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Oz

Bu ¢alismanin amaci, zaman baskisinin satin alma sonrasi pismanlik iizerindeki etkisini, zaman baskist
tiirlerine (bireysel zaman baskisi, alisveriste zaman baskist) gore belirlemektir. Zaman baskist pazarlama
literatiiriinde tiiketiciye etkileri bakimindan arastirilan énemli konulardan biridir. Ancak arastirma-
larda, konunun daha ¢ok aligveriste yaganan zaman baskist diizeyinde ele alindig ve bireysel zaman
baskisinin gz ardr edildigi goriilmektedir. Yerli pazarlama yazininda ise konuyla ilgili gerceklestirilen
arastirma sayist azdir. Calismada oncelikle zaman baskist ve aligveriste zaman baskistyla ilgili bilimsel
arastirmalar incelenmektedir. Ardindan bireysel zaman baskisinin tiiketicinin satin alma sonrast
pismanhiga etkisinde aligveriste zaman baskisimin aracilik rolii iizerine Kirikkale ilinde bir anket
calismas: gerceklestirilmektedir. Elde edilen veriler istatistiksel paket programuyla analiz edilmektedir.
Arastirma neticesinde bireysel zaman baskisimin aligveriste zaman baskisini ve satin alma sonrast
pismanhig1 6nemli diizeyde agikladig1 ve alisveriste zaman baskisinin bireysel zaman baskisinin satin
alma sonrasi pismanhiga olan etkisinde tam aracilik rolii iistlendigi tespit edilmektedir. Bunlarm
yamnda demografik ozelliklere bagli olarak bireysel ve alisveriste zaman baskisindaki farkliliklar incelen-
mektedir. Son olarak igletme ve arastirmacilara oneriler gelistirilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Zaman Baskisi, Alisveriste Zaman Baskisi, Satin Alma Sonrast Pismanlik
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A Research on The Mediating Role of Time Pressure
in Shopping at The Effect of Individual Time Pressure
on Post-Purchase Regret

Abstract

The goal of this study is to determine the effect of time pressure on post-purchase regret accordingto the
types of time pressure (individual time pressure and time pressure at shopping). Time pressure is one of
the important topics investigated in terms of consumer effects in marketing literature. However, in
studies, it is seen that the issue is mostly dealt with at the level of time pressure experienced at shoping
and that individual time pressure is ignored. The subject has not received enough attention in domestic
marketing literature. In this study, scientific researches related to time pressure and time pressure in
purchasing is examined primarily. Then, a questionnaire study is carried out in the province of Kirikkale
on the mediating role of time pressure in shopping in the effect of individual time pressure on consumer’s
regret after purchasing. The obtained data were analyzed with statistical package program. As a result
ot the research, it was determined that the individual time pressure explains the time pressure in shop-
ping and post purchase regret at a significant level, and that the time pressure of shopping has the full
mediating role in the effect of the individual time pressure on post-purchase regret. In addition to these,
the differences in individual time pressure and time pressure in shopping with respect to demographic
variables are examined. Lastly, suggestions for businesses and researches have been developed.

Keywords: Individual Time Pressure, Time Pressure in Shopping, Post-Purchase Regret
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Bireysel Zaman Baskisinin Satin Alma Sonrasi Pismanliga Etkisinde Alisveriste Zaman
Baskisinin Araci Rolii Uzerine Bir Arastirma

Giris

Zaman kavrami, tiiketici davraniglarinda yeterince incelenmemesine
karsin tiiketiciler kararlarini onemli oranda zamana bagli olarak ver-
mektedir. Ornegin ihtiyacin ve iiriiniin farkina varma, iiriin ve isletmel-
erle ilgili bilgi kaynaklarin1 arastirmaya baslama, arastirma, arastirmay:
bitirme, mesajlara maruz kalmaya baslama (reklam, ambalaj vb.), mesaj-
lara maruz kalmay1 bitirme, satin almaya karar verme, aligverise baglama,
aligverisi bitirme, tirtinii kullanma i¢in hazirlanmaya baslama, kullanma
icin hazirlanmay1 bitirme, kullanmaya baslama ve kullanmay1 bitirme gibi
tiiketici davramiglarinin tamami zaman bagli/zamana bagimli kararlardir
(Jacoby vd., 1976).

Zaman ile i¢ ige olan tiiketici davraniglarinin, tiiketicinin sahip oldugu
zamanla ilgili algilamalardan etkilenmemesi diistintilemez. Tiiketicilerin
zamaninin kisitli olmasi, zaman baskisinin 6lgtilmesinin zorlugu, zaman
baskisinin kisiden kisiye degisen bir durum olmasi ve insanlarin gegmise
gore daha fazla zaman baskis: altinda yasamak zorunda kalmasi (eslerin
calismasi vb.) gibi faktorler son zamanlarda pazarlama alaninda konuya
olan ilgiyi artirmaktadir. Bu ¢alismada, tiiketicinin hayatinda yasadig bi-
reysel zaman baskisi, aligveriste zaman baskist ve satin alma sonrasi
pismanlik arasindaki iligkiler incelenerek ozellikle yerli pazarlama litera-
tiirtindeki boslugun giderilmesine katki saglamak ve bireysel zaman al-
gisinin tiiketiciye etkilerini belirli degiskenler bakimindan aydinlatmak
amaclanmaktadir. Bu kapsamda oncelikle pazarlama alaninda zaman ve
zaman baskisiyla ilgili arastirmalar incelenerek arastirma degiskenleri be-
lirlenmekte ve Kirikkale ilinde bir alan arastirmasiyla zaman baskisinin
tiiketicilere olas: etkileri incelenmektedir.

