Ugiincii Sektor Sosyal Ekonomi Dergisi
Third Sector Social Economic Review
61(1) 2026,661-680
doi: 10.63556/tisej.2026.1756

Arastirma Makalesi

Yiyecek ve Icecek Pazarlamasinda Dijital icerik Maruziyetinin Geng
Yetiskinlerde Kompulsif Satin Alma Davramsi Uzerindeki Etkisi'

The Impact of Exposure To Digital Content on Compulsive Buying Behavior of Young
Adults in Food and Beverage Marketing

Arif YILDIZ Helin DOYMAZ
Dr. Ogr. Uyesi, Malatya Turgut Ozal Yiiksek Lisans Ogrencisi, Malatya Turgut Ozal
Universitesi Universitesi

Sosyal ve Beseri Bilimler Fakiiltesi Lisanstistii Egitim Enstitiisi

arif.vildiz@ozal.edu.tr
https://orcid.orq/0009-0004-8488-8082

helinkuscu00@gmail.com
https://orcid.org/0009-0004-8879-557X

Makale Gelis Tarihi Makale Kabul Tarihi
18.11.2025 15.02.2026

Oz

Bu ¢alisma, yiyecek ve icecek pazarlamast baglaminda geng yetiskinlerin dijital iceriklere maruz kalmalarinin
kompulsif satin alma davranisi tizerindeki etkisini incelemektedir. Tiirkiye genelinde 18—30 yas araliginda yer
alan 495 geng yetiskinden ¢evrim igi anket yoluyla nicel veri toplanmistir. Arastirmada gelistirilen Dijital
Pazarlama I¢erikleri Maruziyeti Olgegi ii¢ alt boyuttan (Aktif Katilim Odakli Maruz Kalma, Hedeflenmis Kanal
Maruziyeti, Genel Dijital Ortam Maruziyeti) olusmakta; kompulsif satin alma davranist ise “Kontrol Kaybt ve
Sonuglart” ve “Takintili Satin Alma” alt boyutlariyla ele alinmaktadir. Basit dogrusal regresyon bulgulari, dijital
icerik maruziyetinin kompulsif satin alma davranisimi anlamh ve pozitif yonde etkiledigini géstermektedir (f =
0,441; p < 0,001). Coklu regresyon sonu¢larina gére Aktif Katilim Odakli Maruz Kalma, kompulsif satin almanin
her iki alt boyutu icin en giiclii yordayicidir. Hedeflenmis Kanal Maruziyeti her iki alt boyutta da anlamli etkiye
sahip olup, Genel Dijital Ortam Maruziyeti yalnizca “Takintili Satin Alma” iizerinde anlamli bulunmugtur. Elde
edilen sonuglar, dijital pazarlama iceriklerinin geng yetiskinlerin satin alma davranuisi iizerinde dnemli psikolojik
etkiler yarattigin ortaya koymaktadir. Bulgular, pazarlama profesyonelleri ve politika yapicilar agisindan etik
dijital pazarlama uygulamalarinin 6nemine vurgu yapmakta ve geng tiiketicilerin korunmasina yonelik oneriler
sunmaktadir.

Anahtar Kelimeler; Geng Yetiskinler, Yiyecek ve Icecek Pazarlamas:, Kompulsif Satin Alma Davranisi, Tiiketici
Davranisi, Dijital I¢eriklere Maruz Kalma

Abstract

This study examines the effect of digital content exposure on compulsive buying behavior among young adults
within the context of food and beverage marketing. Quantitative data were collected through an online survey
from 495 young adults aged 18-30 across Tirkiye. The Digital Marketing Content Exposure Scale developed for
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this research consists of three sub-dimensions (Active Engagement-Based Exposure, Targeted Channel Exposure,
and General Digital Environment Exposure), while compulsive buying behavior is addressed through the sub-
dimensions of “Loss of Control and Consequences” and “Obsessive Buying.” Findings from the simple linear
regression analysis indicate that digital content exposure has a significant and positive effect on compulsive buying
behavior (f = 0.441; p < 0.001). According to the multiple regression results, Active Engagement-Based Exposure
is the strongest predictor of both sub-dimensions of compulsive buying. Targeted Channel Exposure also has a
significant effect on both sub-dimensions, whereas General Digital Environment Exposure is significant only for
“Obsessive Buying.” Overall, the results reveal that digital marketing content creates notable psychological
effects on the purchasing behavior of young adults. The findings underscore the importance of ethical digital
marketing practices for marketing professionals and policymakers and provide recommendations aimed at
protecting young consumers.

Keywords: Young Adults, Food and Beverage Marketing, Compulsive Buying Behavior, Consumer Behavior,
Digital Content Exposure

1. Giris

Dijitallesme, pazarlama uygulamalarimi kdkten doniistiirmiis; isletmelerin tiiketicilere deger sunma,
onlara ulagsma ve onlarla etkilesim kurma bigimlerini yeniden tanimlamistir (Kannan & Li, 2017; Kotler
& Keller, 2016). Internet, mobil teknolojiler ve sosyal medya platformlarinin yayginlasmas,
tiketicilerin maruz kaldig1 pazarlama mesajlarinin yogunlugunu, frekansini ve kisisellestirme diizeyini
artirmistir (Goldfarb & Tucker, 2011). Bu doniisiim, 6zellikle geng yetiskinler (18-30 yas) gibi dijital
yerliler olarak kabul edilen ve yiyecek-igecek tiiketim aligkanliklar1 hizla degisen bir demografik grup
icin kritik oneme sahiptir. Yiyecek ve i¢ecek sektorii, bu kitleye ulagsmak igin sosyal medya, influencer
pazarlamasi ve kisisellestirilmis reklamlar gibi dijital kanallar1 yogun bir sekilde kullanmaktadir (Attest,
2025).

18-30 yas araligindaki geng yetiskinler, hem yogun dijital medya kullanimi hem de yasam dongiisiine
0zgii ekonomik ve psikososyal kirilganliklar nedeniyle riskli bir grup olarak 6ne ¢ikmaktadir (Dikmen,
2021; Neuner et al., 2005). Universite dgrencileri ve geng yetiskinler {izerinde yapilan ¢aligmalar, sosyal
medya kullanim siiresi ve ¢evrim ig¢i aligveris sikligindaki artisin kompulsif veya asir1 tiiketim
davraniglarini destekledigini gostermektedir (Deniz, 2020; Sarasa et al., 2020). Kompulsif satin alma
davranisi; bireyin aligveris ve satin alma diirtiilerini kontrol etmekte zorlandigi, bu nedenle finansal,
psikolojik ve sosyal agidan olumsuz sonuglar yasadigi, yineleyici ve iglev bozucu bir davranig bigimi
olarak tanimlanmaktadir (Dittmar, 2005; Miiller et al., 2015; O’Guinn & Faber, 1989). Literatiirde
kompulsif satin almanin depresyon, kaygi, diisiik benlik saygisi ve bor¢lanma gibi sonuglarla iligkili
oldugu; gen¢ yasta ortaya ciktiginda yasam boyu siirebilen kalict bir risk faktérii olusturdugu
belirtilmektedir (Black, 2007; Koran et al., 2006; Neuner et al., 2005).

