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ÖZET 

Yaşlanan dünya ile birlikte yaşanan gelişmeler birer dönüm noktası 

olarak adlandırılmaktadır. Sanayi devrimi, büyük buhran, dünya 

savaşları, teknolojik devrim son 150 yıl için birer çağ özelliği 

taşımaktadır. Bu çağlar toplumun yaşam tarzında, satın alma 

davranışında farklılıklar ortaya çıkarmıştır. Bu farklılıkların ortaya 

konulması karar alıcılardan işletmelerin pazarlama, insan 

kaynakları, üretim birimleri için önemlidir. Aynı dönemde doğanlar 

arasında ortak özellikler daha çok arttığı için de her jenerasyon için 

“yeni nesil” “kuşak” terimi kullanılmaktadır. Her kuşağın kendi 

değerleri, tutumları, davranışları, sosyal yaşamı, tüketimi, 

alışkanlıkları, dünya görüşünün farklılığı ret edilemez gerçektir. 

İçinde bulunduğumuz dönem ise daha çok Y kuşağının hâkim olduğu 

ve peşinden Z kuşağının geldiği dönemdir. Son 50 yılda dünya 

genelindeki nüfusun artışı, Y kuşağının büyük ölçüde artmasına ve 

dünyanın en büyük nüfus payına sahip olmasına neden olmuştur. 

Genç olan bu tüketici grubunun hızlı tüketim alışkanlıkları içinde 

gıda ürünleri ve hizmetleri tüketiminin yerini bilmek ve belirlemek 

de önemlidir. Bu çalışma, tüketicilerin önemli bir kısmını oluşturan 

bu kuşağın gıda ürünleri satın alma, karar ve davranış özelliklerini 

genel olarak ortaya koymak amacıyla  8-37 yaş grubunda bulunan ve 

Adana merkezinde yaşayan 300 kişi ile anket yapılmıştır. 

Katılımcıların %50,7’si kadınlardır, %45,7’si tam zamanlı 

çalışmaktadır; %60,7’si haftada en az 1 kez ev dışında yemek yemekte 

ve ev dışı yemek için katılımcıların %84’ü 100-500 TL aylık harcama 

yapmaktadır. Et ağırlıklı geleneksel mutfak (kebap, ciğer, döner vb.) 

en çok tercih edilen yemek türü olarak belirlenmiştir.  Söz konusu 

örneklem grubu, gıda ürünlerinde yenilikçi olmayan, sağlıklı 

beslenmeyi sadece söylemde kabul eden ancak gıda güvenilirliği ile 

ilgili bilinçi olan kişilerden oluşmaktadır. 
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ABSTRACT 

Developments in the aging world are called as a milestone. The 

industrial revolution, the great depression, the world wars, and the 

technological revolution, all, have been an age characteristic for the 

last 150 years. These ages have revealed differences in the way of life 

and buying behavior of society. The determination of these differences 

is important for the decision-makers of business’s, marketing, human 

resources, production units. Since the common characteristics among 

the born in the same period the term “new generation”  is used for 

each generation. The reality of each generation is that their values, 

attitudes, behaviors, social life, consumption, habits, the difference of 

world view can not be rejected. The period that we live in is dominated 

by the generation Y and followed by the Z generation. In the last 50 

years, the increase of population in the world has led to a large 

increase in the Y generation and become the Y generation the world's 

largest population. It is also important to know and determine the 

place of consumption of food products and services in the fast 
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consumption habits of this young consumer group. In this study, a 

questionnaire was conducted with 300 people living in the center of 

Adana in the age of 18-37 in order to determine the general decision 

making and behavior of food products of this generation which 

constitutes a significant part of the consumers. Overall, 50.7% of the 

participants are women and 45.7% are full-time workers; 60.7% of the 

participants spend- at least once a week- out of home for food and 84% 

of the participants spend 100-500 TL monthly for food. Meat-based 

traditional cuisine (kebab, liver, doner, etc.) was the most preferred 

type of food. The sample group consists of people who are not 

innovative in food products but who accept healthy nutrition only in 

discourse but who are known conscious about food reliability. 

 

To cite: Dölekoğlu CÖ, Çelik O 2018. Y Kuşağı Tüketicilerin Gıda Satın Alma Davranışı. KSÜ Tar Doğa  Derg  21(Özel Sayı) : 
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GİRİŞ 

İnsanlar doğduklarında aynı mekân olmasa da aynı 

zaman dilimi içerisinde dünyaya gelmiş diğer bütün 

insanların oluşturduğu toplumun bir parçasıdır 

(Çinkılıç , 2018). Aynı zaman diliminde dünyaya gelen 

insanlar aynı olaylardan ve gelişmelerden benzer 

şekilde etkilenmektedir. İnsanlığın daha sistematik 

bir şekilde irdelenebilmesi amaçlı yakın özellikler 

gösteren kitleleri sınıflandırılmış ve kuşak olarak 

nitelendirilmiştir. Kuşak kavramı benzer anlamlarda 

olmasa da “kohort” kavramı ile ilişkilendirilmektedir. 

Ortak paydada birleşen bireyler kohort kavramı ile 

ifade edilir. Bu da kuşak kavramının anlamı ile 

örtüşmektedir (Çetin ve Karalar, 2016). Nitekim Türk 

Dil Kurumu Felsefe Terimi olarak kuşak kavramını 

“yaklaşık olarak aynı yıllarda doğmuş, aynı çağın 
şartlarını, dolayısıyla birbirine benzer sıkıntıları, 
kaderleri paylaşmış, benzer ödevlerle yükümlü olmuş 
kişilerin topluluğu” olarak tanımlamaktadır (TDK 

19.09.2018). Kuşaklar, aynı zaman aralığında doğmuş, 

yaşadıkları zamanın sosyal, ekonomik, kültürel, 

siyasal olayları ve hâkim değerlerinden etkilenmiş kişi 

ve topluluklardır (Altuntuğ, 2012). Her kuşağın kendi 

değerleri, tutumları, davranışları, gelenekleri, 

motivasyonları, yetki algısı, liderlik beklentileri 

olduğu genel olarak kabul edilmektedir (Crampton ve 

Hodge, 2007; Aktaran Çelik ve Gürcüoğlu, 2016; Dries 

ve ark, 2008).  

