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KAHRAMAN, Elif Merve 

Doktora Tezi, Süt Teknolojisi Anabilim Dalı 

Tez Danışmanı: Prof. Dr. Harun Raşit UYSAL 

Kasım 2016, 166 Sayfa 

İzmir ili ölçeğinde değişik ilçelerde anket yöntemi kullanılarak farklı 

demografik özelliklere sahip 407 katılımcı ile gerçekleştirilen bu çalışmada; içme 

sütü tüketim alışkanlıkları ve marka seçiciliğinde etkili faktörler analiz edilmiştir. 

Verilerin analizinde Ki-kare testi, normallik testleri, Mann-Whitney U, Kruksal 

Wallis ve güvenilirlik testleri kullanılmıştır.   

Bulgulara göre, tüketicilerin %74,9’unun içme sütü tükettikleri, kadınların 

erkeklere, lisans eğitimlilerin diğerlerine kıyasla süt tüketme alışkanlıkların yüksek 

olduğu görülmüştür. Tüketicilerin %87,9’unun sade, %12,1’inin aromalı süt 

tükettikleri; %43,3’ünün pastörize sütü, %47,9’unun UHT sütü ve %8,8’inin de 

sokak sütünü tercih ettikleri tespit edilmiştir.  İçme sütleri yüksek oranda market ve 

süpermarketlerden satın alınırken, tüketicilerin %6,5’inin sokak sütçüsünden süt 

temin ettiği belirlenmiştir. 

Süt tüketenlerin %81,9’unun içme sütü tüketmelerinde en etkili faktör “sağlık”; 

tüketmeyenlerin %75,5’inin de en önemli nedeni “alışkanlığım yok” faktörü 

olmuştur. %88,9 oranla “ürünün kalitesi ve besin değeri” içme sütü tüketim 

alışkanlığını ilk sırada etkileyen faktör olmuştur. Bunu “sütün tat ve lezzeti” ile 

“kişisel araştırma” faktörlerinin izlediği belirlenmiştir. Ancak, süt tüketenler ve 

tüketmeyenler sütün fiyatını önemsememiştir. Süt tüketim alışkanlığının  %61,6 

oranla okul öncesi dönemde kazanıldığı anlaşılmıştır. Çalışmada, İzmir ilinde kişi 
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başı yıllık ortalama içme sütü tüketimi 55 litre olarak hesaplanmıştır. İçme sütü 

alımında öncelikle son kullanma tarihine dikkat edildiği belirlenmiştir.  

Tüketicilerin %70,5’inin marka tercihlerinin olduğu, markanın; ürünün kalitesi, 

garanti olgusu ve firmanın saygınlığı olarak algılandığı tespit edilmiştir. Güvenilirlik 

(sağlık-kalite), tat ve lezzet ile tüketiciye verilen önem, marka tercihinde en çok 

önemsenen faktörler olarak sıralanmıştır. Kalitenin düşmesi ve firmanın ayıplı ürün 

üretenler arasında sayılması içme sütünde marka değiştirmede en etkili nedenler 

olarak belirlenmiştir. Tüketicilerin büyük çoğunluğu tercih ettikleri markadan 

beklentilerini yeterli bulmuşlardır. 

Gerek beslenme gerekse sağlık açısından yaşamın her döneminde tüketilmesi 

gereken ana besin maddelerinden olan sütün, tüketim alışkanlığının arttırılması ve 

tüketiminin yeterli seviyeye çıkarılması için ilgili kurum ve kuruluşlar; 

üniversitelerle işbirliği yaparak uygun tedbirleri almalıdır. 

Anahtar kelimeler:  İçme Sütü, Süt Tüketimi, Marka Tercihi, Etkili Faktör. 
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ABSTRACT 

EXAMINING THE FACTORS INFLUENCING HABITS  OF 

CONSUMING DRINKING MILK  AND BRAND PREFERENCE: A 

CASE OF IZMIR  

KAHRAMAN, Elif Merve 

PhD Thesis in Department of Dairy Technology 

Supervisor: Prof. Dr. Harun Raşit UYSAL 

November 2016, 166 pages 

This study aimed to identify the factors influencing the milk-drinking habits 

and brand preferences of consumers who live in various districts of Izmir. A total of 

407 individuals with different demographic characteristics participated in this study. 

Chi-square, normality tests, Mann-Whitney U, Kruskal-Wallis test and validity test 

were used in this research.  

First of all, the findings of this study revealed that 74.9% of all participants 

consumed the drinking milk, and the milk-drinking habits of the female participants 

were higher than that of the male participants. Furthermore, the rate of milk-drinking 

habits of the participants having bachelor’s degree was higher than that of the others. 

Additionally, while 87.9% of the consumers preferred the plain milk, 12.1% of them 

chose the flavored milk. Moreover, 46.9% of the participants preferred consuming 

the pasteurized milk whereas 43.3% of them preferred UHT and 8.8% of them chose 

raw milk, respectively. Although the majority of the consumers bought the drinking 

milk from markets and supermarkets, 6.5% of the participants purchased the drinking 

milk from local dairy farmers. 

The reasons for consuming or non-consuming the drinking milk were measured 

through the multiple choice questions. 81.9% of the drinking milk consumers stated 

that they consumed milk for their health care whereas 75.53% of the participants 

who do not drink milk expressed that they did not like to drink milk. 81.9% of the 
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drinking milk consumers indicated that the quality and nutrition of milk was the most 

important factor influencing their milk-drinking habits. Other essential factors 

affecting milk-drinking habits were the taste of milk and self-research. On the other 

hand, all participants considered the price of milk with the lowest importance. It was 

also found that 61.6% of the participants gained their milk-drinking habits in their 

early childhood years. Additionally, while participants of this study consumed 

approximately 55 liters of milk in a year, the expiry date was stated as criteria for 

buying drinking milk.   

The study indicates that 70.5% of the participants preferred a certain milk 

brand. According to them, the brand represents the quality of the milk, warranty, 

reputation of the company. The reliability (health-quality), taste of the milk and 

costumer care were stated as the most crucial factors for choosing a certain milk 

brand among other factors. It was also found that milk consumers preferred changing 

the brand when the quality of the current brand was lowered and the company was 

known as producing defective products. Moreover, participants of this research 

found their favorite brand satisfactory. 

The relevant institutions and organizations should collaborate with the 

universities to take action for increasing individuals’ milk-drinking habits and the 

level of milk consumption, because milk is required to be consumed at the each stage 

of the life cycle including the childhood in terms of both nutrition and health. 

Keywords: Drinking milk, Milk consumption, Brand Preference, Effective 

Factor. 
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“İçme Sütü Tüketim Alışkanlıkları ve Marka Seçiciliğinde Etkili Faktörlerin 

Analizi: İzmir İli Örneği”  konulu bu çalışmamda öncelikle beni her bakımdan 

yönlendiren ve cesaretlendiren başta danışman hocalarım Prof.Dr. Harun UYSAL, 

Prof.Dr. Gülderen OYSUN olmak üzere, tüm hocalarıma,  bana desteklerinden 

dolayı anneme ve babama, teknik yardımlarından dolayı kuzenim Mehmet FİLİZ’e, 

okul arkadaşlarıma, anket sorularını içtenlikle cevaplayan çok sevgili İzmirlilere, süt 

ve süt ürünlerinin beslenme ve sağlık açısından önemi konusunda toplum bilincinin 

gelişmesine katkı sunan bilim insanlarına, kurum ve kişilere, süt ve süt ürünlerinin 

üretiminden tüketimine her kademede hizmet sunanlara, istihdam politikalarında süt 

teknologlarına karşı daha duyarlı olmaları temennimle bu konuda markalaşmış 

sanayi kuruluşlarına, çalışmam süresince yanımda olan ve katkı sunan herkese en 

kalbi duygularımla şükranlarımı sunar, teşekkür ederim.  
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1. �*�ø�5�ø�ù 

Yeni doğmuş bir bebek yalnızca anne sütüyle beslenebilir. Demek ki süt, bir 

yavrunun ihtiyacı olan tüm besin maddelerini yeterli ve dengeli bir şekilde 

içermektedir. Dünyada böyle bir gıda maddesi yoktur, bu nedenle süt dünyanın en 

mükemmel gıda maddesi olarak bilinmektedir (Uysal, 2012). Ancak ülkemizde 

yapılan araştırmalara ve yeterli olmasa da mevcut istatistiksel verilere göre süt ve 

süt ürünlerinin tüketimi, dolayısıyla içme sütü tüketim miktarı dünya ve AB 

ülkelerinin çok gerisindedir (Kahraman, 2012). Beslenme ve sağlık açısından 

böylesine önemli olan süt ve süt ürünlerinin tüketim miktarını istenilen seviyeye 

çıkarmak için alınacak tedbirler yanında uygulamalarda tüketicilerin eğilimlerinin 

bilinmesi gerekmektedir. Bu açıdan içme sütü veya genel olarak süt tüketim 

alışkanlığına etki eden faktörleri belirlemeye çalışan araştırmalar daha da önem 

kazanmaktadır.  

Türkiye’de kısa zaman öncesine kadar çiğ sütün %40’ı sokak sütçüleri 

tarafından satılıp, %40’ı da sağlıksız koşullarda işlenerek tüketiciye sunulurken 

günümüzde sokak sütçüsünden süt temin oranı %10-15 civarına inmiştir (Durmaz 

vd.,2002; Güneş vd.,2002; Karakaya ve Akbay, 2013; Şeker vd., 2012; Şimşek 

vd.,2005; Tarakçı vd., 2003). Ancak her geçen gün sokak sütü tüketimine olan 

ilginin azalması, teknoloji kullanılarak işlenen süte olan talebin artması 

beklenirken, son zamanlarda kamuoyuna yansıyan ileride değinilecek farklı 

görüşler ve arayışlar tüketicilerin kafalarının karışmasına neden olmaktadır. Bu 

durum; içinde yaşadığımız dönemin özelliği gereği çok fazla sayıda faktörün 

etkisi altında kalan tüketicilerde ani sayılabilecek tercih değişimlerine neden 

olabilmektedir. Bir bakıma tüketici duyarlılığının daha hassas olduğu bir süreç 

yaşanmaktadır. 

Anket çalışması sırasında da bizzat gözlemlediğimiz bu gelişme önem arz 

etmektedir. O halde süt ve süt ürünleri başta olmak üzere gıda üretiminde 

markalaşmış firmalar, marka değerlerini korumak ve tüketici hassasiyetini ön 

planda tutmak adına üniversitelerin süt ve gıda teknolojisi bilim insanları ile 

işbirliğini sürekli kılarak olumsuzlukların çözümü için yeni arayışlara yönelmek 

zorundadırlar. Bu zorunluluk tüketicilerin, tüketim alışkanlıkları üzerinde ve 
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marka tercihinde hangi faktörlerin daha çok etkisinin bulunduğuna ait sonuçların 

sürekli takibini gerektirmekte ve bu değişkenlerin bilinmesi ihtiyacını 

doğurmaktadır. 

“İçme Sütü Tüketim Alışkanlıkları ve Marka Seçiciliğinde Etkili Faktörlerin 

Analizi: İzmir İli Örneği” başlıklı bu araştırmanın öncelikli amacı;  besin 

kaynakları içinde mucizevi bir biçimde büyük besin değerine sahip olan sütün, 

insanlık tarihi kadar eski olan yerini ve önemini bugün itibariyle belirlemektir.  

Bunun için, içme sütü tüketim alışkanlığına ve marka seçiciliğine etki eden 

faktörlerin neler olduğunun tespiti önem arz etmektedir. Ayrıca, bu araştırmadan 

elde edilecek bulguların,  süt sektörüne ilişkin yatırımlar başta olmak üzere, süt ve 

süt ürünleri konusunda geliştirilecek orta ve uzun vadeli politikalara katkı sunması 

da amaçlanmıştır.  

Araştırma; İzmir ilinde nüfus yoğunlukları dikkate alınarak belirlenen farklı 

ilçelerde yaşayan değişik demografik özelliklere sahip katılımcılarla, anket 

yöntemi kullanılarak gerçekleştirilmiştir. İçme sütü tüketim alışkanlıklarını konu 

alan çok sayıda araştırma; genellikle öğrencileri ya da belli bir ilde yaşayan farklı 

sosyo-ekonomik çevreleri kapsamaktadır. Dünya süt üretiminde yedinci sırada 

gösterilen Türkiye’nin toplam süt üretiminin %10’unu gerçekleştiren İzmir, bu 

haliyle süt üretiminde birinci sıradadır. Türkiye’de süt üretiminin %95’i soğuk 

zincire alınmıştır. Bu sonuca göre, İzmir ilinde üretilen sütün neredeyse tamamı 

sanayide işleniyor demektir (Tezcan, 2014). İzmir ilinin bu özelliği yanında, 

eğitim seviyesi ve tüketicinin daha bilinçli olması gibi nedenlere bağlı olarak, 

araştırma bulgularına göre yapılan analizler; önceden yapılmış diğer 

araştırmaların bazılarının aksine olumlu sayılabilecek sonuçlar vermiştir. Buna 

rağmen, her ne kadar İzmir ili ölçeğinde kişi başı süt tüketim miktarının Türkiye 

ortalamasının üzerinde olduğu tespit edilmiş ise de bu miktar dahi dünya 

ortalamasının çok altında kalmaktadır.  

İnsan ihtiyaçları konusunu anlamada, satın alma davranışı önemlidir. 

Tüketici davranışı, alım ve değişim sürecini elde etme yanında mal, hizmet ve 

fikirleri isteklendirme çalışmaları olarak tanımlanır. Tüketici davranışları, bireysel 

ve bireysel olmayan bazı faktörlerin etkisi altınadır. Bireysel faktörler arasında 
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ihtiyaçlar, motivasyon, algılar, tutumlar, deneyimler, benlik kavramı, değer 

yargıları sayılabilir (Cömert ve Durmaz,2006). 

Küresel pazarların etkin olduğu günümüz şartlarında rekabette sürdürülen 

mücadelenin içerisinde yer alan işletmeler birbirlerini kolayca taklit 

edebilmektedirler. Bunun doğal sonucu olarak birbirlerinin aynısı birçok ürün ve 

hizmet pazarlarda yerini alırken, müşterilerin dikkatini çekmek ve tercih edilmeyi 

sağlamak için işletmeler, öncelikle fiyat kararlarını gözden geçirmektedirler. 

Çünkü tüketicilerce, tüm şartların eşitliği durumunda ucuz olan tercih edilecektir. 

Ancak rakiplerine göre çok daha tanınmış bir markaya sahip olan ürünlerin, diğer 

ürünlere göre daha çok tercih edilmesi de bilinen bir gerçektir. Bu bakımdan 

işletmeler, rakiplerince sunulmakta olan ürün ve hizmetlerden çok büyük 

farklılıklar sunamasalar da doğru bir markalama sayesinde tüketicilerin zihninde 

iyi bir yer edinerek rekabet üstünlüğü sağlayabilirler (Başaran Alagöz, 2008). 

Çalışma,  giriş hariç dört bölümden oluşmaktadır. İlk olarak sütün tanımı, 

süt üretim ve tüketimi, tüketici davranışlarını etkileyen genel faktörler, içme sütü 

tüketim alışkanlıklarını konu alan önceki çalışmalar ile marka ve sütte markanın 

önemi konuları incelenmiştir. Takip eden bölüm çalışmanın materyal ve 

yöntemine ayrılmıştır. Bu bölümde araştırmanın yöntemi ve bulgulara uygulanan 

istatistiksel metotlar hakkında bilgi verilmiştir. Araştırma bulgularının yer aldığı 

ve tartışıldığı bölümde ise İzmir ili ölçeğinde içme sütü tüketim durumu, içme 

sütü tercihi, süt tüketme sıklığı, içme sütü dışında kalan süt ürünleri tercihi ve 

sütün temin yeri gibi genel konular üzerinde durulmuştur. Ayrıca, çalışmanın ana 

amacına uygun şekilde; içme sütü tüketim alışkanlığında ve marka seçiciliğinde 

etkili faktörlere ilişkin bulgular, başka çalışmaların sonuçları da dikkate alınarak 

analiz edilmiştir. Aynı bölümde içme sütünde beslenmenin veya besin değerinin 

önemi ile ülke genelinde ve İzmir ili ölçeğinde sütte teknolojik yeterlilik, fayda ve 

tüketim düzeyi sorgulamalarının sonuçları irdelenmiştir. Sonuç ve öneriler başlıklı 

son bölümde ise araştırmadan elde edilen bulgular özetlenmiş ve bu sonuçlardan 

esinlenerek oluşturulmuş önerilere yer verilmiştir. 
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2. L�ø�7�(�5�$�7�h�5���g�=�(�7�ø 

Bu bölümde; süt ve içme sütünün tanımı yapıldıktan sonra, sütün tarihçesi, 

özellikleri ve önemi gibi kavramlar üzerinde kısa bilgiler sunulmuştur. 

Tüketicilerin içme sütü tüketim alışkanlıkları ve marka seçiciliğini etkileyen 

faktörler bakımından önemli olarak görülen süt üretim ve tüketimi ile marka 

kavramları üzerinde durulmuştur. Tüketici davranışlarında etkili olan temel 

faktörler ile çalışma konusuyla doğrudan ya da dolaylı ilgisi olabilecek önceki 

çalışmalara ait özet bilgilerle bu bölüm tamamlanmıştır. 

2.1 Sütün �7�D�Q�Õ�P�Õ, Tarihçesi, Önemi ve Özellikleri 

Doğumdan itibaren insan yaşamının her evresinde gerekli olan süt, C 

vitamini ve demir dışında makro ve mikro besin öğeleri için iyi bir kaynaktır. 

Özellikle çocukluk, gebelik-emziklilik ve yaşlılık dönemlerinde kemik sağlığı 

açısından önemi bilinen sütün; obezite, kanser, hipertansiyon gibi kronik 

hastalıklarla ilişkisini gösteren araştırmalarda ve bu yönde gerçekleştirilen 

bilimsel çalışmalarda artış mevcuttur. Dünya geneline bakıldığında her ülke için 

farklı miktarlarda süt ve süt ürünleri tüketimi söz konusudur. Türkiye’de ise süt 

içme alışkanlığının çok az olduğu dikkatleri çekmektedir (Ünal ve Besler, 2012; 

Black et al., 2002).  

Pek çok araştırma ve istatistiksel veri Türkiye’de yeterince süt içme 

alışkanlığının olmadığını ve buna bağlı olarak da süt tüketim düzeyinin gelişmiş 

ülkelerin çok gerisinde kaldığını göstermektedir.   

2.1.1 �6�•�W�•�Q���W�D�Q�Õ�P�Õ  

Metin (2012) sütü; dişi memeli hayvanların yeni doğurdukları yavrularını 

besleyebilmek için, süt bezlerinde hayvan türleri itibariyle farklı sürelerde 

salgılanan, içinde yavrunun kendi kendini besleyecek bir duruma gelinceye kadar 

alması gereken besin maddelerini gerekli oranlarda bulunduran beyaz-krem 

renginde, kendine özgü tat ve kokusu olan sıvı olarak tanımlanmıştır.   
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Türk Gıda Kodeksi Yönetmeliği gereğince hazırlanan “Çiğ Süt ve Işıl İşlem 

Görmüş Sütler Tebliğinde” (2000/6-RG:14.02.2000/23964) ç�L�÷�� �V�•�W; “ Bir veya 

daha fazla inek, keçi, koyun veya mandanın sağılmasıyla elde edilen, 40 °C’nin 

üzerine ısıtılmamış veya eşdeğer etkiye sahip herhangi bir işlem görmemiş 

kolostrum dışındaki meme bezi salgısı” şeklinde tanımlamıştır. Aynı Tebliğde 

süte uygulanan ısıl işlem, termizasyon, pastörizasyon, UHT (Ultra High 

Temperature) ve sterilizasyon gibi işlemlerin tanımlarına da yer verilmiştir.  

Bu Tebliğde;  pastörizasyon, UHT veya sterilizasyon işlemlerinden biriyle 

ısıl işlem görerek tüketiciye sunulan içme sütü �³�,�V�Õ�O�� �L�ú�O�H�P�� �J�|�U�P�•�ú�� �L�o�P�H�� �V�•�W�•�´; 

çiğ sütün doğal ve biyolojik özelliklerine zarar vermeden pastörizasyon işlemi 

uygulanarak patojen mikroorganizmaların vejetatif formlarının tamamen, diğer 

mikroorganizmaların büyük bir kısmının yok edilmesi ile elde edilen ve 

pastörizasyondan hemen sonra, kısa sürede 6 ºC’yi geçmeyecek sıcaklığa 

soğutulan içme sütü �³�3�D�V�W�|�U�L�]�H�� �L�o�P�H�� �V�•�W�•�´; çiğ sütün kimyasal, fiziksel ve 

duyusal özelliklerinde en az değişikliğe yol açarak bozulma yapabilen tüm 

mikroorganizmaların ve bunların sporlarının UHT işlemi ile yok edilerek opak 

ambalaj veya paketleme ile opak hale getirilen ambalajlara aseptik koşullarda 

dolum yapılması ile elde edilen içme sütü �³�8�+�7�� �L�o�P�H�� �V�•�W�•�´�� hermetik olarak 

kapatılmış opak ambalajlarda sterilizasyon işlemi uygulanarak bozulma yapan 

tüm mikroorganizmaların ve bunların sporlarının yok edilmesiyle elde edilen içme 

sütü �³�6�W�H�U�L�O�L�]�H���L�o�P�H���V�•�W�•�´ olarak tanımlanmıştır. 

Rysstad ve Kolstad’a (2006) göre, günümüz piyasalarında tüketime sunulan 

içme sütlerini; pastörize içme sütü, ultra yüksek sıcaklık uygulanarak elde edilen 

süt (UHT) ve raf ömrü uzatılmış süt (ESL: extended shelf life milk) olmak üzere 

üç grupta toplamak mümkündür.  

Süt, farklı yöntemlerle üründe farklı mikrobiyal özelliklere ve koruma 

yeteneği sağlayacak şekilde işlenebilmektedir. Bu işlemler ile süt ve süt 

ürünlerinin dağıtımına yönelik mevzuat/yönergeler dünyanın farklı ülkelerinde 

büyük ölçüde değişim göstermektedir. ABD'de tüketilen içme sütleri pastörize, 

ultra pastörize ve aseptik olarak sınıflandırılmakta iken AB ülkelerinde bu 
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sınıflandırma EC (Avrupa Komisyonu) süt hijyeni direktiflerine göre 

yapılmaktadır (Yerlikaya ve Kınık, 2013). 

Yapılan tanımları günümüz gelişmeleri ile birlikte değerlendirdiğimizde 

sütü; “Memeli canlıların öncelikle yavrularını besleyebilmek için, süt bezlerinde 

oluşan ve canlı türleri itibariyle farklı özellik, tat, renk, koku ve kıvamda olsa da;   

genel olarak temel besin maddelerini yeteri kadar içinde barındıran, hiçbir işleme 

tutulmadan yavru tarafından tüketilebilen; pek çok işleme tabi tutularak 

tüketilmesi bir bakıma zorunlu temel besin maddelerinin hammaddesi olan,  

meme bezi salgısı” olarak tanımlayabiliriz. 

2.1.2 Sütün tarihçesi 

Bir yaşam mucizesi diye nitelenebilecek kadar büyük besin değerine sahip 

olan sütün, insan yaşamındaki yeri insanlık tarihi kadar eskidir. Mevcut kayıtlara 

göre süt, M.Ö. 8000-6000 yıllarında Orta Asya’da tanınmış ve sığırlar 

evcilleştirilmeye başlanmıştır. İngiliz arkeolog Mellart, Çatal Höyük’te yaptığı 

çalışmalarda tereyağı, peynir ve ayranın neolitik devire (M.Ö. 8000-5000) ait 

olabileceğini bildirmiştir (asüd, 2016). 

İnsanoğlu, 5000 yıldan beri süt içmektedir. Bu konudaki ilk kanıtlar Dicle 

ve Fırat ırmakları arasında kurulan Sümer Uygarlığının Ur kentinde bulunmuştur. 

M.Ö. 26. yüzyıl’a ait Babil kabartmalarında süt ve süt kesiği temalarının işlendiği 

görülmektedir. M.Ö. 8. yüzyıl’da Homer’in yazılarında süt, süt kesiği ve peynir 

konusunda anlatımlara rastlanmaktadır (asüd, 2016). 

Süt ürünlerinden olan yoğurt, kımız ve kefir gibi ürünleri dünyaya tanıtan ve 

benimseten Türklerde sütçülük Cumhuriyet öncesinde kendi problemleriyle 

uğraşan, aile ve küçük mandıra işletmeciliği ile sınırlı kalmıştır. Türkiye’de ilk süt 

işletmesi 19. yüzyılın sonlarında Kars’ta kurulmuş, modern süt sanayinin temeli 

ise Atatürk Orman Çiftliğinin bünyesinde 1927 yılında  faaliyete geçirilen  

pastörize süt fabrikası ile atılmıştır (asüd, 2016; Güneş vd., 2002; Niamsiri and  

Batt, 2009).  
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Dünyanın en yararlı içeceği süt hakkında toplumu bilinçlendirmek ve 

tüketimin yeterli seviyelere ulaşmasını teşvik etmek amacıyla her yıl 21 Mayıs 

tarihi "Dünya Süt Günü" olarak kutlanmaktadır. Türkiye'de de 1991 yılından bu 

yana 21-28 Mayıs tarihleri “Süt Haftası” olarak anılmaktadır. 

2.1.3 Sütün özellikleri  

Başta insan olmak üzere tüm canlılar yaşamak için beslenmek 

zorundadırlar. Beslenme kaynakları veya besin maddeleri canlıların türlerine göre 

farklılıklar gösterse de memeli olarak tanımlanan tüm canlılar; öncelikle anne sütü 

ile beslenmeye başlarlar. Bir insanın büyümesinde, gelişmesinde, sağlıklı olarak 

üretken ve uzun ömürlü olmasında protein, karbonhidrat, yağ, vitamin ve 

minerallerin uygun miktarlarda alınması gerekir (Hacettepe Üniversitesi, 2015). 

Süt, elde edildiği canlıya göre; inek sütü, koyun sütü, keçi sütü, manda sütü 

gibi adlandırılır. Başta içme sütü olmak üzere birçok ürünün hammaddesi olarak 

inek sütü kullanıldığından dolayı, süt teknolojisinde genellikle sadece “süt” 

denildiğinde inek sütü anlaşılır. Süt besleyici ve koruyucu bir gıda olup, beslenme 

uzmanlarınca temel gıda maddesi olarak kabul edilir. Süt aynı zamanda 

bileşimindeki maddelerin fiziko-kimyasal özellikleri nedeniyle, diğer gıda 

maddelerinin üretiminde ve bazı sanayi dallarında büyük öneme sahiptir ve bu 

nedenle süt, polidispers bir gıdadır (Metin, 2012).  

Süt sadece çocukların değil yetişkinler için de tüketilmesi gereken önemli 

bir besin maddesidir. Özellikle genç yaşta yeterince kalsiyum alamamış kadınlar, 

menopoz dönemini takiben osteoporoz adı verilen kemik erimesi rahatsızlığına 

yakalanırlar. Süt şekeri (laktoz) doğada yalnızca süt ve süt ürünlerinde bulunur. 

Laktoz, şeker olmasına rağmen önemli bir karbonhidrat kaynağı olmadığından 

belli ölçüde zayıflama diyetinde kullanılmaktadır. Ayrıca laktoz beyin ve sinir 

dokularının oluşumunda önemli rol oynamaktadır (Metin, 2012; Uysal, 2012).  

Mevcut bilgilere göre memeden sağılan sütte 200 civarında madde 

bulunmaktadır. Modern analiz yöntemleri geliştikçe, sütün içinde yer alan bu 

maddeler hakkında daha ayrıntılı bilgilere ulaşmak mümkündür. Bu maddelerden 

bir kısmı ana besin öğeleri dediğimiz maddeler olup, geriye kalanlar daha az 



8 

miktarda veya eser miktarda bulunan sütün minör bileşenleridir (Metin, 2012). 

Sütün büyük bir bölümü su olmakla beraber, kalan kısmı yaklaşık %4 laktoz, %4 

yağ, %3,3 protein, %0,19 protein olmayan azotlu madde ve %0,07 kül 

içermektedir (Niamsiri and Batt, 2009).  

Bu denli büyük öneme sahip olan süt aynı zamanda birçok 

mikroorganizmanın üremesi için de mükemmel bir ortam oluşturmaktadır. 

İncelenen pastörize, UHT ve sokak sütü örneklerinden özellikle pastörize süt 

örneklerinin tamamında Gram pozitif basil ürediği, sokak sütlerinde ise ciddi 

anlamda halk sağlığını tehdit eden mikrobiyolojik floranın tespit edildiği, ayrıca 

su ve kül oranının da uygun olmadığı belirlenen sokak sütünün kesinlikle 

kullanılmasının durdurulması  önerilmiştir (Altun vd., 2002). 

Çizelge 2.1 Türlerine göre sütlerin ortalama ana besin öğeleri (%) (Metin,2012) 

Süt Türü Kuru madde �6�•�W���<�D�÷�Õ Protein Laktoz Kül  
İnsan 12,4 3,8 1,0 7,0 0,2 

İnek 12,6 3,7 3,4 4,7 0,7 

Manda 17,2 7,4 3,5 5,4 0,8 

Koyun 19,3 7,4 5,5 4,8 1,0 

Keçi 13,2 4,5 3,2 4,1 0,8 

Kısrak 11,2 1,9 2,5 6,2 0,5 

Fil 23,4 14,3 4,9 3,4 0,8 

Eşek 12,0 1,8 2,5 6,1 0,5 

Köpek 24,9 10,5 12,2 1,3 0,9 

Deve 13,6 4,5 3,6 5,0 0,7 

Ada Tavşanı 30,6 10,5 15,5 2,0 2,6 

Kedi 17,9 3,3 9,1 4,9 0,6 

Fare 30,9 14,8 11,8 2,8 1,5 

Domuz 20,5 8,8 7,3 3,3 1,1 

Ren Geyiği 33,3 16,9 11,5 2,8 1,4 

Balina 37,5 22,0 12,0 1,8 1,7 

 

Genel olarak bir fikir vermesi bakımından bazı memelilere ait süt bileşimi 

ana besin öğeleri itibariyle Çizelge 2.1’de bir araya getirilmiştir (Metin, 2012). 

Sütün bileşimi pek çok faktörün etkisiyle değişebilmektedir. Çizelge 2.1’de sütün 

elde edildiği hayvan türüne göre ana besin öğelerinin, çok farklılıklar gösterdiği;  

örneğin kuru madde oranının %11,2 ila %37,5; süt yağının %1,8-% 22; protein 

oranının %1- %15,5 aralığında değişkenlik arz ettiği görülmektedir (Metin,2012). 
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2.1.4 Sütün önemi 

Yaşamak için beslenmek zorunda olan canlılar; belli başlı besin öğelerine 

ihtiyaç duymaktadırlar. İnsan ve diğer memeli canlılar doğumla birlikte anne sütü 

ile beslenmeye başlarlar. Bu durum ilk çağlardan günümüze önemini artırarak 

korumuş ve günümüz imkânları ile yapılan pek çok araştırma sonucunda süt ve 

süt ürünlerinin gerek beslenme gerekse sağlık açısından önemi daha da iyi 

anlaşılmıştır. Artık bugün istisnasız olarak tüm gıda ve sağlık profesyonelleri, her 

yaştan insanın süt ve süt ürünlerini yeterli oranda mutlaka tüketmeleri gereğine 

vurgu yapmaktadırlar (Ünal ve Besler, 2012).  

İçinde bulunduğumuz dönemde gelişi güzel beslenmenin yerini, yeterli ve 

dengeli beslenme kavramının aldığı ve bu kavramın sağlığın korunmasında ve 

hastalıkların önlenmesinde temel unsur olarak dikkate alınması gerektiğine işaret 

edilmektedir. Vücudun büyümesi, yenilenmesi ve çalışması için gerekli olan 

enerji ve besin öğelerinin her birinin yeterli miktarlarda alınması ve vücutta uygun 

şekilde kullanılması durumu “Yeterli ve Dengeli Beslenme” olarak 

açıklanmaktadır. Ülkemizin besin üretimi ve beslenme durumu dikkate alınarak 

temel besinler;  Resim 2.1’de yer aldığı gibi dört grup halinde ve mutluluğu 

simgeleyen dört yapraklı yonca olarak, sağlığa ve sevgiye vurgu yapmak için kalp 

biçimde gösterilmiştir. Üst yaprakta süt ve süt ürünleri gösterilmiştir. Ülkemizde 

(özellikle çocuk, gebe, emzikli ve yaşlı grupları) bu gruptaki besinler çok az 

tüketildiğinden önemine vurgu yapmak için üst yaprak olarak gösterilmiştir. Süt 

ve yerine geçen yoğurt, peynir gibi sütten yapılan bu besinler; protein, kalsiyum, 

fosfor, B2 vitamini (riboflavin) ve B12 olmak üzere birçok besin öğesinin önemli 

kaynağı durumunda olduklarından, hayatın her döneminde tüketilmesinin 

önemine vurgu yapılmıştır. Bu kapsamda, süt grubuna giren besinlerin; 0-1 yaş 

aralığında 800 g/gün; 1-3 yaş aralığında 600 g/gün; 4-9 yaş aralığında 500 g/gün; 

10-18 yaş aralığında 600 g/gün; 19-65 yaş aralığında 450 g/gün ve 65 yaş ve 

üstünde ise 600 g/gün alınması önerilmektedir (Hacettepe Üniversitesi, 2015; 

TSHGM ve Hacettepe Üniversitesi, 2004). 
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Resim 2.1 Temel besinler (HÜ, 2015; TSHGM ve HÜ, 2004) 

Memeli canlıların ilk beslenmelerini anne sütü ile yapmaya başlaması, sütün 

ne denli önemli bir doğal kaynak olduğunu ortaya koymaktadır. Anne sütü 

sindirimi kolay, her zaman taze, temiz ve yavruya verilmeye hazır bir besindir. 

Anne sütü ile beslenme ucuz ve basit bir yöntemdir. Bütün memelilerin yavruları 

için, kendi annelerinin sütü en iyi besindir. İnsan nesli bakımından annenin sütü, 

kendi bebeğinin ihtiyaçlarına göre uygun miktar ve niteliktedir. Dokuz protein 

fraksiyonu bulunan anne sütündeki toplam protein içeriği inek sütüne oranla daha 

düşüktür. Ancak anne sütü proteininin biyolojik değeri yüksektir ve doğumu takip 

eden ilk altı ayda tek başına bebeğin protein ihtiyacını karşılamaktadır. Anne 

sütündeki yağların %98'i trigliserittir ve yağlar bebek için en önemli enerji 

kaynağıdır, ayrıca karbonhidratların en önemli komponenti laktoz olup, anne 

sütünde K vitamini dışında yağda ve suda eriyen vitaminler bebek için yeterli 

düzeydedir. Anne sütünün bileşimindeki maddelerin bir özelliği de daha sonraki 

yaşlarda ortaya çıkan diyabet, kanser, kardiyovasküler hastalıklar gibi kronik 

hastalıkların görülme sıklığını azaltmasıdır. Ayrıca anne sütüyle beslenme, çene, 

dişeti ve diş gelişimini de olumlu yönde etkilemektedir (Giray, 2004). Terin vd., 

(2015); son yıllarda yapılan klinik ve biyokimyasal araştırmaları referans 

göstererek (Gurr, 1992; Massey, 2001; Bus and Worsley, 2003) süt tüketiminin 

özellikle de az yağlı sütlerin hipertansiyon, diş hastalıkları, kolon kanseri ve kalp 

hastalıklarının azalmasında önemli olduğunu bildirmektedir. 
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2.2 �6�•�W���Y�H���6�•�W���h�U�•�Q�O�H�U�L���h�U�H�W�L�P���Y�H���7�•�N�H�W�L�P���ø�V�W�D�W�L�V�W�L�N�O�H�U�L 

Değişimini sürdürmekte olan üretim metotlarını ve tüketim alışkanlıklarını 

anlamada ve bu konularda etkili olabilecek faktörleri belirleme ve analizde 

istatistiksel verilerin önemi daha da artmaktadır. Bu nedenle çalışmanın 

bulgularının analizinin daha iyi anlaşılabilmesi amacıyla literatür özetine yer 

verilen bu bölümde süt ve süt üretimine ilişkin son sayısal veriler özetlenmiştir. 

 

2.2.1 �7�•�U�N�L�\�H�¶�G�H��s�D�÷�Õ�O�D�Q��hayvan s�D�\�Õ�V�Õ���Y�H��süt üretimi 

Yakın zamana kadar Türkiye’de tarım istatistikleri bir sorun olarak 

görülmüş, verilerin doğruluğu sürekli tartışma konusu yapılmıştır. Sağlıklı 

verilerin temininin yanı sıra, kayıt dışı üretimlerin tespit edilememesi ve aynı 

zamanda yayınlanan istatistiklere yansımaması, doğru ve güvenilir istatistikî 

verilerin önemini bir kat daha artırmaktadır. Hayvancılık istatistiklerinde ise, en 

önemli bileşenleri et ve süt üretim istatistikleri oluşturmaktadır. Çünkü hayvansal 

ürün grubu içinde yer alan süt ve et; en büyük ekonomik aktivitenin olduğu, 

dolayısıyla bütün dünyada arz ve talebin yoğunlaştığı hayvansal ürün grubunu 

oluşturmaktadır (Saçlı, 2009). 

Bilgi derleme ve veri toplama konusunda kullanılan tekniklerin gelişmesi 

sonucunda, yeterli olmasa da istatistiksel alanda önemli gelişmeler 

kaydedilmektedir. Türkiye İstatistik Kurumu (TÜİK) tarafından derlenen son üç 

yıllık verilere göre oluşturulan aşağıdaki çizelgeler tetkik edildiğinde; Türkiye 

genelinde 2015 yılında büyük ve küçük baş hayvan varlığının toplam 56 milyon 

civarında olduğu (Çizelge 2.2), bu hayvanların yaklaşık  %45,5’inin (25,5 milyon 

hayvan)  sağıldığı ve sağılan bu hayvanlardan 18,7 milyon ton civarında süt elde 

edildiği tespit edilmiştir (Çizelge 2.3). Son üç yıl verilerine göre toplam hayvan 

sayısında bir önceki yıla kıyasla çok az oranla da olsa meydana gelen artışa 

paralel olarak süt üretiminde de artış sağlandığı görülmektedir. Ayrıca 2015 

verileri ile 2014 verilerinin mukayesesinde genel olarak sağılan hayvan sayısı ve 

üretilen süt miktarı bakımından koyun, keçi ve manda cinsinde kısmen de olsa bir 

artış olmuştur. Ancak, aynı dönemde sağılan sığır sayısında ve süt üretiminde 

azalmanın meydana gelmiş olması; 2014 yılında bir önceki yıla kıyasla toplam 

sığır sayısındaki azalmaya rağmen, sağılan sığır sayısı ve süt üretimindeki artış 
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birlikte değerlendirildiğinde dikkat çekicidir (Çizelge 2.3). Toplam sığır sayısı ve 

süt üretimdeki bu durumun aksine toplanan inek sütü miktarında ve genel olarak 

içme sütü üretimimde son üç yıl verilerine göre miktar yeterli olmasa da artış 

olduğu gözlenmiştir (Çizelge 2.4). Her ne kadar üretim ve tüketime ilişkin veri 

azlığı olsa da bu göstergeler dahi Türkiye’de gerek içme sütü, gerekse diğer süt 

ürünleri üretim ve tüketiminin hayli düşük olduğunu göstermektedir. 

Çizelge 2.2 Tür ve ırklarına göre hayvan sayıları 2013-2015 (TÜİK, 2016) 

Hayvan Türü �����������<�Õ�O�Õ ���%�D�ú�� �����������<�Õ�O�Õ ���%�D�ú�� �����������<�Õ�O�Õ�����%�D�ú���� 
 

Sığır (Kültür, Melez ve Yerli) 

 

14415257 

 

14122847 

 

13994071 

 

Manda 

   

117591 

 

121826 

 

133766 

 

Koyun (Yerli ve Merinos) 

 

29284247 

 

31115190 

 

31507934 

 

Keçi  (Kıl ve Tiftik) 

 

9225548 

 

10347159 

 

10416166 

 
TOPLAM  
 

 
53042643 

 
55707022 

 
56051937 

 

2013 -2015 verilerine göre yıllar itibariyle sığır sayısında azalma meydana 

gelirken özellikle keçi sayısında meydana gelen artışın, sağılan keçi sayısına ve 

keçi sütü üretimine de yansıdığı görülmektedir (Çizelge 2.2 ve Çizelge 2.3). Bu 

durum; son yıllarda keçi sütünün üstün özelliklerinden dolayı inek sütüne nazaran 

daha değerli bir süt olarak değerlendirilmesinden (Akpınar ve Uysal, 2011; 

Yerlikaya vd., 2010) kaynaklanmış olabilir. İnek sütü ile mukayese edildiğinde 

keçi sütünün sindiriminin kolay ve alerji yapma ihtimalinin düşük olduğu 

bildirilmiştir (Guo et al., 1998; Jandal, 1996). ABD ve pek çok Avrupa ülkesinde 

keçi sütünün peynir, yoğurt ve tereyağı gibi ürünlere işlenerek yüksek fiyata 

satıldığını, dolayısıyla Türkiye’de tarım ve hayvancılığın yapısı dikkate 

alındığında süt keçisi yetiştiriciliğinde sahip olunan büyük potansiyel ile 

ekonomik bakımdan büyük kazançlar elde edilebileceği belirtilmektedir (Kılıç 

vd., 2002).  

Tür ve ırklarına göre sağılan hayvan sayısı ve süt üretim miktarını gösteren 

Çizelge 2.3 incelendiğinde; son üç yılda süt üretimi bir önceki yıla oranla az da 
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olsa bir artış göstermiştir. Keçi sayısındaki artışa paralel olarak keçi sütü üretimi 

keza sağılan manda sayısındaki artışla uyumlu olarak manda sütü üretimi de 

artmıştır. Son yıllarda keçi sütüne olan ilgi sonucunda, keçi sayısı ve keçi sütü 

üretim miktarındaki bu artma eğiliminin devam edeceği ileri sürülebilir. 

Çizelge 2.3 Sağılan hayvan sayısı ve süt üretim miktarı 2013-2015 (TÜİK, 2016) 

 
Tür  

�6�D�÷�Õ�O�D�Q���K�D�\�Y�D�Q���V�D�\�Õ�V�Õ 
 ���%�L�Q���%�D�ú�� 

�6�•�W���•�U�H�W�L�P���P�L�N�W�D�U�Õ�� 
(Bin Ton) 

2013 
�<�Õ�O�Õ 

2014 
�<�Õ�O�Õ 

2105 
�<�Õ�O�Õ 

2013 
�<�Õ�O�Õ 

2014 
�<�Õ�O�Õ 

2015 
�<�Õ�O�Õ 

Koyun (Yerli ve Merinos) 14.287 14.524 15.363 1.101 1.114 1.177 

Keçi (Kıl ve Tiftik) 3.943 4.400 4.578 416 463 481 

Sığır (Kültür, Melez ve 

Yerli) 
5.607 5.609 5.536 16.655 16.999 16.934 

Manda 52 55 63 52 55 63 

TOPLAM  23.889 24.588 25.540 18.224 18.631 18.655 
 

2015 yılı verilerine göre sağılan hayvan başına ortalama yıllık süt üretimi 

miktarı koyunda 77 kg, keçide 105 kg, sığırda 3.059 kg ve mandada 1.000 kg 

olarak gerçekleşmiştir. Bu sonuçlar çok az farklılıklarla önceki yılların verileri ile 

örtüşmektedir. Çizelgenin burada yer verilmeyen TÜİK veri tabanındaki detayına 

bakıldığında yılda 3.059 kg ile birinci sırada yer alan sığır sütü üretiminde kültür 

ırkında bu miktar 3.868 kg; melez ırkta 2.729 kg ve yerli ırkta ise 1.312 kg olarak 

gerçekleşmiştir. 2015 yılında toplam sığır varlığında ve sağılan sığır sayısında bir 

önceki yıla kıyasla azalma meydana gelmiştir (Çizelge 2.3).  

Süt ve süt ürünleri üretim miktarına yer verilen Çizelge 2.4 tetkik 

edildiğinde 2014 ve 2015 yılında yapılan üretim; bir önceki yıla kıyasla önemli 

artışlar göstermiştir. Sığır sayısındaki azalmaya rağmen 2015 yılında toplanan 

inek sütünde 2014 yılına nazaran yaklaşık %3,4 oranında bir artış gerçekleşmiştir. 

Çizelge verilerine göre toplanan inek sütünü esas aldığımızda dahi içme sütü 

üretimi %15-16 civarında oluşmaktadır. İçme sütü yanında en çok üretimin 

yoğurt, inek peyniri ve ayran olduğu görülmektedir. 
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Çizelge 2.4 Süt ve süt ürünleri üretim miktarı 2013-2015 (Ton) (TÜİK, 2016) 

Süt ve süt ürünleri �����������<�Õ�O�Õ �����������<�Õ�O�Õ�� �����������<�Õ�O�Õ 
Toplanan İnek sütü 7 938 510 8 625 743 8934245 

Toplanan krema 4 472 8 779 12063 

İçme sütü 1 298 059 1 310 534 1378524 

Kaymak 29 291 31 290 32097 

Koyulaştırılmış süt 4 741 4 705 5663 

Tam yağlı/yarım yağlı süt tozu, kaymak tozu 38 926 51 268 46351 

Yağsız süt tozu 39 951 59 811 66159 

Tereyağı 41 515 45 817 51789 

İnek peyniri 574 138 603 547 637284 

Koyun, Keçi, Manda veya karışık sütlerden 

elde edilen 
26 128 29 303 28296 

Yoğurt 1 081 409 1 101 263 1122941 

Ayran 560 101 598 877 626774 

 

2.2.2 Dünyada süt üretim ve tüketimi  

Sağlıklı ve dengeli beslenme yanında, üretim metotlarında ve tüketim 

alışkanlıklarında kaydedilen yeni gelişmelerin doğal sonucunda ortaya çıkan 

rekabet şartları, yeni üretim ve pazarlama teknikleri gibi nedenler; gıda sektöründe 

ve elbette süt ve süt ürünlerinde üretim ve tüketime ilişkin rakamların bilinmesini 

bir bakıma zorunlu kılmaktadır. Bu verilerin bilinmesi, mukayese ve analizlerde 

daha doğru sonuçların elde edilmesine ve gerek görülmesi halinde bir kısım 

önlemlerin zamanında alınmasına katkı sağlayacaktır (Kahraman, 2012). 

Dolayısıyla, içme sütü tüketiminde ve marka seçiciliğinde tüketiciyi 

etkileyen faktörleri belirlemeyi hedefleyen bu araştırmanın bulgularını ve 

sonuçlarını daha iyi anlaşılır kılabilmek amacıyla, yukarıda özetlenen Türkiye’de 

hayvan varlığı ve genel olarak süt üretimine ilave olarak aşağıda dünyada süt 

üretim ve tüketimine ilişkin özet bilgilere yer verilmiştir. 

Gerek dünya, gerekse Türkiye’de süt üretim ve tüketimine ilişkin istatistikî 

verilerin yetersizliğinden söz etmiştik. Bu yetersizlikte; veri toplamada metot 

farklılığı, kayıt dışılık, önemli miktarda sütün üreticiler tarafından pazarlanması, 

üreticilerin kendileri veya yakınları için ayırdıkları veya gönderdikleri süt 

miktarları gibi nedenler etkili olabilmektedir. Birbirleriyle bağlantılı olan farklı 
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kuruluşlarca aynı dönem için açıklanan rakamlardaki sapmalar bu nedenlerden 

kaynaklanmaktadır. Örneğin; FAO verilerine göre 2012 yılında 754 milyon ton 

olan dünya toplam süt üretimi, IDF verilerine göre aynı yıl için 770 milyon ton 

olarak açıklanmış olup,  bu miktarın yaklaşık %83’ünü inek sütünün oluşturduğu 

bildirilmiştir (USK Raporu, 2013). 

2015 yılı verilerine göre Türkiye’de ortalama inek sütü verimi 3.059 kg/yıl’dır 

(Çizelge 2.3). FAO’nun 2013 yılı verilerine göre inek sütü veriminde dünya 

ortalaması 2.347 kg/yıl iken daha modern süt hayvancılığının yapıldığı, aynı zamanda 

kaliteli yem kullanımının daha fazla olduğu ABD’de inek sütü verimi 9.902 kg/yıl, 

Kanada’da 8.739 kg/yıl, AB ülkelerinden Danimarka’da 8.766 kg/yıl, İspanya’da 

7.655 kg/yıl, Hollanda’da 7.644 kg/yıl seviyelerine kadar çıkmaktadır (Et ve Süt 

Kurumu, 2016).  

FAO’ya göre bölgesel tüketim; üretim ve ticaretin dengelenmesi ile 

hesaplanmaktadır. Buna göre dünyadaki toplam süt miktarının %41’i Asya’da, 

%27’si ise Avrupa’da tüketilmektedir. FAO 2012 yılı için dünyada kişi başı süt 

eşdeğeri tüketim miktarını 108,7 kg; aynı yıl için IDF 109,1 kg olarak 

bildirmektedir (USK Raporu, 2013). 

Dünya geneline bakıldığında her ülke için farklı miktarlarda süt ve süt 

ürünleri tüketimi söz konusudur. TEPGE son raporunda  (2015); USDA verilerine 

dayanarak 2014 yılında dünya süt üretiminin 570 milyon ton ve bu miktarın 

yaklaşık %85’inin inek sütünden oluştuğunu (Çizelge 2.3’de yer alan son üç yıl 

verilerine göre Türkiye’de toplam süt üretiminin %91’i inek sütüdür.), 2015 yılı 

için dünya süt üretim miktarının da 582 milyon ton olarak tahmin edildiğini 

bildirilmiştir. TEPGE’nin bu raporunda bazı ülkelerde kişi başı süt ve süt ürünleri 

tüketim miktarlarına yer verilmiş olup, bu verilere göre ülkeler itibariyle kişi başı 

ortalama içme sütü tüketim miktarları Çizelge 2.5’de gösterilmiştir. Rapor ayrıca 

2014 yılında içme sütü tüketiminin bir önceki yıla göre birçok ülkede çok fazla 

değişmediğini belirterek,  2012 yılından itibaren (2011 yılı tüketimi 13,8 litre/kişi) 

Çin’deki artışa dikkat çekmektedir. He et al (2016) tarafından bildirildiğine göre; 

Çin’de 1990 yılında kişi başı 3,5 kg/yıl olan süt tüketimi,  2003 yılında en yüksek 

16,9 kg/yıl olmuş, ancak 2012 yılında bu miktar 8,7 kg/yıla düşmüştür. 
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Türkiye’de 2015 yılında 18,6 milyon ton süt üretilmiş, bunun yaklaşık 9 

milyon tonu toplanmış ve yaklaşık 1,4 milyon ton içme sütü üretilmiştir (Çizelge 

2.3 ve Çizelge 2.4). Toplanamayan, bir bakıma kayıt dışında kalan 10 milyon ton 

civarındaki sütün, toplanan ve işlendiği bildirilen içme sütüne oranı kadarının 

içme sütü olarak tüketildiğini varsaydığımızda dahi toplam olarak 2,8 milyon ton 

civarında içme sütü tüketildiği hesaplanabilir. TÜİK tarafından açıklanan 2015 

yılsonu ülke nüfusu 78.741.053 kişidir. Buna göre Türkiye’de ortalama yıllık 

içme sütü tüketiminin 36 kg (35 litre) civarında olduğunu belirtebiliriz.  

Et ve Süt Kurumu (2016) tarafından hazırlanan rapor hesaplamamızın 

sonuçlarını destekler niteliktedir. Bu raporda; Türkiye’de üretilen sütün sadece 

%47’sinin sanayiye aktarılması nedeniyle kayıt dışı üretimin %50’nin üzerinde 

olduğu, kayıt dışılığın yüksek olması nedeniyle tüketim verilerinin net olarak 

hesaplanamadığına vurgu yapılmıştır. Devamında ise Ulusal Süt Konseyi tarafından 

dış ticaret verileri ile sanayiye aktarılan sütün haricinde kalan süt miktarının da 

hesaplamaya dahil edilmesiyle elde edilen verilere göre 2013 yılında kişi başı süt 

tüketiminin 37,3 kg, peynir tüketiminin 16,5 kg, yoğurt tüketiminin 30,6 kg, tereyağı 

tüketiminin 1,42 kg olduğunun tahmin edildiği bildirilmektedir.   

Türkiye için hesaplanan süt tüketim miktarı Çizelge 2.5’de yer alan verilere 

göre Çin ve Japonya hariç diğer ülkelerin gerisindedir. Yeri geldiğinde 

değinilecek olan gerek yakın tarihlerde gerekse daha önceki yıllarda yapılmış 

araştırmaların çoğunluğunda bildirilen sonuçlar ile TÜİK verilerinden hareketle 

tahmin ettiğimiz sonuç birbirine çok yakındır.  

Çizelge 2.5 Bazı ülkelerde içme süt tüketimi (Litre/Kişi) (TEPGE, 2015) 

 

Ülkeler 

�<�Õ�O�O�Õ�N���7�•�N�H�W�L�P  

Ülkeler 

�<�Õ�O�O�Õ�N���7�•�N�H�W�L�P 

2014 2015* 2014 2015* 

Avusturya 107,4 107,3 ABD 87,8 87,7 

Kanada 88,9 88,1 Arjantin 51,9 52,8 

AB-27 65,7 65,3 Çin 19,2 21,4 

Japonya 33,7 33,7 Yeni Zelanda 70,2 68,9 

Meksika 41,6 41,9 Brezilya 55,6 56,7 

Rusya 90,5 91,0 Ukrayna 98,2 101,7 

İsviçre 94,8 94,1 Hindistan 44,0 44,8 
(*)Beklenen 
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1974 Türkiye Ulusal Beslenme Araştırması sonuçlarına göre süt–yoğurt 

tüketimi kişi başına günlük 78,7 g iken (yıllık yaklaşık 29 litre), on yıl sonra 1984 

yılında tekrarlanan araştırmada bu rakam 69 grama (yıllık yaklaşık 25,8 litre) 

düşmüştür (Ünal ve Besler, 2012). Üzerinden uzun yıllar geçmesine rağmen, 

küçük istisnalar bir yana bırakıldığında yapılan çok sayıda araştırma bulgularına 

göre (Çelik vd., 2005; Şimşek vd., 2005; Çetinkaya, 2010; Demircan vd., 2011; 

Onurlubaş and Yılmaz, 2013) bu tüketim miktarının değişmediği, içme sütü 

tüketiminde dünya ortalamalarının çok altında kalındığı anlaşılmaktadır. 

Dolayısıyla Türkiye’de içme sütü tüketim miktarı yetersizdir. 

Nitekim İstanbul ilinde gerçekleştirilen bir araştırmada kişi başı süt 

tüketiminin yılda 34 litre olduğu, AB ülkelerinde bu miktarın 75-184 litre arasında 

değiştiği (Şimşek vd., 2005); Çetinkaya (2010) tarafından yapılan bir araştırmada  

ise Türkiye SETBİR’in süt tüketimi konusunda yapmış olduğu bir araştırmaya 

değinilerek Türkiye’de yıllık 146 litre süt eş değeri tüketildiği, bu miktarın 23 

litresini içme sütünün oluşturduğu bildirilmiştir.  SETBİR’in aynı araştırmasında 

kişi başına yıllık süt eş değeri ürün tüketiminin ABD’de 292, AB ülkelerinde ise 

342,5 litre olduğu belirtilmektedir.  

Tüm bu veriler dikkate alındığında Türkiye’de içme sütü alışkanlığını ve 

buna bağlı olarak süt tüketimini artırmaya yönelik tedbirlerin bir an önce alınması 

gereğine tekrar vurgu yapabiliriz. 

2.3 �ø�o�P�H���6�•�W�•��Tüketim �$�O�Õ�ú�N�D�Q�O�Õk�O�D�U�Õ�Q�D���ø�O�L�ú�N�L�Q���g�Q�F�H�N�L���d�D�O�Õ�ú�P�D�O�D�U 

İçme sütü tüketim alışkanlığına ve marka seçiciliğine etki eden faktörleri 

irdelemeye çalışan bu araştırmanın kapsamı veya yöntemi ile birebir örtüşmese 

de, süt ve süt ürünleri tüketim alışkanlıklarına etki eden faktörlerin yanında, bu 

ürünlerin tüketim düzeylerini ve tüketici tercihleri ile beslenme ilişkisini konu 

alan bilimsel nitelikli çok sayıda araştırma bulunmaktadır. Ancak bu 

araştırmalarda tercih edilen yöntem farklılıkları ve araştırmacıların bilim 

dallarının niteliği gereği ulaşmak istedikleri sonuçlar, yabancı ülkelerde yapılan 

araştırmaların örnek kitle profilinin kültürel özellikleri ve bu ülkelerin mevzuat alt 

yapıları sağlıklı mukayeselerin yapılmasına önemli ölçüde engel olmaktadır. Buna 
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rağmen, genel anlamda ortaya çıkan tespitler bakımından bu çalışmalar son derece 

faydalı çalışmalardır. Diğer taraftan hemen her alanda ya da konuda meydana 

gelen hızlı gelişmeler ve buna bağlı değişim ve dönüşümden, en çok 

etkilenenlerden birinin de tüketiciler olduğu düşünüldüğünde, çok daha isabetli 

tespitler yapılabilmesi bakımından, mukayese ve analizlerin gerek kapsamının, 

gerekse zamanının birbirleriyle uyumlu olmasına özen göstermek gerekmektedir.  

Fonksiyonel gıdaların pazarı ve tüketici açısından önemi her geçen gün 

artmasına rağmen pazarın ve tüketicilerin bu çeşit ürünlere karşı tutumlarının, 

algılarının ne yönde olduğuna dair bilgiler tatmin edici düzeyde değildir. Gerek 

istatistiksel çalışmalar, gerek bilimsel çalışmaların ürüne dönüşmemesi, gerekse 

tüketicinin sağlıklı beslenme üzerine doğru bilgilerden yoksun kalması 

fonksiyonel gıda pazarının önünü net olarak görememesine sebep olmaktadır. Bu 

nedenle, öncelikle tüketicilerin fonksiyonel gıdalara yönelik tutum ve algılarını 

anlamak, sonuçta bu algıya uygun ürünler geliştirmeye çalışmak tüketici kabulünü 

arttırmada önemli konulardır (Karagözlü, 2015). 

Bu bölümde; günümüzde çok fazla sayıda unsurun tesiri altında olan 

tüketicilerin sergiledikleri davranışların şekillenmesinde etkili olan temel faktörler 

hakkında kısa bilgiler sunulacaktır. Takiben bu çalışmanın bulgularının 

tartışılmasında dikkate alınıp alınmamasına bakılmaksızın konuyla doğrudan veya 

dolaylı ilgisi olabilecek yakın tarihli mevcut araştırmaların özetine; 

yayımlandıkları tarih itibariyle, en eskiden yeniye doğru olacak şekilde yer 

verilecektir. 

2.3.1 �7�•�N�H�W�L�F�L���G�D�Y�U�D�Q�Õ�ú�O�D�U�Õ�Q�Õ���H�W�N�L�O�H�\�H�Q���I�D�N�W�|�U�O�H�U 

Günümüzdeki toplumlarda belli bazı yaşam tarzları belli grupların 

ayrıcalığında olduğuna ilişkin yaygın düşünce aşılmış bulunmaktadır. Bu türden 

toplumlar, pazar araştırmacılarının terminolojisi ile “sabit statü grupları” veya 

“toplumsal sınıflar” gibi yeni tüketim modellerinin belirleyicisi olabilecek 

kavramların tamamen ortadan kaybolduğu toplumlardır. Bu durum “post-modern” 

olarak tanımlanır (Bocock, 1997; Çınar ve Çubukçu’dan, 2009). Postmodernizm 

kavramı, modernizmin oluşturduğu problemleri/sıkıntıları aşmayı hedefleyen 
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inatçı ve oldukça kaotik bir akım olarak da tanımlanmaktadır (Harvey, 2006, 

Azizağaolu ve Altunışık’tan, 2012). Postmodern dünyada tüketicilerin seçimleri 

değişkenlik gösterdiğinden kitlesel olmayan üretim/tüketim biçimlerine doğru 

yönelmeler olmaktadır (Azizağaoğlu ve Altunışık, 2012). 

Nicosia (1966)’ya göre tüketici; pazarlama kuramlarınca satışa sunulan mal 

ve hizmetlerden, kişisel ya da ev halkının ihtiyaçlarını, istekleri ya da arzularını, 

tatmin etmek amacıyla satın alan ya da satın alma kapasitesinde olan bir kişidir 

(Durmaz vd., 2011). İnsanlık tarihinin ilk çağlarından beri devamlı değişime 

uğrayan tüketiciler; bir ürün seçimi yapacaklarında kendileri için maliyeti en 

düşük, faydası en yüksek olan ürünleri tercih etmek isterler. Şirketler bunu 

dikkate alarak müşterinin tatminini ve sadakatini başarılı bir şekilde 

sağlamalıdırlar. Her geçen gün hayatımıza yeni sosyal ağlar katılıyor, bu yüzden 

de kafaları daha çok karışan tüketiciler,  çeşitleri artan ürünler hakkında daha fazla 

bilgi sahibi olma ihtiyacı duymaktadırlar. Azımsanamayacak kadar bir kitle 

davranışlarını internet ortamından aldıkları bilgiler doğrultusunda yönlendirmeye, 

bir bakıma tüketici davranışları sosyal medya ile farklılaşmaya başlamıştır 

diyebiliriz (Keskin ve Baş, 2016). 

Bir tüketicinin nasıl satın aldığından çok daha fazlasını ortaya koyan bir 

kavram olan tüketici davranışı; tüketicinin, ürünlerden, hizmetlerden ve 

fikirlerden elde ettikleri kazançların, tüketimlerin ve tasarrufların yansımasından 

oluşan bir kararlar sürecidir (Hoyer ve Maclnnis, 1997; Durmaz vd.’den, 2011). 

Tüketici davranışı,  bir başka tanımına göre;  bireylerin istek ve ihtiyaçlarını 

tatmin etmek için seçerken, satın alırken ve mal veya hizmetleri kullanırken 

sergilediği davranışlardır (Wilkie, 1994; Durmaz vd., 2011). 

Tüketici davranışlarını etkileyen faktörler genel olarak kültürel, sosyal, 

psikolojik ve kişisel faktörler olarak sınıflandırılmaktadır (Şekil 2.1). Kültürel 

özellikler, alt kültür ve sosyal sınıf satın alma davranışında önemli faktörlerdir. 

Diğer taraftan tüketicilerin davranışı danışma grupları, aile, rol ve statü gibi sosyal 

faktörler tarafından da etkilenir. Kişisel faktörler; tüketicinin yaşı, yaşam dönemi, 

cinsiyeti, mesleği, ekonomik gücü, yaşam tarzı ve kişiliği gibi özellikleri 

kapsamaktadır. Pazarlamacıların denetim altına alamadığı en önemli çevre 
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elemanı tüketici olup, yapılan çeşitli araştırmalarda marka sadakati ile tüketici 

özellikleri arasında çeşitli ilişkilerin bulunduğu tespit edilmiştir (Çakır vd., 2010; 

Durmaz vd., 2011; Onurlubaş ve Çakırlar, 2016; Keskin ve Baş, 2016). Tüketici 

davranışlarını etkileyen psikolojik faktörler Kotler (2003)’e göre;  motivasyon, 

algılama, öğrenme ve inanç ve tutumlardır (Çakır vd., 2010). 