Bu calismanin temel problemi, yiyecek ve igecek pazarlamasinda geng yetiskinlerin maruz kaldigi bu
yogun dijital igeriklerin, bireylerin kompulsif satin alma davrams iizerindeki etkisini arastirmaktir.
Kompulsif satin alma, bireyin kontrol edemedigi, tekrarlayici ve genellikle olumsuz sonuglar doguran
bir satin alma diirtiisii olarak tanimlanir (McElroy vd., 1994). Dijital pazarlama tekniklerinin bu diirtiisel
ve kontrolsiiz davraniglar tetikleme potansiyeli, hem akademik hem de etik agidan 6nemli bir tartisma
konusudur. Bu baglamda, arastirmanin temel amaci, dijital pazarlama igeriklerine maruz kalmanin
kompulsif satin alma davranisi iizerindeki etkisini ampirik olarak test etmektir. Calisma, maruziyeti tek
bir yap1 yerine, Aktif Katihm Odakh Maruz Kalma, Hedeflenmis Kanal Maruziyeti ve Genel
Dijital Ortam Maruziyeti olmak Uzere Ug¢ alt boyutta inceleyerek, hangi tir maruziyetin kompulsif
davranisin hangi boyutunu (Kontrol Kayb1 ve Sonuglar1 / Takintili Satin Alma) daha fazla etkiledigini
ortaya koymay1 hedeflemektedir. Elde edilen bulgular, dijital pazarlama stratejilerinin geng yetiskinlerin
titketim psikolojisi lizerindeki etkilerini anlamaya yonelik 6nemli kuramsal katkilar sunmaktadir.
Ayrica, yiyecek ve igecek markalarina, pazarlama etigi konusunda yol gosterici olmasi ve politika
yapicilar i¢in geng tiiketicileri korumaya yonelik diizenlemeler gelistirilmesine zemin hazirlamasi
hedeflenmektedir. Bu yoniiyle calisma, dijital pazarlama literatiiriinde maruziyetin niteligini ayristirarak
kompulsif satin alma davraniginin hangi psikolojik ve davranigsal boyutlarmin hangi tiir dijital
etkilesimle daha fazla iligkili oldugunu ortaya koyan 6zgiin bir model 6nermektedir. Ayrica, yiyecek ve
icecek sektorii 6zelinde geng yetigkinleri merkeze alan ampirik ¢alismalarin sinirli olmasi nedeniyle, bu
arastirmanin sektorel odakli ve hedef kitle temelli bir katki sunarak pazarlama literatiiriinde 6nemli bir
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boslugu dolduracag: diisiiniilmektedir. Boylelikle hem dijital pazarlama hem de tiiketici davranisi
alanlarinda kuramsal derinligi artiran, 6zgiin ve yenilik¢i bir arastirma niteligi tasimaktadir.

2. Dijital pazarlama ve yiyecek—i¢ecek pazarlamasi

Dijital pazarlama; web siteleri, arama motorlar1, sosyal medya, mobil uygulamalar ve e-posta gibi dijital
kanallar tizerinden hedef kitlelere deger sunma ve onlarla ¢ift yonlii iletisim kurmay1 amaglayan stratejik
bir pazarlama yaklagimidir (Kotler & Armstrong, 2018; Kannan & Li, 2017). Dijital kanallarin
etkilesimli, Olciilebilir ve kigisellestirilebilir yapisi; isletmelerin tiiketicilere zamansal ve mekansal
sinirlardan bagimsiz olarak ulasabilmesine imkan tanimaktadir (Kingsnorth, 2022).

Yiyecek ve icecek pazarlamasi agisindan dijital ortam, {irin gorsellerinin, sponsorluklarin,
kampanyalarin ve kullanici yorumlarinin ayn1 anda sergilendigi, duygusal ve hedonik uyaricilarin yogun
oldugu bir alan sunmaktadir (Digital Food Marketing Global Trends, 2024). Bu ortamda markalar;
mikro hedefleme, lokasyon temelli bildirimler, kisisellestirilmis Oneriler ve influencer igerikleri
araciligtyla geng tiiketicilerin dikkatini siirekli olarak satin almaya yoneltebilmektedir (Dwivedi et al.,
2021; Kaplan & Haenlein, 2010).

3. Geng yetiskinler ve dijital iceriklere maruz kalma

Geng yetiskinlik donemi, kimlik insasi, ekonomik bagimsizliga geg¢is ve sosyal ¢evrenin yeniden
yapilandig1 kritik bir gelisim evresidir. Bu donemde bireyler hem akran etkisine hem de medya
mesajlarina son derece agiktir (Neuner et al., 2005; Roberts & Pirog, 2013). Dijital medya tliketimi
acisindan bakildiginda, tiniversite 6grencilerinin ve geng yetiskinlerin giiniin 6nemli bir bolimiinii
sosyal medya ve ¢evrim i¢i platformlarda gecirdigi; bu siirecte marka iceriklerine, sponsorlu reklamlara
ve kampanya mesajlarina yogun bicimde maruz kaldig1 goriilmektedir (Deniz, 2020; Mumu et al., 2023).
Bu yas grubunda kompulsif satin alma davramiginin yaygmligini artiran temel etkenler arasinda;
belirsizlik ve stres diizeyi, kimlik arayisi, duygusal dalgalanmalara hassasiyet ve kredi karti/¢evrim i¢i
odeme sistemlerine kolay erisim sayilmaktadir (Kukar-Kinney et al., 2009; Dittmar, 2005).

4. Kompulsif satin alma davranisi

Kompulsif satin alma, zorlayici aligveris diislinceleri ve diirtiileri ile karakterize edilen, kisinin
ekonomik, sosyal ve psikolojik islevselligini olumsuz etkileyen yineleyici bir davranmis Oriintiisiidiir
(O’Guinn & Faber, 1989; Miiller et al., 2015). Dittmar (2005), kompulsif satin almanin ¢ogu zaman
materyalist degerlerle, benlik saygisi sorunlariyla ve kimlik diizenleme cabalartyla baglantili oldugunu;
Miiller ve ark. (2015) ise bu davranisin depresyon ve kaygi bozukluklariyla siklikla es yasandigini
belirtmektedir. Geng yetiskinler {izerinde yiiriitiilen ¢esitli calismalar, kompulsif satin alma davraniginin
cinsiyet, gelir, medya kullanimi ve kredi kart1 kullanim bigimi ile iligskilendigini gostermektedir (Koran
et al., 2006; Neuner et al., 2005; Park & Burns, 2005).

5. Dijital pazarlama maruziyeti ve kompulsif satin alma

Dijital pazarlama maruziyeti, tiiketicinin dijital kanallarda karsilastig1 pazarlama mesajlarinin sikligi,
cesitliligi, yogunlugu ve bu mesajlarla kurdugu etkilesim diizeyi ile tanimlanabilir (Kannan & Li, 2017).
Son yillarda yapilan ¢aligmalar, sosyal medya reklamlarina, influencer iceriklerine ve ¢evrim igi
promosyonlara maruz kalmanin impulsif ve kompulsif satin alma egilimlerini artirabildigine isaret
etmektedir (Mumu et al., 2023).

Ozellikle yiyecek ve igecek kategorisinde dijital pazarlama; gorsel agidan ¢ekici sunumlar, kisa siireli
kampanyalar, “simdi siparis ver” ¢agrilart ve konum bazli bildirimler gibi mekanizmalarla “kacirma
korkusu” (FOMO) ve ani satin alma egilimlerini tetikleyebilmektedir (Digital Food Marketing Global
Trends, 2024; Duffett, 2015). Bu baglamda, yiyecek ve igcecek odakli dijital igeriklere maruziyetin
kompulsif satin alma davranisiyla nasil iligkili oldugu sorusu, hem akademik hem de toplumsal a¢idan
kritik 6nem tagimaktadir.