İlk kuşak kavramı II. Dünya savaşı sonrasında ortaya 

atılmıştır. Savaş süresi ve sonrasında nüfus artış 

hızının yükselmesi bu dönemin (1946-1964) Baby 

Bummer-olarak adlandırılmasına neden olmuştur. 

Kuzey Amerika-İngiliz terimi olan “baby boom” yıllık 

doğum hızında büyük artış anlamına gelmektedir ve 

bu dönemde ABD’de 78,2 milyon doğum yaşanmıştır 

(www.acikbilim.com). Bu dönem öncesi (1925-1946) 

gelenekçiler olarak adlandırılmıştır (Yüksekbilgili, 

2013). 1965-1980 arası doğumlular için de X kuşağı 

terimi kullanılmıştır. X kuşağı Babby Boomer’ların 

özgürlükçü havasını taşıyan ve farklılıktan hoşlanan, 

ön yargılı olmayan, romantik ve sağduyulu bir nesil 

olarak hatırlanmaktadır (www.indigodergisi.com). Y 

kuşağı (1980-2000) günümüz nüfusunun en yüksek 

oranını kapsayan, iş yaşamının aktif çalışanları ve 

adaylarını içeren ve aynı zamanda büyük bir tüketici 

grubu olan kuşaktır. 2000’den sonra doğanlar da Z 

kuşağı olarak kabul edilmektedir. Ancak, literatürde 

kuşakların ayrımında farklı yıllarla tanımlandığı da 

görülmektedir. Çünkü kuşakların 

sınıflandırılmasında bir çok farklı görüş mevcuttur. 

Sago (2000) iki ana temel faktörü dikkate almıştır; 

doğum oranı ve aynı dönemde gerçekleşen olaylar. Bir 

kuşağın başlangıç dönemini doğum oranının artması 

ve benzer düzeyde devam etmesi belirlerken, kuşağın 

sona erişini ise doğum oranının azalması 

belirlemektedir (Barutçu ve Sarıtaş, 2016, 3). Ancak 

farklı görüşlere göre kuşak sınıflandırılmasında 

sadece doğum zamanlarını dikkate almak sınırlı 

olacağı kanısındadır. Düşünce yapısı, hissettikleri, 

yaşanan olaylar ve tecrübeler de kuşakların 

sınıflandırılmasında dikkate alınmaktadır 

(http://www.humanica.com.tr/kusaklari-anlamak-

yonetmek/ 25.09.2018). 

Sessiz/Gelenekselci Kuşak olarak adlandırılan bu 

nesil birinci ve ikinci dünya savaşlarını yaşamıştır. Bu 

sebeple otoriteye boyun eğen, liderlerine bağımlı 

kişilerden oluşmaktadır. Şikayet etmek yerine 

kurallara uyum sağlarlar (Etlican, 2012). Türkiye 

Cumhuriyeti’nin kuruluş yıllarında yaşamış olan bu 

kuşak genel olarak “uyumlu” olarak 

nitelendirilmektedir (Adıgüzel ve ark., 2014). 

Baby Boomers/Patlama Kuşağı  dünya savaşlarının 

sona ermesi ile doğan kuşağa verilen isimdir. Bu 

sebeple Soğuk Savaş dönemi çocukları olarak da 

bilinmektedir (Keleş, 2013).  Dünya savaşlarından 

sonrasında refah düzeyinin artması ile nüfusun 

çoğalmaya başladığı dönemde dünyaya gelmişlerdir. 

Bu nesil sayı olarak fazla olduğu için toplumları 

şekillendirdiği düşünülmektedir (Zemke vd., 2000). 

Çalışkan bir nesil olarak kabul edilen bu kuşak 

mensupları sosyal kurumlara saygı gösterilmesine 
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önem verir ve grup çalışmalarına yatkındırlar (Mengi, 

2009; Dereli ve Toruntay 2015). 

X Kuşağı teknolojideki gelişmelerin hayatımıza direk 

etki ettiğine şahit olan bir geçiş neslidir (Levickaite, 

2010). Bu kuşağın bireyleri genellikle rekabetçi olarak 

adlandırılır (Bayhan, 2014). Bunun sebebi ise erken 

yaşta ekonomik sorumluluklar alıp, ailesinin geçim 

yükünü üstlenmesi ve genç yaşlarda yetişkin rollerine 

bürünmesidir (Raines, 2002). X kuşağı TV 

kanallarının açıldığı, tüketimin hızla artmaya 

başladığı bir döneme denk gelmelerine (Engizek ve 

Şekerkaya, 2016) rağmen kanaatkar bir nesil olarak 

bilinirler. 

Y Kuşağı digital bir nesil olarak adlandırılan Y kuşağı 

doğdukları andan itibaren gelişen ve değişen 

teknolojiyi hayatlarının içerisine alarak yaşamaktadır 

(Galentine, 2013). Y kuşağı çeşitliliğe saygı duyan, 

emir almak yerine işbirliği eğilimi olan, olaylara bakış 

açısı olarak pragmatik bireylerden oluşur (Reeves ve 

Oh 2008). Geleceği düşünmektense ana odaklanmayı 

tercih ederler (Yüksekbilgili, 2013). Bu kuşak, 

girişimci, sabırsız, bireyci, sonuca odaklı, teknoloji ile 

yüksek bağı olan, hızlı tüketici, internet tutkulu, egosu 

ve özgüveni yüksek olarak tanımlanmaktadır 

(Altuntuğ, 2012). Y kuşağı karışık keyiflere ve karışık 

alışveriş davranışlarına sahip bir kuşak olmasının 

yanı sıra tüketim odaklı olmaları ile de dikkat 

çekmektedir (Holtshausen ve Styrdom, 2006; Wolburg 

ve Pokrywczynski, 2001). Tüketim konusunda en çok 

ilgi duydukları ürün çeşitleri; giyim, ayakkabı, 

mobilya, spor malzemeleri, otomobil, aksesuar ve 

eğlencedir (Williams ve Page, 2011).Y kuşağına dahil 

tüketicilerin kendilerinden önceki kuşaklardan farklı 

tüketim alışkanlıkları vardır. Harcayabileceklerinden 

daha fazla paraya sahip olmaları ve tüketim odaklı bir 

toplumda dünyaya gelmiş olmaları bu farklılıklarında 

önemli etkenlerdir (Mandhlazi ve ark., 2013). 

