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Bir bireyin istek ve davranı�larının en temel belirleyicisi kültürdür. Kültür, toplumdan 

topluma farklılık gösterdi�i gibi toplumdaki bireylerin ya�am biçimini de 

etkilemektedir. Ba�ka bir deyi�le, toplumların tüketim biçimlerini, ihtiyaçlarını, 

ihtiyaçların öncelik sırasını ve tatmin �ekillerini kültür belirlemektedir. Pazarlamacılar 

da toplumlara göre farklılık gösteren tüketici davranı�larını anlamaya çalı�arak, yeni 

tüketiciye ula�mak için farklı stratejiler geli�tirmek zorundadırlar.   

Günümüzde tüketiciler daha bilinçli hale gelerek ne tür besin yediklerini ve yedikleri 

besinlerden maksimum fayda sa�lamayı amaçlamaktadırlar. Bu bilinçle birlikte 

tüketicilerin tüketim e�ilimleri ve ya�am tarzları de�i�mektedir. Tüketicilerin fast food 

tarzı yiyeceklerin zararlarının bilincine varması ile birlikte hem daha sa�lıklı olan hem 

de pi�irmesi pratik olan dondurulmu� gıdalara yönelmi�lerdir. Dondurulmu� gıdalar 

ülkemizde çok fazla talep görmese de Avrupa ülkelerinde ve ABD’de oldukça geli�mi�

bir sektör haline gelmi�tir.  

Bu çalı�manın amacı, ülkelerarası kültürel farklılıkların dondurulmu� gıda tüketim 

kalıplarına etkisini ortaya koymaktır. Bu amaçla çalı�mada Türkiye ve Polonya’da 

dondurulmu� gıda tüketimine ait ikincil veriler(üretim, tüketim, dı� ticaret istatistikleri) 

ve tüketicilerin dondurulmu� gıda tüketim alı�kanlıklarına ili�kin bir anket 

çalı�masından yararlanılmı�tır. Anket çalı�ması Polonya’nın Wroclaw �ehrinde 300 

katılımcıya ve Türkiye’nin Sakarya ve Balıkesir �ehirlerinde 300 katılımcıya kolayda 

örnekleme yöntemi ile toplamda 600 anket uygulanmı�tır. Saha çalı�masında toplanan 

veriler SPSS yardımı ile analiz edilmi�tir. Bulgulara göre her iki ülkede ki tüketicilerin 

dondurulmu� gıda tüketim alı�kanlıklarının ve dondurulmu� gıdalara kar�ı tutum ve 

algılamaları arasında farklılıklar görülmektedir. 

Anahtar Kelimeler: Dondurulmu� Gıda, Tüketim Kalıpları, Kültür  
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Culture determines the needs and behavior of the individual. As culture differs from 

society to society, also it affects the individual’s behavior in a society. In other words, 

culture addresses the consumption style, needs, priorities and satisfaction ways. 

Marketing associates need to understand the consumer behavior differences among 

societies and must develop new strategies to reach consumers.  

Nowadays, consumers have more sense about the products -which they eat or drink- they 

want to get the maximum benefit from the products. This awareness makes a difference 

on their trends and life styles. When individual’s realized that fast food meals cause 

harm, they tend to reach for frozen products which are also very practical to cook. Even 

though we don’t get much demand for frozen foods in Turkey’s Market, both Europe 

and United States have a very large Market on frozen foods.  

This study indicates the impact of cultural diversity on frozen food consumption 

patterns. For this purpose, this study has references from Turkey and Poland. Data 

contains; secondary data on consumption (production, consumption, foreign trade 

statistics) and a survey about habit of using frozen foods. Survey was held in Wroclaw, 

Poland with 300 participants and in Sakarya, Turkey with 300 participants. The data 

collected from the participants are analyzed with SPSS.  According to the results, both 

countries have different attitudes and perspectives for frozen goods. 

Keywords: Frozen Foods,  Consumption Patterns, Culture 



1

G�R��

Kültür, tüketici davranı�larını etkileyen en önemli faktörlerden birisidir. Bu etki sadece 

giyim, ku�am, ritüeller, sosyal ili�kiler ve toplumsal davranı�lar ile sınırlı kalmayıp 

günlük tüketim kalıpları ve ya�am tarzı içinde de etkili olmaktadır.  

�nsanların ya�amlarını devam ettirebilmeleri için temel ihtiyaçları olan beslenme ve 

sa�lık konularına önem vermeleri gerekmektedir. Beslenme ve sa�lık konuları birbirleri 

ile iç içe olan kavramlardır.  

Özellikle 2. Dünya Sava�ı’ndan sonra insanların beslenme alı�anlıklarında de�i�iklikler 

ya�anmı�tır ve insanlar yemek için daha az zaman harcarken bir yandan da daha düzenli 

ve kontrollü yemeye ba�lamı�lardır. Bu de�i�im özellikle Amerika’da ortaya çıkmı� ve 

kısa süre de Avrupa ve tüm dünyaya yayılmı�tır. Yeni i� olanakları ile çalı�an kesimin 

artması, gelir seviyesinin yükselmesi, bayanların çalı�ma hayatında aktif olmaya 

ba�laması ve zamanın önemli bir kavram haline gelmesi insanları daha pratik ve hızlı 

yiyecek ve içecek sa�lamaya yöneltmektedir.  

Ancak belirli bir satın alma gücüne sahip bireyler, satın aldıkları ürünlerin sa�lıklı, 

hijyen, kaliteli ve kolayca stoklanabilme gibi özelliklere sahip olmasını istemektedirler. 

Mevsimi dı�ında üretilen meyve ve sebzeler üzerinde ilaç, hormon ve katkı maddesi 

içerdi�i için insan sa�lı�ı için zararlıdır. Ancak dondurulmu� gıdalar mevsiminde 

toplanıp, ayıklanıp ve bazı i�lemlerden geçti�i için sa�lık açısından mevsimi dı�ındaki 

taze ürünlere göre daha sa�lıklıdır. 

Günümüzde gıda ürünlerinin hem talep hem arz de�i�kenlerinde bazı geli�meler 

olmu�tur. Arz tarafında, yeni teknolojik geli�melerle birlikte tüketici için sunulan ürün 

gamında çe�itlilik oldukça artmı�tır. Eskiden gıda sektörü çok fazla teknoloji gerektiren 

bir sektör de�ilken, günümüzde tüketicilerin hijyen ortamlarda ve yüksek kalite 

standartlarındaki ürünleri talep etmeleri bu sektörde yüksek teknolojiyi gerekli 

kılmaktadır.  

��letmeler pazardaki yerini koruyabilmek ve rekabet gücünü arttırabilmek için 

tüketicilerin neyi, nereden satın aldıklarını anlamak için tüketici davranı�larının 
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analizini yapmak zorundadırlar. ��letmeler tüketicilerin beslenme alı�kanlıklarını ve 

damak tatlarını dikkate alarak ürünlerini geli�tirerek daha kaliteli ve sa�lıklı ürünler 

sunmalıdırlar.  

Son yıllarda tüketiciler daha bilinçli hale gelerek, beslenmelerine ve sa�lıklarına daha 

özen göstermektedirler. Dondurulmu� gıdaların; pratik olması, raf ömrünün uzun 

olması, besin de�erinin yüksek olması gibi üstünlükleri tüketiciler tarafından farkına 

varılarak önemi gittikçe artmaktadır. 

Geli�en ülkelerde tüketiciler yedikleri besinlerin içeri�ine, güvenilirli�ine ve sa�lıklı 

olmasına önem vermektedirler. Üreticilerde tüketicilerin güvenini kazanmak adına 

ürünleri çe�itli kalite kontrollerinden geçirerek bazı sertifikalara sahip olmaktadırlar. Bu 

sertifikalar tüketiciler tarafından satın alırken ürünlere kar�ı daha pozitif bir yakla�ım 

sergilemelerini sa�lamaktadır. Ancak bu sertifikalama yöntemi üretim maliyetlerinin 

artmasına sebep olmaktadır. Bundan dolayı bu maliyetler ürünlere yansıtılmakta ve 

tüketicilere yüksek fiyatlardan sunulmaktadır.  

Çalı�manın Amacı 

Çalı�manın amacı, ülkelerarasındaki kültürel farklılıkların dondurulmu� gıda tüketim 

kalıpları ve alı�kanlıkları üzerindeki etkisini tespit etmek ve bu etkinin nedenlerini 

ortaya koymaktır. Bu ba�lamda, Türkiye ve Polonya’daki tüketicilerin tüketim 

kalıplarındaki farklılıklar incelenmeye çalı�ılmaktadır. �u temel sorulara cevap 

verilmeye çalı�ılmı�tır: 

1. Dondurulmu� gıdaların tüketimi ve tüketim kalıpları/alı�kanlıkları açısından 

Türkiye ve Polonya arasında fark var mıdır? 

2. Türkiye ve Polonya’daki tüketicilerin dondurulmu� gıda tüketimine yönelik 

tutumları ve algılamaları arasında fark var mıdır? 

Çalı�manın Önemi 

Yapılan çalı�ma ile Türkiye ve Polonya’daki tüketicilerin dondurulmu� gıda tüketim 

alı�kanlıkları/kalıpları ile dondurulmu� gıdalara kar�ı tutum ve davranı�larının ne yönde 
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oldu�unu ve aralarında nasıl farklılıklar oldu�unu belirlemek amacı ile bu çalı�ma 

yapılmı�tır. Dondurulmu� gıda sektörü hızla geli�mekte oldu�u dü�ünüldü�ünde bu 

konuda sınırlı sayıdaki çalı�manın içinde tüketici tutum ve algılamalarındaki de�i�im 

üzerine yapılmı� spesifik bir çalı�ma olması nedeni ile önem ta�ımaktadır. Ayrıca 

pazarlama uygulamacılarına, yatırımcılara farklı stratejiler ve programlar uygulaması 

açısından katkı sa�layaca�ı dü�ünülmektedir.  

Çalı�manın Kısıtları 

Yapılan her çalı�mada oldu�u gibi, bu çalı�manın da bazı kısıtları bulunmaktadır. 

Ankete katılan ki�i sayısının toplam 600 ile sınırlı olması dondurulmu� gıda tüketim 

kalıplarındaki/alı�kanlıklarındaki farklılı�ın tam olarak tespit edilmesi açısından 

çalı�mayı kısıtlayıcı hale getirmektedir. Katılımcıların anketi sıkılmadan tamamını 

doldurmaları hedeflendi�inden, çok ayrıntılı bir soru �ekli tercih edilmemi�tir. 

Çalı�manın Polonya’da bir ilde, Türkiye’de ise iki ilde yapılmı� olmasından dolayı 

di�er illerin dondurulmu� gıda tüketim kalıplarının/alı�kanlıklarının ortaya 

çıkarılamamasından dolayı bir kısıt durumundadır. Ayrıca dondurulmu� ürün bazında 

yeterli istatistikî bilgi bulunamaması da bulguların net görülmesini sa�lamak açısından 

kısıt olarak görülebilir. 

Çalı�manın Yöntemi 

Veri toplama arası olarak; çalı�ma ba�lamında Polonya’nın Wroclaw �ehrinde ve 

Türkiye’nin ise Sakarya ve Balıkesir illerinde anket uygulaması yapılmı�tır. Örnekleme 

yöntemi olarak kolayda örnekleme metodu seçilmi�tir. Anket uygulanan katılımcılar 

genellikle market çıkı�larında veya alı�veri� merkezlerinde vakit geçirmek için gelen 

tüketiciler �eklinde tesadüfî olarak belirlenmi�tir. Anket, tüketicilerin; dondurulmu�

gıdaları tüketim sıklı�ı, dondurulmu� gıdalar için aylık ortalama ne kadar harcadı�ı,  

hangi dondurulmu� gıda ürünlerini satın aldı�ı ve satın alırken tercihlerini etkileyen 

sebeplerin neler oldu�unu ortaya çıkarmayı amaçlayan soruları içermektedir. 

Ara�tırma verileri SPSS ortamında de�erlendirilmi� olup, frekans da�ılımları, t-testi, 

anova ve ki-kare gibi analizler kullanılarak yorumlanmaya çalı�ılmı�tır.  
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Çalı�manın �çeri�i ve Kapsamı 

Çalı�manın ilk iki bölümü literatür ara�tırması, üçüncü bölüm uygulama olmak üzere 

toplam üç bölümden olu�maktadır. 

Çalı�manın birinci bölümünde, tüketici davranı�ları, tüketici davranı�larını etkileyen 

faktörler, kültür, kültürün ve kültürlerarası farklılıkların tüketici davranı�ları üzerindeki 

etkisi tespit edilmeye çalı�ılmı�tır. 

Çalı�manın ikinci bölümünde genel olarak dondurulmu� gıda hakkında ayrıntılı bilgiler 

verilerek, dondurulmu� gıdalara ait dı� ticaret verileri, Türkiye ve Polonya’da 

dondurulmu� gıda sektörünün durumu hakkında ayrıntılı bilgi verilmi�tir. 

Çalı�manın üçüncü bölümünde ise daha önce belirtilen yerlerde anketler yapılmı�tır. 

Anket sorularının bir kısmı konuyla ilgili daha önceden yapılmı� olan ara�tırmalardan 

alınmı�, büyük bir kısmı da ara�tırmanın amacına yönelik olarak ilk defa 

olu�turulmu�tur. Anket sonuçları SPSS programına girilmi�tir. Analiz ve 

de�erlendirmeleri üçüncü bölümün içerisinde gösterilmi�tir. 
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BÖLÜM 1: TÜKET�C� DAVRANI�LARI 

1.1. Tüketici Davranı�ları Tanımı Ve Pazarlamadaki Önemi  

Geçmi� yıllarda tüketici davranı�ı, üretici ve tüketici arasında yalnızca de�i�im olarak 

gerçekle�mekteydi. E�er insanlar sadece kendi ihtiyaçları kadar mal ve hizmet 

üretseydi, yani de�i�im olmasaydı �uanda i�letmelerden söz etmek mümkün olmazdı. 

Bu nedenle, de�i�im tüketici davranı�ları için bir ba�langıç noktasıdır denilebilir 

(Karalar ve di�.,2006:3). Tüketici davranı�ı, tüketicinin ihtiyaç hissetmesi anından 

ba�layarak, ihtiyacını kar�ılamak için satın aldı�ı mal ya da hizmeti kullanması, 

kullandıktan sonra sa�ladı�ı faydayı de�erlendirmesine kadar geçen süreçtir (Altunı�ık 

ve di�.,2006:60). Öncelikle birer tüketici olarak ihtiyaçlarımızı kar�ıla�tırma sürecine 

girmekteyiz, daha sonra bu süreçte çevremizdeki kaynaklardan bilgiler toplayarak, 

ma�azaları dola�ıp ürünleri kar�ıla�tırarak, alı�veri� için en uygun zaman seçilmektedir. 

Aldıklarımızı tükettikten sonra ihtiyaçlarımızın kar�ılanıp kar�ılanmadı�ı 

de�erlendirilmektedir. Kısacası, alı�veri�lerimizi ki�isel ve sosyal etkile�im boyutları ile 

ya�ayıp ve tatmin olmaya çalı�maktayız (Odaba�ı ve Barı�,2010:15).  

Tüketim ve tüketici kavramlarının tanımını yapmak gerekir ise; tüketim, “üretilen mal 

ve hizmetlerin; gereksinim ve isteklerini kar�ılamaları amacıyla insanlar tarafından 

kullanılmasıdır”(www.wikipedia.org).Tüketici ise, “hayatını sürdürebilmek açısından 

de�i�ik konulara ihtiyaç duyan ve bunu gidermek için elinde imkânı ya da fırsatları 

bulunan ki�idir” (Altunı�ık ve di�.,2006:59). 

Tüketici, pazarlama sisteminin en önemli ö�esidir. Etkin bir pazarlama anlayı�ı, 

tüketicilerin istek ve ihtiyaçlarının belirlenmesinde, bu istek ve ihtiyaçlara sahip tüketici 

gruplarının te�his edilmesinde, bu istek ve ihtiyaçları kar�ılayabilecek yeni malların 

geli�tirilip konumlandırılmasında etkilidir (�slamo�lu,1996:6). 

Tüketici davranı�ının en genel anlamıyla tanımı �öyle yapılabilir; “bireyler ve gruplar 

arasındaki de�i�im sürecini ele alan; malların, hizmetlerin, dü�üncelerin ve 

deneyimlerin elde olunması, tüketilmesi ve yok edilmesi üzerine yo�unla�an kapsamlı 

bir alandır”( Karalar ve di�.,2006:10). 

Tüketici davranı�ları, i�letmeler tarafından iyi analiz edildi�inde ba�arılı sonuçlar elde 

edilmektedir. Çünkü tüketici davranı�ları sayesinde i�letmeler tüketicilerin ihtiyaçlarını 
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neye göre belirledi�ini ve ihtiyaçlarını gidermek için hangi yöntemlerle satın aldı�ını ve 

nasıl kullandıklarını belirleyerek ileriki dönemlerde do�ru stratejiler geli�tirip ba�arılı 

ve verimli birer i�letme olma çabası göstermektedirler.  

1. 2. Tüketici Davranı�larını Etkileyen Faktörler 

Son yıllarda pazarlama yöneticileri için tüketici davranı�ları çok önemli hal almı�tır. Çünkü 

tüketici davranı�larını etkileyen faktörler, pazarların bölümlendirilmesi, hedef pazarların 

tespiti ve iyi bir pazarlama karmasının olu�turulması için yol gösterici olmaktadır.  

Bu faktörler; do�al çevresel faktörler, ki�isel faktörler, psikolojik faktörler ve toplumsal 

faktörler olmak üzere dört ba�lık altında incelenmektedir.  

1.2.1. Do�al Çevresel Faktörler 

�çinde bulundu�umuz canlı, cansız tüm varlıkların birbirleri ile ili�kilerini içine alan 

ortama do�al çevre denilmektedir. Do�al çevre topografik durum, iklim ko�ulları, su 

ö�esi, bitki örtüsü ve jeolojik durum gibi unsurlardan olu�maktadır. Bu faktörlerin 

farklılı�ı her bölgeyi, ülkeyi birbirinden ayırmakta, tanımlamakta, özgün kılmakta ve 

oradaki tüketicilerin davranı�larını �ekillendirmektedir. Her toplum belli bir co�rafi alan 

üzerinde ya�amakta ve belirli iklim �artlarına maruz kalmaktadır. Bu co�rafi alan sınırlı 

bir co�rafi bölge oldu�u gibi, mevsimlik göçlerde ki gibi her yıl nehirler, da�lar a�ılarak 

yer de�i�imleri, ya da günümüz i�çilerinde ki gibi mevsimlik i�çilik veya çalı�tı�ı 

ülkeye periyodik gidip gelmek �eklinde birkaç alana 

yayılabilmektedir(www.baktabul.net).  

�klim, ya�amın gereklerini yerine getiren bir kavramdır. Yıllar boyunca bu kayna�a, 

barınak yaparak, yiyecek üreterek, enerji elde ederek çevre ko�ullarıyla birlikte uyum 

sa�lamaya çalı�ılmaktadır. Her ülkenin kendine özgü iklim çe�itlili�i vardır.  Bu ba�lam 

da iklim bir ülkedeki, nüfus da�ılı�ını, ekonomik faaliyetleri, yiyecek ve giyecekleri, 

fizyolojik geli�imleri, karakterleri, turizm faaliyetlerini, ula�ım faaliyetlerini, konut tipi 

ve kullanılan malzemeleri vs. etkilemektedir (www.dersimizbilisim.com).  

Tüketiciler çevresel faktörlerden etkilenirler ve ona göre davranı� sergilerler. Örne�in 

Polonya’da so�uk kutup ve okyanus iklimi etkili iken di�er taraftan ılık hava 

kütlelerinin etkisine açık oldu�undan okyanus iklimi ve karasal iklim arasında geçi�
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niteli�i sa�layan bir iklim hüküm sürmektedir. Polonya’da kı�lar çok sert geçti�inden 

so�uk havanın gerektirdi�i kaloriyi et yemekleri tüketerek kar�ılamaktadırlar. Dolayısı 

ile etli yemekler Polonya mutfak kültürünün bir parçası haline gelmektedir.  

Ba�ka bir örnek vermek gerekir ise Türkiye dört mevsimi ya�ayan bir ülke 

konumundadır. Türkiye’de do�uya gidildikçe kı�lar daha sert ve so�uk geçmektedir. 

Her bölgede yeti�en tarım ürünleri farklılık göstermektedir. Ege bölgesinde zeytin 

a�açlarının çok olmasından dolayı ege yemeklerinde zeytinya�ı tercih edilirken,  do�u 

bölgelerde zeytinya�ı yerine hayvancılı�ın daha geli�mi� olması sebebi ile tereya�ı 

tercih edilmektedir.  

Tüketici davranı�ları üzerinde etkili olan do�al çevresel faktörlerden bir di�eri de tarım ve 

hayvancılıktır. 

Sanayile�erek geli�en ya da geli�mekte olan toplumların ekonomilerinde tarım 

sektörünün payı di�er sektörlerin geli�mesine paralel olarak giderek dü�mektedir. Bir 

ülkede tarım sektörünün geli�mi� olmasının birçok avantajı vardır. Bunlar; 

-Ülke nüfusunun beslenmesini sa�laması, 

-Milli gelire ve istihdama katkı sa�laması, 

-Sanayi sektörünün hammadde ihtiyacını kar�ılaması, 

-Sanayiye sermaye aktarması, 

-�hracata do�rudan ve dolaylı katkıda bulunması gibi birçok avantajından dolayı ülke 

ekonomisinin vazgeçilmez bir sektörüdür.  

Tüm dünyada oldu�u gibi ülkemizde de tarımsal üretim büyük ölçüde do�a ko�ullarına 

ba�lı, risk ve belirsizli�i oldukça yüksek bir ekonomik faaliyettir. Bu özelli�inden 

dolayı tüm ülkeler tarıma özel ilgi göstererek tarım politikalarını belirlemi�lerdir. 

Beslenme alı�kanlı�ının co�rafi ko�ullar ve kültürel faktörler sebebi ile farklılık 

göstermesine ra�men, ülkelerin besin ihtiyaçlarını dı�arıya ba�ımlı olmadan kar�ılamak 

istemesinden dolayı devletler tarımı, destek ve koruma altına alarak ayrıntılı tarım 

politikaları uygulamaya yönelmektedirler.  
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Tarımın bu denli önemli bir faktör olması sebebi ile bu çalı�mada Türkiye ile 

Polonya’nın mevcut tarımsal yapısındaki benzerlikler ve farklılıklar sebebi ile iki 

ülkenin tarımsal göstergeleri a�a�ıdaki Tablo 1 ‘de gösterilmektedir. 

Tablo 1.Türkiye ve Polonya’nın tarımsal göstergeleri 

GÖSTERGELER TÜRK�YE POLONYA 

Yüzölçümü 
778.000 km2 312.700 km2 

Nüfus(milyon ki�i) 75 38 

Tarımda istihdam  

edilen ki�i sayısı 

9.6 milyon ki�i  4.2 milyon ki�i  

Tarım alanı 23.522.000 hektar 15.900.000 hektar 

��letme büyüklü�ü 
(hektar)  

5.9 4–7 

�stihdamda tarımın payı % 34 % 38,6 

GSMH’da tarımın payı  
% 11,2 % 19,2 

Kaynak: Gökhan Günaydın, Tarım ve Mühendislik, Sayı 69-70-71, Sayfa 11,2004 

Özellikle geli�mi� ülkeler gıda güvencelerini garanti altına almak için tarım sektörünü 

öncelikli sektörler arasına alarak bu sektörü desteklemi� ve hiç bir zaman kendi 

insanlarının beslenmesini ba�ka ülkelerin inisiyatifine bırakmamı�lardır. Bundan dolayı 

dünyada tarımı geli�memi� geli�mi� ülke yoktur denilebilmektedir. Geli�en ve de�i�en 

dünyada insanlar için geçmi�te var olan, bugün ya�anan ve gelecekte de hissedilecek 

olan en önemli sorunların ba�ında yeterli ve dengeli beslenme gelmektedir. �nsanların 

yeterli ve dengeli beslenmesinde önemli rolü olan hayvancılık sektörü; 

- Ulusal geliri ve istihdamı artırmak,  

- Et, süt, tekstil, deri, kozmetik ve ilaç sanayi dallarına hammadde sa�lamak  

- Dengeli kalkınmaya katkıda bulunmak,  

- Kırsal alandaki açık ve gizli i�sizli�i azaltmak ve önlemek, 
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- Kalkınma ve sanayile�me finansmanını öz kaynaklara dayandırmak, 

- �hracat yoluyla döviz gelirlerini artırmak,  

- Göç olaylarını ve bunun ortaya çıkardı�ı sosyal sıkıntıları azaltmak ve önlemek 

gibi önemli ekonomik ve sosyal fonksiyonları var oldu�u görülmektedir. Bugün 

sanayile�mi� ülkeler olarak tanımlanan ve Avrupa Birli�i’ne üye Almanya, Fransa, 

�ngiltere, Hollanda gibi ülkeler, bu sanayile�me sürecinden geçerken tarım ve 

hayvancılı�ını ihmal etmemi� ve hatta bu sektörlerden sa�ladıkları sermaye birikimi ve 

tasarruflarını sanayile�me çabalarında kaynak olarak kullanmı�lardır. Tüm bunların 

yanında tarım ve hayvancılı�ın ülkelerin kültürlerinin ve o kültürlerden etkilenen 

tüketicilerin davranı�larında farklılıkların olu�masında da etkin bir faktör oldu�unu 

unutmamak gerekmektedir (www.msxlabs.org). 

Her bölge faklı co�rafik yapıya sahip oldu�u için o bölgede yeti�tirilen tarım ürünleri ve 

hayvan türleri de farklılık göstermektedir. Örne�in ülkemizde Do�u Anadolu’da geni�

bozkırların olması sebebiyle hayvancılık geli�mi�tir, Karadeniz bölgesinde da�ların 

yüksek ve hemen kıyıya paralel uzanmasından dolayı düz alanlara rastlanmamaktadır. 

Yani ekim alanı bulunmamaktadır. Bu durum da oralarda ya�ayan insanları deniz 

ürünlerine yöneltmi� ve balıkçılık önem kazanmı�tır. Do�u Anadolu’da daha çok et 

yemekleri tercih edilirken, balıkçılı�ın yaygın oldu�u Karadeniz’de balık özellikle de 

hamsi tercih edilmektedir. Ayrıca her çe�it sebzenin yeti�ti�i Akdeniz ve Ege 

bölgelerinde ise sebze üretimi a�ırlıklı oldu�u için sebze yemekleri tercih edilmektedir. 

Her bölge, yeti�tirildi�i ürünleri ile özde�le�erek o yörede ya�ayan tüketicilerin satın 

alma davranı�ları buna göre �ekillenmektedir. 

Bölgeler arasında oldu�u gibi ülkeler arasında yeti�tirilen tarım ürünleri iklim 

farklılı�ından dolayı de�i�iklik göstermektedir. Bunun sonucunda da ülkelere 

tüketicilerin satın alma davranı�ları de�i�mekte ve kendilerine has yemek kültürleri 

olu�maktadır. Örne�in; Polonya’da bilinen havuç boyutu dı�ında küçük havuçlar 

yeti�tirilmektedir ve bu havuçlar mutlaka brokoli ve karnabahar ile birlikte 

satılmaktadır. Hatta süpermarketlere gitti�imizde bu üç sebzenin aynı paket içerisinde 

dondurulmu�larına rastlanmaktadır. Yine Polonya’da bir somon balı�ı taba�ında 
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salatanın yanında küçük havuç, brokoli ve karnabahar ile birlikte servis yapılarak hem 

görüntü, hem de lezzet arttırılmaya çalı�ılmaktadır.  

Dondurulmu� gıda i�letmeleri bazı yörelerin me�hur olan yiyeceklerin bilinirli�inin 

artması için onları dondurarak her mevsim satı�a sunmaktadır. Örne�in Kayseri mantısı 

Kayseri’nin me�hur yöresel yemeklerindendir. Fakat bunu Kayseri’ye gidip yeme 

imkânı bulamayan tüketiciler için dondurulmu� �ekilde marketlerde satı�a 

sunulmaktadır. Benzer �ekilde de Polonya’da onlara özgü “pierogi”  Türkiye’deki 

mantıya benzer fakat mantıdan biraz daha büyüktür.  Polonya mutfa�ında ayrı bir yere 

sahip olan pierogi gelen turistler tarafından yöresel bir yemek olarak tercih 

edilmektedir. Polonya mutfa�ında çorbalar da ayrı bir yer tutmaktadır. Di�er Avrupa 

ülkeleri ile kıyaslandı�ında Polonya’da “çorba” çe�itlili�i çok fazladır. Örne�in �eker 

pancarı ile yapılan ravioli çorbası, so�an çorbası (koton ekmekli), ıspanak çorbası 

(peynirli, kremalı), mantar çorbası, domates çorbası (parmesan peynirli) vb. sayılabilir. 

Bu çorbaların yapımında da dondurulmu� gıdalar a�ırlık kazanmaktadır. Bütün çorbalar 

çok büyük derin kâseler de özel yapılmı� bir ekmek e�li�inde servis edilmektedir.  

Sonuç olarak bir toplumun endüstrisinde ve tarımında görülen de�i�iklikler ile birlikte 

tüketicilerin beslenme anlayı�ları de�i�mektedir ve buna ba�lı olarak da tüketiciler 

alı�ık oldukları beslenme �ekillerine göre satın alma davranı�ı sergilemektedirler.  

1.2.2. Ki�isel Faktörler  

��letmeler,  mü�terilerinin istek ve ihtiyaçlarına cevap verebilmek ve mevcut pazarını 

bölümlendirebilmek için potansiyel mü�terilerinin bireysel özelliklerini analiz etmesi 

gerekmektedir.   

Tüketici davranı�larını etkileyen ki�isel faktörler demografik faktörler ve ki�ilik olmak 

üzere iki grupta incelenmektedir.  

• Demografik Faktörler 

Cinsiyet, ya�, medeni durum, e�itim, meslek, gelir seviyesi ve ya�am tarzı gibi ki�isel 

özelliklerdir.

Ya�: Bireylerin ya� ve ya� dönemi onun nasıl mal ve hizmetlere yönelece�inde etkili 

olmaktadır. Ya�, tüketici nüfusunu birtakım alt kültürlere ayırmaktadır. Mamul, fiyat, 
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tutundurma ve da�ıtım stratejileri de�i�ik tüketici gruplarının ya� dönemlerine ve 

davranı� kalıplarına göre alt gruplara ayrılarak düzenlenmelidir (Mucuk,2006:77). 

��letmeler, satın alma davranı�ları farklı olan çocuklara, gençlere, yeti�kinlere ve 

ya�lılara olmak üzere bunların ihtiyaçları do�rultusunda mal ve hizmet üretmektedirler. 

Örne�in;  Mc Donald’s ve Burger King gibi bazı hızlı yiyecek firmaları çocuklara özel 

mönüler geli�tirerek, mönülerin içlerine çocukların servisi beklerken oyalanabilecekleri 

ufak oyuncaklar dahil etmektedirler. 

Gençler ise daha bilinçli olduklarından mönülerinde dü�ük kalorili yiyecekleri tercih 

etmektedirler.  Yeti�kin grup içerisinde yer alan bekârlar evlerinden uzak ve ba�ımsız 

oldukları için dı�arıda yemeyi tercih ederler. Ya�lılar ise e�leri ve arkada�ları ile zaman 

geçirmeyi daha uygun gördüklerinden, dı�arıda yemek onlar için sosyal bir davranı�

anlamına gelmektedir  (Özleyen,2005:45). 

Pazarlamacılar, hedef pazarlarında yer alan mü�terilerin istek ve beklentilerini 

belirleyerek onlara uygun ürün ve hizmet üretmektedirler. Örne�in, hazır yiyecek 

sektöründe faaliyet gösteren restoranlar geni�lemek için çocuksuz ailelere ve bekârlara 

yakın bölgeleri tercih etmeleri gerekmektedir (�çöz, 2001:80). 

Meslek ve e�itim düzeyi:  E�itim düzeyi arttıkça daha çok sosyal statü sa�layan 

meslekler arttı�ı için ki�ilerin beklentileri de artı� göstermektedir. Çalı�an bireyler 

yemek yapmak için fazla vakit bulamadıklarından ya dı�arıda yemeyi tercih etmekte ya 

da daha kısa sürede pi�irebilece�i hazır gıdaları tercih etmektedirler. 

Gelir Düzeyi: Bireyler evleri dı�ında yemek yiyebilmeleri için belirli bir bütçe 

ayırmaları gerekmektedir. Gelir durumu yüksek olan bireyler daha lüks ve kendi 

mönülerini kendilerinin olu�turabilece�i restoranları tercih ederlerken, orta gelir 

seviyesindeki ki�iler ise daha ekonomik ve hızlı yiyecek i�letmelerini tercih 

etmektedirler. Sonuç olarak, i�letme sahipleri mü�terilerine uygun olan ürün 

kategorilerini belirlemektedirler (Türksoy,2002:48). 

Gelir düzeyinin yüksek olması ülkelerin geli�mi�lik düzeyinin de yüksek oldu�unun 

göstergesidir. Geli�mi� ülkelerde daha fazla ki�i çalı�ma ya�amına katıldı�ı için 

zamanını daha verimli kullanmak zorunda kalmakta ve yemek yapmaya ayırdı�ı zaman 

gitgide azalmaktadır. Bu sebeple çabuk hazırlanan malzemeleri ve dondurulmu� gıdaları 
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tercih etmeye ba�lamaktadırlar. Ayrıca geli�mi�lik düzeyi, ülkelerin teknolojik anlamda 

da geli�mi�li�ini gösterir. Teknoloji ile birlikte ürünler daha iyi dondurulup, 

ambalajlanıp ve saklandı�ı için üretim süreci daha hızlı olmakta ve böylece bu sektörde 

faaliyet gösteren i�letmelerin de servis hızı artmaktadır.  

Ya�am Tarzı: “�nsanın bo� zamanını nasıl geçirdi�i, çevresinde nelere önem verdi�i, 

dünya ve kendi hakkındaki dü�ünceleri içeren bir ya�ama biçimi” �eklinde 

tanımlanmaktadır (�slamo�lu,1996:111). 

Kadınların çalı�ma ya�amında aktif olması, toplumların dı�a açılarak insanların 

rollerinin de�i�mesi gibi nedenlerle tüketicilerin ya�am tarzları da de�i�ti�inden satın 

alma biçimleri de de�i�iklik göstermektedir.  

• Ki�ilik 

Ki�ilik, ki�iyi di�erlerinden ayırt eden, onun iç ve dı� bütün özelliklerini bünyesinde 

toplayan kendine özgü bir sistem olarak tanımlanmaktadır. Burada iç özellikler ki�inin 

psikolojik yapısından, dı� özellikler ise çevresel faktörlerden olu�maktadır 

(Yükselen,1994:47). Her insanın satım alımını etkileyen farklı bir ki�ili�i vardır. Ki�ilik 

insanın çevresine kar�ı nispeten tutarlı ve sürekli tepkiler vermesine yol açan belirgin 

karakteristiklerdir. Örne�in kendine güven hükmetmeme sosyobilite, saldırganlık, 

boyun e�me vb. ki�ilik tipleri sınıflandırılabildi�i ve belirli bazı ki�ilik tipleri ile ürün 

ve markalar arasında güçlü korelasyonlar oldu�u takdirde ki�ilik, tüketici davranı�ını 

çözümlemede önemli bir de�i�ken olabilir (www.turkmmo.com).  

1.2.3. Psikolojik Faktörler 

Tüketiciler bir ihtiyacı hissetme anından ba�layıp ve onun kar�ılanmasına kadar geçen 

süreçte pek çok psikolojik faktörlerden etkilenmektedir. Tüketicilerin bir mal veya 

hizmete kar�ı olan ihtiyaçlarını hissetmesi ve onun kar�ılanması gerekti�i dürtüsü 

sonrasında tüketici satın almaya güdülenmektedir. Be� duyu organı ile ihtiyacını ve 

ihtiyacını kar�ılayabilecek kayna�ı algılamaktadır. Tüketicilerin seçici davranması 

sonucunda pazarlama alanındaki faaliyetler faklı tüketiciler için farklı uyarıcılar 

göndererek dikkat çekmeyi amaçlamaktadır (Altunı�ık ve di�.,2006:66-67). �nsanların 

satın alma davranı�ını etkileyen psikolojik faktörler a�a�ıda ba�lıklar halinde 

açıklanacaktır. 



13

• Ö�renme 

Ö�renme; “davranı� ve dü�ünme süreçlerinde kazanılmı� deneyim ve tecrübeler ile 

olu�an farklılıktır” �eklinde tanımlanmaktadır. Pazarlamacılar bazı pazarlama stratejileri 

ile tüketicilere marka ismini, satı� yerini, fiyatı ve özel promosyonları anımsatarak 

tüketicinin ö�renme biçimlerine göre uyarıcıları kullanmaktadırlar. Tüketiciler 

tarafından tekrar hatırlanma veya ça�rı�ımlar ile uyarılar tekrardan anlamlandırılarak, 

satın alma davranı�ı alı�kanlık ya da kendili�inden otomatik bir davranı� tarzına 

dönü�mektedir. Örne�in;  birçok insan tekrarlar sayesinde marka ismini farkında bile 

olmadan ö�renmektedir (Köseo�lu,2002:126). 

• Güdüleme 

Güdü, “insanı davranı�sal tepkiler göstermeye iten, tepkiye özel yön veren, basit 

izlenimlerden olu�an karma�ık bir e�ilimi ortaya çıkaran ve gözlemlenemeyen içten 

gelen bir güç” �eklinde ifade edilmektedir (�slamo�lu,1996:67). 

• Algılama 

Algılama, ürünün özünde, ambalajında, markasında ya da reklamlarında tüketicilerin 

kendilerine iletilmek istenen mesajın be� duyu organı ile fark edilmesidir (Altunı�ık ve 

di�.,2006:67). 

• Tutum ve �nançlar 

Tutum ve inançlar tüketicilerin satın alma karar sürecini oldukça etkilemektedir. 

Pazarlamacılar, tutum ara�tırmaları yaparak hangi pazar bölümlerinin nasıl tutumlara 

sahip oldu�unu tespit ederek ba�arılı pazar bölümlendirmesi yapabilmektedir. 

Tutumların nasıl olu�tu�u, güçlendirildi�i ve de�i�tirildi�i konuları pazarlamacıların ilgi 

oda�ı olmaktadır (Odaba�ı ve Barı�,2010:178). 

