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YUKSEK LiSANS TEZi

BAYBURT UNIVERSITESINDE OKUYAN OGRENCILERIN BESIN
TUKETIMINDE GELENEKSEL VE YENi MEDYA ETKIiSi

Erdem KABAN
Kasim 2023, 66 sayfa

Insan hayatinmn en 6nemli parcasi olan ve siirekli degisime ugrayan beslenme aliskanlig1 son
donemlerde medyadan ¢ok fazla etkilenmeye baslamistir ve medya ile beslenme arasindaki
iliski incelenmesi gereken bir alan haline gelmistir. Bu amag¢ dogrultusunda hazirlanan bu
calismada hayatimizin her alaninda bize eslik eden ve teknolojinin bir parcasi olan medya
araclarinin, gen¢ yas grubunda yer alan iiniversite 6grencilerinin gida tiiketim aligkanliklarina
bir etkisinin olup olmadigmi belirlemek amaglanmistir. Calismanin 6rneklemi ve yapilacagi yer
olarak; Bayburt iiniversitesinde on lisans, lisans ve yiiksek lisans seviyesinde egitim almakta
olan 16 farkli boliimden toplam 376 6grenci se¢ilmistir. Bu 6grencilere online ve yiiz yiize
olacak sekilde anket uygulamasi yapilmistir. Ogrencilerin anket 6lgeklerine verdikleri cevaplar
SPSS-20 programi kullanilarak istatistiksel sonuglara g¢evrilmistir ve anketten elde edilen
verilere T- testi, anova testi ve ¢oklu karsilastirma testi uygulanmistir. Cikan sonuglar
degerlendirildiginde ankete katilan 6grencilerin gida tiiketiminde belirli bir 6l¢iide medya
organlarindan ve reklamlardan etkilendikleri belirlenmistir. Bu etkilenme incelendiginde ise
ogrencilerin yeni medya araglarindan etkilenme oranlarinin geleneksel medya unsurlarindan
etkilenme oranmna gore daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Ulasilan bu sonuglar ¢alisma
igerisinde tablolar halinde belirtilmistir.

Anahtar kelimeler: Gida, geleneksel medya, yeni medya, reklam, dijital medya.
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MASTER’S THESIS

THE EFFECT OF TRADITIONAL AND NEW MEDIA ON FOOD CONSUMPTION
OF STUDENTS READING AT BAYBURT UNIVERSITY

Erdem KABAN
Kasim 2023, 66 pages

The eating habit, which is the most important part of human life and which is constantly
changing, has recently started to be affected by the media a lot, and the relationship between
media and nutrition has become an area that needs to be examined In this study, it is aimed to
determine whether the media tools that accompany us in all areas of our lives and are a part of
technology have an effect on the food consumption habits of university students in the young
age group. As the sample of the study and the place where it will be done; A total of 376 students
from 16 different departments studying at associate, undergraduate and graduate levels at
Bayburt University were selected. A questionnaire was applied to these students, both online
and face-to-face. The answers given by the students to the questionnaire scales were translated
into statistical results using the SPSS-20 program, and T-test, anova test, multiple comparison
test were applied to the data obtained from the questionnaire. When the results were evaluated,
it was determined that the students who participated in the survey were affected by the media
and advertisements to a certain extent in food consumption. When this influence is examined,
it has been determined that the rate of students being affected by new media tools is higher than
the rate of being affected by traditional media elements. These results are presented in tables in
the study.

Keywords: Food, traditional media, new media, advert, digital media.
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BiRINCi BOLUM
Giris

Beslenme denilince akla ilk gelen unsurlardan birisi gida giivencesidir. Gida giivencesi
ise bir evde yasayan tiim bireylerin uygun bir yasam siirmesi i¢in yeterli gida maddelerine
ulagmasi olarak tanimlanabilir (Leisinger, 2000; FAO, 2000).

Beslenme, insanlarin saglikli bir sekilde biiylime ve gelismesi, ayrica uzun bir émiir
stirmesi i¢in viicudun ihtiya¢ duydugu gerekli takviyeleri yeterli miktarda alip, bu takviye besin
ogelerini sindirim sistemi yoluyla kullanmasidir. Viicut i¢cin gerekeli bu 6geler alinmamasi veya
viicudun ihtiyacindan daha fazla almmasi insan hayatindaki fonksiyonlar1 olumsuz

etkilemektedir (Yiicecan, 2008).

Diinyada besin tiiketimindeki degisimler, teknolojideki ilerlemelere ayak uydurmustur.
Bu degisimleri insanlara daha rahat ulastirabilmek ve tiretilen iirtinleri daha rahat pazarlamak
icin medya kullanilmistir. Medya aracilig ile insanlara sunulan iiriinler daha genis kitlelere

ulagmaya baslamistir (A, Dilber, & F, Dilber, 2013).

Insanlarin tiiketim i¢in aldiklar1 giday1 se¢melerinde, psikolojik ve sosyal yasamda
etkilendikleri ¢cevrenin etkisi s6z konusudur. Bu etkilere ek olarak bireyin yas, gelir, meslek,
egitim durumu, ailesi, arkadas cevresi ve inanci gibi farkli parametrelerinde etkisi
bulunmaktadir (Saritas, & Karagoz, 2017). Tiim bu etkilerin disinda insanlarin gida se¢iminde

en bliyiik etkiye sahip faktor medyadir (Kervanci, 2013).

Gida tiriinleri, canlilarin enerji ihtiyaclarii karsilayarak hayatlarma devam edebilmeleri
icin tiikettikleri maddeler olarak isimlendirilir. Bu enerji ihtiyacinin karsilanmasi i¢in bitkisel

ve hayvansal kaynakli gidalarin, viicudun ihtiya¢ duydugu miktarlarda alinmasi gerekmektedir

(Onurlubas, & Giirler,2015).

Medya insanlarin kiiltiirlerini ulusal boyutlara tanitimi icin sik¢a kullandiklar1 genis
yanki alanlar1 olan bir iletisim agidir. Ayrica insanlarin sosyal ihtiyaglarini kargilamak i¢in sik¢a
kullandig1 bir kaynaktir (Kocadas, 2006). Medya bu sekilde kullanilirken, yeni nesil web
teknikleri ile donatilan sosyal medya kullanicilar igin rahat ve kolay bilgi alisverisinin yapildig:

dijital bir ortamdir (Tezgiiler, 2016).

Gida se¢imi ve gida tiikketimi insanlarin hayatlarmi saglikli bir sekilde siirdiirebilmesini

saglayacak sekilde belirlenmelidir. Insanlarm yaslar1 ilerledik¢e yasadiklari saglikla ilgili



olumsuzluklar1 diisiik seviyelere ¢ekebilmek adma ¢ocukluk doneminden baslayarak saglik
acisindan daha faydal beslenme sartlarina dikkat etmesi gerekmektedir. Cocuk ve geng yasta
diizenli bir beslenme aligkanlig1 kazanmayan bireylerin hayatlarinin ilerleyen sathalarinda
saglik sorunlar1 goriilebilmektedir. Beslenme aligkanliklarindan kaynakli goriilebilen kronik
hastaliklarin temelinde seker, tuz ve alinan toplam yag miktarinin diizensiz ve viicudun

ihtiyacindan fazla olmasi vardir (Bozbulut, & Keser, & Siiriicioglu, & Bideci, 2018).

Gida satiglarinda olumlu bir etkisi olan medyanin bu pazara yansittigi olumsuz
durumlarda bulunmaktadir. Bunlarda birisi medya organlarinda fazlaca yer verilen, gidalarin
bulundurdugu olumsuz etkilerini abartarak halka sunmasi1 ve bunun bilimsel bir dayanaginin
olmamasidir. Bu sekilde halka anlatilan gidalarin tiiketimi belirli donemlerde azalmis veya
durmustur. Ayrica insanlarin, diyet programlarini bile sosyal medya araciligi ile yapmasi ve
alaninda uzman bir doktor destegi almamasi bu olumsuz duruma 6rnek olarak gosterilebilir

(Saglam, & Gilimiis, 2018).

Gida ihtiyacy, ilk insanla birlikte baslayarak giiniimiize kadar siiren ve farkli bir sekilde
yeri doldurulamayacak olan en temel ihtiyactir. En eski insanlik tarihinden, yasamakta
oldugumuz doneme kadar gida ihtiyaci hep olmustur. Bu ihtiyac1 gidermek i¢in insanlar
toplayicilik ve avcilikla besin ihtiyacimi karsilarken, giiniimiizde teknolojik sartlara uyum
saglamistir ve birgok avantajin yani sira saglik acisindan dezavantajlarda meydana getirmistir

(Ozgiig, 2021).

Daha 6nce tiniversite 6grencilerinin gida tiiketim aliskanliklarina yonelik arastirmalar
yapilmis olsa da Bayburt Universitesinde egitimlerine devam eden dgrencileri kapsayan bir
calisma yapilmamistir ve bu durum calismanin 6nemini olumlu yonde etkilemektedir. Bu
nedenle bu calisma Bayburt Universitesindeki egitim veren akademisyenler icin hem de drnek
olusturabilecegi i¢in 6dnemli goriilmiistiir. Bu ¢alisma ile 6grencilerin gida iiriinlerine bakis
acilar1 ile medya arasindaki iliskiyi géz oniine sererek literatiire kazandirilmasi ve farkindalik

saglanmas1 ongoriilmektedir.

Caligmada Bayburt Universitesi 6grencilerinin gida {iriinlerini tiiketirken medyadan
etkilenme durumlarmi belirleyerek ve bunu paylasarak Ogrencilerin dikkatini ¢ekmesini

saglayip beslenme aligkanliklarini gézden gegirmeleri hedeflenmistir.

Yapilan bu calisma bes boliimden meydana gelmektedir. Birinci boliim, arastirmanin

konusu ve problemleri, amaci, onemi ve gerekgesi, varsayimlar ve tanimlardan olugsmaktadir.

Aragtirmanm ikinci boliimiinde, gida ve medya unsurlarinin tanimi yapilmis ve

beslenmeye etkisi irdelenmistir. Daha 6nce farkl iiniversitelerde yapilmis olan calismalara yer
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verilmistir. Ayrica daha kapsamli olan hem diinyada hem iilkemizde yapilmis olan ve literatiirde

bulunan ¢aligmalara yer verilmistir.

Calismanin  {glincli boliimii ise arastrmanin  modeli, yontemi ve hipotezleri
belirtilmistir. Bunlara ek olarak calismanm evren ve oOrneklem se¢imi ile veri toplama
tekniklerine yer ayrilmistir. Bunlarin yani sira veri analizi, gecerlik ve giivenirlik sonuglari,
verilerin degerlendirilip yorumlanmasma da bu bolimde yer verilmistir. Caligmaya ait
dordiincii boliimde ise arastirma verileri ile yapilan analizler ve elde edilen bulgularla birlikte
diger sonuglar bulunaktadir. Calismanin besinci kismini ise sonuglar, oneriler ve kaynakca
olusturmaktadir. Hazirlanmis olan “Bayburt Universitesinde Okuyan Ogrencilerin Besin
Tiketiminde Geleneksel ve Yeni Medya Etkisi” adli calisma Bayburt’ta ve Bayburt
Universitesinde bu alanda yapilan ilk ¢alisma olmasi sebebi ile bu alanda yapilan &nceki

calismalardan ayrigsmaktadir.

Arastirmanin Konusu ve Problemi

Bayburt Universitesinde egitimlerine devam etmekte olan ve gida tiiketim
aliskanliklarinda medya unsurlarindan en ¢ok etkilenen grupta yer aldigi diisiiniilen {iniversite
ogrencilerinin tiikettikleri gida iirlinlerini segerken ve tiiketim aligkanliklarmi belirlerken
geleneksel medya ve yeni medyanin bu se¢imler iizerindeki etkisini belirlemek ve 6grencilerin
gida iirlinleri se¢iminde geleneksel medya araglarmin mi1 yoksa yeni medya unsurlarmm mi
daha ¢ok etkisinin oldugunu saptamaktir. Ayrica arastrmaya katilan Ogrencilerin gida
tilketiminde geleneksel ve yeni medyadan etkilenme oranlar1 ile demografik parametrelerin

nasil bir iligkisi oldugunu tespit edebilmektir.

Arastirmanin Amaci

Bu arastirma temel olarak, gelisen teknolojik sartlar ve buna bagli olarak gida
iirlinlerinin hazirlanmasi, reklaminin yapilmasi gibi yeni degisimlerin gida tiikketimine etkisini
gormek ve bu degisimlerin iiniversite Ogrencilerini nasil etkiledigini goézlemlemektir.
Bahsedilen degisimi gérmek amaci ile hazirlanan bu galisma Bayburt Universitesinde 6gretim
goren 6grencilerin, gida iirlinlerini tiiketirken geleneksel ve yeni medya araglarindan etkilenip
etkilenmediklerini belirleyebilmek i¢in uygulanmistir. Bunu belirleyebilmek i¢in asagida bahsi

gecen Olcek maddelerine cevap aranmustir;

> Geleneksel medya bir gida {irliniinii marka olarak rakiplerinden farklilagtirir
> Yeni medya bir gida {irliniinii marka olarak rakiplerinden farklilastirir
> Geleneksel medya bir gida {iriiniiniin satigini yiikseltir



> Yeni medya bir gida {iriinliniin satigini yiikseltir

> Bir gida iirliniiniin geleneksel medyada yaptigi reklamlar o {iriinii kullanmami
etkilemektedir.

> Bir gida {iriiniiniin yeni medyada yaptigi reklamlar o {irtinii kullanmami
etkilemektedir.

> Geleneksel medyada yer alan reklamdan etkilenerek gida firiinleri satin
alinmaktadir.

> Yeni medyada yer alan reklamdan etkilenerek gida iirtinleri satin alinmaktadir.

> Geleneksel medyada yer alan gida {iriin reklamlar1 beni etkilemez

> Yeni medyada yer alan gida {iriin reklamlar1 beni etkilemez

> Geleneksel medya araglarini kullanirken gida tiriinleri tiikketirim

> Yeni medya araclarini kullanirken gida tiriinleri tiiketirim

> Geleneksel medyada yer alan gida reklamlarina giiven duyarim

> Yeni medyada yer alan gida reklamlarina gliven duyarim

> Gida triinlerinin kalitelerini geleneksel medyadan 6grenirim

> Gida tirtinlerinin kalitelerini yeni medyadan 6grenirim

> Satin aldigim gida {iriinii ile ilgili geleneksel medyada sadece daha dnceden

bildigim kisilerin tavsiyelerini dikkate alirim

> Aldigim gida iirtinii ile ilgili yeni medyada sadece daha Onceden bildigim
kisilerin tavsiyelerini dikkate alirim

> Aldigim gida iiriini ile ilgili geleneksel medyada giivenilir bir bilgiye

ulasacagima inaniyorum

> Satm aldigim gida iiriini ile ilgili yeni medyada gilivenilir bir bilgiye ulasacagima
inantyorum
> Alacagim gida iriinii ile ilgili geleneksel medyada popiiler olan kullanicilarin

tavsiyelerini onem veririm

> Alacagim gida iriinii ile ilgili yeni medyada popiiler olan kullanicilarin
tavsiyelerini nem veririm

> Geleneksel medya reklamlarinda yer alan bir gida iirliniintin farkh 6zellikleri
vurgulanarak daha prestijli goziikkmesi ve daha tistiin algilanmasi saglanmaktadir.

> Yeni medya reklamlarinda yer alan bir gida {riinliniin farkli ozellikleri

vurgulanarak daha prestijli goziikmesi ve daha iistiin algilanmasi1 saglanmaktadir yol.

> Geleneksel medya reklamlari sayesinde insanlar asir1 tiikketime sevk
edilmektedir.
> Yeni medya reklamlar1 sayesinde insanlar asir1 tiikketime sevk edilmektedir.
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Arastirmanin Hipotezleri
Aragtirmaya ait hipotezler asagida belirtildigi sekildedir;

H;i. Katilimcilar agisindan geleneksel medya giicli boyutu ile yeni medya giicli boyutu

arasmda anlamli bir farklilik vardir.

Ha. Katilimeilar agisindan geleneksel medya gida markalar1 boyutu ile yeni medya gida

markalar1 boyutu arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hs. Katilimeilar agisindan geleneksel medya satin alma davranisi boyutu ile yeni medya

satin alma davranis1 boyutu arasinda anlaml bir farklilik vardir.

H4. Katilimcilar agisindan geleneksel medya reklamlar1 boyutu ile yeni medya

reklamlar1 boyutu arasinda anlamli bir farklilik vardur.
Yas varyansina ait alt hipotezler;

Hoa: Katilimeilarin geleneksel ve yeni medya kiyaslamasinda “Medyanin Giici”

boyutuna bakis acisi, yas varyansi bakimindan anlamli bir farklilik gostermemektedir.

Hia. Katilimcilarin geleneksel ve yeni medya kiyaslamasinda “Medyanmn Giicii”

boyutuna bakis agisi, yas varyansi bakimindan anlamli bir farklilik gostermektedir.

Hop. Katilimcilarin geleneksel ve yeni medya kiyaslamasinda “Gida Markalar1”

boyutuna bakis acisi, yas varyansi bakimindan anlamli bir farklilik gostermemektedir.

Hip. Katilimcilarin geleneksel ve yeni medya kiyaslamasinda “Gida markalar1”

boyutuna bakis agisi, yas varyansi bakimindan anlamli bir farklilik gostermektedir.

Hoc. Katilimcilarin geleneksel ve yeni medya kiyaslamasinda “Satin Alma Davranis1”

boyutuna bakis agisi, yas varyansi bakimindan anlamli bir farklilik gostermemektedir.

Hic: Katilimeilarin geleneksel ve yeni medya kiyaslamasinda “Satin Alma Davranis1”

boyutuna bakis agisi, yas varyansi bakimindan anlamli bir farklilik géstermektedir.

Hod: Katilimeilarin geleneksel ve yeni medya kiyaslamasinda “Reklamlar” boyutuna

bakis agis1, yas varyansi bakimindan anlamli bir farklilik gostermemektedir.

Hiq. Katilimeilarim geleneksel ve yeni medya kiyaslamasinda “Reklamlar” boyutuna

bakis agis1, yas varyansi bakimindan anlamli bir farklilik gostermektedir.
Cinsiyet parametresine ait alt hipotezler;

Hoa. Katilimeilarin geleneksel ve yeni medya kiyaslamasinda “Medyanin Giicti”

boyutuna bakis acisi, cinsiyet parametresi agisindan anlaml bir farklilik géstermemektedir
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Hia.. Katilimeilarin geleneksel ve yeni medya kiyaslamasinda “Medyanin Giicti”

boyutuna bakis agisi, cinsiyet parametresi agisindan anlamli bir farklilik géstermektedir.

Hob: Katilimeilarin geleneksel ve yeni medya kiyaslamasinda “Gida markalar1”

boyutuna bakis agisi, cinsiyet parametresi agisindan anlamli bir farklilik géstermemektedir.

Hip: Katilimeilarin geleneksel ve yeni medya kiyaslamasinda “Gida markalar1”

boyutuna bakis agisi, cinsiyet parametresi agisindan anlamli bir farklilik gostermektedir.

Hoc: Katilimeilarin geleneksel ve yeni medya kiyaslamasinda “Satin Alma Davranis1”

boyutuna bakis acisi, cinsiyet parametresi agisindan anlamh bir farklilik gostermemektedir.

Hic. Katilimeilarin geleneksel ve yeni medya kiyaslamasinda “Satin Alma Davranis1”

boyutuna bakis agisi, cinsiyet parametresi agisindan anlaml bir farklilik gostermektedir.

Hog: Katilimcilarin geleneksel ve yeni medya kiyaslamasinda “Reklamlar” boyutuna

bakis acisi, cinsiyet parametresi agisindan anlamli bir farklilik gostermemektedir.

Hi4. Katilimcilarm geleneksel ve yeni medya kiyaslamasinda “Reklamlar” boyutuna

bakis acisi, cinsiyet parametresi agisindan anlamli bir farklilik gdstermektedir.
Medeni Hal niceligine ait alt hipotezler;

Hoa: Katilimcilarin geleneksel ve yeni medya kiyaslamasinda “Medyanmn Giicii”

boyutuna bakis acisi, medeni hal niceligi agisindan anlaml bir farklilik gostermemektedir.

Hia. Katilimcilarin geleneksel ve yeni medya kiyaslamasinda “Medyanmn Giici”

boyutuna bakis acis1, medeni hal niceligi agisindan anlamli bir farklilik gostermektedir.

Hob. Katilimcilarin geleneksel ve yeni medya kiyaslamasinda “Gida markalar1”

boyutuna bakis acisi, medeni hal niceligi agisindan anlamli bir farklilik gostermemektedir.

Hip: Katilimeilarin geleneksel ve yeni medya kiyaslamasinda “Gida markalar1 boyutuna

bakis agis1, medeni hal niceligi agisindan anlamli bir farklilik géstermektedir.

Hoc: Katilimeilarin geleneksel ve yeni medya kiyaslamasinda “Satin Alma Davranis1”

boyutuna bakis agisi, medeni hal niceligi agisindan anlamli bir farklilik géstermemektedir.

Hic. Katilimeilarin geleneksel ve yeni medya kiyaslamasinda “Satin Alma Davranis1”

boyutuna bakis agisi, medeni hal niceligi agisindan anlamli bir farklilik géstermektedir.

Hoq: Katilimeilarm geleneksel ve yeni medya kiyaslamasinda “Reklamlar” boyutuna

bakis agis1, medeni hal niceligi agisindan anlamli bir farklilik géstermemektedir.



Hiqg. Katilimeilarm geleneksel ve yeni medya kiyaslamasinda “Reklamlar” boyutuna

bakis agis1, medeni hal niceligi agisindan anlamli bir farklilik géstermektedir.
Yasadig1 Yer Arglimanina ait alt hipotezler;

Hoa.: Katilimeilarin geleneksel ve yeni medya kiyaslamasinda “Medyanin Giici”

boyutuna bakis agis1, yasadigi yer argiimani agisindan anlamli bir farklilik gostermemektedir.

Hia.. Katilimeilarin geleneksel ve yeni medya kiyaslamasinda “Medyanin Giicti”

boyutuna bakis acisi, yasadigi yer argiimani agisindan anlamli bir farklilik gostermektedir.

