan bir hanede
yasayan cevaplayicilarin sayisi 33'tlir ve bu gruptaki cevaplayicilarin toplam
cevaplayicilar arasindaki orani % 8.3'tlr.

Ankete katilan tuketicilerin galigan aile bireyi sayisina gére dagilimlar; Tablo
4 12’de gosterilmektedir.

Tablo 4.12. Tiketicilerin Caligan Aile Bireyi Sayisina Gére Dagilimlari

Tketici Sayisi (n) Oran (%)

Caligan yoktur 34 8.5

1 kisi 185 46.4
2 kisi 142 35.6
3 kigi 30 7.5
4 veya daha c¢ok kisi 8 2.0

Toplam 399 100.0
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Tablo 4.12’den de anlagilabilecegi gibi anket yapilan 34 kisinin evinde ¢alisan
bir aile bireyi yoktur ve bu gruptaki cevaplayicilar toplam cevaplayicilarin %
8.5'ini olugturmaktadir. Ailesinde c¢alisan yalnizca 1 kisi olan cevaplayicilarin
sayisi 185tir ve bu gruptaki cevaplayicilarin toplam cevaplayicilar arasindaki
orani %46.4’tir. Toplam cevaplayicilar igcinde ailesinde calisan 2 kisi olan
cevaplayicilarin toplam sayisi 142, toplam cevaplayicilar arasindaki orani ise
%35.6’dir. Ailesinde caligan birey sayisi 3 olan cevaplayicilar 30 kisidir ve bu
gruptaki cevaplayicilar toplam cevaplayicilarin  %7.5'ini  olusturmaktadir.
Ailesinde doért veya daha fazla ¢aligan birey olan cevaplayicilarin sayisi 8'dir ve
bu gruptaki cevaplayicilarin toplam cevaplayicilar arasindaki orani % 2'dir.

i) Ikametgah

Ankete katilan tiketicilerin ikamet yerlerine gore dagilimiari, anket formunun
aclincl bélimiinde yer alan agik ugiu soru ile belirlenmistir. Burada amag, anket
caligmasina katilan tuketicilerin sehrin belirli bir kesimini mi yoksa, sehrin
timini mib temsil eftigini anlamaktir. Tiketicilerin ikamet ettikleri  yeri
belirlemeye ydnelik acik uglu soruya verilen cevaplar, anket ¢caligmasina katilan
cevaplayicilarin, anket uygulamasinin yapildigi sehrin pek cok farkii yerinde
yagayan tiketicilerden olustugu sonucunu ortaya koymustur.

j) Ev ve Otomobil Sahipligi

Ankete katilan tiketicilerin ev ve otomobil sahipliklerine gére dagilimlan Tablo
413 ve 4.14 ile aciklanmistir.

Tablo 4.13. Tiketicilerin Ev Sahipligi Durumlarina Gére Dagilimiari

Tiketici Sayisi (n) Oran (%)

Kendilerine Ait 282 70.7
Kira 96 24 1
Diger 21 53

'Toplam 399 100.0
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Tablo 4.13'de de agikga goériildaga gibi anket caligmasina katilan tim
cevaplayicilarin %70.7’sini olusturan 282 kisinin kendilerine ait evleri vardir.
Kirahk evde oturan cevaplayicilarin sayisi 96, toplam cevaplayicilar igindeki
orani ise %24.1dir. “Diger’ secenegini secgen cevaplayicilarin, toplam
cevaplayicilar icindeki orani %5.3, sayist ise 21’dir. Bu cevaplayicilarin timii
lojmanda oturduklarini belirtmislerdir. |

Tablo 4.14’te anket calismasina katilan cevaplayicilarin otomobil sahipligi
durumlarina gére dagihimlarina yer verilmektedir.

Tablo 4.14. Tiketicilerin Otomobil Sahipligi Durumlarina Goére Dagilimlar

Tiiketici Sayisi (n) Oran (%)
Yok 150 37.6
2000 modelden yeni bir tane 93 23.3
2000 modelden yeni iki tane 6 15
2000 modelden eski bir tane 136 34.1
2000 modelden eski iki tane r/ 1.8
Biri 2000 modelden eski biri yeni iki tane 7 1.8
Toplam 399 100.0

Tablo 4.14'te de gorildugu Gzere anket calismasina katilan cevaplayicilarin
%37.6'ik kismini olusturan 150 cevaplayicinin otomobili bulunmamaktadir.
Toplam cevaplayicilarin %57.4’tna olusturan 229 cevaplayicinin ise bir adet
otomobili bulunmaktadir. iki tane otomobili olan cevaplayicilann toplam
cevaplayicilar icindeki orani ise %5.1'dir ve bu grupta yer alan cevaplayici
sayis 20°dir.
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4.4.1.2. Aligveris Aligkanhklan fle figili Ozellikier

Calismanin bu bélimiinde, ankete katilan cevaplayicilarin aligverigleri yapmayi
tercih ettikleri yerler, aligverigte gecirdikleri zaman, aligveris yapma sikliklart,
ahigveriglerini yapmayi tercih ettikleri giin ve saat gibi aligverigle ilgili genel
aligkanliklarina ydnelik bilgilere yer verilmektedir.

a) Anlik / Planl Ahgveris
Anket calismamiza katilan tiketicilerin siniflandirma sorusu olarak ortaya
koyulan soruya verdikleri cevaplar dogrultusunda dagilimlar asagidaki tabloda

gosterildigi gibidir.

Tablo 4.16. Orneklem igindeki Anlik Tiketici — Planh Tiketicilerin Sayisi

Tiiketici Sayisi (n) Oran (%)

Planh Tuketiciler 268 67.2
Anlik Tiketiciler 131 32.8
oplam 399 100.0

Tablo 4.15'te de agiklandi§i Gizere 6rneklemi olusturan 399 tilketiciden yaklasik
%67’sinin planl ahigveris yapan tiketiciler oldugu, yaklagik %33’Gnin ise aniik
aligveris eden tiiketiciler oldugu gériimiistir. Bu sonug, 6n testten elde edilen
sonucu dogrulamaktadir.

b) Aligveris Yeri

Ankete katilan tiketicilerin aligverig yaptiklan yerlere gére dagilimlarn Tablo
4.16'da agiklanmigtir.
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Tablo 4.16. Tiketicilerin Aligveriglerini Yaptiklari Yerlere Gore Dagilimlart

Tiiketici Sayisi (n) Oran
Stipermarketler ‘ 161 40.4
Cok kath magazalar 105 26.3
Semt pazarlari 20 5.0
Cevre magazalar 103 25.8
Diger 10 25
'Toplam 399 100.0

Yukaridaki tablodan da anlagilacagi lizere, %40.4’lUk oran ve 161 tiketici sayisi
ile toplam cevaplayicilar iginde en buylk pay stpermarket misterileri
olugturmaktadir. Cok kath magdazalardan aligveris yapmay: tercih eden
tlketicilerin sayis1 105, toplam cevaplayicilar igindeki orani %26.3'tir. Ankete
katilan cevaplaylcﬂann. %25.8'ini olusturan 103 tiketici ise cevrelerindeki
magazalardan aligverig etmeyi tercih etmektedir. Toplam cevaplayicilarin %5'ini
olugturan 20 tiketici ise semt pazarlarindan aligverig etmeyi tercih etmektedir.

Ankete katilan cevaplayicilar organize alisveris merkezlerinin misterileri olarak
kabul edildiklerinden, organize aligveris merkezlerine verilebilecek cevaplar
arasinda yer verilmemigtir. Tablodan da gérildada gibi 6rneklemdeki
tiketicilerin  6nemli bayiklukteki bir kismi sipermarketlerden aligveris
yapmaktadirlar. Dikkat gceken bir diger sonug ise, cevaplayicilarin ¢ok kiiglik bir
kisminin, ekonomik kriz dénemi ile yeniden gézde birer aligverig yeri haline
gelen semt pazarlarindan aligveris yapmayi tercih etmeleridir.

c) Aligveriste Harcanan Siire

Ankete katilan tuketicilerin aligveris yaparken harcadiklar siireye gére
dagihmlan agagidaki tablo ile agiklanmistir.
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Tablo 4.17. Tuketicilerin Aligverigte Harcadiklar Streye Gore Dagilimlar

Tiiketici Sayisi (n) Oran (%)

Bir saatten az 103 258 -
Bir - iki saat arasi 184 46.1
Iki saatten fazla 112 28.1
Toplam 399 100.0

Ankete katilan tiketicilerin %46.1'ini olugturan 184 tiketici, aligverigte bir saat -
iki saat arasi zaman harcamaktadir. Aligveriste iki saatten fazla zaman
harcayan tuketicilerin sayist 112, orani ise %28.1'dir. Toplam cevaplayicilarin
%25.8'ini olugturan 103 tiketici ise bir saatten kisa sirede aligveris
yapmaktadir. Bu da, organize aligveris merkezi musterilerinin blylk bir
coguniugunun, organize aligveris merkezinde en az bir saat zaman
gegcirdiklerini gbstermektedir.

d) Ahgveris Yapma Sikhigi

Ankete katilan tuketicilerin aligveris yapma sikliklarina goére dagilimlari Tablo
4.18 ile agiklanmigtir.
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Tablo 4.18. Tuketicilerin Aligveris Yapma Sikliklarina Gére Dagilimlari

Tiiketici Sayisi (n) Oran (%)
Her giin ya da daha sik 12 3.0
Haftada birkag defa_ | 80 20.1
Haftada bir defa 123 30.8
On bes glinde bir defa 91 22.8
Ayda bir defa 76 19.0
Birka¢ ayda bir defa 17 4.3
[Toplam 399 100.0

Tablo 4.18'den de anlagilacagr lzere, %30.8'lik oran ve 123 tiiketici sayisi ile
toplam cevaplayicilar iginde en buyiik payr haftada bir giin aligverise cikan
tiketiciler olugturmaktadir. On bes giinde bir kez aligverise cikan tiiketicilerin
sayisi 91, toplam cevaplayicilar icindeki orami %22.8'dir. Ankete katilan
cevaplayicilarin %20.1’ini olugturan 80 tiiketici ise haftada birkag kez aligveris
yaptidini belirtmektedir. Toplam cevaplayicilarin %19‘unu olusturan 76 tilketici
ayda bir kez aligveris yapmaktadir. Her giin ya da daha sik aligveris yaptigini
belirten tiketici sayis! 12, orani ise %3'tur. Geriye kalan 17 tuketici ise birkag
ayda bir kez aligverigse ¢iktifini belirtmektedir. Buna gére, anket caligmasina
katilan tuketicilerin yansi haftada en az bir kez aligveris yapmaktadir.

e) Algveris Glinii

Ankete katilan tlketicilerin aligveris yapmayi tercih ettikleri gline gére
dagilimlari Tablo 4.19'da agiklanmigtir.
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Tablo 4.19. Tuketicilerin Aligveris Yapmay! Tercih Ettikleri Gline Gore

Dagilimlari
Tiketici Saylsy (n) Oran (%)
Belirli bir glin yok 261 65.4
Pazartesi 4 1.0
Sali 1 0.3
Cargamba 5 1.3
Hafta sonu 128 32.0
Toplam 399 100.0-

Tablo 4.19'dan da anlagilacag! Uzere, 261 tiketici ile toplam cevaplayicilar
icinde %65 gibi buylik bir paya sahip olan tiketicilerin aligveris yaptiklari 6zel bir
guninin olmadigi saptanmigtir. Hafta sonu aligveris yapmay: tercih eden
tuketicilerin sayisi 128, toplam cevaplayiciiar icindeki orani ise %32’dir. Ankete
katilan cevaplayicilarin  %2.6’sin1 olugturan 10 tiketici ise aligveriglerini
Pazartesi, Sali ya da Carsamba giinleri yapmay: tercih ettiklerini belirtmektedir.
Buna gbre, anket caligmamiza katilan tiketicilerin blyik bir goguniugunun
belirli bir aligverig gintiniin olmadigi géraimastir. Geriye kalanlanin biyik bir
kismi ise hafta sonlari aligveris yapmayi tercih etmektedirler.

f) Aligverig Saati

Ankete katilan tlketicilerin aligverig yapmayi tercih ettikleri saate gére
dagiimlari Tablo 4.20 ile agiklanmustir.
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Tablo 4.20. Tuketicilerin Aligveris Yapmay: Tercih Ettikleri Saate Goére

Dagilimlari

Tiiketici Sayisi (n) Oran
Sabah erken 8 2.0
Ogleye dogru 14 35
LC—')Qle saatlerinde 8 20
Bgleden sonra 184 461
Aksamiizeri 82 20.6
Aksam saatlerinde 49 12.3
Degisir 54 13.5
Toplam 399 100.0

Tablo 4.20’den de goriilebilecedi gibi, %46.1’lik oran (184 tiiketici) ile toplam
cevaplayicilar iginde en biliylik pay! 63leden sonralar aligverise cikan tiiketiciler
olusturmaktadir. Aksamizeri ya da aksam saatlerinde aligverise ¢ikan
thketicilerin sayisi 131, toplam cevaplayicilar igindeki orani %32.9'dur. Ankete
katilan cevaplayicilarin %7.5'ini olugturan 30 tiiketici ise sabah erken, &§leye
dogru ya da 0&gle saatlerinde aligveris yaptiim belirtmektedir. Toplam
cevaplayicilarin %13.5%ini olugturan 54 tiiketici ise aligveris yaptiklar saatlerin
degdiskenlik gdsterdigini belitmektedir. Bu baglamda, tiiketicilerin neredeyse
yarisi 0gleden sonra aligveris yapmayi tercih ederken, geriye kalan tuketiciler
ise aksam saatlerinde aligveris yapmay! sabah saatlerinde aligveris yapmaya
tercih etmektedirler.

4.4.1.3. Tiketicilerin Ekonomik Kriz ile ilgili Gériigleri

Anket caligmamiza katilan cevaplayicilarin ekonomik kriz dénemi ve ekonomik
kriz dbénemi siresince genel tiiketim aliskanliklarinda meydana gelmis
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olabilecek degisiklikler ile ilgili gorugleri anket calismamizin ikinci béliminde
yer verilen iki yarg! ciimlesine katilim dereceleri ile anlagiimaya c¢aligiimaktadir.

Orneklemi olusturan tiiketicilerin “Ekonomik kriz 6ncesi dénemle kiyasladigimda
aligveris sikligim degigsmemistir.” yargisina verdikleri tepkiler Tablo 4.21'de
aciklanmaktadir.

