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Özet

Tüket�c� satın alma davranışı; n�ha� tüket�c�n�n yan� k�ş�sel tüket�m �ç�n mal ve h�zmet satın alan hane halkı ya da 
b�reyler�n satın alma davranışıdır. Satın alma davranışı sosyal, kültürel, ps�koloj�k ve k�ş�sel faktörlerden 
etk�lend�ğ� �ç�n,  k�ş�ler homojen özell�k göstermemekted�rler. Bundan dolayı k�ş�den k�ş�ye değ�ş�p farklı satın 
alma eylemler� ortaya çıkmaktadır. Bu çalışmanın ana amacı, tüket�c�ler�n gıda ürünler� satın alırken d�kkat 
ett�kler� temel özell�kler�n bel�rlenmes�ne yönel�kt�r. Bununla b�rl�kte tüket�c�ler�n gıda ürünler�n� �lk kez satın 
alma kararı vermede etk�l� olan faktörler� ve gıda ürünler� satın alırken marka terc�h�nde göster�len davranış 
şek�ller�n� bel�rlemek çalışmanın amaçları arasında yer almaktadır. Araştırma İzm�r �l� merkez �lçelerdek� 
(Karabağlar, Buca, Bornova, Konak, Karşıyaka, Bayraklı, Ç�ğl�, Gaz�em�r, Balçova, Narlıdere, Güzelbahçe) 
tüket�c�ler� kapsamaktadır. Çalışmada, 300 tüket�c�den elde ed�len ver�ler kullanılmıştır. Tüket�c�ler�n gıda 
ürünler�n� satın alma davranışı, Gıda Seç�m� Soru Formu (FCQ) kullanılarak �ncelenm�ş, tüket�c�ler�n yaş ve 
c�ns�yetler� �le bağlantı kurulmuştur. Tüket�c�ler gıda ürünler�n� satın alırken d�kkat ett�kler� en öneml� faktörün 
fiyat olduğu saptanmıştır. 'F�yat' kr�ter�n�, 'doğal �çer�k' ve 'duyusal çek�c�l�k' kr�ter� tak�p etmekted�r. Gıda 
ürünler�n� �lk kez satın almada en öneml� faktörün 'tat', marka terc�h�nde �se 'güven' olduğu bel�rlenm�şt�r. 
Anahtar kel�meler: Tüket�c� Davranışı, Gıda Seç�m�, Marka Terc�h�

An Invest�gat�on of the Consumers Purchas�ng Choıces For Food Products: 
The Case of Izm�r Prov�nce
Abstract

Consumer's Behav�or of Purchas�ng �s the purchas�ng behav�or of the final consumer, that �s households or 
�nd�v�duals purchas�ng goods and serv�ces for personal consumpt�on. The behav�or of purchas�ng �s affected by 
the factors of soc�al, cultural, psycholog�cal so that people have not shown homogenous spec�ficat�ons. As a 
result of that d�fferent purchas�ng act�v�t�es have been real�zed vary from person to person. The ma�n purpose of 
th�s study �s to determ�ne the bas�c character�st�cs that consumers pay attent�on to when buy�ng food products. 
Other a�ms are to determ�ne the factors that are effect�ve �n mak�ng consumers' dec�s�ons to purchase food 
products for the first t�me and to determ�ne the behav�ors shown �n brand preference when buy�ng food products. 
The research was carr�ed out �n central d�str�cts of Izm�r Prov�nce (Karabağlar, Buca, Bornova, Konak, 
Karşıyaka, Bayraklı, Ç�ğl�, Gaz�em�r, Balçova, Narlıdere, Güzelbahçe). Data were collected from 300 
consumers us�ng a Food Cho�ce Quest�onna�re. Wh�le determ�n�ng the exam�nat�on of food purchas�ng 
behav�or, age and sex of consumers were taken �nto cons�derat�on. It was determ�ned that the most �mportant 
factor that consumers pay attent�on to when buy�ng food products �s the pr�ce.  The other most �mportant factors 
are natural content and emot�onal attract�veness, respect�vely. The most �mportant factor �n purchas�ng food 
products for the first t�me �s 'taste' and the most �mportant factor �n brand preference �s 'trust'. 
Key words: Consumer Behav�or, Food Select�on, Brand Preference

1.GİRİŞ

Geçm�şten bugüne yeterl� gıdaya er�ş�m �nsanların temel sorunlarından b�r� olmuştur. Ps�kolog A.H. Maslow �nsan 

�ht�yaçlarını öncel�kler�ne göre sıraladığında yeme, �çme, uyku g�b� fizyoloj�k �ht�yaçların �lk sırada yer aldığını ortaya koymuştur 

(Topuzoğlu ve ark., 2007).

Yeterl� ve dengel� beslenme, �nsan yaşamının devamı �ç�n öneml� rol oynamaktadır. Ayrıca; sadece b�reyler�n yaşamsal 

faal�yetler� �ç�n değ�l tüm toplumun gel�şmes� �ç�n temel koşuldur. Bununla b�rl�kte, beslenmen�n z�h�nsel gel�ş�me ve �ş ver�m�ne 

olumlu etk�ler�, beklenen yaşam süres�n� yükseltmes�, sağlık r�skler�n� azaltması gerçeğ�n�n ortaya konması �le tüket�c�lerde 

g�derek daha fazla tüketme yer�ne doğru ve dengel� tüketme anlayışı gel�şm�şt�r (Dölekoğlu ve ark., 2004). İnsan sağlığı, çevre ve 

ekonom� �le doğrudan �l�şk�l� olan gıda, sadece b�reyler� değ�l ülkeler� ve çeş�tl� uluslararası kuruluşları da �lg�lend�ren öneml� b�r 

konudur. Bu alanda tüm dünyada çeş�tl� stratej�ler bel�rlenerek yasal düzenlemeler ve pol�t�kalar gel�şt�r�lmeye çalışılmaktadır 

(Koç ve Uzmay, 2015). 
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P�yasalarda her gün artan ve çeş�tlenen ürün ve markalar arasında terc�h yapmak tüket�c�ler �ç�n zorlaşmaktadır. Özell�kle 

gıda ürünler� beslenme ve sağlığı doğrudan etk�lemes� sebeb�yle tüket�c�n�n satın alma kararında daha t�t�z davranmasına neden 

olmaktadır (Bahş� ve Budak, 2014). Gıda fiyatlarındak� hareketl�l�ğ�n merkez�n� tüket�c� ve üret�c� yan� �nsan davranışları 

oluşturmaktadır (Çınar ve ark., 2018). Gıda ürünler� pazarında üret�c� marka sayısı ve rekabet düzey� alt sektörlere ve ürün 

gruplarına göre değ�şmekted�r. Tüket�c�ler�n terc�h ve satın alma davranışları da gıda kategor�ler�ne göre farklılıklar 

göstermekted�r (Akpınar ve Yurdakul, 2008).  

