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OZET

Gida perakendecilerinin pazarlama alanmindaki ¢calismalari temel olarak iki bashk
altinda yogunlasmaktadir. Calismalarin bir kismu tiiketicide perakendeci tercihi yaratmaya
yonelirken (6rn. Magaza fiyat imaji, kurulug yeri vb.), diger bir kismi da tiiketicinin satis
noktasindaki (Point of Sale: POS) davranisini etkilemeyi hedeflemektedir (Orn. iiriin raf
diizenlemeleri, magaza iginde kullanilan miizik, koku vb.) Perakendecinin, satis noktasinda
tiiketici satinalma davranmisint yonlendirebilmek amaciyla kullanacagi araglarin etkisi,
esasinda tiiketicinin magazaya girmeden once i¢inde bulundugu fiziksel ve psikolojik
duruma baghdir. Maslow un Ihtivaglar Hiyerarsisi modelinden yola ¢ikilarak, aglik
hissinin satis noktasimdaki gida iiriinii satinalma davranisi tizerinde biiyiik oneme sahip
oldugu diisiilmektedir. Bu baglamda her iki degisken arasindaki iligkinin ortaya konmasi
amaciyla, ramazan ayinda stipermarket icinde 390 kisi ile yiiz yiize anket ydntemi
kullamilarak goriigiilmiistiir. Arastirma sonu¢larina gore, aglik hissinin satis noktasinda ne
gida tiriinlerine yapilan harcama tutari, ne de plan dist gida iiriinii satinalma davranis
tizerinde istatistiksel anlamda olumlu bir etkinin varliligina rastlanmamistir.
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THE EFFECT OF HUNGER ON CONSUMER BUYING
BEHAVIOUR AT THE POINT OF SALE

ABSTRACT

The marketing efforts of retailers in food sector can basically be divided into two
groups. Firstly, marketing aims to influence the client’s choice of store (with the
instruments e.g. location policy, price image etc.) and secondly the buying behavior at the
point of sale should be influenced (with the instruments e.g. shelf organisation, music, scent
etc.). The effectiveness of the measures to influence the buying behaviour at the point of
sale depends substantially on the previous tendency, with which a buyer enters the store.
Following the Maslow’s hierarchy of needs, it can be assumed that hunger plays an
important role in the buying behaviour at the point of sale in food sector. In accordance
with that, we used the Islamic holy month of Ramadan, during which a large portion of the
population doesn’t eat and drink form sunrise to sunset, for an extensive empirical study to
analyse the effect of hunger on buying behavior at the point of sale in food sector. With this
aim, we interviewed 390 consumers in supermarket. Consequently, we found out that
hunger influences neither the total volume of the food purchase nor the unplanned buying
behavior significantly.

Key Words: Hunger, buying behaviour, POS Marketing, unplanned purchase, food
purchase.

1. Giris ve Kavramsal Tanimlamalar

Uluslararasi alanda yapilan bir¢ok c¢alismada 6zellikle ¢ok hizli tiikketim mallart
(Fast Moving Consumer Goods) ile ilgili olarak tiiketici satinalma kararinin ii¢te ikisinin
satis noktasinda (Point of Sale: POS) gercgeklestigi ve bu egilimin giin gectikge arttigi
belirlenmistir. S6z konusu durum, perakendeciler arasindaki kiyasiya rekabetin satis
noktalarina taginmasini saglamis ve bu sayede perakendecilerin magaza i¢indeki pazarlama
faaliyetlerine yaptiklari yatirimlar ¢ogalmistir’. Konunun énemi, pazarlama ve 6zellikle
perakende alaninda calisan arastirmacilarin da dikkatini ¢ekmis ve tiiketicinin satig
noktasindaki tutum, satinalma davranisim etkileyen faktorlerin ortaya g¢ikarilmasi iizerine
bir¢ok calisma gergeklestirilmi§tirz.

Bu kapsamda yapilan arastirmalarda, satis noktasinda tliketici davranislar
iizerinde etkili olan faktorler, tiiketicinin fiziksel ve psikolojik olarak i¢inde bulundugu
durumu ifade eden “i¢sel” faktorlerle; magaza atmosferi olarak da tanimlanan “digsal”
faktorler olarak iki grupta toplanmustir. Sherman, Mathur ve Smith® (1997) satis noktasinda
genel olarak her iki grup faktoriin, (1) satin alinan {iriin miktari, (2) magazada gecirilen

------ , “Chancen und Grenzen im POS*, The International Magazine for Retailing and Shop
Design- Shop Aktuell, Umdasch Shop-Concept, Nummer 99, October 2005, s. 5.; A. Giilgubuk,
“Tiiketicilere Yénelik Satis Gelistirmenin Artan Onemi, Uygulanabilirligi ve izlenecek Stratejilerin
Isletmeler Agisindan Degerlendirilmesi®, Ege Akademik Bakis, 7 (1), 2007, s. 68.

2 M. Prior, “Toys ‘R’ Us Times Sq. Store Raises Retailtainment Bar“, DSN Retailing Today, Vol.
40, December 10, 1, 2001, s. 46.

% E. Sherman ve digerleri, “Store Environment and Consumer Purchase Behavior: Mediating Role of
Consumer Emotions”, Psychology and Marketing, Vol. 14 (4), 1997, s. 361-378.
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stire, (3) magazada harcanan para ve (4) magazanin begenilip begenilmemesi iizerinde
etkili olabilecegini ortaya koymustur. Park, Iyer ve Smith* bunlara ek olarak s6z konusu
faktor gruplarimin ayrica marka sadakati tizerinde olumlu etki edebilecegini belirtmistir.

Bilimsel acidan Sl¢iilmesi “i¢sel” faktorlere gore biraz daha kolay olan “digsal”
faktorlerle (magaza atmosferi) tiiketici satinalma davranigi arasindaki iligkileri inceleyen
aragtirmalara 70’li yillarin basindan gliniimiize kadar rastlanmaktadir®. Bu arastirmalarda,
magaza atmosferini olugturan magaza tasarimi, magaza dekorasyonu, temizligi, iirlin
sergilenis yéntemleriﬁ, magaza i¢i 1siklandirma, kullanilan miizik ve ayrica magaza
disindaki park alani, gocuk oyun alanlari vb. tiirii degiskenlerin’ tilketicinin satmalma
davranisint ne sekilde etkiledigi ortaya konmaya calisilmigtir. Arastirma sonuglart
Ozetlendiginde, iyi bir magaza atmosferinin, tiiketicinin plan dig1 satinalma davranisini ve
magaza iginde gecirdigi zaman arttirdigr belirlenmistir. Bunlara ek olarak ayrica, basarili
bir magaza atmosferinin tiiketicinin magaza sadakatini olumlu ydnde etkiledigi
saptanmlstlrg.

Icsel faktorler ise, tiiketicinin aglik, tokluk, susuzluk gibi satinalma anindaki
fizyolojik durumunu ifade eden degiskenlerle; motivasyonunu, duygusal halini ifade eden
psikolojik degiskenleri kapsamaktadir®. Aslinda Maslow’un “ihtiyaglar Hiyararsisi” modeli

# C. Park ve digerleri, “The Effects of Situational Factors on In-Store Grocery Shopping Behavior:
The Role of Store Environment and Time Available for Shopping”, Journal of Consumer Research,
Mar, 15, 4, 1989, s. 422-433.

% A. Mehrabian-J. A. Russel, An Approach to Environmental Psychology, Cambridge, (Ma), Mit
Press, 1974; J. A. Russell-G. Pratt, ,,A Description of the Affective Attributed to Environments”,
Journal of Personality and Social Psychology, Vol. 38, August, 1980, s. 311-322; R. J. Donovan- J.
R. Rossiter, “Store Atmosphere: An Environmental Psychology Approach”, Journal of Retailing,
Vol. 58 (1), 1982, s. 33-57; R. J. Donovan ve digerleri, “Store Atmosphere and Purchasing Behavior”,
Journal of Retailing, Vol. 70 (3), 1994, s. 283-294.

® N. S. Terblanche-C. Boshoff, “The Relationship between a Satisfactory In-Store Shopping
Experience and Retailer Loyalty”, South African Journal of Business Manager, Vol. 37 (2), 2006,
s. 33-43.