Tablo 4.21. Tiketicilerin Ekonomik Kriz Déneminde Aligveris
Sikliklarinda Meydan Gelen Degisiklik ile ligili Gorislerinin Dagilimi

Tiiketici Sayisi (n) Oran (%)

Katiliyorum 154 38.6
Kararsizim 30 7.5

Katilmiyorum 215 | 53.9
Toplam 399 | 100.0

Tablo 4.21'den de anlagilabilecedi gibi anket gcalismamiza katilan tiiketicilerin
%53.9’luk bir kismi ekonomik kriz &ncesi donemle kiyasladiginda aligverig
sikliginin degistigini dustinmektedir. Buna karsilik, ankete katilan tiiketicilerin
%38.6’lik kismi ise aligverig sikliginin ekonomik kriz 6ncesi déneme kiyasla
degigsmedigini belirtmistir. Anket galigmamiz katilimcilarinin %7.5’lik béliimi ise
bu konuda kararsiz olduklarini bildirmiglerdir.

Anket calismamiza katilan tiiketicilerin, “Bence, ekonomik krizin Ulkemiz
Uzerindeki etkileri gegmigtir.” yargisi ile ilgili gérislerine Tablo 4.22'de yer
verilmektedir.
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Tablo 4.22. Tiketicilerin Ekonomik Kriz Doneminin Etkileri
ile ilgili Gérislerinin Dagilim

Tiketici sayisi (n) Oran (%)

Katiliyorum 74 18.5

Kararsizim 27 6.8
Katiimiyorum 298 747
Toplam 399 100.0

Tablo 4.22'de gosterildigi gibi anket ¢alismasina katillan tiketicilerin %74.7'lik
cogunlugu anket calismasinin yapildi§: donemde ekonomik krizin etkilerinin
halen gecerliligini korudugunu fikrini savunurken yalnizca %18.5’i ekonomik kriz
déneminin etkilerinin gectifine inanmaktadir. Bununla Dbirikte, anket
cevaplayicilarimizin  %6.8’lik bdlimii ise bu konuda kararsiz olduklarni
belirtmiglerdir.

4.4.2. Diskriminant (Ayirma) Analizi

Diskriminant analizi, bir kiginin, Grintn ya da bir objenin hangi gruba ait
oldugunu belirlemenin temel amag oldugu arastirmalarda genis uygulama alani
bulan bir analiz teknigidir (Hair ve digerleri, 1998). Diger bir deyisle, diskriminant
analizi, tek bir metrik olmayan (nominal) bagimh dedisken ve birden fazla metrik
bagimsiz degiskenin varligi ile uygulanabilirlik kazanan istatistiki bir tekniktir.

Pek cok durumda, bagimh degisken “kadin ve erkek” ya da “yiiksek ve diisiik”
gibi iki gruptan olusur. Bazen de “dlsik, orta ve yiiksek” gibi {i¢ gruptan olusur.
Bagimli degisken, ikili bir siniflandirma yaptiginda, teknik, iki gruplu diskriminant
analizi adin1 alirken, U¢ ya da daha fazla sinif mevcut oldugunda coklu
diskriminant analizi adini alir (Ozdamar, 1999). Kisacasi, ¢oklu diskriminant
analizi, toplam érneklemin, siniflari tanimlayan nominal bir bagimh degiskene
gbre iki veya daha fazla gruba ayriimasi gerekti§i zamanlarda uygulanabilen
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cok degiskenli ve pazarlama arastirmalarinda siklikla uygulama alani bulan bir
teknik olarak ortaya ¢gikmaktadir.

Diskriminant analizi, genel olarak, veri setindeki tim degiskenlerin iki ya da
daha fazla gercek gruba ayriimasini belirlemek amaci ile yararlamlan bir
yontemdir (Ozdamar, 1999). Bu nedenle, diskriminant analizinin esas amaci,
tek bir nominal bagimli degisken ile birden fazla metrik bagimsiz degigken
arasindaki iliskiyi ortaya ¢ikarmak (Hair ve digerleri, 1998) ve gruplar arasindaki
farkin anlasiimasini saglamaktir.

Kisacasi, diskriminant analizinin uygulanmasi ile;

- Onceden belirlenmis gruplann badimsiz degiskenler itibar ile
ortalamalar arasinda anlamh bir fark olup olmadig! belirlenebilir.

- Gruplara ayirmada kullanilan bagimsiz degigkenlerin hangilerinin, ayirim
fonksiyonunda dnemli bir rol oynadikiart belirlenebilir.

- Diskriminant fonksiyonu ile gézlemlenecek herhangi bir degerin, hangi
grupta yer alacagi belirlenebilir.

Bu amagclardan da anlagiabilecegi gibi, diskriminant analizi, aragtirmacinin grup
farklarini anlamak ya da istatistiksel birimleri dogru olarak gruplamak ile
ilgilendigi durumlarda faydali olabilmektedir. Bu nedenle, diskriminant analizi bir
profil analiz ¢esidi ya da analitik 6ngérme teknigi olarak kabul edilebilir. Her iki
durumda da, teknik, en ¢ok bir nominal bagiml degigkenin ve birden gok metrik
olarak él¢tiimiis bagimsiz degiskenin varoldugu zaman kullanilabilmektedir.

Diskriminant analizinin varsayimlari ise asagidaki belirtildigi gibi siralanabilir
(Kurtulus,1998:468);

- Arastirmacilarin yalnizca, grup i¢i degisimlere oranla gruplar arasindaki
de§ismeyi maksimize eden ayirma fonksiyonunu saptamak istedikleri
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durumlarda, buttin gruplar icin grup varyans ve dagilimiarinin birbirine
esit oldugunu varsaymak yetecekiir.

- Arastirmacilarin istatistiksel 6nem ile ilgilendikleri durumlarda, ele alinan
nitelikler veya degiskenler agisindan gruplarin bilinmeyen fakat birbirine
esit kovaryans ve dagilimlara sahip olduju ve bu dagiimlarin multi
normal dagilimlar oldugunu varsaymak gerekecektir.

- Son olarak, arastirmacilarin yeni gruplara atanmasi ile ilgilenmesi
durumunda, yanhs siniflandirma maliyetlerinin ve yanlis siniflandirma
olasiliklarinin esit oldugunu varsaymak zorunlulugundadir.

Diskriminant analizi i¢in dofrusal kombinasyon asagidaki esitlikte géroldigu
gibidir:

Z = WiXs+ WoXo+ WaXas+ ....... + WinXn

Buna gore, Z diskriminant skoru,
w diskriminant agirigi ve
X bagimsiz degiskendir.

Sekil 4.2" de iki gruplu diskriminant analizinin grafik gosterimine yer
verilmektedir. Diskriminant analizi grup ortalamalari birbirine esit olan iki ya da
daha fazla grubun hipotezlerini test etmek acgisindan en uygun istatistiksel
tekniktir. Bunu yapmak igin, analize alinan her bagimsiz degisken kendisine
karsilik gelen agirlik ile carpilir, elde edilen carpimlarin timiind toplanmaktadir.
Bulunan sonug¢ analize katilan her bir birey igin bir diskriminant skorunu
olusturmaktadir.
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Sekil 4.2. Iki gruplu diskriminant analizinin grafiksel gésterimi
Kaynak: Hair ve digerleri, 1998

Belirli bir grup igindeki tim bireylerin diskriminant skorlarinin ortalamasi bize
“centroid” denilen ve “grup merkezi” olarak adlandirlabilecek grup ortalamasini
verir. Analiz iki grup ile ilgileniyorsa iki grup merkezi bulunacaktir. Bulunan bu
merkezler, her bir bireyin, belirli bir gruba hangi uzakhkta oldugunun
anlasiimasini saglar. Birbirleri ile kargilagtirilan grup merkezieri, gruplarn
birbirlerinden ne kadar uzakta olduklarini ortaya koyar (Hair ve digerleri, 1998).

Sekil 4.3, her bir gruptaki birey sayisinin birbirine esit oldugu durumlarda grup
merkezlerine, gruplann dagihmlarina ve optimal kesim noktasina dair grafige
yer verilmektedir.
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Hesim Noktast

Zﬁ:

Sekil 4.3. Grup Biyiklikleri Birbirine Egitken Optimal Kesim Skoru
Kaynak: Hair ve digerleri, 1998

Buna karsilik her caligmada gruplardaki birey sayisi — ¢calismamizda da oldugu
gibi — birbirinden farkli olabilir. Asagida sekil 4.4 ile grup lyelerinin sayilar
birbirinden farkh iken grup merkezlerine, gruplarin dagilimlarina ve optimal
kesim noktasina dair grafije deginilmektedir.

Agirikli Optimal Agdiriksiz Kesim Noktasi
Kesim Noktasi . vy

Grup B

Grup A

! £

g»u

Sekil 4.4.Grup Biyuklikleri Birbirinden Farkliyken Optimal Kesim Skoru

Kaynak: Hair ve digerleri, 1998
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Diskriminant analizinin istatistiksel anlamlilik testi grup merkezierinin arasindaki
uzakligin olgiilmesi ile bulunur. Bu élcim, iki grubun diskriminant skorlarinin
dagihmlarinin, birbiri ile kiyaslanmasi sonucu hesaplanir. Dagihimlarinin kesisim
alani kigik ise diskriminant skorlari gruplarn birbirinden iyi ayriiyor demektir.
Ama eer dagiim grafiklerinin kesistikleri alan buyikse o zaman gruplar
birbirinden iyi ayrilamiyor demektir (age, 1998).

4.4.2.1. Diskriminant (Ayirma) Analizinin Uygulanmasi

Diskriminant analizinin uygulanmasi ve yorumlanmasi, ¢oklu regresyon analizi
ile benzerlikler arz etmektedir. Diskriminant fonksiyonu, bir hedefin veya iki ya
da daha fazla bagimsiz degiskenin belli degerlerinin bilinmesi ile bagimh
degiskenin degerlerini ortaya koyan dogrusal bir denklemdir. Coklu regresyon
analizinde oldugu gibi, belirleyici siireg ile anlamh katkilar yapan ve digerierini
son fonksiyondan eleyen, o degiskenleri belirleyebilmek mumkindir. Fark,
diskriminant analizinin bagimli degiskeninin nominal oldugu durumlarda,
regresyonun ise, bagtmli degiskenin metrik oldugu durumlarda kullaniimasindan
kaynaklanmaktadir. Diskriminant analizi ¢oklu varyans analizinin (MANOVA) de
tersidir. Glinkdi, MANOVA' da bagimh degisken metrik, bagimsiz degisken ise
nominaldir (age, 1998).

Diskriminant analizini uygulayabilmek icin O©ncelikle arastirmacinin hangi
degiskenin bagimhi hangilerinin bagimsiz oldugunu belirlemesi gerekir. Ayrica,
unutulmamalidir ki, bagimli degisken nominal, bagimsiz degiskenler ise metrik
olmalidir.

Aragtirmaci, 6ncelikle bagimhi degiskene odaklanmalidir. Bagimli degigkenin
grup sayisi iki ya da daha fazla olabilir, fakat bu gruplarin birbirlerinden farkl ve
teferruatli olmasi gerekir. Bazi durumlarda, bagimli degisken ‘iyi ve k6t gibi iki
gruptan olugabilirken, bazen de meslekler gibi cok sayida gruptan olusabilir.

Bagimh degisken belirlendikten sonra arastirmacinin analizde hangi bagimsiz
degigkenleri kullanacagina karar vermesi gerekir. Bagimsiz degiskenler genel
olarak iki ydntemle segilir. Bunlardan ilki, kullanilacak badimsiz degiskenleri,
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daha once yapiimis calismalarda belirlenen teorik modellerden ya da
degiskenlerden elde etmektir. ikinci yol ise, arastirmacinin sezgisel giicii ile
ortaya cikarmaktir. Bu yontem, aragtirmacinin bilgisiyle ve daha énceden
Uzerinde galisma yapilmamis bir konuda sezgisel degiskenler belirleyebilme
kabiliyeti ile ilgilidir.

Bir diskriminant fonksiyonun belirlenebilmesi igin iki tip hesaplama metodu séz
konusudur. Bunlar, similltane metot ve asamali metotlardir (Hair ve digerleri,
1998).

Simiiltane metot, tim bagimsiz deiskenleri gz 6nine alarak bir diskriminant
fonksiyonu olusturmakla ilgilenir. Bu nedenle, bu yontemle diskriminant
fonksiyonu hesaplanirken ayirma kabiliyetlierine bakilmaksizin tim bagimsiz
degiskenler hesaplamaya dahil edilir. Similtane metot, arastirmacilarin teorik
sebeplerle, tim badimsiz degdiskenleri analize dahil etmek istedidi ve en iyi
aynm kabiliyetine sahip degiskene dayanan sonuglari gérmekle ilgilenmedikieri
durumlarda kullanima elveriglidir.

Asamali metot ise, her seferinde bir bagimsiz degiskeni, ayrima kabiliyetine
gore diskriminant fonksiyonuna dahil etmekle ilgilenir. Bu metot ise en ayirt edici
degiskeni segmek ile baglar. Daha sonra segilen bu degisken diger her bir
bagimsiz degiskenle tek tek eslenerek ikinci bir dedigken segilir. ikinci degigken,
birinci degiskenle kombine olarak kullanildiginda diskriminant fonksiyonunu en
iyi gelistiren degiskendir. Ugiincii ve daha sonraki degiskenlerde yine ayni
yontemle segilir.

Asamall metot, aragtirmacinin ¢ok fazla siniflandirma grubu ile galismas:
gerektiginde kullanilir. En iyi ayrim yapan her bir degiskenin belirlenmesi ile iki
grup arasinda ayirmaya yaramayan degiskenler elenerek yeni ve sadelestiriimis
bir degiskenler seti tanimlanir. Sadelestiriimis bu degigkenler seti neredeyse
tum degiskenleri iceren set kadar hatta bazen ondan daha iyidir.

Diskriminant fonksiyonu hesaplandiktan sonra aragtirmacinin anlamhlik (6nem)
dlzeyini ortaya koymasi gerekir. Genellikle, 0.05 veya Ustii olan geleneksel
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kriter kullanilir. Pek ¢ok aragtirmaci anlamlilik diizeyinin 0.05 ya da Uzerinde
olmadijinda arastirma yapmanin gerekli olmayacagini dustinmektedir. Buna
karsihik, pek ¢ok sosyal bilimci ve isletme arastirmacisi bu fikre katilmamaktadir
(age,1998).

Diskriminant analizinden elde edilen sonuglar istatistiksel olarak anlamli,
siniflandirmanin dogrulugu gegerli ise arastirmaci diskriminant analizi ile elde
edilen bulgulart yorumlama agamasina gegecektir.  Diskriminant analizi
yorumianirken gruplari birbirinden ayiran her bir bagimsiz degiskenin énemini
ortaya ¢ikarabilmek Uzere diskriminant fonksiyonu incelenir. Her bir bagimsiz
degiskenin énemini ortaya ¢ikarabilmek su (i¢c metotla miimkindir;

= Diskriminant agiriiklart,
» Diskriminant yiklemeleri ve
= F degerleri

Bu ydntemlerle ilgili caligmalar yapildiktan sonra, aragtirmaci gruplar arasindaki
farkliliklarin profilini ortaya koyabilmek icin, énemliligi ortaya cikan her bir
degiskenin grup ortalamalarn incelemelidir. Bu baglamda asagida yorumlama
asamasinin her iki asamasi ile ilgili olarak detayli bilgi verilecektir.

