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Amag - Artan is yiikii, stres faktorleri, calisma yasamindaki degisiklikler, hizli yasam tarzlari,
yiyecek endiistrisindeki gelismeler ve hizli titketime y6nelimlerin yol actigl, dzellikle genglerin
gida alimlarindaki degisiklikler, son birkag yi1lda gozlemlenen genglik dénemi obezitesindeki ve
sagliksiz beslenmeye dayali saglik sorunlarindaki artisin dnemli sebepleri arasindadir. Bununla
birlikte giiniimiizde gida pazarlamasinin, diinyadaki genglerin sagliklarini, giderek ve olumsuz
yonde etkiledigi pek cok cevre tarafindan kabul edilmektedir. Sosyal amacl demarketing
uygulamalar1 gida endiistrisindeki pazarlama uygulamalarina bazi sinirliliklar getirmektedir.
Bu aragtirmanin amaci, geng niifusun sagligim tehdit eden gida tiiketimine iliskin sosyal amach
demarketing kavrami gergevesinde bir kavramsal temel olusturmaktir.

Yoéntem — Bu arastirma bilimsel arastirma tiirlerinden olan, mevcut verileri bir araya getirip,
mevcut durumu ortaya koyarak birincil verilere ulasmak amaciyla goriisme, anket, deneysel
yontemler iizerine kurulan bir agiklayici arastirmadir. Arastirmada birincil verilere ulasmak
amaciyla nicel yaklasimlardan biri olan anket tekniginden yararlanilmistir.

Bulgular — Arastirma sonucunda genglerin yemek yeme aliskanliklar ile diyet ve kilo kontrolii
davramiglart arasinda anlamli bir iligki bulunmustur. Aymi zamanda arastirma sonuglar
genglerin besin iceriklerine yonelik etiket uygulamalarimi dikkate alma durumlarinin, ne
yediginin farkinda olma ve bilingli besin tiiketimi aliskanliklari ile dogru orantili olarak
degistigini gostermistir. Tiim boyutlarda erkek katilimcilarin kadin katihmcilardan daha pozitif
tutuma sahip olduklar1 gozlenmistir.

Tartisma - Genglerin artik, daha fazla yemek yememe, saglikli beslenme, seker, tuz ve yag
tiikketimini azaltma, saglikli diyet takip etme, gibi bakimlardan kendilerini sorgular hale
geldikleri ortaya ¢ikmustir. Bu nedenle gida {ireticilerinin ve perakendecilerin okumast ve
anlasilmasi kolay beslenme etiketlemelerini gelistirmeleri halinde iiriinlerini standart beslenme
etiketi bulunan {iriinlere gore avantajl kilabilir.
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Purpose — Increased workload, stress factors, changes in working life, rapid lifestyles, changes
in food industry, and trends in fast food consumption, especially in young people's food
purchases, are among the important reasons for the increase in health problems based on
unhealthy nutrition and youth obesity in the last few years. However, it is accepted by many
environments that food marketing affects the health of young people in the world gradually and
negatively. Social-purpose demarketing practices bring some limitations to marketing practices
in the food industry. The aim of this study is to provide a conceptual basis for the demographics
of social purposes related to food consumption that threatens the health of the young
population.

Design/methodology/approach — This research is an explanatory research which is based on
interviews, questionnaires and experimental methods in order to reach the primary data by
gathering the existing data and presenting the current situation. In order to reach primary data,
one of the quantitative approaches was used.

Findings — A significant relationship was found between young people' eating habits and diet
and weight control behaviors. The fact that young people take into account labeling practices for
their nutritional content shows that they are aware of what they eat and that they are changing
in direct proportion to the habits of conscious food consumption.

Discussion — Young people no longer eat more food, healthy eating, sugar, salt and fat
consumption, healthy diet, such as follow-up, have become themselves questions. Therefore, if
food producers and retailers develop easy to read and understand nutritional labeling, they can
make their products more advantageous than products with a standard diet label.
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Giris

Pazarlama, kigisel ve Orgiitsel amaglara ulagmay1 saglayacak miibadeleleri gerceklestirmek {izere, fikirlerin,
mallarin ve hizmetlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmas: ve dagitilmasina iliskin planlama ve
uygulama siirecidir (Mucuk, 2001: 4). Sosyal amaglar1 gerceklestirebilmek amaciyla pazarlama
uygulamalarimin kullanilmasini ifade eden sosyal pazarlama ise, pazarlamamay1 ifade eden de-marketing
kavraminin ortaya ¢tkma durumlarindan birinin temelini olusturmaktadir (Memis, 2017: 774). Genel bir
miisteri kitlesinin ya da belirli bir grup miisterinin gegici ya da kalic1 olarak talep etmekten uzaklastirmasi,
satin alma isteginin azaltilmasma yoOnelik faaliyetler biitiinii olarak tanimlanan pazarlamama
uygulamalarimin ilk ornekleri, sigara i¢me oranlarinin azaltilmasi ve saglik sektoriindeki harcamalarin
diisiiriilmesi amaciyla uygulanmistir. Toplumsal faydanin gozetildigi anlarda ortaya ¢ikan bu durum,
toplum sagliginin korunmasi, sigara kullaniminin azaltilmasi, saglik harcamalarinin diisiiriilmesi gibi pek
cok konuda giindeme gelmektedir.