Zaman Baskis1, Zaman Baskisinin Degiskenligi ve Etkileri

Zaman baskisi, belirli bir gorevi yerine getirme (bilgi isleme, satin alma
karar1 verme vb.) i¢in gereken zamanin (veya zaman kaynaginin) kisith
olarak algilanmasi veya buna iliskin bir psikolojik gerilim halidir (Smith
ve Hayne, 1997; Rajneesh ve Monroe, 2003; Fisher vd., 2003).
Algilamalara dayali goreceli bir kavram olan zaman baskis, kisiye ve
durumsal 6zelliklere gore degismektedir. Bireyin belirli anda yasadig:
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duygu (husu ile negatif iligkili) (Rudd vd., 2012, s.1130) ve demografik
ozellikler zaman baskisini etkileyebilmektedir. Saigal ve Mann (2010)'un
calismasina gore; erkek, geng, evli, egitim diizeyi yiiksek ve kendi isinin
sahibi insanlar daha fazla zaman baskis1 yasayabilmektedir. Dolayisiyla
zaman baskinin ve etkilerinin analizinde demografik 6zelliklerin 6nemli
degiskenler olabilecegi anlagilmaktadir.

Zaman baskisinin bireye etkileriyle ilgili arastirmalar; bilgiyi daha az
isleme tabi tutma ve daha az bilgiye dayal1 karar verme (Vlasic vd., 2011:
87), yanls/istenmeyen kararlar verme (Young vd., 2012), daha fazla stres
yasama (Kleiner, 2014),uyku sorunlar1 yasama, hasta oldugunda doktora
gortinmeyi erteleme (Zhong ve DeVoe, 2010), daha az bos zaman faali-
yetlerinde bulunma ve akil saghgmin kotiilesmesi (Zuzanek, 1998) gibi
sonugclar1 oldugunu gostermektedir. Bireyin dogru karar alma becerilerini
azaltan, zihinsel ve duygusal yapisi iizerinde olumsuz etkileri olan zaman
baskisinin, tiiketici davranislar1 bakimindan da 6zellikle bilgiye dayal
karar almama, yanlis satin alma tercihlerinde bulunma ve dolayisiyla
daha fazla satin alma sonras1 pismanlik yasama durumunu etkilemesini
beklemek miimkiindiir.

Aligverislerde Zaman Baskisi

Tiiketici davranisi; giidiilenme, satin alma ve satin almanin sonuglarin
degerlendirme gibi asamalari iceren bir siire¢ oldugundan, tiiketicinin za-
manla ilgili bilissel yapisy; giidiilerini, planlarin, tiikettikleri {iriinleri ve
tutumlarin etkiler. Tiiketiciler, zaman baskis: hissettiklerinde, daha iyi
karar vermek ve ¢0ziim iiretmek igin yeterince zamani olmadiklarini
distinmektedir (Ahituv vd., 1998).

Uygulamada isletmeler, zaman baskis1 yasayan tiiketicilerin ih-
tiyaglarini karsilama bakimindan bu durumdan yararlanabilmektedir. Tii-
keticiye zaman kazandiran {iriinlerin gelistirilmesi ve pazarlanmasi
miimkiindiir (Darian ve Cohen, 1995). Ornegin iitiilenme gerektirmeyen
giysi, dondurulmus gida, otomatik makine (yikama, kurulama vb.),
evlere servis yiyecek hizmeti ve havayolu hizmeti pazarlamacilar1 miister-
iler i¢in zaman faydasi olusturmakta ve zaman baskis1 yiiksek olan
miisterileri 6ncelikli olarak hedefleyebilmektedir.
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Bunlarin yaninda isletmeler, tirtinleri kisa siirede satin almasini 6zend-
irerek olusturdugu zaman baskisini pazarlama yontemi olarak kullanabil-
mektedir. Satis gelistirme faaliyetleri genel olarak tiiketicinin kisa siirede
irtinleri satin almasmi saglamak {izere tasarlanmaktadir (Spears, 2001).
Ayrica fuar gibi organizasyonlarin kisa stire icin diizenlenmesi (2 veya 3
giin) ile tiiketicide olusan zaman baskisi, karar almak i¢in endiseye, satin
alma baskisina, kitlik, fiyat ve kalite algilamalarimin etkilenmesine neden
olmaktadir (Lim, 2013). Isletmeler tarafindan olusturulan zaman
baskisinin diger bir 6rnegi acik artirmalardir. Adam ve digerleri (2015)"in
calismasina gore zaman baskisina bagli olarak ve diger teklifciler
oldugunda, teklifciler uyarilmakta ve daha yiiksek teklifler vermektedir
(Adam vd., 2015).

Tiiketicide isletmeler tarafindan olusturulan zaman baskisinin;
olumsuz bilgiye odaklanma (Wright, 1974; Zur ve Breznitz, 1981), marka
farkindaliginin yiiksek oldugu trtinlere dikkati verme (Liu vd., 2017),
gorsel bilgiden 6nce yazili bilgiyi degerlendirme (Pieters vd., 1997; Pieters
ve Warlop, 1999; Rieskamp ve Hoffrage, 2008) ile iligkili oldugunu
gostermektedir. Ancak bu arastirmalarda, genellikle isletme uygulama-
larindan kaynakli tiiketicinin yasadigi zaman baskisi incelemekte olup
(Mitomi, 2017, 5.280), isletmeler 6zellikle bu dogrultuda ¢aba gostermeden
de tiiketiciler aligveriglerinde zaman baskist yasayabilmektedir. Ozellikle
bireysel diizeyde zaman baskisin1 yiiksek diizeyde yasayanlarin,
aligveriglerinde de zaman baskisini daha fazla hissetmesi miimkiindiir.

