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A STUDY ON THE SHOPPING SATISFACTION LEVEL
OF CONSUMERS IN RETAIL CROWDING AND UNDER
TIME PRESSURE

Abstract: It is important for retailers to understand that how
retail crowding and time pressure have an effect on
consumers’ shopping behavior. Retail crowding has been
influential on consumers’ decision whether to enter the shop
or not, on their decision making and behaviors in the shop. In
recent years, time pressure that appears as a result of the
increase in people’s life standards and the change in their life
styles is another variable that affects the consumers’ shopping
behavior and preferences. On the other hand, retail crowding
and time pressure can have an effect on the level of
satisfaction that the consumers get from shopping. The core
purpose of this study is to determine how the fuctors of retail
crowding and time pressure affect the satisfaction level of the
consuiners.

Some important findings of this study can be listed that
Sollows: (1) consumers’ crowding perception change based on
time pressure and shopping motive, (2) retail crowding and
time pressure reduce the level of satisfaction that the
consumers get from shopping.

Keywords: Consumer Behavior, Retail Crowding,
Time Pressure, Satisfaction Level
I.  GIiRIS

Tiiketiciler gerek i¢, gerekse dis etmenlerin etkisi
altinda satin alma karan vermeye ¢aligirlar. Satin alma ve
bu eylemin gergeklesme siireci, insan yasamunda dnemli
bir yere sahiptir ve bu siire¢ durumsal faktorler, karar
verme yaklasimlari ve ilgilenim diizeylerine yogun bir
bi¢imde bagl olarak ger¢eklesmektedir [1].

Satin alma karar siireci iizerinde etkili olan
durumsal faktorler, satin alma ortarmuyla ilgili gegici
baskilar olarak tanimlanabilir. Tiketicinin satin alma
davramglanm etkileyen ¢ok sayida durumsal faktor
bulunmaktadir. Bu durumsal faktorler alti grup altinda
incelenebilir. Bunlar; fiziksel etkiler (miizik, 1iklandirma,
ses vb.), sosyal ortam (satig elemani, dier miisteriler,

KALABALIK VE ZAMAN BASKISI ALTINDAKI
TUKETICILERIN ALISVERISTEN DUYDUKLARI
TATMIN DUZEYINI BELIRLEMEYE YONELIK BIR
CALISMA

Ozet: Kalabalik ve zaman baskist faktsrlerinin tiiketicilerin
aligveris  davramglarnn  nasid  etkilediginin - anlasiimast
perakendeciler  icin  onemlidir.  Kalabalk, tiketicilerin
magazaya girip girmeme karart ile magaza igerisindeki karar
ve davramglan iizerinde etkili olmaktadir. Son ydlarda,
insanlarm yagam standartlarin  piikselmesi ve hayat
tarzlaruun degismesi sonucu ortaya. gikan zaman baskist da
tiiketicilerin aligveriy daveamiglarine ve tercillerini onemli
dlgiide etkileyen bir diger degiskendir. Ayrica, kalabaltk ve
zaman baskist fuktorleri, titketicilerin, yaptiklart aligveristen
tatnin olma diizeyi iizerinde de etkili olabilmektedir. Bu
calismamin  temel amacy; kalabaltk ve zaman baskist
fuktirlerinin,  tiiketicilerin aligveristen duyduklare tatmin
diizeyini ne yonde etkiledigini saptamaktr.

Bu calismadan elde edilen -baz dnemli bulgulara gire; (1)
tiiketicilerin kalabalik algistnn zaman baskist ve aligveris
giidiisiine bagh olarak degistigi, (2) algilanan kalabaltk ve
zaman baskisuun tiiketicilerin aligveristen duyduklart tatmin
diizeyini azalttigr anlasgimaktadur.

Anahtar Kelimeler:  Tiiketici Davramglar, Aligveris
Ortamimin Kalabalikligt, Zaman Baskisi,

Tatmin Diizeyi

kalabalik), duygusal ortam  (keyifli, 6fkeli, rahat
hissetmek vb.), kolaylasturici unsurlar (kredi kartlari,
gekler vb.), amag¢ boyutu (bireysel kullanmm igin ya da
hediye olarak) ve zaman boyutudur (gegmis ve gelecek
olaylar, i¢inde bulunulan ay, yil, saat, hissedilen zaman
backisi) [1]. '

Durumsal faktérler igerisinde yer alan sosyal ortam
unsuru tiiketicilerin davramslarmi etkileyen magaza
icerisindeki diger miigterilerin veya ma8aza igi
¢aliganlarin varligiyla ilgilidir. Bir magazamn tasarirm ya
da atmosferi, aligveris yapmak amaciyla orada bulunanlar
iizerinde etkili olabilmektedir. Bunun yant sira, satin alma
yerinde bulunan bagka insanlarin  yogunluu ve
hareketleri de tiiketicilerin  satin  alma kararm
etkileyebilmektedir [1,2].
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Durumsal faktorlerden bir digeri olan zaman
boyutu da, satin almay1 glicli bigimde
etkileyebilmektedir. Zaman, durumsal faktérlerin Snemli
bir yoniinii ternsil etmektedir. Tiiketiciler, genellikle, iiriin
veya marka segimini zaman baskist  altinda
yapmaktadilar [3]. Giinlimiizde ¢ok sayida insan
tarafindan hissedilen zaman baskisi, tiiketici davramslar
iizerinde de biiyiik bir etkiye sahiptir.

I.1. Kalabahk

Kalabalik, kisisel degerlerin sonucunda ortaya
¢ikan ve bireyleri, magazadaki alan darhg1 sonucu ortaya
¢ikan problemlere kars1 duyarh hale getiren bir tecriibedir.
Genel olarak, kalabalik, ahsverisin tamamlanamamasi
veya yanlis satm alma gerceklestirilmesi gibi nedenlerle
tiketicilerin  ugradiklann  hayal kirklifmi  arttir,
miisterilerin ahgveristen duydugu tatmini azaltw ve bu
nedenlerle de magaza imajuu olumsuz etkiler [4].
Tiketicilerin kalabalik algilamalan sonucunda ortaya
¢ikan tatmin diizeyi, perakendeci tiiriine, miisteri tilriine,
tiiketicilerin kalabaltktan beklentilerine ve kalabaliga
kars1 tahammiillerine bagh olarak degismektedir [5].

Magaza igerisindeki tirtinlerin nasil
yerlestirildiginin, tiiketicilerin aligveris ortanum kalabalik
olarak algilamalart iizerinde o6nemli bir etkisi
bulunmaktadir.  Uriinlerin  miisterilerin ~ kolaylikla
ulagabilecekleri ve magaza igerisinde rahat hareket
etmelerini  engellemeyecek sekilde yerlestirilmeleri
ortarnin kalabalik olarak algilamasim engellemektedir [6].