Glintimiizde hazir gida pazarlamasinin, diinyadaki genglerin sagliklarini, giderek ve olumsuz ydnde
etkiledigi pek cok cevre tarafindan kabul edilmektedir (Freeman, Kelly, Vandevijvere ve Baur, 2016: 954).
Ortaya konulan kanitlar, artan kalori aliminin, genglerin sagliklarini olumsuz etkiledigini isaret eden giiglii
bir aciklama oldugunu gostermektedir. Kalori tiiketimini artiran cevresel faktorler, obezitenin potansiyel
nedenleri olarak nitelendirilirken, yiiksek kalorili alimin en iyi bilinen itici gliclerinden biri pazarlama
uygulamalaridir (Scully, Dixon ve Wakefield, 2009). Ayrica yetiskinlere kiyasla gengler, pazarlama ve
markalamaya karst daha savunmasiz durumdadirlar. Giintimiize kadarki siirecte genglere yonelik yiyecek
ve icecek pazarlamasi halk saglig1 acgisindan ve gida tiiketim aliskanliklar1 veya kilo durumu {iizerindeki
etkileri agisindan degerlendirilmemistir (Nelson vd., 2008). Halbuki pazarlama anlayisi, riskli veya sagliksiz
tirtinlerin pazarlanmasinin olas1 zararlarina karsi yeterli bir savunma degildir. Buna karsin, ergen ve geng
erigkinlerin sagliksiz yiyecek ve icecek pazarlamasina maruz kalmasin etkili bir sekilde azaltmak igin, sosyal
ve mobil medya, spor ve etkinlik sponsorlugu ve okullarda da dahil olmak {izere tiim medya araciligiyla
kisitlamak {izere kapsamli hiikiimet diizenlemeleri gereklidir. Ornegin, alkol markalarimn spor faaliyetlerini
desteklemesine izin verilmedigi Fransa'daki alkol pazarlamas: kisitlama yaklagimina benzer uygulamalar
gelistirilebilir (Freeman, Kelly, Vandevijvere ve Baur, 2016: 954).

Uriin bakimindan gida iiriinlerine yonelik bu pazarlamama uygulamalari; sinirli mal ve hizmet sunumu ya
da baz iirlinlerin pazara ya da segilen kisilere sunulmamasi, ikame iiritinlerin 6n plana ¢ikarilmasi, yiiksek
fiyat belirleme, sinirli dagitim (mekanlarin kisitlanmasi veya iiriine ulasimin kontrole tabi tutulmasi) ve
tanitim gerceklestirme gibi sekillerde olabilmektedir. Gidalardaki yag, seker, tuz gibi saghg: tehdit eden
Ogeleri ¢ocuklara kisitlamak da dahil olmak iizere, gida iireticilerinin geng niifusa yonelik mevcut pazarlama
baskisini azaltmak gibi gesitli miidahaleler giintimiiz gerekliliklerindendir. Bu miidahaleler gida tiriinlerinin
pazarlanmamas1 bakis agisiyla bu arastirmanin kavramsal kisminin temelini olusturmustur, konu cesitli
yonlerden incelenmistir. Ayrica iiniversite Ogrencilerinin gida se¢im tercihleri nicel arastirma
yontemlerinden anket teknigi ile birincil verilere erisilmistir. Bu arastirma kapsaminda geng tiiketicilerin
mevcut gida segimleri ve beslenme aliskanliklar ile ilgili davranis ve tutumlarimi ortaya koymak, gida
tiiketim tercihlerini belirlemek tiizere tiiketicilere uygulanan anketler ile toplanilan veriler gesitli istatistiksel
yontemlerle incelenerek, sonuglar yorumlanmistir. Bu sonuglar neticesinde gida {iriinleri pazarlamasi
lizerine, tiitiinde oldugu gibi etiketler ve diger uygulanan yontemler vasitasiyla kisitlayici diizenlemeler
getirilmesi; sagliksiz yiyeceklerle ilgili tiim televizyon reklamlarinin geg saatlerde yayimnlanmasi; internette,
sosyal medyada ve oyunlarda saghgi tehdit eden yiyeceklerin reklamlarimin kisitlanmas: gibi gesitli
uygulamalar ile ¢ocuklarin korunabilecegi diisiinceleri iizerine Oneriler ortaya konulmustur.

Kavramsal Arastirma

Pazarlamama kavramuyla ilgili ¢alismalar ¢ogunlukla g¢evre sorunlari, halk sagligi, turizm ve diger yaygin
talep goren mal ve hizmetlere yonelik pazarlamanin azaltilmasi (talebin azaltilmasi) uygulanmasina
odaklanmustir; ayrica, fiyatlandirma, dagitim, tutundurma ve talebi azaltmak icin iiriin sorunlar1 gibi
taktiksel yonlere pazarlama karmasinin uygulanmasina odaklanmistir (Cintron vd., 2017: 79). Daha 6nceki
arastirmalarda Demarketing (pazarlamama) kavrami ile ilgili daha ¢ok tiitiin ve alkol gibi zararli maddelerin
pazarlamama faaliyetlerine odaklanilmistir (Lepisto, 1983; Cui ve Choudhury, 2003; Lee, Cutler ve Burns,
2004; Lefebvre ve Kotler, 2011; Yang, Schaninger ve Laroche, 2013). Lepisto (1983), giiclii talepleri olan ancak
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insan sagligina ters olarak degerlendirilen (sigara gibi) {iirtinlere yonelik pazarlamama kavramina
deginmistir. Yazara gore pazarlamama uygulamasinda bu {iriinler pazardan kaldirilmazlar ancak
tiiketicilerin ikame maddeleri g6z 6niinde bulundurmalari siddetle 6nerilir. Lefebvre ve Kotler'e (2011) gore,
sosyal pazarlama “sigaray1 birakma”, “uyusturucuya hayir deme” ve “daha fazla egzersiz yapma” gibi
kampanyalari igeren pazarlamama kavraminin odagini olusturmustur. Post ve Baer (1979), insan sagligina
uygun olmayan iirtinlerin pazarlanmamasinin énemini tartismistir. Tiirkiye’de ise pazarlamama kavramina
iliskin ¢ok az sayida akademik calismaya rastlanmistir. Bu ¢alismalardan bazilari, genel olarak demarketing
(pazarlamama) kavramina deginmis (Altinay ve Sert, 2012), siirdiiriilebilirlik ile demarketing iliskisini ele
almis (Onaran, 2017), Bozaci (2016) ise, bankacilik hizmetlerinde tiiketicilerin demarketing uygulamalarina
yonelik tutumlarini incelemistir.