 

�ù�H�N�L�O��2.1 Tüketicinin satın alma davranışını etkileyen faktörler (Kotler and Armstrong, 2001; 

Onurlubaş, 2015’den) 

Tüketici davranışlarını etkileyen bu temel faktörlerin bir kısmına ilişkin şu 

örnekler verilebilir. Son yıllarda dünyadaki modernleşme hareketleriyle birlikte 

eğitimli kadın sayısında meydana gelen artışın bir sonucu olarak kadınlar iş 

hayatında daha fazla yer almaya başlamıştır. Kadınların gelir elde eden konuma 

yükselmeleriyle toplumdaki rolleri değişmiş ve ailenin satın alma kararlarında söz 

sahibi olmaya başlamışlardır (Lee and Beatty, 2002; Onurlubaş ve Çakırlar’dan, 

2016). İnsanlar için duygular önemlidir ve yoğun hissedilen duygular uzun süre 

hafızada kalabilir. Duygular insan davranışlarını şekillendirir ve kişileri motive 

TÜKETİCİ

Kültürel

Kültür

Alt Kültür

Sosyal Sınıf

Aile

Aile

Roller ve Statü

Kişisel

Yaş ve Yaşam Dönemi

Meslek

Ekonomik Durum

Yaşam Tarzı

Psikolojik

Motivasyon

Algılama

Öğrenme

İnanç ve Tutum
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ederek harekete geçirir, bu yüzden pazarlamacılar duygularla yakından 

ilgilenmektedir (Sashikala, 2007; Onurlubaş ve Çakırlar’dan, 2016). Tüketicilerin 

kişisel farklılıkları tüketim tercihleri üzerinde önemli etkiye sahip bulunmaktadır. 

Örneğin; ürün hakkında bilgi elde etme isteğinde kadınlar ve erkekler 

kıyaslandığında, kadınların erkeklere nazaran daha detaycı davrandıkları 

görülmektedir (Chang, 2007; Onurlubaş ve Çakırlar’dan, 2016). 

2.3.2 �ø�o�P�H���V�•�W�•�Q�•���N�R�Q�X���D�O�D�Q���|�Q�F�H�N�L���o�D�O�Õ�ú�P�D�O�D�U 

Karagözlü vd. (2005) tarafından 113 üniversite öğrencisi üzerinde süt ve 

ürünleri tüketim alışkanlıkları konusunda yapılan araştırmada, öğrencilerin 

beslenme alışkanlıklarına bağlı olarak süt içme alışkanlıkları bulunsa da önemli 

oranda öğrencinin süt içme alışkanlıklarının olmadığı tespit edilmiştir. Ancak 

eğitim ve şehirleşme düzeyi ile orantılı olarak tüketilen içme sütünün %91,14 gibi 

bir kısmının teknolojik kalitesi yüksek olan pastörize ve UHT süt olduğu 

bildirilmiştir. Bu öğrencilerin %79,16’sının okul öncesi dönemde, %16,66’sının 

okul döneminde ve %4,16’sının yetişkinlikte süt içme alışkanlığı edindiği, 

öğrencilerin %54,16’sının içme sütünü soğuk, %19,44’ünün hafif ısıtarak ve 

%11,11’inin de ısıtarak tükettikleri belirlenmiştir. 

Uzunöz ve Gülşen (2007), tarafından öğrencilerden oluşan 300 üniversiteli 

üzerinde yapılan bir araştırmaya göre; öğrencilerin %71,33’ünün düzenli olarak 

süt tüketmedikleri,  ancak %28,67 gibi düşük bir oranla süt tüketiminin düzenli 

olduğu bildirilmiştir. Tüketicilerin süt ve süt ürünlerini %93,33 oranla en çok 

marketlerden satın aldığı, bunu sırasıyla bakkal ve pazar yerlerinin izlediği tespit 

edilmiştir.  

Akbay ve Tiryaki (2007), tüketicilerin ambalajlı ve açık süt tüketim 

alışkanlıklarını karşılaştırmalı olarak incelemişler, araştırma sonuçlarına göre; 350 

ailenin yaklaşık olarak %57’sinin açık süt, %38’inin ise ambalajlı süt satın 

aldıkları belirlenmiştir. Kahramanmaraş ili şehir merkezinde tüketilen taze süt 

miktarının yaklaşık %82,4’ünü açık süt tüketiminin oluşturduğu ve bu açık sütün 

%64,4’ünün sokak sütçüsünden temin edildiği tespit edilmiştir. 
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Sarıözkan vd.’nin (2007) 102 gönüllü üniversite öğrencisi üzerinde 

hayvansal ürün tüketim yapısı ve alışkanlıklarını konu alan araştırmasında; 

öğrencilerin yaklaşık %20’sinin içme sütü tüketim alışkanlığına sahip olmadığı, 

içme sütünün %83,33 oranında süpermarketlerden, %13,73 oranında sokak 

sütçülerinden, %2,94 oranında bakkallardan alındığı tespit edilmiştir. 

Yılmaz vd.’nin (2007) Tekirdağ ili ölçeğinde gıda maddeleri tüketiminde 

medyanın rolünü inceledikleri 500 denekten oluşan başka bir araştırmanın 

sonuçlarına göre; gıda maddesi alımında %53 oranla son kullanma tarihi ve etiket 

bilgilerine baktıkları, sadece son kullanma tarihine bakanların oranının %14 

olduğu, hiçbirine bakmayanların ise %5 oranında olduğu belirlenmiştir. 

Özel (2008) tarafından 60 denek üzerinde gerçekleştirilen, tüketicilerin süt 

tercihinde etkili olan faktörleri belirlemeye yönelik bir araştırmada; tüketicilerin 

%27,73’ünün yağ oranını, %25,48’inin sütün içeriğini, %22,43’ünün markayı, 

%8,92’sinin sütün ömrünü, %8,52’sinin sütün ambalajını ve %6,91’inin fiyatı 

önemsediği belirtilmiştir. 

Yılmaz vd. (2009) tarafından Trakya Bölgesi (Tekirdağ, Kırklareli ve 

Edirne) kent ve kırsalında gıda ürünlerinde tüketici davranışı dinamiklerini konu 

alan bir araştırmada; gıda alışverişinde tüketiciler açısından en fazla belirleyici 

olan faktörler; üretim ve son kullanma tarihi, tazelik, tat-lezzet, gıdanın işlenmesi 

ve hijyeni olarak sıralanmıştır. Ailelerce önem verilen diğer bir konu ise ilgili 

gıdanın fiyatı olmuştur. 

Çetinkaya (2010) tarafından Kafkas Üniversitesindeki 730 öğrenci üzerinde 

içme sütü ve süt ürünleri tüketim alışkanlıklarını belirlemek amacıyla yapılan 

araştırmada; içme sütü tüketim oranının %33, hiç süt tüketmeyenlerin oranının ise 

%67 olduğu bildirilmiş, süt tüketen öğrencilerin çoğunluğunun ısıl işlem görmüş 

ve ambalajlı sütleri tercih ettiği tespit edilmiştir. 

Erdal ve Tokgöz’ün (2011) Erzincan ili ölçeğinde tüketicilerin ambalajlı ve 

açık süt tüketim tercihlerini etkileyen faktörleri tespite çalışan araştırmasında; 

incelenen 273 ailenin kişi başı yıllık süt tüketiminin 59,52 litre olarak 
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belirlemişlerdir. Tüketicilerin %69’unun “süt hayvansal ürünler içinde en fazla 

besin maddesi içeren üründür” yargısında olduğu, %60 oranındaki tüketicinin ise 

ambalajlı sütlerin herhangi bir koruyucu madde içerdiğine inandıkları, bu nedenle 

açık sütleri daha sağlıklı buldukları ifade edilmiş ve dolayısıyla tüketicilerce 

doğru bilinen bu yanlışın kırılması bakımından önerilerde bulunulmuştur. 

Demircan vd.’nin (2011) Isparta ilinde 200 ailenin ambalajlı ve açık süt 

tüketim alışkanlıklarını karşılaştırdıkları araştırmada; ortalama olarak kişi başı 

tüketilen yıllık açık süt miktarı 6,08 litre, ambalajlı süt miktarı ise 24,47 litre 

olarak tespit edilmiştir. Tüketicilerin %65’inin hayvansal ürünler içerisinde en 

fazla besin maddesi içeren ürünün süt olduğu ve %53,5’inin de ambalajlı sütlerin 

herhangi bir koruyucu madde içerdiği yönünde düşünceye sahip olduklarını 

bildirmişlerdir. Ayrıca ambalajlı süt tüketen tüketicilerin %68,7’sinin bu sütleri 

marketlerden veya süper marketlerden, %17,3’ünün bakkallardan, %14’ünün de 

hem bakkallardan hem marketlerden satın aldıkları belirlenmiştir. 

Şimşek ve Açıkgöz’ün (2011a) Süleyman Demirel Üniversitesinde 

öğrencilerin içme sütü tüketim alışkanlıklarını belirlemeye çalıştıkları 1000 

öğrenci üzerinde yaptıkları araştırmada; %69,7’sinin süt içmeyi sevdikleri, ancak 

düzenli olarak süt tüketenlerin oranının %34,2 düzeyinde olduğu,  üniversite 

eğitimi alan bu öğrencilerin uzun ömürlü sütler hakkında yeterli bilgiye sahip 

olmadığı belirlenmiştir. 

Şimşek ve Açıkgöz (2011b)’ün 596’sı kız, 404’ü erkek öğrencilerden oluşan 

başka bir çalışmasında süt ürünleri tüketim alışkanlıklarını değerlendirmişler, 

öğrencilerin bu ürünleri %90,1 oranında marketlerden, %1,2’sinin pazar 

yerlerinden, %8,7’sinin de diğer yerlerden aldıkları belirlenmiştir. 

Gün ve Orhan’ın (2011) süt ve ürünleri tüketicilerinin etiket bilgi 

düzeylerinin incelediği 717 denek üzerinde gerçekleştirilen araştırmasında 

kadınların erkeklere kıyasla daha duyarlı tüketiciler olduğu, eğitim düzeyi arttıkça 

bilgi düzeylerinin ve tüketici tercihlerinin değiştiği tespit edilmiştir. Ayrıca 

tüketicilerin en çok üretim ve son kullanma tarihi ile besin öğelerini dikkate 

aldıkları belirlenmiştir.  
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Şeker vd. (2012) tarafından 2011 yılı Mart ayında tüketicilerin süt tüketim 

alışkanlıklarını ve bu alışkanlıkları etkileyen faktörleri belirlemek amacıyla, 

Elazığ ili merkez ilçede yaşayan 495 denek üzerinde yapılan araştırmada; düzenli 

süt içenlerin oranı %21,4; pastörize ve UHT süt tüketenlerin oranı %59,8; sokak 

sütü tüketim oranı ise %10,3 olarak bildirilmiştir. Bu çalışmada ayrıca 

tüketicilerin %78,0’inin markayı önemsedikleri, %84,6’sının ise okul sütü 

programını çok gerekli veya gerekli buldukları, ancak %86,3 oranı ile toplumun 

süt tüketimi konusunda yeterince teşvik edilmediğini düşündükleri tespit 

edilmiştir. Tüketicilerce en çok inek sütünün tüketildiği ve sütün marketlerden 

temin edildiği bildirilen bu çalışmada; tüketicilerin süt alırken firma ve fiyatı 

dikkate aldıkları, bazı demografik özelliklerin süt tüketim tercihinde değişik 

düzeyde farklılıklara neden olduğu tespitinde bulunulmuştur.  

Uzundumlu ve Birinci’nin (2013) Erzurum ilindeki hanelerin açık süt 

tüketimini etkileyen faktörleri analiz ettikleri 384 kişi üzerinde yapılan 

araştırmada, açık süt tüketimi yapan ve analize esas alınan 276 hanenin açık süt 

alımında; %50,4’ünün ürünün hijyenine, %21,0’ının üreticiyi tanımaya, 

%13,8’inin kokusuz olmasına ve %9,1’inin fiyatına öncelik verdikleri 

belirlenmiştir.  

Dilber ve Dilber (2013) tarafından gıda ürünlerinde medyanın etkisini konu 

alan araştırmada ise Karamanoğlu Mehmet Bey üniversitesi öğrencilerinden 

araştırmaya katılanlar için gıda ürünleri satın almalarında en etkili faktörün marka 

olduğu ortaya çıkmıştır.  

Karakaya ve Akbay’ın (2013) İstanbul ilinde süt ve süt ürünleri tüketim 

alışkanlıklarını inceledikleri araştırmada; 400 ailenin %26,5’inin açık süt, 

%26,2’sinin pastörize süt, %87,7’sinin sterilize süt tükettikleri, süt ve süt ürünleri 

harcamalarının ise toplam gıda harcamalarının %18,6’sı olduğu bildirilmiştir. 

Gündüz vd. (2013) tarafından Samsun ilinde süt ve süt ürünleri tüketiminde 

tüketici tercihlerini etkileyen faktörler konusunda yapılan araştırmada; bu 

ürünlerde hijyen şartlarının ve sağlıklı olması düşüncesinin satın almada önemli 

faktör olduğu ve en fazla son kullanma tarihine dikkat edildiği belirlenmiştir.  
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Koyuncu vd. (2014) tarafından gerçekleştirilen gençlerin (üniversite 

öğrencilerinin) organik süt tüketme alışkanlıkları ve organik süt tüketme 

olasılığını etkileyen faktörleri ortaya koyan Ege Üniversitesi araştırması 

kapsamındaki 270 öğrencinin %68’inin süt tükettiği, organik süt tüketenlerin 

oranının da %39 olduğu tespit edilmiştir.  

Ocak ve Önder (2014)’in Adana kent merkezinde süt ürünlerinde tüketici 

tercihini etkileyen faktörleri tespite çalışan araştırmasında; denekler süt ve süt 

ürünleri satın alırken;  kalite, ambalaj, etiket, marka ve satış şekli ile ürünün sağlık 

belgesine sahip olmasını önemli bulmuşlardır. Bu araştırmada eğitim, gelir düzeyi 

ve yaş faktörlerinin süt ve süt ürünleri tüketiminde etkili olduğu belirlenmiştir. 

Ayrıca tüketicilerin en çok inek sütünü tercih ettikleri bunu sırasıyla koyun ve 

keçi sütünün takip ettiği bildirilmiş, araştırma kapsamındaki tüketicilerin gıda 

güvence sistemleri konusunda bilinçli olmadıkları tespitinde bulunulmuştur. 

Mendeş vd., (2014) tarafından üniversite öğrencileri (n=190) üzerinde 

yapılan bir çalışmada, katılımcıların %88,4’ünün sütün raf ömrünü dikkate 

aldıkları tespit edilmiştir. Öğrencilerin %44,7’sinin sütü cam şişede, %53,7’sinin 

ise karton kutuda tercih ettikleri belirlenmiş, %86,3’ünün süt alırken markaya 

dikkat ettikleri bildirilmiştir. 

Tarakçı vd., (2015) tarafından 150 katılımcı üzerinde Ordu il merkezinde 

fermente süt ürünleri tüketimini konu alan bir çalışmada, tüketicilerin %92,7’sinin 

yoğurt tüketmeyi sevdiği, ancak bu tüketicilerin %78’inin düzenli olarak yoğurt 

tükettikleri belirlenmiştir. Bu çalışmada tüketiciler fermente süt ürünlerinin 

fiyatını normal bulmuşlardır. Ayrıca tüketicilerin kefir ve özellikle de probiyotik 

yoğurt konusunda yeterli bilgiye sahip olmadıkları vurgulanmıştır. 

Onurlubaş ve Çakırlar (2016) tarafından tüketicilerin süt ve süt ürünleri 

tüketimini etkileyen faktörlerin belirlenmesi üzerine İstanbul, Ankara ve İzmir 

ilinde yaşayan 1000 tüketici üzerinde yapılan çalışmada; ankete katılanların  

%89’unun süt ve süt ürünleri tükettiği, %11’inin bu ürünleri tüketmediği 

belirlenmiştir. Ayrıca cinsiyet bakımından kadınların %52,9’unun; erkeklerin ise 

%47,1’inin süt tükettiği tespit edilmiştir.   
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2.4 �0�D�U�N�D���Y�H���6�•�W�W�H���0�D�U�N�D�Q�Õ�Q���g�Q�H�P�L 

İçme sütü tüketim alışkanlıklarına etki eden faktörler yanında içme sütü 

tüketiminde tüketicinin marka tercihine etki eden faktörlerin tespitini amaçlayan 

bu çalışmanın daha iyi anlaşılabilmesi bakımından süt ve süt ürünleri açısından 

markanın önemine değinmek gerekmektedir.  

Marka, bir teşebbüsün mal veya hizmetlerini bir başka teşebbüsün mal veya 

hizmetlerinden ayırt etmeyi sağlaması koşuluyla, kişi adları dahil, özellikle 

sözcükler, şekiller, harfler, sayılar, malların biçimi veya ambalajları gibi çizimle 

görüntülenebilen veya benzer biçimde ifade edilebilen, baskı yoluyla 

yayınlanabilen ve çoğaltılabilen her türlü işaretleri içerir (556 Sayılı KHK Md.5). 

Marka tüketiciler bakımından, bir ürünü tanımanın en kolay yolu olup, 

üründen memnun oldukları ve ihtiyaçlarını karşıladığı sürece, üründen 

kaçınmamalarına yardımcı olur. Ürünün kaynağını gösteren marka, aynı zamanda 

ürünün kalite güvencesi ve garantisini taşır. Marka, tüketicinin ürün ve hizmete 

ilişkin fikrini/kanaatini yansıtırken, firmalar/üreticiler arasındaki rekabette ön 

plana çıkan unsur olmaktadır. Firmalar ürettikleri ürün ve hizmetlerinin sürekli 

talep edilmesini ve buna bağlı olarak yüksek ve aynı zamanda düzenli ve sürekli 

satış hasılatı ve nakit akışının devamına sahip olmak istemektedirler. Böylece 

marka, değer ve güç göstergesi konumuna gelmektedir (Marangoz, 2006). 

Marka ismi, markanın sözle ifade edilen/söylenebilen kısmıdır. Esasında 

marka denilince pek çok insanın aklına gelen tek şey isimdir. Bu bakımdan 

markanın ismi konusunda gerekirse dil bilimcilerden yardım alınmalı, hedef 

kitlenin dil özelliklerine uygunluk sağlanmalı, kısa, kolay ve anlaşılabilir 

olmalıdır. Markanın amblemi, maskotu ve kullanılan renkler de önemlidir, ancak 

bir markayı akılda kalıcı ya da dikkat çekici yapan markanın tamamıdır (Başaran 

Alagöz, 2008). Türkiye’de ve dünyada Jeep (cip), Selpak, Gilette (jilet), Oralet, 

Aygaz, UFO gibi pek çok marka ismi ürün adı olarak anılmaktadır.  

Günümüzde “marka” kavramı, genç tüketiciler için vazgeçilmezdir. 

Gençlerin pazarlama faaliyetleri açısından önemlerinin anlaşılıp doğru iletişim 

uygulamaları ile üreticiler veya işletmeler markalarını gençlere fark ettirmeleri ve 
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uzun dönemde tüketiciler üzerinde marka bağlılığı yaratmalar başarılarını 

belirleyecek en önemli faktörlerdendir. Bu durumda marka bağlılığı yaratmak için 

genç tüketicilere doğru mesajın iletilmesi ve marka fonksiyonlarının bu kitle 

tarafından doğru algılanması çok önemlidir (Marangoz, 2006).  

Ayrıca marka bağlılığı yüksek düzeyde olan tüketicilerin/müşterilerin 

pazarlama ve satış gayretlerinden çok daha az etkilendiği ve daha sık ürün aldığı 

ileri sürülmektedir (Neal, 1999). Bayraktaroğlu (2004) Biong’a (1993) atfen 

marka bağımlılığını, “belli bir fiyat aralığı içinde markadan memnun kalan 

müşterilerin aynı markayı tekrar satın alma niyetlerinin ölçümlenmesi” olarak 

tanımlamaktadır. 

Marangoz (2006) Ceritoğlu’na (2005) atfen, Aaker (1996) ve Ebeling’in 

(1996), çalışmalarında markanın tüketiciler açısından fonksiyonlarını, 

yönlendirme/tanıma fonksiyonu, alışkanlık ve kolaylık fonksiyonu, risk azaltma 

fonksiyonu, karar vermede kolaylık fonksiyonu, özdeşleme fonksiyonu, 

gösteriş/kendini sergileme fonksiyonu şeklinde ele aldıklarını bildirmektedir.  

Yine Marangoz (2006) çeşitli referanslara atfen ( Bloemer and Kaspe  1995; 

Shukla, 2004; Lind et al., 2000; Biel, 1992; Deighton et al., 1994) literatürde 

yapılan çalışmalara göre algılanan marka fonksiyonlarının tüketicilerin satın alma 

davranışlarına etkili olduğunun görüldüğüne işaret etmektedir. Tüketicilerin satın 

alma davranışlarında her marka değiştirmelerinde aslında bir risk ile karşı 

karşıyadırlar.  Bu nedenle tüketiciler açısından kalite algısı ve buna bağlı güvence 

duygusu marka bağlılığı yaratmada çok önemlidir denebilir (Marangoz, 2006). 

Bayraktaroğlu (2004) Russel and Kamakura’ya (1997) atfen bu 

araştırmacılarca 1993 ve 1997 yıllarında yapılan çalışmalarda tüketicinin bazı 

değişkenlere göre ürün/marka seçeneklerini değerlendirdiklerini ve tüketicinin 

değeri yüksek olan markayı/ürünü seçme eğilimlerinin yüksek olduğunu ileri 

sürdüklerini bildirmektedir. 

Son yıllarda dünyada önemli hale gelen markanın yaşamını sürdürebilmesi 

için hedef kitle tarafından öğrenilmesi, sevilmesi ve satın alınması gerekmektedir. 
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Marka ile ilgili olarak “marka kişiliği”, “marka imajı”, “marka değeri-denkliği” ve 

“marka bağlılığı” şeklinde 4 temel kavramdan söz etmek mümkündür (Aktaş vd., 

2011). Doostar et al. (2012) marka değeri, marka kimliği, marka imajı ve marka 

farkındalığının süt ürünleri ile ilgili bir markanın satın alma kararı üzerinde etkili 

olduğunu bulmuştur ( Bahşi ve Budak, 2014). 

Kotler’e (2000) göre marka; üretici ve satıcının, tüketicilere belirli özellik, 

fayda ve hizmeti sürekli olarak sunacağının bir vaadidir. Marka; aynı zamanda 

kalite garantisini de ifade eder ve ürüne yönelik olarak tüketiciler için nitelik, 

fayda, değer ve kişilik gibi farklı anlamlar taşır (Gavcar ve Didin, 2007).  

Süt ve süt ürünleri başta olmak üzere genel gıda sektöründe marka ve 

markalaşma her geçen gün daha da önem kazanmakta ve hukuki güvence 

kapsamında korunmaktadır. Örneğin, Alman Karlsruhe Eyalet Yüksek 

Mahkemesinin 23 Ocak 2013 tarihli kararında; “Erzincan Peyniri” ve “Erzincan 

Kaşarı” adlı iki ürünün Hollanda sütünden üretildiği için coğrafi köken 

bakımından yanıltıcı olduğu gerekçesiyle piyasaya sürülmesini men etmiştir 

(Yarayan, 2015). Bu örnekten de anlaşılacağı üzere marka sadece üreticilerin 

haklarını koruyan bir unsur değil, tüketicilerin herhangi bir nedenle yanılmalarına 

mani olma katkısı da sunmaktadır.  

Günümüzün mal ve hizmet üretenleri arasında olduğu kadar, üreticiler ile 

tüketiciler arasındaki ilişkilerde de öne çıkan ve önemi bilinen marka; süt ve süt 

ürünleri bakımından da önemli bir olgudur. Tüketicilerin süt ve süt ürünlerini 

alırken marka tercihinde bulunmaları, çok fazla sayıda nedene dayanmaktadır. 

Ülkemizde süt ve süt ürünleri alanında, sadece süt ve süt ürünleri üreten markalar 

ile süt ve süt ürünleri ile birlikte diğer gıda maddeleri ve başka alanlarda da 

üretimleri bulunan markalar mevcuttur. Ayrıca süt ve süt ürünlerini geniş 

pazarlama ve dağıtım ağıyla ülke geneline ulaştıran yaygın markalar yanında, belli 

bir bölgeye ya da sınırlı sayıda tüketiciye ulaşan markaların olduğu bilinmektedir.  
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3. MATERYAL VE YÖNTEM  

“İçme Sütü Tüketim Alışkanlıkları ve Marka Seçiciliğinde Etkili Faktörlerin 

Analizi: İzmir İli Örneği” başlıklı bu çalışmada; etkili olan faktörleri belirlemek 

amacıyla anketler aracılığıyla yüz yüze görüşme yöntemi ile veri toplanmıştır. 

Anketler aracılığıyla veri derleme başka yöntemlere kıyasla maliyeti düşük ve 

uygun bir biçimde toplandığında elde edilen sonuçların evrene/bütüne genellemesi 

mümkündür (Abu et al., 2011; Valentino, 1999). Anketler aracılığıyla veri 

toplayan araştırmacının; katılımcıların cevaplarını etkileme potansiyeli az olup, 

ayrıca bu yöntemde katılımcıların kimlikleri gizli tutulabilir. Açık ve kapalı uçlu 

sorular aynı veri toplama aracında yer alabilir (Aldridge and Levine, 2001).  

Bu avantajlarının yanında anket yönteminin doğası gereği bazı sınırlılıklar 

da mevcuttur. Örneğin, anket uygulama sırasında düzenlenemeyeceği için, bazı 

sorular katılımcılar tarafından anlaşılmadığında anketin kullanılabilirliğini azaltır 

(Babbie and Mouton, 2009; Sekaran, 2002). Bu sınırlılığın çalışmaya etkisi, 

genellikle pilot çalışma veya anketin asıl uygulamadan önce uzmanlara 

inceletilmesi ile azaltılmaya çalışılabilir.  

Bu çalışmada, anket yönteminin yukarıda belirtilen avantaj ve dezavantajları 

göz önünde bulundurularak anket soru formu düzenlenmiştir (Bkz Ek 1). 

3.1 Evren ve Örneklem 

Bu çalışmanın örneklemi, rastgele örneklem yöntemi ile belirlenmiştir. Bu 

yöntem kullanılarak, evrendeki herkesin çalışmaya katılma şansı eşitlenebilmekte, 

katılımcıların birbirinden bağımsız olarak görüşlerinin alınması sağlanabilmekte 

ve bir kontrol mekanizmasıyla aynı katılımcının çalışmaya tekrar katılması 

engellenebilmektedir (Fowler, 2013). Bu bağlamda, İzmir il merkezinde ve 

merkez dışında kalan ilçelerde yaşayan kişilere erişmek amacıyla çalışmada 

kullanılan anket basılı ve elektronik ortamda hazırlanmış, TÜİK verilerinden 

hareketle İzmir’de nüfus yoğunluğuna orantılı olarak yapılmıştır. 

Anket kapsamında görüşülen kişiler; Bayraklı (42), Bornova (56), Buca 

(61), Karabağlar (63), Karşıyaka (47), Konak (52), Aliağa (12), Bergama (15), 
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Ödemiş (18), Tire (11), Torbalı (20) ve Urla (10) ilçelerinden rastgele seçilmiştir. 

Seçilen kişilerin temsil ediciliğini arttırmak amacı ile ilçelerin işlek caddelerinde 

farklı zaman dilimlerinde (08.00-10.00; 12:30-14:30; 16:30-20:00 ) sabah, öğlen 

ve akşam olmak üzere kişilerle yüz yüze görüşme yapılmıştır.  

Saat dilimlerine ayırma nedeni farklı saat dilimlerinde nitelikleri değişik 

kişilerin sokağa çıkacağı varsayımdır (Kalton, 2009;  Roy and Acharya, 2016). 

Bu çalışmanın örneklem hacminin belirlenmesinde aşağıdaki formülden 

yararlanılmıştır (Collins, 1986): 

n = t².[1+(0,02) (b�±1)].(p.q) / e² 

n: Örneklem hacmi, t: %95 önem derecesine karşılık gelen tablo değeri 

(1,96),  b: Örnekleme aşaması (bu çalışmada tek aşamalı olduğu için 1 olarak 

alınmıştır), p: İncelenen olayın ana kütlede gerçekleşme olasılığı, q=(1-p): 

İncelenen olayın gerçekleşmeme olasılığı, e: Kabul edilen hata payıdır (bu 

çalışmada hata payı %5 olarak ön görülmüştür). Denklemde b=1 alındığında, 

eşitlik aşağıdaki şekle dönüşmüştür: 

n= t².( p.q)/e² 

Bu formüle göre örneklem hacmi; 

�Q� �����������ð���������������������������������������ð���:���Q� ������ 

Örneklem hacmi 384 olarak hesaplanmış ve ankette kayıp değerler olacağı 

dikkate alınarak tanıtılan anket gönüllü olan 500 kişiye uygulanmış ya da 

ulaştırılmıştır. Katılımcılardan 93 tanesinin anketinde eksik veriler olduğu tespit 

edilmiş olup değerlendirme dışı tutulmuştur. 407 katılımcının anketi ise 

değerlendirmeye alınmıştır. Örneklemi oluşturan 407 katılımcının, demografik 

bilgilerine bölüm 4.1’de ayrıntılı olarak yer verilmiştir. 
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3.2 �9�H�U�L���7�R�S�O�D�P�D���$�U�D�F�Õ (Anketin T�D�V�D�U�Õ�P�Õ�� 

Bu çalışmada veri toplama aracı olarak anket kullanılmıştır (Bkz Ek 1). 

Ankette açık uçlu soruların yanı sıra sınıflama, sıralama ve eşit aralıklı 

ölçeklerden oluşan sorulara yer verilmiştir. Ölçülecek değişkenin boyutlarını tür 

ve çeşit yönünden belirlemekte sınıflama ölçeği kullanılabilirken, sıralama ölçeği 

ise bir değişkenin boyutlarını tanımlanmış bir bağıntı veya bağıntılara göre sıraya 

koymakta kullanılır. Eşit aralıklı ölçekte ise bir değişkenin boyutları arasındaki 

farklılık, miktar olarak ifade edilebilir (Öncü, 1999).  Örneğin, “cinsiyet” 

sınıflama ölçeğine bir örnek iken, “süt tüketim alışkanlığını etkileyen faktörleri 

önem sırasına göre sıralamak” sıralama ölçeğine örnektir. Ankette yer alan 

sorulardan “asla, ara sıra ve daima” cevap seçeneklerine sahip olanlar ise eşit 

aralıklı ölçeğe örnek verilebilir.  

Çalışmada kullanılan anket 3 bölümden oluşturulmuştur. Anketin ilk 

bölümü katılımcıların demografik bilgilerini derlemek amacına yönelik soruları 

kapsamaktadır.  Katılımcıların, cinsiyet, yaş, medeni durum, öğrenim durumu, 

çalışma durumu ve aylık gelir şeklinde demografik bilgilerine yer verilen anketin 

birinci bölümü; diğer bölümlerin analizinde de temel özellik olarak kullanılmıştır. 

Bu kapsamda, bu temel demografik özelliklerin, içme sütü tüketim ve marka 

tercihine etki eden faktörleri belirlemede etkili olup olmadıkları sorgulanmıştır. 

İkinci bölümünde ise katılımcıların içme sütü tüketim alışkanlarını ölçmek 

amaçlanmıştır. Bu bölümde sınıflama, sıralama ve eşit aralıklı ölçeklerin yanı sıra 

tüketicilerin görüşlerini daha ayrıntılı alabilmek için açık uçlu sorulara yer 

verilmiştir. Son bölümde ise katılımcıların içme sütünde marka seçiciliğinde etkili 

olan faktörlerin incelenmesi amaçlanmıştır. İçme sütünde marka seçimini 

etkileyen faktörlere ilişkin soru seçeneklerinin oluşturulmasında Akpınar ve 

Yurdakul’dan (2008) yararlanılmıştır. 

3.3 Verilerin Analizi  

 Tüketicilerin süt tüketim alışkanlıklarını ve marka seçimlerini etkileyen 

faktörler dikkate alınarak oluşturulan pazarlama stratejileri, gerek işletmenin 

sürekliliği gerekse müşteri memnuniyeti açısından önemlidir (Kızılaslan ve 
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Kızılaslan, 2008). Bu bağlamda, bu çalışmada; cinsiyet, yaş, medeni durum, 

öğrenim durumu, çalışma durumu ve aylık gelir gibi demografik özellikler 

açısından tüketicilerin süt tüketimi alışkanlığı ve marka seçimleri arasındaki ilişki 

ile bu seçimlerinin demografik özelliklere göre değişip değişmediği tespit 

edilmeye çalışılmıştır. Anket yardımı ile toplanan verilerin analizi, %95 güven 

aralığında IBM SPSS İstatistik 20 yazılımı ile yapılmıştır ve bu bölümde verilerin 

analizinde kullanılan testler, kullanılış amaçlarına göre üç ana başlıkta kısaca 

açıklanmıştır. 

 

�ù�H�N�L�O��3.1 Verilerin analizinde kullanılan istatistiksel testler ve kullanım amaçları 

 

 

Amaç 
doğrultusunda 

analizde 
kullanılması
gerekli test:

Kullanılan testin 
amacı:

Ne tür ölçek 
ile ölçüldüğü:

Tüketicilerin 
süt tüketimi 

alışkanlığı ve 
marka seçimleri

Sınıflama

Demografik 
özellikler ile 

tüketicilerin süt 
tüketimi 

alışkanlığı ve 
marka seçimleri 

arasındaki ilişkinin 
tespit edilmesi

Ki-kare

Sıralama veya 
Eşit aralıklı 

Demografik 
özelliklerin 

tüketicilerin süt 
tüketimi 

alışkanlığı ve 
marka seçimlerine 

etkisinin tespit 
edilmesi

Mann-Whitney 
U (Demografik 
özellik iki alt 

düzeye sahip ise)

Kruskal Wallis
(Demografik 

özellik üç veya 
daha fazla alt 

düzeye sahip ise)

Cevapların 
tutarlılık düzeyinin 

belirlenmesi

Cronbach Alpha 
güvenirlilik testi
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3.3.1 Ki -kare testi 

Bu çalışmada ki-kare testi kullanarak demografik özellikler ile tüketicilerin 

süt tüketim alışkanlığı ve marka seçimleri arasındaki ilişki incelenmeye 

çalışılmıştır. Bu test, iki adet sınıflama ölçeği ile ölçülen değişkenler arasında 

ilişki olup olmadığı hakkında bilgi veren istatistiksel bir testtir. Bu testin 

sonucunda elde edilen anlamlılık değerinin (p) 0,05’den az olması halinde iki 

değişken arasında bir ilişki olduğu sonucuna varılır. Fakat bu değer bize ilişkinin 

derecesi hakkında herhangi bir bilgi vermez. İlişkinin derecesi hakkında bilgiyi 

Cramer's V testinin sonucu verir ve bu sonuç serbestlik derecesi (s.d.) dikkate 

alınarak yorumlanır (Büyüköztürk, 2015; Can, 2014; Field, 2013; Kalaycı, 2008; 

Tavşancıl, 2014). Serbestlik derecesi, analiz edilen iki değişkenin alt grup 

sayılarının bir eksiğinin en küçüğüne eşittir. Örnek olarak; katılımcıların cinsiyeti 

(erkek ve kadın) ile içme sütü tüketim tercihi (Pastörize, UHT, Sokak sütü) 

arasındaki ilişkinin derecesini belirlemek için serbestlik derecesi (s.d.) , cinsiyet 

değişkeninin iki alt kategorisi olduğu için 2-1=1 olarak hesaplanır. 

Çizelge 3.1 Cramer's V testi sonucunun yorumlanması 

Serbestlik derecesi �=�D�\�Õ�I���L�O�L�ú�N�L �2�U�W�D���G�•�]�H�\���L�O�L�ú�N�L �.�X�Y�Y�H�W�O�L���L�O�L�ú�N�L 
1 0,10 0,30 0,50 

2 0,07 0,21 0,35 

3 0,06 0,17 0,29 

 

3.3.2 Mann-Whitney U ve Kruskal Wallis testleri 

Bu çalışmada, Mann-Whitney U ve Kruskal Wallis testleri demografik 

özelliklere göre tüketicilerin süt tüketimi alışkanlığı ve marka seçimlerinin değişip 

değişmediğini belirlemek için kullanılmıştır. 

Sınıflama ölçeği ile ölçülen bir değişken ile sıralama ölçeği (veya eşit 

aralıklı ölçek) ile ölçülen başka bir değişken üzerinde anlamlı bir farklılık 

oluşturup oluşturmadığını tespit etmek için parametrik ya da parametrik olmayan 

testler kullanılır. Uygulanacak testin parametrik olması için sınıflama ölçeğinin 

her düzeyinde, sıralama ölçeği (veya eşit aralıklı ölçek) ile ölçülen değişkenin 

normal dağılım göstermesi gerekmektedir. Sınıflama ölçeğinin herhangi bir 
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düzeyinde 30’dan az veri varsa Shapiro-Wilk testinden elde edilen anlamlılık 

değeri (p) dikkate alınır, 30’dan çok veri olması halinde Kolmogorov-Smirnov 

testi sonucunda elde edilen anlamlılık değerine bakılır. Eğer her düzeydeki 

anlamlılık değeri 0,05’den büyük ise sıralama ölçeği (veya eşit aralıklı ölçek) ile 

ölçülen değişkenin normal dağılım gösterdiği ifade edilir (Büyüköztürk, 2015; 

Can, 2014; Field, 2013; Kalaycı, 2008; Tavşancıl, 2014). Bu çalışmada yer alan 

veriler normal dağılım göstermediği için (Bkz. Ek 2) eşit aralıklı ölçeklerle 

toplanmış verilerin analizinde, parametrik olmayan testlerden Mann-Whitney U ve 

Kruskal Wallis testleri kullanılmıştır. 

Mann-Whitney U testi iki düzeyi olan sınıflama ölçeği ile ölçülen bir 

değişken ile sıralama ölçeği (veya eşit aralıklı ölçek) ile ölçülen başka bir 

değişken üzerinde anlamlı bir farklılık gösterip göstermediğini belirlemek için 

kullanılan parametrik olmayan bir istatistiksel testtir. Bu testin sonucunda elde 

edilen anlamlılık değeri 0,05’den küçük ise sınıflama ölçeği ile ölçülen değişkene 

göre sıralama ölçeği (veya eşit aralıklı ölçek) ile ölçülen değişkenin farklılık 

gösterdiği sonucuna varılır. Bu farklılık sıra ortalamalarına bakılarak tespit edilir 

(Büyüköztürk, 2015; Can, 2014; Field, 2013; Kalaycı, 2008; Tavşancıl, 2014). 

Kruskal Wallis testi ise üç veya daha fazla düzeyi olan sınıflama ölçeği ile 

ölçülen bir değişken ile sıralama ölçeği (veya eşit aralıklı ölçek) ile ölçülen başka 

bir değişken üzerinde anlamlı bir farklılık gösterip göstermediğini belirlemek için 

kullanılan parametrik olmayan bir istatistiksel testtir. Bu testin sonucunda elde 

edilen anlamlılık değeri 0,05’den küçük ise sınıflama ölçeği ile ölçülen değişkene 

göre sıralama ölçeği (veya eşit aralıklı ölçek) ile ölçülen değişkenin farklılık 

gösterdiği sonucuna varılır. Bu farklılık sıra ortalamalarına bakılarak tahmin 

edilebilir olmasına rağmen, sınıflama ölçeğinin her alt düzeyi ikişerli olarak 

Mann-Whitney U testi ile karşılaştırılarak farklı olan grup tespit edilebilir  

(Büyüköztürk, 2015; Can, 2014; Field, 2013; Kalaycı, 2008; Tavşancıl, 2014). 
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3.3.3 Cronbach Alpha testi 

Bu çalışmada, sıralama ölçeğinden (veya eşit aralıklı ölçekten) oluşan soru 

grubuna verilen cevapların tutarlılık düzeyini belirlemek amacı ile Cronbach 

Alpha testi kullanılmıştır. 

Analiz sonucunda elde edilen güvenirlilik düzeyinin değerlendirilmesi 

aşağıdaki tablo yardımı ile yapılır (Büyüköztürk, 2015; Can, 2014; Field, 2013; 

Kalaycı, 2008; Tavşancıl, 2014). 

Çizelge 3.2 Cronbach’s alpha değerinin yorumlanması 

Güvenilirlik  �&�U�R�Q�E�D�F�K�¶�V���D�O�S�K�D 
Mükemmel α ≥ .9 

İyi .9 > α ≥ .8 

Kabul edilebilir .8 > α ≥ .7 

Şüpheli .7 > α ≥ .6 

Kötü .6 > α ≥ .5 

Güvenilmez .5 > α 
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4. �$�5�$�ù�7�,�5�0�$��BULGULAR I �9�(���7�$�5�7�,�ù�0�$ 

Çalışmanın bu bölümünde; araştırmaya esas ankette yer alan sorulara 

katılımcılarca verilen cevaplar belirlenen materyal ve yöntem çerçevesinde 

değerlendirilmiş ve elde edilen bulgular daha önce başka çalışmalarda elde edilen 

bulgularla mukayese edilerek tartışılmıştır. İlk olarak örnek kitle profili başlığı 

altında katılımcıların demografik bilgileri verilmiştir. Hemen ardından 

araştırmada elde edilen bulguların analizi yapılmıştır. Bu kapsamda, içme sütü 

tüketim alışkanlığında etkili olan faktörleri daha anlaşılır kılmak amacıyla, 

katılımcının içme sütü tüketip tüketmediği, tüketme ve tüketmeme nedenleri, sütü 

nereden temin ettiği ve süt tüketim sıklığı sorgulanmıştır. İçme sütü tüketim 

alışkanlığının kazanıldığı zaman, içme sütünde süt türleri bakımından tercih 

eğilimi, sütün beslenmedeki önemi veya besin değerlerinin bilinip bilinmediği 

konuları yanında içme sütü alımında dikkate alınan ölçütler tespit edilmiştir. 

Ayrıca ülke geneli ve İzmir ili ölçeğinde süt teknolojisinin yeterliliği ile sütün 

faydaları konusunda bilgilendirmenin düzeyi sorgulanmıştır.  

Kapsama dâhil katılımcıların içme sütünde marka tercihlerinin olup 

olmadığı ve bunun seviyesi, marka tercihi olanların bu tercihte neleri dikkate 

aldıkları, bir bakıma etkilendikleri faktörlerin neler olduğuna ilişkin veriler analiz 

edilmiştir. Katılımcıların; cinsiyet, yaş, medeni durum, öğrenim ve çalışma 

durumu, meslekleri ile hane aylık gelirlerinden oluşan demografik özellikleri 

verilmiş olup, meslek grupları dışındaki demografik özelliklerin; tüketicilerin süt 

tüketim alışkanlıklarının ve marka tercihlerinin değişip değişmediği üzerinde 

etkisinin olup olmadığı analiz edilmiştir. 

4.1 Örnek Kitle Profili  

Bu çalışmanın öne çıkan demografik bulgularına göre; araştırma 

kapsamındaki katılımcıların  %54,1’i kadınlardan oluşmuştur. %86,7’si 18-45 yaş 

grubunda olan katılımcıların, %57,5’i çalışmaktadır. %61,2’si ön lisans ve üstü 

eğitime sahiptir. Genel katılımcı profili itibariyle araştırmaya hemen her meslek 

mensubunun iştirak ettiği anlaşılmaktadır. Ankete katılanların ortalama aylık hane 

gelirleri 3.500.- TL, hane halkı kişi sayısı da 3,2 olarak hesaplanmıştır. 
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Konuyla ilgili olarak ulaşılan mevcut araştırmaların incelenmesinde örnek 

kitle profili genellikle öğrencilerden seçilirken, özellikle içme sütü tüketim 

alışkanlıkları ve bu alışkanlıkları etkileyen faktörlerin belirlenmesi üzerine 

yapılan bazı araştırmalarda ise örnek kitle profili farklı sosyo-ekonomik grubu 

temsil eden deneklerden oluşmaktadır (Ayar ve Nizamlıoğlu, 2002; Şimşek vd., 

2005; Onurlubaş ve Çakırlar, 2016). Gıda ürünlerinde tüketicinin satın alma 

eğilimini etkileyen faktörler ve ambalajlama başlığını taşıyan bir araştırmada da 

katılımcıların yaş, cinsiyet, medeni hali, gelir, eğitim ve meslek gibi demografik 

özellikleri üzerinde durulmuş, fakat analizler yaş ve öğrenim temelinde 

yapılmıştır (Örücü ve Tavşancı, 2001).  

İzmir ili ölçeğinde içme sütü tüketim alışkanlıklarını ve marka seçiciliğini 

etkileyen faktörleri analize çalışan bu araştırmada ise örnek kitle profilinin farklı 

sosyo-ekonomik gruplardan oluşması amacıyla anket çalışması değişik ilçelerde, 

günün sabah, öğlen ve akşam saatlerinde yapılmıştır. Bu araştırmaya katılanların 

demografik özellikleri aşağıdaki çizelge ve şekiller yardımıyla incelenmiştir. 

Katılımcılardan çalışanların mesleklere göre dağılımı ve çalışmayanların 

çalışmama nedenlerine ilişkin verilere demografik özelliklere ilişkin sayısal 

bilgileri bir arada sunan Çizelge 4.1’de yer verilmemiş olup, bu veriler ilgili 

bölümlerde ayrıca analiz edilmiştir. 

 Çizelge 4.1 Katılımcıların demografik özelliklere göre dağılımı (N: 407 kişi) 

Cinsiyet �ø�ú���'�X�U�X�P�X Medeni Durum 
Kadın Erkek Çalışıyor Çalışmıyor Bekar Evli Dul 

220 187 234 173 236 152 19 

�g�÷�U�H�Q�L�P���G�X�U�X�P�X �<�D�ú���'�X�U�X�P�X �+�D�Q�H���$�\�O�Õ�N���*�H�O�L�U�����7�/�� 
İlkokul 21 18-25 143 <1.300 TL 37 

İlköğretim 19 26-35 154 1.300-2.000 TL 95 

Lise 118 36-45 56 2.001-3.000 TL 93 

Ön lisans 51 46-55 36 3.001-4.000 TL 74 

Lisans 163 56+ 18 4001 TL > 108 

Lisanüstü 35     

 

Bu çalışmada 500 kişiye anket uygulanmış, ancak hatalı ve eksik doldurulan 

93 anket formu değerlendirme dışı bırakılmıştır. Katılanlardan anketleri 

değerlendirmeye alınan 407 kişiden %54,1’ini kadınlar (n=220) ve %45,9’unu 
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erkekler (n= 187) oluşturmuştur (Çizelge 4.1 ve Şekil 4.1).  Araştırma kapsamında 

incelenen, süt ve süt tüketimini konu alan çok sayıda çalışmada kadın katılımcı 

sayısının erkek katılımcılardan fazla olduğu tespit edilmiştir (Okumuş ve Bulduk, 

2003; Özel, 2008; Yılmaz vd.,2009; Sütütemiz vd., 2009; Şimşek ve Açıkgöz, 

2011a;  Şimşek ve Açıkgöz, 2011b; Şeker vd.,2012; Karakaya ve Akbay, 2013;  

Koyuncu vd., 2014; Ocak ve Önder, 2014; Onurlubaş ve Çakırlar, 2016). Ancak 

bazı çalışmalarda ise erkek deneklerin kadın deneklerden fazla olduğu 

görülmüştür (Tarakçı vd., 2003; Uzunöz ve Gülşen, 2007; Kızılaslan ve 

Kızılaslan, 2008; Dilber ve Dilber, 2013).  

 

�ù�H�N�L�O��4.1 Katılımcıların cinsiyet durumu 

Ankete katılanların %35,1’inin (n=143) 18-25; %37,8’inin (n=154) 26-35; 

%13,8’inin (n= 56)  36-45; %8,9’unun (n=36) 46-55 yaş grubunda ve %4,4’ünün 

(n=18) 56 ve üstü yaş grubunda olduğu tespit edilmiştir. Çalışma kapsamında 

değerlendirmeye alınan 407 katılımcının yaş durumuna bakıldığında;  %37,8 ile 

ilk sırayı 26-35 yaş grubunun, %35,1 ile ikinci sırayı 18-25 yaş grubunun ve  

%13,8 ile 36-45 yaş grubunun da üçüncü sırada yer aldığı görülmüştür (Şekil 4.2). 

220
54.1%

187
45.9%

Kadın
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�ù�H�N�L�O��4.2 Katılımcıların yaş durumu 

Şekil 4.3 verilerine göre katılımcılardan %58’inin (n=236) bekâr, 

%37,3’ünün (n=152) evli ve %4,7’sinin (n= 19) dul olduğu tespit edilmiştir.  

 

�ù�H�N�L�O��4.3 Katılımcıların medeni durumu 

Şekil 4.4 incelendiğinde; katılımcıların öğrenim durumu ilkokul, ilköğretim, 

lise, ön lisans, lisans ve lisansüstü olarak derecelendirilmiştir. Buna göre, 

katılımcıların %5,2’si (n=21) ilkokul, %4,7’si (n=19)  ilköğretim, %29’u (n=118) 

lise, %12,5’i (n=51)  ön lisans, %40’ı (n=163) lisans ve %8,6’sı (n= 35) lisansüstü 

eğitimine sahip oldukları tespit edilmiştir. Bu sonuçlara göre %40 gibi büyük 

143
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36
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152
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çoğunluk lisans ile ilk sırayı, %29 ile lise ikinci, %12,5 ile ön lisans üçüncü sırayı 

almıştır. Kapsamdaki katılımcıların %61,2’si ön lisans ve üzeri eğitime sahiptir. 

 

�ù�H�N�L�O��4.4 Katılımcıların öğrenim durumu 

Katılımcıların %57,5’inin (n= 234) bir işte çalıştıkları, %42,5’inin (n= 173)  

ise çeşitli nedenlerle çalışmadıkları görülmektedir (Şekil 4.5). 

 

�ù�H�N�L�O��4.5 Katılımcıların iş durumu 

Araştırma kapsamında olan ve çalışan katılımcılara meslekleri sorulmuş, 

derlenen meslekler Şekil 4.6’da görüldüğü üzere 5 grupta toplanmıştır.  1. Grup 

(n=67) : Mühendis, Mimar ve Teknik işler; 2. Grup (n=47) : Hukukçu, Eğitimci, 

Sağlıkçı; 3.Grup (n= 61): Mali işler, Satış/Pazarlama ve Büro işleri; 4. Grup 

(n=34): Yönetim, Güvenlik, Vasıflı işler; 5. Grup (n=25) Serbest meslek. 

21 19

118

51
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35
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173
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�ù�H�N�L�O��4.6 Meslek grupları 

Bu çalışmada; süt tüketimini ve marka seçimini etkileyen faktörler üzerinde 

önemli etkiler yaptığı tespit edilen bulgular dışında genel olarak meslek grupları 

itibariyle ayrıntılı analiz yapılmamıştır. Ancak katılımcıların yaklaşık %75’i 

mühendis, mimar, teknik eleman, mali işler, satış pazarlama ve büro elemanı, 

hukukçu, eğitimci ve sağlıkçılardan oluşmuştur. Ayrıca, süt ve süt ürünlerini konu 

alan çok az sayıda araştırmada katılımcıların mesleklere göre tasnif ve analizinin 

yapılmış olduğu belirtilmiş ise de bu çalışmalarda meslekten ziyade katılımcıların 

statüleri ya da toplumsal konumlarının (işçi-memur-serbest çalışan, bazılarında ev 

hanımı ve işsiz gibi) analize tabi tutulduğu söylenebilir (Sütütemiz vd., 2009; 

Uzundumlu ve Birinci, 2013; Karakaya ve Akbay, 2013; Onurlubaş ve Çakırlar, 

2016). 

Ankete katılanlardan çalışmadığını bildirenler arasında öğrencilik vasfı  

%60,1 oranla (n=104)  ilk sırada yer almıştır. Bunu iş arayanların (n=24) takip 

ettiği tespit edilmiştir. Diğer çalışmama nedenleri arasında emeklilik  (n=17), ev 

hanımı (n=13) , çalışmak istememek (n=5) ile diğer (n=10) nedenlerin olduğu 

belirlenmiştir (Şekil 4.7).  

67; 
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47; 
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26,1%

34;
14,5%

25; 
10,7%
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2.Grup:Hukukçu, Eğitimci, Sağlıkçı

3.Grup: Mali işler, Satış/Pazarlama, Büro işleri

4.Grup :Yönetim, Güvenlik, Vasıflı işler

5. Grup: Serbest meslek
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�ù�H�N�L�O��4.7 Çalışmama nedenleri 

Anket katılımcılarının hane aylık gelir durumlarını gösteren gelir gruplarına 

göre dağılımı incelendiğinde (Şekil: 4.8); 37 kişinin hane aylık geliri 1300 TL’nin 

altında; 95 kişinin hane aylık geliri 1300-2000 TL; 93 kişinin hane aylık geliri 

2001-3000 TL; 74 kişinin hane aylık geliri 3001-4000 TL arasında ve 108 kişinin 

hane aylık geliri 4001 TL ve üstündedir. Buna göre; grup ortalamaları üzerinden 

yapılan basit aritmetik hesaplama yöntemiyle katılımcıların geneli itibariyle 

ortalama hane aylık geliri 3.500.-TL olarak tahmin edilmiştir. 

  

�ù�H�N�L�O��4.8 Katılımcıların hane gelir durumu (TL/AY) 

Gerek genel anlamda bir fikir vermesi, gerekse bazı tespitler için hazır veri 

bulunmasını sağlamak amacıyla katılımcılara hane kişi sayısı sorulmuş olup, 

alınan sonuçlar aşağıda gösterilmiştir (Şekil 4.9). Buna göre, katılımcıların 

13
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%10,3’ünün (n=42) hane kişi sayısının 1; %22,1’inin (n=90) hane kişi sayısının 2; 

%30,5’inin (n= 124) hane kişi sayısının 3; %28’inin (n=114) hane kişi sayısının 4 

ve %9,1’inin (n= 37) ise hane kişi sayısının 5 ve üstü olduğu tespit edilmiştir. Ucu 

açık olan 5 ve 5 + seçeneği ortalama 7 olarak varsayıldığında katılımcıların geneli 

bakımından ortalama hane kişi sayısı 3,2; katılımcılar itibariyle toplam hane kişi 

sayısı da 1300 civarında hesaplanmıştır. Terin vd., (2015) tarafından Türkiye’de 

süt ürünleri tüketim harcamalarına etki eden faktörlerin analizi konulu çalışmada 

çeşitli araştırıcılara atfen aile büyüklüğü arttıkça süt ve süt ürünleri için yapılan 

harcamaların da arttığı belirtilirken (Rodolfo et al 1999; Agbola 2003; Bopape 

and Myres 2007), başka araştırıcılarda ise aile büyüklüğü arttıkça süt ürünleri için 

yapılan tüketim harcaması oranlarının düştüğü vurgulanmıştır (Koç and Tan 2001; 

Ricciuto et al 2006; Bilgic and Yen 2013; 2014). 

 

   

�ù�H�N�L�O��4.9 Hanedeki kişi sayısı 

 

4.2 �ø�o�P�H���6�•�W�•���7�•�N�H�W�L�P��Durumu 

Bu başlık altında katılımcıların içme sütü tüketip tüketmedikleri 

sorgulanmış ve elde edilen sonuçlar üzerinde demografik özelliklerin etkileri 

analiz edilmiştir. Araştırma bulgularını daha anlaşılır kılmak amacıyla 

çizelgelerde yer alan verilerden hareketle şekiller oluşturulmuştur. 

42
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�ù�H�N�L�O��4.10 İçme sütü tüketme durumu 

Şekil 4.10’da anket katılımcılarının içme sütü tüketim durumu verilmiştir. 

Katılımcıların %74,9’unun (n=305) içme sütü tükettikleri, %25,1’inin (n=102) ise 

içme sütü tüketmedikleri tespit edilmiştir. Bu sonuç; mevcut araştırmaların 

sonuçları ile mukayese edildiğinde bazıları ile uyumluluk gösterirken bazılarında 

ise tam tersi sonuçlarla karşılaşılmıştır. Örneğin, 2005 yılında İstanbul ve Manisa 

illerinde farklı denekler üzerinde yapılan iki ayrı çalışmada; Manisa ilindeki 113 

üniversite öğrencisinden %63,71’inin süt içme alışkanlığına sahip oldukları 

(Karagözlü vd., 2005) tespit edilmişken, İstanbul ilinde farklı semtlerde yaşayan 

1000 kişinin sadece %33’ünün süt içme alışkanlığına sahip olduğu belirtilmiştir 

(Şimşek vd., 2005).  

2007 yılında Tokat ve Kayseri illerinde öğrenciler üzerinde yapılan iki ayrı 

araştırmanın sonuçları tetkik edildiğinde, Tokat ilindeki 300 öğrencinin %71,33’ü 

düzenli olarak süt tüketmezken (Uzunöz ve Gülşen, 2007), Kayseri’deki 

öğrencilerin yaklaşık olarak %80’inin süt tüketme alışkanlığına sahip olduğu 

dikkat çekici bulunmuştur (Sarıözkan vd., 2007). 

Çetinkaya (2010) tarafından Kars Kafkas Üniversitesi öğrencileri üzerinde 

yapılan araştırmada, 730 öğrenciden %67’sinin hiç süt tüketmediği, %33’ünün ise 

her gün süt içtiği bildirilmiştir. 2011 yılında Süleyman Demirel Üniversitesi 

öğrencileri üzerinde yapılan araştırmada ise 1000 öğrencinin %34,2’sinin düzenli 

305
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olarak süt tükettikleri tespit edilmiştir (Şimşek ve Açıkgöz, 2011a). Elazığ ili 

merkez ilçede oturan  495 kişinin %21,4’ünün her gün düzenli olarak süt tüketme 

alışkanlığının olduğu tespit edilmiştir (Şeker vd., 2012). Kars ve Isparta illerinde 

yapılan araştırmalar süt tüketim alışkanlığına ilişkin sonuçları itibariyle 

birbirleriyle uyumlu iken, Elazığ ilindeki süt tüketim alışkanlığı oranının 

düşüklüğü katılımcılara yöneltilen “her gün için düzenli olarak süt içme 

alışkanlığınız var mı?” şeklindeki sorudan kaynaklanmış olabilir.  

Her ne kadar organik süt tüketimini konu alsa da Ege Üniversitesinde 270 

öğrenci üzerinde yapılan bir araştırmada öğrencilerin %68’inin süt tükettiği, 

organik süt tüketenlerin oranın da %39 olduğu bildirilmiştir (Koyuncu vd., 2014). 

Süt tüketimine ilişkin oran kısmen de olsa bu çalışmanın sonucuyla uyumluluk 

göstermektedir.   

1995-1996 yılları arasında Van ilinde ilkokuldan üniversiteye 381 son sınıf 

öğrencisi ve aileleri üzerinde yapılan bir araştırmada, öğrencilerin %80’inin süt 

içmeyi sevdikleri ve süt içmeyi seven öğrencilerin de çoğunluğunu (%79,2) köy 

kökenli öğrencilerin oluşturduğu tespit edilmiştir (Ayar ve Demirulus, 2000). 

Beslenme ve sağlık konusunda yapılan geniş kapsamlı bir araştırmada ise 

Türkiye genelinde süt tüketmeyenlerin oranı %44,6 olarak bildirilmektedir. 

Cinsiyete göre oranların birbirine çok yakın olduğu belirtilerek, haftada 1-2 kez 

süt tüketim oranının %19,5 olduğu, ancak bu haftalık tüketimde kentte yaşayan 

kadınların erkeklerden daha yüksek, kırda yaşayan erkeklerin de kadınlardan daha 

yüksek oranda süt tükettikleri tespit edilmiştir (SAGM ve Hacettepe Üniversitesi, 

2014). Bu çalışmayla uyumluk gösteren başka bir araştırma kapsamındaki 

katılımcıların %89’u süt ve süt ürünleri tüketirken, %11’inin bu ürünleri 

tüketmediği bildirilmektedir (Onurlubaş ve Çakırlar, 2016). 

Gıda tüketimi tercihine ilişkin bir araştırmada, katılımcıların ilk sırada et ve 

et ürünleri, ikinci sırada ise süt ve süt ürünlerini tercih ettikleri bildirilmektedir 

(Ayar ve Sert, 2005). Kahve, çay ve süt tüketiminin sorgulandığı çalışmada ise 

öğrencilerin %65,4 gibi yüksek bir oranının süt içmedikleri belirlenmiştir. 

(Korkmaz, 2010). 
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Bu örnekleri çoğaltmak mümkündür. Ancak içme sütü tüketim alışkanlığına 

ilişkin verilerin analizinde birbirinden farklı oranların veya sonuçların ortaya 

çıkmasında; araştırmanın yapıldığı coğrafi bölgenin kültürel özellikleri ve sosyo-

ekonomik yapısı yanında genel olarak katılımcı profilinin ve elbette katılımcılara 

yöneltilen soru içeriğinin de etkisinin bulunduğu kanaatindeyiz. Ayrıca bu çalışma 

ve yapılmış daha önceki çalışmalar göstermektedir ki mevcut durum itibariyle 

Türkiye’de önemli bir kitlenin süt tüketme alışkanlığının bulunmadığı ya da çok 

sayıda insanın çeşitli nedenlerle süt tüketme arzusu içinde olmadığı 

anlaşılmaktadır.  

4.2.1 �ø�o�P�H���V�•�W�•���W�•�N�H�W�L�P�L�Q�L�Q���G�H�P�R�J�U�D�I�L�N���|�]�H�O�O�L�N�O�H�U�H göre analizi 

İçme sütü tüketiminde demografik özelliklerin istatistiksel açıdan etkisinin 

olup olmadığının analizine yer verilen bu bölümde; içme sütü tüketim 

alışkanlığının cinsiyet, yaş, medeni durum, öğrenim, çalışma durumu ve hane 

aylık geliri özelliklerine göre değişkenliği incelenmiştir. Rastgele örneklem 

yöntemine dayalı bu araştırma gibi araştırmaların doğal sonucu olarak demografik 

özellikler ile bu özelliklerin kendi içindeki dağılımda (kadın/erkek; evli/bekar/dul; 

yaş grupları gibi) katılımcı sayılarının eşit olması beklenemez. Dolayısıyla bu 

çalışmada; pek çok araştırmada yapıldığının aksine demografik özellik bazında 

süt tüketenlerin,  genel süt tüketen katılımcılara oranlanması yerine,  her bir 

demografik özelliğin kendi içinde mukayesesine dayalı analizler yapılmıştır. 