Tüket�c� satın alma davranışı; n�ha� tüket�c�n�n yan� k�ş�sel tüket�m �ç�n mal ve h�zmet satın alan hane halkı ya da b�reyler�n 

satın alma davranışıdır. Bu konuda yapılan çalışmalar �ncelend�ğ�nde; tüket�c�ler�n satın alma davranışlarını �nceleyen b�rçok 

çalışmanın olduğu görülmekted�r ve bu durum konunun önem�n� ortaya koymaktadır. Örücü ve Tavşancı (2001), b�r gıda ürünü 

seçerken ürün ambalajının tüket�c�n�n davranışına etk�s� olup olmadığını �ncelem�ş ve tüket�c�n�n eğ�t�m düzey�ne bağlı olarak 

ambalajın tüket�c� davranışları üzer�nde etk�s� olduğunu gözlemlem�şt�r. Gökalp (2007), İzm�r �l�ndek� tüket�c�ler�n gıda 

ürünler�n� satın alırken ambalajın etk�s�n� ortaya koymaya çalışmıştır. Tüket�c�ler�n ambalajın ürün fiyatını arttırdığını 

düşünmes�ne rağmen, daha sağlıklı olduğu gerekçes� �le ambalajlı ürünler� terc�h ett�kler� ortaya konmuştur. Yılmaz ve ark., 

(2009), Trakya bölges�nde kırsal ve kentsel alanda yaşayan tüket�c�ler�n gıda ürünler�ne �l�şk�n davranışlarını ortaya koyan 

çalışmasında, kırsal ve kentsel bölgede yaşayan tüket�c�ler�n gıda alışver�ş�nde d�kkate aldıkları faktörler�n farklı olduğunu 

bel�rlem�şt�r. Çalışmada, genel olarak tüket�c�ler�n en çok 'del� dana ve kuş gr�b�' g�b� hastalıklardan end�şe ett�kler� bel�rlenm�şt�r. 

Bahş� ve Budak (2014), Adana �l�ndek� tüket�c�ler� ele alan çalışmalarında, tüket�c�ler�n gıda ürünler� satın alma davranışlarının, 

�şletmeler�n kullandıkları pazarlama �let�ş�m araçları tarafından etk�lend�ğ�n� ortaya koymuştur. Örmec� Kart ve Dem�rcan 

(2014), süt ve süt ürünler� üret�m�, tüket�m� ve t�caret�ndek� gel�şmeler� dünya ve Türk�ye ver�ler�ne göre �ncelem�ş ve sektörün 

g�derek büyüdüğünü ve daha da büyüyeceğ�n� ortaya koymuştur. Sapmaz ve Yercan (2015), tüket�c�ler�n market markalı ve 

üret�c� markalı gıda ürünü terc�hler�nde fiyat, kal�te, gıda güvenl�ğ�, marka tanınırlığı g�b� ürün özell�kler�nden öne çıkan 

özell�kler� bel�rlemeye çalışmıştır. Çalışmada tüket�c�ler�n gıda güvenl�ğ�n� d�kkate alarak üret�c� markalı ürünler� daha çok terc�h 

ett�kler� tesp�t ed�lm�şt�r. Bekar ve Gövce (2015), tüket�c�ler�n gıda satın alma davranışları �le yaşam tarzı �l�şk�ler�n� �ncelem�ş, 

benzer sosyo-demografik özell�klere sah�p tüket�c�ler�n gıda satın alma davranışlarının da benzer olduğu sonucuna varmıştır. Gök 

ve ark., (2017) İzm�r �l�ndek� tüket�c�ler�n süt ve süt ürünler� satın alma terc�h�ndek� ambalajın etk�s�n� �ncelem�şt�r. Çalışmada 

tüket�c�ler�n süt ve süt ürünler� satın alırken daha çok karton veya plast�k kutuyu terc�h ett�kler� bel�rlenm�ş, bu durumun eğ�t�m ve 

gel�r sev�yes�ne göre değ�şt�ğ� ortaya konulmuştur. Everest ve ark., (2018), Çanakkale �l�ndek� tüket�c�ler�n kooperat�f markalı 

ürünlere karşı tutum ve yaklaşımlarını �ncelem�ş, ve tüket�c�ler�n daha kal�tel� ürün tüketme �steğ�nden dolayı kooperat�f markalı 

ürünler� terc�h ett�kler�n� ortaya koymuştur. 

Bu çalışmanın ana amacı, tüket�c�ler�n gıda ürünler� satın alırken d�kkat ett�kler� temel özell�kler�n bel�rlenmes�ne 

yönel�kt�r. Bununla b�rl�kte tüket�c�ler�n gıda ürünler�n� �lk kez satın alma kararı ver�rken etk�l� olan faktörler� ve gıda ürünler� 

satın alırken marka terc�h�nde göster�len davranış şek�ller�n� bel�rlemek çalışmanın amaçları arasındadır. Araştırmaya İzm�r �l� 

merkez �lçelerdek� (Karabağlar, Buca, Bornova, Konak, Karşıyaka, Bayraklı, Ç�ğl�, Gaz�em�r, Balçova, Narlıdere, Güzelbahçe) 

tüket�c�ler dah�l ed�lm�ş ve tüket�c�ler�n yaş ve c�ns�yet durumları �le bağlantı kurularak anal�zler yapılmıştır. 

2. MATERYAL ve YÖNTEM

Çalışmanın ana materyal�n� İzm�r �l� merkez �lçelerde (Karabağlar, Buca, Bornova, Konak, Karşıyaka, Bayraklı, Ç�ğl�, 

Gaz�em�r, Balçova, Narlıdere, Güzelbahçe) yaşayan tüket�c�ler �le yapılan anketler oluşturmaktadır. Ayrıca; önceden yayınlanmış 

tezler, makaleler, proje raporları vb. çalışmanın �k�nc�l ver� kaynaklarını oluşturmaktadır.

Örnek hacm� oransal örnekleme yöntem�ne göre hesaplanmıştır. Bu yönteme göre, N büyüklüğündek� sonlu b�r ana k�tle 

�ç�n bell� b�r özell�ğ� taşıyanların b�l�nen veya tahm�n ed�len oranına (p) göre örnek hacm� formülü aşağıda bel�rt�lm�şt�r 

(Newbold, 1995).

n= Örnek hacm�

N= İzm�r �l� hane halkı nüfusu

p= Maks�mum örnek hacm�ne ulaşmak �ç�n p = 0.50 alınmıştır.

     = Oranın varyansı

Oransal örnekleme yöntem�ne göre, örnek hacm� % 90 güven aralığı ve % 5 hata payı esas alınarak 271 olarak 

hesaplanmıştır. Örnek hacm� 300'e tamamlanmıştır.

İzm�r �l� merkez �lçelerde (Karabağlar, Buca, Bornova, Konak, Karşıyaka, Bayraklı, Ç�ğl�, Gaz�em�r, Balçova, Narlıdere, 

Güzelbahçe) yapılan anketler nüfuslarına göre oransal olarak dağıtılmıştır. Anketler �lçelerde yer alan büyük marketler�n 

(M�gros, Gürmar, Pehl�vanoğlu vb.) önler�nde yapılmıştır. 
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Eğ�t�m, gel�r, yaş, c�ns�yet, hane nüfusu, çocuk sayısı g�b� demografik özell�kler gıda seç�m�nde öneml� rol oynamaktadır 

(Shahzad et al.,2017). Tüket�c�ler�n satın alma kararlarında k�ş�n�n yaşı ve yaş dönem� onun hang� tür mallara hang� model ve 

st�llere yöneleceğ�n� etk�ler. Demografik faktörlerden yaş ve c�ns�yet�n satın alma kararında etk�l� olan öneml� faktörler olduğu 

l�teratürde yapılan çalışmalarda deneysel olarak ortaya konmuştur. Aynı zamanda bu kr�terler d�kkate alınarak pazarlamacılar �ç�n 

kolay ve etk�l� b�ç�mde pazarın bölümlere ayrılmasına olanak sağlamaktadır (Straughan ve Roberts, 1999; Örücü ve Tavşancı, 

2001; Çabuk ve ark., 2008). Bu çalışmada, tüket�c�ler yaş (25 yaş altı, 25-45 yaş arası ve 45 yaş üstü) ve c�ns�yet durumlarına göre 

farklı gruplara ayrılmış ve buna göre anal�zler yapılmıştır.