Sagliksiz gida {riinlerine yonelik pazarlamama wuygulamalari agisindan Tiirkiye’deki calismalara
rastlanilmamistir. Pazarda goreceli olarak azalan-artan taleple bas edebilme amaciyla ortaya c¢ikan
demarketing kavrami onemli bir pazarlama fonksiyonudur. Ciinkii pazarlamacilar icin talep azlig: ile bas
edebilmek kadar talep fazlasiyla da bas edebilmek bir sorundur (Kotler ve Levy, 1971: 75). Demarketing
kavrami temelinde uzun vadeli miisteri iliskilerine zarar vermeden toplam talebi veya belirli talep smiflarin
arz seviyesine indirmenin yollarin1 bulma maksadini tasimistir. Kotler ve Levy, (1971: 75) demarketing
kavramini ‘genel olarak mdiisterileri ya da belirli bir miisteri sinifin1 gegici ya da kalici olarak kaynaktan
yoksun birakmaya yonelten bir pazarlama stratejisi olarak tanimlamislardir.

Kotler ve Levy (1971: 75) {i¢ tiir pazarlamama (demarketing) tiiriinii tanimlamistir, genel demarketing, bir
sirketin toplam talep seviyesini daraltmak istediginde yaptig1 demarketing stratejileri, secici demarketing,
bir sirket belirli miisteri siniflarindan gelen talebi engellemek istediginde yaptig1 demarketing stratejileri,
goriintirde pazarlamama bir sirket, karsit etkinin gerceklesmesi umuduyla, demarketing stratejilerini
uygulayarak, daha fazla miisteri istemediginin ortaya ¢gikmasimi saglar. Uriinii insanlar i¢in daha da cazip
hale getirmeyi umar. Demarketing stratejisi, hem pazar yonlii hem de sosyal yonlii uygulamalar: barindirir.
Bu bakimdan toplumsal pazarlama ile iliskilendirilen kavram, dogal gevre, kit kaynaklar ve saglikli yasamin
onem kazanmasina bagli olarak incelenmektedir. Bu noktada segici demarketing faaliyetlerinin {izerinde
durmak gerekmektedir (Bozaci, 2016: 71).

Secici demarketing stratejisini uygulayan isletmeler, {iriin ya da hizmetlere olan toplam talebin tiimiinii
azaltmak istemezler, sadece pazarin belirli boliimlerinden gelen talebe yonelik olarak azaltici 6nlemler
almak isteyebilirler (Altinay ve Sert, 2012:72). Tiitiin ve alkol 6rnegi, diinya ¢apinda kullanilan en popiiler
secici pazarlamama taktikleri arasindadir.

Son zamanlarda halk sagligi, demarketing uygulamalari icin bir baglam olarak ele alinmistir; Ornegin, baz
akademisyenler, toplum saghgimni tesvik etmeye odaklanmislardir (Haqg, Medhekar, ve Ferdous, 2011). Bir
takim arastirmaci ise demarketing uygulamalarinin insanlarin tiitiin veya sigara igmeyi birakmasima
yardima olabilecegini One siirmiistiir (Lee, Cutler ve Burns, 2004; Moore, 2005; Bourdeau, Brady ve Cronin,
2006; Barbara, 2008; Inness, Barling, Rogers ve Turner, 2008; Hassan, Shiu, Walsh ve Hastings, 2009;
Gundlach, Bradford ve Wilkie, 2010; Salem, 2010; Gallopel-Morvan, Jacques, Mathias ve Pino, 2012;
Baporikar ve Fotolela, 2017).

Moore (2005), bu tiir ¢abalarin etkililigine iliskin yaptig1 degerlendirmede, sigara i¢me davranislari iizerinde
derin bir etkiden bahsetmistir. Yine bir kisim arastirmaci genglerin tiitiin ve alkol kullanimini azaltmaya ve
ailelere bu konuda nasil yardimci olabilecegi iizerine demarketing kavramini tartismislardir (Beeton ve
Benefield, 2002; Yang, Schaninger ve Laroche, 2013). Alkol ve tiitiin ile ayn1 kategoriye, yiiksek yagli hizli
(fastfood) yiyecekler ve sekerli gazli icecekler gibi sagliksiz olarak ifade edilebilecek {iriinler de eklenebilir.

Son zamanlarda genglere yonelik yiyecek pazarlamas faaliyetleri genclerin sagliklarini giderek etkilemekte
ve bu nedenle pazarlama baskisini azaltmak i¢in niifus saghigina yonelik miidahaleler giindeme gelmektedir.
Bu kisitlamalar gesitli sekilde yapilmaktadir. Ornegin, Diinya Obezite Federasyonu, diger halk saglig
teskilatlar ile birlikte, gida tiriinlerinde gidilmesi gereken diizenlemeleri dnermektedir. Bu 6nerilerden biri,
zay1f beslenme kalitesindeki iiriinler {izerine tiitiinde oldugu gibi grafik uyar etiketlerinin uygulanabilecegi
seklindedir. Aragtirmacilar tarafindan getirilen diger bir Oneri saglksiz yiyecekler igin televizyon
reklamlarini saat 21.00’a kadar (¢ocuklar i¢in uygun olmayan programlarin yayinlanabilecegi zamana kadar)
kisitlayarak kiiciik cocuklar1 korumaya calismaktadir (Elliott, 2017: 430). Arastirmacilar ayrica, fast food ve
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sekerli gazli iceceklerin reklamlarin1 Facebook gibi sosyal medyadaki genglere (18 yasin altinda)
yasaklamalarini da tavsiye etmislerdir (Williams, 2013).

Obezite ile miicadele etmek igin biiyiik c¢aba sarf eden halk saghigi oOrgiitleri, beslenme f{iriinlerinin
etiketlemesinin saglikli beslenme davramisinin gelistirilmesinde vazgecilmez bir ara¢ oldugunu
vurgulamaktadirlar. Bu durum gida {iriinleri {izerinde verilen bilgilerin toplumda saglikli beslenme
davranisinin gelistirilmesi i¢in dogru ve acik bir sekilde verilmesi gerektigini gostermektedir.