7 Sherman ve digerleri, a.g.m., s. 372.

8 V. D. Kaltcheva-B. A. Weitz, “When Should a Retailer Create an Exiting Store Environment? ”,
Journal of Marketing, Vol. 70, No.1, 2006, s. 107-118; A. Groppel-Klein, “Arousal and Consumer
In-Store Behavior”, Brain Research Bulletin 67 (5), 2005, s. 428-437; K. L. Wakefield-J. Baker,
“Excitement at the Mall: Determinants and Effects on Shopping Response”, Journal of Retailing,
Vol. 74 (4), 1998, s. 515-539; Lewison, D. M., Retailing, 5th Ed., New York, Ny: Macmillan College
Publishing Company, 1994; Sherman ve digerleri, a.g.m., s. 361-378; C. S. Areni-D. Kim, “The
Influence of In-Store Lighting on Consumers' Examination of Merchandise in a Wine Store”,
International Journal of Research in Marketing, Vol. 11 (2), 1994, s. 117-125, J. A. Bellizzi-R. E.
Hite, “Environmental Color, Consumer Feelings, and Purchase Likelihood”, Psychology and
Marketing, Vol. 9 (5), 1992, s. 347-363; R. F. Yalch-E. R. Spangenberg, “Effects of Store Music on
Shopping Behaviour”, Journal of Service Marketing, Vol. 4 (10), 1990, s. 31-39; R. J. Donovan-J.
R. Rossiter, a.g.m., s. 33-57.

° D. Ruzi¢, "Some Decision—Making Aspects Pertaining to the Purchase of Catering— Industry
Products”, Hotel 2000, 15th Biennial International Congres — Tourism and Hospitality
Management: Trends and Challenges for the Future, Opatija, 25 — 28 October 2000, s. 478 —
483; D. 1. Hawkins ve digerleri, Consumer Behavior: Building Marketing Strategy, McGraw-Hill
Publication Company, 2004.
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genel olarak tiiketici satinalma davraniglarini i¢sel faktorlerle agiklamaya yarayan ilk model
olarak tammlanabilmektedir™. Sekil 1.1°de goriilebilecegi gibi tiim bu igsel degiskenlerin
satis noktasinda tiiketici satinalma davranisin1 dogrudan etkilemenin yaninda (6rn. plan dist
iirin satin alinmasi gibi) ayrica digsal faktorlerin algilanmasinda da etkili oldugu
tartisilmaktadir™.

Sekil 1.1: Satis Noktasinda Tiiketici Satinalma Davramisin1 Etkileyen
Faktorler

ICSEL DISSAL

FAKTORLER

* FiZIKSEL FAKTORLER

Aclik
Tokluk
Susuzluk

« PSIKOLOJIK FAKTORLER

Motivasyon
Mutluluk
Uziintti

Satig Noktasinda (POS)

Tiketici Satinalma Davranigi

FAKTORLER

Magaza tasarimi

Magaza temizligi

Magaza dekorasyonu

Uriin sergilenis yontemleri
Magazada kullanilan koku
Magaza ici 1siklandirma
Magazada kullanilan muzik
Magaza otoparklari

Satinalma davranislari iizerinde oldukga biiyiik bir 6neme sahip olmasina ragmen
temsil ettigi subjektif degerlerin 6l¢iilmesindeki zorluklar nedeniyle, igsel faktorler
arasindan O6zellikle fiziksel boyuttaki faktorlerin etkisi pazarlama bilim dalinda uzun yillar
ihmal edilmis bir aragtirma alani olarak kalmstir.

Ancak bununla beraber konu, psikoloji ve tip bilimindeki akademisyenler
tarafindan farkli bakis agilariyla detaylica irdelenmistir. Bu baglamda yapilan ¢alismalarin
biiyiik bir cogunlugu fazla kilolu veya obez kisilerle, normal kilolu kisilerin aglik/tokluk
anlarinda yaptiklar1 satinalma davranislarinin karsilagtirilmasi iizerine kurulmustur?.

10 Felser, G., Werbe- und Konsumentenpsychologie, Schiffer Poeschel Verlag, 2001, s. 41.

1 Baun, D., Impulsives Kaufverhalten am Point of Sale, Gabler Edition Wissenschaft, 2003, s. 15.
12 R, E. Nisbett-D. E. Kanouse, “Obesity, Food Deprivation and Supermarket Shopping Behavior”,
Journal of Personality and Social Psychology, Vol. 12 (4), 1969, s. 289- 294; G. Tom-M. Rucker
“Fat, Full and Happy: Effects of Food Deprivation, External Cues, and Obesity on Preference
Ratings, Consumption, and Buying Intentions”, Journal of Personal Social Psychology, Vol. 32 (5),
1975, s. 761-766; D. K. Dodd ve digerleri, “Grocery Purchases as a Function of Obesity and Assumed
Food Deprivation”, International Journal of Obesity, Vol. 1 (1), 1977, s. 43-47; G. Tom, “Effect of
Deprivation on the Grocery Shopping Behavior of Obese and Nonobese Consumers”, International
Journal of Obesity, Vol. 7 (4), 1983, s. 307-311; W. M. Beneke-C. H. Davis, “Relationship of
Hunger, Use of a Shopping List and Obesity to Food Purchases”, International Journal of Obesity,
Vol. 9 (6), 1985, s. 391-399; D. Mela ve digerleri, “Relationships of Consumer Characteristics and
Food Deprivation to Food Purchasing Behavior”, Physchology and Behavior, Vol. 60 (5), 1996, s.
1331-1335; Sherman ve digerleri, a.g.m., s. 361-378; D. 1. Lozano ve digerleri, “Changes in Food
Attitudes as a Function of Hunger”, Appetite, Vol. 32 (2), 1999, s. 207-218; 1. Vermeir ve digerleri,
“The Influence of Need for Closure on Consumer’s Choice Behaviour”, Journal of Economic
Psychology, Vol. 23 (6), 2002, s. 703-727, M. J. Bond ve digerleri “The Measurement of Dietary
Restraint, Disinhibition and Hunger: An Examination of the Factor Structure of the Three Factor
Eating Questionnaire”, International Journal of Obesity, 25, 2001, s. 900-906., J. E. Blundel ve
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Arastirma sonuglarmin biiyiik bir kismi s6z konusu 6zel grup tiiketiciler igin aglik hissi ile
yapilan toplam gida harcama tutar1 arasinda olumlu bir iliskinin varlig1 ortaya konmustur.

Literatiirde kargilagilan ve detaylarina bir sonraki baslikta deginilen arastirma
bulgulari, kanimizca metodolojik anlamda birgok eksiklige sahip olmakla beraber, s6z
konusu 6zel grup tiiketiciler i¢in aclik hissi ile yapilan toplam gida harcama tutar1 arasinda
olumlu bir iligkinin varligini ortaya koymustur.

Bu calisma kapsaminda, temelde gida {iriinii satin alirken satis noktasindaki
tilketicinin  “ag¢lik ve/veya tokluk” hissiyle satinalma davranigi arasindaki iligskinin
incelenmesi amaglanmaktadir. Inceleme sirasinda literatiirdeki farkli bilim dallar1 icinde
gerceklestirilen aragtirmalardaki yontemsel eksiklikler revize edilerek bu arastirmada
kullanilmustir. S6z konusu iligki ii¢ farklhh amag¢ kapsaminda ele alinacaktir. Birincisi aglik
hissinin gida iiriinii toplam harcama tutarina etkisinin incelenmesidir. Ikinci amag
kapsaminda ayrica iirlin gruplarina gore harcamalarda farklilik olup olmadigi da
incelenecektir. Diger amag ¢ercevesinde ise, aclik bagimsiz degigkeninin plan disi alinan
gida {riinii miktarina etkisinin incelenmesidir. Bu etkinin arastirilmas: fikri, Baun’un
(2003) genel olarak tanimladigi “i¢sel faktorlerin plan disi satinalma davranist {izerinde
etkili oldugu” tezinden yola c¢ikilarak gelistirilmistirle'. Bu noktada s6z konusu amag
simdiye kadar incelenmemis bir bakis acistyla, daha detayli ele alinacak ve aglik hissinin
plan dis1 satin alinan gida iriinleri miktart iginde belirli bir {irlin grubuna gore farklilik
yaratip yaratmadigi da incelenecektir.