6. Amag ve Yontem

Bu aragtirmanin temel amaci, yiyecek ve icecek pazarlamasi baglaminda geng yetiskin bireylerin dijital
igeriklere maruz kalma diizeylerinin kompulsif satin alma davranisi lizerindeki etkisini ortaya
koymaktir. Calisma, dijital pazarlama maruziyetini Aktif Katilim Odakli Maruz Kalma, Hedeflenmis

663



Yildiz, A. — Doymaz, H., 661-680

Kanal Maruziyeti ve Genel Dijital Ortam Maruziyeti olmak iizere ii¢ alt boyutta; kompulsif satin almay1
ise Kontrol Kayb1 ve Sonuglari ile Takintili Satin Alma alt boyutlarinda inceleyerek, farkli maruziyet
tiirlerinin kompulsif satin almanin hangi boyutlarini daha giiglii sekilde yordadigii belirlemeyi
amaglamaktadir. Bu yoniiyle ¢alisma, geng yetigkin tiiketicilerin dijital pazarlama mesajlarina verdikleri
psikolojik tepkileri anlamaya ve yiyecek—igecek odakli dijital pazarlama stratejilerinin potansiyel
risklerini degerlendirmeye yonelik onemli bir katki sunmaktadir.

Bu aragtirma nicel arastirma yaklasimiyla yiiriitiilmiis agiklayici bir ¢alismadir. Veriler, Tiirkiye
genelinde 18-30 yas araliginda bulunan 495 geng yetiskinden ¢evrim i¢i anket yoluyla toplanmustir.
Kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmig; veri toplama siireci Instagram, WhatsApp ve X gibi dijital
platformlar tlizerinden gerceklestirilmistir. Veri toplama aracinda arastirmaci tarafindan gelistirilen
Dijital Pazarlama Igerikleri Maruziyeti Olgegi ile Kompulsif Satin Alma Davramis1 Olgegi kullanilmistir.
Olgeklerin gegerliligi ve giivenilirligi pilot uygulama, uzman gériisii, A¢imlayict Faktdr Analizi,
Dogrulayic1 Faktor Analizi ve Cronbach’s Alpha katsayilariyla test edilmistir. Arastirma hipotezleri
basit dogrusal regresyon ve ¢oklu regresyon analizleriyle smanmistir. EK olarak, demografik
degiskenlere gore farkliliklar1 belirlemek amaciyla t-testleri ve ANOVA uygulanmistir. Tiim analizler
SPSS 24 ve AMOS 24 programlartyla gerceklestirilmistir.

6.1. Arastirma modeli ve hipotezler

Bu ¢aligma, degiskenler arasindaki neden-sonug iligkilerini agiklamayi amaglayan nicel ve agiklayici bir
aragtirma modeline sahiptir. Arastirma modeli, Sekil 1’de goriildiigli lizere yiyecek ve icecek
pazarlamasinda dijital iceriklere maruz kalmanin kompulsif satin alma davranisi ilizerindeki etkisini
aciklamaya yonelik olarak gelistirilmistir.

Sekil 1: Arastirmanin Modeli

Yiyecek ve Icecek Pazarlamasinda
Dijital Igeriklere Maruz Kalma Kompulsif Satin Alma Davranis:

Akdf Katlim Odakl
Maruz Kalma (APOM)

Kontrol Kayb1 ve
Sonuglar: (KKS)

Hedeflenmis Kanal

Maruziyveti (HKM)
Takmtili Satin Alma |
5 (TSA) :
Genel Dijital Ortam

Maruziyeti (GDOM)

H H
rssssssrEsEssssEEEEEEsEssssEEsEsEnEnnnet asEssEsEEEEsEEsEsEEELEEEEEEsEEEEEEEEE

Literatiir taramasi ve kuramsal temeller dogrultusunda gelistirilen arastirma hipotezleri agagida
sunulmaktadir.

Bu hipotezler, dijital pazarlama ile kompulsif satin alma davranigi arasindaki iliskiyi anlamay1 ve
aciklamay1 amaglamaktadir:

H,: Yiyecek ve igecek pazarlamasinda geng yetiskin bireylerin dijital i¢eriklere maruz kalma diizeyi,
kompulsif satin alma davranisi iizerinde pozitif yonde anlamli bir etkiye sahiptir.
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Hia: Yiyecek ve igecek pazarlamasinda dijital igeriklere maruz kalmanin “Aktif Katilim Odakli
Maruz Kalma” boyutu, kompulsif satin alma davranisinin “Kontrol Kayb1 ve Sonuglari” alt boyutu
tizerinde pozitif yonde anlamli bir etkiye sahiptir.

Hib: Yiyecek ve igecek pazarlamasinda dijital i¢eriklere maruz kalmanin “Hedeflenmis Kanal
Maruziyeti” boyutu, kompulsif satin alma davramiginin “Kontrol Kaybi ve Sonuglar1” alt boyutu
izerinde pozitif yonde anlamli bir etkiye sahiptir.

Hic: Yiyecek ve icecek pazarlamasinda dijital iceriklere maruz kalmanin “Genel Dijital Ortam
Maruziyeti” boyutu, kompulsif satin alma davramisinin “Kontrol Kaybi ve Sonuglar1” alt boyutu
izerinde pozitif yonde anlamli bir etkiye sahiptir.

Hiq4: Yiyecek ve igcecek pazarlamasinda dijital i¢eriklere maruz kalmanin “Aktif Katilim Odakl
Maruz Kalma” boyutu, kompulsif satin alma davranisinin “Takintili Satin Alma” alt boyutu iizerinde
pozitif yonde anlamli bir etkiye sahiptir.

Hi.: Yiyecek ve icecek pazarlamasinda dijital i¢eriklere maruz kalmanin “Hedeflenmis Kanal
Maruziyeti” boyutu, kompulsif satin alma davraniginin “Takintili Satin Alma” alt boyutu {izerinde
pozitif yonde anlamli bir etkiye sahiptir.

Hir: Yiyecek ve icecek pazarlamasinda dijital igeriklere maruz kalmanin “Genel Dijital Ortam
Maruziyeti” boyutu, kompulsif satin alma davranisinin “Takintili Satin Alma” alt boyutu iizerinde
pozitif ydonde anlamli bir etkiye sahiptir.

6.2. Evren ve drneklem

Aragtirmanin evrenini, Tiirkiye’de 18-30 yas araliginda bulunan ve dijital medya platformlarini aktif
olarak kullanan gen¢ yetigkinler olusturmaktadir. Arastirmada olasiliga dayali olmayan kolayda
ornekleme yontemi kullanilmigtir. Pilot uygulama sonrasinda, ana arastirmanin 6rneklemi goniilliilitk
esasina gore cevrim ici ankete katilan 495 geng yetiskin bireyden olusmustur. Orneklem biiyiikliigii
belirlenirken benzer ¢alismalarda kullanilan 6rneklem genislikleri, yapilacak istatistiksel analizler ve
beklenen etki biiytkliigi dikkate alinmig; 495 kisilik 6rneklemin %95 giiven diizeyinde kabul edilebilir
hata pay1 sagladig1 hesaplanmistir. Ana uygulamadan 6nce, veri toplama araglarimin anlasilabilirligini
ve uygulanabilirligini test etmek amaciyla 150 geng yetigkin iizerinde pilot calisma gergeklestirilmistir.
Pilot ¢alismadan elde edilen bulgular dogrultusunda 6lgek formu ve anket yapisina son hali verilmistir.