1.2.4. Durumsal Faktörler 

Tüketicilerin satın alma sürecinde otaya çıkan �artlar ve durumların hepsi durumsal 

faktörleri olu�turur.Bu faktörler, fiziksel ortam, sosyal ortam, zaman, satın alma nedeni, 

duygusal ve finansal durum vb. dan olu�maktadır.Durumsal faktörler tüketicilerin satın 

alma kararlarını farklı �ekillerde etkilemektedir. Örne�in, bir malın piyasa da 
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tükenece�ini ö�renenler, o mal bitmeden satın almaya yönelirken; i�leri yolunda 

gitmeyen biri bütçesini gözden geçirerek pahalı ürünleri almamaya özen 

göstermektedirler (Mucuk,2006:78). 

Fiziksel ortam, tüketicilerin satın alma sırasında bulundukları yerin ı�ıklandırması, ses 

düzeni, ortamın kokusu, müzik tarzı ve mekânın atmosferi gibi unsurlardan olu�arak 

tüketicinin kararlarını etkilemektedir. 

Tüketicilerin satın alma davranı�larını etkileyen bir di�er durumsal faktör ise zamandır. 

Örne�in, ürün mevsimlik ise pazarlama çabaları ona göre geli�tirilmelidir. Bu nedenle 

pazarlamacılar zamanla ilgili üç soruya cevap vermeleri gerekmektedir (Tek, 1997:224). 

-�Alımlar mevsim, hafta, gün ve saatlere göre nasıl etkilenmektedir? 

-�Geçmi� ve �imdiki olaylar satın alma kararında ne gibi etkiler yapmaktadır? 

-�Tüketicinin satın alımda bulunmak ve ürünü tüketmek için ne kadar zamanı 

vardır? 

Tüketicilerin ürün ve hizmetleri satın alırken ne amaçla satın aldı�ı önemlidir. Örne�in, 

tüketici bir ürünü hediye olarak alırken farklı, kendisi için alırken farklı seçim 

yapmaktadır (Tek,1997:224). 

Ki�inin alı�veri� anındaki duygusal durumu, bilginin elde edilmesini, izlenmesini, 

alı�veri� sürecini ve tüketim davranı�larını etkilemektedir. Aç, uykusuz, susuz, sıkkın 

olmak gibi durumlar satın alma sürecini etkilemektedir (Odaba�ı ve Barı�, 2010:337). 

Ayrıca tüketicileri alı�veri� esnasındaki yanındaki arkada�larından, satı� elemanlarından 

veya orda bulunan di�er alı�veri� yapan ki�ilerden etkilenmektedir. 

1.2.5.Sosyo-Kültürel Faktörler 

Tüketiciler içinde bulundu�u çevre ko�ullarından etkilenmektedir. Dolayısı ile 

tüketicilerin davranı�larının �ekillenmesinde sosyo-kültürel faktörler rol almaktadır. Bu 

ba�lamda pazarlamacılar tüketicilerin içinde bulundu�u çevre faktörlerini yakından 

izlemektedirler. Sosyo-kültürel faktörler �öyledir; 
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• Toplumsal Sınıflar  

“Bir toplumun, aralarında ayrıcalık, sınırlılık, ödül ve yükümlülük bakımından farklar 

bulunan, kendi içlerinde bir ölçüde uyumlu iki ya da daha çok tabakaya bölünmesine 

toplumsal sınıf “ denilmektedir (�slamo�lu,1996:144). 

Son zamanlarda, ki�ilerin sosyal çevresi içerisindeki rolü ve davranı�ları üzerine 

odaklanılarak tüketicilerin beklenti ve memnuniyetleri tespit edilmeye çalı�ılmaktadır. 

Bireyin tüketim davranı�larını etkileyen ve belirleyen ba�ka bir faktör ise onun sosyal 

statüsü ve toplumsal sınıf içerisindeki yeridir denilebilir (Odaba�ı ve Barı�,2010:295). 

• Toplumsal Gruplar  

Tüketicinin satın alma davranı�larını etkileyen bir di�er faktör de toplumsal gruplardır. 

�nsanlar do�umlarından ölümlerine kadar çe�itli toplumsal grupların üyeleri olurlar ve 

davranı�ları bu gruplar tarafından geli�tirilen normlardan etkilenmektedirler (Odaba�ı ve 

Barı�,2010:228). Toplumsal gruplara örnek olarak aile, arkada� grupları, akrabalar 

verilebilir. Bu grupların birbirleri arasındaki çıkarlar, zevkler ve beklentiler ortaktır.  

• Kültür 

Kültür, “ki�inin isteklerinin en temel nedeni veya belirleyicisi olan ve insanların 

yarattı�ı de�er sisteminin, örf, adet, ahlak, tutum, inanç, davranı�, sanat ve bir toplumda 

payla�ılan di�er sembollerin karı�ımıdır” �eklinde tanımlanmaktadır (Mucuk,2006:72). 

Kısacası kültür, toplumların maddi ve manevi ya�ama biçimidir. 

Toplumsalla�ma süreci içerisinde ö�renilen davranı� biçimleri ki�ilerin günlük 

deneyimlerini etkiler, böylece tüketim davranı�ları da bu süreçten etkilenmektedir. 

Toplumda ço�unlu�un kabul etti�i de�er yargıları, ürünler arasında hangisinin de�erli, 

hangisinin de�ersiz oldu�u konusunda belirleyicidir Örne�in; �slam ülkelerinde domuz 

eti yenmemesi, Hindistan da ise inek etinin yenmemesi kültürlerin farklılık 

gösterdi�inin göstergesi olmaktadır (Odaba�ı ve Barı�,2010:316 - Henry,1976:121).   

Her milletin kendine ait bir kültürü vardır. Kültür, bir milletin tarihine, örf ve adetlerine, 

sanatına, diline, dinine ba�lı karakteristik unsurların bile�iminden olu�maktadır. Bu 

bile�kenin bozulmasına sebep olan ve bu bile�keyi çözüme götüren ö�e hızlı kültür 

de�i�imleridir. Zorunlu olarak siyasi\idari otorite tarafından gerçekle�en kültür 
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de�i�imleri, kültürün ba�ımsızlı�ını zedelemektedir. Bu durumda kültür rasyonellik, 

millilik ve orijinallik gibi özelliklerini kaybetmektedir (Özgür, 2007:8). 

Kültür tek tek birbirinden ba�ımsız bireylere de�il, bir millete ait olan bütün bireylere 

özgüdür. Kültür, toplum içerisinde nesilden nesile aktarılmaktadır ve kültür gözlenerek, 

dinlenerek, konu�arak ve di�er ki�ilerle etkile�im içinde bulunarak ö�renilmektedir. 

Payla�ılan kültürel inançlar, de�erler, beklentiler ve dü�ünme biçimleri insanlar 

arasındaki farklılıkları silmektedir. Bu süreç ortak deneyimler sa�layarak insanları tek 

bir kültür altında toplamaktadır. Tek bir kültüre ait olan bireyler aynı dile, yasalara, 

kanunlara ve benzer ki�ilik özelliklerine sahip olmaktadırlar (Kottak, 2001:52).  

Kültür, bir bireyin davranı�larını etkileyen en temel faktördür. Çünkü bireyler 

çocukluktan itibaren belli bir toplumun içerisinde büyür ve o toplumun de�er 

yargılarına göre davranı�ları �ekillenir. Ki�i satın alma davranı�ında bulunurken, farklı 

davranı�larda bulunup yadırganmamak için toplumda alı�ılagelmi� tutum ve 

davranı�lara ayak uydurmaktadır.  

Uluslar arası pazarlarda ticari ili�kilerde bulunacak i�letmelerin ülkenin kültürel ve 

ekonomik sınırlarının üstesinden gelmesi gerekmektedir. Önemli olan dünyadaki 

rekabet ortamını geli�tirmek de�il, bulunulan pazarın geleneksel inanı�larını, 

tercihlerini, alı�kanlıklarını, adetlerini anlaması gerekmektedir (Wainwright, 1994:152). 

Toplumların bu kadar önem verdi�i kültür kavramının olu�masında etkili olan birçok 

faktör bulunmaktadır. Kültürün ö�eleri a�a�ıda ba�lıklar halinde açıklanmaktadır.   

Ekonomik Hayat 

Ekonomik refah seviyesi her ülkeye göre de�i�mektedir. Hatta bir ülkedeki bireyler 

arasında da ekonomik refah seviyesi farklılık göstermektedir. Geli�mi� ülkelerde 

ekonomik refah seviyesi yüksekken yani her birey en az bir ev ve arabaya sahipken, 

geli�memi� ülkelerde bireyler günlük yemek ihtiyaçlarını zor kar�ılayabilmektedirler. 

Dolayısı ile bireylerin tüketim alı�kanlıkları farklılık göstermektedir. Ekonomik refah 

düzeyi de kültür farklıla�masına yol açmaktadır. 
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Dil 

Dil, kültürü olu�turan en önemli ö�elerin ba�ında gelmektedir. Aynı dili konu�an 

insanlar aynı geçmi�e sahip olmakta, aynı gelece�e yönlendirilmekte ve aynı kültürü 

payla�maktadırlar.  Ki�ilerin ya�adıkları toplumda soyutlanmadan, sosyalle�erek 

hayatlarını devam ettirebilmeleri o kültürün inanç ve de�erlerini benimsemelerine 

ba�lıdır. Bu da dil ile gerçekle�mektedir. Dilinin kıymetini bilmeyen toplumlar zamanla 

ba�ka milletlerin hegemonyasına girmekte ve kendi kültürlerini zamanla unutarak 

asimile olmaktadırlar. Dil ayrıca uluslar arasında kültürlerin ta�ınmasında etkili bir 

araçtır. Bu yüzden uluslararası ticaretlerde terimlerin do�ru seçilmesi gerekmektedir. 

Örne�in; Örnegin; Ford’un Pinto otomobilinin adı Latin Amerika’da argo anlama 

geldi�i için satı�lar çok az yapılmaktadır. 

 Din 

Din, aynı toplumda ya�ayan insanların ortak duygu ve inanı�ların geli�mesinde 

toplumsal bir araçtır. Din, insanların ya�antısını do�umdan ölüme kadar geçen sürede 

çok yakından etkiler. Bazı ülkelerde dini kurallar etkin konumdadır. Ekonomik 

ya�antıdan, aile ya�antısına, insanlar arasındaki ili�kileri düzenleyen hukuki kurallardan 

giyim �ekline kadar birçok konuda egemen konumdadır.   

De�erler 

Davranı�sal açıdan farklı olan, ki�ileri, grupları ve toplumları birbirinden ayıran önemli 

bir unsurdur. De�erler her ülkede farklı algılanabilir ve bir ülkede normal kar�ılanabilen 

bir davranı�, di�er bir ülkede yanlı� anla�ılmalara neden olabilir. Örne�in: Japonya’da 

bir firma yöneticisi bir personelinin hasta oldu�unu ö�rendi�inde bir buket çiçek alarak 

onu ziyarete gider. Bu Japon çalı�anların onayladı�ı ve ho�landı�ı bir uygulamadır. 

Ancak aynı davranı� ba�ka bir ülkede farklı algılanıp farklı yorumlanabilir bunun 

kontrol maksatlı oldu�unu dü�ünebilirler (Özgür,2007:11). 

��letme sahipleri yabancı bir ülke pazarına giri� yaparken, o ülkede pazarlayaca�ı veya 

tasarlayaca�ı ürünleri ülkenin de�er yargılarına göre uyarlamaları veya 

standartla�tırmaları gerekmektedir. Aksi takdirde o ülkede çok fazla pazar payı elde 

edemeyecektir.  
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E�itim 

�nsanların refah düzeyleri ile e�itimleri arasında paralellik vardır. �yi bir e�itim 

seviyesine ve farklı dillere sahip olan bireyler, hem daha iyi bir ekonomik refaha sahip 

olmakta, hem de yabancı kültürler ile etkile�im içinde bulunmaktadırlar.  

Witkowski (1998) geli�mekte olan piyasaların pazarlarında e�itim ve kültür etkisini 

incelemi�tir. Macaristan ve Meksika’nın irdelendi�i çalı�mada su hipotezlerin 

geçerlili�ine ili�kin bulgulara ula�ılmı�tır: 

- Daha ya�lı tüketiciler alı�veri� yaparken ürünün hangi ülkede üretildi�i konusunda 

daha dikkatli davranmakta oldu�u görülmektedir.  

- Daha iyi e�itimli ve daha yüksek gelirli tüketiciler alı�veri� yaparken kültürel köken 

bilgisine ortalamaya göre daha az dikkat etmektedir. 

- Dı� ülkeleri ziyaret edip gelmi� ve / veya yabancı dil bilen tüketicilerde alı�veri�

esnasında kültürel ö�elere dikkat etme e�ilimi ortalamaya göre daha dü�üktür. 

- Sınır bölgelerinde ya�amakta olan tüketiciler çalı�makta oldukları i� için yerli olmayan 

ürünleri bir tehlike olarak algılayabilecek tüketiciler için kültürel ö�elerin etkisi di�er 

tüketicilere oranla daha yüksektir. 

�çinde ya�adı�ımız kültür, her gün kullandı�ımız ürünlere farklı anlamlar 

yüklemektedir. Semboller kültürlerin analizinde önemli bir yere sahiptir ve farklı 

kültürlerde aynı sembole ayrı anlamlar yüklenmektedir. Bu anlamların hareketleri ise 

moda ve reklam endüstrisi ile gerçekle�tirilmektedir. Ürün tercihlerimiz ve zevklerimiz 

kendili�inden olu�mamaktadır. Bize iletilen imajlardan ve fantezilerden 

etkilenmektedir. Pazarlama yöneticileri ise bir tüketici pazarı için en uygun imajı 

belirlemek için olabildi�ince çalı�maktadır. Bu süreçte tüketicilerin zevklerini iyi analiz 

ederek öne çıkacak ürünlerin türlerini en iyi �ekilde belirlenmesine yardımcı olur 

(Odaba�ı ve Barı�,2010:319). 



19

Kültürü olu�turan ö�eler ve örnekleri a�a�ıdaki �ekil 1 ‘de görülmektedir. 

   �ekil 1. Kültürün ö�eleri ve tüketici davranı�larına etkisi 

Kültürün Ö�eleri

De�erler 

Dil 

�nanı�lar ve mitler 

Gelenekler 

Törenler 

Yasalar 

Materyal göstergeler 

Olası Örnek Tüketim Davranı�ları

Materyalistik de�ere sahip olan sembolik ürünler 
(otomobil, saat gibi) 

Reklamlarda kullanılan dilde rahatsız olan biri, “OK 
Dusty” diyen �ampuan reklamına negatif bir tutum 
geli�tirebilir. 

Telli babaya tel götürmek kültürün bir yansımasıdır. 

Bayramda çocuklara yeni elbiseler almak, büyükleri 
ziyarete gitmek geleneklerin yarattı�ı kültür 
birikimlerimizdir. 

Evlenme, nikâh, ni�an törenlerinde farklı davranı�lar 
sergilenmektedir. 

Hollanda’da uyu�turucu kullanımı serbesttir ve birçok 
kafeteryada uyu�turucu servisi yapılır. 

Batıda tek ta� yüzük, ülkemizde ise alyans evlili�in 
simgesidir. Ni�an bohçası, kültüre ait materyal 
göstergelerindendir. 

Kaynak: Odaba�ı ve Barı� (2003: 316-317)

1.3. Kültürel Faklılıklar 

Kültürel farklılıklar i�letmeler tarafından iyi analiz edildi�i takdirde i�letmelere çok 

büyük avantajlar sa�lamaktadır.  

Bir ulusun kültürel de�erlerini tanımak i�letmelere �u avantajları sa�lamaktadır ( 

Bakan,2003:358). 

- Ticari ili�ki de bulunaca�ı di�er ülkelerde ki mü�teri, tedarikçi, ve i� ortakları ile 

daha etkili ileti�im kurar, 
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- Daha iyi anla�malarda bulunarak, di�er tarafın pazarlık ilkelerini ve kurallarını 

daha iyi algılar, 

- Yabancı firma ile ili�kileri önemli boyutta etkileyecek sosyal davranı�ların 

geli�imini önceden tahmin eder, 

- De�i�ik ülkelerdeki etik standartları ve sosyal sorumluluk anlayı�ını kavrar, 

- Yapılacak bir reklam kampanyasında ve di�er tutundurma faaliyetlerinde 

kültürel farklılıkların tüketici tercihlerine nasıl etki edece�ini önceden tahmin 

eder. 

Kültürel farklılıkların belirlenemedi�i durumlarda, toplumların sahip oldu�u kendi 

kültürlerini ba�ka kültürlere yansıtarak onları egemenli�i altına alması gibi bir durum 

ortaya çıkmaktadır. Bu davranı� �ekli ise toplumların içinde ya�adı�ı kültürün simge ve 

de�erlerinden yararlanarak, ba�ka kültürleri anlamaya çalı�masına neden olmaktadır. Bu 

tarz yakla�ımlar ili�kilerin zayıf kalmasına ve hatta kopmasına neden olmaktadır. 

Kültürel de�erler yönlendirildi�ine göre, kültürel de�erlerdeki küçük farklılıklar bile 

tavır ve davranı�lara büyüyerek yansımaktadır ( Ehtiyar,2003:68). 

Teknolojik, ekonomik de�i�me ve geli�melere ba�lı olarak dünya her geçen gün 

küçülmekte ve küreselle�me hareketleri ulusal ölçü, boyut ve alı�anlıkları de�i�tirerek 

milletleri birbirine yakınla�tırmaktadır. Rekabetin boyutları da ulusal düzeyden uluslar 

arası düzeye yükselmektedir. Artık ulusal sınırlar önemini kaybetmekte gerek politik, 

gerekse sosyo-kültürel ve ekonomik incelemeler arasındaki sınırlar büyük ölçüde 

yapayla�maktadır (Eren, 1997:111).  

Kültürün üzerinde etkili oldu�u bir di�er konuda beslenmedir. Son yıllarda bireylerin 

e�itim ve gelir seviyesinin yükselmesi sonucunda ki�iler beslenmelerine daha çok önem 

vermekte ve gıda ürünlerini satın alırken daha bilinçli olmaktadırlar. Beslenme 

alı�kanlıkları bir toplumun kültürel de�erlerine göre �ekillenmektedir. Beslenme ve 

yemek alı�kanlıkları, kültürün bir parçasıdır ve toplumdan topluma de�i�iklik 

göstermektedir. Beslenme biçimleri, bir toplumun içinde bulundu�u kültürel, co�rafi, 

ekolojik ve ekonomik yapıya ve tarihsel sürece göre �ekillenmektedir. Örne�in, 

ülkemizde sabah kahvaltılarına çok önem verilmekte olup reçelinden zeytinine kahvaltı 
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sofrasında yer almakta iken �talyanlar sadece mozeralla peyniri ve meyve suyu ile 

kahvaltı yapmaktadırlar. Polonya’da ise kahvaltıda çe�itli salatalara (havuç, turp gibi) ve 

fırında balıklara bile rastlamanız mümkün olmaktadır.   

Beslenme kültürü, insanların yemek için neyi seçtiklerini, seçilen besinlerin ne zaman 

tüketildi�i ve besinlerin nasıl hazırlanıp pi�irildi�i konularını kapsamakta ve aynı zaman 

da, içinde ya�anılan toplumun alı�kanlıklarına ba�lı bulunmaktadır (Çakıro�lu ve 

Sargın, 2004: 43). 

Beslenme ki�iler için zorunlu bir ihtiyaç olması sebebi ile kültür geleneklerin en 

önemlileridir denilebilmektedir. Beslenme alı�anlıklarında kültürlere göre de�i�iklik 

gösteren birçok faktör bulunmaktadır. Bu faktörlerden bazıları (Yılmaz,1999: 39; 

Marshall, 1995: 264-265); 

-Günlük ö�ün sayısı,  

-Bir ö�ünün dayanıklılık süresi,  

-Her ö�ünün bile�imi (porsiyon boyları, içecek alı�kanlı�ı, çe�idi, v.b.),  

-Yeme�in sosyal i�levi ve hazır yemek olgusu,  

-Yeme�i kadın veya erke�in hazırlaması,  

-Yeme�in dı�arıda yenilme sıklı�ı,  

-Gıda maddeleri alı�veri�ini kimin/kimlerin ve nerelerden yaptıkları,  

- En çok hangi tür gıda maddelerinin satın alındı�ı     �eklinde sıralanabilir.  

Kültürel, psikolojik ve ya�am alı�kanlıkları tüketicilerin ne tür yiyeceklerle 

besleneceklerine ili�kin kararları almalarında etkili olmaktadır. Beslenme alı�kanlıkları, 

belli bir gelene�in içinde yeti�mi� bireylerce kültüre yansıtılan davranı� standartları 

olarak ifade edilmektedir. Örne�in Türkler geçmi�te göçebe bir toplum biçimini 

benimsedi�inden daha dayanıklı yiyecekleri tercih etmekteydiler. Bu nedenle 

yiyeceklerini kurutma, salamura, konserve gibi yöntemlerle korumaktaydılar 

(Sürücüo�lu ve Akman, 1998: 45). Bu ya�am �ekli günümüze kadar gelmektedir. Hala 

ülkemizde bazı bölgelerde bayanlar yaz mevsiminde kı�lık bulgur, tarhana, salça gibi 

malzemeleri hazırlamaktadırlar. Ancak ilerleyen teknoloji ve yükselen ya�am 
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standartları sonucunda dondurulmu� gıdalar sayesinde bu tür gıdalar her zaman elimizin 

altında olup marketlerden kolayca temin edilebilmektedir.  

1950-1990’lı yıllar arasında yemek endüstrisi büyük bir hızla geli�me göstermi�tir. 

Tüketiciler her mevsim rahatlıkla her türlü yiyece�i bulabilmekte, saklayabilmekte ve 

pi�irebilmektedir. Özellikle mikrodalga fırınların, tek ki�ilik dondurulmu� yemeklerin, 

telefonla sipari� vermenin yaygınla�masından sonra toplu yemek kültürünün yerini 

bireysel olarak yemek kültürü almı�tır (Çubuklu,2004:40).  

Günümüzde küreselle�menin etkisiyle farklı ülkelerdeki hatta farklı kıtalardaki kültürler 

birbirinden etkilenmektedirler. Beslenme alı�kanlıklarının de�i�mesi ile birlikte ilk 

olarak Amerika’da ortaya çıkan hazır ve dondurulmu� gıdalar  daha sonraki 

dönemde Avrupa’da ve günümüzde ise tüm dünyada popüler bir sektör haline gelmi�tir.  

Toplumlar kendilerinden daha farklı kültürlerle etkile�im içine girerek daha hızlı bir 

geli�im süreci yakalayabilmektedirler (Cılızo�lu,1996:41). 

Aynı ülkede farklı �ehirlerde bile kültürler farklılık göstermektedirler. Örne�in 

ülkemizde Karadeniz bölgesinde daha çok balık ve karalâhana tüketilirken, do�u 

bölgelerde et ve et ürünleri tüketiminin fazla oldu�u dikkat çekmektedir. Bu da bölgede 

ki ki�ilerin farklı damak tatlarına sahip oldu�unun göstergesidir. Ancak zamanla damak 

zevkindeki de�i�im, hızlı kentle�me, yemek hazırlamaya ayrılan zamanın azalması gibi 

nedenlerle çalı�an nüfusun daha fazla oldu�u geli�mi� �ehirlerde dondurulmu� ve hazır 

gıdaların tüketimi hızla artı� göstermektedir. 

Kültürel farklılıklar özellikle uluslararası i�letmeciler için daha da önemlidir. Öncelikle 

i�letmeciler kendi kültürünü, daha sonra da faaliyette bulundu�u ülkelerin kültürünü ve 

ülkeler arasında mevcut kültür farklılıklarını ve benzerliklerini çok iyi biçimde analiz 

etmesi ve i�letme faaliyetlerini buna göre düzenlemesi gerekmektedir (Özalp, 1995: 

250). Yani i�letmeler günümüzde küresel dü�ünüp yerel hareket etmelidirler. Örne�in 

Mc Donalds Amerikan kültürünü yansıtmasına ra�men zamanla giri� yaptı�ı her ülkeye 

göre pazarlama stratejisi geli�tirmektedir. Türkiye’deki McDonalds’lar incelendi�inde, 

Türk kültüründe yer alan ayran içece�inin menülerde yer aldı�ı fark edilmektedir. Bu 

bir glokalizasyon örne�idir, dolayısıyla Türkiye dı�ındaki McDonalds’larda rastlanması 

zordur, Türk insanlarının küresel bir ürünü benimsemesi, yerelle�tirmeye çalı�ması 
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anlamına gelir. Benzer �ekilde damak tadımıza uygun olarak yapılan köfte-burgerler ve 

dönerli pizzalar için de aynı durum söz konusudur (Orkun,2009:60). 

Kültür ve kültürel de�i�im, her pazarlama bile�eni üzerinde nispeten farklı bir etki 

yaratabilmektedir. Bu farklılık yeni mal, fiyat, tutundurma ve da�ıtıma ili�kin politika 

ve stratejiler üzerinde kültürel bir sınırlama getirebilmektedir. Yine kültürel farklılıklar, 

farklı beslenme alı�kanlıkları, farklı hayat tarzları ve farklı tüketim modelleri 

geli�tirebilmektedir. Bu durum, özellikle kültürün hedef tüketici üzerindeki do�rudan 

etkisinin yanında, genel bir uyarıcı olarak sosyo-kültürel faktörlerden olan aile, danı�ma 

grupları ve sosyal sınıf üzerindeki nispi etkisi nedeniyle de tüketici üzerinde dolaylı bir 

etki yaratmaktadır. Örne�in, bir grup tüketici, ki�isel tüketim harcamalarının çok dü�ük 

bir bölümünü gösteri�e yönelik yeni mallara harcamaktadır. Bu durum kar�ısında 

üreticiler, gösteri�e konu olmayan daha dayanıklı ve ekonomik mallar üretebilir ve bu 

malların fiyatlarını da psikolojik fiyatlandırma ile belirlemeden, da�ıtım kanallarını 

daha kısa tutarak ve bir gösteri�e esas olan mallar için pazarlamama (demarketing veya 

sosyal pazarlama) kampanyası gibi stratejiler izleyebilir (www.donusumkonagi.net).  

1.4. Kültürün Tüketim Üzerindeki Rolü 

Kültür kavramının ön plana geçti�i günümüzde “i�aretlerin, sembollerin ve medyanın 

ekonomi için merkez hale geldi�i bir dünyada ya�adı�ımız, kimliklerimizin gittikçe bir 

imajın pe�inde biçimlendi�i, e�itsizlik ve toplumsal katılımın içerme ve dı�lama 

söylemleri ile tanımlandı�ı büyük ölçüde kabul edilmektedir (Smith,2005:7). Herhangi 

bir alı�veri� merkezinde hangi ürünleri satın alaca�ımıza karar verirken, televizyonda 

hangi programları nasıl izlememiz gerekti�imizi belirlerken, küresel olaylara kar�ı 

tepkilerimizi denetleyen, birebir etkile�imlerimizi ve kimlik olu�umumuzu 

biçimlendiren kavram “kültür” olarak kar�ımıza çıkmaktadır. Kültür bu �ekliyle ya�am 

tarzımızın belirlenmesinde etkili rol oynamaktadır. Bu ba�lamda, evrensel boyutun 

tüketime dayandı�ı bir kültür biçimi yansıtılarak insan ya�amanın ana belirleyicisi 

haline gelmektedir (Mumcu,2006:51).   

Son yıllarda dünyanın genelinde hızlı bir ekonomik ve sosyal de�i�im ya�anmaktadır. 

Özellikle tüketim alı�kanlıklarındaki de�i�imler üzerinde durulmakta ve önemli 

çalı�malar yapılmaktadır. Yirminci yüzyılın ba�larından itibaren belirginle�meye 

ba�layan ve günümüze kadar uzanan bir dönem içerisinde bazı kınayıcı temalardan 
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arınan tüketim, bir kavram olarak pek çok kuramsal yakla�ımda “herhangi bir ürün ya 

da hizmetin seçilmesi, satın alınması, kullanılması, onarılması ve atılması” olarak 

tanımlanmaktadır (Yanıklar,2006:23). 

Odaba�ı’na göre ise tüketim, “ihtiyaçlarımızın hizmetkârı olma görevini üstlenir ve 

sosyo-kültürel ihtiyaçları da tatmin ederek ya�amı sürdürmeyi amaçlar “ �eklindedir. 

Tüketim bir süreç olarak dü�ünüldü�ün de ise; belirli ihtiyaçlarımızı tatmin etmek için 

bir ürünü ya da hizmeti arayıp bulmak, satın almak, kullanmak ya da yok etmek olarak 

tanımlamaktadır ( Odaba�ı,2006:16). 

Birçok toplumbilimci, tüketim kavramının anlam ve i�levinin önemini vurgularken, 

bunların önemli ölçüde de�i�ti�ine dikkat çekmektedir. Bu de�i�imin en önemli 

özelliklerinden birisi, satılan ya da satın alınan bir ürünün öneminin, kullanım 

de�erinden çok, bir ya�am biçiminin tanımlayıcı ö�esi olmasından kaynaklandı�ını 

söylemektedir. Böylece, sadece kullanılan ürünler çe�itlenmemekte, aynı zamanda 

tüketimin anlamı tamamıyla yeniden tanımlanmaktadır. Bu noktada tüketim basitçe 

maddi ihtiyaçların kar�ılanmasına hizmet etmemekte, belki daha da önemlisi kültürel bir 

eylem içeri�i kazanmaktadır. Artık bir kot pantolon de�il, “Levi’s” giyilmektedir. 

Gözlüklerin ne kadar i�levsel oldu�u kadar, “Georgio Armani” olup olmadı�ı da 

önemlidir (�engül,1999:40-41). 

Sanayi kapitalizminden tekelci kapitalizme geçi�le birlikte tüketim, davranı�ların 

biçimlenmesinde önemli bir güç haline gelmi�tir. Bu gücün kullanımıyla, tüketim 

katedralleri olu�maya ba�lamı�; zincir ma�azalar, fast food restoranlar, alı�veri�

merkezleri günlük hayatın önemli merkezleri arasında ilk sıraya yükselmi�tir. Böylece 

tüm dünya kültürleri için bo� zaman etkinlikleri, kültürel etkinlikler, moda, e�lence v.s. 

için uygun mekânlar tasarlanmı�, küreselle�en kültürel sermaye biçimleri hayatın tüm 

alanlarında belirleyici olmu�tur. Belirleyicilik, kültür endüstrisinin konumunu 

sa�lamla�tırdıkça bir kısır döngü olu�mu�, tüketim ihtiyacını da bu ihtiyacın 

giderilmesini de kültür endüstrisi etkisi altına almı�tır. 

Tüketim kavramı insano�lunun var olması ile birlikte ortaya çıkmı�tır. Basit bir kavram 

iken, zaman içerisinde gerçek içeri�i olan ihtiyaçların tatmininden uzakla�maya 

ba�layarak toplumsal statüleri belirleyen bir yapı haline gelmi�tir. Böylece toplumun 

genelinde genel tüketim alı�kanlıkları “tüketim kültürünü” ortaya çıkarmı�tır 
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(Belk,1998:105). Tüketim kültürü ise, üretilen ürün ve hizmetlerin tüketiciye 

ula�tırılmasında kültürün baskın hale gelmesini ve bireysel be�enileri, sosyal de�erleri 

ve tüketicilerin ya�am tarzlarını ifade etmek amacıyla kullanılan bir kavramdır 

(Zorlu,2006:50). 

Tüketim kültüründen söz edebilmek için birey, grup veya bir toplumun bir bölümünün 

var olması gerekmektedir. Ürünlerin ve hizmetlerin insani de�erlerden daha önemli hale 

geldi�i ve ürünlerin kendi içlerinde bir amaç de�il, de�erleri arttırılmı� araçlar biçimine 

geldi�i görülmektedir. Bu çerçeve de tüketim kültürünün yedi özelli�i �öyledir 

(Odaba�ı,2006:46); 

1. Tüketim kültürü tüketmenin kültürüdür. 

2. Tüketici kültürü pazar toplumunun kültürüdür. 

3. Tüketici kültürü evrensel ve ki�isel olmayan niteliklerdir. 

4. Tüketim kültürü, özgürlü�ü özel ya�am ve özel seçim ile özde�le�tirir. 

5. Tüketici ihtiyaçları ilke olarak sınırsız ve doyurulmazdır. 

6. Tüketim kültürü post-geleneksel toplumda kimlik ve statü belirlemede 

ayrıcalıklı bir ortamdır.  

7. Tüketim kültürü, ça�da� güç deneyiminde kültürün öneminin artı�ını temsil 

eder.  

Günümüzde tüketim kültürü tüketmenin kültürüdür anlayı�ı sonucunda zincir 

ma�azaları, büyük alı�veri� merkezlerini gezmek, bildik bilmedik her �eye bakmak, 

alı�veri� meraklısı bayanların deyimiyle “vitrin bakmak” sadece parası olanların ya da 

yeti�kinlerin de�il, gençlerin, çocukların, ya�lıların, i�sizlerin her an gidebilece�i 

e�lence ortamı haline gelmi�tir. Artık çocuklar oyun oynamak ve e�lenmek için a�acı, 

ye�ili olan parkları de�il büyük alı�veri� merkezlerinin oyun alanlarını seçmektedir. 

Dahası alı�veri� yapmak artık alı�veri� merkezleriyle sınırlı de�ildir, telefonla, internet 

üzerinden, seyahat esnasında, havaalanında, ö�le arasında tüketim etkinli�i devam 

ettirilebilmektedir. 
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Taksitler, indirimler, kredi kartları, fiyat farklılıkları vs. uzun yıllardan beri süren 

düzensizlik ve doyumsuzluk, çarpık bir de�i�me ve geli�me modeli içinde insanları 

doyuma kavu�turmaya çalı�mı�tır. �nsanlar, insansal de�erlere sahip olabilecekleri 

toplumsal bir geli�me modelini dü�ünmekten alıkonulurken, zamansız ve yanlı�

yenilikler, toplumu eskisinden çok farklı bir döneme sürüklenmi�tir. Düzensizlik ve 

çarpıklık beklenen düzen olarak tanıtılırken, metalara sahip olabilme olanakları kredili 

satı�lar ve indirimli fiyatlar gibi çe�itli �ekillerle desteklenmi�tir. Sınıfsal farklılı�ı 

herkes kendi adına en aza indirgeyebilmek için ve daha iyi tüketebilmek için daha çok 

para kazanmaya, daha çok kazanmak için terfi etmeye yönelmi�tir (Bilginer, 2008:81). 

Bu durum zamanla çalı�an kitleleri birbirinden uzakla�tırıp, insanları yabancıla�maya, 

yalnızla�maya iterek, itaatkâr mutlu robotlara dönü�türmü�tür. Bu geli�melerle birlikte 

beyaz e�yalar yenilenmeye, televizyonlar, arabalar iki hatta üçlenmeye, yazlıklar, evler 

derken bitmeyen taksitler ödenmeye ba�lanmı�tır. Bulundukları toplumsal yapıda 

eri�emedikleri doyumu, meta ekonomisinin dayana�ı olan tüketim ideolojisini 

benimseyerek bulmaya çalı�an bu kitleler, böylece kendilerini temel insansal 

de�erlerden yoksunla�tıran sürecin gönüllü yanda�ları haline gelmi�ler, getirilmi�lerdir 

(Aydo�an,2004:165). 

Ekonomik ya�am üzerinde etkili olan, toplumsal egemenli�in bir süreci olarak kültürü 

biçimlendiren en önemli faktör kitle ileti�imidir. Ancak kitle ileti�imi ve tüketimin 

modern biçimleri, meydana gelen kültürel e�itsizlik sistemlerini tehdit ederek aylak bir 

toplum yaratmı�tır. Kitle tüketim kültürünün ortaya çıkı�ı, ulusal kültür ve tecrübenin 

belli derecede düzenlenmesini do�uran kitle e�itiminin ve yeknesak e�itim sistemlerinin 

geli�mesiyle mümkün olmaktadır (Küçük,1994:270-271). 
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BÖLÜM 2: DONDURULMU� GIDALAR VE DÜNYADA 

DONDURULMU� GIDALARIN GEL���M�

2.1. Dondurulmu� Gıdanın Tanımı

Dondurma i�lemi ile birlikte gıdaların kalitelerinde, tatlarında, kokularında ve besin 

de�erlerinde hiçbir de�i�me meydana gelmezken bu yöntem gıdaların saklanması için 

en uygun yöntem olarak tercih edilmektedir. Çünkü gıdaların içerisinde bulunan su 

yüzünden gıdalar daha çabuk bozulmaktadır. Bu yöntem ile birlikte sular buz 

kristallerine dönü�erek gıdaların içerisindeki mikroorganizmalar ya�ayamamakta ve 

insan vücuduna zarar veren kimyasal ve biyokimyasal de�i�meler en aza indirilerek 

gıdalar en do�al hali ile korunmaktadır (Yurtman, 2003:1).

Dondurulmu� gıdalar; dü�ük sıcaklıklarda gıdalarda bulunan mikroorganizmaların 

ço�alma ve faaliyetlerinin kesin olarak durdurulması, biyokimyasal reaksiyonların 

olabildi�ince azaltılması ilkesine dayanarak dondurulan, meyve – sebze, et ve et 

ürünleri, deniz ürünleri ve unlu mamullere kadar geni� bir alanda da�ılım gösteren bir 

ürün grubudur. Gıda maddeleri dondurma yöntemi ile i�lendi�inde, raf ömrü uzun, yılın 

her mevsiminde tüketilebilen, belli bir standartta ve kolay hazırlanabilen ürünlere 

dönü�mektedir (Keskin,2002:1). Bu açıklamalardan hareketle dondurulmu� gıdalar; 

“belli süreçlerden geçtikten sonra kullanıma hazır hale gelen, mevsimi geçmi� ürünlerin 

istenilen zamanda kolayca bulunup tüketilmesini sa�lamak amacıyla üretilen,  pi�irmesi 

son derece pratik olan ve her geçen gün daha popüler hale gelmekte olan bir ürün 

grubudur”.  

Dondurulmu� gıda sektörü, dondurulmaya uygun hammaddenin temini ile ba�layan ve 

hammaddenin uygun ko�ullarda ta�ınması, seçilmesi, yıkanması, boyutlanması, ürüne 

özel tekniklerle i�lenmesi, dondurulması, ürünün uygun �ekillerde paketlenerek 

tekni�ine uygun depolanması, yüklemesi, ta�ınması, da�ıtımının yapılması ve tüketici 

taleplerinin izlenmesine kadar faaliyet gösteren bir gıda sanayi dalıdır (DPT, 2001:1). 