Z Kuşağı 2000-2020 yılları arasında dünyaya gelmiş 

veya gelecek olan insanların oluşturduğu kuşaktır. Y 

kuşağı ile ortak noktaları fazladır. İnternet kuşağı, 

kristal kuşak, google kuşağı, .com kuşağı gibi isim 

yakıştırmaları da yapılmaktadır (Çetin ve Karalar, 

2016). Z kuşağının en belirgin özelliği teknolojinin 

içerisinde doğmuş olmalarıdır. Teknoloji ile doğan ve 

ilerlemesine şahitlik eden bu kuşak teknolojik 

aletlerin kullanımı konusunda çok iyilerdir (Berkup, 

2014). 

Bazı kuşaklar arasında kesin ve net ayrımların olması 

bazı kuşaklar arasında ise benzerliklerin varlığı başta 

davranış bilimleri olmak üzere tüm bilim dallarının 

ilgisinin süregelmesine neden olmuştur.  

Araştırmalarla kuşakların kendi içinde ortak 

davranış, tutum, algı, beklenti ve motivasyonu 

belirlenirken, elde edilen bulgular da tüm alanlarda 

yaşamın biçimlenmesini sağlamıştır ve sağlamaya da 

devam etmektedir.  

 Kuşakları birbirinden ayıran özellikler aynı zamanda 

o dönemin işgücü piyasası, üreticiler, eğitimciler ve 

karar alıcıların da önem verdiği bir konu olmuştur. 

Kuşakların kendi içinde satın alma davranışları da 

yaşadıkları dönemin sunduğu imkânlara ve toplumun 

değer yargılarına göre şekillenmiştir. Kuşakların 

etkilendiği ve etkilediği süreçler, olgular özellikle 

tüketicinin kral olduğu yıllardan sonra pazarlama 

kararı verenler için önemli bilgilerdir. Günümüz en 

büyük nüfusuna sahip kuşağın davranış, tutum ve 

algılarını belirlemek her alanda daha da önemli 

olmuştur. Y kuşağı dünyada ve Türkiye’de önemli bir 

tüketici grubunu temsil etmektedir. Nitekim dünyada 

yaklaşık 2 milyar olan Y kuşağı 

(https://businessht.bloomberght.com 21.09.2018), 

Türkiye’de de yaklaşık 25.5 milyon ile nüfusun büyük 

bir oranını temsil etmektedir (http://www.tuik.gov.tr  

21.09.2018). Sayısal çoğunluğun yanı sıra Y kuşağının 

aktif nüfusu oluşturması ve bunun en az çeyrek yüzyıl 

devam edeceği gerçeği bu kuşakla ilgili çalışmaların 

artması ve çeşitlenmesine nedendir. Marka sadakati 

yüksek olan bu tüketici grubunun ilgisini çekmek ve 

sadakatini kazanmak tüm işletmeler için geleceğin 

alıcılarını garanti altına almayı ifade etmektedir. 

Yaşamları süresince ekonomik, sosyal ve kültürel 

değişimlere şahitlik eden bu kuşak tüketici 

davranışları ve tüketim kararları açısından topluma 

etkileri tahminlerin ötesindedir. Diğer kuşakların 

oluşturmuş oldukları pazarlama ve tüketim 

alışkanlıklarını temelden değiştirecek ve yeni bir 

tüketici profilini şekillendireceği düşünülmektedir 

(Altundağ, 2012). Bu nedenle bu kuşağın farklı mal ve 

hizmet tercihinde davranış ve algılarını ortaya koyan 

çalışmalar giderek artmaktadır. Ancak, işgücü 

piyasası ve davranış bilimleri çalışmalarına nazaran 

daha az sayıda çalışmaya rastlanmaktadır; Tüketim 

motivasyonu (Martin and Turley, 2004; Valentine ve 

Powers, 2013; Shim ve ark., 2011) marka bağlılığı 

(Gurău, 2012; Foscht ve ark., 2009; Lazarevic, 2012; 

Giovannini ve ark., 2015; Lazarevic ve Lazarevic, 

2007; Yang ve Lau, 2015; Ördün, 2015) satış 

tutundurmaya yönelik algı ve tutumları (Okan ve 

Yalman, 2013) ve çeşitli mal ve hizmetlerde tüketim 

alışkanlıkları ve davranışları (Braunstein ve Zhang, 

2005; Sullivan ve Heitmeyer, 2008; Bakewell ve 

Mitchell, 2003; O'Cass, ve Choy, 2008, Parment, 2013; 

Hanzaee, ve Aghasibeig, 2008 Lissitsa ve Kol, 2016; 

Ilgaz, 2018; Altuntuğ 2012; Bayrakdaroğlu1 ve Çakır, 

2016; Sarıtaş ve Barutçu, 2016; Yaşa ve Bozkurt, 2012; 

Kavalcı ve Ünal, 2016 Kılıç ve Kılıç 2017). Teknolojiyi 

en yüksek düzeyde kullanan bir kuşak olduğu için de 

bu alandaki mal ve hizmetleri satın alma davranışı 

(Kumar ve Lim, 2008; Chuah ve ark., 2017; Kuyucu, 

2014; Yaşa ve Bozyiğit, 2012; Djamasbi ve ark., 2010; 

Karahisa, 2013; Ustakara, 2015), tüketim kararında 

sosyal medya kullanım (Bilgihan ve ark, 2013; Nusair 

ve ark., 2013; Park ve ark., 2009; Casalo ve ark., 2008; 

Kwon ve Wen, 2010; Lester ve ark., 2006; Sarı ve ark., 

http://www.tuik.gov.tr/UstMenu.do?metod=temelist
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2016; Tingley, 2015; Sharifi fard ve ark, 2016; Bolton 

ve ark., 2013) çalışmaları mevcuttur. Turizm algısı ve 

tercihi (Nusiar ve ark., 2011; Akten, 2016; Bilgihan, 

2016; Başgöze ve Bayar,2014; Dursun ve Eriş, 2018) de 

bir diğer ele alınan konudur. 