Elde ed�len ver�ler anal�z ed�lerek, tablo ve grafikler hal�nde özetlenm�şt�r. Değ�şkenler�n normal dağılışa uygunluğu 

Kolmogorov-Sm�rnov test� �le bel�rlenm�şt�r. Normal dağılış gösteren değ�şkenler �ç�n ortalamalar arasında fark olup 

olmadığının bel�rlenmes�nde Varyans Anal�z�, normal dağılış göstermeyen değ�şkenler �ç�n �se Mann-Wh�tney U Test� veya 

Kruskal Wall�s Test� uygulanmıştır.

Tüket�c�ler�n gıda seç�m� güdüler�n� ve gıdalara karşı tutumlarını bel�rlemek amacıyla Steptoe ve arkadaşları (1995) 

tarafından gel�şt�r�lm�ş olan gıda seç�m soru formu (Food Cho�ce Quest�onna�re, FCQ) kullanılmıştır. Gıda terc�hler�n�n 

�ncelenmes�nde Steptoe ve arkadaşları tarafından gel�şt�r�len ölçek uzun yıllardır l�teartürde yaygın olarak kullanılmakta, 

geçerl�l�ğ� ve güven�l�rl�ğ� kabul görmüş b�r ölçekt�r (D�kmen ve ark., 2016; Canoğlu ve Ballı, 2017; Cunha ve ark., 2018). 

B�reyler�n gıda seç�m�n� etk�leyen çok sayıda faktör olduğu düşünülmekted�r. Sağlık, masraf, elver�şl�l�k ve lezzet bu faktörlere 

örnek olarak ver�leb�l�r. Ancak s�stemat�k b�r şek�lde sağlık ve sağlık dışı faktörler� d�kkate alan ölçüler bulunmamaktadır. Steptoe 

ve arkadaşları (1995), gıda seç�m�yle �lg�l� nedenler� bel�rlemek amacıyla çok boyutlu b�r yaklaşım gel�şt�rm�şlerd�r. Gıda seç�m 

anket� dokuz boyut ve toplam 36 �fadeden oluşmaktadır. Bu çalışmada tüket�c�ler�n her b�r �fadeye verd�kler� önem düzey� beş 

noktalı l�kert ölçek (1:Kes�nl�kle önems�z, 5:Kes�nl�kle öneml�) kullanılarak elde ed�lm�şt�r.

3.ARAŞTIRMA BULGULARI

Tüket�c�ler�n Demografik Özell�kler�

Araştırmanın bu bölümünde, ankete katılan tüket�c�ler�n c�ns�yet, yaş, eğ�t�m durumu, meden� durumu, a�ledek� b�rey 

sayısı, meslek ve çalışma durumu, gel�r durumu g�b� bazı demografik özell�kler�ne yer ver�lm�şt�r.

Tüket�c�ler�n satın alma kararları üzer�nde c�ns�yet öneml� b�r faktördür. Farklı c�ns�yettek� tüket�c�ler�n, zevkler, renkler ve 

şek�llere karşı gösterd�kler� hassas�yetler� de farklı olmaktadır. Ankete katılan tüket�c�ler�n % 56'sı kadın, % 44'ü erkekt�r. 

Tüket�c�ler�n %57's� evl� �ken %43'ünün �se bekar olduğu bel�rlenm�şt�r. Tüket�c�ler�n yaşı, tüket�c�ler�n satın alma kararlarını ve 

davranışlarını etk�leyen demografik özell�klerden b�r�d�r. Tüket�c�ler�n yaşları �ncelend�ğ�nde katılımcılardan en genc� 18 yaşında 

�ken, en yaşlısı 73 yaşındadır. Ankete katılan b�reyler�n %47.70'� 25-45 yaş aralığındak� tüket�c�ler oluşturmaktadır. Ankete 

katılan tüket�c�ler�n yaş ortalaması 37.81'd�r. Tüket�c�ler�n ortalama eğ�t�m süres� 12.87 yıldır. A�ledek� b�rey sayısı 

�ncelend�ğ�nde; tüket�c�ler�n ortalama hane nüfusu �se 3.72'd�r ve %39.7's�n�n 12 yaşından küçük çocuğu bulunmaktadır. A�ledek� 

çocuk sayısı ortalaması �se 1.82'd�r (Ç�zelge 1).

Araştırmaya katılan tüket�c�ler�n %54'ü evde gıda alışver�ş�n� kend�s�n�n yaptığını bel�rtm�şt�r. Tüket�c�ler�n aylık gel�r ve 

harcama durumları �ncelend�ğ�nde �se; ortalama aylık gel�r 3763.33 TL, aylık harcama �se 3091.83 TL'd�r. Tüket�c�ler a�len�n 

aylık gıda harcamasının �se ortalama 938.57 TL olduğunu bel�rtm�şlerd�r (Ç�zelge 2). Isparta �l�nde 2015 yılında yapılan benzer 

b�r çalışmada, tüket�c�ler�n ortalama aylık gıda harcamasının 300 TL olduğu bel�rlenm�şt�r (Yatağan ve ark., 2015). 2018 yılında 

İzm�r �l�ndek� tüket�c�ler �le 2015 yılında Isparta �l�ndek� tüket�c�ler�n aylık gıda harcamaları arasında yaklaşık 3 kat fark olması 

d�kkat çek�c� b�r durumdur.  Bu durum 4 yıl �çer�s�nde artan enflasyon oranı ve şeh�r büyüklükler� d�kkate alındığında normal 

olarak karşılanab�l�r. Y�ne Isparta �l�nde 2011 yılında yapılan b�r çalışmada, gel�r düzey� 2500 TL ve üzer� olan tüket�c�ler�n 

ortalama aylık gıda harcaması 905 TL �ken, gel�r düzey� 2500 TL'n�n altında olan tüket�c�ler�n ortalama aylık gıda harcaması 539 

TL'd�r (Dem�rcan ve ark., 2011).
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Ç�zelge 1. Tüket�c�lere A�t Genel Özell�kler

Yaş (%) 
<25 22.00  
25-45 47.70 
45> 30.30 

Yaş (ortalama)   37.81 
Eğ�t�m düzey�n�z (yıl) 12.87 
Hane nüfusu (sayı) 3.72 
Hanede yaşayan çocuk sayısı 1.82 

C�ns�yet  (%) 
Kadın 56.00 
Erkek 44.00 

Meden� Durumu    (%) 
Bekâr 43.00 
Evl� 57.00 

Hanede 12 yaşından küçük çocuk varlığı (%)  Var  39.7 
Yok  60.3 

 



A�len�n aylık gel�r� (TL)   3763.33 
A�len�n aylık harcaması (TL)  3091.83 
A�len�n aylık gıda harcaması (TL) 938.57 
Evde gıda alışver�ş�n� yapan k�ş� (%) Kend�s�  54.00 

D�ğer 46.00 

 

Ç�zelge 2. Tüket�c�ler�n Gel�r ve Harcama Durumu 

Tüket�c�ler�n Gıda Ürünler� Satın Alırken D�kkat Ett�kler� Faktörler

Tüket�c�n�n satın alma kararı çeş�tl� süreçlerden geçmekted�r. Bunlardan �lk� �ht�yacın bel�rlenmes�d�r. Tüket�c�n�n �lk 

olarak �ht�yacının farkına varması gerekmekted�r. Daha sonra tüket�c� �ht�yaç duyduğu ürün �le �lg�l� b�lg� toplama �ht�yacı 

duymaktadır. B�lg� toplama aşaması; tüket�c�n�n �ht�yacını g�dermeye yönel�k olarak uygun b�lg�ler� toplamaya çalışmasıdır. 