Perakendeci kuruluglarda kalabalik  algisim
etkileyebilen bir diger degisken de magaza icindeki diger
miigterilerin’ varlifidir. Algveris ortanunda bulunan
kisilerin yogunlugu, kalabalik algis1 tizerinde 6nemli bir
etkiye sahip olmaktadir. Magazada bulunan diger
miigteriler bireyin hareketlerini engellemedigi siirece satin
alma  karan bu durumdan olumsuz  ydnde
etkilenmeyecektir. Eger aym ortamda bulunan diger
miisteriler kisinin amacina ulagmasi iizerinde olumsuz bir
etki yaratiyorsa, kisi i¢inde bulundugu ortamm oldugundan
daha kalabalik algilayacaktir [7]. Bireylerin kalabaliga
karst psikolojik bakis agilan ve ne tiir davranigsal tepkiler
gelistirdiginin arastinlmasi, pazarlama agisindan énemlbi
bir konudur. Giinkii birgok yaygin pazarlama uygulama ve
stratejileri, aligveris merkezleri ya da siipermarketler gibi
aligveris gevrelerinin fazlasiyla yogun ortamlar oldugunu
ortaya koymaktadir. Kalabalik, hem bulunulan ortamdaki
insanlanin saywisindan kaynaklanan yiiksek yogunlugun
fiziksel durumu, hem de o ortamda bulunan insanlarin
psikolojik  durumu olarak  gériilebilmektedir  [8].
Magazanin kalabalik olarak algilanmas, psikolojik agidan
milgterilerde stres yaratabilmektedir. Farkh aligveris
gbrevleri, yani kisinin gorev odaklt veya gérev odakh
olmayan miisteri olmasi, aym gevresel uyaranlara farklh
tepkiler gdstermesine neden olmaktadir. Eger aligveris
tamamen islevsel ise, kalabalikhk durumu tiiketici

tizerinde negatif etki yaratacaktir. Buna kargilik, aligveris
sadece eglence amaciyla yapiliyorsa, tiiketici kalabaligt
daha olumlu olarak algilayacaktir. Perakendeci ortammn
kalabalik olmasi durumunda, gérev odakli miisteriler,
kalabalig1 gorev odakli olmayan miisterilerden daha fazla
hissetmekte ve yaptiklar1 aligveristen daha az tatmin
olmaktadirlar [9].

1.2. Zaman Baskis1

Simirlt zamana sahip ve zaman baskisi altinda satin
almay1 gergeklestirecek titketici, bilgi arayisinda ve
secenekleri degerlendirme komusunda kisitli olanaklara
sahip olacaktir. Satin alma eylemlerini etkileyen giin, saat,
hafta ve aksam saatleri, calisan insanlar igin uygun
aligveris zamanini yaratmaktadir. Ozellikle maaslarm
alindigr dénemler algveris igin uygun ortami yaratan bir
unsur olarak gériilmektedir [1].

Tiketim, hem zaman hem de para harcamay
gerektiren bir faaliyettir. Tiiketiciler, para kaynaklarim
artuma yetenegine sahip olmalarina ragmen, zaman
kaynaklarini arttiramamaktadirlar. Toplam kullanilabilir
zaman, istege bagli ve istege bagli olmayan zaman olarak
ikiye ayrilmaktadir. Istege bagh olmayan zaman, ¢aligma,
uyuma, yemek yeme, kisisel bakim, aile bakiom gibi
ihtiyaglar i¢in harcanan ve kisilerin, kendilerini harcamak
zorunda "hissettikleri zamandir. Istege baghi zaman ise,
titketicilerin {izerinde kontrol giiciine sahip olduklar ve
zorunlu ihtiyaglart disinda eflence vb. aktiviteler igin
harcayabilecegi zamandir [10]. Uriin satin alrmnda temel
deger olarak tanunlanan para, tiiketiciler tarafindan temel
girdi olarak kabul edilmektedir. Bununla birlikte,
tiketiciler {riin se¢iminde, para harcama konusundaki
kararlarim verirken daha kit bir kaynak olan zamam da
diisiinmek zorundadirlar. Para ve zamanm kit kaynaklar
olmalar nedeniyle tiiketiciler, birini harcarken digerinden
tasarruf etmek istemektedirler [11].

Zaman tiiketici davramglarmi farkhi  yollarla
etkilemektedir. Tiiketiciler zamanlarmin biyiik bir
cogunlugunu drinler hakkinda bilgi toplamak igin
harcamaktadirlar. Benzer sekilde tiiketimin kendisi icin
harcanan zaman da 6nemli bir unsur olarak karsimiza
¢ikmaktadir.  Urlin - kullanilirken  veya tiiketilitken
harcanacak zaman ve tiiketicilerin bu zamam algilamasi,
onlarn {irlin se¢imini etkileyebilmektedir. Bu nedenlerden
dolayl, zaman, tiiketiciler arasindaki  davrams
kaliplarmdaki degisimi anlamamiza yardimei olan 6nemli
bir degisken olmaktadir [11]. -~

Diinyanin birgok yerinde tiiketiciler zaman
biitgelerinin =~ daralmasit  sorunuyla karst  karsiya
kalmaktadirlar. Cift gelirli hane halki sayisimn artmasi, ev
dis1 eglence yagaminun daha aktif hale gelmesi, tek bagina

yagayan genglerin sayisindaki artis gibi bazi
sosyoeckonomik unsurlar, zamanmn paradan daha kit bir
kaynak olarak ortaya ciktig1 toplumlar
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yaratmaktadirlar [12].  Kadmm toplumdaki roliinin
degismesi zaman baskistmn difer bir boyutunu
olusturmaktadir. Calisma hayati, geleneksel kadin rolii ile
kariyerlerini birlikte yiirtitmeye ¢aligan bircok kadimin,
kendisini zaman baskis1 altinda hissetmesine neden
olmaktadir. Cift gelirli ailelerde aligveris yapan kadinlarin

¢odu,  aligverisin  hayatlarina  stres  kattigim
diistinmektedirler. Modem erkek kavraminin
yaygmlasmasina  ragmen, aligveris hala  kadin

egemenliginde bir aktivite olarak kabul edilmektedir.
Erkekler aligveris sorumlulugunu iistiine almadikga,
kadinlar hem rutin aligveriglerine hem de bos vakitlerinde
yaptiklar1 algveris aktivitelerine aywdiklari zamam
azaltmak zorunda kalmaktadular [13].

Kalabalikk ve zaman baskisinin, tiiketici tatmini
iizerinde olumlu ya da olumsuz etkileri bulunmaktadir.
Perakendeci magazalarda algilanan kalabalik arttikca
miisterilerin magazadan duyduklari tatmin diizeyi
azalmaktadir [5]. Ote yandan, servis perakendeciligi basta
olmak iizere (banka, lokanta vb) perakendecilik
sektoriinde zaman baskis1 altindaki bir tiiketici, magaza
icerisinde aradif iiriinii bulmak veya kasadaki islernler
sirasinda beklemek icin fazla zaman harcamak zorunda
kaldigindan yaptig1 aligveristen daha az tatmin olur [14,
3]. Perakendeci igletmelerin, magazalarda kolay giris-
¢ikis yerleri, fUriinlere rahatca erismeyi saglayan
yonlendirmeler, ekspres kasa veya ek kasa personeli gibi
hizmetleri saglayarak bekleme siirelerini azaltmak igin
upragmalarma  ragmen, tiketiciler, kisisel, yani
algiladiklar1 bekleme siiresine tepki vermektedir [15].
Algilanan bekleme siiresinin dogru olarak tanimlanmasi
pazarlama uygulamalan i¢in 6nemlidir. Bekleme siiresi
tabmin edilenden kisa oldugunda tiiketici kendisini daha
rahat hisseder ve bu durumdan rahatsizlik duymaz. Buna
karsilik, bekleme siiresi tahmin edilenden daha uzun
oldugunda, tiiketicilerin bu durumdan duydugu
rahatsizlik artar ve tatmin diizeyi azalir [16].

