


POPULER KULTURUN UNIVERSITE GENCLERININ

FAST FOOD TUKETIMINE ETKIiSi

Sule Biger

YUKSEK LIiSANS TEZi
AILE EKONOMISi VE BESLENME EGIiTiMi ANA BIiLiM DALI

GAZIi UNIVERSITESI
EGITIiM BIiLIMLERI ENSTITUSU

AGUSTOS, 2019



TELIF HAKKI VE TEZ FOTOKOPI iZIN FORMU

Bu tezin tiim haklar1 saklidir. Kaynak gostermek kosuluyla tezin teslim tarihinden tibaren

...... (.....) ay sonra tezden fotokopi ¢ekilebilir.

YAZARIN

Adi
Soyadi
Bolimii

Imza

Teslim Tarihi :

TEZIN
Tiirkge Adi

Ingilizce Adi

students

: Sule
:‘BICER

:Aile Ekonomisi ve Beslenme Egitimi

: Popiiler kiiltiiriin tiniversite genglerinin fast food tiikketimine etkisi

: The mmpact of popular culture on fast food consumption of the university



ETIK ILKELERE UYGUNLUK BEYANI

Tez yazma siirecinde bilimsel ve etik ilkelere uydugumu, yararlandigim tiim kaynaklari
kaynak gosterme ilkelerine uygun olarak kaynakcada belirttigimi ve bu boliimler disindaki

tiim ifadelerin sahsima ait oldugunu beyan ederim.

Yazar Adi1 Soyadi: Sule BICER

Imza



JURI ONAY SAYFASI

Sule BICER tarafindan hazirlanan “ Popiiler kiiltiiriin iiniversite genclerinin fast food
tilketimine etkisi” adli tez ¢aligmasi asagidaki jiiri tarafindan oy birligi/oy ¢coklugu ile Gazi
Universitesi Aile Ekonomisi ve Beslenme Egitimi Anabilim Dali’nda Yiiksek Lisans tezi

olarak kabul edilmistir.

Damisman : Dog.Dr. Uyesi Hiisne DEMIREL
(Sosyal Hizmet, Gazi Universitesi) ..

Baskan: Prof.Dr.Giircii ERDAMAR KOC

(Egitim Programlar1 ve Ogretim, Gazi Universitesi) ...
Uye: Dog.Dr. Saime KUCUKKOMURLER

(Gastronomi ve Mutfak Sanatlari, Hac1 Bayram Veli Universitesi) ~ .................

Tez Savunma Tarihi:08 /08/2019

Bu tezin Aile Ekonomisi ve Beslenme Egitimi Anabilim Dali’nda Yiiksek Lisans tezi
olmasi i¢in sartlar1 yerine getirdigini onayliyorum.

Egitim Bilimleri Enstitiisii Midiiric
Prof. Dr. Selma YEL



TESEKKUR

Bu caligsma siiresince degerli bilgilerini ve emegini benimle paylasan saygideger hocam
Do¢.Dr. Hiisne DEMIREL’e, calisma siiresince bana destek olan sevgili esim ve

cocuklarima sonsuz tesekkiirlerimi sunarim.



ICINDEKILER

[0/ /2O vii
ABST RACT e e e s a e e e e eareeas IX
TABLOLAR LISTESI ..ottt Xi
SEKILLER LISTESI ......ccooitiiiniiiiseeses e Xiii
SIMGELER VE KISALTMALAR LISTESI........cccocoovniininiiinnnns Xiv
BOLUM L ...ttt 1
GIRIS ..ottt ettt 1
1. ProBIem DUFUM . .....oie et 1
2ATASTIFINANIN AINACK ...oooviiiiieiiiiiee e e ciiee e e et e e e et e e e e st ae e e e s ste e e e e aasaeeeeesneeeeesnsnneeesanneenas 2
3. Arastirmanin ONeMi..............ocoovviviviiieeeeeee ettt en st 2
A SINIFIIKIAT ... 3
S.Varsaymmlar ... 3
BOLUM IL....cotiiiiiiiiiiis bbb 4
KAVRAMSAL CERCEVE VE ILGILI ARASTIRMALAR..................... 4
L B LT U1 USRS P TSR OP 4
1.1, Kltir Kavrami ... 4

1.2 Kiltiriin OZeIKIETi .............covivriiiiciciee s 5

1.3 Kitle KUIHTT ........coovieiiiiiiieie et eeas 7

2. Popiller KUt ..........ocoooi s 8
2.1.Popiiler Kultilr SHIeCi...........ccooiiiiiiiiiii s 9

2.2. Popiiler Kiiltiiriin Gelisimine Etki Eden Araclar.....................ccoooiniinninn, 10

2.3. Tiirkiye’de Popiiler Kiiltiiriin Gelisimi ..................ccccooo i 12
3.Tiirk Mutfak KUIUrii...........ooooiiiiii e 13
3.1.Popiiler Kiiltiiriin Tirk Mutfak Kiiltiiriine EtKisi...............ccccccooiiiinn, 15

4. FaSt FOOO SISTEIMI ...t 18
4.1.Fast Food Sisteminin Tiirkiye’deki Gelisimi.................c.cccccoiiiiiiiiinn, 19

4.2. Fast Food ve SaBliK ... 20



5. Konu Tle T1gili Arastirmalar ................c.cccovvvveviiiecieeieeeccee e, 21

BOLUM IIL ..ottt 26
YONTEM ...ttt 26
LArastirmanin Modeli..................ocoiii i 26
2.EVIen Ve OINeKICIN ..............cocovuiuivieiieiceeieeeceeteee ettt 26
3.Veri Toplama ATACIArL...........occooiiiiiiiiiii e 28
3.1.0I¢ege Ait Gegerlik ve Giivenirlik Calismalart .................cccocoevevevreeeeneeeennnns 29
3.1.1. Fast Food Yiyecekler ve Restoranlar ile Ilgili Diisiincelere Ait Faktor
ANANIZE oo 29
3.1.2.Popiiler Kiiltiiriin Fast Food Tiiketimine Etkisine Ait Ol¢egin Faktor
ANBIZE . s 32
4.Verilerin ANaliz EAIMESE .......cooiiiiiiiice e 34
BOLUM LV ..ottt 35
BULGULAR ...ttt nnne s 35
1. Universite Ogrencilerine Ait Kisisel Bilgilere iliskin Bulgular-.............................. 35
2. Universite Ogrencilerinin Kitle iletisim Araclar1 Kullanim Durumlarina iliskin
BUIGUIAT ...t et e st et e et e sreesre e e anes 37
3. Universite Ogrencilerinin Fast Food Yiyecekleri Tiiketim Durumlarina iliskin
BUIGUIAT ... te et re et e sreesre e enes 38
4. Universite Ogrencilerinin Fast food Markalarina Yonelik Algilarina iligkin
BUIGUIAT ... bbbt 43
5.Universite Ogrencilerinin Fast Food Yiyecekler/Res‘toranlarla flgili Diisiinceleri
ve Popiiler Kiiltiiriin Fast Food Tiiketimine Etkisine Iliskin Bulgular..................... 44
BOLUM V ..ot 61
SONUC VE ONERILER ..........cocooiiioiiieeeeeeeeeeeeteeeeee e, 61
KAYNAKLAR ...t 68
EKLER ..ot 75
EK L. ANKEE FOIMU ..ottt 76

Vi



POPULER KULTURUN UNIVERSITE GENCLERININ

FAST FOOD TUKETIMINE ETKIiSi
(Yiiksek Lisans Tezi)

Sule Bicer
GAZI UNIVERSITESI
EGITIM BILIMLERI ENSTITUSU
AGUSTOS, 2019

(0Y/

Bu arastirmanin amaci popiiler kiiltiiriin {iniversite 6grencilerinin fast food tiiketimine
etkisinin saptanmasidir. Aragtirmanin ¢aligma grubunu 2016-2017 yilinda  Firat
Universitesinde okuyan 530 {iniversite 6grencisi olusturmaktadir. Arastirma grubunun
belirlenmesinde basit seckisiz 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Bu aragtirmanin verilerinin
toplanmasinda fast food yiyecekler ve restoranlarla ilgili disiinceler 6lgegi ve popiiler
kiiltiirtin fast food tiiketimine etkisi 6l¢egi ile demografik 6zellikleri ve fast food tiiketimini
belirlemek amaciyla anket formu kullanilmistir. Arastirmadan elde edilen verilerin
analizinde SPSS 22 kullanilmis ve %95 giiven diizeyi ile ¢alisilmistir. Calismada kullanilan
anketin gegcerliginin belirlenmesi amaciyla agimlayici faktér analizi , glivenirliginin
belirlenmesi amaciyla Cronbach’s alfa giivenirlik katsayilar1 hesaplanmistir. Ogrencilerin
fast food iirtinleri ve restoranlar ile ilgili diisiinceler ile popiiler kiiltiiriin fast food tiiketimine
etkisi yas, cinsiyet gelir durumlar1 ve iletisim araglarini kullanim durumlarina gore
karsilagtirilmis olup ikili karsilagtirmalardaki kategorik degiskenlere t testi ve varyans
analiz ile dagilimlarin  karsilagtirilmasina  ki-kare testi yapilmistir. Sonug olarak
tiniversite 6grencilerinin kitle iletisim araglarini ve sosyal medyay1 etkin kullandiklari tespit
edilmistir. Bu agidan popiiler kiiltiiriin sosyal medya ve sosyal ¢evre kapsaminda tiniversite
ogrencilerinin fast food tiiketiminde etkili bir unsur oldugu saptanmistir. Katilimcilarin
%52,5 inin fast food restoranlar/yiyecekleri sik tercih ettikleri saptanmistir. Ozellikle diinya
capinda bilinen fast food firmalarin1 daha giivenilir bulduklar1 ve bu firmalara ait reklam
caligmalarinin iiniversite Ogrencilerinin tercihlerinde etkili oldugu goriilmiistiir. Bunun
disinda fast food tirlinlerin tercih edilmesinde bu {iriinlerin kolay ve hizli hazirlanmalari,
lezzetli ve tokluk hissi veren gidalar olmalar1 da etkili birer unsur olarak saptanmistir. Fast
food yiyeceklerin saglik iizerindeki olumsuz etkileri diisiiniildiigiinde genclerin saglikli
Vil



yiyeceklere yonlendirilmesi, 6zellikle yurtlarda kalan 6grencilerin fast food yiyeceklere
daha ¢ok yoneldikleri géz onilinde bulunduruldugunda yurt yemeklerinin kalitesinin
arttirilmas1 gerekmektedir. Bununla birlikte genclerin kitle iletisim araglarinin kullanimi
konusunda tiniversiteler ve Milli Egitim Bakanliina bagli okullar tarafindan bilgilendirici
ve egitici faaliyetler diizenlenmesi faydali olacaktir.

Anahtar Kelimeler : Popiiler kiiltiir, iiniversite 6grencileri, fast food
Sayfa Adedi :80
Danigsman : Do¢.Dr.Hiisne DEMIREL

viii



THE IMPACT OF POPULAR CULTURE ON FAST FOOD
CONSUMPTION OF THE UNIVERSITY STUDENTS

(Master’s Thesis)

SuleBiger

GAZI UNIVERSITY
INSTITUTE OF EDUCATION SCIENCES
AUGUST, 2019

ABSTRACT

The aim of this study is to determine the impact of popular culture on fast food consumption
of the university youth. The research group of the study is comprised of 530 university
students attending the Firat University during the 2016-2017 education year. The simple
random sampling method was used in determining the research group. The data of this
research study was collected through, thoughts about fast food/restaurants scale and the
effect of popular culture on fast food consumption scale and an questionnaire which were
included fast food preferences of the students and the demographic information of the
students. The SPSS 22 package program was used in the analysis of the data obtained during
the study, and the confidence level was 95 %. Exploratory factor analysis was conducted in
order to determine the validity of the questionnaire, and the Cronbach’s alfa reliability
coefficients were calculated in order to determine its reliability. The motives and opinions
behind the preferences of the students about fast food products/restaurants were compared
according to certain variables such as age, gender, income level, and use of mass media. T
test was applied to the categorical variables in the paired comparison and chi-square test was
applied to the comparison of the variance analysis and distributions. As the conclusion, it
was determined that the university students actively used mass media and social media. Also
it was determined that %52,5 of the students frequently prefer fast food/restaurants. From
this point of view, it was determined that popular culture with regards to social media and
social environment is an influential element in fast food consumptions of the university
students. It was observed that the motives behind the preferences and beliefs of participants
about that particularly the famous world-wide fast food brands are more reliable, are the
advertising works of these brands and their widely accepted fame among university students.
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In addition to that, it was determined that the motives behind the fast food preference are
that they are delicious, prepared in an instant, and they provide a feeling of fullness.
Considering the negative impacts of fast foods on health, it is suggested that the youth should
be encouraged to prefer healthier foods. Similarly, considering that particularly the students,
who stay at dorms have more tendency to prefer fast food, it is suggested that the quality of
the meals of the dorms should be improved. Additionally, it will be beneficial to organize
informative and educative activities by the universities, and schools under the Ministry of
National Education.

Key Words : Popular culture, university students, fast food.
Number of Pages : 80

Advisor : Associate professor Hiisne DEMIREL
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BOLUM I

GIRIS

Bu boliimde arastirmaya ait problem durumu, arastirmanin amaci, arastirmanin énemi,

siirliliklar ve varsayimlar yer almaktadir.

1. Problem Durum

Giliniimiizde 6zellikle genclerin hayatinin 6nemli bir pargasi haline gelen akilli telefon ve buna
bagli olarak sosyal medya kullaniminin yayginlastigi sdylenebilir. Bu durum 6zellikle gengler
arasinda sosyal medya veya internet ortaminin bir¢cok alanda kararlarinda belirleyici ve
yasamlarini sekillendirici bir unsur olmasina neden olabilmektedir. Bu agidan diisiiniildiigiinde
teknolojinin geligsmesi ve internet kullaniminin yayginlagmasi ile birlikte bireylerin ihtiyaglari,
istekleri, aligveris sekilleri ve egilimleri, zamani1 kullanim durumlari, gezme ve bos vakti
degerlendirme etkinlikleri giderek degismektedir. Bu degisimlerin tiimii bireylerin en temel

ithtiyaci ve sosyal bir unsur olan yeme i¢gme aligkanliklarini da etkilemektedir.

Ayrica yogun calisma temposuna bagli olarak zaman faktoriiniin giderek onem kazanmas: ile
ozellikle kadinlarin da bu tempo icerisinde daha fazla yer almasi gibi nedenler de bireylerin ve
ailelerin yemek aliskanliklarinda degisime sebep olmaktadir. Ozellikle kisa siirede
hazirlanmasi, hizli tiiketme olasiliginin ve kolay ulagim imkaninin olmasi, her yerde ayni kalite
ve standartta tiriinler olmasi gibi etkenler sebebiyle fast food restoranlari tercih edenlerin sayist

giderek artmakta ve fast food restoranlar popiiler hale gelmektedir.

Uluslararasi sermaye , yerli igbirlikgilerini, kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda kiiltiir emperyalizmini
moda, genglik, miizik ve fast food gibi etkenlerle gencleri etkilemeye ¢alismaktadir (Ercins,
2009). Bu agidan fast food restoranlarin ¢esitliligi sonucu markalar arasinda olusan siki rekabet

ortaminin temel hedef kitlesini ¢cogunlukla genglerin olusturdugu sdylenebilir. Bu nedenle TV
1



reklamlari, internet, sosyal medya gibi alanlarda fast food firmalar1 arasinda tercih yapma
kriterleri olugsmakta ve bu kriterler gengler arasinda bir algi olusturmaktadir. Giiniimiiz
toplumunun tiikketim toplumu olarak tanimlanmasinda etkili olan popiiler kiiltiiriin ve bu
kiiltliriin yayginlagmasini saglayan araglarin geng nesil iizerindeki etkisi bilinmekle birlikte bu

durumun beslenme aligkanliklarini da etkileyebildigi diisiiniilmektedir.

Tiim bu unsurlar goz 6nilinde bulunduruldugunda toplumumuzda fast food tiikketim seklinin
giderek yayginlasmasi ve Ozellikle de gencler tarafindan ragbet gormesi kaginilmaz bir

gergektir.

Fast food yiyeceklerin genel olarak saglikli olmadigi diisiincesi yaygin olmasina ragmen, bu
ozelliginin aksine giderek popiilerlesmesi ve Tiirk toplumunun temelden gelen beslenme sekli
olmadigi halde gelecegin ebeveynleri olan gengler tarafindan giderek kabul gérmesi 6nemli bir

problemdir.

2.Arastirmanin Amaci

Bu calisgmanin temel amact popiiler kiiltiiriin tiniversite 6grencilerinin fast food yiyecekleri

tikketimine etkisini saptamaktir. Bu kapsamda arastirmanin alt amaclari su sekilde siralanabilir;

Universite 6grencilerinin demografik bilgileri nedir?

Universite dgrencilerinin kitle iletisim araclar1 kullanim durumlari nedir?

Universite dgrencilerinin fast food yiyecekleri tiiketim durumlari nedir?

Universite dgrencilerinin popiiler fast food restoran markalarina yonelik algilari nedir?

Universite 6grencilerinin fast food yiyecekler ve restoranlarla ilgili diisiinceleri nedir?

o gk~ wnF

Popiiler kiiltiirtin fast food restoranlar1 ve yiyecekleri tercih etmede liniversite 6grencilerinin

satin alma davranislarina etkisi nedir?

3. Arastirmanin Onemi

Popiiler kiiltiiriin temel hedef kitlesini gencler olusturmaktadir. Universite gencligi dzellikle
aileden giderek bagimsizlasan ve kendi i¢inde bulundugu kosullarin da etkisiyle beslenme
kiiltiirtinde degisime ugrayan bir grup olarak diisiiniilmektedir. Bu degisimde popiiler kiiltiiriin
ve popiiler kiiltiiriin olugsmasini saglayan araglarin basinda gelen televizyon, internet ve sosyal
medyanin genglerin fast food tiiketimine yonelik etkisinin ne oldugu merak edilen bir konudur.
Fast food sistemi ve fast food yeme aligkanligi konulu arastirmalar genellikle bireylerin tiikketim
aliskanliklar ve tiiketim sikliklar tizerine yapilmistir. Ancak 6zellikle sagliksiz yeme sekli ve

2



aligkanlig1 olarak nitelendirilen fast food yiyeceklerin ve fast food restoranlarin gencler
tarafindan bu kadar kabul gérmesinde popiiler kiiltiiriin etkisinin olup olmadiginin bilinmesi

Onemlidir.

4.Smirhhklar
1. Bu calisma Elaz1§ ilindeki Firat Universitesi 6grencileriyle smirlidir.

2. Bu calisma; aragtirmada kullanilan anket formunun 6l¢tiigii niteliklerle sinirhidir.

S.Varsayimlar

1. Segilen orneklemin evreni temsil ettidi varsayillmaktadir.
2. Segilen materiyal ve yoOntemin arastirmaya uygun oldugu varsayilmaktadir.

3. Fast food tiikketiminin en fazla oldugu grup genglerin bulundugu yas grubu olarak

varsayilmaktadir.

4.Televizyon, internet ve soyal medyanin popiiler kiiltiiriin olusmasinda etkili oldugu

varsayilmaktadir.



BOLUM 11

KAVRAMSAL CERCEVE VE ILGILi ARASTIRMALAR

Bu boliimde alanla ilgili temel kavramlara ve ilgili ¢alismalara yer verilmistir.

1.Kiiltiir

1.1. Kiiltiir Kavramm
Latince’deki “colo”(ekin ekmek, tarim yapmak) sozciigiinden gelen kiiltiir, en eski donemlerde
“topragi islemek™ , “toprag iirlin verir hale getirmek” anlamlarinda kullanilmaktaydi. Tiirkge’
de “kiiltiir” karsiliginda kullanilan “ekin” sozciigii de ayni anlami ifade etmekteydi. Bu anlam
kiiltiir s6zciigiiniin karsiliklarindan biri olarak olarak uzun siire kullanilmistir. Ancak zamanla
bu anlamiyla sinirli olmaktan ¢ikmis, insan elinden ¢ikma ve insanoglunun bi¢imlendirdigi her
seyl kapsamina almaya baslamistir. Kapsami genislemis hali ile kiiltiiriin tanimi; toplumla ilgili
olarak edinilmis davranis orneklerinin, becerilerin, inan¢larin, kurumlarin ve insanin maddi

cabalariyla diislincesinden olusan 6teki iiriinlerin biitliniidiir (Cemal,1999).

UNESCO tarafindan diizenlenen Diinya Kiiltiir Politikalar1 Konferans1 Sonu¢ Bildirgesi’nde
aciklanan kiiltlir tanimina gore; en genis anlamiyla kiiltiir, bir toplumu ya da toplumsal bir grubu
tanimlayan belirgin maddi, manevi, zihinsel ve duygusal 6zelliklerin bilesiminden olusan bir
yap1 olmakla birlikte sadece bilim ve edebiyat1 degil, beraberinde yasam sekillerini, insanin
temel haklarini, deger yargilarini, gelenek, goreneklerini ve inanglarini da igeren bir kavramdir

(Unesco’dan aktaran Oguz,2011).



Toplumsal olgular kiiltiir kapsaminda harmanlanarak igerik kazanip biitiinliige ulagirlar.
Beraber olusturulan ve paylasilan bilgi ile degerler sistemi olarak nitelendirilen kiiltiiriin varlig
ve devamlilig1 toplumsal yasam sayesindedir. Ayni zamanda kiiltiir siirekli bir degisim stiireci
icerisinde yer alan toplumun bu degisim siirecinde ayakta kalmasmi ve temel degerlerin

korunmasini saglayan bir kavramdir (Cegen,1996).

Zaman zaman kiltir kavramimin uygarlik kavrami ile benzer anlamda kullanildigi da
olmustur.Fakat uygarligin yapay oldugu ve bireyin ruh ve duygu diinyasinin disinda kaldigi,
teknik ve yontemi icerdigi vb diisiincelerle kiiltiir kavramindan farklilastig diistiniilmektedir.
Ciinkii kiiltiir kavrami1 ruh ve duygu diinyasini igeren daha bireysel bir kavram olarak

goriilmektedir (Glingor,2013).

Kiiltiir en genel anlamda bir toplumun “yasam bi¢imi”dir. Insan, birtakim gereksinimleri olan
ve belli bir ¢cevrede yasayan bir varliktir. Bu gereksinimleri karsilarken kendisine yapay bir
cevre yaratir. Beslenmeden giyime barinmadan savunmaya dek her sey bu yapay ¢evrenin,
diger bir ifadeyle kiiltiiriin i¢cinde yer alir; kiiltiir kisaca yagsam bi¢imidir. Kiiltiir, bilerek ya da
farkinda olmadan baska insanlardan 6grendigimiz seylerdir. Ozellikle de kusaklar arasinda
aktarilan bilgi birikimi ve biitiinlesmis davranis oriintiileridir. Bu nedenle kiiltiir, biitiin

yasantimizi kapsayan bir olgudur (Karasu, 2006, s.180).

1.2. Kiiltiiriin Ozellikleri
Kiiltiirin en 6nemli 6zelligi onun iggilidiisel veya kalitimsal olmamasi, bireyin dogduktan
sonraki yasantis1 i¢inde edindigi aligkanliklar ve davranis egilimleridir. Kusaktan kusaga
aktarilan bu birikim toplumu olusturan insanlarca olusturulur ve paylasilir. Ancak kiiltiir
degisen bir olgudur. Toplumsal kosullardaki degisme karsisinda geleneksel kiiltiirel yapilarin
¢ozliim yollar1 yetersiz olursa kiiltiir ya kendini yeniler ya da diger kiiltiirlerden hazir ¢6ziimler

alarak degisir ve yeni duruma uyum saglar (Karasu, 2006, s.180).

Kiiltiir, bir toplumdaki insanlarm hep birlikte paylastiklar hayat bigimleridir. Insanin toplumun
bir tyesi olarak kazandigi bilgi, inang, ahlak, sanat, hukuk, gelenek, gorenek ve
aliskanliklarinin hepsi kiiltiirii olusturur. Toplumlar kiiltiire (ekine) dayanmaktadir. Oyleki
toplum ve kiiltiir birbirinden ayr1 olarak diisiiniilemez. Kiiltiir giinliik hayatta aydin bireylerin
ayricaligi olarak anlasilirken bilimsel alanda uygarlik, beseri alanda egitim, estetik alanda giizel
sanatlar, teknolojik alanda ise iiretim seklinde ifade edilebilmektedir. Sosyolojide ise kiiltiir

insanlarin sahip oldugu ve ¢esitli yollarla birbirlerine ve sonraki kusaklara aktardiklari maddi



ve manevi 0geleri igeren bir kavramdir. Bagka bir ifade ile kiiltiir, insanlarin toplumsal ve
tarihsel gelisim siireci icerisinde meydana getirdikleri tiim maddi ve manevi 6gelerin toplamidir
(Kocacik’tan aktaran Akgiil, 2006). Bir insan toplulugunun birlikte meydana getirdigi canak-
comlek, aletler, maddi kiiltiirii; ortak davranis kaliplar1 olan ahlak, dil, din, hukuk, egitim,
gorenek, gelenek, v.b. gibi toplumun hayatina sekil veren unsurlar ise manevi kiiltiiri
olusturmaktadir. Ornegin bir toplumun ortaya koydugu musiki aleti maddi kiiltiir iken, bu
musik{ aletinden ¢ikan ve bizi ¢esitli duygusal yonlerden etkileyen miizik ise manevi kiiltlirdiir
(Yayla, 1998). Manevi kiltiiriin en temel basat noktasi dildir. Ciinkii dil diger kiiltiir
unsurlarinin hepsini kapsamakla birlikte bu unsurlarin gelecek nesillere ve hatta ¢agimizdan
yiizyillarca sonrasina aktarilmasini saglamaktadir. Kiiltiir emperyalizminin getirdigi degisimde
en ¢ok onem verilen konu dildir ¢linkii dilini kaybeden bir toplum kendisini de kaybetme

riskiyle kars1 karstyadir (Arslanoglu, 2019).

Toplumsal yapinin bazi 6geleri korunurken bazi 6geleri de zamanla degismektedir.
Toplumlarin statik ve dinamik yapilarinin incelenmesinde kiiltiir 6nemli bir yere sahiptir.
Kiiltiir, toplum tarafindan olusturulan bir iiriin olmakla birlikte, ayn1 zamanda da toplumun insa
edicisidir. Yerel ve kiiresel etkenler kiiltiiriin olusmasi ve degisiminde rol oynamaktadir (Bahar,
2009, 5.56). Oyle ki , insanlar arasindaki etkilesimden olusan ve biiyiiyen kiiltiir, her toplumda
kendine 6zgiidiir.Bu 6zelligi ile kiiltiir, toplumsaldir (Yayla, 1998).