6.3. Veri toplama siireci, araci ve dlcekler

Veri toplama siirecine gecilmeden 6nce hazirlanan taslak anket formu, 2024 yili Kasim ayinda ilgili
alandaki akademisyenlerin uzman goriisiine sunulmustur. Uzman geribildirimleri dogrultusunda revize
edilen nihai anket formu ile ana arastirma verileri 2025 yili Ocak—Nisan doneminde toplanmuistir.
Arastirmada nicel veri toplama yontemi benimsenmis ve yapilandirilmig ¢evrim i¢i anket formu
kullanilmistir. Anket formu Google Forms platformu iizerinde olusturulmus, Instagram, WhatsApp ve
X gibi sosyal medya uygulamalari ile ¢esitli ¢evrim i¢i platformlar araciligiyla katilimcilara
ulastirilmistir. Veri toplama siireci gerekli etik kurul onaymin alinmasinin ardindan baglatilmigtir.
Katilimeilara anketin giris kisminda arastirmanin amacti, gontlliiliik esaslari, gizlilik ilkeleri ve verilerin
yalnizca bilimsel amagla kullanilacagi bilgisi sunulmustur. Veriler anonim olarak toplanmis, kisisel
tanimlayic1 herhangi bir bilgi talep edilmemistir. Katilimeilar, bilgilendirilmis onam metnini ¢evrim igi
ortamda onayladiktan sonra anket sorularini yanitlamistir. Veri toplama araci, demografik sorular, dijital
pazarlama icerikleri maruziyeti Olcegi ve kompulsif satin alma davranisi 6lcegi olmak {iizere iic
boliimden olusan yapilandirilmis bir ¢evrim i¢i anket formudur. Arastirmada kullanilan 6l¢iim araglari,
gecerlilik ve giivenilirlik analizleri (A¢imlayici ve Dogrulayic1 Faktor Analizi, Cronbach's Alpha) ile
test edilmistir.

6.3.1. Dijital Pazarlama icerikleri Maruziyeti Ol¢egi

Bu olgek, aragtirmacilar tarafindan gelistirilmis yiyecek ve icecek pazarlamasina yonelik dijital
iceriklere maruz kalmay1 dlgen 12 maddelik dzgiin bir dlgme aracidir. Olgek gelistirme siireci; madde
havuzu olusturma, uzman gériisii alma, pilot uygulama ve faktor analizi asamalarindan olusmustur. ilk
madde havuzu, dijital pazarlama, yiyecek—icecek pazarlamasi ve tiiketici maruziyeti literatiirii temel
almarak olusturulmus; frekans, cesitlilik, etkilesim, algilanan etki, farkindalik ve yogunluk boyutlari
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dikkate alinmistir. Yapilan faktor analizi sonucunda ii¢ alt boyutta toplandig1 goriilmustiir: Aktif Katilim
Odakli Maruz Kalma (AKOMK), Hedeflenmis Kanal Maruziyeti (HKM) ve Genel Dijital Ortam
Maruziyeti (GDOM). Olgegin toplam varyansi agiklama oran1 %58,797, KMO degeri ise 0,80 olarak
bulunmustur. Glivenirlik analizi sonucunda 6l¢egin geneli igin Cronbach’s alpha 0,761; alt boyutlar igin
sirastyla 0,830, 0,626 ve 0,696 olarak bulunmus; bu degerler sosyal bilimler i¢in kabul edilebilir diizeyde
i¢ tutarlilik gdstermektedir.

6.3.2. Kompulsif Satin Alma Davranmisi (")lg:egi

Arastirmanin bagimli degiskeni olan kompulsif satin alma davranigini 6l¢mek i¢in 13 maddelik bir Slgek
kullanilms; 6lgek “Kontrol Kaybi ve Sonuglar” (8 madde) ve “Takintilt Satin Alma” (5 madde) olmak
iizere iki alt boyuttan olusmaktadir. Toplam Slcek i¢in Cronbach’s alpha degeri 0,891; alt boyutlar i¢in
0,844 ve 0,798 olarak raporlanmistir. Bu degerler, 6lgegin yiiksek diizeyde giivenilir ve yapisal olarak
gecerli oldugunu gostermektedir.

6.4. Veri toplama sureci ve etik

Anket formunun taslak hali, 2024 yili Kasim ayinda ilgili alan uzmanlarina gonderilmis, uzman
goriisleri dogrultusunda revize edilerek son haline getirilmistir. Nihai anket, 2025 y1l1 Ocak—Nisan aylar1
arasinda Google Forms aracilifiyla uygulanmis; sosyal medya platformlar1 (Instagram, WhatsApp, X
vb.) lizerinden yayginlastirilmistir.

Aragtirma, Malatya Turgut Ozal Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Arastirmalar1 Etik Kurulu’nun
15.08.2024 tarihli ve 15 sayili karar ile onaylanmistir. Katilimcilara aragtirmanin amaci, gizlilik ilkeleri
ve goniilliiliikk esaslar1 hakkinda bilgilendirme yapilmis; bilgilendirilmis onam alinmis ve veriler anonim
bicimde toplanmustir.

6.5. Veri analizi

Toplanan veriler iizerinde dncelikle kodlama, eksik veri ve aykiri deger kontrolleri yapilmis, ardindan
tamimlayic1 istatistikler (frekans, yiizde, ortalama, standart sapma) hesaplanmistir. Olgeklerin i¢
tutarliligin1 degerlendirmek ig¢in Cronbach’s Alpha katsayilari; yap1 gegerliligini sinamak igin ise dnce
Acimlayict Faktor Analizi (AFA), ardindan Dogrulayict Faktor Analizi (DFA) uygulanmistir.

Arastirmanin temel hipotezini test etmek tizere dijital pazarlama icerikleri maruziyeti ile kompulsif satin
alma davranisi arasindaki iliski tek degiskenli dogrusal regresyon analizi ile incelenmistir. Olgek alt
boyutlar1 diizeyinde etkileri ortaya koymak i¢in, dijital pazarlama icerikleri maruziyetinin (g alt boyutu
ile kompulsif satin alma davraniginin iki alt boyutu arasindaki iliskiler ¢oklu regresyon analizleriyle test
edilmistir.

Demografik degiskenlere gore farklari incelemek amaciyla, iki kategorili degiskenlerde bagimsiz
orneklem t-testi; ikiden fazla kategorili degiskenlerde ise tek yonlii varyans analizi (ANOVA)
kullanilmig, varyans homojenligi saglanmadigi durumlarda Games—Howell gibi uygun post hoc testlere
basvurulmustur.

7. Bulgular

7.1. Katihmcilarin demografik ozellikleri

Katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin frekans ve yilizde dagilimlar: Tablo 1°de gdsterildigi
gibidir.

Tablo 1: Demografik Degiskenlere Ait Frekans Dagilim Tablosu

Degisken Kategori n %
Kadin 274 | 55/4
Cinsiyet Erkek 221 | 44,6
Toplam 495 | 100
18 14 128
Yas 19 30 |61
20 26 |53
21 47 195
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22 47 195
23 72 | 145
24 78 | 15,8
25 55 | 111
26 3B |71
27 20 140
28 14 |28
29 14 |28
30 43 |87
Toplam 495 | 100
Evli 211 | 42,6
Medeni durum Bekar 284 | 574
Toplam 495 | 100
Ilkokul 9 1,8
Ortaokul 14 2,8
Lise 173 1349
Egitim durumu Onlisans 130 | 26,3
Lisans 127 | 25,7
Lisansusti 42 |85
Toplam 495 | 100
Kamu personeli 78 158
Serbest meslek 46 9,3
Ozel sektor calisant 174 | 35,2
Ogrenci 131 | 26,5
Meslek Ciftci 10 |20
Ev hanimi 30 6,1
Issiz 17 |34
Esnaf 9 1,8
Toplam 495 | 100
Gelirim yok 97 19,6
Asgari iicret ve agagisi 128 | 25,9
22.105%-40.000 & 133 | 26,9
AyliK gelir 40.001 - 55.000 b 67 | 135
55.001 5—70.000 % 45 191
70.001 H—85.000 % 13 |26
85.001 ¥ ve yukarisi 12 |24
Toplam 495 | 100
Cok kot 31 16,3
Kotu 104 | 21,0
Algilanan ekonomik durum 8’ Eta 5;8 ig:g
Cok iyi 10 |20
Toplam 495 | 100

Tablo 1°de goriildiigii lizere arastirmaya katilanlari %55,4’1 kadin (n=274), %44,6’s1 erkek (n=221)
olup, drneklemin cinsiyet bakimindan kadinlar lehine hafif bir Gistlinliik gdsterdigi goriilmektedir. Yas
degiskeni incelendiginde, katilimcilarin 18-30 yas araliginda dagildig1 ve 6zellikle 23 (%14.,5), 24
(%15,8) ve 25 (%11,1) yas gruplarinda yogunlastigi dikkat ¢cekmektedir. Bu bulgu, arastirmanin geng
yetiskin donemine odaklanma amacina uygun bir yas dagilimina ulasildigini géstermektedir.