Tiiketicilerin aligverislerinde algiladig1 zaman baskisinin artmasi; daha
az arastirma ve degerlendirme ¢abasinda bulunma (Vlasic vd, 2011; Lin
ve Wu, 2005), daha hizli karar verme (Dhar ve Nowlis, 1999), daha sezgisel
(Pieters ve Warlop, 1999), gelisigiizel, plansiz veya igtepkisel karar verme
(Inbar vd., 2011: 533; Park vd., 1989; Do Prado vd., 2016; Sohn ve Lee,
2017), daha fazla olumsuz duygular yasama (Sohn ve Lee, 2017; Gross,
1994), satin alma egiliminin azalmasi, mobil reklam ve markaya yonelik
tutumlarin kotiilesmesi (Rau vd., 2014), online aligverislere yonelik daha
olumlu tutumlara sahip olma (Xu-Priour vd., 2012), ve daha fazla satin
alma sonrasi tercihlerle ilgili pismanlik yasama (Inbar vd., 2011) gibi du-
rumlarla iligkilidir.

Tiirkiye’de zaman baskisi ve tiiketim konusuyla ilgili gerceklestirilen
az sayida arastirma vardir. Bunlardan, Giile¢ ve Quadir (2015)in
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aligveristeki zaman baskisin1 bir tiir aligveris aliskanligi olarak deger-
lendirdikleri calismas; tiiketicilerin yaklasik % 30 unun alisveriste zaman
baskist hissettigini ve erkeklerin ve yasca kiiglik olanlarin aligverislerde
daha fazla zaman baskisi yasadigini gostermektedir. Ozmen (2006) ise
aligverislerle ilgili algilanan zamanin, tiiketicinin memnuniyetini etkileye-
bilecegini ve isletmelerin tiiketicilerin aligverislerde gegirdigi zamani bosa
harcadigini diistinmesini engellemesi gerektigini teorik diizeyde ileri
stirmektedir. iplik’in (2005) saha arastirmasina gore, aligveriste algilanan
zaman baskisi, aligveris siirecinden memnuniyetle ters yonlii iligkilidir.

Yerli ve yabanci pazarlama literatiiriindeki konuyla ilgili calismalarda,
tiiketicinin bireysel veya hayatinda genel olarak hissettigi zaman
baskisinin degerlendirilmemesi ve bireysel zaman baskisi ile aligveriste
zaman baskisi arasindaki farklilifin incelenmemesi, bireysel zaman
baskisinin aligveriste zaman baskisiyla iligkisinin ve bireysel zaman
baskisinin tiiketiciye etkisinde aligveriste zaman baskisinin roliiniin
incelenmemesi s6z konusudur. Ancak bireysel zaman baskisin1 daha fazla
hissedenlerin, bu 6zelliklerinin aligverislerine de yansimasi miimkiindiir.

Zaman baskisini bireysel diizeyde ele alan ve tiiketicilere etkilerini
inceleyen arastirma sayisinin, alisveriste zaman baskisini inceleyenlere
gore az oldugu goriilmektedir. Zaman baskisini bu diizeyde ele alan Sai-
gal ve Mann’in (2010) calismasi, bireysel diizeyde hayatinda daha fazla
zaman baskis1 hissetmenin, alisverislerde daha az bilgi arastirma dav-
ranigiyla iligkili oldugunu gostermektedir. Kongarchapatara ve Shannon
(2016) ise bireysel diizeyde zaman baskis1 veya stresi yiiksek olanlarin,
aligsveriste daha az zaman ve enerji harcamak icin belirli magazaya daha
fazla sadakat gosterdigi sonucuna ulasmistir. Belirtilen bu ¢alismalarin
sonuglari, bireysel zaman baskisinin tiiketicinin satin almalarda yeterince
bilgi arastirmasini, karsilastirma yapmasini, dogru tercihlerde bulun-
masimi olumsuz etkileyebilecegi ve satin alma sonrasi daha fazla
pismanlik yasayacag fikrini desteklemektedir.

Aligveriste yasanan zaman baskisinin temel sonuglarindan birinin,
yanlis tercihlere bagli olarak satin alma sonrasi veya tercih pismanlig:
oldugunu Inbar vd.'nin (2011) ¢alismas: gostermektedir. Ancak bu nok-
tada, bireysel zaman baskisinin aligveriste zaman baskisina ve dolayisiyla
satin alma sonrasi pismanliga etkisinin birlikte incelenmedigi
goriilmektedir. Bu ¢alismada bireysel zaman baskisinin satin alma sonrast
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pismanlia etkisinde, aligveriste zaman baskisinin rolii bir saha arastir-
mastyla incelenmektedir.