II.  ARASTIRMANIN ONEMI VE AMACI

Cagdas pazarlama anlayisi, titketicinin
ihtiyaglarmim ve isteklerinin tatminini hedef alan bir
kavramdir. Bu bakimdan tiiketici pazarlarmi anlayabilmek
ve degerlendirebilmek igin tilketicilerin satin alma
davramglarimu  etkileyen  faktorlerin  incelenmesi
gerekmektedir. Satin alma eylemi pek ¢ok faktériin etkisi
altmda gergeklesmektedir. Kisilerin iginde bulunduklari
durum, satin alma kararlarim Snemli Slciide etkileme
giiciine sahiptir. Tilketici davramglarinda agiklanmaya
¢aligilan  durumsal  faktérler 6nemli  giiclitkler
yaratmaktadir. Durumsal faktorler, satin alma ortamiyla
iligkili gegici baskilar1 icermektedir. Biitiin tiiketici
davramgslari, potansiyel olarak durumsal faktsrlerden
biiyiik dl¢iide etkilenmektedirler.

Tiiketici satin alma dawafllslan iizerinde farkli
boyutlara sahip ¢ok gesitli durumsal faktorlerin

varhfmdan sdz etmek mimkiindiir, Pazarlama
yoneticilerinin, hangi faktérlerin, satin alma kararlarni
etkileyebilecegini anlayabilmeleri, ©¢nemli bir sorun
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu dogrultuda, pazarlama
yoneticilerinin dncelikle bu faktérlerin titketicilerin satin
alma kararlarim nasil etkileyecegini anlamaya galismalan
ve bu durumlar ortaya ¢iktiginda da hedef pazara nasil
daha iyi hizmet verebileceklerini  belirlemeleri
gerekmektedir.

Kalabalik ve zaman baskis: tiiketicilerin aligveris
deneyimleri ve aligveristen duyduklan tatmin diizeyi
tizerinde etkili olan iki 6nemli fakt6rdiir. Kalabalik ve
zaman baskist altinda aligveris yapan tiiketicilerin
yaptiklart aligveristen tatmin olma diizeyi aligveris
yaptiklari magazaya bakis agilarmi ve gelecekte o
magazadan tekrar aligveris yapip yapmama kararlarm
etkilemektedir. Bu nedenle, bu iki faktoriin tiiketiciler
tizerindeki olumlu ya da olumsuz etkilerinin anlagiimasi
ve ulagilmak istenen amaglar dogrultusunda yonetilmesi
perakendeciler agisindan son derece Snemlidir.

Bu calisma ile kalabalik ve zaman baskisi
faktorlerinin  tilketicilerin  satin  alma davramslan
tizerindeki olumlu yada olumsuz etkileri ile tiiketicilerin,
kalabalik ve zaman baskisi altinda ger¢eklestirdikleri
aligveristen duyduklar: tatmin diizeyinin ortaya konulmasi
amaglanmaktadir.

II. ARASTIRMA MODEL]{ VE HIPOTEZLER
Kalaballk ve zaman Dbaskisi faktorlerinin,
tiiketicilerin aligveristen duyduklan tatmin diizeyini ne
yonde etkiledigi ile ilgili verileri ortaya koyabilmeyi
amaglayan bu c¢aligmada tamimlayict arastuma modeli
kullanilmugtar.

Sekil 1°de goriilen bu arasgtumamm modeli iig
bliimden olugsmaktadir. Modelin birinci béliimiinde
zaman baskisimn ve aligveris giidiisiiniin algilanan
kalabalik ile iliskisi, ikinci boliimiinde algilanan
kalabaligin tiiketicilerin hissettigi negatif ve pozitif
duygular ile iligkisi, son olarak da, tiim bunlarm tatmin
diizeyi ile iliskisi 6l¢iilmeye ¢ahgilmigtir.

HI1. Zaman Baskisi ve Ahgveriy Giidisii ile
Algilanan  Kalabalbk Arasmdaki [liskilere
Yonelik Hipotezler

Zaman baskusi, tiiketicilerin; iginde bulunduklar
ahgveris ortamum nasil algiladigt lizerinde etkili
olabilmektedir. Tiiketicilerin kalabahk algilari aligverig
sliresince hissettikleri zaman baskisma bagli olarak
belirlenir [5]. Buradan hareketle asagidaki hipotez
gelistirilmistir:

H;: Zaman baskis:1 ile algilanan kalabalik arasinda
pozitif bir iliski vardir.
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Sekil.1. Arastirma Modeli

Ahgveris giidiisiine bagl olarak iki genel miisteri
tiirli bulunmaktadir. Bunlar, gérev odakli ve gbrev odakh
olmayan miisterilerdir. Gérev odakh miisterilerin en
Snemli 6zellikleri, bir mal ya da hizmeti belirli bir siirede
satm almaya odaklanmus olmalaridir. Buna karsilik, gérev
odakli olmayan miisteriler aligverigi bir eglence ya da
bilgilendirici bir faaliyet olarak goriirler ve cevredeki
uyaranlara ozel bir ilgi gosterirler. Yiiksek giirilti,
parlayan 1giklar, ¢ok sayida malin sergileniyor olusu ve
insan kalabalig: gorev odakli miisteriler tarafindan amaca
yonelik faaliyetleri kisitliyor ya da engelliyor olarak
goriilebilirken, yani kalabalik hissi yaratirken, aym
ozellikler gdrev odakli olmayan bir miisteri igin
yonlendirici olabilmektedir [5]. Bu agiklamalann 1s18imda
asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H,: Ahgveris giidiisiine gore; gorev odakh
miisterilerin, gérev odakli olmayanlara gore
kalabalik algis1 daha yiiksek diizeydedir.

II.2. Algilanan Kalabalik ile Tiiketicilerin Hissettigi

Negatif ve Pozitif Duygular Arasindaki Iliskiye

Yonelik Hipotez

Tiketicilerin kalabaliga karsi tepkilerini &lgmek
igin farkhi duygusal degiskenler kullaulmaktadir. Bu
duygusal degiskenlerin bir kisnu negatif, diger bir kisrm
ise pozitif olmak iizere iki boyutta ele almmaktadir.
Kalabalik faktorii tiiketicilerde stres yarattigi  ve
amaGfanmna ulagmaktan alikoydu@u igin, kalabalik bir
magazada aligveris yapan bir miisterinin hislerinin daha
¢ok negatif yonlii olmasi, yani iginde bulundugu durum
nedeniyle negatif duygularmnin artmas: beklenmektedir
[17]. Buradan hareketle asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H;:  Algillanan  kalabalik ile mnegatif duygular
arasinda pozitif bir iliski vardir.

I1.3. Zaman Baskisi, Algveris Giidiisii, Algilanan
Kalabalik, Negatif Duygular Ile Tatmin Diizeyi
Arasimndaki Iliskilere Yonelik Hipotezler

Kalabalik magazalar, tiiketici tatmini {zerinde
olumlu ya da olumsuz etki yaratabilmektedir. Eroglu ve
Machleit (1990) tarafindan yapilan bir ¢alismada,
perakendeci magazalarda algilanan kalabahk arttikga
miisterilerin magazadan duyduklar1 tatmin diizeyinin
azaldig ortaya konulmustur. Buradan hareketle agagidaki
hipotez gelistirilmistir:

H, Algilanan kalabalik ile tatmin diizeyi arasinda
negatif bir iliski vardir.