Araştırmalar Y kuşağının gıda zincirinin en üstünde 

yer almasına rağmen (O’Donnell, 2006) kısıtlı sayıda 

kuşakların zorunlu tüketim maddesi olan gıda 

tüketimleri ve beslenme alışkanlıklarına ilişkin 

çalışmalara rastlamak da mümkündür. Jang ve ark. 

(2011) ABD’de 17-30 yaş arasındaki üniversite 

öğrencilerinin yeşil restoran tercihlerine yönelik 

algıları ve tutumları; Muller (2016) araştırmasında Y 

kuşağının alkol tüketimi ve bunu etkileyen güdüleri 

ele almıştır. Khalek ve İsmail (2015), Malezya’da 

kentlerde yaşayan Y kuşağının helal gıda 

tüketimlerini; Ling ve ark., (2011) Malezya’da Y 

Kuşağı Fast-Food tüketiminde müşteri sadakatini 

araştırmışlardır. Stafleu ve ark., (2011) kadınların 

beslenme alışkanlıklarını 3 kuşak çerçevesinde (çocuk, 

anne ve büyükanne) ele alarak kuşaklar arası aktarım 

ve geçişleri irdelemişlerdir. Teng ve Wang (2013) 

Tayvan’da üç büyükşehirde süpermarketler ve sağlık- 

gıda mağazalarından alışveriş yapan 18 ile 70 

yaşlarındaki müşterilerin organik gıda tüketimlerini 

incelerken, yaş gruplarında farklılıkları da 

araştırmışlardır. Belçika’da 19-22 yaş aralığındaki 

genç nüfusun gıda tüketim alışkanlığı (Vermeir ve 

Verbeke, 2008) belirlemişlerdir. Kim ve Jang (2014) Y 

kuşağının maddi destek ve sınırlı gelirlere sahip 

olmasına rağmen neden lüks gıda hizmetlerini satın 

alma yaşam tarzlarını sürdürdüğünü ele almış ve 

kadınların halka açık tüketim alanlarında daha fazla 

harcama yapma eğiliminde olduğunu belirlemişlerdir. 

Türkiye’de kuşaklarla ile ilgili tüketim çalışmalarının 

varlığına karşın gıda tüketimi ile ilgili çalışmalar 

oransal olarak azdır. Pekmezci (2017) Ankara’da 

yaşayan 18-71 yaş arası 500 evli kadın ve erkekle 

yaptığı araştırmada etnik gıda ürünlerinde kuşaklar 

arasında tüketim davranışında farklılıkları ele 

almıştır. Konyar (2017) yaşla birlikte ortaya çıkan etik 

gıda tüketimi tercihlerini ortaya çıkarmak için 

İstanbul’da 96 katılımcı ile yaptığı çalışmasında 

dolaylı olarak kuşakların bu açıdan farklılığını da 

belirlemiştir. Doğan ve arkadaşları 2018’de Baby 

Boomer, X ve Y kuşaklarının otellerde sunulan 

yiyecek-içecek hizmetlerinden beklentilerinin farklılık 

olup olmadığını araştırmışlar ve Baby Boomer 

kuşağının yiyecek ve içeceklerin çeşitliliği ve lezzeti ile 

sunulan hizmetlerin kalitesinden diğer kuşaklara göre 

daha memnun olduklarını belirlemişlerdir. Traş ve 

Şengül (2017), 2002-2005 yıllarına ait Türkiye’de hane 

halkı ev dışı gıda tüketim değerleri ile yaş, kuşak ve 

yıl etkilerini araştırmışlardır. Kılıç ve Şanlıer (2007) 

142 kız öğrenci, anneleri ve anneannelerinin beslenme 

alışkanlıklarını Ankara ilinde araştırmış ve kuşaklar 

arasında anlamlı farklılıklar olduğunu ortaya 

koymuşlardır; Danışman ve Gündüz (2018)’de X ve Y 

kuşaklarının dışarıdan kahvaltı satın alma davranış 

farklılıkları ortaya koymuşlardır. 

Bu çalışma Y kuşağının gıda tüketim alışkanlıklarına 

genel perspektiften bakarak, sözkonusu kuşağın gıda 

ürünleri satın alma karar ve davranışları yanı sıra 

beslenme alışkanlıklarına ilişkin veriler sunmaktadır. 

 

MATERYAL ve YÖNTEM 

Araştırmanın ana materyalini, Y kuşağı için kabul 

edilen temel ortak özelliklerinden oluşturulan ölçek 

soruları ve araştırmacılar tarafından geliştirilen gıda 

tüketimlerine ilişkin bilgi formundan oluşan anket 

verileri oluşturmaktadır.  

Araştırma uzayı Adana şehir merkezinde yaşayan 

1980-2000 doğumlu kişilerden oluşmaktadır. 

Örnekleme çerçevesinin belirlenmesinin zor ya da 

imkânsız olduğu durumlarda tercih edilen ihtimalsiz 

örnekleme yöntemlerinden (Nakip, 2006) kolayda 

örnekleme yöntemi kullanılmıştır.  

Doğru sonuçlara ulaşmak uygun örnek hacminin 

belirlenmesi ile mümkündür. Pazarlama 

araştırmalarında araştırma türüne göre kabul görmüş 

ve uygulanan örnek hacimleri belirlenmiştir. Bu tür 

pazar testi, tüketici testi çalışmaları için de 300-500 

arasında örnek hacminin kullanılmasının uygun 

olduğu belirtilmektedir (Malhotra ve Birks, 2000; 

aktaran: Gegez, 2010). Ayrıca ana kitle 100 binden 

büyük ve ana kitleye ilişkin bilgi mevcut olduğunda 

araştırmacılar amaç ve araştırma sürecini dikkate 

alarak örnek hacmine karar verebilir ve seçilen örnek 

hacminin % kaç hata payı ile ana kitleyi temsil ettiği 

bulunabilir. Adana il nüfus müdürlüğü ve TÜİK 

kayıtlarına göre 2017 yılında Adana merkez ilçelerde 

17-37 yaş arasında yaklaşık nüfusun 674 bin olduğu 

tahmin edilmektedir. Belirli bir güven aralığında hata 

payı aşağıda verilen formül ile hesaplanabilir (Laajimi 

ve Briz, 1992; Aktaran, Şengül, ve ark., 1998). 