Tiiketicide olugsan pismanlik duygusuyla ilgili gerceklestirilen bilimsel
calismalar son zamanlarda artmaktadir (Mannetti vd., 2007). Tiiketiciler
aligverislerinden elde ettikleri fayday1 artirmak veya pismanliklarin1 en
aza indirmek igin farkli diizeylerde de olsa ¢aba gostermektedir (Chorus
vd., 2013). Konuyla ilgili gerceklestirilen arastirmalar miisterinin satin
alma sonrasi miisteri pismanliginin; satin alma oncesi yeterince bilissel
caba gostermeme, bilgi arastirmama veya karsilastirma yapmama (Park
vd., 2015, Liang vd., 2018), satin alma Oncesi alternatiflerin farkinda ol-
mama (Lin ve Huang, 2006), riskten korunma amagl planl satin alma-
larda bulunma (Spears, 2006), risk tutumlar1 ve satin alma deneyimleri
(Chen ve Jia, 2012), satin alma sonrasinda da gerceklestirilen karsilastirma
davranisi (Cooke vd., 2001), yoksun kalinan tiriin alternatiflerin olmasi ve
bunlarin farkina varilmasi (Tsiros ve Mittal, 2000, Tsiros, 2009) gibi
degiskenlerle iliskili oldugunu gostermektedir. Bu ¢alismada, miisterinin
satin alma Oncesinde bilgi arastirma, karsilastirma, alternatiflerin farkina
varma ve plan yapma gibi zaman ve ¢aba gerektiren davranislari olumsuz
etkileyen bir durum olarak zaman baskisinin (bireysel ve aligveriste),
miisteride satin alma sonrasi pismanhiga neden oldugu ileri siiriilmekte,
bu kapsamda arastirma modeli olusturulmakta ve model birincil verilerle
test edilmektedir.

Bireysel Zaman Baskisinin, Satin Alma Sonras1 Pismanliga Etkisinde
Aligveriste Zaman Baskisinin Araci Rolii Uzerine Bir Arastirma

Arastirmanin uygulama asamasinda, bireysel diizeyde yasanan zaman
baskisinin, alisverislerde yasanan zaman baskisi ile iliskisi ve bunlarin
satin alma sonrasi pismanlikla iligkileri incelenmektedir. Ozellikle
aligveriste yasanan zaman baskisinin, bireysel zaman baskisinin satin
alma sonrasi pismanliga etkisinde araci rolii olup olmadig: test edilmekte-
dir.
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Arastirmanin Amaci, Onemi, Modeli ve Yontemi

Arastirmanin amaci, tiiketicinin hayatindaki yasadigl bireysel zaman
baskisinin satin alma sonrasi pismanliga etkisinde, aligveriste yasanan za-
man baskisinin aracilik roliinii aydinlatmaktir. Bu noktada calisma,
aligverislerde yasanan zaman baskisi ile birlikte, tiiketicinin genel olarak
hayatinda yasadig1 zaman baskisini birlikte degerlendirmesi bakimindan
onem arz etmektedir. Zira hayatlarinda zaman baskisi ytiksek olan tiiketi-
cilerin, aligverislerde daha az zaman baskisi yasadiginda satin alma son-
ras1 pismanlik durumdaki degisimlerin bilinmesi, isletmelerin tiiketiciler
icin dogru kararlar almasina katki saglayacaktir. Arastirma kapsaminda
olusturulan model Sekil 1.de goriildiigi gibidir:
ALISVERISTE

ZAMAN
BASKISI (A

BIREYSEL
ZAMAN
BASKISI (B)

SATIN ALMA
SONRASI
PISMANLIK

H2
H4: A+B =>R2azalir

Sekil 1. Arastirma Modeli

Arastirma kapsaminda olusturulan hipotezler asagidaki gibidir:

H1: Bireysel zaman baskisi, aligveriste zaman baskisini etkilemektedir.

H2: Bireysel zaman baskisi, satin alma sonrasi pismanlig: etkilemekte-
dir.

H3: Aligveriste zaman baskisi, satin alma sonras: pismanlig etkile-
mektedir.

H4: Bireysel zaman baskisinin satin alma sonras: pismanlhiga etkisinde,
aligveriste zaman baskisi araci rol tistlenmektedir.

Arastirma amaglarina ulasma dogrultusunda, arastirma soru formunu
gelistirmek tizere konuyla ilgili bilimsel ¢alismalardaki 6l¢tim araglarin-
dan yararlamlmistir. Ifadeler arastirmaya katilanlarin katilma diizeyinin
yer aldigr 51i Likert tarzinda tasarlanmistir. Bireysel zaman algisin
ol¢mek igin (Saigal ve Mann, 2010; Rudd vd., 2012; Etkin vd., 2015; Kon-
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garchapatara ve Shannon, 2016; Srinivasan ve Ratchford, 1991) calisma-
larindaki ifadelerden yararlanilmistir. Alisverislerde hissedilen zaman
baskisini belirlemek igin (Weenig ve Maarleveld, 2002; Inbar vd., 2011;
Lim, 2013) arastirmalarindaki ifadeler galismaya uyarlanmigstir. Son
olarak, satin alma sonrasi pismanlig1 tespit etmek i¢in (Inbar vd., 2011)
calismasindaki  ifadelerden  yararlanilmistir.  Bunlarin  yaninda
katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin sorulara arastirma soru for-
munda yer verilmistir.