Hoo. Katilimeilarin geleneksel ve yeni medya kiyaslamasinda “Gida markalar1”

boyutuna bakis acis1, yasadig yer argiimani agisindan anlamli bir farklilik géstermemektedir.

Hip. Katilimeilarin geleneksel ve yeni medya kiyaslamasinda “Gida markalar1”

boyutuna bakis agisi1, yasadigi yer argiimani ag¢isindan anlamli bir farklhilik gostermektedir.

Hoc: Katilimeilarin geleneksel ve yeni medya kiyaslamasinda “Satin Alma Davranis1”

boyutuna bakis acisi1, yasadigi yer argiimani agisindan anlamli bir farklhilik géstermemektedir.

Hic. Katilimeilarin geleneksel ve yeni medya kiyaslamasinda “Satin Alma Davranis1”

boyutuna bakis acisi, yasadigi yer argiimani agisindan anlamli bir farklilik géstermektedir.

Hod: Katilimcilarin geleneksel ve yeni medya kiyaslamasinda “Reklamlar” boyutuna

bakis acis1, yasadigi yer argiimani agisindan anlamli bir farklilik géstermemektedir.

Hi4. Katilimcilarin geleneksel ve yeni medya kiyaslamasinda “Reklamlar” boyutuna

bakis acis1, yasadigi yer argiimani agisindan anlamli bir farklilik géstermektedir.
Aylik Gelir Degiskenine Ait Alt Hipotezler;

Hoa. Katilimeilarin geleneksel ve yeni medya kiyaslamasinda “Medyanin Giicti”

boyutuna bakis agisi, aylik gelir degiskeni bakimindan anlamli bir farklilik géstermemektedir.

Hia. Katilimeilarin geleneksel ve yeni medya kiyaslamasinda “Medyanin Giicti”

boyutuna bakis agisi, aylik gelir degiskeni bakimindan anlamli bir farklilik géstermektedir.

Hob: Katilimeilarin geleneksel ve yeni medya kiyaslamasinda “Gida markalar1”

boyutuna bakis acis1, aylik gelir degiskeni bakimindan anlamli bir farklilik géstermemektedir.

Hip: Katilimeilarin geleneksel ve yeni medya kiyaslamasinda “Gida markalar1”

boyutuna bakis acis1, aylik gelir degiskeni bakimindan anlamli bir farklilik gostermektedir.

Hoc: Katilimeilarin geleneksel ve yeni medya kiyaslamasinda “Satin Alma Davranis1”

boyutuna bakis acisi, aylik gelir degiskeni bakimindan anlamli bir farklilik géstermemektedir.



Hic. Katilimeilarin geleneksel ve yeni medya kiyaslamasinda “Satin Alma Davranis1”

boyutuna bakis agisi, aylik gelir degiskeni bakimindan anlamli bir farklilik géstermektedir.

Hoq: Katilimeilarm geleneksel ve yeni medya kiyaslamasinda “Reklamlar” boyutuna

bakis agisi, aylik gelir degiskeni bakimindan anlamli bir farklilik géstermemektedir.

Hiq. Katilimeilari geleneksel ve yeni medya kiyaslamasinda “Reklamlar” boyutuna

bakis agisi, aylik gelir degiskeni bakimindan anlamli bir farklilik géstermektedir.
Smif degiskenine ait alt hipotezler;

Hoa: Katilimeilarin geleneksel ve yeni medya kiyaslamasinda “Medyanin Giicii”

boyutuna bakis acisi, sinif de§iskeni agisindan anlamli bir farklilik gostermemektedir.

Hia. Katilimcilarin geleneksel ve yeni medya kiyaslamasinda “Medyanmn Giicii”

boyutuna bakis acis1, siif degiskeni agisindan anlamli bir farklilik gostermektedir.

Hoo: Katilimeilarin geleneksel ve yeni medya kiyaslamasinda “Gida markalar1”

boyutuna bakis acisi, smif degiskeni agisindan anlamli bir farklilik géstermemektedir.

Hip. Katilimcilarin  geleneksel ve yeni medya kiyaslamasinda “Gida markalar1”

boyutuna bakis acis1, smif degiskeni agisindan anlamli bir farklilik goéstermektedir.

Hoc. Katilimcilarin geleneksel ve yeni medya kiyaslamasinda “Satin Alma Davranis1”

boyutuna bakis acisi, siif de§iskeni agisindan anlamli bir farklilik gostermemektedir.

Hic. Katilimcilarin geleneksel ve yeni medya kiyaslamasinda “Satin Alma Davranis1”

boyutuna bakis acisi, siif degiskeni agisindan anlamli bir farklilik gostermektedir.

Hog: Katilimcilarin geleneksel ve yeni medya kiyaslamasinda “Reklamlar” boyutuna

bakis acis1, smif degiskeni agisindan anlamli bir farklilik géstermemektedir.

Hiq. Katilimeilarin geleneksel ve yeni medya kiyaslamasinda “Reklamlar” boyutuna

bakis acisi, sinif degiskeni agisindan anlamli bir farklilik gostermektedir.

Arastirmanin Onemi ve Gerekcesi

Bu caligmada medya araglarimni en fazla kullanan ve medyadan edindigi bilgileri
yasamina fazlasiyla yansitan Ogrencilerin gida iriinlerini tercih ederken geleneksel medya
unsurlarindan mi1 yoksa yeni medya etmenlerinden mi daha fazla etkilendiklerini belirlemek ve
gida triinlerini secerken medyadan etkilenen 6grencilerin hangi medya tiirlinden daha ¢ok

etkilendiklerini ortaya koymaktir.



Farkli iiniversitelerde benzer ¢alismalar yapilarak 6grencilerin gida iiriinlerini segcme ve
tilkketmeleri ile medya arasindaki iliski tespit edilmeye c¢alisilmistir. Fakat Bayburt
Universitesinde okuyan ogrencilerin  gida iiriinlerini tercih ederken etkilendikleri
parametrelerden birisi olan medyanin bu gida segimleri iizerindeki etkisini belirlemeyi
amaglayan bir caligma yapilmamistir ve bu arastirmayla Bayburt iiniversitesinde okumakta olan
ogrencilerin gida tiiketiminde medyadan etkilenme oraninin geleneksel medyada m1 yoksa yeni

medyada mi1 daha fazla olugu tespit edilmeye calisilmistir.

Arastirmanin Sinirhliklar ve Varsayimlarn

Yapilan calismada belirlenen 6rneklem evrenine ait standart sapma (o) = 0.05 ve +-
0.05 orneklemede olusacak hatalar i¢cin degisik evren alinmasi gereken 6rneklem kullanilmasi
tercih edilmistir (Yazicioglu, & Erdogan, 2004). Boylece evrende n<25.000 oldugunda
orneklem sayisinin n>318 olmasi, bir baska anlatimla en az 319 katilimci ile uygulamanin
gerceklesmesi yeterlidir. Bayburt Universitesinin 6grenci sayisi ise yaklasik 15.000°dir ve
bundan dolay1 da yukarida s6z edilen +- 0.05 6rnekleme hatalar1 i¢in ankete katilim saglayacak
kisi sayis1 376 olarak belirlenmis ve yapilacak olan arastirma igin yeterli goriilmiistiir. Bu

durumda;

> Her gecen giin etkisini artiran geleneksel ve yeni medyanin Bayburt
Universitesinde okuyan oOgrencilerin gida tiiketimini etkilemesine yonelik tutumlarini

belirlemek amaciyla, Bayburt Universitesinde egitimine devam etmekte olan 376 dgrenciye

uygulanmaistir.

> Arastirmadan elde edilen bulgular veri toplama araclari ile elde edilen bilgilerle
stirhdir.

> Ankete katilan dgrencilerin kendilerine yoneltilen 6lcek maddelerini dogru ve

ictenlikle cevapladiklar1 kabul edilmistir.

Terim ve Tanimlar

Besin; Insanlarin hayat déngiisiinii siirdiirebilmeleri igin gereken organik yapiya sahip
olan ve inorganik yapidaki kimyasallar1 topluca biinyesinde bulunduran, enerji saglayan
gidalar1 ifade eden terimdir. Hayatin en temel pargasi olan besinler, yasam belirtisi gostererek
faaliyetlerini siirdiiren organizmalar i¢cinde son derece dnem arz eder ve bu besinler farkli

iceriklere sahiptirler (Baysal, 2003).

Bir diger agiklama ile besin; insanlarin biiyiime, gelisme, saglikli bir sekilde yasama ve

viicuttaki tiim fonksiyonlarin aksamadan ¢aligabilmesi i¢in glinliik ve diizenli bir sekilde almas1
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gereken, insan viicudu igin enerji kaynagi olarak nitelendirilen maddelerdir (Oztiirk, & Besler.

2008).

Medya; Medya koken olarak Latince kaynakli bir kelimedir. Latincede ara¢ anlamina
gelen medya, bilgi akisini saglayan ve bilginin yayilmasina imkan verebildigi i¢in bu sekilde
adlandirilmistir (Jeanneney, 1998).

Medya koken olarak Latince kaynakli bir kelimedir ve salt ortam anlamina gelen
“medium” kelimesinin tiiremesiyle olusmustur. Yasadigimiz ¢cagda ise medya her tiirlii bilginin

genis kitlelere yayilmasini saglayan, bu bilgiyle insanlar1 etkileyen, 6greten, eglendiren bir arag¢

olarak tanimlanmistir (Balci, & Giilgay, 2018).

Sekil 1 ifade edildigi tizere iilkemizde medya kullanimi1 yaygin hale gelmistir.

_ Aktif Sosyal
Toplam Mobil Telefon Internet Medya
Nifus Kullanicilar Kullanicilari Kullanicilan

ONOMICNO

85.59 81.68 .38 62.95

MILYON MiLYON MiILYON MiLYON
KENTLESME: KULLANIM ORANI: KULLANIM ORANI: KULLANIM ORANI:
%11.2 %95.4 %383.4 %13.1

Sekil 1. Tirkiye'de Medya Kullanima.
Diger bir tanimla medya insanlarla toplu bir bigimde iletisim saglayan TV, gazete, dergi

ve radyoyu kapsayan bir olgudur (Tiryaki, 2015).

Medya, ulasabildigi genis kitleler sayesinde diinyadaki en biiylik giicler arasina
girmistir. Medya insanlar arasinda iletisim ve bilgi yayilimini kolaylastirarak ¢ok biiyiik bir
avantaj saglamistir. Buna ek olarak medya insanlara toplu halde hitap edebildigi i¢cin halk

iizerinde olumsuz etkileri de sahiptir (Toprak, 2020).
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IKINCI BOLUM
Kuramsal Cerceve

Calismanin bu bolimiinde geleneksel medya, yeni medya, reklamlar hakkinda bilgiye
yer verilerek yapilan aragtrmanin dayandigi kurumsal c¢ergeve ve yapilan arastirmayla

benzerlik gosteren daha dnceden yapilmis calismalara yer verilmistir.

Geleneksel Medya

Geleneksel medya iireticilerin, irettikleri liriinleri sunabilmesi ve satis oranlarini
artirabilmesi i¢in kullandiklar1 psikolojik yonlendirmeye agik bir alan haline gelmistir ve

toplumu kontrolsiiz bir tiiketime sevk etmistir (Debord, 1996).

Yazili ve gorsel basin kaynaklarindan olusan geleneksel medya insanlara kolaylikla
ulasabilmesi nedeniyle, okula baslama yasindan itibaren insanlarin hayatlarini 6nemsenecek
Olciide etkileyebilen son derece dneme sahip bir kitle iletisim araci haline gelmistir (Arnas,

2006).

Geleneksel medyaya tarihsel olarak bakildiginda 17. Yiizyilda goriilen ve ticari bir amag
dogrultusunda kullanildig1 géze carpan gazete ile meydana gelmistir. Daha sonra ise matbaanin
kullanilmaya baslamasi ile geleneksel medyanin baslangici o donemlerde en {ist seviyeye

ulagmustir (Turan, 2007).

Geleneksel medya araglar1 tarafindan verilmek istenilen mesajlar, yayinci tarafindan
giindeme dair diisiinlilmesi istenilen konulardir. Geleneksel medyada yer alan bir igerik
giindemde yer tutmuyorsa o igeri dnemsiz olarak kabul gérmektedir. Bu nedenle kullanicilar
geleneksel medyada istedikleri bilgiye istedikleri gibi ulasamamaktadir ve sadece siirli bir

ulagim saglayabilmektedir (Akter, 2009).

Kitle iletisim araglar1 olarak nitelendirilen medya unsurlari, insanlar1 bilgilendirmeyi
hedeflemektedir. Bu bilgilendirmeyi saglarken haberleri, bilgileri ve mesajlar1 belirli bir
topluluga istenilen araliklarla aktarmaktadir. Geleneksel medya araglarmnin temelinde yer alan
TV, gazete gibi iletisim araglar1 sayesinde bu bilgi ulagimi kisa siirede genis alanlara

ulastirilabilmektedir (Ozbas, 2010).

Geleneksel medya unsurlari bilgiyi ve sunulmak istenilen argiimani belirli ve sabit bir
merkez tarafindan iletmektedir. Igerigi belirli sekilde sunulan geleneksel medya yaymlari

toplumu ayirt etmeden tiim kesimlerine hitap etmektedir. Bu nedenle geleneksel medya
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yaymlari, iireticisi tarafindan istenildigi gibi sunulur ve halki o sekilde yonlendirebilir (Baser,
2010).

Geleneksel medyada tiim bilgi akisi tek yonlii ve monolog bir diizende islemektedir.
Soylenen veya iletilen bilgi kaynaktan g¢iktiktan sonra kullaniciya iletilir fakat kullanicinin

cinsiyet, yas gibi parametreleri ve konuya bakis agilar1 bilinmez (Bulunmaz, 2014).

Yeni medyada yer alan canli yayinlar, geleneksel medyanin en fazla takip edilen organi
olan televizyonun yerini almaya baglamistir. Buda geleneksel medyanin gelecek yillar
icerisindeki seyrini olumsuz etkileyecek bir durum haline gelmektedir (Sahin, M., & Sahin, G.

2016)

Medya araglarinda meydana gelen gelisim ve degisim geleneksel medyanin bir parcasi
olan basili yayin organlarinin kullaniminda diislise sebep olmustur. Fakat bu durum hala avantaj
olarak kullanilabilmektedir ¢iinkii insanlarda olusan alg1 ile basili yayin organlarinda yer alan

bilgi ve reklamlar daha giivenilir bulunmaktadir (Lee, 2019).

Geleneksel medya organlar igerisinde mali acidan en uygun olani radyo denilebilir.
Genis hedeflere ulasimi kolaylastiran radyo ulagilmasi hedeflenen kitlenin giinliik yasaminin
her alaninda yer bulabilmektedir. Diger geleneksel medya araglarindan farkli olarak reklam
yaparken gorsellige ihtiya¢c duymaz ve bu durum reklam maliyetlerinde cok biiyiik katki
saglamaktadir (Lee, 2019).

TV, gazete, dergi ve radyo gibi giin igerisinde kullandigimiz medya araglar1 geleneksel
medyay1 ifade etmektedir. Firmalar bu durumu, TV reklamlarini izlerken veya bir radyo
programi takip ederken pazarlama unsuru olarak kullanmaktadir. Bahsedilen bu durum
firmalarin kullaniciya stirekli mesaj gonderdigi ve iirettigi iirline yonlendirdigi bir pazarlama
bi¢imidir. Geleneksel medyada izleyici toplum sadece yaymnci kurulus tarafindan belirlenen

icerikleri izlemektedir ve bu sekilde yonlendirilmektedir (Shah, 2020).

Eski medya olarak da adlandirilan geleneksel medya, iiretici ve tiiketici arasinda uzun
zamandir koprii olarak kullamlmaktadir. Uretici sirketlerin diger sirketlere veya bireylere
ulagsmasinda en biiytik rolii geleneksel medya oynamistir. Bu ulagimimn ana temasini reklamlar

olusturmaktadir ve bu yadsinamaz bir etki olusturmustur (Khillar, 2020).

Geleneksel medya uzun bir siiredir kiiltiiriimiizle i¢ ice olan ve kiiltiirler arasindaki
etkilesimi saglayan medya araglarina denilmektedir. Pazarda bir {iriin satmak isteyen sirketler,
hedef kitlelerine ulasabilmek i¢in geleneksel medyayi aktif bir sekilde kullanmigtir. Kullanilan
bu medya araglar1 firmalarin hedeflerini gerceklestirmelerinde ¢ok dnemli bir rol oynayarak

yiiksek kar elde etmelerini saglamistir (Gliz, & Digerleri, 2021).
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Yeni Medya

Yeni medya araglarini kullanan bir birey, yayinlanan sabit bir metne veya video
iceriklerine maruz kalmayarak 6grenmek ve okuma istedigi bilgilere kendi istedigi sekilde yon
verebilmektedir bu durum sayesinde kullanicinin daha fazla ve daha hizli bir bilgiye ulagimini

kolaylastirarak yeni medyay1 6n plana ¢ikarmaktadir (Baldini, 2000).

Bazi yeni medya kuruluslar1 kullandiklar1 sosyal aglar {izerinden geleneksel medyaya
ait olan gazete, TV gibi Ozellikleri kullanicilara sunmaktadir. Yeni medyanm sagladigi bu

avantaj sayesinde kullanicilar tarafindan daha fazla tercih edilmektedir (Timisi, 2003).

Yeni medya araglarmnin temelini olusturan internet sayesinde kullaniciya ulastiriimasi
istenilen bilgi, geleneksel medya yayin organlarindan farkl bir sekilde daha uygun maliyetli ve
daha hizl1 bir sekilde gerceklesmektedir. Ayrica geleneksel medyaya kiyasla daha farkl kitlelere
ayni anda ulagimi kolaylastirmaktadir (Waltz, 2005).

Yeni medya geleneksel medyanin aksine daha ¢ok dijital bir ortamdan olugsmaktadir. Bu
dijital ortam sayesinde medyada yer alan bircok gorsel ve duyusal argiiman ¢ok hizl bir sekilde

geri doniistimlii bir sekilde aktarilabilmektedir (Torenli, 2005).

Internetteki gelismeler ve yeni kullanilmaya baslayan internet araclar1 sayesinde
insanlarin istedikleri her seye ulasim saglamasi kolay bir hale gelmistir. Bu durumda yeni

medya araclarina olan ilgiyi artirarak kullanimini yayginlastirmistir (Argan, 2007).

Geleneksel haberlesme yonteminde bliyiik bir degisim meydana getiren yeni medya
cok farkli bir iletisim bigimi olmustur. Yeni medya, geleneksel medyaya gore daha acgik ve
smirsiz bir iletisim seklidir. Bu ylizden yeni medya tizerinde farkli tanimlar yapilmistir ama ilk
akla gelen yeni medyanin farkli ortamlar1 ve farkh kisileri ayn1 ortamda birlestirebilme

ozelligidir (Dilmen, 2007).

Teknolojide meydana gelen degisimler medya araglarmi da kapsamistir ve medya
araclarinin ¢ift tarafli kullanilmasini saglayarak yeni medya olgusunu ve sosyal medyay1 ortaya

cikarmistir (Vural, & Bat,2010).

Yeni medya bir¢ok alanda gelismeler sagladig1 gibi sanat alaninda da 6nemli atilimlara
onciilik etmistir. Farkli yazilim ve kodlama tekniklerini kapsayan yeni medya film ve dizi

sektoriinde onemli yer kaplamaktadir (Yetiskin, 2012).

Insanlar artik yasadiklar1 olaylar ile ilgili seslerini duyurabilmek i¢in veya cesitli
konularda farkindalik olusturarak o konuyu giindeme getirmek i¢in iletisim kanallarini

kullanmaktadirlar. Bahsedilen bu yankiy1 uyandirabilmek ve insanlar1 etrafinda toplayabilmek
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icin artik, daha hizli ve daha fazla kisiye ayn1 anda ulasabilen yeni medya araglar1 ¢ok fazla
kullanilmaktadir. Sadece belirli alanlarda degil her alanda ve her iilkede ayni etkiyi

gosterebilme 6zelliginden dolay1 yeni medya bu alanda 6ne ¢ikmaktadir (Karagdz, 2013).

Medya araglarinda iletisim taktigi tek yonlidiir. Gelisen teknoloji ile yeni medya
araglart bu durumu yikarak aninda geri doniis saglanabilmesine imkan tanimistir. Yeni medya

bu yoniiyle ¢ok fazla kullanici ve katma deger kazanmistir (Yayla, 2014).

Bilinen yeni medya araclar1 interneti kaynak alan ve sosyal aglar olarak tanimlanan
sosyal medyadir. Ayrica yeni medya, son donemlerde ortaya ¢ikan teknolojiler ve bu
teknolojinin kullanimu i¢in gelistirilen yeni yontemler olmakla birlikte bu yontemler eski medya

teknolojilerini gelistirmek i¢inde kullanilabilir (Bulunmaz, 2014).

Geligsen teknoloji sayesinde baslayan dijitallesme ile olusan yeni medya araclari
kullanicilar1 daha yeni ve daha farkl icerikler iiretme yoluna iletmistir. Bu sayede iiretici ve
tiikketici arasinda karsilikli talepler dogrultusunda farkli fikirler meydana gelmistir (Turan,

2014).

Yeni medya araglar1 hizli kullanim ve kolay tasmim gibi medya araglari i¢erisinde ¢ok
biiyiik bir avantaj saglamaktadir. Sagladig1 bu avantaj yeni medya araglarinin neredeyse her
yerde kullanilabilmesini ve bu sekilde kullannominin her gegen giin artmasmi saglamaktadir

(Oztiirk, & Talas, 2015).

Yeni medya artik bilginin kaynaginin el degistirdigi ve daha farkli yollara evrildigi bir
alan haline gelmistir. Ayrica yeni medya olarak adlandirilan medya araglar1 artik hayatimizdaki

tiim noktalara erismekte ve her alanda kolaylik saglamaktadir (Yanik, 2016).

Yeni medyanin sagladig1 imkanlar arasinda yer alan ve toplum i¢in onemli olan bir
nokta ise; ulastirilmasi istenilen mesaj karsi tarafa ulastigi zaman ¢ok ¢abuk ve dogrudan geri

dontiis aliabilmesidir (Metin, 2016).