Medeni durum agisindan katilimeilarin %57,4’iiniin bekar (n=284), %42,6’sinin evli (n=211) oldugu
belirlenmistir. Egitim durumu incelendiginde; lise mezunlarinin %34,9 (n=173) ile en yiiksek grubu
olusturdugu, bunu sirasiyla onlisans (%26,3; n=130) ve lisans mezunlarinin (%25,7; n=127) izledigi
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goriilmektedir. Ilkokul (%1,8) ve ortaokul (%2,8) mezunlarmin orani oldukea diisiiktiir. Dolayistyla
orneklemin biiyiik oranda ortaggretim ve iizeri egitime sahip bireylerden olustugu sdylenebilir. Meslek
dagilimina bakildiginda ise katilimcilarin %35,2’sinin 6zel sektdr ¢alisant (n=174), %26,5’inin 6grenci
(n=131), %15,8’inin kamu personeli (n=78) ve %9,3 liniin serbest meslek sahibi (n=46) oldugu; ¢iftci,
ev hanimy, igsiz ve esnaf gruplarinin ise daha diisiik oranlarda temsil edildigi goriilmektedir.

Aylik gelir degiskeni incelendiginde, katilimcilarin 6nemli bir boliimiiniin diisiik ve orta gelir diizeyinde
yer aldig1 dikkat cekmektedir. Katilimeilarin %19,6°s1 (n=97) “gelirim yok” yanitin1 verirken, %25,9’u
(n=128) asgari iicret ve asagisi, %26,9’u (n=133) ise 22.105-40.000 TL araliginda gelir beyan etmistir.
40.001-55.000 TL araliginda gelire sahip olanlarin oran1 %13,5 (n=67), 55.001-70.000 TL araliginda
olanlarin orant %9,1 (n=45), 70.001 TL ve iizeri gelire sahip olanlarin toplam orani ise %5’in altindadir.
Algilanan ekonomik durum agisindan katilimcilarin yaridan fazlasi (%56,2; n=278) kendini “orta”
diizeyde, %21,0’1 (n=104) “kotd”, %14,5’1 (n=72) “iyi”, %6,3’i (n=31) “¢ok koti” ve %2,0’1 (n=10)
“cok iyi” olarak degerlendirmistir. Bu sonuglar, calismaya katilan geng yetiskinlerin ¢cogunlugunun
goreli olarak sinirli ya da orta diizeyde ekonomik imkéna sahip oldugunu ve ekonomik algilarinin da
buna paralel sekilde “orta” ve “kotii” kategorilerinde yogunlastigini gostermektedir.

7.2. Olgeklerin giivenilirlik ve gecerlilik bulgular
Arastirmada kullanilan 6lgeklere iliskin giivenilirlik ve gecerlilik bulgular1 Tablo 2’de 6zetlenmektedir.

Tablo 2: Arastirmada kullanilan 6l¢eklere iliskin giivenilirlik ve gecerlilik bulgularinin 6zeti

Olcek / Alt boyut Madde | (o hach’sa | KMO | A¢iklanan toplam DFA uyum indeksleri*
sayis1 varyans (%)

Dijital Pazarlama ¥¥/df =3,801; RMSEA = 0,075;
s . o . SRMR =0,069; CFI =0,919; GFI =
I¢erikleri Maruziyeti 12 0,761 0,804 58,797 0.943: AGEI = 0.907: NFI = 0.894:
(toplam) IFl=0854 o
Aktif Katilim Odakl
Maruz Kalma alt 6 0,830 — - —
boyutu
Hedeflenmis Kanal
Maruziyeti alt boyutu 3 0,626 B B B
Genel Dijital Ortam
Maruziyeti alt boyutu 3 0,696 B B B

. ¥*/df = 4,086; RMSEA = 0,079;
Kompulsif Satin SRMR = 0,0471; CFI = 0,925: GFI
Alma Davranisi 13 0,891 - - = 0.932° AGEl = 0 894 NE| =
(toplam) 0,904 IFI = 0,926
Kontrol Kaybi1 ve
Sonuglar alt boyutu 8 0,844 B B B
Takmntili Satin Alma
alt boyutu 5 0,798 B - B

Tablo 2’ye gore Dijital Pazarlama Igerikleri Maruziyeti Olgegi toplam 12 maddeden olusmaktadir ve
Olcegin i¢ tutarlilik katsayisi (Cronbach’s a) 0,761°dir. KMO degerinin 0,804 ve agiklanan toplam
varyansin %58,797 olmasi, dlgegin faktor analizine uygun ve tatmin edici diizeyde bir faktor yapisina
sahip oldugunu gostermektedir. Dogrulayici faktor analizi sonuglar1 da bu bulguyu desteklemektedir.
Elde edilen uyum indeksleri (y*df=3,801; RMSEA =0,075; SRMR = 0,069; CFI =0,919; GF1=0,943;
AGFI = 0,907; NFI = 0,894; IFI = 0,854) literatiirde kabul edilen sinir degerler gergevesinde
degerlendirildiginde, modelin genel olarak kabul edilebilir bir uyuma sahip oldugu sdylenebilir.

Olgegin alt boyutlar1 incelendiginde, Aktif Katilim Odakli Maruz Kalma alt boyutunun Cronbach’s o
katsayisinin 0,830; Hedeflenmis Kanal Maruziyeti alt boyutunun 0,626; Genel Dijital Ortam Maruziyeti
alt boyutunun ise 0,696 oldugu goriilmektedir. Buna gore 6zellikle aktif katilima dayali maruziyet
boyutunun yiiksek bir i¢ tutarlilik sergiledigi, diger iki alt boyutun ise 0,60’1n {izerinde a degerleriyle
sosyal bilimler alaninda kabul edilebilir giivenilirlik diizeyine sahip oldugu ifade edilebilir. Bu sonuglar,
dijital pazarlama icerikleri maruziyeti 6lgeginin hem toplam puan hem de alt boyutlar diizeyinde
arastirma kapsaminda kullanilabilecek nitelikte oldugunu ortaya koymaktadir.
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Kompulsif Satin Alma Davrams1 Olgegine iliskin bulgular incelendiginde, toplam olcek icin
Cronbach’s a katsayisinin 0,891 oldugu goriilmektedir. Bu deger, dlgegin oldukga yiiksek bir i¢ tutarlilik
diizeyine sahip oldugunu gostermektedir. Alt boyutlara bakildiginda, Kontrol Kaybi ve Sonuglar1 alt
boyutunun o katsayisi 0,844, Takintili Satin Alma alt boyutunun o katsayist ise 0,798 olarak
hesaplanmigtir. Her iki alt boyutun da 0,80’e yakin ya da iizerinde a degerleriyle yiiksek diizeyde
giivenilirlik sundugu soylenebilir.

Kompulsif satin alma 6lgegine iliskin DFA sonuglar1 da 6lgegin yapisal gecerliligini desteklemektedir.
Uyum indekslerinin y*/df = 4,086; RMSEA = 0,079; SRMR = 0,0471; CFI = 0,925; GFI = 0,932; AGFI
=0,894; NFI = 0,904 ve IFI = 0,926 olmasi, model uyumunun kabul edilebilir hatta baz1 gostergelerde
iyi diizeyde oldugunu ortaya koymaktadir. Ozellikle CFI, GFI, NFI ve IFI’nin 0,90 esigine yakin ya da
iizerinde degerler almasi, 6l¢egin iki faktorlii yapisinin arastirma 6rneklemi tlizerinde dogrulandigin
gostermektedir. Genel olarak Tablo 2’de sunulan sonuglar, her iki 6l¢egin de bu ¢alismada giivenilir ve
gecerli Ol¢lim araglari olarak kullanilabilecegini ortaya koymaktadir.