4.2.1.1 �&�L�Q�V�L�\�H�W�����\�D�ú���Y�H���P�H�G�H�Q�L���G�X�U�X�P�D���J�|�U�H���D�Q�D�O�L�] 

Anket katılımcılarının süt tüketim durumu cinsiyet değişkenine göre 

incelendiğinde; kadın katılımcılarda süt tüketme oranının daha yüksek olduğu,  

18-25 yaş grubundaki katılımcıların süt tüketme oranının diğer yaş gruplarının 

üzerinde gerçekleştiği, bekarların evli ve dullara kıyasla daha çok süt tükettikleri 

tespit edilmiştir. Katılımcıların cinsiyet, yaş durumu ve medeni durumları 

itibariyle süt tüketme durumları aşağıdaki çizelge ve şekiller yardımıyla detaylı 

olarak incelenmiştir. 
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Çizelge 4.2 Süt tüketim durumunun cinsiyet, yaş ve medeni duruma göre analizi 

Demografik 
özellikler 

Süt Tüketimi  
Toplam 

χ² s.d. P 

Evet �+�D�\�Õ�U 

C
in

si
ye

t Kadın 167 53 220 0,240 1 0,624 

Erkek 138 49 187 

Toplam 305 102 407 

�<
�D

�ú 

18-25 119 24 143 25,274 4 0,000 

26-35 115 39 154 

36-45 44 12 56 

46-55 20 16 36 

56+ 7 11 18 

Toplam 305 102 407 

M
ed

en
i 

du
ru

m
 Bekâr 181 55 236 1,919 2 0,383 

Evli 112 40 152 

Dul 12 7 19 

Toplam 305 102 407 

 

Çizelge 4.2 ve Şekil 4.11 incelendiğinde süt tüketen katılımcıların büyük 

çoğunluğunun kadınlardan oluştuğu görülmektedir. Şöyle ki toplam katılımcılar 

itibariyle süt tüketen 305 katılımcının %54,8’i (n=167) kadın, %45,2’si (n=138) 

ise erkek katılımcıdan oluşmaktadır. Kadın katılımcıların %75,9’unun (167/220) 

süt tükettiği, %24,1’inin (53/220) ise süt tüketmediği; erkek katılımcıların %73,8’i 

(138/187) süt tüketirken, %26,2’sinin (49/187) süt tüketmediği tespit edilmiştir. 

Buna göre, kadınlar erkeklere kıyasla daha çok süt tüketmektedirler. 

 

�ù�H�N�L�O��4.11 Süt tüketiminin cinsiyete göre dağılımı 

167

138
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Bu tespit, konuyla ilgili çok sayıda araştırmanın sonucu ile uyumludur. 

Ancak süt tüketim durumunun cinsiyet değişkenine bağımlı olup olmadığını 

belirlemek için yapılan ki-kare (chi-square) testi sonucuna göre, değişkenler 

arasındaki bağımlılık istatistiksel olarak anlamlı bulunmamıştır (χ² =0,240, s.d.=1, 

p>0,05). Yani katılımcıların içme sütü tüketip tüketmemelerinin belirlenmesi 

üzerinde cinsiyet özelliğinin etkili olmadığı ileri sürülebilir.  

Süt ürünleri tüketim harcamalarını konu alan bir çalışmada gerek kentsel 

gerekse kırsal alanda hane reisi kadın olanların hem süt hem de yoğurt tüketim 

olasılıkları erkeklere kıyasla daha fazla bulunmuştur (Terin vd., 2015). 

Süt içmeyi sevip sevmeme konusunda öğrenciler üzerinde yapılan bazı 

araştırmalarda, erkek öğrencilerin küçük bir farkla da olsa, kız öğrencilere kıyasla 

süt içmeyi daha çok sevdikleri belirlenmiştir (Durmaz vd.,2002; Tarakçı vd., 

2003; Ayar ve Demirulus, 2000). Bir başka araştırmada, kız öğrenciler 

erkeklerden daha fazla düzenli süt tüketirken, aynı araştırmada süt içmeyi erkek 

öğrencilerin daha çok sevdikleri tespit edilmiştir (Şimşek ve Açıkgöz, 2011a). 

Elazığ ili merkez ilçede 495 denekle yüz yüze yapılan araştırma sonucunda da 

kadınların erkeklere oranla daha çok düzenli olarak süt tükettikleri belirlenmiştir 

(Şeker vd., 2012). İstanbul, Ankara ve İzmir illerini kapsayan çalışmada ise 

kadınların %52,9’unun, erkeklerin de %49,1’inin süt tükettiği bildirilmiş ise de 

araştırma verilerine göre kadınların %90,1’inin (471/523); erkek katılımcıların ise 

%87,8’inin (419/477) süt tükettikleri anlaşılmaktadır. Aynı çalışmada cinsiyet 

faktörü ile süt tüketimi arasından anlamlı bir ilişki olmadığı, yani erkek ve 

kadınların süt tüketimleri arasında fark bulunmadığı tespit edilmiştir (Onurlubaş 

ve Çakırlar, 2016).  

İstanbul ilinde tüketicilerin süt ve süt ürünleri tüketimini ve tercihlerini 

konu alan bir başka araştırmada, 400 aileden oluşan katılımcıların cinsiyet 

durumuna göre açık süt, sterilize ve pastörize süt tüketimi analiz edilmiş, ankete 

katılan bireyin kadın olduğu ailelerin açık süt ve pastörize süt tüketiminin, anket 

katılan bireyin erkek olduğu ailelere kıyasla daha fazla olduğu belirlenmiştir. 
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Aynı araştırmada yapılan analiz sonuçlarına göre açık süt ve sterilize süt 

tüketiminin cinsiyet faktörüne göre anlamlı bir farklılık yaratmadığı, ancak 

pastörize süt tüketiminde kadın (3,07 kg/ay) ve erkekler (1,07 kg/ay) arasında 

anlamlı bir ilişki bulunduğu tespit edilmiştir (Karakaya ve Akbay, 2013). 

 

�ù�H�N�L�O��4.12 Süt tüketiminin yaş gruplarına göre dağılımı 

Çizelge 4.2’de yer alan yaş faktörüne ilişkin verilerle oluşturulan Şekil 4.12 

incelendiğinde; 18-25 yaş grubunda olan anket katılımcılarının %83,2’sinin; 26-

35 yaş grubunun %74,7’sinin; 36-45 yaş grubunun %78,6’sının; 46-55 yaş 

grubunun %55,6’sının ve 56 ve 56+ yaş grubunun ise % 38,9’unun “İçme sütü 

tüketiyor musunuz?” sorusuna “evet” cevabı verdikleri belirlenmiştir. Buna göre; 

18-25 yaş grubunda olan katılımcıların daha çok süt tükettikleri, 56 ve üzeri yaşta 

olanların da en az süt tüketenler grubunu oluşturduğu tespit edilmiştir. 18-35 yaş 

arasında olan katılımcıların %78,8’inin; 36 ve üzeri yaşta olanların ise %64,5’inin 

süt tükettiği dikkate alındığında gençlerin orta ve üstü yaşta olanlara kıyasla daha 

fazla süt tükettikleri ileri sürülebilir.  Bu verilere göre yapılan ki-kare analizi 

sonucuna göre, yaş durumu ile içme sütü tüketimi arasındaki ilişki anlamlı 

bulunmuştur (χ² =25,274, s.d.=4, p<0,05, Cramer’s V= 0,249).  
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Genel bakımdan yöntemi farklı olsa da sonuçları bu çalışmanın sonuçları ile 

uyumluluk gösteren başka bir çalışmada da gençlerin yaşlılara göre daha fazla süt 

tükettiği, yaş ile süt tüketimi arasında anlamlı bir ilişkinin bulunduğu sonucuna 

ulaşılmıştır (Onurlubaş ve Çakırlar, 2016).  

Karakaya ve Akbay (2013) tarafından yaş grupları itibariyle açık, sterilize 

ve pastörize süt tüketimi konusunda yapılan analizde; 40 ve üstü yaş grubunun 

daha çok açık süt tükettikleri, yaş arttıkça sterilize süt tüketiminin yükseldiği, orta 

yaş grubunda ise pastörize süt tüketiminin daha fazla olduğu, ancak yaş 

faktörünün bu tüketimler üzerinde istatistiki bir öneme sahip olmadığı 

bildirilmiştir. Ancak Akbay ve Tiryaki (2007)’ye ait araştırmada yaş ile süt 

tüketimi arasındaki ilişki ambalajlı sütte anlamlı bulunmuşken açık sütte anlamsız 

çıkmıştır. 

 

�ù�H�N�L�O��4.13 Süt tüketiminin medeni duruma göre dağılımı 

Anket kapsamındaki bekâr katılımcıların %76,7’sinin; evlilerin %73,7’sinin 

ve dul olarak kendini bildirenlerin ise %63,2’sinin içme sütü tükettikleri 

belirlenmiştir. Dul katılımcıların en az süt tükettiği anlaşılır iken küçük bir oranla 

da olsa bekarların evlilere nazaran daha fazla süt tükettikleri belirlenmiştir. 

(Çizelge 4.2 ile Şekil 4.13). Yapılan ki-kare analizine göre, medeni durum ile süt 

tüketimi arasında anlamlı bir ilişki bulunmamıştır (χ² =1,919, s.d.=2, p>0,05). 
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Başka bir çalışmada bu tespitin aksine, evlilerin (%63) bekârlara (%33,6) 

kıyasla daha fazla süt tükettiğinin tespit edildiği ve medeni durum faktörü ile süt 

tüketimi arasında anlamlı bir ilişkinin bulunmadığı bildirilmiştir. Bu farklı 

oranlara rağmen anlamlı ilişki çıkmamasının nedeninin bahse konu araştırma 

verilerine göre 628 evli katılımcının %89,3’ünün; 338 bekar katılımcının 

%88,5’inin süt tüketiyor olmasından kaynaklandığı, dolayısıyla küçük bir oranla 

da olsa evli katılımcıların bekarlara nazaran daha fazla süt tükettiğinden 

kaynaklandığı ileri sürülebilir (Onurlubaş ve Çakırlar, 2016). 

4.2.1.2 Ö�÷�U�H�Q�L�P���� �o�D�O�Õ�ú�P�D durumu ve hane �D�\�O�Õ�N��gelirine göre 

analiz 

“İçme sütü tüketiyor musunuz?” sorusuna evet veya hayır cevabı veren 

katılımcıların öğrenim, çalışma ve hane aylık gelirleri itibariyle dağılımına 

Çizelge 4.3’de yer verilmiştir. Sonuçlar bu çizelge verilerine göre hazırlanmış 

şekiller yardımıyla analiz edilmiştir. Bu demografik özellikler ile süt tüketimi 

ilişkisine özet olarak bakıldığında;  diğer eğitimlilere nazaran lisans mezunlarının; 

çalışmayanlara kıyasla çalışanların yüksek oranda süt tükettikleri ve gelir 

düzeyinin artmasına paralel olarak süt tüketiminin de arttığını söylemek 

mümkündür.   

Süt tüketen toplam 305 katılımcı içinde lisansüstü eğitimli olanların 

%82,9’unun süt tüketmesine karşın ilkokul eğitimlilerin %33,5’inin süt tükettiği;  

eğitim seviyesi yükseldikçe süt tüketme oranının arttığı belirlenmiştir. Lise 

eğitimlilerin %81,4’nin; lisans eğitimlilerin ise %76,’inin süt tükettiği tespit 

edilmiştir (Çizelge 4.3 ve Şekil 4.14). Verilerden hareketle yapılan Ki-kare analizi 

sonucuna göre, öğrenim durumu ile içme sütü tüketimi arasında istatistiksel 

açıdan anlamlı bir ilişki bulunmuştur (χ² =24,782 s.d.=5, p<0,05, Cramer’s 

V=0,247). 
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Çizelge 4.3 Süt tüketim durumunun öğrenim, çalışma durumu ile hane aylık 

gelirine göre analizi 

 
Demografik Özellikler  

Süt Tüketimi  
Toplam χ² s.d P 

Evet �+�D�\�Õ�U 

�g
�÷

�U
�H

�Q
�L

�P
��

du
ru

m
u

 

İlkokul 7 14 21 

24,782 5 0,000 

İlköğretim 12 7 19 

Lise 96 22 118 

Ön lisans 37 14 51 

Lisans 124 39 163 

Lisansüstü 29 6 35 

Toplam 305 102 407 

�d
�D

�O
�Õ

�ú
�P

�D
��

du
ru

m
u

 Çalışmıyor 131 42 173 

0,098 1 0,754 Çalışıyor 174 60 234 

Toplam 305 102 407 

�+
�D

�Q
�H

���
D

�\�
O

�Õ
�N

��
ge

lir
i 

<1.300 TL 23 14 37 

4,029 4 0,402 

1.300-2.000 TL 70 25 95 

2.001-3.000 TL 71 22 93 

3.001-4.000 TL 57 17 74 

4001 TL > 84 24 108 

Toplam 305 102 407 
 

Başka bir araştırmada da bu çalışmada olduğu gibi eğitim ile süt tüketimi 

arasında anlamlı bir ilişki bulunduğu, lisans eğitimine sahip olanların en yüksek 

oranda (%43,3) süt tükettikleri bildirilmiş olmakla beraber, araştırmanın verileri 

farklı şekilde analiz edildiğinde denek sayısı bakımından kıymetsiz olan grubu 

ihmal ettiğimizde dahi okur-yazardan itibaren lisans eğitimine kadar sıralanmış 

grupların %73,5 ila %91,9 aralığında ve artan bir oranla süt tüketme eğilimlerinin 

olduğu, dolayısıyla eğitim özelliği ile süt tüketimi arasında anlamlı bir ilişkinin 

olduğu, öğrenim seviyesi arttıkça süt tüketim oranının da yükseldiği 

görülmektedir (Onurlubaş ve Çakırlar, 2016).  
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�ù�H�N�L�O��4.14 Süt tüketiminin öğrenim durumuna göre dağılımı 

Çizelge 4.3 ve Şekil 4.15 yardımıyla katılımcıların çalışıp çalışmadıklarına 

göre durumları analiz edildiğinde; süt tüketen 305 katılımcının 174’ü (%57,0) 

çalışanlardan, 131’i (%43,0) ise çalışmayanlardan oluşmuştur. Çalışan 

katılımcıların %75,7’sinin, çalışmayanların da buna yakın bir oranla %74,4’ünün 

içme sütü tükettiği belirlenmiştir. Az bir farkla da olsa çalışanların çalışmayanlara 

kıyasla süt tüketimleri daha fazladır. Bu sonuçlardan da görüleceği üzere yapılan 

analizde, çalışma durumu ile tüketicilerin içme sütü tüketimi arasında istatistiksel 

olarak anlamlı bir ilişki olmadığı tespit edilmiştir (χ² =0,098, s.d.=1, p>0,05). 

 

�ù�H�N�L�O��4.15 Süt tüketiminin çalışma durumuna göre dağılımı 

7
12

96

37

124

29

14
7

22
14

39

6

İlkokul İlköğretim Lise Ön Lisans Lisans Lisansüstü

Süt tüketen Süt tüketmeyen

131

174

42

60

Çalışmayan Çalışan

Süt tüketen Süt tüketmeyen



54 

Katılımcıların hane aylık gelir durumu itibariyle en alt gelir grubundan en 

üst gelir grubuna doğru bir grup dışında genel olarak içme sütü tüketimin de 

yükselme eğilimi olduğu belirlenmiştir. En alt gelir grubunda olan katılımcıların 

%62,2’sinin; en üst gelir grubunda olan katılımcıların ise %77,8’inin süt tükettiği 

tespit edilmiştir (Çizelge 4.3 ve Şekil 4.16). Ancak tüketicilerin içme sütü 

tüketimi ile hane aylık gelirleri arasında istatistiksel olarak anlamlı bir ilişki 

bulunmamıştır (χ² =4,029, s.d.=4, p>0,05). 

Onurlubaş ve Çakırlar (2016) tarafından yapılan çalışmada gelir grupları 0-

1000 ve devamında 500 lira aralıkla sıralanmış ve bu gruplarda süt tüketen ve 

tüketmeyenlerin sayılarına yer verilmiştir. Buna göre en alt gelir grubunda 

bulunanların %80’inin süt tükettiği, gelir grupları yükseldikçe bu oranın %87’ler 

civarına çıktığı, en üst gelir grubunda ise %95 seviyelerine yükseldiği 

görülmektedir. Dolayısıyla bu çalışmada da gelir seviyesinin yükselmesine bağlı 

olarak süt tüketiminin de yükseldiği ve aylık gelir durumu ile süt tüketimi 

arasındaki ilişkinin anlamlı olduğu sonucuna ulaşılmıştır. 

1000 kişi üzerinde gerçekleştirilen ve %33 oranında süt tüketim alışkanlığı 

olduğu belirtilen çalışmada, tüketicilerin üst gelir grubundan alt gelir grubuna 

doğru süt tüketim alışkanlıklarının azaldığı tespit edilmiştir (Şimşek vd., 2005). 

Başka bir araştırmada ise en alt gelir grubunu (522 TL’den az) oluşturanların 

%16,7’si düzenli olarak süt tüketirken bu oran,  522-870 TL gelir aralığında 

%11,9’a düşmüş; ancak 871-2840 TL gelir aralığında %20,3 ve 2840 TL ve 

üzerinde geliri olanlarda %34,3 olarak tespit edilmiştir (Şeker vd., 2012). Akbay 

ve Tiryaki (2007) gelir ile süt tüketimi arasında doğru orantılı ve istatistiksel 

olarak anlamlı bir ilişki tespit etmişlerdir. 
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�ù�H�N�L�O��4.16 Süt tüketiminin hane aylık gelir durumuna göre dağılımı 

Isparta ilinde aileler üzerinde yapılan bir araştırmada ise gelir grupları 

büyüdükçe açık süt tüketen ailelerin oranları düşmekte, ambalajlı süt tüketen 

ailelerin oranları artmaktadır. Ailelerin gelir grupları ile ambalajlı süt tüketim 

durumu arasında yapılan ki-kare testi sonucuna göre istatistiksel anlamda önemli 

bir sonuç bulunmamışken, açık süt tüketiminde ailelerin gelirleri ile açık süt 

tüketim alışkanlıkları arasında istatistiksel anlamda önemli bir ilişki bulunmuştur 

(Demircan vd., 2011). 

Her ne kadar eski yıllarda yapılmış olsa da gelir miktarı ile çeşitli tüketim 

mallarına yapılan harcamaların ilişkisine -gelir elastikiyetine- yer veren bir 

araştırmada; gelir seviyesi arttıkça gelir elastikiyetinde de artış gözlendiği 

belirlenmiştir. Araştırmada gelir seviyesi düşük olan ailelerin sokak sütüne 

eğilimlerin olduğu ve  yalnızca beyaz peynir tükettikleri; gelir seviyesi yüksek 

olan ailelerde ise sokak sütü tüketiminin yanı sıra pastörize süte olan eğilimde 

artış olduğu ve beyaz peynir ile birlikte diğer peynir çeşitlerinin de tüketildiği 

tespit edilmiştir (Yüzbaşı vd., 1999).  
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4.2.2 �ø�o�P�H���V�•�W�•���W�•�N�H�W�P�H���Q�H�G�H�Q�O�H�U�L 

İçme sütü tükettiklerini belirten 305 katılımcının içme sütü tüketme 

nedenlerine Çizelge 4.4’de yer verilmiştir. Bu çizelge ve Şekil 4.17 verilerine 

göre, “Sağlığım açısından”  faktörü, “katılıyorum” ve “kesinlikle katılıyorum” 

cevap seçeneklerinin bir arada dikkate alınmasıyla toplam %81,9 oranla (n= 250) 

birinci sırayı almıştır. Aynı yöntemle %74,4 oranla (n= 227) “Süt içmeyi 

seviyorum” faktörü ikinci; %60,6 oranla (n= 185) “Kokusu/tadı hoşuma gidiyor” 

faktörü de üçüncü sırada yer bulmuştur.  

Çizelge 4.4 İçme sütü tüketenlerin süt tüketme nedenleri 

�ø�o�P�H���6�•�W�•��
Tüketme 
Nedenleri 

Kesinlikle 
�N�D�W�Õ�O�P�Õ�\�R�U�X�P �.�D�W�Õ�O�P�Õ�\�R�U�X�P �.�D�U�D�U�V�Õ�]�Õ�P �.�D�W�Õ�O�Õ�\�R�U�X�P Kesinlikle 

�.�D�W�Õ�O�Õ�\�R�U�X�P 

n % n % n % n % n % 

Sağlığım 

açısından 
24 7,9 16 5,2 15 4,9 156 51,1 94 30,8 

Seviyorum 23 7,5 25 8,2 30 9,8 126 41,3 101 33,1 

Kokusu/tadı 

hoş 
25 8,2 40 13,1 55 18,0 127 41,6 58 19,0 

Alışkanlık 34 11,1 65 21,3 61 20,0 103 33,8 42 13,8 

Ailenin 

beslenme 

kuralı gereği 

43 14,1 101 33,1 47 15,4 86 28,2 28 9,2 

Fiyatını uygun 

bulduğumdan 
74 24,3 130 42,6 50 16,4 44 14,4 7 2,3 

 

Çizelge 4.4 verileri diğer faktörler açısından analiz edildiğinde ise  

“Alışkanlık” faktörünün “katılıyorum” ve “kesinlikle katılıyorum” seçenekleri 

dikkate alındığında %47,6 oranla (n=145) dördüncü sırada yer aldığı 

görülmektedir. “Ailemizin beslenme kuralları gereği” ile “Fiyatını uygun 

bulduğumdan” faktörlerinin ise içme sütü tüketme nedenleri arasında ilk dört 

faktör kadar önemsenmediği söylenebilir. Özellikle fiyat konusunda 

“katılmıyorum” ve “kesinlikle katılmıyorum” cevap seçeneklerinin bir arada 

değerlendirilmesi sonucuna göre %66,9 gibi yüksek bir oranla,  süt tüketenler 

açısından süt fiyatının çok da önemli olmadığı ileri sürülebilir.  
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�ù�H�N�L�O��4.17 Süt tüketenlerin süt tüketme nedenlerinin analizi 

Şekil 4.17’den de net bir şekilde görülebildiği üzere, tüketicilerin süt 

tüketimini etkileyen en önemli faktör “sağlık” faktörüdür. İkinci önemli 

faktöründe süt içmenin seviliyor olmasıdır.  Her ne kadar seçenekleri itibariyle bu 

çalışmanın kapsamı kadar geniş olmasa da içme sütü tüketim alışkanlıkları 

konusunda yapılan araştırmalarda süt tüketim nedenleri arasında; “sağlık” faktörü 

%65,25 oranla (Demircan vd., 2011) ve  %54,9 oranla (Akbay ve Tiryaki 2007) 

birinci sıradadır. Dolayısıyla bu çalışmanın sonucunda ortaya çıkan en etkili 

faktör, yüzdelik oranlar ihmal edildiğinde genel olarak literatür, dolayısıyla daha 

önce yapılan araştırmalar ile uyumludur.  

Sağlık faktörü yerine “besleyicilik” faktörünün öngörüldüğü diğer 

çalışmaların bir kısmında ise %60,16 (Tarakçı vd., 2003); %59,7 (Şimşek ve 

Açıkgöz, 2011a) ve %46 (Çetinkaya, 2010) gibi oranlarla besleyicilik faktörü  

birinci sırada yer almıştır. Gerek bu çalışmada, gerekse incelenen diğer 

çalışmalarda süt tüketen tüketiciler bakımından “sağlık” ve “besleyicilik” 

faktörleri ön plana çıkmıştır.  

Bu çalışma kapsamındaki içme sütü tüketen anket katılımcılarının içme sütü 

tüketme nedenleri  “katılıyorum” ve “kesinlikle katılıyorum” seçeneklerine cevap 

verenler bakımından %74,4 oranla  “seviyorum” faktörü ikinci sırada yer almıştır. 

İçme sütü tüketmeyi sevip sevmediklerinin sorgulandığı bazı araştırmalarda; 
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katılımcıların %78,96 (Tarakçı vd., 2003), %77,41 (Durmaz vd., 2002); %71,0 

(Ayar ve Nizamlıoğlu, 2002)  ve %69,7 oranla (Şimşek ve Açıkgöz, 2011a) süt 

sevdikleri bildirilmiştir. Demircan vd. (2011) ile Akbay ve Tiryaki (2007) 

tarafından yapılan araştırmalarda süt tüketim nedenleri arasında sağlık 

faktöründen sonra, “seviyorum” faktörü ikinci sırada yer almıştır. Söz konusu 

araştırmaların sonuçları ile bu çalışmanın sonuçlarının uyumluluk gösterdiği 

söylenebilir.  

Süt tüketenlerce üçüncü sırada etkili olan  “sütün kokusu ve tadından 

hoşlanma” faktörüdür. İçme sütünde koku ve tat önemlidir. Örneğin, doğal asitliği 

yüksek ve sonradan oluşan asitliğin biraz yavaş geliştiği, tadı ve kokusu kendine 

özgü ve biraz ağır olan koyun sütü teknolojik açıdan içme sütü için uygun 

değildir. Eğer bu sütü içme sütü olarak kullanma zorunluluğu doğar ise biraz 

sulandırılarak kullanılması önerilmektedir (Metin, 2012). Açık süt alımında 

tüketicilerin %89,86’sının ürünün hijyenini; %77,90’ının da sütün kokusunu 

dikkate aldıkları tespit edilmiştir (Uzundumlu ve Birinci, 2013). Şimşek ve 

Açıkgöz (2011a) süt tüketme nedenleri arasında ikinci sırada sütün tadının tercih 

edildiğini bildirmektedir.  

Dördüncü sırada ise “alışkanlık” faktörü yer almıştır.  Alışkanlık faktörünü 

genel olarak süt tüketme nedenleri arasında üçüncü sırada gösteren Tarakçı vd., 

(2003) %6,78; Akbay ve Tiryaki (2007) %11,3; Demircan vd., (2011) %7,63; 

Şimşek ve Açıkgöz (2011a) %7,3 oranını bildirmişlerdir.  

Çalışmanın genel sonuçlarına göre hazırlanan Çizelge 4.5’de içme sütü 

tüketim nedenleri arasında, diğer seçeneklere kıyasla en çok önemsenen “sağlığım 

açısından” faktörü araştırmanın demografik özellikleri açısından analize tabi 

tutulmuştur.  

Buna göre, kadın katılımcılar erkek katılımcılara, gençlerin orta ve üstü 

yaşlara, eğitim seviyesi yüksek olanların diğer eğitimlilere, bekârların evlilere, 

çalışanların çalışmayanlara, hane gelir düzeyleri yüksek olanların düşük gelirlilere 

kıyasla  “sağlığım açısından” faktörünü daha çok tercih ettikleri tespit edilmiştir. 
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Benzer sonucun içme sütü tüketme nedenlerinde önemsenen diğer üç faktör 

için de geçerli olduğu anlaşılmıştır. Dolayısıyla gereksiz tekrardan kaçınmak 

amacıyla diğer faktörlerin ayrıca demografik özellikler bakımından analizi 

yapılmamıştır. 

Çizelge 4.5 Sağlık faktörünün demografik özelliklere göre analizi 

 
(*): Sağlık faktörüne “katılıyorum + kesinlikle katılıyorum” cevap toplamının süt tüketen 305 kişiye oranıdır. 

 
Demografik özellikler 

Süt tüketen �6�D�÷�O�Õ�N���I�D�N�W�|�U�•�����
�� 
n % n % 

Cinsiyet Kadın 167 54,8 133 43,6 

Erkek 138 45,2 117 38,4 

�<�D�ú���J�U�X�S�O�D�U�Õ 18-25 119 39,0 95 31,1 

26-35 115 37,7 91 29,8 

36-45 44 14,4 41 13,4 

46-55 20 6,6 16 5,2 

56+ 7 2,3 7 2,3 

Medeni hal Bekar 181 59,3 144 47,2 

Evli 112 36,7 97 31,8 

Dul 12 3,9 9 3,0 

�g�÷�U�H�Q�L�Q���G�X�U�X�P�X İlkokul 7 2,3 7 2,3 

İlköğretim 12 3,9 10 3,3 

Lise 96 31,5 84 27,5 

Ön lisans 37 12,1 29 9,5 

Lisans 124 40,7 94 30,8 

Lisansüstü 29 9,5 26 8,5 

�d�D�O�Õ�ú�P�D���G�X�U�X�P�X Çalışmıyor 131 43,0 105 34,4 

Çalışıyor 174 57,0 145 47,5 

�+�D�Q�H���D�\�O�Õ�N���J�H�O�L�U 1.300 TL altı 23 7,5 18 5,9 

1.301-2.000 TL 70 23,0 56 18,4 

2.001-3.000 TL 71 23,3 59 19,3 
3.001-4.000 TL 57 18,7 45 14,8 
4.001 TL Üstü 84 27,5 72 23,6 

 

4.2.3 �ø�o�P�H���V�•�W�•���W�•�N�H�W�P�H�P�H���Q�H�G�H�Q�O�H�U�L 

İçme sütü tüketmeyen 102 katılımcının süt tüketmeme nedeni olarak 

sıraladıkları yanıtlara Çizelge 4.6’da yer verilmiştir. Buna göre, “Alışkanlığım 

yok” faktörü “katılıyorum” ve “kesinlikle katılıyorum” seçeneklerinin oranları 

toplamıyla %75,5 (n=77) ile birinci sırayı almıştır. Katılımcıların verdiği 

cevaplara göre, aynı seçeneklere göre %61,8 oranla (n=63) “Süt içmeyi 

sevmiyorum” faktörü ikinci; %57,9 oranla (n=59) “Kokusu/tadı hoşuma gitmiyor” 

faktörü de üçüncü sırada yer almıştır. 
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Çizelge 4.6 İçme sütü tüketmeme nedenleri 

�ø�o�P�H���6�•�W�•��
Tüketmeme 
Nedenleri 

Kesinlikle 
�N�D�W�Õ�O�P�Õ�\�R�U�X�P 

�.�D�W�Õ�O�P�Õ�\�R�U�X�P �.�D�U�D�U�V�Õ�]�Õ�P �.�D�W�Õ�O�Õ�\�R�U�X�P Kesinlikle 
�.�D�W�Õ�O�Õ�\�R�U�X�P 

n % n % n % n % n % 

Sağlıklı 

olduğunu 

düşünmüyorum 

27 26,5 45 44,1 15 14,7 8 7,8 7 6,9 

Süt içmeyi 

sevmiyorum 
11 10,8 21 20,6 7 6,9 27 26,5 36 35,3 

Kokusu/tadı 

hoşuma 

gitmiyor 

9 8,8 29 28,4 5 4,9 33 32,4 26 25,5 

Alışkanlığım 

yok 
7 6,9 11 10,8 7 6,9 38 37,3 39 38,2 

Süt içmeyi 

gerekli 

görmüyorum 

13 12,7 39 38,2 15 14,7 19 18,6 16 15,7 

Pahalı 

olduğundan 

tüketmiyorum 

41 40,2 45 44,1 11 10,8 3 2,9 2 2,0 

 

Çizelge 4.6 diğer faktörler açısından analiz edildiğinde “Süt içmeyi gerekli 

görmüyorum” faktörü aynı seçenekler dikkate alındığında %34,3 (n=35) ile 

dördüncü sırada yer almıştır. “Sağlıklı olduğunu düşünmüyorum” ve “Pahalı 

olduğundan tüketmiyorum” seçeneklerinin ise içme sütü tüketmeme nedenleri 

arasında önemli olmadığı gözlemlenmiştir. Bu sonuçlara göre sütün fiyatı konusu 

“kesinlikle katılmıyorum” ve “katılmıyorum” cevap seçenekleri dikkate 

alındığında toplamda %84,3 (n= 86) gibi yüksek bir oranla süt tüketmeyenlerin 

tüketmeme nedenleri arasında da önemsiz bulunmuştur. 

Bir başka araştırmada sütü sevmeyen öğrencilerin %32,98’i kokusu, %34’ü 

tadı, %12,77’si ise rahatsızlık vermesini neden göstermişler (Durmaz vd., 2002), 

bir diğer araştırmada ise %33,71 tadı, %23,60 kokusu, %13,48 rahatsızlık 

vermesi, %29,21’i de diğer nedenleri belirtmiştir (Tarakçı vd., 2003). Karaman il 

merkezinde çeşitli sosyal gruplar üzerinde yapılan araştırmada, süt içmeyi 

sevmediğini bildirenlerin %52’si sütün lezzetini beğenmediklerini, %21’i rahatsız 

edici bulduklarını, %10’u ise şişmanlattığına inandıklarını ifade etmişlerdir (Ayar 

ve Nizamlıoğlu, 2002). İstanbul ilinde, içme sütü tüketim alışkanlığı bulunmayan 

katılımcılara, bunun nedeni sorulduğunda, %11’i tadı ve kokusundan 
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hoşlanmamaları, %14’ü rahatsızlık verdiği, %64’ü ise süt tüketim alışkanlığının 

olmamasından süt tüketmediklerini ifade etmiştir (Şimşek vd., 2005). 

Şimşek ve Açıkgöz (2011a) tarafından yapılan bir başka araştırmada; 

öğrencilerin %38,6’sı tadından, %37,6’sı ise kokusundan dolayı süt 

tüketmediklerini belirtmişlerdir. Akbay ve Tiryaki (2007) tarafından verilen 

bilgilere göre, katılımcıların; %31,8’inin sevmedikleri, %51,5’inin 

alışkanlıklarının olmaması, %10,6’sının sağlık problemleri nedeniyle süt 

tüketmedikleri anlaşılmıştır. Süt tüketmeme nedenini araştıran Demircan vd., 

(2011); %58,54 oranında alışkanlık, %20,73 oranında sevilmemesi, %7,32 

oranında sağlık problemleri faktörlerini sıralamışlardır. Şeker vd., (2012) ise süt 

tüketmemenin birinci nedenini %80,8 oranında alışkanlığın olmaması, %7,3 tadı 

ve %6,3 kokusu olarak bildirmişlerdir. Karagözlü vd., (2005) süt içmeyenlerin 

%67,50 oranında alışkanlık, %21,5 oranında kokusu ve %11 oranında da 

rahatsızlık nedeniyle süt tüketmedikleri sonucuna varmışlardır. 

İçme sütü tüketenler bakımından ilk sırada “Sağlığım açısından 

tüketiyorum.” faktörü neden olarak belirtilirken,  içme sütü tüketmeyen 

katılımcılar açısından neden olarak “Alışkanlığım yok” faktörü ilk sırada yer 

almıştır. İçme sütü tüketenlerin ikinci ve üçüncü tercihleri olan “ süt içmeyi 

seviyorum” ile “ kokusu/tadı hoşuma gidiyor” faktörleri ile içme sütü 

tüketmeyenlerin ikinci ve üçüncü sırada “süt içmeyi sevmiyorum” ve 

“kokusu/tadı hoşuma gitmiyor” faktörlerinin belirtilmiş olması dikkat çekicidir. 

Ayrıca, gerek süt tüketenlerce, gerekse süt tüketmeyenlerce fiyat faktörünün 

önemli bir unsur olmadığı ileri sürülebilir. 

4.2.4 �ø�o�P�H���V�•�W�•���W�•�N�H�W�L�P���P�L�N�W�D�U�Õ 

Bu bölümde; araştırma kapsamında içme sütü tüketenlerin; günlük, haftalık 

ve aylık dönemler itibariyle ne kadar sıklıkta ve miktarda süt tükettikleri, temel 

demografik özellikler itibariyle tespite çalışılmış, ayrıca bu özelliklerin süt 

tüketim sıklığı ile aralarında anlamlı bir ilişki olup olmadığı incelenmiştir. 

İçme sütü tükettiğini bildiren 305 kişi tarafından cevaplanan bu sorunun 

sonuçlarına göre; katılımcıların %31,8’i (n=97) günde bir su bardağı, %14,8’i 
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(n=45) günde iki ve daha fazla su bardağı, %29,5’i (n=90) haftada bir-iki su 

bardağı, %17’si (n=52 ) haftada üç-beş su bardağı, %6,9’u (n=21) ise ayda on iki 

su bardağından az süt tükettiklerini bildirmişlerdir (Şekil 4.18). Bu sonuçlara 

göre, yaklaşık ortanca değerler kullanılarak, bir bardak süt 240 gram hesabıyla 

çalışma kapsamındaki tüm katılımcılar bakımından yıllık süt tüketimi kişi başına 

55 litre civarında hesaplanmıştır. Bu miktar Türkiye için hesaplanan  ortalama kişi 

başı süt tüketiminin üzerinde, ancak genel bakımdan AB ve gelişmiş ülkelerin 

hayli gerisindedir (Şimşek vd., 2005; Çetinkaya, 2010; Kahraman, 2012).  

 

�ù�H�N�L�O��4.18 İçme sütü tüketim miktarı 

Erzincan ili örneğinde yapılan bir çalışama da ise araştırma kapsamındaki 

ailelerde kişi başına düşen yıllık ortalama açık süt ve ambalajlı süt tüketim 

miktarının toplam 59,52 litre olduğu kaydedilmiştir (Erdal ve Tokgöz, 2011). Bu 

çalışmada süt tüketim miktarının diğer araştırmalara kıyasla yüksek çıkması, açık 

süt tüketiminden kaynaklanmış olabilir. Isparta ilinde aileler üzerinde yapılan bir 

araştırmada ise kişi başına düşen toplam süt tüketim miktarı gelir gruplarına göre 

24,27 litre/yıl ile 32,45 litre/yıl arasında değişmekte olup ortalama tüketim 30,55 

litre/yıl olarak bildirilmektedir (Demircan vd., 2011). Edirne Keşan’da 166 aileyi 

kapsayan bir çalışmada ise kişi başı yıllık ortalama süt tüketimi 39,59 litre olarak 

tespit edilmiştir (Onurlubaş and Yılmaz, 2013). Şanlıurfa ili merkez ilçe kentsel 

alanda incelenen ailelerde yıllık kişi başına tüketilen ortalama süt miktarı 39,5 

litre olarak tespit edilmiştir (Çelik vd., 2005). 

97

45

90

52

21

İçme sütü tüketim sıklığı

Günde 1 su bardağı Günde 2 ve daha fazla su bardağı

Haftda 1-2 su bardağı Haftada 3-6 su bardağı

Ayda 12 su bardağından az
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Her ne kadar bu çalışma kadar detaylı olmasa da yapılan bir çalışmada 

günlük olarak;  katılımcıların %25’inin bir bardak, %5’inin iki bardak, %3’ünün 

üç bardak süt tükettikleri, %67’sinin ise hiç süt tüketmediği tespit edilmiştir 

(Çetinkaya, 2010).  

Başka bir araştırmada tüketilen süt miktarı ile yaş ve cinsiyet arasında 

önemli bir ilişki bulunduğu, gelir miktarına bağlı olarak tüketilen süt ve süt 

ürünleri miktarında da farklılıklar oluştuğu, en fazla süt tüketenlerin üniversite 

mezunları olduğu açıklanmıştır (Ayar ve Nizamlıoğlu, 2002). 

Çizelge 4.7 İçme sütü tüketiminin cinsiyet, yaş ve medeni duruma göre analizi  

 
Demografik 
Özellikler  

�6�•�W���7�•�N�H�W�L�P���6�Õ�N�O�Õ�÷�Õ���Y�H���0�L�N�W�D�U�Õ����������
���6�X���%�D�U�G�D�÷�Õ�����������•�V�W�•���± �D�O�W�Õ�� 

Toplam �$² s.d. P Gün 
1 

Gün 
2 + 

Hafta 
1-2 

Hafta 
3-5 

Ayda 
12�¶�Q�L�Q- 

C
in

si
ye

t Kadın 58 23 45 28 13 167 

2,507 4 0,643 
Erkek 39 22 45 24 8 138 

Toplam 97 45 90 52 21 305 

�<
�D

�ú 

18-25 35 16 35 24 9 119 

16,066 16 0,448 

26-35 35 16 42 14 8 115 

36-45 16 8 8 11 1 44 

46-55 8 3 4 2 3 20 

56+ 3 2 1 1 0 7 

Toplam 97 45 90 52 21 305 

M
ed

en
i 

du
ru

m
 Bekar 49 26 59 32 15 181 

16,372 8 0,037 
Evli 46 14 30 17 5 112 

Dul 2 5 1 3 1 12 

Toplam 97 45 90 52 21 305 
 

Çizelge 4.7 verilerine göre; katılımcıların verdiği yanıtlar analiz edildiğinde 

cinsiyet ile içme sütü tüketim miktarı arasında anlamlı bir ilişki bulunmamıştır 

(χ²=2,507, s.d.=4, p>0,05). 

Keza yaş gruplarına bakıldığında, 18-25 yaş ile 26-35 yaş arasındaki 

katılımcıların daha fazla süt tükettiği görülmektedir. Fakat yapılan ki-kare analizi 

sonucuna göre yaş grupları ile süt tüketim miktarı arasında anlamlı bir ilişki 

bulunmamıştır (χ²=16,066, s.d.=16, p>0,05). Ancak medeni durum ile 

tüketicilerin içme sütü tüketim miktarı arasında anlamlı bir ilişki bulunmuştur 
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(χ²=16,372, s.d.=8, p<0,05, Cramer’s V= 0,164). Bekar katılımcıların evli 

katılımcılara oranla süt tüketim sıklığı ve miktarının daha fazla olduğu tespit 

edilmiştir. 

Çizelge 4.8’de lisans eğitimi almış katılımcıların süt tüketme sıklığı ve 

miktarının daha yüksek olduğu görülmektedir. Yapılan analiz sonucuna göre ise 

öğrenim durumu ile tüketicilerin süt tüketim miktarı arasında anlamlı bir ilişki 

bulunmadığı görülmüştür (χ²=24,171, s.d.=20, p>0,05). Aynı şekilde tüketicilerin 

çalışma durumu ile süt tüketme miktarı arasında anlamlı bir ilişki bulunmamıştır 

(χ²=7,878, s.d.=4, p>0,05). 

Çizelge 4.8 İçme sütü tüketiminin öğrenim, çalışma durumu ve aylık gelire göre 

analizi 

 
Demografik 
Özellikler  

�6�•�W���7�•�N�H�W�L�P���6�Õ�N�O�Õ�÷�Õ���Y�H���0�L�N�W�D�U�Õ 
 ���6�X���%�D�U�G�D�÷�Õ�����������•�V�W�•���± �D�O�W�Õ�� Toplam �$² s.d. P 

Gün 
1 

Gün 
2 + 

Hafta 
1-2 

Hafta 
3-5 

Ayda 
12�¶nin- 

�g
�÷

�U
�H

�Q
�L

�P
��

du
ru

m
u

 

İlkokul 5 0 0 2 0 7 

24,171 20 0,235 

İlköğretim 4 2 2 3 1 12 

Lise 27 16 32 17 4 96 

Ön lisans 15 5 14 1 2 37 

Lisans 39 17 37 20 11 124 

Lisansüstü 7 5 5 9 3 29 

Toplam 97 45 90 52 21 305 

�d
�D

�O
�Õ

�ú
�P

�D
��

du
ru

m
u

 

Çalışmıyor 49 13 42 18 9 131 

7,878 4 0,096 Çalışıyor 48 32 48 34 12 174 

Toplam 97 45 90 52 21 305 

H
an

e 
 

�$
�\�

O
�Õ

�N
���

*�
H

�O
�L

�U
 

<1.300 TL 8 3 10 1 1 23 

22,198 16 0,137 

1.300-2.000 

TL 
17 11 21 15 6 70 

2.001-3.000 

TL 
21 7 26 12 5 71 

3.001-4.000 

TL 
19 8 21 8 1 57 

4001 TL > 32 16 12 16 8 84 
Toplam 97 45 90 52 21 305 

 

Tüketicilerin hane aylık gelir durumları ile içme sütü tüketim sıklığı ve 

miktarı arasında istatistiksel olarak anlamlı bir ilişki bulunmamıştır (χ²=22,198, 

s.d.=16, p>0,05). Ancak genel olarak gelir seviyesi yükseldikçe süt tüketim sıklığı 

ve miktarında artış gözlenmiştir. 
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Birçok bilim adamı, araştırmacı, politikacı, sektör temsilcileri ve hatta 

tüketici tarafından Türk halkının yeterince süt içmediği sürekli dile 

getirilmiştir. Yapılan araştırmalar yanında dünya ve Türkiye için açıklanan 

istatistiksel sonuçlar da bunu teyit eder niteliktedir (Bekyürek, 2012).  

4.3 �ø�o�P�H���6�•�W�•���7�H�U�Fihi ve Sütün Temin Yeri 

Anket kapsamında tüketicilere yöneltilen tercih ettikleri içme sütünün tipi 

(sade veya aromalı); pastörize (günlük süt), UHT (uzun ömürlü süt) ve sokak 

sütünden hangisini tükettikleri şeklindeki sorulara alınan cevaplar ile içme sütünü 

nasıl veya nereden temin ettiklerini tespite yönelik sorulara verilen cevaplar bu 

bölümde analiz edilmiştir. 

4.3.1 �ø�o�P�H���V�•�W�•���W�H�U�F�L�K�L 

Bu çalışmada; mukayese ve tartışmaların daha sağlıklı yapılabilmesi 

amacıyla, üreticilerce tüketime sunulan içme sütleri süt tipi ve süt çeşidi şeklinde 

sınıflandırılmıştır. Süt tipi kapsamına sade ve aromalı süt, süt çeşidi kapsamına da 

pastörize (günlük süt), UHT (uzun ömürlü süt) ve sokak sütü esas alınmıştır.   

4.3.1.1 �ø�o�P�H���V�•�W�•���W�L�S�L 

İçme sütü tüketiminde katılımcıların %87,9’unun sade sütü, %12,1’inin ise 

aromalı sütü tercih ettikleri tespit edilmiştir (Şekil 4.19). Erdal ve Tokgöz (2011) 

tüketicilerin %75,8’inin meyveli süt tüketmediklerini, Özel (2008) ise sade 

sütlerin aromalı sütlere tercih edildiğini bildirmiştir. Gerek bu çalışma gerekse 

önceden yapılan araştırmalarda sade süte kıyasla tüketicilerce aromalı sütlerin çok 

az miktarda tercih edildiği anlaşılmaktadır. Çalışmanın içeriği gereği bunun 

nedenleri üzerinde durulmayacaktır. Ancak bu tercih ile demografik özellikler 

arasındaki etki seviyesi analiz edilecektir. 
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�ù�H�N�L�O��4.19 İçme sütü tipi 

Çizelge 4.9 verilerine göre sade süt tüketen katılımcıların %52,6’sının 

kadınlardan, %47,4’ünün ise erkeklerden oluştuğu tespit edilmiştir. Kadın 

katılımcılar bakımından kadınların %84,4’ünün sade, %15,6’sının da aromalı süt 

tükettiği; erkek katılımcılar bakımından ise erkeklerin %92’sinin sade, %8’inin de 

aromalı süt tükettiği belirlenmiştir. Bu tespitlere göre yapılan analizde sade ve 

aromalı süt tüketimi ile cinsiyet özelliği arasında anlamlı bir ilişki bulunmamıştır 

(χ²=4,092, s.d.=1, p>0,05). 

Çizelge 4.9 İçme sütü tipinin cinsiyet, yaş ve medeni duruma göre analizi 

Demografik 
Özellikler  

Süt tipleri  
Toplam �$² s.d. P 

Sade �$�U�R�P�D�O�Õ 

C
in

si
ye

t Kadın 141 26 167 

4,092 1 0,43 
Erkek 127 11 138 

 Toplam 
268 37 305 

�<
�D

�ú 

18-25 96 23 119 

13,851 4 0,008 

26-35 102 13 115 

36-45 44 0 44 

46-55 19 1 20 

56+ 7 0 7 

Toplam 268 37 305 

M
ed

en
i 

du
ru

m
 Bekar 152 29 181 

6,367 2 0,041 
Evli 105 7 112 

Dul 11 1 12 

Toplam 268 37 305 
 

Çizelge 4.9 yaş grupları itibariyle analiz edildiğinde; 18-25 yaş grubunun 

%88,7’sinin; 26-35 yaş grubunun %88,7’sinin sade sütü tercih etmelerine rağmen; 

36-45 yaş grubunun %100’ünün; 46-55 yaş grubunun %95’inin ve 56 ve 56 + yaş 

268
87.9%

37
12.1%

Sade

Aromalı
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grubunun da %100’ünün sade süt tercih ettikleri tespit edilmiştir. Yaş ilerledikçe 

aromalı süte talep azalmakta, hatta hiç olmamaktadır. Dolayısıyla yaş grupları 

itibariyle tüketicilerin içme sütü tipi olan sade ve aromalı süt tercihi arasında 

yapılan ki-kare analizine göre anlamlı bir ilişki bulunmuştur (χ²=13,851, s.d.=4, 

p<0,05, Cramer’s V=0,213). Yaş grubu ile içme sütü tipi arasında zayıf da olsa 

bir ilişki olduğu söylenebilir.  

Yapılan bir çalışmada ailede yaşayan bireylerin ambalajlı meyveli süt 

tüketimi ile yaşları arasındaki ilişkiye bakılmış, meyveli süt tüketiminin yaşa göre 

önemli düzeyde farklılık gösterdiği bildirilmiştir. Şöyle ki, 7-15 yaş grubu 

tüketiciler meyveli süt tüketiminde öne çıkarken, 50 ve üzeri yaş grubundaki 

tüketicilerin bu sütü hiç tüketmedikleri tespit edilmiştir (Erdal ve Tokgöz,2011). 

Çizelge 4.9 medeni durum açısından incelendiğinde, evlilerin %93,8’inin; 

bekarların %84’ünün ve kendilerini dul olarak bildirenlerin de tamamına 

yakınının sade süt tükettiği tespit edilmiştir. Medeni durum ile tüketicilerin içme 

sütü tipi arasında istatistiksel olarak anlamlı bir ilişki bulunmuştur (χ²=6,367, 

s.d.=2, p<0,05, Cramer’s V=0,144). Tüketicilerin içme sütü tüketim tipi ile 

medeni durum özelliği arasındaki bu ilişkinin zayıf-orta düzey bir ilişki olduğu 

ileri sürülebilir. 

Çizelge 4.10 verilerine göre, öğrenim durumu (χ²=2,634, s.d.=5, p>0,05) ve 

çalışma durumu (χ²=3,276, s.d.=1, p>0,05) ile tüketicilerin sade ve aromalı süt 

seçimi arasında anlamlı bir ilişki bulunmamıştır. İlkokul mezunları hiç aromalı süt 

tüketmez iken, aromalı süt tüketiminin lise eğitimlilerde daha yüksek olduğu; sade 

süt tüketiminin ilkokul eğitimliler bir yana bırakıldığında lisans ve lisansüstü 

eğitim alanlarda daha yüksek oranda tercih edildiği anlaşılmıştır. 

Çalışanların gerek kendi içinde (%90,8), gerekse sade süt tüketenler 

toplamına göre (%59) sade süt tükettikleri ve buna göre çalışmayanlara (kendi 

içinde: %84; tüketen toplamında: %41)  kıyasla sade sütü daha çok tercih ettikleri 

belirlenmiştir (Çizelge 4.10). 
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Çizelge 4.10 İçme sütü tipinin öğrenim, çalışma durumu ve aylık gelire göre 

analizi 

Demografik 
Özellikler  

Süt tipleri  
Toplam �$² s.d. p 

Sade �$�U�R�P�D�O�Õ 

�g
�÷

�U
�H

�Q
�L

�P
��

du
ru

m
u

 

İlkokul 7 0 7 

2,634 5 0,756 

İlköğretim 10 2 12 

Lise 82 14 96 

Ön lisans 32 5 37 

Lisans 110 14 124 

Lisansüstü 27 2 29 

Toplam 268 37 305 

�d
�D

�O
�Õ

�ú
�P

�D
��

du
ru

m
u

 Çalışmıyor 110 21 131 

3,276 1 0,070 
Çalışıyor 158 16 174 

Toplam 268 37 305 

H
an

e 
 

�$
�\�

O
�Õ

�N
��

G
el

ir
 <1.300 TL 16 7 23 

12,587 4 0,013 

1.300-2.000 TL 58 12 70 

2.001-3.000 TL 63 8 71 

3.001-4.000 TL 54 3 57 

4001 TL > 77 7 84 

Toplam 268 37 305 
 

Çizelge 4.10’da yer alan hane aylık gelir durumuna göre veriler analiz 

edildiğinde ise; tüketicilerin sade veya aromalı süt seçimi ile aylık gelirleri 

arasında anlamlı bir ilişki bulunmuştur (χ²=12,587, s.d.=4, p<0,05, Cramer’s 

V=0,203). Aylık gelir ile içme sütü tüketim tipi özelliği arasında orta düzeyli bir 

ilişki tespit edilmiştir. Aylık gelir seviyesi yükseldikçe daha yüksek oranda sade 

sütün tercih edildiği belirlenmiştir. 

4.3.1.2 �ø�o�P�H���V�•�W�•���o�H�ú�L�G�L�� 

İçme sütünde çeşit bakımından tüketim tercihine yer verilen Şekil 4.20 

incelendiğinde; içme sütü tükettiğini bildiren katılımcıların %43,3’ünün pastörize 

(günlük süt) süt, %47,9’unun UHT süt (Ultra High Temperature/ Uzun ömürlü 

süt)  ve %8,8’inin de sokak sütü tercih ettikleri tespit edilmiştir. Bu çalışmanın 

katılımcılarından sokak sütünü tercih edenlere bunun nedenleri sorulmuş, alınan 

cevaplara göre  %92,6 oranla doğal olmasından, %7,4 oranla da lezzetli 

olmasından dolayı bu sütü tercih ettikleri belirlenmiştir. Temininin kolay olması 

seçenekler arasında yer almasına rağmen, katılımcılar tarafından bu seçenek hiç 

tercih edilmemiştir. 
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�ù�H�N�L�O��4.20 Süt çeşidi 

Ancak, sahada yapılan araştırmalarda insan sağlığı açısından tehlikeli 

maddeler içerdiği belirlenen (Altun vd., 2002; Özkaya ve Yıldırım, 2010, Uysal, 

2011) ve bilim insanlarınca tüketilmesi sakıncalı bulunan, aslında yasaklanmış 

olan çiğ süt/açık süt/sokak sütü konusunda son aylarda başlayan tartışmalar dikkat 

çekicidir. Pek çok konuda olduğu üzere beslenme, dolayısıyla süt ve süt ürünleri 

konusunda da ilgili ilgisiz kesimler veya kişiler tarafından görsel ve yazılı medya 

aracılığı anlamlı ya da anlamsız açıklamalar yapılmaktadır. Ayrıca, süt ve gıda 

teknolojisi bilim insanlarınca hatalı ve eksik bilgilere dayalı olduğu defalarca 

belirtilmesine rağmen, kimi sağlık ve beslenme uzmanlarının işlenmiş süt ve 

ürünleri konusundaki menfi tutumları devam etmekte ve daha da ileri giderek bu 

sütleri adeta ölü süt, fayda yerine zarar veren ürün nitelendirmeleri 

yapabilmektedirler.  

Bilimsel dayanaktan yoksun bu tür yaklaşımlar, bugün itibariyle genel 

olarak gıda ürünlerinde ve elbette süt ve süt ürünlerinde yapılan tartışmalar bir 

bilgi kirliliğine yol açmış bulunmaktadır. Konu hassastır, dolayısıyla bu tip 

tartışmaları yaparken mutlaka güvenilir bilimsel verilerin esas alınması 

gerekmektedir. Bu yaklaşım doğal olarak beraberinde disiplinler arası çalışmayı 

ve işbirliğini zorunlu kılmaktadır (Özer, 2015). Bu tartışmalar; Gıda Tarım ve 

Hayvancılık Bakanlığı tarafından görüşe açılan “Küçük Miktarlardaki Çiğ Sütün 

Doğrudan Arzına Dair Yönetmelik Taslağı” (GKGM, 2016) ile birlikte daha da 

artmış bulunmaktadır. 

132
43.3%

146
47.9%

27
8,8%

Pastörize (günlük süt)

UHT (Uzun ömürlü süt)

Sokak sütü
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Taslak Yönetmeliğin amacı; “ süt üreten hayvancılık işletmecisi tarafından 

son tüketiciye veya son tüketiciye doğrudan satışını yapan yerel perakendecilere 

küçük miktarlardaki çiğ sütün arz edilmesine ilişkin hususları belirlemektir”. 

Konu çok önemli bir konudur. İlgili tüm kesimlerin gerekçeli, bilimsel temelli 

önerilerinin dikkate alınması yanında, denetim ve teknolojik tedbirler gibi konuyla 

ilgili mevcut alt yapısının durumu düzeltilmeden böyle bir düzenleme asla yarar 

getirmeyebilir. Bakanlık 4-5 bin civarındaki gıda denetmeni ile yılda ortalama 

650-700 bin işletmeyi ve son tüketim yerini denetlemekle yetkilidir. Bu iki rakam 

arasındaki uyumsuzluk dahi çiğ sütün ve süt üreten çiftliklerin denetiminin etkin 

olamayacağını net bir biçimde ortaya koymaktadır. O halde; çiğ sütün doğrudan 

halka satışının yasallaştırılmasının, Türkiye’de çiğ süt üretim koşulları, hayvan 

hastalıkları ile mücadele ve denetim yetersizliği ile gıda güvenliği gibi konular bir 

arada dikkate alındığında son derece sakıncalı bir karar olacağına vurgu 

yapılmaktadır (Özer, 2016). 

   Gül vd. (2002) sokak sütünün tercihinde önemli olan nedenin fiyatının 

uygunluğu ile güvendikleri satıcı tarafından tüketicinin kapısına kadar getiriliyor 

olmasını bildirmişlerdir. Sokak sütünün koruyucu madde içermediğine inanılması 

ve daha taze olması açısından tercih edildiği de belirtilmektedir (Akbay ve 

Tiryaki, 2007).   

Yapılan bir araştırmada tüketicilerin en fazla UHT süt tükettiği ve yaş 

arttıkça katkı maddesi içeriğine daha fazla dikkat edildiği gözlenmiştir (Gün ve 

Orhan, 2011). 

İstanbul ilinde çeşitli sosyo-kültürel özelliğe sahip denekler üzerinde 

yapılan bir araştırmaya göre, %49 oranında pastörize süt, %40 oranında UHT süt 

ve  %11 oranında sokak sütü tüketildiği tespit edilmiştir Şimşek vd., (2005). 

Karagözlü vd., (2005) tarafından Manisa ilinde üniversite öğrencileri üzerinde 

yapılan araştırmada ise %50,4 oranında pastörize süt, %40,70 oranında UHT süt 

ve %5,3 oranında sokak sütü tüketildiği bildirilmiştir.  

Ocak ve Önder (2014) ise tüketicilerin %95,9’unun ambalajlı, %4,1’inin ise 

açık süt tükettiklerini belirtmişlerdir.  Van ilinde yapılan bir çalışmada ise 
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tüketicilerin %64’ünün açık süt tükettiği belirlenmiştir (Andiç vd., 2002). Bir 

başka araştırma sonuçlarına göre, ailelerin %26,5’i açık süt, %26.2’si pastörize süt 

ve %87,7’si ise sterilize süt tüketmektedir (Karakaya ve Akbay, 2013).  

Bir başka araştırmada katılımcıların büyük çoğunluğu açık sütü tercih etmiş 

ve tercih nedenleri olarak; beğeni ve alışkanlığı, kolay temin edildiğini, daha 

ekonomik ve sağlıklı olduğunu belirtmişlerdir. Ancak aynı çalışmada ambalajlı 

süt tercih eden aileler, ambalajlı sütün daha ekonomik olduğunu bildirmişlerdir 

(Erdal ve Tokgöz,2011). 

Çizelge 4.11 verilerine göre; kadın katılımcıların %47,3’ü pastörize süt, 

%46,7’si UHT süt ve %6’sı sokak sütünü tercih ederken; erkeklerin %38,4’ünün 

pastörize sütü, %49,3’ünün UHT sütü ve %12’sinin sokak sütünü tercih 

etmişlerdir. Kadınlarda pastörize süt tercihi bir miktar daha fazla iken, UHT süt ve 

sokak sütü tercihinde erkeklerin oranının daha yüksek olduğu belirlenmiştir. 

Tüketicilerin içme sütü çeşidi tercihi ile cinsiyet özelliği arasında anlamlı bir ilişki 

bulunmamıştır (χ²=4,908, s.d.=2, p>0,05). Şeker vd., (2012) tarafından yapılan bir 

araştırmada kadınların erkeklere nazaran daha fazla UHT ve pastörize süt 

tükettikleri bildirilmiştir.  

Çizelge 4.11 İçme sütü çeşidinin cinsiyet, yaş ve medeni duruma göre analizi 

Demografik 
Özellikler  

�6�•�W���o�H�ú�L�W�O�H�U�L 
Toplam �$² s.d. P Pastörize UHT Sokak 

sütü 

C
in

si
ye

t Kadın 79 78 10 167 

4,908 2 0,086 
Erkek 53 68 17 138 

Toplam 
132 146 27 305 

�<
�D

�ú 

18-25 47 67 5 119 

22,617 8 0,004 

26-35 54 48 13 115 

36-45 26 15 3 44 

46-55 4 11 5 20 

56+ 1 5 1 7 

Toplam 132 146 27 305 

M
ed

en
i 

du
ru

m
 Bekar 72 96 13 181 

7,370 4 0,118 
Evli 53 45 14 112 

Dul 7 5 0 12 

Toplam 132 146 27 305 
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Çizelge 4.11 verileri yaş durumu açısından incelendiğinde 26-45 yaş 

gruplarında pastörize sütün daha çok tercih edildiği; 18-25 yaş grubu ile 46 ve 

üzeri yaş gruplarında ise UHT sütün en çok tercih edilen süt olduğu anlaşılmıştır. 

Keza 46 ve üzeri yaş grupları ile 26-35 yaş grubunda da sokak sütü tercihinin 

diğer yaş gruplarına kıyasla yüksek oranda olduğu belirlenmiştir. Bu sonuçlara 

göre bakıldığında ise tüketicilerce tercih edilen süt çeşitleri (pastörize, UHT ve 

sokak sütü) ile yaş arasında anlamlı bir ilişki bulunmuştur (χ²=22,617, s.d.=8, 

p<0,05, Cramer’s V=0,193). Bu ilişkinin zayıf-orta düzeyli bir ilişki olduğu ileri 

sürülebilir. 

Medeni durum açısından veriler incelendiğinde;  bekarların %39,8’inin 

pastörize, %53’ünün UHT, %7,2’sinin ise sokak sütünü tercih ettikleri 

belirlenmiştir. Evlilerin ise %47,3’ünün pastörize, %40,2’sinin UHT ve 

%12,5’inin de sokak sütünü tercih ettikleri anlaşılmıştır. Medeni durumlarını dul 

olarak bildiren katılımcılardan sokak sütü tercih eden bulunmamaktadır. Pastörize 

ve sokak sütü tercihinde evlilerin, UHT süt tercihinde de bekarların önde olduğu, 

ancak bu sonuçlar; medeni durum özelliğinin süt çeşitleri tercihinde istatistiksel 

olarak etkili olmadığını ortaya koymuştur (χ²=7,370, s.d.=4, p>0,05). 

Çizelge 4.12 İçme sütü çeşidinin öğrenim, çalışma durumu ve aylık gelire göre 

analizi 

Demografik 
Özellikler  

�6�•�W���o�H�ú�L�W�O�H�U�L 
Toplam �$² s.d. P Pastörize UHT Sokak 

sütü 

�g
�÷

�U
�H

�Q
�L

�P
��

du
ru

m
u

 

İlkokul 4 1 2 7 

22,982 10 0,011 

İlköğretim 8 3 1 12 

Lise 34 57 5 96 

Ön lisans 14 15 8 37 

Lisans 57 59 8 124 

Lisansüstü 15 11 3 29 

Toplam 132 146 27 305 

�d
�D

�O
�Õ

�ú
�P

�D
��

du
ru

m
u

 Çalışmıyor 49 71 11 131 

3,806 2 0,149 
Çalışıyor 83 75 16 174 

Toplam 132 146 27 305 

H
an

e 
�$

�\�
O

�Õ
�N

���
*�

H
�O

�L
�U

 <1.300 TL 8 12 3 23 

2,869 8 0,942 

1.300-2.000 TL 30 34 6 70 

2.001-3.000 TL 29 35 7 71 

3.001-4.000 TL 24 27 6 57 

4001 TL > 41 38 5 84 

Toplam 132 146 27 305 
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Çizelge 4.12 verileri incelendiğinde; ilkokul ve ilköğretim mezunları birlikte 

dikkate alındığında pastörize sütü diğer eğitimlilere kıyasla daha çok tercih 

ederken, lisansüstü eğitime sahip olanlar da en çok pastörize sütü tercih 

etmektedirler.  Lise, ön lisans ve lisans eğitimine sahip olan katılımcıların ise 

UHT sütü daha çok tercih ettikleri belirlenmiştir. Katılımcıların öğrenim durumu 

ile içme sütü çeşidi tercihi arasındaki ilişki anlamlı bulunmuştur (χ²=22,982, 

s.d.=10, p<0,05, Cramer’s V=0,194). İçme sütü çeşidi tercihi ile öğrenim durumu 

arasında orta düzeyli bir ilişki vardır. 