Toplumsallagma siirecinde kiiltiir, bireyler arasinda ve kusaktan kusaga aktarilir. Birey, iginde
bulundugu kiiltiirii 6grenir, uygular ve tekrar yorumlar. Digerlerinin neyi onayladigi ya da
onaylamadigimi bilmek, bireylerin ne tiir toplumsal bir davranig icerisinde bulunmasi
gerektigini belirler. Bu dogrultuda bir toplumun iyelerinin ortak davraniglar gdstermesi
beklenir. Ornegin, bir yemek davetinde misafirlerin yemek yeme sekillerinin o grubun, o
toplumun kiiltiiriine uygun olmast beklenir. Aksi takdirde davraniglar kaba olarak
nitelendirilebilir. Bu sekilde kiiltiir insanlarin birbirleriyle etkilesimi sonucu paylasilarak ve

zenginlestirilerek nesilden nesile aktarilmaktadir (Bahar, 2009, s.56).

Kisacasi kiiltlir 6grenilmis davraniglardan olusan, geleneksel, degisebilir nitelikte,benzerlikleri
oldugu kadar farkliliklar1 da igeren, toplumun tiyelerince paylasilan biitiinlesik bir yapidir. Tiim
bu 6zelliklere sahip kiiltiirii yapilandiran degerler, dil, inang, gelenek ve gorenekler gibi kiiltiirel
ogeler bireylerin tiikketim davranigini etkileyebilmektedir. Zamanla insanlar tiikettikleri mallara
gore toplumda yer almaya caligmakta ve hayatin anlamini fazla tiiketim ile bagdastirmaktadir
(Coskun,2012). Bu durum ise kitle kiiltiiriiniin devamlilifinda ve islevselliginde 6nemli rol

oynamaktadir.



1.3.Kitle Kiiltiirii
19 yiizyll kapitalizmi, yeni ve benzeri olmayan bir egemen kiltiirii, kitle kiiltliriini
olusturmustur. Bu egemen kiiltlir uzmanlagmis 6zel bir is alan1 ve siirekli artan endiistri tiretimi
olarak, en 6nemlisi de ilk kez is¢i sinifini ilgilendiren ve Ozellikle de onlarin tiikketimi igin
iiretilen bir kiiltiir seklinde ortaya ¢ikmistir. Bu kiiltiirel {iretim kitle iiretimi yapan kapitalist
pazarla biitiinlesmis yasam seklinde, pazar giiclerinin kendi varliklarim1 devam ettirme ve
yayilma (ulusal ve uluslararas1 somiirii) ihtiyaci ile birlikte gelmektedir. Bu sayede egemen bir
pazar yapisi yasami sekillendirirken, bu yasama biitlin farkli siniflarin, gruplarin, cemaatlerin,
kavimlerin yagam yollarini, benliklerini, varligini, onlar1 {iretilen zenginliklerin paylasiminda
sadece calisan ve tiiketen olarak tutarak, 6zel miilkiyet iliskilerinin egemenligi ve kiiltiirii

(kapitalist kiiltiir) altinda toplamaktadir (Erdogan, 2004).

Bagka bir deyisle kitle kiiltiirii; kapitalizmin kitlesel diizeyde ve kiiresel 6l¢ekte olusturdugu
yapay bir kiiltiir olarak da bilinmektedir. Bu kiiltiirin 6zelligi mekanik ve gecici olmasidir.
Sonugta kapitalizmin tiretim mantig1 lrliniin kullanim degerinden ziyade {iriiniin degisim
degerine odaklandigi i¢in kiiltiir de dahil her sey piyasaya sunulabilir. Kapitalizmin olusturdugu
kiiltiir, kitleleri Adorno’nun ifadesi ile “kiiltiir endiistrisi” araciligiyla yapay ihtiyaglara
yonlendirerek bireyleri pasifize etmektedir (Duman, 2014). Kiiltiir endiistrisi kiiltlirel bir
irlinlin  olusturulmasindan ve pazarlanmasindan sorumlu olan kurulus ve kisilerden olusan
biitiine denmektedir. Kiiltiir endiistrisinde kuruluslar bir kiiltiiriin yaratilmasinda beraber

hareket edebilmektedirler (Odabasi, 2013).

Teknolojik gelismelerin de etkisi ile olusan kiiltiir endiistrisinde ticari amagli olarak ve kitlesel
sekilde iiretilen kiiltiiriin kitlelerin tiiketimine sunuldugu, literatiirdeki ortak bir noktadir.Kitle
kiiltliri kuramini gelistirenler bu kiiltiiriin ticari kazang¢ saglamaya yonelik olusturuldugu ve
edilgin kitle toplumu yapisiyla tam olarak ortiistiiglinii , bu kiiltiiriin yayilmasini saglayan kitle

iletisim araglarinin da bu siireci destekledigini savunmaktadirlar (Giingor, 2013, 5.297).

Sonug olarak kitle kiiltiirii, halkin gercek yasamiyla ilgisi olmayan endiistriyel ortamda kitlesel
olarak {iretilip insanlara satilan, kitle iletisim araglar1 ile ¢evrelenmis bir kiiltiir olarak da
tanimlanmaktadir (Glingor, 2013, s.298). Bu kiiltiir i¢inde ticari amacglarin gergeklesmesiyle
ilgili olarak {iiretilen ve popiilerlestirilen ve dinamik bir goriintii verilen popiiler kiiltiir kavrami
ortaya ¢ikmistir (Erdogan, 2004). Popiiler kiiltiir ile kapitalist giicler aslinda popiiler olan1
kullanarak tretimi siirekli hale getirmeyi amac¢ edinmis ve kitle tiikketimini canli tutmaya

caligmiglardir (Ataseven, 2018).



2. Popiiler Kiiltiir

19. ylizyilin ortasinda Fransa’da ortaya ¢iktig1 kabul edilen modernizmin dayanagi ve temel
manti81; geleneksel sanatlar, edebiyat, biitiin toplumsal parametreler ve giinliik yasamin artik
zamanini doldurdugu ve bu nedenle biitiin bunlarin terk edilerek yeni bir kiiltiir icat edilmesi
gerektigidir. Var olan medeniyet birikimleri ve kiiltiirel degerleri sorgulayarak daha kalic1 ve
daha dinamik toplum goriisiine sahip olunabilecegi diislincesi modernitenin temelini
olusturmaktadir. Hayatin tiim safthalarinda akli 6n planda tutarak din faktoriinii yok sayan
modernite, Ronesans’1n vaat ettigi akilcilik, bilimcilik ve hiimanizm gibi fikirler ile ortaya ¢ikan
ve gliniimiizde varligini siirdiiren popiiler kiiltiiriin yayginlastirdigi bir stiregtir (Erkaya, 2013).
Ozellikle 2. Diinya Savasi sonrasinda endiistriyel alanda biiyiime ve gelisme hizlanmaya
baslamis ve 1960’larda en {ist noktalara ulagsmistir. Popiiler kiiltiir olarak adlandirilan kiiltiir

tam olarak da bu donemde ortaya ¢ikmistir (Ataseven,2018).

Popiiler kelimesinin mevcut literatiirde ve sozliiklerde yer alan iki farkli tanim1 bulunmaktadir.
Egemen olan ilk tanima gore popiiler, “toplumun ¢ogunlugu tarafindan begenilen”, “tiikketilen”
anlammna gelmektedir. Bu tanim sosyal bilimciler tarafindan “ticari” bir tanim olarak
nitelendirilmektedir. ikinci tanimda ise popiiler kelimesi, kokii 18. yiizyila uzanan ve “halkin
begendigi ve yaptig1 her seyi iceren” bir anlama gelmektedir. Cikis noktas1 olarak ilk tanimi
uygun gorenler yani popililer kiiltiire olumsuz yaklasim sergileyen kesim seckinciligi
desteklemektedir. ikinci tanim ise popiiler kiiltiiriin toplumda olumlu acilimlara da temel
olusturabilecegi goriisiinde olan kesimin diisiincelerini olusturmaktadir. Popiiler kiiltiirii olumlu
yonde destekleyen yaklasimlar toplumda bir karsi durusun ve(ya) bir direnisin sembolii olarak
yerelligin 6n plana ¢ikmasinda ve demokratik hedeflerin olusturulmasinda popiiler kiiltiirden

faydalanilabilecegi goriisiine sahiptirler (Ozbek’ten aktaran Sahin, 2005).

Sanayilesme sonucu teknolojinin gelismesiyle birlikte 6zellikle kitle iletisim araglar1 vasitasiyla
toplumun biiyiik bir kesimini etkileyen, cogunluk tarafindan en fazla begenilen ve tercih edilen
kitle toplumunun kiiltiirii seklinde degerlendirilmektedir. Popiiler kiiltiir biiyiik kitleler
tarafindan kabul gormekte ve halka mal edilmektedir. Eglenceden miizige, spordan edebiyata,
dini hayattan bilime kadar gilinlilk yasamda her alanda popiiler kiiltiiriin etkisini gérmek

miimkiindiir (Kaya ve Tuna, 2010).

Popiiler kiiltiirde duraganlikla degil, siirekli degisimle sermayenin ve sermaye sisteminin
devamlilign gergeklestirilir. Ornegin miizik alaninda, popiilerlik her hafta degisen ‘top 40’
listesinde olmak ve bunlari dinlemektir. Giyim alaninda popiiler olan sey mevsimlere gore
degisen modayla birlikte gelen giidiimlii kiiltiirel hayattir. Yeme ve i¢gme alaninda popiiler olan
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sey ise Pepsi Cola ve Coca Cola; Marlboro ve Winston; Pizza Hut ve Pizza King; McDonalds
ile Burger King arasindan birini se¢mektir.Ancak standartlasmig McDonalds diinyasinda
standartlagma silirecinden gegen sadece yemegin kendisi degil ayn1 zamanda tiiketicidir. Moda
ile reklam endiistrileri de rekabet¢i ya da tekelci piyasada planli pazarlama seklinin bir
parcasidir. Buradaki asil amag kitleleri tekrarlayan satin alma davranisina ve tiiketime sevk
etmek ve bunu degerli bir toplumsal kimlik (ve aidiyet) bilinci kurgusuyla islemektir (Erdogan

ve Alemdar’ dan aktaran Akgiil, 2006)

2.1.Popiiler Kiiltiir Siireci
Egitim, kiiltiir, siyaset, din gibi {ist diizey kurumlar egemen siniflarin kendi diistincelerini ve
egilimlerini topluma aktarmalarinda birer aractir. Aslinda degisen, bu araclarin fonksiyonu
degil, kapsamidir. Aklin merkezde yer aldig1 modernize yap1, insanogluna 6zgiirliiglin kapisini
acarak 6zne olma bilincini sunmus, ancak toplumsal iligkilerin insan yararina orglitlenmedigi
ve ¢ikar iligkilerinin egemenligini slirdiirdiigii bir nesnellikte, akil insana yabancilasarak onu
kontrol eden bir mekanizma degil, yabancilagmanin asil nedeni olan 6nemli bir gii¢ haline
gelmistir. Kar elde etme amaciyla, bir toplum olusturma fikri diislincesi, pragmatizmi ve insan
yasamini kolaylastirma iddiasin1 (McDonalds, Pizza Hut, Fast Food kiiltiiriinde goriildiigii gibi)
merkeze koyarak, kendisini etkin kilan, kolay tiiketilen ve bireyi toplumsal yiik ve
sorumluluklarindan uzaklastiran kitle kiiltiirti, bilimi, sanat1 ve tiim insani degerleri, pazarda
kar getirerek tiiketilmeyi bekleyen metalara doniistiirmistiir (Ercins, 2009). Bu degisimin

gerceklesmesindeki siire¢ su sekildedir:

1.Popiiler kiiltiiriin iiretimi; sanayicilerin ve Kkiiltiir endistrisinin toplumdaki popiiler

yonelimleri farketmeleri ve bunlara ¢esitli yenilikler ekleyerek sunuma uygun hale getirmesidir.

2.Popiiler kiiltiirlin sunumu; var olan hedef kitleye ulagmak icin gerekli yontem ve araglarin

belirlenmesi ve ayrilan biitceye gore ¢esitli metinlerin, imgelerin ve gostergelerin sunumudur.

3.Popiiler kiiltiiriin tiiketimi; hedef kitlenin gostergeleri algilamasi, anlamlandirmasi,

doniistiirmesi ve dolasima sokmasidir.

4.Tepki kiiltiiriiniin olugmast; toplumda yer alan 6nemli bir etki giicline sahip asilerin kiiltiir

endiistrisinin 6ngérmedigi bir akim1 olusturmasidir.

5.Geri bildirim; popiiler kiiltiiriin ilk bastaki etkisini ve giiciinii kaybetmesi veya daha farkli bir

yone gitmesine bagl olarak ortaya ¢ikan durumun ve tepki kiiltiir{iniin analizidir.



6.Yeniden iiretim; popiiler kiiltiir dinamiklerinden olusan geri bildirim ve tepki kiiltiiriiniin
analizi sonucunda asilerin akimlarinin satilabilir kiiltiirel metalara doniistiiriilerek dolasima

sokulmasidir.

Bu durum popiiler kiiltiir siirecinde sanayicilerin ve kiiltiir endiistrisinin bu siirecin 6nemli bir
parcast oldugunu gostermektedir. Stratejileri yonlendiricilik iizerine insa edilen isletmeler bu
slirecte daha ¢ok “etkileyen”, uyumluluk tizerine insa edilen isletmeler ise daha ¢ok “etkilenen”

konumundadir (Ozdemirci, 2014, s.132).

2.2. Popiiler Kiiltiiriin Gelisimine Etki Eden Araclar
Diinyada ilk olarak ABD’de ortaya ¢ikan popiiler kiiltiir, akademik ortamlarda konusulmaya
baslanmigsa da, bu alanda 6nemli ¢alismalar ve analizler yapan ilk isimler, Alman felsefeci,
sosyolog ve miizikolog Adorno (1903 — 1969 ) ile felsefeci ve toplumbilimci Max Horkheimer’
dir (1896-1973) . Adorno 19.yiizy1l sonunda yiiksek kiiltiire karsi ortaya cikan popiiler
kiiltiirtin, Kapitalizmin bir trtinii oldugunu anlatmaktadir. Adorno’ya gore kiiltiir, endiistriye
baglidir. Bu siiregte kiiltiirel tiriinler sanayinin irettigi araclar (radyo, sinema, tv gibi ) ile
tiretilerek, kKitleler araciligiyla da hizla tiiketilecektir. Sonug olarak kiiltiir, diinya ¢apinda

normatif ve standart bir kiiltiir endiistrisini ortaya ¢ikarmustir (Ferahnak, 2010).

Kiiltiir endiistrisinde 6nemli bir yeri olan kitle iletisim araclari, kitle iletisim alaninda yapilan
ilk aragtirmalarin ve kuramcilarin ortak goriisiine gore sinirsiz bir giice sahiptir (Giingor, 2013,
s.80) Lippmann ve Lasswell kitle iletisim araclarinin kitlelerin diisiince tutum ve davranislarin
degistirmede oldukga etkili oldugunu vurgulamaktadir. O dénem yapilan ¢aligmalarin uzlastig
ortak nokta Kitle iletisim araglarinin giicii ve bu araglar tiikketen kitlelerin zayif, etkiye agik ve
edilgen konumda olduklaridir (Ozgetin, 2018, s. 97) .

Kitle iletisim araglar1 bireylerin yagamina yon vermekle birlikte, 6zellikle reklamlar sayesinde
bireyler yapay bir diinyanin iginde ve sembollerin etkisi altinda yasamaktadir. Oyle ki
reklamlarin oncelikli amaci miisterinin dikkatini ve ilgisini ¢ekerek onda satin alma istegi
olusturmaktir (Duman, 2014, s.102) . Bireylerin zevkleri, {iriin ve hizmet tercihleri, kitle iletisim
araclarindan, yaratilan  hayali diinyalarin tasidigi imajlardan yapilan go6zlemlerden
etkilenmekte ve bunlar tarafindan sekillendirilmektedir (Odabasi, 2013, s.63) Giinlimiizde
teknolojik gelismelerden en fazla etkilenen medya ortami, bu etkiyi arttirmak amaciyla bir¢ok
televizyon kanal1 ve radyo istasyonu araciligiyla siirekli olarak tiim tiiketicilere yonelik yogun

reklam mesajlar1 kullanmaktadir. Benzer sekilde gazeteler, dergiler, internet sadece haber ve
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bilgi degil ayn1 zamanda reklam da sunmaktadirlar. Ulkemizin geng bir niifusunun olmasi
sebebi ile ¢ocuklar, gencler ve tiiketiciler bir tiiketim toplumu olusturmakta bu kitle tizerinde
etkili olan reklamlar ise amacinin da 6tesine gegerek basit bir {irlin tanitiminin yani sira daha
biliyiik bir islev gormektedir. Bu islev, tiikketim toplumunun kendisini olusturmaktadir. Bu
stirecte, tiiketicilerin yasam tarzi belirlenmekte ve buna gore tiiketiciler yonlendirilmektedir.
Reklamlar araciligi ile aslinda var olmayan ihtiyaclar olusturulmakta, ¢ocuklar, gengler ve
tiiketiciler de tiikketimin 6znesi degil, arac1 ve amaci olarak goriilmektedir (F.Dilber ve Dilber,
2013). Bu nedenle isletmelerin tutundurma g¢abalarmin basinda reklam gelmekle birlikte
harcamalarinin biiyiik boliimiinii de reklam giderleri olusturmaktadir. Ciinkii bir ¢cok alanda
oldugu gibi fast food tiiketicileri de tercihte bulunduklari isletmelerin reklam g¢abalarindan
etkilenmektedirler. Oyle ki marka farkindaligi olusturulmak istendiginde farkli ortamlarda

stireklilik arz eden reklam kampanyalarinin olusturulmasi tercih edilmektedir (Can, 2016).

Gilinlimiiz pazarinin en yeni popiiler satis araci internettir. Bilgisayarla evde oturarak yerel ve
kiiresel siipermarketlerde gezinti yapmak, 6zgirliikk, demokratiklesme, katilimec1 demokrasi,
kamusal alanin genislemesi gibi mitler popiilerlestirilmistir. Internet pazar, tek bir gii¢
tarafindan kontrol edilmeyen herkese ait ve herkes tarafindan istenilen sekilde kullanilan
ozgiirliik simgesi yapilarak popiilerlestirmeyle yiiceltilmistir. Bu sekilde internet 21. ylizyilin

biling yonetim pazarlamasina katilmistir (Erdogan, 2004).

Popiiler kiiltlirle kusatilan giiniimiiz diinyasinda kitle iletisim araglari, eglence sektorii vb.
endiistriyel ortamlarin da etkisi ile popiiler kiiltiirlin etki alan1 giderek genislemekte ve sosyal
medyanin da bu siirece katki verdigi diisliniilmektedir. Yapilan ¢caligsmalar internet kullaniminin
liseli ve tiniversiteli gengler arasinda toplumun diger kesimlerine gére daha yaygin oldugunu
gostermektedir. Popiiler kiiltiiriin etki alaninda oncelikle genglerin oldugu diisiiniildiigiinde
sosyal medya ortamlarinin popiiler kiiltiirlin gelisimine katki sagladigi sdylenebilir. Bu
durumda toplumun genis kesimleri popiiler kiiltiiriin etki alani igerisine girmekte ve sosyal
medya da toplumdaki egemen kiiltiirel durumun yeniden {iretimine ve dolasimina katki
saglamaktadir. Bu nedenle popiiler kiiltiir kapitalist diinyanin énemli bir ticari kazang alanidir

(Giingor, 2013, 5.376).

Bazi ¢aligmalar artik bireylerin bilgi edinmek istediklerinde bilginin kaynagina gitmek yerine
web teknolojilerini kullanarak kendi verilerini olusturmaya, baska kaynaklardan bulduklar
bilgileri kendi bilgileriyle harmanlamaya ve bu bilgileri sosyal aglar ve sosyal medya iizerinden

baskalariyla paylagsmaya basladiklarin1 géstermektedir (Yildiz, 2012).
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Ticaretle ugrasanlar diinyanin neresinde, hangi {iriin i¢in uygun pazarlama kosularinin
bulundugunu birkag tus dokunusu ile 6grenebilmekte ve bu sekilde ticari planlamalarini daha
kaliteli bir sekilde yapabilmektedir. Benzer sekilde tiiketiciler de internet ortaminda hangi
iirlinii hangi fiyatlarla satin alabilecekleri konusunda gerekli bilgiye ulasabilmekte ve satin alma
faaliyetini kolay bir sekilde gerceklestirebilmektedirler (Giing6r.2013, s.377). Firmalar
tarafindan sosyal medya ortaminda yapilan faaliyetleri, paylagimlar (fotograf, video, indirim,
kampanyalar, vb.) ve bunun sonucunda olusan tiiketici davraniglarinin takip edilmesi,
tilketicilerin istek ve ihtiyaglarmi belirleyen unsurlar1 fark etmelerini saglamaktadir.
Tiiketicinin ilgi duydugu {riiniin sunulmasi sonucu miisteri memnuniyeti olusarak sadik
miisteri profili ortaya ¢ikmaktadir. Kisacasi internette bulunan sosyal ag siteleri, birer iletisim
ve reklam araci olarak, hedeflenen tiiketicilerin belirlenmesinde ve firmaya ait mesajlarin bu

gruplara iletilmesinde firmalar tarafindan etkili sekilde kullanilmaktadir (Yildiz , 2014).

Son donemlerde hayatimizda yer alan internet, cep telefonu ve diger sosyal medya araglari
sayesinde bilgi teknolojisinin ¢ok hizli biiyiimesi ve yayginlagmasi, insanlarin birbirleri ile
iletisimini giderek kolaylastirmigtir. Bu sekilde kiiresellesme olgusu ile kisiler internet
sayesinde dilinyanin diger bir ucundaki kisi/kisilerle iletisim kurarak bilgi paylasiminda
bulunabilmektedirler. Kiiresellesme olgusu icinde giderek artan iiriin ¢esitliligi, kitle iletisim
araclariyla desteklenerek insanlarin tiiketim aligkanliklart sekillenmekte ve tiiketicilerin ayni
tilkketim davraniglarin1 géstermesine neden olmaktadir. Bu sayede, tiikketim kiiltiiriiniin tagtyicisi
olan; alis veris kolaylig1, moda, marka, filmler, reklamlar, 6zel giinler ile tiiketicilerin tiiketim
aligkanliklar1 yapay ihtiyaglarla sekillendirilmektedir. Bu nedenle bilgi ve iletisim
teknolojilerinde meydana gelen degisim ve gelismeler, giinliikk yasami da onemli diizeyde

etkileyerek degisime ugratmaktadir (Nar, 2015).

2.3. Tiirkiye’de Popiiler Kiiltiiriin Gelisimi
Tiirkiye’de 1980 sonrasi uygulanan ekonomi politikalar1 ve teknolojik gelismeler ile hizli bir
toplumsal degisim siireci baglamistir. Bu durum sonucu, sorun olarak nitelendirilen,
kamuoyunda yer alan ve sosyal bilimcilerce tartisilan bazi kavramlar ortaya ¢ikmistir. Bu sik¢a
tartisilmaya baglanan kavramlarin basinda, popiiler kiiltiir kavrami gelmektedir. Teknolojik
gelismelere bagli olarak, kitle iletisim araclarinin kullaniminin yayginlagsmasi insanlar
birbirine daha ¢ok yakinlagtirmis ve kiiltiir alisverisi daha kolay hale gelmistir. Kiiltiir, insanlar
arasinda daha kolay aktarilabilen ve niteligi degismis bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Teknolojik gelismeler toplumsal hayatta insanlara bir takim kolayliklar saglasa da ayni
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zamanda sosyokiiltiirel yapida bazi celigkilerin ve ¢atisma alanlarinin ortaya ¢ikmasina da
neden olmustur. Tiirkiye bir kitle toplumu goriiniimii kazanmaya baslamis ve buna bagl olarak
giinliik yasamda kitle iletisim araglarinin yaydig: kiiltiir olan popiiler tiiketim kiiltiirii hakim

olmaya baslamistir (Ercins, 2009).

Bireyler kiiltiir endiistrisi kanaliyla birtakim tiiketim aliskanliklar1 ve bu aligkanliklara paralel
kiiltiirel degerler edinirler. Bu durumdan en fazla etkilenenler bilhassa hedef kitle olan ¢ocuklar
ve genglerdir. Ozellikle son otuz yilda iilkemiz insaninin (6zellikle genglerin) kiiltiir endiistrisi
tarafindan kiiltiirlendigi; egitim, ¢alisma, spor, diisiinme, eglenme, yeme-igme, vb. alanlarda
geleneksel kiiltiirden ve yasam seklinden uzaklastirildigi goriilmektedir. Genel anlamda Bati
hayat tarzi ya da Amerikan yasam sekli diyebilecegimiz hayat tarzi, -Ozellikle biiyiik
sehirlerde- Tiirk yasam seklinin yerini doldurmaktadir (Sever, 2015).

Tiirkiye’de 6zellikle 6zel televizyon kanallarinin da yayginlasmasi ile popiiler kiiltiiriin etkisi
daha da artmistir. Televizyon dizileri, spor programlari, magazin programlari, yarigsma
programlar1 gibi yayinlar izleyiciler tarafindan ilgi gérmeye baslamistir. Tiiketimi artirmay1
amaglayan bu yayinlar insanlar tarafindan en ¢ok izlenme oranina sahip programlar olmaya
baslamiglardir. Bu dogrultuda Tiirkiye’de haber biiltenleri bile magazinsel unsurlar igermeye

baslamistir (Akgiil, 2006).

1980 sonrast donemde Tiirkiye’de giinliik yasamin sekillenmesinde etkili bir ara¢ olan
televizyon, dilden miizige, tiiketimden politikaya hemen hemen her alanda giinlik yasami
bicimlendirmistir. Televizyonlarda yayinlanan, yarigmalarin, eglence programlarinin, dizi
filmlerin, filmlerin, reklamlarin, ¢izgi filmlerin masumiyeti, tarafsizlig1 ve belli bir ideolojiden
uzaklig1 diistiniilememektedir (Ercins, 2009). Bu durum her alanda etkisini gosterdigi gibi Tiirk

mutfak kiltirini de etkilemektedir.