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Miktar Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde
Erkek 170 424 44,0 44,0
Kadin 216 53,9 56,0 100,0
Yanitlamayanlar 15 3,7

Toplam 401 100,0

Gelir

900 TL ve altt 85 21,2 21,4 21,4
901-2000 TL 116 289 29,2 50,6
2001-3500 TL 152 37,9 38,3 88,9
3501-5000 TL 30 7,5 7,6 96,5
5001 TL ve tstii 14 3,5 3,5 100,0
Yanitlamayanlar 4 1,0

Toplam 401 100,0

Egitim

flkokul ve alt1 40 10,0 10,1 10,1
Ortaokul 65 16,2 16,4 26,4
Lise 189 47,1 47,6 74,1
On lisans 55 13,7 13,9 87,9
Lisans ve iistii 48 12,0 12,1 100,0
Yanitlamayanlar 4 1,0

Toplam 401 100,0

Yas

21 ve alt1 41 10,2 10,4 104
22-27 78 19,5 19,7 30,1
28-33 97 24,2 24,5 54,5
34-39 79 19,7 19,9 74,5
40 ve usti 101 25,2 25,5 100,0
Yanitlamayanlar 5 1,2

Toplam 401 100,0

Arastirma kapsaminda, kaynak kisitlarindan dolayr Kirikkale ilinde
kolayda oOrnekleme ile segilen 401 kisi ile anket calismas:
gerceklestirilmistir. Katilimcilarin cinsiyetle ilgili soruya yanit verenlerin
% 44’1 erkek, % 56’s1 kadindir. Gelir bakimindan ise katilimalarin %
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88,9'u 3.500 TL ve alti gelir grubunda yer almaktadir. Egitim diizeyi
bakimindan katitlimalarin % 47,6’s1 lise, % 16,41 ortaokul mezunudur.
Yas bakimindan ise katilimcilarin % 24,5'i 28-33, % 19,9'u 34-39 ve %
19,7’si 22-27 yas araligindadr.

Giivenirlik ve Faktor Analizleri
Arastirma soru formu ve degiskenlerine yonelik gerceklestirilen giivenir-
lik analizine gore, Cronbach Alfa katsayisi, genel soru formu igin 0,965

olarak hesaplanmuistir.

Tablo 2. Faktor Analizi

Faktor Oz Agiklanan Toplam
Yiikii deger Varyans Varyans

1. Faktor: Bireysel Zaman Baskis1 4,515 34,729 34,729
Zaman hizla akip gidiyor ,816
Tanidigim kisilere gore daha mesgul goriintiriim ,802
Kendimi genelde zaman baskisi altinda hissederim ,794
Yapmak istedigim seyler igin asla yeterince zamanim olmaz 777

Yapacagim bir ¢ok sey igin keske daha fazla zamanim olsayd1  ,770

Cok fazla bos zamanim olmaz ,765
2. Faktor: Aligveriste Zaman Baskist 3,848 29,603 64,332
Alsverisimi gerceklestirirken aciliyet hissederim ,833

Aligveris yaparken, satin almay1 hizlandirma geregi hissederim ,830

Algveris karar1 alirken bir an Once bitmesi gerektigini

hissederim 822
Alsveriglerimde karar almak igin yeterince zamanim olma-
« . . ,816
digini hissederim
Alisveris yaparken uzun uzun diistinmekten hoglanmam ,809
3. Faktor: Satin Alma Sonrasi Pigmanlik 1,732 13,327 77,659
Alisverislerimdeki tercihlerimden pisman olurum ,868
Daha fazla zamanim olsaydi, daha dogru aligveris kararlar 856

alirdim

Bireysel zaman baskisi degiskenini belirlemek tizere olusturulan alt1 ifad-
enin giivenirlik katsayzsi, 0,934; alisveriste zaman baskisini belirlemek icin
olusturulan sorularin giivenirlik katsayisi 0,925; ve son olarak satin alma
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sonrasi pismanlik degiskenini 6lgmek igin hazirlanan iki sorunun giive-
nirlik katsayisinin 0,783 oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla genel olarak
anket sorularinin ve degiskenleri belirleyen soru gruplarmin i¢ tutar-
liliginin yiiksek oldugu anlasilmaktadir.

Arastirma kapsaminda olusturulan ifadelere yonelik aciklayici faktor
analizi gerceklestirilmistir. Analiz sonuglarina gore veri setinin faktor an-
alizine uygunlugunu gosteren KMO katsayisi 0,912 ve anlamli olarak
tespit edilmistir. Buna gore arastirmada kullanilan maddeler toplam var-
yansin % 77,7’sini agiklayan ti¢ faktor altinda toplanmistir. Faktorlerin
acgikladig1 varyanslar, 6zdegerler ve maddelerin faktorlere dagilimim
iceren faktor analizi sonuglar1 Tablo 2.’deki gibidir:

Farkliliklarin incelenmesi

Arastirmanin bu kisminda, arastirma degiskenlerinin katilimcilarin temel
ozelliklerine gore farklilasma durumu incelenmektedir. Tki grup arasin-
daki farkliliklar test etmek {izere bagimsiz 6rneklem t-testi, ikiden fazla
grup arasindaki farkliliklar1 tespit etmek {izere Anova testi
gerceklestirilmistir. Cinsiyete gore farkliliklar incelendiginde; bireysel za-
man baskisinin ve aligveriste zaman baskisinin erkeklerde kadinlara gore
daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Farklilik analizi sonuglarina gore gelir, egitim ve yas gruplarina gore
de anlamli farklilklar goriilmektedir. Gelire gore farkliliklar
incelendiginde, zaman baskisi ve aligveriste zaman baskisinin en fazla en
yliksek gelir grubundaki bireylerde oldugu, en diisiik ise 900 TL ve alt1
gelir grubundaki bireylerde oldugu goriilmektedir. Egitim diizeyine gore
farkliliklar incelendiginde; bireysel zaman baskisinin en yiiksek, lisans ve
ustli, en distik ilkokul ve alti egitim diizeyindekilerde oldugu tespit
edilmistir. Alisveriste zaman baskisinin ise en yiiksek Onlisans ve lisans
ve listii egitim diizeyine sahip olanlarda oldugu, en diisiik ise ilkokul ve
alt1 egitim diizeyine sahip olanlarda oldugu goriilmektedir. Yas gru-
plarinda gore arastirma degiskenlerinin farkliliklari incelendiginde, birey-
sel ve alisveriste zaman baskisinin en fazla 21 ve alti, en az 40 ve {istii yas
grubundakilerde oldugu tespit edilmistir. 40 yas iistiindekilerin zaman
baskisinin ve satin alma sonrasi pismanliginin gorece diisitk olmasi,
aligsveris davranislar: ve zaman yonetimi bakimindan tecriibeli olmalar:
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ile iligkili oldugu diisiiniilmektedir. Bu sonuglar, erkek, geng ve egitim du-
rumu yiiksek olanlarda aligveriste zaman baskisinin yiiksek oldugunu
gosteren Saigal ve Mann'in (2010) ve erkek ve genglerde aligveriste zaman
baskisinin daha yiiksek oldugunu gosteren Giile¢ ve Quadir’in (2015)
calisma sonuglarina benzerlik gostermektedir.

Tablo 3. Demografik Ozelliklere Gore Farkliliklar

Gelir Ort. Sig. |Egitim Ort.  Sig. |Yas
Zaman Baskis1 900 TL ve alt1 3,0529 Tlkokul 25292 21 3,6179
e alti ve alti
9012000 TL 3,465 9004|Ortaokul 2,8923 0000|2207 35406 0032
2001-3500 TL 3,3871 Lise 3,5741 28-33 3,4072
3501-5000 TL 3,7944 Onlisans 3,6394 34-39 3,4430
5001 TL ve ustu 3,8810 %1s?ns ve 3,8264 40 31007
ustu ve Ustu
Aligveriste 900 TL ve alti 26776 Ikokul 24050 21 3,4439
Zaman Baskisi ve alti ve alti
9012000 TL 33517 %000|Ortackul 2,6769 9090|2207 34026 0011
2001-3500 TL 3,3250 Lise 3,4159 28-33 3,1546
3501-5000 TL 3,7600 Onlisans 3,6909 34-39 3,4253
5001 TL ve ustu 3,9000 %1s?ns ve 35417 40 29109
ustua ve ustu
Cinsiyet
Zaman Baskis1  Kadin 3,2000
0,014
Erkek 3,4776
Aligveriste Kadin 2,8647
Zaman Baskisi Erkek 3 4657 0,000

iliski Analizi

Degiskenler arasi iligkileri analiz etmek icin gergeklestirilen korelasyon
analizi sonuglarina gore; bireysel zaman baskisinin, aligveriste zaman
baskist ile anlamli ve orta diizeyde iliskili oldugu tespit edilmistir.
Dolayisiyla genel olarak hayatinda zaman baskisi hissedenlerin,
aligsverislerde de daha fazla zaman baskist hissetmesi s6z konusudur.
Ayrica bireysel zaman baskisi ile satin alma sonrasi pismanlik arasinda
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anlaml ve diisiik diizeyde iliski tespit edilmistir. Dolayisiyla bireysel za-
man baskisinin aligverislerde dogru karar almayla iligkili bir faktor
olabilecegi fikri desteklenmektedir.

Bunlarin yaninda aligveriste zaman baskisinin satin alma sonrasi
pismanlik ile olumlu sekilde ve bireysel zaman baskisina gore daha fazla
iligkili oldugu tespit edilmektedir. Bu sonug da, alisveriste yasanan zaman
baskisinin dogru aligveris kararlar1 vermede bireysel zaman baskisina
gore daha yiiksek diizeyde iliskili bir degisken oldugu seklinde
yorumlanmaktadir.

Tablo 4. Korelasyon Analizi

Aligverigte Zaman Baskisi Satin Alma Sonrasi Pismanlik
Zaman Baskis1 ,661 ,316™
,000 ,000
Aligveriste Zaman Baskisi 1 ,381"
,000

Regresyon Analizi

Aragtirma  hipotezlerini test etmek {izere regresyon analizi
gerceklestirilmistir. Bir degiskenin aracilik roliinii {istlenmesi icin
bagimsiz degiskenin araci degiskeni ve bagimli degiskeni etkilemesi,
bagimsiz ve araci degisken birlikte bagimli degiskeni etkilerken bagimsiz
degiskenin etkisinin azalmasi veya kaybolmasi kosullar1 gerceklesmelidir
(Baron ve Kenny, 1986). Gergeklestirilen analizler sonucunda bagimsiz
degisken olan bireysel zaman baskisinin aract degisken olan aligveriste za-
man baskisimi etkiledigi tespit edilmistir (R2: 0,477). Dolayisiyla H1
desteklenmektedir. Ayrica, bagimsiz degisken olan bireysel zaman
baskisinin bagimhi degisken olan satin alma sonrasi pismanligi da
etkiledigi goriilmistiir (R2: 0,171). Dolayisiyla H2 hipotezi desteklen-
mektedir. Bunlarin yaninda, bireysel zaman baskisi ve alisveriste zaman
baskisinin birlikte degerlendirildiginde, alisveriste zaman baskisinin satin
alma sonras1 pismanhig etkiledigi (: 0,432) goriilmekte ve H3 hipotezi
desteklenmektedir.
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Ayni kosulda bireysel zaman baskisinin satin alma sonrasi pismanlik
tizerindeki etkisinin anlamsizlastig1 (8: 0,108) tespit edilmekte ve H4 hipo-
tezi desteklenmektedir. Bireysel zaman baskisinin, alisveriste zaman
baskist degiskeni oldugunda etkisinin istatistiksel olarak anlamsiz
diizeyde olmasi, bu degiskenin tam aracillk rolii tstlendigini
gostermektedir.