Buna karşın çalışma durumu (χ²=3,806, s.d.=2, p>0,05)  ve hane aylık gelir 

(χ²=2,869, s.d.=8, p>0,05) ile içme sütü çeşidi arasında anlamlı bir ilişki 

bulunmamıştır. Çalışanlar daha çok pastörize süt tercih ederken, çalışmayanlar ise 

UHT sütü tercih etmişlerdir. Hane aylık gelir gruplarında ise süt çeşitleri 

tercihinde az miktar oransal farklılıklara rağmen dengeli bir tercih söz konusudur. 

Konuyla ilgili yapılan bazı çalışmalarda ise gelir düzeyi arttıkça 

katılımcıların Pastörize-UHT sterilize sütü tercih oranlarında artış olduğu tespit 

edilmiştir (Şeker vd., 2012; Çelik vd., 2005). 

4.3.1.3 UHT sütün dayanma sebebi 

Katılımcılara “Uzun ömürlü (UHT)  sütlerin uzun süre dayanma sebebi 

nedir?” sorusu sorulmuştur. UHT sütlerin uzun süre dayanmasına neden olarak 

407 katılımcının %43,5’inin (n=177) koruyucu madde içerdiğini, %38,1’inin 

(n=155) ısıl işlem görmüş olduğunu ve %18,4’ünün (n=75) ise bir fikri olmadığını 

beyan ettikleri tespit edilmiştir (Şekil 4.21). 
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�ù�H�N�L�O��4.21 UHT sütün uzun süre dayanma sebebi 

Buna benzer olarak İstanbul ilinde yapılan bir araştırmada ise uzun ömürlü 

(UHT) sütlerin uzun süre dayanmasının nedenine katılımcıların %33’ü koruyucu 

katkı maddesi içermesi, %24’ü ısıl işlem uygulanması ve %43’ü ise bilmiyorum 

cevabını vermişlerdir (Şimşek vd., 2005). Başka bir çalışmada tüketicilerin 

yaklaşık yarısı ambalajlı sütlerin herhangi bir koruyucu madde içerdiğine 

inandıkları, bu nedenle ambalajlı süt yerine daha taze olduğu düşüncesiyle sokak 

sütünü almayı tercih ettikleri bildirilmiştir (Akbay ve Tiryaki, 2007). Üniversite 

öğrencileri üzerinde yapılan bir çalışmada öğrencilerin %41,6’sının uzun ömürlü 

sütlerin dayanma nedeni olarak koruyucu madde içermesini, %36,8’inin ısıl işlem 

görmüş olmasını ve %21,6’sının herhangi bir fikirlerinin olmadığı bildirilmektedir 

(Şimşek ve Açıkgöz, 2011a). 

Yapılan bir çalışmada da tüketicilerin %53,5’inin ambalajlı sütlerde 

herhangi bir koruyucu madde olduğuna inandıkları tespit edilmiştir (Demircan 

vd., 2011). 

Erdal ve Tokgöz (2011) tarafından yapılan bir çalışmada çeşitli kaynaklara 

atfen (Benli,2005; Şimşek vd., 2005) Türkiye genelinde pek çok tüketici, 

ambalajlı uzun ömürlü sütleri, uygulanan ısıl işlem nedeniyle ölü süt olarak 

değerlendirmektedir. Ayrıca bazı tüketiciler ambalajlı uzun ömürlü süte, işleme 

sırasında dayanıklılığı sağlamak amacıyla antibiyotik ve antiseptik maddelerin 

katıldığına, bunun yanında kullanılan ambalaj malzemelerinin de kanser yapıcı 

olduğuna inandıklarını bildirmektedir. 
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43.5%
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38.1%
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Koruyucu madde içermesi Isıl işlem görmüş olması Bir fikrim yok
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Çizelge 4.13 UHT sütün dayanma sebebinin cinsiyet, yaş ve medeni duruma göre 

analizi 

 
Demografik 
Özellikler  

UHT süt dayanma sebebi 

Toplam �$² s.d. p Koruyucu 
madde 

içermesi 

�,�V�Õ�O���L�ú�O�H�P��
�J�|�U�P�•�ú��
�R�O�P�D�V�Õ 

Bir 
fikrim 

yok 

C
in

si
ye

t Kadın 103 82 35 220 

2,951 2 0,229 Erkek 74 73 40 187 

Toplam 177 155 75 407 

�<
�D

�ú 

18-25 66 49 28 143 

7,878 8 0,446 

26-35 67 65 22 154 

36-45 21 25 10 56 

46-55 16 10 10 36 

56+ 7 6 5 18 

Toplam 177 155 75 407 

M
ed

en
i 

du
ru

m
 Bekar 101 90 45 236 

5,820 4 0,213 
Evli 63 62 27 152 

Dul 13 3 3 19 

Toplam 177 155 75 407 
 

Verilen cevapların demografik özelliklere göre analizi yapılmış olup 

sonuçlar aşağıdaki gibidir. Çizelge 4.13 verileri incelendiğinde kadın 

katılımcıların %46,8’inin UHT sütlerin dayanma sebebi olarak koruyucu madde 

içerdiğini, %37,3’ünün ise ısıl işlem görmüş olmasını beyan ederken; erkek 

katılımcılarda %39,6 oranla koruyucu madde içermesi, %39 oranla da ısıl işlem 

görmüş olması neden olarak gösterilmiştir. İstatistiksel olarak bakıldığında ise 

cinsiyet ile UHT sütlerin dayanma sebebi arasında anlamlı bir ilişki 

bulunmamıştır (χ²=2,951, s.d.=2, p>0,05). 

Çizelge 4.13 yaş durumuna göre incelendiğinde 18-25 yaş arası 

katılımcılar tarafından UHT sütlerin dayanma sebebi olarak koruyucu madde 

içerdiğine ilişkin seçeneği, ısıl işlem görmüş olması seçeneğinden daha yüksek 

oranda tercih edilmiştir. 26-35 yaş arası katılımcıların ise koruyucu madde 

içermesi ile ısıl işlem görmüş olması seçeneğine vermiş olduğu yanıtların hemen 

hemen aynı oranda olduğu gözlemlenmiştir. 36-45 yaş arası katılımcılarda ısıl 

işlem görmüş olması seçeneği koruyucu madde içermesi seçeneğine oranla daha 

fazla tercih edilmiştir. İstatistiksel olarak bakıldığında ise yaş durumu ile UHT 
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sütlerin uzun süre dayanma sebebi arasında anlamlı bir ilişki bulunmamıştır 

(χ²=7,878, s.d.=8, p>0,05). 

Medeni duruma göre; bekâr katılımcıların UHT sütlerin dayanma sebebi 

olarak koruyucu madde içerdiğini düşünmeleri, ısıl işlem görmüş olması 

seçeneğinden daha yüksek oranda tercih edilmiştir. Evli katılımcıların ise 

koruyucu madde içermesi ile ısıl işlem görmüş olması seçeneğine vermiş olduğu 

yanıtların hemen hemen aynı oranda olduğu gözlemlenmiştir. İstatiksel olarak 

bakıldığında ise katılımcıların medeni durumu ile UHT sütlerin uzun süre 

dayanma sebebi arasında anlamlı bir ilişki bulunmamıştır (χ²=5,820, s.d.=4, 

p>0,05). 

Çizelge 4.14 verilerine göre; lisans ve lisansüstü eğitim almış 

katılımcıların UHT sütlerin dayanma sebebi olarak ısıl işlem görmüş olması 

seçeneğini, koruyucu madde içerdiği seçeneğinden daha yüksek oranda tercih 

ettikleri görülmektedir. Diğer eğitimlilerde ise tam aksine koruyucu madde 

içerdiğine ilişkin seçenek ilk sırada tercih edilmiştir. Bu veriler öğrenim durumu 

ile UHT sütlerin dayanma sebebine ilişkin nedenlerin tercihi arsında istatistiksel 

olarak anlamlı bir ilişki olduğu tespit edilmiştir (χ²=54,015, s.d.=10, p<0,05, 

Cramer’s V=0,258). Bu ilişkinin orta düzeyde bir ilişki olduğu ileri sürülebilir. 

Çalışma durumuna bakıldığında, çalışanlar ile çalışmayanların UHT sütlerin 

dayanma sebebi olarak koruyucu madde içerdiğini düşünmeleri ile ısıl işlem 

görmüş olması seçeneğine vermiş olduğu yanıtların birbirine çok yakın oranda 

olduğu gözlemlenmiştir. İstatistiksel olarak bakıldığında ise çalışma durumu ile 

UHT sütlerin dayanma sebebi arasında anlamlı bir ilişki bulunmamıştır (χ²=1,622, 

s.d.=2, p>0,05). 

Çizelge 4.14 hane aylık gelirine göre incelendiğinde 3001-4000 TL arasında 

geliri olanların UHT sütlerin uzun süre dayanma sebebi olarak ısıl işlem görmüş 

olması seçeneğini çok yakın oranlarda tercih etmişlerdir. Diğer gelir gruplarında 

ise koruyucu madde içerdiğine ilişkin seçenek öncelikle tercih edilmiştir. Yapılan 

ki-kare analizi sonucuna göre aylık gelir ile UHT sütlerin dayanma sebebi 

arasındaki ilişki anlamlı bulunmamıştır (χ²=14,524, s.d.=8, p>0,05). 
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Çizelge 4.14 UHT sütün dayanma sebebinin öğrenim, çalışma durumu ve aylık 

gelire göre analizi 

 
Demografik 
Özellikler  

UHT süt dayanma sebebi 

Toplam �$² s.d. P 
Koruyucu 

madde 
içermesi 

�,�V�Õ�O��
�L�ú�O�H�P��

�J�|�U�P�•�ú��
�R�O�P�D�V�Õ 

Bir 
fikrim 

yok 
�g

�÷
�U

�H
�Q

�L
�P

��
du

ru
m

u
 

İlkokul 7 1 13 21 

54,015 10 0,000 

İlköğretim 12 1 6 19 

Lise 51 40 27 118 

Ön lisans 23 18 10 51 

Lisans 69 76 18 163 

Lisansüstü 15 19 1 35 

Toplam 177 155 75 407 

�d
�D

�O
�Õ

�ú
�P

�D
��

du
ru

m
u

 Çalışmıyor 78 60 35 173 

1,622 2 0,444 
Çalışıyor 99 95 40 234 

Toplam 177 155 75 407 

H
an

e 
�$

�\�
O

�Õ
�N

���
*�

H
�O

�L
�U

 <1.300 TL 14 9 14 37 

14,524 8 0,069 

1.300-2.000 TL 44 34 17 95 

2.001-3.000 TL 38 35 20 93 

3.001-4.000 TL 32 33 9 74 

4001 TL > 49 44 15 108 
Toplam 177 155 75 407 

 

4.3.2 �ø�o�P�H���V�•�W�•���W�H�P�L�Q���\�H�U�L 

Araştırma kapsamındaki katılımcılara içme sütünü nereden temin ettikleri 

sorulmuştur. Birden çok seçenekli soruda, tercih kullanılması istenilmiş olup, 

katılımcılardan alınan cevapların yer aldığı veriler çizelge 4.15’de 

değerlendirilmiştir.  

Çizelge 4.15 İçme sütü temin yeri 

�ø�o�P�H���6�•�W�• 
�7�H�P�L�Q���<�H�U�L���ú�H�N�O�L 

�&�H�Y�D�S�O�D�U�Õ�Q���$�Q�D�O�L�]�L 
Frekans Frekans% 

Mahalle bakkalı 183 23,5 

Mahalle marketi 248 32 

Büyük AVM 218 28 

Üretici satış yeri 81 10 

Sokak sütçüsü 49 6,5 

Toplam 779 100 
 

Çizelge verilerine göre; içme sütü tüketenler bu ihtiyaçlarını birinci sırada 

%32 oranla mahalle marketinden, ikinci sırada %28 oranla büyük alışveriş 
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merkezlerinden, üçüncü sırada %23,5 oranla mahalle bakkalından ve dördüncü 

sırada da %10 oranla üretici satış yerinden temin etmektedirler. Sokak 

sütçüsünden süt temin etme oranı %6,5 gibi düşük bir oran olmasına rağmen 

üretici satış yerlerinden temin ile birlikte dikkat çekici şekilde, bir temin yöntemi 

olarak varlığını muhafaza etmektedir. Araştırma kapsamındaki deneklerin 

yaklaşık %9 oranında sokak sütü tükettiklerini belirtmelerine karşılık, sütün sokak 

sütçüsünden temin edilme oranının %6,5 olması, kimi katılımcıların sokak 

sütçüsü ile üretici satış yerinden temin cevap seçeneklerini bir birine 

karıştırmasından kaynaklanmış olabileceği düşünülmektedir. 

166 aile üzerinde yapılan bir çalışmada ailelerin %72,9 oranla sütü 

süpermarketlerden temin ettiği (Onurlubaş and Yılmaz, 2013); öğrenciler üzerinde 

yapılan bir çalışmada ise katılımcıların içme sütünü %83,13 oranında 

süpermarketlerden, %13,73 oranında sokak sütçülerinden, %2,94 oranında da 

bakkallardan temin ettikleri bildirilmiştir (Sarıözkan vd., 2007). 

363 öğrenci üzerinde yapılan bir diğer araştırmada bu öğrencilerin sütü, 

%57,06 oranla marketten, %16,18 oranla bakkaldan, %14,41 oranla sokak 

sütçüsünden ve %12,35’ oranla  diğer yollardan  temin ettiği (Durmaz vd., 2002); 

404 öğrenci üzerinde yapılan bir diğer araştırmada ise sütün %60,64 oranında 

marketten, %13,37 oranında bakkaldan, %13,37 oranında sokak sütçüsünden ve 

%12,62 oranında da kendi üretiminden temin edildiği (Tarakçı vd., 2003); Elazığ 

ilinde yapılan araştırmada tüketicilerin sütü %66,9 oranında marketten, %6,4’ü 

bakkaldan, %7,3’ü sokak sütçüsünden ve %19,4’ü de kendi üretiminden temin 

ettiği bildirilmiştir. Uzunöz ve Gülşen (2007) tarafından tüketicilerce süt ve süt 

ürünlerinin %93,33 oranla en çok marketlerden satın alındığı, bunu sırasıyla 

bakkal ve pazar yerlerinin izlediği tespit edilmiştir.  

Üniversite öğrencileri üzerinde yapılan bir araştırmada öğrencilerin %90,1 

oranla süt ürünlerini marketlerden temin ettikleri belirlenmiştir (Şimşek ve 

Açıkgöz, 2011b). Adana kent merkezinde yapılan bir araştırmada tüketicilerin süt 

ve süt ürünlerini daha çok süper marketlerden aldıkları, bu katılımcıların 

%4,2’sinin sütü açık olarak sokak sütçüsünden temin ettikleri bildirilmiştir (Ocak 

ve Önder, 2014). Yapılan bir çalışmada tüketicilerin sütü %66,9 oranla marketten, 
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%6,4 oranla bakkaldan, %7,3 oranla sokak sütçülerinden temin ettikleri ve %19,4 

oranla sütü kendi ürettikleri bildirilmiştir (Şeker vd., 2012). 

Van Merkez İlçe Kentsel alanda süt tüketimini konu alan çalışmada;  

pastörize veya sterilize süt tüketen aileler, bu ihtiyaçlarını %91,3 oranla 

marketlerden, %8,7 oranla bakkaldan alırlarken, açık süt tüketen %64 gibi yüksek 

oranda açık süt tüketen aileler ise bu ihtiyaçlarını büyük ölçüde (%52,3) sokak 

sütçülerinden temin etmişlerdir (Andiç, 2002). Bir başka araştırmanın katılımcıları 

sütü %67 oranla bakkal ve marketlerden, %27 oranla da sokak sütçüsünden temin 

ettiklerini bildirmişlerdir (Ayar ve Nizamlıoğlu, 2002). Isparta ilinde yapılan 

çalışmada ise %47,21 oranla sokak sütçüsünden süt temin eden ailelerin,  buna 

sebep olarak pastörize ve sterilize süt ile sokak sütü arasındaki fiyat farkının 

yanında sütün kapılarına kadar getirilmesini ve satıcıya olan güvenlerini 

belirtmişlerdir (Gül vd., 2002). Tarakçı vd. (2003) ile Demircan vd. (2011)  

tarafından yapılan araştırmada da buna benzer sonuçlara ulaşılmıştır.  

Erzincan ilinde ambalajlı ve açık süt tüketim tercihlerini etkileyen faktörleri 

konu alan bir çalışmada ailelerin %67,8’ açık sütü tercih ederken, %32,2’si 

ambalajlı sütü tercih ettikleri, açık sütü tercih edenlerin bu sütü %60,8 oranla 

kapılarına gelen sütçüden, ambalajlı sütü tercih edenlerin ise mahalle bakkalı ve 

süper marketlerden bu sütü temin ettikleri bildirilmektedir (Erdal ve Tokgöz, 

2011). 

Tüm bu çalışmaların sonucunda içme sütü tüketenlerin öncelikli olarak bu 

sütleri süper marketlerden almayı tercih ettikleri, daha sonraki tercihlerinin 

mahalle bakkalı ve diğer yerler olduğu, ancak bütün araştırmalarda uygun 

olmamasına ve yasak olmasına rağmen hala sokak sütçüsünden süt temin edildiği 

anlaşılmıştır. 

4.3.3 �ø�o�P�H���V�•�W�•���G�Õ�ú�Õ�Q�G�D���V�•�W���•�U�•�Q�O�H�U�L���W�•�N�H�W�L�P tercihi  

Çalışmanın bu bölümünde anket katılımcılarına süt yerine süt ürünleri tercih 

edip etmedikleri ve süt ürünlerini neden tercih ettikleri sorulmuştur. Ankete 

katılanlardan 176 kişi (%43,2) evet, 140 kişi hayır (%34,4) ve 91 kişi (%22,4) 

bazen cevabını vermişlerdir (Şekil 4.22).  
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�ù�H�N�L�O��4.22 Süt yerine süt ürünleri tercihi 

Katılımcıların süt yerine süt ürünleri tercih etme nedenleri arasında 

genellikle sindirim problemi olduğu ve bunu ikame ürün olarak kullandıkları 

gözlenmiştir. Aynı zamanda sütün kokusundan rahatsız olanların da süt yerine süt 

ürünlerini tercih ettiği tespit edilmiştir. 

Öğrencilere süt yerine süt ürünlerinin tüketimini tercih eder misiniz? 

Sorusuna %75,9 oranla evet cevabı alınmış olup, bu cevabı verenlerin süt yerine 

en çok %46,9 oranla peyniri tercih ettikleri belirlenmiştir. Bu araştırmanın detaylı 

sonuçlarına aşağıda ayrıca yer verilmiştir (Çetinkaya, 2010). 

Araştırma kapsamında tüketicilere, içme sütü dışında en çok tükettikleri ilk 

üç süt ürününe ilişkin tercihleri sorulmuştur. Ayrıca genel bir fikir edinmek 

amacıyla tüketicilerin diğer süt ürünleriyle olan ilgileri de tespit edilmiştir. Bu 

tespite ilişkin özet verilere Çizelge 4.16’da yer verilmiştir. Diğer süt ürünlerinin 

tüketim tercihini gösteren çizelgenin incelenmesinden de görüleceği üzere; 

tercihler bazında tüketicilerin %53 oranla en çok yoğurt tükettikleri, bunu  %45 

oranla peynirin ve %42 oranla ayran tüketiminin izlediği belirlenmiştir. Ayrıca 

tüketicilerin %20 oranla tereyağı, %10 oranla dondurma, %2 oranla kaymak ve 

%3 oranla kefir olduğu tespit edilmiştir.  

Türkiye’de süt ve süt ürünleri üretimine yer verilen veriler incelendiğinde 

(Çizelge 2.4) içme sütü üretiminden sonra en çok yoğurt üretildiği, bunu peynir ve 

ayran üretiminin izlediği görülmektedir. Gerek bu araştırmada, gerekse konuyla 

176
43.2%

140
34.4%

91
22.4%

Evet

Hayır

Bazen
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ilgili pek çok araştırmada tüketim tercihine ilişkin sonuçlar mukayese edildiğinde 

üretim ile tüketim arasında doğrusal bir ilişkiden bahsetmek mümkündür. 

Çizelge 4.16 En çok tüketimi tercih edilen süt ürünleri 

Süt ürünleri  
Tercih 1 Tercih 2 Tercih 3 

f % f % f % 

Yoğurt 214 53 118 29 45 11 

Peynir 144 35 181 45 47 12 

Ayran 32 8 52 13 166 42 
Tereyağı 5 1 24 6 77 20 

Dondurma 8 2 18 4 39 10 

Kaymak 1 0,2 3 0.7 9 2 

Kefir -  6 1.3 10 3 

 

Süt ve süt ürünleri tüketiminde yoğurtun ön sıralarda tercih edildiği 

görülmektedir (Ayar ve Nizamlıoğlu, 2002; Andiç vd.,2002). Uzundumlu ve 

Birinci Erzurum ilinde tüketicilerin açık sütü tercih etmelerinde en önemli 

faktörün yoğurdunun güzel olması olduğunu bildirmektedir. Yüzbaşı vd. (1999) 

sokak sütü alan ailelerin büyük çoğunluğunun bu sütü evlerinde yoğurt yapmak 

amacıyla aldıklarını, böylece yoğurdu ucuza mal ettiklerini, ayrıca katkı maddesi 

olduğuna inandıkları hazır yoğurtları tüketmediklerini tespit etmişlerdir. 

Karakaya ve Akbay (2013) ailelerin süt ve süt ürünlerine ilişkin toplam süt 

tüketim harcaması içindeki paylarına yer verdiği sonuçların analizine bakıldığında 

%19,67 oranla açık, pastörize ve paket süt; %38,35 oranla peynir ve %27,26 

oranla yoğurt ilk üç sırada yer almıştır. Çetinkaya (2010) tarafından yapılan 

çalışmada da süt yerine en çok tercih edilen süt ürününün %46,9 oranla peynir 

olduğu, bunu %32 oranla yoğurt ve %15,9 oranla tereyağının izlediği bildirilmiştir 

(Çetinkaya, 2010).  

Süt ve süt ürünleri tüketiminde tüketici davranışlarında etkili olan kültürel 

ve diğer faktörlerin bu ürünlerin tüketimin etki ettiğini unutmamak gerekir. 

Örneğin;  Şahin vd., (2001) tarafından Van ili kentsel alanda gerçekleştirilen 

çalışmada, ailelerin %85’inin otlu peynir tükettiği, buna neden olarak da  başta 



82 

otların tat ve aroması olmak üzere, tüketici alışkanlıkların devam ettiği 

gösterilmiştir. Ayrıca bu çalışmada, otlu peynir tüketiminin yüksek olmasından 

dolayı ilde beyaz peynir tüketimi oldukça düşük düzeyde kaldığı, sütün başta içme 

sütü olmak üzere, yoğurt yapımı ve çocuk beslenmesinde kullanıldığı 

belirtilmiştir. 

Şimşek ve Açıkgöz (2011b) ise yaptıkları araştırmada öğrencilerin süt 

ürünleri tüketiminde çapıcı sonuçlar elde edildiğine vurgu yaptıktan sonra, 

öğrencilerce en çok beyaz peynirin tüketildiğini, bunu kaşar peynirinin izlediğini, 

ayrıca yoğurt, dondurma ve ayranın da öğrenciler tarafından sevilerek 

tüketildiğini belirtmişlerdir. 

Yapılan bir araştırmada tüketicilerce %46,2 oranla tüm süt ürünlerinin 

sevildiği, ayrıca süt ürünlerinden dondurmanın %19,2; yoğurdun %16,3 ve 

peynirin %6,0 oranla sevilen süt ürünleri arasında olduğu bildirilmiş, peynirin 

erkekler tarafından, dondurmanın ise daha çok kızlar tarafından sevildiği dikkat 

çekici bulunmuştur (Ayar ve Demirulus, 2000). 

Burada dikkat çekici husus pek çok açıdan tüketilmesi gereken kefire olan 

ilginin yeterli düzeyde olmamasıdır. Kefir; Kafkasya kökenli, kendine özgü 

mikroflorası olan geleneksel fermente bir süt içeceğidir. Yapılan araştırmalar 

sonucunda kefirin, pek çok rahatsızlığa iyi geldiği; kullanan kişilerin daha az 

hastalandığı, kefirin, antikanserojenik antimutajenik, antiviral, antimikrobiyal ve 

kolestrol düşürücü etkisi belirlenmiştir. Kefir taneleri veya bu tanelerden 

hazırlanan ana kültürün inek, koyun, keçi sütü ile fermantasyonu neticesinde 

asetik asit, laktik asit ve CO2 içeren kefir elde edilmektedir. Avrupa pazarına 

yaklaşık elli yıl önce giren ve şeker, glikoz, yağsız süt tozu, su, tatlandırıcılar 

ve Lactobacillus casei  Shirota suşu kültürü kullanılarak yapılmakta olan yakult 

örneğinden hareketle, özellikle endüstriyel kefirin tüketiciler arasında tanınması, 

sevilmesi ve tüketilmesine yönelik olarak geliştirilen çözüm önerilerinin gereği 

üzerinde durulmalıdır (Karagözlü ve Dumanoğlu, 2012).   
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4.4 �ø�o�P�H���6�•�W�•���7�•�N�H�W�L�P���$�O�Õ�ú�N�D�Q�O�Õ�÷�Õ�Q�G�D���7�•�N�H�W�L�F�L���7�H�U�F�L�K�L 

Bu bölümde; içme sütü tüketim alışkanlığında tüketici tercihinde etkili olan 

faktörler ve bu faktörleri doğrudan veya dolaylı olarak etkilemesi muhtemel 

değişkenler analiz edilmiştir. Bu çerçevede, içme sütü tüketim alışkanlığı olduğu 

belirlenen katılımcıların, bu alışkanlıklarında etkili faktörlerin neler olduğu 

incelenmiştir. Yukarıdaki bölümde içme sütü alışkanlığında tüketici tercihinde 

değerlendirilmesi gereken ölçütlerden olan içme sütü tüketme ve tüketmeme 

nedenleri analiz edilmiş idi. Bu defa içme sütü tüketim alışkanlığının kazanıldığı 

zaman, bu alışkanlık üzerinde etkileri olabilecek faktörler ve süt alımında dikkate 

alınan özelliklerin belirlenmesini sağlamaya yönelik anket sorularına verilen 

cevaplar incelenecektir. Ayrıca,  katılımcılardan sütün beslenme açısından önemi 

veya besin değerleri hakkında bilgilerinin olup olmadığını bildirmeleri, bilgileri 

olanların ise bilgilenme kaynaklarını belirtmeleri istenmiştir.  

Çalışmanın ana konularından biri olan “Tüketicilerin içme sütü tüketim 

alışkanlığında etkili faktörlerin analizi” derlenen veriler ışığında ve konuyla ilgili 

yapılmış önceki araştırmaların bulgularıyla tartışılarak incelenecektir. Bu 

incelemede; tüketici davranışlarını etkileyen temel faktörlerden olan kültürel, 

sosyal, psikolojik ve kişisel faktörler (Bkz. Bölüm 2.3.1) ayrımından ziyade, anket 

soru formuna uygun şekilde bu faktörlerin hemen hepsi ile ilişkisi olabilecek, 

tüketicinin içme sütünde etkilendiğini beyan ettiği detay faktörler üzerinde 

durulacaktır. 

4.4.1 �ø�o�P�H���V�•�W�•���W�•�N�H�W�L�P���D�O�Õ�ú�N�D�Q�O�Õ�÷�Õ�Q�Õ���N�D�]�D�Q�P�D���]�D�P�D�Q�Õ 

Katılımcılara; içme sütü tüketim tercihlerinde önemli olabileceği düşünülen 

“İçme sütü tüketiyorsanız, bu alışkanlığı ne zaman kazandınız?” sorusu 

sorulmuştur. Bu alışkanlığı kazanma zamanı ile süt tüketim tercihi arasındaki 

ilişkinin bilinmesi, verilecek eğitimlerin programlanmasına sunacağı katkı 

yanında tüketici davranışları üzerinde önemli etkilere sahip temel faktörler 

açısından da önemlidir. 
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�ù�H�N�L�O��4.23 İçme sütü tüketim alışkanlığını kazanma zamanı 

Buna göre,  içme sütü tüketen 305 katılımcı tarafından verilen cevaplara 

göre; içme sütü tüketim alışkanlığı; %61,6 (n= 188) gibi yüksek bir oranla okul 

öncesi dönemde, %18,4 (n=56) oranla okul çağında ve %20 oranla (n=61) 

yetişkinlik döneminde kazanılmıştır (Şekil 4.23). 1-6 yaş arasını kapsayan okul 

öncesi dönemde beslenme önemlidir (Küçükkömürler, 2006). Çocuk ilk sosyal 

davranışları aile bireyleri ile olan etkileşimi sonucunda kazanır. Çocuk için aile ilk 

sosyal çevredir (Kandır ve Alpan, 2008). Bu sonuç ve tespitlere göre içme sütü 

tüketim alışkanlığının kazanılmasında aile ve okul öncesi eğitime hazırlama 

kurumlarının önemli katkılarının bulunduğunu ileri sürmek mümkündür.  

Yeni doğan çocuk yaşamının ilk altı ayında, beslenme açısından tüm 

ihtiyaçları karşılayan anne sütüyle beslenir. Altı aydan sonra anne sütü yetersiz 

kalır ve çocuk 4-6 aylık dönemde değişik tatlardaki ek besinlere alıştırılmalıdır. 

Çoğu anne meyve suyuna, yoğurda şeker koymak gibi bebeğe hep tatlı yiyecek ve 

içecek verir ki bunların en sıkılıkla verileni şekerli muhallebi, şekerli çay, şekerli 

süt, şekerli bisküvidir. Bu şekilde tatlı tada alışan bebeğe, daha sonraki yıllarda bu 

alışkanlığı bıraktırmak çok güç olur. Anne sütü alan bebeğe ek besin olarak 4 

aylıktan itibaren şekersiz yoğurt, ezilmiş sebze, şekersiz meyve suyu ve ezmesi, 

yumurta gibi değişik tattaki yiyeceklerin verilmesi halinde, çocuğun ilerleyen 

dönemlerde yemek seçmesi veya tatlı şeyleri çok istemesi gibi problemlerin önü 

alınmış olur. Örnek vermek gerekir ise 7-8 aylık bebeğin beslenme düzeni şöyle 

olabilir. Öğün aralarında şekerli yiyeceklerin ve gazozların aksine, fiyatları 

bunlarla aynı veyahut daha uygun olan süt, yoğurt ve ayran tüketilmesi, 

çocukların beslenmelerinde yardımcı olmaktadır. Bir araştırmada uzunca süre 

188
61.6%

56
18.4%

61
20.0% Okul öncesinde

Okul çağında

Yetişkin olduğumda
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okulda kalan çocuklardan arada süt içirilenlerin, içirilmeyenlere göre daha başarılı 

oldukları belirlenmiştir. Çocuklardaki beslenme problemlerinin nedenlerinin 

başında bilinçsizlik ve bundan doğan yanlış alışkanlık ve uygulamalar 

gelmektedir. Çocuğun, beslenmesinin sağlık ve başarı üzerindeki etkisini 

kavraması, farklı özelliklerdeki yiyecek ve içeceklerin besleyici değerlerini 

tanıyarak doğru seçim yapabilmesi, evde ve okulda verilecek etkin bir beslenme 

eğitimiyle mümkün olabilir. Özetlemek gerekirse, çocuğun sağlıklı ve başarılı 

olmasında beslenmenin büyük önemi vardır. Yeterli ve dengeli beslenme 

alışkanlığı doğuştan başlayan ve yaşam boyu süren etkin bir eğitimle 

kazandırılabilir. Çocuk açısından doğru alışkanlıkların kazanılmasında aile ve 

öğretmenin iyi örnek olması en önemli etmendir (Baysal, 1981). 

Manisa ilinde yapılan bir çalışmada süt tüketim alışkanlığının %79,16 

oranla okul öncesi dönemde kazanıldığı görülmüştür. Aynı çalışmada “Süt hangi 

yaşta tüketilmelidir?” sorusuna cevap aranmış, katılımcılar %94,69 oranla “Her 

yaşta tüketilmelidir.” seçeneğini önceliğe almışlardır (Karagözlü vd., 2005). Süt 

hangi yaşta tüketilmeli sorgulaması yapılan diğer araştırmalarda; “Her yaşta 

tüketilmelidir.” seçeneği birinci sırada yer almıştır (Durmaz vd., 2002; Şimşek 

vd., 2005; Şimşek ve Açıkgöz, 2011a Şeker vd., 2012).  

Sosyo-ekonomik düzeyi orta olan bir ilköğretim okulunda öğrencilerin süt 

tüketimini konu alan çalışmada; büyüme ve gelişme dönemini henüz 

tamamlamamış bir grup çocukta önemli besin grubu içinde yer alan sütün 

yeterince tüketilmediği belirlenmiştir. Yeterli miktarda süt tüketim düzeyi olarak 

varsayılan iki ve üzeri su bardağı süt tüketenlerin oranı sadece %20 olarak tespit 

edilmiştir. Dolayısıyla bu sonucun diğer yaş gruplarına ilişkin, yapılmış olan 

çalışmaların sonuçları ile uyumluluk gösterdiği belirtilmiştir. Çocukluk ve gençlik 

yıllarının süt içme alışkanlıklarının kazanılmasında ve doğru beslenme 

davranışlarının geliştirilmesinde kritik öneme sahip olduğuna ve Nicklas (2003) 

tarafından ileri sürüldüğü gibi çocuklarda kahvaltı yapma alışkanlıklarının süt 

içme davranışlarını olumlu yönde etkilediğine vurgu yapılmaktadır. Ayrıca süt 

tüketimini etkileyen etmenler ve koruyucu önlemler konusunda ebeveyn ve 

öğretmenlerin bilgilendirilmesi önerilmektedir (Nahcivan, 2006). 
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Katılımcılar tarafından verilen yanıtların sonuçlarına yer verilen Çizelge 

4.17 ve Çizelge 4.18 incelendiğinde; cinsiyet, yaş, medeni durum, öğrenim 

durumu, çalışma durumu ve hane aylık gelir durumu gibi demografik özellikler 

bakımından istisnasız biçimde içme sütü tüketim alışkanlığının “okul öncesi 

dönemde” kazanıldığı daha yüksek oranda beyan edilmiştir.  

Çizelge 4.17 İçme sütü tüketim alışkanlığı zamanının cinsiyet, yaş ve medeni 

duruma göre analizi 

 
Demografik 
Özellikler  

�$�O�Õ�ú�N�D�Q�O�Õ�N���]�D�P�D�Q�Õ  
Toplam 

�$² s.d. P 
Okul 
öncesi 

Okul 
�o�D�÷�Õ 

�<�H�W�L�ú�N�L�Q��
�R�O�G�X�÷�X�Q�G�D 

C
in

si
ye

t Kadın 109 23 35 167 

5,190 2 0,75 
Erkek 79 33 26 138 

Toplam 188 56 61 305 

�<
�D

�ú 

18-25 72 26 21 119 

13,888 8 0,085 

26-35 79 17 19 115 

36-45 24 7 13 44 

46-55 12 4 4 20 

56+ 1 2 4 7 

Toplam 188 56 61 305 

M
ed

en
i 

du
ru

m
 Bekâr 109 40 32 181 

9,299 4 0,054 
Evli 69 14 29 112 

Dul 10 2 0 12 

Toplam 188 56 61 305 
 

Çizelge 4.17’de yer alan verilere göre kadın katılımcıların %65,3’ünün, 

erkek katılımcıların da %57,2’sinin içme sütü tüketim alışkanlığını okul öncesi 

dönemde kazandıkları anlaşılmıştır. Yaş ve medeni durum özellikleri dikkate 

alındığında da %57,1 oranla yetişkin olduğunda kazandığını beyan eden 56 ve 

üzeri yaşta olanlar dışında kalan tüm yaş gruplarında içme sütü tüketim 

alışkanlığının büyük oranda okul öncesinde kazanıldığı belirlenmiştir. Ancak 

yapılan ki-kare analizi sonuçlarına göre, cinsiyet (χ²=5,190, s.d.=2, p>0,05), yaş 

grupları (χ²=13,888, s.d.=8, p>0,05) ve medeni durum (χ²=9,299, s.d.=4, p>0,05) 

ile süt tüketim alışkanlığının kazanılma zamanı arasında anlamlı bir ilişki tespit 

edilememiştir.  
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Çizelge 4.18 verileri incelendiğinde bu çizelgede yer alan demografik 

özelliklerin hepsinde içme sütü tüketim alışkanlığının öncelikle okul öncesi 

dönemde kazanıldığı, ancak yapılan ki-kare analizi sonucuna göre, tüketicilerin 

öğrenim durumları (χ²=2,649, s.d.=10, p>0,05, çalışıyor ya da çalışmıyor olmaları 

(χ²=0,798, s.d.=2, p>0,05) ve hane aylık gelir durumları (χ²=8,297, s.d.=8, 

p>0,05) ile içme sütü tüketim alışkanlıklarını kazandıkları zaman arasında anlamlı 

bir ilişki bulunmamıştır. 

Çizelge 4.18 İçme sütü tüketim alışkanlığı zamanının öğrenim, çalışma durumu 

ve aylık gelire göre analizi 

Demografik 
Özellikler  
 

�$�O�Õ�ú�N�D�Q�O�Õ�N���]�D�P�D�Q�Õ  
Toplam 

 
�$² s.d. P Okul 

öncesi 
Okul 
�o�D�÷�Õ 

�<�H�W�L�ú�N�L�Q��
�R�O�G�X�÷�X�Q�G�D 

�g
�÷

�U
�H

�Q
�L

�P
���

G
�X

�U
�X

�P
�X

 

İlkokul 4 1 2 7 

2,649 10 0,989 

İlköğretim 7 2 3 12 

Lise 60 20 16 96 

Ön lisans 23 7 7 37 

Lisans 78 21 25 124 

Lisansüstü 16 5 8 29 

Toplam 188 56 61 305 

�d
�D

�O
�Õ

�ú
�P

�D
��

du
ru

m
u

 

Çalışmıyor 77 26 28 131 

0,798 2 0,671 Çalışıyor 111 30 33 174 

Toplam 188 56 61 305 

�$
�\�

O
�Õ

�N
���

*�
H

�O
�L

�U
 <1.300 TL 15 3 5 23 

8,297 8 0,405 

1.300-2.000 TL 41 17 12 70 

2.001-3.000 TL 48 11 12 71 

3.001-4.000 TL 28 13 16 57 

4001 TL > 56 12 16 84 

Toplam 188 56 61 305 
 

4.4.2 �ø�o�P�H���V�•�W�•���W�•�N�H�W�L�P���D�O�Õ�ú�N�D�Q�O�Õ�÷�Õ�Q�Õ���H�W�N�L�O�H�\�H�Q���I�D�N�W�|�U�O�H�U 

Çizelge 4.19’da içme sütünde tüketicinin, tüketim alışkanlıklarını etkileyen 

faktörlerin neler olduğuna ve bunların analizine imkân sağlayan verilere yer 

verilmiştir. Buna göre; ürünün kalitesi ve besin değeri ilk sırayı alırken, ikinci 

sırayı sütün tadı/lezzeti almıştır. Kişisel araştırma ve aile tarafından verilen eğitim 

üçüncü ve dördüncü sırada etkili gözükürken, ürünün fiyatı, reklam ve tanıtımlar 

ile arkadaş tavsiyesinin içme sütü tüketim alışkanlıklarında katılımcılar tarafından 

diğer faktörler kadar önemsenmediği anlaşılmıştır.  
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Yapılan ki-kare analizlerinde demografik özelliklerin içme sütü tüketim 

alışkanlığını etkileyen faktörler üzerinde anlamlı bir etkisinin bulunmadığı tespit 

edildiğinden, ayrıca bölüm içinde analize ilişkin çizelgelere yer verilmemiştir. 

Çizelge 4.19 İçme sütü tüketim alışkanlığını etkileyen faktörler 

�7�•�N�H�W�L�P���$�O�Õ�ú�N�D�Q�O�Õ�÷�Õ�Q�D��
Etki Eden Faktör  

Etkilemez Az 
etkiler  

Ne 
etkiler 

Ne 
etkilemez 

Etkiler  Çok 
etkiler  

n % n % n % n % N % 
Aile tarafından verilen 

eğitim 

52 17 33 10,8 29 9,5 148 48,5 43 14,1 

Okul tarafından verilen 

eğitim 

60 19,7 31 10,2 53 17,4 127 41,6 34 11,1 

Kişisel araştırma 23 7,5 20 6,6 18 5,9 166 54,4 78 25,6 

Arkadaş tavsiyesi 90 29,5 55 18,0 62 20,3 85 27,9 13 4,3 

Ürünün fiyatı 69 22,6 44 14,4 64 21,0 107 35,1 21 6,9 

Ürünün kalitesi ve besin 

değeri 

12 3,9 7 2,3 15 4,9 172 56,4 99 32,5 

Reklam ve tanıtımlar 88 28,9 41 13,4 72 23,6 84 27,5 20 6,6 

Sağlık programları 80 26,2 26 8,5 66 21,6 111 36,4 22 7,2 

Sütün tadı/lezzeti 16 5,2 11 3,6 14 4,6 151 49,5 113 37,0 

 

İçme sütü tüketim alışkanlığında etkili ve etkisiz faktörlerin daha kolay 

anlaşılır olması için Çizelge 4.19’da yer alan verilerden hareketle hazırlanan Şekil 

4.24’e bakıldığında; ürünün kalitesi ve besin değeri %88,9 gibi yüksek bir oranla 

ilk sırada yer almıştır. Bu faktör, %6,3 gibi çok düşük bir oranla katılımcılar 

tarafından etkilemez ya da az etkiler bulunmuştur. Keza ikinci ve üçüncü sırada 

tercih edilen faktörler içinde benzer tespitler yapılabilir. Reklam ve tanıtımlar ile 

arkadaş tavsiyesi etkiliye kıyasla etkisiz görülmüş, ürünün fiyatının etkileme oranı 

%42 olurken, etkisiz bulanların oranı %37 olmuştur. 

Çizelge 4.19 ve Şekil 4.24’de yer alan verilere göre; %86,6 oranla ikinci 

sırada etkili faktör “sütün tadı/lezzeti” olmuş; %80 oranla da kişisel araştırma 

üçüncü sırayı almıştır. Aile tarafından verilen eğitim faktörünün de içme sütü 

tüketim alışkanlığını etkileyici faktörler arasında yer aldığı tespit edilmiştir. 
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�ù�H�N�L�O��4.24 İçme sütü tüketiminde etkili ve etkisiz faktörlerin analizi 

Okul tarafından verilen eğitim ve sağlık programlarının da anket 

katılımcıları tarafından diğer faktörler kadar olmasa da etkili olduğu 

düşünülmektedir. Gündüz vd. (2013) süt ve süt ürünleri tüketimini etkileyen 

etmenler kapsamında ailede sağlık sorunlarının olmasını, ailede küçük çocuk 

varlığını ve doktor tavsiyesinin önemli neden olduğunu belirterek, televizyon ve 

gazete haberleri, aile bireylerinin ısrarı ile arkadaş tavsiyelerinin ise bireyin süt ve 

süt ürünleri tüketimini az etkilediğini tespit etmişlerdir.  

Ayar ve Nizamlıoğlu (2002) tarafından yapılan araştırmada ise süt tüketim 

alışkanlığında çevresel faktörlerden arkadaş çevresinin (%39), ailenin (%36) ve 

reklamların (%16) etkili olduğu bildirilmiştir. Aynı çalışmada arkadaş çevresi ve 

ailenin etkisi dikkat çekici bulunmuş, bu sonuçlara göre süt tüketiminde örf, adet 

ve geleneklerin belirleyici olduğu vurgulanmıştır.  

Tüketicilerin süt tüketim alışkanlığını teşvik eden araçların sorgulandığı bir 

çalışmada; öğrencilerin %76,79’unun görsel ve işitsel yayın organlarının en 

etkilileri olan televizyon, gazete ve radyo ile reklam/propaganda çalışmaları 

191

161

244

98

128

271

104

133

264

85 91

43

145

113

19

129
106

27

Etkili Etkisiz
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olduğunu düşünürken, %25,65’inin ise aile ve aileden gelen alışkanlıkların daha 

etkili olacağına inandıkları bildirilmektedir (Karagözlü vd., 2005). Süt tüketimine 

ilişkin başka bir çalışmada; katılımcıların %30’unun reklamların süt tüketiminde 

olumlu etkisinin bulunduğuna inandıkları, ancak %50’sinin böylesine önemli bir 

etkisinin olmadığını düşündükleri tespit edilmiştir (Akbay ve Tiryaki, 2007). 

“Sizce toplumu süt içmeye teşvik en etkili yöntem /yol nedir?” sorusu yöneltilen 

katılımcıların %12’si gazete ve dergiler, %7’si seminerler, %74’ü radyo ve 

televizyonlar, %7’si de diğerleri şeklinde cevap vermişlerdir. Ayrıca tüketiciler 

içme sütü tüketimini teşvik için yapılan reklam ve  bilgilendirme faaliyetlerini 

yetersiz görmüşlerdir (Şimşek vd., 2005). Karagözlü vd. (2005) tarafından da süt 

tüketimini teşvik etmek amacıyla yapılan reklam ve propaganda çalışmalarının 

yetersiz olduğu belirlenmiştir. 

Elazığ ilinde yapılan bir çalışmada “Sizce toplumu içme sütü tüketimi 

konusunda teşvik etmek için en etkili yol nedir?” sorusu yöneltilen katılımcıların 

%5,9’u gazete ve dergiler, %12,9’u seminerler, %70,9’u radyo ve televizyonlar, 

%10.3’ü de diğerleri şeklinde cevap vermişlerdir (Şeker vd., 2012). 

Üniversite öğrencileri üzerinde yapılan bir araştırmada gıda tüketiminde 

katılımcıların %52,1’inin reklamlardan etkilenerek ürün satın almadıkları 

görülürken, katılımcıların %39,3’ünün reklamların etkili olduğu fikrinde 

oldukları, %8,5’inin ise fikir beyan etmediği bildirilmiştir (Dilber ve Dilber, 

2013).   

4.4.3 �ø�o�P�H���V�•�W�•���D�O�Õ�P�Õ�Q�G�D���G�L�N�N�D�W�H���D�O�Õ�Q�D�Q���|�O�o�•�W�O�H�U 

İçme sütü alımında tüketicilerce dikkate alınan ölçütlere yer veren Çizelge 

4.20 incelendiğinde birinci tercihin %40 gibi yüksek bir oranla “ son kullanma 

tarihi” olduğu belirlenmiştir. Birinci tercihte %37,5 oranla, ikinci tercihte ise %29 

oranı ile ikinci sırayı “marka” almış, birinci ve ikinci tercihlerin üçüncüsü 3 üncü 

tercihin birincisi ise “Fiyat” olmuştur. Üçüncü tercihte sütün yağ oranı ve türü 

kısmen önemsenen ölçüt olsa da tüketicilerce sütün temin yeri, ambalajı ve 

içindekiler/bileşimi diğer seçenekler kadar önemsenmemiştir. Bu sonuç, özellikle 
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“sütün son kullanma tarihi” ve “marka”  bakımından önceden yapılmış çok sayıda 

araştırmanın sonuçları ile uyumludur.  

Çizelge 4.20 İçme sütü alımında dikkate alınan ölçütler 

�'�L�N�N�D�W�H���$�O�Õ�Q�D�Q 
Kriter  

Tercih 1 Tercih 2 Tercih 3 
f % f % f % 

Fiyatına 31 10,3 47 16 57 20 
Markasına 112 37,5 86 29 28 10 

Ambalajına 3 1 18 6,1 27 9,4 

Son kullanma tarihine 120 40 75 25,5 53 18,4 

Sütü temin ettiğim yere 15 5 12 4 16 5,5 

İçindekilere/bileşimine 7 2,5 8 3 16 5,5 

Sütün türüne 4 1,2 16 5,4 43 14,9 

Yağ oranına 7 2,5 32 11 47 16,3 

Toplam 299 100 294 100 287 100 
 

İncelenen bazı araştırmalarda içme sütü alımında son kullanma tarihi %85, 

marka %70,33 ile dikkate alınırken (Uzunöz ve Gülşen, 2007), farklı iki 

araştırmada son kullanma tarihi/raf ömrü %86 oranla, (Çetinkaya, 2010) ve %83 

oranla (Şimşek vd., 2005) dikkate alınan ölçüt olmuştur. Yapılan başka 

araştırmalarda dikkate alınan ölçütler olarak katılımcıların son kullanma tarihi ile 

birlikte marka ve fiyatı önemsedikleri tespit edilmiştir (Durmaz vd., 2002; Tarakçı 

vd., 2003). Şeker vd. (2012) tarafından yapılan çalışmada %45,3 oranında 

markanın, %24,4 oranında fiyatın dikkate alındığı belirtilirken; Özel (2008) ise 

tüketicilerce süt alımında ilk sırada %27,73 oranla sütteki yağ miktarının, %25,48 

oranla sütün içeriğinin, %22,43 oranla markasının, %8,92 oranla sütün ömrünün 

ve %8,52 ve %6,91 ile ambalaj ve fiyatının dikkate alındığı bildirmiştir. 

Genel olarak gıda maddeleri alımına ilişkin bazı araştırmalarda ise ürünün 

son kullanma tarihinin öncelikli olarak dikkate alınan ölçüt olduğu tespit 

edilmiştir (Erdal ve Tokgöz, 2011; Okumuş ve Bulduk, 2003; Ocak ve Önder, 

2014; Yılmaz vd., 2009; Şimşek ve Açıkgöz, 2011a; Gündüz vd., 2013). 

Tüketicilerin gıda ürünlerini satın alma davranışları üzerine yapılan bir 

çalışmada orta ve üstü gelire sahip tüketiciler ile düşük gelirli tüketicilerin benzer 

bir davranışa sahip olduğu, bu iki gruba mensup tüketicilerin öncelikle içindekiler 

listesine, takiben üretim ve son kullanma tarihine dikkat ettikleri belirlenmiştir. 
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Aynı çalışmada yüksek gelire sahip tüketicilerin ise üretim ve son kullanma tarihi 

ile ürünün kalori özelliğine öncelikle baktığı vurgulanmıştır (Koç, 2006). 

Yapılan bir çalışmada ankete katılanlar bir gıda maddesini satın alırken 

öncelikli olarak kalitesine, son kullanma tarihi ve üretim tarihine, fiyatına ve 

markasına dikkat etmektedir (Ayar ve Sert, 2005). 

Van ili kentsel alanda aileler üzerinde yapılan bir çalışmada aileler süt ve 

süt ürünleri satın alırken öncelikli olarak %71,4 oranla tazeliği %41,8 oranla 

hijyeni, %18,4 oranla fiyatı dikkate aldıkları belirtilmiştir (Şahin vd.,2001). 

İstanbul ilinde gerçekleştirilen  ve paketlenmiş sütte  ambalaj özelliklerini 

konu alan bir araştırmada süt satın alırken önemli gördükleri özellikleri 

belirtmeleri istenmiş, kalite birinci sırada, son kullanma tarihi ikinci sırada, bunu 

fiyat, ambalaj ve marka izlemiştir (Sütütemiz vd., 2009). 

Gıda ürünü seçiminde gıda ambalajının ürün üzerinde etkisinin bulunup 

bulunmadığını araştıran bir çalışmada; sırasıyla kalite, fiyat, marka, satın alma 

alışkanlığı, ambalaj ve reklam unsurları önemli bulunmuştur (Örücü ve Tavşancı, 

2001).  Gıda maddelerini konu alan bir çalışmada ürünün son kullanma tarihine ve 

etiketine bakanlar %53 gibi yüksek sayılabilecek bir oran olarak tespit edilmiş, 

ancak bu iki özelliğe hiç bakmayanların oranının %5 olarak gerçekleşmesi 

yüksek, dolayısıyla düşündürücü bulunmuştur (Yılmaz vd., 2007). 

Van’da yapılan araştırmada tüketiciler süt alırken en çok %49,3 oranla sütün 

tazeliğine ve %33,9 oranla fiyatına dikkat ederlerken (Ayar ve Demirulus, 2000); 

Karaman ilinde yapılan başka bir araştırmada da %37 oranla kaliteyi, %26 oranla 

tazeliği, %16 oranla fiyatı ve %12 oranla da markayı önemsedikleri bildirilmiştir 

(Ayar ve Nizamlıoğlu, 2002). 
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4.4.4 �ø�o�P�H���V�•�W�•�Q�G�H���E�H�V�O�H�Q�P�H���Y�Hya �E�H�V�L�Q���G�H�÷�H�U�L���E�L�O�J�L�V�L �Y�H���N�D�\�Q�D�÷�Õ 

Bu başlık altında tüketicilerin içme sütünün beslenmede önemi veya besin 

değerleri hakkında bilgilerinin olup-olmadığı sorgulanmıştır. Bu sorgulamayı 

takiben bilgi sahibi olan katılımcılardan, bilgilenmelerinin kaynağını bildirmeleri 

istenmiştir.  

4.4.4.1 �ø�o�P�H���V�•�W�•�Q�G�H���E�H�V�O�H�Q�P�H���Y�H�\�D���E�H�V�L�Q���G�H�÷�H�U�L���E�L�O�J�L�V�L 

 

�ù�H�N�L�O��4.25 İçme sütünün beslenmede önemi hakkında bilgi sahibi olma 

İçme sütü tüketim alışkanlıklarında tüketici tercihini belirlemek üzere 

katılımcılara içme sütünün beslenme açısından önemi veya besin değerleri 

hakkında bilgilerinin olup olmadığı sorulmuştur. Şekil 4.25’de yer alan verilerin 

sonuçlarına göre;  katılımcıların %84,5’inin (n=344)  sütün beslenmede önemi 

veya besin değeri hakkında bilgi sahibi oldukları belirlenmiştir. 407 katılımcının 

%15,5’inin (n=63) içme sütünün beslenme veya besin değerleri hakkında 

bilgilerinin olmadığı anlaşılmıştır. İçinde bulunduğumuz zaman dilimi itibariyle 

%15,5 gibi bir tüketici kitlesinin içme sütünün besleyici özelliği veya besin 

değerleri hakkında bilgi sahibi olmamaları düşündürücüdür.  

Konuyla ilgili önceki araştırmalara geçmeden önce temel demografik 

özellikler olarak belirlenen cinsiyet, yaş, medeni durum, öğrenim, çalışma durumu 

ve hane aylık gelirinin; içme sütünde beslenmenin önemi veya besin değerleri 

bilgisi üzerinde etkileri araştırıldı.  

344
84.5%

63
15.5%

Evet

Hayır
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Yapılan ki-kare analizi sonucuna göre medeni durum ve hane aylık gelir 

özellikleri ile içme sütünün beslenmede önemi veya besin değerleri hakkında bilgi 

sahibi olma üzerinde anlamlı bir ilişki bulunmuş, ancak diğer demografik 

özellikler bakımından anlamlı bir ilişki tespit edilmemiştir. 

Çizelge 4.21 Sütün beslenme veya besin değeri bilgisinin cinsiyet, yaş ve medeni 

duruma göre analizi 

Demografik 
Özellikler  

Beslenmede Önem 
Toplam �$² s.d. P 

Evet �+�D�\�Õ�U 

C
in

si
ye

t Kadın 191 29 220 

1,932 1 0,165 
Erkek 153 34 187 

Toplam 344 63 407 

�<
�D

�ú 

18-25 113 30 143 

5,966 4 0,202 

26-35 133 21 154 

36-45 49 7 56 

46-55 32 4 36 

56+ 17 1 18 

Toplam 344 63 407 

M
ed

en
i 

du
ru

m
 Bekâr 191 45 236 

7,340 2 0,025 
Evli 134 18 152 

Dul 19 0 19 

Toplam 344 63 407 
 

Çizelge 4.21’de cinsiyet faktörü itibariyle “sütün beslenme açısından önemi 

veya besin değerleri hakkında bilginiz var mı?” sorusuna kadın katılımcıların 

%86,8’i; erkek katılımcıların ise %81,8’i evet bilgim var cevabını vermişlerdir. 

Kadın katılımcıların az bir farkla da olsa erkek katılımcılara kıyasla sütün 

beslenmede önemi veya besin değerleri hakkında daha bilgili oldukları 

görülmektedir. Yapılan analizde cinsiyet faktörüne göre sütün beslenmede önemi 

veya besin değerleri bilgisinin ölçümünde anlamlı bir ilişki bulunmamıştır 

(χ²=1,932, s.d.=1, p>0,05).  

Yaş grupları itibariyle Çizelge 4.21’e bakıldığında, 18-25 yaş grubunun 

%79’unun; 26-35 yaş aralığında olanların %86,4’ünün; 36-45 yaş grubunun 

%87,5’inin; 46-55 yaş grubunun %88,9’unun ve 56 ve üzeri yaşta olanların ise 

%94,4’ünün “sütün beslenme açısından önemi veya besin değerleri hakkında 

bilginiz var mı?” sorusuna evet cevabı verdikleri tespit edilmiştir. Buna göre; yaş 

ilerledikçe sütün beslenme veya besin değerleri hakkında bilgi seviyesinin de 
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yükseldiği tespit edilmiştir. Ancak yapılan ki-kare analizi sonucunda yaş ile içme 

sütünün beslenme açısından önemi arasında anlamlı bir ilişki bulunmamıştır 

(χ²=5,966 s.d.=4, p>0,05). 

  Medeni durum özelliğinde evlilerin (%88,1) bekârlara (%80,9) kıyasla 

içme sütünün beslenmede önemi veya besin değerleri hakkında daha çok bilgi 

sahibi olduklarını ifade ettikleri görülmektedir (Çizelge 4.21). Ancak kendilerini 

dul olarak bildiren katılımcıların tamamının “içme sütünün beslenmede önemi 

veya besin değerleri hakkında bilgilerinin olduğu” anlaşılmıştır. Buna göre, 

istatistiksel olarak medeni durum ile tüketicilerin içme sütünün beslenme 

açısından önemi veya besin değerleri hakkında bilgili olma özelliği bakımından 

anlamlı bir ilişki bulunmuştur (χ²=7,340, s.d.=2, p<0,05, Cramer V=0,134).  

Çizelge 4.22 Sütün beslenme veya besin değeri bilgisinin öğrenim, çalışma 

durumu ve hane aylık gelirine göre analizi 

Demografik 
Özellikler  

Beslenmede Önem 
Toplam �$² s.d. P 

Evet �+�D�\�Õ�U 

�g
�÷

�U
�H

�Q
�L

�P
��

du
ru

m
u

 

İlkokul 17 4 21 

7,946 5 0,159 

İlköğretim 13 6 19 

Lise 96 22 118 

Ön lisans 42 9 51 

Lisans 145 18 163 

Lisansüstü 31 4 35 

Toplam 344 63 407 

�d
�D

�O
�Õ

�ú
�P

�D
��

du
ru

m
u

 Çalışmıyor 143 30 173 

0,797 1 0,372 
Çalışıyor 201 33 234 

Toplam 
344 63 407 

H
an

e 
�$

�\�
O

�Õ
�N

���
*�

H
�O

�L
�U

i <1.300 TL 25 12 37 

24,423 4 0,000 

1.300-2.000 TL 78 17 95 

2.001-3.000 TL 71 22 93 

3.001-4.000 TL 70 4 74 

4001 TL > 100 8 108 

Toplam 344 63 407 
 

Çizelge 4.22’de yer alan sonuçların öğrenim durumuna göre analizinde içme 

sütünün beslenmede önemi veya besin değerleri hakkında bilgi seviyesinin 

öğrenim seviyesi yükseldikçe daha çok olduğu görülmektedir. İlkokul ve 

ilköğretim eğitimliler toplamda %75 oranında bu bilgiye sahip iken, lisans ve 

lisansüstü eğitimlilerde bu oran % 89 seviyesine ulaşmaktadır. Ancak, yapılan ki-
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kare analizine göre öğrenim durumu ile tüketicilerin içme sütünün beslenme 

açısından önemi veya besin değerleri hakkında bilgili olma özelliği arasında 

anlamlı bir ilişki bulunmamıştır (χ²=7,946, s.d.=5, p>0,05). Katılımcıların çalışıp 

çalışmadıkları açısından yapılan ki-kare analizinde de benzer sonuca ulaşılmıştır 

(χ²=0,797, s.d.=1, p>0,05). Çalışan katılımcıların %85,9’unun; çalışmayanların ise 

%82,7’sinin içme sütünün beslenmede önemi veya besin değerleri hakkında 

bilgilerinin olduğu görülmüştür. 

Çizelge 4.22 hane aylık gelir durumu itibariyle yorumlandığında; en alt gelir 

grubunda bulunan katılımcıların %67,5’inin sütün beslenmede önemi veya besin 

değerleri hakkında bilgilerinin olduğu, buna karşın gelir seviyesi yükseldikçe 

bilgilenme oranının %95 seviyelerine çıktığı tespit edilmiştir. Dolayısıyla yapılan 

ki-kare analizinde hane aylık geliri ile tüketicilerin içme sütünün beslenme 

açısından önemi veya besin değerleri hakkında bilgili olması arasında anlamlı bir 

ilişki bulunmuştur (χ²=24,423, s.d.=4, p<0,05, Cramer V=0,245).  

Önceden yapılan araştırmaların birinde katılımcıların %67’si (Akbay ve 

Tiryaki, 2007); diğer araştırmalarda ise %62,98’i (Durmaz vd., 2002); erkeklerin 

%97, kadınların da %92’si (Ayar ve Nizamlıoğlu, 2002) sütün besleyici 

özelliğinin olduğu yönünde görüş bildirmişlerdir.  

Bu konuyla ilgili olabilecek araştırma sonuçlarına göre, 730 öğrencinin 

%65,5’inin aldıkları sütün besin değerine dikkat ettiklerini (Çetinkaya, 2010), 

ayrıca süttün beslenme değeri ve içindeki kalsiyum hakkında bilgileri yoklanan 

katılımcılardan %94,05’inin bilgilerin olduğunu (Karagözlü vd., 2005) ifade 

etmişlerdir.  

Bazı araştırmalarda ise katılımcıların çoğunluğu,  hayvansal gıdalar içinde 

sütün en fazla besin içeren ürün olduğunu belirtmişlerdir (Akbay ve Tiryaki, 

2007; Demircan vd., 2011; Erdal ve Tokgöz, 2011) . 

Başka bir araştırmada; kapsama dâhil öğrencilerin büyük kısmının sütün 

besin değeri ve özellikleri hakkında yeterli bilgiye sahip olmadıklarına vurgu 

yapılmıştır (Ayar ve Demirulus, 2000). Tarakçı vd. (2003) tarafından yapılan 



97 

çalışmada elde edilen bulgulardan hareketle tüketicilerin süt hakkındaki 

bilgilerinin bir hayli eksik olduğu sonucuna ulaşmışlardır. Bir diğer araştırmada 

ise %23 gibi yüksek bir oranda katılımcının sütün insan beslenmesinde en önemli 

gıda maddelerinden biri olduğu görüşüne katılmamaları ilginç bulunmuştur 

(Akbay ve Tiryaki, 2007). 