 Bütün gıda muhafaza yöntemleri gibi dondurmak yöntemi de gıdanın kalite kriterlerini 

ve besin de�erlerini en üst düzeyde korumaya dayanmaktadır. Dondurarak muhafaza 

yönteminin en önemli avantajı, kurutma, salamura veya konserve etme gibi di�er 
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koruma yöntemlerine nazaran vitamin kayıplarının en az düzeyde görüldü�ü bir teknik 

olmasıdır  (Alkusal,2006:23).

2.2.  Dondurulmu� Gıda Sektörünün Geli�imi

�nsanlık tarihi ile gıdaları uzun süre koruma ihtiyacı do�mu�tur ve bu ihtiyaç zaman 

içerisinde ekonomik, sosyal, kültürel ve teknolojik geli�melere ba�lı olarak de�i�iklik 

göstermektedir. �nsanlar önceleri besinlerini kurutarak, salamura yaparak ve konserve 

haline getirerek saklarken, teknolojik geli�meler sonucunda besin de�eri ve lezzet 

kayıplarının en az oldu�u, dondurarak saklama yöntemini geli�tirmi�lerdir. Dondurarak 

saklama yöntemindeki asıl amaç ürünleri daha uzun süre koruyarak ve farklı ürün 

yelpazesi ile farklı tüketici segmentlerine ula�maktır. Dondurulmu� gıdalar toplumsal 

geli�im göstergesidir. Toplumsal refah, yani çalı�an sayısı arttıkça bu ürünlerin 

kullanımı da yaygınla�maktadır. Geli�mi� ülkelerde bu sebepten dolayı dondurulmu�

ürünler daha çok alıcı bulmaktadır.  

Dondurulmu� gıdalar dünyada ilk kez ABD ‘de 1930‘lu yıllarda, Avrupa’da ise ilk kez 

�ngiltere ‘de 1948 yılında perakende olarak piyasaya sürülmü�tür. Türkiye‘de ise 25-30  

yıllık bir geçmi�e sahiptir (Alkusal,2006:23). 

18. ve 19. yüzyıllarda Avrupa’da hızlı nüfus artı�ı, köyden kente göçler,  ta�ıma ve 

teknolojideki geli�meler, ya�am standartlarının yükselmesi sonucunda sanayi devrimi 

gerçekle�mi�tir. Sanayi devrimi ile kentlerde insanlar kalabalıkla�maya ve taze ürünlere 

kolayca ula�amamaya ba�lamı�lardır. Ayrıca bir ba�ka sorun da, sanayi devriminden 

sonra pek çok fabrika hizmete girdi�inden, kente göçen insanlar buralarda çe�itli i�lerde 

çalı�maya ba�lamı�lardır. Çalı�maya ba�layan ki�i sayısındaki artı� ile zaman daha da 

önemli hale gelmi�tir ve yemek yapmak için çok fazla zaman ayırmamaya ba�lamı�lar 

ve yapması daha pratik olan ürünleri tercih eder hale gelmi�lerdir. 

 Teknolojide meydana gelen geli�meler ile ve bu sebepleri bir fırsat olarak yakalayan ve 

sektör haline getiren bazı firmalar ürünleri tarladan topladıktan sonra, çok kısa süre 

fabrikalara getirerek besin de�erinde ve görünü�ünde herhangi bir kayıp olu�turmadan,  

dondurma i�lemini gerçekle�tirerek kentlerdeki insanların tüketimine hazır hale 

getirmi�tir.  
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Türkiye’de iklim �artlarının tarıma elveri�li olması sebebi ile taze meyve-sebze tüketimi 

yaygındır. Dondurulmu� gıda sektörünün de bu kadar yakın geçmi�e sahip olmasının 

nedeni de budur. Ancak son yıllarda özelikle büyük �ehirlerde dondurulmu� gıda 

tüketimi giderek artmaktadır.    

Dondurulmu� gıda sektörü dünyada �öyle geli�im göstermektedir; 

1920’li yıllarda gıda sanayinin öncüsü kabul edilen Clanrance Birdseye ABD’de do�a 

bilimleri uzmanıdır. Birdseye, taze balı�ın aktik sıcaklarda kısa sürede dondurulup belli 

zaman sonra çözülüp pi�irilince tadını aynı taze balık gibi korudu�unu ke�fetmi�tir. 

1930'lu yıllarda Birdseye, Massachusetts'te "dondurulmu� gıda üretim hattı" kurmu� ve 

26 çe�it dondurulmu� gıdanın satı�ına ba�lamı�tır. General Foods, dondurulmu� gıda 

prosesinin patentini Birdseye'den satın almı�tır. 1940'lı yıllarda dondurulmu� gıda 

hakkında ilk dergi ilanı yayınlanmı�tır. Yeni dondurulmu� ürünler satı�a sunulmaya 

ba�lanmı�tır. Parmak patates, çorbalar, Meksika yemekleri, deniz ürünleri ve pizza gibi. 

On dokuz dondurulmu� gıda üreticisi birle�erek 13.000 ABD Dolarlık bütçesi ile 

ABD'de sektörün ilk organize kurulu�u National Association of Frozen Food Packers'ı 

(NAFFP) kurmu�tur. San Fransisco'da ilk dondurulmu� gıda fuarı yapıldıktan sonra, 

NAFFP tüketici �ikâyet servisini hizmete sokmu�tur. 1950'lı yıllarda ABD'de perakende 

noktalarının %64'ünde dondurulmu� gıda dolapları yerlerini almı�, ön pi�irilmi� ya da 

hazır dondurulmu� gıdalar �eklinde yeni bir alan açılmı�tır. ABD'de dondurulmu� gıda 

yönetmeli�i çıkarılmı� ve bu gıdaların üzerine üretildi�i yer ve tarih bilgilerinin 

yazılması zorunlulu�u getirilmi�tir. 1960'lı yıllarda mikrodalga fırının satı�a 

sunulmasıyla karı�ık dondurulmu� sebzeler büyük talep görmeye ba�lamı�tır.  

1970'li yıllar ile birlikte bilgisayar sistemli süpermarketler hayata geçmi�, gıda 

ambalajlarında barkod kullanımına ba�lanmı�tır. NAFFP, American Frozen Food 

Institute-Amerikan Dondurulmu� Gıda Enstitüsü (AFFı) olarak isim de�i�tirmi�tir. 

1980'li yıllarda kutuda pi�irilen sebzeler, tek ki�ilik paketler halinde satı�a sunulmu�tur. 

Dondurulmu� etnik mutfak yemeklerinin popülaritesi artmı�, dü�ük kalorili 

dondurulmu� gıdalar, satı�a sunulmu�tur. Fast food ürünleri (hamburger, patates, 

milkshake, kahvaltı) dondurulmu� olarak perakende satılmaya ba�lanmı�tır. Perakende 

noktalarında dondurulmu� dolaplar için alan olmaması sektörde problem yaratmı�tır. 

Mikrodalga ürünlerine talep artmı�, dondurulmu� gıda sevkiyatında kullanılmak üzere 



30

AFFı, cryogenik vagonları geli�tirmi�tir. 1990'lı yıllarda AFFı, "Daha iyi sa�lık için 

günde be� kez (5 A day for better health)" programı ba�latmı�tır. Bu program 

dondurulmu� gıda tüketimini desteklemi�tir. Dondurulmu� meyve ve sebzelerin besin 

ö�elerinin taze olanlara e�it, hatta tazelerinden daha yüksek oldu�u bilgisi 

yayınlanmı�tır. Çalı�an evli kadınların oranı %60'lara çıkmı�tır (bu oran 1973'te %46 

idi). Baharatlı etnik yemekler en popüler dönemine ula�mı�tır. Çocuk mönüleri yerlerini 

almı�, aile boyu porsiyonlar hayata geçmi�tir. 2000'li yıllara gelindi�inde dondurulmu�

gıda sektörü hayal edilebilecek düzeyde her çe�it ürünün üretilebilece�i bir sektör haline 

gelmi�tir (ISO,2006:79).  

Son yıllarda ticaret ortamında artan rekabet ile birlikte firmaların en büyük amacı 

varlıklarını devam ettirmek ve büyümek olmaktadır. Bu amaç do�rultusunda firmaların, 

rekabet ortamındaki rakiplerine üstünlük sa�layabilece�i en önemli aracı ürün kalitesi 

olarak ortaya çıkmaktadır. Günümüzde tüketicilerin daha bilinçli hale gelmesi ile 

birlikte firmalar daha kaliteli ürünler üretme yoluna giderek pazar paylarını bu 

do�rultuda arttırmak istemektedirler.  

Ürünlerin kalitesi, firmalar tarafından hammadde temininden, gıda hazırlama, i�leme, 

üretim, ambalajlama, depolama ve nakliye i�lemine kadar gıda zincirinin her 

a�amasında kontrol edilmektedir. 

Firmalar yüksek kalite ve mü�teri memnuniyeti sa�lamak amacı ile hammadde 

temininden itibaren tüketicinin sa�lı�ını güvence altına alan bir gıda üretim teknolojisi 

kullanarak, bu konuda ortaya çıkabilecek tehlikeleri önceden önlemek amacı ile bazı 

kalite güvence sistemleri kurmaktadırlar. Ancak bu kalite sistemlerini gerek ulusal 

gerekse uluslar arası kriterlere uygun olarak belgelendirmeleri gerekmektedir. Kalite 

sistemleri ile ilgili ayrıntılı bilgiye Ek 11’de ula�ılabilecektir. 

2.3. Dondurulmu� Ürün Çe�itleri

Dondurulmu� gıda ürünleri 4 ana grupta toplanmaktadır; 

• Dondurulmu� sebze-meyve ürünleri 

• Dondurulmu� deniz ürünleri 
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• Dondurulmu� et ve et ürünleri 

• Dondurulmu� unlu mamuller 

Dondurulmu� sebze ürünleri; bezelye, so�an, barbunya, patates, fasulye, ıspanak, 

enginar, brokoli, mısır, mantar, bamya, brüksel lahanası, karnabahar, pırasa vb. 

ba�lıcalarıdır. 

Brüksel lahanası, brokoli, tatlı mısır gibi sebzeler ülkemizde çok bilinmezken 

dondurulmu� gıda sektörü sayesinde üretilmeye ba�lanmı�tır. Bu gibi ürünler her yıl 

daha da artan oranlar da üretilmekte ve hem yurtdı�ı, hem de yurt içi pazarlara 

sunulmaktadır. 

Dondurulmu� meyve ürünleri; çilek, vi�ne, frambuaz, bö�ürtlen, üzüm, �eftali, kayısı, 

erik, muz, ananas, yaban mersini vb. ba�lıcalarıdır. 

Dondurulmu� deniz ürünleri; kalamar, karides, mezgit fileto, palamut, istavrit, levrek, 

ahtapot, istakoz vb.ürünler yer almaktadır. 

Dondurulmu� et ve et ürünleri; tavuk eti, sı�ır eti, hindi eti, domuz eti, koyun eti, keçi 

eti, köfte çe�itleri, döner çe�itleri vb. ürünler yer almaktadır. 

Dondurulmu� unlu mamuller ise; milföy hamuru, börek, kruvasan, pizza, mantı, tatlı 

(baklava, künefe vs.) çe�itleri vb. ürünler yer almaktadır. 

 Unlu mamuller kategorisine talepler daha yüksektir. Çalı�an kadın sayısındaki artı� ve 

katma de�eri yüksek olan ürünlere artan talebe paralel olarak bu grupta satı� artı�ı 

izlenmektedir (Iso,2006:77). Ancak günümüzde tüketicilerin yeni lezzet arayı�ı sebebi 

ile kaplamalı ürünlere  ( nuget, kroket, �initzel, pane, cordon blue  vb.) olan talep 

artmaktadır.  

Dondurulmu� ürün grupları içerisinde dünyada ve ülkemizde ilk akla gelen, 

dondurulmu� sebze ve meyve grubudur. Dondurulmu� sebze ve meyve üretim ve 

tüketimi, toplam dondurulmu� gıda sektörü içinde, yakla�ık % 70–80 civarındadır 

(Yurtman,2003:2).  



32

2.4. Dondurulmu� Gıdaların Üstünlük Ve Zayıflıkları 

2.4.1. Dondurulmu� Gıdaların Üstünlükleri

• Gıdaların kalitesi korunur ve mikroorganizmaların ço�alması engellenir. 

• Daha uzun süre stoklanabilme ve korunabilme özelli�ine sahiptir. 

• De�i�en ya�am ko�ulları nedeniyle çalı�an hanımların mutfa�a daha az zaman 

ayırabildikleri günümüzde, dondurulmu� gıdalar yıkanmı�, ayıklanmı� ve pi�irilmeye 

hazır halde tüketime sunulduklarından dolayı zaman tasarrufu sa�larlar. 

• Ürün çe�itlili�i ile mutfaklara yenilik sunarlar.  

• Yenilenebilir kısmı dikkate alındı�ında tazesine göre veya konservesine göre daha 

ekonomiktir. 

• Tüketicilere ürünleri mevsimi dı�ında yeme fırsatı sunar. 

• Buzdolabında yer kolaylı�ı sa�lar. 

• Tüketicilerin yeme içme alı�kanlıkları kontrol altında tutulur. 

2.4.2. Dondurulmu� Gıdaların Zayıflıkları 

• Dondurulmu� gıdalar çözündükten sonra tekrar dondurulmamalı hemen i�lenmeli ve 

tüketilmelidir. Dolayısıyla alı�veri�lerde dondurulmu� gıdalar en son satın alınmalıdır. 

• Dondurulmu� gıdaların depolama maliyeti yüksektir. Çünkü bu ürünler kuru ve 

paketli ürünler gibi de�il,  eksi derecelerde so�uk hava depolarında muhafaza 

edilmelidir. Bu durumda i�letmeler açısından ekstra masrafa sebep olur. 

• Dondurulmu� gıdaların ta�ıma maliyeti i�letmeler açısından yüksektir. Çünkü 

dondurulmu� gıdalar özel so�utucu dolaplar bulunan araçlarda ta�ınmaktadır. 

• Sebze-meyveye olan talep sezonluktur. Tazeleri çıktı�ı dönemde dondurulmu�

sebze-meyve satı�ları minimum seviyelere inmektedir (Iso,2006:77). 

• Dondurulmu� gıdalar i�lem görmeden yenilemezler. Örne�in dondurulmu� bir 

meyveyi paketinden çıkarıp o anda yemek mümkün de�ildir. 
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• Dondurma i�lemi gıdaların hücre yapısını de�i�tirdi�inden dondurulmu� gıdalar tat 

ve koku olarak aynı oldu�u halde taze haldeki �eklini koruyamazlar. Buna örnek 

olarak dondurulmu� çilek ve bö�ürtlenin tadında herhangi bir de�i�iklik yokken 

çözündükten sonra �eklinde bozulmalar meydana gelebilir  

(www.kidsandnutrition.co.uk). 

2.5. Dondurulmu� Gıdaların Dünya Ticareti 

Ekonomik ve teknolojik geli�melerle birlikte insanların beslenme ve tüketim 

alı�kanlıkları de�i�ime u�ramaktadır. Günümüzde kolay ve hızlı hazırlanabilen, mevsim 

dı�ı olmasına kar�ın do�al özelliklerini koruyan dondurulmu� gıdaların tüketimi de bu 

geli�melere paralel olarak artmaktadır. Özellikle kadınların çalı�ma hayatına katılım 

oranının yükselmesi ve buna ba�lı olarak ya�am tarzında ortaya çıkan de�i�ikliklerin 

yarattı�ı yeni talepler, dondurulmu� gıda teknolojisinin sa�ladı�ı olanaklar ile birle�ince 

çe�itlili�e olanak tanımaktadır. Günümüzde özellikle dondurulmu� gıda tüketiminin çok 

yüksek oldu�u Avrupa ülkelerinde ve ABD’de hemen hemen her türlü ürünün 

dondurulmu�una ula�mak mümkündür. 

Bu ba�lamda Dünya’da genel olarak 2004 yılı itibariyle 101,2 milyar dolar toplam 

hacme ula�an dondurulmu� gıda piyasasında %42,4 ile Avrupa pazarı ilk sırada 

bulunmaktadır. Avrupa pazarını Amerika Birle�ik Devletleri ve Asya Pasifik bölgesi 

takip etmektedir (Alkusal,2006:26). 

Dünyada dondurulmu� gıda sektörü 2004–2008 döneminde  %3.6lık bir büyüme 

sa�lamaktadır.  2008 yılı itibari ile dondurulmu� gıda sektörü 106,6 milyar dolarlık bir 

gelir elde etmi�tir (www.globalbusinessinsights.com).  

Dünya da dondurulmu� sebze ve meyve ürünleri ticareti sürekli bir büyüme 

göstermi�tir. Bu ürünlerin dünyadaki en büyük tüketicileri ABD, Batı Avrupa ülkeleri 

(AB ve EFTA ülkeleri), Japonya ve Kanada gibi geli�mi� ülkelerdir (Civaner,2007:7).  

Bunun en büyük nedeni iklim özellikleridir. Hava ko�ullarının uygun olmaması 

nedeniyle her tür sebze ve meyve üretiminin mümkün olmadı�ı bu ülkeler dondurulmu�

olarak bu ürünleri tüketirken Türkiye’nin de içinde bulundu�u Güney Avrupa 

ülkelerinde sebze ve meyvelerin taze olarak tüketildi�i görülmektedir 

(Yurtman,2003:3). 
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Sürekli büyüme trendi gösteren dondurulmu� gıda tüketiminin ki�i ba�ına en fazla 

oldu�u ülkelerden bazıları hakkında kısa kısa bilgiler vermek gerekir ise; 

Amerika Birle�ik Devletleri 

Teknolojinin ilerlemesi ile 1930 yılında dünyada ilk dondurulmu� gıda piyasası ortaya 

çıkmı�tır. 

De�i�en tüketici ya�ı, yava� nüfus artı�ı ve farklıla�an satın alma alı�kanlıkları ABD 

gıda pazarına yansımı�tır. Hane ba�ına ki�i sayısı azalırken ortalama olarak nüfus 

ya�lanmaktadır.  Ya�lı nüfus sayısındaki artı� ise kolay hazırlanabilen ve zahmetsiz 

gıdaların kullanımını ön plana çıkarmı�tır. Bu ba�lamda, dondurulmu� gıdanın gerek 

katkısız, gerekse de zengin vitamin ve mineral içeri�ine sahip olmasından dolayı ABD 

pazarı için uygun bir ürün oldu�u dü�ünülmektedir (Babado�an,1999:52). 

ABD'nin toplam dondurulmu� gıda tüketimi yakla�ık 17 milyon ton civarındadır. Ki�i 

ba�ına tüketim 75 kg'dır. Dondurulmu� gıdaların tüketiminde sebzeler ilk sırada yer 

almaktadır. Hazır gıdalar ikinci, tavuk ürünleri üçüncü sıradadır (Pekizo�lu,2003).   

Almanya 

Yılda ortalama 20.000$’lık bir gelire sahip olan bir Alman tüketici bunun yakla�ık 

4.000$’ını gıda harcamaları için ayırmaktadır. Do�um oranının dü�ük olması, ortalama 

nüfusun a�ırlıklı olarak orta ya� civarında yo�unla�masına neden olmu�tur. Yine 

ailedeki kadınların çalı�ması ve tek ki�inin ya�adı�ı haneler bu toplum yapısının 

özellikleri durumuna gelmi�tir. Bu durum da dondurulmu� gıdalar için pazarın 

geli�mesine neden olmu�tur (Babado�an,1999:33). 

Almanya'da dondurulmu� gıda tüketimi içinde hazır gıdalar ilk sırada yer alırken, tavuk 

ürünleri, sebzeler ve patates ürünleri di�er önemli ürünlerdir. Dondurulmu� sebzeler, 

patates ürünleri, su ürünleri, unlu gıdalar, hazır gıdalar, meyveler ve meyve suları, et ve 

et ürünleri ile tavuk ürünlerinin dâhil oldu�u dondurulmu� gıda tüketiminde lider 

Almanya'dır. Almanya'da ki�i ba�ına dondurulmu� gıda tüketimi 82 kg civarındadır 

(Pekizo�lu,2003). En önemli dondurulmu� meyve ithalatçısı olan ülkedir.  
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�ngiltere 

Son yıllarda �ngiltere’de çalı�an sayısında artı� ya�anması ve dı�arıda yemek yemenin 

oldukça popüler hale gelmesi ve tüketicilerin gıdalarını çe�itlendirmeye çalı�ması 

sonucunda, dondurulmu� gıda sektörü geni� ölçüde pazar payı elde etmi�tir ( 

Babado�an,1999:40). 

Dondurulmu� gıda tüketimi ki�i ba�ına 59 kg’dır. �ngiltere'de sektörün büyümesi 

özellikle patatesten kaynaklanmaktadır (Pekizo�lu,2003). �ngiltere'de ilk sırayı 

dondurulmu� patates ürünleri olu�turmakta, ardından dondurulmu� hazır gıdalar 

gelmektedir.  %7'lik vejeteryan grup dondurulmu� gıdalara büyük talep göstermektedir. 

Dondurulmu� gıdaya kalite ve imaj için büyük reklam yatırımları yapılmaktadır. 

Sektörde ucuz ürünlere talep daha fazladır. Sa�lıklı hazır yemekler en hızlı büyüyen 

kategoridir. Son yıllarda mikrodalgada pi�en ürün satı�larında artı� gözlenmektedir 

(Iso,2006:80). 

Fransa 

Dondurulmu� gıda sektörü hızla büyümektedir. Dondurulmu� gıdalar özellikle çocuklu 

aileler tarafından tercih edilmektedir (Iso,2006:81). Dondurulmu� gıda tüketimi ki�i 

ba�ına 58 kg ‘dır. Fransa'da taze patates ürünlerinin rekabetine ra�men, dondurulmu�

patates ürünleri, dondurulmu� sebzelerden sonra ikinci sırada yer almakta, hazır gıdalar 

üçüncü sırada bulunmaktadır (Pekizo�lu,2003).

�talya 

Uzakdo�u yeme�i gibi tavada hazırlanan karı�ımlar çok popüler olmaya ba�lamı�, yeni 

ya�am tarzı ile etnik ve kolay hazırlanan gıdalarda talep artı�ı olmu�tur (Iso,2006:81). 

Dondurulmu� gıda tüketimi ki�i ba�ına 57 kg’dır ( Pekizo�lu,2003). 

Hollanda 

Son be� yıl içinde dondurulmu� gıda pazarı %20 düzeylerinde büyümü�tür. Özellikle 

dondurma ve pasta sektöründe pratiklik ve hijyen açısından hazır dondurulmu� meyve 

tüketimine yönelim söz konusudur (Iso,2006:81). Dünyanın en önemli dondurulmu�

sebze ihracatçısı olan ülkedir. 
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Kanada 

Yemek hazırlamak ve alı�veri� için ayrılan zaman azalı� gösterirken, gelirin yükselmesi 

sonucu dı�arıda yemek yeme alı�kanlı�ı ve yeni çe�itlere olan ilgi artı� göstermektedir. 

Sa�lıklı ürünler her kesim tarafından tercih edilmeye ba�lanan ürünler haline gelmi�tir. 

Ayrıca iklim �artlarının kötü olması sebebiyle dondurulmu� meyve ve sebze çok büyük 

miktarlarda üretilmemekte, talebin büyük ço�unlu�u ithalat ile kar�ılanmaktadır 

(Babado�an,1999:52). 

Japonya 

Dondurulmu� gıda sektörü her yıl yakla�ık %5 oranında büyüme gösterirken, catering 

kanalının %70'i dondurulmu� gıda kullanmaktadır. De�i�en damak zevkleri ile birlikte 

balık dı�ında et ve tavuk ürünleri de tüketilmeye ba�lanmı� ve bu ürünlerin 

dondurulmu� olarak satı�ları artmı�tır ( Iso,2006:81). En önemli dondurulmu� sebze 

ithalatçısı olan ülkedir. 

2.5.1. �thalat 

1990’lı yılların ortalarına kadar ithalatta AB üye ülkeleri ve ABD a�ırlıkta iken, 1990’lı 

yılların sonlarına do�ru Merkez ve Do�u Avrupa ülkeleri ithalatta a�ırlı�ı elde 

etmi�lerdir. 1998 yılından sonra bu ülkelerin payı, toplam ithalat içinde %50’yi a�mı�tır 

(Yönlü,2004:38). 

A�a�ıdaki tablolarda dünya dondurulmu� sebze- meyve –balık ve sı�ır eti ticareti 

incelendi�inde, ticaret hacminin dalgalı bir seyir izledi�i görülmektedir. Genel olarak 

ticaret hacmi de�er bazında miktara göre daha yüksektir.  

A�a�ıdaki Tablo 2’de 2006–2009 yılları arasında ülkelerin dondurulmu� sebze ithalat 

de�er ve miktarları verilmektedir. Tabloları kısaltmak için yalnızca 5 ülke verilmi�, 

di�er ülkeler Ek 1’de bütünüyle ele alınmı�tır. 

Dünya dondurulmu� sebze ticaretinde önemli ithalatçı ülkelerin ba�ında; ABD, 

Almanya, Fransa, Japonya,  �ngiltere, Belçika gelmektedir. 
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2009 yılında dünya dondurulmu� sebze ithalatında Amerika’nın payı %13 ile birinci 

sıradadır. �kinci sırada %11,4 ile Almanya, üçüncü sırada ise %10,5 ile Fransa 

gelmektedir. 

Dondurulmu� sebze ürünleri arasında dünyada en çok tüketilen ürün patatestir. 

Dünya’da dondurulmu� patates ürünleri tüketimi, tek ba�ına di�er dondurulmu� sebze 

ürünleri tüketiminden yüksektir. Bunda en büyük rolü ABD oynamaktadır. ABD’nin 

dondurulmu� patates ürünleri tüketimi di�er dondurulmu� sebze ürünleri tüketiminin 2 

katıdır. Batı Avrupa ülkelerinde dondurulmu� patatese göre di�er sebze ürünleri 

tüketimi daha yüksektir. 

Tablo 2. Dondurulmu� sebze ithalatı yapan ülkeler  

ÜLKELER 2006 2007 2008 2009 

Miktar 

  (ton) 

De�er 

(bin$) 

Miktar 

(ton) 

De�er 

(bin$) 

Miktar 

(ton) 

De�er 

(bin$) 

Miktar 

(ton) 

De�er 

(bin$) 

ABD  522,597 516,929 615,910 624,776 561,121 732,867 614,719 679,840 

Almanya  539,534 503,370 472,318 505,414 486,567 582,493 512,536 596,892 

Fransa 419,780 399,617 468,393 518,340 476,621 599,030 459,691 549,305 

Japonya 402,258 535,052 389,487 525,031 365,282 528,316 354,524 539,546 

�ngiltere   459,699 388,838 428,553 469,447 446,004 506,061 397,895 436,582 

Kaynak: FAOSTAT Database 

A�a�ıdaki Tablo 3’de 2006–2009 yılları arasında ülkelerin dondurulmu� meyve ithalat 

miktarları ve de�erleri verilmektedir. Tabloları kısaltmak için yalnızca 5 ülke verilmi�, 

di�er ülkeler Ek 2’de bütünüyle ele alınmı�tır. 
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Dünya dondurulmu� meyve ticaretinde önemli ithalatçı ülkelerin ba�ında; ABD, 

Almanya, Fransa, Belçika, Hollanda, Kanada gelmektedir. 

Almanya’nın 2009 yılında dünya dondurulmu� gıda ithalatı içindeki payı %17,9’dur. 

ABD’nin %13,2, Fransa’nın %13,2, Hollanda’nın %6,4, Belçika’nın ise %5,7 ‘dir.  

Dünya’da en çok ithal edilen dondurulmu� meyvelerin ba�ında tropikal meyveler, vi�ne 

ve çilek gelmektedir. 

Tablo 3. Dondurulmu� meyve ithalatı yapan ülkeler

    ÜLKELER 

            2006              2007              2008               2009 

Miktar 

(ton) 

De�er 

(bin$) 

Miktar 

(ton) 

De�er 

(bin$) 

Miktar 

(ton) 

De�er 

(bin$) 

Miktar 

(ton) 

De�er 

(bin$) 

Almanya  317,122 430,635 316,736 544,102 295,852 610,476 293,874 499,596 

ABD  226,240 382,501 236,171 439,802 187,684 468,569 210,028 368,554 

Fransa 133,800 224,949 147,105 299,253 142,931 361,366 132,681 297,062 

Belçika  74,616 114,996 85,015 155,321 86,160 189,761 86,748 157,410 

Hollanda 104,500 142,835 119,807 193,115 107,691 205,656 78,123 177,676 

Kaynak: FAOSTAT Database 

A�a�ıdaki Tablo 4’de 2006–2009 yılları arasında ülkelerin dondurulmu� balık ithalat 

miktarları ve de�erleri verilmektedir. Tabloları kısaltmak için yalnızca 5 ülke verilmi�, 

di�er ülkeler Ek 3’de bütünüyle ele alınmı�tır. 

Dondurulmu� balık ithalatı yapan ba�lıca ülkeler; Çin, Tayland, Japonya, Kore ve 

Rusya gibi Asya ülkeleridir.  

2009 yılı dünya balık ithalatı içindeki payı  %19,4 ile en yüksek olan ülke Japonya’dır. 

Daha sonra sırası ile %15,3 ile Çin, %8,5 ile Tayland, %5,7 ile Kore gelmektedir. 
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Tablo 4. Dondurulmu� balık ithalatı yapan ülkeler 

ÜLKELER 

                2006              2007             2008                2009 

Miktar 

(ton) 

De�er 

(bin$) 

Miktar 

(ton) 

De�er 

(bin$) 

Miktar 

(ton) 

De�er 

(bin$) 

Miktar 

(ton) 

De�er 

(bin$) 

Çin 1,721,601 2,413,837 1,815,594 2,635,135 1,803,457 2,729,221 1,782,240 2,711,001 

Tayland 1,214,820 1,197,281 1,172,613 1,375,806 1,204,993 1,890,267 1,242,697 1,506,860 

Japonya 878,992 3,323,040 802,532 3,127,544 861,680 3,689,596 810,897 3,434,853 

Kore  676,836 936,652 694,108 1,025,638 534,419 940,097 573,595 1,004,287 

Rusya 555,260 677,257 636,788 797,236 552,758 802,212 526,412 675,691 

Kaynak: FAOSTAT Database 

A�a�ıdaki Tablo 5’de 2006–2009 yılları arasında ülkelerin dondurulmu� sı�ır eti ithalat 

miktarları ve de�erleri verilmektedir. Tabloları kısaltmak için yalnızca 5 ülke verilmi�, 

di�er ülkeler Ek 4’de bütünüyle ele alınmı�tır. 

Dondurulmu� sı�ır eti ithalatı yapan ülkelerin ba�ında Rusya, ABD, Japonya, Kore ve 

Vietnam gelmektedir.  

2009 yılında dünya sı�ır eti ithalatında Rusya’nın payı %19,5, ABD’nin payı %12, 

Japonya’nın payı %7,3, Kore’nin payı %5,3 ve son olarak Vietnam’ın payı %3,5’tir. 

Tablo 5. Dondurulmu� sı�ır eti ithalatı yapan ülkeler 

ÜLKELER 

                2006               2007            2008              2009 

Miktar 

(ton) 

De�er 

(bin$) 

Miktar 

(ton) 

De�er 

(bin$) 

Miktar 

(ton) 

De�er 

(bin$) 

Miktar 

(ton) 

De�er 

(bin$) 

Rusya  647,275 1,531,801 712,626 1,698,441 791,133 2,574,168 639,287 2,255,386 

ABD 568,762 1,658,459 564,510 1,695,255 477,840 1,579,239 470,227 1,384,627 



40

Tablo 5’in devamıdır 

Japonya 237,480 675,028 257,593 766,944 258,540 894,874 268,408 838,768 

Kore  184,417 593,669 185,908 690,979 178,707 726,557 190,535 615,042 

Vietnam  1,278 3,364 3,036 8,881 7,673 25,381 180,168 502,301 

Kaynak: FAOSTAT Database 

2.5.2. �hracat 

2006–2009 yılları arasında dünyada dondurulmu� sebze ihracatı yapan önemli ülkeler 

a�a�ıdaki Tablo 6’da verilmektedir. Tabloları kısaltmak için yalnızca 5 ülke verilmi�, 

di�er ülkeler Ek 5’de bütünüyle ele alınmı�tır. 

Belçika dondurulmu� sebze ihracatı yapan en önemli ülkedir ve 2009 yılında dünya 

ticaretinden aldı�ı pay %25’tir. Di�er önemli ülkeler Çin, �spanya, Meksika ve 

Fransa’dır. Bunların ise 2009 yılında dünya ticaretinde sahip oldu�u paylar sırası ile 

%13,3, % 7,8, %6,2 ve %6’dır.  

Tablo 6. Dondurulmu� sebze ihracatı yapan ülkeler 

     ÜLKELER 

2006 2007 2008 2009 

Miktar 

(ton) 

De�er 

(bin$) 

Miktar 

(ton) 

De�er 

(bin$) 

Miktar 

(ton) 

De�er 

(bin$) 

Miktar 

(ton) 

De�er 

(bin$) 

Belçika 1.078.267 968,113 1.057.733 1.127.614 1.068.450 1.296.780 1.070.957 1.227.811

Çin 680,984 564,411 782,891 639,173 775,746 696,624 741,284 1.227.811

�spanya 229,638 242,147 276,874 341,132 284,088 395,994 300,839 379,972 

Meksika 245,431 217,994 268,842 251,737 314,318 313,577 286,986 300,526 

Fransa  197,173 220,144 209,559 273,287 214,259 306,865 225,005 291,304 

Kaynak: FAOSTAT Database 
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2006–2009 yılları arasında dünyada dondurulmu� meyve ihracatı yapan önemli ülkeler 

a�a�ıdaki Tablo 7’de verilmektedir. Tabloları kısaltmak için yalnızca 5 ülke verilmi�, 

di�er ülkeler Ek 6’da bütünüyle ele alınmı�tır. 

Dondurulmu� meyve ihracatı yapan en önemli ülkelerin ba�ında Polonya gelmektedir. 

Polonya en çok dondurulmu� çilek ihraç etmektedir ve 2009 yılında dünya ticaretinden 

aldı�ı pay %14,7’dir. 

�hracatta önemli di�er ülkelerin dünya dondurulmu� meyve ticaretinden aldı�ı paylar ise  

Sırbistan %9,6, �ili %8,2, Çin %6,7 ve Meksika’nın ise %4,2’dir.  

Tablo 7. Dondurulmu� meyve ihracatı yapan ülkeler 

ÜLKELER 

           2006             2007           2008            2009 

Miktar 

(ton) 

De�er 

(bin$) 

Miktar 

(ton) 

De�er 

(bin$) 

Miktar 

(ton) 

De�er 

(bin$) 

Miktar 

(ton) 

De�er 

(bin$) 

Polonya 231,665 344,617 273,742 433,429 255,519 524,899 266,061 402,793 

Çin 138,422 137,323 192,356 207,467 187,356 231,340 167,704 174,047 

Sırbistan 114,069 157,142 129,121 225,678 107,195 257,876 123,084 252,106 

�ili 90,066 144,766 101,942 174,319 102,758 249,877 91,078 215,259 

Meksika 68,455 78,417 90,691 109,373 88,973 111,730 85,820 109,276 

Kaynak: FAOSTAT Database 

2006–2009 yılları arasında dünyada dondurulmu� balık ihracatı yapan önemli ülkeler 

a�a�ıdaki Tablo 8’de verilmektedir. Tabloları kısaltmak için yalnızca 5 ülke verilmi�, 

di�er ülkeler Ek 7’de bütünüyle ele alınmı�tır. 

Norveç Denizi dolayısı ile Atlas Okyanusuna kıyısı olan Norveç’te dondurulmu� balık 

ihracatı oldukça geli�mi�tir. En çok dondurulmu� somon balı�ı ihraç edilmektedir. 

Dondurulmu� balık dünya ticaretinden 2009 yılında aldı�ı pay %9,7’dir.  
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�hracatta önemli di�er ülkelerin 2009 yılında dondurulmu� balık ticaretinden aldı�ı pay 

ise Rusya’nın %8,7, ABD’nin %9, Çin’in % 5,7 ve �spanya’nın ise %5,7’dir.  

Tablo 8. Dondurulmu� balık ihracatı yapan ülkeler  

ÜLKELER 

                2006              2007             2008            2009 

Miktar 

(ton) 

De�er 

(bin$) 

Miktar 

(ton) 

De�er 

(bin$) 

Miktar 

(ton) 

De�er 

(bin$) 

Miktar 

(ton) 

De�er 

(bin$) 

Norveç 683,902 1,203,274 796,499 1,275,817 907,846 1,487,736 1,122,561 1,414,007 

Rusya  248,856 355,464 194,687 349,437 169,070 318,257 926,157 1,301,636 

ABD 668,359 1,761,386 673,482 1,745,950 --------- 1,578,823 522,939 1,348,575 

Çin  521,244 679,073 451,935 636,022 414,841 671,869 508,189 849,507 

�spanya  394,687 636,976 417,728 774,266 448,871 891,930 498,830 803,336 

Kaynak:FAOSTAT Database 

2006–2009 yılları arasında dünyada dondurulmu� sı�ır eti ihracatı yapan önemli ülkeler 

a�a�ıdaki Tablo 9’da verilmektedir. Tabloları kısaltmak için yalnızca 5 ülke verilmi�, 

di�er ülkeler Ek 8’de bütünüyle ele alınmı�tır. 

Dondurulmu� sı�ır eti ihracatında önemli ülkelerin ba�ında Brezilya, Avustralya, 

Hindistan, Arjantin gelmektedir.  