3.Tiirk Mutfak Kiiltiiri

Tiirk mutfagi, Cin ve Fransiz mutfaklari ile birlikte diinyanin sayili i¢ mutfagindan biri olarak
goriilmektedir. Orta Asya’nin et ve mayalanmis siit iirlinleri, Mezopotamya’'nin tahillari,
Akdeniz cevresinin sebze ve meyveleri, Gliney Asya’nin baharati ile birlesince zengin bir
yemek kiiltiirii meydana getirmistir. Islam dini ile birlikte Tiirk mutfaginda domuz, esek,

kurbaga gibi hayvanlarin eti yasaklanmistir (Ertas ve Karadag, 2013).

Gilintimiizde Tiirkiye genelinde tahil ve tahil tiriinlerinin tiikketimi ilk sirada, sebze tiiketimi ise

ikinci sirada yer almaktadir. Bolgelerin tiiketim aligkanliklar1 goz oniine alindiginda Marmara,
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Ege ve Akdeniz bolgelerinde zeytinyagi tilketme aligkanligi yaygin olmakla birlikte en fazla
meyve tilkketimi Ege bolgesinde, en yiiksek balik tiiketimi Karadeniz bolgesinde, en yiiksek kola
tilketimi ise Akdeniz bolgesindedir. Giineydogu Anadolu bdlgesinde yogurt tiikketimi siit
tilketiminden yiiksek, i¢ Anadolu’da kiimes hayvanlarinin etlerinin tiiketimi ile balik tiikketimi
birbirine esittir (Ertas ve Karadag, 2013).Kisacas1 Tiirkiye’de, yasanilan bolgenin iklimi ve
yetistirilen sebze ve meyvelerin bolgesel farkliliklari mutfak kiltiiriini etkilemektedir. Bu
nedenle kokleri ¢ok eskilere uzanan, genis bir cografyaya yayilmasi sebebiyle iiriin ¢esitliligi
bol olan Tiirkiye’de yerel mutfaklarin da kendine has bir mutfak kiltlirii bulunmaktadir.
Gelencksel olarak Tirk Mutfaginda sofralarda yer alan yemekler ¢orba, etli yemekler,
zeytinyagli sebzeler, salata ve tatlilardir. Sofrada hizli yemek yemek, tek tabaktan beraber
yemek, yemege baglamadan once besmele ¢ekmek ve yemek sonunda sofra duasi yapmak gibi

aliskanliklar ge¢misten giiniimiize devam eden aliskanliklardandir (Giiler, 2010).

Tiirk Mutfak kiiltiirtinde yemek genelde temizlik, lezzet ve ekonomiklik gibi faktdrler nedeniyle
evde yenmekteydi. Ancak giderek giiniimiizde, sehir hayatinin temposu, insanlarin disarida
yemek yeme aligkanliklarinin artmasi ve yemek yeme aktivitesinin bir olay, bir tdren, zevk ve
bir estetik unsuru olmasini saglamstir (Giiler, 2010). Oyle ki zamanla tercih edilen yemekler
ile kisiler de, kendilerine toplumsal birer kimlik olusturmaktadirlar. Yiyeceklerin de kendine
has bir anlam ifade ettigi, giinliik beslenme ihtiyacinin yani sira kiiltiirel bir sembol haline

geldigi diistiniilmektedir (Bekar ve Zagrali, 2015).

Yemek ile ilgili aligkanliklar toplumdan topluma degisiklik gostermekle birlikte toplumun
kiiltiirel bir pargasini da olusturmaktadir. Toplumun beslenme kiiltiiriinii yansitan toplumun
yasam seklinin degismesi, beslenme aliskanliklarinin ve mutfak kiiltliriiniin degismesinde
onemli bir etkendir (Gtiler, 2010). Gegmisten giiniimiize Tiirk mutfak kiiltiirtinde oldugu gibi
diinyanin her yerinde kendi kiiltiirel yapis1 ¢ergevesinde olusan ve toplumsal bir simge olarak
kabul edilen yemegin sosyal statiiyii, iletisimi, giicli temsil etmesi bakimindan 6nemli bir yere
sahip  oldugu soOylenebilir. Sosyal siniflarin bulundugu iilkelerde yemekler siniflar
olusturmustur. Tarimla ugrasan toplumlar ile sanayilesmis toplumlar arasinda yiyecek
tilketiminde c¢esitli farkliliklar bulunmaktadir. Bu durum o toplumlarin ekonomik gelismislik
stirecleri hakkinda bilgi vermektedir. Modern yasamda yemek yeme kiiltlirii de degisime
ugramaktadir. Fastfood tarzi yiyecekler geneleneksel yemek ritiiellerini ortadan kaldirmistir.
Yemek hazirlama siirecini atlayip sadece aglik hissini gidermeye yonelik bir aligkanlik olan fast
food tiiketimi, insanlarin zamana kars1 yaris halinde olma, 6zentilik, kendini diger insanlardan

farkli hissetme ve farkli gosterme gibi davraniglara sebep olmaktadir (Abdurrezzak, 2014).
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Gerek yemek masasinda oturma bakimindan, gerekse yemek paylasimi bakimindan toplumsal
simgeler aslinda sosyallesme siirecindeki kazanimlardir. Bu kazanimlar toplumlarin kiiltiirel
kimligi ile ilgili 6nemli bir gostergedir. Kruvasan Fransiz toplumunun, kebap Arap
toplumunun, hamurlu tathlar Tirk toplumunun, fast food yiyecekler Amerikan toplumunun,
pizza Italyan toplumunun ulusal kimligi ile 6zdeslesmistir. Ozbek igin samsa ve Uygurlar i¢in
Tiirkistan pilavi o toplumun yerel kimliklerinin bir semboliidiir. Bu a¢idan bakildiginda yemek
cesitlerinin ve yemek yeme sekillerinin topluluklarin etnik kimlikleri ve yapilarini tanimlayan

unsurlar oldugu diisiiniilmektedir (Besirli, 2010).

3.1.Popiiler Kiiltiiriin Tiirk Mutfak Kiiltiiriine Etkisi
Yemek ile ilgili aligkanliklar toplumdan topluma farkliliklar gostermekle birlikte bu
aliskanliklar o toplumun kiiltliriiniin bir pargasidir. Toplumun yasam sekli, o toplumun
beslenme kiiltiiriinii yansitmaktadir. Tiirk Mutfak kiltiirii, Tiirkiye topraklari iizerinde yasayan
insanlarin tiikketmis oldugu yiyecek ve icecekler ile bunlarin hazirlanmasinda, pisirilmesinde ve
saklanmasinda kullanilan ara¢ gere¢ ve teknikleri kapsamaktadir (Giiler, 2010). Tiirk mutfag,
kokii Orta Asya’dan Anadolu’ya uzanan genis ve etkili bir cografya iizerinde sekillenmistir.
Orta Asya’daki Tiirk yemekleri Selguklular doneminde Anadolu yemekleri, daha sonrasinda da
Osmanli mutfag:, Istanbul yemekleri, Istanbul mutfag: gibi isimler almistir (Samanci’dan

aktaran Siiriiciioglu ve Ozgelik, 2007).

Tiirkiye’de yerel mutfaklarin 6zgiin etkilerini i¢inde barindiran koklii ve ¢cok yonlii bir mutfak
kiiltiiri bulunmakla birlikte diger kiiltiirlerle yasanan etkilesimler, Asya ve Anadolu
mutfaklarindan gelen tirlinlerin ¢esitliligi, Selguklu ve Osmanli saraylarinda kesfedilen ve
gelistirilen yeni lezzetler gibi nedenler giiniimiiz Tiirk Mutfak kiiltlirtiniin ¢esitlenmesinde ve
sekillenmesinde etkili olmustur. Geleneksel sofralarda yer alan yemeklerin yerini,
kiiresellesmenin etkisi ile diger diinya mutfaklarina ait yemeklerin ve fast food gibi yiyeceklerin
almamasi i¢in Tiirk Mutfak kiiltiiriiniin yagamas1 ve gelecek kusaklara aktarilmasi konusunda
yapilmasi gerekenler bulunmaktadir (Giiler, 2010). Oyle ki alisilan yeme-igme geleneginin
yerine Mc Donald’s, Pizza Hut, Burger King, vb. fast food restoranlarda mekaniklestirilen bir
yeme-igme kiiltiirli olusturulmaktadir. Hatta diirlimland, donerland, kebabhouse, vd. adlarla
acilan yerli mekanlar geleneksel yiyecekleri fast food anlayisi ile servis etmektedirler (Sever,
2015). Bu durum yerel pazarlara giren kiiresel markalarin, satis yaptiklar1 bolgenin geleneksel

degerlerini, begeni ve aliskanliklarini géz oniine alarak {iriin ¢esitlerini ve 6zelliklerini kiiresel
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standartlarini degistirerek, kiiresel degerlerin yerel semboller kazanmasini saglamalar1 seklinde

ifade edilen kiiyerellesme kavramina da 6rnek teskil etmektedir (Hiwa,2010).

Ozellikle son elli, altmis yilda klasik Tirk mutfak yapisinda  biiyiik
degisiklikler meydana gelmistir. Sanayi toplumunun getirdikleri, beslenme biliminin ortaya
cikis1 ve gelisimi tiim diinyada oldugu gibi klasik Tiirk mutfagimi da etkilemistir. Ornegin
gecmiste tiiketilen tereyagi yerini Once margarine daha sonra ise zeytinyagi
ve diger s1v1 yaglara birakmistir; 6nceleri tercih edilmeyen dana eti, kuzu ve koyun etinin yerini
almis; eskilerde zenginligin gdstergesi sayilan beyaz ekmek ise yerini kdy ekmeklerine
birakmistir. Artik bu mutfak kiiltiiri birka¢ klasik esnaf lokantasindan, anne ve anneannelerin
yemeklerinden ve eski yemek kitaplarindan 6teye gecememektedir. Yeni nesil, klasik “Tiirk

mutfagindan” uzakta yer almaktadir ( Siiriictioglu , 2007).

Giiniimiiz toplumunu inceledigimizde disarida yemek yeme davraniglari fizyolojik bir
ithtiyactan Gte kiiltiirel yasamin bir 6zelligi olarak goriilmektedir. Restoranin, ticari bir faaliyet
olusturmasinin yani sira yemek bilgisi yayan, daha yliksek yasama standartlari sunan bir
endiistri olusturmasi ayr1 bir 6nem tagimaktadir. Restoranlar sosyal etkilesimlere ve kiiltiirel
etkenlere ev sahipligi yapmakta; yemek satisi yaptigi gibi fikir ve tatlarin da satigini
yapmaktadir. Fast food restoranlara bakildiginda; sanayilesmis toplumun yasam standartlarina
uygun, popiiler beklentilere cevap veren yiyeceklerin yeni bicimlerde satisa sunuldugu
goriilmektedir. Fastfood restoranlarda iiriinler standardize edilmis olarak, hizli ve verimli bir
sekilde sunulmaktadir. 21. yiizyila girerken fast food restoranlar bir anlamda yemek yeme
anlayisiyla diinya ¢apinda popiiler kiiltiir endiistrisinin bir pargasini olusturmaktadir. Ayni
zamanda fast food restoranlarin yayginlasmasi yemek yeme aliskanliklarinin ve mekanlarinin
standartlagabilecegini, homojenlesebilecegini diisiindiirmektedir. Bu standartlasma sosyo-
kiiltiirel bir unsur olarak yemek yemeye duyulan ilgiyi azaltmakta ve bulundugu iilkenin yemek
kiiltiiriine yabancilagma riskini tasimaktadir (Petek, 2007). Hatta yabancilagsmanin da 6tesinde
teknolojik gelismeler ile toplumun kendine has yemek Kkiiltiirlerinin giderek yok oldugu ve
yerini standart bir kalipta sunulan beslenme aligkanliklarina biraktig1 goriilmektedir. Bu yeni
beslenme aligkanliklar1 aslinda yemek kiiltiirii ile birlikte yillarca nesilden nesile aktarilan,
daha genis kapsamli kiiltiirel degerlerin giderek tamamen yok olmasina neden olmaktadir. Artik
bireyler masadaki yemegin tadim1 ¢ikarmak veya masadaki kisiler ile sohbet etmek yerine
telefonlar ile sosyal medyadaki uygulamalar ile bulunduklari mekani, ne yediklerini yazarak
ve fotografin1 ¢ekip paylasarak vakit gecirmeyi tercih etmektedirler. Bu nedenle, Tiirk Mutfak

kiiltiirtiniin teknolojik gelismeler karsisinda yok olmasint engelleyerek yemek kiiltiiriiniin
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gelecek nesillere aktarilmasi saglanmalidir. Kiiltiiriin gelecek nesillere aktarilmasinda 6zellikle
ebeveynler teknolojinin gelismesiyle tiiketimi hizla artan, hizli hazirlanip ¢abuk servis edilen
fast-food yiyeceklerin tiikketimi ile ilgili bilingli olmali ve gocuklara bu konuda dogru bir model

olusturmalidirlar (Bekar ve Zagrali, 2015).

Yemek kiiltiiriiyle birlikte yemek satis mekanlarinin standartlagsmasi ve homojenlesmesi fast
food restoranlarin yemek hizmeti sektoriine negatif bir katkisi olarak diisiiniilmektedir (Petek,
2007). Fastfood restoranlarda istenilen atmosfere gére mobilyalarda degisik malzemeler tercih
edilmektedir. Bu tip restoranlarda mobilyalarin, sunulan iiriine, kurum kimligine ve hedef

misteri kitlesine gore farklilastig1 gozlenmektedir (Petek, 2007).

Tekelci bir tireticinin, mallarini yatirim yapmaksizin genis bir alanda satmak istegi ile baslayan,
yatirnmint degerlendirmek isteyen karsi taraf icin isletme ve igletme sistemi kurma olanagi
saglayarak devam eden bir isletmecilik sistemi olan franchising sisteminin de hizli yiyecek
endiistrisinin gelisimine paralel olarak yayginlastigini sdylemek miimkiindiir. 1970’li yillarda
Avrupa’da hizla yayginlasan franchising sistemi, tilkemize 1980’li yillarda girmistir. Franchise
vererek Tiirkiye pazarina ilk giren firmalar, Mc Donald’s, Pizza Hut, Wendy’s gibi fast food
firmalar1 olmustur. Tiirkiye pazarina fast food ile giren franchising sistemi ¢ok hizli bir sekilde
yayginlagmistir. 1990’11 yillarla birlikte Tiirkiye’de, cogunlukla Amerikan sirketlerinin
iirlinlerini piyasaya sunan fast food restoran zincirlerinin sayisinda artis olmus ve bu artis Tiirk
girisimcileri de harekete gegirerek yerli hizli yemek restoran zincirlerinin gelisimini ve bunlarin
diinya yiyecek igecek pazarma acilma siirecini hizlandirmistir. Tiirkiye’de artan sayida
yatirimet, franchising sistemini se¢gmektedir. Franchising 6zellikle hizli yiyecek sektoriinde,
basarili olmus bir markanin kolay ve en az riskle yayginlasma yontemi olarak diisiiniilmektedir.
Tiirkiye yerli ve yabanci firmalar i¢in giderek umut veren bir franchising pazar1 olmaktadir
(Gorgiilii, 2011). Bu pazarin gelecegini ise gelecegin mimar1 olan ¢ocuklar ve gengler

belirlemektedir.

Cocuklar1 ve gencleri egitmeye calisanlar, sadece anne-babalar veya egitim kurumlar1 degildir.
Uluslararas1 sermaye, yerli igbirlikcilerini, kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda, kiiltiir
emperyalizmini moda, genclik, miizik, film, fast-food ve etnik geg¢misleri gibi etkenlerle
gengleri etkilemeye ¢alismaktadir. Cagdas anlayis diistincesi ile birgok TV programi, toplumsal
degerlere olumsuz bir sekilde saldirmakta, bayag: bir hayat tarzi empoze etmektedir. Ozellikle
gengler, aldirmaz, vurdumduymaz, bos vermislik mantigiyla yaklasan bir kitle haline
getirilmeye ¢alisilmaktadir. Bu nedenle ahlaki kurallar ve toplumsal degerler ve kiiltiirel kimligi
belirleyen geleneksel yasam tarzlari giderek yok olmaktadir. Bu agidan, erken yaslardan
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itibaren genglerin egitim kurumlarinda diisiinen, elestiren, sentezleyen, yorumlayan, rasyonel
secimler yapabilen, kisisel sorunlarina ¢oziim bulabilen, ilgi duydugu alanlarin ve

yeteneklerinin farkinda olan bireyler olarak yetistirilmeleri olduk¢a énemlidir (Ercins, 2009).

4. Fast Food Sistemi

Tiirkge’ye ayakiistii yemek veya hizli yemek olarak c¢evrilen fast-food terimi dilimize
Ingilizce’den geg¢mistir ve toplumda yaygimn olarak kullanilmaktadir (Yurtman, 2001).Self
servis olarak da bilinen fast food servis sekli genellikle kafe veya kafeterya tiirli, simirl
meniilerin oldugu isletmelerde uygulanmaktadir (Sokmen, 2014). Bu tiir restoranlarda
calisanlar yiyecek siparislerini yerine getirebilmek icin bir uyum igerisinde c¢alisirlar.
Uzmanlagmanin yogun oldugu bu restoranlarda yiyecek hazirlamakla gorevli kisilerin ¢ok fazla
kalifiye olmas1 beklenmez ve genellikle kisa bir egitim sonrasi istthdam edilebilirler. Bu
restoranlarda yiyecekler 6nceden 6l¢iilmiis, kesilmis ve porsiyonlanmig sekilde hazirlanir ve
zamanlama oldukg¢a 6nemlidir. Bu restoranlarda pizza firinlari, fritézler ve 1zgaralar en yaygin
kullanilan pisirme araglar1 olmakla birlikte zaman faktorii nedeniyle genellikle sesli uyaricilara
sahiptir. Fast food restoranlar genelde menii, donanim, islemler, iiriin, kalite ve imaj agisindan
benzerlik gdsteren bir zincirin tipik bir halkas: seklindedir (Aktas ve Ozdemir, 2012). Fastfood
restoranlarda iirlinler standardize edilmis olarak, hizli ve verimli bir sekilde sunulmaktadir.
Fastfood restoranlarin bicimlenis Ozelliklerin yemek yeme anlayisina uygun oldugu

gortilmektedir (Petek, 2007).

Fast food restoranlar1 genellikle elle yenen, catal, kasik veya bicak kullanmay1 gerektirmeyen
yemekler sunar. Hamburger, patates kizartmasi, kizarmis tavuk, dilim pizza vb. hepsi elle yenen
yiyeceklerdir. Zaman icinde birgok bulus elle yenebilen yiyeceklerin sayisini ve cesidini

artirmistir (Ritzer,1998, s.75).

Gelisen teknoloji ve sosyo ekonomik kosullar, ¢alisma yasaminda zaman faktoriiniin 6neminin
artmasi, disarida yemek yeme aliskanliginin yayginlasmasi bu sektoriin tiim diinyada ve
tilkemizde hizli bir sekilde ilerlemesine neden olmustur. Fast food sektoriiniin tiim diinyada
gida sektorii icinde en hizli biiyliyen alanlardan biri olmasinin en 6énemli nedenleri arasinda;
kolay, pratik, hizli, uygun fiyati ve doyurucu olmasi gelmektedir. Bilinen restoranlardan en
biiyiik fark: miisterilerin, siparislerini cok hizli bir sekilde alarak yemeklerini yiyebildikleri ve
standart moniilerin sunuldugu restoranlar olmalaridir. Fast-food restoranlarin  biiyiik
cogunlugunda self-servis hizmeti sunulmakla birlikte yiyeceklerin servis gorevlilerince

getirildigi restoranlar da mevcuttur. Bu tiir restoranlarda, devir hiz1 yiiksek olan hamburger,
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pizza, lanmacun vb. gidalar tiiketime sunulmaktadir. Ulkemizde hizla biiyiiyen bu sektdriin en
gelismis oldugu lilke ABD’dir (Yurtman, 2001).

4.1.Fast Food Sisteminin Tiirkiye’deki Gelisimi
Yemek yeme anlayisinin gelisimi toplumdaki sosyo-kiiltiirel, sosyo-ekonomik degisimlere,
teknolojik ilerlemeye paralel bir sekilde olmaktadir. Fastfood restoranlara bakildiginda;
sanayilesmis toplumun yasam standartlarina uygun, popiiler beklentilere cevap veren

yiyeceklerin yeni bigimlerde satisa sunuldugu goriilmektedir (Petek, 2007).

Kendine has bir hazir yemek sistemi bulunan iilkemizde yabanci hazir yemek kokenli
restoranlarin gelmesi (ilk agilan yabanci hazir yemek restoran1 1986 yili McDonald’s/Taksim)
ile birlikte hamburger, patates, i¢ecekten olusan self-servis, restoranlarin icinde uzun siire
oturabilecekleri yeni ve dis mekanlari renkli restoranlarla tanismiglardir. Bu restoranlar zamani
olmayan tiiketiciler i¢in farkli bir alternatif olarak sunulmus; bunun yaninda renkli dis
mekanlari, ¢cocuklar i¢in 6zel meniileri, genglerin uzun siire arkadaslariyla oturabilecekleri
mekanlar olmalar1 nedeniyle iilkemizde giderek popiilerlesen mekanlar haline gelmislerdir.
McDonald’s firmasindan sonra bir¢ok yabanci hazir yemek firmasi iilkemizde franchasing

vererek restoranlar agmislardir (Yaman, 2007).

2016’da tiim iilkede %5 oraninda daha fazla fast food restorani acildigi belirtilmektedir.
Tiirkiyedeki fast food restoranlardan ilk siray1 651 sube ile Burger King almaktadir (“Worlfood
Istanbul”, 2018). 1986’dan bu yana iilkemizde bulunan Mc Donald’s ise bugiin Tiirkiye’de
yaklasik 260 restoran ile faaliyet gostermektedir (“McDonalds Hakkinda”, 2019). Ulkemizde
1996 yilindan beri faaliyet gosteren Domino’s Pizza’nin ise Tiirkiye’de 530 subesi yer

almaktadir (“Domino’s Hakkinda”, 2019).

Bir iilkedeki restoran sayist markanin popiilerligi adina énemli bir dlgiit olmakla birlikte tek
bagina bir unsur da degildir. Ancak Mediabrands ve Insigt Research tarafindan yapilan ve
katilanlarin %45’inin 16-34 yas araliginda oldugu bir calismada, Tiirk halkinin favori restoran
zincirlerini segmeleri istendiginde; ilk sirada Burger King devaminda ise Dominos ve

Mcdonals yeraldigi belirtilmektedir (“Worlfood Istanbul”, 2018).

Popiiler yiyecek yerlerinde menii hem Tiirkce hem de Ingilizce olarak sunulmaktadir. Tiiketilen
yiyecekler bir nevi Amerikalasmistir. Amerikan kiiltiiriinlin egemenliginde bicimlenmis
poptler kiiltiiriin tiiketildigi ve 6zlemlerin 6zdesliklerle giderildigi yerde yenilen yemek ve o

mekanlarda bulunmak, yemek yemenin 6tesinde bir olaydir. Popiiler yemek ve icecekte de
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diinyada Amerikan isimleri, iiriinleri ve bi¢imi cogunlukla egemendir. Ornegin McDonalds ve
benzeri restoranlar pazardaki "ev yemegi" fikrini ortadan kaldirmistir. Standartlagmis
McDonalds diinyasinda standartlasma siirecinden gegen sadece yemegin kendisi degil ayni
zamanda tliketicidir. Standartlastirilan goriiniiste tiiketilen yiyeceklerdir, fakat gercekte
tilkketilen kadar tiiketendir. Tiiketici kendisine zevk veren ayni seyin tekrarlanmasini ister.
Omegin sigara, cay, kahve igmek gibi. McDonalds degisime karsi egemen benzerlige ve
ayniliga katilmanin garantisi olarak diisiiniilebilmektedir. Bu o denli etkilidir ki McDonalds'da
Big Mac veya "Happy meal" yiyen kisi Burger King'in whopper'in1 yemeyi tercih etmez. Hatta
zorunlu olmadik¢a Big Mac'den vazgecip diger bir se¢im yapmaz. McDonalds diinyasinin
irettigi gercekte hamburger degil belli bir tiir insan olugturmaktir. Pizza, McDonalds, Marlboro,
Pepsi ve Coca Cola kusagi olan bu insanlar igin, “eski” en iyi sekliyle kéhnemis bir durumu
temsil eder. Gegmis pek de Oviiniilecek olmayan, durgun, heyecansiz, 6lii, unutulmus veya
hatirlanmaya bile degmeyen olarak diisiiniilmekte iken "simdi" ise her seyi ifade etmektedir.
Bu durum sonucunda giderek yasamanin yeme-igmenin, seyretmenin ve yasamin anlami
deyince neyin nerede yendigi, i¢ildigi veya seyredildigi daha ¢ok 6nem kazanmaktadir. Varligi
ve yasamin anlamini bu sekilde agiklayan diisiince sistemi Kapitalist pazarin satigina

katilan Idealist felsefenin mekaniksel materyalizmini olusturmaktadir (Erdogan,2004).

Oyle ki bir “fast food” kiiltiirii olan McDonalds, kiiresellesme ile birlikte Bati’nin kendi
kiiltlirinii tiim diinyaya yaymanin sembolii haline gelmistir. McDonalds gibi fast food sektortii
ile gelen mekansal ve kiiltiirel degerler kiiresel markalar araciligiyla nesillere aktarilan kiiltiirel
kodlar zamanla kentsel kiiltlirtin yeni belirleyicileri ve sekillendiricileri olmaktadirlar. Bu
baglamda McDonalds gida sektoriinde belirleyici bir marka olmakla birlikte fast food restoran
sektdriinde Oncii bir sirket olarak kiiltiirel bir simge seklinde nitelendirilmektedir ( Ozcan ve

Stimer, 2015).