Yeni medyada ismi ile anlatilmak istenen, verilen mesajin degil mesajin verildigi
ortamin yeni olmasidir. Glinlimiizde kullanilan medya araglar1 olmadan 6nce de insanlar ¢esitli
yollarla iletisim kurmaktaydi. Gelisen teknoloji sayesinde bu iletisim dijital ortama dokiilerek

hizlandirilmigtir. (Mahsum, 2018).

Yeni medyanin bir pargasi olan sosyal medya insanlar arasinda sosyal bir ag aracilig1 ile
kendini sunma ve bagkasin1 degerlendirme firsat1 taniyan, genis ve dar kitlelere hitap eden

internet ortami olarak tanimlanir (Sipahi, 2019).
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Medya araglar1 ve gelisen teknoloji birlikte incelendigi zaman geleneksel medya araglar1
kitle iletisim araclarinin disinda tutulabilir. Bu diisiinceyi olusturan temel unsur ise yeni

medyanin sunmus oldugu karsilikli ve hizli iletisim sartlaridir (Akyildiz, 2019).

Yeni medya denilince akla ilk gelen ve yaygin olan tanim internet kaynakli gelisgime
ayak uyduran iletisim araglar1 gelmektedir fakat yeni medyanin kapsadig1 alan daha fazladir.
Yeni medyanin daha kapsamli bir tanimi ise bilgi aktarimi sirasinda kullanicilarn aktif oldugu,
kargilikli iletisim kurabildigi ve birden fazla sekilde iletisime imkan saglayan aygitlar
biitlinligiidiir.

Sekil 2° de goriildiigii gibi internet kullanan bireylerin biiyiik bir boliimii internet kaynaklarmni

bilgi edinmek i¢in kullanmaktadirlar (https://www.guvenliweb.org.tr/dosya/hqtlp.pdf).
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Sekil 2. Tiirkiye'de Internet ve Sosyal Medya Kullanimu.

Reklamcilik alaninda gelecege yonelik en biiyiik etkiye sahip olmasi beklenen unsurlar
yeni medyadir. Son yillarda yeni medya lizerinden reklam yapan ve bu reklamlara yeni medya
iizerinden ulasan iiretici ve tiiketici sayis1 artmaktadir. Farkli dijital aygitlar kullanarak hizli bir

sekilde reklamlara ulasilabilmesi yeni medyay1 tanimlamaktadir (Shah, 2020).

Reklam

Yapilan c¢alismalar incelendiginde medyada yer verilen haberlerin, bilgilerin ve
reklamlarin insanlarin tiiketici 6zellikleri iizerinde dnemli bir etkiye sahip olugu goriilmektedir.
Bu alanda yapilan bir¢cok bilimsel arastirmada bireylerin medyada yer alan reklam
iceriklerinden etkilendiklerini 6ne siirmektedir. Sonuglar degerlendirildiginde ise reklamlarin
aldigimiz gida triinlerini etkiledigi goriilmiistiir (Malatyalioglu, 1991).
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Reklamlar kitle iletisim araglarinin maddi temelini olusturan ve toplumu farkli teknikler
kullanarak istenilen tiiketim aligkanliklarina yonlendiren ¢ok yonlii bir olgu olmakla birlikte

her gegen giin 6nemini artirmaktadir (Fairclough, 1995).

Reklami olusturan ana unsur farkli fikirlerin bir araya getirilmesi ve medya araglar1
yardimu ile kullanicilara iletilmesidir. Bir reklamin basarili sayilabilmesi i¢in tanitim1 yapilan
iiriiniin sahibine yiiksek kar getirebilmesi gerekmektedir. Reklamcilik ise bahsedilen bu

islemlerin en etkileyici ve tigii maliyetli sekilde yapilmasidir (Foster, 1997)

Reklamin birden fazla amaci vardir bu amaglarin en basinda reklami hazirlatan
ireticinin elindeki iriinii veya saglamayi diisiindiigii hizmeti, medya araglar1 ile halka

duyurmak, halki onlara yonlendirmek ve pazardaki yerini artirmaktir (Elden, 2003).

Reklam tanimi bir¢cok kalip icerisinde degerlendirilebilir fakat reklamin iletisim
alanindaki yerine bakildiginda ise; reklam bir {iriin hakkinda tiiketicilere bilgi vermek onlar1 bu
irtinii kullanmaya ikna etmek veya tiriin hakkinda giizel iletiler sunarak tiiketici konumunda
olan bireyleri o lretici sirkete yonlendirecek mesajlar ve igeriklerdir. Reklamlar bu amac1

tasirken kullandiklar: tiim argiimanlari insanlara medya aracilig iletmektedir (Elden, 2004).

Bir¢ok tanimi bulunan reklamin en fazla kabul goren tanimu ise; belirli bir karsilik
O0denerek medya araglari ile yapilan, belirli bir {iretici tarafindan iiriiniin tanitilmasi ve piyasada

yerini korumasi i¢in yapilan tiiketiciyi etkileyen caligmalardir (Ulukok, & Yeygel, 2005).

Reklamin tanimi diger tanimlara ek olarak toplumun belirli bir par¢asmnimn, medya
araclar1 sayesinde satin almaya siirlikleyen ve iiretici lehine ¢alisan bir sistem olarak ifade

edilebilir (Akbulut, & Balkas, 2006)

Medya araglar1 kullanilarak yapilan pazarlamada en etkili faktor reklamlardir. Her tiirli
pazarda kullaniciy1 etkileme i¢in en etkili yontem reklamdir. Bu sebeple reklamlar hem iiretici

firmalar hem de tiiketici bireyler acisindan ¢ok &nemli bir etkilesim aracidir (Ozelgi, 2007).

Literatiir taramas1 sonucu goriilmektedir ki reklamin birden fazla tanimi bulunmaktadur.
Iletisim acismndan ise reklamin tanimi; hedeflenen kitlede istenilen diisiince ve tutumlarin
yonlendirilmesi, istenilen bir liriiniin tasarlandig1 profil dogrultusunda tiiketiciye gosterilmesi

ve dzendirilmesi olarak ifade edilebilir (Ozelgi, 2007).

Reklam terimi hem yerel hem de uluslararas1 bazda, hedeflenen pazara ulastirilmasi
diistiniilen bilginin ulagimini iletisim araglarindan yararlanarak bu bilginin nasil ulastirilacagini

belirleyen, isletmelere gore daha uygun pazar alanlarmin tespit edilmesi konusunda destek
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vererek kullanilabilir sermayeyi uygun alanlara yonlendirilmesini saglayan bir aractir (Agag, &

Giirsahbaz 2009).

Literatiir Taramasi

Bireyler arasinda diisiince yapist bakimmdan farkliliklar bulunmaktadir. Yapilan
caligmalar gostermektedir ki diisiince yapisi karmasik olan insanlar internet ortamindan daha
fazla etkilenirken, sade bir diisiince yapisina sahip olan insanlar TV gibi geleneksel medyadan

daha fazla etkilenmektedir. (Cacioppo, 1986).

Bireylerin beslenme aligkanliklarini etkileyen medyada yer alan reklamlarin yani sira
televizyon ve sinemada yer alan filmlerinde etkisinin oldugu belirlenmistir. Filmlerde yer alan
besin maddelerinin %4,9 gibi diisiik bir bolimiiniin markasina yer verilerek reklaminin

yapilmasi saglanmistir. Bu besin tiriinlerinin %53,3’1i icecekler iizerinedir (Anon, 1991).

Gida iirtinlerinin tiiketiminde diger bir sorun ise gida giivenliginin olmamasidir. Gida
giivenligi ise, bir gida iirlinliniin tarladan baglayarak iiretilme, islenme, paketlenme ve tiiketime
hazir hale gelene kadar uygun sartlarda hazirlanmasidir. Bu tanima ek olarak gida iirtinii
tilkketilse bile giivenilirlik diizeyi oOlciilemeyen bir giivenilirliktir (Henson, & Traill 1993;

Caswell, & Mojduzska 1996).

Tirkiye’de sosyal medya ve internet insanlarin hayatina olduk¢a miidahale eder bir
duruma gelmistir. Bu durum sonucunda ¢esitli annelik figlirlerini ortaya ¢ikmustir ve internet
iizerinde yeni anneler arasinda ¢ok fazla fikir aligverisi baglamistir. Kadinlar internet {izerinde
fikirlerini paylasirken hem kendi yasadiklar1 zorluklar1 6n plana ¢ikarmis hem de diger annelere
ornek olmustur. Bu durum yeni medya araglarinin hayatimizin her noktasma nasil etkisinin

oldugunun bir 6rnegidir (Taylor 1996).

Literatlirde yer alan arastirmalar incelendiginde kadmnlarin medyadan etkilenme
durumlarinin erkeklerde daha fazla oldugu sonucuna varilmaktadir. Ayrica kadinlar arasinda da
calisan ve calismayan olmak tizere medyadan etkilenme durumlarina gore bir ayrim olmaktadir

(Devine, 1996).

Ulkemizde 6zellikle geng niifusun beslenme aliskanliklari ile ilgili yapilan calismalar
gostermektedir ki, geng yastaki bireyler beslenme konusunda sorun yasamaktadir. Geng yastaki
ogrenciler, zaman bulamamak ve maddi zorluklar gibi sartlara bagl olarak yeterli ve diizenli
bir sekilde beslenememektedir. Siirekli 6glin atlayarak sadece karinlarini doyurmaktadirlar

(Hesemina, & ark, 2002).
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Diinya tizerinde yapilan gida iirlinlerinin iiretimine bakildiginda herkese yetebilecek
kadar gida iriinii bulunmaktadir ama bu {iriinler kitalar arasinda yetersiz bir diizende
dagitilmaktadir ve bu dagilim bazi bolgelerde acliga yol agmaktadir (Ddlekoglu, 2003).

Insanlarin beslenme durumlar1 g6z 6niinde bulunduruldugunda, karsimiza gikan bircok
sorun vardir ve bu sorunlardan bir tanesi de giivenilir gidaya ulasimdir. Giivenilir gidaya ulagim
ise insanlarmm ekonomik ve fizyolojik ihtiyaglar1 giderecek gida {iriinlerine rahatlikla
ulasabilmesinin yani1 sira kaliteli, saglikli ve giivenilir beslenmeyi saglayacak besin

maddelerine ulasmay1 ifade eder (Bosi, 2003).

Tiirkiye’de gida tiiketimine bakildiginda her ne kadar yeterli ve dengeli bir gida tiiketimi
varmig gibi goriilse de ekonomik esitsizlik yiliziinden bir kesimde yeterli besin tiikketimi
goriilmezken diger bir kesimde ihtiyacinin fazlasi bir gida tiiketimi vardir. Bu dengesiz tiiketim
sonucu her iki kesimde de gida tiiketimine bagli olarak farkli saglik sorunlar1 ortaya ¢gikmaktadir

(Baysal, 2003).

Medya araclarinin insanlarin hayatlarinin her alaninda oldugu gibi beslenme konusunda
da biiyiik etkileri oldugu yapilan arastirmalar sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Medyada yer
verilen gida ve beslenme ile alakali bilgi, haber ve reklamlar bireylerin tiikketim aligkanliklarini

etkilemekte ve degistirmektedir. (Arslan, 2005).

Insan beyni siirekli dgrenme siireci icerisindedir tiiketicilerin davranislari, satm alma
stiregleri ve bilingleri de bu 6grenme siirecinden etkilenebilmektedir. Bu davranislari etkileyen

cevresel etmenlerden en 6nemlisinin medya olabilecegi diistiniilmektedir (Chou, 2006).

Gida Maddeleri Tiiketiminde Medyanin Roliinii belirlemek i¢in amaciyla yapilan bir
calismada; Arastirmalar sonucu ulasilan bilgilere gore, medya unsurlarindan en fazla
etkilenmekte olan grubun % 41 ile geng yastaki grup oldugunu tespit ederken, reklamlarin
etkisinde kalarak {iriin alanlarin oranin % 57 oldugu sonucuna varilmis. Cikolata, seker ve cips
gibi gida maddelerinin, reklamlar araciligi ile en fazla etkilenerek alinan gida iirtinleri oldugu
ve ankete katilim saglayanlarin biiylik bir boliimiiniin etkilendigi medya aracinin % 66’lik
oranla televizyon oldugunu sdylemistir. Verilen cevaplara gore katilimeilarin % 53’1 alisveris
sirasinda aldiklar: iirliniin son kullanma tarihini kontrol ettikleri ve % 90’1nn ise yapilmakta
olan gida iirlinlerine yonelik bazi reklamlar: aldatict olarak gordiikleri sonucuna varmustir.
Tiirkiye de ki cografi konumu g6z 6niinde bulunduruldugunda, Avrupa yakasinda konumlanan
ve okuma yazma orani yliksek olan (%99) Tekirdag ilinde yasayan insanlar gida iriinlerini
tiiketirken yapilan reklamlarm etkisinde kaldig1 belirtmistir (E. Yilmaz, & I. Yilmaz, & Uran,
2007).
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Gelisen diinya sartlar1 sayesinde farkl: iilkeler arasindaki ticaret hiz kazanmigtir. Bu
ticarette gida iiriinlerinin pay1 yiiksek orandadir. Meydana gelen bu hizli ve kolay tagimanin
olumsuz yonleri de bulunmaktadir. Bunlardan birisi, gidalarin hammaddelerinin {iretilmesi,
islenmesi, tasinmasi ve depolanmasi sirasinda gidalarin farkli kirletici unsurlarla kontamine
olmasidir. Diinya genelinde milyonlarca insan kontamine olmus yiyecekler sebebiyle hastaliga

yakalanmaktadir (Demirag, & Yilmaz, 2009).

Yapilan bir ¢alismada 6grencilerin gidalarn giivenilirligi ile ilgili bilgileri medyadan
edindiklerini gostermektedir. Medya araclar1 arasinda ise en fazla (%72,03) internetten bilgi
edindikleri ve ikinci sirada (58,47) televizyon ve gazete gibi geleneksel medya araglarindan
bilgi aldiklar1 tespit edilmistir (Giilse, & ark., 2006). Benzer bir ¢alisma Tokat ilinde yapilmis
ve Ogrencilerin bilgi edinirken %92,86°s1 televizyonu %11,22°si interneti bilgi almak icin

kullandig1 sonucuna ulasmistir (Gozener, & Biliylikbay, & Sayili, 2009).

Bulduklu ve arkadaslarinin yaptiklari caligma sonucunda elde ettikleri bulgulara gore;
geleneksel medya araclarindan olan televizyonda yer alan saglik programlarina telefonla katilan
bireylerin biiylik bolimii (%56) kadinlardir. Katilime1 kadmlarin kendilerine ait saglik
problemlerini dile getirme orani erkeklere gore daha fazladir ve bu sonug¢ gostermektedir ki

medya araclar1 bilgi kaynagi olarak siklikla kullanilmaktadir (Bulduklu, 2010).

Her tilkede oldugu gibi Amerika’da yer alan geleneksel medyaya ayrilan pay yiiksektir.
Televizyonlarda yer alan reklamlarin %22’lik kismini beslenme ve gida reklamlari
olusturmaktadir. Reklam alaninda kullanilan biitgenin ise %34 gibi 6nemli bir kismi gida

reklamlarina ayrilmaktadir (Katie, & Anthony, 2010).

Beslenme aligkanliklariyla ilgili diinya ¢apinda bir degisim ve gelisim s6z konusudur ve
bu degisim siireci devam etmektedir. S6z edilen degisimin temelini insanlarin alisgkin oldugu
geleneksel beslenme seklinden hazir ve saglik agisindan olumsuz etkiler barindiran beslenme
sekline ge¢is olusturmaktadir. Bu degisimi ve gecis siirecinin baglamasini ve hizla ilerlemesini
saglayan etken ise bireylerin hayatlarinda her alanda karsilarina ¢ikan geleneksel ve yeni

medyada yer alan reklam ve tanitimlardir (Camana, & Bosi, 2010).

Sik¢a kullanilan medya araglar1 hedeflerini degistirerek daha c¢ok ticari amaclara
evrilmislerdir. Bu amagla hareket etmeye baslayan medya araglarmin ilk hedefi reytinglerini
artirmak ve daha fazla {irlin pazarlayabilmek olmustur. Meydana gelen bu degisiklikler

medyada yer alan gida {iriinlerinin pazarlanmasini da etkilemistir (Kaya, 2011).

Medyanin gida pazarlamasinda kullanilmaya baslanmasiyla birlikte, reklamlarin

etkileyici 6zelligi 6n plana ¢ikarak insanlarin tercihlerini yonlendirmekte etkili olmustur.
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Medyanin toplum lizerindeki etkisi artmaya basladik¢a reklamlar, tiiketimde yonlendirici bir
unsur olmustur ve bu yonlendirmenin etkisi en ¢ok ¢ocuk ve geng yastaki insan grubu iizerinde

gorilmiistiir (Aktas, & Cebirbay, 2011).

Besin se¢imi konusunda kadmlarin etkilendikleri unsurlar arasinda yer alan bir faktorde
gazetelerdir. Ozellikle 2000°li yillarda yapilan gazete haberlerinde ana temay: beslenme ve
diyet programlari olusturmaktadir. Bu ana temalarda beslenme, diyet ve saglik konular1 bir

arada verilerek bireylere cagrisimda bulunulmustur (Birsen, & Sule 2011).

Konya ilinde yapilan 272’ si erkek, 303’1 kadin olmakla birlikte toplam 575 tiiketicinin
katilimiyla olusan arastirmada, katilim saglayan bireylerin beslenmeye dair bilgi edinirken
kullandiklar1 toplu iletisim araglarina yonelik tercih egilimleri, sirasiyla TV (%29,1), gazete ve
dergi (%25,7), radyo (%23,0) ve internet (%22,1) seklinde bulmustur. Ankete katilim saglayan
bireylerin toplu iletisim araclar1 ile ulastiklar1 beslenmeye dair bilgilerini giinliik ve haftalik
olacak sekilde (%52,5) ve sagliklarini korumak (%64,0) amaciyla takip ettikleri belirtmektedir.
Tiiketicilerin yemek tarifesi (%52.,4) ve besin giivenligine (%58,8) iliskin edindikleri bilgileri
uyguladiklar1 ve toplu iletisim unsurlarinda gdriilen beslenme bilgilerini anlasilir (%64,9) ve

bilimsel (%63,3) olarak degerlendirdiklerini saptamislardir (Aktas, & Cebirbay, 2011).

Cok sik kullanilmakta olan medya araglar1 iizerinde yapilan ¢alismalar neticesinde
varilan sonug¢ gostermektedir ki bu araclar insanlarin karar verme siirecine etki etmektedir.
Medya ortaminda olusan bilgi kirliliginin olusturdugu etki dogrultusunda yararli olmayan gida

iirinlerinin de tiikketimi artmaktadir (Grontved, & Frank, 2011).

Medya araglar1 sayesinde saglik ve beslenme alaninda yapilan bilgilendirme ve
reklamlar tiim bireylere ulasabilmektedir. Bireylerin yasi, sosyal konumu ve maddi durumu ne
olursa olsun beslenme ile alakali konulara dikkatle yaklasmaktadir. Cilinkii bireyler kendilerini
ve aile fertlerini saglikli bir kosulda yasatmak istemektedir bunun i¢in dikkat edilmesi gereken
ilk konu beslenmedir. Bu konuda medya araclarima biiyilk is diismektedir. Yapilan
bilgilendirmeler halkin tiim kesimlerine ulasabildigi i¢in dogru ve eksiksiz olmalidir buna ek
olarak dogru bilinen yanlslarin medya aracilig1 ile diizeltilmesi gerekmektedir. Geleneksel
medya araglarindan olan gazeteler bu konuda iist sinif insanlarin hayat ve beslenme sekillerini

insanlara sunarak onlar1 yonlendirmektedir (Birsen, & Sule 2011).

Yeni medya olarak adlandirilan, internet tabanli iletisim araglar1 sayesinde gida ve
beslenme gibi alanlarda kokli degisiklikler meydana gelmistir. Bu degisimler &zellikle

gidalarm {tretilmesi ve tiiketilmesi alaninda meydana gelmistir. Sosyal medyanmn yaygin

20



kullanimi1 sayesinde gida liriinlerine yonelik hazirlanan igeriklerin smirlar1 asilmis ve siirekli

degisime ugramistir (Kim, & Ahmed, 2013).

Medyada yer alan reklamlar, insanlarin tiiketim alisgkanliklarint etkilemekle birlikte

medya araclarinin en biiyiik gelir kaynaklarindan birisini olusturur (Fairclough, 2013).

Geng niifus oran1 yiiksek olan iilkemizde, insanlarin gida tiriinleri se¢imi ve tliketimi
konusunda medya 6nemli bir yer almaktadir. Universite dgrencileri hayatlarinda bagimsiz bir
doneme bagladiklar1 i¢in gida iirlinleri se¢iminde medyadan daha fazla etkilenmektedirler.
Yapilan caligmalar tiniversite 6grencilerinin ¢ikolata, cips, seker ve igecek gibi iirlinleri tercih
ederken medyada taninmis ve Unlii kisilerin tanittigi iirtinleri daha fazla tercih ettiklerini

gostermektedir (Dilber, 2013).

Saglikli bir yasam siirebilmek i¢in insan hayatinda gida tirlinleri onemli bir yer
tutmaktadir. insanlar hayatlar1 i¢in dnemli olan bu konuda bir¢ok alanda arastirma yaparak bilgi
edinmektedir ve bunlarin basinda sosyal medya gibi internet kaynakli ¢alisan yeni medya
unsurlar1 bulunmaktadir. ABD’ de bu konuda yapilan bir arastirmada bireylerin %72 sinin
sosyal medya ve internet araciligi ile saghk ve gida ile ilgili giivenilir bilgiye ulastiklar

goriilmiistiir (Center, 2014).

Geligen diinya sartlar1 sayesinde refah diizeyi artmistir ve insanlar saglikli gida tiiketimi
konusunda bilinglenmistir. Iinsanlardaki bu degisim her giin kullanilan sosyal medyada ¢ok
fazla gida ile ilgili bilgi paylasilmasina yol agmistir. Bu bilgilerin her zaman uzman kisiler
tarafindan paylasilmamasi tiiketicilerde kafa karisikligina neden olmaktadir. Meydana gelen bu

bilgi kirliligi bir gidada bulunan olumlu veya olumsuz etkiyi abartarak o gidanin kullanilmasini

etkilemektedir (Sungur, 2014).