 

n =
𝑧2 ∗ p ∗ q

e2
 

p: incelenen birimin ana kitle içinde gerçekleşme 

olasılığı ( bu çalışmada daha önce benzer bir çalışma 

olmadığı için popülasyonu temsil edecek maksimum 

örneğe ulaşmak için oran %50 alınmıştır) 

q: 1-p 

n:300 

e: hata terimi 

z: %95 (%95 güven aralığı tablo değeri=1,96) 

 

e =
√𝑍2 ∗ p ∗ q

n
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e =
√1,9622 ∗ 0,50 ∗ 0,50

300
 

 

                                          e=0,056 

Örnek büyüklüğü %95 önem düzeyinde ana kitleden 

en fazla %5,6 sapma gösterecektir.  Verilerin 

analizinde, temel tanımlayıcı istatistiklerle birlikte 

değişkenler arasında ilişkiler belirlenmiştir.  

5’li Likert ölçeğinde katılımcılara sunulan gıda ve 

beslenmeye ilişkin önermelere faktör analizi 

uygulanmıştır. Faktör analizi, birbiriyle ilişkili olan, 

fakat büyük ölçüde değişkenlerin diğer alt 

kümelerinden bağımsız olan değişkenler, faktörler 

olarak birleştirilir. Dolayısı ile çok sayıda değişken 

daha az sayıda değişken olarak ifade edilebilir. 

Böylece, gözlenen değişkenler arasındaki ilişki az ve öz 

bir şekilde tanımlanır ya da temel süreçlerle ilgili bir 

kuram test edilebilir (Tabachnick ve Fidell, 2015). Bu 

çalışmada, Y kuşağının gıda satın alma tutumlarının 

sosyo-demografik değişkenlerle ilişkisinin 

varlığını/farklılık gösterip göstermediğini test etmek 

için faktör analizi yapılmıştır. Elde edilen faktörleri 

oluşturan önermelerin ortalamaları dikkate alınarak 

ve bu ortalamalar bağımlı değişken olarak hipotez 

testleri yapılmıştır. Bağımlı değişken olan gıda 

seçiciliği ve sağlıklı beslenme ortalamalarını oluşturan 

veri setinin normallik varsayımını sağlayıp 

sağlamadığı test edilmiştir. Verilerin normal dağılıma 

uygunluğunu belirlemek için Ki-Kare, Kolmogorow-

Smirnov, Lilliefors ve Shapiro – Wilkis analizlerinden 

yararlanılmaktadır. Bu istatistiklerden Kolmogorow-

Smirnov ve Shapiro – Wilkis en yaygın 

kullanılanlarıdır (Hair vd., 1992). Testin anlamlılık 

derecesi 0,05’den daha küçük ise verinin normal 

dağılım göstermediği sonucuna varılır. Çalışmada 

yapılan normallik testi < 0,05 olduğu için normallik 

hipotezi ret edilmiştir, dağılım normal değildir.  

Değişkenler normallik varsayımını sağlamadığı için 

non-parametrik (Kruskal-Wallis ve Mann Withney U) 

testler yapılmıştır. Kruskal-Wallis testi, normal 

dağılım göstermeyen gruplarda üç veya daha fazla 

sayıda örnek değerin benzer yapıda olup olmadığını 

test etmek amacıyla kullanılır (Nakip, 2006). One-Way 

ANOVA’nın non-parametrik karşılığıdır. Mann 

Withney U testi, parametrik olmayan “t” testidir ve 

normal dağılım özelliği göstermeyen bir dağılımda iki 

bağımsız grup ortalamalarını karşılaştırmak amacıyla 

kullanılır (Yazıcıoğlu ve Erdoğan, 2004). 
 

Araştırmanın Hipotezleri 

H1: Cinsiyet ile gıda seçiciliği arasında fark anlamlı 

değildir. 

H2: Cinsiyet ile sağlıklı beslenme arasında fark 

anlamlı değildir. 

H3: Çalışma durumu ile gıda seçiciliği arasında fark 

anlamlı değildir. 

H4: Çalışma durumu ile sağlıklı beslenme arasında 

fark anlamlı değildir. 

H5: Eğitim ile gıda seçiciliği arasında fark anlamlı 

değildir. 

H6: Eğitim ile sağlıklı beslenme arasında fark anlamlı 

değildir. 

H7: Yaş ile gıda seçiciliği arasında fark anlamlı 

değildir. 

H8: Yaş ile sağlıklı beslenme arasında fark anlamlı 

değildir. 

H9: Gelir ile gıda seçiciliği arasında fark anlamlı 

değildir. 

H10: Gelir ile sağlıklı beslenme arasında fark anlamlı 

değildir. 

H11: Ev dışı gıda tüketim sıklığı ile gıda seçiciliği 

arasında fark anlamlı değildir. 

H12: Ev dışı gıda tüketim sıklığı ile sağlıklı beslenme 

arasında fark anlamlı değildir. 

 

ARAŞTIRMA BULGULARI 

Araştırmada denekler eşit sayıda temsiliyet olması 

amacıyla 151 kadın ve 151 erkek ile anket yapılmıştır. 

Ancak 2 erkek ile yapılan anket hatalı ve eksik veri 

içerdiği için değerlendirme dışı bırakılmıştır. 