4.2. Fast Food ve Saghk
Son yillarda gencler arasinda sosyal bir aktivite olarak kabul géren ve popiilerligi giderek hizla
artan bir aligkanlik haline gelen "fast-food" tarzi beslenme seklinde fast food firiinlere ait
meniilerde besin O0geleri ya yetersiz, ya da gereginden fazla miktarlarda bulunmaktadir
(Saglam’dan aktaran Kayisoglu ve I¢dz, 2012). Fast-food iiriinlerinin yiiksek enerji, sodyum,
doymus yag asitleri, karbonhidrat, seker ve sekerli icecekleri igermesi ve diisiik vitamin-mineral

iceriklerinin olmas1 zamanla “kotii gida” olarak adlandirilmasina neden olmustur. Bu 6zellikleri
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sebebiyle fast food iiriinlerin tiiketiminin diyabet, kardiyovaskiiler hastalikliklar, obezite gibi

kronik hastaliklarin goriilme sikligin1 arttirdigi bilinmektedir (Canpolat ve Cakiroglu, 2016).

Ozellikle giiniimiiz saglik sorunlarinin basinda obezite gelmektedir. Bireylerin yasam tarzinin
modernlesmesiyle ve teknolojinin gelismesiyle bireylerin fiziksel aktivite durumlarinin
azalmasi karsisinda fast-food gidalar ile alinan kalori miktar1 artmistir. Son yillarda yapilan
caligmalara gore on cocuktan ikisinde obezite goriilmektedir. Bu durumun olusmasinda
farklilagan yasam aligkanliklari, hatali ebeveyn tutumlari ve kalorili yiyecek igecek tiiketiminin
televizyon reklamlariyla 6zendirilmesi gibi nedenler gelmektedir. Obezite ise hem fiziksel hem

de psikolojik bir ¢ok hastalig1 beraberinde getirmektedir (Karagor, Tunger & Bulduklu, 2017).

Bir 6giinde tiiketilen fast food gidalarin kalori miktarlar1 400-1500 kalori arasinda degistigi
bilindigine gore spor yapilmadigi ve beslenme aligkanligina dikkat edilmedigi takdirde fast
food yiyecekleri siklikla tiiketen kisilerde basta kilo alimi, koroner kalp hastaliklar1 ve kanser
gibi hastaliklarin olusumu kagiilmazdir. Fast food gidalarin neden oldugu sadece sismanlik ve
cesitli hastaliklar degil ayn1 zamanda isgiicli kaybina ve saglik harcamalarinin artmasina yol

acarak topluma da zarar vermektedir (Unur ve Gok, 2012).

5. Konu Ile Ilgili Arastirmalar

Ankara Universitesi'nde lisans 6grenimi yapan 6grencilerin bati tarzi ve geleneksel hizli hazir
yiyeceklerin tercih durumlarini saptamaya yonelik yapilan bir arastirmada hazir yemek tarzi
yiyeceklerden etli pidenin hem erkekler hem de kizlar arasinda ilk sirada, bati orjinli
hamburgerin erkekler arasinda, patates kizartmasinin kizlar arasinda ikinci sirada tercih
edildigi, i¢ecek tercihlerinde de her iki cinsiyette ve Ankara'ya gelme yerlerine gore ilk sirada

"kola"nin yer aldig1 belirtilmistir (Siiriictioglu ve Cakiroglu, 2000).

Hizl1 yiyecek isletmelerinin tiiketici davranislarini belirlemeye yonelik hazirlanan bir
caligmada; yas grubu farkliliklarinin isletmelerden beklentileri etkileyebildigi, geng, 6grenci ve
kadin katilimcilarin agirlikta olmasinin isletmelerin pazarlama stratejilerini de bu yonde

belirleme geregini ortaya koyduklari belirtilmistir (Ozleyen, 2005).

Universiteli gengler 6zellikle 6gle yemekleri icin fast food sektdriiniin dnemli miisterileri olarak
diistintilmektedir. Bu noktadan hareketle yapilan bir ¢alismada, aragtirmaya katilan {iniversite
ogrencilerinin, fast food tiirii beslenme aligkanliklarinin oldugu, biiyiik bir ¢cogunlugunun bu
beslenme aliskanligini tiniversiteye basladiktan sonra kazandiklari, 6zellikle 6gle yemeklerinde

bu tiir beslenmeyi tercih ettikleri ve tercih edilen fast food tiirii yiyeceklerin basinda ise kebap
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ve lahmacun geldigi belirtilmistir. Ayrica, arastirmaya katilan kiz Ogrencilerin erkek
ogrencilere gore fast food beslenme aligkanliginin daha fazla oldugu ve gelir diizeyindeki artigi
ile birlikte fast food beslenmeyi tercih edenlerin azaldigi belirtilmistir. Aragtirmaya katilan
ogrencilerin fast food yiyecekleri satin alma davranisini etkileyen ii¢ 6nemli unsurun temizlik,
saglikli tirtin ve kalite oldugu ortaya ¢ikmistir. Ayrica, satin alinan {iriiniin doyurucu olmasi,
hizli ve iyi servis ile fiyatin da fast food yiyeceklerin se¢iminde satin alma davranigini etkileyen

diger faktorler oldugu belirtilmistir (Korkmaz, 2005).

Tiiketicilerin hazir yemek tiiketim aliskanliklarinda kiiresellesmenin etkilerini arastirmaya
yonelik yapilan bir c¢alismada; arastirmaya katilan tiiketicilerin demografik ozellikleri
incelendiginde; cinsiyet dagiliminda; kadinlarin erkeklerden daha fazla, yas grubu olarak da
21-25 yas arasi tiiketicilerin ve onlari takiben 16-20 yas arasi tiiketicilerin agirlikta oldugu tespit
edilmistir. Gelir durumu incelendiginde ise sabit geliri olmayan 6grenci grubunun ¢ogunlukta
oldugu belirtilmistir. Ayrica arastirmaya katilan tiiketicilere yoneltilen hazir yemek alisgkanlig
kazanmalarinda en ¢ok kimin etkili oldugu sorusuna tiiketiciler, en fazla arkadaslar yanitini

vermislerdir (Yaman, 2007).

Tiiketicilerin yasam tarzlari ile fast food restoranlarin hizmet kalitesini algilamalar1 arasindaki
iligkiyi belirlemeye yonelik yapilan bir c¢aligmada tiiketicilerin fast food kelimesinden
anladiklarinin genel olarak hamburger oldugu belirtilmistir. Bu ¢alismaya gore yaklasik tigte
birlik kisim fast foodu oldukga sik tiikketmektedir. Tercih edilen zamanlar ise genelde 6gle ve
aksam saatleridir. Yine bu ¢aligmaya gore tiiketicilerin en fazla tercih ettigi restoran yaklagik
%75°1ik kisimla Burger King’tir, daha sonra ise McDonalds gelmektedir. Ayrica bu ¢alismada

fast food tiiketicilerinin restoran hizmetlerinden memnun oldugu da belirtilmistir (San, 2009).

Fast food tiiketim tarzinin aile fonksiyonlarina etkisine yonelik bir ¢alismada Eskisehir’de
yasayan ailelerin biiyiik ¢cogunlugunun fast-food tiiketimine olumsuz baktiklari, bireylerin
cogunlugunun ¢ok sik fast-food tiiketmemesine ragmen ankete katilan ailelerin biiylik bir
kisminin fast-food tiiketiminden rahatsizlik duyduklari belirtilmistir. Calismada fast-food
tiikketiminin temel nedeninin fast foodun lezzetli olmas1 ve bunun yani sira arkadas ortamu, kitle
iletisim araglarindaki reklamlarin cekiciligi ve ailede ebeveynlerin her ikisinin de g¢aligiyor
olmasi olarak belirtilmistir. Uygulanan ankette katilimcilarin %50lik bir kisminin fast-food
tiikketiminin aile biitgesini olumsuz etkiledigini belirtilmistir. Calismadaki katilimcilarin biiyiik
bir kismi fast-food tiiketiminin Tiirk yemeklerinin yozlagsmaya ve unutulmaya mahkGm
edildigini belirtmislerdir. Bu ¢alismada fast food tiiketim tarzinin aile igerisindeki kiiltiirel
paylasimi biiytik 6l¢iide etkiledigi ve fast-food tiiketim tarzinin hizla yayilmasinin bir nedeninin
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de 6zentiye yol agmasi oldugu ve bu tiiketim seklinin aile biiyiikleri (anneanne, babaanne, dede

vb.) tarafindan onaylanmadig1 da belirtilmistir (Erdem ve Uzakgider, 2011).

Gaziosmanpasa Universitesi’nde egitim gdren dgrencilerin fast-food tiiketim aliskanliklarini
aragtirmaya yonelik yapilan bir calismada dgrencilerin ¢ogunun (%71,38) fast-food gidalari
tilketttigi ve bu oranmin Ozellikle kadin Ogrencilerde daha yiiksek oldugu belirtilmistir.
Ogrencilerin Fast-food restoranlari tercih etmelerindeki baslica sebepler olarak fiyatin uygun

olmasi ve ulagimin kolay olmasi belirtilmistir (Sayili ve Gézener, 2013).

Fast food iirlinleri satin alan tiiketicilerin yasam tarzlarini belirlemeye yonelik yapilan bir
caligmada bireylerin fast food tiriinlerden 6zellikle, hamburger, pizza, patates cipsi, et iiriinleri
ve tavuk trilinlerini tercih ettikleri belirtilmistir. Ayrica bireylerin fast food fiiriinleri tercih
ederken Oncelikle, es, dost ve arkadaslardan ve reklamlardan etkilendikleri belirtilmis olup en
az etkili olan faktor ise magazanin {irlinleri sunmasi olarak ortaya ¢ikmistir. Bu calismada
bireylerin fast food liriinlere yonelik tutumlari incelendiginde, bireylerin fast food iirlinlerin
kolay bulunabilmeleri, kolaylik saglamasi, ¢esit alternatifinin olmasi, fiyatlarin uygun olusu,
hijyenik olmalari, zamandan tasarruf saglamalari, pratik olmalari, acil durumlarda kolaylik
saglamalari, ¢Op probleminin olmamasi, iiriinlerde kaliteli malzeme kullanilmasi, lezzetli ve
doyurucu olmalar1 gibi 6zelliklere sahip olduklarini diisiindiikleri belirtilmistir (Hamsioglu,

2013).

Popiiler kiiltlir yaratma araci olan televizyon programlarimin {iniversite gengligi lizerindeki
etkilerini ortaya koymaya yonelik yapilan bir arastirmada tiniversite gengliginin en ¢ok takip
ettigi kitle iletisim aracinin televizyon oldugu belirtilmistir. Bu ¢aligmaya gore gengler
televizyonu eglence, giinliik sikintilardan kurtulma, psikolojik destek saglama ve bilgilenme
amaciyla izlemektedir. Ancak ilgili ¢alismada popiiler kiiltiir yaratma araci olan televizyonun
gengler iizerinde olumlu ve olumsuz etkileri oldugu; bir yandan televizyonun bilgilenme, haber
alma, eglence, dinlenme, yalnizliktan kurtulma gibi gizli islevlerinden faydalanirken, diger
yandan da televizyonun bozuk islevlerinin etkisiyle kars1 karsiya oldugu sonucuna varilmastir.
Buna gore televizyonun bozuk islevleri; sosyal iletisimi azaltma, bagimlilik yaratma, siddet
icerikli davranislar artirma, kitap okuma aliskanligini azaltmasi, tiiketimi arttirmasi, kiiltiir, 6rf

adet ve gelenekleri olumsuz etkilemesi olarak belirtilmistir (Ozer, 2013).

Universite dgrencilerinin beslenme aliskanliklari ile obezite ve kronik hastaliklara iliskin risk
faktorlerinin incelenmesi amaciyla yapilan bir ¢alismada ¢alismaya katilan 6grencilerin %31.7
sinin sik sik, %45.9 unun bazen fast food tiikettikleri belirtilmistir (Avsar, Kazan ve Pinar,

2013).
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Genglerin beslenme ve gida tiiketiminde reklamlarin ve medyadan verilen mesajlarin gida
tiiketimi tercihlerini nasil etkiledigini incelemeye yonelik bir calismada, genglerin gida iirtinleri
alirken reklamlardan etkilendikleri, gida reklamlarinin merak uyandirdigi ve gelir diizeyi
yiiksek olan bireylerin hazir gidalara yoneldigi ve medya etkisinin her alanda oldugu gibi gida

tilketim alaninda da etkisini arttirmaya devam ettirdigi belirtilmistir (F.Dilber ve Dilber, 2013).

Universite dgrencilerinin fast food iiriinleri tercih etme nedenlerini saptamaya ydnelik bir
calismada ozellikle kadinlarin fast food tiiketimine daha ¢ok yoneldikleri, 6grencilerin diisiik
gelir diizeyine ragmen fiyattan once kaliteye onem verdikleri ve marka bagimlilig1 gibi
etkenlerin 6grencilerin tercihlerini etkiledigi belirtilmistir. Ayni caligmada, en ¢ok tercih edilen
fast food {triinler ise lahmacun, doner, c¢igkdfte ve hamburger olarak saptanmistir (Kingir,

Sengiin, Karakas ve Cemberlitas, 2015).

Kiiresellesmenin tirettigi yeni kent kiiltlirinii — simgesel olarak- McDonalds 6rnegi {izerinden
degerlendirmeyi ve McDonalds kent kiiltiiriinii “kimliksiz kentler” ifadesi ile adlandirarak
dikkat ¢eken bir c¢alismada McDonalds kent kiiltiiriiniin yerel kiiltiir igerisinde olmayan
ozelliklerini de farklilastirarak, yerel kiiltiirel kimliksizlesme kavramindan bahsedilmistir. Bu
stirecte kiiresel olanin diglanmasi gibi bir alternatif olmamasi sebebiyle, yerel olan1 koruyacak
sekilde sisteme dahil olmanin gerekliligi belirtilmistir. Bunu ger¢eklestirmek icin ise egitim,
ekonomi, kiiltiir ve kente dair olusturulan politikalarda biitiinsel anlamda problemi ¢6zmeye

odaklanilmasi gerektigi anlatilmaktadir (Ozcan ve Siimer, 2015).

Universite dgrencilerinin yerli ve yabanci fast food iiriinlerini tercih etme sebeplerini etkileyen
faktorleri belirlemeye yonelik yapilan bir caligmada 6grenciler i¢in zaman, hiz, fiyat faktoriiniin
fast food tiiketimine etki eden 6nemli etkenler oldugu belirtilmistir. Bu ¢alismaya goére fast
food tiiketim egilimleri ile 6grencilerin evde kalmalar1 ya da farkli konaklama cesitlerini
kullanmalari arasinda bir fark olmadigi belirtilmistir. Ancak buna ragmen aileleri ile birlikte
yasayan O0grencilerin evlerinde diizenli bir yemek iiretiminin oldugu diisiiniildiigiinde disarida
yemek yeme egilimini tetikleyen nedenlerin basinda, arkadas cevresinin etkisi ve popiiler

olmasi diger unsurlardan daha etkili bulunmustur (Acar, 2016).

Sosyal medya reklamlarinin tiniversite 6grencilerinin satin alma davraniglar1 tizerinde etkisini
arastirmaya yonelik yapilan bir ¢alismada 6grencilerin %78,4 {inilin sosyal medyay1 giinde 3 ila
6 saat kullandiklar1 ve Facebook, Instagram ve Twitter’in en ¢ok tercih edilen sosyal medya
araclari oldugu belirtilmistir. Bu ¢alismada sosyal medya kanallarindaki reklamlarin satin alma
davranis1 lizerinde olumlu bir etkisinin oldugu, 6zellikle katilimcilarin bir tiriin/hizmeti satin

almadan 6nce sosyal medya ortaminda incelemelerde bulunduklari, bu nedenle de sosyal medya
24



ortamindaki reklamlarin etkisinin olduk¢a 6nemli oldugu belirtilmistir (Cagliyan, Isiklar ve

Hassan, 2016).

Lise ve dengi okullardaki 6grencilerin fast food yemek tercihlerini arastirmaya yonelik yapilan
bir calismada elde edilen sonuglar dogrultusunda o6grencilerin fast food restoranlardan
hamburger restoranin1 ve  fast food firiinlerden en c¢ok hamburgeri tercih ettikleri
belirtilmektedir. Bu calismada  genclerin cogunlugunun fast food restoranlara gittigi
saptanmistir. Arastirmada dikkat ¢eken en Onemli noktalardan biri ise geleneksel olarak
tilkketilen doner ve kebabin yerini hamburger, pide ve lahmacunun yerini pizza, siitlii tatlilarin
yerini pasta, ayranin yerini ise kolanin almis oldugunun belirtilmesidir (Sormaz, Siiriiciioglu ve

Akan, 2019).

Literatiirde yer alan bu ¢alismalar genellikle 6grencilerin fast food tiikketim durumlari, tiiketim
sikliklart ile iletisim araglarinin popiiler kiiltiirlin yayginlagsmasindaki etkileri {izerine
birbirlerinden bagimsiz konular olarak yapilmis olup bu g¢alismada ise popiiler kiiltiiriin

etkilerinin fast food tiiketimi ile bagdastirilarak incelenmesi gerceklestirilmistir.
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BOLUM 111

YONTEM

Bu boliimde arastirmanin modeli, evren ve orneklem, veri toplama araglar1 ve verilerin

analizine iliskin bilgiler yer almaktadir.

1.Arastirmanin Modeli

Bireylerin belli konulardaki tutum, davranis, inang, goriis, beklenti ve 6zelliklerini anketler
yardimi ile tespit etmeyi hedefleyen arastirmalara tarama arastirmalar1 denmektedir (Giirbiiz ve
Sahin, 2015, s.103). Bu calismada da iniversite 6grencilerinin fast food yiyecekler ve
restoranlarla ilgili diisiinceleri, tiiketim davranislar1 ile popiiler kiiltiiriin fast food tiikketimine
etkisi konusundaki goriislerini arastirmak amaci ile nicel aragtirma yontemlerinden tarama

modeli kullanilmistir.

2.Evren ve Orneklem

Arastirma evreni Firat Universitesi 6grencilerinden olusmaktadir. Firat Universitesinin toplam
ogrenci  sayist  33,339’dur.  Arastirma  Orneklemini  olusturacak  O08renci  sayisi
http://www.surveysystem.com/sscalc.htm sitesinden %95 giiven araliginda 0=0,5 olarak
hesaplanmistir. Toplam 530 6grenci arastirmanin Orneklemini olusturmustur. Arastirmaya
katilan 6grenciler basit segkisiz drnekleme (rastgele 6rnekleme) yontemi ile belirlenmistir. Bu
ornekleme yontemi var olan evren listesinden 6rnekleme birimlerinin segkisiz olarak ¢ekilmesi
ile olusturulan bir yontemdir (Biiyiikoztiirk, 2012). Bu kapsamda olusturulan 6rneklem sayilar

Tablo 1’de gosterilmistir.
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Tablo 1

Fakiilteler ve Meslek Yiiksekokullarindan Alinan Orneklem Sayisi

Fakiilte Ad1 o ) . . o
Ogrenci Sayilart  Orneklem Yiizdesi Orneklem Sayisi
Egitim Fakiiltesi 4262 10 53
Saglik Bilimleri Fakiiltesi 300 3,8 20
Teknoloji Fakiiltesi 5500 13,5 12

Sosyal Bilimler Meslek

Yiiksekokulu 2172 5 40
Beden Egitimi 510 4,5 24
Iktisadi idari Bilimler Fakiiltesi 2204 6,5 34
I{zl;(r;lel;mkulilllmler Meslek 3726 9.5 50
[letisim Fakiiltesi 1545 55 29
Tip Fakiiltesi 966 3,5 19
Miihendislik Fakiiltesi 5626 14 74
Sivrice Meslek Yiiksekokulu 553 45 24
Veterinerlik Fakiiltesi 823 4.8 25
Hahiyat Fakiiltesi 2362 55 29
{:r;s;?llt eSive Sosyal  Bilimler 9790 7 37
Toplam 33,339 100 530
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3.Veri Toplama Araglan

Bu calisma 2016-2017 yilinda Firat Universitesinde okuyan 576 dgrenciye uygulanmis olup
eksik veriler nedeni ile 46 tanesi g¢ikartilarak toplam 530 kisiye ait veriler kullanilmistr.
Calismada arastirmaci tarafindan yiiz yiize uygulanan anket formu ve Olgek kullanilmistir.
Arastirmaci tarafindan gelistirilen fast food yiyecekler/restoranlarla ilgili distinceler 6lgegi,
popiiler kiiltiirtin fast food tiiketimine etkisi dlgegi ile demografik 6zellikleri ve fast food

tiiketimini belirlemek amaciyla anket formu kullanilmistir.

Fast food yiyecekler/restoranlarla ilgili diistinceler 6lgegi 15 madde ve 3 boyuttan olusmaktadir.
Birinci boyut; popiilerlik ve tiikketim pratigi, ikinci boyut; yeme hazz1 ve kalori degeri, ti¢iincii
boyut; Iletisim ve kiiyerellesme seklinde belirlenmistir. Popiilerlik ve tiiketim pratigi boyutu 6
maddeden; yeme hazzi ve kalori degeri boyutu 4 maddeden; iletisim, kiiyerellik boyutu ise 5
maddeden olusmaktadir.

Popiiler kiiltiiriin fast food tiiketimine etkisi 6lgegi 12 madde ve 2 boyuttan olugmaktadir.
Birinci boyut; sosyal medya ve sosyal ¢evre, Ikinci boyut; {inlii ve reklam etkisi seklinde
belirlenmistir. Sosyal medya ve sosyal ¢evre boyutu 8 maddeden; iinlii ve reklam etkisi boyutu
4 maddeden olusmaktadir.

Fast food yiyecekler/restoranlarla ilgili diisiinceler 6lgegi ve popiiler kiiltiiriin fast food
tiiketimine etkisi 6lgegi toplam 29 maddeden olusmus olup, 5°li likert seklindedir. Olgeklerin
hepsinde ‘“kesinlikle katiliyorum (1), katiliyorum (2), kararsizim (3), katilmiyorum (4),
kesinlikle katilmiyorum (5)” seklinde derecelendirilen se¢cenekler daha sonra tersten kodlanarak

puanlanmustir.

Anket formunda bireylerin demografik bilgileri ile iletisim araglar1 kullanim durumlari, fast
food yiyecekleri tiiketim sikliklari, fast food marka ve reklamlarini tanima durumlarina yonelik

sorulara yer verilmistir.
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3.1.0lcege Ait Gecerlik ve Giivenirlik Calismalari
Bu kisimda yapilan faktor analizleri dogrultusunda fast food yiyecekler/restoranlarla ilgili
diisiinceler olcegi ile popiiler kiiltiiriin fast food tiiketimine etkisi Ol¢eginin gecerlik ve

giivenirligine ait bilgiler yer almaktadir.

Olgegin yap1 gecerliginin belirlenmesi amaciyla agimlayici faktor analizi (AFA), giivenirliginin
belirlenmesi amaciyla da Cronbach’s alfa glivenirlik katsayilar1 hesaplanmistir. Faktorlerin 6z
degerlerine ait sacilma diyagrami olan Scree Plot grafigi ve agiklanan varyans orani 6lgegin
toplam faktor sayisinin tespit edilmesi amaciyla kullanilmistir. Faktor analizi isleminde 6lgek
maddelerinin faktorlere atanmasi ya da Olgekten c¢ikarilmasi islemlerinde, maddelerin
faktorlerle iliskisini belirleyen bir katsay1 olan faktor yiikii degerlerine bakilmistir. Maddelerin
yer aldiklar1 faktordeki ylik degerlerinin yiliksek olmasi beklenir. Her bir maddenin faktor
yiikiiniin 0,30’dan kii¢lik oldugu ya da s6z konusu maddenin faktor yiiklerinin iki farkll
faktordeki degerlerinin farkinin 0,10’dan kii¢iik olmas1 durumunda (binisiklik) madde 6l¢ekten

cikarilarak analiz islemine devam edilir.

Olgegin yap1 gecerligini istatistiksel olarak belirlemek amaciyla acimlayic1 faktor analizi
teknigi kullamlmstir. ik olarak 6lgegin faktdr analizine uygunlugunu saptamak amaciyla
KMO ve Bartlett testi yapilmistir. KMO katsayis1 6rneklemin biiyiikliiglinii test etmek i¢in
hesaplanmigstir. Faktor analizinde evrendeki dagilimin normal olmasi da beklenmektedir. Bu ise
Bartlett testiyle incelenmistir. Bu agidan KMO testi 6l¢lim sonucunun 1,000° e yakin olup,

Bartlett kiiresellik testi sonucunun da istatistiksel olarak anlamli olmasi gerekmektedir.

Cronbach’s alfa katsayisinin 0-1 arasinda degistigi, degerlendirme kriterlerine gérev 0.00 <
0.40 ise olgek giivenilir degil, 0.40 < 0.60 ise Olcek diisiik giivenirlikte, 0.60 < 0.80 ise dlgek
oldukca giivenilir ve 0.80 < 1.00 ise Olgek yiiksek derecede giivenilir bir dlgek™ olarak
degerlendirildigi belirtilmektedir (Tavsancil, 2005).

3.1.1. Fast Food Yiyecekler ve Restoranlar ile ilgili Diisiincelere Ait
Faktor Analizi

Olgegin faktdr analizine uygunluk durumunu belirlemek amaciyla fast food yiyecekler ve
restoranlarla ilgili diisiinceler icin KMO ve Bartlett testi sonuglar1 Tablo 2’te verilmistir. Analiz
sonucuna gére KMO degeri 0,500’den biiyiik ve Bartlett X testi anlamli olup dlcek faktor

analizine uygun bulunmustur.
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Tablo 2

Fast Food Yiyecekler ve Restoranlarla llgili Diisiinceler Olgeginin KMO ve Bartlett
Degerleri

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,806
Approx. Chi-Square 1639,572
Bartlett's Test of Sphericity df 105
Sig. ,000

Fast food yiyecekler ve restoranlarla ilgili diisiinceler dlgeginde Olgegin faktér sayisinin

belirlenmesi i¢in olusturulan Scree Plot grafigi Sekil 1’°de verilmistir.

Scree Plot

Eigenvalue
[¥]
1

T T T T T T T T T T T T T
1 2 3 4 =) (=] T =) a 10 11 12 13 14 15

Component Number

Sekil 1 :Fast food yiyecekler ve restoranlarla ilgili diisiinceler 6lgeginin faktoér sayisinin
belirlenmesi amaciyla Scree Plot grafigi

Fast food yiyecekler ve restoranlarla ilgili diisiincelerin faktor analiz sonuglart Tablo 3’te
belirtilmistir. Buna gore yapilan faktor analizinde 6lgegin 15 ifade ve 3 boyuttan olustugu
belirtilmektedir. Olgegin toplam varyansi agiklama orani %45,923; giivenirlik katsayist 0,78

olup 6lcegin giivenirlik diizeyinin yiiksek oldugu belirlenmistir.