Bir kisim arastirmaci ise, 6zellikle ¢ocuklar1 daha fazla yemeye tesvik eden ya da gordiiklerinde etkilenerek
daha fazla yemek istediklerini belirttikleri sagliksiz yiyeceklere yonelik internette veya diger reklam
alanlarindaki reklamlarin diizenlenmesinin gerektigini vurgulamislardir (Folkvord vd. 2015). Ayrica,
demarketing stratejisi, sosyal normlari degistirmek icin diger taktiklerle birlikte calismalidir. Ornek olarak;
tiiketim vergileri, ihracat-ithalat vergileri veya dagitim kisitlamalari verilebilir.

Yontem

Bu arastirma bilimsel arastirma tiirlerinden olan, mevcut verileri bir araya getirip, mevcut durumu ortaya
koyarak birincil verilere ulasmak amaciyla goriisme, anket, deneysel yontemler iizerine kurulan bir
aciklayici arastirmadir. Arastirmada birincil verilere ulasmak amaciyla nicel yaklasimlardan biri olan anket
tekniginden yararlanilmistir.

Aragtirmanin uygulama kisminda, geng tiiketicilerin gida segimleri ve beslenme aliskanliklar ile ilgili
davranis ve tutumlar: tanimlamak, gida tiiketim tercihlerini belirlemek tiizere tiiketicilere gida tercihlerini
belirlemek {izere 21 madde ve kisisel baz1 Ozelliklerini belirlemek {izere 3 maddeden olusan bir anket
uygulanmistir. Anket daha onceki arastirmalardan uyarlanmistir (Lone, Pence, Levi, Chan ve Bianco-Simeral,
2009). Anket formunda yer alan ifadelere katiimcilarin ne derecede katildigini belirlemek {izere 571i Likert
tipi derecelendirme yapilmistir. Buna gore ifadeler, “Kesinlikle Katilmiyorum (1)”, “Katilmiyorum (2)”,
“Orta Diizeyde Katiliyorum (3)”, “Katiliyorum (4)”, “Tamamen Katiliyorum (5)” seklinde puanlandirilmistir.

Arastirmanin evrenini {iniversite 6grencileri olusturmaktadir. Calisma evrenin tiimiine biitce, zaman ve
ulasamama gibi sebeplerden dolay: bir 6rneklem belirleme yoluna gidilmistir. 1.000.000 kisi tizerindeki
niifus popiilasyonlarinda %95 giiven araliginda dogru sonug elde edebilmek icin gereken O6rnek sayisi 384
kisi ve tizeridir (Saunders, Lewis ve Thornhill, 2009: 219). Arastirma kapsaminda bu 6rneklem sayisina
ulasmak amaciyla, geri doniis oranlar1 da goz oniinde tutularak 500 adet anket formu dagitilmis olup,
bunlardan 432 adedi geri donmiistiir. Geri dénen formlardan arastirmada kullanimi uygun bulunmayan 22
tanesi aragtirma disinda tutulmus, 410 tanesi arastirmaya dahil edilmistir.

Arastirma kapsaminda olusturulan hipotezler asagidaki gibidir:

Hi: Gida tiiketimi tercihleri cinsiyete gore anlamli farklilik gostermektedir.

H2: Gida tiiketimi tercihleri barinma durumuna goére anlamli farklilik gostermektedir.
Hs: Gida tiiketimi tercihleri kilo durumuna gore anlamli farklilik gostermektedir.

Arastirma kapsaminda Olgegin gecerliligini ve giivenilirligini belirlemek {iizere i¢ tutarliik analizleri,
aciklayic1 ve dogrulayic faktor analizleri yapilarak model test edilmistir. Analizler bilgisayar ortaminda
SPSS ve LISREL programlari ile gerceklestirilmistir.

Bulgular

Oncelikle 6lgegin giivenilirlik analizi, ardindan dlgegi karmagik oriintiilerinden ayristirarak elde edilen
verilerin daha anlasilir ve daha sade bir hale gelmesini saglamak iizere kullanilan agiklayici faktor analizi,
ardindan acgiklayici faktdr analizi ile olusturulan olgegin yapr gecerliginin saglanmasi ve dogrulanmasi
amaciyla dogrulayici faktor analizi uygulanmistir. Olgegin gegerlik ve giivenilirlik calismalarimin ardindan
arastirma bulgularina yer verilmistir.

Tablo 1'de 6lgegin giivenilirligine yonelik sonuglar yer almaktadar.

Tablo 1. Maddeler Diizeyinde Giivenilirlik Analizi Sonuglar:
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Madde Silindiginde | Madde Diizeltilmis Madde
Olgegin Genel Silindiginde Madde Toplam | Silindiginde
Ortalamas: Olgegin Alacagr | Korelasyonu Olgegin Yeni C-

MADDELER Yeni Varyans Alpha Degeri

sl 45,0098 125,633 0,434 0,855

s2 45,7146 125,055 0,401 0,856

s3 45,0366 125,502 0,363 0,858

s5 44,6854 121,052 0,497 0,852

s10 44,6366 121,225 0,488 0,852

sl 44,3976 125,13 0,357 0,859

s12 44,7707 122,045 0,495 0,852

s13 45,2415 119,611 0,599 0,847

sl4 44,8805 120,321 0,566 0,849

s15 44,1122 120,55 0,579 0,848

s16 44,4366 123,503 0,379 0,858

s17 44,9805 121,608 0,542 0,85

s18 45 119,374 0,601 0,847

s19 44,6341 117,519 0,585 0,847

s20 44,8561 121,444 0,515 0,851

s21 45,0463 123,086 0,427 0,855

Tablo 1’de verilen, 6lcege iliskin madde analizi sonuglar1 incelendiginde bir maddenin diger maddelerle
olan iligkisinin 0,30'un altinda olmamasinin gerekliliginden dolayi, 0,30'un altinda olan 4,6,7,8,9 nolu
maddeler dlgekten cikarilmistir. Olgegin Cronbach's Alpha kat sayisi 0,860 olarak bulunmus, 0,70’ten biiyiik
oldugu icin gilivenilirliginin yiiksek oldugu belirlenmistir.