Diskriminant agirliklari, Diskriminant fonksiyonu yorumlanirken kullanilan
genel ydntem, diskriminant fonksiyonu hesaplanirken her bir bagimsiz degisken
icin atanan diskriminant ag@irhklarinin degerinin ve isaretinin (+ / -)
incelenmesidir. Bunu yaparken unutulmamasi gereken, diskriminant adirhg,
yiksek olan bagimsiz degiskenin diskriminant fonksiyonuna, diskriminant
agirhgt duastk olan badimsiz degiskenlerden daha fazla aynim glci
saglamasidir. Bu sebeple, isaretinin yoniu goéz oninde bulunduruimadidinda,
diskriminant agirhkian iligki olduklari badimsiz degiskenin diskriminant
fonksiyonuna olan katkilarini géstermektedir. Diskriminant agirfhiginin isaretinin
(+ 7 -) yoni sadece iligkili oldugu degiskenin diskriminant fonksiyonuna poxzitif ya
da negatif ydonde bir katkisi oldugunu gosterir.
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Diskriminant yiiklemeleri. Son yllarda yapllan' diskriminant analizi
calismalarinda kullanimi yayginlagan bir diger yorumlama yontemi ise
diskriminant yiuklemeleridir. Diskriminant yiklemeleri, her bir bagimsiz degigken
ile diskriminant fonksiyonu arasindaki basit lineer korelasyonu olger. Ayrica,
bagimsiz degigkenlerin diskriminant fonksiyonu ile paylastiklart varyansi
yansitir. Bununla beraber, diskriminant yliklemeleri de iligkili olduklar bagimsiz
degiskenlerin diskriminant fonksiyonuna yaptiklari katklyt yorumlamada
kullanilir.

F degeri. Daha 6nce de belirtildidi gibi diskriminant fonksiyonu simiiltane metot
ve asamali metot olarak adlandinlan iki yoldan biri ile hesaplanabilir.
Diskriminant fonksiyonunun asamali metot ile hesaplandigi c¢alismalarda,
istatistiksel agidan anlamh kismi F degerinin belirlenip buylkliklerine gére
siralanmasi ile kismi F degerinin iligkili oldugu badimsiz degiskenlerin ayrim
guctne katkisini ortaya ¢ikar. Buna goére, biyik F degeri, daha iyi ayrim
kabiliyeti anlamina gelir. F degerlerinin siralanmasi, diskriminant agiriikiari ile
yorumiama sirecinin neredeyse aynidir, ancak, diskriminant agirliklarindan
farkli olarak, F degerleri her bir degisken icin anlamiilik dlzeyini de
gbstermektedir.

Tek veya daha ¢ok aynm fonksiyonunun s6z konusu oldugu durumliar igin
yukarida sayilan yorumlama yéntemlerinden hangisinin en uygun olacag:
konusu tartigmaya acik bir konudur. Diskriminant adirliklarinin ve diskriminant
yiklemelerinin kimi zaman istikrarsiz sonuglar verdigi goriilse de, en iyi aynm
gucine sahip olan bagimsiz degiskenleri ortaya koyan diskriminant
yﬂklefnelerinin diskriminant agirliklarindan daha givenilir oldugu belirtilmektedir
(age.,1998: 110). F degerini de yorumlama safhasina katmak aragtirmaciya
birbirinden farkhl pek ¢ok yéntem ve 6lgim kullanarak, elde etti§i sonugclan en
dogru sekilde degerlendirme imkani saglar. Temel amag, mimkiin ve uygun
olan tim metotlari kullanarak en dogru sonuca ulagsmak oldugundan
arastirmaci, ¢aligmasinin amacina en uygun yollari kendisi tayin etmelidir.

Aragstirmamizin amaci dogrultusunda, calismamizin diskriminant fonksiyonu
olarak, daha sonra ki bélimlerde de deginilecegdi gibi, en yiiksek ayrim giiciine
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sahip badimsiz degigkenleri ortaya ¢ikaran agamali metot yerine, anlik aligverig
yapan tiketiciler ile planh tilketicileri birbirlerinden ayiran tum bagimsiz
degiskenleri bir arada elde etmeyi saglayan simiiltane metodun kullaniimasi
tercih edilmistir. Bu nedenle agsamali metot ile hesaplanan ayrim fonksiyonlarin
yorumlanmasinda kullanilan F de§erleri ¢aligmamizda yainizca yol gosterici bir
rol oynayacaktir.

Aynm gicli en yilksek degiskenleri ortaya koymak igin ise diskriminant
agirliklarindan ve diskriminant yiklemelerinden bir arada yararlanilacaktir. Bu
arada diskriminant ylklemelerinin siklikla, birden fazla ayrim fonksiyonu stz
konusu iken kullanildigi da unutulmamalidir.

Aragtirmacinin ayrim fonksiyonuna en fazla katkiyi yapan, diger bir deyigle
ayrim yapabilmek agisindan en gicli bagimsiz degiskenleri belirledikten sonra
yapmas! gereken, grup ortalamalarina bakarak gruplara ait karakteristik
Ozelliklerin profilini olugturmaktir. Olusturulacak bu profil, aragtirmacinin her bir
grubun karakteristik 6zelliklerini daha iyi anlamasini saglar.

4.4.2.2. Diskriminant (Ayirma) Analizi Sonuglari

Caligmamizda, tiketicilerin demografik ve sosyoekonomik ézelliklerine, titketim
aligkanliklarina dayali ve aligveris ile ilgili kisisel Ozelliklerine dayal
degiskenlerin aynm glcunii test edebilmek adina bir diskriminant modeli
kurulmustur. Bunu yaparken, tium degiskenler modele simiiltane olarak
girilmigti.  Calismamizda ayrim  fonksiyonunun simiiltane metodun
kullaniimasiyla hesaplanmasinin nedeni, aragtirmamizin amacinin, anlik
aligverig yapan tiketicilerle planl aligveris yapan tiiketicileri birbirlerinden en iyi
sekilde ayiran degiskeni tespit etmek degil, ekonomik kriz dénemlerinde anlik
aligverig yapan tiketicileri, anlik aligveris yapmayan tiiketicilerden ayiran tim
6zellikleri ortaya gikartabilmektir.

Calismamizin bu bélumiinde, yukarida aciklanan diskriminant analizinin,
galismamizin veri setine uygulanmasi ile elde edien sonuglara yer
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verilimektedir. Ayrim degiskenlerinin ve fonksiyonunun ortaya ¢ikaritacagi bu
bolimde 6ncelikle, anlik tiiketicileri birbirlerinden ayirabilecegdi disinilen tim
bagimsiz dediskenler SPSS paket programina girildigi hali ile, Tablo 4.23'te

sunulmustur.

Tablo 4.23. Analize Alinacak Bagimsiz Degiskenler

Bagimsiz Agiklamasi

Degiskenler

MAGAZA Tiketicinin genel olarak aligverig yapmayi tercih ettigi

} magdazanin tipi

SURE Tiketicinin genel olarak aligveriste ge¢irdigi toplam sire

SIKLIK Tiketicinin aligverig yapma sikhigs

GUNU Tiketicinin genel olarak aligveris yapmayi tercih ettidi gin

SAATI Tuketicinin genel olarak aligveris yapmayi tercih ettigi saatler

Yarg: 1 Akhimdaki Griinleri aldiktan sonra aligveris etmeye devam
ederim.

Yarg: 2 Cok bedendigim bir GrlinG, o anda ihtiyacim olmasa bile satin
alinm.

Yargi 3 Aligverise ¢cikmadan énce mutiaka aligveris listesi hazirlanim.

Yarg: 4 Ahsgveriglerimi haftanin belirli bir giniinde/ giinlerinde yaparim.

Yarg: 5 Bir GrtinG satin almadan 6nce fiyat kargilastirmasi yaparnm.

Yarg: 6 Promosyonlu (esantiyonlu) Grinleri satin almay: tercih ederim.

Yarg: 7 Bir Grin( satin alma karari vermemdeki en 6nemli etken
drunin fiyatidir.

Yargi 8 Aligveriste oyalanmak zaman kaybindan bagka bir sey
degildir.

Yargi 9 Her zaman kullandigim ve kalitesinden emin oldugum

| riinlerden vazgecemem.

Yargi 10 Algverigle ilgili kararlanm o anda kendimi nasil hlssettlglme
bagh olarak degisir.

Yargi 11 Aligveris yapmak, bos zamanlarnimi degerlendirdigim bir
aktivitedir.

Yarg: 12 Ekonomik kriz éncesi donemle kiyasladigimda ahgveris
sikhigim degismemistir.

Yargt 13 Genellikle tek basima aligveris ederim.

Yargt 14 Bence ekonomik krizin Glkemiz lizerindeki etkileri gegmistir.

Yargt 15 Genelde zamanim kisitliyken aligveris yapmaktan kaginirim.

Yargt 16 Plansiz aligverig eden biriyim.
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Tablo 4.23%iin Devami

Bagimsiz Agiklamasi

Degiskenler

Yargi 17 Birlikte alisveris ettigim insanlar bir geyler satin aldiginda
bende bir geyler alinm.

Yarg: 18 Aligveris yapmak kendimi daha iyi hissetmemi saglar.

Yargi 19 Ailece aligverise ¢iktiimizda kasada umdugumdan farkl bir
sonugla karsilagirim.

Yargi 20 Ancak fazladan param oldugunda planlamadidim halde bir
seyler satin alirim.

Yargi 21 Magaza diizenini bildigim yerlerden aligveris yapmay: tercih
ederim.

CINSIYET | Tiketicinin cinsiyeti

YAS Tiketicinin yasi

OGRENIM | Tuketicinin 63renim durumu

MESLEK Tuketicinin meslegi

GELIR Tuketicinin geliri

MEDENI Tuketicinin medeni durumu

EV. YILI | Tuketicinin evli ise evlilik yili

GCOCUK Tuketicinin varsa sahip oldugu gocuk sayisi

HANE Tuketicinin ayni evi paylastidi kisi sayis!

CALISAN Tuketicinin ayni evi paylastigi galisan kisi sayisi

EV Tuketicinin ev sahipligi

OTOMOBIL | Tiiketicinin varsa sahip oldugu otomobil sayisi

Tablo 4.23'ten de gorllebilecegi gibi analize tabi tutulacak badimsiz degisken
sayis! otuz sekizdir. Bunun sebebi, anket formunda yer alan kirk sorddan ilkinin
bagimli degigken ile ilgili soru olmasi, bir digerinin ise tiiketicilerin ikametgah
yerleri ile ilgili agtk uglu soru olmasindan dolayr bu iki soru digindaki tim
sorularin birer degisken olarak analize alinmasidir. Sonug olarak, analize otuz
sekiz bagimsiz degiskenin grup ortalamalarinin esitligi testine tabi tutulmasi ile
baglanmigtir. Bu teste ve teste dair sonuglara, Tablo 4.24'te yer veriimektedir.



Tablo 4.24. Grup Ortalamalarinin Esitli§inin Testi

Bagimsiz Degigkenler Wilks” F . O?em'
Lambda Degeri Diizeyi
Aligveris yapilan magazanin tipi 0,989 4,570 0,033
Aligverigte gecirilen siire 0,982 7,252 0,007
Aligverig yapma sikhidi 1,000 0,076 0,783
Aligveris yapilan giin 0,994 2,371 0,124
Ahsgverig yapilan saat 1,000 0,052 0,820
Yargi 1 0,999 0,240 0,625
Yargi 2 0,991 3,634 0,057
Yargt 3 0,940 25,460 0,000
Yargi 4 1,000 0,125 0,724
Yargi 5 0,959 16,876 0,000
Yargi 6 0,997 1,247 0,265
Yargi 7 0,988 4712 0,031
Yargi 8 0,991 3,621 0,058
Yargi 9 1,000 0,141 0,707
Yargi 10 0,995 1,974 0,161
Yarg: 11 0,990 4,166 0,042
Yargi 12 1,000 0,001 0,977
Yargi 13 0,993 2,685 0,102
Yarg! 14 1,000 0,005 0,943
Yargi 15 0,983 6,812 0,009
Yargi 16 0,955 18,851 0,000
Yarg) 17 0,962 | 15465 | 0,000
Yarg: 18 0,995 1,888 0,170
Yarg: 19 1,000 0,083 0,774
Yarg: 20 1,000 0,001 0,975
Yargi 21 0,995 2,148 0,144
Tiketicinin cinsiyeti 1,000 0,180 0,672
Tiketicinin yasg! 0,978 9,112 0,003
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Tablo 4.24’tin Devami

Wilks’ F Onem
Bagimsiz Degiskenler Lambda Degeri Dizeyi
Tiketicinin 6grenim durumu 0,999 0,538 0,464
Taketicinin meslegi 0,996 1,503 0,221
Tuketicinin geliri 1,000 0,009 0,924
Tiketicinin medeni durumu 0,990 4144 0,042
Tuketicinin evlilik yili 0,982 7,207 0,008
Tiketicinin cocuk sahipligi 0,991 3,666 0,056
Hanehalki sayisi 0,995 1,924 0,166
Hanehalkinda ¢alisan kisi sayist 0,999 0,280 0,597
Tiketicinin ev sahipligi 0,984 6,240 0,013
Tiketicinin otomobil sahipligi 0,993 2,616 0,107

Daha ¢nce de deginildigi gibi analizlere baglangicta otuz sekiz degiskenle
baglanmistir. Buna karsilik, gruplar arasinda anlamh bir ayrnim yapmadig
goézlenen yirmi iki de§igkenin analiz digi birakiimasina karar verilmistir. Bu
karara, bu badimsiz degiskenlere ait, gruplar arasi farkhiligin anlamii olup
olmadigina karar vermek igin kullanilan, 6nem duizeylerine bakilarak varilmistir.

Kisacast, 6nem dizeyi 0,1'in altinda olan bagimsiz degiskenler analiz dist
birakiimigtir.

Buna gére, anlik aligveris yapan tuketicileri ve planl aligverig yapan tiketicileri
birbirinden ayiran bagimsiz degigken sayisi on yedi olarak bulunmustur. Bu on

yedi bagimsiz degigkene ait grup ortalamalarinin esitligi testine Tablo 4.24'te
yer verilmektedir.