Olgegin popiilerlik ve tiiketim pratigi boyutu, faktdr yiikleri 0,39 ile 0,70 arasinda degisen 6
maddeden olugmaktadir. Faktoriin toplam varyansi agiklama orani %16,042; giivenirlik
katsayist 0,66 olup giivenirlik diizeyinin oldukga yliksek oldugu belirlenmistir.
Olgegin yeme hazz1 ve kalori degeri boyutu, faktdr yiikleri 0,63 ile 0,75 arasinda degisen 4
maddeden olusmaktadir. Faktoriin toplam varyansi agiklama orant %15,016; giivenirlik
katsayist 0,73 olup boyutun giivenirlik diizeyinin yiiksek oldugu belirlenmistir.
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Olgegin iletisim ve kiiyerellesme boyutu, faktdr yiikleri 0,36 ile 0,69 arasinda degisen 5
maddeden olugmaktadir. Faktoriin toplam varyansi aciklama orani %14,865; giivenirlik
katsayis1 0,57 olup gilivenirlik diizeyinin diisiik oldugu belirlenmistir.

Tablo 3

Fast Food Yiyecekler ve Restoranlar ile Zigili Diisiinceler I¢in Faktér Analizi

Faktor Agik Varyans Cronbach
Boyut/Madde Yiki  Oranm s Alpha

Popiilerlik ve Tiiketim Pratigi Boyutu
-Fast food restoranlarda gordiigiim yiyecekleri veya ,702
benzerlerini evde de yapmaya ¢alistyorum

-Sadece disarda degil evde de fast food {iriinleri tercih

. ,661
ediyorum
-Satin alip tiikettigim fast food fiiriinleri reklamlarinin
g .. ,578
olusturdugu beklentiyi karsilamaktadir
. 16,042 66
-Fast food restoranlari tercih etmemde restoranin 557
cevremdeki insanlarca yaygin olarak bilinmesi etkilidir.  ’
-Fast food restoranlardaki yiyeceklerin besin degeri
, . ,433
yiiksektir
-Diinya ¢apinda bilinen fast food restoranlarin/ iirtinlerin
diinyanin her yerinde ayn1 standartta olmasi satin alma
davranisimi olumlu etkilemektedir ,388
Yeme hazzi ve kalori degeri 753
-Fast food yiyecekler damak zevkime uygundur '
-Fast food restoranlarda yemek yemekten keyif 742
aliyorum ’
-Fast food restoranlar/yiyecekler hayati 15,016 73
,644
kolaylastirmaktadir
- Fast food restoranlardaki yiyeceklerin kalori degeri
yiiksektir ,630
Iletisim ve kiiyerellesme
-Universitelerin ¢evresindeki fast food restoranlarin ,697
sayist giderek artmaktadir
- Fast food yeme sekli modernlesmeye bagli olarak
,642
artmaktadir 14.865 57
-Fast food {iriinler daha ¢ok genclere yoneliktir ,591 ! !
-Fast food yiyecekleri/restoranlari tercih etmemde
. 571
arkadaslarimin etkisi vardir
-Yerel fast food yiyeceklerin (lahmacun,déner vb) daha
< - e ,363
saglikli oldugunu diistiniiyorum
Toplam 45,923 78
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3.1.2.Popiiler Kiiltiiriin Fast Food Tiiketimine Etkisine Ait Ol¢cegin Faktor

Analizi

Olgegin faktdr analizine uygunluk diizeyini belirlemek amaciyla yapilan KMO ve Bartlett testi
sonuglar1 Tablo 4’te gosterilmistir. Analiz sonucuna gére KMO degeri 0,500°den biiyiik ve
Bartlett X2 testi anlaml1 olup 6lgek faktor analizine uygun bulunmustur.

Tablo 4

Popiiler Kiiltiiriin Fast Food Tiiketimine Etkisi Olgeginin KMO ve Bartlett Degerleri

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,888
Approx. Chi-Square 2581,231
Bartlett's Test of Sphericity df 91
Sig. 0,000

Popiiler kiiltiiriin fast food tiikketimine etkisine yonelik dlgegin faktdr sayisinin belirlenmesi

amaciyla Scree Plot grafigi Sekil 2°de verilmistir.

Scree Plot

Eigenvalue
w
Il

T T T T T T T T T T T T T
1 2 3 4 5 (=1 ra (=) a 10 11 12 13 14

Component Number

Sekil 2 :Popiiler kiiltiiriin fast food tiiketimine etkisi i¢in 6lgegin faktor sayisinin belirlenmesi
amaciyla Scree Plot grafigi

Popiiler kiiltiirii fast food tiiketimine etkisinin faktor analiz sonuglar1 Tablo 5’te belirtilmistir.
Buna gore yapilan faktor analizinde dlgegin 14 ifade ve 3 boyuttan olustugu belirlenmistir.
Olgegin toplam varyansi acgiklama oran1 %44,737; giivenirlik katsayis1 0,86 olup 6lgegin

giivenirlik diizeyinin yiiksek oldugu belirlenmistir.
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Olgegin sosyal medya ve sosyal ¢evre boyutu, faktdr yiikleri 0,46 ile 0,71 arasinda degisen 8
maddeden olugmaktadir. Faktoriin toplam varyansi aciklama orami %24,086; giivenirlik

katsayist 0,81 olup boyutun giivenirlik diizeyinin yiiksek oldugu belirlenmistir.

Olgegin iinlii ve reklam etkisi boyutu, faktor yiikleri 0,57 ile 0,83 arasinda degisen 4 maddeden
olusmaktadir. Faktoriin toplam varyansi agiklama oran1 %20,651; giivenirlik katsayis1 0,84 olup
boyutun giivenirlik diizeyinin yliksek oldugu belirlenmistir.

Tablo 5

Popiiler Kiiltiiriin Fast Food Tiiketimine Etkisinin Faktér Analiz Sonuglart

Faktor ~ Ag¢ik. Varyans Cronbach's
Boyut/Madde Yk Orani Alpha

Sosyal medya ve sosyal ¢evre
-Sosyal medyada paylasilan ve dnerilen fast food

restoranlari/iiriinleri takip ediyorum 709
-Begendigim fast food restoranlarin goriintiisiinii veya

A ,690
sitesinin adin1 sanal ortamda arkadaslarimla paylasiyorum
-Internet ortaminda goérdiigiim fast food reklamlari satin 687

alma davranisimi olumlu etkilemektedir
- Sosyal medyada fast food res.torar.lla.r/ﬁrﬁnl‘e‘zrle ilg.ili. 621 24,086 81
yapilan yorumlari okuyup tercihlerimi ona gore belirliyorum '
-Fast food restoranlarda galigan personelin genglerden

olusmasi satin alma davranislarimi olumlu etkilemektedir. ,586
-Arkadaglarla bulusma yeri olarak genellikle fast food 521
restoranlari tercih ediyoruz '
-Halkin ¢ogunlugu tarafindan kabul géren/begenilen fast food 514
firmalarini giivenilir buluyorum. '
-Yeni ¢ikan fast food yiyecekleri/restoranlarla ilgili yakin 463

cevremdekilerin fikrini 6grenmeye calistyorum

Unlii ve reklam etkisi

-Fast food reklamlarinda iinliilerin oynamasi o ,833
tiriinii/restoran1 tercih etmemde etkili olmaktadir

-Fast food reklamlarinda iinliilerin oynamasi o
iirline/firmaya olan gilivenimi artirtyor

-Dizilerde/filmlerde oyuncularin fast food yiyecekleri
tiiketmesi beni o Uirlinil satin almaya tesvik ediyor
-Televizyonda ya da sosyal medyada fast food yiyeceklerin
reklamlarin1 gordiiglimde o {irlinii almak veya denemek 569
istiyorum

823
20,651 ,84
,740

Toplam 44,737 ,864
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4 Verilerin Analiz Edilmesi
Verilerin analizi SPSS 22 programu ile yapilmis olup %95 giiven diizeyi ile ¢alisilmistir. Veriler
bilgisayar ortamina girildikten sonra bireylerin demografik bilgilerinin say1 ylizde dagilimlar

olusturulmustur.

Maddeler igi 6l¢eklerden elde edilen basiklik ve garpiklik degerlerinin +3 ile -3 arasinda olmasi
normal dagilim i¢in yeterli goriilmektedir (De Carlo, 1997;Groeneveld ve Meeden, 1984;
Hopkins ve Weeks, 1990; Moors, 1986).

Fast food yiyecekler restoranlarla ilgili diisiinceler ve popiiler kiiltiiriin fast food tiiketimine
etkisi puanlarinin garpiklik ve basiklik degerleri -3 ile +3 arasinda oldugundan normal dagilima
uymustur. Fast food yiyecekler restoranlarla ilgili diislinceler ve popiiler kiiltiiriin fast food
tilketimine etkisi puanlarmin cinsiyet agisindan farklilagip farklilasmadigini gostermek
amaciyla parametrik test tekniklerinden t testi, fast food yiyecekler restoranlarla ilgili
diisiinceler ve popiiler kiiltiiriin fast food tiiketimine etkisi puanlarinin yas, BKI, kendi kilosunu
hissetme durumu, ¢ocuklugun gegirildigi yer, kalinan yer, gelir ve fast food yiyecekleri tercih
etme sikligi agisindan farklilasip farklilasmadigini gostermek amaciyla da ANOVA testi
kullanilmistir. Bu puanlar arasindaki iliski Pearson Korelasyon Testi ile analiz edilmistir.
Cinsiyet, kendi kilosunu nasil hissettigi, kalinan yer, yas ve BKI’ne gore fast food restoranlari

ve yiyecekleri tercih etme siklig1 arasindaki fark ki-kare analizi ile test edilmistir.

Beden kitle indeksi, kg cinsinden viicut agirliginin , metre cinsinden boy uzunlugunun karesine
boliinmesiyle hesaplanmaktadir. Cikan sonug 25-30 aras1 bir deger ise fazla kilolu, 30-40 aras1

ise obez, 40 ve lizeri ise asir1 obez olarak nitelendirilmektedir (Erenoglu, 2019).
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Bu boéliimde c¢alismanin alt problemlerini ¢6ziime ulastirmak amaciyla yapilan istatistik

BOLUM IV

BULGULAR

analizlerinin sonuglarina ait bulgular yer almaktadir.

1. Universite Ogrencilerine Ait Kisisel Bilgilere iliskin Bulgular

Ogrencilere ait demografik bilgilere Tablo 6’da yer verilmistir. Buna gore erkek égrenciler
(%50,9) ve kiz ogrencilerin  (%49,1) sayis1 birbirine yakin olmakla birlikte; 21-23 yas
araliginda (%59,8) ogrenciler digerlerinden daha fazladir. Ayrica normal kilolu (%71,7);
kendini normal kilolu olarak hisseden (%65,7); ¢ocuklugunu sehir merkezinde gegirmis olan
(%53,6); yurtta kalan 6grenciler (%54,2) de digerlerinden daha fazladir.

Tablo 6

Demografik Bilgiler (N=530)

N %
Cinsiyet Kadin 260 49,1
Erkek 270 50,9
20 yas ve alt1 100 18,9
Yas 21-23 yag 317 59,8
24 yas ve Ustii 113 21,3

Zayif 44 8,3
Normal kilolu 380 71,7
BKI Gruplama Fazla kilolu 89 16,8
1.derece obez 16 3,0

3.derece obez 1 2
Zayif 93 17,5
Kendi kilosunu nasil hissettigi Normal 348 65,7
Sisman 89 16,8
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Tablo 6’nin Devami

N %
Koy/Belde 124 23,4
Cocuklugunun gectigi yer flge 122 23
Sehir merkezi 284 53,6
Ailemle birlikte 166 31,3
Arkadaslarimla /tek
Kalman yer basima evde " 14,5
Yurtta 287 54,2

Ogrencilerin boy, kilo ve BKI ortalamalarina ait bilgiler Tablo 7°de yer almaktadir. Buna gére
ogrencilerin boylar1 ortalamas1 171,66+8,78 cm; kilolar1 ortalamas1 66,81+13,05 kg; BKI
ortalamasi ise 22,58+3,36’dur.

Tablo 7

Boy, Kilo ve BKI Ortalamasi

N Minimum Maximum Ortalama S
Boy 530 136,00 192,00 171,66 8,78
Kilo 530 40,00 150,00 66,81 13,05
BKI 530 14,69 43,83 22,58 3,36

Ogrencilerin ve ailelerinin aylik gelirlerine ait bilgiler Tablo 8 yer almaktadir. Buna gore
ogrencilerin ailelerinin aylik gelirleri ortalamas1 2433,76+1700,18TL; kendi aylik gelirleri
ortalamasi ise 457,76+373,94TL dir.

Tablo 8
Aylik Gelir Ortalamast
N Minimum  Maximum  Ortalama S
Ailenizin aylik geliri 530 500 15000,00 2433,76 1700,18
Sizin aylik geliriniz 530 100 5000,00 457,76 373,94
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2. Universite Ogrencilerinin Kitle iletisim Araclar1 Kullanim Durumlarina Iliskin
Bulgular

Ogrencilerin kullandiklar1 iletisim araglaria ait bilgiler Tablo 9°da yer almaktadir. Buna gore
ogrencilerden iletisim arac1 olarak televizyonu kullananlarin orant %35,3; radyoyu
kullananlarin orami %13,6; bilgisayar/internet kullananlarin oran1 %68,7 iken akilli telefon
kullananlarin orani ise %91,3’tiir. Buna gore 6grencilerin biiyiik ¢ogunlugunun akilli telefon

kullandiklar1 goriilmektedir.

Tablo 9

Kullanilan Iletisim Araclar

N %
Televizyon 187 35,3
Radyo 72 13,6

fletisim araglarindan hangisi/hangilerinin kullanildig
Bilgisayar/internet 364 68,7

Akilli telefon 484 91,3

Ogrencilerin iletisim araglarini kullanma siirelerine ait bilgiler Tablo 10°da yer almaktadir.
Buna gore 6grencilerin iletisim araci olarak televizyonu bir giin igindeki kullanma siireleri
ortalamast 1,93+1,43 saat; radyoyu kullanma siireleri ortalamast 1,11+0,35 saat;
bilgisayar/internet kullanma stireleri ortalamasi 3,53+2,00 saat; akilli telefon kullanma siireleri

ortalamasi ise 5,06+2,30 saattir.

Tablo 10

Iletisim Araclarim Kullanma Siiresi (Giin/Saat)

N Minimum  Maximum  Ortalama S
Televizyon 187 1,00 10,00 1,93 1,43
Radyo 72 1,00 3,00 1,11 ,35
Bilgisayar/internet 364 1,00 10,00 3,53 2,00
Akill telefon 484 1,00 10,00 5,06 2,30
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3. Universite Ogrencilerinin Fast Food Yiyecekleri Tiiketim Durumlarma iliskin

Bulgular

Ogrencilerin fast food yiyecekleri tercih etme sikligia ait bilgilere Tablo 11°de yer verilmistir.
Buna gore calismaya katilan 6grencilerden kebap, doner, lahmacunu vb. (%40,9); tavugu
(%43,4); patates, sogan halkas1 vb kizartmalar1 (%31,5); simidi (%32,3); tostu (%31,1) haftada
2-3 kez; ¢ig kofteyi (%38,7) ayda bir; pizzay1 (%43,6) daha seyrek tiikketmekte olanlarin orani
daha fazla iken hamburgeri (%36,6); kumpiri (%60,0) ve diger tiriinleri (%80,4) hig

tilketmeyenlerin oran1 daha fazladir.

Tablo 11

Fast Food Yiyecekleri Tercih Etme Siklig

. Haftada 4- Haftada 2-3 . Daha :

Hergiin 5 giin ke Ayda bir seyrek Hig

N % N % N % N % N % N %
1)Kebap,
doner, 30 57 57 10,8 217 139 26,2 67 126 20 3,8
lahmacun vb.
2)Hamburger 16 3,0 21 40 62 11,7 120 22,6 117 22,1 194
3)Pizza 16 30 18 34 39 74 118 22,3 231 108 20,4
4)Tavuk 33 62 105 198 230 [4841 79 149 48 91 35 66

5)Kumpir 12 23 11 21 23 43 51 96 115 217 318 [600]
6)Patates,

S‘t’)ganhalka“ 27 51 60 11,3 167
Vi

kizartmalar
7Cigkofie 21 40 40 75 76 143 205 [S8 129 243 59 111

90 170 98 185 88 16,6

8)Simit 55 10,4 105 19,8 171 77 145 77 145 45 85
9) Tost 32 60 67 126 165 91 17,2 115 21,7 60 113
10)Diger 15 28 14 26 30 57 17 32 28 53 426|804

Ogrencilerin fast food restoranlari tercih etme siklif1 ve tercih ettikleri 6giinlere ait bilgiler
Tablo12’de yer almaktadir. Buna gore 6grencilerin digerlerine gore 6nemli bir kism1 (%33,4)
fast food restoranlarini haftada 2-3 kez ve en ¢ok 6gle vaktinde tercih etmektedir (%47,7).
Ogrencilerden fast food restoranlar1 sabah tercih edenler (%1,9) ise diger 6giinlerde tercih

edenlere gore ¢ok daha azdir.
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Tablo 12

Fast Food Restoranlar: Tercih Etme Sikligi1 ve Tercih Ettigi Ogiin (N=530)

N %

Hergiin 27 51

Haftada 4-5 kez 74 14,0

Haftada 2-3 kez 177 33,4

Fast food restoranlari tercih etme sikligi Ayda bir 162 30,6
2;3 ayda bir veya daha 59 111

Hig gitmiyorum 31 5,8

Sabah 10 1,9

. . ) e e Ogle 251 477

Fast food yiyeceklerin daha ¢ok tercih edildigi 6giin ikindi 135 257
Aksam 185 35,2

Cinsiyete gore fast food restoranlari tercih etme sikliginin dagilimi Tablo 13’de verilmistir.
Buna gore fast food restoranlari tercih etme sikligi ile cinsiyet arasinda fark bulunmamaktadir
(p>0,05). Ancak fast food yiyecekleri haftada 2-3 kez tiiketen erkeklerin oraninin (% 36,3)

kadinlarin oranindan (%30,4) daha fazla oldugu goriilmektedir.

Tablo 13

Cinsiyete Gore Fast Food Restoranlari ve Yiyecekleri Tercih Etme Sikliginin Dagilimi
(N=530)

KadClIrTsngLek Total Ki-kare p
N 11 16 27
% 4,2 5,9 51
N 36 38 74
% 138 14,1 140
N 79 98 177
Fast food restoranlar ve yiyecekleri Haftada 2-3 kez % 304 36,3 334
tercih etme siklig1 Ayda bir N 83 79 162
% 319 29,3 306
2-3 ayda bir N 39 20 59
veya daha az % 15,0 7,4 11,1
N 12 19 31
% 4,6 7,0 5,8
N 260 270 530
% 100,0 100,0 100,0

Hergiin

Haftada 4-5 kez

10,633 ,059

Hig gitmiyorum

Toplam
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Kendi kilosunu nasil hissettigine gore fast food restoranlari ve yiyecekleri tercih etme sikliginin
dagilim1 Tablo 14°de belirtilmistir. Kendini sisman hisseden dgrencilerden her giin fast food
restoranlar1 ve yiyecekleri tercih edenlerin oraninin (%16,9) kendini normal (%2,3) ve zayif
(%4,3) hissedenlerden daha fazla oldugu goriilmektedir. Buna gore fast food restoranlar1 ve
yiyecekleri tercih etme sikligi ile kendi Kkilosunu degerlendirme sekli arasinda fark
bulunmaktadir (p<0,05).

Tablo 14

Kendi Kilosunu Nasil Hissettigine Gaére Fast Food Restoranlari ve Yiyecekleri Tercih Etme
Stkliginin Dagilimi

Kendi kilosunu nasil

hissettigi Ki-kare p
Zayif Normal Sisman Toplam

. N 4 8 15 27
Hergiin % 43 23 169 51
Haftada4-5 N 11 55 8 74
kez % 118 15,8 9,0 14,0
Haftada2-3 N 34 114 29 177
kez % 36,6 32,8 32,6 33,4

Fast food restoranlar1 ve
yiyecekleri tercih etme Ayda bir

29 109 24 162

sikligi % 312 31,3 27,0 306 35048 000*
2-3aydabir N 8 43 8 59
veyadahaaz % 8,6 12,4 9,0 11,1
. N7 19 5 31
Hig
gitmiyorum % 7.9 55 5,6 58
Toplam N 93 348 89 530

% 100 100,0  100,0  100,0

Kalman yere gore fast food restoranlari ve yiyecekleri tercih etme sikligina ait bilgiler Tablo
15°de belirtilmistir. Yurtta kalan 6grencilerden her giin fast food restoranlar1 ve yiyecekleri
tercih edenlerin oraninin (%7,3), arkadaslariyla/tek basina evde kalanlardan (%3,9) ve ailesi ile
birlikte kalanlardan daha fazla oldugu goriilmektedir. Buna gore fast food restoranlar1 ve
yiyecekleri tercih etme sikligi ile 6grencilerin kaldiklart yer arasinda fark bulunmaktadir
(p<0,05). Ayrica yurtta kalan dgrencilerin %31,4’linlin ayda bir kez, %34,8’inin ise haftada

2-3 kez fast food restoranlari ve yiyecekleri tercih ettikleri goriilmektedir.
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Tablo 15

Kalinan Yere Gére Fast Food Restoranlar: ve Yiyecekleri Tercih Etme Sikliginin Dagilimi

Kalinan Yer Ki-
Ailemle Arkadaglarimla/ Yurtta Toplam Kare p
birlikte Tek bagima evde kalan
Hergiin N 3 3 21 27
% 1,8 3,9 7,3 51
Haftada4- N 23 9 42 74
5 kez % 13,9 11,7 14,6 14
Fast food Haftada2- N 50 27 100 177
restoranlart 3 kez % 30,1 35,1 34,8 33,4
v.e  Avdabir N 50 22 90 162
yiyecekleri ' % 301 28,5 31,4 306 19160 038
tercihetme 2-3ayda N 28 9 22 59 ' '
sikligy ggh‘;egza % 169 11,7 7.7 11,1
Hic N 12 7 12 31
QMYOTL g5 7.2 9,1 4,2 58
Toplam N 166 77 287 530
% 100,0 100,0 100,0 100,0

Yasa gore fast food restoranlar1 ve yiyecekleri tercih etme sikligina ait bilgiler Tablo 16’da
gosterilmistir. Fast food restoranlari ve yiyecekleri 20 yas ve alt1 olan 6grencilerden her giin ve
haftada 4-5 kez tercih edenlerin oraninin (sirastyla %9,0, % 17,0), 21-23 yas olan 6grenciler
(sirastyla %4,1, %13,2) ile 24 yas ve listii olan 6grencilerden (sirasiyla %4,4, 13,3) daha fazla
oldugu bulunmustur. Buna gore fast food restoranlar1 ve yiyecekleri tercih etme sikligi ile yas

arasinda fark bulunmaktadir (p<0,05).

Tablo 16
Yasa Gore Fast Food Restoranlari Tercih Etme Sikligir Dagilimi (N=530)

Yas
20yas 21-23 24yas Toplam Ki-kare p
ve alt yag  ve Ustii

Hereii N 9 13 5 27
ereun % 90 41 4.4 51
N 17 42 15 74
Haftadad-5kez o 174 132 133 14,0
N 33 113 31 177
Fast food restoranlari ve Haftara 2-3 kez % 33,0 35,6 27,4 334
yiyecekleri tercih etme siklig1 . N 35 94 33 162 -
Ayda bir % 350 297 292 30,6 24,147 007
2-3 ayda bir N 4 40 15 59
veya daha az % 4,0 12,6 13,3 11,1
Hig N 2 15 14 31
gitmiyorum % 2,0 4,7 12,4 5,8
Toplam N 100 317 113 530
P % 100,0 100,0 100,0 100,0

41



Beden kitle indeksine gore fast food restoranlari tercih etme sikligina ait bilgiler Tablo 17°de

gosterilmistir. Fast food restoranlar1 ve yiyecekleri tercih etme sikligr ile BKI arasinda fark

bulunmamaktadir (p>0,05). Ancak fast food restoranlari ve yiyecekleri her giin tercih eden fazla

kilolu/obez 6grencilerin oraninin (%11,3), normal kilolu (%3,2) ve zayif (%6,8) 6grencilerden

daha fazla oldugu goriilmektedir.

Tablo 17

BKI'’ye Gore Fast Food Restoranlar: ve Yiyecekleri Tercih Etme Stkligi Dagilimi (N=530)

BKI Gruplama
Zaup NOrmal Fazla Toplam Ki-kare p
A Kilolu  kilolu/Obez
N 3 12 12 27
Hergiin
% 6,8 3,2 11,3 51
Haftada4-5 N 5 50 19 &
kez % 114 13,2 17,9 14,0
ot food Haftada2-3 N 17 131 29 177
restoranlar1 ve kez % 38,6 34,5 27,4 33,4
yiyecekleri tercih _ N 12 119 31 162
etme siklig1 Ayda bir 15,485 ,115
% 27,3 31,3 29,2 30,6
veyadahaaz o 114 11,6 9,4 11,1
Hig N 2 24 5 31
gitmiyorum % 45 6,3 47 58
N 44 380 106 530
Toplam
% 100,0 100,0 100,0 100,0
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4. Universite Ogrencilerinin Fast food Markalarina Yonelik Algilarina Iliskin Bulgular

Ogrencilerin en popiiler, en ¢ok tercih edilen ve en giivenilir bulduklari fast food restoranlarina
ait bilgiler Tablo 18’de yer almaktadir. Buna gore dgrenciler Burger King’i diger markalardan
daha popiiler gérmekte (%64,9); Burger King’i digerlerinden daha fazla tercih etmekte (%51)
ve benzer sekilde Burger King’i digerlerinden daha giivenilir bulmaktadir (%34,3). Ayrica en
popiiler (%21,5) ve en ¢ok tercih edilen marka (%12,3) olarak ikinci sirayr McDonalds
almaktadir. Diger taraftan yerel bir marka olan Simit Diinyasi (%25,3) ise en giivenilir marka

olarak ikinci sirada yer almigtir.
Tablo 18

En Popiiler, En Cok Tercih Edilen ve En Giivenilir Fast Food Restoranlart (N=530)

N %
KFC 5 9
McDonalds 114 21,5
Burger King 344 64,9
En popiiler (yaygin olarak bilinen) Dominos 20 3,8
marka Popeyes 6 11
Sharro 1 2
Simit Diinyasi 20 3,8
Diger 20 3,8
KFC 9 1,7
McDonalds 65 12,3
Burger King 271 51
Dominos 47 8,9
En ¢ok tercih edilen marka Popeyes 28 5,3
Sharro 13 2,5
Simit Diinyas1 48 91
Diger 49 9,2
KFC 13 2,5
McDonalds 64 12,1
Burger King 182 34,3
Dominos 41 1,7
En giivenilir bulunan marka Popeyes 29 42
Sbarro 14 2,6
Simit Diinyasi 134 25,3
Diger 60 11,3
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Ogrencilerin fast food markalarina yénelik reklam ve sloganlarmi bilme durumlarina ait
bilgilere Tablo 19°te yer verilmistir. Buna gore 6grenciler sirasiyla Dominos’un (%74,2);
Burger King’in (%72,5) ve Popeyes’in (%64,5) reklam ve sloganlarint bilmektedir. Buna gore
ogrencilerin 6nemli bir boliimiiniin Domino’s ve Burger King’e ait reklam ve sloganlar

bildikleri goriilmektedir.