Medyada, gida secimi ve gida tiikketimine yonelik bilgi fazlalig1 vardir. Bu kaynaklarda
cok fazla asilsiz bilgi bulunmasi insanlarin tiiketecegi besinleri se¢mesini zorlastirir hale
gelmistir. Insanlarda kafa karisikligma sebep olan unsurlardan birisi de medyada yer alan gida

bilgilerinde itibar edilen mesleklerden insanlarin bulunmasidir (Halkman, 2015).

Medyada yer alan insanlar, gida tiretimi ve gidalarin 6zellikleri ile ilgili yeterli bilgiye
sahip olmadan sadece kendi reklamlarini yapmak icin bilgi vererek, tiiketicileri yanlis tiikketim
sekillerine sevk etmektedirler. Insanlarm, reklam ve reyting igin yanlis tiiketime
yonlendirilmesi saglik agisindan sorunlara yol agmaktadir ve bazi gida iirlinlerine kars1 dnyargi

olusturmaktadir (Songiil, 2015).

Kadm 6grencilerle yapilan ¢alisma sonuglarina gore; 6grencilerin etkilendikleri medya

araglar1 arasinda en biiylik paya sahip olan %54,9 ile televizyon olurken bunu %34,0 ile internet
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takip etmektedir. Ayni caligmada belirtilen diger bir sonug ise kadin 6grencilerin reklamlardan
etkilenme oran1 en diisiik olan iletisim araci %0,3 ile radyo olmustur (Yildiran, & Celik, &

Gezmen, 2016).

Insanlarin gida segimi, gida iiretim proseslerini etkileyen karmasik ve onemli bir
stirectir. Gidalarm iiretimi, gelistirilmesi ve pazarlanmasi i¢in insanlarin tercihlerinin iyi
belirlenmesi gerekmektedir (Ares, & Gambaro, 2007). Dolayisiyla insanlarin gida se¢imi ve bu
stirecin devaminda yer alan {iretim, gelistirme ve pazarlama gibi agamalar gida iirlinleri pazari

icin 6nemlidir (Freedman, 2016).

Tirkiye’de 2010 yilinda yapilan bir ¢calismada ulasilan sonuglara gore 20 yas ve tlizeri
tiiketicilerin %44,6’°s1 siit, %20,2” si kirmiz1 et ve %39,1°1 balik tiiketmemektedir. Ulasilan bu
sonuglar insanlarin ihtiya¢ duydugu besin miktarm yeterli diizenli bir oranda tiiketmedigini

gostermektedir (Beslenme ve Saglik Aragtirmasi 2017).

Medya araciligi ile artan gida tiiketimi ve tiiketim yonelimi, besinlerin igeriklerinin
bilinmesini zorunlu kilmaktadir. Gida paketlemelerinde etiketlemeyle birlikte gidalarin besin
icerikleri etikette ilk olarak Amerika’da yer alan Federal Ilag Kurumu (FDA) tarafindan
diizenlenen yasa ile yer almistir. Tiirkiye’de ise 2011 yilinda Tiirk Gida Kodeksi (TGK), 28157
sayil1 Etiketleme Yonetmeligi sayesinde 2014 yili igerisinde yapilan 28906 sayili degisiklikle
yerini almistir (Cebeci, & Giines, 2017).

Teknolojideki hizli gelisim insanlarinda bu gelismelere ayak uydurmasini saglamistur.
Bu gelismeler dogrultusunda insanlar bilgiye ulasirken kullandiklar1 geleneksel medya araglar1
olarak tanimlanan kitap, dergi ve televizyon gibi kaynalar disinda yeni medya unsurlarmin
temelini olusturan interneti kullanmaya baslamustir. Internetin kullanim1 sayesinde her bilgiye
ulagim kolaylikla saglanabilmektedir ve ulasilan bu bilgilerin, bilimsel kaynagmin olup
olmadig: tespit edilmeden kullanilmaktadir. Bu durum insanlarmn tiiketim aliskanliklarmin
yonlendirilmesini saglamaktadir ve her yas grubundaki tiiketiciyi etkileyebilmektedir. Tiiketim

aliskanliklar1 en fazla etkilenen grup ise ¢cocuk ve genglerdir (Oran, & Toz, & Kiigiik, 2017).

Yeni medyada yer alan haberlere karsi giiven durumunu Olciilmeyi amaglayan
caligmada katilimcilarin %80,5’1 yeni medya araglarinda yer alan haberleri giivenilir olarak
bulmamaktadir. Yeni medya araglarinda yer alan haberlere dair ise kendi i¢erisinde giivenilirlik

diizeyinin degistigi belirlenmistir ve en basta internet haber siteleri yer almaktadir (Giiz, 2017).

Medyanin kadinlarin beslenme aligkanliklarini, satin alacaklari besin tiirevlerini
se¢cmeleri ve tiiketimine dair etkilerini belirlemek i¢in yapilan bir arastirmada, kadinlarin yas

ortalamasini 35.19+12.43 olarak tespit etmis ve %64.2sinin evli, %60,6 sinin ise ¢ocuk sahibi
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oldugunu belirtmistir. Arastirmaya katilim saglayan 246 kadm arasindan, 243’t gida alirken
iirlinlerin taze olup olmadigma, 237’si iiriin lizerinde yer alan son kullanma tarihine, 236’s1
alacagi iiriinlin besleyici Ozelliklerine, 233’1 saglik acisindan katkisina ve 232’°si gidanin
fiyatina dikkat ettigini belirtmistir. Yaptiklar1 arastrma sonucunda kadmlarin beslenme

konusunda medyadan etkilendiklerini belirtmistir (Oran, & Toz, & Kii¢iik, & Ugar, 2017)

Gozlemlenen sonuglar dogrultusunda 30 yas grubu ve lizerindeki yaglarda insanlarin
gida iirtinli secerken herhangi bir unsura dikkat etmeme orani artmustir. Tiiketicilerin yaslar1
ilerledikce gida iiriinleriyle ilgili reklamlardan etkilenme orani diismektedir. (Beslenme ve

Saglik Arastirmasi1 2017).

Unye ilgesinde ¢alisan ve ¢alismayan kadmlarm besin tiiketiminde medyanin etkisini
saptamak amaciyla yapilan ¢alismaya 122 calisan ve 178 ¢aligmayan olmak iizere 300 kadin
katilmistir. Kadinlarin %57 si evli ve %52,7 si ¢ocuk sahibidir. Kadinlarin %88,7 sinin besin

tercihlerinde medyadan etkilendikleri tespit edilmistir (Korkmaz, 2017).

(GGBD) raporlarina gore 2015 yilii¢in 717 milyon insan yetersiz beslenirken bu sayinin
2016 yilinda 815 milyon insana ¢iktig1 tespit edilmistir. Giderek artan dengesiz beslenmenin
2030 yilinda 900 milyon insana ulasabilecegi belirtilmektedir. (Malnutrition, 2018)

Gida ve Tarim Orgiitii raporuna gore ise 2016 yili igerisinde 1,9 milyar insan asir1 kiloya

sahip ve 650 milyon insanin ise obez oldugunu ac¢iklamistir. (Malnutrition, 2018)

Baskent iiniversitesi 6grencilerinin beslenmeye yonelik davranislar1 ve gida tiriinlerinin
secim agamasinda karar verirken medya araglarinin bir etkisinin bulunup bulunmadigini tespit
etmek icin yapilan bir arastirmada; Ogrencilere gozlem altinda anket formu uygulamistir.
Arastirmaya katilan 6grencilerin %70,4’tinli kadin, %29,6’sin1 ise erkekler olusturmaktadir.
Fikirlerini belirten 6grencilerin %23,1°1 beslenme, fiziksel aktivite ve diyete yonelik bilgi
edinmek icin medyay: takip ettiklerini tespit etmistir. Bu 6grencilerin %95,5°1 bu bilgilere
ulagmak i¢in internet kullandigini, %30,8’inin ise bu anlamda bilgi edinebilmek i¢in medyada
{inlii olan farkli kisilerin hesaplarini takip ederek ulastigini belirlemistir. Ogrencilerin medyada
gordiikleri sozii edilen konulara dair %16,8’s1 alaninda uzmanlagsmis ve bilgisi olan kisilerin
paylasmmlariin dikkate alinmasi yoniinde goriislerini dile getirirken; %9,7°si bu kisiler
tarafindan yayimlanmayan ve bilgi kirliligine sebep olan paylagimlarin durdurulmasinin elzem
oldugunu, %7,8’1 ise halkin bilin¢lendirilmesini saglanarak, dogru bilgi kaynaklarina

yonelmesini saglamanin 6nemli bir gereksinim oldugunu belirtmistir (Mutlu, 2018).

2017 yilindaki reklam pazarlarma yonelik yapilan bir ¢aligmada reklamlarin %69,16°1ik

dilimi geleneksel medya araglarna ait olurken bu oranin igerisinde %52,78 ile en biiylik paya
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televizyonda yer alan reklamlar sahiptir. Yeni medya unsurlarina ait reklam pazar1 geleneksel

medyaya gore geride kalmistir (Sar1, 2018).

Mutlu ve Yurdakul (2006) yaptiklar1 caligmalarda, diinyada meydana gelen krizler
sonucunda gidalarin {iretiminde meydana gelen olumsuzluklarn medyaya yansimasiyla
insanlarda giliven eksikligine sebep olurken bu durum tiiketim seklini ve tercihini

degistirmelerine sebep olmustur (Eleroglu, & Bircan, & Arslan, 2018).

Geleneksel medya araglarinda yer alan haber iceriklerine sosyal medya da yer alan
goriintiilere bliyiik olclide yer verilmektedir. Buna en biiyiik 6rnek ise %56 ile Fox kanalinda
yer alan haber icerikleridir. Geleneksel medya haberleri daha fazla dikkat ¢ekebilmek i¢in yeni
medya araclarindan faydalanmaktadirlar (Saglam, & Giimiis, 2018).

Cocuklarda beslenme konusu yetiskin bireylere gore daha biiylik problemler
olusturmaktadir. Alinan yetersiz beslenme bilgisinin iizerine medyadaki olumsuz reklamlarda
eklenince ¢ocuklarda obezite erken yaslarda ortaya ¢ikmaya baslamistir. Besin igerigi diistik ve
seker, enerji orani yiiksek olan gidalarin reklamlar1 6zellikle 7-10 yas grubunu daha fazla

etkilemektedir (Karacor, & Tuncer, & Bulduklu, 2018).

Kullanicilarin yeni medya araglarmin tabanmi olusturan internet kullanimini ve buna
bagl olarak sosyal medya kullannomini 6lgmek ic¢in yapilan ¢aligmada; insanlarin sosyal
medyaya aywrdiklart vakitleri, %30,8’1 glinii 3-4 saatini sosyal medya da gecirdiklerini

belirtirken %24’1 ise bu siirenin giinliik 1-2 saat olugunu belirtmistir (Ciftci, 2019).

Merig, 2020 yilinda yaptig1 bir calismada yeni medya araglarindan olan Instagram’da
yer alan 77 bilgi ve paylagimin 37’sinin dogruluk paymin bulundugunu ve paylasilan bilgilerin
24 tanesinin yanlis oldugunu belirtirken 15 tanesinin kismen dogru oldugu sonucuna varmaistir.
Yeni medya araclarinda sunulan bilgilerin dogrulugunun sorgulanmasi gerektigi ve yanlis
yonlendirmeye sebep olmamasi icin bilimsel dayanaginin incelenmesi gerektigi

diisiiniilmektedir (Merig, 2020).

Ozellikle ¢ocuklar icin iiretilen baz1 gida maddeleri, icermesi gereken miktardan daha
fazla yag ve karbonhidrata sahip oldugu i¢in ¢ocuklarin beslenme aligkanliklarini ve sagliklarini
olumsuz yonde etkilemektedir. Bu iirlinlerin medyada yapilan reklamlarinda ¢ocuklarin sevdigi
karakterler kullanildig1 i¢in ¢ocuklarin ilgisini ¢ekmekte ve cocuklari o gida iiriiniine

yoneltmektedir (Ersoy, & Ozbas, 2020).

Farkli kusaklar arasinda geleneksel ve yeni medyanin giivenilirlik durumuna
bakildiginda ortaya ¢ikan sonuglara gore okuyucularn %75,5’1 okudugu habere tamamen

inanmamaktadir ve yeni medya araglarinda gordiikleri haberlere inanma orani ise %12,3 gibi
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diisiik bir orandadir. Yeni medya da yer alan haberlerin giivenilirlik oran1 geleneksel medyaya

gore diisiik bir diizeydedir (Oze, 2020).

Insanlarin saglikli bir hayat siirdiirebilmesi “Beslenme Rehberi” olusturulmustur.
Olusturulan bu rehber 5 yilda bir gilincellenmektedir. Kanada’da 1942, Almanya’da 1956,
Cin’de 1989, Birlesik Krallikta 1994°te yaymlanan bu beslenme rehberi, Tiirkiye’de ise 1975
yilinda Hacettepe Universitesinde yaymlanmustir (Yesilcayir, 2021).

Medyanin gida tiiketimi tizerine etkisini gormek icin iilkemizde yapilan ¢alismalarda,
reklam yiizii olarak tanitilan tinlii kisilere duyulan giiven, reklam1 yapilan gidaya olan giiveni
de artrmaktadir. Ayrica bu durum insanlarda 6zellikle kiiciik yastaki bireylerin tiiketim

aliskinligimi 6nemli 6l¢iide degistirmektedir (Kingir, & Kardes, s. 163).

Ongan, 2021’ de diyabet hastalar1 iizerinde yaptig1 bir ¢calismada; hastalarin biiyiik bir
boliimiiniin televizyonu takip ettigini ve yarisinin da sosyal medya kullanicis1 oldugunu
belirtmistir. Aragtirmaya katilan hastalarin medya araglarinda genellikle saglikli beslenme ile
ilgili konular1 takip ettigi goriilmiistiir (Ongan, 2021). Ayn1 konu {izerinde yapilan farkli bir
calismada ise diyabet hastalarinin bilgi edinmek i¢in kullandiklar1 en etkili arag olarak yeni
medya araclar1 igerisinde yer alan sosyal aglarin kullanildigi bildirilmistir (Abedin, &

arkadaslari).

Calisan ve ¢alismayan kadinlarm besin satin alirken medyadaki reklamlarin etkisini
degerlendirmek amac1 ile yapilan bir arastirmada, calismakta olan kadinlarin yas ve BKI
ortalamas1 degerlerini sirasi ile 36,2+5,1 yil, 24,7+4,3 kg/m?, calismayan kadmlarm 39,9+6,9
yil, 27,2+4,4 kg/m? olarak belirtmisler. Her iki grubun da siklikla kullandiklar1 medya organi
%79,3 ile televizyon oldugu tespit edilmistir. Herhangi bir iste calisarak yasamini siirdiiren
kadmn bireylerin %76,0's1 ve ¢aligmayan kadinlarm %70,7’s1 yapilan reklamlardan nadiren
etkilenerek yiyecek-icecek aldiklar1 tespit edilmis. Kadinlarm, kullandigi medya araglari
arasindan en fazla televizyonda reklamlarma yer verilen yiyecek-icecekleri satin alma davranisi
gosterdikleri gozlenmistir. Calismakta olan kadinlarda televizyon araciligi ile reklami
yapilmakta olan yiyecek ve i¢eceklerden satin alinma sirasinda ilk sirada dondurmalar (%53,3),
yer alirken bu durum calismamakta olan kadinlarda ise dondurma ve ¢ikolatalarin (%60)

bulundugu belirtilmistir (Altiparmak, & Topkaya, 2021).

Ulkemizde yapilan birgok arastirma sonucu gostermektedir ki, gelismis iilkelere gére
insanlarin tiikettigi hayvansal gidalar bakimindan geri kalmakta ve yeterli bir beslenme

diizeyine ulasilamamaktadir (Yesil¢ayir, 2021).
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Aydin Adnan Menderes Universitesinde okumakta olan Lisans Ogrencilerinin
Hayvansal Gida Se¢imi ve Tiiketimi Uzerine Medyanin Roliinii Incelmek igin yapilan
calismasinda; katilim saglamis olan Ogrencilerin medya organlarini takip etme durumu
incelendiginde %91,0’ i interneti daha fazla kullandig1 sonucuna varmistir. Bu 6grencilerin,
%47,7’s1 hayvansal gida se¢iminde medyadan etkilendigini belirtmistir. %32,6’sinin ise
medyanin etkisinde kalarak daha 6nce kullanmadigi bir hayvansal gida tirlinlinii tiikettigini ve
%40,1’inin medyadan etkilenmesi sonucunda protein igerikli siit ve kefiri tiikketmeye basladigi,
%24,6’smm hayvansal gida tiiketimini medyadan edindigi izlenimler ile biraktig1 ve
%55,2’sinin medya araglar1 sayesinde gordiiklerinin etkileriyle salam-sosis gibi et iirlinlerini
tilketmeyi biraktigini belirtmistir. Ayni1 katilimcilarin %15,8’1 medyada gormekte olduklari
reklamlardan, %24,5°1 ise haber biiltenlerinden etkilendigi sonucuna varmistir (Yesilgayir,

2021).
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UCUNCU BOLUM
Yontem

Yapilan aragtirmada nicel verilere ulasilan anket formundan faydalanilarak, anketler
katilimeilara ¢evrimigi ve yiiz yiize gergeklestirilmistir. Ogrencilere yoneltilen anket formu 2
boliim ve 46 ifade icermektedir. Anketin birinci boliimiinde yer alan demografik ifadeler bireyin
kendisine bagli olan cinsiyeti, yasi, aylik gelir durumu, ikamet ettigi yer ve medeni hal gibi

sorulardir.

Anketin ikinci boliimiinde, geleneksel medya ve yeni medyanin tiiketim lizerine etkisini
belirlemek i¢in kullanilan ifadelere yer verilmistir. Calismanin ana materyalini, Bayburt
Universitesinde egitim gdren dgrencilerin, tiiketim aliskanliklarinda geleneksel medya ve yeni

medyadan ne oranla etkilendiklerini belirlemeye yonelik anket sonuglari olusturmaktadir.

Arastirmaya Katilim

Arastirmanin ana materyalini, Bayburt Universitesinde okuyan Ogrencilerin gida
irlinlerini  tliketirken geleneksel medyadan ve yeni medyadan etkilenme durumlari
olusturmaktadir. Bunun yani sira ankete katilim saglayan 6grencilerin demografik 6zelliklerini
tespit etmeye yonelik Olgeklere de boliim ayrilmistir.  Ayrica Ogrencilerin bu kisisel
ozelliklerinin gida tiiketiminde etkisi olan geleneksel medya ve yeni medyayla iliskisinin olup

olmadigmi gostermek amaciyla istatiksel yontemlere basvurulmustur.

Ankete Bayburt Universitesi miihendislik fakiiltesinden 24, Uygulamali Bilimler
Fakiiltesinden 19, Teknik Bilimler Fakiiltesinden 44, Ilahiyat Fakiiltesinden 48, Egitim
Fakiiltesinden 43, 1.I.B.F 33, Insan ve Toplum Bilimleri Fakiiltesinden 20, Saghk Bilimleri
Fakiiltesinden 39, Maliye boliimiinden 1, Saglik Hizmetleri Meslek Yiiksek Okulundan 20,
Beden Egitimi ve Spor Bilimleri Fakiiltesinden 21, Lisans Ustii Egitim Enstitiisiinden 16,
Adalet Meslek Yiiksek Okulundan 15, Demir6dzii Meslek Yiiksek Okulundan 10, Aydintepe
Meslek Yiiksek Okulundan 10, Sosyal Bilimler Meslek Yiiksek Okulundan 10 6grenci olmak

izere 376 6grenci katilim saglamustur.

Veri Toplama Teknikleri ve Arac¢lan

Ogrencilerin tutumlarini dl¢me amaci ile dnermeler yoneltilmistir ve bu durumda (besli)
Likert (1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Kararsizim, 4- Katiliyorum, 5-
Kesinlikle Katiliyorum) 6l¢egi kullanilmistir. Anket icerisinde 26 ifade Likert 6¢lcegi olarak
sunulmustur ve Dilber, F. (2013) tarafindan hazirlanan {iniversite 6grencilerinin gida {irtinleri
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tilkketiminde medyanin etkisi Olcegi, Caglayan ve Hassan ve Isiklar (2016) tarafindan
olusturulan {iniversite 6grencilerinin satin alma davraniglarinda sosyal medya reklamlarinin
etkisi Ol¢eginden yararlanilmigti. Mutlu, 2018) tarafindan gelistirilen Medya araglarinin
Baskent Universitesi dgrencilerinin beslenme davranislar1 ve gida iiriinlerinin se¢iminde karar
vermedeki etkisi dlgegi, (Ozgiig, 2021) tarafindan olusturulan Konya ilinde Devlet yurtlarinda
kalan 6grencilerin beslenme aligkanliklarinin besin reklamlar1 agisindan degerlendirilmesi
Olcegi, elde edilen anket verileri istatiksel programlar yardimiyla (SPSS-25) degerlendirilerek

sonuglara ulasilmistur.

Siire¢ ve Uygulama

Anket formlar1 hazirlanirken daha 6nce yapilan benzer ¢calismalardan yararlanilmistir.
Olusturulan anketler farkli yas, cinsiyet, gelir durumu ve siiflardaki 6grencilere 1 Mayis 2022
ve 1 Ekim 2022 tarihleri arasinda bir kismi e-posta yoluyla ¢evrimici ve bir kismi yiiz yiize

olarak yapilmistir.

Veri Analizi

Anket verilerinin analiz edilmesi siirecinde ifadelere verilen cevaplarin betimsel
tablolar1 olusturularak ortaya ¢ikan sonug¢lar yorumlanmistir. Bir sonraki asamada 6grencilere
yoneltilen degiskenlerin birbirleri ile bagimsiz (iliskili) olup olmadiklarini tespit edebilmek igin
bagimsiz Orneklem T-Testi, tek yonli ANOVA testi ve c¢oklu karsilastrma tablolar

olusturularak elde edilen sonuglar degerlendirilmistir.