Tiiketicilerin mal yada hizmetleri satin alarak
gerceklestirdikleri eylemin sonuglar izerinde hissettikleri
zaman baskisiun 6nemli bir etkisi vardir. Yani,
tilketicinin tatmini tizerinde, satm aldif iiriiniin tiiketici
i¢in ifade ettigi anlamun yaminda {iriint satin almak igin
harcamak zorunda kaldigi zamanin da etkisi olmaktadur.
Zaman baskisi altindaki bir titketici, magaza igerisinde
aradigy iirtinii bulmak icin fazla zaman harcamak zorunda
kaldiginda yaptig1 aligveristen daha az tatmin olur. Buna
karsihik, magaza iginde istedigi tirtine kolayca
ulagabilmesi zaman baskis: altindaki tiiketicilerin stresini
azaltir ve aligveris deneyiminden duydugu tatmini arttirir
[3,14]. Buradan  hareketle  asagidaki  hipotez
gelistirilmistir:

H;: Zaman baskisi ile tatmin diizeyi arasinda
negatif bir iliski vardir. - -

Yapilan aligveris sonucunda ortaya gikan tatmin
diizeyi tizerinde aligveris giidiisiine bagh olarak belirlenen
mitigteri tlirliniin onemli bir etkisi vardir. Gorev odakls
miisteriler bir mal ya da hizmeti belirli bir siirede satn
almaya odaklanmuslardir ve bu amaclarma ulagmalar
engellendigi zaman yaptiklar1 aligveristen daha az tatmin
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olurlar [4]. Buradan harcketle asagidaki hipotez
gelistirilmigtir:
Hg  Gorev  odakh  miisteriler, gérev odakl

olmayanlara gore yaptiklar: ahsveristen daha az
tatmin olurlar.

Algilanan kalabalik sonucu tiketicilerin hissettigi
negatif ve pozitif duygular ile tatmin diizeyi arasinda da
bir iliski vardir. Kalabalik sonucu ortaya ¢ikan negatif
duygular tiiketici tatminini azaltmaktadir [17]. Buradan
hareketle agagidaki hipotez geligtirilmigtir:

H;: Negatif duygular ile tatmin diizeyi arasinda ters
yonlii bir iliski vardir.

IV. ARASTIRMANIN METODOLOJIiSi

IV.1l. Anakiitlenin Belirlenmesi ve Ornekleme Siireci

Bu ¢alismada anakiitleyi Adana ilindeki tiiketiciler
olugturmaktadir. Ancak, bu tiiketicilerin tamamina
ulagabilme olanagimin kisith olmasi nedeniyle ¢aligma
evreni igerisinden bir omek segme yoluna gidilmistir.
Adana il merkezinde faaliyet gosteren ve genis tiiketici
yelpazesine sahip siipermarket zincirlerinden aligveris
yapan miisteriler caliyma evrenini olugturmaktadir.
Siipermarket zincirlerinin kentin kuzeyinde yer almasi
dolayisiyla, Kuzey Adana diye tabir edilen bdlgede
tiketicilerin yogun olarak alhgveris yaptig1 ii¢ siiper
market zinciri (Migros, Groseri ve Yonca) aragtirma
kapsamma alinnug ve bu zincirlere ait subelerden aligveris
yapan miisterilerden veri toplanmasi uygun goriilmiigtiir.
Ancak bu ii¢ zincirden sadece Migros boyle bir calisma
yapimasmna izin vermistir. Bu durum aym zamanda
galismanin  en Snemli kisitrm  olugturmaktadir.
Dolayisiyla, bu ¢gahgmanin érneklem gergevesini, Migros
mafazasiuin {i¢ subesinden aligveriy yapan miisteriler
olusturmaktadir.

Bu aragtirmada, anakiitlenin standart sapmasi
bilinmedigi igin &mek hacmi tahmininin oranlar
lizerinden yapilmas: uygun bulunmustur. Adana ilinde
Migros magazalarindan algveris yapan tiketicilerin
toplam tiiketiciler iginde olugturdugu yiizdelik gruba dair
herhangi bir bilgi olmadig igin p ve q’ nun aldif1 en
yiiksek degerh:*rﬁbaz almarak [18, 19] %95 giiven
araliginda, %5 hata payr ile émek hacmi 384 olarak
hesaplammus ve arastrma somunda hatali anketlerin de
olabilecegi goz oniinde bulundurularak 413 denege anket
yapilmas: uygun gériilmiigtiir.

Migros magazalarindan aligveris yapan miigteriler
arasindan, tesadiifi olarak 6rnek secmede, bilinen tesadiifi
Omeklem yontemlerinden higbirisi uygun bulunmamugtir.
Ahgveris merkezlerinde miisterilerle yapilan galismalarda
yasanan en biiylik problem &meklem yéntemine iligkin
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ote yandan, literatiirde anket

teknigi ile yapilan caligmalarm % 20'den fazlasinm
aligveris merkezlerinde ya da magazalarda miisterilerle
yiiz ylize goriisme seklinde yapildigina dair bilgiler yer
almaktadir. Aragtirmacilar agisindan aligveris merkezleri,
veri toplama konusunda olduk¢a 6nemli yerler olmasina
ragmen, Omnegin tesadiifi olarak se¢iminde giigliikler
yaratmaktadir.  Aligveris merkezlerinin - miisterileri
arasmdan ©Omek segiminde tesadiifiligi saglamak
acisindan aragtirmacilarin  izleyebilecegi yontemlerden
birisi zamana dayal érneklemedir [20, 21].

Bu aragtrmada da zamana dayali 6rnekleme
yapilmasi tercih edilmisti. Magaza yoneticilerinden
alman bilgiler dogrultusunda, her ii¢ Migros magazasinda
ziyaret¢i sayillaninin dagilimimn esit oranlarla, hafta ici
%40 (biiylik gogunlukla Carsamba-Cuma giinleri) ve
hafta sonu %60 oldugu, aym zamanda hafta i¢i gelen
miisterilerin de %70-75 orammda 17.00-22.00 saatleri
arasmda aligverislerini gergeklestirdikleri saptanmustir. Bu
bilgilerden yola ¢ikilarak, anket uygulamasi {i¢ subenin
miisterileri ile, hafta i¢i Carsamba ve Cuma, hafta sonu
ise, Cumartesi ve Pazar olmak iizere iki hafta siire ile
toplam 8 giinde gerceklestirilmigtir.

IV.2. Veri Toplama Yontemi ve Anket Formunun
Hazirlanmas

Aragtirmada veri toplama yontemi olarak “Anket
Yontemi” secgilmis ve ylizylize goriisme teknigi
uygulanmustir. Aragtirmada toplam 4 anketor tarafindan
3-12 Aralik 2004 taribleri arasinda Migros magazasimn
{i¢ subesinin miisterilerine, aligveriglerini bitirdikten sonra
ylizyiize gdriigme yoluyla toplam 413  anket
uygulanmgtir.