Tablo 19

Fast Food Markalarina Yonelik Reklam ve Sloganlart Bilme Durumu

N %
Dominos- Acikinca kafan Dominos’a gider/ag ay1 392 742
oynamaz ’
Burger King- Ates seni ¢agirtyor 383 725
Fast food markalarina  Popeyes- Terbiyeli tavuk/terbiyesiz tavuklara yer 340 645
yonelik reklam ve yok ’
sloganlari bilme Mc Donalds- Benim acim bana yeter (Emrah) 138 26,2
KFC-Diirtim bildigin gibi degil 81 15,4
Diger 22 4.2

5.Universite Ogrencilerinin Fast Food Yiyecekler/Restoranlarla flgili Diisiinceleri ve

Popiiler Kiiltiiriin Fast Food Tiiketimine Etkisine iliskin Bulgular

Fast food yiyecekler ve restoranlarla ilgili diisiinceler ve alt boyutlarmin dagilimi ve ortalama
puanlar1 Tablo 20°de verilmistir. Tabloda 6grencilerin %53,9 unun fast food yiyeceklerin besin
degerini yliksek bulmadiklari ancak Ogrencilerin %48,1’inin fast food yiyecekleri lezzetli
bulduklar1 goriilmektedir. Ayrica 6grencilerin %63,6’sinin fast food yiyecekleri daha ¢ok
genclere yonelik gidalar olarak diistindiikleri ve Ogrencilerin %72,7’sinin iiniversitelerin

cevresindeki fast food restoranlarin sayisinin giderek arttigini diisiindiikleri goriilmektedir.
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Tablo 20

Fast Food Yiyecekler ve Restoranlarla Ilgili Diisiinceler ve Alt Boyutlarimn Dagilimi lle

Ortalama Puanlart

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kismen

Katiliyorum

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

N

%

N

%

N

%

N

%

N

%

Ortalama

Popiilerlik ve Tiiketim Pratigi
-Diinya ¢apinda bilinen fast food
restoranlarinn/ tirlinlerinin
diinyanin her yerinde ayni
standartta olmas1 satin alma
davranigimi olumlu etkilemektedir
-Fast food restoranlarda gordiigiim
yiyecekleri veya benzerlerini evde
de yapmaya ¢alistyorum

-Sadece disarda degil evde de fast
food tiriinleri tercih ediyorum
-Satin alip tiikettigim fast food
iirtinleri reklamlarimin olusturdugu
beklentiyi karsilamaktadir

-Fast food restoranlari tercih
etmemde restoranin ¢evremdeki
insanlarca yaygin olarak bilinmesi
etkilidir

-Fast food restoranlardaki
yiyeceklerin besin degeri
yiiksektir.

45

142

143

63

105

156

8,5

26,8

27,0

11,9

19,8

29,4

57

149

145

112

109

130

10,8

28,1

27,4

211

20,6

24,5

101

102

114

169

142

129

19,1

19,2

215

31,9

26,8

24,3

210

91

84

130

122

66

39,6

17,2

15,8

24,5

23,0

12,5

117

46

44

56

52

49

22,1

8,7

8,3

10,6

9,8

9,2

3,56

2,53

2,51

3,01

2,82

2,48

Yeme Hazzi ve Kalori Degeri

- Fast food yiyecekler damak
zevkime uygundur

-Fast food restoranlarda yemek
yemekten keyif aliyorum

-Fast food restoranlar/yiyecekler
hayati kolaylagtirmaktadir

- Fast food restoranlardaki
yiyeceklerin kalori degeri
yiiksektir

69

72

53

56

13,0
13,6

10,0

10,6

74

94

72

54

14,0
17,7

13,6

10,2

132

133

130

83

24,9
25,1

24,5

15,7

177

160

190

137

33,4
30,2

358

25,8

78

71

85

200

14,7
13,4

16,0

37,7

3,23
3,12

3,34

3,70

Iletisim ve Kiiyerellesme

-Universitelerin ¢evresindeki fast
food restoranlarin sayisi giderek
artmaktadir

-Fast food yeme sekli
modernlesmeye bagli olarak
artmaktadir

-Fast food tiriinler daha ¢ok
genglere yoneliktir

-Fast food yiyecekleri ve
restoranlari tercih etmemde
arkadaslarimin etkisi vardir
-Yerel fast food yiyeceklerin
(lahmacun,doéner vb) daha saglikli
oldugunu diisiiniiyorum

25

47

30

62

55

4,7

8,9

5,7

11,7

10,4

33

69

72

104

83

6,2

13,0

13,6

19,6

15,7

87

111

91

125

120

16,4

20,9

17,2

23,6

22,6

224

173

222

182

168

42,3

32,6

419

34,3

31,7

161

130

115

57

104

30,4

24,5

21,7

10,8

19,6

3,87

3,51

3,60

3,13

3,35

45



Popiiler kiiltiiriin fast food tiiketimine etkisi ve alt boyutlarinin dagilimi ve ortalama puanlari
Tablo 21°de verilmistir. Tabloda Ogrencilerin %64,7’sinin televizyon ve sosyal medya
ortamindaki reklamlarda yer alan fast food yiyecekleri satin almak veya denemek istedikleri

goriilmektedir.
Tablo 21

Popiiler Kiiltiiriin Fast Food Tiiketimine Etkisi ve Alt Boyutlarimin Dagilimi Ile Ortalama
Puanlar

Kesinlikle Katilmivorum Kismen Katilivorum Kesinlikle
Katilmiyorum Y Katiliyorum Y Katiltyorum  Qrtalama

N % N % N % N % N %

Sosyal Medya ve Cevre

- Sosyal medyada fast food
restoranlar/ triinlerle ilgili yapilan
yorumlar1 okuyup tercihlerimi ona
gore belirliyorum

- Begendigim fast food restoranlarin
gOriintiislinii veya sitesinin adint
sanal ortamda arkadaglarimla
paylasiyorum

- Internet ortaminda gordiigiim fast
food reklamlari satin alma 118 22,3 139 26,2 116 219 122 23,0 35 6,6 2,65
davranisimi olumlu etkilemektedir

- Sosyal medyada paylasilan ve

Onerilen fast food restoranlary/ 188 355 144 27,2 83 15,7 80 15,1 35 6,6 2,30
iriinleri takip ediyorum

- Fast food restoranlarda ¢aligan
personelin genglerden olugmasi
satin alma davraniglarimi olumlu
etkilemektedir.

-Arkadaglarla bulugsma yeri olarak
genellikle fast food restoranlari 88 16,6 122 230 112 211 152 28,7 56 10,6 2,94
tercih ediyoruz

- Halkin ¢ogunlugu tarafindan kabul

goren/ begenilen fast food firmalart 94 17,7 114 215 128 242 146 275 48 9,1 2,89
giivenilir buluyorum.

-Yeni ¢ikan fast food yiyecekleri
/restoranlarla ilgili yakin
¢evremdekilerin fikrini 6grenmeye
caligtyorum

93 17,5 129 243 130 245 132 249 46 8,7 2,83

192 36,2 160 30,2 68 128 81 153 29 55 2,24

77 14,5 118 223 125 236 156 294 54 10,2 2,98

98 18,5 112 211 123 232 153 289 44 8,3 2,87

Unlii ve Reklam EtKisi
-Televizyonda ya da sosyal
medyada fast food yiyeceklerin
reklamlarini gordiigiimde o {iriinii
almak veya denemek istiyorum
-Fast food reklamlarinda tinliilerin
oynamast o {iriine/ firmaya olan 123 23,2 151 28,5 95 17,9 120 226 41 7,7 2,63
giivenimi artirtyor

-Dizilerde/filmlerde oyuncularin

fast food yiyecekleri tiikketmesi beni 126 23,8 139 262 110 208 115 21,7 40 75 2,63
o Urlinii satin almaya tesvik ediliyor

-Fast food reklamlarinda tinliilerin

oynamasi o {iriinil/ restorani tercih 118 22,3 143 27,0 108 20,4 115 21,7 46 8,7 2,68
etmemde etkili olmaktadir

78 14,7 109 20,6 9% 181 160 30,2 87 164 3,13
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Fast food yiyecekler ve restoranlarla ilgili diistinceler ile popiiler kiiltiiriin fast food tiiketimine
etkisine ait betimsel istatistiklerle ilgili bilgilere Tablo 22°de yer verilmistir. Fast food
yiyecekler ve restoranlarla ilgili diisiincelerin popiilerlik ve tiiketim pratigi alt boyutunun
puanlar1 ortalamasi 2,82+0,76’dir. Buna gore 6grencilerin fast food yiyecekler ve restoranlarla
ilgili distinceler ile ilgili olarak popiilerlik ve tiiketim pratigi alt boyutuna kismen katildiklari

sOylenebilir.

Diger taraftan yeme hazzi, kalori algist alt boyutunun puanlari ortalamasi 3,35+0,94°dir.Bu
durum ise 6grencilerin fast food yiyecekler ve restoranlarla ilgili diisiinceler ile ilgili olarak
yeme hazzi, kalori algis1 alt boyutuna kismen katildiklarini gostermektedir. Iletisim ve
kiiyerellesme alt boyutunun puanlari ortalamasi ise 3,49+0,71 olmakla birlikte 6grencilerin fast
food yiyecekler ve restoranlarla ilgili disiinceler ile ilgili olarak iletisim ve kiiyerellesme alt

boyutuna katildiklar1 gériilmektedir.

Fast food vyiyecekler ve restoranlarla ilgili disiinceler toplam puanlar1 ortalamasi
3,18+0,61°dir. Buna gore Ogrencilerin fast food yiyecekler ve restoranlarla ilgili olumlu

diistincelere kismen katildiklar1 goriilmektedir.

Popiiler kiiltiiriin fast food tiiketimine etkisi sosyal medya ve sosyal ¢cevre puanlari ortalamasi
2,7140,82°dir.Bu durum 6grencilerin popiiler kiiltiiriin fast food tiiketimine etkisi ile ilgili
olarak sosyal medya ve sosyal ¢evre alt boyutuna kismen katildiklarini géstermektedir. Unlii
ve reklam etkisi puanlar ortalamasi 2,77+1,06°dir. Buna gore dgrencilerin popiiler kiiltiiriin
fast food tiiketimine etkisi ile ilgili olarak iinlii ve reklam etkisi alt boyutuna kismen katildigi

goriilmektedir.

Popiiler kiiltiiriin fast food tiikketimine etkisi toplam puanlar1 ortalamasi 2,86+0,75 olmakla
birlikte bu durum 6grencilerin popiiler kiiltiiriin fast food tiiketimine etkisi boyutuna kismen

katildiklarin1 gostermektedir.
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Tablo 22

Fast Food Yiyecekler ve Restoranlarla ligili Diisiinceler Ile Popiiler Kiiltiiriin Fast Food
Tiiketimine Etkisine Ait Betimsel Istatistikler

N  Minimum  Maximum  Ortalama S Carpiklik  Basiklik

Fast Food Yiyecekler

Restoranlarla flgili 530 1,00 5,00 3,18 0,61 -,244 1,293
Diisiinceler

-Popiilerlik,tiiketim pratigi 530 1,00 5,00 2,82 0,76 ,044 ,061
-Yeme hazzi, kalori algis1 530 1,00 5,00 3,35 0,94 -,363 -,209
-Iletisim ve kiiyerellesme 530 1,00 5,00 3,49 0,71 -,412 791
Popiiler Kiiltiiriin Fast Food ) }
Tiiketimine Etkisi 530 1,00 5,00 2,86 0,75 ,074 ,135
-Sosyal medya ve 53 1,00 5,00 2,71 082  -028 -276
sosyal cevre

-Unlii ve reklam etkisi 530 1,00 5,00 2,77 1,06 ,065 -, 786

Fast food yiyecekler ve restoranlarla ilgili diislinceler ve popiiler kiiltiiriin fast food tiiketimine
etkisinin cinsiyet agisindan incelenmesi Tablo 23’de gosterilmektedir. Kadinlarin popiilerlik ve
tiiketim pratigi alt boyutunun puanlar ortalamasi (2,90 + 0,80) erkeklere gore (2,74+0,70) daha
yiiksektir. Buna gore gruplar arasindaki fark istatistiksel agidan 6nemli bulunmustur (p<0,05).
Bu kapsamda kadinlarin fast food yiyecekleri tiikketim sekli ve aliskanliklarinda popiilerlik

unsurunun erkeklere gore daha etkili oldugu sdylenebilir.

Kadinlarin yeme hazzi ve kalori algis1 alt boyutunun puanlart ortalamasi (3,45+0,97) erkeklere
gore (3,25+0,89) daha yiiksektir. Buna gore gruplar arasindaki fark istatistiksel agidan 6nemli
bulunmustur (p<0,05). Bu kapsamda kadinlarin fast food yiyecekleri erkeklere gore daha

kalorili ancak lezzetli ve keyif veren yiyecekler olarak bulduklari sylenebilir.

Kadinlarin fast food yiyecekler ve restoranlarla ilgili diisiinceler puanlar1 ortalamasi
(3,25+0,66) erkeklere gore (3,12+0,54) daha yliksektir ve gruplar arasindaki fark istatistiksel
acidan 6nemli bulunmustur (p<0,05). Bu durum kadinlarin fast food yiyecekleri genel olarak
yasantilarina erkeklere gore daha fazla yerlestirdikleri, bu yiyeceklerin ¢evrelerinde giderek
daha fazla arttigin1 diistindiikleri , bu yiyecekleri tercihlerinde arkadaglarinin etkisinin daha
fazla oldugunu diistindiikleri sdylenebilir.

Kadin ile erkekler arasinda popiiler kiiltiiriin fast food tiiketimine etkisi ve alt boyut puanlari

acisindan istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmamaktadir (p>0,05).
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Tablo 23

Fast Food Yiyecekler ve Restoranlarla Ilgili Diisiinceler ve Popiiler Kiiltiiriin Fast Food
Tiiketimine Etkisinin Cinsiyet Acisindan Incelenmesi (N=530)

Cinsiyet N Ortalama S t p
_Poniilerli S1eats Kadin 260 2,90 0,80
Poplvl.lerhk ve tiikketim 2,542 011
pratigl Erkek 270 2,74 0,70
Kadin 260 3,45 0,97
-Yeme hazzi,kalori algisi 2,562 ,011*
Erkek 270 3,25 0,89
. Kadin 260 3,49 0,77
-lletigsim ve kiiyerellesme -,065 ,948
Erkek 270 3,49 0,66
Fast Food Yiyecekler = Kadn 260 3,25 0,66
Restoranlarla Ilgili 2,291 ,022*
Diisiinceler Erkek 270 3,12 0,54
- Kadin 260 2,73 0,87
Sosyal medya ve sosyal 550 583
gevre Erkek 270 2,69 0,76
. Kadin 260 2,81 1,09
-Unli ve reklam etkisi ,952 ,341
Erkek 270 2,72 1,02
Popiiler Kiiltiiriin Fast Kadm 260 2,88 0,81 757 450
Food Tiiketimine Etkisi Erkek 270 2,83 0,69 ' '

Fast food yiyecekler ve restoranlarla ilgili diisiinceler ve popiiler kiiltiiriin fast food tiiketimine
etkisinin yas agisindan incelenmesi Tablo 24’de gosterilmektedir. 20 yas ve alt1 dgrencilerin
yeme hazzi ve kalori algist alt boyutu puanlari ortalamasinin (3.43+0,92) en yiiksek, ondan
sonra 21-23 yas olan 6grencilerin puanlarinin (3,41+0,93) en diisiik ise 24 yas ve istii olan
ogrencilerin puanlarinin oldugu (3,11+0,93) tespit edilmistir. Gruplar aras1 fark 20 yas ve alt1
ogrenciler ile 24 yas ve iistii 0grenciler ve 21-23 yas arasindaki dgrenciler ile 24 yas ve tistii
ogrenciler arasinda ve istatistiksel agidan onemlidir (p<0,05). Bu kapsamda yas1 digerlerine
gore daha kiiciik olan Ogrencilerin fast food yiyecekleri kalorili, lezzetli ve keyif verici

yiyecekler olarak bulduklar1 sylenebilir.

Farkl1 yas gruplar1 arasinda popiiler kiiltiiriin fast food tiiketimine etkisi ve alt boyut puanlar

acisindan istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmamaktadir (p>0,05).
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Tablo 24

Fast Food Yiyecekler ve Restoranlarla Ilgili Diisiinceler ve Popiiler Kiiltiiriin Fast Food
Tiiketimine Etkisinin Yas A¢isindan Incelenmesi (N=530)

Gruplar
N Ortalama S F p
Yasg Arasindaki Fark
1.20 yag ve altt 100 2,86 0,74
-Popiilerlik ve tiiketim
pratigi 2.21-23 yas 317 2,84 0,76 L1 309
3.24 yagveiisti 113 2,72 0,75
1.20 yag ve altt 100 3,43 0,92 1-3
-Y h kalori al 4,71 *
eme hazzi, kalori algisi 2.21-23 yas 317 341 0,93 ,719 ,009 2
3.24 yagveiistii 113 3,11 0,93
1.20 yas ve alt1 100 3,51 0,69
-Tletisim ve kiiyerellesme 2.21-23 yas 317 350 0.72 217 ,805 -
3.24 yagveiistii 113 3,45 0,71
1.20 Itt 100 3,23 0,59
Fast Food Yiyecekler ve vas vealt
Restoranlarla Ilgili 2,620 ,074 -
Diisiinceler 2.21-23 yas 317 3,21 0,61
3.24 yagveiistii 113 3,07 0,60
1.20 yas ve alt1 100 2,63 0,81
-Sosyal medya ve sosyal
74 1 -
gevre 2.21-23 yas 317 2,73 0,82 5 510
3.24 yagveiistii 113 2,74 0,82
1.20 yas ve alt1 100 2,70 1,09
-Unlii kl kisi 1 -
Unli ve reklam etkisi 2.21-23 yas 317 281 1,06 ,63 ,533
3.24 yagveiistii 113 2,71 1,01
1.20 yag ve altt 100 2,77 0,75
Popiiler Kiiltiiriin Fast 851 428 )
Food Tiiketimine Etkisi 2. 21-23 yas 317 2,89 0,76 ' '
3.24 yagveiistii 113 2,84 0,72

Fast food yiyecekler ve restoranlarla ilgili diigiinceler ve popiiler kiiltiiriin fast food tiikketimine
etkisinin BKI agisindan incelenmesi Tablo 25°te gosterilmektedir. Buna gére BKI farkli olan
gruplar arasinda fast food yiyecekler restoranlarla ilgili diisiinceler ve alt boyut puanlar
acisindan istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmamaktadir (p>0,05). 1-3.derece obez olan
ogrencilerin popiiler kiiltiiriin fast food tiikketimine etkisi ile ilgili olarak sosyal medya ve sosyal
cevre alt boyutu puanlari ortalamasinin (3,19+0,90) sirasiyla fazla kilolu olanlardan
(2,77+0,72), normal kilolu olanlardan (2,70+0,83) ve zayif olanlardan (2,54+0,83) daha yiiksek

oldugu goriilmektedir. Gruplar arasi fark zayif ve 1-3. derece obez Ggrenciler arasinda popiiler

50



kiiltiiriin fast food tiiketimine etkisi ile ilgili olarak sosyal medya ve sosyal ¢evre alt boyutu
acisindan istatistiksel olarak 6nemlidir (p<0,05). Buna gore 1-3.derece obez kisilerin sosyal
medyay1 takip edip yorumlayan ve sosyal ¢evrelerinden daha fazla etkilenen bireyler olduklari

sOylenebilir.

Tablo 25

Fast Food Yiyecekler Restoranlarla Ilgili Diisiinceler ve Popiiler Kiiltiiriin Fast Food
Tiiketimine Etkisinin BKI Acisindan Incelenmesi (N=530)

Gruplar Arasindaki
BKI N Ortalama S F p Fark
1.Zayif 44 2,80 0,83
Popilerlik ve tilketim 5 Normal kilolu 380 282 075 -
pratigi ,066 978
3. Fazla kilolu 89 2,80 0,72
4. 1-3.derece obez 17 2,88 0,88
1. Zayif 44 3,36 0,98
~ : 2. Normal kilolu 380 3,34 0,92 -
\lfeme hazzi, kalori 082 970
algis 3. Fazla kilolu 89 3,34 1,01
4. 1-3.derece obez 17 3,46 0,74
1.Zayif 44 3,59 0,67
-Iletisim, yerellik 2. Normal kilolu 380 3,50 0,73 -
1,115 ,342
ve kilyerellesme 3. Fazla kilolu 89 3,39 0,71
4. 1-3.derece obez 17 3,64 0,57
1.Zayif 44 3,21 0,62
Fast Food Yiyecekler 2. Normal kilolu 380 3,19 0,61 -
Restoranlarla Ilgili ,357 , 784
Diisiinceler 3. Fazla kilolu 89 3,14 0,62
4. 1-3.derece obez 17 3,29 0,50
1. Zayif 44 2,54 0,83
-Sosyal medya ve 2. Normal kilolu 380 2,70 0,83 » 860 036+ 1-4
Sosyal gevre 3. Fazla kilolu 89 2,77 0,72 ’ ’
4. 1-3.derece obez 17 3,19 0,90
1. Zayif 44 2,56 1,04
. 2. Normal kilolu 380 2,78 1,07 -
-Unlii ve reklam etkisi ,624 ,600
3. Fazla kilolu 89 2,79 0,99
4. 1-3.derece obez 17 2,85 1,22
1.Zayif 44 2,67 0,79
Popiiler Kiiltiiriin Fast 2. Normal kilolu 380 2,85 0,76 -
Food Tiiketimine 2,012 111
Etkisi 3. Fazla kilolu 89 2,90 0,66
4. 1-3.derece obez 17 3,18 0,82

Fast food yiyecekler ve restoranlarla ilgili diisiinceler ve popiiler kiiltiiriin fast food tiikketimine
etkisinin kendi kilosunu nasil hissettigi agisindan incelenmesi Tablo 26’da gosterilmektedir.

Kendisini zay1f hissedenlerin fast food yiyecekler ve restoranlarla ilgili diislincelere ait iletisim
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ve kiiyerellesme alt boyutu puanlari ortalamasimin (3,70+0,75) kendi kilosunu normal
hissedenlerden (3,44+0,70) ve sisman hissedenlerden (3,49+0,69) daha yiiksek oldugu tespit
edilmistir. Gruplar arasindaki fark kendisini zayif ve normal hisseden 6grenciler arasinda fast
food yiyecekler ve restoranlarla ilgili diisiincelere ait iletisim ve kiiyerellesme alt boyutu
acisindan istatistiksel olarak 6nemlidir (p<0,05). Buna gore kendisini zayif hisseden
ogrencilerin fast food restoranlarin sayisinin ¢evrelerinde giderek arttigini ve modernlesmenin

de bu siiregte etkili oldugunu diistindiikleri sdylenebilir.

Kendi kilosunu hissetme durumu farkli olan gruplar arasinda popiiler kiiltiiriin fast food
tilketimine etkisi ve alt boyut puanlari ag¢isindan istatistiksel olarak anlamli farklilik

bulunmamaktadir (p>0,05).

Tablo 26

Fast Food Yiyecekler ve Restoranlarla Iigili Diisiinceler ve Popiiler Kiiltirin Fast Food
Tiiketimine Etkisinin Kendi Kilosunu Nasil Hissettigi A¢isindan Incelenmesi (N=530)

Kendi kilosunu nasil hissettigi N Ortalama S F P Aras(ls;:lfll(?rFark

1. Zayif 93 2,86 0,82

;; ;’ggiler“k vetdketim 5 Normal 348 2,81 072 51 860 -
3. Sisman 89 2,80 0,82
1. Zayif 93 3,32 0,97

-Yeme hazzi, kalori algist 2. Normal 348 3,32 0,90 1,359 ,258 -
3. Sisman 89 3,50 1,02
1.Zayif 93 3,70 0,75

-Iletisim, kiiyerellesme 2. Normal 348 3,44 0,70 5,013 ,007* 1-2
3. Sisman 89 3,49 0,69

Fast Food Yiyecekler 1.Zayif 93 3,26 0,65

Restoranlarla Ilgili 2. Normal 348 3,15 0,58 1,280 ,279 -

Diigiinceler 3. Sisman 89 3,22 0,65
1.Zayif 93 2,71 0,91

;22’3' medya ve sosyal 5 Normal 348 2,70 078 135 873 -
3. Sisman 89 2,75 0,85
1.Zayif 93 2,70 1,13

-Unlii ve reklam etkisi 2. Normal 348 2,80 1,03 ,385 ,681 -
3. Sisman 89 2,72 1,10
1.Zayif 93 2,83 0,85

poper KELtlrin T4st 2. Normal 348 2,86 072 079 924 -
3. Sigman 89 2,86 0,78

Fast food yiyecekler ve restoranlarla ilgili diistinceler ve popiiler kiiltiiriin fast food tiiketimine
etkisinin ¢gocuklugun gecirildigi yer agisindan incelenmesi Tablo 27°de gosterilmektedir. Buna

gore cocuklugunu gecirdigi yer farkli olan gruplar arasinda fast food yiyecekler restoranlarla
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ilgili distinceler ve alt boyut puanlar1 agisindan istatistiksel olarak anlamli farklilik
bulunmamaktadir (p>0,05). Cocuklugunu geg¢irdigi yer farkli olan gruplar arasinda popiiler
kiiltiiriin fast food tiiketimine etkisi ve alt boyut puanlari agisindan istatistiksel olarak anlamli

farklilik bulunmamaktadir (p>0,05).