Tablo 4.25. Ayirt Edici Bagimsiz Degigkenlere Ait

Grup Ortalamalarinin Esitligi Testi
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Wilks’ F Onem
Bagimsiz Degiskenler Lambda | Degerleri | Diizeyleri
Aligveris yapilan magazanin tipi 0,989 4570 0,033
Aligverigte gecirilen siire 0,985 7,252 0,015
Y2 0,992 3,634 0,067
Y3 0,939 25,460 0,000
Y5 0,959 16,876 0,000
Y7 0,988 4,712 0,031
Y8 0,991 3,621 0,061
Y11 0,990 4,166 0,044
Y13 0,993 2,750 0,098
Y15 0,983 6,812 0,009
Y16 0,955 18,851 0,000
Y17 0,962 | 15465 | 0,000
Tuketicinin yasi 0,978 9,112 0,003
Tiketicinin medeni durumu 0,990 4144 0,046
Tuketicinin eviilik yili 0,983 7,207 0,008
Ttketicinin gocuk sahipligi 0,991 3,666 0,060
Tiketicinin ev sahipligi 0,985 6,240 0,014

‘Tablo 4.25’te analiz sonucu elde edilen ve ayirt edici birer 6zellik olarak ortaya
¢ikan on yedi adet badimsiz degiskenin Wilks’ Lambda, F degeri ve énem
diizeyine yer verilmektedir.  Wilks’ Lambda, ¢ok degiskenli testlerde grup
ortalamalarinin esitli§i icin yaygin olarak kullanilan bir test istatistigidir. Wilks’
lambda, ayirma fonksiyonundaki gruplar arasi farkidikiarla agiklanamayan
toplam varyanslarinin oranidir. Wilks’ lambda degerin sifira yakin olmasi, grup
ortalamalarinin birbirlerinden farkli oldugunu gésterir.
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F degeri ise, degiskenlerin ayirma kabiliyetlerini ortaya koymanin bir yoludur. F
degerinin buyilk olmasi, bagimsiz dediskenin ayrim giiciniin yiksek oldugu
anlamina gelmektedir. F degeri, iki grup icin bagimsiz degiskenlerin ortalamalari
arasindaki anlamlilig1 gostermektedir.

Calismamizin analizinde, anket gahsmamlza katilan 399 cevaplayicinin verdigi
cevaplara dayanarak her bir bagimsiz degigken igin grup ortalamalarina EK-

2’'de yer verilmektedir.

Tablo 4. 26’ da diskriminant fonksiyonuna ait 6zdeJer ve kanonik korelasyon

degerlerine yer verilmektedir.

Tablo 4.26. Ozde§erler

» Kanonik
Fonksiyon Ozdeger
Koralasyon
1 0,250 0,447

Diskriminant analizinde, toplam fonksiyon sayisi, grup sayilarinin bir eksiginden
fazla olamaz. Bu baglamda, c¢alismamizda kullanilan ayirma analizinde
siniflandirma grubu sayisi iki oldugundan, ayirma analizi, Tablo 4.26'da da
goruldagu gibi tek fonksiyonludur.

Diskriminant agirliklarinin optimum degerlerini elde edebilmek, F istatistidi
aracilifiyla 6lglilen 6zdegerin maksimize edilmesine dayanmaktadir (Kurtulus,
1998). Yapilan analizin sonucunda elde edilen tek ayrim fonksiyonun ézdegeri,
0,250 olarak bulunmustur. Gruplar arasi kareler toplaminin, gruplar ici kareler
toplamina orani olan 6zdegerin, sifirdan farkli olmasi, ayrim fonksiyonunun iki
grubu birbirinden ayirma giiciniin yeterli oldugunu gdstermektedir.



130

Kanonik korelasyon, ayirma fonksiyonu ile gruplar arasindaki korelasyonu dlger.
Bu degerin bire yakin olmasi, ayirma fonksiyonu ile gruplar arasinda kuvvetli bir
korelasyonun oldugu anlamina gelir. Analiz sonuglarinda, kanonik korelasyonun
degeri 0,447 olarak bulunmustur. Bu degerin sifirdan farkhi olmasi ve fakat 1'e
yakin olmamasi, iki grup ile ayirma fonksiyonu arasinda olumlu yénde ve tam
olarak gﬁgli] olmayan ama gugli sayilabilecek bir iligki oldugunu
gésterméktedir.

Tablo 4.27. Ayrim Fonksiyonunun Wilks’ Lambdasi

Wilks’ Onem

Fonksiyonun Ki kare .
Lambda Diizeyi

1 0,800 86,799 0,000

Daha 6nce de agiklandigi gibi, ¢caligmamizda kullanilan diskriminant analizinde
siniflandirma grubu sayisi iki oldugundan tek bir aynm fonksiyonu soz
konusudur. Diskriminant fonksiyonu hesaplandiktan sonra, lambda, hesaplanan
bu diskriminant fonksiyonunun, ba@imli degiskenin kategorileri dahilinde,
guvenli bir gekilde ayrim yapip yapamadigini gostermede kullanilir. Wilks’
lambda, ayirma fonksiyonundaki gruplar arasi farkliliklarla acgiklanamayan
toplam varyanslarinin oranidir ve bu dederin sifira yakin olmasi, grup
ortalamalarinin  birbirlerinden farkhi oldugunu gésterir. Calismamizin ayrim
fonksiyonunun Wilks" lambdasi 0,800 olarak bulunmustur.

Her ne kadar lambdanin &meklem dadiimi olduk¢a karmasik da olsa,
anlamhhig ki-kare testi ile kolaylikla bulunabilir (Kinnear ve Gray, 1999). Analiz
sonucu elde edilen ki-kare degerimiz 86,799'dir. Bu deger, degiskenler itibari ile
iki grup arasinda istatistiksel ydnden anlamhi farkliiklar oldugunu da
gostermektedir. Ayrim fonksiyonunun Wilks’ lambdasinin ki-kare dénisimi
6nem dlzeyini belirlemek igin fonksiyonun serbestlik derecesinden yararlanilir.
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Anlamhhk duzeyinin, 0,10'dan kugik olmasi grup ortalamalannin birbirinden
kiclk oldugunu gosterir. Galismamizda ayrnim analizinin 6nem dizeyi 0,00
olarak bulunmustur. Bu da, grupiann, bulunan ayrim fonksiyonu ile, birbirinden
son derece farkli olduklarini ortaya koymaktadir.

Tablo 4.28. Grup Merkezleri

Aligverig Fonksiyon
Davranigi 1
Planh Ahgverig - 0,349
Anlik Ahisverig 0,714

Birbirlerinden anlamli derecede farkli olduklan ortaya konulan gruplarin, SPSS
programinin hesapladigi grup merkezleri Tablo 4.28'de verilmektedir. Buna
gore planh aligveris yapan tuketici grubunun ortalamasi - 0,349 iken, anlk
aligveris yapan tuketici grubunun ortalamasi 0,714'diir. Buradan hareketle,
ayirma analizinin kritk noktasi hesaplanabilir. Analizin varsayimlarindan
hareketle, gruplarin birbirlerine esit oldugu durumilarda, ayrim fonksiyonunun
kesim noktasi agagidaki gibi hesaplanabilir;

Ep + ZA
Zce=
2

Buna gore,

Zck, gruplar esitken kesim noktasi degerini,

Zo, planli aligverig yapan tiiketici grubunun merkezini,

Z\, anlik aligverig yapan tiiketici grubunun merkezini temsil
etmektedir.
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Daha 6nce de deginildigi gibi ¢calismamizdaki iki grubun sayisal buyuklukleri
birbirinden farkhdir. Farkhi grup buyukiiikleri igin ayrim fonksiyonun kesim
noktasi dederi agagidaki gibi hesaplanabilir;

NpZp + NaZa

Zey =
Np + Na

Burada,

Zcu, grup buyiklukleri birbirinden farkliyken kesim noktasi degerini
Zp, planli alisveris yapan tliketici grubunun merkezini,

Za, anlik aligverig yapan tiiketici grubunun merkezini,

Np, planh aligveris yapan tiiketici grubunun sayisal biyuklGgund,
Na, anlik aligveris yapan tiketici grubunun sayisal blyuklagind

temsil etmektedir.
Buna goére calismamizin ayrim fonksiyonunun kesim nokiasi, asagidaki gibi

hesaplanabilir;

NpZp + NaZa 268.(- 0,349) + 131.(0,714)
Zey = = = 0,00
Np + Na 268 + 131

Degerlerin formilde yerine konulmasi ile ayrim fonksiyonunun kesim noktasi
degeri 0,00 olarak bulunur. Buna gére, eger bir kisinin Z degeri Z¢' den yani
0,00’dan buyik ise bu kisi anlik aligveris yapan tiiketici grubundadir demektir.
Eger, bir kisinin Z dederi bu degerden kiiglik ise bu tiketici planh tiketici
grubundadir demektir.
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Calismamizin bu bdélimiinde, érneklemimiz igindeki tlketicilerin ait oldukiar
gruplara dair dnsel olasiliklarina (Tablo 4.29) deginilecektir. Her bir tuketici
grubuna ait énsel olasihklar, bagimh degisken sorusuna verilen ce\)aplara gbre
her bir grubun lyesi olarak atanan tuketicilerin, goérisiilen toplam tiiketici
sayisina oranlanmasi ile elde edilir. Bu oran, zaman zaman kimi aragtirmacilar
tarafindan direk olarak %50’ye %50 olarak da alinabilmektedir. Buna karsilik,
anket caligsmasinin gergek sonuclarini yansitmasi agisindan, calismamizda
gruplara ait 6nsel oranlarin hesaplanmasi uygun goérilmustiar. Buna gbre, grup
Uyeliklerine goére dnsel olasiliklar, tablo 4.29'da gosterildigi gibi,

268
planli aligveris eden tiketiciler igin = = 0,672
399
131
anlik aligverig eden tiketiciler igin = = 0,328
399

olarak elde édilmis;,tir.

Tablo 4.29. Grup Uyeliklerine Ait Onsel Olasiliklar

Aligveris Onsel Tiiketicilerin

Davranigi Olasihik Sayisi
Planii tketici | 0,672 268
Anlik tiiketici 0,328 131
Toplam 1,000 399

Grup uyeliklerine ait dnsel olasiliklarin tespit edilmesinin ardindan, Tablo 4.30
ile, analiz sonucu elde edilen ve siniflandirma fonksiyonunu olugturan
katsayilara deginilmektedir. iki gruptan herhangi birine ait her bir bireyin
ortalamasini belirleyebilecek bir siniflandirma skoru elde etmek igin, her bir
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katsayi, kendisine karsilik gelen degiskene ait deger ile carpilir. Elde edilen bu
carpimlarin toplanmasi ve son olarak da sabit terimin elde edilen bu degerin
Uizerine eklenmesi ile her bir birey igin bir siniflandirma skoru bulunmus olunur.

Calismamizda ele alinan iki gruba ait siniflandirma fonksiyonuna katsayilarina
Tablo 4.30’da yer verilmektedir.

Tablo 4.30. Siniflandirma Fonksiyonu Katsayilan

Ahigverig Davranigi

Planh Anlik
Bagimsiz Degiskenler Aligverig Aligverig
Aligveris edilen magaza tipi 2,588 2,702
Alsveriste gecirilen siire 5,905 6,385
Y2 2,477 2,514
Y3 3,493 3,336
Y5 1414 | 1,805
Y7 2,862 2,634
Y8 1,483 1,554
Y11 1,423 1,320
Y13 1,975 1,637
Y15 3,029 3,239
Y16 2,875 2,735
Y17 2,946 - 2,660
Taketicinin yag! 6313 6193
Tiketicinin medeni durumu 7,174 7,672
Tiketicinin evlilik yili -0,742 -0,772
Tiketicinin gocuk sahipligi 0,553 0,645
Tiketicinin ev sahipligi 1,964 1,444
Sabit -59,156 -60,185
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Diskriminant katsayilari daha biiylk olan bagimsiz degigkenler, diskriminant
fonksiyonun aynm gict {izerinde, diskriminant agirhd: kiiclik olan bagimsiz
dediskenlerden c¢ok daha etkilidir. Bu ylizden, igareti gbz oniinde
bulundurulmadiginda, diskriminant agirliklari, her bir degigkenin diskriminant
fonksiyonuna etkisini temsil eder. Diskriminant ylklemeleri her bir degigken ile
diskriminant fonksiyonu arasindaki lineer korelasyonu olger ve degiskenlerin
ayirma guglerini ortaya koymak igin temel olarak kullanilir. Genel olarak 0.30
veya daha fazla yilklemesi olan herhangi bir degisken bagimsiz olarak
degerlendirilir. Yorum yapmak igin, bu kesim notasinin Gzerinde olan tum
degiskenler g6z 6niinde bulundurulmaktadir (Hair ve digerleri, 1998: 294).

Yukarida, Tablo 4.30'da da gosterildigi lzere planlt aligveris yapan tiketiciler
icin ayirma fonksiyonu;

Y (planli) = 2,588 (Magaza) + 5,905 (Sure) + 2,477 (Y2)+ 3,493 (Y3)
+ 1,414 (Y5) + 2,862 (Y7) + 1,483 (Y8) + 1,423 (Y11)
+ 1,975 (Y13) + 3,029 (Y15) + 2,875 (Y16) + 2,946 (Y17)
+ 6,313 (Yas)+ 7,174 (Medeni dur.) — 0,742 (Eviilik yil1)
+0,553 (Cocuk)+ 1,964 (Ev sahipligi) — 59,156

seklindedir. Benzer gekilde anlik aligveris yapan tiketiciler icin ayrim fonksiyonu
ise;

Y (anlik) = 2,702 ( Magaza) + 6,385 (Sure) + 2,514 (Y2) + 3,336 (Y3)
+ 1,805 (Y5) + 2,634 (Y7) + 1,554 (Y8) + 1,320 (Y11)
+ 1,637 (Y13) + 3,239 (Y15) + 2,735 (Y16) + 2,660 (Y17)
+ 6,193 (Yas) + 7,672 (Medeni dur.) — 0,772 (Evlilik yili)
- 0,645 (Cocuk) + 1,444 (Ev sahipligi) — 60,185

olarak ifade edilir.
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Boylece, siniflandirma skoru elde edildikten sonra, her bir birey, siniflandirma
skoru hangi grup i¢in daha biiyiik ise o gruba atanarak siniflandiriimig ofur. Bu
siniflandirma sonuglan ile ilgili olarak hazirlanmisg tablo ise Tablo 4.31’de
gosterildigi gibi 6zetlenebilir.