Olgegin maddeler diizeyinde giivenilirlik analizi sonuglarina bakildiktan sonra agiklayici faktor analizine
gecilmistir. Olgegin faktor analizine uygun olup olmadigini belirlemek iizere Bartlett’s Kiiresellik Testi
sonuglarina bakilmig olup, degiskenler arasinda iliski bulunmustur (p<0,05, p=0,00). Orneklem sayisinin
faktor analizine uygun olup olmadigini belirleyen KMO degeri ise 0,60'1n tizerinde olmasi gerekmekte olup,
analiz sonucunda KMO degerinin 0,86 oldugu gozlenmistir. Bu durumda orneklem sayismin faktor
analizine uygun oldugu sonucuna ulasilmistir.

Yapilan analiz sonucunda giivenilirlik analizi kapsaminda 16 maddeye diisiiriilen 6lgek binisik degerler ve
amaca hizmet etmeyen degerler elenerek 14 maddeye diistiriilmiistiir. Tablo 2’de madde faktor yiikleri
bulunmaktadir.

Tablo 2’de 6l¢ege ait agiklayici faktor analizi sonuglarina yer verilmistir.

Tablo 2. Olgege Ait Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuglar

Faktorler Maddeler Faktor Faktor
Agirliklan | Acgiklayiclar:

Faktor 1 Besin etiketlerini gida segimlerim igin bir rehber olarak |,739 20,674
kullanma aligkanligim yok.

Saglikli yemekleri tercih etmek gibi bir aligkanligim yok. 737

Maliyeti diiglik bile olsa daha saghkl yiyecek se¢imi yapmak | ,715
gibi bir aliskanligim yok.

Sik stk yag orami yiiksek veya karbonhidrat igerikli | ,623
yiyeceklerle besleniyorum.

Yedigim yiyeceklerin kalori igeriginin farkinda degilim. ,611
Faktor 2 Diyet yiyecekleri tercih etmiyorum. ,776 14,306
Besin etiketlerini gida segimlerim igin bir rehber olarak | ,644
kullanma aligkanligim yok.

Kalori hesab1 yapmadan ve kilomu takip etmeden yemek | ,629
yemekten hoglaniyorum.
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Ne yiyecegim konusunda fazla diisiinmem. ,500

Faktor 3 Cogu zaman gereginden fazla yemek yerim. ,727 12,196

Saglikli gida secenekleri yerine benim igin porsiyon boyutu | ,645
daha 6nemlidir.

Biiyiik porsiyonlarla hizmet veren restoranlarda yemeyi tercih | ,639

ederim.
Faktor 4 Sik sik Fast-Food restoranlarinda yemek yerim. ,789 11,982
Ne yedigimin farkinda olmadan yemek yerim. ,736
Toplam 59,158
Cronbach's Alpha ,845
Sd 91
p 0,000

Aciklayial faktor analizi sonucunda 16 maddelik 6lcek 4 faktor altinda toplanmistir. Bu faktorler toplam
varyansin %59,158’ini agiklamaktadir. Faktorlere ait maddeler incelendiginde; 1. Faktor altinda 5 madde
toplanmis ve bu faktdr “Besin igeriklerine gore saghkli gida tiiketimi” olarak adlandirilmustir. 2. Faktor
altinda 4 madde toplanmis ve bu faktor “Kilo takibi ve diyet” olarak adlandirilmistir. 3. Faktor altinda 3
madde toplanmis, bu faktor “Porsiyon boyutu” olarak adlandirilmistir. Son faktor altinda ise 2 madde
toplanmis olup, bu faktdr “Yemek yeme davranisi” olarak adlandirilmistir.

Aciklayia faktor analizi ile olusturulan Slgegin yap1 gecerliginin saglanmasi ve dogrulanmasi amaciyla
dogrulayici faktdr analizi uygulanmistir. Dogrulayict faktor analizi, gozlenen degiskenlerin gizil
degiskenleri agiklama kabiliyetlerini ortaya koymay1 amaglayan bir tiir yapisal esitlik modellemesi olarak
tanimlanmaktadir. Dogrulayic1 faktor analizi gozlenen ve gizil degiskenler arasindaki iliskiyi inceleyerek,
onceden faktor yapisi belirlenmis bir dlgegin degiskenlerinin bu yap1 ile uyum derecesini ortaya koyar ve
modelin test edilmesini saglar.

Tablo 3. Olcege Ait Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuglar

Faktor Madde No Standartlastirilmis Yiikler R2 t
1 0,56 0,31 11,24
2 0,72 0,51 15,39
Faktor 1 3 0,69 0,47 14,71
4 0,65 0,42 13,46
5 0,71 0,50 15,10
1 0,59 0,34 11,45
Faktor 2 2 049 o2 213
3 0,56 0,31 10,73
4 0,67 0,44 13,14
1 0,48 0,23 8,65
Faktor 3 2 0,66 0,43 11,95
3 0,53 0,28 9,64
Faktir 4 1 0,68 0,46 11,37
2 0,62 0,38 10,58

Tablo 3 incelendiginde, 6l¢egin AFA sonucunda elde edilen faktdr yapisinin madde istatistikleri agisindan
DFA bulgulari ile de dogrulandig1 sdylenebilir. Ote yandan coklu korelasyon karesine iliskin degerler (R?)
0,23- 0,51 arasinda degismektedir. Bu baglamda da R2 degerinin orta baglamda oldugu ifade edilebilir.