Burdur merkezde gerçekleştirilen bir çalışmada ankete katılan bireylerin 

sadece %22,8’inin besin değeri bilgilerine bakarak süt ürünleri satın aldığı, 

%52,6’sının ara sıra baktığı, %24,6’sının ise hiçbir zaman bu bilgileri kontrol 

etmediği bildirilmiştir. Ancak eğitim düzeyi arttıkça bireylerin besin değeri 

hakkındaki bilgilere daha fazla sahip oldukları belirlenmiştir. Örneğin, üniversite 

eğitimi alan kadınlarda bu oran %70,2 iken erkeklerde  %45,6 olarak tespit 

edilmiştir (Gün ve Orhan, 2011). 

4.4.4.2 �ø�o�P�H���V�•�W�•�Q�G�H���E�H�V�O�H�Q�P�H�G�H���E�L�O�J�L�O�H�Q�P�H���N�D�\�Q�D�÷�Õ 

 Bu kapsamda katılımcılara gerek içme sütünün beslenmede önemi 

hakkındaki bilgilenmelerinin, gerekse içme sütünün besin değerleri hakkındaki 

bilgilerinin kaynağının ne olduğu sorulmuş, alınan cevaplara ilişkin verilere 

Çizelge 4.23’de yer verilmiştir. Buna göre, bilgilenmenin kaynağı olarak aile 

birinci sırayı, okul ikinci sırayı, kişinin kendisi ise üçüncü sırayı almıştır. Bu 

çalışma, beslenme ve besin değerleri hakkındaki bilgi kaynakları içinde, 

reklamların son derece yetersiz kaldığını ortaya koymuştur.  

Çizelge 4.23 İçme sütünde beslenmede bilgilenme kaynağı 

Bilgilenme kaynak 
�&�H�Y�D�S�O�D�U�Õ�Q���$�Q�D�O�L�]�L 

Frekans Frekans % �.�D�W�Õ�O�Õ�P�F�Õ���� 
Aile 194 27,8 56,4 

Okul 162 23,2 47,1 

Radyo/TV/Gazete 147 21,0 42,7 

Reklam 37 5,3 10,8 

Kendim 159 22,7 46,2 

Toplam 699 100 203,2 
 

Yapılan bazı araştırmalarda içme sütü tüketimlerinde katılımcıların  

%50’sine reklamların önemli bir etki yapmadığı (Akbay ve Tiryaki, 2007), bir 



98 

başka araştırmada gıdaları konu alan reklamlar içinde süt ve süt ürünlerine ayrılan 

zamanın %1,3 gibi bir oranla hayli yetersiz olduğu tespit edilmiştir (Akçil  Ok., 

2015).  

Süt ve süt ürünleri tüketicilerinin etiket bilgi düzeylerinin incelenmesini 

konu alan bir çalışmada ise bireyler beslenme bilgilerini %60,1’i tv-gazete-

dergiden, %29,5’i okuldan, %21,5’i arkadaş çevresinden, %5,8’i de seminer ve 

kurslardan öğrenmişlerdir (Gün ve Orhan, 2011). 

4.5 Sütte Teknolojik Yeterlilik, Fayda ve Tüketim Düzeyi Analizi 

Araştırma kapsamındaki katılımcılara ülke geneli ve İzmir ili ölçeğinde 

olmak üzere süt ve süt ürünleri teknolojisinin yeterliliği, tüketicilerin süt ve süt 

ürünlerinin faydaları hakkında bilgileri, içme sütü tüketim düzeyi hakkındaki 

kanaatleri sorularak, elde edilen cevaplar analiz edilmiştir. Alınan cevaplar içinde 

“Yetersiz” ve “Çok yetersiz” ile “Yeterli” ya da “Çok Yeterli” şeklindeki 

seçeneklerin nedenleri sorularak, sonuçlar hakkında ayrıca bilgi verilmiştir. 

Süt ve süt ürünlerinde teknolojik yeterliliğin yanında, süt ve süt ürünlerinin 

faydaları hakkında bilgi ve tüketim düzeyini belirlemeye çalıştığımız bu bölüme 

ilişkin veriler analiz edildiğinde, bu konular üzerinde; demografik özelliklerin 

(cinsiyet, yaş durumu, medeni durum, öğrenim, çalışma ve gelir durumu)  etkili 

olup olmadıkları tespit edilmiştir. Bu çalışmada, etkili olan özelliklerin tamamına, 

etkisiz olan özellikler bakımından ise gereksiz tekrardan kaçınmak amacıyla, her 

bir konu için değişik ana özellik dikkatte alınarak birer örnek vermekle 

yetinilmiştir.  

4.5.1 �h�O�N�H���Y�H���ø�]�P�L�U���L�O�L�Q�G�H���V�•�W��teknolojisinin �\�H�W�H�U�O�L�O�L�÷�L 

Ülke ve İzmir ili ölçeğinde, süt ve süt ürünleri teknolojisinin yeterliliği 

hakkında bilgilerine başvurulan katılımcıların; çok yetersizdir/yetersizdir/ 

yeterlidir/çok yeterlidir seçeneklerinden birini tercih etmeleri istenmiştir. Çizelge 

4.24’de yer alan veriler incelendiğinde; İzmir ili ölçeğinde süt teknolojisi 

yetersizdir şeklinde düşünce bildirenlerin oranı %17 olurken, aynı seçeneğe ülke 

genelinde hayli yüksek oranda (%28,5) cevap verilmiştir. Dolayısıyla katılımcılar 
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süt ve süt ürünleri teknolojisini İzmir ili bazında %27,5 oranla yeterli bulurlarken, 

ülke genelinde bu oran %18,7 olarak gerçekleşmiştir. 

Çizelge 4.24 Ülke ’de ve İzmir’de süt teknolojisinin yeterliliği 

Sorular 

Çok 
Yetersiz Yetersiz 

Bir 
fikrim 

yok 
Yeterli  Çok 

yeterli 

N % n % n % n % n 
 % 

�h�O�N�H���¶�G�H süt ve süt 

ürünleri teknolojisinin 

yeterliliği 
34 8,4 116 28,5 175 43,0 76 18,7 6 1,5 

�ø�]�P�L�U�¶�G�H süt ve süt 

ürünleri teknolojisinin 

yeterliliği    
18 4,4 69 17,0 197 48,4 112 27,5 11 2,7 

 

Bu bölümde yer alan soruya yetersizdir diyenlerden; Ülke ve İzmir ilinde 

hayvancılık sektöründeki gerilemeye paralel olarak bu teknolojinin de yetersiz 

olduğu, süt sektörünün genel olarak her türlü içecek sektörü ile rekabet 

şartlarındaki eşitsizliği yanında eğitimin niteliği ve buna bağlı insan kaynakları 

planlaması gibi cevaplar alınmıştır. Ancak, çok sayıda katılımcıdan;  “sütün 

önemi konusunda yeterince bilgi yok, halkın konuyu bilmemesi, sütün kokusu, 

reklam, markalar hep aynı teknoloji kullanıyor, buda kısıtlı teknoloji demektir” 

şeklinde cevaplar alınması konunun yeterince kavranamadığını ya da 

anlaşılamadığını düşündürmektedir. 

Ülkede süt ve süt ürünlerinin yeterliliği ile ilgili yapılan analizlerde 

demografik özelliklerin (cinsiyet, yaş durumu, medeni durum, öğrenim, çalışma 

ve gelir durumu)  etkili olmadıkları tespit edilmiştir. 

Çizelge 4.25 Ülkede cinsiyete göre süt teknolojisi yeterliliği analizi 

 
Cinsiyet 

�.�D�W�Õ�O�Õ�P�F�Õ��
�6�D�\�Õ�V�Õ 

�6�Õ�U�D��
�2�U�W�D�O�D�P�D�V�Õ 

�6�Õ�U�D���7�R�S�O�D�P�Õ  
U 

 
P 

Kadın 220 200,81 37551,00 
19973,000 0,583 

Erkek 187 206,71 45477,00 
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Örnek olarak Çizelge 4.25’e göre cinsiyet özelliğine göre yapılan analizde, 

diğer demografik özellikler gibi ülke düzeyinde süt teknolojisinin yeterli olup 

olmadığının tespitinde, etkili bir özellik olmadığı anlaşılmıştır (U= 19973,000, 

p>0,05). 

Çizelge 4.26 İzmir ilinde cinsiyete göre süt teknolojisi yeterliliği analizi 

 
Cinsiyet 

�.�D�W�Õ�O�Õ�P�F�Õ��
�6�D�\�Õ�V�Õ 

�6�Õ�U�D��
�2�U�W�D�O�D�P�D�V�Õ 

�6�Õ�U�D���7�R�S�O�D�P�Õ  
U 

 
P 

Kadın 220 200,81 37551,00 
19973,000 0,583 

Erkek 187 206,71 45477,00 

 

Ancak Çizelge 4.26’da verilen analiz sonuçlarına göre İzmir ilinde süt ve 

süt ürünlerinin yeterliliği; sadece cinsiyete göre etkili bir özellik olduğu 

(U=17582,000, p<0,05), diğer demografik özelliklerin (yaş durumu, medeni 

durum, öğrenim, çalışma ve gelir durumu) bu hususta etkili olmadıkları tespit 

edilmiştir. Sıra ortalamaları dikkate alındığında erkek katılımcıların kadın 

katılımcılara kıyasla İzmir ilinde süt ve süt ürünleri teknolojisini daha yeterli 

buldukları görülmektedir. 

Çizelge 4.27 İzmir ilinde yaşa göre süt teknolojisi yeterliliği analizi 

�<�D�ú �.�D�W�Õ�O�Õ�P�F�Õ���6�D�\�Õ�V�Õ �6�Õ�U�D���2�U�W�D�O�D�P�D�V�Õ �$² s.d. P 
18-25 143 188,63 

5,031 4 0,284 

26-35 154 213,59 

36-45 56 216,20 

46-55 36 210,49 

56+ 18 193,17 

Toplam 407  
 

Bir başka örnek olarak Çizelge 4.27’de demografik özellik olan yaş 

gruplarına göre yapılan analizde;  diğer özelliklerde olduğu gibi, İzmir ilinde süt 

teknolojisinin yeterli olup olmadığının tespitinde, yaşın etkili bir özellik olmadığı 

anlaşılmıştır (χ²=5,031, s.d.=4, p>0,05). 
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4.5.2 Süt ve süt ürünlerinin �I�D�\�G�D�O�D�U�Õ��konusunda bilgilendirme 

Çizelge 4.28’de süt ve süt ürünlerinin faydaları konusunda bilgilendirmenin 

yeterliliği analiz edilmiştir. Buna göre, yetersiz bulanların oranı çok yetersiz 

bulanların oranı (%7,6) ile toplandığında %48,4; yeterli bulanların oranı çok 

yeterli bulanların oranı (%0,7) ile toplandığında %16,7 olmaktadır. Dolayısıyla 

süt ve süt ürünlerin faydaları konusunda bilgilendirme konusu katılımcıların 

büyük çoğunluğu tarafından yetersiz bulunmuştur. Ancak bu soru hakkında %34,9 

gibi yüksek oranda katılımcının fikir beyan etmemesi dikkat çekicidir. 

Bu konuyla yakından ilgisi olabilecek bir çalışmada katılımcılara “toplumun 

içme sütü tüketimi konusunda yeterince teşvik edilip edilmediği” sorulmuş, 

katılımcılar ise %86,3 oranla teşvik edilmediği yönünde görüş bildirmişlerdir 

(Şeker vd., 2012). Benzer bir çalışmada da ülkede içme sütü teşvikinin yeterli 

olup olmadığı sorgulanmış, deneklerin %74’ünün teşviki yetersiz, %7’sinin yeterli 

bulduğu ve %19’unun da fikir beyan etmediği tespit edilmiştir (Şimşek vd., 2005). 

Bu tespitler; tüketicilerin süt ve süt ürünlerinin faydaları konusunda yeterince 

bilgilendirilmediklerini ortaya koymaktadır.  

Çizelge 4.28 Süt ve süt ürünlerinin faydaları konusunda bilgilendirme 

 
Soru 

Çok 
Yetersiz 

Yetersiz Bir fikrim 
yok 

Yeterli  Çok 
yeterli 

n % n % n % n % n % 
Tüketiciler, süt ve süt 

ürünlerinin faydaları 

konusunda 

kurumlarca yeterince 

bilgilendiriliyor mu? 

31 7,6 166 40,8 142 34,9 65 16,0 3 0,7 

 

Süt ve süt ürünlerinin faydaları konusunda ilgili kurum ve kuruluşlar 

tarafından yapılan bilgilendirmenin yeterliliği hakkında yapılan analizlerde 

demografik özelliklerden yaş ve medeni durumun etkili bir özellik olduğu, diğer 

özelliklerin (cinsiyet, öğrenim, çalışma ve gelir durumu)  etkili olmadıkları tespit 

edilmiştir. 

Çizelge 4.29’da yaşa göre yapılan analizde; süt ve süt ürünlerinin faydaları 

konusunda bilgilendirmenin yeterliliği üzerinde yaş özelliğinin etkili bir özellik 
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olduğu tespit edilmiştir (χ²=11,254,s.d=4, p<0,05). Sıra ortalamaları dikkate 

alındığında yaş ilerledikçe yetersiz bulma oranı yükselmekte, dolayısıyla 56 ve 

üstü yaştaki katılımcılar süt ve süt ürünlerinin faydaları konusunda 

bilgilendirmeyi diğer yaş gruplarına kıyasla daha az yeterli bulmaktadırlar.  

Çizelge 4.29 Sütün faydaları konusunda bilgilendirmenin yaşa göre analizi 

�<�D�ú �.�D�W�Õ�O�Õ�P�F�Õ���6�D�\�Õ�V�Õ �6�Õ�U�D���2�U�W�D�O�D�P�D�V�Õ �$² s.d. P 
18-25 143 213,58 

11,254 4 0,024 

26-35 154 208,47 

36-45 56 206,39 

46-55 36 180,69 

56+ 18 128,81 

Toplam 407  
 

Keza Çizelge 4.30’a göre medeni durumun da, süt ve süt ürünlerinin 

faydaları konusunda bilgilendirmenin tespiti üzerinde etkili bir özellik olduğu 

görülmektedir (χ²=7,210,s.d=2, p<0,05). Dul ve bekar olan katılımcıların evlilere 

kıyasla süt ve süt ürünlerinin faydaları konusunda bilgilendirmeyi daha az yeterli 

buldukları anlaşılmıştır. 

Çizelge 4.30 Süt ve süt ürünlerinin faydaları konusunda bilgilendirmenin medeni 

duruma göre analizi 

Medeni Durum �.�D�W�Õ�O�Õ�P�F�Õ��
�6�D�\�Õ�V�Õ 

�6�Õ�U�D��
�2�U�W�D�O�D�P�D�V�Õ 

�$² s.d. P 

Evli 236 213,75 

7,210 2 0,027 
Bekar 152 195,61 

Dul 19 150,11 

Toplam 407  

 

Tüketiciler, süt ve süt ürünlerinin faydaları konusunda kurumlarca yeterince 

bilgilendiriliyor mu? Sorusuna “Yetersiz” ve “ Çok Yetersiz” şeklinde cevap 

veren katılımcılardan; bu şeklide cevap vermelerine etki eden nedenleri 

özetlemeleri istenmiştir. Katılımcılar genel olarak aşağıdaki hususların 

cevaplarında etkili olduğunu, kimi önerileri ile birlikte beyan etmişlerdir. 

 Konuya, dolayısıyla tüketicilere gereken önem verilmemesi, tüketicilerin 

bilinçlendirilmesinde özensiz davranılması, 
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 Okullarda kampanyalar yapılarak, süt üretim tesislerine geziler 

düzenlenmesi,  eğitimin temelden başlatılarak, 7’den 70’e tüm tüketicilerin 

süt ve süt ürünlerinin faydaları konusunda bilgilendirilmesi gerektiği, 

 Özellikle ilkokul ve anaokullarında marketlere gidilerek yerinde görselliğe 

dayalı eğitim verilmesi, gelişme çağındaki çocuklarda görsel hafıza çok daha 

güçlü olduğundan dolayı etkisinin de artacağı, 

 İlgili firmaların daha çok kazanmak uğruna bu tarz bilgilendirmelere yeterli 

bütçeyi ayırmadıkları, buna önem vermedikleri, dolayısıyla bu kurumların 

insanları bilgilendirmek adına bir çaba içinde olmadıkları,  

 Süt satışlarında ticari kazancın önceliğe alındığı ve sağlık için gerekli bir 

besin olduğunun sürekli ihmal edildiği, 

 Kurum ve kuruluşların tüketimi artırmak ve çok daha fazla kazanmak 

amacıyla özellikle çocuklara yönelik alışkanlık yaratan sağlıksız ürünleri 

piyasaya sürdükleri dikkate alınırsa, neden bilgilendirmenin yapılmadığının 

anlaşılacağı, 

 Çocuk yaşta bu alışkanlığın kazandırılması gerekirken, ülkemizde kurum ve 

kuruluşların bu konuda yeterli çabayı göstermedikleri, 

 Bilgilendirme kısıtlı, sosyal anlamda gerekli bilgilendirmenin yapılmadığı, 

asitli içeceklerin reklamlarına karşın sütün reklamlarının yetersiz kaldığı, 

insan sağlığına önem verilmediği, besin maddeleri tüketiminde sağlıktan 

önce ticari amacın önemsendiği,  

 Okullarda içme sütü projesinin tanıtımı sadece kamu spotu reklamlarında 

karşımıza çıkıyor, bunun dışında ne reklamlarda ne de TV programlarında 

süt ve süt ürünlerinin faydaları üzerinde yeterince durulmuyor, gereksiz TV 

programları yerine insan sağlığı ile ilgili programlara yer verilmesi gerektiği, 

 Ülkede o kadar çok sıkıntı var ki eğer başka bir kasıt yok ise  insan sağlığı 

ile ilgilenecek zamanın bulunamaması, 

 Süt içmeliyiz diyenlere sorduğunuzda dişlerime, kemiklerime iyi geliyor der 

de başka bir şey demez, bundan da anlaşılıyor ki süt ve süt ürünlerinin 

faydaları geniş kapsamlı olarak topluma aktarılamıyor olması, 

 Süt ve ürünlerinin sadece faydalı olduğunu ve kemik gelişimine katkı 

sağladığını bilmek yeterli değildir. Pastörize, UHT ve sokak sütü arasındaki 

fark ve bunların uzun vadede yararları ve zararları hakkında tafsilatlı bilgi 
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ihtiyacı giderildi mi? Reklamlarda şirin inekler ve göz alabildiğine yeşillik 

alanı göstermek sütün faydalarını ne kadar öğretiyor? Sütün içindeki katkı 

maddelerini ve bu maddelerin sağlıkla ilgisini kaç tüketici biliyor? Bu gibi 

soruların cevaplandırılması, 

açıklamalarında bulunan katılımcılar yanında; bazı katılımcıların neden olarak 

ileri sürdükleri görüşler dikkat çekicidir. Bunlardan bir kısmı: 

 Otlakta beslenen ve el ile sağılan inekler yerine ahırda kimyasal 

ürünlerle beslenen ve memelerine makine takılarak, şefkatten uzak 

olarak sağılan ineklerin sütünün aynı olmayacağı, bu gerçek ortada 

iken yapılacak bilgilendirmenin asıl olanı anlatamayacağı, yetersiz 

kalacağı, 

 Beslenme dâhil çok konuda gelişmiş devlet politikalarının 

bulunmadığı, süt ve ürünleri konusunun da bu kapsamda 

değerlendirilmesi gerektiği, 

 Beslenme gibi önemli bir konuda dahi çıkarcı ve ticari düşünenler var, 

görsel ve yazılı medyada boy gösteren bilim insanları süt ve süt 

ürünleri dâhil genel olarak besin maddelerinin mevcut tüketim şekli 

konusunda anlaşamıyorlar, birinin ak dediğine diğeri kara diyor, var 

olan bilgilerimizde de şüpheye kapılıyoruz, 

 Hala kaynağı belirsiz, plastik şişe ve bidonlarla büyük kentlere kadar 

gelebilen sütler tüketilmekte, öncelikle bu alışkanlığa etki eden hatalı 

bilgilendirmelerle mücadele edilmeli,  

şeklindedir. 

4.5.3 Ülkede içme sütü tüketim düzeyi  

Çalışmaya iştirak eden katılımcılardan ülke düzeyinde içme sütü tüketim 

düzeyinin yeterliliği hakkında görüşlerini bildirmeleri istenmiştir. Katılımcıların 

tamamı tarafından görüş bildirilmiş ve sonuçlara Çizelge 4.31’de yer verilmiştir. 
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Çizelge 4.31 Ülkede içme sütü tüketim düzeyi 

 
Soru 

Çok 
Yetersiz 

Yetersiz Bir fikrim 
yok 

Yeterli  Çok 
yeterli 

N % n % n % n % n % 
Ülkede içme sütü 

tüketiminin düzeyi 
32 7,8 192 47,2 148 36,4 31 7,6 4 1,0 

 

Ülkede içme sütü tüketim düzeyi hakkında görüşlerine başvurulan 

katılımcıların %7,8’i çok yetersiz, %47,2’si yetersiz şeklinde görüş bildirirken, 

%7,6’sının yeterli, %1’inin de çok yeterli şeklinde görüş bildirmeleri birlikte 

değerlendirildiğinde, ülkede içme sütü tüketim düzeyinin yetersiz olduğuna ilişkin 

görüşün ağırlıklı olarak (%55 oranla) kabul gördüğü ileri sürülebilir. Ancak bu 

analizde de katılımcıların %36,4’ünün fikir beyan etmemesi düşündürücüdür.   

Ülkede içme sütü tüketim düzeyinin yeterliliğine “Çok yetersiz” veya 

“Yetersiz” şeklinde görüş bildirenlere bu görüşlerinin nedenleri sorulmuştur.  

Katılımcılar cevaplarında genel olarak: 

 Süt tüketim alışkanlığının olmaması, süt içmeyi sevmemek, 

 Eğitimin yetersizliği, bilgi eksikliği, sağlıklı beslenme konusunda 

yetersizlik, ailelerin ilgisizliği, 

 Başta ilgili Bakanlık olmak üzere, süt firmalarının ve özellikle yerel 

yönetimlerin ve ilgili kurumların konuya duyarsızlığı, 

 Ekonomik nedenler,  reklam ve tanıtım eksikliği, sütün değerinin farkında 

olmamak,  

 Her yaştan insanın gazlı içeceklere olan düşkünlüğü, 

 Tarım ve mera alanlarının talan edilmesi, hükümet programlarında süt ve 

süt ürünlerine yeterli desteğin olmaması, hayvancılığın gerilemesi,  

şeklinde görüş bildirmişlerdir.  

 

Pek çok araştırma çeşitli nedenlere bağlı olarak Türkiye’de genel olarak 

gerekli besin maddelerinin yeterli miktarda alınamadığına vurgu yapmaktadır.  

Baysal (2003) insanın ileri yaşta yaşam kalitesini düşüren osteoporosizin temel 

nedeninin çocukluk ve gençlik yıllarında kalsiyumun temel kaynağı olan süt ve 

türevlerinin yetersiz alımı olduğunu, ayrıca çocukların %79’unun günlük olarak 

250 gramdan daha az süt tükettiğini, ayrıca özel okul çocuklarının çoğunluğu her 
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gün süt içerken, devlet okulundaki çocuklardan bu imkana sahip olanların 

oranının %13’ü geçmediğini bildirmekte, ayrıca Ankara iline ait yüksek, orta ve 

düşük olarak bölümlenmiş sosyo-ekonomik duruma göre süt ve süt ürünleri 

tüketim düzeyine yer veren araştırma verilerini paylaşarak, kişilerin bu ürünleri 

tüketmede ekonomik ve sosyal durumlarının önemli olduğu tespitinde 

bulunmuştur. Diğer araştırmalarda da gelir düzeyi arttıkça süt tüketim düzeyinin 

yükseldiği görülmektedir (Andiç vd., 2002; Karakaya ve Akbay, 2013). 

Sıkça tekrarlandığı üzere gerek günümüzde gerekse önceki yıllarda yapılan 

araştırmaların hemen hepsinde süt ve süt ürünleri tüketiminin yeterli olmadığına 

ilişkin tespit ile bu çalışmaya iştirak eden katılımcıların tespiti uyumludur. 

Ülke düzeyinde içme sütü miktarının tüketim düzeyi hakkında görüş 

bildirme konusu demografik özelliklere göre analiz edildiğinde, bu tespitte sadece 

çalışma durumunun etkili bir özellik olduğu, diğer özelliklerin (cinsiyet, yaş 

durumu, medeni durum, öğrenim ve gelir durumu) bu tespitte anlamlı 

sayılabilecek bir etkiye sahip olmadıkları tespit edilmiştir. 

Örnek olarak; Çizelge 4.32’de etkili olan çalışma durumu, Çizelge 4.33’de 

de etkisiz olan demografik özelliklerden biri olan öğrenim durumu analiz 

edilmiştir. Ülkede süt tüketim düzeyinin belirlenmesinde çalışma durumu özelliği 

etkili bir özelliktir (U= 17557,000, p<0,05). 

Çizelge 4.32 Ülkede süt tüketim düzeyinin çalışma durumuna göre analizi 

 
�d�D�O�Õ�ú�P�D��
Durumu 

�.�D�W�Õ�O�Õ�P�F�Õ��
�6�D�\�Õ�V�Õ 

�6�Õ�U�D��
�2�U�W�D�O�D�P�D�V�Õ 

�6�Õ�U�D���7�R�S�O�D�P�Õ  
U 

 
P 

Çalışmıyor 173 219,51 37976,00 
17557,000 0,013 

Çalışıyor 234 192,53 45052,00 
 

Keza Çizelge 4.33’de yer alan verilere göre, ülke genelinde süt tüketim 

düzeyinin belirlenmesinde öğrenim durumu, analiz edilmeyen diğer 

demografik özelliklerde olduğu gibi etkili bir özellik değildir (χ²=8,580, s.d.=5, 

p>0,05) . 
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Çizelge 4.33 Ülkede sütün tüketim düzeyinin öğrenime göre analizi 

�g�÷�U�H�Q�L�P��
Durumu 

�.�D�W�Õ�O�Õ�P�F�Õ��
�V�D�\�Õ�V�Õ 

�6�Õ�U�D��
�R�U�W�D�O�D�P�D�V�Õ 

�$² s.d. P 

İlkokul 21 165,14 

8,580 5 0,127 

İlköğretim 19 213,03 

Lise 118 218,49 

Ön lisans 51 223,05 

Lisans 163 195,51 

Lisansüstü 35 185,36 

Toplam 407  
 

4.6 �ø�o�P�H���6�•�W�•�Q�G�H Marka Tercihi  

Günümüzde marka değerini oluşturmak ve uygun biçimde yönetmek her 

büyüklükteki şirket, her tür sektör ve her tip pazar için bir öncelik haline 

gelmiştir. Marka, müşterilerin gerçekten istediği yararları karşıladığında gelişir ve 

ön plana çıkar (Keller, 2013). Yapılan bir araştırmada paketli süt satın alma 

kararında en önemli faktörün marka, ikinci faktöründe fiyat olduğu 

bildirilmektedir (Topçu, 2006). Her ne kadar gıda ürünlerinde marka tercihini 

etkileyen faktörleri konu alsa da bir araştırmada ürünün ambalaj özellikleri birinci 

sırada yer alırken, tat ve kıvam ikinci etkileyici faktör olarak tespit edilmiştir 

(Akpınar ve Yurdakul, 2008). 

Gün geçtikçe birbirine benzeyen ürün ve hizmetlerin yer aldığı günümüzde 

özgün markalar rekabet avantajı sağlamakta ve tüketici gözünde farklı bir 

konumda yer almaktadırlar. Araştırma bulguları marka özgünlüğü, marka tercihi 

ve müşteri tatmini değişkenlerinin marka sadakatini %90 gibi yüksek bir oranda 

açıkladığını ortaya çıkarmıştır. Bruhn et al (2012) ve Brown et al (2003)  

tüketicilerin özgünlük arayışlarını modern pazarlamanın temel taşlarından biri 

olarak değerlendirildiğini ve markanın başarısı için temel bir unsur olarak 

görüldüğünü bildirmektedirler (Demirel ve Yıldız, 2015). 

 Dolayısıyla günümüz şartları göz önüne alındığında içme sütü ve süt 

ürünleri ile gıda ürünlerinde markalaşma büyük önem kazanmıştır. Bu çalışmanın 

amaçlarından biri de içme sütü temelinde tüketicilerin markaya bakış açılarını ve 

marka tercihlerinde dikkate aldıkları faktörleri irdelemeyi çalışmaktır. 
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Çalışmanın bu bölümünde içme sütü tüketiminde, tüketicinin marka 

tercihini etkileyen faktörler üzerinde durulmuştur.  Araştırma için hazırlanan 

anket aracılığı ile tüketicilere;  

 İçme sütünde marka tercihlerinin olup olmadığı, 

 “Marka” kavramının kendilerine ne ifade ettiği, 

 İçme sütünde tercih ettikleri markayı başkalarına önerip önermedikleri, 

 İçme sütünde marka tercihlerini etkileyen faktörler, 

 İçme sütünde marka tercihlerini değiştirmede etkili olabilecek faktörler, 

 Genel olarak süt dışında kalan tüketimlerinde marka tercihlerinin olup 

olmadığı, 

 İçme sütünde tercih edilen markada ambalaj tercihleri 

yönünde sorular yönlendirilmiştir.  

İzmir ilindeki tüketicilerin içme sütü tüketiminde marka tercihlerini 

etkileyen faktörleri belirlemek amacıyla kullanılan anket içinde yer alan ve 

yukarıda özetlenen sorulara verilen cevaplara güvenilirlik testi uygulanmış olup, 

cronbach alpha değeri 0,907 bulunmuştur. Hesaplanan bu değer, anketin tüketici 

tercihlerini belirleme düzeyini mükemmel olarak ifade ettiğini göstermektedir. 

Verilerin detaylı analizine ayrıca yer verilmiştir. 

4.6.1 �ø�o�P�H���V�•�W�•nde marka tercihi nin genel durumu 

Çizelge 4.34 ile Şekil 4.26’da yer alan verilere göre anket kapsamındaki 407 

katılımcıdan, süt tüketen 305 katılımcının %70,5’inin içme sütünde marka 

tercihlerinin bulunduğu, %29,5’inin ise marka tercihlerinin olmadığı tespit 

edilmiştir. Ayrıca katılımcıların demografik özelliklerinin marka tercihlerinde 

etkisinin olup olmadığı analiz edilmiş, ancak bu analizden önce genel olarak 

günümüz tüketim alışkanlıklarında büyük öneme sahip olan markanın içme sütü 

veya süt ürünlerinde tercihi ile ilgisi olabilecek literatür hakkında bilgiler 

verilmiştir.   
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�ù�H�N�L�O��4.26 İçme sütünde marka tercihi 

730 öğrenciyi kapsayan araştırmada %74,5 oranla marka tercihinin olduğu 

(Çetinkaya, 2010); 495 kişiyi kapsamına alan bir başka araştırmada da %78 oranla 

marka tercihinde bulunulduğu (Şeker vd., 2012) tespit edilmiştir. Bu çalışmalarla 

uyumlu sonuç veren ve 485 öğrenciden oluşan denekleri konu alan çalışmada 

marka tercihi %77,3 olarak bulunmuştur (Erdem, 2004). Önceden yapılan bu 

araştırmaların sonuçları ile İzmir ili ölçeğinde yapılan bu çalışmanın sonuçları 

uyumludur. Bunlara karşın 1000 kişiyi kapsayan bir araştırmada deneklerin 

%53’ünün marka tercihinin olmadığı, %47’sinin marka tercihlerinin bulunduğu 

(Şimşek vd., 2005);  350 denekle yapılan bir başka araştırmada ise katılımcıların 

%66’sının marka tercihinin bulunmadığı (Akbay ve Tiryaki, 2007) görülmüştür. 

Yapılan bir araştırmada gıda ürünleri satın almada marka daha etkilidir 

görüşüne katılımcıların %72,4’ünün katıldığı, %19,6’sının etkili olmadığı 

görüşünü savunduğu, %8’inin ise fikir beyan etmediği bildirilmiştir (Dilber ve 

Dilber, 2013). Erzincan ilinde yapılan başka bir araştırmada da ailelerin ambalajlı 

süt tercihinde %27,47 oranla markaya önem verdikleri ve bunun nedeni olarak 

%30,4 oranla güvenilirlik ile hijyenin önde geldiği vurgulanmıştır (Erdal ve 

Tokgöz,2011). Diğer bir çalışmada markalı süt tüketen tüketicilerin %65,84 

oranla markalı sütlerin kaliteli, sağlıklı, temiz ve kontrollü üretildiğine inandıkları 

için, %15,54’ünün ise tanınmış markaya sahip olan firmaların adını korumak 

istedikleri için %8,07’sinin firmaya güvendikleri, %6,21’inin ise bir sorun 

olduğunda muhatap bulabildikleri için, %4,34’ünün diğer nedenlerden dolayı 

markalı süte karşı güven duydukları belirlenmiştir (Demircan vd., 2011). 

215
70.5%

90
29.5%

Evet

Hayır
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Çizelge 4.34’de yer alan cinsiyet durumuna göre marka tercihine 

bakıldığında; %74,9 oranla kadınların; %65,2 oranla ise erkeklerin marka 

tercihinin olduğu, bu sonuç ile kadınların daha çok marka tercihinde bulundukları 

anlaşılmaktadır. Fakat yapılan ki-kare analizi sonucuna göre, cinsiyet durumu ile 

marka tercihi arasında istatistiksel olarak anlamlı bir ilişkinin bulunmadığı tespit 

edilmiştir (χ²=3,371, s.d.=1, p>0,05). 

Çizelge 4.34 İçme sütünde marka tercihinin cinsiyet, yaş ve medeni duruma göre 

analizi  

Demografik 
özellikler 

Marka tercihi  
Toplam �$² s.d. P 

Evet �+�D�\�Õ�U 

C
in

si
ye

t Kadın 125 42 167 

3,371 1 0,066 
Erkek 90 48 138 

Toplam 
215 90 305 

�<
�D

�ú 

18-25 79 40 119 

15,471 4 0,004 

26-35 91 24 115 

36-45 33 11 44 

46-55 10 10 20 

56+ 2 5 7 

Toplam 215 90 305 

M
ed

en
i 

du
ru

m
 Bekar 128 53 181 

0,089 2 0,956 
Evli 79 33 112 

Dul 8 4 12 

Toplam 215 90 305 
   

Yaş gruplarına göre marka tercihi sonuçlarını gösteren Çizelge 4.34 analiz 

edildiğinde; %79,1 oranla 26-35 yaş arasında olanların diğer yaş gruplarına 

kıyasla daha çok marka tercih ettikleri, ancak 56 ve üzeri yaşta olanların %71,4 

oranla içme sütünde marka tercih etmedikleri sonucuna ulaşılmıştır. Dolayısıyla 

yapılan ki-kare analizi sonucunda yaş durumu ile marka tercihi arasında anlamlı 

bir ilişki bulunmuştur (χ²=15,471, s.d.=4, p<0,05, Cramer’s V=0,225). 

Çizelge 4.34 verilerine göre bekarların (%70,7) evlilere (%70,5) nazaran 

çok az bir farkla da olsa marka tercih eğilimlerinin yüksek olduğu, ancak medeni 

durum ile marka tercihi arasında anlamlı bir ilişkinin bulunmadığı görülmüştür  

(χ²=0,089, s.d.=2, p>0,05). 
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Çizelge 4.35 verileri incelendiğinde öğrenim durumunun marka tercihinde 

istatistiksel olarak anlamlı bir ilişkiye sahip olmadığı tespit edilmiştir (χ²=2,378, 

s.d.=5,p>0,05). Çalışma durumuna göre verilerin değerlendirilmesinde çalışan ve 

çalışmayanların neredeyse eşit oranda marka tercih ettikleri anlaşılmıştır. 

Dolayısıyla çalışma durumu özelliği de marka tercihinde istatistiksel olarak 

anlamlı bir ilişkiye sahip değildir (χ²=0,354, s.d.=1, p>0,05). 

Çizelge 4.35 İçme sütünde marka tercihinin öğrenim, çalışma durumu ve hane 

aylık gelirine göre analizi 

Demografik 
Özellikler  

Marka tercih ediyor  
Toplam �$² s.d. P 

Evet �+�D�\�Õ�U 

�g
�÷

�U
�H

�Q
�L

�P
��

du
ru

m
u

 

İlkokul 6 1 7 

2,378 5 0,795 

İlköğretim 8 4 12 

Lise 63 33 96 

Ön lisans 27 10 37 

Lisans 90 34 124 

Lisansüstü 1 1 2 

Toplam 215 90 305 

�d
�D

�O
�Õ

�ú
�P

�D
��

du
ru

m
u

 Çalışmıyor 90 41 131 

0,354 1 0,552 
Çalışıyor 125 49 174 

Toplam 215 90 305 

H
an

e 
�$

�\�
O

�Õ
�N

���
J�

H
�O

�L
�U

i 

<1.300 TL 14 9 23 

5,146 4 0,273 

1.300-2.000 TL 45 25 70 

2.001-3.000 TL 48 23 71 

3.001-4.000 TL 44 13 57 

4001 TL > 64 20 84 

Toplam 215 90 305 

 

Çizelge 4.35 verileri incelendiğinde; genel olarak hane aylık gelir seviyesi 

arttığında marka tercih oranında yükselme eğilimin olduğu gözlenmiştir (<1.300 

TL %61; 1.300-2.000 TL aralığı %64,3; 2.001-3.000 TL aralığı %67,6; 3.001-

4.000 TL %77,2; 4.001 + TL %76,2). Ancak, hane aylık gelir durumu ile marka 

tercihi arasında istatistiksel etkiye sahip bir ilişki bulunamamıştır (χ²=5,146, 

s.d.=4, p>0,05). 
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4.6.2 Marka�Q�Õ�Q���L�I�D�G�H���H�W�W�L�÷�L���D�Q�O�D�P ve marka önerisi 

Katılımcılara size göre “marka” ne ifade ediyor sorusu ile içme sütünde 

tercihleri olan markayı başkasına önerip önermedikleri soruları yöneltilmiştir. 

Alınan cevaplar Şekil 4.27 ve Şekil 4.28’de gösterilmiştir. 

4.6.2.1 �0�D�U�N�D�Q�Õ�Q���L�I�D�G�H���H�W�W�L�÷�L���D�Q�O�D�P 

Şekil 4.27’de markanın ifade ettiği anlama ilişkin olarak katılımcılara 

yöneltilen ve içme sütü tüketen 305 katılımcı tarafından verilen cevaplar analiz 

edilmiştir. Katılımcıların %51,5’inin yüksek bir oranla ürünün kalitesini, 

%30,8’inin ürünün garantili olmasını, %10,2’sinin ise üretici firmanın 

saygınlığını, %3’ünün de ürünün çeşitliliğini ifade ettiğini belirtmişlerdir. Bu 

sonuçlarla uyumluluk gösteren ve 197 aile ile yapılan benzer bir araştırmada, 

ailelerin %71,6’sının ürünün kalitesini marka seçiminde önemsedikleri tespit 

edilmiştir (Çelik vd., 2005). Marka kavramının ifade ettiği anlam sorusunda 

“belirtiniz” şeklinde yöneltilen diğer seçeneğine cevap verenlerin çoğunlukla 

“güvenilirlik” özelliğine vurgu yaptıkları tespit edilmiştir. 

 

�ù�H�N�L�O��4.27 Markanın ifade ettiği anlam 

Markanın ifade ettiği anlamı konu alan araştırmalardan birinde 

katılımcıların %50,4’ünün ürünün kalitesini; %45,9’unun firmanın saygınlığını; 

%65,5’inin ise garantili olmasını ifade ettiği bildirilmiştir (Aktuğlu ve Temel, 

157

31

94

9 14

Ürünün kalitesi Firmanın
saygınlığı

Ürünün
garantili olması

Ürünün
çeşitliliği

Diğer

Ürünün kalitesi Firmanın saygınlığı

Ürünün garantili olması Ürünün çeşitliliği

Diğer
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2006). Ön ergen çocuklar üzerinde yapılan bir araştırmada ise katılımcıların 

%35’inin markanın saygınlığı, %30’unun kaliteyi, %21’inin arkadaşlar ile aynı 

grupta olmayı ifade ettiği belirtilmiştir (Üstün ve Çeğindir, 2009). 

4.6.2.2  Marka önerisi 

Marka ile ilgili sorulan sorular arasında tüketicilere içme sütünde tercih 

ettikleri markayı başkalarına önerip önermedikleri sorulmuştur. Marka tercihi olan 

katılımcılar   %34,9’unun daima ve  %57,7’sinin ara sıra olmak üzere içme 

sütündeki marka tercihini başkalarına önerdiği ve %7’sinin ise asla önermediği 

tespit edilmiştir (Şekil 4.28). 

 

�ù�H�N�L�O��4.28 Tercih edilen marka önerisi 

Çizelge 4.36 verileri incelendiğinde cinsiyete göre, içme sütünde tercih 

edilen markanın başkasına önerilmesi arasında istatistiksel olarak anlamlı bir ilişki 

bulunmamıştır (U=4886,500, p>0,05). Aynı çizelge yaş gruplarına göre 

incelendiğinde de cinsiyet özelliğinde olduğu gibi istatistiksel anlamda bir 

farklılık tespit edilmemiştir  (χ²=7,173, s.d.=4, p>0,05). Ancak medeni duruma 

göre analizde; içme sütünde tercih edilen markanın başkasına önerilmesi arasında 

istatistiki açıdan anlamlı bir ilişki bulunmuştur (χ²=10,589, s.d.=2, p<0,05). 

Bekarlar; tercih ettikleri markayı başkalarına tavsiye etmeyi daha önemli 

bulmuşlardır. 

 

75
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57.7%
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Çizelge 4.36 Marka önerisinin cinsiyet, yaş ve medeni duruma göre analizi 

Demografik 
Özellikler  

�.�D�W�Õ�O�Õ�P�F�Õ��
�6�D�\�Õ�V�Õ 

�6�Õ�U�D��
�2�U�W�D�O�D�P�D�V�Õ 

�6�Õ�U�D��
�7�R�S�O�D�P�Õ 

U P 

C
in

si
ye

t 

Kadın 
125 102,09 12761,50 

4886,500 0,061 

Erkek 
90 116,21 10458,50 

�<
�D

�ú 

 �.�D�W�Õ�O�Õ�P�F�Õ��
�6�D�\�Õ�V�Õ 

�6�Õ�U�D��
�2�U�W�D�O�D�P�D�V�Õ 

�$² s.d. P 

18-25 79 118,00 7,173 4 0,127 

26-35 91 102,10 

36-45 33 110,70 

46-55 10 77,80 

56+ 2 87,75 

Toplam 215  

M
ed

en
i 

du
ru

m
 Bekar 128 117,63 10,589 2 0,005 

Evli 79 92,30 

Dul 8 108,94 

Toplam 215  
 

Çizelge 4.37’ye göre; çalışma durumuna göre sıra ortalamaları baz 

alındığında çalışmayanların bu durumu daha fazla önemsedikleri söylenebilir. 

Ancak bu özellik ile tercih edilen markanın başkasına önerilmesi arasında anlamlı 

bir fark bulunmamıştır (U=5137,000, p>0,05). Aynı çizelgede öğrenim durumu ile 

içme sütünde tercih edilen markanın başkasına önerilmesi arasında anlamlı bir 

ilişki bulunmamıştır (χ²=6,894, s.d.=5, p>0,05). Hane aylık gelir durumuna göre 

de yapılan analizler sonucu içme sütünde tercih edilen markanın başkasına 

önerilmesi arasında anlamlı bir ilişki bulunmamıştır (χ²=3,438, s.d.=4, p>0,05). 

Sonuç itibariyle içme sütünde marka tercihleri olan katılımcıların tercih 

ettikleri süt markasını; “daima ve ara sıra” cevap seçeneklerinin toplam oranını 

dikkate aldığımızda (%92,6) başkalarına önerdikleri tespit edilmiştir.  Bu sonuç ve 

katılımcıların süt dışındaki tüketimlerinde marka tercihlerine ait verilerin yer 

aldığı Şekil 4.30 sonuçları bir arada değerlendirildiğinde çalışma kapsamındaki 

katılımcıların marka konusunda duyarlı oldukları, dolayısıyla günümüz 

tüketicilerinde marka bilincinin gelişmekte olduğunu ileri sürebiliriz. 
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Çizelge 4.37 Marka önerisinin öğrenim, çalışma durumu ve aylık gelire göre 

analizi 

Demografik 
Özellikler  

�.�D�W�Õ�O�Õ�P�F�Õ��
�6�D�\�Õ�V�Õ 

�6�Õ�U�D��
�2�U�W�D�O�D�P�D�V�Õ 

�6�Õ�U�D��
�7�R�S�O�D�P�Õ 

U P 

�d
�D

�O
�Õ

�ú
�P

�D
��

du
ru

m
u

 Çalışmıyor 90 113,42 10208,00 5137,000 0,215 

Çalışıyor 125 104,10 13012,00 

 

 
�.�D�W�Õ�O�Õ�P�F�Õ��

�6�D�\�Õ�V�Õ 
�6�Õ�U�D��

�2�U�W�D�O�D�P�D�V�Õ �$² s.d. P 

�g
�÷

�U
�H

�Q
�L

�P
��

du
ru

m
u

 

İlkokul 6 116,00 

6,894 5 0,229 

İlköğretim 8 75,31 

Lise 63 118,25 

Ön lisans 27 95,87 

Lisans 90 108,34 

Lisansüstü 21 101,52 

Toplam 215  

�$
�\�

O
�Õ

�N
���

J�
H

�O
�L

�U
 <1.300 TL 14 109,07 

3,438 4 0,487 

1.300-2.000 TL 45 103,02 

2.001-3.000 TL 48 115,16 

3.001-4.000 TL 44 116,06 

4001 TL > 64 100,36 

Toplam 215  

 

4.6.3 �6�•�W���P�D�U�N�D�V�Õ�Q�G�D���D�P�E�D�O�D�M���Y�H���V�•�W���G�Õ�ú�Õ�Q�G�D���P�D�U�N�D��tercihi  

Bu başlık altında genel olarak süt ve süt ürünlerinin tüketicilere sunumunda 

kullanılan ambalaj materyali konusunda katılımcıların eğilimi ve süt dışında 

tüketilen ürünlerde marka tercihlerinin olup olmadığı sorgulanmıştır. 

4.6.3.1 �6�•�W���P�D�U�N�D�V�Õ�Q�G�D���D�P�E�D�O�D�M���P�D�W�H�U�\�D�O�L���W�H�U�F�L�K�L 

Tüketicilere içme sütünde tercih ettikleri markanın ambalaj materyalinin ne 

olduğunun tespitini amaçlayan soru yöneltilmiştir. İçme sütünde marka tercihi 

olanların verdikleri cevaplara göre; katılımcıların %50,2’sinin camı, %45,1’inin 

kartonu ve %2,3’ünün ise ambalaj materyali olarak plastiği tercih ettikleri tespit 

edilmiştir (Şekil 4.29). Sadece katılımcıların %2,3’ünün fikir beyan etmedikleri 

belirlenmiştir. 
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�ù�H�N�L�O��4.29 Ambalaj materyali tercihi 

İstanbul ilinde yapılan bir araştırmada katılımcılara içme sütü alımında 

ambalaj tercihlerinin ne olduğu sorulmuş ve %52’si cam, %31’i karton kutu, 

%6’sı plastik ve %11’i de fikirlerinin olmadığı cevabını vermişlerdir (Şimşek vd., 

2005). Bu araştırmanın sonuçlarında her ne kadar oransal farklılıklar olsa da tercih 

sırası dikkate alındığında bu çalışmaya ait Şekil 4.29’da yer alan sonuçlar ile 

uyumludur. 

Ancak bu kapsamda yapılan bazı çalışmalarda öncelikli olarak cam materyal 

yerine karton kutunun tercih edildiği belirlenmiştir. Sütütemiz vd. (2009) 

tarafından ambalaj özellikleri üzerine yapılan araştırmanın sonuçlarına göre, 

paketlenmiş süt ürünlerinde tüketicilerin %41,2’sinin karton kutuyu, %28,8’inin 

cam şişeyi, %18,7’sinin plastik şişeyi tercih ettikleri belirlenmiştir. Ayrıca 

tüketicilerin %4,9’unun üzerinde kapağı olan plastik torbayı, %4’ünün üzerinde 

pipeti olan karton kutuyu, %2,3’ünün de keserek açılan plastik torbayı tercih 

ettikleri açıklanmıştır. Aynı çalışmada; paketlenmiş süt ambalajlarında açma 

kapama yöntemi olarak tüketicilerin %66,7’sinin çevrilebilir kapağı tercih 

ettikleri, ambalaj üzerindeki bilgilerden ise sütün en çok üretim ve son kullanma 

tarihinin önemsendiği tespit edilmiştir.  

 Elazığ ili merkez ilçede yapılan bir çalışmada da tüketicilerin içme sütü 

satın alırken %58 oranla karton kutuyu, %21,2 oranla camı, %4,6 oranla plastiği 

ambalaj materyali olarak tercih ettikleri, %16,2 oranla da bir fikirlerinin olmadığı 

bildirilmiştir (Şeker vd., 2012).  
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 Başka bir çalışmada katılımcıların %60,9’u karton kutuyu tercih etmişlerdir 

(Karakaya ve Akbay, 2014).  

4.6.3.2 �6�•�W���G�Õ�ú�Õ�Q�G�D�N�L���W�•�N�H�W�L�P�O�H�U�G�H���P�D�U�N�D���W�H�U�F�L�K�L 

Bu bölümde içme sütü tükettiğini bildiren 305 katılımcıya süt dışında kalan 

ürünleri tüketimlerinde genel anlamda marka tercihlerinin olup olmadığı 

sorulmuştur. Şekil 4.30 tetkik edildiğinde katılımcıların %41’inin (n=125) daima; 

%53,4’ünün  (n=163) ise ara sıra içme sütü dışında kalan ürünlerde marka tercih 

ettikleri, %5,6’sının ise (n=17) asla marka tercihlerinin olmadığı görülmektedir. 

 

 

�ù�H�N�L�O��4.30 Süt dışındaki tüketimde marka tercihi 

Çizelge 4.38 incelendiğinde katılımcıların içme sütü dışında kalan ürünleri 

tüketimlerinde genel anlamda marka tercihi ile cinsiyet özelliği arasında anlamlı 

bir fark bulunmamıştır (U=10335,000, p>0,05). Aynı çizelgede yer alan verilerde 

yaş durumuna bakıldığında ise 26-35 yaş arasında olan katılımcıların daha fazla 

marka tercih etme eğiliminde olduğu, dolayısıyla yaş özelliği ile genel anlamda 

marka tercihi arasında istatistiksel olarak anlamlı bir ilişkinin bulunduğu tespit 

edilmiştir (χ²=10,232, s.d.=4, p<0,05). Buna rağmen yapılan analizlere göre 

medeni durum ile genel anlamda marka tercihi arasında anlamlı bir ilişki 

bulunmamıştır (χ²=0,134, s.d.=2, p>0,05). 
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Çizelge 4.38 Genel marka tercihinin cinsiyet, yaş ve medeni duruma göre analizi 

Demografik 
Özellikler  

�.�D�W�Õ�O�Õ�P�F�Õ��
�6�D�\�Õ�V�Õ 

�6�Õ�U�D��
�2�U�W�D�O�D�P�D�V�Õ 

�6�Õ�U�D��
�7�R�S�O�D�P�Õ U P 

C
in

si
ye

t 

Kadın 
167 160,11 26739,00 

10335,000 0,079 

Erkek 
138 144,39 19926,00 

�<
�D

�ú 

 �.�D�W�Õ�O�Õ�P�F�Õ��
�6�D�\�Õ�V�Õ 

�6�Õ�U�D��
�2�U�W�D�O�D�P�D�V�Õ 

�$² s.d. P 

18-25 119 149,67 10,232 4 0,037 

26-35 115 163,17 

36-45 44 160,36 

46-55 20 117,00 

56+ 7 99,00 

Toplam 305  

M
ed

en
i 

du
ru

m
 Bekar 181 154,09 0,134 2 0,935 

Evli 112 150,91 

Dul 12 156,00 

Toplam 305  
 

Çizelge 4.39’da çalışma durumuna bakıldığında katılımcıların genel 

anlamda marka tercihi ile çalışıp çalışmamaları arasında anlamlı bir fark 

bulunmamıştır (U=10551,00, p>0,05). Öğrenim durumuna bakıldığında da 

yapılan analizler sonucu genel anlamda marka tercihi ile tüketicilerin öğrenim 

durumu arasında anlamlı bir ilişki bulunmamıştır (χ²=2,661, s.d.=5, p>0,05). 

Ancak hane aylık gelir durumu incelendiğinde, hane aylık geliri 4001 TL ve üstü 

olan katılımcıların genel anlamda marka tercihinin daha fazla olduğu 

görülmektedir. Dolayısıyla genel anlamda marka tercihi ile tüketicilerin hane 

aylık gelirleri arasında anlamlı bir ilişki bulunmuştur (χ²=10,215, s.d.=4, p<0,05). 
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Çizelge 4.39 Genel marka tercihinin öğrenim, çalışma durumu ve aylık gelire 

göre analizi 

Demografik Özellikler �.�D�W�Õ�O�Õ�P�F�Õ��
�6�D�\�Õ�V�Õ 

�6�Õ�U�D��
�2�U�W�D�O�D�P�D�V�Õ 

�6�Õ�U�D��
�7�R�S�O�D�P�Õ 

U P 
�d

�D
�O

�Õ
�ú

�P
�D

��
du

ru
m

u
 Çalışmıyor 131 146,54 19197,00 10551,00 0,208 

Çalışıyor 174 157,86 27468,00 

 

 
�.�D�W�Õ�O�Õ�P�F�Õ��

�6�D�\�Õ�V�Õ 
�6�Õ�U�D��

�2�U�W�D�O�D�P�D�V�Õ �$² s.d. P 

�g
�÷

�U
�H

�Q
�L

�P
��

du
ru

m
u

 

İlkokul 7 147,86 

2,661 5 0,752 

İlköğretim 12 144,00 

Lise 96 145,31 

Ön lisans 37 161,76 

Lisans 124 159,24 

Lisansüstü 29 145,55 

Toplam 305  

�$
�\�

O
�Õ

�N
���

J�
H

�O
�L

�U
 <1.300 TL 23 128,74 10,215 4 0,037 

1.300-2.000 TL 70 162,26 

2.001-3.000 TL 71 133,23 

3.001-4.000 TL 57 157,42 

4001 TL > 84 165,64 

Toplam 305  

 

4.6.4 �ø�o�P�H���V�•�W�•�Q�G�H marka tercihini etkileyen faktörler  

İzmir ili ölçeğinde tüketicilerin, içme sütünde marka tercihlerini etkileyen 

faktörlerin neler olduğunu tespit edebilmek amacıyla; marka tercihi olan 

katılımcılardan, Çizelge 4.40’da yer verilen faktörler itibariyle “etkilemez/az 

etkiler/ ne etkiler ne etkilemez/etkiler/çok etkiler” seçeneklerinden birini tercih 

etmek suretiyle cevap vermeleri istenmiştir. 

 Buna göre içme sütü tüketiminde marka tercihini etkileyen faktörlere; 

“etkiler” ve “çok etkiler” şeklinde cevap veren katılımcıların bu cevapları bir 

arada değerlendirildiğinde   “güvenilirlik (sağlık-kalite)”  %96,3 oranla ilk sırada 

tercih edilen faktör olmuştur.  Bunu “tat ve lezzet” (%92,6 oranla) ve “tüketiciye 

verilen önem/memnuniyet” (%92,1 oranla) faktörleri takip etmiştir (Çizelge 4.40).   
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Çizelge 4.40 İçme sütünde marka tercihini etkileyen faktörler 

Süt ve süt ürünlerinde 
marka tercihini etkileyen 
faktörler  

Etkilemez Az 
etkiler  

Ne etkiler 
Ne 

etkilemez 
Etkiler  Çok 

etkiler  
n % n % n % n % n % 

Güvenilirlik (sağlık-kalite) 2 0,9 4 1,9 2 0,9 116 54,0 91 42,3 
Tüketiciye verdiği önem 

/Memnuniyet 
8 3,7 3 1,4 6 2,8 127 59,1 71 33,0 

Reklam 52 24,2 30 14,0 59 27,4 62 28,8 12 5,6 

Ürünün ambalaj şekli ve 
dizaynı 

41 19,1 35 16,3 39 18,1 77 35,8 23 10,7 

Ambalaj materyali 24 11,2 14 6,5 23 10,7 106 49,3 48 22,3 

Ürün çeşitliliği 30 14,0 27 12,6 59 27,4 77 35,8 22 10,2 

Tat ve lezzet 8 3,7 3 1,4 5 2,3 110 51,2 89 41,4 

Erişim kolaylığı/Bulunabilirlik 9 4,2 9 4,2 17 7,9 125 58,1 55 25,6 
Markanın tanınmışlığı/ünü, 

prestiji 
11 5,1 13 6,0 30 14,0 115 53,5 46 21,4 

Fiyatı 38 17,7 26 12,1 41 19,1 85 39,5 25 11,6 

Kalite düzeyi-fiyat istikrarı 4 1,9 2 0,9 13 6,0 119 55,3 77 35,8 

Raf konumu 63 29,3 29 13,5 46 21,4 61 28,4 16 7,4 

Besinsel içeriği ve kıvamı 7 3,3 9 4,2 9 4,2 116 54,0 74 34,4 

Etiketleme 39 18,1 26 12,1 64 29,8 67 31,2 19 8,8 

Promosyon-fiyat indirimleri 29 13,5 23 10,7 57 26,5 84 39,1 22 10,2 

Kişisel deneyimler 8 3,7 9 4,2 21 9,8 109 50,7 68 31,6 

Eşin dostun tavsiyesi 34 15,8 29 13,5 52 24,2 87 40,5 13 6,0 

 

Aynı çizelgede sadece “çok etkiler” cevap seçeneğine bakıldığında ise 

katılımcıların içme sütünde marka tercihinde; %42,3 oranla (n=91) “güvenilirlik 

(sağlık/kalite); %41,4 oranla (n= 89) “tat ve lezzet”; %35,8 oranla (n=77) “kalite 

düzeyi/fiyat istikrarı”; %34,4 oranla (n=74) “besinsel içerik ve kıvam”; %33 

oranla (n=71) “tüketiciye verdiği önem/memnuniyet” ilk beş sırada yer almıştır. 

Ancak bu çalışmaya ilişkin analizlerin “çok etkiler” ve “etkiler” cevap 

seçeneklerinin bir arada değerlendirilmesi yöntemiyle yapılması uygun 

bulunmuştur. Bu yönteme göre tüketicilerce marka seçiminde ilk üç sırada tercih 

edilen faktörler; bu çalışmanın demografik özelliklerine göre ayrıntılı olarak 

analiz edilmiştir. Bu üç faktör dışında kalan diğer faktörler ise ayrıca 

incelenmiştir. 

Yapılan bir araştırmada; tüketicilerin marka tercihini etkileyen faktörler 

arasında TV reklamları birinci sırada yer alırken, radyo/gazete ve dergi reklamları 

ile promosyonlu satışlar bu oranın çok altında kalmışlardır. Ayrıca tüketiciler 

%73,3 oranla marka tercihlerinde hiçbir etki altında kalmadıklarını bildirmişlerdir 

(Erdal ve Tokgöz, 2011). 
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Çelik vd. (2005) tarafından yapılan bir çalışmada da marka tercihinde 

tüketicilerin %71,6’sının kaliteyi, %53,5’inin güvenirliliği, %47,2’sinin ucuzluğu,  

%64,8’inin de ambalajı önemsedikleri tespit edilmiştir. 

4.6.4.1 �*�•�Y�H�Q�L�O�L�U�O�L�N�����6�D�÷�O�Õ�N-Kalite)  

Tüketicilerin içme sütünde marka tercihinde “çok etkiler” ve “etkiler” 

seçeneklerinin toplamı ile %96,3 oranla “güvenilirlik (sağlık-kalite)” faktörü 

birinci sırada yer almıştır. Marka tercihi olan katılımcı sayısı itibariyle bu 

seçeneğe 91 kişi çok etkiler, 116 kişi etkiler, 2 kişi ne etkiler ne etkilemez, 4 kişi 

az etkiler, 2 kişi ise etkilemez cevabını vermişlerdir. Bu tespitlere göre; 

“güvenilirlik (sağlık-kalite)” seçeneği tüketiciler tarafından önemli görülen bir 

faktördür. 

Çizelge 4.41 Marka tercihinde güvenilirlik faktörünün cinsiyet, yaş ve medeni 

duruma göre analizi 

Demografik 
Özellikler  

�.�D�W�Õ�O�Õ�P�F�Õ��
�6�D�\�Õ�V�Õ 

�6�Õ�U�D��
�2�U�W�D�O�D�P�D�V�Õ 

S�Õ�U�D��
�7�R�S�O�D�P�Õ U P 

C
in

si
ye

t 

Kadın 
125 113,53 14191,50 

4933,500 0,079 

Erkek 
90 100,32 9028,50 

�<
�D

�ú 

 �.�D�W�Õ�O�Õ�P�F�Õ��
�6�D�\�Õ�V�Õ 

�6�Õ�U�D��
�2�U�W�D�O�D�P�D�V�Õ 

�$² s.d. P 

18-25 79 100,61 4,698 4 0,320 

26-35 91 115,15 

36-45 33 111,67 

46-55 10 97,55 

56+ 2 66,50 

Toplam 215  

M
ed

en
i 

du
ru

m
 Bekar 128 105,96 0,537 2 0,764 

Evli 79 111,57 

Dul 8 105,31 

Toplam 215  
 

Çizelge 4.41 verilerine göre cinsiyet (U=4933,500, p>0,05), yaş (χ²=4,698, 

s.d.=4, p>0,05) ve medeni durum (χ²=0,537, s.d.=2, p>0,05)  özelliği, içme sütü 

marka tercihinde önemsenen “güvenilirlik (sağlık/kalite)” faktörü üzerinde etkili 

bir özellik değildir. 
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Çizelge 4.42 Marka tercihinde güvenilirlik faktörünün çalışma, öğrenim ve gelir 

durumuna göre analizi 

Demografik Özelliker �.�D�W�Õ�O�Õ�P�F�Õ��
�6�D�\�Õ�V�Õ 

�6�Õ�U�D��
�2�U�W�D�O�D�P�D�V�Õ 

�6�Õ�U�D��
�7�R�S�O�D�P�Õ 

U P 

�d
�D

�O
�Õ

�ú
�P

�D
��

du
ru

m
u

 Çalışmıyor 90 105,18 9466,00 5371,000 0,519 

Çalışıyor 125 110,03 13754,00 

 

 
�.�D�W�Õ�O�Õ�P�F�Õ��

�6�D�\�Õ�V�Õ 
�6�Õ�U�D��

�2�U�W�D�O�D�P�D�V�Õ �$² s.d. P 

�g
�÷

�U
�H

�Q
�L

�P
��

du
ru

m
u

 

İlkokul 6 90,67 

14,351 5 0,014 

İlköğretim 8 58,38 

Lise 63 96,79 

Ön lisans 27 124,00 

Lisans 90 113,65 

Lisansüstü 21 120,71 

Toplam 215  

H
an

e 
�$

�\�
O

�Õ
�N

���
J�

H
�O

�L
�U

i <1.300 TL 14 128,39 4,613 4 0,329 

1.300-2.000 TL 45 105,14 

2.001-3.000 TL 48 98,05 

3.001-4.000 TL 44 115,90 

4001 TL > 64 107,58 

Toplam 215  

 

Çizelge 4.42 verilerinin çalışma durumu ve hane aylık geliri bakımından 

analizi sonuçlarına göre;  çalışma durumu (U=5371,000, p>0,05) ve hane aylık 

gelirinin (χ²=4,613, s.d.=4, p>0,05) içme sütü marka tercihinde önemsenen 

“güvenilirlik” faktörü üzerinde etkisinin olmadığı tespit edilmiştir. Öğrenim 

durumu itibariyle ilkokul eğitimlilerin diğer katılımcılara kıyasla “güvenilirlik 

(sağlık/kalite)” faktörünü daha az önemsedikleri, dolayısıyla öğrenim durumu ile 

içme sütünde marka tercihinde önemsenen “güvenilirlik” faktörü arasında anlamlı 

bir ilişkinin bulunduğu tespit edilmiştir  (χ²=14,351, s.d.=5, p<0,05).  