7.3. Dijital icerik maruziyeti ve kompulsif satin alma iliskisi
7.3.1. Temel hipotez (H1)

Arastirmanin temel hipotezi (H1) kapsaminda dijital pazarlama icerikleri maruziyetinin kompulsif satin
alma davranis1 {izerindeki etkisine iligkin basit dogrusal regresyon analizi sonuglar1 Tablo 3’te yer
almaktadir.

Tablo 3: Temel hipotez (H:) — Dijital pazarlama icerikleri maruziyetinin kompulsif satin alma
davranisi iizerindeki etkisine iliskin regresyon analizi sonuclari

Hipotez Bagimsiz B Std. | Std. p t p R R2
degisken Hata
H: DPM Toplam | 0,599 | 0,055 | 0,441 | 10,898 | 0,000 | 0,441 | 0,194
Diizeltilmis F (model) p (model) | Tahminin | Durbin- n Hipotez
R? Std. Watson sonucu
Hatas
0,193 118,750 0,000 0,65839 1,917 495 Kabul

Analiz bulgularina gore, dijital pazarlama igerikleri maruziyeti degiskeninin kompulsif satin alma
davranigini anlamli ve pozitif yonde yordadig1 goriilmektedir (B = 0,599; Std. p = 0,441; t = 10,898; p
<0,001). Buna gore bireylerin dijital pazarlama igeriklerine maruz kalma diizeyi arttik¢a kompulsif satin
alma egilimleri de artmakta; diger bir ifadeyle, dijital ortamda karsilagilan pazarlama mesajlarinin
yogunlugu kompulsif satin alma davranigini anlamli bi¢gimde gii¢clendirmektedir. Modelin agiklayicilik
dizeyi incelendiginde, R? degerinin 0,194 oldugu, yani kompulsif satin alma davranmigindaki toplam
varyansin yaklasik %19,4’linlin dijital pazarlama igerikleri maruziyeti tarafindan agiklandig1
goriilmektedir. Diizeltilmis R? degerinin 0,193 olmasi, modelin drneklem biiyiikliigiinden kaynaklanan
bir sisme icermedigini gostermektedir. F istatistiginin anlamli olmasi (F(1,493) = 118,750; p < 0,001),
kurulan regresyon modelinin genel olarak istatistiksel agidan anlamli oldugunu ortaya koymaktadir.
Tahminin standart hatasinin 0,658 ve Durbin—Watson degerinin 1,917 olmasi, modelde giivenilir bir
tahmin diizeyi saglandigina ve otokorelasyon probleminin bulunmadigina isaret etmektedir. Bu bulgular
dogrultusunda, H1 hipotezi desteklenmis ve dijital pazarlama igerikleri maruziyetinin kompulsif satin
alma davranisi lizerinde anlamli bir yordayict oldugu sonucuna ulasilmistir.

7.3.2. “Kontrol Kaybi ve Sonuc¢lar’” boyutu (Hia_n1c)

“Kontrol Kaybi1 ve Sonuglar1” alt boyutu i¢in kurulan ¢oklu regresyon modeline ait bulgular Tablo 4’te
sunulmaktadir.
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Tablo 4: Alt hipotezler Hia—Hic — “Kontrol Kaybi ve Sonuclar1” alt boyutu i¢in ¢oklu regresyon
analizi sonuclari

Hipotez Bagimsiz B Std. Std. B t p Tolerans VIF Hipotez sonucu
degisken Hata
(Dijital icerik
maruziyeti
boyutu)
— (Sabit) Sabit terim 0,978 0,153 | — 6,387 0,000 - - -
Hia AKOMK 0,392 0,039 | 0,407 10,053 0,000 0,979 1,021 Desteklendi
Hip HKM 0,116 0,044 | 0,116 2,625 0,009 0,825 1,213 Desteklendi
Hi GDOM 0081 | 0045 | 0,081 | 1,815 0,070 | 0,813 1,229 (')D(e)sst)ek'e”med' >

Modele, dijital icerik maruziyeti dlgeginin ii¢ alt boyutu (Aktif Katilim Odakli Maruz Kalma —
AKOMK, Hedeflenmis Kanal Maruziyeti — HKM ve Genel Dijital Ortam Maruziyeti — GDOM)
eszamanli olarak dahil edilmistir. Analiz sonuclari, modelin genel olarak istatistiksel agidan anlamli
oldugunu ve “Kontrol Kayb1 ve Sonuglar1” alt boyutundaki varyansin yaklasik beste birini agikladigim
gostermektedir (R* = 0,21). Degiskenler tek tek incelendiginde, Aktif Katilhm Odakli Maruz Kalma
boyutunun “Kontrol Kaybi ve Sonuglar1” iizerinde en giiglii ve anlamli yordayici oldugu goériilmektedir
(B =0,392; Std. B = 0,407; t = 10,053; p < 0,001). Bu bulgu, dijital iceriklerle etkilesimli bi¢imde
karsilagmanin (begenme, yorum yapma, paylasma, takip etme vb.) bireylerin satin alma davranislari
iizerindeki kontrolii kaybetmeleri ve satin alma sonrasinda pigsmanlik yasamalariyla yakindan iligkili
oldugunu gostermektedir. Hedeflenmis Kanal Maruziyeti boyutu da “Kontrol Kayb1 ve Sonuglari”m
anlamli bigimde yordamakta olup, katsayilar1 daha diisiik diizeydedir (B = 0,116; Std. B = 0,116; t =
2,625; p = 0,009). Buna gore kisisellestirilmis ya da belirli kanallar {izerinden yonlendirilen dijital
iceriklerin de kontrol kayb1 hissine katki sagladigi, ancak bu etkinin aktif katilimli maruziyete kiyasla
daha zay1f oldugu soylenebilir. Genel Dijital Ortam Maruziyeti boyutuna iligkin katsay1 ise istatistiksel
olarak anlamli bulunmamistir (B = 0,081; Std. p = 0,081; t=1,815; p =0,070). Bu sonug, dijital ortama
genel ve pasif bir bigimde maruz kalmanin tek bagina “kontrol kayb1 ve sonuclar1” boyutunu agiklamada
yeterli olmadigini, kontrol kaybinin daha ¢ok etkilesimli ve hedefli maruziyet tiirleriyle iligkili oldugunu
diisiindiirmektedir. Tolerans ve VIF degerlerinin tiim degiskenler i¢in kabul edilebilir sinirlar iginde
olmasi, modelde ¢oklu dogrusal baglanti sorununa rastlanmadigin1 gostermektedir. Tiim bulgular
birlikte degerlendirildiginde, Hia ve Hip hipotezlerinin desteklendigi, Hic hipotezinin ise
desteklenmedigi sonucuna ulasilmisg; boylece “Kontrol Kaybi ve Sonuglari” alt boyutunun 6zellikle aktif
katilim ve hedeflenmis kanal temelli dijital icerik maruziyetinden etkilendigi ortaya konmustur.

7.3.3. “Takintil Satin Alma” boyutu (Hig—H1r)
“Takimtil1 Satin Alma” alt boyutuna iliskin ¢oklu regresyon analizi sonuglar1 Tablo 5’te sunulmaktadir.