Sekil 1’de modele Path diyagrami incelendiginde modele ait uyum indeksleri istenilen aralikta oldugundan
herhangi bir modifikasyona gerek duyulmamastir.
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Sekil 1. Dogrulayic Faktor Analizi Path Diyagrami

YYD: Yemek Yeme Davranisi, KKD: Kilo Kontrolii Davranisi, BIGD: Besin Icerigine Gore Gida Tiiketimi

Davranisi, PB: Porsiyon Boyutu

Yapilan dogrulayic faktor analizi sonucunda yemek yeme davranisi boyutunun kilo kontrolii davrams ile
arasindaki iliskinin miktar1 0,62, besin igerigine gore gida tiiketimi ile arasindaki iliskinin miktar1 0,60,
porsiyon boyutu tercihi ile arasindaki iliskinin miktar1 0,65 olarak gozlenmistir. Kilo kontrol davramnis: ile

besin igerigine gore gida tiiketimi davramisi arasindaki iliskinin miktar1 0,71, porsiyon boyutu tercihi

arasindaki iligkinin miktar1 0,74 olarak, besin igerigine gore gida tiiketimi davranigi ile porsiyon boyutu
tercihi arasindaki iliskinin miktar1 0,69 olarak gozlenmistir ve bu iligkilerin anlamli oldugu bulunmustur

(p<0,05).

Tablo 4. Uyum indeksi Kriterlerine Ait Degerler

Uyum Kiriterleri

Mikemmel Uyum

Kabul Edilebilir Uyum
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¥2/sd <3 <5

RMSEA 0 < RMSEA <0.05 0.05 <RMSEA £0.10
RMR 0 < SRMR <0.05 0.05<SRMR £0.10
SRMR 0 < SRMR <0.05 0.05<SRMR £0.10
NFI 0.95<NFI<1 0.90 <NFI <0.95
NNFI 0.95<NNFI<1 0.90 <NNFI1<0.95
CFlI 095<CFI<1 0.90 <CFI1 £0.95
GFI 0.95<GFI<1 0.90 <GFI<0.95
AGFI 0.90 <AGFI<1 0.85 < AGFI £0.90

Tablo 5te goriildiigii lizere yapilan dogrulayici faktor analizine ait uyum indeksi kriterlerinin kabul
edilebilir uyum indeksi kriterlerini karsiladig1 sonucuna ulasilmstir.

Tablo 5. Olgegin Uyum lyiligi Degerleri

X2/df p RMSEA | CFI GFI AGFI NNFI NFI RMR SRMR
3,364 0,000 0,076 0,94 0,92 0,89 0,93 0,92 0,089 0,056

Tablo 6’da arastirmanin drneklemine ve ¢alisma grubuna yonelik tanimlayici istatistiksel sonuglar verilmistir.

Tablo 6. Calisma Grubuna Yénelik Istatistikler

Ozellikler f %
Cinsiyet Kadin 190 46,3
Erkek 220 53,7
Barinma Sekli Aile 194 47,3
Ogrenci Evi 64 15,6
Yurt 152 37,1
Toplam 410 %100

Aragtirmaya dahil edilen 410 Kisilik orneklemin %53,7’si erkek, geri kalani kadindir. Kadin ve erkek
oranlarmin birbirine yakin oldugu gozlenmistir. Arastirmaya katilanlarin %47,3 ile biiyiik kisminin ailesi ile
birlikte ikamet ettigi sonucuna varilmistir. Katihimcilarin %37,1'inin yurtta ikamet ettigi, %15,6'snin ise
ogrenci evinde kaldig tespit edilmistir.

Katilimcilara beden kitle indeksine gore ideal kilo smirlarinin tizerinde olup olmadiklart sorulmus,
katilimcilarin %36’sinin ideal kilolarinin {izerinde olduklarini ifade ettikleri sonucuna ulagilmistr.

Tablo 7'de katilimcilarin cinsiyetlerine gore gida tercihlerinin farklilasip farklilasmadigini belirlemek iizere
yapilan analiz sonuglarina yer verilmistir.

Tablo 7. Cinsiyete gore T testi sonuglar

Faktcrler Cinsiyet N Ort. SS t SD p

BIGD Kadin 190 2,6884 ,90019 -3,727 408 ,000
Erkek 220 3,0300 ,94662

KKD Kadin 190 3,2211 ,96866 -2,653 408 ,008
Erkek 220 3,4614 ,86549

PB Kadin 190 2,7316 ,96066 -2,336 408 ,020
Erkek 220 2,9515 ,94156

YYD Kadin 190 2,4868 ,99793 ,378 408 ,705
Erkek 220 2,4500 ,97092

Katilimcilarin cinsiyetlerine gore gida tercihlerinin farklilasip farklilasmadigini belirlemek {izere yapilan t
testi sonuglarina gore, tablo 7'de goriildiigii {izere “besin igerigine gore gida tiiketimi davrarnusi”, “kilo
kontrolii davranisi” ve “porsiyon boyutu tercihi” boyutlarinda tiiketicilerin tutumlarinin cinsiyete gore
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degistigi (p<0,05), ancak “yemek yeme davranisi” boyutunda anlamli bir farkliigin olmadig1 sonucuna
ulasilmistir (p>0,05). Bu durumda H1 hipotezi 3 boyut icin kabul edilirken, 1 boyut i¢in kabul edilmemistir.

Tablo 8de katilmcilarin barmma durumlarina gore gida tercihlerinin farkhilasip farklilasmadigini

belirlemek {izere yapilan analiz sonuglarina yer verilmistir.