Aragtirma sonuglariyla Ozellikle gida perakendecileri i¢in satis noktasinda
uygulanacak pazarlama faaliyetlerinde dogru noktalara yatirim yapmalari agisindan ipuglari
verilmeye caligilacaktir. Tanimlanan aragtirma amaglarinin gergeklestirilebilmesi igin,
Istanbul’da ramazan ayinda iftar vaktine kadar bir siipermarket 6niinde 390 tiiketici ile yiiz
yiize anket gerceklestirilmistir. Bu kapsamda makalemiz dort ana baslik altinda
toplanmistir. Bir sonraki baglik altinda arastirma amaglari g¢ercevesinde su ana kadar
yapilmis benzer arastirmalar incelenmistir. Ardindan arastirmanin tasarimina iligkin
bilgilerle, aragtirma bulgularina yer verilmistir. Caligmanin son baglig1 altinda sonug ve
oneriler ele alinmigtir.

2. Literatiirdeki Diger Calismalarin Genel Degerlendirilmesi

Igsel faktor olarak aclhik hissi ile gida iiriinii satinalma davramisi arasindaki
iliskilerin tanimlanmasina yonelik yapilan literatiir taramasi sonucunda, bu konu ile ilgili
gerceklestirilmis hemen hemen tiim ¢aligmalarin obez ve/veya fazla kilolu kisilerle, normal
kilolu kisilerin karsilastirilmasina odaklandigi tespit edilmistir. Genellikle tip alanindaki
akademisyenlerce gergeklestirilen bu aragtirmalarda, bagimsiz degisken olarak kullanilan
“aclik” hissinin belirtilen iki grup arasinda gida {iriinlerine yonelik satinalma davranigini
nasil etkiledigi incelenmistir. Bagimsiz degisken “aglik” hissinin Olg¢iilmesinde ya
tiiketicinin kendi ifadesine bagvurulmus ya da en son yenen yemek zamanin (Time Since
Last Eating: TSLE) sorulmasi yoluna gidilmistir. Olgme igin bir bagka ydntem ise, deneysel
arastirma yardimiyla tiiketicilerin yemekten oOnceki ve sonraki gida {iriinii satinalma

digerleri, “Regulation of Appetite: Role of Leptin in Signaling Systems for Drive and Satiety”,
International Journal of Obesity, Vol. 25, (1), 2001, s. 29-34.
¥ Baun, a.g.m., s. 15-16.
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davranislarinin incelenmesi seklindedir. Bagimli degisken olarak, “plan dis1 (planlanmayan,
plansiz) gida iiriinii satinalma davranis1”, “satin alinan gida {irlinii miktarindaki degisim”,
“satinalinan gida iirlinlerindeki kalori ve yag oranlarina gore farkliliklar”, “saglikli ve

sagliksiz (6rn. meyva veya ¢ikolata, gofret gibi) gida {irlinii satinalma davranis1” secilmistir.

Calismamizin amaglar1 ¢ergevesinde konu ile ilgili olarak karsilagilan en dnemli
aragtirma, Nisbett ve Knouse tarafindan 1969 yilinda gergeklestirilmistir“. Aragtirmanin
temel amaci, normal kisilerle obez kisilerin; a¢ olduklar1 durumda satin aldiklar1 gida {iriinii
miktarindaki farkliliklarin ortaya konmasidir. Bu dogrultuda, bir siipermarket iginde
tiiketicilerle yiiz yiize anket yontemiyle goriisiilmiistiir. Calismada tiiketicilerin aglik hissi
en son yemek yenen zamanm tanimlanmasiyla (Time Since Last Eating: TSLE)
Ol¢iilmiistiir. Buna bagli olarak son yemek yeme davranigt iizerinden gegen siirenin
uzunlugu ile tiiketicinin aglik hissi arasinda dogrusal bir iligkinin varligindan yola
cikilmistir. Arastirma sonuglarina gore, a¢ olan normal kilolu tiiketicilerin, a¢ olan obez
tilketicilere gore daha fazla gida iirlinii satin aldigr ve bu iriinlerin daha ¢ok plan dist
oldugu tespit edilmistir.

Bir diger ¢alisma, 1977 yilinda Dodd, Stalling ve Bedel tarafindan normal ve fazla
kilolu Kkisiler iizerinde gergeklestirilmistirls. Caligma kapsaminda tanimlanan tiiketici
gruplarinin, a¢ ve tok olduklart durumlarda gida aligverisi harcamalarindaki degisim
incelenmistir. Bagimsiz degisken olan aglik hissinin, bagimli degisken olan gida aligverisi
harcamalarina olan etkisi, tiiketicilerin yemek 6ncesi (a¢ olduklar1 varsayilarak) ve sonrasi
(tok olduklar1 varsayilarak) gida T{riinii harcama tutarlarmin karsilastirilmasiyla
belirlenmistir. Sonuglara gore, farkli iki durumda yapilan harcamalar arasinda istatistiksel
acidan anlamli bir fark oldugu tespit edilmis ve bu farkin yemek 6ncesindeki harcamalarin
lehine oldugu vurgulanmustir.

Beneke ve Davis’in 1985°deki gahismasinda®™, ise kilolarma gore gruplandirilan
bayan tiiketicilerin a¢ ve tok olduklart durumlarda kalori degeri yiiksek ve diisiik gida
iiriinleri temelindeki satinalma davranigi incelenmigtir. Bu arastirmada aglik hissi yemek
Oncesi ve sonrasina gore degerlendirilmis; yemek Oncesi aligveris sirasinda tim
tilketicilerin a¢ oldugu kabul edilmistir. Arastirma bulgularina gore, a¢ olan bayan
tilketicilerin olmayanlara oranla daha diisiik kalorili gida iiriinlerini satin aldiklar1 tespit
edilmistir.

1996 yilinda Mela, Aaron ve Gatenby yine aglik ve satinalma davranig1 arasindaki
iligkiyi Nisbett ve Knouse’ nin aragtirmasini gelistirmek suretiyle tekrarlamis ve iki asamali
(alis veris 6ncesi ve sonrasi) yiiz yiize anket yontemi kullanilmistir'’. Aghk durumunun
Olciilmesi icin yine en son yenen yemek zamani (Time Since Last Eating: TSLE) ile
iliskilendirme yapilmigtir. Satinalma davranisini belirleyebilmek amaciyla tiiketicilerden
kasa figlerinin bir kopyast alinmustir. Kasa figlerinden tanimlanan gida {iriinleriyle daha
onceden alinmasi planlanan {irinler karsilagtirilmis ve harcama tutar: ile iiriin adedi
temelinde plan dig1 satin alinan gida iiriinleri tespit edilmigtir. Aragtirma sonuglarinda fazla
kilolu a¢ olan tiiketicilerin, normal kilolu ancak a¢ olmayan tiiketicilere gore daha fazla

1 R. E. Nisbett - D. E. Kanouse, a.g.m., s. 289-294.
¥ D. K. Dodd ve digerleri, a.g.m., s. 43-47.

1 W. M. Beneke - C. H. Davis, a.g.m., s. 391-399.
' D. Mela ve digerleri, a.g.m., s. 1331-1335.
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gida {irlind satin aldiklar1 saptanmistir. Fazla kilolu tiiketicilerde agligin satinalma davranigt
iizerinde herhangi bir etkisi bulunamamustir. Ayrica kilodan bagimsiz olarak aclik hissinin
plan dis1 gida iiriinii satinalma davranisi iizerinde etkili olmadig1 belirlenmistir.

Read ve van Leeuwen tarafindan® gerceklestirilen benzer bir calismada icsel
degisken olarak “aclik hissinin” satis noktasinda satin alinan iiriin kategorisi (saglikli ve
abur cubur gibi sagliksiz iriinler) {iizerinde etkisi deneysel arastirma modeli ile
incelenmistir. Bu kapsamda giin iginde gec bir saatte (aksam tiizeri) deneye katilan
tiiketicilerin ag¢ olugu, 6glenden ¢ok kisa bir zaman sonra katilan tiiketicilerin ise tok oldugu
varsayllmistir. Sonugta, a¢ oldugu varsayilan deneklerin, a¢ olmayan diger gruba oranla
daha sagliksiz gida iiriinii aldiklar1 saptanmustir.