Yeterl� b�lg�ler toplandıktan sonra; alternat�fler�n değerlend�r�lmes�, satın alma kararının ver�lmes� ve satın alma sonrası davranış 

şekl� olarak devam etmekted�r (Durmaz ve Bahar, 2011). 

L�teratürde yapılan çalışmalarda, tüket�c�ler�n en çok zorlandıkları sürec�n alternat�fler� değerlend�r�p satın alma kararını 

verd�kler� süreç olduğu tesp�t ed�lm�şt�r (Örücü ve Tavşancı, 2001; Akpınar ve Yurdakul, 2008; Bahş� ve Budak, 2014). Bu açıdan 

tüket�c�ler�n satın alma kararı ver�rken etk�l� olan faktörler�n bel�rlenmes� oldukça öneml�d�r.

Tüket�c�ler�n Günlük Satın Aldığı Gıdaları Seçmes�nde Etk�l� Faktörler

Çalışmanın bu bölümünde, tüket�c�ler�n günlük satın aldığı gıdaları seçmes�nde etk�l� olan faktörler� bel�rlemek amacıyla, 

gıda seç�m formu anal�z ed�lm�şt�r. Yaş gruplarına ve c�ns�yete göre gruplara ayrılan tüket�c�ler �le gıda seç�m� kr�terler� b�rl�kte 

değerlend�r�lm�şt�r. Böylece tüket�c�ler�n gıda ürünler� satın alırken yaş ve c�ns�yet�n, gıda seç�mler�n� etk�ley�p etk�lemed�ğ�n� 

bel�rlemek amaçlanmıştır.

Tüket�c�ler�n gıda seçmes�nde etk�l� olan faktörler�n bel�rlenmes�nde, 1995 yılında Steptoe ve arkadaşları tarafından 

gel�şt�r�len 'Gıda Seç�m Formu' (Food Cho�ce Quest�onna�re, FCQ) kullanılmıştır. Tüket�c�ler�n gıda seç�m�n� etk�leyen b�rçok 

faktör olmasına rağmen, bu faktörler�n gruplandırılması, yorum açısından kolaylık sağlamaktadır. Steptoe ve arkadaşları (1995), 

gıda seç�m�yle �lg�l� bu faktörler� gruplandırmak amacı �le çok boyutlu b�r yaklaşım gel�şt�rm�şlerd�r. Buna göre; 'Gıda Seç�m 

Formu' 9 boyut ve 36 �fadeden oluşmaktadır. Bu 9 boyut; Sağlık, Duygusal durum, Kolaylık/Elver�şl�l�k, Duyusal çek�c�l�k, 

Doğal �çer�k, F�yat, K�lo kontrolü, Aş�nalık ve Et�k konular olarak �s�mlend�r�lm�şt�r.

Bu çalışmada tüket�c�ler�n her b�r �fadeye verd�kler� önem düzey� beşl� l�kert ölçek (1:Kes�nl�kle önems�z, 5:Kes�nl�kle 

öneml�) kullanılarak elde ed�lm�şt�r. 

Gıda seç�m� soru formundan elde ed�len ver�ler �ç�n yapılan güven�l�rl�k anal�z� sonucu Cronbach's α değer� 0.951 olarak 

bulunmuş, ver�ler�n yüksek derecede güven�l�r olduğu bel�rlenm�şt�r. 

Tüket�c�ler�n gıda seçmes�nde etk�l� olan faktörler�n bel�rlenmes�nde, 'Gıda Seç�m Formu'nun her b�r boyutu yaş ve 

c�ns�yete göre �ncelenm�şt�r.

Yaş ve c�ns�yete göre tüket�c�ler�n 'Sağlık' kr�ter�nde d�kkat ett�ğ� �fadeler �ncelend�ğ�nde, gıdaların 'sağlığımı koruması' 

�fades� tüket�c�ler tarafından oldukça öneml� görülmekted�r. Kadın tüket�c�ler, erkek tüket�c�lere göre bu �faden�n daha öneml� 

olduğunu düşünürken, yaş gruplarına göre tüket�c�ler arasında �stat�st�ksel olarak anlamlı b�r fark olmadığı bel�rlenm�şt�r. Ayrıca, 

gıdaların 'Besley�c� olması', 'Prote�n�n�n yüksek olması', 'C�ld�m, d�şler�m, saçım, tırnaklarım vs. �ç�n �y� olması'nın kadınlar �ç�n 

daha öneml� olduğu tesp�t ed�lm�şt�r. 'B�rçok v�tam�n ve m�neral �çermes�', 25 yaş altı tüket�c�ler �ç�n d�ğer tüket�c�lere göre daha 

öneml� olduğu bel�rlenm�ş ve gruplar arasında �stat�st�ksel olarak anlamlı farklılıklar tesp�t ed�lm�şt�r. Bu �fade c�ns�yete göre �se 

farklılık göstermemekted�r. Genel olarak 'sağlık' boyutu �ncelend�ğ�nde, kadın tüket�c�ler�n erkek tüket�c�lere göre bu duruma 

daha fazla önem verd�ğ� görülmüştür (Ç�zelge 3 ). 
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 I.Grup 
(<25) 

II.Grup 
(25-45) 

III.Grup 
(45>) 

Anlamlılık 
Düzey� 

Kadın Erkek Anlamlılık 
Düzey� 

Ölçek 
Ortalaması 

SAĞLIK 3.90 4.08 3.88 .126 4.10 3.83 .005** 3.97 
L�fi ve kepeğ� 
yüksek 
olması 

3.41 3.63 3.33 .168 3.58 3.38 .220 3.49 

Besley�c� 
olması 

4.12 4.23 4.08 .509 4.28 4.01 .027** 4.16 

B�rçok 
v�tam�n ve 
m�neral 
�çermes� 

4.08 4.13 3.73 .013* 4.07 3.89 .094 3.99 

Prote�n�n�n 
yüksek 
olması 

3.86 3.99 3.90 .620 4.06 3.78 .018** 3.94 

Sağlığımı 
koruması 

4.03 4.27 4.25 .460 4.35 4.05 .021** 4.21 

C�ld�m 
d�şler�m 
saçım 
tırnaklarım 
vs. �ç�n �y� 
olması 

3.91 4.20 4.00 .327 4.24 3.86 .003** 4.08 

 

Ç�zelge 3. Yaş ve C�ns�yete Göre 'Sağlık' Seç�m Kr�ter� 

* Kruskal Wall�s test�ne göre gruplar arasındak� fark p≤0.05 �ç�n anlamlıdır.
**Mann Wh�tney U test�ne göre gruplar arasındak� fark p≤0.05 �ç�n anlamlıdır.