Ortalama yaş 28,1’dir ve Nusair ve ark., (2013) yaş 

sınıflandırması dikkate alınarak yapılan 

gruplandırmada katılımcıların %57,3’ü 27 yaş 

üzerindedir. Hedef kitlenin yaş grubu özelliği nedeni 

ile lise eğitiminde olan birey sayısı yüksek 

bulunmuştur. Anket Adana ili merkez ilçelerinde 

oransal dağılımla yapılmıştır ve göçle gelen, gelir 

düzeyi düşük mahallelerden örnekleme alınmıştır. Bu 

geniş yelpaze de farklı eğitim düzeyinde bireyleri 

araştırmaya dahil etmiştir. Yarı zamanlı çalışanlar da 

dahil edildiğinde çalışma oranı %54,3’dür ve buna 

bağlı olarak da katılımcıların %85,3’nün kişisel 

gelirinin 3000 TL’nin altında olması doğal bir sonuç 

olarak değerlendirilebilir (Tablo 1).  

İletişim araçlarının televizyon ve gazete dışına 

çıkması ve sosyal medya kullanımının Y kuşağının 

vazgeçilmezi olması tüketim davranışını yakından 

etkilemektedir. 

Postmodern olan bu tüketiciler salt tüketimden çok 

mal ve hizmetle birlikte sembolleri ve imajı da satın 

almaktadır. Aynı zamanda hızlı tüketici olan Y kuşağı 

materyalist bir toplumda sosyalleştiği için zenginlik ve 

satın alma gücünü sergileme eğilimindedirler 

(Bakewell ve Mitchell, 2003; O’Cassand Frost, 2002. 

Aktaran: Kim ve Jang, 2014). Günümüz çocuk ve 

gençleri ebeveynlerinin sahip oldukları bilgi 

birikimine hali hazırda sahip oldukları için farklı 

arayışlar içinde (Tükel, 2014) yeme içme kültürlerini 

de etkilemektedir. Kılıç ve Şanlıer (2007) kız 

çocuklarının % 61.9’u en çok evin dışında yemek 

yemektedirler. 
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Tablo 1. Tanımlayıcı istatistikler 

   %   % 

Cinsiyet 
K 

E 

 50,7 

49,3 

   

Eğitim 

 

Okur-yazar ve ilkokul 

Ortaokul 

Lise 

Lisans ve Lisansüstü 

15,0 

23,7 

38,3 

23,0  

Çalışma 

 

Tam zamanlı 

Yarı zamanlı 

Çalışmıyor 

45,7 

7,7 

46,6 

Yaş 

 

<18 

19-20 

21-22 

23-24 

25-26 

>27 

11,7 

7,0 

9,0 

7,3 

7,7 

57,3 

Gelir 

 

1500 den az  

1500-3000 

3000-5000 

5001-7000 

7001-10000 

10001 ve üzeri 

 44,0 

41,3 

9,3 

2,0 

0,7 

2,7 

 

Annelerin %42.2’si evin dışında bazen yemek 

yedikleri, anneannelerin ise % 48,6’sı hiç evin dışında 

yemek yemediklerini belirtmişler ve kuşaklar 

arasında anlamlı farklılık olduğunu açıklamışlardır. 

Sosyal yaşam tarzının bir göstergesi, popüler kültürün 

bir öğesi, bir sınıfa ait olma arzusu, farklılık arayışı ve 

genç kuşağın kendini ifade etme aracı olarak gıda 

ürünleri tüketimi önemli bir unsurdur. Bunu durum 

ev dışında gıda tüketimini artırmaktadır. Tüketim 

toplumu tanımlamasından gıda hizmeti sunan 

restoran ver kafeler de payını almaktadır. Ev dışında 

gıda tüketimi giderek artmaktadır. Araştırmada 

katılımcıların %54,7’sinin haftada en az 1 kez ev 

dışında yemek yediği ve ortalama aylık 

harcamalarının 300-500 TL arasında yoğunlaştığı 

(%47,7) belirlenmiştir (Tablo 2). Ev dışı yemek 

tüketiminde öğünlerde tercihler de sorgulanmış ve 

öğlen yemeklerinde daha hızlı, yaygın ve pratik olması 

nedeni ile fast-food tüketimi; akşam yemeği ise daha 

uzun zaman geçirme süreci olduğu için ev yemekleri 

(%34,3) ve geleneksel Türk mutfağı (%31,7) tercih 

edilmektedir. Türk yemek kültürünün bir parçası olan 

sokak yemekleri Adana’da sadece akşamları tercih 

edilmektedir (Tablo 3). Ekonomik ve demografik 

faktörler dışında yaşadığımız coğrafyanın doğal 

kaynakları, aile, içinde bulunduğumuz kültür ve alt 

kültür, inançlarımız ve yakın çevremiz gıda 

tüketimimizi doğrudan etkileyen faktörlerdir. 

Nitekim beslenme bilgimizi çoğunlukla ailemizden 

almaktayız ve etkilenmekteyiz (Stafleu ve ark., 1995; 

Kılıç ve Şanlıer, 2007; Jingxiong ve ark., 2007; Rhodes 

ve ark., 2016). Özellikle yaşadığımız coğrafyanın 

ekolojik varlığı ve tarımsal üretimi o coğrafyanın, 

yörenin yemek alışkanlıklarını da doğrudan 

etkilemekte ve kuşaklar arasında da alışkanlıklar 

aktarılmaktadır. Adana ilinde Y kuşağında bölgenin 

mutfak kültürüne uygun bulgular elde edilmiştir ve 

geleneksel et ağırlıklı yemek tercihi öne çıkmaktadır 

(Tablo 4). 