1999 yilinda Lozano, Crites ve Aikman tarafindan®® gergeklestirilen ¢alismada
normal/obez tliketici ayrimi gozetmeksizin tiiketicilerde aclik hissi ile gida iriinlerinin
degerlendirilmesi arasindaki iligki incelenmistir. Daha 6nce kullanilan deney ve yiiz yiize
anket yontemlerinin aksine burada ilk defa anket formlar: tiiketicilere verilmis ve sorulari
evlerinde kendilerini a¢ veya tok hissettikleri bir zaman diliminde cevaplamalari
istenmistir. Arastirma sonucunda a¢ olan katilimcilarin a¢ olmayanlara gore gida
iiriinlerinin daha olumlu degerlendirdikleri saptanmistir. Bu kapsamda ayrica ¢ok yagh
iiriinlerin olumlu olarak degerlendirilmesinde aglik hissinin dogrudan etkili oldugu
belirlenmistir.

Konu ile ilgili olarak 2001 yilinda Ozen Kutanis ve Bayraktaroglu® normal kilolu
ve sisman tiiketici gruplarinda aclik hissi ile aligveris siiresi arasindaki iligkiyi
incelemislerdir.

8 D. Read-B. van Leeuwen, “Predicting Hunger: The Effects of Appetite and Delay on

Choice”, Organizational Behavior and Human Decision Process, Vol. 76, 2,

November, 1998, s. 189-205.

¥D. 1. Lozano ve digerleri, a.g.m., 5.207-218.

2 R. Ozen Kuranis-S. Bayraktaroglu, “Sigsmanlik Aclik ve Siipermarket Aligveris Davranisi”, 6.
Ulusal Pazarlama Kongresi: Bolgesel Kalkinmada Pazarlama, Erzurum, 28 Haziran-1 Temmuz
2001, Bildiri Kitabi, s. 153-163.
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Tablo 2.1: Literatiirdeki Calismalar

Yazarlar ve Yil | Bilim Dali | Orneklem Arastirma Bulgular
Aclik hissi obez tiiketicilerde daha
Nisbett, R. E., Sosval Normal ve obez | fazla gida tiriinii satin almaya
Kanouse, D. E. PSilZO loii tilketiciler (283 | yonlendiriyor. Plan dis1 gida {irlinii
(1968 ve 1969) | kisi) satinalma davraniginda aglik pozitif
etki yaratiyor.
Aclik hissi gida iirtinii toplam
Dodd, D.K., Normal ve harcama tutarini pozitif yonde
Stalling, R. B., T fazla kilolu etkiliyor. Kilo fazlasinin aglik hissi
Bedel, J. P tuketiciler etkisinde gida {irlinii satinalma
(1977) (604 kisi) davranis1 lizerinde bir etkisi tespit
edilememis.
Beneke, W. M, Norma.l ve Aglik hissi kalorili g}da trtind
: fazla kilolu satinalma davranisi {izerinde
Davis, C. H. Tip .
(1985) bayan olumsuz etki yaratiyor.
tiiketiciler
Normal kilolu tiiketicilerde aglik
Mela, D.. Normal ve hissi glda"urunu h.a.rcamalarml
. olumlu yonde etkiliyor. Fazla
Aaron, J. |., Davranis fazla kilolu . . .
- S oy kilolularda bir etki saptanamamus.
Gatenby, S. J. Psikolojisi tiiketiciler o ..
.. Her iki grup i¢inde plan dis1 gida
(1996) (198 kisi) o
iiriinii satinalma davranigiyla aclik
arasinda bir etkilesim bulunamamus.
Read, D., van Davrant Normal kilolu Ag olan tiiketicilerin olmayanlara
Leeuwen, B., Psikolo'?si tiiketiciler oranla daha ¢ok sagliksiz gida
(1998) ! (200 kisi) riini aldig tespit edilmis.
Lozano, D. I, . Ag olan tiiketicilerin olmayanlara
- Normal kilolu 9 o
Crites, S. L., e oranla fazla yagh gida iiriinlerini
. Tip tiiketiciler 4 e
Aikman, S. N. (90 kisi) daha olumlu degerlendirdigi
(1999) i saptanmis.
Tiiketicinin aghig1 arttik¢a, dzellikle
Ozen Kutanis, Normal kiloly | $¥™an klsl]ﬁfrde’ ahs verise
R Ve sisman ayirdiklari stire azalmaktadir.
A g Pazarlama . Normal kilolu tiiketicilerin toplam
Bayraktaroglu, tiiketiciler harcamalarindaki vivecek
S. (2001) (410 kisi) yy

harcamasi miktar1 azaldikga alig
verise ayrilan zaman artmaktadir.

Tablo 2.1’ de dzetlendigi gibi, simdiye kadar gerceklestirilen arastirma sonuglart
genel olarak aglik hissinin gida {iriinii satinalma davranisi iizerinde pozitif bir etkiye sahip
oldugunu gostermektedir. Tiiketiciler, alig veris aninda a¢ olduklarinda gida {irtinlerini daha
olumlu olarak degerlendirmekte, daha sagliksiz ve daha cok plan disi gida {irlini
almaktadir. Ayrica fazla ve normal kilolu tiiketicilerin a¢ olduklarinda gida iiriinii satinalma
davraniginda farklilik oldugu yoniinde kesin bir yargiya varilamamistir.
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Ele alinan bu ¢aligmalar kapsaminda s6z konusu bagimli ve bagimsiz degisken
arasindaki iligkilerin Sl¢tilmesinde birgok eksik nokta bulundugu kanaatini tagimaktayiz.
Asagidaki basliklar altinda tiim bu noktalar {izerinde detaylica durulmustur. Makalenin
iiciincii baslig1 altinda, tanimlanan eksik noktalarin revize edilmesi ve bu arastirmadaki
amaclar dogrultusunda gelistirilmek suretiyle olusturulan yeni arastirma taslagi ve aragtirma
sonuclar1 ele alimmugtir.

2.1. Aclik Hissinin Ol¢iilmesindeki Sorunlar

Simdiye kadar yapilan arastirmalarda tiiketicinin aclik hissi dort farkli yontemle
Olciilmiistiir. Bunlardan ilki, son yemek yenen zamanin (Time Since Last Eating: TSLE)
tilketiciye sorulmasi yontemidir. Bu yontemde, son yemek zamaniyla aclik hissi arasinda
dogrudan bir iligkinin varhigi kabul edilmektedir. Eger son yemek zamaninin {izerinden
uzun bir aralik gegmisse, tiikketicinin a¢ oldugu varsayilmistir. Bu 6l¢iim modelinde sorun,
aclik hissinin sadece bu soru ile tespit edilmesinde yatmaktadir. Kanimizca varsayilan
iligki, kisinin sadece en son yemek yedigi zamanin yaninda, ayrica ne kadar yedigi ile de
baglantilidir. Bu kapsamda, uzun bir siire dnce yemek yemis olan B deneginin, kisa bir
zaman Oncesinde yemek yiyen A deneginden daha a¢ oldugunu kabul etmek arastirmanin
gegcerliligini siipheye sokmaktadir. Zira B deneginin 6giin saatleri arasindaki uzun farka
ragmen, son &giinde yedigi yemek miktarinin fazla olmasi sebebiyle uzun bir siire tok
kalmasi muhtemeldir. Bu nedenle, aglik hissinin sadece s6z konusu tek bir soru ile
Olciilmesinin yaninda tiiketiciye ayrica sorulacak bir soruyla aglik diizeyini kendi ifadesiyle
belirtmesi de istenmelidir.

Ikinci ve iigiincii yontemde ise, aclik hissi ya yemek oncesi ve sonrasi seklinde
tanimlanarak ya da deneyin yapildigi zaman dilimi manipiile edilerek dl¢iilmektedir. Her
iki yontemde de yemek yenilen zamanla veya yemek 6ncesi/sonrast durumunda tiikketicinin
aclik durumuyla dogrudan iliski kurulmaktadir. Bu kapsamda yemekten sonra veya
aksamiizeri aligverige ¢ikan tiiketicilerin tok oldugu kabul edilmektedir. Her iki yontemde
de yine yukarida bahsedilen sorunla karsi karsiya kalinmaktadir. Bu yOntemlerin
gegcerliligini arttirabilmek igin, tiikketiciye yine aglik diizeyini belirtmesi yoniinde ayrica bir
soru sorulmasi daha dogru olacaktir.