'Duygusal Durum' açısından, gıda seç�m�nde tüket�c�ler �ç�n genel olarak 'Moral�m� düzeltmes�/key�flend�rmes�', 'Kend�m� 

�y� h�ssett�rmes�', 'Rahatlamama yardımcı olması' ve 'Ben� uyanık/at�k tutması' �fadeler� öneml� görülmekted�r. 'Hayatla başa 

çıkmamda yardımcı olması' �fades�n� 25-45 yaş arası tüket�c�ler, d�ğer gruplara göre daha öneml� gördükler�n� �fade etm�şlerd�r. 

İstat�st�ksel olarak da gruplar arasında anlamlı farklılıklar mevcuttur. Genel olarak 'Duygusal Durum' boyutundak� �fadeler 

�ncelend�ğ�nde, tüket�c�ler�n c�ns�yet�ne göre gruplar arasında herhang� b�r farklılık yoktur (Ç�zelge 4). 
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 I.Grup 
(<25) 

II.Grup 
(25-45) 

III.Grup 
(45>) 

Anlamlılı
k Düzey� 

Kadın Erkek Anlamlılı
k Düzey� 

Ölçek 
Ortalamas

ı 
DUYGUSAL 

DURUM 3.60 3.79 3.61 .212 3.72 3.66 .539 3.69 

Moral�m� 

düzeltmes�/key�fl

end�rmes� 
3.95 4.02 3.84 .488 3.99 3.90 .595 3.95 

Stres�n 

üstes�nden 

gelmemde 

yardımcı olması 

3.41 3.66 3.44 .248 3.57 3.49 .513 3.54 

Ben� uyanık/at�k 

tutması 3.77 3.68 3.42 .069 3.65 3.58 .635 3.62 

Rahatlamama 

yardımcı olması 3.58 3.78 3.65 .268 3.71 3.67 .888 3.70 

Kend�m� �y� 

h�ssett�rmes� 3.61 3.88 3.89 .352 3.88 3.76 .352 3.82 

Hayatla başa 

çıkmamda 

yardımcı olması 
3.26 3.71 3.42 .016* 3.52 3.52 .894 3.52 

 

Ç�zelge 4. Yaş ve C�ns�yete Göre 'Duygusal Durum' Seç�m Kr�ter� 

* Kruskal Wall�s test�ne göre gruplar arasındak� fark p≤0.05 �ç�n anlamlıdır.
**Mann Wh�tney U test�ne göre gruplar arasındak� fark p≤0.05 �ç�n anlamlıdır.
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 I.Grup 
(<25) 

II.Grup 
(25-45) 

III.Grup 
(45>) 

Anlamlılık 
Düzey� 

Kadın Erkek Anlamlılık 
Düzey� 

Ölçek 
Ortalaması 

ELVERİŞLİLİK  3.73 3.98 3.78 .065 3.91 3.81 .321 3.86 

Hazırlamasının  

kolay olması 3.53 3.96 3.60 .010* 3.73 3.79 .623 3.76 

Marketlerde 

kolayca 

bulunab�l�r olması 
3.82 4.04 4.01 .568 4.10 3.84 .043** 3.98 

Çok kolay  

p�ş�r�leb�l�r olması 3.73 3.84 3.70 .320 3.82 3.72 .272 3.77 

Hazırlamak �ç�n 

zaman almaması 3.82 4.01 3.77 .203 3.92 3.86 .769 3.89 

Yaşadığım veya 

çalıştığım yere 

yakın 

marketlerden satın 

alınab�l�r olması 

3.74 4.08 3.81 .068 3.98 3.85 .383 3.92 

Ç�zelge 5. Yaş ve C�ns�yete Göre 'Kolaylık/Elver�şl�l�k' Seç�m Kr�ter� 

* Kruskal Wall�s test�ne göre gruplar arasındak� fark p≤0.05 �ç�n anlamlıdır.
**Mann Wh�tney U test�ne göre gruplar arasındak� fark p≤0.05 �ç�n anlamlıdır.

“Kolaylık/Elver�şl�l�k” boyutu genel olarak değerlend�r�ld�ğ�nde, tüket�c�ler �ç�n bu durumun öneml� olduğu görülmüştür. 

'Hazırlamasının kolay olması', 25-45 yaş arası tüket�c�ler �ç�n, 25 yaş altı ve 45 yaş üstü tüket�c�ler �le karşılaştırıldığında daha 

öneml� olduğu görülmüştür. Bu durumun nedenler�nden b�r� olarak, 25-45 yaş arası b�reyler�n çalışma hayatında akt�f olarak yer 

alması olduğu düşünülmekted�r. Yaş kr�ter�ne göre tüket�c�ler arasında d�ğer �fadelerde �stat�st�ksel olarak anlamlı b�r farklılık 

tesp�t ed�lemem�şt�r. C�ns�yete göre tüket�c�ler �ncelend�ğ�nde; gıdaların 'Marketlerde kolayca bulunab�l�r olması' kadınlar �ç�n 

daha öneml� olduğu görülmüştür. D�ğer �fadeler �ç�n �se c�ns�yet�n b�r etk�s�n�n olmadığı bel�rlenm�şt�r (Ç�zelge 5).

Yaş ve c�ns�yete göre 'Duyusal Çek�c�l�k' kr�ter� �ncelend�ğ�nde, genel olarak tüket�c�ler 'Tadının �y� olması' �fades�ne 4.43 

ortalama �le d�ğer �fadelere göre daha yüksek oranda katılmış ve bu �faden�n daha öneml� olduğunu düşünmekted�rler. 25 yaş altı 

tüket�c�ler gıda satın alırken, tadının �y� olmasına, 25 yaş üstü tüket�c�lere göre daha çok önem ver�rken, 25 yaş üstü tüket�c�ler 

gıdaların hoş b�r yapısı/dokusu olmasına ve hoş b�r görüntüye sah�p olmasına daha çok önem vermekted�rler. C�ns�yete göre 

durum �ncelend�ğ�nde �se, kadın tüket�c�ler erkek tüket�c�lere göre gıdaların tadının �y� olmasına daha çok önem vermekted�rler 

(Ç�zelge 6). 