Tablo 4.31. Siniflandirma Sonuglari

Beklenen Grup
) Uyelikleri Toplam
Ahgveris Davranigi
Planl Anlik
Tiketici | Tiketici
Planh Tuketici 244 24 268
% 91,0 9,0 100
Anlik Tiketici 74 57 131
% 56,5 43,5 100

* Tiiketicilerin %75.4°i orijinal gruplara gére dogru olarak siniflandinimigtir.

Tablo 4.31 siniflandirmanin bagarisini dlgmekte ve tiiketicilerin dogru ve yanhs
siniflandiriima olasiliklanni 6zetlemektedir. Buna gére, bagimh degigkene gére
planli tuketicilerin %971’i dogru olarak siniflandiriimigtir. Basta, anlik aligveris
yapan tiketiciler olarak tanimlanan tiiketicilerin ise yalnizca yaklagik %44’l
dogru olarak simiflandinimigtir. Bu durum, ankete katilan tiketicilerin, anlik



137

alisveris kavramini tam anlamiyla dogru olarak algilayamamalari sebebiyle,
tutarsiz cevaplar vermelerinden kaynaklanabilir.

Calismamizda, analiz sonucu dogru siniflandirilan tiketicilerin orani agagida

gosterildigi gibi hesaplanabilir;

Dogru Siniflandirilan Dogru Siniflandirilan
Dogru Planli Tiketici Sayisi  +  Anlik Tilketici Sayisi
Siniflandirma =
Orani Toplam Tiketici Sayisi
Dogru 224 + 57
Siniflandirma = = %754
Orani 399

Kisacast, calismamizin analizinde, anket calismamiza katilan tiiketiciler % 75.4
gibi yiiksek bir oranla ile baglangigta tanimlandiklar: aligverig davranigina uygun
olarak, yani dogru siniflara atanarak, siniflandinimigtir. Anket calismamiza
katilan tim tiketicilerin %24.6’hk bolumu ise, anket calismasinda sorular ya da
kavramlar hakkinda tutarli degerlendirmelerde bulunamadiklarindan hatali
olarak siniflandirnimiglardir.

4.5. BULGULARIN YORUMLANMASI

Calismamizin bu boluminde anket caligmasi ile elde ettigimiz verilerin
diskriminant analizi sonucu elde edilen bulgularin yorumlanmasina yer
verilecektir. Yapilan diskriminant analizinin sonucu, anket caligmamiza katilan
tuketicilere yoneltilen sorulardan on yedisinin planh aligveris yapan tiiketicileri
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anlik aligverig yapan tiuketicilerden ayiran birer 6zellik olarak ortaya ¢ikmasini
saglamigtir.

Aragtirmamizin uygulama bélimiinde elde edilen verilerin analizi neticesinde li¢
ana bagimsiz degisken grubundaki badimsiz degiskenlerden yalnizca bir
kisminin diskriminant analizi sonucu ayirt edici birer degisken olarak ortaya
cikmiglardir. Bu baglamda, ¢alismamizin bu bélimiinde, ¢alismamizin G¢ ana
bagimsiz degigken grubundaki degiskenlerden ayirt edici olduklar tespit edilen
bagimsiz degigkenlere deginilerek, ekonomik kriz dénemlerinde anlik alisveris
yapan tiketicilerin ayirt edici 6zellikleri iizerinde durulacaktir.

Yukarida da deginildigi gibi diskriminant analizine simiiltane olarak girilen otuz
sekiz dediskenden yalnizca on yedisi planh aligveris yapan tiketicileri, anlik
aligveris yapan tiketicilerden ayirdi§i ortaya cikmistir. Kuskusuz, bu yeni
olusum, aragtirmamizin modeli Uzerinde de bir takim degisiklikler meydana
getirmistir. iste bu durum, calismamizin daha dnceki bélimiinde de deginilen
kesifsel diskriminant modelinde, asagida Sekil 4.5'de gosterilen degisiklikierin
meydana gelmesine sebep olmustur.
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4.6.1. Demografik Ozellikler

Diskriminant analizi sonucu demografik 6zelliklerden yalnizca, tiketicinin yasi,
medeni durumu, evlilik siiresi, gocuk sahipligi ve sayisi ve ev sahipligi anhk
aligveris yapan tiketicileri planh aligveris yapan tlketicilerden ayirt eden
dzellikler olarak ortaya cikmistir (Sekil 4.5). Daha once de belirtildigi gibi,
bagimsiz degiskenlerin hangi gruba dahil oldukiari degiskenlerin diskriminant
agirliklarina, diskriminant yiiklemelerine ve Tablo 4.31'de yer verilen grup
ortalamalarina bakilarak yorumianmigtir. Ayrica, ekonomik kriz dénemlerinde
anlik aligverig yapan tuketicilerle ilgili bir profil olusturmak igin ek-3'te verilen
capraz tablolardan da yararlaniimigtir.

Yas

Tuketicilerin yasi, diger tim demografik de§iskenler arasinda anlik aligveris ve
planli aligveris yapan tuketicileri birbirlerinden en iyi ayiran 6zellik olarak ortaya
cikmaktadir. Buna gore, anlik aligveris yapan tiketicilerin, planli tiiketicilerden
daha geng¢ olduklan ortaya ¢ikmistir. Bu "sonug, tiketicilerin birer birey olarak
anlk kararlar alma dirtllerini kontrol edebilme kabiliyetini yaslan ilerledikgce
kazanmalari ve pekistirmeleri ile aciklanabilir. Ayrica, genc tiketiciler,
kendilerinden daha yasl tuketicilerden daha farkli bir kugaktan gelmeleri ve
maddi sikint, satin alma kisitinin yasandi§i dénemlerde yasamamalarindan
kaynaklanan bir davranig farklilagsmasi yasayabilirler. Gelecek kaygisi, aile
gecindirmek gibi dertlerden kendilerinden daha vyash tiketicilerle
kiyaslandiklarinda ¢ok daha uzak olan geng tiketicilerin, ait olduklar ortamdaki
yasitlarindan da farkl gérunmek ya da davranmak istememe egilir'nleri.séz
konusudur. Tim bu sebeplerden dolay! tiketicinin yaginin, planii aligverig
yapan tuketicileri anlik aligveris yapan tiketicilerden ayiran bir 6zellik olmasi
daha onceden vyapilan c¢alismalarda elde edilen bulgularla da
desteklenmektedir.




Tablo 4.32. Aynt Edici Degiskenlerin Grup Ortalamalan

Aligveris Bagimsiz [Ortalama
Davranig! Degdiskenler
Planh MAGAZA 2,14
Aligveris SURE 1,96
Y2 3,13
Y3 2,83
5 1,86
Y7 3,12
Y8 3,04
11 3,61
Y13 3,43
Y15 2,03
Y16 3,61
Y17 3,78
YAS 2,87
MEDENI 1,57
EV.YILI 8,21
COCUK 1,97
EV 1,40
Anhk MAGAZA 2,44
Alisveris SURE 2,15
2 2,90
Y3 3,49
5 2,29
Y7 2,85
Y8 3,30
Y11 3,37
Y13 3,22
Y15 2,30
Y16 3,08
Y17 3,35
YAS 2,52
MEDENI 1,46
EV.YILI 5,43
COCUK 1,75
EV 1,24
Toplam MAGAZA 2,24
SURE 2,03
Y2 3,06
3 3,05
Y5 2,00
Y7 3,03
8 3,13
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Y11 3,53
Y13 3,36
Y15 2,12
Y16 3,43
Y17 3,64
YAS 2,75
MEDENI 1,53
EV.YILI 7,30
COCUK 1,90
EV 1,35

Medeni Durum

Tuketiciler medeni durumlarina gore ele alindiklarinda, ekonomik kriz
donemlerinde anlik aligveris yapan tlketicilerin ¢odunlukla bekar tlketiciler
oldukian, planh aligveris yapan tiiketicilerin ise evli oldukiarn ortaya ¢ikmistir. Bu
durum, evli tiketicilerin aile olarak bir biitceye sahip olmalarindan dolay: daha
planli aligveris yapmaya yonlenmeleri ile agiklanabilir. Buna karsilik, bekar
tuketiciler yalmzcg kendi butcelerinden kendilerine kargl sorumliu olduklari igin
anlik satin alma isteklerine kargi koyamayarak daha fazla anlik aligverig
yapabilirler.

Evlilik Stresi

Bir diger ayirt edici degisken olarak ortaya cikan evlilik stiresi ile ilgili olarak
ortaya gikan sonug ise, daha uzun suredir evli olan tiiketicilerin daha ¢ok planl
ahgverig yapma egiliminde olduklandir. Kisacasi, anlik aligveris yapan
thketicilerin, planh alls\)eris yapan tiiketicilere kiyasla daha kisa siredir evli
olduklari sonucuna varilmigtir. Daha uzun siredir evli olan tiiketicilerin ¢cocuk
sahibi olma olasiliklar! artar, bdylece tiketiciler gocuklarina daha iyi bir gelecek
verebilme istegi ile aligveriglerini daha planli yapmaya 6zen gosterirler. Daha
kisa slredir evli olan tuketicilerin ise yeni evieri ve evlilikleri ile ilgili pek gok
harcamalari olacaktir. Bu sebeple, nispeten daha kisa slredir evii olan
tuketicilerin daha fazla anlik aligverig yaptiklar sdylenebilir.
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Gocuk Sahipligi

Tiketicilerin medeni durumiari ve evli bulunduklan siire ile yakindan ilgili olan
bir dijer kavramda tiiketicilerin gocuk sahipligidir. Analiz sonucunda, anlk
ahigveris yapan tuketicilerin planli aligveris yapan tiiketicilerden farkli olarak
daha az sayida ¢ocugda sahip olduklar ortaya cikmigtir.

Ev Sahipligi

Tuketicilerin ev sahiplidi, anlik aligveris yapan tuksticileri, planli aligverig yapan
tuketicilerden ayirt eden son demografik degiskendir. Anlik aligveris yapan
tuketicilerin genel olarak ev sahibi olduklari sonucuna varilmigtir.

Anlik ahsverigle ilgili calismalarin bir kisminda anlik aligverig kavrami ile iligkili
oldugu ortaya koyulan cinsiyet degiskenin c¢aligmamizda ekonomik kriz
donemlerinde aniik aligveris yapan tiketiciler ile planli algveris yapan
tuketicileri birbirlerinden ayirt’ eden bir degigsken olmadigi ortaya cikmistir.
Bunun sebebinin, son yillarda Gilkemizde yaganan ekonomik krizlerin tiiketicileri
bireysel satin aima kararlari vermektense, ailece aligverise ¢ikarak satin alma
kararlarini misterek vermeye ydnlendirmesi oldugu disiuntlmektedir.

4.5.2. Tiiketime Dayali Kigisel Ozellikler

Uygulanan diskriminant analizi sonucunda, titketime dayali kisisel degigkenler
ana baghg! altindaki doért bagimsizia ilgili on bir degisken ekonomik kriz
déneminde anlik al|§vefi§ yapan tiiketicilerle planl aligverig yapan tiiketicileri
birbirinden ayiran o6zellikier olarak belirlenmigtir. Tuketicilerin tliketimlerine
dayali kisisel 6zelliklerinden ayirt edici oldugu tespit edilen dort tanesi sunlardir;

= Tiketicinin Anlik aligverig Yapma Egilimi

» Tuketicinin Aligveris Yapmaktan Hoslanmasn

= Tuketicinin Baskalari ile Birlikte Aligveris Yapma Egilimi
» Tiketicinin Uriin Fiyatlarina Duyarlilign
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Yukarida siralanan bu ayirt edici ozellikier ile ilgii sonuclar asagida detayli
olarak acgiklanmaktadir.

Anlik Aligverig Egilimi

Anlik aligveris egjilimi calismalarimizin diger bagimsiz degiskenlerine kiyasla en
guiclt ayirt edici dedisken olarak ortaya ¢ikmaktadir. Anket calismamiza katilan
tuketicilere bu konuda yoéneltilen sorulara verilen cevaplarin analizi ile elde
edilen ayrit edici 6zelliklerden, ayrim fonksiyonunun ayrim giicline en buyuk
katklyi yapan degisken, tlketicilerin aligveris listesi hazilama (Yargi 3)
aliskanhklaridir. Analiz sonuglari, anlik aligveris yapan tiketicilerin genel olarak,
daha o6nceden yapilan g¢alismalarda elde edilen bulgular dogrultusunda,
beklendigi Gizere aligverigse ¢ikmadan 6nce aligverig listesi hazirlama aligkanhgt
bulunmamaktadir.

Kendini plansiz aligsveris yapan biri olarak tamimlama (Yarg: 16), aynt edici
ozellik olarak ortaya ¢ikan tiim degiskenler arasinda en yiiksek ayrim gicune
sahip ikinci bagimsiz degiskendir. Anket calismamiza katilan tlketicilerin,
plansiz aligveris yapan birer tiiketici olduklarini genel olarak kabul etmemelerine
karsilik, analiz sonuglarina goére kendilerini planli aligveris yapan bir tiiketici
olarak tanimlamamiglardir. Bu durum kavramin yaygin olarak iyi
anlagilamamasindan ya da toplumumuzda yanlig bir davranig olarak
deg@eriendiriliyor olmasindan kaynaklaniyor olabilir.

Anket gah§ma.mlza katlan tiketicilerden elde edilen verilefin analizinde, anlik
aligveris yapan tiketicilerin gcok begendikleri bir rinii o anda ihtiyaclari olmasa
bile satin aldiklari (Yargi 2) sonucuna varidmistir. Bu sonug, anlik aligverisin
dogasindan kaynakianan bir davranigin varligini destekler niteliktedir.

Aligveris Yapmaktan Hoslanma

Cahismamizin teorik bdluminde de deginildigi gibi anhk aligveris yapan
tiketicilerin aligveris yapmaktan hoglanmalan, aligveris yapmayi bir sosyal
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aktivite olarak gérmeleri ve aligveriste uzun zaman gegirme egiliminde olmalari
beklenir. Anket galismamiza katilan tiiketicilere bu yénde yoneltilen sorular
sayesinde elde edilen verilerin analizi de bu beklentiyi karsilar niteliktedir. Analiz
sonuglarina goére, planl tuketiciler aligveris yapmayr bos zamanlarini
degerlendirdikleri bir aktivite (Yarg! 11) olarak gérmemektedirler. Ayni zamanda,
planii alisverig yapanlar ahgveﬁgte oyalanmay! zaman kaybi olarak (Yargi 8)
gbrmektedirler. Bu nedenle, anlik aligveris yapanlar, genel olarak zamanlari
kisith iken aligverig yapmaktan kaginirlarken, planl alhigveris yapanlar “Genelde
zamanim kisithyken aligveris yapmaktan kagininm.” (Yargi 15), gorisiine
katiimamaktadirlar.