Tablo 8. Barinma Durumlarina G6re Anova Testi Sonuglar

Faktcrler N Ort. SS Sd F p
BIGD Aile 194 2,8330 ,99102 2-407 | 1,673 | ,189
Ogrenci Evi 64 3,0688 ,90306
Yurt 152 2,8382 ,88182
Toplam 410 2,8717 ,93987
KKD Aile 194 3,2796 ,88457 2-407 | 5,208 | ,006
Ogrenci Evi 64 3,6875 ,94176
Yurt 152 3,2977 ,93397
Toplam 410 3,3500 ,92146
PB Aile 194 2,7784 ,95471 2-407 | 9,088 | ,000
Ogrenci Evi 64 3,3073 ,96738
Yurt 152 2,7478 ,90131
Toplam 410 2,8496 ,95562
YYD Aile 194 2,3325 1,03013 | 2-407 | 4,234 | ,015
Ogrenci Evi 64 2,7109 1,03435
Yurt 152 2,5362 ,87099
Toplam 410 2,4671 ,98249

Katilimcilarin barinma durumlarina gore gida tiiketimi tercihlerinin degisip degismedigini belirlemek iizere
yapilan Anova testi sonuglar1 bakildiginda, Tablo 8de goriildiigii iizere; “kilo kontrolii davramsi”,
“porsiyon boyutu tercihi” ve “yemek yeme davranisi” boyutlarinda tiiketicilerin gida tercihlerinin barinma
durumlarina gore degistigi (p<0,05), “besin igerigine gore gida tiiketimi davrams1” boyutunda ise
degismedigi sonucuna ulasilmistir (p>0,05). Buna gore H2 hipotezi “besin igerigine gida tiiketimi davranis1”
boyutu i¢in kabul edilmezken, diger boyutlar i¢in kabul edilmistir.

Tablo 9’da katiimcilarin beden kitle indeksine gore ideal kilo sirlarmin iizerinde olup olmama
durumlarina gore gida tercihlerinin farklilasip farklilasmadigini belirlemek iizere yapilan analiz sonuglarina
yer verilmistir.

Tablo 9. Kilo Durumuna Goére Analiz Sonuglar1

Fakt&rler Cinsiyet N ort. SS t SD p

BIGD Evet 147 2,8245 ,98172 -,760 408 | 448
Hayir 263 2,8981 ,91649

KKD Evet 147 3,2687 ,98059 -1,337 408 | ,182
Hayir 263 3,3954 ,88537

PB Evet 147 2,9388 1,11036 1,414 408 | ,158
Hayir 263 2,7997 ,85533

YYD Evet 147 2,4320 1,05116 -,540 408 | ,589
Hayir 263 2,4867 ,94345

Katilimcilarin kilo durumlarina gore gida tercihlerinin farklilasip farklilasmadigin belirlemek {izere yapilan
t testi sonuglarina gore, Tablo 9'da goriildiigii iizere, tiim faktdr gruplarinda anlamli farkliliga
rastlanmamustir (p>0,05). Buna gore H3 hipotezi tiim boyutlar i¢in kabul edilmemistir.

Sonug ve Tartisma

Glintimiizde yasam Kkalitesini iyilestirmenin, yeni tibbi tedavi yontemleri ve ilaglardan daha ¢ok yasam
tarzimizdaki davranis degisikliklerinden (daha iyi beslenme ve daha fazla egzersiz gibi) gectigi sonucu pek
¢ok cevre tarafindan kabul gormektedir. Bunun aksine artan is yiikii, stres faktorleri, calisma yasamindaki
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degisiklikler, hizl1 yasam tarzlari, yiyecek endiistrisindeki gelismeler ve hizli tiiketime y6nelim gibi pek ¢ok
faktorle birlikte gliniimiizde tiim diinyada giderek artan obezite sorunu da oldukga dikkat cekmekte, yeni
neslin bu sorunla erken yasta tamigmasi ise biiyiik tedirginliklere sebep olmaktadir. Ozellikle yiyecek
endiistrisindeki degisimler ve rekabet ortami, bireyleri daha fazla tiiketime yonlendirmektedir. Bireyler
sunulan iiriin gesitliligi ve bollugu karsisinda, artik giivendikleri yiyecekleri tiiketmek yerine daha ucuz ve
daha biiyiik porsiyonlarla sunulan gida iriinlerine yonelmektedirler.

[k ¢aglardan beri insanlar aslinda hangi yiyecekleri tiiketecekleri ve ne kadar tiiketeceklerine, yedikleri
yiyecekleri tiiketmenin giivenli olup olmadigina inamp inanmadiklarina bagli olarak karar vermislerdir. Tlk
caglarda tathh meyve ve sebzeleri yemenin muhtemelen giivenli oldugu ve tadi kotii olanlarin muhtemelen
glivensiz olduguna inanarak, yine iyi kokan yiyeceklerin yenilebilir, ancak kotii kokanlarin yenilemez
oldugunu diisiinerek tiiketimlerini gerceklestirmislerdi. Giintimiizde ise artik insanlar yiyecek ve igcecekleri
tiiketirken etiketleme yoluyla bilgi edinmektedirler. Bu etiketler bir taraftan besin igerikleri hakkinda bilgi
sunarken, diger taraftan cesitli kuruluslar tarafindan yapilmis denetleme sonuglarini da icermektedir.
Aslinda insanlar kendileri icin giivenli olan yiyecekleri daha kolay ayirt edebilir hale gelmislerdir. Ancak
herkesin gida iiriinleri satin alma ve tiiketiminde bu etiketleme ve bilgi saglayicilarini ayni oranda dikkate
aldigr ve onemsedigini sOylemek miimkiin degildir. Kimi insan yedikleri yiyeceklerle ilgili ayrintilari
dgrenmek igin mesgul olurken kimi dikkate bile almamaktadir. Onceki aragtirmalar, dzellikle {iniversite
cagindaki genglerin, gida secimlerinde goreceli olarak sagliklarina dikkat etmediklerini gostermektedir
(Spear, 2002; Lytle, 2002; Lone vd., 2009).

Bu arastirmada tiniversite 6grencilerinin gida se¢im tercihleri nicel arastirma yontemlerinden anket teknigi
ile ortaya konmustur. Arastirmada elde edilen sonuglar su sekilde 6zetlenebilir;

- Katilimcilarin yemek yeme davraniglar ile kilo kontrolii davranisi arasindaki iliskinin miktar: 0,62
olarak bulunmustur. Ogrencilerin yemek yeme aliskanliklari ile diyet ve kilo kontrolii davraniglart
arasinda anlamli bir iligki vardir. Ne yediginin farkinda olma, bilingli besin tiiketimi aliskanliklar
arttikca, katilimcilarin kilo kontrolii davranislarinin da artti$1 sonucuna ulasilmistir.