Bu sonuclar aligveriste zaman baskisinin, tiiketicinin tercih
pismanhigini etkiledigini gosteren Innbar vd. nin (2011) c¢alisma
sonugclariyla ortiismektedir. Bunun yaninda, alisveriste zaman baskisinin,
bireysel zaman baskisinin tiiketicinin satin alma sonrasi pismanliga
etkisinde aracilik roliine yonelik elde edilen bulgu, arastirmanin 6zgiin
sonucudur. Tablo 5."de regresyon analizi sonuglar: gortilmektedir:

Tablo 5. Regresyon Analizi
I. Model. Bireysel Zaman Baskisimnin Aligveriste Zaman Baskisin1 Aciklayicilig

Beta Katsay1si t sig.
Zaman baskis1 ,629 14,578 ,000
Cinsiyet 270 2,780 ,006
Gelir ,075 1,184 ,237
Egitim ,040 ,795 A27
Meslek -,086 -2,431 016
Yas -,029 -,769 442
F 55,709 Sig. 0,000
R=0,691 R?=0,477
1. Model. Bireysel Zaman Baskisinin Satin Alma Sonrasi Pismanlig1 Agiklayicilig
Zaman baskis1 ,372 6,341 ,000
Cinsiyet -,324 -2,447 015
Gelir -,158 -1,836 067
Egitim ,002 ,034 973
Meslek -119 2,441 015
Yas -,081 -1,567 118
F 11,951 Sig. 0,000
R=0,413 R?>=0,171

III. Model. Bireysel Zaman baskis1 ve Aligveriste Zaman Baskisinin Satin Alma Sonrasi Pismanligt
Aciklayiciligt

Aligveriste zaman baskis1 ,A432 ,066 ,000
Zaman baskis1 ,108 ,069 ,116
Cinsiyet -,445 127 ,000
Gelir -,189 ,082 ,021
Egitim -,021 ,065 ,749
Meslek -,083 ,046 ,075
Yas -,064 ,049 ,190
F 17,500 Sig. 0,000
R=0,511 R2=0,261
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Sonug

Tiiketicinin yasadig1 bireysel zaman baskisi, aligveriste zaman baskis1 ve
satin alma sonrasi pismanlik arasindaki iligkilerin incelendigi bu
calismada; aligveriste zaman baskisinin, bireysel zaman baskisinin satin
alma sonrasi pismanliga etkisine aracilik ettigi fikrini desteklenmektedir.
Bu sonug, bireysel zaman baskisi yiiksek olanlarin, her ne kadar aligveriste
zaman baskisi yasama olasiliklar1 yiiksek olsa da, aligveriste zaman
baskisi hissetmediklerinde veya diisiiriilmesi saglandiginda, satin alma
sonrasi pismanlik diizeylerinin azalabilecegini gostermektedir.

Aragtirma verilerinin analizi neticesinde, bireysel zaman baskisinin
satin alma sonrasi pismanhigin % 17’sini acikladigl, bu degiskenin
aligveriste zaman baskis: ile birlikte satin alma sonrasi pismanligr %
26’smn1 agikladig tespit edilmistir. Ayrica bireysel zaman baskisinin satin
alma sonrasi pismanhk {izerindeki etkisi, aligveriste zaman baskisi
degiskeniyle birlikte oldugunda ortadan kalkmaktadir. Bunlarin yaninda,
bireysel zaman baskisinin, aligveriste zaman baskisinin % 48’ini ac¢ikladig:
tespit edilmektedir. Dolayistyla bireysel zaman baskisinin, satin alma son-
ras1 pismanligl; alisveriste zaman baskisi iizerinden etkiledigi sonucuna
varilmaktadir.

Aragtirma sonuglarinin isletmeler i¢in yararh oldugu diistintilmekte-
dir. i§letmelerin, her ne kadar bireysel zaman baskis: yiiksek olsa da, tii-
keticilerin aligverislerde yasadig1 zaman baskisini engellediklerinde, satin
alma sonrasi pismanlik duygularini azaltmasi miimkiindiir. Zira isletmel-
erin bireysel zaman baskisini etkilemesi zor olsa da, alisveris ortaminda
zamanla ilgili algilamalar1 ve zaman baskisini etkilemesi miimkiindiir.
Ornegin arastirmalar miizik, 1siklandirma, eglendirici araglar ve bilg-
ilendirici anonslarinin miisterilerin magaza ortamindaki zamanla ilgili al-
gilamalarini etkiledigini gostermektedir (Pruyn ve Smidts, 1998; Gail vd.,
1997; Kellaris ve Altsech, 1992; Kellaris ve Kent, 1992). Bu gibi magaza at-
mosferi araglarinin tiiketiciler tizerindeki etkilerini, aligveriste zaman
baskisini etkileyen 6nemli bir degisken olarak bireysel zaman baskisini da
goz oniinde bulundurarak degerlendirmek, hangi araglarin etkin olarak
kullanilabileceginin daha biitiinciil olarak degerlendirilmesine katk:
saglayacaktir.
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Arastirmada Ozellikle erkeklerin, geliri yiiksek olanlarin ve egitim
diizeyi yiiksek olanlarin daha fazla bireysel ve aligveriste zaman baskisi
yasadigy tespit edilmistir. Dolayisiyla bu 0Ozelliklere sahip miisterileri
oncelikle hedefleyen, bu 6zelliklerdeki miisterilerin daha yogun oldugu
bolge veya zamanlarda isletmelerin, bireysel ve alisveriste zaman baskisi
ve sonuglarina nem vermesinin faydali olacag diisiiniilmektedir.