Baskalar ile Birlikte Aligveris Yapma Egilimi

Anlik aligverig ile ilgili calismalarda, anlik aligveris yapan tiiketicilerin tek
baglarina aligveris yapmaktan hoslanmadiklari (Yargi 13), baskalari ile birlikte
aligverig yaptikiarinda daha fazia aniik aligveris karar verdikieri (Yargl 17)
belirtiimektedir. Caligmamizda bu dogrultuda ki degiskenlerle ilgili diskriminant
analizi sonuclarn su sekildedir;

Anket caligmamiza katilan tuketiciler genel olarak tek baslarina aligveris
etmediklerini bildirmistirler. Bu durum, tiketicilerin, ekonomik kriz dénemierinde
toplu alimlar yaparak ve satin alim kararlarini ailece vermeye calisarak
tasarruflu davranmaya calismalarindan kaynaklaniyor olabilir. Ayrica, anket
calismamiz organize bir alisveris merkezinde yapildigindan anket calismasina
katilan tuketiciler organize aligveris merkezi musterileridir. Ulkemizde, organize
aligveris merkezleri, ailecek hafta sonlari gidilen hem ahgverislerin yapidig,
hem de sinema ve yemek faaliyetierinden bir arada yararianilabilen bir ortam
sundugundan glnlik bir sosyal aktivite merkezi geklini almigtir. Bu sebeple,
aragtirmaya katilan tlketicilerin genelinde tek baglarina aligveris etmeyen
tiketiciler dominant olabilir. Buna karsilik, aralarinda c¢ok kiigik bir farkliik
olmasina karsilik, planli aligveris yapan tiketicilerin, anlik aligveris yapan
tiketicilere kiyasila cok daha az tek baslarina aligveris yaptiklari ortaya
cikmigtir. Anlik aligveris yapan tiketiciler ile planli aligveris yapan tiketiciler
arasindaki farkin bu kadar kiictik oimasina karsilik bu bagimsiz degisgkenin ayirt
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edici bir 6zellik olarak ortaya ¢ikmasi, bu bagimsiz degiskenin ayrim
fonksiyonunun giiciine katkisinin oldukg¢a yiltksek oldugunu goéstermektedir.

Her ne kadar, érneklemimizi olusturan tlketiciler genel olarak bagkalari ile
birlikte aligveris yapma egiliminde olsa da, planli aligveris yapan tiketiciler
birlikte aligverig yaptiklari insanlar bir seyler satin aldiklarinda bir seyler satin
almaya motive olmazlar. Buna karsilik, anhk ahgveris yapan tuketiciler, birlikte
ahigverig yaptiklar insanlar bir geyler satin aldiinda bir seyler satin alirlar.

Fiyat Duyarliligi

Anket calismamiza katilan tiketicilerin kendilerine yoneltilen fiyat duyarliidi ile
ilgili iki soruya verdikleri yanitlar sonucunda, fiyat duyarlili§: ile ilgili her iki
sorunun da ayirt edici birer 6zellik olarak ortaya ¢iktigi gérilmistir. Analiz
sonuclarina gére bu degiskenlerden ilki olan fiyat kargilagstirmast yapma
aligkanh@i (Yarg: 5), tikketicinin bir Griin satin alirken o triinle ile ilgili satin alma
kararini etkileyen en énemli etkenin fiyat olmasindan (Yargi 7), ayrim giicl
agisinda daha giigli bir degisken olarak ortaya ¢ikmstir.

Ayirt edici birer 6zellik olarak belirlenen on yedi degiskenden en yiiksek ayrim
gictine sahip Ugilncisu olan fiyat karsilastirmas) yapma davranisinin,
ekonomik kriz dénemierinde tiketicilerin genelinde yayginlagsmasi beklenir. Elde
edilen sonuclar da bu ydndedir. Anket caligsmasina katilan tiiketicilerin genelinin
bir Griind satin aimadan énce fiyat kargilagtirmasi yaptidi sonucuna varnimistir.
Buna karsilik, planli aligveris yapan tiketicilerin, anlik aligveris yapan
.tuketicilerden daha fazla ﬁyat'kargllastlrmam yaptid! belirlenmistir. Bu da, anlik
aligverig yapan tuketicilerin dogasindan kaynaklanan ve hic de sasirtici
olmayan bir durumdur.

Bununla beraber, anlik aligveris yapan tiketiciler icin Uriin fiyat: planh aligverig
yapan tiiketiciler i¢in oldugundan daha &nemli bir satin alma sebebidir. S6z
konusu durum, konsept ile ilgili literatirde de desteklenmis, fiyati diisiik olan
driinler hakkinda daha kolay satin alma karari verildigi calismamamizin daha
6nceki bélimlerinde ortaya konmustur.
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4.6.3. Gonel Tiiketim Ahgkanliklarina Dayali Degigkenlier

Calismamizin anket calismasina katilan tiketicilerin genel tiketim
aliskanhklarina dayali 6zelliklerinden ikisi diskriminant analizi sonucu anhk
aligveris yapan tiketiciler ile planii aligveris yapan tiiketicileri birbirlerinden
ayiran anlamh birer 6zellik olarak ortaya ¢ikmigtir.

Bu iki genel tuketim aligkanligi tlketicilerin aligveris yapmayi tercih ettikleri
yerler ve tiketicilerin aligveriste gecirdikleri suiredir. Tuketicilerin aligverigte
gecirdikleri siire, aligveris yapmayi tercih ettikleri yerlere gére daha giigli bir
ayirt edici bagimsiz degisken olarak ortaya ¢ikmigtir.

Aligverigte Gegirilen Siire

Tuketicilerin aligverig yaparken harcadiklari siireye gore ayrimi, anhk aligverig
yapan tiketicilerin planh aligverigs yapan tiketicilere kiyasla ahgverigste daha
uzun zaman gecirmelerinde kendini gdstermektedir. Buna gore, anlik aligverig
yapan tiketiciler aligverigte daha uzun zaman gegirirler. Bu tir bir sonu¢ dogal
olarak karsilanmaktadir, clinkii aligverigte daha uzun siire gegiren tuketicilerin
daha fazla Grinle kargilasir ve daha fazla Uriin icin ani satin alma uyaniar
hissetme olasiii§i yikselir. Ayrica, daha énceki béliimde de aciklandigi gibi
anhk aligveris yapan tuketiciler aligveris yapmaktan planh tlketicilere gére daha
cok hoslanir ve aligveris yapmay! bos zamanlarini degerlendirme aktivitesi ve
yasam bicimi olarak degerlendirme egilimindedirier. Bu sebeplerle de anlik
-aligverig yapan tiiketicilerin planh ahsverig yapan tiiketicilerden farkli olarak
aligverigte daha uzun slire gegirirler.

Magaza Tipi

Tuketicilerin aligveriglerini yapmay: tercih ettikleri magaza tipi de ekonomik kriz
dénemlerinde anhk aligveris yapmaya devam eden tiketicileri planh ahgverig
yapan tiketicilerden ayiran bir 6zellik olarak ortaya cikmistir. Planli aligverig
yapan tiketicilerin genel olarak sipermarketlerden aligveris yapmayi tercih
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ettigi, anlik aligverig yapan tiketicilerin ise sipermarketlerden ve planh aligverig
yapanlardan farkli olarak gevrelerindeki magazalardan aligverig yaptiklari ortaya
cikmistir. Bu durum, anlik aligveris yapan tiketicilerin ev ve igyerlerine ylriime
mesafesinde olan ¢evre magaza dikkanlardan da ahgveris yapma egiliminde
odlularint gésterir. Planli aligveriy yapan tiketiciler gibi aligveriglerini
planlayarak ve toplu halde yapmadiklarindan ve aligveris yapmayi sosyal bir
aktivite olarak gordiiklerinden bu sonug¢ oldukga normaldir. Anket ¢alismamiza
katilan tiiketicilerin timuanin organize aligveris merkezi musterisi olarak kabul
edildigi gbz ardi edilmemelidir.
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BESINCi BOLUM

SONUG

GunUmUz rekabetgi piyasalarinda isletmelerin basarili olabilmeleri ve ekonomik
kriz dénemleri gibi zor zamanlarda ayakta kalabilmeleri, pek ¢ok degiskenle
birlikte, isletmelerin misterilerini iyi tammalarina da baglidir. Ozellikle, satislarin
durma noktasina geldigi ekonomik kriz dénemlerinde, duygusal velveya
psikolojik etkenlerle tlketime sevk edilebilecek tlketicilerin belirlenmesi,
pazarlama faaliyetlerinin, bu tlketici grubu tGzerinde etkili olabilecek ydntemlerle
kullanmas! agisindan olduk¢a dnemlidir.

Planlanmadan yapilan, uyarti sonucu olusan ve satin alma kararinin Grdnin
goruldi yerde ve anda verildigi bu tip satin almalara “anlik aligverig” denilir.
Geleneksel goérise gbre, son derece yanhs bir davranis, zayiflik, nefse
hakimiyetsizlik olarak yorumlanan anlik aligveris davranigi, modern gérise
goére, son derece Sénemli ve tesvik edilmesi gereken bir tlketici satin alma
davranigi tipi olarak gérulmektedir.

1940’11 yillardan itibaren Amerika Birlesik Devletlerinde yayginlagsan bir kavram
olmas! dolayisiyla konu ile ilgili ilk ¢alismalar o tarihten itibaren yapilmaya
baglanmigtir. Amerikan yasam tarzinin bir par¢asi haline gelen tiketim
cilginhginda énemli bir yeri olan anlik aligverigler, o yillarda toplam stpermarket
aligveriglerinin %50'sini olugturmaktadir (Clover, 1948). Gunumizde ise anlik
aligveris, Amerika Birlesik Devletlerinde dort trilyon dolar agkin satig hacmini
ortaya koymaktadir (Kacen ve Lee, 2002). Bu rakamiarda gdstermektedir ki,
anlk aligveris, perakendeciler ve pazarlamacilar tarafindan hic de yabana
atilmamast gereken bir kavramdir. Satiglarin artmasini saglamak igin, tUketiciler
anlik aligveris yapmaya sevk edilmeli, yani anlik aligverig yapma egilimi yiksek
tlketicilerin bu yéndeki egilimleri 6zellikle tegvik edilmelidir.
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Kiresellesme, e — ticaretin yayginlagsmasi, kredi karti kullamm kolayliklari ve
aligveris kanallari gibi sebepler, anlik aligverigin, dinyanin pek ¢ok farkli
Ulkesinde hizla yayimasini saglamistir. Buna karsilik, anhk alisveris ile ilgili
calismalarin gok buytk bir cogunlugu Amerikal tiketicilerle yapiimistir. Ayrica,
konu ile ilgili olarak Ingiltere, isvecg'te yapimis birkac calisma bulunmaktadir.
Batida durum béyle iken dogu Ulkelerindeki anlik aligveris ile ilgili ¢cok az sey
bilinmektedir. Bu da, calismamizin Turkiye'de uygulamasinin gerekliligini bir kez
daha ortaya ¢tkarmaktadir.

GUnumiz Tuarkiye'sinde, anlik aligveris davranist ile ilgili bir calisma yaparken
bir takim hususlarin géz éntnde bulunduruimasi gerekmektedir. Bunlardan ilki,
calismanin yapildigi dénemde, Ulkemizin ekonomik agidan kétt glnler gegiriyor
olmasidir. Ardi arkasina yasanan ekonomik krizler, tUketicilerin neredeyse tium
aligkanliklar ile beraber tUketim aligkanlik ve davranistarinda da ¢ok énemli
degisiklikler meydana getirmistir. Ekonomik kriz déneminde, islerinden atilan ya
da iglerinden atilma tehlikesinde olan tlketiciler, azalan satin alma glglerine
karsilik artan fiyatlar kargisinda, aciliyeti olmayan neredeyse tum satin
alimlarini durdurmuslardir. Boylesi bir dénemde, anlik kararlarla satin alma
davraniginin da mantiken durmasi beklenirken, anlik aligveris davraniginin,
tiketicilerin mantiklarindan c¢ok duygusal ve/veya psikolojik motivler ile
gergeklestirdikleri bir davranis olmasi nedeni ile ekonomik kriz dénemlerinde de
devamlilik arz edecektir.

Bir diger husus da, Turk toplumunun anlik aligveris kavrami hakkinda yeterli
bilgi donanima sahip olmamasidir. Anlik aligveris toplumumuz icin halen yeni bir
kavramdir. Bu ylzden de, anlik aligveris terimi de siradan bir Turk tuketicisi igin
oldukga yabanci bir terimdir. Bu durum, 6n test asamasinda da kendisini
gGsterdiginden, anket calismasinda, “anlik aligverig” terimi yerine tlketiciler
tarafindan daha kolay anlasildidi belirlenen “plansiz aligverig® terimi
kullandmistir.

Buna gore, calismanin yapildi§i ortamin cevresel kosullari da géz 6niine
alinarak calismamizin amaci, ekonomik kriz déneminde anlik aligveris yapan
tOketicileri planh tOketicilerden ayiran &zellikleri belirlemek olarak son seklini
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almistir. Galismamiz, belirlenen bu amag¢ dogrultusunda olusturuimusg aragtirma

modeli gercevesinde yurttilmuas ve tamamlanmistir.

Anlik aligveris kavrami, genel olarak, daha énceden herhangi bir niyet olmadigi
halde, bir GrinOn goérildigt anda tlketicide derin bir satin alma istegi
uyandirmasi ile tUketicinin daha sonra yasanabilecek bir takim olumsuzlular
g6z ardi ederek, o Urind satin almaya karsi koyamamasidir. Tanimindan da
anlasilabilecedi gibi anlik satin aim yapma kararlari madaza ya da aligveris
yerinde verilen kararlardir. Bu sebeple, calismamizda iki tip tuketici
belirlenmistir. Bunlardan ilki, satin alma ile ilgili kararlarint aligverise ¢itkmadan
6nce veren planh tiketiciler, ikincisi ise satin alma Kkararlarini aligveris
esnasinda magazada veren anlik aligveris yapan tiketicilerdir.

Anlik aligverig yapan tUketicileri planli aligveris yapan tlketicilerden ayirt eden
Ozellikleri belirlemeye yoénelik anket sorulari ile Adana ilindeki en blyUk
organize aligveris merkezinde yapilan yiz ylze gérismeler sonucu 399
tketiciden kullanilabilir veri elde edilmistir. Anlik aligveris yapan tiketicileri ile
planh aligveris yapan tuketicilerden ayiran 6zellikleri belirlemek icin elde edilen
veriler diskriminant analizine tabi tutulmustur. Diskriminant analizi sonucuna
gdre, anlik aligveris yapan tuketicilerin profili agagidaki gibi sekillenmistir.

Y

BulyUk bir cogunlugu genctirler.

BlyUk bir gogunlugu bekardirlar.