Son yontem ise, tiiketicinin aglik diizeyini sadece kendi iradesiyle beyan etmesi
durumuna dayanmaktadir. Bu sekilde aglik hissinin tek bir soru ile 6l¢me islemi, cevaplarin
tamamen subjektif olmasindan dolayr daha risklidir. Yontemin yukarida tanimlanan
yontemlerle birlikte kullanilmasi gerekmektedir.

2.2. Gida Uriinii Harcama Tutarimin Olciilmesindeki Sorunlar

Birgok caligsmada tiiketicilerin kasa fisleri fotokopisi alinmak suretiyle toplam
harcama tutarlar1 goriilebilmis ve fisler lizerinden gida iiriinleri ayiklanarak bu grupta
yapilan harcama tutarlar1 saptanmistir. S6z konusu yontemin oldukg¢a giivenilir olduguna
inanmakla beraber, tiim arastirmalarda bu yontemde goz ardi edilen husus yapilan
harcamalarin hane igindeki kisi sayisiyla iligkilendirilmemesidir. Hanedeki toplam kisi
sayisinin fazla olmasinin harcama tutarini olumlu yonde etkileyecegi unutulmamalidir.
Tanimlanan bu problemin yaninda ayrica, literatiirde karsilasilan higbir calismada
katilimcilara aligverisi kim i¢in yaptiklar1 sorulmamistir. Aligveris sirasinda a¢ oldugu
belirlenen veya varsayilan katilimcinin, s6z konusu harcamayi bir bagkasi adina yapmasi
durumunda sonuglarin gegerliliginden bahsetmek miimkiin degildir. Bu nedenle, kanimizca
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aclik hissinin gida {irlinii harcama tutar1 tizerindeki etkisinin daha dogru olarak
belirlenebilmesi i¢gin katilimecinin hane halki sayisi ve satinalma noktasindaki aligverisi kim
icin yaptig1 mutlaka sorulmalidir. Kendisi icin alis veris yapmayan tiiketiciler aragtirma
disinda tutulmali ve hane halki sayis1 harcama tutarlari ile mutlaka iligkilendirilmelidir.

2.3. Plan Dis1 Yapilan Harcama Tutarimn Olgiilmesindeki Sorunlar

Tim calismalarda aligverise ¢ikmadan Once tiiketiciler tarafindan hazirlanan bir
listenin varliginin test edilmesi plan dig1 yapilan harcamanin olgiilmesinde kullanilmis
degiskendir. Tiiketicilere magazaya girmeden once bir aligveris listelerinin olup olmadig:
sorulmus ve magaza c¢ikisinda yine ayni kisilere liste haricinde hangi {irlinleri aldiklarini
belirtmeleri istenmistir. Aligveris dncesinde sorulan bu soru ile kanimizca, tiikketicinin alig
veris siireci biiylik bir olasilikla manipule edilmektedir. Bu soruyla dnceden karsilasan
tilketicinin, aligveris sirasinda plan dist iriin alma konusunda daha duyarli olmasi
beklenebilir. Bunun yaninda ayrica bir listenin varligi mutlaka plan disi {irlin satinalmay1
engelleyecek diye bir kaide yoktur. Bu nedenle plan dist yapilan harcama tutarinin
Olgiilmesinde s6z konusu degiskenin kullanilmasi anlamli sonuglara gotiirmeyecektir.
Kisinin kendi ifadesine bagvurularak dogrudan plan dis1 yapilan harcamanin birkag¢ farkli
soruyla 6l¢iilmesi daha dogru olacaktir.

2.4. Calismalarda Veri Toplama Yoéntemlerine Iliskin Sorunlar

Karsilagilan ¢aligmalarin hemen hemen hepsi siipermarket i¢inde veya oniinde yiiz
yiize anket yontemi kullanilarak yapilmistir. Genellikle iki agamali olarak (alis veris dncesi
ve sonrasl) yapilan anketlere katilimcilari tesvik etmek amaciyla hediye ¢ekleri veya nakit
O6deme gibi odiiller verilmistir. Bu noktada 6zellikle nakit 6deme tiirli gibi bir 6diiliin plan
dis1 yapilan harcamalar {izerinde pozitif yonlii bir etki yapmus olabilecegi kuskusunu
tagimaktayiz. Ankete ikinci defa katilmasi durumunda belirli bir para alacagini alig verige
baglamadan 6nce bilen tiiketici, magaza i¢inde spontane alacagi bir takim {iriinlerin kendisi
icin “bedava” olacagim disiiniip harcama yapabilecektir. Boylelikle plan dis1 harcama
tutar1 yilikselecektir. Bu nedenle, ankete katilimi arttirmak amaciyla herhangi bir maddi
odiliin verilmemesi veya s6z konusu finansal 6diiliin 6zellikle anketin ikinci agsamasindan
sonra habersizce verilmesi kanimizca daha dogrudur. Bir aragtirmada ise, anket formlari
tilketiciye evlerinde doldurmalari i¢in verilmistir. Ancak bu ydntem digerlerine oranla
giivenilirligi en diisiikk olan yontemdir.

3. Aragstirma Tasarimi
3.1. Arastirma Modeli

Her duruma uygun ideal bir aragtirma tasariminin olmadigi ve problemin
¢oziimiinde kullanilabilecek pek cok alternatif oldugu bilinmektedir. Ayrica s6z konusu bu
alternatif =~ modeller arasinda  arakesitler ve  birbirinin  i¢ine girmeler de
gdzlemlenebilmektedir®. Bu ¢alismada, temel amaci degiskenler arasinda neden sonug
iligkisini belirlemek olan, nedensel arastirma modeli ile tanimsal model bir arada
kullanilmistir. Bu kapsamda ¢alismaya ait bagimli, bagimsiz degiskenler ve bunlari
6lgmede kullanilan degiskenlerin bir arada gosterildigi arastirma modeli Sekil 3.1°de
goriilmektedir.

2 Gegez, E., Pazarlama Arastirmalari, Beta Basim, 2. Baski, 2007, s. 35.
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Sekil 3.1: Arastirma Modeli

Gida Uriin

Gruplarina Gore
Harcama Tutarindaki
Farklilik

Satig Noktasinda Gida Uriinii

POS;
Tiiketicinin Aglik Hissi

Plan disi Gida Uriinii
Satinalma Davranisi ve
Uriin Grubu Temelinde
Satinalinan Uriin Miktan

alisverisin kisisel ifadesi

1
Plan digi alinan 1
gida drinlerinin -=-!
Olgiim Modeli kisisel ifadesi

r 1
0 Aglik hissinin o 1
: :_ Kisisel ifadesi Kasa figi fotokopileri : I
0 — 1
L_ Gorlisme aninda oruglu Gida iriin grubunda 1 I
I Olup/olmama planlanandan fazla |= = -: I

3.2. Ornekleme ve Veri Toplama

Satis noktasinda (POS) aglik hissi ile gida {irlinii satinalma davranisi arasindaki
iliskinin belirlenmesine yo6nelik bu arastirmanin verileri iki farkli sekilde toplanmuistir.
Aclik hissi bagimsiz degiskenine ait veriler satis noktasinda yiiz yiize anket yontemi ile
toplanirken, satinalma davraniginin 6l¢iilmesine iliskin veriler katilimeilarin aligveris figleri
fotokopilerinden elde edilmistir. Bu kapsamda, ramazan dénemi olan ekim ayinda bir hafta
boyunca 11:00-18:00 saatleri arasinda Istanbul’daki bir slipermarkette tek basina aligveris
yapmus her ii¢ kisinin birinden kasa ¢ikisinda ankete katilmasi istenmistir. Ozellikle tek
bagina aligveris yapan tiiketicilerin segilmesindeki neden, satin alinan gida iriinlerinin
tercihinde dl¢iilmesi miimkiin olmayan baska bir kimsenin etkisini ortadan kaldirabilmektir.
Boylece fotokopisi alinan kasa fisiyle birlikte eslestirilecek anket formlarinda, kisilerin
bireysel davraniglarini tanimlamak, diger calismalarin aksine daha dogru bir sekilde
yapilmistir.