Tablo 27

Fast Food Yiyecekler ve Restoranlarla Ilgili Diisiinceler ve Popiile Kiiltiiriin Fast Food
Tiiketimine Etkisinin Cocuklugun Gecirildigi Yer Acisindan Incelenmesi (N=530)

Gruplar
Cocuklugun gectigi yer N Ortalama S F P Arasindaki Fark

1.Koy/Belde 124 2,81 0,65
-Popiilerlik ve 2.ilge 122 2,79 0,74 132 876 -
tiketim pratigi 3.Sehi ’ ’

Sehir 284 28 0,80

merkezi

1Koy/Belde 124 3,24 0,89
-Yeme hazzi, kalori 2 fjlce 122 3,41 0,92 1118 328 -
algist 3.Sehir

' . 284 3,37 0,96

merkezi

1Koy/Belde 124 3,50 0,67
-[letisim ve 2.1lce 122 3,51 0,65 132 877 -
kiiyerellesme 3.Sehi ' '

Sehir 284 348 0,76

merkezi
Fast Food 1Koy/Belde 124 3,16 0,55
Yiyecekler 2.01ge 122 3,19 0,56 192 826 -
Restoranlarla Ilgili 3.Sehir ’ '
Diisiinceler nierkezi 284 3,19 0,65

1.Koy/Belde 124 2,79 0,72
-Sosyal medyave 2 jige 122 2,64 0,86 886 413 -
sosyal gevre . ' '

3.Sehir 284 271 084

merkezi

1.Koy/Belde 124 2,88 1,00
-Unlii ve reklam 2 jice 122 269 105 1078 341 -
etkisi 3.Sehi . ,

Sehir 284 275 1,08

merkezi

1.Koy/Belde 124 2,94 0,68
Popiiler Kiiltiiriin . )
Fast Food 2.llge 122 280 076 1034 356
Tiiketimine EtKisi 3.Sehir_ 284 2,84 0,78

merkezi

Fast food yiyecekler ve restoranlarla ilgili diistinceler ve popiiler kiiltiiriin fast food tiiketimine
etkisinin ogrencilerin kaldiklar1 yer agisindan incelenmesi Tablo 28’da gésterilmektedir. Fast

food restoranlar ve yiyeceklerle ilgili diistincelerin popiilerlik ve tiiketim pratigi alt boyutu ile
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ilgili olarak ailesi ile birlikte kalan 6grencilerin puanlarinin (2,94+0,78) en yiiksek, ondan sonra
arkadaslariyla/tek basina evde kalan 6grencilerin puanlarinin (2,83+0,63), en diisiik ise yurtta
kalan Ogrencilerin puanlarinin (2,7440,77) oldugu tespit edilmistir. Gruplar arasindaki fark
popiilerlik ve tiiketim pratigi alt boyutu ile ilgili olarak ailesi ile birlikte kalan 6grenciler ve
yurtta kalan 6grenciler arasinda ve istatistiksel agidan 6nemlidir (p<0,05). Bu kapsamda ailesi
ile birlikte kalan 6grenciler agisindan fast food yiyecekleri tiiketim sekli ve aliskanliklarinda

poptilerlik unsurunun diger 6grencilere kiyasla daha etkili oldugu sdylenebilir.

Kaldig1 yer farkli olan gruplar arasinda fast food yiyecekler restoranlarla ilgili diisiinceler ve

diger boyut puanlar1 agisindan istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmamaktadir (p>0,05).

Kaldig1 yer farkli olan gruplar arasinda popiiler kiiltiiriin fast food tiiketimine etkisi ve alt boyut

puanlar1 agisindan istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmamaktadir (p>0,05).

Tablo 28

Fast Food Yiyecekler ve Restoranlarla Ilgili Diisiinceler ve Popiiler Kiiltiiriin Fast Food

Tiiketimine Etkisinin Ogrencilerin Kaldiklar: Yer A¢isindan Incelenmesi (N=530)

Gruplar
Kalinan Yer N Ortalama S F P Arasindaki Fark
1.Ailemle birlikte 166 2,94 0,78
_Fopi'ilerlik ve 2. Arkadaglarimla/tek 77 283 0,63 3662 026* 1-3
tiiketim pratigi basima evde
3. Yurtta 287 2,74 0,77
1.Ailemle birlikte 166 3,36 0,99
2. Arkadaslarimla/tek -
. 77 3,25 0,99
:1;151116 hazzi, kalori bagima evde 0528 590
287 3,37 0,89
3. Yurtta
1.Ailemle birlikte 166 3,50 0,76
-fletisim ve 2. Arkadaglarimla/tek 77 3.49 075 -
kiiyerellesme bagima evde ' : 0,003 997
3. Yurtta 287 3,49 0,68
1.Ailemle birlikte 166 3,24 0,64
Fast Food
Yiyecekler 2. Arkadaslarimla/tek 77 316 061 -
Restoranlarla basima evde ’ ’ 0,970  ,380
il .l. D.. . l
ST THSAREEET 3 vurtta 287 316 058
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Tablo 28’in Devami

Kalinan Yer N Ortalama S F p Aras?r:ggli?rFark
1.Ailemle birlikte 166 2,77 0,86
-Sosyal medya ve 2. Arkadaglarimla/tek 77 2.76 0,80 1068 345 -
sosyal ¢evre basima evde
3. Yurtta 287 2,67 0,79
1.Ailemle birlikte 166 2,86 1,09
-U1_11i_i ve reklam 2. Arkadaslarimla/tek 77 2.79 112 1008 334 -
etkisi bagima evde
3. Yurtta 287 2,71 1,02
1.Ailemle birlikte 166 2,91 0,78

Popiiler Kiiltiiriin
Fast Food
Tiiketimine Etkisi

2. Arkadaslarimla/tek 77 2.90 0,77 0955 386 -
basima evde

3. Yurtta 287 2,81 0,73

Fast food yiyecekler ve restoranlarla ilgili diislinceler ve popiiler kiiltiiriin fast food tiiketimine
etkisinin fast food yiyecekleri tercih etme sikligi acisindan incelenmesi Tablo 29’da
gosterilmektedir. Fast food yiyecekleri ve restoranlart haftada 4-5 kez tercih edenlerin
popiilerlik ve tiiketim pratigi puanlar1 ortalamasi (3,09+0,83) en yiiksek iken hig tercih
etmeyenlerin puanlari ortalamast ( 2,29+0,66) en disiiktiir. Gruplar aras1 fark fast food
yiyecekler restoranlarla ilgili diisiincelerin popiilerlik ve tiikketim pratigi alt boyutu ile ilgili
olarak fast food restoranlar1 ve yiyecekleri haftada 4-5 kez tercih edenler ile daha az tercih
edenler arasinda ve istatistiksel olarak 6nemlidir (p<0,05). Buna gore fast food restoranlar1 ve
yiyecekleri tercih etme sikligi azaldikca Ggrencilerin tiiketim aliskanliklarinda popiilerlik

unsurunun etkisi de azalmaktadir.

Fast food yiyecekleri ve restoranlar1 haftada 4-5 kez tercih edenlerin yeme hazzi ve kalori algisi
puanlari ortalamasi (3,63+0,90) en yiiksek iken hig¢ tercih etmeyenlerin puanlart ortalamasi
(2,39+0,75) en dusiiktiir. Gruplar aras1 fark fast food yiyecekler ve restoranlarla ilgili
diisiincelerin yeme hazzi ve kalori algisi alt boyutu ile ilgili olarak fast food restoranlar1 ve
yiyecekleri sik tercih edenler ile daha az veya hig tercih etmeyenler arasinda ve istatistiksel
olarak 6nemlidir (p<0,05). Bu kapsamda fast food yiyecekleri haftada 4-5 kez tercih eden
ogrencilerin daha az tercih eden 6grencilere kiyasla fast food yiyecekleri daha keyif verici,

kalori degeri yiiksek ve hayat1 kolaylastiran yiyecekler olarak gordiikleri sdylenebilir.

55



Fast food yiyecekleri ve restoranlar1 haftada 4-5 kez tercih edenlerin fast food yiyecekler ve
restoranlarla ilgili diisiinceler boyutuna ait puanlar1 ortalamasi (3,39+0,59) en yiiksek iken hig
tercih etmeyenlerin puanlari ortalamasi (2,63+0,57) en diisiiktiir. Gruplar aras1 fark fast food
yiyecekler ve restoranlarla ilgili diisiinceler boyutu ile ilgili olarak fast food restoranlar1 ve
yiyecekleri sik tercih edenler ile daha az veya hig tercih etmeyenler arasinda ve istatistiksel

olarak 6nemlidir (p<0,05).

Fast food yiyecekleri ve restoranlart haftada 4-5 kez tercih edenlerin popiiler kiiltiiriin fast food
tikketimine etkisi sosyal medya ve sosyal ¢evre boyutuna ait puanlari ortalamasi (3,90+0,74) en
yiiksek iken hig tercih etmeyenlerin puanlar1 ortalamasi (2,40+0,77) en diisiiktiir. Gruplar arasi
fark popiiler kiiltiiriin fast food tiiketimine etkisi sosyal medya ve sosyal ¢evre boyutu ile ilgili
olarak fast food restoranlart ve yiyecekleri sik tercih edenler ile daha az veya hig¢ tercih
etmeyenler arasinda ve istatistiksel olarak 6nemlidir (p<0,05). Buna gore fast food yiyecekleri
ve restoranlari sik tercih eden bireylerin daha az tercih edenlere gore bu yiyecek ve restoranlarla
ilgili sosyal medyadaki yorum, reklam ve paylagimlar1 daha ¢ok takip ettikleri ve se¢imlerinde

sosyal ¢evrelerinin daha etkili oldugu sdylenebilir.

Fast food yiyecekleri ve restoranlart haftada 4-5 kez tercih edenlerin popiiler kiiltiiriin fast food
tiikketimine etkisi tinlii ve reklam etkisi boyutuna ait puanlar1 ortalamasi (2,97+1,10) en yiiksek
iken her giin tercih edenlerin puanlari ortalamasi (2,06+1,01) en diisiiktlir. Gruplar aras1 fark
popiiler kiiltiiriin fast food tiiketimine etkisi tinlii ve reklam etkisi boyutu ile ilgili olarak fast
food restoranlar1 ve yiyecekleri her giin tercih edenler ile ara sira tercih edenler arasinda ve
istatistiksel olarak 6nemlidir (p<0,05). Buna gore fast food yiyecekleri ve restoranlari haftada
4-5 kez tercih edenlerin se¢imlerinde tiinlii kisilerin ve reklamlarin daha etkili oldugu

sOylenebilir.

Fast food yiyecekleri ve restoranlari haftada 4-5 kez tercih edenlerin popiiler kiiltiiriin fast food
tilketimine etkisi boyutuna ait puanlar1 ortalamasi (3,03+1,71) en yiiksek iken hig tercih
etmeyenlerin puanlari ortalamasi (2,57+0,65) en diisiiktiir. Gruplar aras1 fark popiiler kiiltiiriin
fast food tiiketimine etkisi boyutu ile ilgili olarak fast food restoranlari ve yiyecekleri haftada
4-5 kez tercih edenler ile nadiren ya da hi¢ tercih etmeyenler arasinda ve istatistiksel olarak
onemlidir (p<0,05). Buna gore fast food yiyecekleri haftada 4-5 kez tercih eden 6grencilerin
hi¢ tercih etmeyen 6grencilere gore tiiketim sekilleri ve aligkanliklarinda popiilerlik unsurunun

daha etkili oldugu soylenebilir.
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Tablo 29

Fast Food Yiyecekler ve Restoranlarla Ilgili Diisiinceler ve Popiiler Kiiltiiriin Fast Food
Tiiketimine Etkisinin Fast Food Yiyecekleri Tercih Etme Siklig1 Acisindan Incelenmesi (N=530)

Fast food yiyecekleri ve restoranlari tercih etme Gruplar
siklig1 N Ortalama S F P Arasindaki Fark
1.Hergiin 27 2,78 0,97
2. Haftada 4-5 kez 74 3,09 0,83 2-5
Popiilerlik ve tikketim 3. Haftada 2-3 kez L7 2.87 071 6.923 000* 2-6
pratigi 4. Ayda bir 162 2,83 0,67 4-6
5.2-3 ayda bir veya daha az 59 2,56 0,76 3-6
6.Hi¢ gitmiyorum 31 2,29 0,66
1.Hergiin 27 3,59 1,04 3-5
2. Haftada 4-5 kez 74 3,63 0,90 1-6
Yeme hazz, kalori 3+ Haftada 2-3 kez 177 3,56 08 oo 2-4
algist 4. Ayda bir 162 3,23 0,83 ' ' 2-6
5.2-3 ayda bir veya daha az 59 3,10 1,03 3-4
6.Hig gitmiyorum 31 2,39 0,75 3-6
1.Hergiin 27 3,30 0,69
2. Haftada 4-5 kez 74 3,56 0,67
letisim ve 3. Haftada 2-3 kez 177 3,56 0,62 2070 068 -
kityerellesme 4. Ayda bir 162 3,44 0,70
5.2-3 ayda bir veya daha az 59 3,56 0,97
6.Hi¢ gitmiyorum 31 3,22 0,81
1.Hergiin 27 3,17 0,78 1-6
2. Haftada 4-5 kez 74 3,39 0,59 2-4
Fast Food 3. Haftada 2-3 kez 177 328 055 2.5
Yiyecekler 9581 000*
Restoranlarla [lgili 4 ayqa pir 162 314 052 ' ' 2-6
Diisiinceler
5.2-3 ayda bir veya daha az 59 3,04 0,72 3-6
6.Hi¢ gitmiyorum 31 2,63 0,57
1.Hergiin 27 2,63 0,77
2. Haftada 4-5 kez 74 2,90 0,74 2-5
Sosyal medya ve
sosyal gevre 3. Haftada 2-3 kez 177 2,79 0,79 2-6
4. Ayda bir 162 2,71 0,82 3,510 ,004* 3-5
5.2-3 ayda bir veya daha az 59 2,44 0,92
31 2,40 0,77

6.Hi¢ gitmiyorum
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Tablo 29’un Devami

SI':lz;let1 gf100d yiyecekleri/restoranlari tercih etme N Ortalama s = 0 Arasi:ggll(?r]:ark
1.Hergiin 27 2,06 1,01
2. Haftada 4-5 kez 74 2,97 1,10 1-2
3. Haftada 2-3 kez 177 2,90 1,01 1-3
Unlii ve reklam etkisi 4. Ayda bir 162 2,80 1,06 4,949  ,000* 1-4
5.2-3 ayda bir veya daha 59 2,50 1,02
az
6.Hi¢ gitmiyorum 31 2,46 1,00
1.Hergiin 27 2,58 0,73
2. Haftada 4-5 kez 74 3,03 0,71
Popiiler Kiiltiirin 5 Haftada 2-3 kez 177 2,95 0,72 25
'li‘?islzelt:i?gidne b Avdabir 162 2,85 o75 4073 001* 2.6
2.22-3 ayda bir veya daha 59 2,64 0.85
6.Hi¢ gitmiyorum 31 2,57 0,65

Fast food yiyecekler ve restoranlarla ilgili diislinceler ve popiiler kiiltiiriin fast food tiiketimine
etkisinin aylik gelir agisindan incelenmesi Tablo 30°da gosterilmektedir. Aylik geliri farkli olan
gruplar arasinda fast food yiyecekler ve restoranlarla ilgili diisiinceler ve alt boyut puanlari

acisindan istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmamaktadir (p>0,05).

Aylik geliri farkli olan gruplar arasinda popiiler kiiltiiriin fast food tiiketimine etkisi ve alt boyut

puanlar1 agisindan istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmamaktadir (p>0,05).
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Tablo 30

Fast Food Yiyecekler ve Restoranlarla Ilgili Diisiinceler ve Popiiler Kiiltiiriin Fast Food
Tiiketimine Etkisinin Ogrencilerin Aylik Gelirleri Acisindan Incelenmesi (N=530)

Gruplar
Kisinin Aylik Geliy N Ortalama S F P Arasmdaki Fark
100-400 TL 235 2,78 0,73
Popiilerlik ve tiikketim
. 401-600 TL 202 2,84 0,78 0,538 584 -
pratigi
601 TL ve tizeri 93 2,86 0,77
100-400 TL 235 3,27 1,01
;;’;‘f hazzi, kalori 409 600 TL 202 339 089 1617 199 i
601 TL ve uzeri 93 3,45 0,80
100-400 TL 235 3,48 0,76
Iletisim, kiiyerellesme 401-600 TL 202 3,48 0,66 0,325 723 -
601 TL ve uizeri 93 3,55 0,70
Fast Food 100-400 TL 235 3,14 0,64
Yiyecekler 401600 TL 202 320 058 1080 340 -
Restoranlarla Ilgili
Diisiinceler 601 TL ve uizeri 93 3,25 0,55
100-400 TL 235 2,66 0,83
Sosyal medya ve 401-600 TL 202 273 0,79 0809 446 .
sosyal gevre
601 TL ve tizeri 93 2,79 0,83
100-400 TL 235 2,73 1,04
Unlii ve reklam etkisi  401-600 TL 202 2,80 1,06 0,198 ,821 -
601 TL ve tizeri 93 2,78 1,09
. . 100-400 TL 235 2,80 0,77
Popiiler Kiiltiiriin
Fast Food 401-600 TL 202 2,88 0,71 0,814 444 -

T..k t. . Etki :
uketimine st 601 TL ve tizeri 93 2,91 0,76
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Fast food yiyecekler ve restoranlar ile ilgili diisiinceler ile popiiler kiiltiiriin fast food tiiketimine
etkisi arasindaki iliski Tablo 31’de gosterilmektedir. Buna gore fast food yiyecekler ve
restoranlar ile ilgili diisiinceler ile popiiler kiiltiiriin fast food tiiketimine etkisi arasinda pozitif
yonlii gliglii bir iliski oldugu bulunmustur (p<0.001). Fast food restoranlarla ilgili olumlu goriis
ve diisiinceye sahip olanlarin puani arttik¢a popiiler kiiltiiriin fast food tiikketimine etkisi puani

da artmaktadir.
Tablo 31

Fast Food Yiyecekler ve Restoranlarla Ilgili Diisiinceler ve Popiiler Kiiltiiriin Fast Food
Tiiketimine Etkisi Arasindaki Iliskinin Incelenmesi

Fast Food Yiyecekler ve

R Popiiler Kiiltiiriin Fast

R?stf)ranlarla llgili Food Tiiketimine Etkisi
Diisiinceler

Fast Food Yiyecekler r 1 ,630™

Restoranlarla Ilgili

Diisiinceler P ,000

Popiiler Kiiltiiriin Fast r 6307 1

Food Tiiketimine Etkisi p 1000
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BOLUM V

SONUC VE ONERILER

Bu boliimde popiiler kiiltiiriin {iniversite 6grencilerinin fast food tiiketimine etkisini saptamaya
yonelik yapilan istatistiksel sonuglar alandaki ilgili c¢alismalar esliginde karsilagtirilip

degerlendirilerek tartisilmig, yorumlanmis ve sonuglara bagh onerilere yer verilmistir.

e Universite dgrencilerinin kitle iletisim araclar1 kullanim durumlar1 bakimindan;

Bu caligmada  Ogrencilerin  91,3’{iniin akilli telefon, 68,7’sinin  bilgisayara/internet,
%35,3 {iniin televizyon ve %13,6’sminda radyo kullandiklari ortaya ¢ikmustir. Ogrencilerin
kitle iletisim araclarini kullanim siireleri ise giinde ortalama 1,9 saat televizyon , 1,1 saat radyo,

3,5 saat bilgisayar/internet, 5 saat akilli telefon seklinde bulunmustur.

Duman’a (2014) gore kitle iletisim araglarinin bireylerin yasamina yon veren, ozellikle
reklamlarin bireyleri yapay bir diinyanin i¢inde ve sembollerin etkisi altinda yasamaya yonelten
unsurlar oldugu kabul edilmektedir. Oyle ki reklamlarin ncelikli amacinin miisterinin dikkatini

ve ilgisini ¢cekerek onda satin alma istegi olusturmak oldugu bilinmektedir.

Bu calismada Ogrencilerin sosyal medya ve sosyal g¢evre boyutuna kismen katildiklari
goriilmektedir. Bu durum 6grencilerin sosyal medya ortaminda paylasilan ve yorumlanan fast
food {iriinlerini ve restoranlar1 bu ortamlarda takip ettikleri ve tercihlerini yaparken de bu
paylasimlart ve yorumlart goz Oniinde bulundurduklar1 benzer sekilde kendilerinin de bu
restoranlarla ve yiyeceklerle ilgili yorumlarini bu ortamdan paylastiklar1 sdylenebilir. Ayrica
bu Ogrencilerin g¢evrelerindeki kisilerin ya da halkin ¢ogunlugunun diisiincelerinin  de
ogrencilerin tercihlerinde etkili olabildigi goriilmektedir. Ozer (2013) tarafindan popiiler kiiltiir
yaratma araci olan televizyon programlarinin iiniversite gengligi tizerindeki etkilerini ortaya
koymaya yonelik yapilan bir arastirmada {iniversite gencliginin en ¢ok takip ettigi kitle iletisim

aracinin televizyon oldugu belirtilmistir. Cagliyan vd (2016) tarafindan yapilan bazi
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calismalarda da ogrencilerin biiyiik bir ¢ogunlugunun sosyal medyay1 giinde 3 ila 6 saat
kullandiklar1 ve Facebook, Instagram ve Twitter’in en ¢ok tercih edilen sosyal medya araglari
oldugu belirtilmistir. Ayrica sosyal medya kanallarindaki reklamlarin satin alma davranisi
iizerinde olumlu bir etkisinin oldugu, 6zellikle katilimcilarin bir iirin/hizmeti satin almadan
once sosyal medya ortaminda incelemelerde bulunduklar1 , bu nedenle de sosyal medya

ortamindaki reklamlarin etkisinin olduk¢a 6nemli oldugu belirtilmistir.

Ayrica bu ¢aligmada 1-3.derece obez olan bireylerin sosyal medya ve sosyal ¢evre puanlari
ortalamasi en yiiksek iken zayif olan bireylerinki en diisiik ¢ikmistir. Buna gore 1-3. Derece
obez kisilerin sosyal medyada yer alan yorumlar1 ve paylasimlari daha ¢ok takip ettikleri,

yorumladiklar1 ve tercihlerinde bu unsurlar1 g6z 6niinde bulundurduklar1 sdylenebilir.

Fast food yiyecekleri haftada 4-5 kez tercih eden 6grencilerin de daha az tercih eden 6grencilere
gore sosyal medya ortaminda fast food restoranlar1 ve iirlinleri daha ¢ok takip edip

yorumladiklar1 ve arkadas ortamlari ile fikir aligverisi icerisinde olduklar1 s6ylenebilir.

e Universite 6grencilerinin fast food yiyecekleri tiiketim durumlar1 bakimindan;

Bu caligmada 6grencilerin %40,9’unun kebap, doner, lahmacun gibi yerel kimligimize ait fast
food yiyecekleri haftada 2-3 kez tiikettikleri goriilmektedir. Bununla birlikte %43,4’1i tavuk,
%31,5°1 patates, sogan halkas1 vb kizartmalar1 , %32,3’1i simit, %31,1°1 de tostu haftada 2-3
kez tiiketmektedirler. Ogrencilerin  %10,4°ii ise hergiin simit tiiketmektedir. Ogrencilerin
%36,6’s11n hamburgeri, %60’ 1mn1in ise kumpiri ve %20,4 iiniin de pizzay1 hig tercih etmedigi
tespit edilmistir. Bu agidan 6grencilerin diinya ¢capinda bilinen ve tercih edilen hamburger, pizza
gibi fast food yiyeceklere kiyasla yerel fast food yiyeceklere daha agik olduklari goriilmiistiir.
Universite dgrencilerinin fast food iiriinleri tercih etme nedenlerini saptamaya ydnelik Kingir
vd (2015) tarafindan yapilan ¢aligmada ise en ¢ok tercih edilen fast food tirtinler lahmacun,

doner, ¢igkofte ve hamburger olarak saptanmustir.

Bu calismada genel olarak ogrencilerin %52,5’inin fast food yiyecekleri/restoranlart sik sik ve
daha ¢ok &gle vaktinde tercih ettikleri ortaya ¢cikmistir. Ogrencilerden fast food restoranlari
sabah tercih edenlerin orani ise oldukga diisiiktiir (%1,9). Tiiketicilerin yasam tarzlari ile fast
food restoranlart hizmet kalitesi algilamalar1 arasindaki iligskiyi belirlemeye yonelik San (2009)
tarafindan yapilan ¢aligmada da yaklasik tiiketicilerin ti¢te birlik kisminin fast food yiyecekleri
oldukga sik tiikettikleri belirtilmistir. Tercih edilen zamanlar ise genelde 6gle ve aksam saatleri

olarak bulunmustur.
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Bu calismada elde edilen veriler dogrultusunda bireylerin fast food yiyecekleri tercih etme
sikliklari ile cinsiyet arasinda fark bulunmamaistir. Ancak kadinlarin %30,4’{inlin erkeklerin ise
% 36,3 liniin fast food yiyecekleri haftada 2-3 kez tiikettikleri goriilmektedir. Bir tiniversitede
egitim goren Ogrencilerin fast-food tiiketim aligkanliklarini arastirmaya yonelik Sayili ve
Gozener (2013) tarafindan yapilan bir ¢calismada ise 6grencilerin ¢ogunun fast-food gidalari

tiiketttigi ve bu oranin 6zellikle bayan 6grencilerde daha yiiksek oldugu belirtilmistir..

Bu calismaya gore kendini zayif hisseden Ogrencilerin %36,6’s1, normal kiloda hisseden
ogrencilerin %32,8’1 ve sisman hisseden 6grencilerin %32,6’sinin fast food restoranlar1 ve
yiyecekleri haftada 2-3 kez tercih ettikleri goriilmektedir. Fast food restoranlar1 hergiin tercih
eden bireylerin digerlerine gore onemli bir kismini olusturan %16,9’u ise kendini sisman

hisseden bireylerden olugsmaktadir.