Evli olanlar planli tiketicilere kiyasla daha kisa stredir evlidirler.
Daha az sayida gocuklari vardir.

Evleri, genellikle, kendilerine aittir.

YV VV V V¥V

Organize ahigveris merkezleri disinda, cogunlukla,
sUpermarketlerden ve cevrelerindeki magazalardan aligveris
yapmayi tercih ederler.

»  Aligveriste daha uzun sire gegirirler.

v

Alisverige ¢cikmadan 6nce aligveris listesi hazirlamazlar.
»  Gok begendikleri bir Urlni o anda ihtiyaglari olmasa bile satin
alirlar, yani anlik aligveris yapma egilimleri yuksektir. Buna karsilik
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kendilerini plansiz alisveris yapan biri olarak tanimlamaktan
kaginirlar.
Ahsgveris yapmay! bos zamanlarini degerlendirdikleri bir aktivite

v

olarak gdrmektedirler.

»  Genel olarak zamanlari kisitl iken aligveris yapmaktan kaginirlar.

» Kisacasi, allgveris yapmaktan hoslanirlar.

»  Baskalari ile birlikte aligveris yaptiklarinda daha fazla anlik aligveris
karari verirler.

»  Daha az fiyat kargilastirmasi yaparlar.

» Yine de UriinUn fiyati en 6nemli satin alma sebeplerinden biri olarak
ortaya c¢ikar.

»  Alisveriste oyalanmayi zaman kaybi olarak gérmemektedirler.

~  Tek baglarina alisveris yapmaktan hoglanmamaktadirlar.

Bu bulgularin degerlendiriimesi ile perakendecilere, pazarlama y&neticilerine ve
arastirmacilara anlik aligveris yapan tuketicilerin tipi ve nasil daha fazla anlik
ahigveris karar vermeye yonlendirilebilecekleri hakkinda dikkat cekici bilgiler
sunulabilir. Buna goére, anlik aligveris yapan tUketicilerin genel olarak geng ve
bekar olduklart sonucuna variimistir. Bu durumda, bu tip mdsterilerin ilgisini
cekebilecek ve moda ile ilgili trendleri yakindan takip eden Grlnleri 6n plana
¢ikaracak magaza tasarimlari bu dogrultuda sekillendiriimelidir.

Calismamizda elde edilen bulgular, her ne kadar ekonomik kriz déneminde
cevaplayicilarin blylk cogunlugunun fivat karsilastirmasi yapma egiliminde
oldugunu gosterse de — ki bu durum ekonomik kriz dénemleri igin oldukea
normal bir toketici davranigidir — anlik aligveris yapan tlketiciler diger
tuketicilere kiyasla daha az fiyat karsilastirmasi yapmaktadirlar. Ancak bu
durum, anlik aligverig yapan tuketicilerin Grtnlerin fiyatlar ile tamamen ilgisiz
olduklari anlamina gelmemektedir. Hatta, arastirmamiz sonucunda, Grin fiyatt,
anlik aligveris yapan tiketiciler icin yine de en 6nemli satin alma sebeplerinden
biri olarak ortaya ¢ikmistir. Konu ile ilgili literatlirde, fiyati dtigtk olan UrUnlerin
anlik kararlar sonucu gok daha kolay satin alindidi ortaya konulmustur (Stern,
1962). Unutulmamalidir ki, bu duruma sebep olarak, ekonomik kriz dénemi




153

aliskanliklari da gésterilebilir. Bu nedenle, ileride yapilacak arastirmalarda bu

konu ile ilgili daha farkli sonuglara ulagilabilir.

Anlik aligverig yapan tlketiciler, aligverise gikmadan o6nce aligverig listesi
hazirlamadiklarindan ve g¢ok begendikleri bir Grind o anda ihtiyaglari olmasa
bile satin alma', yani anhk aI|§Veri§ yapma egiliminde olduklarindan,
perakendeciler bu tip mugterilerine yénelik pazarlama faaliyetlerini arttirarak
onlari anlik aligveris yapmaya tesvik etmelidirler. Buna karsilik, anlik aligveris
yapan tuketiciler, kendilerini plansiz aligveris yapan biri olarak tanimlamaktan
kaginmaktadiriar. Bunun sebebi, toplum tarafindan bu tir davraniglarin olumiu
kargilanmayacagini dustnmeleri olabilecedi gibi, sergiledikleri davranigi
adlandirmada, bilgi eksikliginden kaynaklanan guglikler de olabilir.

Ayrica, anlik aligveris yapan tuketiciler, aligveris yapmay! bos zamanlarni
degerlendirdikleri bir aktivite olarak gtrmektedirler. Anhk aligveris yapan
thketiciler, aligveriste oyalanmayi da zaman kaybi olarak gérmedikierinden,
magazada veya aligveris merkezinde daha uzun slre gegirme egilimindedirler.
Bununla birlikte, genel olarak zamanlari kisith iken alisveris yapmaktan
kaginirlar. Ote yandan, anlik aligveris yapan tiketiciler tek baslarina aligveris
yapmaktan hoslanmamakta, es, dost, arkadas velveya aileleri ile birlikte
aligveris yapmaktan daha fazla hoslanmaktadiriar. Bununia birlikte, bagkalari ile
birlikte aligverig yaptiklarinda daha fazla anlik aligveris karari vermektedirler.
Buna gobre, ilgililerin yapmasi gereken bu tip tlketicilere cazip gelecek
donanimda ilgi ¢ekici, rahat¢ca ve uzun sUre dolasabilecekleri eglenceli bir
ortam sunmaktir. Ayrica, Kotler' in (1974) calismasinda belirttigi gibi magaza
dekoru, satis noktasi promosyonlari, vitrin dizenlemeleri, Grin teshir standlari,
raf ve Urun konumlandiriimas: gibi magaza atmosferi olusturmaya yénelik
uygulamalarin kullaniimasi gerekmektedir.

Sonug olarak, cesitli kisitlar altinda yapilan bu calismanin, birlikte ele
alinmamig kavramlari ele alarak aydinlatmasi agisindan gerek orijinallik degeri
gerekse de konu ile ilgili olarak gelecek calismalara bir katkisi olacagi
kanaatindeyiz. Aragtirmalarin, farkl illerde velveya spesifik (rlin kategorileri igin
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yapildigi durumiar ile normal ekonomik kogullar altinda uygulanmasinin da

farkli birer caligma olarak ortaya gikabilecegi inancindayiz.
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EK-1: Anket Formu

Degerli Cevaplayici;

Bu anket calismasi ile, “Ekonomik kriz dénemlerinde anlk alisveris yapan tuketicileri,
anhk aligveris yapmayanlardan ayiran ozellikler” saptanmaya caligiimaktadir. Anket
sonuglan Cukurova Universitesinde hazirianan bir ¢caligmada kullanilacaktir. Ankete
vereceginiz cevaplar sadece akademik amaglarla kullanilacak ve gizli tutulacaktir. Bu
nedenle size en dogru gelen cevaplar segmeniz 6nemle rica olunur.

Gasterdiginiz iigi ve Ayirdiginiz Zaman igin Tesekkiir Ederiz...

Prof. Dr. Serap CABUK Ars. Gér. Deniz MUFTUOGLU

1. BOLUM

Asagidaki sorularda dogru ya da yanhs cevap olmadigindan size en uygun
gelen segenegi igsaretleyerek cevaplayiniz.

1. Bir Grin{ satin aimaya genel olarak ne zaman karar verirsiniz?
( ) Aligverise ¢cikmadan dnce
( ) Ahgveris esnasinda magazada

2. Alisveriglerinizi genellikle nerelerden yaparsiniz?
( ) Supermarketlerden
( ) Cok katl magazalardan
( ) Semt pazarlarindan
( ) Cevremdeki magazalardan
()Diger ...ccccccovvvecveeeriveeeen.
3. Aligverigleriniz genel olarak ortalama ne kadar strer?
( ) Bir saatten az
( ) Bir — iki saat arasi
( ) Iki saatten fazla

4. Ne siklikta ahgveﬁge gnkarémuz?
( ) Her giin ya da daha sik ( ) Haftada birkac defa ( ) Haftada bir defa
( ) On bes giinde bir defa ( ) Ayda bir defa ( ) Birkag ayda bir
defa

5. Aligverig giinii olarak belirlediginiz bir giin var mi? Varsa belirtiniz.
( ) Hayir yok
( )Evetvar.....................

6. Genel olarak gliniin hangi saatlerinde aligveris edersiniz?
( ) Sabah erken ( ) Ogleden sonra ( ) Degisir
( ) Odleye dogru ( ) Aksamiizeri
( ) Ogle saatlerinde ( ) Akgsam saatlerinde
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1.BOLOM

Dogru ya da yanhs cevap segenedi olmadigindan, size en uygun gelen

segenegi asafidaki dlgedi kullanarak igaretleyiniz.

Kesinlikle Katlllyrum ‘Kararsizim Katilmiyorum

Katilmiyorum

Hig

katithyorum §
1 i 2 1 3 '- 4

5

YARGILAR

1. Akhmdaki Grtinleri aldiktan sonra aligverig etmeye devam
ederim.

2. Gok begendigim bir trtinii, o anda ihtiyacim olmasa bile satin
alinm.

3. Aligverise ¢ikmadan dnce mutlaka aligveris listesi hazidanm.

4. Ahigveriglerimi haftanin belirli bir glininde/ glinlerinde yapanm.

5. Bir iiriindi satin almadan énce fiyat kargilagtirmas) yapanm.

6. Promosyoniu (esantiyonlu) irGinleri satin almayi tercih ederim.

7. Bir Gr(inG satin alma karari vermemdeki en énemli etken
Grdniin fiyatidir.

NG N N
w lwiwlw|w| w

8. Aligveriste oyalanmak zaman kaybindan bagka bir gey
degildir.

9. Her zaman kullandi§im ve kalitesinden emin oldugum
Urlinlerden vazgegcemem.

N
w | W

10. Ahigverigle ilgili kararlarim o anda kendimi nasil hissettigime
badh olarak degisir.

w

11. Aligverig yapmak, bog zamanlarimi degerlendirdigim bir
aktivitedir.

12. Ekonomik kriz 6ncesi dénemie kiyasladigimda aligveris
sikhigim dedismemistir.

v

13. Genellikie tek bagima aligveris ederim.

14. Bence ekonomik krizin {ilkemiz Uzerindeki etkileri gegmistir.

15. Genelde zamanim kisitliyken alisveris yapmaktan kaginirim.

16. Plansiz aligverig eden biriyim.

— ] eed | |

w | w | W w

17. Birlikte aligveris ettigim insanlar bir geyler satin aldiginda
bende bir seyler alinm. '

N N INING DN N N N N

w

salaiaalalalalaslaln]ninanss|s

o o ooy O
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Kesinlikle | N e Hig
katthyorum | .7 o T »K_a.:t»llmlyo‘ru M | Katiimiyorum
1 1 2 1 3 ; 4 1 5
YARGILAR 2 |3
18. Aligveris yapmak kendimi daha iyi hissetmemi saglar.’ 213
19. Ailece aligverige ¢iktigimizda kasada umdugumdan 2 | 3
farkli bir sonugla karsilaginm.
20. Ancak fazladan param oldudunda planlamadidim halde 2|3
bir seyler satin alirim.
21. Magaza dizenini bildigim yerlerden aligveris yapmay! 2|3
tercih ederim.

. B6LUM

Anketin bu bdliimiinde demografik ézelliklerinizi 6lgmeye yénelik
kigisel sorular yer almaktadir. Dogru ya da yanlig cevap segenegi
olmadigindan ve elde edilecek bilgiler tamamen gizli tutularak bilimsel
amaglarla kullanilacagindan, size en uygun segenegi isaretleyiniz.

1. Cinsiyetiniz : ()K ()E
2. Yas grubunuz :
() 20°’den kiigik ()20-29 ()30-39
()40-49 ()50-59 () 60 ve tizeri
3. Ogrenim durumunuz : | o
() Okur/yazar degil () Okurlyazar () likokul mezunu
() Orta okul mezunu () Lise mezunu () Yiksek okul mezunu
() Universite mezunu () Master / Doktora
4. Mesleginiz :
() Akademisyen () Avukat () Ciftgi () Doktor () Emekli
() Esnaf () Ev kadini () Ils adami () Igci () Igsiz
() Memur () Mihendis () Ogrenci () Polis ( )Yonetici

() Ogretmen () Diger...............
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5. Toplam aylik ortalama hane geliriniz :

() 200 milyon TL'den az () 1,400 milyon TL~1,699 milyon TL
() 200 milyon TL—499 milyon TL () 1,700 milyon TL~1,999 milyon TL
() 500 milyon TL~799 milyon TL () 2,000 milyon TL - 2,299 milyon TL
() 800 milyon TL—1,099 milyon TL () 2,300 milyon TL - 2,599 milyon TL
()1,100 milyon TL—1,399 milyon TL () 2,600 milyon TL ve tzeri

6. Medeni durumunuz :
( ) Bekar () Evii ( ) Diger..............

7. Evliiseniz kag yildir evli oldugunuzu belirtiniz

8. Kag ¢ocugunuz var?
() Yok ()1 ()2 ()3 ()4 yadadaha ¢ok

9. Siz dahil ev halki kag kisiden olugsmaktadir?
( Y2 veyadahaaz ()3 ()4 ()5 ( ) 6 veya daha ¢ok

10. Ev halki i¢inde siz dahil ¢aligan kac kisi vardir?
( ) Yok ()1 ()2 ()3 ( ) 4 veya daha ¢ok

11.Eviniz: ( ) Kendinize ait ( ) Kira ( ) Diger

12. Oturdudunuz mahalleyi / caddeyi belirtiniz.

ahenrssececrasaumaanauunrTEscenaanus RS oY

13. Otomobiliniz varsa : Markasi Yili

............................................................

............................................................