'Doğal İçer�k' boyutunda d�kkate alınan �fadeler �ncelend�ğ�nde, tüket�c�ler gıdaların katkı maddes� �çermemes�n�n, 

�çer�ğ�n�n doğal olmasının ve yapay maddeler �çermemes�n�n öneml� olduğunu düşünmekted�rler. 25-45 yaş arası tüket�c�ler, 25 

yaş altı ve 45 yaş üstü tüket�c�lere göre, gıdaların yapay maddeler �çermemes�ne daha çok d�kkat etmekted�rler. Aynı şek�lde kadın 

tüket�c�ler de erkek tüket�c�lere göre bu durumu daha öneml� görmekted�rler. Y�ne kadın tüket�c�ler, erkek tüket�c�lere göre, 

gıdaların katkı maddes� �çermemes�ne ve �çer�ğ�n�n doğal olmasına daha çok önem vermekted�rler. Gruplar arasında �stat�st�ksel 

olarak anlamlı farklılıkların olduğu tesp�t ed�lm�şt�r (Ç�zelge 7).
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 I.Grup 
(<25) 

II.Grup 
(25-45) 

III.Grup 
(45>) 

Anlamlılık 
Düzey� 

Kadın Erkek Anlamlılık 
Düzey� 

Ölçek 
Ortalaması 

DUYGUSAL 
ÇEKİCİLİK 

3.95 4.12 3.93 .046* 4.09 3.94 .096 4.02 

Tadının �y� olması 4.59 4.43 4.31 .035* 4.54 4.30 .018** 4.43 
Güzel kokması 4.08 4.15 3.91 .278 4.14 3.96 .153 4.06 
Hoş b�r 
dokusu/yapısı 
olması 

3.52 3.91 3.71 .046* 3.78 3.74 .891 3.76 

Hoş b�r görüntüye 
sah�p olması 

3.62 3.98 3.79 .021* 3.90 3.77 .361 3.84 

 

Ç�zelge 6. Yaş ve C�ns�yete Göre 'Duyusal Çek�c�l�k' Seç�m Kr�ter� 

* Kruskal Wall�s test�ne göre gruplar arasındak� fark p≤0.05 �ç�n anlamlıdır.
**Mann Wh�tney U test�ne göre gruplar arasındak� fark p≤0.05 �ç�n anlamlıdır.
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 I.Grup 
(<25) 

II.Grup 
(25-45) 

III.Grup 
(45>) 

Anlamlılık 
Düzey� 

Kadın Erkek Anlamlılık 
Düzey� 

Ölçek 
Ortalaması 

FİYAT  4.02 4.25 4.10 .103 4.13 4.17 .737 4.15 

Pahalı 

olmaması 3.98 4.22 4.05 .247 4.08 4.17 .560 4.12 

Ödeyeceğ�m 

paraya değer 

olması 
4.30 4.34 4.27 .729 4.34 4.27 .532 4.31 

Ucuz olması 3.76 4.19 3.96 .013* 3.98 4.08 .394 4.02 

Ç�zelge 8. Yaş ve C�ns�yete Göre 'F�yat' Seç�m Kr�ter� 

* Kruskal Wall�s test�ne göre gruplar arasındak� fark p≤0.05 �ç�n anlamlıdır.
**Mann Wh�tney U test�ne göre gruplar arasındak� fark p≤0.05 �ç�n anlamlıdır.

 I.Grup 
(<25) 

II.Grup 
(25-45) 

III.Grup 
(45>) 

Anlamlılık 
Düzey� 

Kadın Erkek Anlamlılık 
Düzey� 

Ölçek 
Ortalaması 

DOĞAL 

İÇERİK 3.85 4.18 3.97 .042* 4.21 3.83 .001** 4.04 

Katkı maddes� 

�çermemes� 3.76 4.15 4.13 .059 4.24 3.83 .003** 4.06 

İçer�ğ�n�n 

doğal olması 4.02 4.22 3.98 .167 4.29 3.86 .000** 4.10 

Yapay 

maddeler 

�çermemes� 
3.79 4.16 3.79 .009* 4.11 3.79 .024** 3.97 

Ç�zelge 7. Yaş ve C�ns�yete Göre 'Doğal İçer�k' Seç�m Kr�ter� 

* Kruskal Wall�s test�ne göre gruplar arasındak� fark p≤0.05 �ç�n anlamlıdır.
**Mann Wh�tney U test�ne göre gruplar arasındak� fark p≤0.05 �ç�n anlamlıdır.
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'F�yat' seç�m kr�ter� �ncelend�ğ�nde tüket�c�ler, gıda ürünü �ç�n ödeyeceğ� paranın buna değmes� gerekt�ğ�n� 

düşünmekted�rler. 25-45 yaş arası tüket�c�ler, 25 yaş altı ve 45 yaş üstü tüket�c�lere göre, satın alacağı gıdanın ucuz olmasına daha 

çok önem vermekted�rler. 25-45 yaş arası tüket�c�ler genell�kle akt�f olarak çalışan b�reyler olduğu �ç�n fiyat kr�ter�ne daha çok 

d�kkat ett�kler� düşünülmekted�r. Kadın ve erkek tüket�c�ler�n gıda satın alma davranışlarında �se fiyat açısından herhang� b�r 

farklılık yoktur. Her �k� c�ns tüket�c�ler de fiyatın öneml� olduğunu düşünmekted�r (Ç�zelge 8). 

'K�lo Kontrolü' kr�ter� �ncelend�ğ�nde, kadın tüket�c�ler�n erkek tüket�c�lere göre bu kr�ter�n daha öneml� olduğunu 

düşündükler� görülmekted�r. Benzer şek�lde 25-45 yaş arası tüket�c�ler, 25 yaş altı ve 45 yaş üstü tüket�c�lere göre, bu kr�ter�n daha 

öneml� olduğunu düşünmekted�r. İstat�st�ksel olarak da gruplar arasında anlamlı farklılıklar mevcuttur. Kadın tüket�c�ler satın 

alacakları gıdalarda 'yağ oranının düşük olmasına' ve 'k�loyu kontrol altında tutmasında yardımcı olmasına' erkek tüket�c�lere 

göre daha çok önem vermekted�r. 25-45 yaş arası tüket�c�ler, 25 yaş altı ve 45 yaş üstü tüket�c�lere göre, gıdaların 'kalor�s�n�n 

düşük olmasına' daha çok önem vermekted�rler (Ç�zelge 9). 

 

 

I.Grup 
(<25) 

II.Grup 
(25-45) 

III.Grup 
(45>) 

Anlamlılık 
Düzey� 

Kadın Erkek Anlamlılık 
Düzey� 

Ölçek 
Ortalaması 

KİLO 

KONTROLÜ 3.34 3.68 3.42 .041* 3.68 3.33 .007** 3.52 

Kalor�s�n�n 

düşük olması 3.14 3.63 3.16 .010* 3.51 3.22 .065 3.38 

Yağ oranının 

düşük olması 3.42 3.66 3.55 .465 3.75 3.36 .009** 3.58 

K�lomu kontrol 

altında 

tutmamda 

yardımcı olması 

3.45 3.74 3.55 .112 3.79 3.41 .009** 3.62 

Ç�zelge 9. Yaş ve C�ns�yete Göre 'K�lo Kontrolü' Seç�m Kr�ter� 

* Kruskal Wall�s test�ne göre gruplar arasındak� fark p≤0.05 �ç�n anlamlıdır.
**Mann Wh�tney U test�ne göre gruplar arasındak� fark p≤0.05 �ç�n anlamlıdır.
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'Aş�nalık' açısından, gıda seç�m�nde tüket�c�ler �ç�n gıdaların 'genelde yed�kler�mden olması'  �fades�n�n d�ğer �fadelere 

göre daha öneml� olduğu görülmüştür. 25-45 yaş arası tüket�c�ler, 25 yaş altı ve 45 yaş üstü tüket�c�lere göre, bu �faden�n 

d�ğerler�ne göre daha öneml� olduğunu düşünmekted�rler. Gıdaların 'b�l�nen olması' �se kadın tüket�c�ler �ç�n, erkek tüket�c�lere 

göre daha öneml� b�r kr�terd�r. Gruplar arasında �stat�st�ksel olarak anlamlı farklılıklar mevcuttur (Ç�zelge 10).