Belirtilen sekilde yiiriitiilen bu g¢alismada 390 kisiyle gorlisiilmiistiir. Ancak
degerlendirme asamasinda anket formlariyla kasa fisleri eslestirilemeyen 23 anket iptal
edilmistir. Geri kalan 367 anketin 43’iinde katilimcilarin kendileri i¢in aligveris
yapmadiklar tespit edildiginden bu anketler de kullanilmamistir. Bagkalar1 adina aligveris
yapan tiiketicinin (6rnegin apartman gorevlileri) a¢ olmasiyla, harcama tutar arasinda bir
iligki kurmak hatali sonuglara gotiireceginden diger c¢aligmalardan farkli olarak bu
arastirmada, sadece kendisi i¢in aligveris yapan tiiketiciler kullanilmistir.
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Sekil 3.2: Orneklem Biiyiikliigii

Kasa fisi | Bagkalari igin Kullanilabilir anket Aclik dere-
tanimla- | alig verig yapan cesini
namayan tanimla-
yamayan
n=23 n=43 n=298 n=26

N _
\/

Toplam
anket sayisi

n=390

Bir sonraki agamada anket formlarindan aglik hissi ile ilgili olarak kesin bir
degerlendirme yapamayan 26 kisinin anketi de iptal edilmistir. Bu elemeler sonucunda
aragtirma bulgular1 298 kisi iizerinden gergeklestirilmistir. Buna goére Orneklemin
demografik 6zellikleri agagidaki tabloda 6zetlenmistir:

Tablo 3.1: Ornekleme Ait Demografik Yapi

% %
<30 213 . . Kadin 29.7

Cinsiyet (n=298
Yas Araligr (n=208) |22-40 35.8| CSvet (=298) e e 50.3
41-50 25 %
51-60 122 <501 35
> 60 5.7 501-099 6.1
1000-1499 113
%| - . . . . [1500-1999 12.2
T Kisi 27 G(illi; f’ne;';;;' 2000-2499 113
Hane Halki 2 Kisi 19.5 2500-2999 13.0
Bilyiikligii (n=298) |3 Kisi 295 3000-3499 7.0
4 Kisi 315 3500-3999 4.3
5 ve daha fazla kisi 14.8 >=4000 31.3

3.3. Ac¢lik Hissinin Ol¢iilmesi ve Arastirma Bulgular

Aragtirmada aglik hissi, tiiketicinin kendi iradesiyle yaptig1 degerlendirmeyle 5°li
Likert Olgegi yardimiyla (1: ok acim - 5: hi¢ a¢ degilim) 6l¢iilmiistiir. Ozellikle ramazan
aymin secilmis olmasi aglik hissinin daha dogru olarak test edilmesi igin olanak
tanimaktadir. Bu noktada yontemin igsel gecerliligi saglamak amaciyla, orug¢ tutan ve
tutmayan iki grup arasindaki aglik hissine iligkin degerlendirmeler karsilagtirilmistir. Boyle
bir karsilastirmada, orug tutan gruba ait aglik hissi cevap ortalamasinin orug tutmayan gruba
gore istatistiksel agidan anlamli diizeyde kiigiik ¢ikmasi beklenmektedir. Arastirma
sonuclar1 da bu beklentiyi onaylar nitelikte olup; oru¢ tutmayan grubun aglik hissi
degerlendirmesinin ortalamasi 3,43; orug¢ tutan grupta ise 2,04 (F (1,322)=74,0; p<0,001)
olarak tespit edilmistir.

Buna gore aglik hissinin satinalma davramisi tizerindeki etkisinin analizinde,
katilimeilarin kendi degerlendirmelerine gore ayrilmis iki gruptan yararlanilmistir. Buna
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gore kisisel ifadede 1 ve 2 degerlendirmesi yapanlar “a¢ olan katilimcilar” grubuna, 4 ve 5
degerlendirmesi yapan katilimcilar ise “a¢ olmayanlar” grubuna alinmigtir. Arastirma
sonuglarina gore a¢ olan 177 katilimcinin % 68,9’u orug tutanlardan olusmaktadir.

Sekil 3.3: Achk Hissinin Olciilmesi Sonucunda Olusan Karsilastirma Gruplar:

Orug Tutan Orug Ag Olan
Tutmayan
n=177
% 68,9 % 31,1
Orug Orug
Tutan Tutmayan Ac Olmayan
% 256 % 75,4 n=121

Orug tutmayanlarin orani ise %25,6’dir Buradaki dagilimda da igsel gegerliligin
varlig1 ayrica tespit edilmistir (x*=105,7; p<0.001). Sekil 3.3 arastirma kapsaminda aglik
hissiyle satinalma davranisi arasindaki iligkinin 6lgiilmesinde kullanilacak iki karsilagtirma
grubu gostermektedir.

3.4. Gida Uriinii Toplam Harcama Tutarindaki Farklihgm Olgiilmesi ve
Arastirma Bulgular

Harcama tutarindaki degisimin Olciilmesinde diger calismalarda oldugu gibi
burada da katilimcinin kasa fisi fotokopisi kullanilmistir. A¢ olan katilimcilarin anket
formalariyla kasa figleri eslestirilmis ve a¢ olmayan katilimcilarin kasa fisi gida triini
toplamlartyla karsilastirilmigtir. Eslestirme oncesinde kasa figlerindeki {iriin gruplari
tanimlanmigtir. Bunlar: gida dis1 iirtin grubu, tatli ve hamur isi iirlin grubu, meyve ve sebze
iiriin grubu, siit ve siit lirlinleri grubu, et ve et mamulleri grubu, alkolsiiz icecekler grubu ve
diger gida iiriinleri baslig1 olmak {izere toplam 7 {irlin grubudur. Arastirma amaci goz 6niine
alimdiginda kasa figleri iginde belirlenen gida dist driinler ve alkolsiiz igecekler
degerlendirme kapsamina alinmamustir.

Daha onceki ¢alismalardan farkli olarak bu aragtirmada, gida {iriinii harcama tutari
hane halki sayisiyla iliskilendirilmistir®®. Buna gore, katilimecinin kasa figinden belirlenen
gida {irlinii harcama tutar1 hane halki sayisina boliinmek suretiyle diizeltilmistir.

%2 Harcama tutari iliskilendirilebilecek yas (F (0,31); p=0,861; T (0,175); p=0,861), hane halk
biiyiikligii (x*=8,669; p=0,070) ve gelir diizeyi (x*=4,774; p=0,781) gibi degiskenlerin caligma
kapsaminda ayrica incelemeye tabi tutulmustur. Bu gruplar arasinda sadece cinsiyete gore yapilan
ayrimda a¢ olan grup ile olmayan grup arasinda (%95 anlamlilik diizeyinde) istatistiksel acidan
anlamli bir farklihga rastlanmustir (x*=4,6303; p<0.005).
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Aclik hissinin satis noktasinda satinalma davranisi {izerindeki etkisi a¢ olan ve
olmayan katilimer gruplarinda ortalamalar T-Test yardimiyla (% 95 anlamlilik diizeyinde)
karsilagtirilmak suretiyle degerlendirilmistir.

Tablo 3.2: Gida Uriini Toplam Harcama Tutarmmn Karsilastirma

Gruplarinda Degerlendirilmesi

Means
(Standard Deviation)
Ag alan Ag olmayan
katihimer grubu katihmer grubu
n=177 n=121
Hane halki sayisina gire
indirgenmis gida Grini harcama 1158 1380
tutan - Tirk Liras
(23.0) 22,1}
Levene’s Test for t-Test for Equality of Means
Equality of Variance
F Sig t df Sig. (2-tailed)
Hane halki sayisina gére indirgenmis gida Equal variances 1862 1938 -B27 296 A0S
Urin 0 harcama tutar - Tark Liras) assumed
Equal variances -B33 | 264,393 A06
not assumed

Arastirma bulgularma gore her iki grup arasinda a¢ olmayan katilimcilarin gida
irlinii harcamalar1 ortalamasi, a¢ olan gruba goére daha yiiksektir. Diger bir ifadeyle; her iki
grup arasinda a¢ olmayan tiiketiciler agisindan pozitif yonlii bir farklilik mevcuttur. Ancak
s6z konusu farklilik istatistiksel agidan anlamli bir farklilik degildir. Bu sonuca gore, aglik
hissinin gida {riinii toplam harcama tutar1 {izerinde bir etkisinin varligindan soz
edilememektedir.