Bu ¢alismada fast food restoranlar1 ve yiyecekleri tercih etme sikligi ile kalinan yer arasinda
fark bulunmustur (p<0,05). Yurtta kalan 6grencilerin %31,4’tii ayda bir kez, %34,8’1 haftada
2-3 kez, ailesi ile birlikte kalan 6grencilerin ise %30,1’inin haftada 2-3 kez %30,1’inin de ayda
bir kez fast food restoranlar tercih ettikleri saptanmistir. Arkadaslariyla/tek bagina evde kalan
ogrencilerin de %28,5’inin ayda bir kez , %35,1’inin ise haftada 2-3 kez fastfood restoranlari
ve yiyecekleri tercih ettikleri goriilmiistiir. Ozellikle yurtta kalan &grencilerin fast food
yiyecekleri diger 6grencilere kiyasla daha sik tiikettikleri goriilmektedir. Acar (2016) tarafindan
iniversite dgrencilerinin yerli ve yabanci fastfood tirtinlerini tercih etme sebeplerini etkileyen
faktorleri belirlemeye yonelik yapilan bir caligmada ise fast food tiiketim egilimleri ile
ogrencilerin evde kalmalari ya da farkli konaklama gesitlerini kullanmalar1 arasinda bir fark

olmadigi belirtilmistir.

Bu c¢alismada fast food restoranlari tercih etme sikligi ile yas arasinda iliski bulunmustur
(p<0,05). Buna gore 20 yas ve alt1 olan 6grencilerin %35.0’1 ile 24 yas ve iistii olan 6grencilerin
%29,2’s1 fast food restoranlarini ayda bir tercih etmekte iken 21-23 yas arasi olan 6grencilerin
%35,6’s1mn1n fast food restoranlar1 haftada 2-3 kez tercih ettikleri goriilmiistiir. Ayrica 20 yas
alt1 6grencilerden fast food yiyecekleri ve restoranlari hi¢ tercih etmeyenlerin orani oldukga az
(%2.0) iken Ogrenciler arasinda yas ilerledikge bu oranin arttig1 da goriilmektedir. Bu durum
fast food yiyeceklerin, 6grencilerin 6zellikle de yas olarak daha geng olan bireylerin beslenme
yasantilarinda 6nemli diizeyde yer aldiginin bir gostergesidir.

Fast food restoranlar tercih etme sikligi ile BKI arasinda fark bulunmamustir.
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o Universite Ogrencilerinin popiiler fast food restoran markalarina yonelik algilart

bakimindan;

Bu calismada O6grencilerin %51’inin Burger King’i digerlerinden daha fazla tercih ettigi
goriilmiistiir. Ayrica 6grencilerin %64,9’unun Burger King’i diger markalardan daha popiiler,
%34,3’liniin ise Burger King’1 diger markalara gore daha gilivenilir bulduklar tespit edilmistir.
Ayrica en popiiler ve en ¢ok tercih edilen marka olarak ikinci siray1 McDonalds almustir. Yerel
kimligimize ait bir marka olan Simit Diinyasi ise en giivenilir marka olarak ikinci sirada yer
almigtir. Marka popiilerligi bakimindan bir iilkedeki restoran sayisinin 6énemli bir 6l¢iit oldugu
bilinmektedir. Mediabrands ve Insigt Research tarafindan yapilan ve katilanlarin %45’inin 16-
34 yas araliginda oldugu bir ¢alismada da bu sonuclara paralel olarak, Tiirk halkinin favori
restoran zincirlerini segmeleri istendiginde; ilk sirada Burger King devaminda ise Dominos ve

Mcdonals yeraldigi belirtilmektedir (http-1).

San (2009) tarafindan tiiketicilerin yasam tarzlar ile fast food restoranlar1 hizmet kalitesi
algilamalar1 arasindaki iliskiyi belirlemeye yonelik yapilan bir ¢alismada da tiiketicilerin en
fazla tercih ettigi restoran yaklasik %75°1lik kisimla Burger King ¢ikmistir. Daha sonra ise Mc
Donald’s gelmistir.

Ayrica 6grencilerin ¢ogunlukla televizyon ortaminda gosterilen fast food reklam ve sloganlarini
bilme durumlarma bakildiginda 6grencilerin %74,2’sinin Dominos’un, %72,5’inin Burger
King’in ve %64,5 nin de Popeyes’in reklam ve sloganlarini bildikleri goriilmektedir. Bu durum
ogrencilerin 6zellikle Elaz1g ilinde bulunan fast food markalarinin reklam ve sloganlarina diger
markalara gore daha agik olduklarin1 gostermektedir. Ayrica kitle iletisim araglarinin
ogrencilerin 6nemli bir kismmin fast food markalarmin reklam ve sloganlarinda farkindalik

olusturmasi, popiiler kiiltiir agisindan 6nemli bir sonuctur.
e Universite dgrencilerinin fast food yiyecekler ve restoranlarla ilgili diisiinceleri bakimindan;

Bu ¢alismada ise kadinlarin yeme hazzi ve kalori algis1 puanlari ortalamasi erkeklere gore daha
yiiksek ¢ikmustir. Benzer sekilde 20 yas ve alt1 olanlarin yeme hazzi ve kalori algist puanlari
ortalamasi en yiiksek iken 24 yas ve tistii olanlarin en diisiiktiir .Bu kapsamda 20 yas alt1 bireyler
ile kadinlarin fast food yiyecekleri diger 6grencilere gore daha kalorili bulmalarina ragmen bu
yiyecekleri lezzetli, hayati kolaylastiran, keyif veren yiyecekler olarak diisindikleri

soylenebilir.
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Kormaz’a (2005) gore yapilan galismalarda da satin alinan {iriiniin doyurucu olmasi, hizli ve
iyi servis ile fiyat da fast food tiirli yiyecek se¢iminde satin alma kararlarini etkileyen faktorler

olarak belirtilmistir.

Hamsioglu (2013) tarafindan yapilan baska bir ¢alismada ise benzer sekilde bireylerin fast food
iirlinlere yonelik tutumlar1 incelendiginde, bireylerin fast food tiriinlerin kolay bulunabilmeleri,
kolaylik saglamasi, g¢esit alternatifinin olmasi, fiyatlarin uygun olusu, hijyenik olmalari,
zamandan tasarruf saglamalari, pratik olmalari, acil durumlarda kolaylik saglamalari, ¢op
probleminin olmamasi, liriinlerde kaliteli malzeme kullanilmasi, lezzetli ve doyurucu olmalari

gibi ozelliklere sahip olduklarini diistindiikleri belirtilmistir .

Kendi kilosunu hissetme durumu farkli olan gruplar arasinda fast food yiyecekler restoranlarla
ilgili disiinceler iletisim ve kiiyerellik agisindan istatistiksel olarak anlamli farklilik
bulunmaktadir. Kendisini zayif hisseden 6grencilerin iletisim ve kiiyerellik puanlari ortalamasi
en yiiksek iken normal hissedenlerin ise en diisiik ¢ikmistir. Bu agidan bireylerin kendi
cevrelerinde fast food yiyeceklerin ve restoranlarin sayisinin modernlesmenin de etkisi ile
giderek arttigini , bu iirlinlerin ve mekanlarin daha ¢cok genglere yonelik oldugunu, tercihlerinde
arkadas ortamlarinin etkisinin de oldugunu disiindiikleri ve ayn1 zamanda yerel unsurlar igeren

fast food yiyecekleri daha saglikli bulduklar1 sdylenebilir.

Fast food yiyecekleri haftada 4-5 kez tercih eden dgrencilerin yeme hazzi ,kalori algist puanlari
ortalamasi en yliksek iken hi¢ tercih etmeyenlerin en diisiiktiir. Bu kapsamda fast food
yiyecekleri haftada 4-5 kez tercih eden 6grencilerin daha az tercih eden 6grencilere kiyasla fast
food yiyecekleri daha keyif verici, kalori degeri yiiksek ve hayati kolaylastiran yiyecekler
olarak gordiikleri sdylenebilir. Benzer sekilde Erdem ve Uzakgider (2011) tarafindan yapilan
bir ¢alismada da fast-food yiyeceklerin tiiketiminin temel nedenlerinden birinin fast food

yiyeceklerinin lezzetli bulunmasi olarak belirtilmistir.

Ayrica fast food yiyecekleri ozellikle haftada 4-5 kez tercih eden Ogrencilerin ve ailesi ile
birlikte kalan 6grencilerin fast food iirlinleri evde de yapmaya calistiklari, satin aldiklar
iirlinlerin reklamlardaki beklentiyi karsiladig1 ve ¢evrelerindeki insanlarca ve diinyaca bilinen

fast food tirlinlerin her yerde ayni kalitede oldugunu diisiindiikleri ortaya ¢ikmaistir.

e Popiiler kiiltiiriin fast food restoranlar1 ve yiyecekleri tercih etmede liniversite 6grencilerinin

satin alma davraniglarina etkisi bakimindan;

Bu calismada Ogrencilerin popiiler kiiltiiriin fast food tiikketimine etkisi boyutuna kismen

katildiklar ortaya ¢ikmistir. Buna gore d6grencilerin popiiler kiiltiir agisindan etkili olan sosyal
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medya unsurlarin1 kullandiklar, arkadas ¢evrelerince ve halkin ¢ogunlugu tarafindan tercih
edilen restoran ve yiyecekleri tiiketmeyi tercih ettikleri veya bu mekanlar1 bulugma yeri olarak
gordiikleri, yeni ¢ikan fast food {irlinlerle ve restoranlarla ilgili yakin ¢evrelerindeki kisilerle
fikir alis verisi yaptiklari, fast food tirtinleri ve restoranlari tercih ederken dizi/fil ve reklamlarda
oynayan tinlii kisilerden etkilendikleri sdylenebilir. Hamsioglu (2013) tarafindan fast food
tirtinleri satin alan tiiketicilerin yagsam tarzlarini belirlemeye yonelik yapilan bir ¢alismada da
bireylerin fast food {iriinleri tercih ederken oncelikle, es dost ve arkadaglardan etkilendiklerini
ve reklamlardan etkilendikleri de belirtilmis olup en az etkili olan faktoriin ise magazanin
iirlinleri sunmasi olarak ortaya ¢ikmistir. Erdem ve Uzakgider (2011) tarafindan yapilan bir
diger calismada ise fast-food tiiketiminin temel nedeninin arkadas ortami, kitle iletisim
araglarindaki reklamlarin ¢ekiciligi ve ailede ebeveynlerin her ikisinin de ¢alistyor olmasi
olarak belirtilmistir. Ayrica fast food tiikketim tarzinin aile igerisindeki kiiltiirel paylasimi biiyiik
Olciide etkiledigi ve fast-food tiiketim tarzinin hizla yayilmasinin bir nedeninin de 6zentiye yol

acmasi oldugu belirtilmistir.

Bu c¢alismada ayrica kadinlarin fast food yiyecekleri tiikketim sekli ve aligkanliklarinda
popiilerlik unsurunun erkeklere gore daha etkili oldugu ortaya ¢ikmistir. Benzer sekilde fast
food yiyecekleri haftada 4-5 kez tercih eden 6grencilerin daha az tercih eden 6grencilere gore

tilketim sekilleri ve aligkanliklarinda popiilerlik unsurunun daha etkili oldugu sdylenebilir.

Calismaya katilan 6grencilerin popiiler kiiltliriin yayginlasmasinda etkili oldugu diisiiniilen tinlii
ve reklam etkisi alt boyutuna kismen katildigi goriilmiistiir. Buna gore fast food reklamlarinda
tinliilerin oynamasi ve film/dizilerde tinliilerin fast food yiyecekleri tiiketmelerinin 6grencilerin
fast food yiyeceklere ve restoranlara giiven duymalarinda ve bu restoranlari/yiyecekleri tercih
etmelerinde kismen etkili olabildigi goriilmiistiir. Bu durumun fast food restoranlar1 6zellikle
haftada 4-5 kez tercih eden ogrencilerde daha fazla goriildiigii sdylenebilir. F.Dilber ve Dilber
(2013) tarafindan genglerin beslenme ve gida tiiketiminde reklamlarin ve medyadan verilen
mesajlarin gida tiiketimi tercihlerini nasil etkiledigini incelemeye yonelik yapilan ¢alismada ise
genglerin gida Triinleri alirken reklamlardan etkilendiklerini, gida reklamlarinin merak
uyandirdig ve gelir diizeyi yliksek olan bireylerin hazir gidalara yoneldigi ve medya etkisinin

her alanda oldugu gibi gida tiikketim alaninda da etkisini arttirmaya devam ettirdigi belirtilmistir.
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Giliniimiizde genglerin artik sadece televizyon reklamlarindan degil sosyal medya ortamindaki

reklamlar ve arkadaglarinin veya {inlii bireylerin bu ortamlarda yaptiklar: paylagimlar, bu ortam

iizerinden yapilan tavsiye ve yorumlar, bireylerin tiiketim ve marka tercihlerini

etkileyebilmektedir. Popiiler olan restoranlar ve bu restoranlarda tiiketilen fast food gidalar

gengler tarafindan hem bu mekanlarda vakit gecirmek hem de 6zellikle bir¢ok kisi tarafindan

bilinen gidalar1 deneyimlemek amaciyla da tercih edilmektedir. Bu kapsamda arastirma

bulgularindan elde edilen veriler dogrultusunda oneriler su sekilde siralanabilir;

Universite yemekhanelerinde ve devlet yurtlarinda yemek cesitliliginin ve kalitesinin
arttirtlarak 6grencileri bu yerlere yoneltecek fiyat uygulamalarinin getirilmesi, genglerin
yemek tercihlerini olumlu yonde etkileyecektir.

Universite kampiislerinde saglikli gidalar iireten yemekhane veya restoranlarm ayni
zamanda Ogrencilerin birlikte vakit gegirmekten zevk alacaklari mekanlar olarak
tasarlanmalar1 da Onerilebilir.

Ulkemizin gelecegi olan {iniversite gengliginin kitle iletisim araglarmi bilingli olarak
kullanmalart olduk¢a Onemlidir. Bu agidan {iniversitelerde hatta Milli Egitim
Bakanligimma bagli okullarda erken yastan itibaren genglerin ve c¢ocuklarin uzman
kisilerce bu araglarin dogru ve faydali kullanimi ile ilgili bilgilendirilmeleri
gerekmektedir.

Dogal, ev yapimi ve geleneksel yiyecek ¢esitlerinin iiretildigi mekanlarin sayisini
artirmak amaciyla devlet tarafindan tesvik uygulamalarinin yapilmasi onerilebilir.
Kitle iletisim araclarinin kullaniminin kiigiik yaslara inebildigi diisiiniildiigiinde Milli
Egitim Bakanlig1 ve Saglik Bakanlig1 tarafindan gerek okul aile isbirligi ¢ercevesinde
gerekse aile hekimlikleri ile kii¢iik ¢ocuklu ailelerin bu konuda bilgilendirilmeleri
onerilebilir.

Fast food yiyeceklerin saglik agisindan zararlari ile ilgili olarak okullarda ve
iiniversitelerde 6grencilerin bilgilendirilmesi 6nerilebilir.

Popiiler kiiltiiriin beslenme aligkanliklar iizerindeki etkisine yonelik nitel ¢alismalarin
eksikligi goriilmiis olup bundan sonra bu alanda yapilacak arastirmalarda nitel
caligmalarin yapilmasi1 Ozellikle “nasil” sorusuna daha detayli cevaplar sunmak

acisindan Onerilebilir.
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Ek 1. Anket Formu

Bu arastirma popiiler kiiltiiriin {iniversite 6grencilerinin fast food tiiketimine etkisini saptamak amactyla
planlanmigtir. Sorulari ve ifadeleri eksiksiz doldurmaniz ¢alisma agisindan énem tagimaktadir. Sorulara
vereceginiz yanitlardan elde edilecek veriler bagka bir amag i¢in kullanilmayacaktir. Ankete ayirdiginiz
zaman i¢in tesekkiir ederim.

Sule Biger

Gazi Universitesi Aile Ekonomisi ve Beslenme Egitimi Yiiksek Lisans Ogrencisi

1. Cinsiyetiniz: ( ) 1. Kadin (' )2. Erkek

2.YaSIMIZ S

3.Boyunuz.................... cm 4. Kilonuz............coooennnn. kg

5. Kendi kilonuzu nasil hissediyor sunuz? ()1. Zayif ()2. Normal ()3. Sigsman
6. Ailenizin aylik geliri nedir? .................ceeivienn.. TL

7.Sizin aylik geliriniznedir? ...l TL

8. Cocuklugunuzun gectigi yer neresidir?

( )1.Kody/Belde  ( )2.Kasaba ( )3.1lge  ( )4. Sehir merkezi
9. Nerede kaliyorsunuz?

( ) 1. Ailemle birlikte ( )4. Ozel yurtta

(' )2. Arkadaslarim ile evde (' )5. Devlet yurdunda

(' )3. Tek bagima evde
10. Asagidaki iletisim araglarindan hangisini/hangilerini kullaniyorsunuz?

( )1. Televizyon ( )2. Radyo ( )3. Bilgisayar/internet (' )4. Akillr telefon

11. Yukaridaki iletisim araglarini giinde ortalama kag saat kullaniyorsunuz?

1) Televizyon ................ saat
2)Radyo........c.ceevnnenn. saat

3) Bilgisayar/internet.................... saat
4) Akilli telefon....................... saat

12.S0ZCE FASE FOOU NEAIT? ... oottt et e e et e et e e ettt e e st e e se et e s enr e e e et e eseeeeeanreeesanees

13. En ¢ok bildiginiz ii¢ fast food yiyeceginin ismini yazin. Lo
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14. Asagidaki fast food yiyecekleri tercih etme sikliginiza gore isaretleyiniz.

Yiyecekler Her giin | Haftada | Haftada | Ayda Daha Hig
4-5kez | 2-3kez | bir seyrek
1)Kebap, doner, lahmacun vb. 1 2 3 4 5 6
2)Hamburger 1 2 3 4 5 6
3)Pizza 1 2 3 4 5 6
4)Tavuk 1 2 3 4 5 6
5)Kumpir 1 2 3 4 5 6
6)Patates, sogan halkas1 vb kizartmalar 1 2 3 4 5 6
7)Cig kofte 1 2 3 4 5 6
8)Simit 1 2 3 4 5 6
9) Tost 1 2 3 4 5 6
10)Diger (Belirtin)................ 1 2 3 4 5 6
15.Fast food restoranlar1 ne kadar siklikla tercih ediyorsunuz?
( )1. Hergiin (' )4. Ayda bir
( )2. Haftada 4-5 kez ( )5. 2-3 ayda bir veya daha az
( )3. Haftada 2-3 kez ( )6. Hig gitmiyorum
16. Fast food yiyecekleri daha ¢ok hangi 6giinlerde tercih ediyorsunuz?
() 1. Sabah ( )2.0gle ( ) 3. ikindi ( ) 4. Aksam
Asagidaki sorulari cevaplayimiz
KFC | Mc. Burger | Dominos | Popeyes | Subarr | Simit Diger
Yandaki fast food Donalds | <" ° Dinyast
restoralardan;
17. Sizce en popiiler | 1 2 3 4 5 6 7 8
(yaygin olarak bilinen)
olant hangisidir? | | | | | 0 |
18. Siz hangisini daha | 1 2 3 4 5 6 7 8
cok tercih ediyorsunuz.
19. Hangisini en |1 2 3 4 5 6 7 8
giivenilir bulursunuz?
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20.Asagidaki fast food markalarina yonelik reklamlar ve sloganlardan hangilerini biliyorsunuz?
(' )1. Dominos- Acikinca kafan Dominos’a gider/a¢ ay1 oynamaz
( )2. Burger King- Ates seni ¢agirtyor
(' )3. Popeyes- Terbiyeli tavuk/terbiyesiz tavuklara yer yok
(' )4. Mc Donalds- Benim acim bana yeter (Emrah)
( )5. KFC-Diiriim bildigin gibi degil
(6. Diger (BElirtin).....ouvuieieinininieiniei ettt e e eeeeeens

21. Fast food yiyecekleri/restoranlar: tercih etme sebeplerinizle ilgili olarak asagidaki climlelerden
diislincelerinizi en iyi yansitan kutucuga (x) isareti koyarak isaretleyiniz

GORUSLERINIZ - -
= S § £ : @ &
Fast food yiyecekleri tercih % E E‘ % E % E
etme sebepleri E E 5 § 5 § 5
1)Fiyatin1 uygun buldugum i¢in 1 2 3 4 5
2)Kaliteli oldugu i¢in 1 2 3 4 5
3)Saglikl oldugu igin 1 2 3 4 5
4)Temiz oldugu igin 1 2 3 4 5
5)Lezzetli oldugu i¢in 1 2 3 4 5
6)Elle yemek yemek zevkli ve rahat oldugu i¢in 1 2 3 4 5
7)Hizl1 hazirlanip servis edildigi i¢in 1 2 3 4 5
8)Doyurucu oldugu i¢in 1 2 3 4 5
9)Arkadaslarima eslik etmek i¢in 1 2 3 4 5
10) Arkadas ¢cevremden etkilendigim i¢in 1 2 3 4 5
11)Ailemden gelen bir yemek aligkanligi oldugu igin 1 2 3 4 5
12)Fast food restoranlarinda vakit ge¢irmeyi sevdigim i¢in | 1 2 3 4 5
13)Promosyonlar1 degerlendirmek igin 1 2 3 4 5
14)Gengler arasinda yaygin oldugunu diisiindiigiim i¢in 1 2 3 4 5
15)Yemek yapmayi bilmedigim igin 1 2 3 4 5
16)Yemek yapma imkanim olmadig igin 1 2 3 4 5
17)Adrese siparis kabul ettikleri i¢in 1 2 3 4 5
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22. Fast food yiyecekler/restoranlarla ilgili olarak asagidaki ciimlelerden diisiincelerinizi en iyi yansitan
kutucuga (x) isareti koyarak igaretleyiniz

GORUSLERINIZ
g = 1
@ 3 3 £ S| & o
Fast food yiyecekler/ larl = g S| 3| g 2 F
ast food yiyecekler/restoranlarla E E '_:\ g E E g
ilgili diistinceler E 5 5 5 5 ﬁ E
1)Diinya ¢apinda bilinen fast food restoranlarinin/iiriinlerinin | 1 2 3 4 5
diinyanin her yerinde ayni standartta olmasi satin alma
davranisimi olumlu etkilemektedir
2)Yerel fast food yiyeceklerin (lahmacun,doner vb) daha saghkli | 1 2 3 4 5
oldugunu diisiiniiyorum
3)Fast food liriinler daha ¢ok genglere yoneliktir 1 2 3 4 5
4)Satin alip tlikettigim fast food {irlinleri reklamlarinin | 1 2 3 4 5
olusturdugu beklentiyi karsilamaktadir
S)Fast food yiyecekleri/restoranlart  tercih  etmemde | 1 2 3 4 5
arkadaslarimin etkisi vardir
6)Universitelerin cevresindeki fast food restoranlarm sayisi | 1 2 3 4 5
giderek artmaktadir
7) Fast food yeme sekli modernlesmeye bagli olarak artmaktadir | 1 2 3 4 5
8)Sadece disarda degil evde de fast food firiinleri tercih | 1 2 3 4 5
ediyorum
9)Fast food restoranlarda gordiigim yiyecekleri veya |1 2 3 4 5
benzerlerini evde de yapmaya ¢alistyorum
10)Fast food restoranlari tercih etmemde restoranin ¢evremdeki | 1 2 3 4 5
insanlarca yaygin olarak bilinmesi etkilidir
11)Fast food restoranlar/yiyecekler hayati kolaylastirmaktadir | 1 2 3 4 5
12)Fast food yiyecekler damak zevkime uygundur 1 2 3 4 5
13)Fast food restoranlarda yemek yemekten keyif aliyorum 1 2 3 4 5
14)Fast food restoranlardaki yiyeceklerin besin degeri yiiksektir | 1 2 3 4 5
15) Fast food restoranlardaki yiyeceklerin kalori degeri | 1 2 3 4 5
yiiksektir
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23.Popiiler kiiltiiriin fast food tiiketimine etkisiyle ilgili olarak asagidaki climlelerden diisiincelerinizi en iyi
yansitan kutucuga (x) isareti koyarak isaretleyiniz

GORUSLERINiZ

Popiiler kiiltiiriin fast food

Kesinlikle
Katiltyorum
Katiliyorum
Kararsizim
Katilmiyorum
Kesinlikle
Katilmiyorum

tiketimine etkisi

1)Televizyonda ya da sosyal medyada fast food yiyeceklerin | 1 2 3 4 5
reklamlarim1 gordiigimde o iiriini almak veya denemek
istiyorum

2)Fast food reklamlarinda inlillerin  oynamast o | 1 2 3 4 5
iriine/firmaya olan giivenimi artirtyor

3) Fast food reklamlarinda {inliilerin oynamast o | 1 2 3 4 5
iriinii/restorani tercih etmemde etkili olmaktadir

4) Dizilerde/filmlerde oyuncularin fast food yiyecekleri | 1 2 3 4 5
tiiketmesi beni o {irlinii satin almaya tesvik ediyor

5) Genglere yonelik TV programlar1 gencleri fast food | 1 2 3 4 5
tiketimine 6zendirmektedir

6)Arkadaslarla bulusma yeri olarak genellikle fast food | 1 2 3 4 5
restoranlari tercih ediyoruz

7)Yeni ¢ikan fast food yiyecekleri/restoranlarla ilgili yakmn | 1 2 3 4 5
cevremdekilerin fikrini 6grenmeye calistyorum

8) Mobil sirketlerinin(gnctrkcl,vodafone freezone,woops vb) | 1 2 3 4 5
fast food restoranlara yonelik kampanyalar gengleri fast food
tikketimine tesvik etmektedir

9) Sosyal medyada fast food restoranlar/iiriinlerle ilgili | 1 2 3 4 5
yapilan yorumlar1 okuyup tercihlerimi ona gore belirliyorum

10) Fast food restoranlarda calisan personelin genglerden | 1 2 3 4 5
olusmasi satin alma davranislarimi olumlu etkilemektedir.

11) Halkin ¢ogunlugu tarafindan kabul géren/begenilen fast | 1 2 3 4 5
food firmalarini giivenilir buluyorum.

12) internet ortaminda gordiigiim fast food reklamlari satin | 1 2 3 4 5
alma davranisimi olumlu etkilemektedir

13) Begendigim fast food restoranlarin goriintiisiinii veya | 1 2 3 4 5
sitesinin adini sanal ortamda arkadaglarimla paylasiyorum

14) Sosyal medyada paylasilan ve oOnerilen fast food | 1 2 3 4 5
restoranlari/iiriinleri takip ediyorum
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