 

Tablo 2. Ev dışı gıda tüketim sıklığı ve aylık harcama 

Tüketim sıklığı %  Harcama grupları % 

Haftada bir kez  26,7  100'den az 22,3 

Haftada bir kaç kez  28,0  101-300 14,0 

Ayda bir kez 20,7 301-500 47,7 

Her gün 6,0 501-700 0,7 

Özel günlerde (yılda bir kaç kez) 18,7 701-1000 12,3 

  1001’den fazla 3,0 

 

Tablo 3. Ev Dışında Öğünlere Göre Yemek Türü Tercihleri (%) 

  Sabah Öğlen Akşam 

Ev yemekleri 6,8 34 34,3 

Fast Food 3,4 40,3 5,3 

Kebap, ciğer, ızgara 1,0 12 31,7 

Sokak yemekleri (kokoreç, midye, hotdog vb.) - - 18,3 

Balık ve deniz ürünleri - 0,3 7,3 

Unlu mamuller/pastacılık ürünleri 66,8 - - 

Atıştırmalıklar 21,6 13 2,7 

Dünya mutfağı 0,3 0,3 0,3 
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Tablo 4. Y Kuşağının Mutfak kültürü 

  F % 

Et ağırlıklı geleneksel mutfak (kebap-ciğer-döner vb) 139 46,3 

Sebze ağırlıklı geleneksel mutfak 108 36,0 

Fast-food  50 16,7 

Tahıl ağırlıklı geleneksel mutfak 2 0,7 

Akdeniz mutfağı 1 0,3 

 

Araştırmada katılımcıların gıda ürünlerinde satın 

alma eğilimlerini belirmek için 5’li Likert ölçeğinde 

önermeler sorulmuş ve bu önermeler yapılan faktör 

analizi ile 2 grupta toplanmıştır. İki faktör toplam 

varyansın %55,2’sini açıklamaktadır. Faktörler “gıda 

seçiciliği” ve “sağlıklı beslenme” olarak 

adlandırılmıştır. Gıda seçiciliği faktörün toplam 

varyanstaki değişimin %35,807’sini açıklarken, 

sağlıklı beslenme faktörü ise toplam varyansın 

%19,407’sini açıklamıştır. Güvenilirlik testine 

bakıldığına ise gıda seçiciliği faktörünün Cronbach’s 

Alfa değeri 0,846 elde edilirken, sağlıklı beslenme 

faktörünün ise 0,772 olarak elde edilmiştir (Tablo 5). 

Tüketicilerin bu iki grupla olan farklılıkları cinsiyet, 

çalışma durumu Mann Withney U; eğitim, yaş, gelir ve 

ev dışı gıda tüketim sıklığı da Kruskal Wallis ile test 

edilmiştir (Tablo 6). Test sonuçlarına göre gıda 

seçiciliği ile çalışma, eğitim, gelir, ev dışı gıda tüketim 

sıklığı arasında anlamlı fark (%99 güven aralığında) 

vardır.  Sağlıklı beslenme ile cinsiyet, çalışma, yaş ve 

ev dışı gıda tüketim sıklığı arasında fark %99 güven 

aralığında anlamlı olarak bulunmuştur. Değişkenlerin 

ortalamalarına bakıldığında sağlıklı beslenme ve gıda 

seçiciliği konusunda çalışanların lehine anlamlı fark 

hesaplanmıştır. Her ne kadar cinsiyet açısından 

anlamlı fark olmasa da çalışan erkeklerde sağlıklı 

beslenme algısı kadınlara göre pozitif bulunmuştur. 

 

Tablo 5. Gıda satın alma grup değişkenleri ve güvenilirlik değerleri 

  
Component 

Gıda seçiciliği Sağlıklı beslenme 

Gıda ürünlerinin üretim yeri benim için önemlidir (yerli ya da ithal 

olması) 

,868   

Yediğim yiyeceklerin organik ürün olması önemlidir ,819   

Sağlığıma çok dikkat ederim ve buna göre beslenirim ,776   

Bir gıda ürünü alırken mutlaka son kullanma tarihine bakarım ,709   

Alışkanlıklarımı zor değiştiririm ,691   

Yaptığım seyahatlerde mutlaka yöresel bir ürünün denerim ,632   

Doğru ürünü seçebilirim  ,555   

Yemek seçiciliğim vardır ,543   

Prebiyotik/probiyotik/sporcu içeceği gibi gıdaların faydasına inanırım   ,902 

Gıda takviyesi kullanmaktan çekinmem   ,871 

Promosyonları olan fast-food restoranlarında yemeyi tercih ederim   ,721 

Yemek yerken TV seyrederim ya da tlf vb. mobil cihazlarla ilgilenirim   ,541 

Özdeğer 

Varyans 

Cronbach's Alpha 

4,30 

35,807 

0,846 

2,33 

19,407 

0,772 

Extraction Method: Principal Component Analysis.  

 Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. 

a. Rotation converged in 3 iterations. 

 

Tablo 6. Test istatistikleri Hipotez test değişkenleri 

 Faktör 1 

Gıda seçiciliği 

Sig. 

Hipotez 

Ret/Kabul 

Faktör 2 

Sağlıklı 

beslenme Sig 

Hipotez 

Ret/Kabul 

Cinsiyet ile fark anlamlı değildir* 0,098 Kabul 0,000 Ret 

Çalışma durumu ile fark anlamlı değildir* 0,014 Ret 0,001 Ret 

Eğitim ile fark anlamlı değildir** 0,002 Ret 0,052 Kabul 

Yaş ile fark anlamlı değildir** 0,204 Kabul 0,003 Ret 

Gelir ile fark anlamlı değildir** 0,000 Ret 0,119 Kabul 

Ev dışı tüketim sıklığı ile fark anlamlı değildir** 0,000 Ret 0,000 Ret 

* Mann Withney U testi   ** Kruskal-Wallis testi 
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Eğitim gruplarının anlamlılığı da yeniden her grup 

arasındaki ilişkiye bakılarak test edilmiş, üniversite 

ve lisansüstü eğitim alanların diğer gruplara göre gıda 

seçiciliğinde farklılık gösterdiği belirlenmiştir. Yaş 

gruplarında ise 25 yaş ve üzerinde sağlıklı beslenme 

algısı pozitif bulunmuştur. Gıda seçiciliğinde, gelir 

istatistiki olarak anlamlıdır ve gelir arttıkça gıda 

seçiciliği de artmaktadır. Bu farklılık bir ve ikinci gelir 

grupları aleyhinde anlamlılık göstermektedir. Ev dışı 

gıda tüketim sıklığı ile gıda seçiciliği ve sağlıklı 

beslenme istatistiksel olarak anlamlı farklılıklar 

göstermektedir. Bu anlamlılık çalışanlar lehine 

özellikle günlük ve haftada birkaç gün ev dışında 

yemek yeme sıklığında belirgindir. Benzer sonuçlar 

gelir ile de ortaya çıkmıştır. Özellikle geliri 1500 TL 

üzerinde olan gruplarda haftada birkaç kez ev dışı gıda 

tüketimi çoğunlukla tercih edilmektedir. Her ne kadar 

gelir arttıkça ev dışı gıda tüketimi artsa da sağlıklı 

yaşam ve bunun bir parçası olan beslenme ile ilgili 

kaygılar da artmaktadır. Bu da sağlıklı beslenme 

kriterleri içinde yer alan geleneksel ev yemeklerinin 

tüketimi, yemek saatinin belirli zaman aralığında 

olması, ara öğün ve ana öğünlerin dengede tutulması 

gibi rutinlerin uygulanmasını zorunlu kılmaktadır. 