- Katilimcilarin yemek yeme davraniglari ile besin igeriklerine gore gida tercihleri arasindaki iliskinin
miktar1 0,60 olarak bulunmustur. Bu sonug, Ogrencilerin besin igeriklerine yonelik etiket
uygulamalarini dikkate alma durumlarinin, ne yediginin farkinda olma ve bilingli besin tiiketimi
aliskanliklari ile dogru orantili olarak degistigini gostermektedir.

- Yine katilimcilarin yemek yeme davranislari ile porsiyon boyutu tercihleri arasinda istatistiksel
olarak 0,65 oraninda anlaml iliski bulunmustur. Bu sonug ise, ne yediginin farkinda olma ve bilingli
besin tiiketimi aliskanliklarinin porsiyon boyutu tercihleri ile iliskili oldugunu gostermektedir.
Bilingli besin tiiketimi aliskanlig1 arttik¢a kiiciik porsiyon boyutlarini tercih etme oraninda da artis
gozlenmistir.

- Kilo kontrol davranis: ile besin igerigine gore gida tiiketimi davramisi arasindaki iliskinin miktar:
0,71, porsiyon boyutu tercihi arasindaki iliskinin miktar1 0,74 olarak bulunmustur. Buna gore,
yasamlarinda diyet yonelimli beslenme ve kilo kontrolii davranislarini sergileyen katilimcilarin
besin igeriklerini daha ¢ok dikkate aldiklari, porsiyon boyutlarini da dikkate aldiklar1 sonucuna
varilmigtir.

- “Besin igerigine gore gida tiiketimi davramis1”, “kilo kontrolii davranisi” ve “porsiyon boyutu tercihi”
boyutlarinda tiiketicilerin tutumlarinin cinsiyete gore degistigi (p<0,05) sonucuna ulagilmistir. Tim
bu boyutlarda erkek katilimcilarin kadin katilimcilardan daha pozitif tutuma sahip olduklar
gozlenmistir.

- “Kilo kontrolii davranig1”, “porsiyon boyutu tercihi” ve “yemek yeme davramsi” boyutlarinda
tiiketicilerin gida tercihlerinin barinma durumlarina gore degistigi (p<0,05) sonucuna ulasilmistir.
Ogrenci evinde ikamet eden 6grencilerin daha pozitif tutum sahibi oldugu gozlenmistir.

Arastirma sonuglarina dayanilarak asagidaki dneriler gelistirilmistir;

Gida tireticilerinin ve perakendecilerin okumasi ve anlasilmasi kolay beslenme etiketlemelerini gelistirmeleri
halinde iiriinlerini standart beslenme etiketi bulunan tiriinlere gore avantajli kilabilir. Ciinkii tiiketiciler artik,
daha fazla yemek yememe, saglikli beslenme, seker, tuz ve yag tiiketimini azaltma, saghkl diyet takip etme,
gibi bakimlardan kendilerini sorgular hale gelmislerdir. Nitekim daha 6nceki bazi arastirma sonuglari,
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uygun beslenme bilgisi veya saglik bilgileri sunuldugunda, tiiketicilerin iiriine, beslenme tutumlarina ve
satin alma niyetlerine karsi1 daha olumlu tutumlara sahip oldugunu ve kalp hastalig1 ve inme risklerinin
daha diisiik oldugunu algiladiklarimi gostermektedir (Kozup vd., 2003).

Hiikiimetlerin ve diger sosyal orgiitlerin, isletmeler gibi pazarlamama faaliyetlerine daha fazla
odaklanmalar1 gerekmektedir. Devletin tiitiin ve alkolde oldugu gibi diger sagliksiz iiriinlerin tiiketimini de
caydirmaya ¢alismasi gibi. Bu konudaki arastirmalar, 6zellikle ¢ocuklarin yiyecek ve icecek reklamciligina
maruz kaldiklarmmi ve mevcut diizenleyici sistemin ¢ocuklar1 yag, seker ve sodyum gibi gida
pazarlamasindan korumakta basarisiz olduklarini gostermektedir. Ozellikle belli bir yagin altindaki genglere
sagliksiz gida iiriinleri yerine ikame {iriinler sunulabilir. Isletmelerin yam sira devlet ve diger orgiitler
saglikli olan1 tesvik edici uygulamalar1 gerceklestirilebilir. Gerekirse bu konuda danismanlik birimleri
kurulabilir.

Sigara igilebilecek yerlerin veya alkol kullanilabilecek- satin alinabilecek yerlerin ve zamanin
kisitlanmasinda oldugu gibi sagliksiz olarak nitelendirilebilecek gida iiriinlerine ulasim kontrol altina
alinabilir. Ornegin, okul kantinlerinde ya da gocuklarin daha ¢ok bulundugu mekanlarda fastfood tarzi
tirtinlerin bulundurulmamasi, yerine saglikli {iriinlerin bulundurulmas: gibi.

Devletin ve diger toplum kuruluslarinin sagliksiz gida diriinlerinin reklam ve diger tutundurma
faaliyetlerini kontrol altina almasi gerekmektedir. Ayni sekilde sagliksiz gida {iiriinlerinin zararlarmni
insanlara iletisim faaliyetleriyle aktararak demarketing stratejilerini uygulamalar1 gerekmektedir. Fiyatlama
kararlar1 bakimindan sagliksiz gida iiriinlerinin fiyatlarina miidahaleler yapilabilir. Tiitiin ve alkol
iiriinlerinden alman vergilerin artirilmasi ile iiriinlerin fiyatinin ytikseltilmesinde oldugu gibi fast food
tiriinlerinde 6zellikle ¢ocuklar1 satin almaktan caydiracak fiyatlama uygulamalar1 gerceklestirilebilir.

Genglerin saghkli gida tiiketim tercihlerinin belirlenmesi {izerine Ozellikle iilkemizde nicel ve nitel
yontemlerin bir arada kullanildig1 karma calismalara ihtiya¢ vardir. Bu nedenle arastirma sonuglari ileriki
calismalara yol gosterici olabilir.
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