Anket formu 10 sorudan olusturulmustur, Ilk soru,
tiketicinin magazaya gelmedeki temel amacinn
belirlenmesine  yoneliktir. Bu soruya verilen cevap
dogrultusunda miigteriler “gdrev odakli/gdrev odakh
olmayan miigteri” olmak {izere iki gruba ayrilmstir.

Anketin ikinci sorusu, tiiketicilerin aligveris
yaptiklari magaza ile zaman baskist ve kalabahk
faktorlerine yonelik tutumlanm 6lgmeyi amaglayan
sorulant igeren ii¢ bolim ve 15 yargt ciimlesinden
olusmaktadir. Bes noktali Likert tutum 6lgegi kullanilarak
cevaplayicilardan her bir ifadeye katilma derecelerini

belirtmeleri  istenmigtir. Olgeklerde “5; Kesinlikle
katihyorum, 4; Katilyorum, 3; Kararsizim, 2;
Katlmwyorum, 1; Hi¢ katilmyorum” u temsil etmistir.

Bu boéliimde yer alan ve Tablo 1’de goriilen ifadelerin
gelistirilmesinde konu ile ilgili ¢esitli ¢aligmalardan [2,3,
4,17,22} yararlanilmgtir.

Uclincti soruda, tilketicilerin aligveris sirasinda
hissetmis olabilecekleri negatif duygulara dair 6 ifadeden
olugan ve Tablo 1°de gbriilen bir liste yer almaktadir, Ug
noktali, dengeli bir degerlendirme 6lgegi kullamlarak



Ocak 2008.1-12.

cevaplayicilanm  negatif duygulanm ne  diizeyde

hissettikleri Slgiimlenmeye caligilmistr. Ug  mnoktali -

Sleekte, 1: Hic hissetmedim, 2: Biraz Hissettim, 3: Cok
Jazla hissettim olarak kodlanmustir. Anketin son yedi
sorusu ise, 6rnek kiitlede yer alan tiiketicilerin demografik

ve sosyockonomik ozelliklerini ortaya ¢ikarmaya
yoneliktir.

Uygulamaya gegilmeden 6nce, kolayda 8mekleme
yontemi ile segilen 30 kisilik bir gruba anket
uygulanmustir. Bu 6n test galigmas: tiiketicilerle karsilikls
goriisme geklinde yapilmug ve cevaplayicilarin, ankette
yer alan sorularin anlagilabilirligi, kapsami, uzunlugu vb.
konulara iliskin gorigleri almmgtir. Bu dogrltuda
gerekli degisiklikler yapilarak anket formuna son sekli
verilmis ve esas 6megi olugturan deneklerle ¢alisilmaya
baglannugtir.

V. GUVENILIRLIK ANALizZI

Bu arastirmada kullamlan 15 tutumun birbirleriyle
olan igsel tutarlihini, yani uyumunu dlgerken dlgek tice
bolinmiistiit. Bu ii¢ grupta swrasiyla hissedilen zaman
baskisi, aligveristen duyulan tatmin diizeyi, fiziksel ve
insansal kalabalik algis1  deigkenleri é&lgiilmeye
cahsilmiste. Bu tic degiskenin yam sira, tiiketicilerin
aligveris sirasinda hissetmis olabilecegi negatif duygulan
olgmede kullamlan 6 ifadenin birbirleriyle olan igsel
tutarlihift ol¢tilmeye calisilmistir, Buna gore, ¢ahsmada
kullarulan olgegin giivenilirlik analizi Cronbach Alfa
katsayis1 hesaplanarak yapilmis ve sonuglar Tablo.1’de
sunulmugtur.

Tablo.1’de yer alan sonuglara gire alfa katsayisi
dlgiilmeye ¢alisilan tiim degiskenler icin 0.60’dan biyiik
degerler aldif igin arastirmada kullanilan 6l¢ek giivenilir
denilebilir.

Tablo.1. Degiskenlerin Giivenilirlik Analizi

Degiskenler Tutumlar (Maddeler)

Alfa Katsayist
(Cronbach’s Alpha)

Aligverisimi aceleyle yaptun
Zaman Baskist

Algveris yaparken tizerimde zaman baskisi hissettim

Su anda yapmam gereken bagka isler var
Bugiin aligverig yapmak i¢in uygun bir giin
Aligveris yapmak icin yeteri kadar vaktim vardi

0,85

Tatmin Diizeyi

Bu magazadan aligveris yapmaktan hoglandim
Bu magazay1 bagka insanlara da tavsiye edecegim
Muhtemelen bu magazaya tekrar gelmem

Bu magazada yaptigim aligveristen tatmin oldum

0,78

Bu magaza ¢ok kalabalik

Algilanan Kalabalik*
Bu magaza ¢ok ferah

Ahgverigim sirasmda magaza igi trafik fazla yogun degildi
Bu magazada kasalarda ¢ok kisi vardi

Bu magazada ahigveris alani gok dar
Bu magaza, miisterilerin hareketlerini simirlanduyor

0,70

Hayal kirikligina ugrams
Sinirli

Bikkin

Nefret

Memnun olmamug
Sasirmusg

Negatif Duygular

0,71

* Algilanan Kalabalik degiskenini olugturan tutumlardan negatif olanlar: analizde ters kodlanmustir.
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V. ARASTIRMA BULGULARI
VI.1. Demografik ve Sosyo-Ekonomik Ozellikler

Ornek kiiflenin demografik ve sosyo-ekonomik
dzelliklerine iliskin bilgiler Tablo 2’de gésterilmistir.

Tablo.2. Ornek Kiitlenin Demografik ve Sosyo-Ekonomik
Ogzellikleri (n=413)

OZELLIKLER Oran | OZELLIKLER Oran
(%) (%)

Cinsiyet Meslek Grubu

Kadm 59.8 | Isgi/Hizmetli 5.8

Erkek - 40.2 | Devlet Memuru 6.0

Medeni Durum Esnaf 4.1

Evli 43.1 | Ozel sektorde | 1.2
y6netici

Bekar 54.2 | Ozel sektérde biiro| 9.0
personeli

Dul/Boganmis 2.7 | Nitelikli serbest{ 0.5
meslek C

Yas Tiiccar/Sanayici 0.7

20 yas alt1 8.5 | Uzman 22
miihendis/Teknik
eleman

20-29 37.5 | Emekli 143

30-39 18.9 | Ev Hamimu 240

40-49 18.6 | Oprenci 26.9

50-59 11.6 | Igsiz 1.9

60 ve iizeri 4.9 | Diger 44

Ogrenim Diizeyi

Tlkokul 20.3 | Hane Geliri

Ortaokul 102 | Cevap vermeyi | 363
reddetti

Lise 48.4 | 300 YTL ve asagssi 2.7

Universite ve iistii 21.1 [301-500YTL 12.3

Aile Biiyiikliigii 501-750 YTL 15.7

1-2 kisi 12.6 |751-1000YTL 13.6

3-4 kisi 57.6 {1.001-2.000 YTL 157

5-6 kisi 29.8 }2.001 veiistii YTL 37

VI1.2. Tiiketicilerin Magazaya Gelme Amaci
Tiketicilerin = magazaya gelme  amaclarm

belirlemeye yonelik hazirlanan sorudan elde edilen
bilgiler Tablo 3°de gériilmektedir.