'Et�k Konular' boyutu genel olarak �ncelend�ğ�nde, tüket�c�ler�n d�ğer kr�terlere göre en az önem verd�kler� boyut olduğu 

d�kkat çekmekted�r. Kadın tüket�c�ler gıdaların 'çevre dostu yöntemlerle paketlenm�ş olmasını' erkeklere göre daha öneml� 

bulmaktadır. Gıdaların 'hang� ülkeden geld�ğ�n�n açıkça bel�rt�lmes�' �se 25-45 yaş arası tüket�c�ler �ç�n, d�ğer gruplara göre daha 

öneml� olduğu tesp�t ed�lm�ş ve farkın �stat�st�ksel olarak anlamlı olduğu bel�rlenm�şt�r (Ç�zelge 11). 

Gıda Ürünler�n� İlk Kez Satın Alma Kararı Vermede Etk�l� Olan Faktörler

Tüket�c�ler gün geçt�kçe artan ve çeş�tlenen ürünler arasında terc�h yaparken zorluk çekmekted�rler. Özell�kle konu gıda 

ürünü, beslenme ve sağlık olunca, tüket�c�ler satın alma kararında d�ğer ürünlere göre daha t�t�z davranmaktadırlar (Bahş� ve 

Budak, 2014).

Çalışmanın bu kısmında, tüket�c�ler�n gıda ürünler�n� �lk kez satın alma kararı vermes�ndek� etk�l� olan faktörler 

�ncelenm�şt�r. Ankete katılan tüket�c�lere gıda ürünler�n� �lk kez satın alırken etk�l� olan en öneml� faktörler sorulduğunda, 

tüket�c�ler�n %77.7's� 'tat' cevabını verm�şt�r. Bu cevabı, 'F�yat' ve 'Güven' faktörler� tak�p etmekted�r. Tüket�c�ler �ç�n 'marka 

İmajı' ve 'Promosyonlar' faktörler�n�n d�ğer faktörlere göre daha az etk�l� olduğu tesp�t ed�lm�şt�r (Ç�zelge12). Bahş� ve Budak, 

2014 tarafından yapılan Adana �l�ndek� tüket�c�ler� �nceleyen benzer b�r çalışmada �se, tüket�c�ler�n gıda ürünler�n� �lk kez satın 

alma kararı vermes�ndek� en öneml� faktörün fiyat olduğu bel�rlenm�şt�r. Koku, çevre tavs�yes� ve alışkanlıklar �se en az etk�l� olan 

faktörler arasında yer almıştır (Bahş� ve Budak, 2014). 

 
I.Grup 
(<25) 

II.Grup 
(25-45) 

III.Grup 
(45>) 

Anlamlılık 
Düzey� 

Kadın Erkek Anlamlılık 
Düzey� 

Ölçek 
Ortalaması 

AŞİNALIK 3.53 3.85 3.68 .023* 3.79 3.64 .240 3.72 

B�l�nen olması 3.70 3.86 3.66 .351 3.89 3.60 .029** 3.76 

Çocukken 

yed�kler�m g�b� 

olması 
3.33 3.69 3.59 .178 3.62 3.54 .748 3.58 

Genelde 

yed�kler�mden 

olması 
3.55 4.00 3.79 .009* 3.87 3.80 .681 3.84 

 

Ç�zelge 10. Yaş ve C�ns�yete Göre 'Aş�nalık' Seç�m Kr�ter� 

* Kruskal Wall�s test�ne göre gruplar arasındak� fark p≤0.05 �ç�n anlamlıdır.
**Mann Wh�tney U test�ne göre gruplar arasındak� fark p≤0.05 �ç�n anlamlıdır.

 

I.Grup 
(<25) 

II.Grup 
(25-45) 

III.Grup 
(45>) 

Anlamlılık 
Düzey� 

Kadın Erkek Anlamlılık 
Düzey� 

Ölçek 
Ortalaması 

ETİK 

KONULAR 3.35 3.75 3.55 .058 3.68 3.49 .237 3.5 

Çevre dostu 

yöntemlerle 

paketlenm�ş 

olması 

3.68 3.97 3.65 .086 3.93 3.65 .038** 3.81 

Pol�t�k olarak 

onayladığım 

ülkelerden 

gelmes� 

3.27 3.53 3.37 .465 3.50 3.33 .376 3.43 

Hang� ülkeden 

geld�ğ�n�n 

açıkça 

bel�rt�lmes� 

3.11 3.73 3.62 .005* 3.61 3.49 .681 3.56 

 

Ç�zelge 11. Yaş ve C�ns�yete Göre 'Et�k Konular' Seç�m Kr�ter� 

* Kruskal Wall�s test�ne göre gruplar arasındak� fark p≤0.05 �ç�n anlamlıdır.
**Mann Wh�tney U test�ne göre gruplar arasındak� fark p≤0.05 �ç�n anlamlıdır.
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Tüket�c�ler�n Gıda Ürünler� Satın Alırken Marka Terc�h�nde Gösterd�kler� Davranışlar

Tüket�c�ler�n gıda ürünler� satın alırken marka terc�h�nde gösterd�ğ� davranış şek�ller� genel olarak, yaş ve c�ns�yet grubuna 

göre ayrı ayrı �ncelenm�şt�r. 

Buna göre tüket�c�ler, ürünler�n “güven�l�r gıda olmasına göre marka terc�h�m değ�ş�r” ve “�çer�ğ�n�n doğal olmasına göre 

marka terc�h�m değ�ş�r” �fadeler�ne sırasıyla 2.52 ve 2.30 ortalama �le her zaman d�kkat ett�kler�n� bel�rtm�şlerd�r. Farklı marka 

ürünler� satın almayı �se 1.66 ortalama �le bazen terc�h ett�kler� görülmekted�r. Bahş� ve Budak, 2014 tarafından yapılan çalışmada 

da benzer sonuçlara rastlanmış ve tüket�c�ler�n yaklaşık %50's� gıda ürünler� satın alırken �çer�ğ�n�n doğal olmasına d�kkat 

etmekted�rler (Bahş� ve Budak, 2014).

25 yaş altı tüket�c�ler�n, satın alacakları ürünler�n marka terc�h�n� genell�kle market �çer�s�nde karar verd�kler� tesp�t 

ed�lm�şt�r. 25 yaş ve üstü tüket�c�ler �se marka terc�h�n� bazen market �çer�s�nde aldıklarını fakat genell�kle markete g�tmeden önce 

karar verd�kler� markayı satın aldıklarını bel�rtm�şlerd�r. 'Market �çer�s�nde karar verd�ğ�m markayı satın alırım' �fades� yaş 

gruplarına göre �ncelend�ğ�nde gruplar arasında �stat�st�ksel olarak anlamlı farklılıkların olduğu bel�rlenm�şt�r. D�ğer �fadelerde 

�se gruplar arasında �stat�st�ksel olarak anlamlı b�r farklılık bulunamamıştır. C�ns�yete göre durum �ncelend�ğ�nde �se, kadın 

tüket�c�ler 'Markete g�tmeden önce karar verd�ğ�m markayı alırım', 'İçer�ğ�n�n doğal olmasına göre marka terc�h�m değ�ş�r' ve 

'Güven�l�r gıda olmasına göre marka terc�h�m değ�ş�r' �fadel�rne erkek tüket�c�lere göre daha çok d�kkat ett�kler� görülmüştür. 