Bu ülkelerin 2009 yılında dondurulmu� sı�ır eti dünya ticaretinde aldı�ı paylar sırası ile 

%23,3, %16,4, %8,5, %8,6 ve %7,2’dir. 
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Tablo 9. Dondurulmu� sı�ır eti ihracatı yapan ülkeler 

ÜLKELER 

              2006               2007            2008               2009 

Miktar 

(ton) 

De�er 

(bin$) 

Miktar 

(ton) 

De�er 

(bin$) 

Miktar 

(ton) 

De�er 

(bin$) 

Miktar 

(ton) 

De�er 

(bin$) 

Brezilya 1,102,757 2,467,947 1,157,560 2,705,989 972,130 3,710,161 851,879 2,655,312 

Avustralya  704,132 1,951,973 705,292 2,007,817 720,390 2,349,059 688,490 1,868,559 

Hindistan 465,055 653,068 477,503 796,874 475,240 1,097,875 428,856 972,647 

Yeni Zelanda  352,880 1,011,792 327,394 987,623 354,812 1,170,228 342,737 978,003 

Arjantin 227,315 549,983 174,680 418,407 144,318 542,398 273,602 818,575 

  Kaynak: FAOSTAT Database 

Ekteki tablolara bakıldı�ında ürün gruplarının dünya ticaretinde, genel olarak miktar ve 

de�er olarak bir artı� gözlemlenirken 2008-2009 yıllarında ço�u ülkede azalan bir seyir 

izlemektedir. Bunun nedeni ise o yıllarda tüm dünyayı etkisi altına alan ekonomik 

krizdir. Kriz ile birlikte sanayi üretiminde ve kapasite kullanım oranlarında dü�ü�

görülmektedir. Geli�mi� ülkelerin (ABD, Japonya, �talya vb.) dünya ticaret hacminde 

dü�ü� ya�anırken, geli�mekte olan ülkeler ( Çin, Hindistan vb.) bu krizde en fazla 

büyüyen ekonomiler haline gelmi�tir. 

2.6. Türkiye’de Dondurulmu� Gıda Sektörü 

1980’li yıllardan itibaren dondurulmu� gıda sektörü Türkiye’de geli�meye ba�lamı�tır. 

Türkiye’nin özellikle meyve ve sebze bakımından zengin olması dondurulmu� gıda 

tüketimi yüksek olan Avrupa ülkeleri tarafından fark edilmi� olup sektör a�ırlıklı olarak 

bu ülkelerin taleplerini kar�ılamak amacı ile üretim yapmaya ba�lamı�tır. Türk 

ürünlerinin kalitesi dünya pazarlarında tanındı�ından firmalar daha çok ürünlerini 

çe�itlendirme yoluna giderek ihracatlarını arttırmaktadır. Ayrıca son yıllarda bazı 

firmalar tarafından hammaddeler ihraç edilmek amacıyla ithal edilmektedir. Bu 
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ba�lamda ulusal firmalar ile i�birli�i yapmak daha kolay hale gelmektedir 

(Iso,2006:83). 

2000’li yıllara gelindi�inde ise üretilen dondurulmu� gıdaların %70’i di�er ülkelere 

gönderilirken, geri kalan %30’luk kısım ise yurtiçi piyasalarda satı�a sunulmu�tur. 

Üretimde dondurulmaya elveri�li hemen hemen tüm gıda türleri dondurulmakta, 

yurtdı�ında gerek sanayi üretiminde kullanılmak amacıyla gerekse perakende olarak 

pazarlanmak amacıyla ihracatı yapılırken, yurtiçinde, üretimin büyük kısmı sanayide 

kullanılmakta, kalan miktar ise iç talep do�rultusunda perakende olarak piyasaya 

sürülmektedir ( Yurtman,2003:4). Dondurulmu� gıdaların yurtiçinde çok fazla talep 

görmemesinin bazı sebepleri bulunmaktadır. Ülkemizde, hem sektörün çok uzun süreli 

bir geçmi�e sahip olmaması, hem de genel olarak gıda sanayi alt yapılarının tam olarak 

geli�memi� olmasından dolayı önemli sorunlar ortaya çıkmaktadır. Bu sorunlardan ilki, 

ürünlerin lojisti�inden kaynaklanmaktadır. Ülkemiz de bu konuda hem dondurulmu�

gıdalar için donanımlı vasıtaların bulunmaması hem de bilinçli ta�ımacılık yapan bir 

sektörün olu�mamasından kaynaklanmaktadır. Üretici firmalar kendi imkânlarıyla bu 

tür ta�ıma i�lemlerini gerçekle�tirmektedirler. Ayrıca ta�ıma araçlarının kasa ve 

so�utma cihazlarının uygun niteliklerde yapılmamasından dolayı bazı eksiklikler 

bulunmaktadır. Dondurulmu� ürünlerin yurtiçinde bayilik ve distribütörlü�ünü yapan 

firmaların hem alt yapı hem de yeterli bilgi düzeyi bakımından tam olarak konunun 

hassasiyetine vakıf olduklarını söylemek de oldukça zordur. Bu noktalarda görevli 

ki�ilerin mutlaka konuyla ilgili e�itilmesine ihtiyaç duyulmaktadır (www.1bilgi.com). 

Tüm bu olumsuz sebeplerden dolayı dondurulmu� gıda sektörü Türkiye’de çok 

geli�ememektedir. Ancak ülkemiz dondurulmu� gıda üretiminde gerekli olan hammadde 

yönünden çok zengindir. Bunların ço�u yurtiçinden kar�ılanmaktadır. Özellikle 

Marmara Bölgesi, Ege Bölgesi ve �ç Anadolu’nun bazı bölümleri çok verimlidir. Ancak 

bazı dönemlerde ekimlerin plansız yapılmasından dolayı bazı meyve ve sebzelerin yıllık 

üretim miktarı tonlarca olurken di�er yıl çok az miktarda olabilmektedir. Böyle istisnai 

durumlarda ürünler i�lenip yeniden ihraç edilmek üzere ithalat yapılabilmektedir. Bazı 

durumlarda da anla�malı olarak ekim yapılmaktadır. Yurtdı�ındaki bazı firmalar 

Türkiye iklimine elveri�li ürünün tohumlarını getirip Türkiye’deki çiftçilerle anla�arak 

onları yeti�tirmesini ve sonrada hepsini satın alacaklarını istemektedirler. Böylece her 
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iki taraf da kendini garanti altına almakta ve daha verimli, kaliteli ürünler ortaya 

çıkmaktadır. Bu tarz uygulamaların ço�u Marmara Bölgesi’nde görülmektedir.  

Türkiye’de pazar potansiyelinin yüksek olmasından dolayı ABD, Hollanda, Lübnan, 

�ngiltere gibi ülkeler Türkiye ile i�birli�i içine girmek istemektedirler. Ülkeler 

arasındaki ortaklı�ın artması sonucunda rekabet her geçen yıl hız kazanmakta ve 

gücünü arttırmak isteyen firmalar dü�ük fiyat politikaları uygulamaktadırlar. 

Türkiye’nin bu sektörde en büyük rakipleri Do�u Avrupa ülkeleridir. Özellikle Polonya 

ve Macaristan gibi ülkeler sonradan Avrupa Birli�i’ne dâhil edildi�i için Türkiye’nin 

Avrupa ülkelerine yapaca�ı ihracatı etkilemektedir. 

Dondurulmu� et ürünleri Afganistan, Azerbaycan, Özbekistan gibi ülkelere ihraç 

edilmekte ve Kuzey Kıbrıs, Fransa Macaristan‘dan ise ithal edilmektedir. Genellikle bu 

ülkelerden kümes hayvancılı�ı ithalatı yapılmaktadır. Ancak 2010 ve 2011 yıllarında 

ülkemizde kırmızı etin fiyatının artması sebebi ile Polonya, Almanya, Belçika, Slovakya 

gibi ülkelerden sı�ır eti ithal edilmi�tir (www.tuik.gov.tr). 

 Dondurulmu� deniz ürünleri için Norveç, Yunanistan, Çin, �spanya, Hollanda gibi 

ülkeler ile i�birli�inde bulunulmaktadır. �hracatın Avrupa ülkelerine yo�unla�tı�ı 

yıllarda en çok ihraç edilen ürünler ahtapot, levrek, alabalık ve karides gibi ürünler 

olurken, uzak do�u ülkelerine yapılan ihracatlarda omurgasız deniz hayvanlarının payı 

yükselmektedir. Aslında bu durum her bir ülkenin kendine özel mutfak kültürünün 

oldu�unun kanıtıdır (www.tuik.gov.tr). 

Türkiye’de dondurulmu� sebze ithalatında en çok bezelye, ihracatında ise domates ba�ta 

gelmektedir. Türkiye dondurulmu� sebze ticaretini Almanya, ABD, Azerbaycan, 

Sırbistan, Belçika, �ran, Bulgaristan gibi ülkelerle yapmaktadır ( www.tuik.gov.tr). 

Dondurulmu� meyvelerde ihraç edilen en önemli ürünlerden çilek, vi�ne, kayısı, incir ve 

erik ba�ta gelmektedir. Türkiye; Almanya, �ngiltere, Fransa, Hollanda, Danimarka gibi 

ülkelere dondurulmu� meyve ihraç etmektedir. Dondurulmu� so�an, çilek ve vi�ne de 

Polonya ile rekabet edilmektedir (www.tuik.gov.tr).

Dondurulmu� unlu mamuller yurtiçi piyasalarda önemli yer tutarken ihracata çok fazla 

konu olmamaktadır. Dondurulmu� unlu mamuller ihracatında pizza, milföy hamuru ve 

geleneksel Türk mutfak ürünleri yer almaktadır. 
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Dondurulmu� et ve et ürünleri, deniz mahsulleri ve unlu gıdalardan elde edilen katma 

de�erin dondurulmu� meyve ve sebzeye göre daha yüksek oldu�u sonucuna 

varılmaktadır. Ancak reel de kar�ıla�ılan durum dondurulmu� meyve sebze ihracatının 

di�er ürün grubuna göre daha fazla oldu�u görülmektedir.  

Son yıllarda tüketiciler tarafından daha çok tercih edilen dondurulmu� meyve ve sebze 

sektör ürünleri talebinin ülkemizin do�al bitki örtüsü ve sanayile�me süreci dikkate 

alındı�ında daha da geli�ece�i dü�ünülmektedir. Yine dünyada ve ülkemizde kadınların 

i� dünyasının aktif birer üye olmaya ba�lamaları ile bu sektörün talebinde artı� olaca�ı 

dü�ünülmektedir. 

2.7. Polonya’da Dondurulmu� Gıda Sektörü 

Polonya, Avrupa Birli�i’nin önemli meyve, sebze üreticisi olan ülkeler arasında yer 

almaktadır. Ayrıca meyve konsantreleri, meyve ve sebze suları ve dondurulmu�

gıdaların üretimi ve yabancı sermeye yatırımları ile de sektör daha da geli�me 

göstermektedir. Polonya’da yakla�ık 33.000 firma gıda i�leme sektöründe faaliyet 

göstermektedir ve bunların 2000’i do�rudan taze sebze ve meyvelerin i�lenmesi ile 

ilgilidir (Var�ova Büyükelçili�i Ticaret Müste�arlı�ı,2009:1). 

Polonya i�lenmi� sebze ve meyve, et ve süt ürünlerinde ihracatçı konumdadır. Avrupa 

Birli�i’nin sebze üretiminin  % 9’unu, meyve üretiminin de %6’sını kar�ılamaktadır. 

Çilek ba�ta olmak üzere, ahududu, ku� üzümü, so�an, lahana,  karnabahar ve elma 

üretmektedir. Polonya dondurulmu� sebze ticaretinin büyük ço�unlu�unu Almanya, 

Hollanda, Belçika, �spanya ve Fransa ile gerçekle�tirmektedir. Dondurulmu� meyve 

ihracatını Almanya, Hollanda, Fransa, Belçika, �sveç, Rusya ve �ngiltere’ye yaparken 

ithalatını ise Ukrayna, Sırbistan, Belarus, Çin ve Hollanda’dan yapmaktadır 

(www.trademap.org). 

Ülke önemli sebze ve meyve üreticisi oldu�u için önemli miktarda dondurulmu� sebze 

ve meyve tüketimi gerçekle�mektedir. Örne�in 2001 yılında %53 oranında 

dondurulmu� sebze tüketilen Polonya’da,  2009 yılında bu oran %63’e yükselmi�tir.  

Balıkçılık Polonya’da çok fazla geli�medi�i için iç tüketimin büyük bir ço�unlu�u 

ithalatla kar�ılanmaktadır. Ancak Polonya’da geli�mi� bir balık endüstrisi vardır. �thal 

etti�i balıkların büyük bir kısmı fabrikalarda i�lenerek di�er ülkelere ihraç edilmektedir. 
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2001 yılından 2004 yılına kadar dondurulmu� balık ürünleri tüketiminde %9 artı�

gözlenirken, 2004 yılından 2009 yılına kadarki süreçte %5’lik bir gerileme 

görülmektedir. Dondurulmu� deniz mahsulleri ithalatını Norveç, Hollanda, Danimarka, 

Rusya, �spanya‘dan, ihracatını ise Almanya, Fransa, �talya, Danimarka ve Çek 

Cumhuriyeti’ne yapmaktadır (www.trademap.org). 

Polonya’nın yemek kültüründe et önemli bir besin oldu�u için et tüketimi fazla 

olmaktadır. Özellikle Avrupa Birli�i’ne üye olduktan sonra Polonya’nın et ve süt 

karlılı�ı artı� göstererek ürünlerinin kaliteleri de yükselmi�tir. Dondurulmu� et ve et 

ürünlerinin ithalat ve ihracat rakamları orantılı bir seyir izlemektedir. Dondurulmu� et 

ve et ürünlerini Almanya, Danimarka, Belçika, Hollanda, �ngiltere ve �spanya vb. 

ülkelerden ithal ederken, Ukrayna, Slovakya, Romanya, Litvanya,  Fransa vb. ülkelere 

de ihraç etmektedir. (www.trademap.org). 

Polonya’da dondurulmu� gıdalara olan talebin her geçen gün artı� göstermesinin bazı 

sebepleri vardır. Birincisi ekonomik sebeplerdir. Polonya ekonomisi, 2009 yılında 

küresel kriz olmasına ra�men %1, 2010 yılında da %1,4 oranında büyüme 

sa�lamaktadır. Geli�en ekonomi ile birlikte bireyler gıda tüketim harcamalarına 

yönelmi�lerdir ve 2009 yılında %7,5 gıda tüketimi artı� göstermektedir. Geli�en 

ekonomi ile birlikte ki�ilerin ya�am standartları artmakta ve yemek yapmak için ayrılan 

süre kısalmaktadır. Bu sebeple tüketiciler ya hızlı ve pratik olan yiyeceklere yönelmekte 

ya da dı�arıda hazır yiyecekleri tercih etmektedirler. �kinci sebep ise demografik 

faktörlerdir. Polonya’da dondurulmu� gıdaları tüketenlerin ya� aralı�ı 15–49 iken daha 

sonraları bu ya� aralı�ında 50 ya� ve üzerine do�ru bir geçi� görülmü�tür. Üçüncü sebep 

ise da�ıtım kanallarının geli�mesidir. Lojistik merkezlerine yeni yatırımların yapılması, 

toptancıların konsolide hale gelmesi ve satı� yerlerine mesafelerin kısalması gibi 

nedenler dondurulmu� gıda maliyetlerini dü�ürmektedir. Ayrıca firmalar ürünlerini daha 

çok satabilmek için irili ufaklı bütün marketlere derin dondurucular da�ıtarak 

dondurulmu� gıda a�larını geni�letmektedirler. Dondurulmu� gıdaların Polonya’da %26 

süpermarketlerde, %25 büyük ba�ımsız dükkânlarda, %17 ise hipermarketler de alıcı 

bulmaktadır (Basalaj,2009:33). 
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Dördüncü sebep ise ürünlerin kalitesinin yükselmesidir. Polonya, Avrupa Birli�i’ne 

dâhil edildikten sonra rekabet arttı�ından daha kaliteli ve belli standartlarda ürünler 

üretmeye ba�lamı�tır.  

2.8. Dondurulmu� Gıda Markaları 

Son yıllarda dondurulmu� gıdaların pratikli�i, uzun süre depolanabilmesi, besin 

de�erinin yüksek olması gibi avantajları nedeniyle tüketiciler tarafından giderek önemi 

artmaktadır. Bunun sonucunda ise bu sektörde faaliyet gösteren firmalar harekete geçip,  

ürün çe�itlili�ini arttırarak pazar paylarını geni�letme yoluna gitmektedirler.  

Dondurulmu� gıda tüketiminde önemli bir pazara sahip olan Avrupa aynı zamanda 

büyük üreticilere de sahiptir. Avrupa Birli�i'nde dondurulmu� gıda pazarını, birkaç 

büyük uluslararası �irket %70'lik bir pazar payı ile olu�turmaktadır. Aynı zamanda 

bölgesel pazarlarda ve belirli ürünlerde yo�unla�mı� birçok küçük ve orta ölçekli firma 

bulunmaktadır. Fransa yakla�ık 400 civarında en fazla üretici firmaya sahip ülkedir. 

�spanya 135, �ngiltere 130, Almanya 90, Danimarka 90 ve �talya 65 dondurulmu� gıda 

firmasına sahiptir. Avrupa pazarında Unilever (�ngiltere-Hollanda firması) ve Nestle'den 

(�sviçre firması) sonra üçüncü sırayı bir Alman firması olan Südzucker almaktadır. Bu 

�irketler dı�ında �ngiliz firmaları Avrupa'nın geri kalan bölümünde oldukça iyi 

ba�lantılara sahiptir. Firmalar kendi ülkelerinde mevcut hammaddenin yanı sıra 

hammadde ve i�gücü maliyetinin dü�ük oldu�u di�er Avrupa ülkelerinden de (Polonya, 

Macaristan gibi) hammadde temin etmekte ve aynı zamanda bu ülkelerde fabrikalar da 

açmaktadırlar. Hammadde temininde ithalatın seçilmesinin önemli nedeni, Avrupa 

Birli�i'nde Ortak Piyasa Düzenleri nedeniyle hammadde maliyetinin yüksek olmasıdır ( 

Pekizo�lu,2003). 
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A�a�ıdaki �ekil 2’de bazı firmaların 2007 pazar payı oranları verilmektedir.  

Son yıllarda bazı süpermarket ve zincir ma�azalar sadece kendi ma�azalarında satmak 

üzere kendi markaları adı altında ürünlerini piyasaya sürerler. Bu ürünlere private label 

adı verilmektedir.  

Private label, dünyada ve özellikle bazı Avrupa ülkelerinde çok daha geli�mi� bir 

pazardır. Ana nedenlerinin ba�ında, o ülkelerde perakende sektörünün neredeyse 

tamamının modern/organize kanallardan yürütülmesi ve bu anlamda da pazarı 3–4 

oyuncunun domine etmesi geliyor. Ayrıca private label ürünleri “gerçek” bir marka 

olarak konumlandırılmakta, ürün içeri�i, ambalajı, reklamı ve ma�aza içinde 

marchandising elementleri ile birlikte sunulmakta; üretici firma tarafından markasına 

gerekli özen ve yatırımlar yapılmaktadır ( www.perakende.org ). 

Yukarıdaki tabloya göre 2007 yılında dondurulmu� gıda sektörü kapsamındaki private 

label ürünler %8,9’ luk bir paya sahiptir. Private label ürünlerin satı�ı her yıl ortalama 

%25 artı� göstermektdir. 

Pek çok markayı bünyesinde barındıran ve dondurulmu� gıda sektöründe de önemli bir 

paya sahip olan Unilever markası 2007 yılında  %4’ lük pay elde etmi�tir. Hollandalı 

margarin üreticisi Margarine Unie ile �ngiliz sabun üreticisi Lever Brothers tarafından 

1930 yılında kurulan Unilever firması günümüzde 100'den fazla ülkede faaliyet 

�ekil 2: Dondurulmu� gıdaların global pazar payı 
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gösteren, ürünleri 170 ülkede satılan, 163.000 ki�iye i� olana�ı sa�layan ve ürünleri her 

gün dünyada 2 milyar tüketici tarafından kullanılan bir firma haline gelmi�tir. Unilever  

pek çok marka ile ki�isel bakımdan, ev bakımına ve gıda ürünlerine kadar pek çok ürün 

grubunda faaliyet göstermektedir (www.unilever.com.tr). 

 Dondurulmu� gıda sektöründe faaliyet gösteren bir di�er önemli firma ise %3,5 pay ile 

Nestle SA gelmektedir.  1867 yılında �sviçre’de Henri Nestle tarafından kurulan �irket 

142 yılda bünyesine yeni ürünler, yeni kategoriler ve yeni �irketler katarak istikrarlı bir 

�ekilde büyümü� ve dünya gıda ve beslenme sektörünün lideri konumuna gelmi�tir. 

Gıda sektöründe 2008 yılında satı�ları 109,98 isviçre frangıdır. Dünya üzerinde sayısı 

500’e yakla�an fabrikalarında 280 bin çalı�anıyla faaliyet gösteren Nestlé, 130 ülkede 

10 bine yakın Nestlé ürünü her gün iki milyar tüketici tarafından tercih edilen dünyanın 

en büyük gıda �irketi olma özelli�ini elinde bulundurmaktadır (www.nestle.com.tr). 

Gıda sektöründe faaliyet gösteren Con Agra Food Inc. isimli firma dondurulmu� gıda 

alanında %2,9’luk paya sahiptir. �irket 1919 yılında Frank Little ve Alva Kinney 

tarafından Kuzey Amerika’da kurulmu�tur ( www.wikipedia.org). Pek çok markayı 

bünyesinde bulunduran firma sayısız gıda ürünüyle üretimine devam etmektedir. 

Bu büyük ve çok uluslu firmaların dı�ında, yalnızca dondurulmu� ürün da�ıtımı ve 

ta�ımacılı�ı yapan firmalar da bulunmaktadır. Bu firmalar sektörde piyasayı belirleyici 

özelli�e sahiptirler. Sektörde bunların payı ise %80,9 dur.  

Tüm bu firmaların dı�ında sektörde hatırı sayılır bir paya sahip, di�er bir firmada 

Birdseye / �glo’ dur. 1925 yılında Clarence Birdseye tarafından, hızlı dondurma 

makinesi bulunarak, �ok dondurma yöntemi ile gıdaların vitamin de�erleri yanında 

lezzet ve görünümünü de muhafaza etmesini sa�lamı�tır. 1929 senesine gelindi�inde ise 

Clarence Birdseye tarafından bulunan �oklama uygulaması, �oklama cihaz teknolojileri 

22 milyon dolara General Foods Company tarafından satın alınarak firma ismi 

BIRDSEYE olarak tescil ettirilmi�tir. Dolayısıyla �GLO / BIRDSEYE dünyanın ilk ve 

en köklü dondurulmu� gıda �irketidir. �ngilizce konu�ulan ülkelerde Birdseye, 

di�erlerinde �glo olarak tanınan; Avrupa, Amerika ve Avustralya kıtalarının lider 

markasıdır. Firma 2006 yılına kadar Unilever bünyesinde faaliyet gösteren, daha sonra 

Londra merkezli yatırım fonu olan Permira’ya satılmı�tır. Firmanın küresel cirosu ise 15 

milyar dolardır (www.igloturk.com). 
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BÖLÜM 3: YÖNTEM VE UYGULAMA

Bu bölümde, tüketicilerin dondurulmu� gıdalara kar�ı tutumlarının belirlenmesi ve 

dondurulmu� gıda tercihlerini etkileyen faktörlerin neler oldu�unun tespit edilmesine 

yönelik yapılan saha çalı�malarında toplanan verilerin analizi ve bulguların 

de�erlendirilmesi yapılmaktadır. 

3.1. Çalı�manın Amacı 

Çalı�manın amacı, ülkelerarasındaki kültürel farklılıkların dondurulmu� gıda tüketim 

kalıpları ve alı�kanlıkları üzerindeki etkisini tespit etmek ve bu etkinin nedenlerini 

ortaya koymaktır. 

Buna ba�lı olarak tüketicilerin en çok hangi dondurulmu� ürün gruplarını tercih etti�i, 

bu tercihleri etkileyen sebeplerin neler oldu�u ve tüketicilerin dondurulmu� gıdalara 

kar�ı olan tutum ve algılamaları belirlenmeye çalı�ılmı�tır.  

 3.2 Ara�tırmanın Yöntemi 

Bu bilimsel ara�tırmada, ara�tırma konusu ile ilgili ihtiyaç duyulan birincil verileri 

sa�lamak amacı ile anket çalı�ması yapılmı�tır. Anket, tüketicilerin; dondurulmu� gıda 

kullanım sıklı�ı, dondurulmu� gıdalar için aylık ortalama ne kadar harcadı�ı,  hangi 

dondurulmu� gıdaları tercih etti�i ve bu tercihlerini etkileyen sebeplerin neler oldu�unu 

ortaya çıkarmayı amaçlayan soruları içermektedir.  

Ara�tırma, tüketici tanımına giren herkesi kapsamaktadır. Ara�tırma için Türkiye ve 

Polonya’da bazı iller seçilerek kıyaslama yapabilmek adına iki farklı ülke belirlenmi�tir. 

Tezde Türkiye ile beraber kar�ıla�tırmalı olarak Polonya’nın incelenmesinin sebebi iki 

ülke arasında mevcut olan tarımsal yapıdaki benzerlikler ve farklılıklardır. Ayrıca her 

iki ülkede de ki�isel ba�lantılar sebebi ile anketlerin uygulanmasının kolaylı�ı söz 

konusu ülkelerin seçiminde etkili olmu�tur. 

Türkiye’de Sakarya ve Balıkesir illerinde anket uygulaması yapılmı�tır. Bu iki ilin 

seçiminde rol oynayan iki temel faktör, illerin sosyo-ekonomik geli�mi�lik düzeyinin 

farklı olmasıdır. 
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Polonya’da ise Wroclaw �ehrinde anket uygulaması yapılmı�tır. Wroclaw �ehri 

endüstrinin geli�mi�lik gösterdi�i ve nüfusun yüksek oldu�u illerden biri oldu�u için 

anket uygulaması bu ilde gerçekle�tirilmi�tir.   

Örnekleme yöntemi olarak kolayda örnekleme yöntemi tercih edilmi�tir. Ankete 

katılacak katılımcıların belirlenmesinde, mümkün oldu�unca sosyal, ekonomik ve 

demografik konumları farklı tüketici grupları bulunmasına çalı�ılmı�tır. Her iki ülkede 

toplam 600 anket da�ıtılmı�tır. Polonya’daki katılımcılara anketler lehçe diline 

çevrilerek uygulanmı�tır. Özellikle anketler market çıkı�larındaki ve alı�veri�

merkezlerinde ki tüketicilere uygulamı�tır.  

Anket soruları daha önce dondurulmu� gıdalarla ilgili yapılmı� çalı�maların incelenmesi 

ve ara�tırmanın amaçları do�rultusunda yeni soruların elde edilmesi ile meydana 

gelmi�tir. Anket formu dört bölümden olu�maktadır. Birinci bölümde, tüketicilerin 

hangi dondurulmu� gıdaları ne sıklıkta ve kaç yıldır kullandı�ına yönelik sorular 

bulunmaktadır. �kinci bölümde, tüketicilerin dondurulmu� gıdaları tercih etme sebepleri 

ve dondurulmu� gıdalarla ilgili kar�ıla�tı�ı sorunları belirlemeye yönelik sorulara yer 

verilmi�tir. Üçüncü bölümde ise, tüketicilerin dondurulmu� gıdalara yönelik tutumları 

ve algılamaları ile ilgili ifadeler yer alırken, dördüncü ve son bölümde ise tüketicilerin 

demografik özellikleri ile ilgili bilgi elde edilmesine çalı�ılmı�tır. 

Veri analizi SPSS 11.0 paket programı ile yapılarak, elde edilen sonuçlar ve 

de�erlendirmeleri a�a�ıda verilmektedir. 

3.3. Analiz Sonuçları 

3.3.1. Demografik Özellikler  

Tablo 10‘da görülebilece�i gibi anket uygulanan Polonya ve Türkiye‘de 300’er ki�i 

üzerinde yapılan anket sonuçlarına göre; Polonya ‘da ki katılımcıların yarıdan fazlası 

erkeklerden olu�urken Türkiye’de ise bayanlardan olu�maktadır. Bu farklılıkların 

dondurulmu� gıda tercihlerine etkileri daha sonraki bölümlerde kar�ıla�tırılacaktır. 

Polonya ve Türkiye’de yapılan anket uygulamalarında katılımcıların ya� aralı�ı 

incelendi�inde dondurulmu� gıda kullananların 21–25 ya� aralı�ında toplandı�ı dikkat 

çekmektedir. Polonya’nın Orta Avrupa’nın genç nüfusuna sahip ülkelerinden biri 
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olması ve Türkiye nüfusunun da %51’nin 28 ya� altında olması sebebi ile elde edilen 

sonuçlara etkisi yansımaktadır. 

E�itim seviyelerinde bakıldı�ında her iki ülkede de katılımcıların yarıdan fazlası lise ve 

üniversite mezunlarından olu�maktadır. Dondurulmu� gıda tüketimi ile e�itim seviyesi 

arasında ili�ki bulundu�u görülmektedir. 

Katılımcılar gelir düzeylerine göre incelendi�inde Polonya’da en fazla 501–1000 TL 

gelir grubu ilk sırada yer alırken, Türkiye’de 2001 TL ve üstü gelir grubuna ait 

katılımcıların oranı en fazladır. Polonya’da ortalama gelirin 750$ olması ve 

katılımcıların 500–1000 TL aralı�ında yo�unla�ması çok dü�ük bir gelire sahip 

olmadı�ını göstermektedir.  

Medeni hale baktı�ımızda ise Polonya ‘da katılımcıların yarıdan fazlası bekârlardan 

olu�makta iken, Türkiye’de evlilerden olu�maktadır.  

Dondurulmu� gıda kullanan katılımcıları meslek gruplarına göre inceledi�imizde 

Polonya’daki katılımcıların yarıdan fazlasının ö�rencilerden ve i�çilerden olu�tu�u 

görülmektedir. Türkiye’deki katılımcıların ço�unlu�u ise ö�rencilerden ve memurlardan 

meydana gelmektedir. Her iki ülkede de ö�renci grubun fazla olması ö�rencilerin 

gençlerden olu�ması ve gençlerinde anket uygulaması için ya�lılara göre daha istekli 

olmasından kaynaklanmaktadır.  

Tablo 10. Katılımcıların demografik özellikleri 

Demografik 
özellikler  

Demografik özellik 
seçenekleri 

POLONYA TÜRK�YE 

F % f % 

Cinsiyet 
Erkek 198 66,0 112 37,3

Kadın 102 34,0 188 62,7

Ya�

20 ve altı 39 13,0 22 7,3

21-25 123 41,0 89 29,7

26-30 47 15,7 33 11,0

31-35 22 7,3 38 12,7

36-40 13 4,3 37 12,3

41-45 16 5,3 42 14,0

46-50 14 4,7 23 7,7

51 ve üzeri 26 8,7 16 5,3
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Tablo 10’nun devamıdır 

E�itim Durumu 
�lkö�retim 13 4,3 25 8,3

Lise 138 46,0 109 36,3

Yüksekokul 18 6,0 42 14,0

Üniversite 108 36,0 104 34,7

Lisansüstü 23 7,7 20 6,7

Gelir Düzeyi 
500 TL ve altı 32 10,7 15 5,0

501-1000 97 32,3 52 17,3

1001-1500 75 25,0 70 23,3

1501-2000 43 14,3 56 18,7

2001 ve üstü 53 17,7 107 35,7

Medeni Hal 
Evli 81 27,0 156 52,0

Bekar 219 73,0 144 48,0

Meslek 

��çi 68 22,7 48 16,0

Memur 15 5,0 73 24,3

Emekli 13 4,3 17 5,7

��siz 6 2,0 8 2,7

Ö�renci 107 35,7 71 23,7

Serbest meslek 22 7,3 25 8,3

Ö�retim elemanı 6 2,0 13 4,3

Ev hanımı             5                 1,7 22 7,3

Di�er           58               19,4 23 7,7

3.3.2. Dondurulmu� Gıda Kullanım Alı�kanlıkları 

3.3.2.1. Dondurulmu� Gıda Tüketim Sıklı�ı

Katılımcıların dondurulmu� gıda tüketim sıklı�ını ve bu konudaki tutumlarını 

belirlemek amacı ile bazı de�erlendirilmeler yapılarak Tablo 11’de gösterilmektedir. 

Polonya’da katılımcıların %53,4 ‘ü haftada ve ayda bir kez dondurulmu� gıda tüketmek 

de iken,  Türkiye’de katılımcıların yarıdan fazlası ayda bir kere ve daha seyrek 

dondurulmu� gıda tüketmektedirler. Polonya’daki katılımcılar daha sık dondurulmu�

gıda tüketmektedir. 

Tablo 11. Dondurulmu� gıda tüketim sıklı�ı 

Tüketim sıkılı�ı 
POLONYA TÜRK�YE 

f % f % 

Her ö�ünde 1 ,3 1 ,3

Günde bir kere 14 4,7 4 1,3

�ki günde bir kere 1 ,3 5 1,7

Haftada bir kaç kez 58 19,3 38 12,7

Haftada bir kez 80 26,7 58 19,3
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Tablo 11’in devamıdır 

Ayda 1 kere 80 26,7 80 26,7

Daha seyrek 66 22,0 114 38,0

3.3.2.2 Dondurulmu� Gıda Tüketim Geçmi�i

Tablo 12’ye göre Polonya’daki katılımcıların yarıdan fazlası (%71,7) 4 yıldan daha 

fazla dondurulmu� gıda tüketmektedir. %6’lık bir katılımcı grubu ise 1 yıldan daha az 

sürede dondurulmu� gıda kullanmaktadır.  

Türkiye’de ise katılımcıların yarıya yakını (%44) 4 yıldan fazla süre de dondurulmu�

gıda tüketirken, %11’ lik gibi bir kısım da 1 yıldan daha az süre de tüketmektedir. 

 Buna göre Polonya’daki tüketiciler, Türkiye’deki tüketicilere göre daha uzun zamandan 

beri dondurulmu� gıda tüketmektedir. 

Tablo 12. Katılımcıların dondurulmu� gıda tüketim geçmi�i 

                              
                         N=300 

                     POLONYA                        TÜRK�YE 

            F           %                 f           % 

1 yıldan az 25 8,3 33 11,0

1-2 yıl 18 6,0 61 20,3

3-4 yıl 42 14,0 74 24,7

4 yıldan fazla 215 71,7 132 44,0

3.3.2.3.Dondurulmu� Gıdalar için Ödenen Aylık Ortalama Harcama Tutarı

Dondurulmu� gıdalar için Polonya ‘da ki katılımcıların yarıdan fazlası 0-20 TL 

tutarında harcama yaparken, Türkiye’deki katılımcıların yarıya yakını aynı tutarda 

harcama yapmaktadır. Polonya’da dondurulmu� gıda tüketiminin yaygın olması ve 

Türkiye’ye göre para de�erinin dü�ük olması gibi nedenlerden dolayı dondurulmu�

gıdaların fiyatları daha dü�üktür. Yani Türkiye’deki tüketiciler dondurulmu� gıdaları 

daha yüksek fiyatlardan satın almaktadır. Tablo 13’de tüketicilerin dondurulmu� gıdalar 

için harcadı�ı aylık ortalama tutarları görülmektedir. 
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Tablo 13. Katılımcıların dondurulmu� gıdalara ödedi�i aylık ortalama harcama 
tutarı

Ortalama Harcama Tutarı 
POLONYA TÜRK�YE 

        
F % f % 

0-20 TL 203 67,7 139 46,3

21-40 TL 61 20,3 81 27,0

41-60 TL 23 7,7 35 11,7

61-80 TL 4 1,3 19 6,3

81-100 TL 5 1,7 13 4,3

101 TL’den fazla 4 1,3 13 4,3

3.3.2.4. Dondurulmu� Gıda Tüketimini Etkileyen Faktörler

Bu grupta tüketicilerin dondurulmu� gıdalardan beklentilerini veya bu ürünleri neden 

tercih ettiklerini incelemek amacı ile katılımcılara dondurulmu� gıdalarda hangi 

özellikleri aradıkları soruldu ve bu ürünler için belirlenen faktörlere ne düzeyde önem 

verdikleri belirtilmek istendi. Sonuçlar Tablo 14’de görülmektedir. 

Besin de�erinin yüksek olması Türkiye’deki katılımcılara göre Polonya’dakiler için 

daha önemli bir faktördür. 

Dondurulmu� gıdaların fiyatlarının makul olması iki ülkedeki katılımcıların yarıdan 

fazlası için çok önemlidir. 

Dondurulmu� gıdaları satın alırken ambalajının güzel olması Polonya’daki 

katılımcıların %36,3’ü için önemli bir faktör de�il iken, Türkiye’deki katılımcıların 

%31’i için kısmen önemlidir. 

Dondurulmu� gıdaların gıda de�erinin yüksek olması Türkiye’deki katılımcılar için 

Polonya’dakilere göre daha önemlidir.  

Dondurulmu� gıdaların tat ve lezzetlerinin iyi olması Polonya’da ki katılımcılara göre 

Türkiye’deki katılımcılar için daha önemlidir. 

Dondurulmu� gıdaların hormonsuz olmasına Türkiye’deki katılımcılar daha çok önem 

vermektedirler. 
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Dondurulmu� gıdaların raf ömrünün uzun olmasına Türkiye’deki katılımcılar daha çok 

önem vermektedirler. 

Dondurulmu� gıdaların markalarının bilinir olması Polonya’daki katılımcılara göre 

Türkiye’dekiler daha çok önem vermektedirler. 
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 gıdaların tüketimini etkileyen faktörler 
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  f   % f %  f %     f    %  f %   f   %   f   %  f   %   f  %   f   % 

31 10,3 43 14,3 131 43,7 49 16,3 46 15,3 3,12 27 9,0 52 17,3 87 29,0 54 18,0 80 26,7 3,36 

14 4,7 42 14,0 141 47,0 75 25,0 28 9,3 3,20 25 8,3 60 20,0 122 40,7 48 16,0 45 15,0 3,09 

36,3 89 29,7 68 22,7 22 7,3 12 4,0 2,13 71 23,7 93 31,0 86 28,7 29 9,7 21 7,0 2,45 

21 7,0 47 15,7 111 37,0 81 27,0 40 13,3 3,24 17 5,7 38 12,7 77 25,7 90 30,0 78 26,0 3,58 

38 12,7 47 12,3 64 21,3 93 31,0 68 22,7 3,38 14 4,7 17 5,7 66 22,0 94 31,3 109 36,3 3,89 

8 2,7 9 3,0 71 23,7 118 39,3 94 31,3 3,93 11 3,7 23 7,7 54 18,0 72 24,0 140 46,7 4,02 

15 5,0 35 11,7 122 40,7 90 30,0 38 12,7 3,33 16 5,3 25 8,3 85 28,3 76 25,3 98 32,7 3,71 

marka olması                                   29,3 73 24,3 82 27,3 38 12,7 19 6,3 2,42 16 5,3 32 10,7 85 28,3 64 21,3 103 34,3 3,68 
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3.3.2.5. Tüketicilerin En Çok Tercih Etti�i Dondurulmu� Ürün Gruplarında 

Tüketim Sıklı�ı 

Dondurulmu� ürün gruplarından en çok hangilerinin ve ne sıklıkta tüketildi�inin 

belirlenmesi amacı ile tüketicilere bazı sorular yöneltilmi�tir. Sonuçlar Tablo 15’de 

görülmektedir. 