Gecerlilik Analizi Sonuclari

Arastirmada kullanilacak 06lgegin veri elde etmeye uygunlugunu belirleyebilmek

amaciyla Bartlet’in kiiresellik testi ve KMO (Kaise-Meyer-Olkin) testi uygulanmustir.

Tablo 1. KMO and Bartlett’s Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.

0,896
Bartlett's Test of Sphericit Approx. Chi-
P Y PP 5274,308
Square
325
df
. ,000
Sig.
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Yukaridaki Tablo 1°de anlasilacagi gibi veri toplamak i¢in kullanilmakta olan dlgege ait
KMO degeri ,896; Bartlet’in kiiresellik degeri 5274,308 bulunmustur ve ,000 diizeyinde

anlamlidir. Bu sonuglara gore 6rneklem biiytikliigi yeterlidir.

Faktor Analizi

Aragtirmanin giivenilirlik diizeyi yeterli oldugu i¢in faktor analizi yapilmistir. Analize

iliskin sonuglar Tablo 2’de sunulmaktadir.

Tablo 2. Faktor Analizi Sonucu Elde Edilen Faktor ve Faktor Yiikleri

Faktor Analizi Sonucu Olusan Degigkenler Faktor Yiikii
1 2 3 4

Faktor 1: Medyanin Giicii

21.Geleneksel Medya Bir Gida Uriiniinii Marka Olarak
Rakiplerinden Farklilagtirir

22.Yeni Medya Bir Gida Uriiniinii Marka Olarak
Rakiplerinden Farklilastirir

23.Geleneksel Medya Bir Gida iiriiniiniin satigin1 yiikseltir 0,581
24.Yeni Medya Bir Gida iiriiniiniin satigin1 yiikseltir 0,878
27.Geleneksel medyada yer alan reklamdan etkilenerek 0.674
gida iiriinleri satin aliyorum ’
28.Yeni medyada yer alan reklamdan etkilenerek gida
tirtinleri satin aliyorum

29.Geleneksel medyada yer alan gida iriin reklamlar1 beni
etkilemez

30.Yeni medyada yer alan gida iiriin reklamlar1 beni
etkilemez

33.Geleneksel medyada yer alan gida reklamlarina giiven
duyarim

34.Yeni medyada yer alan gida reklamlarma giiven
duyarim

Faktor2: Gida Markalar

25.Bir gida friiniiniin Geleneksel Medyada Yaptigi
Reklamlar o tirtinii kullanmamu etkiler 0,505

0,512

0,814

0,532

0,807

0,829

0,727

0,444

26.Bir gida tiriintiniin Yeni Medyada Yaptig1 Reklamlar o
tirtinii kullanmamu etkiler 0,661

35.Guda tirtinlerinin kalitelerini geleneksel medyadan
Ogrenirim

36.Gida iiriinlerinin kalitelerini yeni medyadan dgrenirim 0,519

Faktor 3: Satin Alma Davranisi

31.Geleneksel medya araglarmni kullanirken gida tirtinleri

tiiketirim 0,427

0,834

32.Yeni medya aracglarini kullanirken gida {irtinleri
tiiketirim 0,610

37.Tiikettigim gida tirtini ile ilgili geleneksel medyada

sadece daha onceden de tanidigim kisilerin tavsiyelerine 0,609
Onem veririm

38.Tiikettigim gida tiriinii ile ilgili yeni medyada sadece

daha 6nceden de tanidigim kisilerin tavsiyelerine nem 0,495
veririm

39.Tiikettigim gida iirtini ile ilgili geleneksel medyada 0.841
giivenilir bilgilere ulasacagima inanirim ’
40.Tikettigim gida triinii ile ilgili yeni medyada giivenilir 0.493

bilgilere ulasacagima inanirim
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Faktor 4: Reklamlar

41.Tiiketecegim besinler ile ilgili geleneksel medyada
popiiler olan kullanicilarin tavsiyelerini 6nem veririm

0,776

42 .Tiiketecegim besinler ile ilgili yeni medyada popiiler
olan kullanicilarin tavsiyelerini énem veririm

0,603

43.Geleneksel medya reklamlarinda yer alan bir gida
iirliniin ¢esitli 6zelliklerini vurgulanarak

daha prestijli géziikkmesine ve daha {istiin algilanmasina
yol acar.

0,494

44.Yeni medya reklamlarinda yer alan bir gida iiriiniin
gesitli o6zelliklerini vurgulanarak

daha prestijli goziikmesine ve daha iistiin algilanmasina
yol acar.

0,695

45.Geleneksel medya reklamlari insanlar asir1 tilketime
sevk eder.

0,579

46.Yeni medya reklamlari insanlar agir1 tiikketime sevk
eder

0,692

Agiklanan Varyans

Degerleri

Oz degerler

Faktor 1 (Medyanin Giicii)

37,228

8,053

Faktor 2 (Gida Markalar1)

8,285

7,044

Faktor 3 (Satin Alma Davranist)

6,927

2,683

Faktor 4 (Reklamlar)

6,188

1,733

Toplam

58,627

Arastirmaya ait birinci faktoriin (medya giicii) agiklama giicti 37,228, ikinci faktoriin
(gida markalar1) agiklama giicii 8,285, {igiincii faktoriin (satin alma davranisi) agiklama giicii

6,927 ve dordiincii faktoriin (reklamlar) agiklama giicii 6,188 olarak bulunurken bu dort

faktoriin toplam agiklama giicti ise 58,627 olarak tespit edilmistir.

Giivenirlik Analizi Sonuclar:

Tablo 3’te gorildiigii gibi yapilan arastirmada 26 adet Olcege yer verilmistir.
Arastirmada kullanilan bu 6lgeklerin giivenirlik katsayilar1 Cronbach’s Alpha katsayis1 ,921

olarak bulunmustur ve giivenirlik diizeyi yeterlidir.

Tablo 3. Arastirmaya Dair Giivenirlik Sonuglar

Cronbach's Alpha Standardize Edilmis Madde Sayis1
Cronbach’s Alpha Degeri
0,921 0,922 26
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DORDUNCU BOLUM

Arastirma Analizleri ve Bulgular

Bu boliimde arastirmay1 kapsayan tanimlayici bulgularla birlikte istatiksel raporlara yer

verilmistir. Calismada yer alan analizler asagida belirtilmistir;

v Frekans Raporlamasi
4 Anova Testleri
v T-Testi

Arastirma ile Alakah Tanimlayici1 Bulgular

Arastirmaya katilan 6grencilerin demografik 6zelliklerine ait bilgiler asagidaki tabloda

belirtilmistir.

Tablo 4. Demografik Ozelliklere Ait Frekans Tablosu

DEGISKEN GRUPLAR FREKANS YUZDE (%)
18-20 yas arasi 132 35,2

YA 21-23 yas arasi 151 40,1

24 yas ve iizeri 93 24,7

Toplam 376 100

Bekar 351 93,4

MEDENI DURUM  Evli 25 6,6
Toplam 376 100

Ailemle Birlikte Evde 101 26,9

Ogrenci Evinde Tek 34 9,0

YASADIGI YER grgggzlsirvl?de » o0
S Yurtta 188 50,0
Akrabalarimin Yaninda 8 2.1

Diger 20 5,3

Toplam 376 100

Erkek 168 44.6

CINSIYET Kadin 208 55,4
Toplam 376 100

0-500t1 52 14,1

. 501-1000t1 116 32,8
GELIR DURUMU - 661150001 200 53,1
Toplam 376 100

Ankete katilan 6grencilerin 132 (%35,2)’ si 18-20 yas arasinda, 151 (%40,1)’121-23 yas
araliginda ve 93 (%24,7)’ iiniin ise 24 yas veya daha biiyilk oldugu sonucuna varilmistur.
Katilimc1 6grencilerin medeni hallerine bakildiginda 351 (%93,4)’ i bekar, 25 (%6,6)’ inin evli

oldugu goriilmiistiir. Ogrencilerin 101(%26,9)’ i ailesiyle birlikte evde, 34 (%9,0)’ ii dgrenci
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evinde tek basina, 25 (%6,6)’ i 6grenci evinde arkadaslariyla birlikte, 188 (%50,0)’ i yurtta, 8
(%2,1)’1 akrabalarinin yaninda yasarken 20 (%5,3)’ si diger (apart, pansiyon vb.) yasama
alanlarinda ikamet ettikleri gozlemlenmistir. Ankete katillanlarin 168 (%44,6)’ i erkek ve 208
(%55,4)’1 kadinlardan olugmaktadir. Gelir durumuna gore ise katilimcilarin 52 (%14,1)’ si 0-
500TL, 116 (%32,7)’s1 501-1000TL arasinda ve 200 (%53,1) 6grencinin de 1001-1500TL veya
daha fazla bir gelirle yasadig1 belirlenmistir.

Arastirma ile Alakah Hipotez ve Bulgular

Arastirmada belirlenen boyutlara ait analiz sonuclar1 altta belirtilen tabloda

sunulmustur.

Tablo 5. Calismaya Ait Boyut Ortalamalart

Boyut n X c X farki t p
Geleneksel Medya Giicii 376 3,1489 81686 -,13227 3069 0.002
Yeni Medya Giicii 376 3,2843  ,84470 ,13227 ’ ’
Geleneksel Medya Gida 376 3,0944  1,10321 -,22340
Markalari
Yeni Medya Gida 376 3,3178 1,07551 ,22340 4139 0,000
Markalari
Geleneksel Medya Satin 376 3,0922 98721 -,18004
Alma Davranisi
Yeni Medya Satin Alma 376 3,2736 1,01478 ,18004 -+092 0,000
Davranisi
Geleneksel Medya 376 3,1959 ,98629 -,24332
Reklamlar -5,552 0,000
Yeni Medya Reklamlar 376 3,4403 ,97626 ,24332

H1 Hipotezi ile ilgili sonuc¢lara bakildiginda; Tablo 5°te goriildiigi gibi p<a
(0,002<0,05) sonucuna ulagilmistir. Bu durumda arastirmadaki bilesenler arasinda anlamli bir
farklilik ¢iktig1 icin H; hipotezi kabul edilebilmektedir. Arastirmaya katilan 6grencilerin
geleneksel medya giicli ve yeni medya giicline bakis acis1 arasinda anlamli bir farklilik
bulunmustur ve bu farkin ortalamalarda da goriildiigii {izere “yeni medya giicii” boyutu lehine
oldugu tespit edilebilmektedir (x= 3,2843). Aradaki fark 0,13227 olup, “yeni medya giici”
degiskeninin ortalamasi “geleneksel medya giici” bileseni ortalamasindan (X= 3,1489) daha
yiiksektir. Elde edilen bu bulgulara dayanarak katilimcilarin yeni medyadan daha ¢ok

etkilendikleri sonucu ortaya ¢ikabilmektedir.

H2 Hipotezi ile ilgili sonuclar incelendiginde; Tablo 5’te goriildiigii gibi p<a
(0,000<0,05) sonucuna ulagilmistir. Bu dogrultuda bilesenler arasinda anlamli bir fark ¢iktig1

icin H» hipotezi kabul edilebilmektedir. Arastrmaya katilan grencilerin “geleneksel medya
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gida markalar1” boyutu ve “yeni medya gida markalar” boyutuna kars1 tutumlarinda anlamli
bir farklilik vardir ve ortalamalardan da anlasildigi gibi “yeni medya gida markalar1”
parametresi lehine oldugu goriilmektedir (Xx= 3,3178). Aradaki fark 0,22340 olup “yeni medya
gida markalar’” parametresinin ortalamasi “geleneksel medya gida markalar” boyutunun
ortalamasmdan (x= 3,0944) daha yiiksektir. Edinilen bulgular sonucunda katilimcilarin yeni

medyadan daha ¢ok etkilendikleri sonucuna varilabilmektedir.

H3 Hipotezi ile ilgili sonuclara goz atildiginda; Tablo 5’te gorildigi gibi p<a
(0,000<0,05) sonucu elde edilmistir. Elde edilen bu sonuglara gore gruplar arasinda anlamli bir
fark oldugu goriildiigii icin Hs hipotezi kabul edilebilmektedir. Arastirmaya katilan 6grencilerin
“geleneksel medya satin alma davranisi” bileseni ve “yeni medya satm alma davranisi”
bilesenine bakislar1 arasinda anlamli bir farklilik oldugu goriilmiistiir ve bu iki bilesenin
ortalamalarinda da anlasildig1 gibi “yeni medya satin alma davranis1” bileseni lehine oldugu
goriilmiistiir (X= 3,2736). Iki bilesen ortalamalar1 arasindaki fark 0,18004 olup “yeni medya
satin alma davranig1” boyutunun ortalamasi1 “geleneksel medya satin alma davranist”
boyutunun ortalamasindan (X= 3,0922) daha yiiksektir. Bulunan sonuglara gore katilimcilar

yeni medyadan daha fazla etkilenmektedir.

H4 Hipotezi ile ilgili sonuclara gore; Tablo 5’ te goriildiigii gibi p<a (0,000<0,05)
sonucu ¢ikmistir. Cikan sonuglara gore bilesenler arasinda anlamli bir farklilik oldugu
goriildiigii i¢in H4 hipotezi reddedilememektedir. Arastirmaya katilan 6grencilerin “geleneksel
medya reklamlar1” parametresi ve “yeni medya reklamlar1” parametresine karsi tutumlari
arasinda anlamli bir farklilik vardir ve bu farkin ortalamalarda da goriildiigii iizere “yeni medya
reklamlar1” bileseni lehine oldugu tespit edilebilmektedir (x= 3,4403). Aradaki fark 0,24332
olup, “yeni medya reklamlar’” bileseninim ortalamast “geleneksel medya reklamlar1”
parametresi ortalamasindan (X=3,1959) daha yiiksektir. Elde edilen sonuclara gore katilimci

ogrenciler yeni medyadan daha ¢ok etkilenmektedir.

Tablo 6. Arastirmanmin Temel Hipotezlerine Iliskin Kararlar

Hipotez Karar
H;i. Katilimeilar agisindan geleneksel medya giicii boyutu ile yeni medya giicii v
boyutu arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Ha: Katilimeilar agisindan geleneksel medya gida markalar1 boyutu ile yeni medya
gida markalar1 boyutu arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hj. Katilimeilar agisindan geleneksel medya satin alma davranisi boyutu ile yeni v
medya satm alma davranig1 boyutu arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Ha. Katilimeilar agisindan geleneksel medya reklamlar1 boyutu ile yeni medya v
reklamlar1 boyutu arasinda anlamli bir farklilik vardir.
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v': Kabul; X: Ret

Yas degiskenine ait alt hipotezler i¢cin anova testi sonuclari.

Katilimcilarin “yag” degiskeni ve boyutlar arasinda anlamli bir iligki olup olmadigina

dair yapilan anova test sonuglar1 agagidaki tabloda verilmistir ve sonuglara ait degerlendirmeler

sunulmustur.

Tablo 7. Katilimcilarin Geleneksel ve Yeni Medya Boyutlarina Yas Degiskeninin Etkisine Dair

Anova Test Degerleri

Boyut Gruplar X Standart sapma F p

18-20 yas aras1 3,2609 , 74646

Geleneksel Medya Giicii 21-23 yas arasi 3,1301 ,81591 1,603 0,203
24 yas ve lizeri 3,0682 ,93705
18-20 yas arasi 3,3118 , 75620

Yeni Medya Giicii 21-23 yas arasi 3,3192 ,81827 0,292 0,747
24 yas ve lizeri 3,2364 1,01734
18-20 yas arasi 3,2578 ,99602

ﬁ‘ﬁfﬁiﬁfl M 14 2123 yas aras1 _ 3,0822 1.16564 2816 0,061
24 yas ve lizeri 2,8977 1,13755
) 18-20 yas arasi 3,4258 1,00018

Eﬁﬁ;ﬁya Guda 2123 yagarast __ 3,3562 1,04049 1,313 0,270
24 yas ve lizeri 3,1875 1,22078
18-20 yas arasi 3,2031 , 94858

iif:%(;iﬁe?ya Satm 21-23 yas arast __ 3,0708 08588 1,202 0,302
3 24 yas ve zeri _ 3,0000 1,06254
) 18-20 yas arasi 3,3806 ,92556

gz&;xf‘liya Satin Alma 21-23 yas arast _ 3,2069 1,02294 1,015 0,364
? 24 yas ve lizeri  3,2614 1,11926
18-20 yas arasi 3,2604 ,93903

g:ﬁgﬁ;‘;l Medya 21-23 yas arasi  3,2374 97867 0,567 0,568
24 yas ve lizeri 3,1212 1,07471
18-20 yas aras1 3,5433 , 90735

Yeni Medya Reklamlar 21-23 yas arasi1 3,4368 , 91836 1,233 0,293
24 yas ve lizeri 3,3333 1,13462

v Katilimcilarin “geleneksel medya giicii” boyutuna yonelik tutumlarmin “yas”

varyansina ait kiimeler arasinda anlam iceren bir farklilik olup olmadigma yonelik yapilan

smnamada; kiimeler arasinda anlamli bir farklilik olmadig1 (p= 0,203) sonucu ortaya ¢ikmustir.

Bu durumda bahsi gegen sinama i¢in HOa hipotezi kabul edilebilmektedir.

v Ankete katilan ogrencilerin “yeni medya giicli” boyutuna yonelik bakis

acilarmin “yas” degiskenine yonelik gruplar arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini

belirlemek maksadiyla yapilan testte; gruplar arasinda anlamli bir farklilik bulunmag: (p=

0,747) tespit edilmistir. Bu sonuca gére HOa hipotezi reddedilememektedir.
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v Ogrencilerin “geleneksel medya gida markalarr” boyutuna yonelik tutumlarmimn
“yas” degiskeni arasinda anlamli bir farklilik varligindan s6z edebilmek icin yapilan test
sonucuna gore; gruplar arasinda anlamlt bir farklilik gériilememistir (p= 0,061). Bu durumda
HODb hipotezi kabul géormektedir.

v Katilime1 6grencilerin “yeni medya gida markalar1” boyutuna karsi tutumlarmin
“yas” degiskenine ait gruplar arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigma bakildiginda;
gruplar arasinda anlam ifade eden bir farklilik olmadigi (p=0,270) belirlenmistir. Belirlenen bu
sonuca gore HOb hipotezi kabul edilebilir.

v Anket katilimcilarinin “geleneksel medya satin alma davranis” boyutuna

3

yonelik tutumlarinmm “yas” degiskenine ait smmamadan elde edilen sonuglara gore; gruplar
arasinda anlamli bir farklilik olamayacagi (p= 0,302) belirlenmistir. Bu sonuclara gére HOc
hipotezi kabul edilebilmektedir.

v Katilim saglayan 6grencilerin “yeni medya satin alma davranis1” boyutuna bakis
acilarmin “yas” degiskenine ait alt kiimeleri arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigina
yonelik yapilan sinamada; yas degiskenine ait kiimeler arasinda anlamli bir farklilik olmadig:
(p= 0,364) sonucuna varilmistir. Bu sonuca goére HOc hipotezi kabul edilebilmektedir.

v Katilimcilarin “geleneksel medya reklamlar” boyutuna karsi tutumlarmin “yas”
degiskenine ait alt faktorleri ile arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini belirlemek i¢in
yapilan analiz sonucu yorumlandiginda; yas degiskenine ait alt faktorler arasinda anlamli bir
farklilik olmadig1 (p= 0,568) goriilmiistiir. Bu degerlendirme sonucuna goére HOd hipotezi
gecerlidir.

v Ankete katilim saglayan 6grencilerin “yeni medya reklamlar” boyutuna yonelik
tutumlarinin “yas” degiskenine bagh alt gruplar1 arasinda anlamli bir iliski olup olmadigini
belirleyebilmek i¢in yapilan sinama sonucu dogrultusunda; gruplar arasinda anlamli bir iliski

bulunmadigi (p= 0,293) belirlenmistir. Buna gére HOd hipotezi kabul edilebilir.

Aylik gelir degiskenine ait alt hipotezler icin anova testi sonuclari.

Ankete katilan 6grencilerin “aylik gelir” degiseni ve boyutlar arasinda anlamli bir iliski
olup olmadigin1 belirleyebilmek icin yapilan anova testi sonuglari asagidaki tabloda yer
almaktadir ve tabloda yer alan sonuglarin agiklamalar1 yapilmistir.

Tablo 8. Katilimcilarin Geleneksel ve Yeni Medya Boyutlarina Aylik Gelir Degiskeninin
Etkisine Dair Anova Test Degerleri

Boyut Grup X Standart sapma F p
0-500tl 3,1702 ,60717
Geleneksel Medya Giicii 501-1000t1  3,1896 ,87011 0,309 0,734
1001-1500t1  3,1160 ,85074
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0-500t1 2,9915 ,60714

Yeni Medya Giicii 501-1000t]  3.4522 84774 5145 0,006
1001-1500t1  3,2633 89025
0-500t1  3.2660 101538

Sdzlfl?;l;jfl Medya Guda 501-1000t1  3,0609 1.13776 0,731 0,482
1001-1500t1  3.0550 1,10593
. 0-500t1  3.2340 87135

ﬁi‘ﬁ(gﬁﬁya Gida 501-1000 3.5261 1.08790 3220 0,041
1001-1500t1  3.2150 1,10562
0-500t1  3.1773 83940

ileﬁ;%‘;ixf?ya Satin 501-1000t1  3,1333 106403 0.657 0,519
3 1001-1500t1  3,0283 199006
. 0-500t1  3.1702 190054

gzrvlixf‘}ya Satm Alma == 0000 3.4261 1.05367 2068  0.128
3 1001-1500t1  3,2003 1,01079
0-500t1  3.2270 78975

g:ggfrﬁzl Medya 501-1000t1  3,2000 1,04834 0,056 0,946
1001-1500t1  3,1767 1,01409
0-500t1  3.3546 86086

Yeni Medya Reklamlar 501-1000t1  3,5188 102331 0584 0,558
1001-1500t1  3.4192 99516

v Katilimcilarin “geleneksel medya giicii” boyutuna yonelik tutumlarinin “aylik

gelir” parametresine ait gruplar arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigma dair yapilmis olan
smamada; gruplar arasinda anlamli bir farklilik gériilmedigi (p=0,734) sonucu ortaya ¢ikmistir.
Bu durumda bahsi gegen sinama i¢in HOa hipotezi reddedilememektedir.

v Ankete katilan 6grencilerin “yeni medya giicii” boyutuna yonelik tutumlarinin
“aylik gelir” niceligini kapsayan gruplar arasinda anlamli bir farklilik var mi1 diye bakildiginda;
gruplar icerisinde anlaml bir farklilik bulundugu (p= 0,006) tespit edilmistir. Bu sonuca gore
H1a hipotezi kabul edilebilmektedir.