3.5. Gida Uriin Gruplarina Goére Harcama Tutarmin Olgiilmesi ve Arastirma
Bulgularn

Acglik hissi bagimli degiskenin Olclilmesinde de yine katilimcilarin anket
formlariyla eslestirilen kasa figlerinden faydalanilmistir. Kasa figlerinden belirlenen {iriin
gruplarma gore katilimecinin hangi grupta ne kadar harcama yaptigi belirlenmistir. Buna
gore yine T-Test yardimiyla (% 95 anlamlilik diizeyinde) a¢ ve a¢ olmayan grup harcama
degerleri kargilagtirilmistir.
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Tablo 3.3: Gida Uriin Grubu Ayrimma Goére Harcama Tutarinin

Karsilastirma Gruplarinda Degerlendirilmesi

Means
(Standard Deviation)
Ag olan Ag olmayan
katihmi grubu | katiimer grubu
n=177 n=121
Tatlh ve hamur isi riin grubu 1,80 191
hane halki sayisina gore
indirgenmis harcama tutari (,01) (4,00)
Siit ve st triinleri grubu hane 1,76 239
halki sayisina gore indirgenmis
harcama tutan @10) @58)
Meyve ve sebze iiriin grubu 1,71 168
hane halki sayisina gore
indirgenmis harcama tutan (2.85) (2.60)
Etve et mamulleri driin grubu 268 271
hane halki sayisina gore
indirgenmis harcama tutan (7.98) (@80)
Diger gida Griinleri grubu hane
halki sayisina gore indirgenmis 3,63 511
harcama tutar
(9,08) (17,04)
Levene’s Test for t-Test for Equality of Means
Equality of Variance
F Sig. t df Sig. (2-tailed)
Tatl ve hamur igi Uriin grubu Equal variances ,154 695 -,230 296 818
hane halki sayisina gore indirgenmis assumed
harcama tutar Equal variances not -,230 | 258,152 818
assumed
St ve st Uriinleri grubu hane halki Equal variances 3,778 ,053 | -1,237 296 217
sayisina gore indirgenmis harcama tutari assumed
Equal variances not -1,211 | 238,773 ,227
assumed
Meyve ve sebze irtin grubu hane halki Equal variances ,001 974 ,083 296 ,934
sayisina gére indirgenmis harcama tutari assumed
Equal variances not ,084 | 273,062 ,933
assumed
Et ve et mamulleri irain grubu hane halki Equal variances ,030 ,862 -,034 296 973
sayisina gore indirgenmis harcama tutari assumed
Equal variances not -,037 | 291,749 971
assumed
Diger gida tiriinleri grubu hane halki Equal variances 2,407 122 -,967 296 334
sayisina gore indirgenmis harcama tutari assumed
Equal variances not -,870 | 166,843 ,385
assumed

Tablodan da goriilebilecegi gibi meyve ve sebze liriin grubu haricindeki tim gida
iirinleri grubunda yapilan harcamalar a¢ olmayan katilimcilarda a¢ olanlara gore daha
fazladir. Ancak higbir {iriin grubunda s6z konusu farklilik istatistiksel agidan bir anlam
tasimamaktadir. Bu sonuglara gore, aglik hissinin satis noktasinda satin alinan farkli {iriin
gruplari tizerinde bir etkiye sahip oldugu s6ylenememektedir.

Toplam gida harcamalar {lizerinde aglik hissinin 6l¢iildiigli arastirmamizin ilk iki
amac1 cercevesinde sdz konusu bagimsiz degiskenin ne toplam gida harcama tutar
tizerinde, ne de belirli bir {iriin grubundaki harcamalar tizerinde istatistiksel anlamda etkisi
tespit edilememistir. Bir sonraki baslikta ¢alismanin diger amacina geg¢ilmis ve aglik
hissinin plan dis1 gida {iriinii satinalma davranisi lizerindeki etkisi incelenmistir.
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3.6. Plan Dis1 Gida Uriinii Satinalma Davramsi - Uriin Grubu Ayriminda
Satinalinan Uriin Miktarmin Olgciilmesi ve Arastirma Bulgulari

Aclik hissinin plan dist gida iiriinii satinalma davranisina etkisinin Ol¢iilebilmesi
icin, katilimcilara 6nce nominal 6l¢ekte alis verig sirasinda planlamadiklar: bir iiriin alip
almadiklar1 sorulmustur. Olumlu cevap karsisinda bir diger soruda, bu {iriinleri belirtmeleri
istenmistir. A¢ik uclu olan bu sorunun degerlendirilmesi agamasinda, belirtilen {iriinler iiriin
gruplar1 temelinde kodlanmis ve plan dist alinan gida iriinleri tespit edilmistir. Bu
degerlendirme sirasinda da diger basliklarda oldugu gibi “alkolsiiz icecek” ve “gida dist
iiriin” gruplart kapsam dahiline alinmamustir.

Bagimsiz degisken etkisinin 6l¢iilmesinde bir bagka soru yardimiyla, katilimcilara
planladiklarindan fazla alis veris yapip yapmadiklar1 sorulmustur. Bu soruya verilen
cevaplar 5°li Likert Olgegi yardimiyla (1: planladigimdan ¢ok daha fazla alisveris yaptim;
5: planladigimdan daha az aligveris yaptim) 6l¢iilmiistiir.

S6z konusu bagimli degiskenin Olclilmesi asamasinda iki Onemli sorunla
karsilasilmistir. Bunlardan birincisi; meyve — sebze ile et ve et mamulleri {iriin gruplarinda
satin alinan iriinler kasa fislerinde kilogram/gram cinsinden tanimlandigindan, plan dist
alman bu {irlinlerde “iiriin miktarinin” belirlenmesinde giicliik ¢ekilmistir. Diger taraftan,
satinalinan planlanmamis gida iiriinlerindeki paket biiyiikliiklerinin (6rn. tatli ve hamur isi
iiriin grubunda 50 gr.lik gofret ile 150 gr.lik ¢ikolata) etkisi tamamen gdz ardi edilmistir.
Aligveris esnasinda a¢ olan tiiketicinin daha biiyiik paketleri tercih etmesi muhtemel
Olmasma ragmen, plan dis1 satinalinan {riin miktart degiskeni iginde bu etki
6l¢iilememistir.

Acglik seviyesinin artmasiyla kan sekerinin distiigli herkes tarafindan
bilinmektedir. Bu gibi bir durumda halk arasinda yaygin olarak, sekerli gidalara yonelme
egilimi goriilmektedir. Ancak uzmanlar bdylesi bir tutumun kan sekerini kisa bir siire
yiikseltecegini ardindan eskisinden daha da diisiik bir degere geri doniilecegini
Vurgulamaktadlr23. Bu agiklamalardan yola ¢ikilarak arastirmamizda a¢ olan tiiketicilerin
plan dis1 gida iiriinii satin alirken, {iriin gruplar i¢inde sekerli iirtinler temelinde benzer bir
yogunlagma olup olmayacag: incelenmistir.

Degerlendirme asamasinda oncelikle, plan digt gida iiriinii satinalan katilimei
grubunun, a¢ olan ve olmayan karsilastirma gruplart igindeki dagilimini belirlemek
gerekmistir. Bu sonuglara bagli olarak plan dis1 gida iirlinii satinalma davranisini dlgen,
nominal Olgekteki sorunun degerlendirilmesinde Ki-Kare Testinden yararlanilirken, metrik
Olcekte sorulan sorunun degerlendirilmesinde T-Test’ten faydalanilmistir. Her iki soruya
dair arastirma sonuglarini igeren tablolar 3(a) ve 3(b) seklinde numaralandirilarak ayr1 ayri
belirtilmistir.

------- , http://www. diyabetcemiyeti.org (Erigim tarihi 15.03.2008).



Tablo 3.4(a): Plan Disn Gida Uriinii Satinalma Davramsimin Karsilastirma

Gruplarinda Degerlendirilmesi

Planlamadiginiz
bir Griin satin
aldiniz mi
evet | hayrr Total
Agclik hissi Ag olan 92 84 176
kategorik
Ag olmayan 59 61 120
Total 151 145 296
Chi-Square Test
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 2750 1 ,600
Continuity Correction 2 ,165 1 ,684

a.
b.