Dondurulmu� unlu mamulleri Türkiye’deki katılımcıların yarıdan fazlası ara sıra 

tüketmektedir. Polonya’da ise katılımcıların yarısı unlu mamulleri daha sık hatta her 

zaman tüketmektedirler. 

Dondurulmu� sebzeler Türkiye’ye göre Polonya’daki katılımcılar tarafından daha çok 

tüketilmektedir. Polonya’da katılımcıların yarıdan fazlası dondurulmu� sebzeleri daha 

sık tüketirken,  Türkiye’dekiler daha seyrek tüketmektedirler. 

Dondurulmu� meyveler Türkiye’ye göre Polonya’da daha çok tüketilmektedir. 

Dondurulmu� deniz ürünleri her iki ülkede de ara sıra tüketilmektedir. Ancak 

Türkiye’de az bir farkla bu oran daha yüksektir. 

Dondurulmu� et ürünlerini Türkiye’deki katılımcıların yarıdan ço�u ara sıra tüketirken, 

Polonya’dakiler daha sık tüketmektedirler. 

Dondurulmu� tavuk ürünleri Türkiye’ye göre Polonya’daki katılımcılar tarafından daha 

çok tüketilmektedir. 
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Tablo 15. Katılımcıların en çok tüketti�i dondurulmu� ürün gruplarında tüketim sıklı�ı

POLONYA TÜRK�YE 

Ara sıra Sık sık Her zaman Hiç Ara sıra Sık sık Her zaman 

   f      %      f     %    f    %   f   %   f   %   f   %   f   %   f   % 

40 13,3 109 36,3 58 19,3 93 31,0 44 14,7 177 59,0 59 19,7 20 6,7 

9 3,0 88 29,3 101 33,7 102 34,0 64 21,3 143 47,7 76 25,3 17 5,7 

48 16,0 93 31,0 66 22,0 93 31,0 130 43,3 117 39,0 31 10,3 22 7,3 

67 22,3 93 31,0 59 19,7 81 27,0 99 33,0 140 46,7 53 17,7 8 2,7 

28,0           75 25,0 64 21,3 77 25,7 26 8,7 165 55,0 86 28,7 23 7,7 

70 23,3 71 23,7 68 22,7 91 30,3 38 12,7 143 47,7 89 29,7 30 10,0 
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3.3.2.6. Tüketicilerin En Çok Tercih Ettikleri Dondurulmu� Sebze Çe�itleri 

Tüketicilerin en çok tercih ettikleri dondurulmu� sebzelerden bazıları a�a�ıdaki Tablo 

16’da görülmektedir.  

Polonya’daki katılımcıların en çok tüketti�i dondurulmu� sebzelerin ba�ında karı�ık 

sebzeler, patates ve ıspanak gelmektedir. En az tükettikleri arasında ise dondurulmu�

so�an ve bamya gelmektedir.  

Türkiye’de ise katılımcıların en çok tüketti�i dondurulmu� sebzelerin ba�ında bezelye, 

fasulye ve patates gelmektedir. Brokoli, ıspanak ve karnabahar tüketiminde Polonya 

Türkiye’ye göre yakla�ık 8 kat daha fazladır. Fasulye, bamya ve bezelye de ise durum 

tam tersidir, Polonya’da Türkiye’ye oranla yakla�ık 5 kat daha fazla tüketilmektedir.   

Tablo 16.  Tüketicilerin tercih ettikleri dondurulmu� sebze çe�itleri 

N=300 
POLONYA     

       N=300 
TÜRK�YE 

f % f % 

Karı�ık sebzeler 222 74,5 Bezelye 157 60,4

Patates 146 49,0 Fasulye 90 34,5

Ispanak 125 41,9 Patates 84 32,3

Brokoli 108 36,2 Karı�ık sebzeler 48 18,5

Karnabahar 68 22,8 Bamya 48 18,5

Bezelye 48 16,1 Ispanak 14 5,4

Fasulye 43 14,4 Brokoli 9 3,5

Bamya 8 2,7 So�an 9 3,5

So�an 7 2,3 Karnabahar 8 3,1

Cevaplayan ki�i 
sayısı 

298  260

Cevaplamayan ki�i 
sayısı 

2  40
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3.3.2.7. Tüketicilerin En Çok Tercih Ettikleri Dondurulmu� Meyve Çe�itleri

Tüketicilerin en çok tercih etti�i dondurulmu� meyvelerden bazıları a�a�ıdaki Tablo 

17’de görülmektedir. 

Polonya’da ki katılımcıların yarıdan fazlasının en çok tüketti�i dondurulmu� meyvelerin 

ba�ında çilek, frambuaz ve vi�ne gelmektedir.  

Türkiye’de ise katılımcıların yarıdan fazlasının en çok tüketti�i dondurulmu� meyveler 

vi�ne, çilek ve bö�ürtlendir. Kayısı, üzüm, �eftali, ananas ve muz ise Türkiye’de 

Polonya’ya göre yakla�ık 4 kat daha fazla tüketilmektedir. Yalnızca frambuaz 

Polonya’da Türkiye’ye göre daha çok tüketilmektedir. 

Tablo 17.  Tüketicilerin tercih ettikleri dondurulmu� meyve çe�itleri

             N=300 
POLONYA  

N=300 
TÜRK�YE 

f % f % 

Çilek 201 84,5 Vi�ne 133 69,3
Frambuaz 43 18,1 Çilek 48 25,0
Vi�ne 32 13,4 Bö�ürtlen 36 18,8
Muz 15 6,3 Frambuaz 32 16,7
�eftali 12 5,0 Kayısı 20 10,4
Bö�ürtlen 11 4,6 Üzüm 18 9,4
Ananas 10 4,2 �eftali 17 8,9
Kayısı 3 1,3 Ananas 15 7,8
Üzüm 2 0,8 Muz 12 6,3
Cevaplayan ki�i sayısı 238 192
Cevaplamayan ki�i sayısı 62 108

3.3.2.8. Tüketicilerin En Çok Tercih Ettikleri Dondurulmu� Unlu Mamul Çe�itleri 

Tüketicilerin en çok tercih etti�i dondurulmu� unlu mamul grubundan bazıları Tablo 

18’de görülmektedir. 

Polonya’da ki katılımcıların ço�unun ba�lıca tüketti�i dondurulmu� unlu mamuller 

pizza, pierogi, ciasto francuskie ve bagietkadır.  

Türkiye’de ise katılımcıların ço�unun en çok tüketti�i dondurulmu� unlu mamullerin 

ba�ında milföy hamuru, pizza ve mantı gelmektedir.  
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Tablo 18. Tüketicilerin tercih ettikleri dondurulmu� unlu mamul çe�itleri 

N=300 POLONYA N=300 TÜRK�YE 

f % f % 

Pizza 184 66,4 Milföy hamuru 197 70,1

Pierogi(mantı benzeri) 171 61,7 Pizza 134 47,7

Ciasto francuskie(börek çe�iti) 74 26,7 Mantı 115 40,9

Bagietka(sosisli,peynirli vb. ekmek 
çe�iti) 

73 26,4 Börek 60 21,4

Lazanya 44 15,9 Kruvasan çe�itleri 18 6,4

Ciasto(kek) 20 7,2 Künefe 18 6,4

Cannelloni  (tatlı) 14 5,1 Baklava 15 5,3

Cevaplayan ki�i sayısı 277 281

Cevaplamayan ki�i sayısı 23 19

3.3.2.9. Tüketicilerin En Çok Tercih Ettikleri Dondurulmu� Deniz Ürün Çe�itleri 

Tüketicilerin en çok tercih etti�i dondurulmu� deniz ürünlerinden ba�lıcaları Tablo 

19’da görülmektedir. 

Polonya’daki katılımcıların en çok tüketti�i deniz ürünlerinin ba�ında balık, balık fileto 

ve karides gelmektedir. Balık fileto, karides ve balık biftek Polonya’ya göre Türkiye’de 

ki katılımcılar tarafından yakla�ık 4 kat daha az tüketilmektedir. 

Türkiye’de ki katılımcıların ise en çok tüketti�i deniz ürünlerinin ba�ında ise balık, 

kalamar, balık fileto ve karides gelmektedir. Balık, kalamar ve balık burger Polonya’ya 

göre Türkiye’de ki katılımcılar tarafından yakla�ık 1,5 kat daha fazla tüketilmektedir.
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Tablo 19.  Tüketicilerin tercih ettikleri dondurulmu� deniz ürün çe�itleri 

N=300

POLONYA 

N=300 

TÜRK�YE 

f % f % 
Balık 179 65,3 Balık 152 78,4

Balık fileto 145 52,9 Kalamar 33 17,0

Karides 80 29,2 Balık fileto 27 13,9

Kalamar 18 6,6 Karides 26 13,4

Ryba z pieca (fırınlanmı�
 balık) 

18 6,6 Balık burger 10 5,2

Stek z ryby (balık biftek) 15 5,5 Balık biftek 3 1,5

Balık burger 11 4,0    

Cevaplayan ki�i sayısı 274 194

Cevaplamayan ki�i sayısı 26 106

3.3.2.10.  Tüketicilerin En Çok Tercih Ettikleri Dondurulmu� Et Ürün Çe�itleri 

Tüketicilerin en çok tercih etti�i dondurulmu� et ürünlerinin ba�lıcaları a�a�ıdaki Tablo 

20’de verilmi�tir. 

Polonya’da ki katılımcıların en çok tüketti�i dondurulmu� et ürünlerinin ba�ında hindi 

eti, kiełbasa ve köfte gelmektedir. Hindi eti Türkiye’de ki katılımcılara göre yakla�ık 6 

kat daha fazla tüketilmektedir.  

Türkiye’deki katılımcılar ise en çok köfte, sosis ve et döneri tüketmektedir. 

Tablo 20. Tüketicilerin tercih ettikleri dondurulmu� et ürün çe�itleri 

N=300

POLONYA 

N=300

TÜRK�YE 

f % f % 

Hindi eti 75 40,3 Köfte 184 70,5

Kiełbasa (sucuk)                 55 29,3 Sosis 101 38,7

Köfte 49 26,3 Et döner 59 22,6

Stek z wołowiny (biftek)             32 17,2 Dana bonfile 37 14,2

Pol�dwica  wołowa  
( sı�ır fileto)   

29 15,6 Antrikot dana 33 12,6

Szynka wołowa         
(jambon biftek)    

28 15,1 Hindi eti 17 6,5

Cevaplayan ki�i sayısı 186 261

Cevaplamayan ki�i sayısı 114 39
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3.3.2.11. Tüketicilerin En Çok Tercih Ettikleri Dondurulmu� Tavuk Ürün Çe�itleri

Tüketicilerin en çok tercih etti�i dondurulmu� tavuk ürünlerinden bazıları a�a�ıdaki 

Tablo 21’de verilmi�tir. 

Polonya’daki katılımcıların ço�unun en çok tüketti�i dondurulmu� tavuk ürünlerinin 

ba�ında nugget, szydełka z kurczaka ve ktleciki z kurczaka gelmektedir. Nugget ve 

kroket Türkiye’deki katılımcılara göre yakla�ık 1,5 kat daha fazla tüketilmektedir. 

Türkiye’de ise katılımcıların ço�unun en çok tüketti�i tavuk kanatı, nugget ve 

�initzeldir. Tavuk kanatı ve �initzel Polonya’ya göre yakla�ık 2,5 kat daha fazla 

tüketilmektedir. 

Tablo 21. Tüketicilerin tercih ettikleri dondurulmu� tavuk ürün çe�itleri 

               N=300 POLONYA N=300 TÜRK�YE 

f % f % 
Nugget 95 44,2 Tavuk kanat 116 47,3
Skrzydełka z kurczaka    
(tavuk kanatı)         

85 39,5 Nugget 87 35,5

Kotleciki z kurczaka   
(tavuk pirzola)            

52 24,2 �initzel 74 30,2

Tavuk kroket 51 23,7 Tavuk fileto 55 22,4
Chickensy (bütün tavuk) 32 14,9 Tavuk döner 52 21,2
�initzel 16 7,4 Tavuk köfte 35 14,3

Kotlet szwajcarki            10 4,7 Tavuk kroket 30 12,2
Cevaplayan ki�i sayısı 215 245
Cevaplamayan ki�i 
sayısı 

85 55

3.3.3. Tüketicilerin Dondurulmu� Gıdalara Yönelik Tutum ve Algılamalar 

Polonya ve Türkiye’de satın alma konusunda tüketicilerin dondurulmu� gıdalarla ilgili 

tutum ve algılamaları incelendi�inde elde edilen sonuçlar Tablo 22’de verilmektedir.  

Polonya’daki katılımcıların dondurulmu� gıdaların yüksek besin de�eri içerdi�ini 

dü�ünürken, Türkiye’deki katılımcıların bu konuda kararsızlık ya�adıkları 

görülmektedir. 

Dondurulmu� gıdaları Polonya’da ki tüketiciler Türkiye’dekilere göre daha lezzetli 

bulmaktadır.  
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Dondurulmu� gıdaların taze ve do�al oldu�u konusunda Polonya’daki ve Türkiye’deki 

katılımcılar kararsızlık ya�amaktadırlar. 

Polonya’daki tüketiciler Türkiye’dekilere göre daha fazla dondurulmu� gıda çe�idi 

bulabilmektedirler. Dondurulmu� gıdaların sofralarımızda giderek daha yaygınla�ması 

ile birlikte tüketiciler tarafından daha çok çe�it dondurulmu� gıda talebi artmaya 

ba�lamı�tır. Çalı�manın sonuçlarına göre, katılımcılar dondurulmu� gıdalar içerisinde 

istedikleri çe�idi bulabilmektedirler. 

Türkiye ve Polonya’da ki katılımcılara göre dondurulmu� gıdaların hijyen oldu�u 

konusunda kararsızlık ya�andı�ı gözlenmektedir. 

Polonya’daki katılımcılar Türkiye’dekilere göre dondurulmu� gıdaların kullanımının 

daha pratik oldu�unu dü�ünmektedirler. 

Türkiye’deki katılımcılar Polonya’dakilere göre memnun oldukları ürünleri 

çevrelerindekilere daha çok tavsiye etmektedirler. 

Polonya’daki katılımcılar Türkiye’dekilere yemek yapmakla u�ra�mak istemedikleri 

zamanlarda dondurulmu� gıdaları daha fazla tüketmektedirler.  

Dondurulmu� gıdalar tazelerine göre daha ekonomik oldu�u konusunda Türkiye ve 

Polonya’da ki katılımcılara göre kararsızlık ya�anmaktadır. 

Mevsiminde toplanıp belli dondurma i�leminden geçtikten hemen sonra dondurulan 

gıdalar her mevsim süpermarket vb. yerlerde satı�a sunulmaktadır. Bu nedenle 

dondurulmu� gıdalar mevsimi dı�ında da yenilebilmesi sebebiyle her iki ülkedeki 

katılımcılar tarafından aynı orada tercih etti�i görülmektedir. 

Türkiye ve Polonya’daki katılımcılara göre reklamların ürün tercihlerinde rol oynaması 

konusunda kararsızlık ya�anmaktadır. 

Dondurulmu� gıda tüketiminde çevrelerinin tavsiyeleri Türkiye’deki katılımcıları 

Polonya’dakilere göre daha çok etkilemektedir. 

Dondurulmu� gıdalar belli i�lemlerden geçti�i için maliyetleri yükselmekte ve fiyatların 

da yüksek olması tüketicilerin dondurulmu� gıda tüketimini etkilemektedir. 
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Polonya’daki katılımcılar dondurulmu� gıdaların fiyatlarını Türkiye’dekilere göre daha 

yüksek bulmakta ve Türkiye’dekiler bu konuda kararsızlık ya�amaktadır. 

Et, tavuk ve hindi tüketimi Türkiye’deki katılımcılar tarafından Polonya’dakilere göre 

daha fazla tercih edilmektedir.  

Türkiye ve Polonya’daki katılımcılara göre tarımsal ürün açısından zengin oldu�u için 

dondurulmu� gıda tercihlerinde kararsızlık ya�amaktadır. 

Türkiye ve Polonya’daki katılımcılara göre her mevsim kolaylıkla taze ürünlere 

ula�abilmektedir. 

Polonya Avrupa ‘da ki en büyük sebze ve meyve (özellikle çilek) üreticileri arasında 

birinci sırada yer almaktadır. Bu sırada dondurulmu� sebze ve meyve tercihi 

Türkiye’deki katılımcılara göre Polonya’da daha fazladır. 

Polonya’daki katılımcılar Türkiye’dekilere göre daha çok dondurulmu� deniz 

mahsulleri tüketmektedir.  

Türkiye’ye göre Polonya’da ki katılımcılar daha çok dondurulmu� unlu mamul 

tüketmektedir. 

Dondurulmu� gıdalar hazır paketlerde satı�a sunuldu�undan ve derin dondurucularda 

kolayca muhafaza edildi�inden tüketicilerin büyük bir ço�unlu�u dondurulmu� gıdaları 

kullanmaktadır. Polonya’daki katılımcılar Türkiye’dekilere göre dondurulmu� gıdaların 

buzdolabında yer kullanımı kolaylı�ı sa�ladı�ını dü�ünmektedir. 

Polonya’daki katılımcıların Türkiye’dekilere göre dondurulmu� gıdaların ambalajları 

üzerindeki bilgilerin açık ve net oldu�unu söylemektedir.  

Polonya’da ki katılımcılar Türkiye’dekilere göre dondurulmu� gıdalar ile yeme- içme 

alı�kanlıklarını daha fazla kontrol altında tuttuklarını belirtmektedirler. 

Taze gıdalar çok kısa sürede tazeli�ini yitirdi�inden dondurulmu� gıdalar ise hazır 

paketler de satın alınarak uzun süre derin dondurucularda saklanmaktadır. Ancak tek 

önemli nokta dondurulmu� gıdaların çözünmemesine dikkat etmemiz gerekmekte ve 

alı�veri�lerimizde de en son bu tür ürünleri almamız gerekmektedir. Polonya’daki 
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katılımcılar Türkiye’dekilere göre dondurulmu� gıdaların daha uzun süre stoklanabilme 

ve korunabilme özelli�ine sahip oldu�unu dü�ünmektedirler. 

Polonya’daki katılımcılar Türkiye’dekilere göre dondurulmu� gıdaların hayatlarını daha 

fazla kolayla�tırdı�ına inanmaktadırlar. 

Dondurulmu� gıdalar her mevsim kolayca bulunabilirli�inden dolayı her mevsim 

standart menü olu�turulur. Polonya’daki katılımcılara göre Türkiye’dekiler 

dondurulmu� gıdalar ile her mevsim standart menü olu�turabildiklerini 

dü�ünmektedirler. 

Dondurulmu� gıdaların ambalajları üzerinde kalorilerin hesaplanmı� �ekilde ve açık bir 

�ekilde yazılmı� olmasından dolayı hem yeme içme alı�kanlıklarımız hem de vücuda 

alınan kalori miktarı kontrol altında tutulmu� olmaktadır. Ancak her iki ülkedeki 

katılımcılar bu konuda kararsızlık ya�amaktadırlar. 

Türkiye ve Polonya’daki katılımcılara göre dondurulmu� gıdaların tazelerine göre daha 

sa�lıklı olmadı�ını dü�ünmektedirler. 

Türkiye ve Polonya’daki katılımcılara göre dondurulmu� gıdalara menülerinde yer 

vererek daha sa�lıklı beslendikleri konusunda kararsızlık ya�amaktadırlar.  

Polonya’dakiler Türkiye’dekilere göre dondurulmu� gıdalar ile dünya lezzetlerindeki 

bilinirlili�in artı� gösterece�ine daha çok inanmaktadırlar. 

Polonya’da ki katılımcıların Türkiye’dekilere oranla süpermarketlerden daha kolay 

ula�abildi�i görülmektedir. Çünkü dondurulmu� gıda a�ı Polonya’da daha çok 

geli�mi�lik göstermektedir.  

Polonya’daki katılımcılar Türkiye’dekilere göre ö�ün yeme�i olarak dondurulmu�

gıdaları daha çok tercih etmektedirler. 

Dondurulmu� gıdaları ö�ün arası tercih edilmesinde her iki ülkede de kararsızlık 

ya�anmaktadır. 

Türkiye ve Polonya’daki katılımcılara göre dondurulmu� gıdaların konservelere göre 

daha sa�lıklı oldu�u konusunda kararsızdırlar. 
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Polonya’daki katılımcılar Türkiye’dekilere göre dondurulmu� gıdaları zaman tasarrufu 

olarak görmektedirler. 

Dondurulmu� gıdaların temizlenmi� ve hazır �ekilde olması Polonya’daki katılımcılara 

göre Türkiye’deki katılımcılar tarafından daha önemli bir tercih sebebi olmaktadır. 

Türkiye ve Polonya’daki katılımcılara göre dondurulmu� gıdaların zararlı olabilece�ini 

dü�ündü�ünden daha �üpheli davranma konusunda karasızlıklar ya�amaktadırlar. 
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f % f % f % f % f % f % f % f % f % f % 

22 7,3 55 18,3 69 23,0 97 32,3 57 19,0 3,37 31 10,3 68 22,7 105 35,0 79 26,3 17 5,7 2,94 

18 6,0 52 17,3 40 13,3 123 41,0 67 22,3 3,56 24 8,0 57 19,0 94 31,3 93 31,0 32 10,7 3,17 

49 16,3 78 26,0 65 21,7 68 22,7 40 13,3 2,90 42 14,0 85 28,3 96 32,0 66 22,0 11 3,7 2,73 

13 4,3 17 5,7 44 14,7 74 24,7 152 50,7 4,11 20 6,7 46 15,3 66 22,0 144 48,0 24 8,0 3,35 

14 4,7 30 10,0 127 42,3 64 21,3 65 21,7 3,45 15 5,0 35 11,7 131 43,7 98 32,7 21 7,0 3,25 

11 3,7 16 5,3 37 12,3 99 33,0 137 45,7 4,11 11 3,7 8 2,7 26 8,7 151 50,3 104 34,7 4,09 

67 22,3 33 11,0 66 22,0 65 21,7 69 23,0 3,12 11 3,7 19 6,3 49 16,3 153 51,0 68 22,7 3,82 

19 6,3 21 7,0 24 8,0 63 21,0 173 57,7 4,16 11 3,7 26 8,7 50 16,7 127 42,3 86 28,7 3,83 

45 15,0 39 13,0 77 25,7 78 26,0 61 20,3 3,23 34 11,3 95 31,7 99 33,0 52 17,3 20 6,7 2,76 

28 9,3 29 9,7 49 16,3 98 32,7 96 32,0 3,68 8 2,7 34 11,3 55 18,3 147 49,0 56 18,7 3,69 

53 17,7 41 13,7 69 23,0 70 23,3 67 22,3 3,19 32 10,7 61 20,3 67 22,3 108 36,0 32 10,7 3,15 

28,0 49 16,3 63 21,0 51 17,0 53 17,7 2,80 27 9,0 62 20,7 78 26,0 105 35,0 28 9,3 3,15 

Tablo 22.Katılımcıların dondurulmu� gıdalara yönelik tutum ve algılamaları 
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43 14,3 52 17,3 60 20,0 67 22,3 78 26,0 3,28 31 10,3 60 20,0 92 30,7 94 31,3 23 7,7 3,06 

38,0 42 14,0 43 14,3 60 20,0 41 13,7 2,57 22 7,3 54 18,0 57 19,0 127 42,3 40 13,3 3,36 

61 20,3 70 23,3 67 22,3 63 21,0 39 13,0 2,83 17 5,7 58 19,3 89 29,7 89 29,7 47 15,7 3,30 

44 14,7 55 18,3 41 13,7 77 25,7 83 27,7 3,33 10 3,3 44 14,7 80 26,7 140 46,7 26 8,7 3,42 

34 11,3 27 9,0 51 17,0 82 27,3 106 35,3 3,66 40 13,3 87 29,0 62 20,7 85 28,3 26 8,7 2,90 

35,0 49 16,3 55 18,3 53 17,7 38 12,7 2,56 48 16,0 92 30,7 74 24,7 65 21,7 21 7,0 2,73 

31,3 38 12,7 58 19,3 81 27,0 29 9,7 2,71 24 8,0 78 26,0 84 28,0 84 28,0 30 10,0 3,06 

23 7,7 51 17,0 49 16,3 101 33,7 76 25,3 3,52 18 6,0 42 14,0 77 25,7 132 44,0 31 10,3 3,38 

8 2,7 32 10,7 68 22,7 98 32,7 94 31,3 3,79 12 4,0 66 22,0 97 32,3 109 36,3 16 5,3 3,17 

12 4,0 15 5,0 46 15,3 53 17,7 174 58,0 4,20 46 15,3 85 28,3 86 28,7 67 22,3 16 5,3 2,74 

5 1,7 14 4,7 42 14,0 68 22,7 171 57,0 4,28 20 6,7 38 12,7 61 20,3 148 49,3 33 11,0 3,45 

15 5,0 17 5,7 38 12,7 100 33,3 130 43,3 4,04 11 3,7 23 7,7 60 20,0 163 54,3 43 14,3 3,68 

5 1,7 19 6,3 46 15,3 107 35,7 123 41,0 4,08 11 3,7 37 12,3 81 27,0 140 46,7 31 10,3 3,47 

30 10,0 26 8,7 142 47,3 56 18,7 46 15,3 3,20 18 6,0 67 22,3 95 31,7 104 34,7 16 5,3 3,11 

26 8,7 31 10,3 67 22,3 60 20,0 116 38,7 3,69 18 6,0 32 10,7 75 25,0 122 40,7 53 17,7 3,53 

Tablo 22’nin devamıdır.
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37 12,3 55 18,3 112 37,3 61 20,3 35 11,7 3,00 55 18,3 100 33,3 88 29,3 36 12,0 21 7,0 2,56 

15 5,0 22 7,3 60 20,0 90 30,0 113 37,7 3,88 27 9,0 50 16,7 105 35,0 98 32,7 20 6,7 3,11 

3 1,0 14 4,7 21 7,0 48 16,0 214 71,3 4,52 7 2,3 12 4,0 47 15,7 169 56,3 65 21,7 3,91 

16 5,3 32 10,7 32 10,7 107 35,7 113 37,7 3,89 34 11,3 60 20,0 83 27,7 94 31,3 29 9,7 3,08 

45 15,0 55 18,3 76 25,3 71 23,7 53 17,7 3,10 36 12,0 68 22,7 97 32,3 85 28,3 14 4,7 2,91 

35 11,7 28 9,3 94 31,3 59 19,7 84 28,0 3,43 12 4,0 56 18,7 107 35,7 95 31,7 30 10,0 3,25 

25 8,3 34 11,3 70 23,3 75 25,0 96 32,0 3,61 23 7,7 79 26,3 96 32,0 72 24,0 30 10,0 3,02 

27 9,0 47 15,7 81 27,0 89 29,7 56 18,7 3,33 10 3,3 37 12,3 75 25,0 142 47,3 36 12,0 3,52 

62 20,7 49 16,3 118 39,3 44 14,7 27 9,0 2,75 9 3,0 38 12,7 65 21,7 118 39,3 70 23,3 3,67 
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3.3.4. Tüketicilerin Dondurulmu� Gıdalar �le �lgili Kar�ıla�tıkları Sorunlar

A�a�ıdaki Tablo 23’de tüketicilerin dondurulmu� gıdalarla ilgili kar�ıla�tı�ı sorunlar yer 

almaktadır.  

Her iki ülkede de kar�ıla�ılan ilk sorun dondurulmu� gıdaların lezzetinin olmamasıdır. 

Daha sonra Polonya’daki katılımcıların en çok kar�ıla�tı�ı sorunlar dondurulmu�

gıdaların taze olmaması ve son kullanma tarihinin geçmi� olması iken, 

Türkiye’dekilerin kar�ıla�tıkları pahalı olması ve taze olmamasıdır. Dondurulmu�

gıdaların çabuk bozulması, saklama sorunları, ürünler hakkında bilgilerin yetersiz 

olması gibi sorunlar ile Türkiye’deki katılımcılar daha çok kar�ıla�maktadır.  

Tablo 23. Tüketicilerin dondurulmu� gıdalar ile ilgili kar�ıla�tıkları sorunlar 

N=300 POLONYA 
N=300 

TÜRK�YE 

f % f % 
Lezzetinin olmaması 142 47,3 Lezzetinin olmaması 120 40,0
Taze olmaması 100 33,3 Pahalı olması 95 31,7
Son kullanma tarihinin  
geçmesi 

74 25,3 Taze olmaması 90 30,0

Saklama sorunları 57 19,0 Çabuk bozulması 71 23,7
Ürün hakkında  
bilgilerin yetersiz olması 

51 17,0 Saklama sorunları 70 23,3

Çe�itlerinin sınırlı 
 olması 

42 14,0 Ürün hakkında 
bilgilerin yetersiz 
olması 

70 23,3

Pahalı olması 41 13,7 Son kullanma 
tarihinin geçmesi 

56 18,7

Çabuk bozulması 24 8,0 Çe�itlerinin sınırlı 
olması 

33 11,0

Marka sayısının 
 sınırlı olması 

18 6,0 Marka sayısının 
sınırlı olması 

33 11,0

3.3.5. Tüketicilerin Dondurulmu� Gıdaları Tercih Etme Sebepleri

Polonya’da ki katılımcıların dondurulmu� gıda alı�veri�inde belirtilen toplam 5 faktör 

verilen yanıtlar do�rultusunda a�ırlıklı toplam yoluyla önem sırasına dizildi�inde 

tüketicilerin dondurulmu� gıdaları seçmelerindeki en önemli nedenin 1200 a�ırlıklı 

puanı ile lezzeti oldu�u ortaya çıkmı�tır. Bunu 924 puan ile fiyatı, 876 puan ile de ilaç, 

hormon ve katkı maddesi içermemesi izlemektedir.  
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Türkiye’de ki katılımcıların dondurulmu� ürünleri tercih etme sebepleri için belirlenen 

toplam 5 faktör verilen yanıtlar do�rultusunda a�ırlıklı toplam yoluyla önem sırasına 

dizildi�inde tüketicilerin dondurulmu� ürünleri seçmelerindeki en önemli nedenin 1142 

a�ırlıklı puanı ile lezzeti oldu�u ortaya çıkmı�tır. Bunu 977 a�ırlık puanı ile 

dondurulmu� gıdaların ilaç, hormon ve katkı maddesi içermemesi, 880 a�ırlıklı puanı ile 

de fiyatı izlemektedir. 

Dondurulmu� gıdaların lezzetli olması tüm katılımcılar için en önemli tüketim 

sebebidir. �kinci olarak dondurulmu� gıdaların fiyatı ve üçüncü olarak ilaç ve katkı 

maddesi içermemesi konusunda Türkiye’deki katılımcılar Polonya’daki katılımcılar 

göre daha fazla önem vermektedirler. Ayrıca tüm bunların dı�ında dondurulmu�

gıdaların güvenilir olması, bilinir marka olması, pratik olması, saklama kolaylı�ı gibi 

özellikler de Türkiye’deki katılımcılar için daha önemlidir. 
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Tablo 24. Katılımcıların dondurulmu� gıdaları tercih etme sebepleri

POLONYA TÜRK�YE 

Faktör Önem Dereceleri 
  
 Faktör Önem Dereceleri

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 

f % f % f % f % f % f % f % f % f % f % 

142 47,3 67 22,3 53 17,7 25 8,3 13 4,3 102 34,0 89 29,7 73 24,3 22 7,3 13 4,3

73 24,3 85 28,3 64 21,3 50 16,7 27 9,0 36 12,0 76 25,3 64 21,3 81 27,0 42 14,0

38 12,7 73 24,3 67 22,3 71 23,7 51 17,0 88 29,3 45 15,0 72 24,0 54 18,0 33 11,0

22 7,3 56 18,7 80 26,7 82 27,3 58 19,3 29 9,7 79 26,3 68 22,7 90 30,0 31 10,3

16 5,3 20 6,7 35 11,7 71 23,7 150 50,0 10 3,3 10 3,3 23 7,7 51 17,0 179 59,7

8 2,7 ----- ----- 1 0,3 ---- ----- 1 0,3   36 12,0 2    0,7     2    0,7   40 13,3 ---- -----
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Tablo 25. Katılımcıların dondurulmu� gıdaları tercih etme önem düzeyleri 

ırlıklı Puan: (1.derece frekans x 5+2.derece frekans x 4+3.derece frekans x 3+ 4.derece frekans x 2+5.derece frekans x 1 )

POLONYA  
             Özellikler 

TÜRK�YE 

      Faktör Önem Dereceleri A�ırlıklı 
puan 

 Önem 
derecesi

    Faktör Önem Dereceleri A�ırlıklı 
puan 

 Önem 
derecesi 

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 

268 159 50 13 1200 1 Lezzeti 510 356 219 44 13 1142 1
340 192 100 27 924 2 �laç, hormon, katkı maddesi 

içermemesi 
440 180 216 108 33 977 2

292 201 142 51 876 3 Fiyatı 180 304 192 162 42 880 3

224 240 164 58 796 4 Besin de�eri 145 316 204 180 31 876 4

80 105 142 150 557 5 Ambalajı 50 40 69 102 179 440 5
---- 3 ----- 1 44 6 Di�er 

(Güvenilir olması 
Bilinir marka olması 
Pratik olması 
Saklama kolaylı�ı) 

180 8 6 80 ----- 274 6



80

3.3.6.Gruplar Arası Kar�ıla�tırmalar 

Ara�tırma ba�lamında tüketicilerin dondurulmu� gıda tüketimine yönelik tutumları ile 

ilgili olan ifadeler açısından demografik özelliklerin rol oynayıp oynamadı�ını 

incelemek amacıyla çe�itli gruplar arası kar�ıla�tırma testleri yapılmaktadır. 

3.3.6.1. Tüketicilerin Dondurulmu� Gıda Tüketimine Yönelik Tutumları ve 

Algılamaları �le Cinsiyetleri Arasındaki Farklılıklara Yönelik T-Testi Analizi 

Tüketicilerin dondurulmu� gıda tüketimine yönelik tutumlarının cinsiyetlere göre 

de�i�ip de�i�medi�ini belirlemek amacıyla t-testi yapılmı�tır. Sonuçlar Tablo 26’da 

görülmektedir. 

Polonya’daki katılımcılardan elde edilen sonuçları incelemek gerekir ise;  

‘Dondurulmu� gıda tercihlerimde reklamlar büyük rol oynar’ önermesi cinsiyete göre 

incelendi�inde kadın ile erkek arasında farklılık oldu�u görülmektedir ( t = 2,325, p = 

,021 ). Erkekler kadınlara göre dondurulmu� gıda tüketiminde reklamlardan daha çok 

etkilenmektedirler. 

‘Dondurulmu� gıda fiyatlarının yüksek olması onları tercih etmememin en önemli 

nedenidir’ önermesi ele alındı�ında kadın ile erkek arasında farklılı�ın oldu�u 

görülmektedir ( t = -2,392, p = ,017 ). Kadınlar erkeklere göre dondurulmu� gıdaların 

fiyatlarının yüksek olması nedeniyle onları tercih etmemektedir ve en önemli neden 

fiyatı görmektedirler. 

 ‘Dondurulmu� ürün grubundan en çok et/tavuk /hindi tercih ederim’ önermesi 

incelendi�inde cinsiyete göre kadın ve erkekler arasında farklılıklar görülmektedir ( t = 

-2,428, p = ,016 ). Polonya’ da ki kadınların erkeklere göre daha fazla dondurulmu� et, 

tavuk ve hindi tercih etti�i görülmektedir. 

‘Dondurulmu� gıdaların ambalajları üzerinde bilgiler açık ve nettir’ önermesinin 

incelenmesi sonucunda kadınlar ve erkekler arasında farklılık ortaya çıkmaktadır ( t = 

2,262, p = ,024 ). Erkekler kadınlara göre dondurulmu� gıdaların ambalajları üzerindeki 

bilgilerin açık ve net oldu�unu dü�ünmektedir.  
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‘Dondurulmu� gıdalar her mevsim standart menü olu�turabilme kolaylı�ı sa�lar’ 

önermesinin incelenmesi sonucunda kadınlar ve erkekler arasında farklılık ortaya 

çıkmaktadır ( t = 2,143, p = ,033 ). Dondurulmu� gıdalar her mevsim bulunabildi�i ve 

tazesine göre daha sa�lıklı oldu�u için en büyük tercih sebebidir. Erkekler kadınlara 

göre her mevsim dondurulmu� gıdaya ula�ılabilece�ini ve sofralarında standart bir 

menü olu�turabilece�ini dü�ünmektedir. 

‘Dondurulmu� gıdalar sayesinde her hafta markete\pazara gitmem gerekmemekte bu 

sayede zaman tasarrufu sa�lamaktayım’ önermesinin incelenmesi sonucunda kadınlar 

ve erkekler arasında farklılık ortaya çıkmaktadır ( t = 2,147, p = ,033 ). Erkekler 

kadınlara göre dondurulmu� gıda sayesinde her hafta markete veya pazara gitme 

gere�inde kalmadan zamandan tasarruf sa�ladı�ını dü�ünmektedir. 

Türkiye’deki katılımcılardan elde edilen sonuçları incelemek gerekir ise;  

‘Dondurulmu� gıdalar taze ve do�aldır’ önermesine verilen cevapların analizinden, bu 

ifadeye ait tutumlarda erkek ve kadınlar için farklılık oldu�u anla�ılmaktadır.

Bu testin de�erlendirilmesi iki a�amalı olmu�tur. �lk olarak Levene testine ait Sig. 

de�erine bakılmı�tır. Bu de�er 0,05’ten büyük oldu�u (0,912) için varyans farkının 

olmadı�ı yani t- testine ait sonuçlarda varyansların e�it oldu�u (birinci) satırdaki 

p(Sig.(2-tailed))de�erine bakılmı�tır. p de�erinin 0,041 olup 0,05 de�erinden küçük 

oldu�u gözlemlenmi� ve bu sebeple iki grup arasında anlamlı fark oldu�u belirlenmi�tir. 