Tablo 5: Alt hipotezler Hig—H1s — “Takintili Satin Alma” alt boyutu i¢in ¢oklu regresyon analizi
sonuclari

Bagimsiz degisken

Hipotez (Dij.ital _i(;erik B I—S|:[’§a Sgd' t p Tolerans | VIF :'(;Eﬂt:j
maruziyeti boyutu)

— (Sabit) | Sabit terim 1,258 | 0,179 | - 7,034 | 0,000 | - - -

Hig AKOMK 0,257 | 0,046 | 0,240 | 5,638 | 0,000 | 0,979 1,021 | Kabul

Hie HKM 0,103 | 0,052 | 0,093 | 2,004 | 0,046 | 0,825 1,213 | Kabul

Hat GDOM 0,204 | 0,052 | 0,182 | 3,898 | 0,000 | 0,813 1,229 | Kabul

Tablo 5’te goriildiigii lizere modele dijital i¢erik maruziyeti 6lgeginin li¢ alt boyutu (Aktif Katilim
Odakli Maruz Kalma — AKOMK, Hedeflenmis Kanal Maruziyeti — HKM ve Genel Dijital Ortam
Maruziyeti — GDOM) ayni anda dahil edilmistir. Model diizeyinde elde edilen bulgular, kurulan
regresyon denkleminin istatistiksel olarak anlamli oldugunu ve “Takintili Satin Alma” alt boyutundaki
varyansin yaklagik %13’tinii agikladigini gostermektedir (R*? = 0,13). Bu sonug, dijital icerik
maruziyetinin farklt boyutlarinin takintih satin alma egilimini anlamh o6l¢lide agikladigina isaret
etmektedir.
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Degiskenler ayri ayri incelendiginde, ii¢ alt boyutun da takintili satin alma {izerinde pozitif ve anlamli
etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Aktif Katilim Odakli Maruz Kalma boyutunun katsayilar1 (B =
0,257; Std. p = 0,240; t = 5,638; p < 0,001), bu boyutun takintili satin alma egilimini en gii¢lii bi¢imde
yordayan degisken oldugunu ortaya koymaktadir. Buna gore dijital igeriklerle etkilesimli bigimde
kargilagan, igerikleri begenen, yorumlayan, paylasan ya da ilgili hesaplart daha yogun takip eden
bireylerin takintili satin alma diizeyleri de anlamli olarak artmaktadir. Hedeflenmis Kanal Maruziyeti
boyutunun katsayilar1 (B = 0,103; Std. B = 0,093; t = 2,004; p = 0,046) daha diisiik olmakla birlikte
istatistiksel olarak anlamli bulunmustur; bu bulgu, kisisellestirilmis ve belirli kanallar {izerinden sunulan
iceriklerin de tekrarlayici ve kontrol edilmesi gii¢ satin alma egilimlerine katkida bulundugunu
gostermektedir. Genel Dijital Ortam Maruziyeti boyutu ise (B = 0,204; Std. B = 0,182; t = 3,898; p <
0,001) dzellikle pasif maruziyetin takintili satin alma tizerindeki etkisini vurgulamakta; dijital ortamda
stirekli iirin ve tiketim temali igeriklerle karsilasmanin, bireylerin zihninde satin alma ile ilgili
diistinceleri canli tutarak takintili egilimleri giiglendirdigini diistindtirmektedir.

Tolerans ve VIF degerlerinin tiim degiskenler icin kabul edilebilir sinirlar i¢inde bulunmasi, modelde
¢oklu dogrusal baglanti sorununa rastlanmadigini gostermektedir. Elde edilen bulgular dogrultusunda
Hig, Hie Ve His hipotezleri desteklenmis; boylece “Takintili Satin Alma” alt boyutunun, dijital pazarlama
iceriklerine maruz kalmanin hem aktif katilimli hem hedeflenmis hem de genel/pasif bigimleri
tarafindan anlamli diizeyde agiklandig1 sonucuna ulasilmistir.

7.4. Demografik degiskenlere gore fark analizleri

Demografik degiskenlere gore kompulsif satin alma davranisi ve dijital pazarlama igerikleri maruziyeti
acisindan ortaya c¢ikan farklar Tablo 6’da 6zetlenmektedir.

Tablo 6: Demografik Degiskenlere Gore Kompulsif Satin Alma Davranisi ve Dijital Pazarlama
Icerikleri Maruziyeti Fark Analizleri Ozeti

Demografik . - . A
degisken Kompulsif satin alma davranisi Dijital pazarlama icerikleri maruziyeti
Anlamh fark var. Kadmlarin ortalamasi (X = 2,58; | Anlamh fark yok. Kadin (X = 2,51) ve erkek (X
Cinsiyet Ss = 0,80) erkeklerden (X = 2,43; Ss = 0,64) daha =2,51) katilimcilarin ortalamalari neredeyse
yuksektir; 1(492,98) = 2,31; p = 0,021. aynidir; t(491,07) = -0,05; p = 0,959.

. Anlamh fark var. Evli bireylerin ortalamasi (X = Anlamh fark yok. Evli (X = 2’54.') ve bekar (X =
Medeni 261 Ss = Kar birevi o _ e 2,48) katilimcilar arasinda maruziyet agisindan
durum 61,85 =0,73) be. ar bireylerden (X = 2,44; Ss = anlamli fark bulunmamistir; t(493) = 1,19; p =

0,73) daha yiiksektir; t(493) = 2,60; p = 0,010. 0234 ’ 7
Anlamh fark var. Egitim gruplarn arasinda Anlan}h fark var. Egitim gruplarl araimda )
. maruziyet puanlari farklidir; F(5,489) = 2,442; p
N kompulsif satin alma puanlar: farklilasmaktadir; _ . A
Egitim -~ S = 0,033. Games—Howell testine gore lise
F(5,489) = 3,773; p = 0,002. (Ayrmtili grup > _ . -
durumu e . , mezunlarinin ortalamasi (X = 2,58) lisansdsti
karsilastirmalari i¢in tezde Cizelge 36’ya o ..
bakilabilir.) mezunlz}rmdan (X=2,31) anlaml diizeyde daha
) yuksektir (p =0,047).
Anlamh fark var. Meslek gruplari arasinda Anlamh fark var. Meslege gore dijital
kompulsif satin alma davranisi anlamli bigimde pazarlama igerikleri maruziyeti farklidir; F(7,487)
farklilagmaktadir (Cizelge 37-39). Post hoc =3,074; p = 0,004. En disiik ortalama kamu
Meslek sonuglaria gore ev hanimlarinin ortalamasi (X = personelinde (X = 2,33), en yilksek ortalama ev
2,88), kamu personelinin ortalamasindan (X = 2,33) | hanimlarinda (X = 2,74) goriilmiistiir. Serbest
daha yiiksektir; ev hanimlari kamu personeline goére | meslek sahipleri (X = 2,67) ve ev hanimlar1 kamu
daha yiiksek kompulsif satin alma egilimi personeline gore anlamli derecede daha yiiksek
sergilemektedir. maruziyete sahiptir (p = 0,034 ve p = 0,045).
. Anlamh fark yok. Gelir gruplar arasinda Anlamh fark yok. Gelir diizeyine gére dijital
Aylik gelir K . - A .l o
diizeyi ompulsif satin alma puanlari anlamli bigimde paza}rlama 1g:er11fler1 maruziyeti anlamli bigimde
farklilasmamaktadir; F(6,488) = 1,848; p = 0,088. degismemektedir; F(6,488) = 1,076; p = 0,376.
Algilanan Anlamh fark yok. Algilanan ekonomik duruma Anlamh fark var. Algilanan ekonomik duruma
ekonomik gore kompulsif satin alma puanlar1 benzer gore dijital pazarlama icerikleri maruziyeti
durum diizeydedir; F(4,490) = 1,314; p = 0,264. farklilasmaktadir; F(4,490) = 4,622; p = 0,001.