Ayrıca, aile ile birlikte yaşam da ev dışı gıda 

tüketiminde etkili bir faktördür. Nitekim çalışmada da 

9 yaşından küçükler ile 27 yaşından büyük 

katılımcıların daha az sıklıkla ev dışında yemek yediği 

ve sağlıklı beslenme konusunda daha duyarlı olduğu 

ilişkisi belirlenmiştir. Kılıç ve Şanlıer (2007) üç kuşak 

kadının yemek alışkanlığını araştırdıkları 

çalışmalarında Y kuşağında yer alan 3. Kuşak aile 

bireyi kadınların ev dışı yemek alışkanlığının daha 

yüksek olduğunu ve de dengesiz beslenme olarak 

değerlendirile bilecek öğün atlama, simit/poğaça gibi 

unlu mamuller ile kahvaltı yapma alışkanlıklarını 

önemli oranda diğer kuşaklardan farklı bulmuşlardır. 

Traş ve Şengül (2017) e çalışmalarında Y kuşağını da 

içine alan yaş gruplarında ev dışı yemek yemede yaşın 

pozitif ve anlamlı bir etkisi olduğunu belirlemişlerdir. 
 

SONUÇ 

Tüketici davranışlarını anlayabilmek amaçlı 

tüketicileri temsil eden kuşakları sistematik olarak ele 

almak bilim dünyasının kabul gördüğü bir yoldur. Bu 

ön kabul ile kuşaklar incelendiğinde günümüzde nüfus 

olarak en kalabalık kuşağın Y kuşağıdır. Nitekim 

büyük tüketici ve insan kaynağı kitlesi olan Y kuşağı 

özellikle turizm, eğitim, tüketim, teknoloji, sosyal 

medya kullanımı, insan kaynakları ve girişimcilik 

konularında araştırmacıların ve karar alıcıların 

çalışmalarında yoğunluğu oluşturmuştur. Diğer 

alanlara kıyasla Y kuşağının gıda tüketimleri üzerine 

daha az çalışma vardır. Bu çalışma ile Y kuşağının 

gıda tüketim alışkanlıkları ve tercihlerini belirleme ve 

tercihlerinde etkili olan faktörleri ortaya koymak 

amacıyla Adana şehir merkezinde yaşayan 1980-2000 

doğumlu 300 kişiyle anket yapılmıştır. Ankete 

katılanların öğün tercihlerinde belirgin bir ortak 

tercihin olduğu; unlu mamuller/pastacılık ürünlerinin 

sabah öğününde (%66,8); fast food ürünlerinin öğlen 

(%40,3) ve geleneksel mutfak ürünlerinin (%65) 

tüketildiği belirlenmiştir. 

Katılımcıların gıda seçiciliği ve sağlıklı beslenme 

olarak nitelendirilen algı ve davranışları içine alan 

faktörlerde gıda seçiciliği ile çalışma, eğitim, gelir, ev 

dışı gıda tüketim sıklığı arasında anlamlı fark elde 

edilirken, sağlıklı beslenme ile de cinsiyet, çalışma, yaş 

ve ev dışı gıda tüketim sıklığı arasındaki fark anlamlı 

olarak bulunmuştur. İletişim araçlarının 

yaygınlaşması ile bilgiye ulaşma ve paylaşma, toplum 

refahı için kitlesel düzeyde yapılan çalışmalar ve 

uygulamalar son yıllarda sağlık kaygısı ve buna bağlı 

olarak sağlıklı beslenme olgusunu artırmıştır. Birçok 

çalışma da tüketicilerin sağlıklı beslenme algılarının 

pozitif yönlü olduğunu ortaya koymaktadır. Y kuşağını 

içine alan yaş grupları ile yapılan çalışmalarda sağlıklı 

beslenme eğilimi ve algısının belirgin olduğu İkikat’ın 

(2018) çalışmasında da vurgulanmıştır. Bu bulgular ve 

çalışmalarla birlikte, tüketicilerin algıları, sağlıklı 

beslenmeye yönelik tutumları ile tutarlı değildir. Bu 

çalışmada bir yandan gıda seçiciliği öne çıkarken bir 

yandan da sağlıklı beslenme algısının yaygın olduğu 

söylenebilirken diğer yandan öğün tercihleri ve yemek 

alışkanlıkları bakımından tutumların aynı olmadığı 

gerçeği öne çıkmıştır. Fast-food ve unlu mamul gibi 

hazır ve hızlı tüketimi olan ürün tüketimlerinin 

belirgin olması, sebze, tahıl ve Akdeniz mutfağı gibi 

sağlıklı beslenmede önemi vurgulanan ürünlerin daha 

az tercih edilir olması bu anlamda ipucu veren 

bulgular olmuştur. Bu bulgular, genç yetişkinleri içine 

alan Y kuşağı için sürdürülebilir, sağlıklı ve aynı 

zamanda geleneksel Türk mutfağının tüketimini 

teşvik etmek için karar alıcılar ve gıda pazarlaması 

paydaşları için kısıtlı da olsa bilgi verici niteliktedir. 

Bu çalışma, sadece Y kuşağını ele alıp bir önceki ve bir 

sonraki kuşak olan X ve Z kuşaklarını dışarıda 

bırakması açısından kısıtlar da içermektedir. Daha 

sonra planlanacak çalışmalarda birkaç kuşağın ele 

alınıp karşılaştırmaların yapılması geniş planlama ve 

müdahale alanı için sonuçlar verebilir.  
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