Katılımcılar, dondurulmu� gıdaların taze ve do�al olup olmadı�ı açısından 

de�erlendirildi�inde, erkekler kadınlara göre dondurulmu� gıdaları daha taze ve do�al 

bulmaktadır ( t =2,049, p = ,041 )

‘Dondurulmu� gıdalar hijyen ortamlarda dondurulur’ önermesine verilen cevaplar 

sonucunda kadınlar ve erkekler arasında anlamlı farklılı�ın oldu�u anla�ılmaktadır (t = 

2,788, p = ,006 ). Erkekler kadınlara göre dondurulmu� gıdaların daha hijyen 

ortamlarda donduruldu�unu dü�ünmektedir.  

‘Dondurulmu� gıdalar tazesine göre daha ekonomiktir’ önermesi incelendi�inde 

kadınlar ve erkekler arasında farklılı�ın oldu�u görülmektedir ( t = 3,445, p = ,001 ). 

Erkekler kadınlara göre dondurulmu� gıdaların tazesine göre daha ekonomik oldu�unu 

dü�ünmektedir.  
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‘Çevremdekilerin tavsiyeleri dondurulmu� gıda tercihlerimi etkiler’ önermesine verilen 

cevaplar sonucunda kadınlar ile erkekler arasında farklılı�ın oldu�u görülmektedir ( t =  

-2,433, p = ,016 ). Katılımcıların çevrelerindeki dondurulmu� gıda kullanıcılarının 

tavsiyeleri erkeklere göre kadınları daha çok etkilemektedir.  

‘Dondurulmu� ürün grubundan en çok deniz mahsullerini tercih ederim’ önermesi 

incelendi�inde kadınlar ile erkekler arasında farklılı�ın oldu�u görülmektedir ( t = 

2,244, p = ,026 ). Erkekler kadınlara göre dondurulmu� ürün grubundan en çok deniz 

mahsullerini tercih etmektedir.  

‘Dondurulmu� gıdalar ile yeme içme alı�kanlıklarımı kontrol altında tutabilirim’

önermesi ele alındı�ında cinsiyete göre kadınlar ile erkekler arasında farklılık 

görülmektedir ( t = 2,144, p = ,033 ). Erkekler kadınlara göre dondurulmu� gıdalar ile 

yeme-içme alı�kanlıklarını kontrol altında tutabilmektedirler.  

‘Dondurulmu� gıdalara menümde yer vererek daha sa�lıklı beslendi�imi dü�ünüyorum’

önermesi incelendi�inde cinsiyete göre kadınlar ile erkekler arasında farklılık 

görülmektedir ( t = 2,480, p = ,014 ). Erkekler kadınlara göre dondurulmu� gıdalar ile 

daha sa�lıklı beslendiklerini dü�ünmektedir.  

‘Dondurulmu� gıdaları ö�ün yeme�i olarak satın alırım’ önermesi incelendi�inde 

kadınlar ile erkekler arasında farklılıklar görülmektedir ( t = 2,490, p = ,013 ). Erkekler 

kadınlara göre daha çok dondurulmu� gıdaları ö�ün yeme�i olarak tüketmektedir.  

‘Dondurulmu� gıdalar sayesinde her hafta markete\pazara gitmem gerekmemekte bu 

sayede zaman tasarrufu sa�lamaktayım’ önermesi cinsiyete göre incelendi�inde 

kadınlar ile erkekler arasında farklılıklar görülmektedir ( t = 2,113, p = ,035 ). Erkekler 

kadınlara göre dondurulmu� gıda sayesinde her hafta markete veya pazara gitme 

gere�inde kalmadan zamandan tasarruf sa�ladı�ını dü�ünmektedir.  

‘Dondurulmu� gıda ürünlerini temizlenmi� ve hazırlanmı� olması açısından tercih 

ederim’ önermesi cinsiyete göre incelendi�inde kadınlar ile erkekler arasında farklılıklar 

görülmektedir ( t = 2,029, p = ,043 ). Erkekler kadınlara göre dondurulmu� gıdaları 

daha çok temizlenmi� ve hazırlanmı� olması açısından tercih etmektedirler.  
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Tablo 26. Katılımcıların dondurulmu� gıda tüketimine yönelik tutum ve 
algılamaları ile cinsiyetleri arasındaki farklılıklar 

POLONYA 

Cinsiyet Ort. Sig. t p 

Dondurulmu� gıda tercihlerimde 
reklamlar büyük rol oynar. 

Erkek 3,32 ,494 2,325 ,021
Kadın 2,93 

Dondurulmu� gıda fiyatlarının yüksek 
olması onları tercih etmememin en önemli 
nedenidir. 

Erkek 3,14 ,974 -2,392 ,017
Kadın 3,54 

Dondurulmu� ürün grubundan en çok 
et/tavuk /hindi tercih ederim. 

Erkek 2,42 ,667 -2,428 ,016
Kadın 2,86 

Dondurulmu� gıdaların ambalajları 
üzerinde bilgiler açık ve nettir. 

Erkek 3,89 ,908 2,262 ,024
Kadın 3,59 

Dondurulmu� gıdalar her mevsim standart 
menü olu�turabilme kolaylı�ı sa�lar. 

Erkek 4,16 ,526 2,143 ,033
Kadın 3,91 

Dondurulmu� gıdalar sayesinde her hafta 
markete\pazara gitmem gerekmemekte bu 
sayede zaman tasarrufu sa�lamaktayım. 

Erkek 3,72 ,717 2,147 ,033
Kadın 3,39 

TÜRK�YE 
Dondurulmu� gıdalar taze ve do�aldır. Erkek 2,89 ,912 2,049 ,041

Kadın 2,63 
Dondurulmu� gıdalar hijyen ortamlarda 
dondurulur. 

Erkek 3,44 ,043 2,788 ,006
Kadın 3,13 

Dondurulmu� gıdalar tazesine göre daha 
ekonomiktir.  

Erkek 3,03 ,359 3,445 ,001
Kadın 2,60 

Çevremdekilerin tavsiyeleri dondurulmu�
gıda tercihlerimi etkiler. 

Erkek 2,94 ,225 -2,433 ,016
Kadın 3,27 

Dondurulmu� ürün grubundan en çok 
deniz mahsullerini tercih ederim. 

Erkek 2,91 ,006 2,244 ,026
Kadın 2,61 

Dondurulmu� gıdalar ile yeme içme 
alı�kanlıklarımı kontrol altında 
tutabilirim. 

Erkek 2,91 ,099 2,144 ,033
Kadın 2,63 

Dondurulmu� gıdalara menümde yer 
vererek daha sa�lıklı beslendi�imi 
dü�ünüyorum.  

Erkek 2,76 ,573 2,480 ,014
Kadın 2,43 

Dondurulmu� gıdaları ö�ün yeme�i olarak 
satın alırım. 

Erkek 3,29 ,970 2,490 ,013

Kadın 2,95 
Dondurulmu� gıdalar sayesinde her hafta 
markete\pazara gitmem gerekmemekte bu 
sayede zaman tasarrufu sa�lamaktayım. 

Erkek 3,19 ,507 2,113 ,035
Kadın 2,92 

Dondurulmu� gıda ürünlerini temizlenmi� ve 
hazırlanmı� olması açısından tercih ederim. 

Erkek 3,66 ,340 2,029 ,043
Kadın 3,43 
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3.3.6.2.Tüketicilerin Dondurulmu� Gıda Tüketimine Yönelik Tutumları ve 

Algılamaları ile Medeni Durum Arasındaki Farklılıklara Yönelik T-Testi Analizi

Tüketicilerin dondurulmu� gıda tüketimine yönelik tutumları ve algılamaları ile medeni 

durumları arasındaki ili�ki Tablo 27’de görülmektedir.  

Polonya’daki katılımcılardan elde edilen sonuçları incelemek gerekir ise;  

‘Dondurulmu� gıdalarda istedi�im çe�idi bulabilmekteyim’ önermesi incelendi�inde 

evliler ve bekârlar arasında farklılıklar görülmektedir ( t = -2,150, p = ,032 ). Bekârlar 

evlilere göre dondurulmu� gıdalarda istedikleri çe�idi daha çok bulabilmektedirler. 

‘Dondurulmu� gıdalar tazesine göre daha ekonomiktir’ önermesinin incelenmesi 

sonucunda evliler ve bekârlar arasında farklılık ortaya çıkmaktadır ( t =-2,091, p = ,037 

). Bekârlar evlilere göre dondurulmu� gıdaların tazelerine göre daha ekonomik 

oldu�unu dü�ünmektedirler. 

Türkiye’deki katılımcılardan elde edilen sonuçları incelemek gerekir ise; 

‘Yemek yapmakla u�ra�mak istemedi�im zamanlarda dondurulmu� gıdaları tercih 

ederim’ önermesinin incelenmesi sonucunda evliler ve bekârlar arasında farklılık ortaya 

çıkmaktadır ( t = -3,327, p = ,001 ). Bekârlara göre evliler yemek yapmakla u�ra�mak 

istemedi�i zamanlarda dondurulmu� gıdayı tercih etmektedirler.  

‘Çevremdekilerin tavsiyeleri dondurulmu� gıda tercihlerimi etkiler’ önermesinin

incelenmesi sonucunda evliler ve bekârlar arasında farklılık ortaya çıkmaktadır ( t = 

2,228, p = ,027 ). Çevredekilerin tavsiyeleri dondurulmu� gıda tercihlerinde bekârlara 

göre evlileri daha çok etkilemektedir.  

‘Ülkemiz tarımsal ürün açısından zengin oldu�u için dondurulmu� gıda tercih 

etmiyorum’  önermesinin incelenmesi sonucunda evliler ve bekârlar arasında farklılık 

ortaya çıkmaktadır ( t = 2,463, p = ,014 ). Evliler bekarlara göre ülkelerinin tarımsal 

açıdan daha zengin oldu�unu dü�ündü�ü için dondurulmu� gıda tercih etmemektedir.  

‘Her mevsim taze ürünlere ula�abiliyorum’ önermesi incelendi�inde evliler ve bekârlar 

arasında farklılıklar görülmektedir ( t = 1,997, p = ,047). Evliler bekarlara göre her 

mevsim taze ürünlere daha kolay ula�abilmektedir. 
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‘Dondurulmu� gıdaları ö�ün yeme�i olarak satın alırım’ önermesi incelendi�inde 

evliler ve bekârlar arasında farklılıklar görülmektedir ( t = -2,969, p = ,003). Bekarlara 

göre evliler dondurulmu� gıdaları ö�ün yeme�i olarak satın almaktadırlar.‘Dondurulmu�

gıdaları ö�ün arası (aperatif) yeme�i için satın alırım’ önermesi incelendi�inde evliler 

ve bekârlar arasında farklılıklar görülmektedir ( t = -2,374, p = ,018 ). Bekârlar evlilere 

göre dondurulmu� gıdaları ö�ün arası olarak satın almaktadırlar. 

Tablo 27. Katılımcıların dondurulmu� gıda tüketimine yönelik tutum ve 
algılamaları ile medeni durumları arasındaki farklılıklar 

POLONYA 
Cinsiyet Ort. Sig. t P 

Dondurulmu� gıdalarda istedi�im çe�idi  
bulabilmekteyim. 

Evli 3,88 ,259 -2,150 ,032 
Bekâr 4,20 

Dondurulmu� gıdalar tazesine göre daha 
ekonomiktir. 

Evli 2,97 ,072 -2,091 ,037 

Bekâr 3,33 

TÜRK�YE 
Yemek yapmakla u�ra�mak istemedi�im 
zamanlarda dondurulmu� gıdaları tercih ederim. 

Evli 3,64 ,000 -3,327 ,001 
Bekâr 4,04 

Çevremdekilerin tavsiyeleri dondurulmu� gıda 
tercihlerimi etkiler. 

Evli 3,28 ,051 2,228 ,027 
Bekâr 3,00 

Ülkemiz tarımsal ürün açısından zengin oldu�u 
için dondurulmu� gıda tercih etmiyorum. 

Evli 3,45 ,705 2,463 ,014 
Bekâr 3,13 

Her mevsim taze ürünlere ula�abiliyorum. Evli 3,53 ,536 1,997 ,047 
Bekâr 3,31 

Dondurulmu� gıdaları ö�ün yeme�i olarak satın 
alırım. 

Evli 2,89 ,146 -2,969 ,003 
Bekâr 3,28 

Dondurulmu� gıdaları ö�ün arası (aperatif) 
yeme�i için satın alırım. 

Evli 2,76 ,010 -2,374 ,018 
Bekâr 3,06 

3.3.6.3. Tüketicilerin Dondurulmu� Gıda Tüketimini Etkileyen Faktörler ile 

Cinsiyet Arasındaki Farklılıklara Yönelik T- Testi Analizi 

Tüketicilerin dondurulmu� gıda tüketimini etkilen faktörler ile cinsiyetleri arasındaki 

farklılıklar arasında anlamlı farklılıkların olup olmadı�ını incelemek amacı ile t-testi 

yapılmı�tır. Sonuçlar Tablo 28’de görülmektedir. 

Polonya’daki katılımcılardan elde edilen sonuçları incelemek gerekir ise;  

‘Besin de�erinin yüksek olması’ önermesi cinsiyete göre inceledi�inde kadınlar ve 

erkekler arasında farklılık görülmektedir ( t = -3,017, p = ,003 ). Kadınlar erkeklere 
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göre dondurulmu� gıda satın alırken besin de�erinin yüksek olmasına daha fazla önem 

vermektedirler. 

‘Gıda de�erinin yüksek olması’ önermesi cinsiyete göre inceledi�inde kadınlar ve 

erkekler arasında farklılık görülmektedir ( t = -2,053, p = ,041 ). Kadınların erkeklere 

göre dondurulmu� gıda tercihlerinde gıda de�erinin yüksek olmasına daha fazla önem 

vermektedirler. 

Türkiye’de ki katılımcılardan elde edilen sonuçları incelemek gerekir ise;  

‘Tat-lezzetinin iyi olması’ önermesi cinsiyete göre inceledi�inde kadınlar ve erkekler 

arasında farklılık görülmektedir ( t = -2,884, p = ,004 ). Kadınlar erkeklere göre 

dondurulmu� gıdaların tat ve lezzetinin iyi olmasını daha önemli bulmaktadırlar. 

‘Hormonsuz olması’ önermesi cinsiyete göre inceledi�inde kadınlar ve erkekler arasında 

farklılık görülmektedir ( t = -3,371, p = ,001 ). Kadınlar erkeklere göre dondurulmu�

gıdaların hormonsuz olmasına daha fazla önem vermektedirler. 

‘Raf ömrünün uzun olması’ önermesi cinsiyete göre inceledi�inde kadınlar ve erkekler 

arasında farklılık görülmektedir ( t = -3,494, p = ,001 ). Kadınlar erkeklere göre 

dondurulmu� gıdaların raf ömrünün uzun olmasını erkeklere göre daha önemli 

görmektedirler. 

Tablo 28. Katılımcıların dondurulmu� gıda tüketimini etkileyen faktörler ile 
cinsiyetler arasındaki farklılıklar

POLONYA 

 Cinsiyet Ort. Sig. t p 

Besin de�erinin yüksek olması Erkek  3,30 ,490 3,93 ,000

Kadın 2,76 
Gıda de�erinin yüksek olması Erkek  3,35 ,784 2,53 ,012

Kadın 3,01 
TÜRK�YE 

Besin de�erinin yüksek olması Erkek 3,08 ,768 -3,017 ,003
Kadın 3,54 

Gıda de�erinin yüksek olması Erkek 3,40 ,500 -2,053 ,041
Kadın 3,68 

Tat-lezzetinin iyi olması Erkek 3,64 ,001 -2,884 ,004
Kadın 4,03 
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Tablo 28’in devamıdır 

Hormonsuz olması Erkek 3,72 ,000 -3,371 ,001
Kadın 4,20 

Raf ömrünün uzun olması Erkek 3,40 ,000 -3,494 ,001
Kadın 3,90 

3.3.6.4.Tüketicilerin Dondurulmu� Gıda Tüketimini Etkileyen Faktörler ile 

Medeni Durum Arasındaki Farklılıklara Yönelik T- Testi Analizi

Tüketicilerin dondurulmu� gıda tüketimini etkileyen faktörler ile medeni durumları 

arasındaki ili�kiler Tablo 29’da görülmektedir. 

Türkiye’de ki katılımcıların dondurulmu� gıdaları satın alma kararları ile medeni 

durumu arasındaki farkı belirlemeye yönelik yapılan T-testi sonuçlarına göre anlamlı 

farklılık ortaya çıkmamı�tır. 

Polonya’daki katılımcılardan elde edilen sonuçları incelemek gerekir ise; 

'Besin de�erinin yüksek olması’ önermesi incelendi�inde evliler ile bekârlar arasında 

farklılıkların oldu�u görülmektedir ( t = 2,078, p = ,039 ). Bekârlara göre evliler 

dondurulmu� gıda tercih ederken besin de�erinin yüksek olmasına daha fazla önem 

vermektedirler.  

‘Ambalajının iyi olması’ önermesi incelendi�inde evliler ile bekârlar arasında 

farklılıkların oldu�u görülmektedir ( t = 2,506, p = ,014 ). Bekârlara göre evliler 

dondurulmu� gıdaların ambalajının iyi olmasını daha önemli bulmaktadırlar. 

‘Bilinen marka olması’ önermesi incelendi�inde evliler ile bekârlar arasında 

farklılıkların oldu�u görülmektedir ( t = 2,679, p = ,008 ). Bekârlara göre evliler 

dondurulmu� gıdaların bilinen marka olmasına daha fazla önem vermektedirler. 

Tablo 29. Katılımcıların dondurulmu� gıda tüketimini etkileyen faktörler ile 
medeni durumları arasındaki farklılıklar 
POLONYA 

N:300 Cinsiyet Ort. Sig. t p 

Besin de�erinin yüksek olması Evli 3,34 ,092 2,078 ,039 
Bekâr 3,03 

Ambalajının iyi olması Evli 2,41 ,000 2,506 ,014 

Bekâr 2,02 
Bilinen marka olması Evli 2,72  ,464 2,679 ,008 

Bekâr 2,31 
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3.3.6.5. Dondurulmu� Ürün Gruplarının Tüketimi ile Tüketicilerin Cinsiyetleri 

Arasındaki Farklılıkları Belirlemeye Yönelik T-Testi Analizi

Tercih edilen dondurulmu� ürün grupları ile cinsiyet arasında anlamlı farklılıkların olup 

olmadı�ını belirlemek için t-testi yapılmı�tır. Sonuçlar Tablo 30’da görülmektedir. 

Polonya’daki katılımcılardan elde edilen sonuçları incelemek gerekir ise; 

‘Sebzeler’ önermesi cinsiyete göre incelendi�inde kadın ve erkekler arasında 

farklılıkların oldu�u görülmektedir ( t = 2,267, p = ,025 ). Erkekler bayanlara göre daha 

çok dondurulmu� sebze tercih etmektedir.

Türkiye’deki katılımcılardan elde edilen sonuçları incelemek gerekir ise; 

‘Deniz ürünleri’ önermesi cinsiyete göre incelendi�inde kadın ve erkekler arasında 

farklılıkların oldu�u görülmektedir ( t = 2,666, p = ,008 ). Erkekler bayanlara göre 

dondurulmu� deniz ürünlerini daha çok tercih etmektedirler. 

‘Tavuk ürünleri’ önermesi cinsiyete göre incelendi�inde kadın ve erkekler arasında 

farklılıkların oldu�u görülmektedir ( t = 2,253, p = ,025 ). Erkekler bayanlara göre 

dondurulmu� tavuk ürünlerini daha çok tercih etmektedirler. 

Tablo 30. Dondurulmu� ürün gruplarının tüketimi ile katılımcıların cinsiyetleri 
arasındaki farklılıklar 

POLONYA 
N:300 Cinsiyet Ort. Sig. t p 

Sebzeler Erkek 3,07 ,038 2,267 ,025 
Kadın 2,82 

TÜRK�YE 

Deniz Ürünleri Erkek 2,05 ,587 2,666 ,008 
Kadın 1,80 

Tavuk Ürünleri Erkek 2,50 ,455 2,253 ,025 
Kadın 2,28 
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3.3.6.6. Dondurulmu� Ürün Gruplarının Tüketimi ile Tüketicilerin Medeni 

Durumları Arasındaki Farklılıkları Belirlemeye Yönelik T-Testi Uygulaması 

Tüketicilerin tercih etti�i dondurulmu� ürün grupları ile medeni durumları arasında 

anlamlı farklılı�ın olup olmadı�ını belirlemek amacı ile t-testi yapılmı�tır. Sonuçlar 

Tablo 31’de görülmektedir. 

Polonya’daki katılımcıların en çok tüketti�i dondurulmu� gıda grupları ile medeni 

durumları arasındaki farklılıkları belirlemeye yönelik yapılan t-testi sonuçlarına anlamlı 

farklılık yoktur. 

Türkiye’deki katılımcılardan elde edilen sonuçları incelemek gerekir ise; 

‘Sebzeler’ önermesi medeni duruma göre incelendi�inde evli ve bekârlar arasında 

farklılıkların oldu�u görülmektedir ( t = -3,278, p = ,001 ). Bekârlar evlilere göre daha 

çok dondurulmu� sebzeleri tercih etmektedirler. 

‘Meyveler’  önermesi medeni duruma göre incelendi�inde evli ve bekârlar arasında 

farklılıkların oldu�u görülmektedir ( t = -3,613, p = ,000 ). Bekârlar evlilere göre daha 

çok dondurulmu� meyveleri tercih etmektedirler. 

‘Deniz ürünleri’ önermesi medeni duruma göre incelendi�inde evli ve bekârlar arasında 

farklılıkların oldu�u görülmektedir ( t = -3,542, p = ,000 ). Bekârlar evlilere göre daha 

çok dondurulmu� deniz ürünlerini tercih etmektedirler. 

‘Et ürünleri’ önermesi medeni duruma göre incelendi�inde evli ve bekârlar arasında 

farklılıkların oldu�u görülmektedir ( t = -2,502, p = ,013 ). Bekârlar evlilere göre daha 

çok dondurulmu� et ürünlerini tercih etmektedirler. 

‘Tavuk ürünleri’ önermesi medeni duruma göre incelendi�inde evli ve bekârlar arasında 

farklılıkların oldu�u görülmektedir ( t = -2,777, p = ,006 ). Bekârlar evlilere göre daha 

çok dondurulmu� tavuk ürünlerini tercih etmektedirler. 
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Tablo 31. Dondurulmu� ürün gruplarının tüketimi ile katılımcıların medeni 
durumları arasındaki farklılıklar

TÜRK�YE 

N:300 Cinsiyet Ort. Sig. t p 

Sebzeler Evli 2,00 ,020 -3,278 ,001 
Bekar 2,31 

Meyveler Evli 1,64 ,691 -3,613 ,000 
Bekar 2,00 

Deniz ürünleri Evli 1,75 ,800 -3,542 ,000 
Bekar 2,06 

Et ürünleri Evli 2,25 ,002 -2,502 ,013 
Bekar 2,46 

Tavuk ürünleri Evli 2,24 ,092 -2,777 ,006 
Bekar 2,50 

3.3.6.7. Dondurulmu� Gıda Tüketimine Yönelik Tutum ve Algılamalar ile 

Demografik Özellikler Arasındaki Farklılıklara Yönelik Oneway-ANOVA Analizi 

Demografik özellikler açısından tüketicilerin dondurulmu� gıda tüketimine yönelik 

tutumlarında bir farklılı�ın olup olmadı�ını belirlemek amacı ile Oneway- Anova 

analizi yapılmı� ve istatistikî açıdan anlamlı sonuçlar bulunmu�tur. Sonuçlar Tablo 32-

33-34-35’de görülmektedir. 

Tüketicilerin dondurulmu� gıda tüketimine yönelik tutumlarında e�itim durumu, ya�, 

gelir seviyesi ve meslekleri açısından farklılıklar oldu�u görülmektedir.  

Tablo 32. Katılımcıların dondurulmu� gıda tüketimine yönelik tutum ve 
algılamaları ile e�itim durumları arasındaki farklılıklar 
POLONYA 

Dondurulmu� Gıda Tüketimine Yönelik 
Tutum ve Algılamalar 

F p Açıklama (Scheffe Sonuçları) 

Dondurulmu� gıdalar yüksek besin de�eri 
içerirler. 

3,316 ,011 
Dondurulmu� gıdaların yüksek besin 
de�eri içermesi konusunda ilkö�retim 
ve lise mezunu arasında anlamlı 
farklılıklar görülmektedir.  

Dondurulmu� gıdaların kullanımı pratiktir. 2,602 ,036 
Dondurulmu� gıdaların kullanımının 
pratik olması e�itim durumuna göre 
de�i�mektedir.  

Dondurulmu� gıda fiyatlarının yüksek olması 
onları tercih etmememin en önemli nedenidir.

2,588 ,037 
Dondurulmu� gıdaların fiyatlarının 
yüksek olması sebebi ile tercih 
edilmemesi e�itim durumuna göre 
de�i�mektedir. 
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Tablo32’nin devamıdır 

Dondurulmu� ürün grubundan en çok 
et/tavuk/hindi tercih ederim. 2,741 ,029 

Dondurulmu� ürün grubundan en çok 
et/tavuk/hindi tercih edilmesi e�itim 
durumuna göre de�i�mektedir. 

Dondurulmu� ürün grubundan en çok deniz 
mahsullerini tercih ederim. 2,787 ,027 

Dondurulmu� ürün gruplarından en çok 
deniz mahsullerinin tercih edilmesi 
e�itim durumuna göre de�i�mektedir. 

Dondurulmu� gıdalar ile yeme-içme 
alı�kanlıklarımı kontrol altında tutabilirim. 4,060 ,003 

Dondurulmu� gıdalar ile yeme içme 
alı�kanlıklarını kontrol altında 
tutabilme konusunda ilkö�retim ile lise 
ve lisansüstü arasında anlamlı 
farklılıklar görülmektedir.  

Dondurulmu� gıdalar hayatımı kolayla�tırır.  
3,293 ,012 

Dondurulmu� gıdaların hayatı 
kolayla�tırması konusunda ilkö�retim 
ile üniversite arasında anlamlı 
farklılıklar görülmektedir. 

TÜRK�YE 
Yemek yapmakla u�ra�mak istemedi�im 
zamanlarda dondurulmu� gıdaları tercih 
ederim 5,297 ,000 

Yemek yapmak ile u�ra�ılmak 
istenmeyen zamanlarda dondurulmu�
gıda tercih edilmesi konusunda 
yüksekokul ile üniversite ve lisansüstü 
arasında farklılıklar görülmektedir. 

Dondurulmu� gıdalar konservelere göre daha 
sa�lıklıdır. 4,606 ,001 

Dondurulmu� gıdaların konservelerine 
göre daha sa�lıklı oldu�u konusunda 
yüksekokul ile lisansüstü arasında 
anlamlı farklılıklar görülmektedir.  

Tablo 33. Katılımcıların dondurulmu� gıda tüketimine yönelik tutum ve 
algılamaları ile ya�ları arasındaki farklılıklar 

POLONYA 
Dondurulmu� Gıda Tüketimine Yönelik 
Tutum ve Algılamalar 

F p Açıklama (Scheffe Sonuçları) 

Dondurulmu� gıdalar hijyen ortamlarda 
dondurulur. 

2,740 ,009 
Dondurulmu� gıdaların hijyen 
ortamlarda dondurulması konusunda 
ya� göre anlamlı farklılıklar 
görülmektedir.

Dondurulmu� gıdalar tazesine göre daha 
ekonomiktir. 2,325 ,025 

Dondurulmu� gıdaların tazelerine göre 
daha ekonomik olması konusunda ya�a 
göre anlamlı farklılıklar görülmektedir. 

Dondurulmu� ürün grubundan en çok 
meyve/sebze tercih ederim. 2,437 ,019 

Dondurulmu� ürün grubundan en çok 
meyve/sebze tercih edilmesi konusunda 
ya�a göre anlamlı faklılıklar 
görülmektedir.

Dondurulmu� gıdalar buzdolabımda yer 
kolaylı�ı sa�lar. 2,423 ,020 

Dondurulmu� gıdaların buzdolabında 
yer kolaylı�ı sa�laması açısından ya�a 
göre anlamlı farklılıklar görülmektedir.

Dondurulmu� gıdaların içerisinde katkı 
maddelerinin olması bu ürünlere kar�ı �üpheli 
davranmamın nedenidir. 

2,280 ,028 
Dondurulmu� gıdaların içerisinde katkı 
maddelerinin olması bu ürünlere kar�ı 
�üpheli davranılması konusunda ya�a 
göre anlamlı farklılıklar görülmektedir. 

TÜRK�YE
Dondurulmu� gıdalar yüksek besin de�eri 
içerirler. 3,752 ,001 

Dondurulmu� gıdaların yüksek besin 
de�eri içermesi konusunda ya�a göre 
anlamlı farklılıklar görülmektedir. 
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Tablo 33’ün devamıdır 

Dondurulmu� gıdalar lezzetlidir.  
2,636 ,012 

Dondurulmu� gıdalar lezzetli olması 
konusunda ya�a göre anlamlı 
farklılıklar görülmektedir. 

Dondurulmu� gıdalar hijyen ortamlarda 
dondurulur. 2,976 ,005 

Dondurulmu� gıdaların hijyen 
ortamlarda dondurulması konusunda 
ya�a göre anlamlı farklılıklar 
görülmektedir. 

Yemek yapmakla u�ra�mak istemedi�im 
zamanlarda dondurulmu� gıdaları tercih 
ederim 

3,273 ,002 
Yemek yapmak ile u�ra�ılmak 
istenmeyen zamanlarda dondurulmu�
gıdaların tercih edilmemesi konusunda 
ya�a göre anlamlı farklılıklar 
görülmektedir. 

Dondurulmu� gıda tercihlerimde reklamlar 
büyük rol oynar. 2,089 ,045 

Dondurulmu� gıdaların tercih 
edilmesinde reklamların büyük rol 
oynaması konusunda ya�a göre anlamlı 
farklılıklar görülmektedir.  

Ülkemiz tarımsal ürün açısından zengin 
oldu�u için dondurulmu� gıda tercih 
etmiyorum. 

3,284 ,002 
Ülkenin tarımsal açıdan zengin 
olmasından dolayı dondurulmu�
gıdaların tercih edilmesi konusunda 
ya�a göre anlamlı farklılıklar 
görülmektedir. 

Dondurulmu� gıdaların ambalajları üzerinde 
bilgiler açık ve nettir. 2,094 ,044 

Dondurulmu� gıdaların ambalajları 
üzerindeki bilgilerin açık ve net olması 
konusunda ya�a göre anlamlı 
farklılıklar görülmektedir.  

Dondurulmu� gıdalar tazelerine göre daha 
sa�lıklı de�ildirler. 2,394 ,021 

Dondurulmu� gıdaların tazelerine göre 
daha sa�lıklı olmadı�ı konusunda ya�a 
göre anlamlı farklılıklar görülmektedir..

Tablo 34. Katılımcıların dondurulmu� gıda tüketimine yönelik tutum ve 
algılamaları ile gelir durumları arasındaki farklılıklar 

POLONYA 

Dondurulmu� Gıda Tüketimine Yönelik 
Tutumlar 

F p Açıklama( Scheffe Sonuçları) 

Dondurulmu� gıdaları temizlenmi� ve 
hazırlanmı� olması açısından tercih ederim. 2,827 ,025 

Dondurulmu� gıdaların temizlenmi� ve 
hazırlanmı� olmasından dolayı tercih 
sebebi olması konusunda gelir 
durumuna göre anlamlı farklılıklar 
görülmektedir. 

TÜRK�YE 

Dondurulmu� gıdalar hijyen ortamlarda 
dondurulur. 3,505 ,008 

Dondurulmu� gıdaların hijyen 
ortamlarda dondurulması konusunda 
1001-1500 TL ile 1501-2000 TL ve 
2001 TL’den fazla gelir grupları 
arasında anlamlı farklılıklar 
görülmektedir.  

Dondurulmu� gıdaların kullanımı pratiktir. 6,370 ,000 
Dondurulmu� gıdaların kullanımının 
pratik olması konusunda gelir durumuna 
göre anlamlı farklılıklar görülmektedir. 

Memnun oldu�um dondurulmu� ürünleri 
tavsiye ederim. 

3,000 ,019 
Memnun olunan dondurulmu� gıdaların 
tavsiye edilmesi konusunda gelir 
durumuna göre anlamlı farklılıklar 
görülmektedir. 
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Tablo 34’ün devamıdır 

Dondurulmu� gıdaları ürünleri mevsimi 
dı�ında da yiyebilme imkanı sunması 
sebebiyle tercih ederim. 

2,505 ,042 
Dondurulmu� gıdaların mevsimi dı�ında 
da yenilebilmesi sebebi ile tercih 
edilmesi konusunda gelir durumuna 
göre anlamlı farklılıklar görülmektedir. 

Dondurulmu� gıdalar her mevsim standart 
menü olu�turabilme kolaylı�ı sa�lar. 

4,104 ,003 
Dondurulmu� gıdaların her mevsim 
standart menü olu�turabilme kolaylı�ı 
sa�laması konusunda gelir durumuna 
göre anlamlı farklılıklar görülmektedir. 

Dondurulmu� gıdaları ö�ün yeme�i olarak 
satın alırım. 3,809 ,005 

Dondurulmu� gıdaların ö�ün yeme�i 
olarak satın alınması konusunda 501-
1000 TL ile 2001 TL’den fazla gelir 
grupları arasında göre anlamlı 
farklılıklar görülmektedir.  

Dondurulmu� gıdalar konservelere göre daha 
sa�lıklıdır. 3,035 ,018 

Dondurulmu� gıdaların konservelerine 
göre daha sa�lıklı oldu�u konusunda 
501-1000 TL ile 2001 TL’den fazla 
gelir grupları arasında anlamlı 
farklılıklar görülmektedir. 

Tablo 35. Katılımcıların dondurulmu� gıda tüketimine yönelik tutum ve 
algılamaları ile meslekleri arasındaki farklılıklar

POLONYA 

Dondurulmu� Gıda Tüketimine Yönelik 
Tutumlar 

F p Açıklama(Scheffe Sonuçları) 

Dondurulmu� gıdalar taze ve do�aldır.  
2,153 ,031 

Dondurulmu� gıdaların taze ve do�al 
olması konusunda mesleklere göre 
anlamlı farklılıklar görülmektedir.

Memnun oldu�um dondurulmu� gıdaları 
tavsiye ederim. 2,350 ,018 

Memnun olunan dondurulmu� gıdaların 
tavsiye edilmesi konusunda mesleklere 
göre anlamlı farklılıklar görülmektedir.

Dondurulmu� gıdalar tazesine göre daha 
ekonomiktir. 2,246 ,024 

Dondurulmu� gıdaların tazesine göre 
daha ekonomik olması konusunda 
mesle�e göre anlamlı farklılıklar 
görülmektedir.

Dondurulmu� gıda tercihlerimde reklamlar 
büyük rol oynar.  2,731 ,006 

Dondurulmu� gıdaların tercihlerinde 
reklamların büyük rol oynaması 
konusunda mesleklere göre anlamlı 
farklılıklar görülmektedir.

Ülkemiz tarımsal açıdan zengin oldu�u için 
dondurulmu� gıda tercih ederim. 2,043 ,041 

Ülkenin tarımsal açıdan zengin 
olmasından dolayı dondurulmu�
gıdaların tercih edilmesi konusunda 
mesleklere göre anlamlı farklılıklar 
görülmektedir.

Dondurulmu� ürün grubundan en çok deniz 
mahsullerini tercih ederim. 2,751 ,006 

Dondurulmu� ürün gruplarından en çok 
deniz mahsullerinin tercih edilmesi 
konusunda mesleklere göre anlamlı 
farklılıklar görülmektedir.

Dondurulmu� gıda ürünlerini temizlenmi� ve 
hazırlanmı� olması açısından tercih ederim. 2,248 ,024 

Dondurulmu� gıdaların temizlenmi� ve 
hazırlanmı� olmasından dolayı tercih 
sebebi olması konusunda mesleklere 
göre anlamlı farklılıklar görülmektedir.
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Tablo 35’in devamıdır 

TÜRK�YE 
Dondurulmu� gıdalar taze ve do�aldır.  

2,118 ,034 
Dondurulmu� gıdaların taze ve do�al 
olması konusunda mesleklere göre 
anlamlı farklılıklar görülmektedir. 

Yemek yapmakla u�ra�mak istemedi�im 
zamanlarda dondurulmu� gıdaları tercih 
ederim. 

2,407 ,016 
Yemek yapmak ile u�ra�ılmak 
istenmeyen zamanlarda dondurulmu�
gıdaların tercih edilmemesi konusunda 
mesleklere göre anlamlı farklılıklar 
görülmektedir.

Ülkemiz tarımsal açıdan zengin oldu�u için 
dondurulmu� gıda tercih ederim. 2,187 ,028 

Ülkenin tarımsal açıdan zengin 
olmasından dolayı dondurulmu�
gıdaların tercih edilmesi konusunda 
mesleklere göre anlamlı farklılıklar 
görülmektedir.

Dondurulmu� ürün grubundan en çok unlu 
yiyecekleri tercih ederim. 2,067 ,039 

Dondurulmu� ürün grubundan en çok 
unlu yiyeceklerin tercih edilmesi 
konusunda ya�a göre anlamlı 
farklılıklar görülmektedir. 

Dondurulmu� gıdalar buzdolabımda yer 
kolaylı�ı sa�lar. 2,457 ,014 

Dondurulmu� gıdaların buzdolabında 
yer kolaylı�ı sa�laması konusunda 
mesleklere göre anlamlı farklılıklar 
görülmektedir. 

Dondurulmu� gıdaların ambalajları üzerinde 
bilgiler açık ve nettir. 

2,345 ,019 Dondurulmu� gıdaların ambalajları 
üzerindeki bilgilerin açık ve net olması 
konusunda mesleklere göre anlamlı 
farklılıklar görülmektedir. 

Dondurulmu� gıdalar kalori hesaplama 
kolaylı�ı sa�lar. 2,332 ,019 

Dondurulmu� gıdaların kalori 
hesaplama kolaylı�ı sa�laması 
açısından mesleklere göre anlamlı 
farklılıklar görülmektedir. 

Dondurulmu� gıdalar ile dünya 
lezzetlerindeki bilinirlik artı� göstermektedir. 1,997 ,047 

Dondurulmu� gıdalar ile dünya 
lezzetlerindeki bilinirli�in artı�
göstermesi konusunda mesleklere göre 
anlamlı farklılıklar görülmektedir. 

Dondurulmu� gıdaları ö�ün yeme�i olarak 
satın alırım. 3,092 ,002 

Dondurulmu� gıdaların ö�ün yeme�i 
olarak satın alınması konusunda 
mesleklere göre anlamlı farklılıklar 
görülmektedir.  