4.6.4.2 Tat ve lezzet 

İzmir ili ölçeğinde tüketicilerin, içme sütünde marka tercihlerini etkileyen 

faktörlere verilen “etkiler” ve “çok etkiler” cevap seçeneklerine göre ikinci 

sırasında “Tat ve Lezzet” faktörü yer almıştır. Bu faktöre; katılımcıların 89’u çok 

etkiler, 110’u etkiler, 3’u az etkiler, 8’i etkilemez ve 5 kişi de ne etkiler ne 

etkilemez cevabını vermişlerdir. Buna göre %92,6 oranla “Tat ve Lezzet” 

seçeneği tüketicileri etkileyen ikinci önemli faktör olmuştur. 
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Çizelge 4.43 Marka tercihinde tat ve lezzet faktörünün cinsiyet, yaş ve medeni 

duruma göre analizi  

Demografik 
Özellikler  

�.�D�W�Õ�O�Õ�P�F�Õ��
�6�D�\�Õ�V�Õ 

�6�Õ�U�D��
�2�U�W�D�O�D�P�D�V�Õ 

�6�Õ�U�D���7�R�S�O�D�P�Õ U P 

C
in

si
ye

t 
Kadın 

125 113,13 14141,50 

4983,500 0,110 

Erkek 
90 100,87 9078,50 

�<
�D

�ú 

 �.�D�W�Õ�O�Õ�P�F�Õ��
�6�D�\�Õ�V�Õ 

�6�Õ�U�D��
�2�U�W�D�O�D�P�D�V�Õ 

�$² s.d. P 

18-25 79 110,80 1,272 4 0,866 

26-35 91 106,71 

36-45 33 109,06 

46-55 10 101,35 

56+ 2 71,50 

Toplam 215  

M
ed

en
i 

du
ru

m
 Bekar 128 108,18 0,988 2 0,610 

Evli 79 109,61 

Dul 8 89,19 

Toplam 215  
 

Katılımcıların demografik özelliklerine göre “tat ve lezzet” faktörü 

hakkında görüşlerinin değişip değişmediği çizelgeler yardımıyla analiz edilmiştir. 

Çizelge 4.43 verilerine göre cinsiyet (U=4983,500), p<0,05, yaş (χ²=1,272, 

s.d.=4, p>0,05) ve medeni durum (χ²=0,988, s.d.=2, p>0,05) özelliği, içme sütü 

marka tercihinde önemsenen “tat ve lezzet” faktörü üzerinde etkili bir özellik 

değildir. Ancak kadın katılımcıların erkek katılımcılara kıyasla marka seçiminde 

tat ve lezzet faktörünü daha çok önemsedikleri ileri sürülebilir. 

Çizelge 4.44 analiz edildiğinde, öğrenim (χ²=1,287, s.d.=5, p>0,05), çalışma 

durumu (U=5454,500, p>0,05) ve hane aylık gelirinin (χ²=3,851, s.d.=4, p>0,05)  

içme sütü marka tercihinde önemsenen “tat ve lezzet faktörü” üzerinde etkili bir 

özellik olmadığı tespit edilmiştir. 
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Çizelge 4.44 Marka tercihinde tat ve lezzet faktörünün çalışma, öğrenim ve gelir 

durumuna göre analizi 

Demografik Özellikler �.�D�W�Õ�O�Õ�P�F�Õ��
�6�D�\�Õ�V�Õ 

�6�Õ�U�D��
�2�U�W�D�O�D�P�D�V�Õ 

�6�Õ�U�D��
�7�R�S�O�D�P�Õ 

U P 

�d
�D

�O
�Õ

�ú
�P

�D
��

du
ru

m
u

 Çalışmıyor 90 109,89 9890,50 5454,500 0,671 

Çalışıyor 125 106,64 13329,50 

 

 
�.�D�W�Õ�O�Õ�P�F�Õ��

�6�D�\�Õ�V�Õ 
�6�Õ�U�D��

�2�U�W�D�O�D�P�D�V�Õ �$² s.d. P 

�g
�÷

�U
�H

�Q
�L

�P
��

du
ru

m
u

 

İlkokul 6 94,42 

1,287 5 0,936 

İlköğretim 8 92,75 

Lise 63 110,64 

Ön lisans 27 107,43 

Lisans 90 107,43 

Lisansüstü 21 112,95 

Toplam 215  

H
an

e 
�$

�\�
O

�Õ
�N

���
J�

H
�O

�L
�U

i <1.300 TL 14 130,68 3,851 4 0,427 

1.300-2.000 TL 45 103,50 

2.001-3.000 TL 48 110,16 

3.001-4.000 TL 44 111,85 

4001 TL > 64 109,44 

Toplam 215  

 

4.6.4.3 Tüketiciye �Y�H�U�G�L�÷�L���|�Q�H�P�������P�H�P�Q�X�Q�L�\�H�W 

Tüketicilerin içme sütü marka tercihinde üçüncü sırada yer alan “tüketiciye 

verilen önem/memnuniyet” faktörü; 71 kişi tarafından çok etkiler, 127 kişi 

tarafından etkiler şeklinde cevaplanmıştır. Bu seçeneği 6 kişi ne etkiler ne 

etkilemez, 3 kişi az etkiler ve 8 kişi de etkilemez şeklinde cevaplamıştır. Çok 

etkiler ve etkiler diyenlerin toplamı dikkate alındığında %92,1 oranla “tüketiciye 

verilen önem/memnuniyet” üçüncü sırada yer almıştır. 

Çizelge 4.45 ve 4.46’da kısaca “memnuniyet” olarak tanımlanacak bu faktör 

hakkında katılımcıların tercihlerinde demografik özelliklerinin etkisinin olup 

olmadığı incelenmiştir. Cinsiyet (U=5390,500, p>0,05), yaş (χ²=1,495, s.d.=4, 

p>0,05) ve medeni durum (χ²=0,263, s.d.=2, p>0,05) özelliklerinin, içme sütü 

marka tercihinde öne çıkan “tüketiciye verdiği önem/memnuniyet” faktörü 

üzerinde etkili bir özellik olmadığı tespit edilmiştir (Çizelge 4.45). 



125 

Çizelge 4.45 Marka tercihinde memnuniyet faktörünün cinsiyet, yaş ve medeni 

durumuna göre analizi  

Demografik 
Özellikler  

�.�D�W�Õ�O�Õ�P�F�Õ��
�6�D�\�Õ�V�Õ 

�6�Õ�U�D��
�2�U�W�D�O�D�P�D�V�Õ 

�6�Õ�U�D��
�7�R�S�O�D�P�Õ 

U P 

C
in

si
ye

t 
Kadın 

125 109,88 13734,50 

5390,500 0,549 

Erkek 
90 105,39 9485,50 

�<
�D

�ú 

 �.�D�W�Õ�O�Õ�P�F�Õ��
�6�D�\�Õ�V�Õ 

�6�Õ�U�D��
�2�U�W�D�O�D�P�D�V�Õ 

�$² s.d. P 

18-25 79 104,75 1,495 4 0,828 

26-35 91 110,02 

36-45 33 114,03 

46-55 10 100,80 

56+ 2 81,00 

Toplam 215  

M
ed

en
i 

du
ru

m
 Bekar 128 106,61 0,263 2 0,877 

Evli 79 110,47 

Dul 8 105,75 

Toplam 215  
 

Çizelge 4.46 verilerinin incelenmesinde de öğrenim durumu  (χ²=9,278, 

s.d.=5, p>0,05), çalışma durumu (U=5160,000, p>0,05) ve hane aylık gelirinin 

(χ²=0,596, s.d.=4, p>0,05)  tüketicilerin içme sütü marka tercihinde “tüketiciye 

verdiği önem/memnuniyet” faktörü ile ilgili düşüncelerini değiştirebilecek bir 

özellikte olmadığı tespit edilmiştir. 
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Çizelge 4.46 Marka tercihinde memnuniyet faktörünün çalışma, öğrenim ve gelir 

durumuna göre analizi 

Demografik Özellikler �.�D�W�Õ�O�Õ�P�F�Õ��
�6�D�\�Õ�V�Õ 

�6�Õ�U�D��
�2�U�W�D�O�D�P�D�V�Õ 

�6�Õ�U�D��
�7�R�S�O�D�P�Õ 

U P 

�d
�D

�O
�Õ

�ú
�P

�D
��

du
ru

m
u

 Çalışmıyor 90 102,83 9255,00 5160,000 0,235 

Çalışıyor 125 111,72 13965,00 

 

 
�.�D�W�Õ�O�Õ�P�F�Õ��

�6�D�\�Õ�V�Õ 
�6�Õ�U�D��

�2�U�W�D�O�D�P�D�V�Õ �$² s.d. P 

�g
�÷

�U
�H

�Q
�L

�P
��

du
ru

m
u

 

İlkokul 6 84,75 

9,278 5 0,098 

İlköğretim 8 62,56 

Lise 63 102,83 

Ön lisans 27 118,70 

Lisans 90 113,19 

Lisansüstü 21 111,43 

Toplam 215  

�$
�\�

O
�Õ

�N
���

J�
H

�O
�L

�U
 <1.300 TL 14 110,89 0,596 4 0,964 

1.300-2.000 TL 45 103,24 

2.001-3.000 TL 48 107,26 

3.001-4.000 TL 44 111,50 

4001 TL > 64 108,86 

Toplam 215  

 

4.6.4.4 �'�L�÷�H�U���V�H�o�H�Q�H�N�O�H�U 

İzmir ili ölçeğinde gerçekleştirilen anket çalışması kapsamında tüketicilerin 

içme sütünde marka seçimini etkileyen faktörlerden ilk üç sırada yer alanlar 

yukarıda değerlendirilmiştir. Çizelge 4.47’de “etkiler” ve “çok etkiler” cevap 

seçeneklerinin toplamına göre sıralı dağılımına yer verilmiştir.   Buna göre; ilk üç 

faktörü izleyen düzeyi-fiyat istikrarı faktörü dördüncü sırada; ürünün besinsel 

içeriği ve kıvamı faktörü ise beşinci sırada önemsenmiştir.  

İçme sütünde marka tercihinde en çok önemsenen ilk üç faktör kadar tercih 

edilmese de ambalaj materyali, markanın ünü, besinsel içeriği ve kıvamı, kişisel 

deneyim ve eş dost tavsiyesi faktörlerinin demografik özelliklere göre analizleri 

yapıldığında istatistiksel anlamda önemli sonuçlara ulaşılmıştır. Örneğin; kişisel 

deneyimler faktörü 7 inci, markanın ünü/prestiji faktörü 8 inci, ambalaj materyali 

faktörü 9 uncu ve eş-dost tavsiyesi faktörü son sıralarda yer almasına rağmen 

demografik özelliklere göre istatistiksel anlamda önemli bulunmuştur. 
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Çizelge 4.47 İçme sütünde marka tercihini etkileyen faktörlerin “Etkiler” ve Çok 

etkiler” toplamına göre sıralı dağılımı 

Süt ve süt ürünlerinde marka tercihini 
etkileyen faktörler  

Etkiler + Çok etkiler  

n % 
Güvenilirlik (sağlık-kalite) 207 96,3 

Tat ve lezzet 199 92,6 

Tüketiciye verdiği önem/Memnuniyet 198 92,1 

Kalite düzeyi-fiyat istikrarı 196 91,1 

Besinsel içeriği ve kıvamı 190 88,4 

Erişim kolaylığı/Bulunabilirlik 180 83,7 

Kişisel deneyimler 177 82,3 

Markanın tanınmışlığı/ünü, prestiji 161 74,9 

Ambalaj materyali 154 71,6 

Fiyatı 110 51,1 

Promosyon-fiyat indirimleri 106 49,3 

Ürünün ambalaj şekli ve dizaynı 100 46,5 

Eşin dostun tavsiyesi 100 46,5 

Ürün çeşitliliği 99 46,0 

Etiketleme 86 40,0 

Raf konumu 77 35,8 

Reklam 74 34,4 

 

Buna göre; ambalaj materyali faktörü üzerinde cinsiyet, çalışma ve öğrenim 

durumunun, besinsel içerik ve kıvam ile kişisel deneyim faktörü üzerinde cinsiyet 

ve öğrenim durumunun, markanın ünü faktörü üzerinde sadece çalışma 

durumunun, eş-dost tavsiyesi üzerinde de sadece öğrenim durumunun istatistiksel 

olarak anlamlı olduğu bulunmuştur. Daha önce de ifade edildiği gibi çalışmanın 

bu bölümünde yapılan analizlerden sadece istatistiksel anlamda önemli 

bulunanlara yer verilmiştir, gereksiz tekrardan kaçınmak amacıyla diğer analizler 

çalışma içine alınmamıştır. 

Ambalaj Materyali : Tüketicilerin içme sütünde marka tercihini etkileyen 

faktörler arasında çok etkiler seçeneği bakımından dokuzuncu sırada yer alan 

“ambalaj materyali” faktörüne 48 katılımcı çok etkiler, 106 katılımcı etkiler,23 

katılımcı ne etkiler ne etkilemez, 14 katılımcı az etkiler ve 24 katılımcı etkilemez 

cevabını vermişlerdir. Ayrıca çalışma kapsamında marka tercihi olan tüketicilere 

ambalaj tercihlerinin ne olduğuna ilişkin olarak sorulan soruya alınan cevaplara 

göre bu çalışma kapsamındaki tüketicilerin büyük çoğunluğunun cam ambalajı 

tercih ettikleri belirlenmiştir (Şekil 4.29). 
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Çizelge 4.48 Marka tercihinde ambalaj materyalinin cinsiyet, çalışma ve öğrenim 

durumuna göre analizi 

Demografik Özellikler �.�D�W�Õ�O�Õ�P�F�Õ��
�6�D�\�Õ�V�Õ 

�6�Õ�U�D��
�2�U�W�D�O�D�P�D�V�Õ 

�6�Õ�U�D��
�7�R�S�O�D�P�Õ 

U P 

C
in

si
ye

t Kadın 
125 116,20 14525,00 

4600,000 0,014 

Erkek 
90 96,61 8695,00 

�d
�D

�O
�Õ

�ú
�P

�D
��

du
ru

m
u

 Çalışmıyor 90 98,06 8825,00 4730,000 0,033 

Çalışıyor 125 115,16 14395,00 

 

 
�.�D�W�Õ�O�Õ�P�F�Õ��

�6�D�\�Õ�V�Õ 
�6�Õ�U�D��

�2�U�W�D�O�D�P�D�V�Õ �$² s.d. P 

�g
�÷

�U
�H

�Q
�L

�P
��

du
ru

m
u

 İlkokul 6 96,50 

14,805 5 0,011 

İlköğretim 8 62,50 

Lise 63 92,00 

Ön lisans 27 118,52 

Lisans 90 116,91 

Lisansüstü 21 124,93 

Toplam 
215  

 

Çizelge 4.48 verileri analiz edildiğinde tüketicilerin içme sütü marka 

tercihinde önemsenen “ambalaj materyali” faktörü ile ilgili görüşleri cinsiyet 

özelliğine göre farklılık gösterdiği tespit edilmiştir (U= 4600,000, p<0,05). Kadın 

katılımcıların, erkek katılımcılara kıyasla içme sütünde ambalaj materyalini daha 

çok önemsedikleri anlaşılmıştır. Aynı çizelge verilerine göre, çalışma durumu 

özelliğine göre markanın tanınmışlığı/ünü faktörünün belirlenmesi ile ilgili içme 

sütü marka tercihinde tüketici görüşleri üzerinde anlamlı olduğu tespit edilmiştir 

(U=4730,000, p<0,05). Çalışanların çalışmayanlara kıyasla marka seçiminde 

ambalaj materyaline daha fazla önem verdikleri görülmüştür. 

Öğrenim durumu özelliği dikkate alındığında da tüketicilerin içme sütü 

marka tercihinde önemsenen “ambalaj materyali” faktörü ile ilgili görüşlerini 

değiştiren bir özellik olduğu tespit edilmiştir (χ²=14,805, s.d.=5, p<0,05). 

Lisansüstü mezunların diğerlerine kıyasla marka seçiminde ambalaj materyalini 

daha fazla önemsedikleri ileri sürülebilir. 
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Besinsel içerik: Tüketicilerin süt ve süt ürünlerinde marka tercihini 

etkileyen faktörler arasında çok etkiler seçeneği bakımından beşinci sırada yer 

alan “besinsel içeriği ve kıvamı” faktörüne 74 katılımcı çok etkiler, 116 katılımcı 

etkiler, 9 katılımcı ne etkiler ne etkilemez, 9 katılımcı az etkiler ve 7 katılımcı 

etkilemez cevabını vermişlerdir.  

Çizelge 4.49 Marka tercihinde besinsel içerik faktörünün cinsiyete ve öğrenim 

durumuna göre analizi 

Cinsiyet �.�D�W�Õ�O�Õ�P�F�Õ��
�6�D�\�Õ�V�Õ 

�6�Õ�U�D��
�2�U�W�D�O�D�P�D�V�Õ 

�6�Õ�U�D��
�7�R�S�O�D�P�Õ 

U p 

Kadın 125 118,02 14752,50 
4372,500 0,002 

Erkek 90 94,08 8467,50 

 

Çizelge 4.49’da yer alan veriler analiz edildiğinde tüketicilerin içme sütü 

marka tercihinde önemsenen “besinsel içeriği/kıvamı” faktörü ile ilgili görüşleri 

cinsiyet özelliğine göre farklılık gösterdiği tespit edilmiştir (U=4372,500, p<0,05). 

Kadın katılımcıların, erkek katılımcılara kıyasla içme sütü marka tercihinde 

besinsel içeriği/kıvamı daha çok önemsedikleri anlaşılmıştır. Çizelge 4.50’de yer 

alan sonuçlara göre, öğrenim durumu özelliğine göre tüketicilerin içme sütü 

marka tercihinde önemsenen “besinsel içeriği/kıvamı” ile ilgili düşüncelerinin 

farklılık gösterdiği tespit edilmiştir. (χ²=12,884, s.d.=5, p<0,05). 

Çizelge 4.50 Marka tercihinde besinsel içerik faktörünün öğrenim durumuna göre 

analizi 

�g�÷�U�H�Q�L�P��
Durumu 

�.�D�W�Õ�O�Õ�P�F�Õ��
�6�D�\�Õ�V�Õ 

�6�Õ�U�D��
�2�U�W�D�O�D�P�D�V�Õ �$² s.d. p 

İlkokul 6 103,25 

12,884 5 0,024 

İlköğretim 8 64,63 

Lise 63 99,34 

Ön lisans 27 126,87 

Lisans 90 107,37 

Lisansüstü 21 130,29 

Toplam 215  
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�0�D�U�N�D�Q�Õ�Q���•�Q�•: Tüketicilerin içme sütü marka tercihini etkileyen faktörler 

arasında çok etkiler seçeneği bakımından sekizinci sırada yer alan “markanın 

tanınmışlığı/ünü/prestiji” faktörüne 46 katılımcı çok etkiler, 115 katılımcı etkiler, 

14 katılımcı ne etkiler ne etkilemez, 13 katılımcı az etkiler ve 11 katılımcı 

etkilemez cevabını vermişlerdir. 

Çizelge 4.51 Marka tercihinde markanın ünü faktörünün çalışma durumuna göre 

analizi 

�d�D�O�Õ�ú�P�D��
Durumu 

�.�D�W�Õ�O�Õ�P�F�Õ��
�6�D�\�Õ�V�Õ 

�6�Õ�U�D��
�2�U�W�D�O�D�P�D�V�Õ 

�6�Õ�U�D��
�7�R�S�O�D�P�Õ 

U P 

Çalışmıyor 90 99,02 8911,50 4816,500 0,049 

Çalışıyor 125 114,47 14308,50 

 

Çizelge 4.51 verileri incelendiğinde, çalışma durumu özelliğine göre 

markanın tanınmışlığı/ünü faktörünün belirlenmesi ile ilgili tüketici görüşlerinin 

farklılık gösterdiği tespit edilmiştir (χ²=15,805, s.d.=3, p<0,05). Çalışanların 

çalışmayanlara kıyasla içme sütü marka seçiminde markanın 

tanınmışlığı/ünü/prestiji faktörüne daha fazla önem verdikleri görülmüştür. 

�.�L�ú�L�V�H�O���G�H�Q�H�\�L�P: Tüketicilerin içme sütü marka tercihini etkileyen faktörler 

arasında çok etkiler seçeneği bakımından yedinci sırada yer alan “kişisel 

deneyimler” faktörüne 68 katılımcı çok etkiler, 109 katılımcı etkiler, 21 katılımcı 

ne etkiler ne etkilemez, 9 katılımcı az etkiler ve 8 katılımcı etkilemez cevabını 

vermişlerdir. 

Çizelge 4.52 verileri incelendiğinde, cinsiyet özelliğinin; içme sütü marka 

tercihinde önemsenen “kişisel deneyimler” faktörü ile ilgili tüketici görüşlerini 

etkileyen bir özellik olduğu tespit edilmiştir (U=4584,500, p<0,05). Kadın 

katılımcıların, erkek katılımcılara kıyasla içme sütü marka tercihinde kişisel 

deneyimi daha çok önemsedikleri görülmüştür. 
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Çizelge 4.52 Marka tercihinde kişisel deneyim faktörünün cinsiyete göre analizi 

Cinsiyet �.�D�W�Õ�O�Õ�P�F�Õ��
�6�D�\�Õ�V�Õ 

�6�Õ�U�D��
�2�U�W�D�O�D�P�D�V�Õ 

�6�Õ�U�D��
�7�R�S�O�D�P�Õ 

U p 

Kadın 125 116,32 14540,50 
4584,500 0,011 

Erkek 90 96,44 8679,50 

 

Çizelge 4.53 verileri incelendiğinde, öğrenim durumunun; tüketicilerin içme 

sütü marka tercihinde önemsenen “kişisel deneyimler” faktörü ile ilgili görüşlerini 

değiştiren bir özellik olduğu tespit edilmiştir (χ²=12,084, s.d.=5, p<0,05). 

Çizelge 4.53 Marka tercihinde kişisel deneyim faktörünün öğrenim durumuna 

göre analizi 

�g�÷�U�H�Q�L�P��
Durumu 

�.�D�W�Õ�O�Õ�P�F�Õ��
�6�D�\�Õ�V�Õ 

�6�Õ�U�D���2�U�W�D�O�D�P�D�V�Õ 
χ² s.d. p 

İlkokul 6 94,42 

12,084 5 0,034 

İlköğretim 8 54,63 

Lise 63 103,68 

Ön lisans 27 107,61 

Lisans 90 110,92 

Lisansüstü 21 133,17 

Toplam 215  

 

�(�ú-dost tavsiyesi: Tüketicilerin içme sütünde marka tercihini etkileyen 

faktörler arasında “eş-dost tavsiyesi” faktörüne 13 katılımcı çok etkiler, 87 

katılımcı etkiler, 52 katılımcı ne etkiler ne etkilemez, 29 katılımcı az etkiler ve 34 

katılımcı etkilemez cevabını vermişlerdir. 

Çizelge 4.54 verileri incelendiğinde, öğrenim durumunun; tüketicilerin içme 

sütü marka tercihinde önemsenen “kişisel deneyimler” faktörü ile ilgili görüşlerini 

değiştiren bir özellik olduğu tespit edilmiştir (χ²=14,270, s.d.=5, p<0,05). 
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Çizelge 4.54 Eş-dost tavsiyesi faktörünün öğrenim durumuna göre analizi 

�g�÷�U�H�Q�L�P��
Durumu 

�.�D�W�Õ�O�Õ�P�F�Õ��
�6�D�\�Õ�V�Õ 

�6�Õ�U�D��
�2�U�W�D�O�D�P�D�V�Õ �$² s.d. P 

İlkokul 6 40,00 

14,270 5 0,014 

İlköğretim 8 78,44 

Lise 63 108,89 

Ön lisans 27 93,94 

Lisans 90 114,74 

Lisansüstü 21 125,19 

Toplam 
215  

 

4.6.5 �ø�o�P�H���V�•�W�•�Q�G�H���P�D�U�N�D���G�H�÷�L�ú�W�L�U�P�H���Q�H�G�H�Q�O�H�U�L 

İçme sütü tüketiminde marka tercihi olan katılımcılardan, tercih ettikleri 

markayı değiştirmelerinde etkili olabilecek faktörleri etkilenme derecelerine göre 

sınıflandırılmaları istenmiştir. Çizelge 4.55’de yer alan sonuçlar analiz 

edildiğinde, “çok etkiler” ve “etkiler” seçeneklerinin oranlarının birleştirilmesiyle, 

katılımcıların içme sütündeki mevcut markasını değiştirmesinde en önemli faktör, 

“kalitenin düşmesi” olmuştur. Tüketicilerce marka değiştirmede %93,5 oranla en 

etkili faktör olarak seçilen kalitenin düşmesi; katılımcıların sadece %6,5’i 

tarafından marka değiştirmede ne etkiler ne etkilemez seçeneği dahil etkili 

görülmemiştir. 

Aynı yöntemle içme sütünde kullanmakta olunan markayı değiştirmede 

etkili olabilecek faktörler arasında “ayıplı ürün üretenler arasında sayılması” 

faktörü katılımcıların %76,2’sinin (n=164) tercihi ile ikinci sırada, “ürüne 

erişimde zorluk” faktörü de bir önceki faktör gibi katılımcıların %76,2’sinin 

(n=164) tercihi ile üçüncü sırada yer almıştır. İkinci ve üçüncü sıralama çok 

etkiler seçeneği tercihine göre yapılmıştır. Marka tercihini değiştirmede etkili 

olabilecek faktörler arasında “üretici firmanın vergi kaçıranlar arasında sayılması” 

ise katılımcıların %70,3’ünün (n=151) tercihi ile dördüncü sırada yer almıştır. 

Firmanın işçi çıkarması katılımcıların %58,6’sının (n=126) tercihi ile içme 

sütünde mevcut markanın değiştirilmesinde etkileyici faktörler arasında tercih 

edilmesi dikkat çekicidir. Ürünün fiyatının yükselmesi faktörü de %51,7 oranla 

(n=111) önemsenen faktörlerden olmuştur. Ancak başka markaların etkisi (%44,6) 
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ve yeni ürün çıkaramaması (%27,9)  marka tercihini değiştirmede diğer faktörler 

kadar etkili olmadığı söylenebilir. Ayrıca anket çalışması sırasında yüz yüze 

yapılan görüşmelerde, tüketicilerin tercih ettikleri markayı sadece fiyatı yükseldi 

diye değiştirme eğiliminde olmadıkları gözlemlenmiştir.  

Diğer taraftan gıda tüketimi ile ilgili bir çalışmada; katılımcıların %63’ü 

reklamların kullandıkları markayı etkilemediğini bildirmişlerdir. Ancak aynı 

çalışmada, ürün seçimi neye göre değişir sorusuna en çok verilen cevap %44 

oranda kalite olmuş, bunu %29 oranla alışkanlıkların ve %18 oran ile fiyatın takip 

ettiği bildirilmiştir.  (Yılmaz vd., 2007).  

Çizelge 4.55 İçme sütünde marka tercihini değiştirmede etkili faktörler 

�ø�o�P�H���V�•�W�•�Q�G�H���P�D�U�N�D��
tercihinizi 
�G�H�÷�L�ú�W�L�U�P�H�Q�L�]�G�H���H�W�N�L�O�L��
faktörler  

Etkilemez Az etkiler 
Ne etkiler 

Ne 
Etkilemez 

Etkiler  Çok etkiler 

n % n % n % n % n % 
Ayıplı ürün üretenler 

arasında sayılması 
26 12,1 10 4,7 15 7,0 92 42,8 72 33,4 

Kalitenin düşmesi 4 1,9 6 2,8 4 1,9 112 52,1 89 41,4 

Ürüne erişimde zorluk 15 7,0 10 4,7 26 12,1 122 56,7 42 19,5 

Yeni ürün 

çıkaramamak 
57 26,5 31 14,4 67 31,2 47 21,9 13 6,0 

Başka markaların etkisi 40 18,6 31 14,4 48 22,3 79 36,7 17 7,9 

Fiyatının yükselmesi 35 16,3 37 17,2 32 14,9 90 41,9 21 9,8 

Vergi kaçıranlar 

arasında sayılması 
16 7,4 16 7,4 32 14,9 87 40,5 64 29,8 

İşçi çıkarması 29 13,5 18 8,4 42 19,5 75 34,9 51 23,7 

 

Marka tercihini değiştirmede etkili olabilecek faktörler, demografik 

özelliklere göre analiz edilmiş olup etkili olan faktörlere ve önemsenen ilk dört 

tercihe bu bölümde yer verilmiştir. 

4.6.5.1 �.�D�O�L�W�H�Q�L�Q���G�•�ú�P�H�V�L 

Tüketicilerin içme sütünde marka tercihini değiştirmesinde, etkili olabilecek 

faktörlerde verilen yanıtlar arasında  “çok etkiler” ve “etkiler” seçeneklerinin 

toplamı ile %93,5 oranla “kalitenin düşmesi” faktörü birinci sırada yer almıştır. 

Marka tercihi olan katılımcı sayısı itibariyle bu seçeneğe 89 kişi çok etkiler, 112 

kişi etkiler, 4 kişi ne etkiler ne etkilemez, 6 kişi az etkiler, 4 kişi ise etkilemez 
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cevabını vermişlerdir. Bu tespitlere göre; kalitenin düşmesi seçeneği önemli bir 

faktördür. 

Çizelge 4.56 Marka değiştirmede kalitenin düşmesi faktörünün cinsiyet, yaş ve 

medeni duruma göre analizi 

Demografik 
Özellikler  

�.�D�W�Õ�O�Õ�P�F�Õ��
�6�D�\�Õ�V�Õ 

�6�Õ�U�D��
�2�U�W�D�O�D�P�D�V�Õ 

�6�Õ�U�D��
�7�R�S�O�D�P�Õ 

U P 

C
in

si
ye

t 

Kadın 
125 117,49 14686,00 

4439,000 0,003 

Erkek 
90 94,82 8534,00 

�<
�D

�ú 

 �.�D�W�Õ�O�Õ�P�F�Õ��
�6�D�\�Õ�V�Õ 

�6�Õ�U�D��
�2�U�W�D�O�D�P�D�V�Õ 

�$² s.d. P 

18-25 79 93,32 9,176 4 0,057 

26-35 91 118,31 

36-45 33 113,14 

46-55 10 110,70 

56+ 2 120,75 

Toplam 215  

M
ed

en
i 

du
ru

m
 Bekar 128 102,77 5,193 2 0,075 

Evli 79 118,58 

Dul 8 87,13 

Toplam 215  
 

Anket katılımcılarının verdiği cevaplara göre oluşturulan Çizelge 4.56’daki 

sonuçlar tetkik edildiğinde; cinsiyet özelliği, içme sütünde marka değiştirmede 

etkili olabilecek faktörlerden kalitenin düşmesi seçeneği üzerinde etkili bir 

özelliktir (U=4439,000, p<0,05). Şöyle ki kadın katılımcıların erkek katılımcılara 

kıyasla tercih ettikleri markada kalitenin düşmesini daha fazla önemsedikleri 

görülmektedir. Yaş (χ²=9,176, s.d.=4, p>0,05) ve medeni durum (χ²=5,193, s.d.=2, 

p>0,05)  özelliği, marka tercihini değiştirmede önemsenen “kalitenin düşmesi” 

faktörü üzerinde etkili bir özellik değildir. 

Çizelge 4.57’de yer alan veriler incelendiğinde; içme sütünde marka 

tercihini değiştirmede önemsenen “kalitenin düşmesi” faktörü üzerinde; çalışma 

durumu (U=4929,500, p>0,05) ve hane aylık gelirinin (χ²=0,952, s.d.=4, p>0,05) 

etkili bir özellik olmadığı görülmüştür. Ancak öğrenim durumu özelliğinde tam 

tersi bir durum söz konusudur. Bu sonuçlara göre, içme sütünde mevcut markanın 

değiştirilmesinde önemli faktör olan kalitenin düşmesi üzerinde öğrenimin 
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istatistiksel olarak anlamlı sonuçlar ürettiği gözlemlenmiştir (χ²=13,696, s.d.=5, 

p<0,05). Lisans eğitimi almış katılımcıların diğer katılımcılara kıyasla tercih 

ettikleri markada kalitenin düşmesini daha fazla önemsedikleri ileri sürülebilir. 

Çizelge 4.57 Marka değiştirmede kalitenin düşmesi faktörünün çalışma, öğrenim 

ve gelir durumuna göre analizi 

Demografik Özellikler  �.�D�W�Õ�O�Õ�P�F�Õ��
�6�D�\�Õ�V�Õ 

�6�Õ�U�D��
�2�U�W�D�O�D�P�D�V�Õ 

�6�Õ�U�D��
�7�R�S�O�D�P�Õ 

U P 

�d
�D

�O
�Õ

�ú
�P

�D
��

du
ru

m
u

 Çalışmıyor 90 100,27 9024,50 4929,500 0,082 

Çalışıyor 125 113,56 14195,50 

�g
�÷

�U
�H

�Q
�L

�P
���

G
�X

�U
�X

�P
�X

 

 

�.�D�W�Õ�O�Õ�P�F�Õ��
�6�D�\�Õ�V�Õ 

�6�Õ�U�D��
�2�U�W�D�O�D�P�D�V�Õ �$² s.d. P 

İlkokul 6 87,25 

13,696 5 0,018 

İlköğretim 8 87,75 

Lise 63 96,33 

Ön lisans 27 104,44 

Lisans 90 123,82 

Lisansüstü 21 93,45 

Toplam 215  

H
an

e 
 

�$
�\�

O
�Õ

�N
���

J�
H

�O
�L

�U
i <1.300 TL 14 111,39 0,952 4 0,917 

1.300-2.000 TL 45 107,79 

2.001-3.000 TL 48 101,73 

3.001-4.000 TL 44 108,75 

4001 TL > 64 111,59 

Toplam 215  

 

4.6.5.2 �$�\�Õ�S�O�Õ���•�U�•�Q���•�U�H�W�H�Q�O�H�U���D�U�D�V�Õ�Q�G�D���V�D�\�Õ�O�P�D�V�Õ 

Tüketicilerin içme sütünde marka tercihini değiştirmesinde, etkili olabilecek 

faktörlerde  “çok etkiler” ve “etkiler” seçeneklerinin toplamı ve çok etkiler cevap 

ağırlığı ile %76,2 oranla “ayıplı ürün üretenler arasında sayılması” faktörü ikinci 

sırada yer almıştır. Marka tercihi olan katılımcı sayısı itibariyle bu seçeneğe 72 

kişi çok etkiler, 92 kişi etkiler, 15 kişi ne etkiler ne etkilemez, 10 kişi az etkiler, 

26 kişi ise etkilemez cevabını vermişlerdir. Bu tespitlere göre; tercih edilen 

markanın ayıplı ürün üretenler arasında sayılması marka değiştirmede önemsenen 

faktörler arasındadır. 
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Çizelge 4.58 Marka değiştirmede ayıplı ürün üretenler arasında sayılma 

faktörünün cinsiyet, yaş ve medeni duruma göre analizi 

Demografik 
Özellikler  

�.�D�W�Õ�O�Õ�P�F�Õ���6�D�\�Õ�V�Õ �6�Õ�U�D��
�2�U�W�D�O�D�P�D�V�Õ 

�6�Õ�U�D��
�7�R�S�O�D�P�Õ 

U P 

C
in

si
ye

t 

Kadın 
125 112,16 14020,00 

5105,000 0,219 

Erkek 
90 102,22 9200,00 

�<
�D

�ú 

 �.�D�W�Õ�O�Õ�P�F�Õ���6�D�\�Õ�V�Õ �6�Õ�U�D��
�2�U�W�D�O�D�P�D�V�Õ 

�$² s.d. P 

18-25 79 89,06 14,100 4 0,007 

26-35 91 121,57 

36-45 33 113,95 

46-55 10 108,35 

56+ 2 138,50 

Toplam 215  

M
ed

en
i 

du
ru

m
 Bekar 128 102,23 6,563 2 0,038 

Evli 79 120,21 

Dul 8 79,81 

Toplam 215  
 

Çizelge 4.58 verilerine göre cinsiyet (U=5105,000, p>0,05) özelliği, içme 

sütünde marka değiştirmede etkili olabilecek faktörlerden ayıplı ürün üretenler 

arasında sayılması seçeneği üzerinde etkili bir özellik değildir. Bunun yanı sıra 

yaş (χ²=14,100, s.d.=4, p<0,05) ve medeni durum (χ²=6,563, s.d.=2, p<0,05)  

özelliği, marka tercihini değiştirmede önemsenen “ayıplı ürün üretenler arasında 

sayılması” faktörü üzerinde etkili bir özelliktir. 56 yaş üstü katılımcıların diğer 

yaştaki katılımcılara oranla bu seçeneği daha fazla önemsedikleri tespit edilmiştir. 

Ayrıca evli katılımcıların da bekar ve dul katılımcılara oranla marka değiştirmede 

etkili olan firmanın ayıplı ürün üretenler arasında sayılmasını daha fazla 

önemsemekte olduğu görülmüştür. 

Anket sonuçlarına göre, içme sütünde marka tercihini değiştirmede 

önemsenen “ayıplı ürün üretenler arasında sayılması” faktörü üzerinde; çalışma 

durumu (U=4608,500, p<0,05), öğrenim durumu (χ²=27,163, s.d.=5, p<0,05) ve 

hane aylık gelirinin (χ²=10,537, s.d.=4, p<0,05) etkili olduğu görülmüştür 

(Çizelge 4.59). Buna göre, içme sütünde marka değiştirmede firmanın “ayıplı 

ürün üretenler arasında sayılması” faktörünü çalışan katılımcıların çalışmayanlara 

nazaran, öğrenim durumunda ise lisans mezunu olanların diğer eğitimlilere 



137 

kıyasla daha fazla önemsedikleri tespit edilmiştir. Ayrıca hane aylık geliri 3.001-

4000 TL arasında olanların diğer gelir grubundaki katılımcılara oranla analize 

konu seçeneği daha fazla önemsedikleri söylenebilir. 

Çizelge 4.59 Marka değiştirmede ayıplı ürün üretenler arasında sayılma 

faktörünün çalışma, öğrenim ve gelir durumuna göre analizi 

Demografik Özellikler  �.�D�W�Õ�O�Õ�P�F�Õ��
�6�D�\�Õ�V�Õ 

�6�Õ�U�D��
�2�U�W�D�O�D�P�D�V�Õ 

�6�Õ�U�D��
�7�R�S�O�D�P�Õ 

U P 

�d
�D

�O
�Õ

�ú
�P

�D
��

du
ru

m
u

 Çalışmıyor 90 96,71 8703,50 4608,500 0,016 

Çalışıyor 125 116,13 14516,5

0 

�g
�÷

�U
�H

�Q
�L

�P
���

G
�X

�U
�X

�P
�X

  
�.�D�W�Õ�O�Õ�P�F�Õ��

�6�D�\�Õ�V�Õ 
�6�Õ�U�D��

�2�U�W�D�O�D�P�D�V�Õ �$² s.d. P 

İlkokul 6 97,17 

27,163 5 0,000 

İlköğretim 8 97,00 

Lise 63 80,72 

Ön lisans 27 108,56 

Lisans 90 129,97 

Lisansüstü 21 102,24 

Toplam 215  

H
an

e 
�$

�\�
O

�Õ
�N

���
J�

H
�O

�L
�U

i 

<1.300 TL 14 76,39 10,537 4 0,032 

1.300-2.000 TL 45 102,98 

2.001-3.000 TL 48 96,19 

3.001-4.000 TL 44 119,81 

4001 TL > 64 119,19 

Toplam 215  

 

4.6.5.3 �h�U�•�Q�H���H�U�L�ú�L�P�G�H���]�R�U�O�X�N 

Tüketicilerin içme sütünde marka tercihini değiştirmesinde, etkili olabilecek 

faktörlerde  “çok etkiler” ve “etkiler” seçeneklerinin toplamı ile %76,2 oranla 

“ürüne erişimde zorluk” faktörü üçüncü sırada yer almıştır. Marka tercihi olan 

katılımcı sayısı itibariyle bu seçeneğe 42 kişi çok etkiler, 122 kişi etkiler, 26 kişi 

ne etkiler ne etkilemez, 10 kişi az etkiler, 15 kişi ise etkilemez cevabını 

vermişlerdir. Bu tespitlere göre; tercih edilen markada ürüne erişimde zorluk 

çekilmesi marka değiştirmede önemli faktörler arasında olduğu ifade edilebilir. 

Çizelge 4.60 verilerine göre cinsiyet (U= 5372,000, p>0,05), yaş (χ²=3,785, 

s.d.=4, p>0,05) ve medeni durum (χ²=4,054, s.d.=2, p>0,05) özelliklerinin içme 
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sütünde marka değiştirmede etkili olabilecek faktörlerden “ürüne erişimde zorluk” 

seçeneği üzerinde istatistiksel olarak anlamlı olmadığı sonucuna ulaşılmıştır. 

Çizelge 4.60 Marka değiştirmede ürüne erişimde zorluk faktörünün cinsiyet, yaş 

ve medeni duruma göre analizi 

Demografik 
Özellikler  

�.�D�W�Õ�O�Õ�P�F�Õ��
�6�D�\�Õ�V�Õ 

�6�Õ�U�D��
�2�U�W�D�O�D�P�D�V�Õ 

�6�Õ�U�D��
�7�R�S�O�D�P�Õ 

U P 

C
in

si
ye

t 

Kadın 
125 110,02 13753,00 

5372,000 0,532 

Erkek 
90 105,19 9467,00 

�<
�D

�ú 

 �.�D�W�Õ�O�Õ�P�F�Õ��
�6�D�\�Õ�V�Õ 

�6�Õ�U�D��
�2�U�W�D�O�D�P�D�V�Õ 

�$² s.d. P 

18-25 79 101,13 3,785 4 0,436 

26-35 91 107,66 

36-45 33 123,26 

46-55 10 114,10 

56+ 2 112,50 

Toplam 215  

M
ed

en
i 

du
ru

m
 Bekar 128 105,43 4,054 2 0,132 

Evli 79 115,29 

Dul 8 77,13 

Toplam 215  
 

Çizelge 4.61 verileri incelendiğinde, içme sütünde marka tercihini 

değiştirmede önemsenen “ürüne erişimde zorluk” faktörü üzerinde; sadece 

çalışma durumu (U= 4798,500, p<0,05) özelliğinin etkili olduğu, hane aylık geliri 

(χ²=1,558, s.d.=4, p>0,05) ve öğrenim durumu özelliğinin ise etkili olmadığı 

görülmüştür (χ²=9,276, s.d.=5, p<0,05). Çalışan katılımcıların çalışmayanlara 

kıyasla marka değiştirmede ürüne erişimde zorluk faktörünü daha çok 

önemsedikleri tespit edilmiştir. 
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Çizelge 4.61 Marka değiştirmede ürüne erişimde zorluk faktörünün çalışma, 

öğrenim ve gelir durumuna göre analizi 

Demografik Özellikler �.�D�W�Õ�O�Õ�P�F�Õ��
�6�D�\�Õ�V�Õ 

�6�Õ�U�D��
�2�U�W�D�O�D�P�D�V�Õ 

�6�Õ�U�D��
�7�R�S�O�D�P�Õ 

U P 

�d
�D

�O
�Õ

�ú
�P

�D
��

du
ru

m
u

 Çalışmıyor 90 98,82 8893,50 4798,500 0,041 

Çalışıyor 125 114,61 14326,50 
 

 
�.�D�W�Õ�O�Õ�P�F�Õ��

�6�D�\�Õ�V�Õ 
�6�Õ�U�D��

�2�U�W�D�O�D�P�D�V�Õ �$² s.d. P 

�g
�÷

�U
�H

�Q
�L

�P
��

du
ru

m
u

 

İlkokul 6 139,83 

9,276 5 0,099 

İlköğretim 8 77,13 

Lise 63 99,28 

Ön lisans 27 103,41 

Lisans 90 117,86 

Lisansüstü 21 100,50 

Toplam 215  

H
an

e 
�$

�\�
O

�Õ
�N

���
J�

H
�O

�L
�U

i <1.300 TL 14 91,43 1,558 4 0,816 

1.300-2.000 TL 45 107,58 

2.001-3.000 TL 48 109,24 

3.001-4.000 TL 44 112,63 

4001 TL > 64 107,81 

Toplam 215  

 

4.6.5.4 �9�H�U�J�L���N�D�o�Õ�U�D�Q�O�D�U���D�U�D�V�Õ�Q�G�D���V�D�\�Õ�O�P�D�V�Õ 

Tüketicilerin içme sütünde marka tercihini değiştirmesinde, etkili olabilecek 

faktörler arasında “vergi kaçıranlar arasında sayılması” faktörü “çok etkiler” ve 

“etkiler” seçeneklerinin toplamı %70,3 ile dördüncü sırada yer almıştır.  Anket 

katılımcıları arasından bu seçeneğe 64 kişi çok etkiler, 87 kişi etkiler, 32 kişi ne 

etkiler ne etkilemez, 16 kişi az etkiler, 16 kişi ise etkilemez cevabını vermişlerdir. 

Bu tespitlere göre; tercih edilen markanın vergi kaçıranlar arasında sayılması 

marka değiştirmede önemli faktörler arasındadır. 

Çizelge 4.62 verilerine göre cinsiyet (U= 5574,500, p>0,05) özelliği, içme 

sütünde marka değiştirmede etkili olabilecek faktörlerden vergi kaçıranlar 

arasında sayılması seçeneği üzerinde etkili bir özellik değildir. Yaş (χ²=11,351, 

s.d.=4, p<0,05) ve medeni durum (χ²=6,680, s.d.=2, p<0,05) özelliği ise marka 

tercihini değiştirmede önemsenen “vergi kaçıranlar arasında sayılması” faktörü 

üzerinde etkili bir özelliktir. 46-55 yaş arasındaki katılımcıların bu seçeneği diğer 

yaştaki katılımcılara oranla daha fazla önemsedikleri, 18-25 yaş arasındaki 
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katılımcıların ise daha az önemsedikleri görülmüştür. Ayrıca evli katılımcıların da 

bekar ve dul katılımcılara oranla bu seçeneği daha fazla önemsedikleri 

söylenebilir. 

Çizelge 4.62 Marka değiştirmede vergi kaçıranlar arasında sayılma faktörünün 

cinsiyet, yaş ve medeni duruma göre analizi 

Demografik 
Özellikler  

�.�D�W�Õ�O�Õ�P�F�Õ��
�6�D�\�Õ�V�Õ 

�6�Õ�U�D��
�2�U�W�D�O�D�P�D�V�Õ 

�6�Õ�U�D��
�7�R�S�O�D�P�Õ 

U P 

C
in

si
ye

t 

Kadın 
125 107,60 13449,50 

5574,500 0,906 

Erkek 
90 108,56 9770,50 

�<
�D

�ú 

 �.�D�W�Õ�O�Õ�P�F�Õ��
�6�D�\�Õ�V�Õ 

�6�Õ�U�D��
�2�U�W�D�O�D�P�D�V�Õ 

�$² s.d. P 

18-25 79 90,39 11,351 4 0,023 

26-35 91 119,14 

36-45 33 114,14 

46-55 10 123,90 

56+ 2 116,00 

Toplam 215  

M
ed

en
i 

du
ru

m
 Bekar 128 101,14 6,680 2 0,035 

Evli 79 121,23 

Dul 8 87,13 

Toplam 215  
 

Çizelge 4.63 sonuçlarına göre içme sütünde marka tercihini değiştirmede 

önemsenen “vergi kaçıranlar arasında sayılması” faktörü üzerinde; çalışma 

durumu (U= 4906,500, p>0,05) ve hane aylık gelirinin (χ²=4,650, s.d.=4, p>0,05) 

etkili bir özellik olmadığı tespit edilmiştir. Ancak aynı çizelgede yer alan öğrenim 

durumu özelliğinin diğer özelliklerin aksine içme sütünde marka değiştirmede 

etkili olan firmanın vergi kaçıranlar arasında sayılması faktörü üzerinde etkili 

olduğu gözlemlenmiştir  (χ²=18,464, s.d.=5, p <0,05). Sadece ilköğretim mezunu 

olan katılımcıların diğer katılımcılara oranla bu seçeneği daha fazla önemserken, 

lisans mezunu olan katılımcıların daha az önemsedikleri söylenebilir. 
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Çizelge 4.63 Marka değiştirmede vergi kaçıranlar arasında sayılma faktörünün 

cinsiyet, yaş ve medeni duruma göre analizi 

Demografik Özellikler �.�D�W�Õ�O�Õ�P�F�Õ��
�6�D�\�Õ�V�Õ 

�6�Õ�U�D��
�2�U�W�D�O�D�P�D�V�Õ 

�6�Õ�U�D��
�7�R�S�O�D�P�Õ 

U P 

�d
�D

�O
�Õ

�ú
�P

�D
��

du
ru

m
u

 Çalışmıyor 90 100,02 9024,50 4906,500 0,093 

Çalışıyor 125 113,75 14218,50 
 

 
�.�D�W�Õ�O�Õ�P�F�Õ��

�6�D�\�Õ�V�Õ 
�6�Õ�U�D��

�2�U�W�D�O�D�P�D�V�Õ �$² s.d. P 

�g
�÷

�U
�H

�Q
�L

�P
��

du
ru

m
u

 

İlkokul 6 133,17 

18,464 5 0,002 

İlköğretim 8 136,31 

Lise 63 82,20 

Ön lisans 27 116,09 

Lisans 90 118,78 

Lisansüstü 21 110,83 

Toplam 215  

H
an

e 
�$

�\�
O

�Õ
�N

���
J�

H
�O

�L
�U

i <1.300 TL 14 80,21 4,650 4 0,325 

1.300-2.000 TL 45 109,14 

2.001-3.000 TL 48 102,21 

3.001-4.000 TL 44 111,80 

4001 TL > 64 115,01 

Toplam 215  

 

4.6.6 Tercih edilen markada beklenti 

Tercih ettiğiniz marka beklentilerinizi karşılamakta yeterli midir? Sorusuna 

verilen cevapların sonuçlarına Şekil 4.31’de yer verilmiştir. Katılımcıların 

%79,5’i (n=171)  tercih ettikleri markadan beklentilerini yeterli; %8,4’ü (n=18) 

ise çok yeterli bulmuşlardır. Buna göre içme sütünde marka tercihi olan 

tüketicilerin %87,9’u tercih ettikleri markadan beklentilerinin yeterli olduğu tespit 

edilmiştir. Katılımcılar bu soruya, %7,9 oranında bir fikrim yok cevabını verirken, 

%4,2’si ise tercih ettikleri markanın beklentilerini karşılamakta yetersiz kaldığını 

belirtmişlerdir. Yetersiz bulanların nedenleri ise ayrı bir soru olarak sorulmuş ve 

cevapları aşağıdaki şekilde analiz edilmiştir. 



142 

 

�ù�H�N�L�O��4.31 Tercih edilen markadan beklenti 

Tüketicilerin tercih ettikleri markanın beklentilerini karşılamakta yetersiz 

olma nedenleri sorulduğunda, alınan cevaplardan bir kısmı: 

 Firmanın içme sütünün faydaları konusunda tüketiciyi bilinçlendirmede 

yetersizliği ve içme sütü tüketimini artırıcı kampanyalar ve projeler 

yapmaması,  

 Satış sonrası müşteri hizmetlerine gereken önemin verilmemesi,  

 Üretimde en son teknolojiyi uygulamıyor olması veya uygulamakta 

gecikmesi, 

 Çevreye karşı politikalarda gerekli duyarlılığı göstermemesi, 

 Organik süt üretimine yönelik araştırmalara gereken önemin verilmemesi, 

olarak özetlenebilir. 

Tüketicilerin süt tercihinde etkili olan faktörlerin incelenmesine yönelik bir 

araştırmada firmaların ürettikleri ürünlerden elde edecekleri satış miktarını 

maksimuma çıkarmak için öncelikle sütteki yağ miktarını dikkate almaları 

gerektiği sonucuna varılmıştır (Özel, 2008). 

 

  

9
4.2%

17
7.9%

171
79.5%

18
8.4%

Yetersiz

Bir fikrim yok

Yeterli

Çok yeterli
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5. �6�2�1�8�d���Y�H���g�1�(�5�ø�/�(�5 

Sürekli gelişen ve değişen yaşam şartlarının bir sonucu olarak içinde 

bulunduğumuz dönem; gelişi güzel beslenmek yerine,  yeterli ve dengeli 

beslenmeyi ön plana çıkarmıştır.  Yeterli ve dengeli beslenme; vücudun ihtiyacı 

olan enerji ve besin öğelerinin; dört ana besin grubundan, her gün ihtiyaç duyulan 

miktarlarda alınmasıdır. Dolayısıyla alınması gereken bu besin grupları içinde yer 

alan süt ve süt ürünlerinin tüketilmesi gerekmektedir. Sağlık profesyonelleri ve 

beslenme uzmanları bebeklik ve çocukluk dönemi başta olmak üzere hayatın tüm 

evresinde süt ve süt ürünlerinin mutlaka tüketilmesi gerektiğini tavsiye 

etmektedirler. 

Bu araştırma; böylesine önemli besin kaynağı durumunda olan sütün, en 

azından sağlıklı olarak yeterince tüketilebilmesini sağlamak için, tüketim 

alışkanlıklarına etki eden faktörleri tespit ederek çeşitli analizlerin yapılmasına ve 

bunun yanında içme sütünde marka seçiciliği üzerinde etkili olan faktörlerin de 

belirlenmesine katkıda bulunmuştur. 

 “İçme Sütü Tüketim Alışkanlıkları ve Marka Seçiciliğinde Etkili 

Faktörlerin Analizi: İzmir İli Örneği” başlıklı bu araştırmada ulaşılan sonuçlar ile 

yapılan tartışmaların analizine ve hemen ardından da konuya ilişkin önerilere 

aşağıda yer verilmiştir. 

Son verilere göre dünya süt üretiminde ilk onun içinde yer aldığı belirtilen 

Türkiye, maalesef süt tüketimi konusunda Japonya ve Çin hariç diğer ülkelerin 

gerisinde kalmaktadır. Özellikle içme sütü tüketim alışkanlığı ve süt tüketme 

miktarı ve diğer sonuçları bakımından İzmir ilinde yapılan bu araştırmada ulaşılan 

tespitler; diğer il ya da bölgelerde yapılan araştırmalarda ulaşılan sonuçların 

bazıları ile uyumlu iken bazı hallere ilişkin tespit ve sonuçlarla uyumsuzluk 

göstermiştir. Uyumsuzluk gösteren sonuçların pek çoğunun ilgili araştırmaların 

kapsamındaki katılımcıların sosyoekonomik yapılarından kaynaklanmış 

olabileceği ileri sürülebilir. 

İzmir ilinde değişik yerleşim birimlerinde ikamet eden farklı 

sosyoekonomik özelliğe sahip katılımcılar üzerinde gerçekleştirilen bu 
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araştırmadan elde edilen bulgular çeşitli analizlere tabii tutulmuştur. Bu sayede 

tüketicilerin içme sütü tüketim alışkanlıklarını ve marka seçimini etkileyen 

faktörler belirlenmiştir. Araştırma sonucunda katılımcıların önemli bir bölümünün 

içme sütü tüketmediği,  ayrıca tüketicilerin sokak sütüne olan ilgisinin devam 

ettiği tespit edilmiştir. Bu üzerinde düşünülmesi ve tedbir alınması gereken bir 

husustur. 

Pek çok araştırma gibi bu çalışmada da kadın tüketicilerin erkek tüketicilere 

kıyasla daha çok içme sütü tüketim alışkanlığına sahip olduğu sonucuna 

varılmıştır. Araştırma bulgularına göre gençlerin orta ve üstü yaşta olanlara 

kıyasla daha fazla süt tükettikleri, ayrıca eğitim seviyesi yükseldikçe süt tüketme 

alışkanlığında artış olduğu gözlenmiştir. 

Tüketicilerin büyük bölümünün sütün beslenme açısından önemi veya besin 

değerleri hakkında bilgilerinin olduğu ve bilgi kaynakları arasında ilk sırada aile, 

ikinci sırada okul tarafından verilen eğitimin, üçüncü sırada da kişisel gayretlerin 

etkili olduğu belirlenmiştir.  

İzmir ili ölçeğinde tüketicilerin  %87,9’unun sade, %12,1’inin ise aromalı 

sütü tercih ettikleri, aynı tüketicilerin %43,3’ünün pastörize (günlük) süt, 

%47,9’unun UHT süt, %8,8’inin de sokak sütü tükettiği belirlenmiştir. Yaş 

ilerledikçe aromalı süt tüketiminin neredeyse hiç tercih edilmediği, lise ve üstü 

eğitime sahip olanların daha çok UHT süt tükettikleri anlaşılmıştır. 

Tüketicilerce içme sütü; birinci sırada mahalle marketinden, ikinci sırada 

büyük alışveriş merkezlerinden, üçüncü sırada ise mahalle bakkalından, %6,5 gibi 

düşük bir oranla da olsa sokak sütçüsünden temin edilmiştir. İçme sütü tüketenler 

en önemli tüketme nedenlerini sağlık, süt içmeyi sevmek ve kokusu/tadı hoşuma 

gitmek olarak belirtmişlerdir. Süt tüketmeyenler ise alışkanlıklarının olmadığını, 

süt içmeyi sevmediklerini ve kokusundan/tadından hoşlanmadıklarını tüketmeme 

nedeni olarak bildirmişlerdir. Tüketiciler, içme sütü alımında; öncelikle son 

kullanma tarihini, ikinci ve üçüncü tercih olarak da marka ve fiyatı dikkate 

almışlardır.  
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İçme sütü tüketim alışkanlığının %61,6 oranla okul öncesi dönemde 

kazanıldığı tespit edilmiştir.  Ürünün kalitesi ve besin değeri,  sütün tadı ve lezzeti 

ve bu seçeneği takiben kişisel araştırmalar ile aile tarafından verilen eğitim içme 

sütü tüketim alışkanlığını etkileyen en önemli faktörler olmuştur. 

Tüketiciler; İzmir ili ölçeğinde süt ve süt ürünleri teknolojisini %27,5 oranla 

yeterli, %17 oranla yetersiz bulurlarken, ülke genelinde yeterli bulanların oranı 

%18,7, yetersiz bulanların oranı da %28,5 olmuştur. Tüketicilerin büyük 

çoğunluğu bu konuda fikir beyan etmemişlerdir. Katılımcılar süt ve süt 

ürünlerinin faydaları konusunda ilgili kurum ve kuruluşlar tarafından tüketicilerin 

yeterince bilgilendirilmediğini (%48,4 oranla) belirtmişlerdir. Katılımcıların %55 

gibi büyük çoğunluğu ülke genelinde içme sütü tüketim düzeyinin yetersiz olduğu 

yönünde görüş beyan etmişlerdir. Ancak bu konuda da katılımcıların %36,4’ünün 

fikrim yoktur demesi dikkat çekmektedir. 

İzmir ili ölçeğinde gerçekleştirilen bu araştırmada; tüketicilerin %70,5’inin 

içme sütünde marka tercihleri olduğu; %29,5’inin ise marka tercihlerinin 

bulunmadığı tespit edilmiştir.  

Tüketiciler markanın kendilerinde ifade ettiği anlamı ürünün kalitesi, 

ürünün garantili olması, üretici firmanın saygınlığı olarak anladıklarını 

belirtmişlerdir. Tüketicilerin yaklaşık %35’i içme sütünde tercih ettiği markayı 

başkalarına öneririm derken, %58’i ara sıra önereceğini belitmiş, ancak %7’si asla 

böyle bir önerisinin olmayacağını bildirmiştir. Katılımcıların %52’si cam 

ambalajı, %31’i de karton kutulu ambalajı tercih etmişlerdir. 

Süt ve süt ürünlerinde marka tercihinde tüketicilerin en çok etkilendikleri 

faktörler arasında;  %96,3 gibi yüksek bir oranla “güvenilirlik (sağlık-kalite)” ilk 

sırada, %92,6 oranla “tat ve lezzet” ikinci sırada, %92,1 oranla “tüketiciye verilen 

önem/memnuniyet” üçüncü sırada yer almıştır. “Kalite düzeyi/fiyat istikrarı”,  

“besinsel içerik ve kıvamı” ile ürüne erişim kolaylığı/bulunabilirlik faktörleri de 

önemsenen faktörler arasında yer almıştır. Gerek içme sütü tüketim alışkanlığında 

gerekse marka tercihinde güven, sağlık, kalite, tat ve lezzet gibi ölçütler etkileyici 

faktörler olmuştur. 
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 Kalitenin düşmesi (%93,5 oranla), ayıplı ürün üretenler arasında sayılması 

(%76,2 oranla) ve ürüne erişimde zorluk (%76,2 oranla) tüketicilerce marka 

değiştirmenin en önemli nedenleri arsında belirtilmiştir. 

 Katılımcıların demografik özelliklerine (cinsiyet, yaş, medeni durum, 

öğrenim ve çalışma durumu ile hane aylık geliri) göre araştırmada elde edilen 

bulgular analiz edildiğinde, bu özelliklerin katılımcıların tercihleri üzerinde genel 

olarak bir etkisinin olmadığı belirlenmiştir. Ancak, gerek içme sütü tüketim 

alışkanlığı gerekse marka seçiciliğine etki eden faktörlerin tespitinde bazı 

demografik özelliklerin istatistiksel açıdan anlamlı değişiklikler oluşturduğu tespit 

edilmiştir. 

İzmir ili ölçeğinde içme sütü tüketim alışkanlığı seviyesi ve süt tüketim 

miktarı Türkiye geneline ilişkin verilerle mukayese edildiğinde olumlu 

sayılabilecek sonuçlara ulaşılmıştır. Ancak bu çalışmada da tüketicilerin önemli 

bir kısmının çeşitli nedenlerle süt tüketmedikleri anlaşılmıştır. Buna göre; ilgili 

kurum, kuruluş ve kişilerin öncelikli olarak ülke düzeyinde başta içme sütü olmak 

üzere, en önemli besin grubu içinde yer alan süt ve süt ürünlerinin tüketimini 

teşvik edecek politika ve uygulamaları geliştirmeleri gereği bir kez daha 

önerilmektedir. 