Fakat �stat�st�ksel olarak �ncelend�ğ�nde gruplar arasındak� farklılık anlamlı bulunmamıştır (Ç�zelge 13). 
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Gıda Ürünler�n� İlk Kez Satın Alma Kararı Vermede Etk�l� Olan Faktörler  Sayı % 
Tat  233 77.7 
F�yatı  224 74.7 
Güven  219 73.0 
Son kullanma tar�h�  214 71.3 
Sağlığa uygunluk  199 66.3 
Koku  199 66.3 
Ürünün d�ğer özell�kler�  179 59.7 
Alışkanlık  158 52.7 
Yakın çevre tavs�yes�  152 50.7 
Reklamları 150 50.0 
Ambalajı  136 45.3 
Promosyonları  133 44.3 
Marka �majı 129 43.0 

Ç�zelge 12. Gıda Ürünler�n� İlk Kez Satın Alma Kararı Vermede Etk�l� Olan Faktörler

 

 

I.Grup 
(<25) 

II.Grup 
(25-45) 

III.Grup 
(45>) 

Anlamlılık 
Düzey� 

Kadın Erkek Anlamlılık 
Düzey� 

Ölçek 
Ortalaması* 

Markete g�tmeden 
önce karar 
verd�ğ�m markayı 
alırım 

2.08 2.21 2.34 .059 2.25 2.18 .448 2.22 

Market �çer�s�nde 
karar verd�ğ�m 
markayı satın 
alırım 

2.32 1.92 1.95 .000** 1.99 2.05 .521 2.02 

Aynı markaları
 

satın alırım
 

1.88
 

1.77
 

1.98
 

.059
 

1.87
 

1.83
 

.671
 

1.86
 

Farklı markalar 
satın alırım

 
1.82

 
1.62

 
1.63

 
.104

 
1.62

 
1.72

 
.153

 
1.66

 
Reklam ve 
promosyonlara 
göre karar ver�r�m

 

1.88
 

2.02
 

1.99
 

.462
 

1.98
 

1.98
 

.947
 

1.98
 

İçer�ğ�n�n doğal 
olmasına göre 
marka terc�h�m 
değ�ş�r

 

2.36
 

2.30
 

2.25
 

.657
 

2.33
 

2.26
 

.343
 

2.30
 

Güven�l�r gıda 
olmasına göre 
marka terc�h�m 
değ�ş�r

 

2,59
 

2,51
 

2,49
 

,574
 

2,58
 

2,45
 

,067
 

2,52
 

 

Ç�zelge 13. Tüket�c�ler�n Gıda Ürünler� Satın Alırken Marka Terc�h�nde Gösterd�ğ� Davranış Şek�ller�

*1: H�ç   2:Bazen  3: Her zaman  
**Kruskal Wall�s test�ne göre gruplar arasındak� fark p≤0.05 �ç�n anlamlıdır.
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4. SONUÇ

Beslenme, toplumların ekonom�k, sosyal ve kültürel yapılarına bağlıdır. Buna bağlı olarak da tüket�c�ler�n gıda satın alma 

davranışları değ�şmekted�r. 

Tüket�c�ler�n gıda ürünler� satın alma terc�hler�n� �nceleyen bu çalışmada, c�ns�yet ve yaşa göre satın alma davranışları 

�ncelenm�ş ve gıda satın alırken d�kkat ed�len faktörler�n değ�ş�kl�k gösterd�ğ� bel�rlenm�şt�r. Tüket�c�ler�n gıdalara karşı 

tutumlarını bel�rlemek amacıyla kullanılan gıda seç�m formunda, 'fiyat' kr�ter� 4.15 ortalama �le tüket�c�ler�n en fazla önem 

verd�kler� husustur. Araştırmaya katılan tüket�c�ler�n aylık gel�r düzeyler� ve harcama m�ktarları �ncelend�ğ�nde, bu kr�ter�n önem 

düzey�n�n yüksek olması beklenen b�r sonuçtur. 'F�yat' kr�ter�n�, 'doğal �çer�k' ve 'duyusal çek�c�l�k' kr�ter� tak�p etmekted�r. 

Tüket�c�ler, fiyatın yanında satın aldıkları gıdaların, mümkün olduğu kadar doğal �çer�kl� olmasına ve göze h�tap etmes�ne de 

d�kkat etmekted�rler. Et�k konular �se yaş ve c�ns�yet farkı olmaksızın tüket�c�ler�n en az d�kkat ett�kler� noktalardır. 

B�r gıda ürününü �lk defa satın alırken, tüket�c�ler�n d�kkat ett�kler� b�rçok faktör vardır. Çalışmada tüket�c�ler�n büyük b�r 

bölümü gıda ürünler�n� �lk kez satın almada 'tat'ın etk�l� olduğu cevabını verm�şlerd�r. Günümüzde genell�kle ambalajlı ürünler�n 

raflarda yer alması, bu kr�ter�n �lerleyen zamanlarda daha az önem taşıyacağı düşünces�n� uyandırmaktadır. 'Tat' kr�ter�n�  'F�yat' 

ve 'Güven' faktörler� tak�p etmekted�r. Gıda seç�m formunda, 'fiyat' kr�ter� tüket�c�ler �ç�n en öneml� faktör �ken, gıda ürünler�n� �lk 

kez satın almada bu kr�ter �k�nc� sıradadır. Tüket�c�ler �ç�n 'Marka İmajı' ve 'Promosyonlar' g�b� faktörler�n �se d�ğer faktörlere 

göre daha az etk�l� olduğu tesp�t ed�lm�şt�r. 

Tüket�c�ler�n gıda ürünler� satın alırken marka terc�h�nde gösterd�ğ� davranış şek�ller�nde �se ürünler�n güven�l�r gıda 

olması ve �çer�ğ�n�n doğal olmasına her zaman d�kkat ett�kler� bel�rlenm�şt�r. Genel olarak tüket�c�ler�n farklı marka ürünler� satın 

almaktan kaçındıkları görülmekted�r. 

Bu çalışmada tüket�c�ler�n gıda ürünler�n� satın alma davranışları yaş ve c�ns�yete göre �ncelenm�şt�r. Çalışmanın gıda 

ürünler� satan perakendec�lere pazarın bölümlere ayrılmasında faydalı b�lg�ler sağlayab�leceğ� düşünülmekted�r. Bununla b�rl�kte 

ps�koloj�k faktörler�n etk�s� �ncelenerek uygulamada kullanılması daha doğru sonuçlara ulaşılmasını sağlayacaktır. Son yıllarda 

tüket�c�ler�n b�l�nç düzey� ve alışver�ş alışkanlıkları değ�şmekted�r. Perakendec�ler�n tüket�c�lere çeş�tl� fiyat ve marka çeş�tl�l�ğ� 

sunarak, tüket�c�ler�n düşük fiyatlı ama yüksek fayda sağlayab�lecekler� ürünler üretmeler�, p�yasada rekabet gücünü arttıracaktır.  

Tüket�c�ler�n en çok önem verd�kler� konunun fiyat olması ve özell�kle gıda ürünler�nde hassas�yet�n yüksek olması neden�yle 

üret�c�ler, mümkün olduğu kadar aracıları azaltarak tüket�c�ye ulaşmalıdır. Böylece tüket�c�ler daha düşük fiyata daha kal�tel� 

ürünler tüketeb�l�rler.
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