4 Katilimcilarin =~ “geleneksel medya gida markalar’” boyutuna ydnelik
tutumlarinin “aylik gelir” degiskenine ait gruplar arasi anlamli bir farklilik olup olmadigini
belirlemek i¢in yapilan testte; gruplar arasinda anlamli bir farklilik belirlenemedigi (p= 0,482)
goriilmiistiir. Bu durumda HOb hipotezi kabul gormektedir.

v Katilime1 6grencilerin “yeni medya gida markalarr” boyutuna karsi tutumlarmin
“aylik gelir” degiskenine ait gruplar arasi anlam ifade eden bir farklilik olup olmadig:
incelendiginde; gruplar arasinda anlam ifade eden bir farklilik oldugu (p= 0,041) belirlenmistir.
Belirlenen bu sonuca gore H1b hipotezi kabul edilebilir.

v Anket katilimcilarinin “geleneksel medya satin alma davranisi” boyutuna

yonelik tutumlarinin “aylik gelir” parametresine ait sinama sonuglar1 degerlendirildiginde;
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gruplar arasinda anlamli bir farklilik belirlenemedigi i¢in (p= 0,519) HOc hipotezi kabul
edilebilmektedir.

v Ankete katilan 6grencilerin “yeni medya satin alma davranis1” boyutuna bakis
acilarmin “aylik gelir” niceligine ait alt kiimeleri arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigina
yonelik uygulanan anket sonuglarinin degerlendirilmesiyle ¢ikan sonuglara gore; yas niceligine
ait kiimeler arasinda anlamli bir farklhilik goriilemedigi (p= 0,128) sonucuna varilmistir. Bu
sonuca gore HOc hipotezi kabul gorebilmektedir.

v Katilimcilarin “geleneksel medya reklamlar” boyutuna karsi tutumlarinin “aylik
gelir” degiskenine ait alt gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini belirleyebilmek
icin yapilan analizlerden elde edilen bulgulara gore; yas faktoriine ait alt gruplar arasinda
anlamli bir farklilik bulunamadigi (p=,946) goriilmiistiir. Bu degerlendirme sonucuna gore HOd
hipotezi gecerlidir.

v Ankete katilim saglayan 6grencilerin “yeni medya reklamlar” boyutuna yonelik
tutumlarinin “aylik gelir” degiskenine baglh alt kiimeleri arasinda anlamli bir farklilik olup
olmadigmi belirlemek i¢in yapilan sinama sonucunda; kiimeler arasinda anlamli bir farklilik

olugsmadig1 (p= 0,558) belirlenmistir. Buna gére HOd hipotezi kabul edilebilir.

Homojenlik testi.

Elde edilen sonuglara gore “aylik gelir” degiskeni ile “yeni medya giicii” boyutu ve

“yeni medya gida markalar1” boyutuna ait homojenlik testi asagida verilmistir.

Tablo 9. Katilimcilarin Geleneksel ve Yeni Medya Boyutlarina Aylik Gelir Degiskeninin
Etkisine Dair Anova Test Degerlerine Yonelik Homojenlik Testi

Levene Istatistik dft df2 Sig
Yeni Medya Giicii 4,512 2 358 0,012
Yeni Medya Gida Markalar1 2,438 2 359 0,089
4 Katilimcilarin “yeni medya giici” boyutuna yonelik tutumlarmin “aylik gelir”

degiskenine bagli alt gruplar1 arasinda anlamli farklilik oldugu i¢in homojenlik testi yapilmistir
ve yeni medya giicii i¢cin varyanslar homojen ¢ikmamistir (0,012<0,05).

v Katilimeilarin “yeni medya gida markalar’” boyutuna yonelik tutumlarmin
“aylik gelir” degiskenine bagl alt gruplar1 arasinda anlamli farklilik oldugu i¢in homojenlik
testi yapilmistir ve yeni medya gida markalar1 boyutu i¢in varyanslar homojen g¢ikmustir

(0,089>0,05).
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Coklu karsilagtirma testi.

“Aylik gelir” degiskeni ve boyutlar arasinda yapilan ¢oklu karsilastirma testi sonuglari

alttaki tabloda verilmistir.

Tablo 10. Katilimcilarin Geleneksel ve Yeni Medya Boyutlarina Aylik Gelir Degiskeninin
Etkisine Dair Anova Test Degerlerine Yonelik Coklu Karsilastirma Testi

o . -
tz(’?yll;lr; Aylik toplam Ortalams %95 Giiven Araligi

P oeliriniz ne St.Hata  Sig  Alt
geliriniz Farklilik Ust Smir
e kadar kadar Smir

501-1000t1 -0,46068" 0,11871 0,001 -0,7482 -0,1732
Yeni 0-500tl1
Medya 1001-1500t1 -0,27183"  0,10875 0,042 -0,5360 -0,0077

Giicii 501- 0-500t1 0,46068°  0,11871 0,001 0,1732  0,7482

1000t 1001-15000  0,18886  0,10115 0,178 -0,0543  0.4320

0-500tl 0,27183"  0,10875 0,042 0,0077  0,5360

1001-
R0l 501-1001¢l -0,18886  0,10115 0,178 -0,4320 0,0543
Yeni 501-1000t] -0,29204  0,18571 0,259 -0,7291  0,1450

Medya
Gida 000t 0.099
1001-1500t1 0,01904 0,17389 ’ -0,3902 00,4283
Markala 3

r1 501- 0-500t1 0,29204 0,18571 0,259 -0,1450 0,7291
gpood 1001-1500t1 0,31109° 0,12554 0,036 0,0156 0,6065
1001- 0-500t1 -0,01904 0,17389 0,993 -0,4283  0,3902

1500t1

501-1001tl -0,31109°  0,12554 0,036 -0,6065 -0,0156

v" Yeni medya giicii” boyutu igin varyanslar homojen ¢ikmadig:i i¢in, Tamhane testi
yapilmistir.
v Yeni medya gida markalar1” boyutuna yonelik varyanslar homojen dagildigi i¢in, Tukey

HSD testi yapilmigtir.

Tablo 10’ da goriildiigii gibi yeni medya giicli boyutu i¢in 0-500tl ile 501-1000t1 gruplar1
arasinda (p=0,001) ve 0-500 ile 1001-1500t] ve {izeri gruplar1 arasinda (p=0,042) anlaml1 bir
farklilik vardir bu durumda Hla hipotezi kabul edilebilir. Yeni medya gida markalar1 boyutu
icin ise 501-1000tl ile 1001- 1500t1 ve iizeri gruplar1 (p= 0,036) arasinda anlamli bir farklilik
bulunmaktadir bu durumda H1b hipotezleri kabul edilebilmektedir.

Yasadig: yer degiskenine ait alt hipotezler i¢in anova test sonuclari.

Analizler sonucu elde edilen “yasadig1 yer” degiskeni ve boyutlar arasindaki iliskileri
gosteren anova testi sonuglarmi iceren tabloya asagida yer verilerek gerekli degerlendirmeler

sunulmustur.
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Tablo 11. Yasadig: Yer Degiskenine Ait Alt Hipotezler Icin Anova Test Sonuglart

Boyut Grup X Standart sapma F p
Ailemle birlikte evde 3,2218 0,86158
Ogrenci evinde tek 3,0294 0,72719
Geleneksel Ogrenci evinde arkadaslarla ~ 3,0720 0,73230 2111 0.063
Medya Giicii Yurtta 3,1925 0,80572 ’ ’
Akrabalarimin yaninda 3,2250 0,34538
Diger 2,6300 0,94763
Ailemle birlikte evde 3,3400 0,88557
Ogrenci evinde tek 3,1294 0,85264
Yeni Medya Ogrenci evinde arkadaglarla  3,2400 0,99331 1531 0.179
Giict Yurtta 3,3337 0,79426 ’ ’
Akrabalarimin yaninda 3,3500 0,20702
Diger 2,8500 0,98382
Ailemle birlikte evde 3,1238 1,14762
Geleneksel 5 o 50000 120761
grenci evinde arkadaglarla , ,
ﬁ‘;‘g ;gllda Yurtta 3,1310 1,09382 0,740 0,594
Akrabalarimin yaninda 2,5625 0,97970
Diger 2,9000 1,07115
Ailemle birlikte evde 3,1634 1,14915
Ogrenci evinde tek 3,1176 1,26167
Yeni Medya Ogrenci evinde arkadaglarla  3,1800 1,04960 1704 0133
Gida Markalar: Yurtta 3,4786 0,98896 ’ ’
Akrabalarimin yaninda 3,1250 0,91613
Diger 3,1750 1,15023
Ailemle birlikte evde 3,1419 1,01253
Geleneksel Ogrenci evinde tek 3,0784 1,02841
Medya Satin Ogrenci evinde arkadaglarla  2,8800 0,96167
Alma Yurtta 3,1373 0,98231 0,780 0,564
Davranisi Akrabalarimin yaninda 2,7917 0,99103
Diger 2,8333 0,90805
Ailemle birlikte evde 3,2267 1,01601
Yeni Medya i} (")g‘ren(':i evinde tek 3,2647 1,23305
Satin Alma Ogrenci evinde arkadaslarla  3,1733 1,08917 1737 0.125
Davranist Yurtta 3,3835 0,96104 ’ ’
Akrabalarimin yaninda 2.6250 0,72237
Diger 2,9000 1,02084
Ailemle birlikte evde 3,2574 1,00762
Geleneksel i} Og‘rem‘:i evinde tek 3,1373 1,04485
Ogrenci evinde arkadaglarla 33,0667 1,08012
Medya 0,303 00911
Reklamlar Yurtta 3,2121 0,97559
Akrabalarimm yaninda 3,0417 0,65314
Diger 3,0667 0,96488
Ailemle birlikte evde 3,4933 1,02218
Ogrenci evinde tek 3,3922 1,17342
Yeni Medya Ogrenci evinde arkadaslarla  3,2933 0,91954 1550 0.174
Reklamlar Yurtta 3,5080 0,91797 ’ ’
Akrabalarimin yaninda 2,9167 0,42725
Diger 3,0175 1,07424
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v Katilimeilarin = “geleneksel medya gilici” boyutuna yonelik tutumlarmnin
“yasadigi yer” parametresine ait gruplar arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigi test
edildiginde; gruplar arasinda anlamli bir farklilik olusmadigi (p= 0,063) sonucu ortaya
¢ikmistir. Bu durumda bahsi gegen sinama i¢in HOa hipotezi kabul edilebilmektedir.

v Ankete katilan 6grencilerin “yeni medya giici” boyutuna yonelik tutumlarmin
“yasadigi yer” niceligine ait diziler arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigma yonelik
yapilan testte; diziler arasinda anlamh bir farklhilik bulunamadig: (p= 0,179) tespit edilmistir.
Bu sonuca gore HOa hipotezi reddedilememektedir.

v Katilimcilarm  “geleneksel medya gida markalar1” kapsamma yonelik
tutumlarinin “yasadigi yer” argiimanina ait gruplar arast anlaml bir farklilik bulundugunu
belirleyebilmek igin yapilan test sonucuna gore; gruplar arasinda anlamli bir farkhilik
ctkmamustir (p= 0,594). Bu durumda HOb hipotezi kabul gérmektedir.

v Katilime1 6grencilerin “yeni medya gida markalar1” boyutuna kars1 tutumlarinin
“yasadig1 yer” arglimanma ait gruplar arasinda anlamli bir farklilik olup olmadig1 incelemeye
tabi tutuldugunda; gruplar arasinda anlamli bir farklilik olmadig1 (p= 0,133) belirlenmistir.
Belirlenen bu sonuca gore HOb hipotezi kabul edilebilir.

v Anket katilimcilarinin “geleneksel medya satin alma davranisi” boyutuna
yonelik tutumlarmin “yasadigi yer” degiskenine ait sinama verilerine gore; gruplar arasinda
anlaml bir farklilik goriilemedigi (p= 0,564) belirlenmistir. Bu sonuglara gore HOc hipotezi
kabul edilebilmektedir.

v Ankete katilan 6grencilerin “yeni medya satin alma davranis1” boyutuna bakis
acilarmin “yasadig1 yer” degiskenine ait kiimeler arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigina
yonelik yapilan sinamada; yasadigi yer degiskenine ait kiimeler arasinda anlamli bir farklilik
olmadigina yonelik bir (p= 0,125) sonucuna varilmistir. Bu sonuca gére HOc hipotezi kabul
edilebilmektedir.

4 Ankete katilmig 6grencilerin “geleneksel medya reklamlar” boyutuna karsi
tutumlar: ile “yasadigi yer” arglimani arasinda anlamli farklilik var m1 diye bakilmistir ve
anlamli bir farklilik gériilememistir (p= 0,911). Bu degerlendirme sonucuna gore HOd hipotezi
gecerlidir.

v Ankete katilim saglayan 6grencilerin “yeni medya reklamlar” boyutuna ydnelik
tutumlarmin “yasadig1 yer” degiskenine baglt alt kiimeler arasinda anlamli bir farklilik olup
olmadigin1 6grenebilmek i¢in yapilan sinama sonucundan goriilen; gruplar arasinda anlamli bir

farklilik bulunmadigidir (p= 0,174). Buna gore HOd hipotezi kabul edilebilir.
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Kacincar sinifsimz degiskenine ait alt hipotezler icin anova test sonuclari.

Boyutlar ve “kaginct smifsiniz” degiskeni arasindaki iliskiyi belirlemek i¢in yapilan

anova test sonuglar1 alttaki tabloda belirtilerek tabloya ait agiklamalar yapilmistir.

Tablo 12. Kaginci Sinifsiniz Degiskenine Ait Alt Hipotezler I¢in Anova Test Sonuglar

Boyut Grup X Standart sapma F p
1.smf 3,2170 ,80624
Geleneksel Medya 2.smif 3,2096 , 75615
Giicii 3.smif 3,1625 ,85663 1.827 0142
4.smif ve izer1t  2,9367 ,92608
1.smf 3,3054 ,85496
) _— 2.smif 3,2973 ,80318
Yeni Medya Giicii 3 smif 3.2562 84287 0,056 0,983
4.smif ve tizer1  3,3100 94774
1.smf 3,1436 1,04630
Geleneksel Medya 2.smif 3,2534 1,11610
Gida Markalar1 3.smif 3,0391 1,10304 3.436 0,017
4.smif ve izeri  2,7250 1,09089
1.smif 3,4309 1,03071
Yeni Medya Gida 2.smif 3,4041 1,09751
Markalar1 3.smif 3,2500 ,99203 1,489 0,217
4.smif ve uzeri  3,1083 1,13530
Geleneksel Medya 1.smf 3,2234 , 98785
Satin Alma 2.smf 3,1484 ,98341 2179 0.090
Davranisi 3.smf 2,9375 ,97024 ’ ’
¥ 4.smif ve dzeri  2,8778 1,00651
1.smf 3,4086 ,98433
Yeni Medya Satin 2.smif 3,3287 1,01985
Alma Davranisi 3.s1mif 2,9740 ,98901 2,640 0,049
4.smif ve izeri  3,2222 1,03000
1.smf 3,2660 ,99170
Geleneksel Medya 2.smif 3,2808 ,94580
Reklamlar 3.smf 3,1458 ,98108 1135 0,335
4.smif ve tizert  3,0278 1,05104
1.smif 3,5591 94173
Yeni Medya 2.smif 3,4460 ,99631
Reklamlar 3.smf 3,3802 ,86448 0.816 0,435
4.smif ve tizeri  3,3278 1,05139
v Katilimeilarin “geleneksel medya giicli” boyutuna yonelik tutumlarmin “kaginci

smifsmiz” niceligine ait gruplar arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigina yonelik yapilan
smnamada; gruplar arasinda anlamli bir farklilik bulunamadigi (p= 0,142) sonucu ortaya
¢cikmistir. Bu durumda bahsi gegen sinama i¢in HOa hipotezi kabul edilebilmektedir.

v Ankete katilan 6grencilerin “yeni medya giici” boyutuna yonelik tutumlarmnin

“kacinct smifsmiz” argiimaninin gruplari arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigina yonelik
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yapilan testte; gruplar arasinda anlamli bir farklilik belirlenemedigi (p= 0,983) tespit edilmistir.
Bu sonuca gore HOa hipotezi reddedilememektedir.

v Katilimeilarin =~ “geleneksel medya gida markalar1” boyutuna ydnelik
tutumlarmin “kaginct smifsiniz” degiskenine ait gruplar arasi anlamli bir farklilik bulunup
bulunmadigint belirlemek i¢in uygulanan test verilerine gore; gruplar arasinda anlamli bir
farklilik olustugu (p= 0,017) goriilmiistiir. Bu durumda H1b hipotezi kabul gérmektedir.

v Katilimc1 6grencilerin “yeni medya gida markalar1” boyutuna kars1 tutumlarmin
“kaginct smifsmiz” parametresine ait gruplar arast anlamli bir farkliik olup olmadigi
incelenmistir ve anlamli bir farklilik yoktur (p=0,217). Belirlenen bu sonuca gére HOb hipotezi
kabul edilebilir.

v Anket katilimcilarinin “geleneksel medya satin alma davranis” boyutuna
yonelik tutumlarinin “kaginct sinifsiniz” degiskenine ait simmama bulgularma gore; gruplar
arasinda anlamli bir farklilik bulunmamistir (p= 0,090). Bu sonuglara gore HOc hipotezi kabul
edilebilmektedir.

v Ankete katilan 6grencilerin “yeni medya satin alma davranisi” boyutuna bakis
acilarmin “kacinci smifsmiz” degiskeni ile arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini
gorebilmek i¢in yapilan sinamada; yas degiskeni ve yeni medya satin alma davranisi arasinda
anlaml bir farklilik goriilebildigi (p= 0,049) sonucuna varilmistir. Bu sonuca gére H1c hipotezi
kabul edilebilmektedir.

v Katilimcilarin “geleneksel medya reklamlar” boyutu ve “kaginci smifsiniz”
degiskeni arasinda anlamli bir farklilik var m1 diye yapilan test sonucuna gore; yas faktorii ve
geleneksel medya reklamlar arasinda anlamli bir farkliligin yer almadigi (p= 0,485)
goriilmiistiir. Bu degerlendirme sonucuna gore HOd hipotezi gegerlidir.

v Ankete katilim saglayan 6grencilerin “yeni medya reklamlar” boyutuna yonelik
tutumlarinin “kaginci sinifsmiz” degiskenine bagh alt gruplarma iliskin anlaml bir farklilik
olup olmadiginit gorebilmek icin yapilan smmama sonucunda; gruplar arasinda anlamli bir

farklilik (p= 0,174) belirlenememistir. Buna gore HOd hipotezi kabul edilebilir.

Homojenlik testi.

Boyutlar ve “kagmci smifsiniz” degiskeni arasinda anlamli farlilik oldugu i¢in

homojenlik testi yapilmistir ve sonuglar asagidaki tabloda belirtilmistir.

Tablo 13. Katilimcilarin “Geleneksel Medya Gida Markalar:” Boyutuna Yonelik
Tutumlarimin “Kag¢inci Sinifsiniz” Degiskenine Dair Homojenlik Tablosu

Levene Istatistik dfl df2 Sig
Geleneksel Medya Gida Markalar1 0,536 3 360 0,658
Yeni Medya Satin Alma Davranist 0,157 3 358 0,925
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v

Katilimcilarin

“gelencksel

medya gida markalar1”

boyutuna yonelik

tutumlarmin “kagmei smifsiniz” degiskenine bagl alt gruplar1 arasinda anlamli farklilik oldugu

icin homojenlik testi yapilmistir ve geleneksel medya gida markalari i¢in varyanslar homojen

cikmustir (0,658>0,05).

v

Katilimcilarin “yeni medya satin alma davranisi” boyutuna yonelik tutumlarinin

“kacinct sinifsimiz” degiskenine bagli alt gruplari arasinda anlamli farklilik oldugu i¢in

homojenlik testi yapilmistir ve yeni medya satin alma davranisi i¢in varyanslar homojen

cikmustir (0,925>0,05).

Coklu karsilagtirma testi.

Boyutlar ve “kaginci simifsiniz” degiskeni arasinda anlamli farlilik oldugu i¢in ¢oklu

karsilagtirma testi yapilmistir ve sonuglar asagidaki tabloda belirtilmistir.

Tablo 14. Katilimcilarin “Geleneksel Medya Gida Markalar:” Boyutuna Yonelik
Tutumlarimin “Kaginct Stifsiniz” Degiskenine Dair Coklu Karsilastirma Tablosu

%95 Giiven
Kacgme1 Kacinci Ortalama ! Aralig1
smifsimniz? sinifsiniz?  Farklilik .2 Sig Ust
Alt Smir
Sinir
2.smif  -0,10981 0.14441 0872 -0.4825 0.2629
3smif  0,10455 0,17697 00935 -0.3522 05613
1.smf 1 f
Sl 041862 018045 0,095 -0,0471 0,884
Lsmif  0,10981 0.,14441 0872 -02629 0.4825
3smif 021436 0.16371 0,558 -0.2082 0.6369
2.smif ) F
Geleneksel 'Z??érive 0,52842° 0,16746 0,009 0,0962 0,9607
Ml\iifl?aﬁlrclla Lsmf  -0.10455 0.17697 00935 -0.5613 03522
3 ot 2smif  -021436 0.16371 0,558 -0.6369 0,2082
4'1_‘251% 031406  0,19623 0,380 -0,1924 0,8206
Lsmif  -041862 0.18045 0,095 -0.8844 0.0471
4 simif ve ¥ -
e 2smf  -0.52842° 016746 0.009 -0.9607 oo
3smif  -031406 0.19623 0380 -0.8206 0.1924
2.smif  0,07987 0.13380 0933 -0.2655 0.4252
3smif 043464 0.16357 0041 0,0124 0.8568
Lsmif 4 .smif ve
Yeni Medya o 0.18638 0.16677 0,679 -0,2441 0,6168
Sgggraﬂﬂa Lsmf  -0,07987 0,13380 0.933 -0.4252 0.2655
} N 3smif 035478 0.15114 0,089 -0.0353 0.7449
4'?1’;;‘;?6 0,10651  0,15460 0,901 -0,2925 0,5056
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Lsmif  -0,43464° 0,16357 0,041 -0,8568 00_124
3.smf 2.smif -0,35478 0,15114 0,089  -0,7449 0,0353

4.2;1;2% 1024826  0,18098 0518 -0,7154 0,2189
b et Lsmf  -0.18638 0.16677 0.679 -0.6168 0.2441
'?gérive 2.smf  -0,10651 0.15460 0,901 -0.5056 0.2925

3.smif 0,24826  0,18098 0,518 -0,2189 0,7154

Geleneksel medya gida markalar1” boyutuna yonelik varyanslar homojen bir dagilim

gosterdigi icin, Tukey HSD testi yapilmustur.