Tablo.3. Tiiketicilerin Magazaya Gelme Amaci

Magazaya Gelme Denek Oran
Amaci Sayisi(n) (%)
Ihtiyag duyulan iiriinleri 372 90.1
satin almak

Gezmek ve iriinlere 41 9.9
bakistirmak

Toplam 413 100.0

Katiimcilar magazaya gelisteki temel amaglar
dogrultusunda gruplara ayrnilmgtir. Buna gére “ihtiyacim
olan trlinleri satin almak™ cevabim verenler, yani
katilimeilarin %90.1°1 gorev odakl miisteri, “gezmek ve
tiriinlere  bakighrmak”  cevabmi  verenler, yani
katilimcilarin %9.9%u ise gorev odakl olmayan miisteri
olarak gruplandirilmstir.

VI1.3. Arastirma Hipotezlerinin Testi

Cahsma kapsaminda gelistirilen H, H; H, Hsve
H, hipotezlerinin test edilmesinde Korelasyon Analizi,
H, ve H; hipotezinin test edilmesinde ise Bagumsiz
Ornekler T Testi uygulannustrr,

VL3.1.Zaman Baskis fle Algilanan
Arasindaki lliskinin Analizi

Kalabahk

Tiiketicilerin iginde bulunduklar aligveris ortarmni
kalabalik olarak algilamasinin, hissettikleri zaman baskisi
ile pozitif iligkili olabilecegine yonelik olarak geligtirilen
H; hipotezinin test edilmesinde uygulanan Korelasyon
Analizi sonuglar1 Tablo.4’de goriilmektedir.

Tablo.4. Zaman Baskist ile Algilanan Kalabahk

Arasidaki Hiski
Zaman | Algilanan
Baskis1 | Kalabahk
Zaman Pearson kore. kat. 1 ,286%*
Baskis1 p (Tek-Yonlit) , ,000
n 413 413
Algilanan | Pearson kore. kat. ,286%* 1
Kalabahk | p (Tek-Yonlii) ,000 R
n 413 413

** Korelasyon 0.01 énem diizeyinde anlamhdir (Tek-Yonlii).

Elde edilen Korelasyon analizi sonuglarina gére
0=0,01 anlamlilik diizeyinde H; hipotezi
desteklenmektedir. Dolayisiyla, tiiketicilerin hissettikleri
zaman baskis: ile algilanan kalabalik arasinda pozitif bir
iliski bulunmugtur.

V1.3.2.Absveris Giidiisii ile Algilanan Kalabahik
Arasmdaki Iliskinin Analizi

Algveris giidiisiine gére, gorev odakl miisterilerle
gérev odakli olmayan miisteriler arasinda kalabalik aigis
acisindan farklilik olabilecegine yonelik olarak gelistirilen
H, hipotezinin test edilmesinde uygulanan Bagimsiz
Ornekler T Testi yontemi sonuglari Tablo.5 ve 6’da
goriilmektedir.
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Tablo 5. Bagimsiz Ornekler T Testi

Levene’s Test Ortalamalarin Esitliginin T Testi
Varyanslarin
Esitligi
F Onem T sd 3 Ortalama | Standart Farkliligin %99
Diizeyi (ki Fark Hata Fark Giiven Araligt
() Yonli)
Digiik [ Yiiksek
Esit 957 »329 -3,452 411 ,001 -,4091 ,11851 -,71578 | -,10239
Tatmin | varyanslar )
Diizeyi Esit -3,192 | 47,541 ,003 -4091 ,12817 -, 75300 | -,06518
olmayan
varyanslar
Tablo.6. Ahsveris Giidiisiine Gore Kalabalik Algisi
Magazaya Gelis N Ortalama Standart Standart Hata
Amacina Gore Sapma Ortalamasi
Miisteriler
Goérev Odakl 41 2,71717 71277 ,03696
Tatmin Olmayan Miigteriler
Diizeyi Gorev Odakl 372 3,1268 ,78582 ,12272
Miisteriler

Tablo 5 incelendiginde, p degeri>0,01 olarak tespit
edildifi igin evren varyanslan esittir. Bu durumda ilk satir
degerlerine bakilarak analiz yapilir. Buna gore, a=0,01
anlamlilik  diizeyinde, p<0.01 (0,001<0,01) oldugu
goriilmekte ve aligveris giidiisiine gore, goérev odakh
miigterilerle gorev odakli olmayan miisteriler arasinda
kalabalik algist acisindan farklilik oldugu ortaya
cikmaktadir. ki miigteri tiirli arasindaki bu farkliligm
yoniinii tespit etmek amaciyla hazirlanan Tablo 6’da yer
alan sonuglar incelendiginde, gorev odakli miigterilerin
ortalamasiun gorev odakh olmayan miigterilere oranla
daha yiiksek (3,1268>2,7177) oldugu goriilmektedir.
Dolaystyla, gorev odaklt miisterilerin, gérev odakli
olmayanlara goére kalabalik algisimin daha yiiksek diizeyde
olduguna dair gelistirilen H, hipotezi desteklenmektedir.

V13.3. Alglanan Kalabalik 1ile Tiiketicilerin
Hissettikleri Negatif Duygular Arasindaki Hiskinin
Analizi

Aligveris yapilan ortamda algilanan kalabaligm,
titketicilerin hissettikleri negatif duygularla pozitif iligkili
olabilecegine yonelik olarak gelistirilen H; hipotezinin
test edilmesinde uygulan Kerelasyon Analizi sonuglan
Tablo 7’de goriilmektedir.

Tablo 7. Algilanan Kalabalik ile Negatif Duygular

Arasindaki Tligki
Algilanan | Negatif
Kalabalik | Duygular
Algilanan | Pearson kore. kat. 1 ,307%*
Kalabahk | p (Tek-Yonlii) , ,000
n 413 413
Negatif Pearson kore. kat. ,307+* 1
Duygular | p (Tek-Yonlii) ,000 ,
n 413 413

** Korelasyon 0.01 énem diizeyinde anlamlidir (Tek-Yonld).

Tablo.7’de yer alan Korelasyon analizi
sonuglarma gdre 0=0,01 anlamlhhbk dizeyinde H;
hipotezinin desteklendigi goriilmektedir. Yani, - bu
sonuglara gore, algilanan kalabalik ile tiiketicilerin
hissettikleri negatif duygular arasmda dogrusal bir iliski
oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

V13.4.Algilanan Kalaballk 1fle Tatmin Diizeyi

Arasindaki liskinin Analizi '

Aligveris yapilan ortamda algilanan kalabalik ile
aligveristen duyulan tatmin diizeyi arasinda negatif bir
iliski olabileceZine dair gelistirilen, H, hipotezinin test
edilmesinde uygulanan Korelasyon Analizi sonuglar:
Tablo.8’de goriilmektedir.
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Tablo 8. Algilanan Kalabalik ile Tatmin Diizeyi Arasmdaki Tablo 9. Zaman Baskus1 ile Tatmin Diizeyi Arasmdaki
Hiski Hiski
Algilanan | Tatmin Tatmin | Zaman
Kalabahk | Diizeyi Diizeyi | Baskisi
jlgllanan Pearson kore. kat. 1 -,196%* Tatmin | Pearson kore. kat. 1 -, 073%**
Kalabalk | p (Tek-Yonlii) , ,000 Diizeyi. | p (Tek-Yonlii) , ,069
n 413 413 n 413 413
Tatmin Pearson kore. kat. -,196%* 1 Zaman | Pearsonkore. kat. | -,073%%* 1
Diizeyi p (Tek-Yonlii) ,000 , Baskist | p (Tek-Yonli) ,069 ,
n 413 413 n 413 413

#* Korelasyon 0.01 6nem diizeyinde anlamhdir (Tek-Y&nli).