Computed only for a 2x2 table.
0 cells (.0%) have expected count less than 5.
The minimum expected count is 58,78.

Aragtirma sonuglarina gore a¢ olan katilimct grubunda plan dist gida iriini
alanlarin orant % 52,3 iken, a¢ olmayan katilimct grubunda bu oran % 49,2°dir. Ancak
gruplar arasindaki bu farklilik istatistiksel agidan anlamli degildir.

Tablo 3.4(b): Plan Dis1 Gida Uriinii Satinalma Davramsimn Karsilastirma

Gruplarinda Degerlendirilmesi

Means
(Standard Deviation)
Ag olan Ag olmayan
katimci grubu katimci grubu
n=177 n=121
Planlanana gore yapilan alig
verigin derecesi 2,67 2,68
(,759) (,816)
Levene’s Test for t-Test for Equality of Means
Equality of Variance
F Signifikanz t df Sig. (2-tailed)
Planlanana gore alig Equal variances ,085 771 | -,183 292 ,855
verigin derecesi assumed
Equal variances not -,181 | 235673 857
assumed
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Plan dis1 gida iirlinii satinalma davranisint 6lgen her iki sorunun degerlendirme
sonuglarindan da goriildiigii gibi a¢c olmayan grupta diger gruba oranla, ¢ok az bir farkla
planlanandan daha fazla gida {rlinii alindigi tespit edilmis. Ancak bu farkliligin da
istatistiksel agidan anlamli bir olmadig1 saptanmustir.

Tablo 3.5: Uriin Grubu Ayriminda Plan Disi Satinalinan Uriin Miktarinin

Karsilastirma Gruplarinda Degerlendirilmesi

Means
(Standard Deviation)
Ag olan Ag olmayan
katihmei grubu | katihmer grubu
n=177 n=121
Tath ve hamur isi iirin grubunda 14 14
plan digi satin alinan riin sayisi
(42) (:39)
Silt ve silt driinleri grubunda 06 05
plan digi satin alinan driin sayisi
(23) (22)
Meyve ve sebze iiriin grubunda 10 10
plan disi satin alinan driin sayisi
(,30) (:30)
Etve et mamulleri Grin 06 05
grubunda plan disi satin alinan
Griin sayisi (7.98) 80)
Diger gida iriinleri grubunda
plan digi satin alinan riin sayisi 15 A3
(,38) (41)
Plan digi satin alinan iriin sayisi 5141 A
toplami
(,74) (.75)
Levene’s Test for
Equality of Variance t-Test for Equality of Means
F Sig. t df Sig (2-tailed)
Tath ve hamur isi Uriin grubunda Equal variances ,005 942 ,015 296 ,988
plan digt satin alinan iriin sayist assumed
Equal variances not ,016 | 269,534 ,988
assumed
Siit ve siit Granleri grubunda Equal variances 1269 ,604 1259 296 796
plan digi satin alinan riin sayist assumed
Equal variances not 262 | 267,843 794
assumed
Meyve ve sebze uriin grubunda Equal variances ,020 887 ,071 296 944
plan digi satin alinan Uriin sayist assumed
Equal variances not ,071 | 259,615 944
assumed
Et ve et mamulleri iiriin grubunda plan digi Equal variances 845 359 458 296 647
satin alinan Uriin sayisi assumed
Equal variances not 467 | 2745582 641
assumed
Diger gida driinleri grubunda Equal variances ,567 452 443 296 ,658
plan disi satin alinan driin sayist assumed
Equal variances not 436 | 244,167 663
assumed
Plan disi satin alinan uriin sayisi toplami Equal variances ,001 978 490 296 1625
assumed
Equal variances not 488 | 254,698 626
assumed

Uriin grubu ayrmm yapilarak sonuglar incelendiginde, karsilastirma gruplari
arasinda plan dis1 alinan gida {iriin gruplar iizerinde de istatistiksel agidan anlamli bir farka
rastlanamamistir.
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Bu sonuglara gore, satis noktasinda aglik hissinin ne genel anlamda plansiz gida
iriinii satinalma davranis1 iizerinde, ne de gida iirlin gruplari arasinda belirli bir grup
iizerinde istatistiksel agidan anlamli bir etkiye sahip oldugu sonucuna varilamamustir.

4. Sonuc ve Oneriler

Arastirma tasariminda yapilan tiim gelistirme c¢abalarina ragmen bu ¢alismada da
onemli kisitlar bulunmaktadir. Bunlardan ilki, daha 6nce de belirtildigi gibi, gida {irlini
toplam harcama tutarinin degerlendirilmesi asamasinda, tiiketicinin farkli fiyat
araliklarindaki markalar1 tercih etmesi, farkli paket biiyiikliiklerini almis olmasi dikkate
almamamistir. Her iki degiskenin dikkate alinabilmesi i¢in katilimcidan alinan kasa
fislerinin marka ve paket bityiikliigii temelinde ¢ok daha detayli incelenmesi gerekmektedir.
Boyle bir durumun verilerin analizi ve degerlendirilmesi asamasinda kimi karmagikliga
stiriklemesi de muhtemeldir. Ancak diger ¢aligmalarda bu konuya daha hassas egilmek
daha saglikli sonuglar verecektir.

Calismaya ait diger bir kisit ise, aglik hissinin 6l¢iilmesinde tiiketicinin kendi
ifadesine basgvurulmus olmasidir. Ancak bu sorun, arastirmanin ramazan ayi iginde
gerceklestirilmis olmasi nedeniyle oruglu olan ve olmayan katilimcilarin karsilastirilmasina
ve boylelikle igsel gegerliliginin bir dl¢lide saglanmasina olanak tanimistir. Kanimizca,
aclik hissinin dl¢lilmesinde gegerliligin daha da arttirilabilmesi i¢in biyolojik yontemlere
(kan sekerinin dl¢tilmesi gibi) gidilmesi daha dogru sonuclar verecektir. Bir baska kisit yine
aclik hissinin Ol¢iilmesi asamasinda karsimiza c¢ikmaktadir. S6z konusu bagimsiz
degiskenin siddeti belki de belli bir diizeyden sonra satinalma davranigini etkileyecektir.
Ornegin, kan sekerinin dlgiilmesi yontemi kullanilmak suretiyle aclik hissinin siddeti net
olarak belirlenebildiginde, hangi sinir agildiginda satinalma davramiginin degistigi daha
dogru olarak aciklanabilecektir. Bdyle bir ayrinti ¢alismamiz kapsaminda dikkate
alinamamustir.

Ancak bu aragtirmada, daha once yapilmis benzer galismalarda bagimli degisken
tizerindeki etkisi goz ardi edilen bir¢ok faktdr (hane halki sayisiyla toplam harcama tutari
arasindaki iligki, satinalma davranisini gerceklestiren tiiketicinin alig veris aninda tek bagina
olusu ve kendi adma aligveris yapmasi gibi) aglik hissinin etkisiyle iliskilendirilmistir.
Bunun yaninda, bu c¢alismada aglik hissinin ve plan digt {irlin satinalma davranisinin
6lglimiinde simdiye kadar kullanilmis degiskenlerin yaninda, farkli degiskenlere de yer
verilmistir. Simdiye kadar incelenmemis olan aglik hissinin gida {irlin gruplar1 kategorisi
tizerindeki etkisi bu aragtirmada ayrica ele alinmustir.

Bu kapsamda aragtirma bulgularina gore, aglik hissinin satis noktasindaki gida alis
verigi lizerinde etkili olmadig1 saptanmistir. Arastirma kapsaminda tanimlanan bagimli
degiskenler icin, a¢ olan ve olmayan katilimcilardan olusturulan karsilastirma gruplari
arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farkliliga rastlanmamustir. flerideki arastirmalara
151k tutabilmesi amaciyla tanimlanan kisitlara ragmen arastirma sonuglari aglik hissinin gida
iiriinleri satinalma davranisi iizerinde ¢ok fazla biiyiitiilen bir degisken oldugunu ortaya
koymaktadir. Bu sonuglar dogrultusunda gida perakendecilerinin satis noktasinda 6zellikle
ramazan aylarinda bu konuda yaptiklari yatirimlarin  gerekliligine kuskuyla
yaklasilmaktadir.
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