“Yeni medya satin alma davranig1” boyutuna yonelik varyanslar homojen oldugu icin,

Tukey HSD testi yapilmustur.

Tablo 14’ te gortldiigii geleneksel medya gida markalar1 boyutu i¢in 2. smif ile 4. Siif
ve lizeri gruplar1 arasinda (p=0,009) anlamli bir farklilik vardir bu durumda H1b hipotezi kabul
edilebilir. Yeni medya satin alma davranisi boyutu i¢in ise 1. Sinif ve 3. Sinif gruplar1 (p=0,041)
arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadwr bu durumda Hlc hipotezleri kabul

edilebilmektedir.

Medeni durum degiskenine ait alt hipotezler i¢in t-testi sonuclari.

Anketten elde edilen “medeni durum” degiskenine ait alt hipotezler i¢in yapilan T-Testi

sonuglar1 agsagidaki tabloda verilerek degerlendirmelerde bulunulmustur.

Tablo 15. Medeni Durum Degiskenine Ait Alt Hipotezler I¢in T-Testi Sonuglar:

Varyanslarin
esitligi icin Levene Ortalama esitligi icin T testi
testi
. Sig.2-  Ortalama  St. Hata %95 Giiven Aralig
F Sig. T df tailed  Farklilik Farki Alt Ust
Geleneksel E.v.a 0,334 0,564 1,062 373 0,289 0,17943  0,16900 - 0,51173
0,15288
Medya -
Giicii E.v.n.a 1,067 27,581 0,295 0,17943  0,16821 0.16537 0,52423
Yeni E.v.a 0,091 0,764 0,931 372 0,352 0,16257  0,17461 . 0,50591
0,18078
Medya -
Giici E.v.n.a 0,882 27,123 0,386 0,16257  0,18435 0.21560 0,54073
Geleneksel -
Medya E.v.a 1,800 0,181 -0,382 373 0,703 -0,08714  0,22831 0.53608 0,36180
Gida -
Markalart E.v.na -0,422 28,507 0,676 -0,08714  0,20637 0.50954 0,33525
Yeni -
Medya E.v.a 0,158 0,691 0,199 373 0,843 0,04429  0,22279 0.39379 0,48236
Gida -
Markalart E.v.n.a 0,185 26,975 0,855 0,04429  0,23980 0.44776 0,53633
Geleneksel E.v.a 1,534 0,216 -0,279 373 0,780 -0,05714  0,20485 - 0,34566
0,45994
Medya -
Satin E.v.n.a -0,302 28,276 0,765 -0,05714  0,18926 0.44466 0,33037

44



Alma

Davranisi
Yeni -
Medya E.v.a 0,041 0,840 -0,712 371 0,477 -0,14992  0,21054 0.56393 0,26408
Satin
Alma E.v.n.a -0,719 27,648 0,478 -0,14992  0,20845 } 0,27730
0,57715
Davranisi
Geleneksel E.v.a 0,046 0,830 0,177 373 0,860 0,03619  0,20454 . 0,43838
Medya 0,36600
Reklamlar E.v.n.a 0,173 27,342 0,864 0,03619  0,20960 N 0,46601
0,39363
Yeni E.v.a 0,976 0,324 -0,615 371 0,539 -0,12418  0,20199 ) 0,27301
0,52137
Medya -
Reklamlar E.v.n.a -0,545 26,682 0,590 -0,12418  0,22767 0.59158 0,34323
v Yukaridaki tabloya gore ankete katilan 6grencilerin “geleneksel medya giicli”

boyutuna yonelik tutumlar1 ve “medeni durum” parametresi arasinda anlamli bir farklilik yoktur
p>a (0,289>,05). Ankete katilan 6grencilerin medeni durumlarinin geleneksel medya giicii
boyutuna bakis acisina bir etkisi bulunmamasindan dolay1 HOa hipotezi kabul edilebilmektedir.

v Tablo 15’ te goriildiigii gibi arastirmaya katilmis olan bireylerin “yeni medya
giicii” boyutuna yonelik tutumlar1 ve “medeni durum” niceligi arasinda anlamli farklilik tespit
edilememektedir p>a (0,352>,05). Arastirmada yer alan 6grencilerin medeni durumlarinin yeni
medya giicli boyutuna bakis agisina bir etkisinin olmamasindan dolayr HOa hipotezi kabul
edilebilir.

v Yapilan analiz sonuglarina gore ankete katilan 6grencilerin “geleneksel medya
gida markalar1” boyutuna yonelik tutumlari ve “medeni durum” degiskeni arasinda anlamli bir
farklilik yoktur p>a (0,703>,05). Ankete katilan 6grencilerin medeni durumlarinin geleneksel
medya gida markalar1 boyutuna bakis agisina bir etkisi bulunmadigi i¢in HOb hipotezi uygun
bulunmaktadir.

v Yukarida belirtilen tablodaki sonuglarina gore ankete katilan 6grencilerin “yeni
medya gida markalar1” boyutuna yonelik tutumlart ve “medeni durum” degiskeni arasinda
anlamli bir farklilik tespit edilememistir p>a (0,843>,05). Ankete katilan 6grencilerin medeni
durumlarinin yeni medya gida markalar1 boyutuna bakis agisina bir etkisi belirlenmedigi i¢in
HODb hipotezi kabul gérmektedir.

v Yapilan T-Testi analiz sonuglarina gore ankete katilan 6grencilerin “geleneksel
medya satmn alma davranig1” boyutuna yonelik tutumlari ve “medeni durum” arglimani ile
aralarinda anlamli bir farklilik tespit edilememektedir p>a (0,780>,05). Ankete katilan
ogrencilerin medeni durumlarinin geleneksel medya satin alma davranis1 boyutuna bakis
acisina kars1 bir etkisi yoktur HOc hipotezi reddedilememektedir.

v Elde edilen bulgulara gore ankete katilan 6grencilerin “yeni medya satm alma

davranis1” boyutuna yonelik tutumlar1 ve “medeni durum” parametresi arasinda anlamli bir
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farklilik gbze carpmamaktadir p>a (0,477>,05). Ankete katilan 6grencilerin medeni
durumlarinin yeni medya satin alma davranisi boyutuna bakis acisma bir etkisi
bulunmamasindan dolay1 HOc hipotezi kabul edilebilmektedir.

v Anketten elde edilen sonuglarina gore ankete katilan 6grencilerin “geleneksel
medya reklamlar” boyutuna yonelik tutumlar1 ve “medeni durum” niceligi ile aralarinda anlamli
bir farklilik bulunmamaktadir p>a (0,860>,05). Ankete katilan oOgrencilerin medeni
durumlarinin geleneksel medya reklamlar boyutuna bakis agisina bir etkisi bulunmamasimdan
dolay1 HOd hipotezi uygundur.

v Ortaya cikan bilgiler dogrultusunda ankete katilan 6grencilerin “yeni medya
reklamlar” boyutuna yonelik tutumlar1 ve “medeni durum” argiimam arasinda anlamli bir
farklilik goriilmemistir p>a (0,539>,05). Ankete katilan 6grencilerin medeni durumlarinin yeni
medya reklamlar boyutuna bakis agisina bir etkisi bulunmamasindan dolay1r HOd hipotezi kabul

edilebilmektedir.

Cinsiyet degiskenine ait alt hipotezler icin t-testi sonuclari.

Anketten elde edilen “cinsiyet” degiskenine ait alt hipotezler i¢in yapilan T-Testi

sonuglar1 agsagidaki tabloda verilerek degerlendirmelerde bulunulmustur.

Tablo 16. Cinsiyet Degiskenine Ait Alt Hipotezler Icin T-Testi Sonuclar

Varyanslarin
esitligi icin Ortalama esitligi icin T testi
Levene testi

Sig.2- Ortalama  St.Hata /095 Gliven Araligi

F Sig. T df tailed Farklilik Farki

Alt Ust

Eva 0,128 0,721 -0,185 372 0,854 -0,01577  0,08535  -0,18359  0,15205

Geleneksel
Medya
Giicii

E.v.na -0,185 354,085 0,854 -0,01577  0,08533  -0,18358  0,15205

Ev.a 1,513 0,220 -1,698 371 0,090 -0,14950  0,08805  -0,32263 0,02364
Yeni
Medya
Giicii

E.v.na -1,682 338,305 0,093 -0,14950  0,08886  -0,32429  0,02529

Geleneksel
Medya
Gida
Markalar1

Eva 0379 0,538 0,258 372 0,797 0,02972 0,11527  -0,19694  0,25637
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E.v.na 0,257 349411 0,797 0,02972 0,11563  -0,19770  0,25713
Yeni Eva 1,98 0,159 -1,697 372 0,090 -0,18999  0,11193  -0,41008  0,03010
Medya
Gida
Markalari
E.v.na -1,678 336,168 0,094 -0,18999  0,11321 -0,41269  0,03271
Eva 0420 0,518 -0,671 372 0,503 -0,06918  0,10309  -0,27190  0,13354
Geleneksel
Medya
Satin Alma
D
TS Evina 0,666 343292 0,506 -0,06918  0,10383  -027341  0,13505
Yeni Eva 0,066 0,797 -1,169 370 0,243 -0,12405  0,10612  -0,33272  0,08462
Medya
Satin Alma
Davranisi
E.v.na -1,161 341,177 0,247 -0,12405  0,10688  -0,33429  0,08618
Eva 0,004 0951 -0,108 372 0,914 -0,01116  0,10305 -0,21379  0,19147
Geleneksel
Medya
Reklamlar
E.v.na -0,108 354,863 0,914 -0,01116  0,10297 -0,21367  0,19135
Eva 1,264 0,262 -2,355 370 0,019 -0,23913  0,10155  -0,43882  -0,03945
Yeni
Medya
Reklamlar
E.v.na -2,325 330,670 0,021 -0,23913  0,10286  -0,44147  -0,03680

v

Anket formu ile ulasilan bilgilere gore dgrencilerin “geleneksel medya giicli”

boyutuna yonelik tutumlar1 ve ‘cinsiyet” varyansi ile aralarinda anlamli bir farklilik

olusmamaktadir p>a (0,854>,05). Ankete katilan 6grencilerin cinsiyetlerinin geleneksel medya

giicii boyutuna bakis agisina bir etkisi bulunmamasindan dolayr HOa hipotezi kabul

edilebilmektedir.

v

Ustteki tabloda yer alan sonuglarina gore ankete katilan dgrencilerin “yeni

medya giicli” boyutuna yonelik tutumlar1 ve “cinsiyet” parametresi arasinda anlamli bir farklilik

yoktur p>a (0,090>,05). Ankete katilan dgrencilerin cinsiyetlerinin yeni medya giicli boyutuna

bakis acisina bir etkisi olmamasindan dolay1 HOa hipotezi kabul edilebilmektedir.
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v Analiz sonuglarina gore ¢aligmaya katilan 6grencilerin “geleneksel medya gida
markalar1” boyutuna yonelik tutumlar1 ve “cinsiyet” niceligi ile aralarmda anlaml bir farklilik
tespit edilememistir p>a (0,797>,05). Ankete katilan 6grencilerin cinsiyetlerinin geleneksel
medya gida markalar1 boyutuna bakis agisina bir etkisi bulunmamasindan dolayr HOb hipotezi
kabul edilebilirdir.

v T-Testi sonuclarina gore ankete katilan Ogrencilerin “yeni medya gida
markalar1” boyutuna yonelik tutumlari ve “cinsiyet” varyansi arasinda anlamli bir farkliliga
rastlanmamistir p>a (0,090>,05). Ankete katilan 6grencilerin cinsiyetlerinin yeni medya gida
markalar1 boyutuna bakis acisina bir etkisi bulunmamasindan dolayr HOb hipotezi kabul
gormektedir.

v Elde edilen bulgular dogrultusunda ankete katilan 6grencilerin “geleneksel
medya satin alma davranis” boyutuna yonelik tutumlar1 ve “cinsiyet” parametresi arasinda
anlamli bir farklilik gériilmemistir p>a (0,503>,05). Ankete katilan 6grencilerin cinsiyetlerinin
geleneksel medya satin alma davranisi boyutuna bakis agisina bir etkisi bulunmamasindan
dolay1 HOc hipotezi kabul edilebilmektedir.

v Tabloda belirtilen sonuclarina gore ankete katilan 6grencilerin “yeni medya satin
alma davranig1” boyutuna yonelik tutumlar1 ve “cinsiyet” argiimani ile aralarinda anlamli bir
farklilik yoktur p>a (0,090>,05). Ankete katilan 6grencilerin cinsiyetlerinin yeni medya satin
alma davranis1 boyutuna bakis agisina bir etkisi bulunmamasimdan dolay1r HOc hipotezi kabul
gorebilmektedir.

v Yapilan anketten elde edilen verilerin analiz sonuglarina bakildiginda ankete
katilan 6grencilerin “geleneksel medya reklamlar” boyutuna yonelik tutumlar1 ve “cinsiyet”
degiskenine ait anlamli bir farklilik olugsmamistir p>a (0,914>,05). Ankete katilan 6grencilerin
cinsiyetlerinin geleneksel medya giicii boyutuna bakis agisina bir etkisi bulunmamasidan
dolay1 HOd hipotezi reddedilememektedir.

v Tablo 16’da yer alan bilgiler incelendiginde ankete katilan dgrencilerin “yeni
medya reklamlar” boyutuna yonelik tutumlar1 ve “cinsiyet” niceligi arasinda anlamli bir
farklilik goriilmemistir p<a (0,019<,05). Ankete katilan 6grencilerin cinsiyetlerinin yeni medya
reklamlar boyutuna bakis agisma bir etkisi bulundugundan dolayr H1d hipotezi kabul
edilebilmektedir.

Tablo 17. Arastirmanin Alt Hipotezlerine Iliskin Kararlar

Hipotez Karar
Yas Varyansma Ait Alt Hipotezler
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Ho.: Katilimcilarin geleneksel ve yeni medya kiyaslamasinda “Medyanin Gilicii”
boyutuna bakis agis1 yas varyansi a¢isindan anlamli bir farklilik
gostermemektedir.

Hi.. Katilimcilarin geleneksel ve yeni medya kiyaslamasinda “Medyanin Gilicii”
boyutuna bakis agis1 yas varyansi agisindan anlamli bir farklilik gostermektedir.

How: Katilimceilarin geleneksel ve yeni medya kiyaslamasinda “Gida Markalar1”
boyutuna bakis agis1 yas varyansi a¢isindan anlamli bir farklilik
gostermemektedir.

Hip: Katilimeilarin geleneksel ve yeni medya kiyaslamasinda “Gida Markalar1”
boyutuna bakis agis1 yas varyansi ag¢isindan anlamli bir farklilik gostermektedir.

Hoc: Katilimcilarin geleneksel ve yeni medya kiyaslamasinda “Satin Alma
Davranis1” boyutuna bakis agis1 yas varyansi agisindan anlamli bir farklilik
gostermemektedir.

Hi.. Katilimcilarin geleneksel ve yeni medya kiyaslamasinda “Satin Alma
Davranis1” boyutuna bakis agis1 yas varyansi agisindan anlamli bir farklilik
gostermektedir.

Hoa: Katilimceilarin geleneksel ve yeni medya kiyaslamasinda “Reklamlar”
boyutuna bakis acis1 yas varyansi agisindan anlamli bir farklilik
gostermemektedir.

Hiq. Katilimeilarin geleneksel ve yeni medya kiyaslamasinda “Reklamlar”
boyutuna bakis acis1 yas varyansi agisindan anlamli bir farklilik géstermektedir.

Cinsiyet Parametresine Ait Alt Hipotezler

Hoa: Katilimcilarin geleneksel ve yeni medya kiyaslamasinda “Medyanin Giicii”
boyutuna bakis acisi cinsiyet parametresi agisindan anlaml bir farklilik
gostermemektedir.

Hi.: Katilimcilari geleneksel ve yeni medya kiyaslamasinda “Medyanin Giicii”
boyutuna bakis acis1 cinsiyet parametresi agisindan anlaml bir farklilik
gostermektedir.

Hop: Katilimeilarin geleneksel ve yeni medya kiyaslamasinda “Gida Markalar1”
boyutuna bakis acis1 cinsiyet parametresi agisindan anlaml bir farklilik
gostermemektedir.

Hiv. Katilimeilarin geleneksel ve yeni medya kiyaslamasinda “Gida Markalar1”
boyutuna bakis acis1 cinsiyet parametresi agisindan anlamli bir farklilik
gostermektedir.

Hoc. Katilimcilari geleneksel ve yeni medya kiyaslamasinda “Satin Alma
Davranis1” boyutuna bakis agis1 cinsiyet parametresi agisindan anlamli bir
farklilik gostermemektedir.

Hi.. Katilimcilarin geleneksel ve yeni medya kiyaslamasinda “Satin Alma
Davranis1” boyutuna bakis agisi cinsiyet parametresi agisindan anlamli bir
farklilik gostermektedir.

Hoq: Katilimceilarin geleneksel ve yeni medya kiyaslamasinda “Reklamlar”
boyutuna bakis agis1 cinsiyet parametresi agisindan anlaml bir farklilik
gostermemektedir.

-Geleneksel medya

-yeni medya

Hiq: Katilimeilarin geleneksel ve yeni medya kiyaslamasinda “Reklamlar”
boyutuna bakig agisi cinsiyet parametresi agisindan anlaml bir farklilik
gostermektedir.

-Geleneksel medya

-Yeni medya

Medeni Hal Niceligine Ait Alt Hipotezler
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Ho.: Katilimcilarin geleneksel ve yeni medya kiyaslamasinda “Medyanin Gilicii”
boyutuna bakis agist medeni hal niceligi agisindan anlamli bir farklilik
gostermemektedir.

Hi.. Katilimcilarin geleneksel ve yeni medya kiyaslamasinda “Medyanin Gilicii”
boyutuna bakis agist medeni hal niceligi agisindan anlamli bir farklilik
gostermektedir.

How: Katilimceilarin geleneksel ve yeni medya kiyaslamasinda “Gida Markalar1”
boyutuna bakis agist medeni hal niceligi agisindan anlamli bir farklilik
gostermemektedir.

Hip: Katilimeilarin geleneksel ve yeni medya kiyaslamasinda “Gida Markalar1”
boyutuna bakis agist medeni hal niceligi agisindan anlamli bir farklilik
gostermektedir.

Hoc: Katilimcilarin geleneksel ve yeni medya kiyaslamasinda “Satin Alma
Davranigr” boyutuna bakis agis1t medeni hal niceligi agisindan anlamli bir
farklilik gostermemektedir.

Hi.. Katilimcilarin geleneksel ve yeni medya kiyaslamasinda “Satin Alma
Davranisr” boyutuna bakis agis1t medeni hal niceligi agisindan anlamli bir
farklhilik gostermektedir.

Hoa: Katilimcilarm geleneksel ve yeni medya kiyaslamasinda “Reklamlar”
boyutuna bakis agis1 medeni hal niceligi agisindan anlamli bir farklilik
gostermemektedir.

Hiq. Katilimceilarim geleneksel ve yeni medya kiyaslamasinda “Reklamlar”
boyutuna bakis acis1 medeni hal niceligi agisindan anlamli bir farklilik
gostermektedir.

Yasadig1 Yer Argiimanina Ait Alt Hipotezler

Hoa: Katilimcilari geleneksel ve yeni medya kiyaslamasinda “Medyanin Giicii”
boyutuna bakis acis1 yasadig1 yer arglimani agisindan anlamli bir farklilik
gostermemektedir.

Hi.: Katilimcilari geleneksel ve yeni medya kiyaslamasinda “Medyanin Giicii”
boyutuna bakis acis1 yasadigi yer arglimani agisindan anlamh bir farklilik
gostermektedir.

Hop: Katilimeilarin geleneksel ve yeni medya kiyaslamasinda “Gida Markalar1”
boyutuna bakis acis1 yasadigi yer arglimani agisindan anlaml bir farklilik
gostermemektedir.

Hiv. Katilimeilarin geleneksel ve yeni medya kiyaslamasinda “Gida Markalar1”
boyutuna bakis a¢is1 yasadigi yer arglimani agisindan anlaml bir farklilik
gostermektedir.

Hoc: Katilimcilarin geleneksel ve yeni medya kiyaslamasinda “Satin Alma
Davranis1” boyutuna bakis acis1 yasadigi yer argiimani agisindan anlamli bir
farklilik gostermemektedir.

Hi.. Katilimcilarin geleneksel ve yeni medya kiyaslamasinda “Satin Alma
Davranis1” boyutuna bakis acis1 yasadig1 yer arglimani agisindan anlamli bir
farklilik gostermektedir.

Hoq: Katilimeilarin geleneksel ve yeni medya kiyaslamasinda “Reklamlar”
boyutuna bakis agis1 yagadig1 yer arglimani agisindan anlamli bir farklilik
gostermemektedir.

Hiq: Katilimeilarin geleneksel ve yeni medya kiyaslamasinda “Reklamlar”
boyutuna bakis agis1 yasadig1 yer arglimani agisindan anlamli bir farklilik
gostermektedir.