Dondurulmu� gıdaları ö�ün 
arası(aperatif)yeme�i için satın alırım. 2,673 ,008 

Dondurulmu� gıdaların ö�ün arası 
yeme�i için satın alınması konusunda 
mesleklere göre anlamlı farklılıklar 
görülmektedir. 

Dondurulmu� gıda ürünlerini temizlenmi� ve 
hazırlanmı� olması açısından tercih ederim. 2,142 ,032 

Dondurulmu� gıdaların temizlenmi� ve 
hazırlanmı� olmasından dolayı tercih 
sebebi olması konusunda mesleklere 
göre anlamlı farklılıklar görülmektedir 

Dondurulmu� gıdaların içerisinde katkı 
maddelerinin olması bu ürünlere kar�ı �üpheli 
davranmamın nedenidir. 

2,165 ,009 
Dondurulmu� gıdaların katkı maddesi 
içermesi sonucunda bu ürünlere kar�ı 
�üpheli davranılması konusunda 
mesleklere göre anlamlı farklılıklar 
görülmektedir.  
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3.3.6.8. Dondurulmu� Gıda Tüketim Sıklı�ı ile Demografik Özellikler Arasındaki 

�li�kilere Yönelik Ki- Kare Analizi 

Demografik özellikler ile tüketicilerin dondurulmu� gıda tüketim sıklı�ı arasındaki 

ili�kileri belirlemek amacı ile Ki-Kare analizi yapılmı�tır. 

 Türkiye’deki analiz sonuçlara göre medeni durum, ya� ve meslek ile dondurulmu� gıda 

tüketim sıklı�ı arasında ili�ki oldu�u görülmü�tür. Ancak Polonya’da ki analiz 

sonuçlarına göre ise anlamlı ili�ki bulunamamaktadır. 

Tablo 36’da tüketicilerin dondurulmu� gıda tüketim sıklı�ı ile medeni durumları 

arasında fark oldu�u gözlenmektedir. Evliler haftada bir defa dondurulmu� gıda 

tüketirken, bekârlar daha sık tüketmektedirler. 

Tablo 36. Katılımcıların dondurulmu� gıda tüketim sıklı�ı ile medeni durumları 
arasındaki farklılıklar 

Ne sıklıkta dondurulmu� gıda 
kullanırsınız? 

         Medeni Durum  

Toplam 

(%) 
Ki-kare= 
14,598 

sd=4 

p=,006 

Evli Bekar 

f % f % 

Her ö�ün-günde 1 defa 7 24,1 22 75,9 29

2 günde 1 defa – haftada birkaç kez 57 54,3 48 45,7 105

Haftada 1 defa 63 60,6 41 39,4 104

Ayda 1 defa 17 54,8 14 45,2 31

Daha seyrek 12 38,7 19 61,3 31

Toplam  156 144 300

Tablo 37’de tüketicilerin dondurulmu� gıda tüketim sıklı�ı ile ya�ları arasında anlamlı 

farklılık vardır. 20’li ve 30’lu ya�larda olan tüketiciler dondurulmu� gıdaları 2 günde 1 

defa veya haftada birkaç kez �eklinde tüketirken, 20 ya� altı ve 40 ya� üstü tüketiciler 

dondurulmu� gıdaları haftada1 defa olmak �artı ile di�er ya� grubundakilere göre daha 

az sıklıkta tüketmektedirler.  
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Tablo 37. Katılımcıların dondurulmu� gıda tüketim sıklı�ı ile ya�ları arasındaki 
farklılıklar 

20ve altı 21-25 26-30 31-35 36-40 41-45 46-50 51 ve 
üzeri Toplam 

(%)

Ki-
kare= 
47,689 

sd= 28 

p= ,012 

f % f % f % f % f % f % f % f % 

Her 
ö�ün-
Günde 1 
defa 

6 20,7 12 41,4 8 27,6 - - 2 6,9 1 3,4 - - - - 29 

2 günde 
1 defa- 
Haftada 
birkaç 
kez

6 5,7 28 26,7 14 13,3 14 13,3 15 14,3 15 14,3 7 6,7 6 5,7 105 

Haftada 
1 defa

8 7,7 26 25,0 7 6,7 14 13,5 14 13,5 19 18,3 9 8,7 7 6,7 104 

Ayda 1 
defa

- - 8 25,8 3 9,7 7 22,6 3 9,7 3 9,7 4 12,9 3 9,7 31 

Daha 
seyrek 

2 6,5 15 48,4 1 3,2 3 9,7 3 9,7 4 12,9 3 9,7 - - 31 

Toplam 22  89  33  38  37  42  23  16  300 

Tablo 38’de tüketicilerin dondurulmu� gıda tüketim sıklı�ı ile meslekleri arasında fark 

vardır. Memurlar ve ö�renciler dondurulmu� gıdaları 2 günde 1 defa veya haftada 

birkaç kez tüketirken, i�çiler ve ev hanımları haftada bir defa tüketmektedir. 

Tablo 38. Katılımcıların dondurulmu� gıda tüketim sıklı�ı ile meslekleri 
arasındaki farklılıklar

MESLEK 

Ki-kare 
=61,869 

sd= 32 

p=,001

��çi Memur Emekli ��siz Ö�renci Serbest 

meslek 

Ö�rt. 

eleman

ı 

Ev  

hanımı 

Di�er 
Toplam  

(%)

f % f % f % f % f % f % f % f % f % 

Her ö�ün- 

Günde 

 1 defa 

6 20,7 2 6,9 - - - - 13 44,8 5 17,2 1 3,4 1 3,4 1 3,4 29

2 günde  

1 defa –  

haftada  

birkaç kez 

14 13,3 33 31,4 4 3,8 4 3,8 26 24,8 6 5,7 6 5,7 8 7,6 4 3,8 105

Haftada 

1 defa 

17 16,3 25 24,0 6 5,8 4 3,8 19 18,3 9 8,7 2 1,9 13 12,5 9 8,7 104

Ayda  

1 defa 

8 25,8 7 22,6 6 19,4 - - 4 12,9 - - 2 6,5 - - 4 12,9 31

Daha 

 seyrek 

3 9,7 6 19,4 1 3,2 - - 10 32,3 5
16,1

1 3,2 - - 5 16,1 31

Toplam 48 73 17 8 72 25 12 22 23 300
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3.3.6.9.Türkiye-Polonya Kar�ıla�tırması 

3.3.6.9.1.Tüketicilerin Dondurulmu� Gıda Tüketimine Yönelik Tutum ve 

Algılamaları ile Türkiye-Polonya Arasındaki Farklılıklara Yönelik T-Testi 

Uygulaması 

Tüketicilerin dondurulmu� gıda tüketimine yönelik tutumlarının her iki ülke arasında bir 

farklılı�ın olup olmadı�ını incelemek amacıyla t-testi yapılmı�tır. Analiz sonuçları 

Tablo 39‘da görülmektedir. 

Türkiye ve Polonya arasında anlamlı farklılıklar vardır ( t = -4,659, p = ,000 ). 

Polonya’daki katılımcılar dondurulmu� gıdaların daha çok yüksek besin de�eri 

içerdi�ini dü�ünmektedir.

Türkiye ve Polonya arasında farklılıklar görülmektedir  ( t = -4,170, p = ,000 ).

Polonya’daki katılımcılar Türkiye’dekilere göre dondurulmu� gıdaların daha lezzetli 

oldu�unu dü�ünmektedir. 

Türkiye ve Polonya’ya göre anlamlı bir farklılık olmadı�ı bulunmu�tur ( t = -1,825, p = 

,069 ). Buna göre, dondurulmu� gıdaların taze ve do�al olması önermesine her iki 

ülkenin de katılma dereceleri birbirine yakındır ve bu önermeye iki ülke de çok fazla 

katılmamaktadır.  

Türkiye ve Polonya’ya arasında anlamlı farklılıklar vardır ( t = -8,607, p = ,000).

Polonya’da ki katılımcılar Türkiye’ye göre dondurulmu� gıdaların daha fazla çe�idine 

ula�abilmektedirler. 

Türkiye ve Polonya arasında anlamlı farklılıklar görülmektedir ( t = -2,473, p = ,014 ).

Daha çok Polonya’da kilere göre dondurulmu� gıdalar hijyen ortamlarda 

dondurulmaktadır. 

Türkiye ve Polonya arasında anlamlı farklılık olmadı�ı görülmektedir ( t = -,246, p = 

,805 ). Her iki ülkenin katılma dereceleri birbirine yakındır ve her iki ülke de 

dondurulmu� gıdaların tüketimini pratik bulmaktadırlar.
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Türkiye ve Polonya arasında anlamlı farklılıklar vardır ( t = 6,975, p = ,000 ). 

Türkiye’de ki katılımcılar Polonya’dakilere göre dondurulmu� gıdaları kullandıktan 

sonra memnuniyetlerini çevrelerindekilere daha çok söylemektedirler. 

Türkiye ve Polonya arasında anlamlı farklılıklar ortaya çıkmaktadır ( t = -3,551, p = 

,000 ). Polonya’daki katılımcılar Türkiye’dekilere göre yemek yapmak ile u�ra�mak 

istemediklerinde dondurulmu� gıdaları daha çok tercih etmektedirler. 

Türkiye ve Polonya’ya göre anlamlı farklılıklar ortaya çıkmaktadır ( t =-4,805, p = ,000 

). Polonya’daki katılımcılar Türkiye’dekilere göre dondurulmu� gıdaların tazelerine 

göre daha ekonomik bulunmaktadırlar. Çünkü mevsimi dı�ında yeti�tirilen meyve ve 

sebzeler yüksek fiyatlardan satılırken, dondurulmu� gıdalara her mevsim standart 

fiyatlar uygulanmaktadır. 

Türkiye ve Polonya arasında anlamlı farklılıklar yoktur ( t = ,144, p = ,886 ). Her iki 

ülkenin de katılma dereceleri birbirine yakındır ve her iki ülkede de dondurulmu�

gıdalar mevsimi dı�ında da kolayca bulunabildi�i için tercih edilmektedir. 

Türkiye ve Polonya arasında anlamlı farklılık görülmemektedir ( t =-,316, p =,752 ). 

Her iki ülkenin de katılma dereceleri birbirine yakındır ve her iki ülkede de katılımcılar 

dondurulmu� gıdaları satın alırken reklamlardan etkilenmektedirler.  

Türkiye ve Polonya arasında anlamlı farklılıklar vardır  ( t = 3,288, p = ,001 ). 

Dondurulmu� gıdaların tüketiminde çevrelerindeki tavsiyelerden en çok Türkiye’deki 

katılımcılar Polonya’dakilere göre daha çok etkilenmektedir.  

Türkiye ve Polonya arasında anlamlı farklılıklar görülmektedir ( t = -2173, p = ,030 ). 

Dondurulmu� gıda fiyatlarının yüksek olması Türkiye’deki katılımcılara göre 

Polonya’dakilerin onları tercih etmelerinin en önemli nedenidir.  

Türkiye ve Polonya arasında anlamlı farklılıklar bulunmaktadır ( t = 7,278, p = ,000 ). 

Dondurulmu� et, tavuk ve hindi çe�itlerini Türkiye’de ki katılımcılar Polonya’dakilere 

göre daha çok tüketmektedirler. 

Türkiye ve Polonya arasında anlamlı farklılıklar bulunmaktadır ( t = 4,726, p = ,000 ). 

Türkiye’de ki katılımcılar Polonya’dakilere göre ülkelerini tarımsal açıdan zengin 

buldukları için dondurulmu� ürünleri daha az tercih etmektedirler. 
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Türkiye ve Polonya arasında anlamlı farklılık bulunmamaktadır ( t =,942, p = ,346 ).

Her iki ülkenin de katılma dereceleri birbirine yakındır ve her iki ülkede de katılımcılar 

her mevsim taze ürünlere ula�abilmektedir.  

Türkiye ve Polonya arasında anlamlı farklılıklar bulunmaktadır ( t = -7,340, p = ,000 ). 

Polonya’daki katılımcılar dondurulmu� meyve ve sebzeyi Türkiye’dekilere göre daha 

çok tüketmektedir.

Türkiye ve Polonya arasında anlamlı farklılıklar bulunmamaktadır ( t = 1,525, p = ,128

). Her iki ülkede de katılma dereceleri birbirine yakın olmasına ra�men Türkiye’de çok 

az bir farkla dondurulmu� deniz mahsulleri daha çok tüketilmektedir.  

Türkiye ve Polonya arasında anlamlı farklılıklar bulunmaktadır ( t = 3,378, p = ,001 ).

Polonya’daki katılımcılar dondurulmu� unlu gıdaları Türkiye’dekilere göre daha az 

tüketmektedir. 

Türkiye ve Polonya arasında anlamlı farklılıklar bulunmamaktadır ( t = -1,419, p = ,156

). Polonya’ya göre Türkiye’deki katılımcılar dondurulmu� gıdalar ile dünya lezzetlerinin 

bilinirli�inin artı� gösterece�ini dü�ünmektedir. Her iki ülkede de katılma dereceleri 

birbirine yakın olmasına ra�men çok az bir farkla Polonya’dakiler daha çok 

dondurulmu� gıdaların buzdolaplarında yer kolaylı�ı sa�layaca�ını dü�ünmektedir. 

Türkiye ve Polonya arasından anlamlı farklılıklar görülmektedir ( t =-7,453, p = ,000 ).  

Polonya’da ki katılımcılar Türkiye’dekilere göre dondurulmu� gıdaların ambalajları 

üzerindeki bilgileri daha net ve bilgilendirici �ekilde bulmaktadır. 

Türkiye ve Polonya arasında anlamlı farklılıklar görülmektedir ( t =-15,988, p = ,000 ).

Türkiye’dekilere göre Polonya’da ki katılımcıların dondurulmu� gıdaları tüketme 

sebeplerinden biri de yeme içme alı�kanlıklarının kontrol altında olmasıdır. 

Türkiye ve Polonya arasında anlamlı farklılıklar görülmektedir ( t =-9,978, p = ,000). 

Dondurulmu� gıdaları hazır paketlenmi� olması ve belirli dondurma i�lemlerinden 

geçmesi sebebi ile daha uzun süre stoklanabilme ve korunabilme özelli�ine sahiptir ve 

bu özelli�i Polonya’daki katılımcılar tarafından daha önemlidir. 
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Türkiye ve Polonya arasında anlamlı farklılıklar görülmektedir ( t =-4,323, p = ,000 ).

Polonya’daki katılımcılar daha çok dondurulmu� gıdaların hayat kolayla�tırıcı oldu�unu 

dü�ünmektedir. 

Türkiye ve Polonya arasında anlamlı farklılıklar görülmektedir ( t =-7,603, p = ,000 ). 

Polonya’daki katılımcılar Türkiye’dekilere göre dondurulmu� gıdalar sayesinde 

menülerinde her mevsim daha çok standart menü olu�turabilmektedirler.  

Türkiye ve Polonya arasında anlamlı farklılıklar görülmemektedir ( t =-1,113, p = ,266

). Her iki ülkenin de katılma dereceleri birbirine yakındır ve iki ülkedeki katılımcıların 

görü�leri sonucunda bu ifadeye biraz katıldı�ı görülmü�tür.  

Türkiye ve Polonya arasında anlamlı farklılıklar görülmemektedir ( t =-1,662, p = ,097

). Her iki ülkenin de katılma dereceleri birbirine yakın olmasına ra�men çok az bir 

farkla Polonya’daki katılımcılar Türkiye’dekilere göre taze gıdaları dondurulmu�

gıdalara göre daha sa�lıklı bulmaktadırlar. 

Türkiye ve Polonya arasında anlamlı farklılıklar görülmektedir ( t =-4,772, p = ,000 ).

Polonya’daki katılımcılar Türkiye’dekilere göre dondurulmu� gıdalara menülerinde yer 

vererek daha sa�lıklı beslendiklerini dü�ünmektedirler.

Türkiye ve Polonya arasında anlamlı farklılıklar görülmektedir ( t =-8,535, p = ,000 ). 

Polonya’daki katılımcılar Türkiye’dekilere göre ülkelerin sahip oldu�u farklı 

yiyeceklerin dondurulmu� gıdalar sayesinde ülkeler arasında yayılarak bilinirli�in artı�

gösterdi�ini dü�ünmektedir. 

Türkiye ve Polonya arasında anlamlı farklılıklar görülmektedir ( t =-8,542, p = ,000 ). 

Polonya’daki katılımcılar Türkiye’dekilere göre dondurulmu� gıdalara 

süpermarketlerden daha kolay ula�abilmektedirler. 

Türkiye ve Polonya arasında anlamlı farklılıklar görülmektedir ( t =-8,553, p = ,000 ). 

Polonya’daki katılımcılar Türkiye’dekilere göre dondurulmu� gıdaları daha çok ö�ün 

yeme�i için satın almaktadırlar.  

Türkiye ve Polonya’ya göre anlamlı farklılıklar bulunmaktadır ( t =-2,003, p = ,046 ). 

Polonya’daki katılımcılar Türkiye’dekilere göre dondurulmu� gıdaları daha çok ö�ün 

arası yeme�i için satın almaktadırlar. 
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Türkiye ve Polonya arasında anlamlı farklılıklar bulunmamaktadır ( t =-1,897, p = ,058

). Her iki ülke de katılma dereceleri birbirine yakın olmasına ra�men çok az bir fark ile 

Polonya’daki katılımcılar dondurulmu� gıdaları konservelere göre daha sa�lıklı 

bulmaktadırlar. 

Türkiye ve Polonya arasında anlamlı farklılıklar bulunmaktadır ( t =-6,047, p = ,000 ).

Polonya’daki katılımcılar Türkiye’dekilere göre dondurulmu� gıdaları kullanarak her 

hafta pazara, markete gitmemekte ve zaman tasarrufu sa�lamaktadırlar. 

Türkiye ve Polonya arasında anlamlı farklılıklar bulunmaktadır ( t =2,127, p = ,034 ). 

Türkiye’deki katılımcılar Polonya’dakilere göre dondurulmu� gıdaları temizlenmi�, 

ayıklanmı� ve hazır �ekilde oldu�u için tercih etmektedirler. 

Türkiye ve Polonya arasında anlamlı farklılıklar bulunmaktadır ( t =9,990, p = ,000 ). 

Türkiye’deki katılımcılar Polonya’dakilere göre dondurulmu� gıdaların içerisindeki 

katkı maddelerinin oldu�u dü�ünerek bu ürünlere �üpheli davranmaktadırlar. 

Tablo 39. Katılımcıların dondurulmu� gıda tüketimine yönelik tutum ve 
algılamaları ile Türkiye-Polonya arasındaki farklılıklar 

N:600 Ülke Ort. Sig. t p 
1.Dondurulmu� gıdalar yüksek besin de�eri içerirler. Türkiye 2,9433 ,000 -4,659 ,000

Polonya 3,3733
2.Dondurulmu� gıdalar lezzetlidir.  Türkiye 3,1733 ,060 -4,170 ,000

Polonya 3,5633
3.Dondurulmu� gıdalar taze ve do�aldır. Türkiye 2,7300 ,000 -1,825 ,069

Polonya 2,9067

4.Dondurulmu� gıdalarda istedi�im çe�idi bulabilmekteyim. Türkiye 3,3533 ,831 -8,607 ,000
Polonya 4,1167

5.Dondurulmu� gıdalar hijyen ortamlarda dondurulur. Türkiye 3,2500 ,000 -2,473 ,014
Polonya 3,4533

6,Dondurulmu� gıdaların kullanımı pratiktir. Türkiye 4,0967 ,001 -,246 ,805
Polonya 4,1167

7.Memnun oldu�um dondurulmu� ürünleri tavsiye ederim. Türkiye 3,8267 ,000 6,975 ,000
Polonya 3,1200

8.Yemek yapmakla u�ra�mak istemedi�im zamanlarda 
dondurulmu� gıdaları tercih ederim. 

Türkiye 3,8367 ,008 -3,551 ,000
Polonya 4,1667

9.Dondurulmu� gıdalar tazesine göre daha ekonomiktir. Türkiye 2,7633 ,000 -4,805 ,000
Polonya 3,2367

10.Dondurulmu� gıdaları mevsimi dı�ında da yiyebilme 
imkânı sunması sebebiyle tercih ederim. 

Türkiye 3,6967 ,000 ,144 ,886
Polonya 3,6833

11.Dondurulmu� gıda tercihlerimde reklamlar büyük rol 
oynar. 

Türkiye 3,1567 ,001 -,316 ,752
Polonya 3,1900

12.Çevremdekilerin tavsiyeleri dondurulmu� gıda 
tercihlerimi etkiler. 

Türkiye 3,1500 ,000 3,288 ,001
Polonya 2,8000
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Tablo 39’un devamıdır 

13.Dondurulmu� gıda fiyatlarının yüksek olması onları 
tercih etmememin en önemli nedenidir. 

Türkiye 3,0600 ,000 -2,173 ,030
Polonya 3,2833

14.Dondurulmu� ürün grubundan en çok et/tavuk/hindi 
tercih ederim. 

Türkiye 3,3633 ,000 7,278 ,000
Polonya 2,5733

15.Ülkemiz tarımsal ürün açısından zengin oldu�u için 
dondurulmu� gıda tercih etmiyorum.  

Türkiye 3,3033 ,000 4,726 ,000
Polonya 2,8300

16.Her mevsim taze ürünlere ula�abiliyorum. Türkiye 3,4267 ,000 ,942 ,346
Polonya 3,3333

17.Dondurulmu� ürün grubundan en çok meyve/sebze tercih 
ederim. 

Türkiye 2,9000 ,069 -7,340 ,000
Polonya 3,6633

18.Dondurulmu� ürün grubundan en çok deniz mahsullerini 
tercih ederim 

Türkiye 2,7300 ,000 1,525 ,128

Polonya 2,5667
19.Dondurulmu� ürün grubundan en çok unlu yiyecekleri 
tercih ederim.  

Türkiye 3,0600 ,000 3,378 ,001
Polonya 2,7100

20.Dondurulmu� gıdalar buzdolabımda yer kolaylı�ı 
sa�larlar. 

Türkiye 3,3867 ,000 -1,419 ,156
Polonya 3,5200

21.Dondurulmu� gıdaların ambalajları üzerinde bilgiler açık 
ve nettir. 

Türkiye 3,1700 ,049 -7,453 ,000
Polonya 3,7933

22.Dondurulmu� gıdalar ile yeme içme alı�kanlıklarımı 
kontrol altında tutabilirim. 

Türkiye 2,7400 ,518 -15,988 ,000
Polonya 4,2067

23.Dondurulmu� gıdalar daha uzun süre stoklanabilme ve 
korunabilme özelli�ine sahiptir. 

Türkiye 3,4533 ,155 -9,978 ,000
Polonya 4,2867

24.Dondurulmu� gıdalar hayatımı kolayla�tırır. Türkiye 3,6800 ,061 -4,323 ,000
Polonya 4,0433

25.Dondurulmu� gıdalar her mevsim standart menü 
olu�turabilme kolaylı�ı sa�lar. 

Türkiye 3,4767 ,302 -7,603 ,000
Polonya 4,0800

26.Dondurulmu� gıdalar kalori hesaplama kolaylı�ı sa�lar. Türkiye 3,1100 ,611 -1,113 ,266
Polonya 3,2067

27.Dondurulmu� gıdalar tazelerine göre daha sa�lıklı 
de�ildirler.  

Türkiye 3,5333 ,000 -1,662 ,097
Polonya 3,6967

28.Dondurulmu� gıdalara menümde yer vererek daha 
sa�lıklı beslendi�imi dü�ünüyorum. 

Türkiye 2,5600 ,181 -4,772 ,000
Polonya 3,0067

29.Dondurulmu� gıdalar ile dünya lezzetlerindeki bilinirlik 
artı� göstermektedir. 

Türkiye 3,1133 ,119 -8,535 ,000

Polonya 3,8800
30.Dondurulmu� gıdalara süpermarketlerden kolayca 
ula�abilirim. 

Türkiye 3,9100 ,025 -8,542 ,000

Polonya 4,5200
31.Dondurulmu� gıdaları ö�ün yeme�i olarak satın alırım.  Türkiye 3,0800 ,461 -8,553 ,000

Polonya 3,8967

32.Dondurulmu� gıdaları ö�ün arası (aperatif) yeme�i için 
satın alırım. 

Türkiye 2,9100 ,000 -2,003 ,046
Polonya 3,1067

33.Dondurulmu� gıdalar konservelere göre daha sa�lıklıdır. Türkiye 3,2500 ,000 -1,897 ,058
Polonya 3,4300

34.Dondurulmu� gıdalar sayesinde her hafta markete/pazara 
gitmem gerekmemekte bu sayede zaman tasarrufu 
sa�lamaktayım. 

Türkiye 3,0233 ,000 -6,047 ,000

Polonya 3,6100

35.Dondurulmu� gıda ürünlerini temizlenmi� ve hazırlanmı�
olması açısından tercih ederim. 

Türkiye 3,5233 ,000 2,127 ,034

Polonya 3,3333
36.Dondurulmu� gıdaların içerisinde katkı maddelerinin 
olması bu ürünlere kar�ı �üpheli davranmamın nedenidir. 

Türkiye 3,6733 ,084 9,990 ,000
Polonya 2,7500
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3.3.6.9.2 Dondurulmu� Gıda Tüketimini Etkileyen Faktörler ile Türkiye -Polonya 

Arasındaki Farklılıklara Yönelik T- Testi Uygulaması 

Tüketicilerin dondurulmu� gıda satın alırken tercihlerini etkileyen faktörler ile iki ülke 

arasında farklılık olup olmadı�ını incelemek amacıyla t-testi yapılmı�tır. Sonuçlar Tablo 

40’da görülmektedir.

Tablo 40. Katılımcıların dondurulmu� gıda tüketimini etkileyen faktörler ile 
Türkiye Polonya arasındaki farklılıklar 

N:600 Ülke Ort. Sig. t p 

Besin de�erinin yüksek olması Türkiye 3,3600 ,000 2,408 ,016

Polonya 3,1200
Fiyatın makul olması Türkiye 3,0933 ,020 -1,284 ,200

Polonya 3,2033
Ambalajının güzel olması Türkiye 2,4533 ,176 3,494 ,001

Polonya 2,1300
Gıda de�erinin yüksek olması Türkiye 3,5800 ,031 3,689 ,000

Polonya 3,2400

Tat-lezzetinin iyi olması Türkiye 3,8900 ,000 5,098 ,000
Polonya 3,3867

Hormonsuz olması Türkiye 4,0233    ,000 1,013 ,311
Polonya 3,9367

Raf ömrünün uzun olması Türkiye 3,7167 ,001 4,284 ,000

Polonya 3,3367
Bilinen marka olması Türkiye 3,6867 ,912 12,829 ,000

Polonya 2,4233

 ‘Besin de�erinin yüksek olması’ önermesi incelendi�inde Türkiye ve Polonya arasında 

farklılıklar görülmektedir ( t = 2,408, p = ,016 ). Türkiye’deki katılımcılar 

Polonya’dakilere göre dondurulmu� gıda satın alırken besin de�erinin yüksek olmasına 

daha fazla önem vermektedirler. 

‘Fiyatın makul olması’ önermesine verilen cevaplara ili�kin görü�ler arasında Türkiye 

ve Polonya’ya göre anlamlı farklılıklar görülmemektedir ( t =-1,284, p = ,200 ). Her iki 

ülkede de katılma dereceleri birbirine yakındır ve iki ülke için de bu önerme önemlidir. 

‘Ambalajının güzel olması’  önermesi incelendi�inde Türkiye ve Polonya arasında 

farklılıklar görülmektedir ( t = 3,494, p = ,001 ). Türkiye’deki katılımcılar 
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Polonya’dakilere göre dondurulmu� gıda satın alırken ambalajının güzel olmasına daha 

fazla önem vermektedirler. 

‘Gıda de�erinin yüksek olması’ önermesi incelendi�inde Türkiye ve Polonya arasında 

farklılıklar görülmektedir ( t = 3,689, p = ,000 ). Türkiye’deki katılımcılar 

Polonya’dakilere göre dondurulmu� gıda satın alırken gıda de�erinin yüksek olmasına 

daha çok dikkat etmektedirler. 

‘Tat lezzetinin iyi olması’ önermesi incelendi�inde Türkiye ve Polonya arasında 

farklılıklar oldu�u görülmektedir ( t = 5,098, p = ,000 ). Dondurulmu� gıdaları satın 

alırken tat ve lezzetinin iyi olması Türkiye’deki katılımcılar için daha önemlidir 

denilebilmektedir. 

‘Hormonsuz olması’ önermesine verilen cevaplara ili�kin görü�ler arasında Türkiye ve 

Polonya’ya göre anlamlı farklılıklar görülmemektedir ( t =1,013, p = ,311 ). 

‘Raf ömrünün uzun olması’ önermesi incelendi�inde Türkiye ve Polonya arasında 

farklılıklar oldu�u görülmektedir ( t = 4,284, p = ,000 ). Raf ömrünün uzun olması 

Türkiye’deki katılımcılar için daha önemli bir etken olmaktadır. 

‘Bilinen marka olması’ önermesi incelendi�inde Türkiye ve Polonya arasında 

farklılıklar oldu�u görülmektedir ( t = 12,829, p = ,000 ). Türkiye’deki katılımcılar 

dondurulmu� gıdaların bilinen marka olmasına daha çok önem vermektedirler.  

3.3.6.9.3. Tercih Edilen Dondurulmu� Ürün Grupları ile Türkiye-Polonya 

Arasındaki Farklılıklara Yönelik T-Testi Uygulaması

Tüketicilerin tercih etti�i dondurulmu� gıda ürün grupları ile iki ülke arasında bir 

farklılı�ın olup olmadı�ını incelemek amacıyla t-testi yapılmı�tır. Sonuçlar Tablo 41’de 

görülmektedir. 
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Tablo 41. Dondurulmu� ürün gruplarının tüketimi ile Türkiye-Polonya arasındaki 
farklılıklar 

‘Unlu mamuller’ önermesi ülkelere göre incelendi�inde Türkiye ile Polonya arasında 

farklılıkların oldu�u görülmektedir ( t = -6,625, p = ,000 ). Polonya’daki katılımcılar 

Türkiye ’ye göre daha fazla unlu mamul tüketmektedirler. 

‘Sebzeler’ önermesi ülkelere göre incelendi�inde Türkiye ile Polonya arasında 

farklılıkların oldu�u görülmektedir ( t = -12,080, p = ,000 ). Polonya’daki katılımcılar 

Türkiye’ye göre daha çok dondurulmu� sebzeleri tercih etmektedirler. 

‘Meyveler’ önermesi ülkelere göre incelendi�inde Türkiye ile Polonya arasında 

farklılıkların oldu�u görülmektedir ( t =-10,680, p = ,000 ). Polonya’daki katılımcılar 

Türkiye’ye göre daha çok dondurulmu� meyveleri tercih etmektedirler. 

‘Deniz ürünleri’ önermesi ülkelere göre incelendi�inde Türkiye ile Polonya arasında 

farklılıkların oldu�u görülmektedir ( t =-7,819, p = ,000 ). Polonya’daki katılımcılar 

Türkiye’ye daha çok dondurulmu� deniz ürünlerini tercih etmektedirler. 

‘Et ürünleri’ önermesine verilen cevaplara ili�kin görü�ler arasında Türkiye ve 

Polonya’ya göre anlamlı farklılıklar görülmemektedir ( t = -1,178, p = ,239 ). 

‘Tavuk ürünleri’ önermesi ülkelere göre incelendi�inde Türkiye ile Polonya arasında 

farklılıkların oldu�u görülmektedir ( t =-2,812, p = ,005 ). Polonya’daki katılımcılar 

Türkiye’ye göre daha çok dondurulmu� tavuk ürünlerini tercih etmektedirler. 

N:600 Ülke Ort. Sig. t p 

Unlu mamuller Türkiye 2,1833 ,000 -6,625 ,000
Polonya 2,6800

Sebzeler  Türkiye 2,1533 ,156 -12,080 ,000
Polonya 2,9867

Meyveler Türkiye 1,8167 ,000 -10,680 ,000
Polonya 2,6800

Deniz ürünleri Türkiye 1,9000 ,000 -7,819 ,000

Polonya 2,5133
Et ürünleri Türkiye 2,3533 ,000 -1,178 ,239

Polonya 2,4467
Tavuk ürünleri Türkiye 2,3700 ,000 -2,812 ,005

Polonya 2,6000
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3.3.6.9.4.Dondurulmu� Gıda Tüketim Sıklı�ı ile Türkiye-Polonya Arasındaki 

Farklılıklara Yönelik Ki-Kare Analizi 

Tablo 42’de tüketicilerin dondurulmu� gıda tüketim sıklı�ı ile Türkiye ve Polonya 

arasında farklılıklar görülmektedir. Buna göre, Türkiye’deki katılımcıların büyük 

ço�unlu�u dondurulmu� gıdaları daha seyrek tüketirken, Polonya’daki tüketicilerin 

ço�u ise haftada ve ayda bir defa tüketmektedir. 

Tablo 42. Dondurulmu� gıda kullanım sıklı�ı ile Türkiye-Polonya arasındaki 
farklılıklar 

Ne sıklıkta dondurulmu� gıda 
kullanırsınız? 

         Ülkeler  

     

Toplam 
Ki-kare= 23,817 

sd= 4 

p= ,000

Türkiye Polonya 

f % f % 

Her ö�ün-günde 1 defa 5 25,0 15 75,0 20

2 günde 1 defa – haftada birkaç kez 43 42,2 59 57,8 102

Haftada 1 defa 58 42,0 80 58,0 138

Ayda 1 defa 80 50,0 80 50,0 160

Daha seyrek 114 63,3 66 36,7 180

Toplam  300 300         300

3.3.6.9.5.Dondurulmu� Gıda Tüketim Geçmi�i ile Türkiye-Polonya Arasındaki 

Farklılıklara Yönelik Ki-Kare Analizi 

Tablo 43’de tüketicilerin dondurulmu� gıda tüketim geçmi�i ile Türkiye ve Polonya 

arasında farklılıklar gözlenmektedir. Her iki ülkede de tüketiciler 4 yıldan daha fazla 

dondurulmu� gıda tüketmektedirler. Ancak Polonya’da 4 yıldan daha fazla sürede 

dondurulmu� gıda tüketenler Türkiye’ye göre yakla�ık 1,5 kat daha fazladır. 

Tablo 43. Dondurulmu� gıda tüketim geçmi�i ile Türkiye-Polonya arasındaki 
farklılıklar
Kaç yıldır dondurulmu�
gıda kullanmaktasınız? 

Ülkeler  

     Toplam  

Ki-kare= 53,189 

sd= 3 

p= ,000

Türkiye Polonya 

f % f % 

1 yıldan az  33 56,9 25 43,1 58
1-2 yıl  61 77,2 18 22,8 79

3-4 yıl  74 63,8 42 36,2 116

4 yıldan fazla 132 38,0 215 62,0 347

Toplam  300 300 600
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SONUÇ VE ÖNER�LER 

Son yıllar da ekonomik ve teknolojik geli�melerle birlikte insanların beslenme ve 

tüketim alı�kanlıkları de�i�ime u�ramaktadır. Özellikle kadınların çalı�ma hayatına 

katılım oranının yükselmesi ve buna ba�lı olarak ya�am tarzında meydana gelen 

de�i�ikliklere ba�lı olarak kolay ve hızlı hazırlanabilen, mevsim dı�ı olmasına kar�ın 

do�al özelliklerini koruyabilen dondurulmu� gıdaların tüketimi de bu geli�melere 

paralel olarak artmaktadır.  

Her iki ülkede yapılan anket sonuçları incelendi�inde dondurulmu� gıda tüketim 

alı�kanlıkları açısından benzerlikler ve farklılık görülmektedir.  

Polonya’da ki tüketicilerin %51,3’ü haftada 1’den daha sık dondurulmu� gıda 

tüketirken, Türkiye’de bu rakam %35,3’tür. Polonya’da dondurulmu� gıdaların 

Türkiye’ye oranla daha yaygın ve uzun süredir kullanıldı�ı tespit edilmi�tir. Türkiye’de 

de hayat standartlarının de�i�mesi ve de�i�en tüketim alı�kanlıkları ile dondurulmu�

gıda tüketiminin arttı�ı söylenebilir. 

Giderek bilinçlenen tüketiciler son yıllarda sa�lıklarına daha çok dikkat etmektedirler. 

Bundan dolayı her iki ülkede ki katılımcıların dondurulmu� gıdalarda da aradı�ı en 

temel özellik hormonsuz olmasıdır. �kinci olarak tüketiciler dondurulmu� gıdaların tat 

ve lezzetinin iyi olmasını istemektedir. Üçüncü özellik ise raf ömrünün uzun olmasıdır. 

Belki de dondurulmu� gıdaların taze gıdalara göre en büyük avantajı raf ömrünün uzun 

olmasıdır.  Bu özellikler her iki ülkede önem derecesi aynı olmasına ra�men 

Türkiye’deki tüketiciler daha çok önem vermektedirler. 

�lginç sonuçlardan bir tanesi de dondurulmu� ürün grupları içerisinde Polonya’da en çok 

dondurulmu� meyve ve sebze grubu tercih edilmektedir. Buradaki tezatlık Polonya 

Dünyada önemli meyve ve sebze yeti�tiricisi ülke konumundadır. Peki tüketiciler taze 

meyve ve sebzelere ula�makta iken neden dondurulmu� meyve ve sebze ürünlerini bu 

kadar çok tüketmektedirler? Bunun birçok nedeni vardır. Birincisi, tüketiciler 

dondurulmu� meyve ve sebzeleri tazelerine göre daha uzun süre stoklanabilmesinden 

dolayı tercih etmektedirler. �kincisi, dondurulmu� meyve ve sebzeler ambalajlı �ekilde 

oldu�undan buzdolabında daha az yer kapladı�ı için tercih etmektedirler. Üçüncüsü, 

taze meyve ve sebzeleri yıkamak, ayıklamak gibi zaman alıcı i�lemler gerekmekte iken 



108

dondurulmu� meyve ve sebzeler çözündükten hemen sonra yenebilir ya da 

pi�irilebilmektedir. Böylece tüketiciler zaman tasarrufu sa�lamaktadırlar. 