Yapılan pek çok araştırmada olduğu gibi bu çalışmada elde edilen sonuçlar 

bakımından içme sütü ve genel olarak süt ürünleri hakkında tüketicilerce doğru 

bilinen ancak bilimsel açıdan yanlış olan pek çok konuda, uzmanlar ve ilgili tüm 

birimlerce gerekli ve doğru bilgilendirmeler yapılmalıdır. Örneğin, tüketicilerde 

eksik ya da yetersiz bilgiden kaynaklandığı anlaşılan, uzun ömürlü sütlerin bir 

çeşit ölü süt olduğu, içinde sağlığa zararlı katkı maddelerinin bulunduğuna ilişkin 

kaygılar veya düşünceler giderilmelidir. Ya da doğada sadece sütte bulunan ve 

beslenme açısından büyük öneme sahip laktoz (süt şekeri) maddesine karşı 

sindirim zorluğu olanların şikâyetlerini gidermek için geliştirilmiş çözümler 

(laktozsuz süt) konusunda tüketici aydınlatılmalıdır. 

Süt ve süt ürünlerinin sağlıklı olarak, yeterli miktarda tüketilmesi için ilgili 

Bakanlık, TÜBİTAK ve markalaşmış büyük süt üreticileri üniversitelerle işbirliği 
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yapmalıdır. Bu amaçla, gerekli bilimsel donanıma sahip, ancak yeterli ve 

kapsamlı Ar-Ge imkânlarından yoksun bulunan akademisyenler/bilim insanları 

teşvik edilmelidir. Ar-Ge çalışmaları sonucunda geliştirilen projelerden başarılı 

olanlar mutlaka ödüllendirilmelidir. Pek çok konu teoriden pratiğe geçirilmeli, süt 

tüketim alışkanlığının erken yaşlarda kazanılması için gerekli bilimsel tedbirler 

alınmalıdır.  Bilim insanları ve diğer ilgililer tüketicileri somut delillere dayalı 

olarak doğru bilgilendirmeli, bilimsel dayanaktan yoksun, ispat edilememiş, 

söylentilerden ibaret internet kaynaklı haber ve duyumlarla hükümler 

verilmemelidir. 

İlgili kurum ve kuruluşlar sağlıklı bir biçimde içme sütü ve süt ürünleri 

tüketimini artırma gayreti içinde olan herkesi desteklemeli, teşvik etmelidir. 

Özellikle girişimcileri cesaretlendirici politikalar uygulamaya konulmalıdır. Var 

olan teşviklerin kapsamı genişletilmelidir. Örneğin; her geçen gün çeşitli 

konseptler temelinde açılan ve daha ziyade gençlere hitap eden mekânlara “SÜT 

KAHVE” gibi mekânların eklenmesi ve buralara giden müşterilere ilk içecek 

olarak bir bardak sıcak sütün bedelsiz ikramı ve bedelsiz ikram edilen her bir 

bardak süt için, ilgili girişimciye teşvik öngörülmesi en kolay yöntemlerden biri 

olabilir. 

İçme sütü ve süt ürünleri tüketiminin artırılmasında ve bu ürünlere karşı 

alışkanlığın geliştirilip yaygınlaştırılmasında, tüm üretici birimlerin öncelikle 

üniversitelerin süt teknoloji ve teknikerliği bölümü mezunlarından ve diğer ilgili 

dal ön lisans ve lisansiyerlerinden istifade etmeleri önerilmektedir. Çünkü bu dal 

mezunları konunun önemini kavramış ve bu konuda yeterli eğitime sahip 

çalışanlar olarak, yapılması gerekenler konusunda zamanında tedbir alınmasına 

katkı sunabileceklerdir. 

Hemen her konuda gerekli olduğu gibi süt ve süt ürünlerinin beslenme ve 

sağlık açısından önemi konusunda toplum bilincini artıracak eğitimler 

verilmelidir. Bu konuda aile ve okul işbirliğini önemseyen, toplum sağlığını 

önceliğine alan uzun vadeli programlar uygulamaya konulmalıdır. Bazı örnekleri 

başarıyla uygulanmakta olan kamu spotları; beslenme ve süt tüketimi konularında 

da yapılmalıdır. 
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Ülkemizde genel olarak gıda ve süt konusunda hissedilen mevzuat eksikliği 

giderilmeye çalışılmaktadır. Ancak her konuyu mevzuat ile düzenlemek, çoğu 

zaman beklenen sonuca ulaşmada yeterli etkiyi sağlayamamaktadır. O halde 

toplumda bir arada yaşayan üreticiler ile tüketiciler menfaatlerini ve çatışma 

konularını karşılıklı olarak dengelemek zorundadır. Üreticinin de aynı zamanda 

tüketici olduğu gerçekliğinden hareketle, her bir bireyin sağlığını önemsemek, 

toplum sağlığını önemsemektir anlayışı yaygınlaştırılmalıdır. Bu anlayış 

çerçevesinde verilecek eğitim ya da bilgilendirmelerin daha etkili olacağı 

kuşkusuzdur. Bu şekilde önemi daha iyi anlaşılacak toplumsal fayda kültürü, 

tüketim alışkanlıklarının çok daha düzenli olmasına katkı sunabilecektir. Ayrıca, 

üretimin de tüketimin de insan kaynaklı değerlere dayalı olması, insanı temel 

alması, insan sağlığını ve yaşam kalitesini yükseltmeyi amaçlaması fikri her 

yaştan bireyin prensibi olmalıdır. 

Tüm araştırmalarda son derece sakıncalı olduğu bilinen sokak sütü tüketim 

alışkanlığının (Bu çalışmada %8,8) ve bu alışkanlığa bağlı olarak sokak 

sütçüsünden süt temin etme yönteminin en kısa zaman içinde bir çözüme 

kavuşturulması gerekmektedir. Kentlerde yaşayanlar dahil çiğ süt/açık süt/sokak 

sütü tüketmeyi tercih edenler; teknolojik işlem görmüş sütlerin katkı maddeleri 

içerdiğine, bu maddelerinde insan sağlığı bakımından zararlı olduğuna 

inanmaktadırlar. Bu tüketiciler sokak sütçüsünden temin ettikleri çiğ sütün 

doğallığından dolayı başta yoğurt olmak üzere pek çok süt ürününün yapımına 

daha elverişli olduğu gerekçesiyle tercih ettiklerini ileri sürmektedirler. Bu 

gerekçeler ve toplumsal gerçeklik ve sütteki kayıt dışılık bir arada 

değerlendirilmek ve bilimsel tedbirler alınmak suretiyle en son teknolojik 

imkanlarla neler yapılabilir? Sorusunun cevabı aranmalı, özellikle markalaşmış 

süt firmaları ve yerel yönetimler üniversitelerle işbirliği yaparak, içinde denetimi 

de barındıran yeni projeleri ilgili Bakanlığa sunulmalıdır. 

Devlet bugün için yoksullara veya muhtaç durumda olanlara maddi ve aynı 

çeşitli sosyal yardımlar yapmaktadır. Buna ilişkin kayıt devletin elinde mevcuttur. 

Devlet bu sosyal yardımlar kapsamında yer alan besin maddelerinin içine süt ve 

süt ürünlerini mutlaka katmalıdır. Okul projesi gibi olumlu projelerin toplumun 
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daha farklı kesimlerine yaygınlaştırılması ve bu tür projelerin teşviklerle 

desteklenmesi önerimizdir. 

İçme sütünde maliyet kaygıları nedeniyle marka taklidine yaygın olarak 

rastlanmasa da marka sahiplerinin hukuksal hak ihlallerini önleyici tedbirlerin 

alınması yönünde özen göstermeleri gerekmektedir. Devletin de markalar 

üzerinde yapacağı sıkı denetimler sonucunda sağlık ve beslenmeyi ön planda tutan 

marka sahiplerini, dolayısıyla markaları ödüllendirmeli, aksine tespitlere 

ulaşıldığında ise mevcut uygulamada olduğu gibi teşhir ederek cezalandırmalıdır. 

Şirketler rakiplerine kıyasla daha büyük çevresel faydalar sağlayan veya 

çevresel maliyetleri daha düşük ürünler tasarlayabilir ya da bu tür süreçleri 

kullanabilirler (Reinhardt, 2008). Çünkü günümüzde tartışılan öncelikli konular 

arasında yer alan çevre sorunları her yaştan insanı yakından ilgilendirmektedir. 

Özellikle gıda üreticilerinin, üretimin her aşamasında çevreye karşı duyarlı 

olmaları, bunu ürünlerine, dolayısıyla markalarına yansıtmaları, rekabet açısından 

bir avantaj olduğu kadar tüketiciler bakımından da tercih edilen bir durum 

olabilecektir. 

Burada şu hususu da açık olarak tespit etmekte yarar vardır. Tarım ve 

hayvancılık bakımından son derece geniş potansiyele sahip Türkiye’de tüm 

olumsuz gelişmelere rağmen nüfusun hala önemli bir bölümü tarım sektöründe 

çalışmaktadır. Ancak her geçen gün daha da hızlanan kırsaldan kente göç, Türkiye 

tarım ve hayvancılığını olumsuz yönde etkilemektedir. Kendi nüfusunun çok 

üzerinde nüfusa yeterli tarım ve hayvancılık potansiyeline sahip olan Türkiye, 

bugün pek çok tarım ve hayvansal ürünü ithal etmek zorunda kalmıştır. Bu 

olumsuzluğun öncelikli nedeni başında, hayvan besiciliğine ilişkin girdilerin 

maliyetidir. Hayvancılıkta önemli beslenme kaynağı olan mera, otlak ve yaylalar 

çeşitli müdahalelerle yok olmuş, mevcutların da önemli kısmı tahrip edilmiştir. 

Hayvanlar büyük çoğunluğu katkı maddeli pahalı yemlerle beslenmektedir. 

Ayrıca çevre kirliliği son hızıyla devam etmekte, doğal kaynaklar yok olma 

tehlikesi yaşamakta ya da yok olmaktadır. Ülke sınırlarını aşan, evrensel bir 

problem olduğu tüm otoritelerce kabul edilen bu problemlere küresel çözümler 

aranmaktadır.  Ancak Türkiye’nin alması gereken tedbirler bir an önce alınmalı, 
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tahribata son verilmelidir. İnsanlar tarafından işgal edilen ve edilme ihtimali her 

an canlı durumda olan hayvanların doğal beslenme kaynakları olan mera, yayla ve 

otlaklar gerçek sahiplerine terk edilmelidir. Doğal kaynaklardan beslenmeye olan 

talebin her geçen gün artması da göz önüne alınarak, çevresel kirlilik önlenmeli, 

Ülke tarım ve hayvancılığının modern yöntemlerle gelişimine katkı sağlayacak 

politikalar oluşturulmalı, çeşitli umutlarla kentlere göçen besicilerin köylerine 

dönmelerini sağlayacak projeler uygulamaya konulmalıdır.  

Konumuzla ve diğer konularla ilgili bilim insanlarının yurtiçi ve yurtdışı 

gelişmeleri sürekli izleyebilmeleri, bilimsel araştırmaları zamanında 

yapabilmeleri, düzenlenen kongre, konferans, sempozyum ve seminer gibi 

etkinliklere katılabilmeleri için üniversitelere yeterli ödenek sağlanmalıdır. 

  



151 

�.�$�<�1�$�.�/�$�5���'�ø�=�ø�1�ø 

Aaker, D.A., 1996, Building Strong Brands, Free Press, New York.      

https://books.google.com.tr/books?hl=tr&lr=&id=OLa_9LePJlYC&oi=fnd

&pg=PA1957&dq=AAKER,+D.A.+(1996) (Erişim tarihi: 15 Aralık 2015) 

Abu, N. H., Deros, B. M., Abd Wahab, D. and Ab Rahman, M. N., 2011, 

Practice of CSFs for the pre-development process in new product 

innovation processes at SMEs: questionnaire development, Advanced 

Materials Research, 314: 2318-2323pp. 

Agbola, F.W., 2003, Estimation of food demand patterns in South Africa based 

on a survey of households, Journal of Agricultural and Applied Economics, 

35(3): 663-670pp. 

Akbay, C. ve Tiryaki, G.Y., 2007, Tüketicilerin ambalajlı ve açık süt tüketim 

alışkanlıklarının karşılaştırmalı olarak incelenmesi: Kahramanmaraş örneği, 

KSÜ Fen ve Mühendislik Dergisi, 10(1): 89-96s. 

Akçil Ok, M., Ercan, A. ve Kaya, F.S., 2015, A content analysis of food 

advertising on Turkish television, Health Promotion International, 

doi:10.1093/heapro/dav 065, 1-8pp. 

�$�N�S�Õ�Q�D�U���$���� �Y�H�� �8�\�V�D�O���� �+���� 2011, “Küçükbaş hayvan sütleri ve Türkiye'de 

değerlendirilmesi”, Süt Dünyası Dergisi, 6(34): 60-61s. 

�$�N�S�Õ�Q�D�U���� �0���*���� �Y�H�� �<�X�U�G�D�N�X�O���� �2��, 2008, Gıda ürünlerinde marka tercihini 

etkileyen faktörler, Akdeniz Üniversitesi Ziraat Fakültesi, 21(1):1-6s. 

�$�N�W�D�ú�����+�������g�]�•�S�H�N�����0���1�����Y�H���$�O�W�X�Q�E�D�ú�����+���� 2011, Çocukların marka tercihleri ve 

medya tüketim alışkanlıkları, Selçuk Üniversitesi İletişim Fakültesi 

Akademik Dergisi, 6(4): 115-125s. 

�$�N�W�X�÷�O�X���� �,���.���� �Y�H�� �7�H�P�H�O���� �$������2006, Tüketiciler markaları nasıl tercih ediyor? 

(Kamu Sektörü Çalışanlarının Giysi Markalarını Tercihini Etkileyen 

Faktörlere Yönelik Bir Araştırma), Selçuk Üniversitesi Sosyal Bilimler 

Dergisi, 15: 43-59s. 

Aldridge, A. and Levine, K., 2001, Surveying the Social World: Principles and 

Practice in Survey Research. Buckingham, Philadelphia: Open University 

Press, 196p. 

 

https://books.google.com.tr/books?hl=tr&lr=&id=OLa_9LePJlYC&oi=fnd&pg=PA1957&dq=AAKER,+D.A.+(1996)
https://books.google.com.tr/books?hl=tr&lr=&id=OLa_9LePJlYC&oi=fnd&pg=PA1957&dq=AAKER,+D.A.+(1996)


152 

�.�$�<�1�$�.�/�$�5���'�ø�=�ø�1�ø�����G�H�Y�D�P�� 

Altun, B., Besler, T. Ve Ünal, S., 2002, Ankara’da satılan sütlerin 

değerlendirilmesi, Sürekli Tıp Eğitim Dergisi (sted), 11(2): 51-55s. 

�$�Q�G�L�o���� �6������ �ù�D�K�L�Q���� �.���� �Y�H�� �.�R�o���� �ù��, 2002, Van merkez ilçe kentsel alanda süt 

tüketimi, Yüzüncü Yıl Üniversitesi Ziraat Fakültesi Tarım Bilimleri 

Dergisi, 12(2): 33-38s. 

Anonim, 1994, TSE Çiğ Süt Standardı TS 1018, Kabul tarihi: 29.04.2002, 

Ankara. 

Asüd, 2016, Sütün tarihi, http://www.asuder.org.tr/sut-ve-sut-urunleri/sut/sutun-

tarihi/  (Erişim tarihi: 5 Eylül 2016). 

�$�]�L�]�D�÷�D�R�÷�O�X���� �$���� �Y�H�� �$�O�W�X�Q�Õ�ú�Õ�N�� �5������2012, Postmodernizm, sembolik tüketim ve 

marka, Tüketici ve Tüketim Araştırmaları Dergisi, 4(2): 33-50s.  

Ayar, A.  ve Demirulus, H., 2000, Eğitim çağındaki gençlerin süt ve süt ürünleri 

tüketim alışkanlıklarının belirlenmesi üzerine bir araştırma, Gıda Dergisi, 

25(5): 371-376s. 

Ayar, A. ve �1�L�]�D�P�O�Õ�R�÷�O�X�����0������2002, Süt ve süt ürünlerinin tüketimi üzerine bazı 

sosyal faktörler ve tüketici özelliklerin etkisi, Gıda ve Yem Bilimi-

Teknolojisi Dergisi, 1: 25-31s. 

Ayar, A. ve Sert, D., 2005, Toplum beslenmesinde süt ve ürünlerinin yeri ve 

önemi, Gıda ve Yem Bilimi-Teknolojisi Dergisi, 7: 1-5s. 

Babbie, E. and Mouton, J., 2009, The Practice of Social Research. Oxford 

University Press: Cape Town, 624p. 

�%�D�K�ú�L���� �1���� �Y�H�� �%�X�G�D�N���� �'���%���� 2014, Tüketicilerin gıda ürünlerini satın alma 

davranışı üzerine pazarlama iletişimi araçlarının etkisi, Türk Tarım ve 

Doğa Bilimleri, 6(6): 1349-1356s. 

�%�D�ú�D�U�D�Q�� �$�O�D�J�|�]���� �6������2008, Girişimcinin sihirli anahtarı: marka, Girişimcilik ve 

Kalkınma Dergisi, 3(1): 59-69s. 

�%�D�\�U�D�N�W�D�U�R�÷�O�X���� �*������2004, Kolayda mallarda marka bağımlılığını etkileyen 

faktörler: Hazır kahve üzerine bir çalışma, Yönetim ve Ekonomi 

Araştırmaları Dergisi,  11(2): 69-83s. 

Baysal, A., 1981, “Beslenme Eğitimi” 

egitimvebilim.ted.org.tr/index.php/EB/article/download/5512/2291 (Erişim 

tarihi: 3 Ağustos 2016). 

http://www.asuder.org.tr/sut-ve-sut-urunleri/sut/sutun-tarihi/
http://www.asuder.org.tr/sut-ve-sut-urunleri/sut/sutun-tarihi/


153 

�.�$�<�1�$�.�/�$�5���'�ø�=�ø�1�ø�����G�H�Y�D�P�� 

Baysal, A., 2003, Sosyal eşitsizliklerin beslenmeye etkisi, Cumhuriyet 

Üniversitesi Tıp Fakültesi Dergisi, Özel Ek, 25(4): 66-72s. 

Bekyürek, T., 2012, Türk halkı ve süt, Süt Dünyası Dergisi, 7(38):32-33s. 

Benli, E., 2005, �³Sağlıklı Süt ve Yoğurt Tüketimi”, 

http://www.afiyetle.com/550-Saglikli_sut_ve_yogurt_tuketimi.html 

(Erişim tarihi: 14 Ocak 2016). 

Biel, A.L. 1992, How brand image drives brand equity, Journal of Advertising 

Research, 32 (6): 6-12pp. 

Bilgic, A. and Yen, S.T., 2013, Household food demand in Turkey: A two-step 

demand system approach, Food Policy, 43(6): 267-277pp. 

Bilgic, A. and Yen, S.T., 2014, Demand for meat and dairy products by Turkish 

households: A Bayesian censored system approach, Agricultural 

Economics, 45(2): 117-127pp. 

Biong, H., 1993, Satisfaction and loyalty to suppliers within the grocery trade, 

European Journal of Marketing, 27(7): 22-34pp. 

Black, R.E., Williams, S.M., Jones, I .E. and Goulding, A., 2002, Children who 

avoid drinking cow milk have low dietary calcium intakes and poor bone 

health, The American Journal of Clinical Nutrition, 76(3):675- 680pp. 

Bloemer, J. and Kasper, H., 1995, The complex relationship between customer 

satisfaction and brand loyalty, Journal of Economic Psychology, 16: 311-

329pp. 

Brown Brown, S., Kozinets, R.V. and Sherry Jr, J.F., 2003, Teaching Old 

Brands New Tricks: Retro Brandging and the Revival of Brand Meaning, 

Journal of Marketing, 67: 19-33pp. 

Bruhn, M., Schoenmüller, V., Schafer, D. and Heinrich, D., 2012, Brand 

Authenticity: Towards a Deeper Understanding of Its Conceptualization 

and Measurement, Advances in Consumer Research, 40: 567-576pp. 

Bocock, R., 1997, Tüketim, (Çev. İ. Kutluk), Dost Kitabevi, Ankara, 133s. 

Bopape, L. and Myers R., 2007, Analysis of households demand for food in 

South Africa: Model selection, expenditure endogeneity and the influence 

of sociodemographic effects, African Econometrics Society Annual 

Conference, 4-6 July, Cape Town, South Africa. 

http://www.afiyetle.com/550-Saglikli_sut_ve_yogurt_tuketimi.html


154 

�.�$�<�1�$�.�/�$�5���'�ø�=�ø�1�ø�����G�H�Y�D�P�� 

Bus, A.E.M. and Worsley, A., 2003, Consumers’ health perceptions of three 

types of milk: A survey in Australia, Appeite, 40(2): 93-100pp. 

�%�•�\�•�N�|�]�W�•�U�N���� �ù������2015, Sosyal Bilimler için Veri Analizi El Kitabı İstatistik, 

Araştırma Deseni SPSS Uygulamaları ve Yorum, Pegem Akademi 

Yayıncılık, Ankara, 216s. 

Can, A., 2014, SPSS ile Bilimsel Araştırma Süresince Nicel Veri Analizi, Pegem 

Akademi Yayıncılık, Ankara, 382s. 

C�H�U�L�W�R�÷�O�X�� A.B., 2005, Markanın Gerçek Konumu: Tüketici Algısı, TMMOB 

Makine Mühendisleri Odası, Marka Yönetimi Sempozyumu, 14-15 Nisan 

2005,Gaziantep. 

Chang, C., 2007, The relative effectiveness of comparative and noncomparative 

advertising: Evidence for gender differences in information-processing 

strategies, Journal of Advertising, 36(1):21-35pp. 

Collins, M., 1986, Sampling (Editör: Worcester, R.M. and Downhom, J., 1986), 

Consumer Market Research Handbook, Elsevier Science Publishing 

Company Inc. 

Cömert, Y.. ve Durmaz, Y., 2006, Tüketicinin tatmini ile satın alma 

davranışlarını etkileyen faktörlere bütünleşik yaklaşım ve Adıyaman ilinde 

bir alan çalışması, Journal of Yaşar University, 1(4), 351-375s. 

�d�D�N�Õ�U���� �0������ �d�D�N�Õ�U���� �)���� �Y�H�� �8�V�W�D���� �*������2010, Üniversite öğrencilerinin tüketim 

tercihlerini etkileyen faktörlerin belirlenmesi, Organizasyon ve Yönetim 

Bilimleri Dergisi, 2(2): 87-94s. 

�d�H�O�L�N���� �<������ �.�D�U�O�Õ���� �%������ �%�L�O�J�L�o���� �$���� �Y�H�� �d�H�O�L�N���� �ù��, 2005, Şanlıurfa ili kentsel alanda 

tüketicilerin süt tüketim düzeyleri ve süt tüketim alışkanlıkları, Tarım 

Ekonomisi Dergisi, 11(1): 5-12s.  

Çetinkaya, A., 2010, Kafkas üniversitesi öğrencilerinin içme sütü ve süt 

ürünlerini tüketim alışkanlıklarının belirlenmesi, Atatürk Üniversitesi 

Veteriner Bilimleri Dergisi, 5(2): 73-84s. 

�d�Õ�Qar, R. �Y�H�� �d�X�E�X�N�o�X���� �ø���� 2009, Tüketim toplumunun şekillenmesi ve tüketici 

davranışları- Karşılaştırmalı bir uygulama-, Atatürk Üniversitesi Sosyal 

Bilimler Enstitüsü Dergisi, 13(1): 277-300s. 

 



155 

�.�$�<�1�$�.�/�$�5���'�ø�=�ø�1�ø�����G�H�Y�D�P�� 

�'�H�P�L�U�F�D�Q���� �9������ �g�U�P�H�F�L���� �0���d���� �Y�H�� �.�Õ�]�Õ�O�\�D�U�� G., 2011, Isparta ilinde ailelerin 

ambalajlı ve açık süt tüketim alışkanlıklarının karşılaştırmalı olarak 

incelenmesi, Süleyman Demirel Üniversitesi Ziraat Fakültesi Dergisi, 6(2): 

39-47s. 

�'�H�P�L�U�H�O�� �h�O�N�H�U���� �(������ �Y�H�� �<�Õ�O�G�Õ�]���� �(���� 2015, Marka özgünlüğünün marka tercihi, 

müşteri tatmini ve marka sadakati üzerindeki etkileri: bilgisayar markaları 

üzerine bir araştırma, Marmara Üniversitesi Öneri Dergisi, 11(44): 83-

100s. 

Dilber, F. ve Dilber, A. , 2013, Üniversite öğrencilerinin gıda ürünleri 

tüketiminde medyanın etkisi: Karamanoğlu Mehmet Bey üniversitesi 

öğrencileri üzerine bir araştırma, e-Gifder, 2(1):64-82s. 

Deighton, J., Henderson, C.M. and Neslin, S.A., 1994, The effects of 

advertising on brand switching and repeat purchasing, Journal of 

Marketing Research, 16:28-43pp. 

�'�R�R�V�W�D�U���� �0������ �$�N�O�D�K�O�D�J�K���� �(���0���� �D�Q�G�� �$�E�D�G�L���� �0���.���ø������2012, “Analysis of the 

Impact of Brand Assets on the Buying Decisions of Final Consumers 

Brand of Iran’s Milk Industry Company (Pegah)”, Journal of Basic and 

Applied Scientific Research, 2(9): 8824-8832pp. 

�'�X�U�P�D�]���� �+������ �6�D�÷�X�Q���� �(���� �Y�H�� �7�D�U�D�N�o�Õ���� �=��, 2002, Yüksekokul öğrencilerinin içme 

sütü tüketim alışkanlıkları, YYÜ Veteriner Fakültesi Dergisi, 13(1-2): 69-

73s. 

Durmaz, Y., Bahar Oruç, R. ve Kurtlar, M., 2011, Kişisel faktörlerin tüketici 

satın alma davranışlarına etkisi üzerine bir araştırma, Akademik 

Yaklaşımlar Dergisi, 2(1): 113-132s. 

Ebeling, A., 1996, Aus Kids werden Kunden, Zum Markenbewusstsein von 

Kindern und Jugendlichen, in: Markenartikel, Heft 1, 1996: 9-14pp. 

Erdal, G. ve Tokgöz, K., 2011, Tüketicilerin ambalajlı ve açık süt tüketim 

tercihlerini etkileyen faktörler: Erzincan ili örneği, KMÜ Sosyal ve 

Ekonomik Araştırmalar Dergisi, 13(20): 111-115s. 

�(�U�G�H�P���� �ù��, 2004, Marka Değerini Oluşturan Faktörlerin Müşteri Odaklı 

Ölçümlenmesi ve Süt Ürünleri Sektörüne Yönelik Bir Araştırma, Doktora 

Tezi, Marmara Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü, 177s 

(yayımlanmamış). 



156 

�.�$�<�1�$�.�/�$�5���'�ø�=�ø�1�ø�����G�H�Y�D�P�� 

�(�W���Y�H���6�•�W���.�X�U�X�P�X�����³2014 Yılı Sektör Raporu”, http://tarim.kalkinma.gov.tr/wp-

content/uploads/2015/12/2014_Yili_Sektorel_Degerlendirme_Raporu.pdf, 

( Erişim tarihi: 10 Ağustos 2016).  

Field, A., 2013, Discovering Statistics Using SPSS, London: Sage Publications, 

952p. 

Fowler, F. J. Jr., 2013, Survey Research Methods, Thousand Oaks, CA: Sage 

Publications, 184p. 

Gavcar, E. ve Didin, S., 2007, Tüketicilerin “perakendeci markalı” ürünleri satın 

alma kararlarını etkileyen faktörler: Muğla il merkezinde bir araştırma, 

Z.K.Ü. Sosyal Bilimler Dergisi, 3(6): 21-32s. 

Giray, H ., 2004, Anne sütü ile beslenme, Sürekli Tıp Eğitimi Dergisi (sted), 

13(1):12-15s. 

GKGM, 2016, “Küçük Miktarlardaki Çiğ Sütün Doğrudan Arzına Dair 

Yönetmelik Taslağı” http://www.tarim.gov.tr/GKGM/Duyuru/194/Kucuk-

Miktarlardaki-Cig-Sutun-Dogrudan-Arzina-Dair-Yonetmelik-Taslagi-

Goruse-Acilmistir (Erişim tarihi: 7 Temmuz 2016). 

Gurr, M.L., 1992, Milk products: Contribution to nutrition and health, 

International Journal of Dairy Technology, 45(3): 61-67pp. 

Guo M.R., Wang, S., Li, Z., Qu, J., Jin, L. and Kindstedt PS, 1998, Ethanol 

stability of goat’s milk., International Dairy Journal, 8:57–60pp. 

�*�•�O���� �0������ �6�D�÷�G�Õ�o���� �2���� �Y�H�� �2�U�K�D�Q���� �+������2002, Isparta ilinde ailelerin süt ve süt 

ürünleri tüketimi üzerine değerlendirmeler, SÜ Ziraat Fakültesi 

dergisi,16(29):53-58s. 

�*�•�Q���� �ø���� �Y�H�� �2�U�K�D�Q���� �+������2011, Süt ve Ürünleri Tüketicilerinin Etiket Bilgi 

Düzeylerinin İncelenmesi, Iğdır Üniversitesi Fen Bilimleri Enstitüsü 

Dergisi, 1(1): 45-51s. 

�*�•�Q�G�•�]���� �2������ �.�Õ�O�Õ�o���� �2������ �(�P�L�U���� �0���� �Y�H�� �$�\�G�Õ�Q�� G., 2013, Süt ve süt ürünleri 

tüketiminde tüketici tercihlerini etkileyen faktörler: Samsun ili örneği, Gıda 

Teknolojileri Elektronik Dergisi, 8(1): 36-43s 

�*�•�Q�H�ú���� �(������ �$�O�E�D�\�U�D�N���� �0���� �Y�H�� �*�•�O�o�X�E�X�N���� �%������2002, Türkiye’de Gıda Sanayi, 

TEKGIDA-İŞ Yayın, Semih Ofset, Ankara, 384s. 

 

http://tarim.kalkinma.gov.tr/wp-content/uploads/2015/12/2014_Yili_Sektorel_Degerlendirme_Raporu.pdf
http://tarim.kalkinma.gov.tr/wp-content/uploads/2015/12/2014_Yili_Sektorel_Degerlendirme_Raporu.pdf
http://www.tarim.gov.tr/GKGM/Duyuru/194/Kucuk-Miktarlardaki-Cig-Sutun-Dogrudan-Arzina-Dair-Yonetmelik-Taslagi-Goruse-Acilmistir
http://www.tarim.gov.tr/GKGM/Duyuru/194/Kucuk-Miktarlardaki-Cig-Sutun-Dogrudan-Arzina-Dair-Yonetmelik-Taslagi-Goruse-Acilmistir
http://www.tarim.gov.tr/GKGM/Duyuru/194/Kucuk-Miktarlardaki-Cig-Sutun-Dogrudan-Arzina-Dair-Yonetmelik-Taslagi-Goruse-Acilmistir


157 

�.�$�<�1�$�.�/�$�5���'�ø�=�ø�1�ø�����G�H�Y�D�P�� 

He, Y., Yang, X., Xia, J., Zhao, L. And Yang, Y., 2016, Conference on ‘The 

future of animal products in the human diet: health and environmental 

concerns’ Public Health Nutrition Lecture Concurrent Symposia 1: 

Challenges of global meat consumption, Proceedings of the Nutrition 

Society, 75:385–391pp. 

Hacettepe Üniversitesi (HÜ), 2015, Türkiye’ye Özgü Besin ve Beslenme 

Rehberi, Hacettepe Üniversitesi, Sağlık Bilimleri Fakültesi, Ankara, 96s. 

http://www.bdb.hacettepe.edu.tr/TOBR_kitap.pdf (Erişim tarihi: 06 Ocak 

2016) 

Harvey, D., 2006, Postmodernliğin durumu, (Çev. S. Savran), Metis yayınları, 

4.baskı, İstanbul, 407s. 

�+�R�\�H�U���� �:���'���� �D�Q�G�� �0�D�F�O�Q�Q�Õ�V�� �'���-������1997, Consumer Behaviour, Boston New 

York: Houghton Mıfflın Company, 675p. 

Jandal, J.M., 1996, Comparative aspects of goat and sheep milk, Small 

Ruminant Research, 22(2): 177–185pp. 

Kahraman, E.M., 2012, Süt ve süt ürünleri üretim ve tüketimi: Türkiye ve 

dünya verilerinin mukayeseli analizi, Türk Ziraat Mühendisleri Birliği 

Ziraat Mühendisliği Dergisi, 359: 34-41s. 

�.�D�O�D�\�F�Õ���� �6������2008, SPSS Uygulamalı Çok Değişkenli İstatistik Teknikleri, Asıl 

Yayın Dağıtım, Ankara, 426s. 

Kalton, G., 2009, Methods for oversampling rare subpopulations in social 

surveys, Survey Methodology, 35(2):125-141pp. 

�.�D�Q�G�Õ�U���� �$���� �Y�H���$�O�S�D�Q�����<������2008, Okul öncesi dönemde sosyal-duygusal gelişme 

anne-baba davranışlarının etkisi, Aile ve Toplum Dergisi, 10(4): 33-38s. 

Karagözlü, N., Karagözlü, C., Karaca, S. ve Eren, S., 2005, Üniversite 

öğrencilerinde süt ve ürünleri tüketim alışkanlıkları ve beslenme bilinçleri 

üzerine bir araştırma: Celal Bayar üniversitesi mühendislik fakültesi örneği, 

Celal Bayar Üniversitesi Fen Bilimleri Dergisi, 1(2): 101-108s. 

�.�D�U�D�J�|�]�O�•���� �&���� �Y�H�� �'�X�P�D�Q�R�÷�O�X���� �=������2012, “ Türkiye’de Endüstriyel Kefir 

Tüketimin Arttırılması”, 

http://www.gidateknolojisi.com.tr/haber/2012/10/turkiyede-endustriyel-

kefir-tuketiminin-arttirilmasi (Erişim tarihi: 12 Ağustos 2016). 

http://www.bdb.hacettepe.edu.tr/TOBR_kitap.pdf
http://www.gidateknolojisi.com.tr/haber/2012/10/turkiyede-endustriyel-kefir-tuketiminin-arttirilmasi
http://www.gidateknolojisi.com.tr/haber/2012/10/turkiyede-endustriyel-kefir-tuketiminin-arttirilmasi


158 

�.�$�<�1�$�.�/�$�5���'�ø�=�ø�1�ø�����G�H�Y�D�P�� 

Karagözlü, C., 2015, Fonkiyonel süt ürünleri piyasasında tüketici eğilimleri, Süt 

Dünyası Dergisi, 10(55): 44-51s. 

Karakaya, E. ve Akbay, C., 2013, İstanbul ilinde tüketicilerin süt ve süt 

ürünleri tüketim alışkanlıkları, Uludağ Üniversitesi Ziraat Fakültesi 

Dergisi, 27(1): 65-77s. 

Karakaya, E. ve Akbay, C., 2014, İstanbul ili kentsel alanda tüketicilerin açık 

ve paket süt tüketim alışkanlıkları, Tarım Ekonomisi Dergisi, 20(1): 17-

27s. 

Keller, L. K., 2013, Marka karnesi, 113-138, Pazarlamayı Yeniden Keşfetmek 

(Çebviren: İ. Gülfidan), Harward Business Review, MESS Yayın No: 656, 

İstanbul, 240s. 

�.�H�V�N�L�Q���� �6���� �Y�H�� �%�D�ú���� �0������2016, Sosyal medyanın tüketici davranışları üzerine 

etkisinin belirlenmesi, İktisadi ve İdari Bilimler Fakültesi Dergisi, 17(3): 

51-69s.  

�.�Õ�O�Õ�o���� �6������ �8�\�V�D�O���� �+������ �.�D�Y�D�V���� �*������ �.�H�V�H�Q�N�D�ú���� �+���� �Y�H���$�N�E�X�O�X�W���� �1����2002, Pilot tesis 

koşullarında pastörize keçi sütünden çimi peyniri üretimi, Ege Üniversitesi 

Ziraat Fakültesi Dergisi, 39 (3): 56-63s. 

�.�Õ�]�Õ�O�D�V�O�D�Q���� �1���� �Y�H�� �.�Õ�]�Õ�O�D�V�O�D�Q���� �+��, 2008, Tüketicilerin satın aldıkları gıda 

maddeleri ile ilgili bilgi düzeyleri ve tutumları (Tokat ili örneği), Uludağ 

Üniversitesi Ziraat Fakültesi Dergisi, 22(2): 67-74s. 

Koç, A. and Tan, S., 2001, The demand for dairy products in Turkey: The 

impact of household composition on consumption, METU Studies in 

Development, 28(1-2): 169-181pp. 

Koç, B., 2006, “Tüketicilerin Gıda Ürünleri Satın Alma Davranışları: Adana İli 

Örneği”, Türkiye 9. Gıda Kongresi, 24-26 Mayıs 2006, Gıda Teknolojisi 

Derneği, 33, Bolu, 787-790s. 

Korkmaz, N.H., 2010, Uludağ üniversitesi öğrencilerinin spor yapma ve 

beslenme alışkanlıklarının incelenmesi, Eğitim Fakültesi Dergisi, 23(2): 

399-413s. 

Kotler, P., 2000, Pazarlama Yönetimi, (Çev. N. Muallimoğlu), Beta Basın 

Yayım, İstanbul, 769s. 

 



159 

�.�$�<�1�$�.�/�$�5���'�ø�=�ø�1�ø�����G�H�Y�D�P�� 

Kotler, P. and Armstrong, G., 2001, Principles of Marketing, Prentice Hall, 

523p. 

Kotler, P., 2003, Marketing Management, International Edition, Prentice Hall, 

U.S.A. 768p. 

�.�R�\�X�Q�F�X���� �0������ �8�]�P�D�\���� �$���� �Y�H�� �d�Õ�Q�D�U���� �*��, 2014, Gençlerin organik süt tüketme 

olasılığı; Ege üniversitesi araştırması, Ege Üniversitesi Ziraat Fakültesi 

Dergisi, 51(3): 219-227s. 

Küçükkömürler, S. , 2006, Okul öncesi dönemde çocuğun beslenmesi (1-6 yaş), 

165-180s, Anne ve Çocuk Beslenmesi, M. Arlı, N. Şanlıer, S. 

Küçükkömürler ve M. Yaman, Pegem A Yayıncılık, Ankara, 207s. 

Lee, C.K. and Beatty S.E., 2002, Family structure and ınfluence in family 

decision making, Journal of Consumer Marketing, 19(1):24-41pp. 

Lind, C.T., Wang, S.M. and Hsieh, H.Y.,2000, The brand-switching behaviour 

of taipei female consumers when purchasing U-Vskincare products, 

International Journal of Management, 20 (4): 443-452pp. 

Marangoz, M., 2006, Tüketicilerin marka fonksiyonu algılamaları ile satın alma 

sonrası davranışları arasındaki ilişki, D.E.Ü.İ.İ.B.F. Dergisi, 21 (2): 107-

108s. 

Massey, L.K., 2001, Dairy food consumption, blood pressure and stroke, 

Journal of Nutrition, 131(7): 1875-1878pp 

�0�H�Q�G�H�ú �%������ �ù�D�K�V�H�U���� �%������ �ù�H�Q���� �d������ �6�D�U�D�o���� �'���*������ �<�H�U�O�L�N�D�\�D���� �6������ �<�H�ú�L�O�G�D�÷���� �ù������

Telatar, B. ve Öner., 2014, Üniversite öğrencilerinde süt içme 

alışkanlıkları üzerine bir çalışma, 9. İstanbul Aile Hekimliği Kongresi, 18s. 

Metin, M. , 2012, Süt Teknolojisi Sütün Bileşimi ve İşlenmesi, Ege Üniversitesi 

Rektörlük Yayınları, İzmir, 802s. 

Nahcivan, N.Ö., 2006, Bir ilköğretim okulundaki öğrencilerde süt tüketim 

durumu, Sürekli Tıp Eğitimi Dergisi (sted), 15(3): 38-44s. 

Neal, W.D., 1999, Satisfaction is nice but value drives loyalty, Marketing 

Research, 2(Spring): 21-23pp. 

Niamsiri, N. and Batt, C.T., 2009, “Dairy products, Encyclopedia of 

Microbiology”, (Third Edition), Schaechter, M. (Ed.), Academic Press 

Oxford, 34-44pp. 



160 

�.�$�<�1�$�.�/�$�5���'�ø�=�ø�1�ø�����G�H�Y�D�P�� 

Nicklas, T.A., 2003, Calcium intake trends and health consequences from 

childhood through adulthood, J Am Coll Nutr, 22(5): 340- 356pp. 

Nicosia, F.M., 1966, Consumer Decision Process, Englewood Cliffs, New 

Jersey, Prentice Hall, 156p. 

Ocak, S. ve Önder, H., 2014, Süt ürünlerinde tüketici tercihini etkileyen 

faktörler ve gıda güvenliği bilinci, Zootekni Derneği Hayvansal Üretim 

Dergisi, 55(2): 9-15s. 

�2�N�X�P�X�ú���� �$�� ve Bulduk, S., 2003, Tüketicilerin süpermarketlerdeki alışveriş 

alışkanlıkları ve ürün seçimini etkileyen etmenler, Dokuz Eylül Üniversitesi 

Sosyal Bilimler Enstitüsü Dergisi, 5(4): 70-83s. 

�2�Q�X�U�O�X�E�D�ú���� �(���� �Y�H�� �<�Õ�O�P�D�]���� �1������2013, The factors affecting milk consumption 

preferences of the consumers in Edirne Keşan township, Journal of Food, 

Agriculture & Environment, 11(3&4 ):516 – 518pp. 

�2�Q�X�U�O�X�E�D�ú���� �(������ ��2015, “Tüketicilerin Gıda Güvenliği Konusunda Bilinç 

Düzeylerinin Ölçülmesi: Tokat İli Örneği”, 

http://www.tepge.gov.tr/Dosyalar/Yayinlar/cbe01caa06c843b7bbedf42b8e

694ded.pdf, (Erişim tarihi: 7 Temmuz 2016). 

�2�Q�X�U�O�X�E�D�ú�����(�����Y�H���d�D�N�Õ�U�O�D�U�����+������2016, Tüketicilerin süt ve süt ürünleri tüketimini 

etkileyen faktörlerin belirlenmesi üzerine bir araştırma, Çankırı Karatekin 

Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü Dergisi,7(1):217-242s. 

Öncü, H.,1999, Eğitimde Ölçme ve Değerlendirme, Yaysan A.Ş., Ankara, 230s. 

�g�U�•�F�•���� �(���� �Y�H�� �7�D�Y�ú�D�Q�F�Õ���� �6��, 2001, Gıda ürünlerinde tüketicinin satın alma 

eğilimini etkileyen faktörler ve ambalajlama, Muğla Üniversitesi Sosyal ve 

Beşeri Bilimler Araştırmaları  Dergisi, Sayı 3: 59-64s. 

Özel, G., 2008, Tüketicilerin süt tercihinde etkili olan faktörlerin incelenmesine 

yönelik bir araştırma, Süleyman Demirel Üniversitesi İktisadi ve İdari 

Bilimler Fakültesi Dergisi, 13(3): 227-240s. 

Özer, B. 2015, “Süt Endüstrisi Bilgi Kirliliği ile Mücadeleye Hazır mı?” 

http://www.sutdunyasi.com/kose-yazilari/sut-endustrisi-bilgi-kirliligi-ile-

mucadeleye-hazir-mi/ (Erişim tarihi: 20 Temmuz 2016) 

 

 

http://www.tepge.gov.tr/Dosyalar/Yayinlar/cbe01caa06c843b7bbedf42b8e694ded.pdf
http://www.tepge.gov.tr/Dosyalar/Yayinlar/cbe01caa06c843b7bbedf42b8e694ded.pdf
http://www.sutdunyasi.com/kose-yazilari/sut-endustrisi-bilgi-kirliligi-ile-mucadeleye-hazir-mi/
http://www.sutdunyasi.com/kose-yazilari/sut-endustrisi-bilgi-kirliligi-ile-mucadeleye-hazir-mi/


161 

�.�$�<�1�$�.�/�$�5���'�ø�=�ø�1�ø�����G�H�Y�D�P�� 

Özer, B. 2016, “Çiğ Süt Doğrudan Halka Arz Edilmeli mi?” 

http://www.sutdunyasi.com/kose-yazilari/sut-bilimi/cig-sut-dogrudan-

halka-arz-edilmeli-mi/ (Erişim tarihi: 5 Eylül 2016). 

�g�]�N�D�\�D���� �.���� �Y�H�� �<�Õ�O�G�Õ�U�Õ�P���� �<������2010, Kayseri’de satışa sunulan çiğ süt 

numunelerinde Listeria monocytogenes varlığının klasik kültür yöntemi ile 

belirlenmesi, Kocatepe Veteriner Dergisi, 3(2): 25-29s. 

Resmi Gazete (RG), Çiğ Süt ve Isıl İşlem Görmüş Sütler Tebliği, Tarih: 

14.02.2000, Sayı: 23964 

Reinhardt, F.L., 2008, Çevre sorununu somutlaştırmak, (Çev. A. Kardam), 53-

76, Yeşil iş Stratejisi Harvard Business Review, MESS, 560, İstanbul, 

216s. 

Ricciuto, L., Tarasuk, V. and Yatchew, A., 2006, Sociodemographic 

influences on food purchasing among Canadian Households, European 

Journal of Clinical Nutrition, 60: 778-790pp. 

Rodolfo, M., Nayga, Jr. and Siebert, J.W., 1999, Analysis of at-home 

consumption of dairy products in the United States, Journal of Food 

Products Marketing, 5(3): 65-78pp. 

Roy, T.K. and Acharya, R., 2016, Statistical Survey Design and Evaluating 

Impact, Cambridge University Press, 262p. 

Russell, G.J. and Kamakura, W.A., (1997), "Modeling Multiple Category 

Brand Preference with Household Basket Data," Journal of Retailing, 

73(4):439-461pp. 

Rysstad, G. and Kolstad, J., 2006, Extended shelf life milk—advances in 

technology, International Journal of Dairy Technology, 59 (2): 85-96pp. 

�6�D�o�O�Õ���� �<������2009, DPT; Türkiye'de Tarım İstatistikleri Gelişimi, Sorunlar ve 

Çözüm Önerileri, DPT; İktisadi Sektörler ve Koordinasyon Genel 

Müdürlüğü, Yayın No:2792, Ankara, 156s. 

SAGM ve Hacettepe Üniversitesi, 2014,Türkiye Beslenme ve Sağlık 

Araştırması-2010, Beslenme Durumu ve Alışkanlıklarının 

Değerlendirilmesi Sonuç Raporu, Sağlık Bakanlığı Yayın No: 931, Ankara, 

607s. 

 

http://www.sutdunyasi.com/kose-yazilari/sut-bilimi/cig-sut-dogrudan-halka-arz-edilmeli-mi/
http://www.sutdunyasi.com/kose-yazilari/sut-bilimi/cig-sut-dogrudan-halka-arz-edilmeli-mi/


162 

�.�$�<�1�$�.�/�$�5���'�ø�=�ø�1�ø�����G�H�Y�D�P�� 

�6�D�U�Õ�|�]�N�D�Q���� �6��, Cevger, Y., Demir, P. ve Aral, Y., 2007, Erciyes Üniversitesi 

Veteriner Fakültesi Öğrencilerinin Hayvansal Ürün Tüketim Yapısı Ve 

Alışkanlıkları, Erciyes Üniversitesi Sağlık Bilimleri Dergisi, 16(3): 171-

179s. 

Sashikala, P., 2007, Emotional intelligence and effectiveness of advertising, 

Journal of Consumer Behaviour, 2(4):48-58pp. 

Sekaran, U., 2002, Research methods for business: A skill building approach 

(4th ed.). New York: John Wiley & Sons, Inc. 464p. 

Shukla, P., 2004, Effect of product usage, satisfaciton and ınvolvement on brand 

switching behavior,  Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics, 16 

(4):82-104pp. 

�6�•�W�•�W�H�P�L�]���� �1������ �d�L�I�W�\�Õ�O�G�Õ�]���� �6���6�� �Y�H�� �.�R�Q�X�N���� �)���$������2009, Paketlenmiş süt için 

ambalaj özelliklerinin algılanan önemi ve satın alma davranışına etkisi: 

İstanbul ili örneği, Akademik Gıda Dergisi, 7(6): 18-28s. 

�ù�D�K�L�Q�����.�������$�Q�G�L�o�����6�����Y�H���.�R�o�����ù������2001, Van ili kentsel alanda ailelerin otlu peynir 

ve süt ürünleri alım ve tüketim davranışları, Yüzüncü Yıl Üniversitesi Tarım 

Bilimleri Dergisi, 11(2): 67-73s. 

�ù�H�N�H�U���� �ø������ �ù�H�N�H�U���� �3������ �ù�D�K�L�Q���� �0������ �g�]�H�Q���� �9���6������ �$�N�G�H�Q�L�]���� �$������ �(�U�N�P�H�Q���� �2������

�.�Õ�ú�O�D�O�Õ�R�÷�O�X���� �ø������ �6�D�U�J�Õ�Q���� �*���� �Y�H�� �'�R�÷�X���� �*���%��, 2012, Elazığ ili merkez ilçede 

tüketicilerin süt tüketim alışkanlıkları ve bu alışkanlıkları etkileyen 

faktörlerin belirlenmesi, F.Ü. Sağlık Bilimleri Veteriner Dergisi, 26(3): 

131-143s.  

�ù�L�P�ú�H�N�����%�� �Y�H���$�o�Õ�N�J�|�]�����ø��, 2011a, Süleyman Demirel üniversitesi öğrencilerinin 

içme sütü tüketim alışkanlıklarının belirlenmesi, YYÜ Tarım Bilimleri 

Dergisi, 21(1): 12-18s. 

�ù�L�P�ú�H�N�����%�� �Y�H���$�o�Õ�N�J�|�]�����ø��, 2011b, Üniversite öğrencilerinin süt ürünleri tüketim 

alışkanlıklarının değerlendirilmesi, Iğdır Üniversitesi Fen Bilimleri 

Enstitüsü Dergisi, 1(2): 57-62s. 

�ù�L�P�ú�H�N���� �2������ �d�H�W�L�Q���� �&���� �Y�H�� �%�L�O�J�L�Q���� �%��, 2005, İstanbul ilinde içme sütü tüketim 

alışkanlıkları ve bu alışkanlıkları etkileyen faktörlerin belirlenmesi üzerine 

bir araştırma, Tekirdağ Ziraat Fakültesi Dergisi, 2(1): 23-35s. 



163 

�.�$�<�1�$�.�/�$�5���'�ø�=�ø�1�ø�����G�H�Y�D�P�� 

�7�D�U�D�N�o�Õ���� �=������ �6�H�O�o�X�N���� �ù������ �ù�D�K�L�Q���� �.���� �Y�H�� �&�R�ú�N�X�Q���� �+��, 2003, Üniversitesi 

öğrencilerinin içme sütü tüketim alışkanlıkları üzerine bir araştırma, 

Yüzüncü Yıl Üniversitesi Ziraat Fakültesi Tarım Bilimleri Dergisi, 

13(1):15- 21s. 

�7�D�U�D�N�o�Õ���� �=������ �.�D�U�D�D�÷�D�o���� �0���� �Y�H�� �delik, Ö.F., 2015, Ordu il merkezindeki 

tüketicilerin fermente süt ürünleri tüketim alışkanlıkları., Akademik Ziraat 

Dergisi, 4(2):71- 80s. 

�7�D�Y�ú�D�Q�F�Õ�O���� �(������2014, Tutumların Ölçülmesi ve SPSS ile Veri Analizi, Nobel 

Yayınları, Ankara, 230s. 

TEPGE, 2015, Durum ve Tahmin Süt ve Süt Ürünleri, TEPGE Yayın No: 256, 

Ankara,http://www.tepge.gov.tr/Dosyalar/Yayinlar/b12baf92075b45b098c

5786fdc726716.pdf (Erişim tarihi: 15 Eylül 2016) 

�7�H�U�L�Q�����0�������%�L�O�J�L�o�����$�������*�•�O�H�U�����ø���2�����Y�H���<�D�Y�X�]�����)������2015, Türkiye’de Süt Ürünleri 

Süt Ürünleri Tüketim Harcamalarına Etki Eden Faktörlerin Analizi: Çoklu 

Heckman Örneklem Seçicilik Sistem Yaklaşımı, Tarım Bilimleri Dergisi, 

21: 500-515s. 

Tezcan, H., 2014, Dünya’da ve AB’de Süt Politikasındaki Gelişmeler ve Türk 

Sanayisine Etkileri Paneli, İzmir, 

http://www.ebso.org.tr/tr/duyurular/sektorel-haberler/sutun-gelecegi-

ebsoda-tartisildi (Erişim tarihi: 2 Ocak 2016) 

Topçu, Y., 2006, Süt Ürünlerinde Marka Rekabeti Ve Tüketici Davranışları: 

Erzurum İli Örneği, Doktora Tezi, Atatürk Üniversitesi Tarım Ekonomisi 

Ana Bilim Dalı, 278s (yayımlanmamış). 

TSHGM ve Hacettepe Üniversitesi, 2004,  Türkiye’ye Özgü Beslenme Rehberi, 

Ankara,72s. http://www.bdb.hacettepe.edu.tr/torehberi.pdf (Erişim tarihi: 

05 Nisan 2016) 

�7�h�ø�.���� 2016,  Hayvansal üretim istatistikleri, 

http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do;jsessionid=gWTVXj8YTHR

5LfDLbvh0YH2jLHWr3yXKnrXsxptBphl4BGh1lsLR!-

1093335560?id=21871 (Erişim tarihi: 10 Eylül 2016)  

Uysal, H., 2011, “Açıktaki sütte formaldehit bile gördük”, 

http://www.kentyasam.com/prof-harun-uysal-aciktaki-sutte-formaldehit-

bile-gorduk-hbrdty-24721.html (Erişim tarihi: 14 Temmuz 2016). 

http://www.tepge.gov.tr/Dosyalar/Yayinlar/b12baf92075b45b098c5786fdc726716.pdf
http://www.tepge.gov.tr/Dosyalar/Yayinlar/b12baf92075b45b098c5786fdc726716.pdf
http://www.ebso.org.tr/tr/duyurular/sektorel-haberler/sutun-gelecegi-ebsoda-tartisildi
http://www.ebso.org.tr/tr/duyurular/sektorel-haberler/sutun-gelecegi-ebsoda-tartisildi
http://www.bdb.hacettepe.edu.tr/torehberi.pdf
http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do;jsessionid=gWTVXj8YTHR5LfDLbvh0YH2jLHWr3yXKnrXsxptBphl4BGh1lsLR!-1093335560?id=21871
http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do;jsessionid=gWTVXj8YTHR5LfDLbvh0YH2jLHWr3yXKnrXsxptBphl4BGh1lsLR!-1093335560?id=21871
http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do;jsessionid=gWTVXj8YTHR5LfDLbvh0YH2jLHWr3yXKnrXsxptBphl4BGh1lsLR!-1093335560?id=21871
http://www.kentyasam.com/prof-harun-uysal-aciktaki-sutte-formaldehit-bile-gorduk-hbrdty-24721.html
http://www.kentyasam.com/prof-harun-uysal-aciktaki-sutte-formaldehit-bile-gorduk-hbrdty-24721.html


164 

�.�$�<�1�$�.�/�$�5���'�ø�=�ø�1�ø�����G�H�Y�D�P�� 

Uysal, H., 2012, Ambalajlı sütler hakkında basında yer alan iddialar, Süt Dünyası 

Dergisi, 7(37): 42-43s. 

Uzundumlu, A.S. ve Birinci, A., 2013, Tüketicilerin açık süt tüketimini 

etkileyen faktörlerin analizi: Erzurum ili örneği, Alınteri Zirai Bilimler 

Dergisi, 25(2): 1-12s. 

�8�]�X�Q�|�]�����0�����Y�H���*�•�O�ú�H�Q�����0��, 2007, Üniversitesi öğrencilerinin süt ve süt ürünleri 

tüketim alışkanlıklarının belirlenmesi, Gıda Teknolojileri Elektronik 

Dergisi, 2 (3): 15-21s. 

USK Raporu, 2013, Dünya ve Türkiye’de Süt Sektörü İstatistikleri, Ankara, 33s. 

http://www.ulusalsutkonseyi.org.tr/dunya-ve-turkiyede-sut-sektor-

istatistikleri-2013/ (Erişim tarihi: 25 Ocak 2016) 

Ünal, R.N. ve Besler, T., 2012, Beslenmede Sütün Önemi, Sağlık Bakanlığı 

Yayın No: 727, Ankara, 40s. 

�h�V�W�•�Q���� �*���� �Y�H�� �d�H�÷�L�Q�G�L�U���� �1������2009, Ön ergen çocukların marka tercihlerinin 

incelenmesi, HÜ Sosyolojik Araştırmalar E-Dergisi, 1-11s. 

http://www.sdergi.hacettepe.edu.tr/makaleler/ustun-cegindir-marka.pdf 

(Erişim tarihi:03 Eylül 2016) 

Valentino, N. A., 1999, Crime news and the priming of racial attitudes during 

evaluations of the president, Public Opinion Quarterly, 293-320pp. 

Wilkie, W., 1994, Consumer Behavior, Canada, John Wiley&Sons Inc, 3rd 

Edition, 784p. 

Yarayan, A., 2015, Almanya’da Türkçe markalara ilişkin yargı kararları, 309-

330, Türk-Alman Hukukunda Güncel Gelişmeler ve Şirketler Topluluğu 

Hukuku Uluslararası Sempozyumu, Şenocak, K (Der.), İstanbul, 414s. 

�<�H�U�O�L�N�D�\�D���� �2������ �$�N�S�Õ�Q�D�U���� �$������ �.�Õ�Q�Õ�N���� �g���� �9�H�� �8�\�V�D�O���� �+������2010, Keçi sütü 

kullanılarak üretilen özel ürünler, Süt Dünyası Dergisi, 5(29): 56-60s. 

�<�H�U�O�L�N�D�\�D���� �2���� �Y�H�� �.�Õ�Q�Õ�N���� �g��, 2013, İçme sütünde uygulanan ısıl işlemler ve 

gelişmeler-3 ESL süt (Extended Shelf Life/ Raf Ömrü Uzatılmış), Süt 

Dünyası Dergisi, 8(45): 56-61s.  

�<�Õ�O�P�D�]���� �(������ �<�Õ�O�P�D�]���� �ø���� �Y�H�� �8�U�D�Q���� �+��, 2007, Gıda maddeleri tüketiminde 

medyanın rolü: Tekirdağ ili örneği, Gıda Teknolojileri Elektronik Dergisi, 

2(3): 9-14s. 

http://www.ulusalsutkonseyi.org.tr/dunya-ve-turkiyede-sut-sektor-istatistikleri-2013/
http://www.ulusalsutkonseyi.org.tr/dunya-ve-turkiyede-sut-sektor-istatistikleri-2013/
http://www.sdergi.hacettepe.edu.tr/makaleler/ustun-cegindir-marka.pdf


165 

�.�$�<�1�$�.�/�$�5���'�ø�=�ø�1�ø�����G�H�Y�D�P�� 

 �<�Õ�O�P�D�]���� �(������ �2�U�D�P�D�Q���� �<���� �Y�H�� �ø�Q�D�Q���� �ø���+��, 2009, Gıda ürünlerine ilişkin tüketici 

davranışı dinamiklerinin belirlenmesi: Trakya örneği, Tekirdağ Ziraat 

Fakültesi Dergisi, 6(1): 1-10s. 

�<�•�]�E�D�ú�Õ���� �1������ �(�U�N�X�ú���� �$������ �Y�H�� �6�H�]�J�L�Q���� �(��, 1999, Keçiören Şefkat Mahallesinde 

Çeşitli Gelir Gruplarındaki Ailelerde Süt ve Süt Ürünlerinin Tüketimi, 

Gıda Dergisi, 24(1): 59-67s. 

 

  



166 

�g�=�*�(�d�0�ø�ù 

Elif Merve KAHRAMAN 21 Mayıs 1986 tarihinde Ankara’da doğdu. İlk, 

ortaokul ve lise eğitimini sırasıyla; Abidinpaşa İlkokulu, 29 Ekim İlköğretim 

Okulu ve Ankara Kurtuluş Lisesi’nde tamamladı. 2004 yılında Ankara 

Üniversitesi Ziraat Fakültesi Ziraat Mühendisliği Programında Lisans eğitimine 

başladı. 2007 yılında opsiyonlara ayrıldıktan sonra eğitimine Süt Teknolojisi 

Bölümünde devam etti. 2009 yılında Ankara Üniversitesi Ziraat Mühendisliği Süt 

Teknolojisi bölümünden mezun olarak Ziraat Mühendisi unvanı almaya hak 

kazandı. 2009 yılında Ankara Üniversitesi Ziraat Fakültesi Süt Teknolojisi 

Bölümü’nde yüksek lisans yapmaya başladı. 2011 yılında eğitimini tamamlayarak 

Ziraat Yüksek Mühendisi unvanını aldı. 2011 yılı Şubat ayında aynı anabilim 

dalında doktora eğitimine başladı. 2012 yılı Şubat ayında Ege Üniversitesi Ziraat 

Fakültesi Süt Teknolojisi bölümünde doktora eğitimine devam etti. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  

EKLER 

Ek 1 Anket Formu 

Ek 2 Normallik Testi Sonuçları 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 1 

Ek 1 Anket Formu 
 

                                                                                                                                    

 
 
 
 
 
 

 

  
 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 

I. BÖLÜM: GENEL BİLGİLER 
 

Lütfen size uygun seçeneğin önünde yer alan  bölümü  ile işaretleyiniz. 
 

 
1. Cinsiyetiniz: 
 Erkek 
 Kadın 

 

 
2. Yaşınız: 
 18-25  

 26-35  

 36-45  

 46-55  

 56 +    

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
  

Anket no: 

Görüşmenin yapıldığı 

 

İlçe: 

Cadde/sokak adı: 

Tarih: …/…/2016 

Görüşmenin yapıldığı saat 

Sabah:  

Öğle:  

Akşam:  

Bu araştırma;  içme sütü tüketim alışkanlarını, bunlara etkili olan faktörleri ve marka seçiciliğinde 

nelerin önemli olduğunu belirlemek maksadıyla Ege Üniversitesi Fen Bilimleri Enstitüsü, Süt Teknolojisi 

Bölümü (Ziraat Fakültesi) doktora öğrencisi Elif Merve KAHRAMAN tarafından yürütülmektedir. Elinizdeki 

ankette yer alan sorulara tarafınızdan verilecek cevaplarla bizzat sizden sağlayacağımız bilgilerin içme sütü 

tüketim alışkanlıkları ve marka seçiciliğinde etkili olan faktörlerin bilimsel olarak tanımlanmasında önemli 

katkıları olacağına inanıyoruz. 

Araştırmadan sağlıklı sonuçlar elde edebilmemiz; siz değerli katılımcıların şu andaki düşüncelerinizi 

ve duygularınızı samimi bir biçimde bizimle paylaşmanıza,  bu düşünce ve tecrübenizi temel alarak bizimle 

işbirliği yapmanıza, sorularımızı bu doğrultuda cevaplamanıza bağlı olduğunu belirtmek isteriz. Sonuçlar 

toplu olarak değerlendirileceğinden dolayı sizden adınız ve soyadınız gibi özel bilgiler istenmemektedir. 