Tablo.8 incelendiginde, iki degisken arasindaki
Pearson korelasyon katsayismin -,196 ciktigt ve bu
katsaymn o=0,01 anlamlilik diizeyinde gegerli oldugu
goriilmektedir. Bu sonuglara goére, H, hipotezi
desteklenmektedir. Yani, algilanan kalabalik ile tatmin
diizeyi arasinda negatif bir iliski bulunmaktadir.

VI1.3.5.Zaman Basksi lle Tatmin Diizeyi Arasindaki
{liskinin Analizi

Aligveris sirasinda hissedilen zaman baskisi ile
aligverigten duyulan tatmin diizeyi arasinda negatif bir
iliski olabilecegine dair gelistirilen, Hs hipotezinin test
edilmesinde uygulanan Korelasyon Analizi sonuglar
Tablo 9°da goriitmektedir.

*#* K orelasyon a=0.10 diizeyinde anlamhdir.

Ahsveris smrasinda hissedilen zaman baskis: ile
aligveristen duyulan tatmin diizeyi arasindaki Pearson
korelasyon katsayisi -,073 ¢itkmigtir. Bu sonuca gore, Hs
hipotezi, - a=0,01 anlamhlik diizeyinde
desteklenmemektedir.  Ancak, o=0,10 anlamlilik
diizeyinde bu iki degisken arasinda ¢ok zayifta olsa
negatif bir iligki vardir.

V1.3.6.Ahsveris Gitdiisii ile Tatmin Diizeyi Arasindaki
Iligskinin Analizi

Aligveris giidiisiine bagh olarak, goérev odakh
miisterilerle gérev odakli olmayan miisterilerin yaptiklan
ahgveristen duyduklan tatmin diizeyi arasmnda farklihk
olabilecegine ve gorev odakli miisterilerin, gérev odakh
olmayanlara gére yaptiklan ahgveristen daha az tatmin
olabileceklerine yénelik olarak gelistirilen Hj hipotezinin
test edilmesinde Bagimsiz Ornekler T Testi yontemi

uygulanmmgtir. Uygulanan analize iliskin  sonuglar
Tablo.10 ve 11°de goriilmektedir.
Tablo.10. Bagimsiz Ornekler T Testi
\ Levene’s Test Ortalamalarin Esitliginin T Testi
Varyanslarin
Esitligi :
F Onem t sd P Ortalama | Standart Farkliligin %99
Diizeyi (iki Farki Hata Giiven Aralit
(p) Yonli) Farla
Diisik | Yiiksek
Esit 1,683 ,195 ,843 411 ,400 ,0594 ,07045 -,12296 ,24168
Tatmin | varyanslar
Diizeyi Esit ,721 46,173 474 ,0594 ,08231 -,16176 ,28049
olmayan
varyanslar
Tablo 11. Aligveris Giidiisiine Gore Tatmin Diizeyi
Magazaya Gelis | N Ortalama Standart Standart Hata
Amacina Gore Sapma Ortalamasi
Miisteriler
Gorev Odakh | 372 3,2984 ,41857 ,2170
Tatmin Miisteriler '
Diizeyi Gorev Odakl
Olmayan Miisteriler 41 3,2390 ,50837 , 7939
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Yapilan analiz sonuglarinin yer aldig: Tablo 10’a
gore, a=0,01 anlamllik diizeyinde, p degeri>0,01 oldugu
i¢in varyanslar esittir ve bu nedenle ilk satir degerlerine
bakilir, Ik satw deperleri incelendiginde, p>0.01
(0,400>0,01) olarak tespit edildigi i¢in, aligveris glidiistine
gére, gorev odakli miisterilerle gorev odakli olmayan
miisterilerin yaptiklani aligverigten duyduklan tatmin
diizeyi arasinda herhangi bir farklilik bulunmadig1 ortaya
¢ikmaktadr. Bu sonuglara gore gérev odakh miigterilerin,
gorev odakli olmayanlara gore yaptiklan aligveristen daha
az tatmin olduguna dair gelistirilen Hg  hipotezi
desteklenmemektedir.

V1.3.7.Negatif Duygular _ile' Tatmin Diizeyi Arasindaki
Tliskilerin Analizi

Aligveris sirasinda titketicilerin hissettikleri negatif
duygular ile ahgveristen duyulan tatmin diizeyi arasmda
ters yonlii bir iliski olabilecegine dair gelistirilen, H,
hipotezinin test edilmesinde uygulanan Korelasyon
Analizi sonuglar: Tablo.12’de goriilmektedir.

Table.12. Negatif Duygular ile Tatmin Diizeyi

Arasindaki Iligki
Tatmin | Negatif
Diizeyi | Duygular
Tatmin Pearson kore. kat. 1 -3 14%%
Diizeyi p (Tek-Yonlii) , ,000
n 413 413
Negatif Pearson kore. kat. | -,314** 1
Duygular | p (Tek-Yonlii) ,000 ,
n 413 413

** Korelasyon 0.01 6nem diizeyinde anlamlidir (Tek-Y&nlit).

Elde edilen Korelasyon analizi sonuglarina gére
a=0,01 anlamhilik diizeyinde H; hipotezi
desteklenmektedir. Dolayisiyla, kalabalik sonucu ortaya
¢ikan negatif duygular ile aligverisgten duyulan tatmin
diizeyi arasinda ters yonlii bir iligki vardir.

VII. SONUC VE ONERILER

Giintimiizde, yogun bir rekabet ortammnda faaliyet
gdsteren perakendeci isletmeler, miisterilerin
kendilerinden beklentilerinin neler oldugunu, bu
beklentilerin ne kadarlik bir kismim karsilayabildiklerini
bilmek ve miisterinin memnunw olmadidr noktalart
belirleyip tatmin diizeyini artwmak igin ¢aligmalar
yapmak zorundadirlar. Bu yogun rekabet ortarminda son
sozll  soyleyecek  olan  miisteri olacagmdan,
perakendeciler, tiiketici isteklerini anlayabilmek ve
degerlendirebilmek i¢in onlarin aligveris davramslarm:
etkileyen fakttrleri incelemek ve degisen sartlara uygun
olarak tiiketicilere zaman, para ve eperji tasarrufu
saglayacak diizenlemeleri yapmak zorundadirlar.

10

Tiiketicilerin kalabalik ve zaman baskisi altinda
gergeklestirdikleri ahigveristen duyduklari tatmin diizeyini
belirlemek amaciyla yapilan bu ¢aligmada ortaya ¢ikan
bulgular 15181nda agagidaki sonuglar elde edilmistir:

e Zaman baskisi ile algilanan kalabalik diizeyi
arasmda pozitif bir iliski vardir. Buna gore, tiiketicilerin
hissettifi zaman baskisi arttikga algilanan kalabalik
diizeyi de artmaktadir,

o Kalabalik algisi, aligveris giidiisiine gore
belirlenen miigteri tiiriine bagh olarak degismektedir.