Arastirma sonuglarmin tiim tiiketicilere yonelik genellestirilememesi,
arastirmada betimsel nitelikte anket yonteminin kullanilmas:t ve
arastirmaya katilanlarin diirtist yanitlar verdiginin varsayilmasi
arastirmanin  baglica kisitlarint  olusturmaktadir. Ancak calisma
sonugclarmin, tiiketiciyi etkileyen 6énemli bir olguyu ve etkilerini incele-
mesi, konuyu 6zglin bir bakis agisiyla tartismaya agmasi, arastirmada ileri
stiriilen hipotezlere belirli bolge i¢in kanit sunmasi ve isletmeler icin
yararl bilgiler tiretmesi bakimindan yararh oldugu diistintilmektedir.
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EXTENDED ABSTRACT

A Research on The Mediating Role of Time Pressure
in Shopping at The Effect of Individual Time
Pressure on Post-Purchase Regret

*

[brahim Bozaci

Kirikkale University

It is unthinkable that consumer behaviors, that are intertwined with time,
are not affected by the time perceptions of consumers. Factors such as the
limited time of consumers, the difficulty of measuring time pressure, the
fact that time pressure differs from person to person, and people have to
live under more time pressure than past, have recently increased the in-
terest toward the subject of time pressure in marketing. This study is con-
ducted to determine the effect of time pressure on post-purchase regret of
consumers. In marketing literature it is seen that time pressure can be gen-
eral at individual level or specific at purchasing level. At this point, mar-
keting researches generally take into consideration the phenomenon from
one point of view, either individual time pressure or shopping time pres-
sure. In most studies, the issue is mostly dealt with at the level of shopping
based time pressure and individual time pressure is ignored. Since present
study evaluates both of the time pressure types simultaneously in con-
sumption context, it is thought that the viewpoint is original. Moreover, it
is seen that although subject of the time pressure is researched in many
studies in foreign marketing literature, there is few studies in domestic
literature. So this study is hoped to contribute to fill the gap in this re-
search area.

The aim of the study is to illuminate the mediating role of shopping
time pressure at the effect of individual time pressure on consumer post-
purchase regret. Because, when consumers with high time pressure in
their lives and experiences more time pressure at purchasings, knowing
the changes in post-purchase regret will help enterprises make right deci-
sions for consumers.
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In this study, scientific researches related to time pressure and time
pressure in purchasing is examined first. After that a questionnaire study
is carried out in the province of Kirikkale to scrutinize the mediating role
of time pressure in shopping at the effect of individual time pressure on
consumer’s regret after purchasing. To design research questionnaire and
measure the research variables, the measurement tools and items devel-
oped in the previous studies related with the subject are benefited by
adapting to study. The data was gathered from 401 people with conven-
ience sampling method. The obtained data were analyzed with statistical
package program. Cronbach Alpha coefficiens are calculated for reliability
analysis and the results shows high internal consistency of the research
variables and general questionaire. Factor analysis points out the struc-
tural validity of the survey and its dimensions. Moreover, descriptive
analysis, correlation analysis, difference analysis (t-tests and anova tests)
and regression analysis were made at the study.

As a result ot the statistical analyses, it was determined that male,
younger and more educated consumers have more time pressure for both
time pressure types. In addition, individual time pressure explains % 17
of he post-purchase regret and the shopping time pressure explains % 26
of the post-purchase regret. Furthermore, the effect of individual time
pressure on post-purchase regrets disappears when shopping time pres-
sure added to model. In addition to these, it is depicted that individual
time pressure explains % 48 of the shopping time pressure. So, it is under-
stood that individual time pressure affect post-purchase regret through
the shopping time pressure.

Research results would be useful for firms. Because even though the
individual time pressure is high, it is possible for businesses to reduce
their feelings of post-purchase regret when they prevent the shopping
time pressure. Although it is difficult for firms to affect individual time
pressure, it is possible to affect the perceptions and time pressure on time
in the shopping environment. For example, research shows that music,
lighting, entertaining tools, and informative announcements affet the per-
ceptions of customers in store (Pruyn and Smidts, 1998; Gail et al., 1997;
Kellaris and Altsech, 1992; Kellaris and Kent, 1992). Evaluating the effects
of such atmosphere tools on consumers, taking into account individual
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time pressure as an important variable affecting time pressure in shop-
ping, will contribute to a more holistic evaluation of which tools can be
used effectively.

The main constraints of the study are that the results of the research
can not be generalized to all consumers, the use of the descriptive survey
method and the assumption that the participants give honest and true an-
swers. However, it is thought that the results of the study are important
in terms of examining an important phenomenon and its effects that affect
consumer behavior, opening the subject to discussion with a unique point
of view, providing evidence for the specified hypotheses in the research
and providing useful information for businesses and researches.
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