Anketimiz sona ermistir. Katiliminiz igin tesekkiir ederiz...
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EK-2: Diskriminant (Ayirma) Analizi Sonuglan

Grup istatistikleri
Aligveris Ortalama | Standart | Gegerli érneklem
Davranisi Sapma - (N)
' A Sayist | Agirhikli
Planli Alisveris MAGAZA 2,14 1,276 268 [268,000
SURE 1,96 ,739 268 268,000
SIKLIK 3,46 1,243 268 (268,000
GUNU 3,20 3,346 268 268,000
SAATI 4,72 1,368 268 |268,000
Y1 2,79 1,092 268 |268,000
Y2 3,13 1,152 268 268,000
Y3 2,83 1,217 268 268,000
Y4 2,91 1,246 268 {268,000
5 1,86 913 268 (268,000
Y6 2,40 1,043 268 {268,000
Y7 3,12 1,137 268 1268,000
Y8 3,04 1,290 268 1268,000
Y9 1,98 ,967 268 268,000
Y10 2,57 1,173 268 (268,000
Y11 3,61 1,108 268 - {268,000
Y12 3,21 1,199 268 1268,000
Y13 3,43 1,148 268 268,000
14 3,77 1,072 268 268,000
15 2,03 ,893 268 268,000
Y16 3,61 1,132 268 1268,000
Y17 3,78 ,970 268 1268,000
Y18 2,62 1,235 268 {268,000
Y19 2,86 1,305 268 {268,000
Y20 2,59 1,150 268 (268,000
Y21 1,90 ,868 268 {268,000
CINSIYET 1,57 ,496 268 268,000
YAS 2,87 1,119 | 268 268,000
OGRENIM 5,85 1,263 268 268,000
ESLEK 12,25 4470 |- 268 268,000
GELIR 4,94 2,384 268 268,000
EDENI 1,57 496 268 {268,000
EV.YILI 8,21 10,436 268 (268,000
COCUK 1,97 1,128 268 {268,000
HANE 2,80 1,139 268 268,000
CALISAN 247 ,818 268 1268,000
EV 1,40 ,606 268 (268,000
OTOMOBIL 1,37 1,406 268 268,000
Anhlik Alisveris MAGAZA 2,44 1,296 131 {131,000
SURE 2,15 718 131  1131,000
SIKLIK 3,50 1,153 131 {131,000




172

GUNU 3,77 3,551 131 131,000
SAATI 468 1,242 131 131,000
Y1 2 74 1,113 131 131,000
Y2 2,90 1,214 131 131,000
Y3 3,49 1,205 131 131,000
Y4 2 85 1,302 131 131,000
Y5 229 1,120 131 131,000
Y6 253 11,084 131 “1131,000
Y7 2 85 1,103 131 131,000
Y8 3,30 1,263 131 131,000
Y9 1,94 051 131 131,000
Y10 2 A0 1,094 131 131,000
11 37 1,091 131 131,000
Y12 3,20 1,212 131 131,000
Y13 3,22 1,230 131 131,000
Y14 3,76 1,073 131 131,000
Y15 2 30 1,050 131 131,000
Y16 3,08 1,194 131 131,000
Y17 3,35 1,136 131 131,000
Y18 A5 1,104 131 131,000
Y19 2 90 1,227 131 131,000
Y20 59 1,221 131 131,000
Y21 2,03 1936 131 131,000
CINSIYET 1,60 493 131 131,000
YAS 2 52 11,008 131 131,000
OGRENIM 5,76 11,235 131 131,000
MESLEK 11,66 330 131 131,000
GELIR 4,90 D 443 131 131,000
IMEDENI 1,46 544 131 131,000
EV.YILI 543 8,404 131 131,000
COCUK 1,75 1,055 131 131,000
HANE .97 1,123 131 131,000
CALISAN 51 863 131 131,000
EV 1,24 498 131 131,000
OTOMOBIL  [1,60 1,423 131 131,000
Toplam MAGAZA 2,24 1,288 399 399,000
ISORE 2 03 736 399 399,000
SIKLIK 3,48 1,213 399 399,000
GUNU 3,39 3,421 399 399,000
SAATI 471 1,327 399 399,000
Y1 277 1,098 399 399,000
Y2 3,06 1,176 399 399,000
Y3 3,05 1,250 399 399,000
Y4 2 89 1,263 399 399,000
Y5 2.00 1,005 399 399,000
Y6 2 44 1,057 399 399, 000
Y7 3,03 1,132 399 399,000
Y8 313 1,286 399 1399,000




9 1,96 ,961 399 399,000
Y10 2,52 1,149 399 399,000
Y11 3,53 1,107 399 399,000
Y12 3,20 1,202 399 399,000
Y13 3,36 1,178 399 399,000
Y14 3,77 1,071 399 399,000
Y15 2,12 ,954 399 399,000
Y16 3,43 1,178 399 399,000
Y17 3,64 1,046 399 399,000
Y18 2,57 1,195 399 399,000
Y19 2,87 1,278 399 399,000
Y20 2,59 1,172 399 399,000
Y21 1,94 ,892 399 399,000
CINSIYET 1,58 494 398 399,000
IYAS 2,75 1,123 399 399,000
OGRENIM 5,82 1,253 399 399,000
MESLEK 12,06 4,428 399 399,000
GELIR 4,93 2,400 399 399,000
MEDENI 1,53 ,915 399 399,000
EV.YILI 7,30 9,891 399 399,000
COCUK 1,90 1,108 399 399,000
HANE 2,8 1,135 399 399,000
CALISAN 2,48 ,832 399 399,000
EV ' 1,35 ,976 399 399,000
OTOMOBIL 1,44 1,415 399 399,000
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Grup Ortalamalarinin Esitligi Testi

Wilks' F df1 df2 | Anlamhlik
Lambda Diizeyi
MAGAZA ,989 | 4,604 1 397 ,033
SURE ,985 | 5,931 1 397 ,015
SIKLIK 1,000 | ,101 1 397 751
GUNU ,994 | 2448 1 397 ,118
SAATI 1,000 | ,083 1 397 A74
Y1 1,000 | ,186 1 397 ,666
Y2 992 | 3,379 1 397 ,067
3 ,939 25,769 1 397 ,000
Y4 1,000 | ,147 1 397 ,701
Y5 959 | 16,897 1 397 ,000
Y6 ,997 | 1,207 1 397 273
Y7 988 | 4,714 1 397 ,031
Y8 991 | 3,530 1 397 ,061
9 1,000 | ,142 1 397 ,706
Y10 995 | 1,931 1 397 ,165
Y11 990 | 4,099 1 397 ,044
Y12 1,000 | ,003 1 397 ,958
Y13 ,993 | 2,750 1 | 397 ,098
Y14 1,000 | ,006 1 397 ,937
15 ,983 | 6,844 1 397 ,009
Y16 ,955 118,748 1 397 ,000
Y17 962 | 15,579 1 397 ,000
Y18 995 | 1,844 1 397 175
Y19 1,000 | ,097 1 397 755
Y20 1,000 | ,000 1 397 ,989
21 ,995 | 2,022 1 397 ,156
CINSIYET ,999 ,216 1 397 ,642
YAS ,978 | 8,729 1 397 ,003
OGRENIM ,999 ,505 1 397 AT8
MESLEK ,996 | 1,623 1 397 218
GELIR 1,000 | ,024 1 397 877
MEDENI ,990 | 3,990 1 397 ,046°
EV.YILI ,983 | 7,064 1 397 ,008
OCUK ,991 | 3,556 1 397 ,060
HANE 995 | 1,914 1 397 167
CALISAN ,999 257 1 397 ,612
EV ,985 | 6,135 1 397 ,014
OTOMOBIL | ,994 | 2487 1 397 , 116




Ayirt Edici Degiskenlerin Grup istatistikleri

Aligverig Ortalama | Standart | Gegerli Orneklem
Davranisi Sapma (N)

Sayisi | Agirlikli
Planli Aligveris MAGAZA 2,14 1,276 268 | 268,000
SURE 1,96 739 268 | 268,000

Y2 3,13 1,152 268 | 268,000

Y3 2,83 1,217 268 268,000

Y5 1,86 913 268 268,000

Y7 3,12 1,137 268 | 268,000

8 3,04 1,290 268 | 268,000

Y11 3,61 1,108 268 | 268,000

Y13 3,43 1,148 268 268,000

Y15 2,03 ,893 268 | 268,000

Y16 3,61 1,132 268 268,000

Y17 3,78 ,970 268 | 268,000

AS 2,87 1,119 268 268,000

MEDENI 1,57 ,496 268 | 268,000

EV.YILI 8,21 10,436 268 | 268,000

COCUK 1,97 1,128 268 | 268,000

EV 1,40 ,606 268 | 268,000

nlik Aligveris MAGAZA 2,44 1,296 131 131,000
SURE 2,15 ,718 131 131,000

Y2 2,90 1,214 131 131,000

Y3 3,49 1,205 131 131,000

Y5 2,29 1,120 131 131,000

Y7 2,85 1,103 131 131,000

Y8 3,30 1,263 131 131,000

Y11 3,37 1,091 131 131,000

13 3,22 1,230 131 131,000

Y15 2,30 1,050 131 131,000

Y16 3,08 1,194 131 131,000

Y17 3,35 1,136 131 131,000

YAS - 2,52 1,098 131 | 131,000

MEDENI | 1,46 544 131 131,000

EV.YILI 543 8,404 131 131,000

COCUK 1,75 1,055 131 131,000

EV 1,24 498 131 131,000

Toplam MAGAZA 2,24 1,288 399 | 399,000
SURE 2,03 ,736 399 399,000

Y2 3,06 1,176 399 | 399,000

3 3,05 1,250 399 399,000

5 2,00 1,005 399 | 399,000

Y7 3,03 1,132 399 | 399,000

Y8 3,13 1,286 399 | 399,000

Y11 3,53 1,107 399 | 399,000




Y13 3,36 1,178 399 1399,000
Y15 2,12 ,954 399 | 399,000
Y16 3,43 1,178 399 |399,000
Y17 3,64 1,046 399 {399,000
YAS 2,75 1,123 399 | 399,000
MEDENI 1,53 ,515 399 |399,000
EV.YILI 7,30 9,891 399 {399,000
COCUK 1,90 1,108 399 | 399,000
EV 1,35 ,576 399 | 399,000
Ozdegerlor
Fonksiyon Ozdeger Naryansin %si Toplam % Kanonik
Korelasyon
1 ,250 100,0 100,0 A47
Wilks' Lambda
Fonksiyonun Wilks' Ki-kare Serbestlik Anlamiihk
Testi Lambda Derecesi Diizeyi
1 ,800 86,799 17 ,000
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Standardize Edilmis Kanonik Diskriminant Fonksiyonu Katsayilan

Fonksiyon
1
GAZA ,138
SURE ,330
2 ,041
Y3 ,505
Y5 ,363
Y7 -,242
Y8 ,085
Y11 -,107
Y13 -,374
Y15 187
Y16 -, 152
Y17 -,276
YAS -,125
MEDENI ,240
EV.YILI -,271
COCUK ,095
EV -,280
Yapisal Matriks
Fonksiyon
1
Y3 ,509
Y16 -,434
Y5 412
Y17 -,396
YAS -,296
EV.YILI -, 267
Y15 ,262
EV -,248
SURE ,244
Y7 -218
MAGAZA 215
Y11 -,203
EDENI -,200
COCUK -,189
Y8 ,188
Y2 -, 184
Y13 -,166
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Grup Merkezleri

Aligveris Fonksiyon
Davranisi 1
Planli Aligveris| -,349
Anlik Aligveris | 714

Gruplar igin Onsel Olasiliklar

Analizde Kullanilan

Aligverig Onsel Tiketici
Davranigt | Olasiiik | Sayisi Agirhkli
Planh alisveris| ,672 268 268,000
Anlik aligverig | ,328 131 131,000
Toplam 1,000 399 399,000

178




Siniflandirma Fonksiyonu Katsayilan

Aligveris Davranisi
Bagimsiz
Degiskenler Planl Anlik
Ahsgveris Aligveris
MAGAZA 2,588 2,702
SURE 5,905 6,385
Y2 2477 2,514
Y3 3,493 3,936
Y5 1,414 1,805
Y7 2,862 2,634
Y8 1,483 1,554
Y11 1,423 1,320
Y13 1,975 1,637
Y15 3,029 3,239
Y16 2,875 2,735
Y17 2,946 2,660
AS 6,313 6,193
MEDENI 7,174 7,672
EV.YILI -, 142 - 772
COCUK ,553 ,645
EV 1,964 1,444
Sabit -59,156 -60,185

Fisher'in dogrusal diskriminant fonksiyonu

Siniflandirma Sonuglari

Beklenen Toplam
Grup
Uyelikleri
ALISVERIS Planli Anlik
DAVRANISI Alisveris  Alisveris
Orijinal Sayi Planli 244 24 268
Aligveris
Anhik 74 57 131
Alisveris
% Planh 91,0 9,0 100,0
Aligveris
Anlik 56,5 43,5 100,0
Aligveris

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin % 75,4’ii dogru olarak siniflandinimistir.
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EK-3: Capraz Tablolama Sonuglan

Gapraz Tablo 1: Aligverig Davramsgi - Tiiketicinin Yasgi

| YAS GRUPLARI
ALISVERIS
DAVRANISI 26°dan | 30-49 | 50°den Toplam
kiicik | arast | biyilk P
Tuketici
Planh. Sayis| 117 127 24 268
Ahigveris % 437% | 47.4% | 9,0% |100,0%
Tiketici
Anhk- Savyisi 8 44 ? 11
Aligveris| o | 595% | 336% | 69% |1000%
Tuketici
Toplam | Sayisi | 195 171 33 399
% | 48.9% | 42.9% | 8,3% |100.0%

Gapraz Tablo 2: Ahgverig Davranigi - Tilketicinin Medeni Durumu

MEDENI DURUM

ALISVERIS
DAVRANISI
Bekar Evli | Toplam
Tuketici
Planii | Sayist 116 152 268
{Aligvenis) o | 4339 | 56:7% | 100,0%
Tuketici
Anlik | Sayis! 7 54 131
Aligvens| o | 58.8% | 41.2% |100,0%
Tuketici
Toplam { Sayisi 193 206 399
% 48,4% | 51,6% | 100,0%
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Gapraz Tablo 3: Aligverig Davramgi ~ Aligverig Yapilan Yeor

181

MAGAZA

ALISVERIS
DAVRANISI Stpermark| Cok kath Semt Cevre Diger | Toplam

etler |Magazalar| Pazarlan |Magazalar|Magazalar
Planh Ts“:;gf' 118 69 14 59 8 268
Aligverig | —o/ 44,0% | 25.7% | 52% | 22.0% | 3,0% | 100,0%
Anlik TS”:;":I" 43 36 6 44 2 131
Algvens o =555 | 275% | 46% | 336% | 15% | 100.0%
Tiketici

Toplam | Saysr | 161 105 20 103 10 399
% 40,4% | 26.3% | 50% | 25.8% | 2.5% | 100,0%

Gapraz Tablo 4 : Aligveris Davranigi — Aligveriste Gegirilen Siire

SURE
ALISVERIS
DAVRANISI Bir saatten| Bir—iki [Iki saatten| Toplam
az saat arasi| fazla
Planii Ts":elgf' 78 122 68 268
Aligverig y A
% 29,1% 45 5% 25,4% 100,0%
Anlik TS“:ﬁt;"" 25 61 45 131
Aligveris y
% 19,1% 46,6% 34,4% 100,0%
, Tuketici ’
Toplam | Sayist 103 - 183 113 399
% 25,8% 45,9% 28,3% 100,0%
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