Aylik Gelir Degiskenine Ait Alt Hipotezler
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Ho.: Katilimcilarin geleneksel ve yeni medya kiyaslamasinda “Medyanin Gilicii”
boyutuna bakis agis1 aylik gelir degiskeni bakimimdan anlamli bir farklilik
gostermemektedir.

-Geleneksel medya

-yeni medya

Hi.: Katilimcilarin geleneksel ve yeni medya kiyaslamasinda “Medyanin Glicii”
boyutuna bakis agis1 aylik gelir degiskeni bakimindan anlamli bir farklilik
gostermektedir.

-Geleneksel medya

-yeni medya

Hop: Katilimeilarin geleneksel ve yeni medya kiyaslamasinda “Gida Markalar1”
boyutuna bakis acis1 aylik gelir degiskeni bakimindan anlamli bir farklilik
gostermemektedir.

-Geleneksel medya

-yeni medya

Hiv: Katilimeilarin geleneksel ve yeni medya kiyaslamasinda “Gida Markalar1”
boyutuna bakis acis1 aylik gelir degiskeni bakimindan anlamli bir farklilik
gostermektedir.

-Geleneksel medya

-yeni medya

Hoc: Katilimcilarin geleneksel ve yeni medya kiyaslamasinda “Satin Alma
Davranig1” boyutuna bakis agis1 aylik gelir degiskeni bakimindan anlamli bir
farklilik gostermemektedir.

Hi.. Katilimcilari geleneksel ve yeni medya kiyaslamasinda “Satm Alma
Davranig1” boyutuna bakis agis1 aylik gelir degiskeni bakimindan anlamli bir
farklilik gostermektedir.

Hoa: Katilimeilarin geleneksel ve yeni medya kiyaslamasinda “Reklamlar”
boyutuna bakis acis1 aylik gelir degiskeni bakimindan anlamli bir farklilik
gostermemektedir.

Hiq4: Katilimeilarin geleneksel ve yeni medya kiyaslamasinda “Reklamlar”
boyutuna bakis acis1 aylik gelir degiskeni bakimindan anlamli bir farklilik
gostermektedir.

Smif Degiskenine Ait Alt Hipotezler

Hoa: Katilimcilarin geleneksel ve yeni medya kiyaslamasinda “Medyanin Giicli”
boyutuna bakis agist1 smif degiskeni agisindan anlamli bir farklilik
gostermemektedir.

Hi.. Katilimcilarin geleneksel ve yeni medya kiyaslamasinda “Medyanin Giicti”
boyutuna bakis agis1 smif degiskeni agisindan anlamli bir farklilik
gostermektedir.

Hob: Katilimcilarin geleneksel ve yeni medya kiyaslamasinda “Gida Markalar1”
boyutuna bakis agist1 smif degiskeni agisindan anlamli bir farklilik
gostermemektedir.

-Geleneksel Medya

-Yeni Medya

Hip: Katilimeilarin geleneksel ve yeni medya kiyaslamasinda “Gida Markalar1”
boyutuna bakis agist smif degiskeni agisindan anlamli bir farklilik
gostermektedir.

-Geleneksel Medya

-Yeni Medya
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Hoe: Katilimcilarin geleneksel ve yeni medya kiyaslamasinda “Satin Alma
Davranis1” boyutuna bakis agist sinif degiskeni acisindan anlamli bir farklilik
gostermemektedir.

-Geleneksel Medya

-Yeni Medya

Hi.. Katilimcilarin geleneksel ve yeni medya kiyaslamasinda “Satin Alma
Davranis1” boyutuna bakis agist sinif degiskeni agisindan anlamli bir farklilik
gostermektedir.

-Geleneksel Medya

-Yeni Medya

Hoa: Katilimcilarin geleneksel ve yeni medya kiyaslamasinda “Reklamlar”
boyutuna bakis acgist smif degiskeni agisindan anlamli  bir farklilik
gostermemektedir.

Hia. Katilimcilarin geleneksel ve yeni medya kiyaslamasinda “Reklamlar”
boyutuna bakis acist smif degiskeni agisindan anlamli  bir farklilik
gostermektedir.

Vv: Kabul; X: Ret
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BESINCI BOLUM
Sonug, Tartisma ve Oneriler

Arastirmaya ait bu boliim, yapilan anket calismasindan elde edilen verilerin analizleri
ile ulagilan sonuglar yorumlanarak literatiire uygun bir sekilde degerlendirilmis ve bu
degerlendirmeler sonucunda ulasilan ¢ikarimlar1 igermektedir. Ulasilan bu bilgiler
dogrultusunda literatiire katki saglamasi amaci ile Oneriler kisminda bazi Onerilere yer

verilmistir.

Sonuc¢

Bahsi gecen bu g¢alismada insanlarin gida se¢im ve tiikketim asamalarinda medya
araglarindan etkilenip etkilenmedigini belirlemek ve eger medya araglarimin bir etkisi var ise
bu etkilenmede geleneksel medya faktorlerinin mi yoksa yeni medya unsurlarmin mi roliiniin
daha fazla oldugu belirlemeye ¢alisilmistir. Yapilan bu arastirmada ankete katilan 6grencilerin
demografik Ozellikleri de smiflandirilarak gida tliketimine etkisinin olup olmadigina

bakilmstir.

Gida tiiketimi insanlar i¢in yiiksek derecede oneme sahip oldugu i¢in bu konuda
insanlarin ne diislindiigii ve gida iiretim isletmelerinin bu durumu nasil ele aldigini belirlemek
gerekmektedir. Gida {riinlerini tiiketirken medya organlarindan etkilenme oraninin
belirlenmesi tiiketiciler i¢in dnemli oldugu kadar iireticilerin pazarlama stratejileri agisindan da

Onemlidir.

Yaptigimiz calisma sonuglarina gdre Bayburt Universitesinde egitim gormekte olan
ogrenciler gida tiiketim tercihlerinde medya araclarindan etkilenmektedirler. Bu etki geleneksel

medyaya kiyasla daha ¢ok yeni medya araglarinda goriilmektedir.

Bayburt iiniversitesinde okuyan Ogrencilerin gida tiiketiminde geleneksel ve yeni
medyanin etkisinin olup olmadigini tespit edebilmek amaci ile uygulanan anket caligmasi
yoluyla elde edilen istatistiksel verilere gore; uygulanan ankete katilim saglamis olan 6grenciler

gida tiikketiminde geleneksel medya ve yeni medyadan etkilenmektedirler.

Geleneksel medya giicii boyutunun ve yeni medya giicii boyutunun 6grencilerin gida
tilketiminde etkisinin oldugu goriiliirken, yeni medya giicii boyutundan (x=3,2843) etkilenme

oran1 geleneksel medya giicli boyutundan (x=3,1489) daha fazla oldugu goriilmistiir.

Ayni iliski Geleneksel medya gida markalar1 boyutu (x=3,0944) ile yeni medya gida

markalar1 boyutu (x=3,3178) arasinda da goriilmektedir.
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Yeni medya satin alma davranist boyutunun (x=3,2736) gida tiiketimine etkisi ile
geleneksel medya satin alma davranig1 boyutunun (x=3,0922) gida tiikketimine etkisi arasinda
da anlaml bir farklilik bulunurken, yeni medya satin alma davranis1 boyutu lehine bir sonuca

varilmistir.

Sonuglar incelendiginde bir diger boyut olan geleneksel medya reklamlar boyutu
(x=3,1959) ile yeni medya reklamlar boyutu (x=3,4403) arasinda da anlamli bir iliski
belirlenirken, ortalama cevaplarda da goriildiigii gibi yeni medya reklamlar boyutundan

etkilenme orani daha yiiksek bir diizeye sahiptir.

Yukarida belirtilen incelemeler sonuncunda H1, H2, H3 ve H4 hipotezlerinin

reddedilemez oldugu sonucuna varilmstir.

Tartisma

Dilber ve Dilber, (2013). Yaptiklar1 ¢alismada 6grencilerin Yas gruplarma gore gida
tilketiminde medyadan etkilenme seviyesi incelendiginde istatistiksel agidan anlamli farklilik
goriilebilmektedir ve buna ek olarak katilimci 6grencilerin gelir diizeylerinin bu etkilenmeyle
iligkisine bakildiginda anlamli bir farklilik olusmaktadir. Fakat yapilan calismada 6grencilerin
gida tiiketiminde geleneksel medya ve yeni medyadan etkilenme durumlarina bakildiginda; yas
degiskeni, medeni durum degiskeni ve yasadig1 yer degiskeninin bir etkisinin bulunmadigi ve
bu dogrultuda HOa, HOb, HOc ve HOd hipotezlerinin kabul edilebilir oldugu sonucuna

varilmistir.

Ayrica cinsiyet degiskenine ait alt hipotezler incelendiginde; cinsiyet degiskeni ile “yeni
medya reklamlar” boyutu arasinda anlamli farklilik bulunmaktadir ve bu durumda H1d hipotezi
kabul edilebilmektedir. Benzer durum aylik gelir degiskeni ile “yeni medyanin giicii” boyutu
ve “yeni medya gida markalar1” boyutu arasinda da goériilmektedir ve bu durumda Hla, Hlb
hipotezleri kabul gorebilmektedir. Smif degiskeni i¢in sonuglar degerlendirildiginde ise smif
degiskeni ve “geleneksel medya gida markalar1” boyutu ile “yeni medya satin alma davranisi”
boyutu arasinda anlamli bir farklilik olugu géze carpmaktadir bu ylizden geleneksel medya gida
markalar1 boyutu i¢in H1b, “yeni medya satin alma davranig1” i¢in ise Hlc hipotezleri kabul

gérmektedir.

Karabulut (2012) yapmis oldugu bir calismada kadinlarm televizyon izleme siiresi
arttikca reklami yapilan tirlinii alma isteklerinin arttigin1 ve bu sekilde tiiketim konusunda

reklamlar aracilig1 ile yonlendirildiklerini dile getirmistir bu durum kadinlarin gida iiriinii
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alirken medyada yer alan reklamlardan etkilenmesi bakimmdan Bayburt Universitesinde

yaptigimiz ¢alisma ile ayni1 dogrultuda ve destekler dl¢iidedir.

McKay ve arkadaglar1 (2006) yilinda yaptiklar1 arastirmada insanlarin beslenme ve gida
iirtinleri ile ilgili bilgilere ulagmak i¢in kullandiklar1 medya araglarmin basinda televizyon
gelmektedir. Bu durumda televizyonun iletisim araglar1 arasindaki yerinin ¢ok 6nemli olugu
sonucuna varilabilir. Farkli bir calismada ise (Cakiroglu, & Vashfam, 2007) kadinlarin
beslenmeye dair bilgi kaynaklarinin %32,3” iiniin televizyon oldugunu belirtmistir. Yilmaz,
2007) ise yaptig1 arastirmada medyada yer alan gida reklamlarindan etkilenme durumunu
incelemistir ve ilk swrada %66 ile televizyon oldugunu ileri siirmiistiir. Bu ¢aligmada ise
bahsedilen caligmalara zit olarak beslenme ve gida konusunda bilgiye ulasimin daha ¢ok yeni

medya araclarindan elde edildigi sonucuna varilmistir.

Ortabostan'in (1999), Ankara ilinde yaptig1 gida tiiketimi ile ilgili calismada kadinlarin
%49,6'snin gida maddelerine dair medya araglarinda yapilan reklamlardan etkilendiklerini
belirlemistir. Bahsedilen ¢alisma ile bu ¢calismada yer alan kadinlarin gida {iriinlerine yonelik

yapilan reklamlardan etkilenme agisindan benzerlikler tespit edilmistir.

Gengler, beslenme ve saglik ile ilgili konularda edindikleri bilgilere genellikle internet,
Twitter, YouTube, Facebook gibi yeni medya araglari ile ulasmaktadirlar (Uyar, 2019). Yapilan
anketten elde edilen veriler dogrultusunda Bayburt Universitesinde egitim gdrmekte olan
ogrencilerin gida tiiketiminde yeni medyadan daha fazla etkilendikleri sonucuna varilmistir ve

bu sonu¢ daha once yapilan ¢aligmalarla paralellik gostermektedir.

Radimer ve Harvey, (1995) erkekler ve kadinlar {izerinde yaptig1 beslenme bilgisi ile
ilgili arastirmada; erkeklerin kaynak olarak televizyonu, kadinlarin ise daha ¢ok yazili basin
kaynaklarmni kullandiklarmi tespit etmislerdir. Beslenme ile ilgili bilgiye ulasimda internetin
cok az kullanilmasinin sebebi ise internet erisimindeki zorluklar etkili olmustur. Bu ¢calismada
ise beslenme ile ilgili bilgiye ulagimda internetin diger kaynaklardan daha fazla kullanildig:
goriilmiistiir. Bunun sebebi ise internet erisiminin gilinlimiizde ¢ok kolay ve hizli olmasi

gosterilebilir.

Incelemeler sonucunda &grencilerin satm alirken gdsterdikleri davranislari ile sosyal
medyada yer alan reklamlar arasinda pozitif bir iligki oldugu belirlenirken, satin alma tutumlar1
ile sosyal medya reklamlar1 arasinda bulunan iliskiyi incelemek {iizere ileri siiriilen regresyon
denklemi istatistiksel agidan kabul gdrmiistiir. Dolayisiyla sosyal medya araglar1 lizerinden
tasarlanan ve sunulan reklamcilik anlayist ile servis edilen reklamlar satin alma davranisini

olumlu bir sekilde etkileyebilecegi tespit edilebilmektedir (Cagliyan, & Hassan, & Isiklar,
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2016). Yapilan calismada da ayni sonuglara ulasilmistir ve sosyal medyay1 da kapsayan yeni

medya reklamlar1 gida tiiketiminde etkili bir unsur olarak goriilmiistiir.

Geleneksel Medya’da ve yeni medyada siirekli goze ¢arpan fastfood reklamlari ile
tiikketiciler sagliksiz beslenmeye yonlendirilmektedir ve tiiketici bireyler fastfood iirlinleri tiretip
satan kuruluslar reklam i¢in harcadiklar1 para ne kadar yiiksek olursa o oranda daha diistik
seviyelerde saglikli bir beslenme aligkanligina sahip olacaktir. Bu tip reklamlarin daha genis
kitlelere hitap eden internet ortaminda yayilmasi ile de tiiketiciler sagliksiz yiyecek
reklamlarindan daha fazla etkilenmektedir ve bu tiiketime yonelik olumsuz artis hizla artig
gostermektedir (Melssen, M. 2008). Bu sonucglar uyguladigimiz anket 6lgeklerine verilen
cevaplarla desteklenebilmektedir ve tiiketiciler gida tiiketiminde medya organlarindan yiiksek

derecede etkilenmektedir.

Yapilan bu ¢aligmada katilimcilarin baz1 iirtinleri kullanirken medya etkisinde kaldiklar1
tespit edilmistir. Ve (Aksoydan, Kartal, & Yilmaz, 2010) hazirladiklar1 ¢alismada katilim
saglayan bireylerin %49,5 gibi biiyilk bir oraninin kullandiklar1 iirtinleri medya etkisinde
kalarak kullanmaya basladiklarin1 belirtmistir. Sonuclar incelendiginde iki ¢alisma arasinda

benzerlik bulunmaktadir.

Yilmaz, E., Yilmaz, I., ve Uran, H. (2007). Yaptiklar1 calismada reklamlardan etkilenme
orani en fazla olan tiiketici grubunun geng bireylerden olustugunu (%41) saptanmistir ve ayni
arastirmada ankete katilan tiiketicilerin biiyiik cogunlugunun (%57), reklamlardan etkilenerek
gida maddeleri alarak tiikettiklerini belirtmislerdir. Bu sonuglar ¢alismamizda belirtilen gida
tiiketiminde medyadan etkilenenlerin ortalamasmin yiiksek olmasi nedeni ile ayn1 dogrultuda

sonuclar vermektedir.

Yesilcayir, N. (2021). Aydin’da bulunan Adnan Menderes Universitesi dgrencilerini
orneklem alarak yaptigi bir anket calismasinda medyay: takip ettigi kaynaklari incelemis ve
ulastig1 sonuglara gore 6grencilerden %91,4’linlin internet araciligi ile, %90,6’smin sosyal
medya uygulamalarindan, %52,8’inin TV’den ve %9,4’liniin gazeteler aracilig1 ile medyay1
takip ettigini belirtmisti. Bu sonuglara benzer olarak ise, Mutlu (2018) yaptig1 anket
caligmasinda Bagskent Universitesinde egitim gérmekte olan grencilerin medyaya ydnelik
takiplerinin %92,7’sinin internet kaynakli, %82,9’luk kisminin sosyal medya mecralarindan,
%49,6’smun TV’den ve %32,0°sinin de gazeteler yardimi ile takip ettigini belirlemistir.
Bayburt iiniversitesinde okuyan dgrencilerin ankete verdigi cevaplar dogrultusunda ise yeni
medya argiimanlarin1 kullanma ve etkilenme oranmi1 geleneksel medyaya kiyasla daha fazla

oldugu tespit edilmistir.
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Tutar (2012) kadmnlar iizerinde yaptig1 bir ¢aligmada; kadmlarin takip ettigi medya
araglarmi incelemistir ve ilk sirada %70,9 tercih edilme oraniyla televizyon yer almistir bunu
%353,2 ile sosyal medya, %43,2 ile geleneksel medya organi olan gazete takip etmistir. Bu
sonuglara gore kadinlar medya araclarini siki bir sekilde takip etmektedir ve yapilan bu
calismada kadinlarin medya araclarini takip etme durumu ile bizim c¢alismamiz paralellik

gostermektedir.

Kucin ve Giilener (2023) yaptiklar1 arastirmada kadinlarm giinliik olarak takip ettikleri
medya araci olarak %100 internet olarak tespit etmislerdir ve bunu %90.4 ile televizyon takip
etmektedir. Yeni medya araglarinin kullanim oranlarmin fazla oldugu calisma ile bu ¢calisma
arasinda benzer sonuclara deginilmistir.

Oneriler

Kullanim oranmi giin gegtikge artmakta olan medya araclarmin hayatimizin her
noktasindaki etkisi goriilmektedir. Bu etki alanlarinin en 6nemli unsurlarindan birisi olan gida
sektorii de medya araglarmin etkisi altindadir. Her yas grubundaki insanin kullandig1 medya
araclar1 giiniimiizde iki ayr1 grupta incelenebilmektedir ve bunlar geleneksel medya ile yeni
medyadir. Geleneksel medya organlarmin kullannomima oranla daha yogun ve daha hizhi
kullanilan yeni medya tiiketici toplumun tercihlerini etkisi altma almay1 basarmustir. Insanlarin
tilketim tercihlerindeki bu etkilenme gida sektoriinde olunca daha hassas bir durum haline

gelmektedir ve insanlarin gida tiiketimi tercihinin dogru yonlendirilmesi gerekmektedir.

Bahsedilen medya araclarindan etkilenme orami en fazla cocuk ve geng yas
gruplarindaki bireylere aittir ve saglikli beslenme i¢in gerekli besin iiriinlerinin reklamlar ile
satiginin arttirilmasinin yani sira ¢ocuk ve geng yas gruplari igin tiikketimi faydali olmayan
dengesiz besin igerigine sahip gida liriinleri medya araclar1 tarafindan 6zendirilerek tiiketimi
arttirilmaktadir. Ifade edilen bu sorunlarin daha sik1 denetlenmesi ve kanunlarla desteklenerek

kontrol altina alinmas1 gerekmektedir.

Yapilan anket calismasina katilim saglayan bireylerin verdikleri cevaplar dogrultusunda
yeni medya araclarmin gida tiiketimine etkisinin geleneksel medya araclarindan daha fazla
olugu goriilmiistiir. Bu durum g6z oniinde bulunduruldugunda gida iireticisi olan igletmeler
reklamcilik anlayisini degistirerek, tiiketiciye ulasim ve karsilikli iletisimin daha kolay oldugu
yeni medyaya yonelmeleri ve yeni medya unsurlarini daha etkili kullanmalar1 {iriin satislarina

olumlu bir etkide bulunabilir.

Gida tiiketimi algisinin yonlendirilmesinde biiyiik bir etkisi oldugu belirlenen medya

araclarinin daha verimli kullanilmasini saglamak ve algi yonetimini dogru yonlendirmek
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gerekmektedir. Bu alanda bilim camiasinin bu konuya daha hassas ve dikkatli yaklagmasi

gerekmektedir.

Yapilan bu calisma sonucunda Bayburt Universitesi dgrencilerinin gida tiiketiminde
medya unsurlarindan etkilendikleri belirlenmistir fakat benzer bir ¢calisma yapilarak 6grenci
dagilimi farkli fakiilteler arasindan segildigi zaman farkli sonuglara ulasilabilir. Farkli
Ogrenciler iizerinde yapilacak olan yeni bir ¢alisma sonuglar1 bu ¢alismadan elde edilen
bulgularla benzer 6zellikler gosterdigi taktirde, bu ¢alismanin da giivenirligi ve uygunlugu

onem kazanmis olacaktir.

Bayburt Universitesi dgrencileri arasinda yapilacak yeni bir anket ¢alismasinda okula
yeni baslayan 6grenciler ile lisan iistii ve doktora 6grencileri arasindaki dagilim esit tutularak
gida tiiketiminde medya etkisinin bu iki yas grubu arasindaki etkisi daha desteklenebilir sekilde

tespit edilebilir.

Yapilan bu c¢alisma sadece Bayburt Universitesini kapsamaktadir ve geng yastaki dgrenci
grubunun hepsini kapsamamaktadir, genel bir sonugtan bahsedebilmek i¢in daha kapsamli ve

farkli tiniversiteleri birlikte incelemek gerekmektedir.

Yapilan caligmaya katilan Ogrencilerin %50 gibi yiiksek bir bolimii yasadigi yerin yurt
oldugunu belirtmistir. Yurtta ikamet eden 6grencilerin geleneksel medya araglarina ulagsma
imkanlar1 olduk¢a zordur fakat yeni medya araglarna yurt kosullarinda rahatlikla
ulagabilmektedirler. Bu durumun elde edilen sonuglar1 etkileyebilecegi diistiniilmektedir ve
yapilacak yeni bir ¢alismada yurtta ikamet eden 6grenciler ile ev de ikamet eden 68renciler

arasinda bir kiyaslama yapmak ¢ikan sonuglari etkileyebilecegi diistiniilmektedir.
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