Yardımlarınız için şimdiden teşekkür ederiz.                                                                                                                     

3. Medeni durumunuz:  
 Hiç evlenmedi 

 Evli 

 Ayrı yaşıyor 

 Boşandı  

 Eşi öldü        

 

5. En son bitirdiğiniz okul: 
 Bir okul bitirmedi 

 İlkokul 

 İlköğretim 

 Genel ve Mesleki Orta Okullar 

 Genel ve Mesleki Teknik Liseler  

 Yüksekokul (Ön Lisans) 

 Üniversite (Lisans) 

 Lisansüstü (Yüksek Lisans/Doktora)    

6.  Çalışma durumunuz: 
 Çalışmıyor 

 Çalışıyor                 

 

7. Çalışmama nedeniniz: 
 Ev hanımı 

 Öğrenci 

 Emekli 

 Çalışmak istemiyor   

Diğer (Belirtiniz)…… 

 

4. Hanenizdeki kişi sayısı:…… 
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8. Yaptığınız iş nedir?:  …………………………. 

 

9. Hanenizin aylık ortalama net geliri nedir? (Maaş, ücret, kira geliri, faaliyet geliri?) 
 

  < 1300.-TL 
  1301.- TL ile 2000.- TL arasında 
  2001.- TL ile 3000.- TL arasında 
  3001.- TL ile 4000.- TL arasında 
  4001.- TL >                      

 

II. BÖLÜM: SÜT VE SÜT ÜRÜNLERİ TÜKETİMİ 
 

1. İçme sütü tüketiyor musunuz?   

 

 Evet 

 Hayır 

 
2.ve 3. Soruda lütfen aşağıdaki seçeneklerden her öge için uygun yanıtları işaretleyin.   

 

2. İçme sütü tüketme nedenleriniz nelerdir? 
 
Nedenler Kesinlikle 

Katılmıyorum 
Katılmıyorum Kararsızım Katılıyorum Kesinlikle 

Katılıyorum 
Sağlığı açısından      
Süt içmeyi 

sevdiğimden 
     

Kokusu/ Tadı hoşuma 

gidiyor 
     

Alışkanlık      
Ailemizin beslenme 

kuralları gereği 
     

                

3. İçme sütü tüketmeme nedenleriniz nelerdir? 
 

Nedenler Kesinlikle 
Katılmıyorum 

Katılmıyorum Kararsızım Katılıyorum Kesinlikle 
Katılıyorum 

Sağlıklı olduğunu 

düşünmediğimden 
     

Süt içmeyi 

sevmiyorum 
     

Kokusu/Tadı hoşuma 

gitmiyor 
     

Süt içmeyi gerekli 

görmüyorum 
     

Pahalı olduğundan 

içemiyorum 
     

 
 

4. İçme sütü tüketiyorsanız, bu alışkanlığı ne zaman kazandınız? 
 

 Okul öncesinde 

 Okul çağında 

 Yetişkin olduğumda 
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5. İçme sütü tüketiyorsanız lütfen tüketim sıklığını belirtiniz? 

 

 Günde 1 su bardağı 

 Günde 2 ve daha fazla su bardağı 

 Haftada 1-2 su bardağı  

 Haftada 3-6 su bardağı  

 Ayda 12 su bardağından az 

 Diğer (Belirtiniz)…………….. 

 

6. Süt yerine süt ürünleri tüketmeyi tercih eder misiniz? 
 

  Evet 

 Hayır 

 

7. İçme sütü dışında en çok tükettiğiniz ilk üç süt ürününü belirtiniz. 
(Lütfen en çok tercih ettiğiniz seçeneği 1’den başlayarak işaretleyiniz.) 

 

 Yoğurt 

 Peynir 

 Ayran 

 Tereyağı 

 Dondurma 

 Kaymak 

 Kefir 

 

8. İçme sütünün beslenme açısından önemi veya besin değerleri hakkında bilginiz var mı? 

 

 Evet 

 Hayır 

 

9. Sekizinci soruya cevabınız EVET ise bilgilenme kaynağınız nedir? 
 
 Aile 
 Okul 
 Yazılı ve görsel medya 
 Reklamlar 
 Kendim 

 

10. Daha çok hangi çeşit içme sütünü tüketirsiniz? 

 

 Sade  

 Aromalı 

 

11. İçme sütü tüketiminiz hangi tiptir? 
 

 Pastörize ( günlük süt ) 

 UHT (Uzun ömürlü süt) 

 Sokak sütü 
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12. Sokak sütü (Açık süt) tüketiyorsanız tüketme nedenleriniz? 
 
 Doğal olması 

 Lezzetli olması 

 Temininin kolay olması 

 Diğer (Belirtiniz)…… 

 
 

13. Uzun ömürlü (UHT) sütlerin uzun süre dayanmasının nedeni hakkında fikriniz. 
(Lütfen aşağıdakilerden yalnız birini seçin.) 

 

 Koruyucu madde içermesi 

 Isıl işlem görmüş olması 

 Bir fikrim yok 

 

14. İçme sütünü nasıl temin edersiniz?( Tercihiniz birden çok ise lütfen öncelik sırasına göre 

seçeneğinizi 1’den başlayarak işaretleyiniz.) 

 

 Mahalle bakkalından 

 Sürekli alışveriş yaptığım Mahalle marketinden 

 Büyük AVM deki marketlerden 

 Süt üreticisine ait satış yerinden 

 Sokak sütçüsünden    

 

 

15. İçme sütü alırken en çok neye dikkat edersiniz? (Lütfen en çok tercih ettiğiniz ilk üç 

seçeneği öncelik sırasına göre 1’den başlayarak işaretleyiniz.) 
 
 Fiyatına 

 Markasına 

 Ambalajına 

 Son kullanma tarihine 

 Sütü temin ettiğim yere 

 İçindekilere/bileşimine 

 Sütün türüne 

 Yağ oranına 

 
16. Size göre içme sütünde tüketicinin, tüketim alışkanlıklarını etkileyen faktörleri önem 

sırasına göre 1’den başlayarak belirtiniz. 
 

 Aile tarafından verilen eğitim 

 Okul tarafından verilen eğitim 

 Kişisel araştırma 

 Arkadaş çevresi 

 Gelir seviyesi 

 Ürünün fiyatı 

 Reklam ve tanıtımlar 

 Sağlık programları 

 Alışkanlık 
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17. Ülke geneli itibariyle süt ve süt ürünleri teknolojisinin yeterliliği hakkında düşünceniz 

nedir? 
 

 Çok Yetersiz 

 Yetersiz 
 Yeterli 
 Çok yeterli 
 Bir fikrim yok 
 

18. İzmir ili itibariyle süt ve süt ürünleri teknolojisinin yeterliliği hakkında düşünceniz 

nedir? 
 

 Çok Yetersiz 

 Yetersiz 
 Yeterli 
 Çok yeterli 
 Bir fikrim yok 
 

19. Bu soruya cevabınız “Yetersizdir” şeklinde ise sizce bunun nedenleri nelerdir? Lütfen 

önem derecesine göre maddeler halinde sıralayınız. 
 
 
 
 

20. Size göre tüketiciler, süt ve süt ürünlerinin faydaları konusunda ilgili kurum ve 
kuruluşlar tarafından yeterince bilgilendiriliyor mu? 

 
 Çok Yetersiz 

 Yetersiz 
 Yeterli 
 Çok yeterli 
 Bir fikrim yok 
 

21. Cevabınız “Çok yetersiz” veya “Yetersiz” ise sizce bunun nedenleri nelerdir? Lütfen 

önem derecesine göre maddeler halinde sıralayınız. 
 

 
 
 
 
 

22. Ülkemizde içme sütü tüketim miktarının seviyesi hakkındaki düşünceniz nedir? 
 

 Çok Yetersiz 

 Yetersiz 
 Yeterli 
 Çok yeterli 
 Bir fikrim yok 
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III. BÖLÜM: SÜT VE SÜT ÜRÜNLERİNDE MARKA TERCİHİ 
 

1. İçme sütü tüketiminde marka tercihiniz var mıdır? 

 

 Evet 

 Hayır 

 
2.  Size göre marka neyi ifade eder? 

 (Lütfen aşağıdakilerden yalnız birini seçin.) 

 

 Ürünün kaliteli olduğunu 

 Firmanın saygın olduğunu 

 Ürünün garantili olmasını 

 Ürünün çeşitliliğini 

 Diğer (Belirtiniz)…………… 

 

 
3. İçme sütünde tercihiniz olan markayı başkasına öneriyor musunuz? 

(Lütfen aşağıdakilerden yalnız birini seçin.) 

 
 Daima 

 Ara sıra 

 Asla 

 
4. İçme sütünde marka tercihinizi etkileyen faktörler nelerdir? 
   (Lütfen her öge için uygun yanıtları işaretleyiniz.) 

 

Seçenek Etkilemez Az etkiler Ne etkiler 
Ne etkilemez 

Etkiler Çok etkiler 

Güvenilirlik (sağlık-kalite)      
Tüketiciye verdiği önem/Memnuniyet      
Reklamlar      
Ürünün ambalaj şekli ve dizaynı      
Ambalaj materyali      
Ürün çeşitliliği      
Tat ve lezzet      
Erişim kolaylığı/Bulunabilirlik      
Markanın tanınmışlığı/ünü, prestiji      
Ürünün fiyatı      
Kalite düzeyi-fiyat istikrarı      
Raf konumu      
Besin içeriği ve kıvamı      
Etiketleme      
Promosyon-fiyat indirimleri      
Kişisel deneyimler      
Eşin dostun tavsiyesi      

 
 
 
 
 
 
 
 



 7 

5. İçme sütünde marka tercihinizi değiştirmenizde etkili olabilecek faktörleri, etkilenme 

seviyesine göre belirtiniz. 
(Lütfen her öge için uygun yanıtları işaretleyiniz.) 

 

Seçenek Etkilemez Az etkiler Ne etkiler 
Ne 

etkilemez 

Etkiler Çok 
etkiler 

Ayıplı ürün üretenler arasında sayılması      
Kalitenin düşmesi      
Ürüne erişimde zorluk      
Yeni ürün çıkaramamak      
Başka markaların etkisi      
Fiyatının yükselmesi      
Vergi kaçıranlar arasında sayılması      
İşçi çıkarması      

 

6. Genel olarak süt dışında kalan tüketimlerinizde marka tercih eder misiniz? 
 

 Daima 

 Ara sıra 

 Asla 

 
7. İçme sütünde tercih ettiğiniz markada ambalaj tercihiniz nedir? 

 
 Cam 

 Karton 

 Plastik 

 Bir fikrim yok 

 
8. İçme sütünde tercihiniz olan marka beklentilerinizi karşılamakta yeterli midir? 

 
 Yetersiz 

 Az Yeterli 
 Yeterli 
 Çok yeterli 
 Bir fikrim yok 

 
9. Bir önceki soruya cevabınız “Yetersiz” ve ya “Az yeterli” ise beklentileriniz nelerdir? 

(Birden çok seçenek tercih edebilirsiniz.) 

 

 İçme sütünün faydaları konusunda tüketiciyi bilgilendirmeli 
 İçme sütü tüketimini artırıcı kampanyalar yapmalı 

 İçme sütü tüketimini artırıcı projeler gerçekleştirmeli 

 Satış sonrası müşteri hizmetlerine daha çok önem verilmeli 

 Üretimde en son teknolojiyi uygulamalı 

 Çevreye karşı duyarlı politikalar geliştirmeli 

 Organik süt üretimini kolaylaştıracak tedbirler artırılmalı 

 Diğer (Belirtiniz)…………. 



 

Ek 2 Normallik Testi Sonuçları 

Soru (Ülke yeterlilik) 
Kişi 

Sayısı 

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk 

İstatistik p İstatistik p 

Cinsiyet 
Erkek  187 0,236 0,000 0,895 0,000 

Kadın 220 0,235 0,000 0,883 0,000 

Yaş Durumu 

18-25 143 0,266 0,000 0,878 0,000 

26-35 154 0,234 0,000 0,890 0,000 

36-45 56 0,216 0,000 0,893 0,000 

46-55 36 0,196 0,001 0,915 0,009 

56+ 18 0,269 0,001 0,855 0,010 

Medeni 

Durum 

Bekar 236 0,256 0,000 0,883 0,000 

Evli 152 0,207 0,000 0,900 0,000 

Dul 19 0,234 0,007 0,805 0,001 

Öğrenim 

durumu 

İlkokul 21 0,203 0,024 0,909 0,053 

İlköğretim 19 0,226 0,012 0,873 0,016 

Lise 118 0,259 0,000 0,880 0,000 

Ön lisans 51 0,205 0,000 0,878 0,000 

Lisans 163 0,226 0,000 0,893 0,000 

Lisansüstü 35 0,313 0,000 0,847 0,000 

İş Durumu Çalışıyor 234 0,204 0,000 0,900 0,000 

Çalışmıyor 173 0,277 0,000 0,868 0,000 

Hane Aylık 

Gelir (TL) 

<1.300 37 0,215 0,000 0,906 0,004 

1.300-2.000 95 0,279 0,000 0,851 0,000 

2.001-3.000 93 0,253 0,000 0,882 0,000 

3.001-4.000 74 0,214 0,000 0,889 0,000 

4001 < 108 0,216 0,000 0,901 0,000 

 

 

 

 

 

 

 

 



Soru (İzmir yeterlilik) 
Kişi 

Sayısı 

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk 

İstatistik p İstatistik p 

Cinsiyet 
Erkek  187 0,238 0,000 0,872 0,000 

Kadın 220 0,268 0,000 0,870 0,000 

Yaş Durumu 

18-25 143 0,291 0,000 0,857 0,000 

26-35 154 0,239 0,000 0,867 0,000 

36-45 56 0,256 0,000 0,853 0,000 

46-55 36 0,278 0,000 0,855 0,000 

56+ 18 0,216 0,026 0,801 0,002 

Medeni 

Durum 

Bekar 236 0,293 0,000 0,845 0,000 

Evli 152 0,196 0,000 0,892 0,000 

Dul 19 0,237 0,006 0,818 0,002 

Öğrenim 

durumu 

İlkokul 21 0,268 0,000 0,791 0,000 

İlköğretim 19 0,288 0,000 0,784 0,001 

Lise 118 0,288 0,000 0,854 0,000 

Ön lisans 51 0,199 0,000 0,858 0,000 

Lisans 163 0,265 0,000 0,871 0,000 

Lisansüstü 35 0,281 0,000 0,867 0,001 

İş Durumu Çalışıyor 234 0,211 0,000 0,888 0,000 

Çalışmıyor 173 0,312 0,000 0,824 0,000 

Hane Aylık 

Gelir (TL) 

<1.300 37 0,293 0,000 0,844 0,000 

1.300-2.000 95 0,261 0,000 0,806 0,000 

2.001-3.000 93 0,270 0,000 0,868 0,000 

3.001-4.000 74 0,243 0,000 0,871 0,000 

4001 < 108 0,213 0,000 0,896 0,000 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Soru (Fayda bilgilendirme) 
Kişi 

Sayısı 

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk 

İstatistik p İstatistik p 

Cinsiyet 
Erkek  187 0,256 0,000 0,874 0,000 

Kadın 220 0,234 0,000 0,870 0,000 

Yaş Durumu 

18-25 143 0,236 0,000 0,883 0,000 

26-35 154 0,243 0,000 0,874 0,000 

36-45 56 0,235 0,000 0,892 0,000 

46-55 36 0,299 0,000 0,846 0,000 

56+ 18 0,538 0,000 0,253 0,000 

Medeni 

Durum 

Bekar 236 0,217 0,000 0,881 0,000 

Evli 152 0,273 0,000 0,867 0,000 

Dul 19 0,353 0,000 0,805 0,001 

Öğrenim 

durumu 

İlkokul 21 0,512 0,000 0,422 0,000 

İlköğretim 19 0,384 0,000 0,740 0,000 

Lise 118 0,241 0,000 0,889 0,000 

Ön lisans 51 0,247 0,000 0,886 0,000 

Lisans 163 0,227 0,000 0,871 0,000 

Lisansüstü 35 0,244 0,000 0,854 0,000 

İş Durumu Çalışıyor 234 0,248 0,000 0,882 0,000 

Çalışmıyor 173 0,241 0,000 0,861 0,000 

Hane Aylık 

Gelir (TL) 

<1.300 37 0,317 0,000 0,799 0,000 

1.300-2.000 95 0,240 0,000 0,884 0,000 

2.001-3.000 93 0,236 0,000 0,875 0,000 

3.001-4.000 74 0,276 0,000 0,860 0,000 

4001 < 108 0,259 0,000 0,859 0,000 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Soru (Ülke süt tüketim 

düzey) 

Kişi 

Sayısı 

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk 

İstatistik p İstatistik p 

Cinsiyet 
Erkek  187 0,292 0,000 0,839 0,000 

Kadın 220 0,258 0,000 0,863 0,000 

Yaş Durumu 

18-25 143 0,267 0,000 0,869 0,000 

26-35 154 0,255 0,000 0,848 0,000 

36-45 56 0,335 0,000 0,791 0,000 

46-55 36 0,256 0,000 0,839 0,000 

56+ 18 0,390 0,000 0,747 0,000 

Medeni 

Durum 

Bekar 236 0,264 0,000 0,862 0,000 

Evli 152 0,276 0,000 0,847 0,000 

Dul 19 0,388 0,000 0,685 0,000 

Öğrenim 

durumu 

İlkokul 21 0,480 0,000 0,508 0,000 

İlköğretim 19 0,319 0,000 0,817 0,002 

Lise 118 0,252 0,000 0,869 0,000 

Ön lisans 51 0,264 0,000 0,814 0,000 

Lisans 163 0,275 0,000 0,848 0,000 

Lisansüstü 35 0,271 0,000 0,783 0,000 

İş Durumu Çalışıyor 234 0,289 0,000 0,846 0,000 

Çalışmıyor 173 0,252 0,000 0,859 0,000 

Hane Aylık 

Gelir (TL) 

<1.300 37 0,228 0,000 0,871 0,001 

1.300-2.000 95 0,301 0,000 0,786 0,000 

2.001-3.000 93 0,228 0,000 0,874 0,000 

3.001-4.000 74 0,327 0,000 0,817 0,000 

4001 < 108 0,270 0,000 0,854 0,000 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Soru (marka öneri) 
Kişi 

Sayısı 

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk 

İstatistik p İstatistik p 

Cinsiyet 
Erkek  90 0,311 0,000 0,775 0,000 

Kadın 125 0,348 0,000 0,717 0,000 

Yaş Durumu 

18-25 79 0,392 0,000 0,697 0,000 

26-35 91 0,281 0,000 0,762 0,000 

36-45 33 0,320 0,000 0,765 0,000 

46-55 10 0,381 0,000 0,640 0,000 

56+ 2 0,260 - - - 

Medeni 

Durum 

Bekar 128 0,352 0,000 0,744 0,000 

Evli 79 0,316 0,000 0,719 0,000 

Dul 8 0,263 0,109 0,827 0,056 

Öğrenim 

durumu 

İlkokul 6 0,254 0,000 0,866 0,212 

İlköğretim 8 0,391 0,000 0,641 0,000 

Lise 63 0,392 0,000 0,696 0,000 

Ön lisans 27 0,317 0,000 0,726 0,000 

Lisans 90 0,312 0,000 0,762 0,000 

Lisansüstü 21 0,273 0,000 0,774 0,000 

İş Durumu Çalışıyor 125 0,302 0,000 0,758 0,000 

Çalışmıyor 90 0,366 0,000 0,725 0,000 

Hane Aylık 

Gelir (TL) 

<1.300 14 0,443 0,000 0,576 0,000 

1.300-2.000 45 0,345 0,000 0,726 0,000 

2.001-3.000 48 0,303 0,000 0,780 0,000 

3.001-4.000 44 0,320 0,000 0,771 0,000 

4001 < 64 0,328 0,000 0,730 0,000 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Soru (Marka beklenti 

karşılama) 

Kişi 

Sayısı 

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk 

İstatistik p İstatistik p 

Cinsiyet 
Erkek  90 0,420 0,000 0,634 0,000 

Kadın 125 0,443 0,000 0,594 0,000 

Yaş Durumu 

18-25 79 0,401 0,000 0,699 0,000 

26-35 91 0,448 0,000 0,560 0,000 

36-45 33 0,471 0,000 0,511 0,000 

46-55 10 0,400 0,000 0,658 0,000 

56+ 2 - - - - 

Medeni 

Durum 

Bekar 128 0,417 0,000 0,650 0,000 

Evli 79 0,477 0,000 0,483 0,000 

Dul 8 0,300 0,032 0,872 0,156 

Öğrenim 

durumu 

İlkokul 6 - - - - 

İlköğretim 8 0,371 0,000 0,724 0,004 

Lise 63 0,392 0,000 0,723 0,000 

Ön lisans 27 0,463 0,000 0,372 0,000 

Lisans 90 0,427 0,000 0,614 0,000 

Lisansüstü 21 0,539 0,000 0,228 0,000 

İş Durumu Çalışıyor 125 0,456 0,000 0,566 0,000 

Çalışmıyor 90 0,402 0,000 0,665 0,000 

Hane Aylık 

Gelir (TL) 

<1.300 14 0,367 0,000 0,794 0,004 

1.300-2.000 45 0,457 0,000 0,574 0,000 

2.001-3.000 48 0,441 0,000 0,598 0,000 

3.001-4.000 44 0,406 0,000 0,695 0,000 

4001 < 64 0,442 0,000 0,499 0,000 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Soru (Genel marka tercihi) 
Kişi 

Sayısı 

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk 

İstatistik p İstatistik p 

Cinsiyet 
Erkek  90 0,334 0,000 0,724 0,000 

Kadın 125 0,360 0,000 0,677 0,000 

Yaş Durumu 

18-25 79 0,346 0,000 0,696 0,000 

26-35 91 0,365 0,000 0,692 0,000 

36-45 33 0,361 0,000 0,635 0,000 

46-55 10 0,245 0,091 0,820 0,025 

56+ 2 - - - - 

Medeni 

Durum 

Bekar 128 0,350 0,000 0,681 0,000 

Evli 79 0,346 0,000 0,715 0,000 

Dul 8 0,371 0,002 0,724 004 

Öğrenim 

durumu 

İlkokul 6 0,254 0,200 0,866 0,212 

İlköğretim 8 0,371 0,002 0,724 0,004 

Lise 63 0,331 0,000 0,709 0,000 

Ön lisans 27 0,391 0,000 0,675 0,000 

Lisans 90 0,360 0,000 0,686 0,000 

Lisansüstü 21 0,348 0,000 0,640 0,000 

İş Durumu Çalışıyor 125 0,362 0,000 0,698 0,000 

Çalışmıyor 90 0,331 0,000 0,697 0,000 

Hane Aylık 

Gelir (TL) 

<1.300 14 0,300 0,001 0,801 0,005 

1.300-2.000 45 0,388 0,000 0,678 0,000 

2.001-3.000 48 0,353 0,000 0,695 0,000 

3.001-4.000 44 0,339 0,000 0,637 0,000 

4001 < 64 0,409 0,000 0,650 0,000 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Soru (Güvenilirlik (sağlık-

kalite)) 

Kişi 

Sayısı 

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk 

İstatistik p İstatistik p 

Cinsiyet 
Erkek  90 0,318 0,000 0,686 0,000 

Kadın 125 0,305 0,000 0,670 0,000 

Yaş Durumu 

18-25 79 0,303 0,000 0,702 0,000 

26-35 91 0,287 0,000 0,645 0,000 

36-45 33 0,276 0,000 0,687 0,000 

46-55 10 0,433 0,000 0,594 0,000 

56+ 2 - - - - 

Medeni 

Durum 

Bekar 128 0,289 0,000 0,684 0,000 

Evli 79 0,326 0,000 0,668 0,000 

Dul 8 0,391 0,001 0,641 0,000 

Öğrenim 

durumu 

İlkokul 6 0,333 0,036 0,814 0,078 

İlköğretim 8 0,513 0,000 0,418 0,000 

Lise 63 0,322 0,000 0,728 0,000 

Ön lisans 27 0,366 0,000 0,634 0,000 

Lisans 90 0,363 0,000 0,634 0,000 

Lisansüstü 21 0,348 0,000 0,640 0,000 

İş Durumu Çalışıyor 125 0,265 0,000 0,666 0,000 

Çalışmıyor 90 0,281 0,000 0,687 0,000 

Hane Aylık 

Gelir (TL) 

<1.300 14 0,343 0,000 0,576 0,000 

1.300-2.000 45 0,284 0,000 0,691 0,000 

2.001-3.000 48 0,314 0,000 0,715 0,000 

3.001-4.000 44 0,350 0,000 0,636 0,000 

4001 < 64 0,336 0,000 0,668 0,000 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Soru (Tüketiciye verdiği 

önem/Memnuniyet) 

Kişi 

Sayısı 

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk 

İstatistik p İstatistik p 

Cinsiyet 
Erkek  90 0,356 0,000 0,671 0,000 

Kadın 125 0,337 0,000 0,671 0,000 

Yaş Durumu 

18-25 79 0,352 0,000 0,678 0,000 

26-35 91 0,329 0,000 0,680 0,000 

36-45 33 0,336 0,000 0,678 0,000 

46-55 10 0,482 0,000 0,509 0,000 

56+ 2 - - - - 

Medeni 

Durum 

Bekar 128 0,339 0,000 0,688 0,000 

Evli 79 0,354 0,000 0,654 0,000 

Dul 8 0,455 0,000 0,566 0,000 

Öğrenim 

durumu 

İlkokul 6 0,430 0,001 0,709 0,008 

İlköğretim 8 0,451 0,000 0,607 0,000 

Lise 63 0,363 0,000 0,678 0,000 

Ön lisans 27 0,281 0,000 0,692 0,000 

Lisans 90 0,339 0,000 0,718 0,000 

Lisansüstü 21 0,371 0,000 0,654 0,000 

İş Durumu Çalışıyor 125 0,323 0,000 0,687 0,000 

Çalışmıyor 90 0,376 0,000 0,644 0,000 

Hane Aylık 

Gelir (TL) 

<1.300 14 0,373 0,000 0,648 0,000 

1.300-2.000 45 0,360 0,000 0,667 0,000 

2.001-3.000 48 0,321 0,000 0,751 0,000 

3.001-4.000 44 0,319 0,000 0,652 0,000 

4001 < 64 0,359 0,000 0,632 0,000 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Soru (Reklamlar) 
Kişi 

Sayısı 

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk 

İstatistik p İstatistik p 

Cinsiyet 
Erkek  90 0,217 0,000 0,869 0,000 

Kadın 125 0,202 0,000 0,881 0,000 

Yaş Durumu 

18-25 79 0,185 0,000 0,872 0,000 

26-35 91 0,209 0,000 0,884 0,000 

36-45 33 0,213 0,001 0,865 0,001 

46-55 10 0,264 0,046 0,850 0,058 

56+ 2 0,260 - - - 

Medeni 

Durum 

Bekar 128 0,191 0,000 0,891 0,000 

Evli 79 0,237 0,000 0,846 0,000 

Dul 8 0,326 0,013 0,793 0,024 

Öğrenim 

durumu 

İlkokul 6 0,277 0,168 0,773 0,033 

İlköğretim 8 0,378 0,001 0,733 0,005 

Lise 63 0,185 0,000 0,890 0,000 

Ön lisans 27 0,242 0,000 0,849 0,001 

Lisans 90 0,246 0,000 0,851 0,000 

Lisansüstü 21 0,174 0,095 0,906 0,045 

İş Durumu Çalışıyor 125 0,183 0,000 0,893 0,000 

Çalışmıyor 90 0,208 0,000 0,853 0,000 

Hane Aylık 

Gelir (TL) 

<1.300 14 0,219 0,068 0,889 0,078 

1.300-2.000 45 0,212 0,000 0,878 0,000 

2.001-3.000 48 0,168 0,002 0,883 0,000 

3.001-4.000 44 0,203 0,000 0,888 0,000 

4001 < 64 0,239 0,000 0,850 0,000 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Soru (Ürünün ambalaj şekli 

ve dizaynı) 

Kişi 

Sayısı 

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk 

İstatistik p İstatistik p 

Cinsiyet 
Erkek  90 0,268 0,000 0,849 0,000 

Kadın 125 0,212 0,000 0,889 0,000 

Yaş Durumu 

18-25 79 0,229 0,000 0,872 0,000 

26-35 91 0,201 0,000 0,895 0,000 

36-45 33 0,266 0,000 0,836 0,000 

46-55 10 0,400 0,000 0,658 0,000 

56+ 2 0,260 - - - 

Medeni 

Durum 

Bekar 128 0,216 0,000 0,886 0,000 

Evli 79 0,251 0,000 0,870 0,000 

Dul 8 0,374 0,000 0,758 0,000 

Öğrenim 

durumu 

İlkokul 6 0,285 0,138 0,831 0,110 

İlköğretim 8 0,226 0,200 0,872 0,156 

Lise 63 0,248 0,000 0,868 0,000 

Ön lisans 27 0,207 0,004 0,897 0,011 

Lisans 90 0,239 0,000 0,874 0,000 

Lisansüstü 21 0,189 0,047 0,893 0,026 

İş Durumu Çalışıyor 125 0,244 0,000 0,879 0,000 

Çalışmıyor 90 0,224 0,000 0,870 0,000 

Hane Aylık 

Gelir (TL) 

<1.300 14 0,162 0,200 0,896 0,100 

1.300-2.000 45 0,228 0,000 0,886 0,000 

2.001-3.000 48 0,281 0,000 0,834 0,000 

3.001-4.000 44 0,202 0,000 0,899 0,001 

4001 < 64 0,241 0,000 0,856 0,000 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Soru (Ambalaj materyali) 
Kişi 

Sayısı 

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk 

İstatistik p İstatistik p 

Cinsiyet 
Erkek  90 0,339 0,000 0,784 0,000 

Kadın 125 0,319 0,000 0,800 0,000 

Yaş Durumu 

18-25 79 0,307 0,000 0,832 0,000 

26-35 91 0,340 0,000 0,773 0,000 

36-45 33 0,331 0,000 0,798 0,000 

46-55 10 0,345 0,000 0,820 0,026 

56+ 2 0,260 - - - 

Medeni 

Durum 

Bekar 128 0,327 0,000 0,811 0,000 

Evli 79 0,333 0,000 0,769 0,000 

Dul 8 0,263 0,109 0,897 0,273 

Öğrenim 

durumu 

İlkokul 6 0,338 0,031 0,866 0,212 

İlköğretim 8 0,210 0,200 0,843 0,082 

Lise 63 0,319 0,000 0,827 0,000 

Ön lisans 27 0,270 0,000 0,838 0,001 

Lisans 90 0,361 0,000 0,733 0,000 

Lisansüstü 21 0,278 0,000 0,814 0,001 

İş Durumu Çalışıyor 125 0,329 0,000 0,786 0,000 

Çalışmıyor 90 0,323 0,000 0,816 0,000 

Hane Aylık 

Gelir (TL) 

<1.300 14 0,248 0,019 0,836 0,014 

1.300-2.000 45 0,376 0,000 0,760 0,000 

2.001-3.000 48 0,292 0,000 0,828 0,000 

3.001-4.000 44 0,310 0,000 0,823 0,000 

4001 < 64 0,338 0,000 0,783 0,000 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Soru (Ürün çeşitliliği) 
Kişi 

Sayısı 

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk 

İstatistik p İstatistik p 

Cinsiyet 
Erkek  90 0,208 0,000 0,885 0,000 

Kadın 125 0,238 0,000 0,885 0,000 

Yaş Durumu 

18-25 79 0,233 0,000 0,889 0,000 

26-35 91 0,224 0,000 0,874 0,000 

36-45 33 0,218 0,000 0,884 0,002 

46-55 10 0,295 0,014 0,873 0,108 

56+ 2 0,260 - - - 

Medeni 

Durum 

Bekar 128 0,228 0,000 0,890 0,000 

Evli 79 0,210 0,000 0,874 0,000 

Dul 8 0,325 0,013 0,774 0,015 

Öğrenim 

durumu 

İlkokul 6 0,492 0,000 0,496 0,000 

İlköğretim 8 0,273 0,081 0,824 0,051 

Lise 63 0,215 0,000 0,889 0,000 

Ön lisans 27 0,313 0,000 0,834 0,001 

Lisans 90 0,202 0,000 0,892 0,000 

Lisansüstü 21 0,252 0,001 0,908 0,050 

İş Durumu Çalışıyor 125 0,208 0,000 0,893 0,000 

Çalışmıyor 90 0,234 0,000 0,878 0,000 

Hane Aylık 

Gelir (TL) 

<1.300 14 0,321 0,000 0,816 0,008 

1.300-2.000 45 0,317 0,000 0,828 0,000 

2.001-3.000 48 0,181 0,000 0,908 0,001 

3.001-4.000 44 0,199 0,000 0,898 0,001 

4001 < 64 0,225 0,000 0,881 0,000 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Soru (Tat ve lezzet) 
Kişi 

Sayısı 

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk 

İstatistik p İstatistik p 

Cinsiyet 
Erkek  90 0,351 0,000 0,687 0,000 

Kadın 125 0,261 0,000 0,678 0,000 

Yaş Durumu 

18-25 79 0,301 0,000 0,672 0,000 

26-35 91 0,316 0,000 0,668 0,000 

36-45 33 0,312 0,000 0,701 0,000 

46-55 10 0,433 0,000 0,594 0,000 

56+ 2 - - - - 

Medeni 

Durum 

Bekar 128 0,325 0,000 0,653 0,000 

Evli 79 0,295 0,000 0,693 0,000 

Dul 8 0,327 0,012 0,810 0,037 

Öğrenim 

durumu 

İlkokul 6 0,333 0,036 0,814 0,078 

İlköğretim 8 0,317 0,018 0,810 0,037 

Lise 63 0,315 0,000 0,664 0,000 

Ön lisans 27 0,307 0,000 0,683 0,000 

Lisans 90 0,295 0,000 0,656 0,000 

Lisansüstü 21 0,287 0,000 0,689 0,000 

İş Durumu Çalışıyor 125 0,308 0,000 0,698 0,000 

Çalışmıyor 90 0,320 0,000 0,633 0,000 

Hane Aylık 

Gelir (TL) 

<1.300 14 0,343 0,000 0,576 0,000 

1.300-2.000 45 0,334 0,000 0,706 0,000 

2.001-3.000 48 0,345 0,000 0,680 0,000 

3.001-4.000 44 0,316 0,000 0,732 0,000 

4001 < 64 0,321 0,000 0,642 0,000 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Soru (Erişim 

kolaylığı/Bulunabilirlik) 

Kişi 

Sayısı 

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk 

İstatistik p İstatistik p 

Cinsiyet 
Erkek  90 0,370 0,000 0,724 0,000 

Kadın 125 0,338 0,000 0,766 0,000 

Yaş Durumu 

18-25 79 0,325 0,000 0,788 0,000 

26-35 91 0,357 0,000 0,740 0,000 

36-45 33 0,379 0,000 0,695 0,000 

46-55 10 0,370 0,000 0,732 0,004 

56+ 2 - - - - 

Medeni 

Durum 

Bekar 128 0,340 0,000 0,769 0,000 

Evli 79 0,362 0,000 0,717 0,000 

Dul 8 0,374 0,002 0,758 0,010 

Öğrenim 

durumu 

İlkokul 6 0,333 0,036 0,814 0,078 

İlköğretim 8 0,246 0,169 0,891 0,239 

Lise 63 0,378 0,000 0,722 0,000 

Ön lisans 27 0,293 0,000 0,819 0,000 

Lisans 90 0,334 0,000 0,740 0,000 

Lisansüstü 21 0,328 0,000 0,790 0,000 

İş Durumu Çalışıyor 125 0,360 0,000 0,734 0,000 

Çalışmıyor 90 0,334 0,000 0,768 0,000 

Hane Aylık 

Gelir (TL) 

<1.300 14 0,265 0,000 0,880 0,058 

1.300-2.000 45 0,344 0,000 0,753 0,000 

2.001-3.000 48 0,339 0,000 0,775 0,000 

3.001-4.000 44 0,319 0,000 0,765 0,000 

4001 < 64 0,385 0,000 0,699 0,000 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Soru (Markanın 

tanınmışlığı/ünü, prestiji) 

Kişi 

Sayısı 

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk 

İstatistik p İstatistik p 

Cinsiyet 
Erkek  90 0,356 0,000 0,759 0,000 

Kadın 125 0,306 0,000 0,832 0,000 

Yaş Durumu 

18-25 79 0,310 0,000 0,822 0,000 

26-35 91 0,323 0,000 0,810 0,000 

36-45 33 0,358 0,000 0,789 0,000 

46-55 10 0,324 0,004 0,794 0,012 

56+ 2 - - - - 

Medeni 

Durum 

Bekar 128 0,314 0,000 0,822 0,000 

Evli 79 0,351 0,000 0,774 0,000 

Dul 8 0,238 0,200 0,877 0,178 

Öğrenim 

durumu 

İlkokul 6 0,492 0,000 0,496 0,000 

İlköğretim 8 0,365 0,002 0,724 0,004 

Lise 63 0,314 0,000 0,822 0,000 

Ön lisans 27 0,299 0,000 0,818 0,000 

Lisans 90 0,316 0,000 0,806 0,000 

Lisansüstü 21 0,309 0,000 0,835 0,002 

İş Durumu Çalışıyor 125 0,312 0,000 0,811 0,000 

Çalışmıyor 90 0,335 0,000 0,807 0,000 

Hane Aylık 

Gelir (TL) 

<1.300 14 0,240 0,028 0,837 0,015 

1.300-2.000 45 0,326 0,000 0,812 0,000 

2.001-3.000 48 0,279 0,000 0,869 0,000 

3.001-4.000 44 0,363 0,000 0,710 0,000 

4001 < 64 0,341 0,000 0,788 0,000 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Soru (Ürünün fiyatı) 
Kişi 

Sayısı 

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk 

İstatistik p İstatistik p 

Cinsiyet 
Erkek  90 0,216 0,000 0,873 0,000 

Kadın 125 0,282 0,000 0,854 0,000 

Yaş Durumu 

18-25 79 0,247 0,000 0,861 0,000 

26-35 91 0,259 0,000 0,860 0,000 

36-45 33 0,247 0,000 0,869 0,001 

46-55 10 0,241 0,103 0,855 0,067 

56+ 2 - - - - 

Medeni 

Durum 

Bekar 128 0,246 0,000 0,871 0,000 

Evli 79 0,277 0,000 0,848 0,000 

Dul 8 0,159 0,200 0,930 0,516 

Öğrenim 

durumu 

İlkokul 6 0,293 0,117 0,915 0,473 

İlköğretim 8 0,385 0,001 0,693 0,002 

Lise 63 0,292 0,000 0,833 0,000 

Ön lisans 27 0,264 0,000 0,846 0,001 

Lisans 90 0,250 0,000 0,877 0,000 

Lisansüstü 21 0,218 0,011 0,892 0,025 

İş Durumu Çalışıyor 125 0,249 0,000 0,875 0,000 

Çalışmıyor 90 0,263 0,000 0,875 0,000 

Hane Aylık 

Gelir (TL) 

<1.300 14 0,241 0,027 0,881 0,060 

1.300-2.000 45 0,286 0,000 0,836 0,000 

2.001-3.000 48 0,249 0,000 0,874 0,000 

3.001-4.000 44 0,331 0,000 0,804 0,000 

4001 < 64 0,190 0,000 0,884 0,000 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Soru (Kalite düzeyi-fiyat 

istikrarı) 

Kişi 

Sayısı 

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk 

İstatistik p İstatistik p 

Cinsiyet 
Erkek  90 0,327 0,000 0,718 0,000 

Kadın 125 0,280 0,000 0,735 0,000 

Yaş Durumu 

18-25 79 0,276 0,000 0,728 0,000 

26-35 91 0,318 0,000 0,731 0,000 

36-45 33 0,293 0,000 0,731 0,000 

46-55 10 0,381 0,000 0,640 0,000 

56+ 2 0,260 - - - 

Medeni 

Durum 

Bekar 128 0,293 0,000 0,727 0,000 

Evli 79 0,301 0,000 0,727 0,000 

Dul 8 0,391 0,001 0,641 0,000 

Öğrenim 

durumu 

İlkokul 6 0,492 0,000 0,496 0,000 

İlköğretim 8 0,238 0,200 0,877 0,178 

Lise 63 0,294 0,000 0,750 0,000 

Ön lisans 27 0,276 0,000 0,721 0,000 

Lisans 90 0,293 0,000 0,684 0,000 

Lisansüstü 21 0,312 0,000 0,742 0,000 

İş Durumu Çalışıyor 125 0,287 0,000 0,754 0,000 

Çalışmıyor 90 0,307 0,000 0,669 0,000 

Hane Aylık 

Gelir (TL) 

<1.300 14 0,305 0,001 0,730 0,001 

1.300-2.000 45 0,314 0,000 0,763 0,000 

2.001-3.000 48 0,279 0,000 0,782 0,000 

3.001-4.000 44 0,374 0,000 0,630 0,000 

4001 < 64 0,394 0,000 0,683 0,000 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Soru (Raf konumu) 
Kişi 

Sayısı 

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk 

İstatistik p İstatistik p 

Cinsiyet 
Erkek  90 0,243 0,000 0,831 0,000 

Kadın 125 0,187 0,000 0,877 0,000 

Yaş Durumu 

18-25 79 0,207 0,000 0,857 0,000 

26-35 91 0,199 0,000 0,865 0,000 

36-45 33 0,202 0,001 0,873 0,001 

46-55 10 0,289 0,018 0,778 0,008 

56+ 2 0,260 - - - 

Medeni 

Durum 

Bekar 128 0,200 0,000 0,858 0,000 

Evli 79 0,177 0,000 0,881 0,000 

Dul 8 0,305 0,027 0,822 0,049 

Öğrenim 

durumu 

İlkokul 6 0,263 0,200 0,823 0,093 

İlköğretim 8 0,385 0,001 0,693 0,002 

Lise 63 0,228 0,000 0,832 0,000 

Ön lisans 27 0,187 0,016 0,887 0,007 

Lisans 90 0,207 0,000 0,865 0,000 

Lisansüstü 21 0,214 0,013 0,899 0,034 

İş Durumu Çalışıyor 125 0,185 0,000 0,878 0,000 

Çalışmıyor 90 0,223 0,000 0,841 0,000 

Hane Aylık 

Gelir (TL) 

<1.300 14 0,194 0,163 0,895 0,094 

1.300-2.000 45 0,247 0,000 0,835 0,000 

2.001-3.000 48 0,240 0,000 0,843 0,000 

3.001-4.000 44 0,240 0,000 0,853 0,000 

4001 < 64 0,180 0,000 0,881 0,000 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Soru (Besin içeriği ve 

kıvamı) 

Kişi 

Sayısı 

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk 

İstatistik p İstatistik p 

Cinsiyet 
Erkek  90 0,335 0,000 0,792 0,000 

Kadın 125 0,301 0,000 0,657 0,000 

Yaş Durumu 

18-25 79 0,322 0,000 0,732 0,000 

26-35 91 0,323 0,000 0,724 0,000 

36-45 33 0,340 0,000 0,767 0,000 

46-55 10 0,482 0,000 0,509 0,000 

56+ 2 0,260 - - - 

Medeni 

Durum 

Bekar 128 0,330 0,000 0,758 0,000 

Evli 79 0,288 0,000 0,690 0,000 

Dul 8 0,513 0,000 0,418 0,000 

Öğrenim 

durumu 

İlkokul 6 0,333 0,036 0,814 0,078 

İlköğretim 8 0,451 0,000 0,607 0,000 

Lise 63 0,354 0,000 0,748 0,000 

Ön lisans 27 0,317 0,000 0,620 0,000 

Lisans 90 0,314 0,000 0,743 0,000 

Lisansüstü 21 0,332 0,000 0,729 0,000 

İş Durumu Çalışıyor 125 0,320 0,000 0,757 0,000 

Çalışmıyor 90 0,346 0,000 0,684 0,000 

Hane Aylık 

Gelir (TL) 

<1.300 14 0,348 0,000 0,650 0,000 

1.300-2.000 45 0,326 0,000 0,770 0,000 

2.001-3.000 48 0,362 0,000 0,725 0,000 

3.001-4.000 44 0,329 0,000 0,685 0,000 

4001 < 64 0,291 0,000 0,751 0,000 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Soru (Etiketleme) 
Kişi 

Sayısı 

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk 

İstatistik p İstatistik p 

Cinsiyet 
Erkek  90 0,222 0,000 0,882 0,000 

Kadın 125 0,195 0,000 0,890 0,000 

Yaş Durumu 

18-25 79 0,176 0,000 0,891 0,000 

26-35 91 0,219 0,000 0,863 0,000 

36-45 33 0,186 0,005 0,908 0,009 

46-55 10 0,282 0,023 0,890 0,172 

56+ 2 0,260 - - - 

Medeni 

Durum 

Bekar 128 0,208 0,000 0,891 0,000 

Evli 79 0,216 0,000 0,881 0,000 

Dul 8 0,300 0,033 0,798 0,027 

Öğrenim 

durumu 

İlkokul 6 0,293 0,117 0,915 0,473 

İlköğretim 8 0,210 0,200 0,843 0,082 

Lise 63 0,191 0,000 0,885 0,000 

Ön lisans 27 0,215 0,002 0,885 0,006 

Lisans 90 0,214 0,000 0,885 0,000 

Lisansüstü 21 0,214 0,013 0,899 0,034 

İş Durumu Çalışıyor 125 0,208 0,000 0,897 0,000 

Çalışmıyor 90 0,197 0,000 0,866 0,000 

Hane Aylık 

Gelir (TL) 

<1.300 14 0,194 0,163 0,895 0,094 

1.300-2.000 45 0,232 0,000 0,872 0,000 

2.001-3.000 48 0,201 0,000 0,902 0,001 

3.001-4.000 44 0,214 0,000 0,883 0,000 

4001 < 64 0,219 0,000 0,889 0,000 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Soru (Promosyon-fiyat 

indirimleri) 

Kişi 

Sayısı 

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk 

İstatistik p İstatistik p 

Cinsiyet 
Erkek  90 0,275 0,000 0,835 0,000 

Kadın 125 0,210 0,000 0,895 0,000 

Yaş Durumu 

18-25 79 0,248 0,000 0,860 0,000 

26-35 91 0,234 0,000 0,886 0,000 

36-45 33 0,207 0,001 0,900 0,005 

46-55 10 0,381 0,000 0,640 0,000 

56+ 2 - - - - 

Medeni 

Durum 

Bekar 128 0,263 0,000 0,863 0,000 

Evli 79 0,217 0,000 0,887 0,000 

Dul 8 0,388 0,001 0,761 0,011 

Öğrenim 

durumu 

İlkokul 6 0,285 0,138 0,831 0,110 

İlköğretim 8 0,250 0,150 0,860 0,120 

Lise 63 0,264 0,000 0,845 0,000 

Ön lisans 27 0,234 0,001 0,886 0,006 

Lisans 90 0,250 0,000 0,867 0,000 

Lisansüstü 21 0,230 0,005 0,899 0,033 

İş Durumu Çalışıyor 125 0,227 0,000 0,882 0,000 

Çalışmıyor 90 0,253 0,000 0,863 0,000 

Hane Aylık 

Gelir (TL) 

<1.300 14 0,212 0,089 0,924 0,252 

1.300-2.000 45 0,212 0,000 0,877 0,000 

2.001-3.000 48 0,276 0,000 0,865 0,000 

3.001-4.000 44 0,285 0,000 0,863 0,000 

4001 < 64 0,256 0,000 0,840 0,000 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Soru (Kişisel deneyimler) 
Kişi 

Sayısı 

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk 

İstatistik p İstatistik p 

Cinsiyet 
Erkek  90 0,322 0,000 0,807 0,000 

Kadın 125 0,294 0,000 0,754 0,000 

Yaş Durumu 

18-25 79 0,316 0,000 0,795 0,000 

26-35 91 0,311 0,000 0,753 0,000 

36-45 33 0,290 0,000 0,831 0,000 

46-55 10 0,433 0,000 0,594 0,000 

56+ 2 0,260 - - - 

Medeni 

Durum 

Bekar 128 0,313 0,000 0,791 0,000 

Evli 79 0,309 0,000 0,754 0,000 

Dul 8 0,375 0,001 0,732 0,005 

Öğrenim 

durumu 

İlkokul 6 0,401 0,003 0,770 0,031 

İlköğretim 8 0,277 0,070 0,748 0,008 

Lise 63 0,286 0,000 0,825 0,000 

Ön lisans 27 0,352 0,000 0,754 0,000 

Lisans 90 0,316 0,000 0,745 0,000 

Lisansüstü 21 0,315 0,000 0,691 0,000 

İş Durumu Çalışıyor 125 0,305 0,000 0,799 0,000 

Çalışmıyor 90 0,322 0,000 0,743 0,000 

Hane Aylık 

Gelir (TL) 

<1.300 14 0,305 0,001 0,730 0,001 

1.300-2.000 45 0,329 0,000 0,814 0,000 

2.001-3.000 48 0,290 0,000 0,787 0,000 

3.001-4.000 44 0,331 0,000 0,738 0,000 

4001 < 64 0,299 0,000 0,770 0,000 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Soru (Eşin dostun tavsiyesi) 
Kişi 

Sayısı 

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk 

İstatistik p İstatistik p 

Cinsiyet 
Erkek  90 0,215 0,000 0,874 0,000 

Kadın 125 0,269 0,000 0,852 0,000 

Yaş Durumu 

18-25 79 0,221 0,000 0,863 0,000 

26-35 91 0,274 0,000 0,853 0,000 

36-45 33 0,206 0,001 0,891 0,003 

46-55 10 0,320 0,004 0,747 0,003 

56+ 2 0,260 - - - 

Medeni 

Durum 

Bekar 128 0,247 0,000 0,851 0,000 

Evli 79 0,245 0,000 0,876 0,000 

Dul 8 0,229 0,200 0,847 0,088 

Öğrenim 

durumu 

İlkokul 6 0,293 0,117 0,822 0,091 

İlköğretim 8 0,251 0,148 0,780 0,017 

Lise 63 0,232 0,000 0,875 0,000 

Ön lisans 27 0,195 0,010 0,892 0,009 

Lisans 90 0,276 0,000 0,835 0,000 

Lisansüstü 21 0,274 0,000 0,844 0,003 

İş Durumu Çalışıyor 125 0,245 0,000 0,874 0,000 

Çalışmıyor 90 0,249 0,000 0,844 0,000 

Hane Aylık 

Gelir (TL) 

<1.300 14 0,271 0,006 0,849 0,022 

1.300-2.000 45 0,273 0,000 0,778 0,000 

2.001-3.000 48 0,188 0,000 0,894 0,000 

3.001-4.000 44 0,244 0,000 0,866 0,000 

4001 < 64 0,266 0,000 0,805 0,000 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Soru (Ayıplı ürün üretenler 

arasında sayılması) 

Kişi 

Sayısı 

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk 

İstatistik p İstatistik p 

Cinsiyet 
Erkek  90 0,324 0,000 0,793 0,000 

Kadın 125 0,319 0,000 0,750 0,000 

Yaş Durumu 

18-25 79 0,299 0,000 0,831 0,000 

26-35 91 0,313 0,000 0,708 0,000 

36-45 33 0,348 0,000 0,712 0,000 

46-55 10 0,333 0,002 0,778 0,008 

56+ 2 0,260 - - - 

Medeni 

Durum 

Bekar 128 0,332 0,000 0,780 0,000 

Evli 79 0,285 0,000 0,750 0,000 

Dul 8 0,245 0,171 0,828 0,056 

Öğrenim 

durumu 

İlkokul 6 0,430 0,001 0,709 0,008 

İlköğretim 8 0,372 0,002 0,755 0,009 

Lise 63 0,284 0,000 0,835 0,000 

Ön lisans 27 0,313 0,000 0,773 0,000 

Lisans 90 0,278 0,000 0,684 0,000 

Lisansüstü 21 0,318 0,000 0,818 0,001 

İş Durumu Çalışıyor 125 0,297 0,000 0,763 0,000 

Çalışmıyor 90 0,345 0,000 0,771 0,000 

Hane Aylık 

Gelir (TL) 

<1.300 14 0,267 0,008 0,780 0,003 

1.300-2.000 45 0,311 0,000 0,796 0,000 

2.001-3.000 48 0,306 0,000 0,795 0,000 

3.001-4.000 44 0,320 0,000 0,712 0,000 

4001 < 64 0,307 0,000 0,755 0,000 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Soru (Kalitenin düşmesi) 
Kişi 

Sayısı 

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk 

İstatistik p İstatistik p 

Cinsiyet 
Erkek  90 0,344 0,000 0,716 0,000 

Kadın 125 0,287 0,000 0,662 0,000 

Yaş Durumu 

18-25 79 0,365 0,000 0,693 0,000 

26-35 91 0,295 0,000 0,689 0,000 

36-45 33 0,377 0,000 0,629 0,000 

46-55 10 0,381 0,000 0,640 0,000 

56+ 2 0,260 - - - 

Medeni 

Durum 

Bekar 128 0,320 0,000 0,705 0,000 

Evli 79 0,314 0,000 0,693 0,000 

Dul 8 0,415 0,000 0,689 0,002 

Öğrenim 

durumu 

İlkokul 6 0,492 0,000 0,496 0,000 

İlköğretim 8 0,375 0,001 0,757 0,010 

Lise 63 0,356 0,000 0,699 0,000 

Ön lisans 27 0,313 0,000 0,726 0,000 

Lisans 90 0,327 0,000 0,641 0,000 

Lisansüstü 21 0,327 0,000 0,750 0,000 

İş Durumu Çalışıyor 125 0,276 0,000 0,677 0,000 

Çalışmıyor 90 0,323 0,000 0,699 0,000 

Hane Aylık 

Gelir (TL) 

<1.300 14 0,311 0,001 0,711 0,000 

1.300-2.000 45 0,312 0,000 0,657 0,000 

2.001-3.000 48 0,310 0,000 0,735 0,000 

3.001-4.000 44 0,288 0,000 0,664 0,000 

4001 < 64 0,266 0,000 0,708 0,000 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Soru (Ürüne erişimde 

zorluk) 

Kişi 

Sayısı 

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk 

İstatistik p İstatistik p 

Cinsiyet 
Erkek  90 0,375 0,000 0,751 0,000 

Kadın 125 0,330 0,000 0,792 0,000 

Yaş Durumu 

18-25 79 0,326 0,000 0,812 0,000 

26-35 91 0,339 0,000 0,782 0,000 

36-45 33 0,409 0,000 0,642 0,000 

46-55 10 0,300 0,011 0,815 0,022 

56+ 2 - - - - 

Medeni 

Durum 

Bekar 128 0,345 0,000 0,786 0,000 

Evli 79 0,343 0,000 0,770 0,000 

Dul 8 0,366 0,002 0,671 0,001 

Öğrenim 

durumu 

İlkokul 6 0,407 0,002 0,640 0,001 

İlköğretim 8 0,366 0,002 0,671 0,001 

Lise 63 0,318 0,000 0,817 0,000 

Ön lisans 27 0,329 0,000 0,817 0,000 

Lisans 90 0,355 0,000 0,717 0,000 

Lisansüstü 21 0,339 0,000 0,817 0,001 

İş Durumu Çalışıyor 125 0,335 0,000 0,766 0,000 

Çalışmıyor 90 0,329 0,000 0,792 0,000 

Hane Aylık 

Gelir (TL) 

<1.300 14 0,249 0,018 0,884 0,067 

1.300-2.000 45 0,346 0,000 0,790 0,000 

2.001-3.000 48 0,335 0,000 0,775 0,000 

3.001-4.000 44 0,338 0,000 0,794 0,000 

4001 < 64 0,380 0,000 0,725 0,000 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Soru (Yeni ürün 

çıkaramamak) 

Kişi 

Sayısı 

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk 

İstatistik p İstatistik p 

Cinsiyet 
Erkek  90 0,191 0,000 0,880 0,000 

Kadın 125 0,200 0,000 0,886 0,000 

Yaş Durumu 

18-25 79 0,235 0,000 0,878 0,000 

26-35 91 0,169 0,000 0,895 0,000 

36-45 33 0,220 0,000 0,836 0,000 

46-55 10 0,257 0,060 0,875 0,115 

56+ 2 0,260 - - - 

Medeni 

Durum 

Bekar 128 0,198 0,000 0,887 0,000 

Evli 79 0,185 0,000 0,885 0,000 

Dul 8 0,274 0,079 0,808 0,035 

Öğrenim 

durumu 

İlkokul 6 0,338 0,031 0,866 0,212 

İlköğretim 8 0,251 0,148 0,780 0,017 

Lise 63 0,217 0,000 0,891 0,000 

Ön lisans 27 0,194 0,010 0,905 0,017 

Lisans 90 0,204 0,000 0,868 0,000 

Lisansüstü 21 0,229 0,005 0,896 0,029 

İş Durumu Çalışıyor 125 0,181 0,000 0,890 0,000 

Çalışmıyor 90 0,219 0,000 0,869 0,000 

Hane Aylık 

Gelir (TL) 

<1.300 14 0,263 0,009 0,806 0,006 

1.300-2.000 45 0,189 0,000 0,905 0,001 

2.001-3.000 48 0,151 0,008 0,898 0,001 

3.001-4.000 44 0,192 0,000 0,875 0,000 

4001 < 64 0,219 0,000 0,854 0,000 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Soru (Başka markaların 

etkisi) 

Kişi 

Sayısı 

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk 

İstatistik p İstatistik p 

Cinsiyet 
Erkek  90 0,249 0,000 0,855 0,000 

Kadın 125 0,218 0,000 0,887 0,000 

Yaş Durumu 

18-25 79 0,280 0,000 0,845 0,000 

26-35 91 0,189 0,000 0,845 0,000 

36-45 33 0,220 0,000 0,861 0,001 

46-55 10 0,280 0,025 0,862 0,080 

56+ 2 - - - - 

Medeni 

Durum 

Bekar 128 0,255 0,000 0,866 0,000 

Evli 79 0,204 0,000 0,881 0,000 

Dul 8 0,214 0,200 0,891 0,239 

Öğrenim 

durumu 

İlkokul 6 0,209 0,200 0,907 0,415 

İlköğretim 8 0,210 0,200 0,843 0,082 

Lise 63 0,265 0,000 0,866 0,000 

Ön lisans 27 0,210 0,004 0,894 0,010 

Lisans 90 0,228 0,000 0,865 0,000 

Lisansüstü 21 0,218 0,010 0,874 0,011 

İş Durumu Çalışıyor 125 0,213 0,000 0,892 0,000 

Çalışmıyor 90 0,258 0,000 0,845 0,000 

Hane Aylık 

Gelir (TL) 

<1.300 14 0,293 0,002 0,848 0,021 

1.300-2.000 45 0,235 0,000 0,890 0,000 

2.001-3.000 48 0,262 0,000 0,845 0,000 

3.001-4.000 44 0,225 0,000 0,874 0,000 

4001 < 64 0,207 0,000 0,860 0,000 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Soru (Fiyatının yükselmesi) 
Kişi 

Sayısı 

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk 

İstatistik p İstatistik p 

Cinsiyet 
Erkek  90 0,281 0,000 0,843 0,000 

Kadın 125 0,266 0,000 0,872 0,000 

Yaş Durumu 

18-25 79 0,266 0,000 0,850 0,000 

26-35 91 0,273 0,000 0,867 0,000 

36-45 33 0,261 0,000 0,861 0,001 

46-55 10 0,253 0,069 0,903 0,238 

56+ 2 - - - - 

Medeni 

Durum 

Bekar 128 0,296 0,000 0,841 0,000 

Evli 79 0,245 0,000 0,884 0,000 

Dul 8 0,274 0,079 0,808 0,035 

Öğrenim 

durumu 

İlkokul 6 0,209 0,200 0,907 0,415 

İlköğretim 8 0,247 0,162 0,843 0,080 

Lise 63 0,283 0,000 0,853 0,000 

Ön lisans 27 0,230 0,001 0,875 0,004 

Lisans 90 0,301 0,000 0,831 0,000 

Lisansüstü 21 0,201 0,027 0,900 0,035 

İş Durumu Çalışıyor 125 0,266 0,000 0,870 0,000 

Çalışmıyor 90 0,280 0,000 0,842 0,000 

Hane Aylık 

Gelir (TL) 

<1.300 14 0,246 0,021 0,878 0,054 

1.300-2.000 45 0,256 0,000 0,843 0,000 

2.001-3.000 48 0,264 0,000 0,868 0,000 

3.001-4.000 44 0,327 0,000 0,799 0,000 

4001 < 64 0,258 0,000 0,848 0,000 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Soru (Vergi kaçıranlar 

arasında sayılması) 

Kişi 

Sayısı 

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk 

İstatistik p İstatistik p 

Cinsiyet 
Erkek  90 0,295 0,000 0,810 0,000 

Kadın 125 0,265 0,000 0,847 0,000 

Yaş Durumu 

18-25 79 0,244 0,000 0,876 0,000 

26-35 91 0,298 0,000 0,789 0,000 

36-45 33 0,275 0,000 0,807 0,000 

46-55 10 0,260 0,054 0,829 0,033 

56+ 2 0,260 - - - 

Medeni 

Durum 

Bekar 128 0,265 0,000 0,851 0,000 

Evli 79 0,277 0,000 0,795 0,000 

Dul 8 0,309 0,023 0,877 0,178 

Öğrenim 

durumu 

İlkokul 6 0,407 0,002 0,640 0,001 

İlköğretim 8 0,391 0,001 0,641 0,000 

Lise 63 0,210 0,000 0,891 0,000 

Ön lisans 27 0,276 0,000 0,781 0,000 

Lisans 90 0,284 0,000 0,806 0,000 

Lisansüstü 21 0,277 0,000 0,839 0,003 

İş Durumu Çalışıyor 125 0,292 0,000 0,807 0,000 

Çalışmıyor 90 0,260 0,000 0,853 0,000 

Hane Aylık 

Gelir (TL) 

<1.300 14 0,228 0,047 0,909 0,153 

1.300-2.000 45 0,262 0,000 0,842 0,000 

2.001-3.000 48 0,253 0,000 0,842 0,000 

3.001-4.000 44 0,315 0,000 0,787 0,000 

4001 < 64 0,307 0,000 0,791 0,000 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Soru (İşçi çıkarması) 
Kişi 

Sayısı 

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk 

İstatistik p İstatistik p 

Cinsiyet 
Erkek  90 0,239 0,000 0,866 0,000 

Kadın 125 0,246 0,000 0,858 0,000 

Yaş Durumu 

18-25 79 0,211 0,000 0,855 0,000 

26-35 91 0,252 0,000 0,861 0,000 

36-45 33 0,260 0,000 0,874 0,001 

46-55 10 0,289 0,018 0,855 0,067 

56+ 2 0,260 - - - 

Medeni 

Durum 

Bekar 128 0,237 0,000 0,866 0,000 

Evli 79 0,251 0,000 0,852 0,000 

Dul 8 0,203 0,200 0,887 0,220 

Öğrenim 

durumu 

İlkokul 6 0,183 0,200 0,960 0,820 

İlköğretim 8 0,443 0,000 0,601 0,000 

Lise 63 0,206 0,000 0,874 0,000 

Ön lisans 27 0,214 0,003 0,801 0,000 

Lisans 90 0,264 0,000 0,849 0,000 

Lisansüstü 21 0,229 0,005 0,884 0,017 

İş Durumu Çalışıyor 125 0,263 0,000 0,852 0,000 

Çalışmıyor 90 0,215 0,000 0,867 0,000 

Hane Aylık 

Gelir (TL) 

<1.300 14 0,207 0,107 0,862 0,033 

1.300-2.000 45 0,206 0,000 0,901 0,001 

2.001-3.000 48 0,287 0,000 0,824 0,000 

3.001-4.000 44 0,224 0,000 0,856 0,000 

4001 < 64 0,264 0,000 0,826 0,000 
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