Buna gore, gorev odakhh misteriler, goérev odakli
olmayanlara kiyasla kalabaligi daha fazla
algitamaktadirlar.

e Zaman baskisi ile aligveristen duyulan tatmin
diizeyi arasmda negatif bir iligki vardirr. Buna gore,
titketicilerin hissetti3i zaman baskis: arttik¢a aligveristen
duyduklan tatmin diizeyi azalmaktadir.

o Algilanan kalabalik ile tiiketicilerin ahgveris
swrasinda hissettikleri negatif duygular arasinda pozitif bir
iligki, aligveristen duyduklar: tatmin diizeyi arasinda ise
negatif bir iligki vardir. Buna gore, tiiketiciler tarafindan
algilanan kalabalik arttikga, ftiiketicilerin hissettikleri
negatif duygular artmakta ve yaptiklar1 ahgveristen
duyduklar: tatmin diizeyi azalmaktadir.

Bu caligmanin literatiir taramasmdan ve saha
aragtrmasmdan  elde edilen bilgi ve bulgular
dogrultusunda perakendeci igletmelere su onerilerde
bulunulabilir:

e Zaman baskis: altindaki tiiketiciler iirtinlerin
yanhs yerlestirilmesi, yetersiz kasa hizmeti verilmesi veya
alman az sayida {irlin icin kasa kuyrugunda uzun siire
beklenmesi  gibi  nedenlerle  aligveriste  zaman
kaybettiklerinde ortamm oldugundan daha kalabalik
algilamaktadirlar. Perakendeciler tiiketicilerin aradiga
{irlinii bulmak i¢in harcayacagi zamam minimize edecek
magaza i¢i diizenlemeler yapmali, ek kasa personeli
saglamalh ve simurli sayida tirlin satn alan tiiketicilerin,
uzun kasa kuyruklannda beklemelerini &nlemek igin,
ekspres kasa hizmeti sunmahidirlar.

e Raflarin diizenli yerlestirilmemesi, koridorlarm
diizensiz olmasi veya yeterli genislikte olmamasi gibi
yanhs bir magaza tasanmunin, magaza igerisindeki diger
miisterilerin ve ¢alisanlarm belirli bir mal ya da hizmeti
almaya odaklanoms olan gorev odakli miisterilerin
amaglarina ulagmalarini engellemesi, miisterilerin ortarmu
oldugundan daha kalabaltkk algilamasma neden
olmaktadwr. Buna karsilik, gérev odakli miisterilerde
kalabalik hissi yaratabilen bir magaza tasarimu aligverisi
haz alinacak bir siire¢ olarak degerlendiren gorev odakli
olmayan miigteriler igin yo6nlendirici olabilmektedir.
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Perakendeciler magaza i¢i tasarumni, hem gorev -odakh
hem de gorev odakl olmayan miigterilerin amaglarina
ulagmalarim1  engellemeyecek  bigimde  olugturmaly,
koridorlari, merdivenleri, kasalar1 ve otoparki en uygun
bigimde tasarlamal, magaza icerisinde gerekenden fazla
personel bulundurmamali, ¢alisanlarin magaza igerisinde
duracagy yerleri dogru belirlemeli ve zamana gére eleman
dagilim, yani planlama yapmaldirlar.

e Zaman baskis: altindaki tiiketiciler aligveris igin
fazla zaman harcamak zorunda kaldiklarinda kendilerine
zaman kazandiracak farkh altemnatifler ararlar, Ornegin,
yogunlugun daha diisik oldufu saatlerde aligveris
yapmak, evden katalogla, televizyon ya da diger kitle
iletigim araglariyla veya internet araciliryla aligveris
yapmak  zaman baskisi  altindaki  tiiketicilerin
bagvurduklar1 farkli alternatiflerdir. Bu nedenle,
perakendeciler, katalog yoluyla satig veya internetten satig
gibi hizmetler gelistirerek tiiketicilere farkli aligveris
alternatifleri sunmalidirlar.

Perakendeci agisindan, miisteri sayismun fazla
olmas1 arzu edilen bir durumdur. Bireyin hareketlerini
engellemedigi siirece belirli bir diizeyde kalabalik satin
almayr arttirmaktadir. Buna karsihk, miisterilerin
hareketlerini  sinirlandiran asin kalabalik, miisterilerin
rahatsiz olmalarmma ve aligveris yapmadan magazadan
ayrilmalarma neden  olmaktadir. Aym  sekilde,
miigterilerin magazada uzun siire kalmas1 da perakendeci
agismdan son derece Onemlidir, Miisterinin magazada
gegirdigi siire ne kadarhk mal alacagim etkileyen en
onemli faktorlerin baginda gelmektedir. Magazada daha
fazla kalan misterinin aligveriy yapma olasihigi da
artmaktadir. Ancak, miigterinin daha fazla magazada
kalmasim saflamak amaciyla yapilan diizenlemelerin,
aligveris igin kisith zamam olan miisterilerin izl
aligveris yapmalarim engellemesi bu miisterilerin aligveris
yapmadan magazadan aynlmasina ve ahgveris i¢in farkh
bir magaza se¢mesine neden olmaktadir. Bu nedenle,
perakendeciler, magaza tasarumlarim, hem kendilerini
ulagmak istedigi sonuglara ulagtiracak hem de
miigterilerin rahatsiz olmadan magazada dolasma ve
aligveris yapma amaglarma hizmet edecek bigimde
olusturmalidirlar.

Sonug¢ olarak, yapilan bu ¢aliymada elde edilen
bulgular dogrultusunda algilanan kalabalrk ve zaman
baskis: faktorlerinin 6nemli tiiketici tatmini bélirleyicileri
oldugu ortaya konulmakta ve perakendeci igletmelere bu
iki faktoriin tiiketiciler iizerindeki olumsuz -etkilerini
minimize edecek ve kendilerini ulasmak istedikleri
hedeflere ulagtiracak diizenlemeler yapmalari
Onerilmektedir. Bu dogrultuda, yapilacak dogru magaza
tasarmm  ve miigterilere sunulacak farkli hizmetlerle
miigterilerin magazada daha fazla kalmasi, daha fazla
ahgveris yapmasi ve yaptign ahigveristen keyif almasi
saglanabilecek ve bdylece bu iki faktériin tiiketiciler

lizerindeki olumsuz etkilerinin azaltilmas:t miimkiin

olabilecektir.

Bu caligmada, ahgveris ortamummn kalabalikliginin
titketicilerin aligveristen duyduklan tatmine etkileri genel
olarak incelenmistir. Oysa, aligveri§ ortaminda kalabalik
algismin olugmasini saglayan ii¢ degigsken vardir. Bunlar;
diger miisteriler, calisanlar ve magaza icerisindeki tasarim
(iirlinlerin  yerlesimi, koridor genigligi, donatimn
yogunlugu vb). Gelecekte yapilacak ¢ahigmalarda
hissedilen kalabalik algisimn ne kadarmimn fiziki, ne
kadarmin  diger miisteriler veya  galiganlardan
kaynaklandigim ele alan daha kapsamli galigmalar
yapilabilir. Ote yandan, zaman baskist altmdaki
tikketicilerin aligveristen duyduklari tatmin diizeylerini
Olgmenin  disinda, yapilacak difer ¢aligmalarda
tiiketicilerin zaman konusundaki algilamalar ile magaza
secimleri arasindaki iligkiler de incelenebilir.
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