Tüketicilerin dondurulmu� gıda satın alırken dikkat etti�i en önemli özellik her iki 

ülkede de dondurulmu� gıdaların lezzetidir. Tüketici ara�tırmalarının tamamı da bu 

sonucu do�rulamaktadır. Sonuçlara göre besin seçiminde lezzetin sa�lıktan daha önemli 

oldu�u görülmektedir. Tüketiciler dondurulmu� gıdaları satın alırken beslenme de�erleri 

ve fiyatından önce lezzetli olup olmadı�ını sorgulamaktadır. Kısacası, lezzet her �ey 

de�ilse bile çok önemlidir. Ancak tüketiciler besin de�erlerini ve lezzeti bir arada 

dü�ünmelidirler ya da sa�lıklarından ödün vermeden lezzet arttırıcı farklı yöntemler 

seçmelidirler.   

Tüketicilerin dondurulmu� gıdaların tüketiminde kar�ıla�tı�ı bazı sorunlar 

bulunmaktadır. Her iki ülkede ki tüketiciler de dondurulmu� gıdaları lezzetli 

bulmamaktadırlar. En az kar�ıla�tı�ı sorun ise marka sayısının sınırlı olmasıdır. Hatta 

Türkiye’deki katılımcılara göre Polonya’dakiler dondurulmu� gıdaların marka sayısını 

daha yeterli bulmaktadırlar. Bir di�er sorun ise, Türkiye’deki katılımcılar 

Polonya’dakilere göre dondurulmu� gıdaların çabuk bozulmasından �ikâyetçi 

olmaktadırlar. Dondurulmu� gıdaların çabuk bozulmasının en önemli sebebi 

çözündükten sonra tekrar dondurulmasıdır. Hatta bu durum besin zehirlenmelerine bile 

neden olabilmektedir. Bu durumu önlemek için dondurulmu� gıdaları market alı�

veri�lerinin en sonunda yaparak büyük oranda çözünmesini engellemi� oluruz. 

Polonya’daki tüketicilerin belli bir kısmı Türkiye’dekilere göre dondurulmu� gıdaların 

yüksek besin de�erlerine sahip oldu�unu dü�ünmektedirler. Piyasa da yapılan test 

sonuçlarına göre ise dondurulmu� gıdaların en az taze satılan ürünlere e� de�er oldu�u 

söylenmektedir. 

Dondurulmu� gıdaları Polonya’daki katılımcıların ço�u taze ve do�al bulmamaktadırlar. 

Türkiye’deki katılımcılar ise bu konuda kararsız kalmaktadırlar. Sektörde faaliyet 

gösteren firmalar dondurulmu� gıdaların taze ve do�allı�ı konusunda tüketicileri daha 

ikna edici çalı�malar yapmalıdırlar. 
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Dondurulmu� gıdalara artan yo�un talepler sonucunda ürün yelpazeleri geni�lemektedir. 

Ancak Polonya’daki tüketiciler daha çok dondurulmu� gıda çe�idine sahip 

olmaktadırlar.  

Dondurulmu� gıdaların nasıl ortamlarda donduruldu�u ve içerisinde katkı maddelerinin 

olup olmadı�ı tüketicileri dondurulmu� gıdalara kar�ı �üphe ile yakla�maya itmektedir. 

Kanser hastalıklarının hızlı artı�ından dolayı genellikle dondurulmu� gıdalar gibi 

i�lenmi� gıdalar da kullanıldı�ı bilinen katkı maddelerinden dolayı tüketiciler daha çok 

organik ürünlerin tüketimine yönelmektedirler. Bu yanlı� yargıların olu�masında 

internet ortamında veya basın da çıkan asılsız haberler tüketicilerin satın alma 

davranı�larını etkilemektedir. Oysaki dondurulmu� gıdaların dondurma yönteminin ev 

tipi dondurmadan tek farkı ürün ısısını �oklayarak sıcaklı�ı birden -40’lara 

indirilebilmesi özelli�idir. ��letmeler ara�tırma ve geli�tirme çalı�malarına yeterli 

kaynak ayırarak tüketicileri do�ru ve yeterli olarak aydınlatmalıdır. 

Dondurulmu� gıdaların belki de tercih edilmesinin en önemli sebebi kullanımının pratik 

olu�undan kaynaklanmaktadır. �ki ülkedeki katılımcıların neredeyse tamamına yakını 

dondurulmu� gıdaları pratik oldu�u için tercih etmektedirler. Özellikle Polonya’daki 

tüketicilerin ço�u yemek yapmak ile u�ra�mak istemedikleri zamanlarda tercih 

etmektedirler. 

Dondurulmu� gıdaların tüketiminde Polonya’daki katılımcılar daha çok reklamlardan 

etkilenmekte iken, Türkiye’deki katılımcılar çevrelerindekilerin tavsiyelerinden 

etkilenmektedirler. Bu ba�lamda i�letmeler Polonya’daki dondurulmu� gıdaların 

reklamlarına daha çok bütçe ayırmalıdırlar. Türkiye’de ise i�letmeler daha itina ile 

gıdaları dondurmaları gerekmektedir. Çünkü tüketiciler olumlu ya da olumsuz 

çevrelerinden etkilenmektedirler.  

Dondurulmu� gıdaların tazelerine göre daha ekonomik oldu�u konusunda Polonya’daki 

katılımcıların çok azı katılmakta iken Türkiye’dekiler bu konuda kararsız 

kalmaktadırlar. Çünkü bu durum Türkiye’de mevsimsel olarak de�i�mektedir. Yaz 

mevsiminde 1 TL olan domates, kı� mevsiminde 9 TL’ye kadar yükselmektedir. 

Mevsiminde daha ekonomik olan domates, mevsimi dı�ında çok pahalıdır ve bu 

dönemde dondurulmu� domates almak tazesine göre daha ekonomik olacaktır. Sonuç 

olarak mevsimsel fiyat dalgalanmaları görülmektedir. 
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Dondurulmu� gıdalar ile birlikte her mevsim standart menü olu�turulabilmektedir. 

Ancak Polonya’da dondurulmu� ürün yelpazesi daha geni� oldu�undan tüketiciler çe�it 

sıkıntısı çekmemektedirler. 

Geli�en tarım teknikleri ile birlikte meyve ve sebzelerin her mevsim tazelerine 

ula�ılabilmektedir. Anacak mevsimi dı�ında yeti�tirilen meyve ve sebzelerde pek çok 

ilaç, hormon ve katkı maddesi içermektedir. Bundan dolayı dondurulmu� gıdalar 

mevsimi dı�ında yendi�inde daha sa�lıklı oldu�u söylenebilir. Türkiye’deki tüketiciler 

dondurulmu� gıdaları kesinlikle sa�lıksız bulmakta iken Polonya’dakiler bu konuda 

kararsız kalmaktadırlar. 

Dondurulmu� gıdaların fiyatlarının yüksek olması Polonya’daki tüketicilerin tercihlerini 

Türkiye’dekilere göre daha çok etkilemektedir. Dondurulmu� gıdaların fiyatlarının 

yüksek olması tüketicileri caydırmaktadır. Fiyatlarının daha makul düzeyde olması ara 

sıra ürünlere promosyon uygulanması dondurulmu� gıda tüketimini arttıraca�ı 

dü�ünülmektedir. 

Dondurulmu� gıdaları katılımcılar Türkiye’de ö�ün yeme�i olarak tercih ederken, ö�ün 

arası yeme�i için tercih etmemektedir. Ancak Polonya’da her iki kullanımda oldukça 

yaygındır.   

Beslenme ve yemek alı�kanlıkları, kültürün bir parçasıdır ve toplumdan topluma göre 

de�i�iklik göstermektedir. Beslenme biçimleri, bir toplumun içinde bulundu�u kültürel, 

co�rafi, ekolojik ve ekonomik yapıya ve tarihsel sürece göre �ekillenmektedir. Her 

ulusun kendine ait bir beslenme biçimi bulunmaktadır 

Artan teknolojik, ekonomik de�i�me ve geli�melere ba�lı olarak dünya her geçen gün 

küçülmekte ve küreselle�me hareketleri ulusal ölçü, boyut ve alı�anlıkları de�i�tirerek 

milletleri birbirine yakınla�tırmaktadır. Rekabetin boyutları da ulusal düzeyden uluslar 

arası düzeye yükselmektedir. Dondurulmu� gıda sektöründe faaliyette bulunan 

i�letmeler ülkelerin ve bölgelerin kendilerine özgü olan yöresel yiyeceklerini de 

dondurarak pazarlamaktadır. Böylece dünya lezzetlerindeki bilinirlik artı�

göstermektedir. Fakat bu bilinirli�in artaca�ına Polonya’dakiler daha çok 

inanmaktadırlar. Çünkü Polonya’da di�er ülkelerin yöresel lezzetleri dondurulmu�
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�ekilde satılmaktadır. Örne�in Fransız mutfa�ının me�hur pastalarına dondurulmu� �ekil 

de marketler de satılmaktadırlar. 

Son yıllarda pek çok market zinciri kurulmakta ve bu zincirler mahalle aralarına kadar 

girmektedir. Dolayısı ile tüketiciler dondurulmu� gıdalara istedikleri zaman kolayca 

marketlerden ve süpermarketlerden ula�abilmektedirler. Hatta sürekli markete 

gitmelerine gerek kalmadan aldıkları ürünü uzun süre kullanabilmektedirler. Polonya’da 

dondurulmu� gıdalara marketlerden ula�ımın daha kolay oldu�u görülmektedir. 

Giderek artan rekabet ortamında, daha güvenilir dondurulmu� gıda üreten, tüketicinin 

karma�ık karar alma yapısını tespit etmeye çalı�arak ona göre pazarlama stratejileri ve 

taktikleri geli�tiren ve ürünün pazarlanmasından, tüketimine hatta tüketim sonrasına 

kadar takip eden firmaların kalıcı olabilece�i dü�ünülmektedir.    

Dondurulmu� gıda sektörünün daha hızla büyüyebilmesi için, sanayicilerin sektör ile 

ilgili eksikliklerini üniversitelerle, ara�tırmacılarla payla�ması ve birlikte çözüm bulma 

yoluna gidilmesi gerekmektedir.  

Ülkemizde dondurulmaya elveri�li ürün çe�itlerinin yeterli düzeyde olmasından dolayı 

dondurulmu� gıda sektörünün geli�ebilmesi için devlet deste�inin alınması 

gerekmektedir.  

Pazarlama yöneticileri tüketici segmenyastonu yaparak ürünlerini daha iyi 

pazarlayabilmek için, kapsamlı Pazar ara�tırmaları yaparak bunun sonucunda da Pazar 

bölümlendirmesi ve konumlandırması ile faydalı taktikler geli�tirilmelidir.  

Ço�u ara�tırma da oldu�u gibi yapılan bu ara�tırmanın da bazı kısıtları bulunmaktadır. 

Çalı�ma Polonya’nın yanı sıra di�er Avrupa ülkeleri içinde daha fazla �ehirlerde, 

demografik özellikleri daha farklı gruplara uygulanması sonucunda sektör ile ilgili daha 

kapsamlı veriler elde edilebilecektir. Dondurulmu� gıda tüketim alı�anlıklarını 

belirlemek amacıyla hazırlanan ankette yer alan sorular gözden geçirilerek, tüketicilerin 

daha kolay ve sıkılmadan cevaplayabilece�i kısa ama asıl amacı yansıtan soruların 

olu�turulması gere�i kaçınılmazdır. 
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EKLER 

Ek 1. Dondurulmu� Sebze �thalatı Yapan Ülkeler 

ÜLKELER 2006 2007 2008 2009 

Miktar 
  (ton) 

De�er 
(bin$) 

Miktar 
(ton) 

De�er 
(bin$) 

Miktar 
(ton) 

De�er 
(bin$) 

Miktar 
(ton) 

De�er 
(bin$) 

ABD  522,597 516,929 615,910 624,776 561,121 732,867 614,719 679,840

Almanya  539,534 503,370 472,318 505,414 486,567 582,493 512,536 596,892

Fransa 419,780 399,617 468,393 518,340 476,621 599,030 459,691 549,305

Japonya 402,258 535,052 389,487 525,031 365,282 528,316 354,524 539,546

�ngiltere   459,699 388,838 428,553 469,447 446,004 506,061 397,895 436,582

Belçika 305,943 295,936 328,107 357,655 369,384 431,512 357,599 394,188

�talya 159,985 210,014 152,995 219,161 181,222 281,013 173,111 261,152

�spanya 176,909 157,506 187,633    198,877 210,518 204,559 238,395 207,995

Hollanda 522,597 134,679 240,951 171,892 141,708 163,327 91,245 136,155

Kore  150,074 81,557 193,979 106,591 196,284 112,280 202,590 104,197

Avustralya 69,370 66,032 92,422 96,126 98,194 105,441 73,770 84,157

�sveç 53,824 61,192 58,804 75,292 67,774 92,562 62,692 83,439

Rusya  110,245 53,674 115,819 62,057 124,843 76,930 114,629 80,082

Kanada  71,191 65,456 73,053 72,247 76,741 82,939 67,672 79,086

Avusturya 35,398 45,470 39,933 53,645 38,211 59,970 47,217 65,264

�rlanda 52,433 59,324 54,650 70,637 52,250 70,302 44,552 60,504

Yunanistan 51,851 45,743 46,976 58,849 52,325 65,889 53,346 58,912

Danimarka 60,971 56,963 55,892 60,815 55,997 69,828 45,137 54,221

Finlandiya 29,799 30,075 32,997 37,958 32,800 42,648 37,137 43,302

Polonya 27,226 29,715 43,619 43,643 46,463 53,487 40,976 42,104

Portekiz 35,252 31,359 38,908 42,021 39,600 45,854 37,137 41,166

Çek 
Cumhuriyeti 

47,184 41,954 46,838 41,364 42,914 45,828 45,573 40,181

�sviçre 13,921 24,955 13,631 28,173 14,193 32,481 12,713 28,682

TOPLAM 
(Di�er 
ülkeler dahil)

4,569,256     4,281,058     4,704,551 4.956.343 4,849,737 5.597.883 4,612,342 5,196,334
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Ek 2. Dondurulmu� Meyve �thalatı Yapan Ülkeler 

ÜLKELER 

            2006              2007              2008               2009 

Miktar 
(ton) 

De�er 
(bin$) 

Miktar 
(ton) 

De�er 
(bin$) 

Miktar 
(ton) 

De�er 
(bin$) 

Miktar 
(ton) 

De�er 
(bin$) 

Almanya  317,122 430,635 316,736 544,102 295,852 610,476 293,874 499,596

ABD  226,240 382,501 236,171 439,802 187,684 468,569 210,028 368,554

Fransa 133,800 224,949 147,105 299,253 142,931 361,366 132,681 297,062

Belçika  74,616 114,996 85,015 155,321 86,160 189,761 86,748 157,410

Hollanda 104,500 142,835 119,807 193,115 107,691 205,656 78,123 177,676

Kanada 60,006 102,411 63,402 121,274 65,066 138,239 60,873 129,565

�ngiltere 67,565 115,411 76,972 155,036 70,426 160,761 56,906 114,603

Japonya 68,694 178,195 69,527 191,649 60,865 180,880 52,745 138,552

Rusya  39,021 27,306 51,995 39,518 57,091 47,285 52,406 42,444

Avusturya  50,283 81,159 55,246 105,906 50,036 118,672 49,983 102,284

�talya 50,891 98,534 51,089 108,616 46,886 109,556 40,294 78,994

�sveç 25,202 58,598 22,868 66,009 27,692 94,686 29,050 94,675

Polonya  36,308 56,662 33,570 70,011 32,028 67,291 27,446 52,751

Çin 22,057 55,875 26,216 78,297 26,964 80,429 24,105 65,569

Danimarka  20,431 30,608 23,750 45,488 27,789 66,057 23,527 47,721

�spanya 25,060 33,830 32,274 50,481 31,111 55,445 23,021 39,856

Kore  26,381 27,918 32,286 35,845 28,924 37,386 22,713 27,702

�sviçre 22,422 45,764 22,608 51,516 23,362 64,804 21,829 54,819

Avustralya 19,680 35,084 21,788 43,554 21,232 49,744 20,871 48,241

Finlandiya 13,399 29,767 12,762 31,463 12,836 39,817 14,954 39,948

Norveç 9,501 19,946 9,892 26,933 11,678 36,910 11,000 27,985

Meksika 7,380 11,387 4,663 7,886 8,422 16,911 9,057 16,824

TOPLAM 
(Di�er ülkeler dahil) 

1,534,556 2,448,499 1,633,427 3,055,582 1,548,428 3,427,197 1,435,290 2,785,128
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Ek 3. Dondurulmu� Balık �thalatı Yapan Ülkeler 

ÜLKELER 

                2006              2007             2008                2009 

Miktar 
(ton) 

De�er 
(bin$) 

Miktar 
(ton) 

De�er 
(bin$) 

Miktar 
(ton) 

De�er 
(bin$) 

Miktar 
(ton) 

De�er 
(bin$) 

Çin 1,721,601 2,413,837 1,815,594 2,635,135 1,803,47 2,729,221 1,782,240 2,711,001

Tayland 1,214,820 1,197,281 1,172,613 1,375,806 1,204,93 1,890,267 1,242,697 1,506,860

Japonya 878,992 3,323,040 802,532 3,127,544 861,680 3,689,596 810,897 3,434,853

Kore  676,836 936,652 694,108 1,025,638 534,419 940,097 573,595 1,004,287

Rusya 555,260 677,257 636,788 797,236 552,758 802,212 526,412 675,691

Nijerya 7,269,035 661,024 --------- 1,129,267 ---------- 534,952 414,585 571,939

Fildi�i 
Sahilleri 

261,124 225,962 278,412 270,884 325,975 385,918 366,851 353,488

�spanya 323,781 819,342 353,538 964,599 295,279 861,891 340,163 788,021

Ukrayna  262,401 249,351 295,361 270,834 348,409 360,860 311,755 312,140

Filipinler  108,443 53,961 121,146 80,524 127,672 97,324 201,192 133,260

Ekvador 5,349 2,287 35,135 47,593 129,739 223,631 160,505 213,902

ABD 171,831 577,729 160,096 555,255 ---------- 585,109 154,642 506,518

Portekiz 155,151 496,627 148,174 549,844 132,278 537,250 135,354 401,743

Mauritius  142,810 184,272 119,920 195,810 141,170 264,526 130,891 191,836

Endonezya 32,855 19,907 36,061 21,974 77,716 62,289 123,788 94,345

Vietnam  42,530 63,304 68,697 106,387 ----------- 159,699 119,554 166,291

Malezya  108,917 141,608 107,974 144,899 88,485 145,792 108,560 178,169

Belarus  88,204 115,182 87,380 125,405 93,634 154,786 90,509 150,053

Brazilya 76,167 70,775 91,700 85,284 79,562 109,584 86,183 134,808

�talya 90,368 314,622 93,661 351,282 85,172 346,054 83,498 317,114

Polonya 103,664 160,027 74,642 167,073 77,704 197,059 81,173 177,043

Fransa 87,009 260,899 82,501 267,737 74,835 247,162 71,337 211,223

TOPLAM 
(Di�er ülkeler 
dahil) 

16,794,440 15,989,623 ------------ 17,609,426 ----------- 18,892,356 ----------- 17,597,808
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Ek 4. Dondurulmu� Sı�ır Eti �thalatı Yapan Ülkeler 

ÜLKELER 

                2006               2007            2008              2009 

Miktar 
(ton) 

De�er 
(bin$) 

Miktar 
(ton) 

De�er 
(bin$) 

Miktar 
(ton) 

De�er 
(bin$) 

Miktar 
(ton) 

De�er 
(bin$) 

Rusya  647,275 1,531,801 712,626 1,698,441 791,133 2,574,168 639,287 2,255,386

ABD 568,762 1,658,459 564,510 1,695,255 477,840 1,579,239 470,227 1,384,627

Japonya 237,480 675,028 257,593 766,944 258,540 894,874 268,408 838,768

Kore  184,417 593,669 185,908 690,979 178,707 726,557 190,535 615,042

Vietnam  1,278 3,364 3,036 8,881 7,673 25,381 180,168 502,301

Hong Kong, Çin 52,685 137,714 63,577 178,245 86,521 307,702 130,584 419,892

Mısır  --------- ---------  --------- -------- 3,024,55 483,261 130,416 333,311

Malezya  111,438 181,394 106,978 204,723 97,085 245,384 106,317 269,264

Iran   4,564 9,997 75,129 170,434 93,261 348,878 94,923 346,268

Filipinler  94,844 115,544 107,874 138,255 112,066 199,816 86,647 143,835

Suudi Arabistan 78,620 156,668 82,575 178,811 72,854 214,019 75,712 194,609

�ngiltere 67,840 228,038 70,664 230,102 83,254 310,429 70,372 232,689

Fransa 51,058 155,216 56,518 193,711 59,676 262,748 66,776 280,154

Endonezya  23,832 46,225 39,058 89,218 44,916 123,121 66,122 182,995

�srail 80,440 211,109 66,494 203,595 93,738 309,899 62,833 253,954

Cezayir  55,594 133,316 56,099 118,749 51,687 156,129 60,898 166,188

Kanada  42,292 120,339 60,546 182,599 41,012 137,046 58,627 170,164

Birle�ik  Arap 
Emirlikleri 

49,153 75,950 50,461 93,888 51,824 126,136 48,243 98,576

Hollanda 48,847 194,545 53,292 232,855 47,184 253,633 47,678 200,591

Venezuela  6,721 16,626 --------- ---------- 55,059 248,966 44,151 246,229

Almanya 40,637 169,839 38,687 172,057 43,524 257,291 43,953 226,394

�talya 47,298 221,113 52,818 255,084 32,071 247,596 40,894 286,665

TOPLAM 
(Di�er ülkeler 
dahil 

3,435,171 9,003,121 ,706,388 10,201,441 6,485,20 12,674,781 3,661,51 11,992,246
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Ek 5. Dondurulmu� Sebze �hracatı Yapan Ülkeler 

     ÜLKELER 
2006 2007 2008 2009 

Miktar 
(ton) 

De�er 
(bin$) 

Miktar 
(ton) 

De�er 
(bin$) 

Miktar 
(ton) 

De�er 
(bin$) 

Miktar 
(ton) 

De�er 
(bin$) 

Belçika 1.078.267 968,113 1.057.733 1.127.614 1.068.450 1.296.780 1.070.957 1.227.811

Çin 680,984 564,411 782,891 639,173 775,746 696,624 741,284 1.227.811

�spanya 229,638 242,147 276,874 341,132 284,088 395,994 300,839 379,972

Meksika 245,431 217,994 268,842 251,737 314,318 313,577 286,986 300,526

Fransa  197,173 220,144 209,559 273,287 214,259 306,865 225,005 291,304

Hollanda 217,419 235,726 257,353 275,842 213,523 261,546 185,132 262,889

Polonya 184,234 201,917 329,217 239,332 343,487 276,570 344,619 250,264

Birle�ik   Arap 
Emirlikleri  

2,327 123,602 2,151 141,450 1,762 172,731 2,072 161,556

Kanada 114,660 99,729 136,886 120,080 137,159 131,821 121,643 125,228

Almanya 81,949 90,134 67,683 86,076 76,902 116,293 78,408 120,978

�ngiltere 66,753 61,968 54,456 65,442 62,269 84,875 84,876 89,314

Yeni Zelanda 89,635 83,616 92,158 95,598 93,106 101,535 69,953 76,009

Macaristan 84,096 66,124 107,023 94,640 99,601 103,225 77,170 74,816

Tayland  39,289 53,141 42,730 53,502 47,905 68,952 61,689 74,436

�talya 19,723 45,803 25,204 59,902 25,679 66,330 30,910 64,959

Portekiz 49,144 41,340 54,646 53,901 60,931 71,373 52,608 57,932

Türkiye  80,417 57,832 84,559 69,771 53,244 65,613 48,578 55,349

�ili  25,045 37,486 24,477 41,039 24,355 56,955 19,334 47,383

Peru  17,024 37,147 18,334 44,138 20,979 53,749 16,729 42,641

�sveç 29,792 32,419 29,538 36,648 28,926 39,984 30,150 39,931

Bulgaristan 8,406 13,467 11,441 17,200 10,271 17,754 15,775 28,039

Sırbistan 18,971 16,624 24,191 24,161 18,609 21,913 26,068 27,079

Avusturya 15,632 10,881 28,064 21,336 30,164 26,088 24,854 20,536

TOPLAM 
(Di�er ülkeler dahil) 

4.465.075 4.114.459 4.637.383 4.694.285 4.544.208 5.204.269 4.325.674 4.817.833
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Ek 6. Dondurulmu� Meyve �hracatı Yapan Ülkeler

ÜLKELER 

           2006             2007           2008            2009 

Miktar 
(ton) 

De�er 
(bin$) 

Miktar 
(ton) 

De�er 
(bin$) 

Miktar 
(ton) 

De�er 
(bin$) 

Miktar 
(ton) 

De�er 
(bin$) 

Polonya 231,665 344,617 273,742 433,429 255,519 524,899 266,061 402,793

Çin 138,422 137,323 192,356 207,467 187,356 231,340 167,704 174,047

Sırbistan 114,069 157,142 129,121 225,678 107,195 257,876 123,084 252,106

�ili 90,066 144,766 101,942 174,319 102,758 249,877 91,078 215,259

Meksika 68,455 78,417 90,691 109,373 88,973 111,730 85,820 109,276

Kanada 75,621 253,995 80,823 288,321 80,834 275,634 75,083 190,913

Hollanda  55,688 90,053 73,116 143,404 86,663 196,082 70,756 168,217

Belçika  72,182 130,805 73,087 163,129 72,806 203,415 70,024 171,980

ABD 66,338 122,306 73,899 144,223 74,874 160,763 68,826 147,764

Fas 37,396 32,734 68,119 76,852 71,767 89,773 43,602 46,401

Almanya 36,216 65,077 35,365 73,641 30,809 78,570 35,454 75,851

�spanya 33,139 40,231 43,398 64,622 35,292 59,892 30,635 50,870

Tayland  29,234 31,468 31,809 35,555 26,739 30,133 29,318 32,300

�talya 21,017 32,506 23,355 42,385 25,467 55,225 23,631 49,282

Avusturya  22,537 35,926 25,333 48,267 17,688 43,002 20,757 46,395

Yunanistan 19,001 22,747 25,332 32,262 25,429 39,642 20,722 29,969

Ukrayna 21,166 71,375 19,557 64,896 15,890 48,843 17,789 39,274

Türkiye 20,787 31,811 21,022 41,200 16,164 35,511 16,082 28,238

Ekvador  14,816 12,750 16,590 16,031 19,773 19,521 15,977 17,876

Arjantin  19,787 24,616 19,551 29,594 17,573 27,745 12,885 16,702

Belarus  9,213 24,342 11,064 34,046 8,651 27,138 12,711 25,359

Peru  11,880 16,909 11,924 19,747 19,989 35,106 12,189 21,273

TOPLAM 
(Di�er ülkeler dahil) 

1,396,068 2,272,720 1,646,124 2,894,911 1,653,865 3,250,028 1.477.650 2,647,349
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Ek 7. Dondurulmu� Balık �hracatı Yapan Ülkeler  

ÜLKELER 

                2006              2007             2008            2009 

Miktar 
(ton) 

De�er 
(bin$) 

Miktar 
(ton) 

De�er 
(bin$) 

Miktar 
(ton) 

De�er 
(bin$) 

Miktar 
(ton) 

De�er 
(bin$) 

Norveç 683,902 1,203,274 796,499 1,275,817 907,846 1,487,736 1,122,561 1,414,007

Rusya  248,856 355,464 194,687 349,437 169,070 318,257 926,157 1,301,636

ABD 668,359 1,761,386 673,482 1,745,950 --------- 1,578,823 522,939 1,348,575

Çin  521,244 679,073 451,935 636,022 414,841 671,869 508,189 849,507

�spanya  394,687 636,976 417,728 774,266 448,871 891,930 498,830 803,336

Japonya 453,825 480,898 461,726 548,778 373,834 518,129 363,931 477,433

Kore  182,750 362,866 233,695 477,487 277,870 535,923 361,858 559,390

�ili 313,572 847,381 346,273 828,078 295,968 957,548 328,255 1,041,874

Endonezya  337,351 150,402 205,967 186,058 232,395 250,596 241,491 228,072

�ngiltere 160,691 229,219 199,584 280,848 167,320 306,606 215,245 323,824

Moritanya  -------  --------- 112,466 166,175 25,599 187,015 176,937 146,260

Arjantin 157,316 165,963 137,988 187,874 144,096 225,372 166,769 235,208

Tayland 100,505 93,016 189,833 174,975 194,517 220,416 147,026 168,576

Yeni Zelanda 140,278 220,778 140,502 244,758 143,862 258,449 143,806 246,977

Kanada 161,651 357,376 140,639 304,128 129,675 317,348 125,512 270,380

Fas 79,626 66,968 68,728 66,778 109,205 102,657 119,412 108,986

Hindistan 191,712 244,595 182,034 322,646 109,000 231,009 115,909 277,166

Fransa  138,163 212,454 101,953 208,239 167,728 354,506 115,299 210,716

�zlanda  134,595 231,046 125,722 250,467 124,759 255,139 115,267 225,643

�rlanda 56,193 72,884 66,969 84,484 87,885 123,840 98,644 129,643

Pakistan 75,999 101,293 68,708 84,101 86,375 119,655 75,085 121,926

Namibya 367,575 327,744 200,489 317,673 1,019,463 326,723 31,164 96,513

TOPLAM 
(Di�er  ülkeler 
dahil) 

9,227,371 12,792,286 8,027,806 13,672,239 ----------- 15,160,149 ----------- 14,851,917
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Ek 8. Dondurulmu� Sı�ır Eti �hracatı Yapan Ülkeler 

ÜLKELER 

              2006               2007            2008               2009 

Miktar 
(ton) 

De�er 
(bin$) 

Miktar 
(ton) 

De�er 
(bin$) 

Miktar 
(ton) 

De�er 
(bin$) 

Miktar 
(ton) 

De�er 
(bin$) 

Brazilya 1,102,757 2,467,947
1,157,56

0
2,705,989 972,130 3,710,161 851,879 2,655,312

Avustralya  704,132 1,951,973 705,292 2,007,817 720,390 2,349,059 688,490 1,868,559

Hindistan 465,055 653,068 477,503 796,874 475,240 1,097,875 428,856 972,647

Yeni Zelanda  352,880 1,011,792 327,394 987,623 354,812 1,170,228 342,737 978,003

Arjantin 227,315 549,983 174,680 418,407 144,318 542,398 273,602 818,575

ABD  56,409 211,898 105,360 427,237 --------- 886,663 225,667 874,871

Uruguay  252,201 677,872 207,065 566,664 211,886 875,058 225,641 739,306

Paraguay  125,320 270,258 97,109 191,307 111,993 358,671 103,228 274,880

Belarus  58,392 165,477 41,837 119,910 34,533 127,955 60,443 195,296

Hollanda  44,763 216,750 47,074 245,785 55,379 317,648 59,443 234,561

Almanya 54,972 185,638 43,684 165,548 47,469 227,704 50,327 222,419

Nicaragua  21,870 54,330 31,284 77,958 34,101 102,466 47,393 142,116

Kanada  31,420 86,094 33,699 93,970 57,953 182,534 42,653 126,926

�talya 48,385 172,566 42,646 165,897 48,665 225,965 41,416 185,562

Hong Kong, Çin 4,601 9,396 12,889 27,032 13,597 38,095 38,562 102,342

�rlanda 58,473 169,864 41,800 166,483 30,996 113,103 31,899 105,854

Polonya  17,967 45,870 14,499 50,190 22,167 93,250 26,234 93,099

Fransa 21,714 69,994 23,633 83,004 26,296 111,733 19,204 78,383

Ukrayna  12,038 27,165 34,375 96,406 16,814 62,647 18,874 59,345

�spanya 21,856 71,140 17,932 66,341 23,221 102,467 16,869 72,040

Belçika  13,694 53,136 11,584 49,184 15,604 71,910 15,311 71,257

Botsvana  11,828 37,665 18,030 51,899 8,946 33,360 13,975 49,124

Meksika 10,718 44,156 13,194 52,727 13,946 56,970 13,600 53,953

TOPLAM 
(Di�er ülkeler 
dahil 

3,828,601 9,511,772 3,798,46 9,982,624 ----------- 13,338,498 3,744,16 11,396,161
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Ek 9. Türkiye’de Uygulanan Anket Soruları 
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Ek 10. Polonya’da Uygulanan Anket Soruları  
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Ek 11. Kalite Yönetim Sistemleri 

Bu ba�lamda dondurulmu� gıda üreten firmaların �u belgelere sahip olması 

gerekmektedir; 

1. HACCP  

Hazard Analysis and Critical Control Point kelimelerinin ba� harflerinin 

kısaltılmasından olu�maktadır. Türkçe de Tehlike Analizi ve Kritik Kontrol Noktaları 

anlamına gelmektedir. Gıda i�letmelerinde, sa�lıklı gıda üretimi için gerekli olan hijyen 

�artlarının (personel hijyeni, ekipman hijyeni, hammadde hijyeni, ortam hijyeni, vb.) 

belirlenerek bu �artların sa�lanması, üretim ve servis a�amasında tüketici açısından 

sa�lık riski olu�turabilecek nedenlerin belirlenmesi ve bu nedenlerin ortadan 

kaldırılması temeline dayanan bir ürün güvenilirli�i sistemidir.( www.wikipedia.org) 

2. BRC 

�ngiltere’deki perakendecilerin çıkarlarını gözeten bir �ngiliz ticaret kurulu�u olan 

British Retail Consortium (�ngiliz Perakendeciler Birli�i) tarafından geli�tirilen BRC 

Global Standardı – Gıda, gerekli özen ve tedarikçi onayı standardı yapmak üzere 

olu�turulmu�tur (www.bsi-turkey.com). 

BRC �ngiltere’de perakende ticareti temsil eden ticari bir örgüttür. Bu örgütün üyeleri 

büyük ma�azalardan kö�e ba�ı büfelerine kadar farklı büyüklükte olabilir. BRC 

perakendecili�i, tüketiciyi etkileyen birçok konu ile do�rudan ilgilenmektedir ve lobi 

faaliyetleri ile �ngiltere ve AB’ de bu noktalara dikkat çekmektedirler 

(Özbakır,2008:81) . 

.3. ISO - 9000 Kalite Yönetim Standardı 

 Dünyada enformasyon, teknoloji ve ileti�im alanındaki büyük geli�meler toplumları 

kıyasıya bir rekabete ve her geçen gün yeni geli�melerin ya�andı�ı ekonomik bir yarı�a 

itmi�tedir. Mevcut dünya düzeninde ayakta kalabilmek, tüm sektörlerde mü�teri ihtiyaç 

ve beklentilerine uygun mal ve hizmet üretiminin sa�lanmasıyla gerçekle�ebilecektir. 

Bu da ancak, i�letmelerde, tasarım a�amasından ba�layarak üretim, pazarlama ve satı�

sonrası hizmetlere kadar tüm a�amaları kapsayan ve sürekli geli�meyi hedefleyen Kalite 

Yönetim Sisteminin uygulanmasıyla olacaktır. Günümüzde Kalite Yönetim Sistemi 
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konusunda ISO 9000 Kalite Sistem Standartları 1987 yılında yayımlandı�ı tarihten 

itibaren en fazla ilgiyi ve uygulama alanını bulan milletlerarası standartlar haline 

gelmi�tir (Çakmak,2007:1).   

2000 yılında bu revizyona önce, yetkili bir kurulu� tarafından ISO 9001, ISO 9002 ve 

ISO 9003 belgeleri verilmekteydi. Ancak, 2000 yılında yapılan revizyonda 

birle�tirilerek ISO 9001:2000 adı altında bir belge verilmeye ba�lanmı�tır 

(Çetin,2001:366). 

4. ISO-14000 Çevre Yönetim Standardı 

��letmelerin, uygulamakta oldukları faaliyetlerin potansiyel çevre etkilerini kontrol 

altına alabilmeleri için gerekli yapıyı sa�layan standartlar serisidir (Yılmaz,2006:11). 

5. ISO-22000 Gıda Güvenli�i Yönetim Sistemi Standardı 

 Uluslararası Standart Örgütü (ISO) tarafından 01 Eylül 2005 tarihinde yayınlanan ISO 

22000 standardı, “Gıda Güvenli�i Yönetim Sistemi” olarak yayınlanmı� ilk uluslararası 

standarttır. (www.artibel.com.tr) 

ISO 22000 ile gıda zincirinin herhangi bir a�amasında meydana gelen tehlikeler gıdanın 

bütününe mal oldu�u için bütün tedarik zinciri kontrol altında tutulmaktadır.   

ISO 22000, gıda güvenli�inde �imdiye kadar di�er standartların sa�layamadı�ı, global 

gıda güvenli�ini sa�lar. Avrupa’daki üreticiler ve ticari kurulu�lar da bu standartla 

tanınmı� olacaklar. Bu standardın ba�arılı i�leyi�i, özellikle ham ve yarı mamul 

ürünlerin uluslararası ticaretinde tedarikçi ve ürünleri aklamaktadır (www.tuv-tgk.com). 

6. OHSAS-18000 ��çi Sa�lı�ı Ve �� Güvenli�i Sistemi Standardı 

Bu standart, bir kurulu�un i� sa�lı�ı ve güvenli�i (�SG) risklerini kontrol etmesi ve 

performansını iyile�tirmesini sa�lamak için, �SG yönetim sistemi �artlarını kapsar 

(Çakmak,2007:63). 

7. IFS  

�ngilizce International Food Standard kelimelerinin ba� harflerinin kısaltılmı� �eklidir. 

Türkçe anlamı Uluslar Arası Gıda Standardı anlamına gelmektedir. Almanya’nın 

HACCP standardıdır. Markalı gıda ürünlerinin perakendeciler tarafından denetlenmesi 
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ve gıda güvenli�inin garanti alınması için örnek bir araç olarak tasarlanmı�tır. Tarım 

ürünlerinden gıda ürünleri elde edilinceye kadarki tüm a�amaları kapsar (www.food-

care.info). 

8. EUREPGAP 

 Tarım sektöründe bir kalite sistemi olup tarımsal üretimi en iyi �ekilde yapabilmek için 

geli�tirilen ve mutlaka gerekli temel esasları içeren �TU(iyi tarım uygulamaları )’nun 

çerçevesini belirlemek amacı ile hazırlanmı�tır. EUREPGAP adı verilen protokol, 

Avrupa Gıda Perakendecileri (The Euro Retailer Producer Group- EUREP)’ne ba�lı 

perakendecilerin giri�imi ile 1997 yılında hazırlanmı�tır (Sayın ve di�., 2007).  
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ÖZGEÇM��

1987 yılında Balıkesir’ de do�du. �lkokulu Namık Kemal �lkokulu’nda tamamladı. 
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