Cinsiyet degiskeni incelendiginde, kompulsif satin alma diizeyleri bakimindan anlamli bir farklilik
oldugu, kadinlarin ortalama puanlarinin ( X = 2,58; Ss=0,80) erkeklere gore (X = 2,43; Ss=0,64) daha
yiksek oldugu goriilmektedir (t(49298) = 2,31; p = 0,021). Buna karsilik, dijital pazarlama igerikleri
maruziyeti agisindan cinsiyete gore anlamli bir fark bulunmamis, kadin ve erkek katilimcilarin ortalama
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puanlarinin neredeyse ayni oldugu tespit edilmistir (p = 0,959). Medeni durum degiskeni agisindan da
benzer bir tablo s6z konusudur: Evli bireylerin kompulsif satin alma ortalamalar1 ( X = 2,61; Ss=0,73)
bekar bireylerden ( X = 2,44; Ss=0,73) anlamli bigimde yiiksek ¢ikarken (tao3) = 2,60; p = 0,010),
dijital icerik maruziyeti diizeyi evli ve bekar gruplar arasinda anlamli farklilik gostermemektedir (p =
0,234). Bu sonuglar, kompulsif satin alma egilimindeki farkliliklarin maruziyet miktarindan ziyade,
cinsiyet ve medeni duruma bagl psikososyal faktorlerle iliskili olabilecegine isaret etmektedir.

Egitim durumu agisindan hem kompulsif satin alma hem de dijital pazarlama igerikleri maruziyeti igin
anlamli farklar elde edilmistir. Egitim gruplar1 arasinda kompulsif satin alma puanlar1 anlamli bigimde
farklilasmakta (F(54g9) = 3,773;p = 0,002); benzer sekilde maruziyet puanlari da egitim diizeyine
gore degismektedir (F(s4g9) = 2,442;p = 0,033). Games-Howell testi sonuglarina gore lise
mezunlarmin maruziyet ortalamas1 ( X = 2,58), lisanstisti mezunlardan ( X = 2,31) anlamli diizeyde
daha yuksektir (p = 0,047). Meslek degiskenine gore de her iki degiskende anlamli farklar
gdzlenmistir. Kompulsif satin alma davranist agisindan en yiiksek ortalamanin ev hanimlarinda ( X =
2,88), en diisiik ortalamanin ise kamu personelinde ( X = 2,33) oldugu; ev hanimlarinin kamu
personeline kiyasla daha yiiksek kompulsif satin alma egilimi sergiledigi goriilmektedir. Dijital
pazarlama igerikleri maruziyetinde de en diisiik ortalama kamu personelinde ( X = 2,33), en yiiksek
ortalama ev hanimlarinda ( X = 2,74) bulunmus; ayrica serbest meslek sahipleri ( X = 2,67) ve ev
hanimlar1 kamu personeline gore anlamli derecede daha yliksek maruziyet diizeyine sahiptir (sirasiyla
p = 0,034ve p = 0,045). Bu bulgular, ¢alisma hayatindaki konumun hem dijital i¢eriklere maruz kalma
diizeyini hem de kompulsif tiiketim egilimlerini etkileyebildigini gdstermektedir.

Aylik gelir diizeyi ve algilanan ekonomik durum agisindan ortaya g¢ikan sonuglar ise iki degisken
arasinda ayrigmaktadir. Aylik gelir gruplari arasinda ne kompulsif satin alma puanlart (F(g4g8) =
1,848;p = 0,088)ne de dijital pazarlama igerikleri maruziyeti (Fig 458y = 1,076;p = 0,376)anlamh
bicimde farklilasmaktadir. Buna karsilik, algilanan ekonomik duruma gore kompulsif satin alma
puanlari benzer diizeyde seyrederken (F4490) = 1,314;p = 0,264), dijital pazarlama icerikleri
maruziyeti algilanan ekonomik duruma gore anlamh derecede farklilagmaktadir (F(4 490y = 4,622;p =
0,001). Diger bir ifadeyle, bireylerin kompulsif satin alma egilimleri ne objektif gelir diizeyine ne de
ekonomik durum algisina gore anlamli bicimde degismemekte; ancak dijital pazarlama igeriklerine
maruz kalma diizeyi, bireylerin kendilerini ekonomik olarak konumlandirma bigimlerinden
etkilenmektedir. Bu bulgu, maruziyet ile kompulsif satin alma arasindaki iligskinin yalnizca ekonomik
kapasiteyle agiklanamayacagini, psikolojik ve biligsel siireclerin de Onemli rol oynadigini
diistindiirmektedir.

8. Sonug, Tartisma ve Oneriler

Bu calisma, yiyecek ve icecek pazarlamasinda gen¢ yetiskin bireylerin dijital igeriklere maruz
kalmalarinin kompulsif satin alma davranisi iizerindeki etkisini incelemistir. Elde edilen bulgular, dijital
pazarlama maruziyetinin tiiketici davranislar1 izerindeki psikolojik etkilerini anlamak agisindan énemli
teorik ve pratik cikarimlar sunmaktadir. Arastirma bulgulari, dijital yiyecek ve igecek pazarlamasi
iceriklerine maruz kalmanin gen¢ yetiskinlerde kompulsif satin alma davranisi iizerinde anlaml ve
pozitif bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Toplam dijital maruziyet ile kompulsif satin alma
arasindaki iligki orta diizeyde olup (B = 0,441), kompulsif satin alma davranigindaki varyansin yaklasik
beste birini aciklamaktadir. Bu sonug, materyalizm, benlik saygist ve kimlik diizenleme siirecleriyle
iligkili olarak kompulsif satin almanin arttigin1 gosteren dnceki ¢aligmalarla (Dittmar, 2005; Dittmar et
al.,, 2007; O’Guinn & Faber, 1989) uyumludur. Calismanin temel bulgusu, dijital pazarlamanin
kompulsif satin alma {izerindeki pozitif etkisini gostererek, dijitallesmenin tiiketim davranislari
tizerindeki olumsuz psikolojik etkilerine dikkat ¢eken Onceki aragtirmalarla da (Andreassen, 2015;
Griffiths, 2005) uyum i¢indedir. Bununla birlikte, bu ¢alismanin 6zgilin katkisi, dijital pazarlama
maruziyetini ii¢ boyutlu bir yapida ele alarak, her bir boyutun kompulsif satin almanin farkli yonleri
tizerindeki etkisini ayrintili bigimde ortaya koymasidir.

“Kontrol Kaybi ve Sonuglari” boyutu agisindan, yalnizca Aktif Katilim Odakli Maruz Kalma ve
Hedeflenmis Kanal Maruziyeti’nin anlamli ve pozitif etkiler gostermesi; tiiketicinin reklamla pasif
bicimde karsilasmasindan ziyade, o reklamla etkilesime girmesinin (be§enme, yorum yapma, icerik
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kaydetme) ve kisisel alanlarina giren hedeflenmis bildirimlerin (mobil uygulama push bildirimleri,
video i¢i tanitimlar vb.) kontrol kaybini tetikledigini diistindiirmektedir.

“Takintil1 Satin Alma” boyutunda ise ii¢ alt boyutun da anlaml1 yordayici olmasi, pasif maruziyetin dahi
zihinsel mesguliyeti ve yiyecek—icecek temali diisiinceleri artirarak kompulsif egilimleri besledigini
gostermektedir (BAKOMK = 0,240; BGDOM = 0,182; BHKM = 0,093). Bu bulgu, dijital ortamda
stirekli yiyecek—icecek gorselleri ve kampanya mesajlariyla karsilagmanin, bireyin zihnini “tiketim”
odakli stirekli bir hazirbulunugluk hélinde tutabilecegini gostermekte; impulsif ve kompulsif tiiketim
literatlirinde vurgulanan diirtii kontrolii ve biligsel mesguliyet mekanizmalariyla oOrtiismektedir
(Dholakia, 2000; Muruganantham & Bhakat, 2013).

Aktif Katihm Odakh Maruz Kalma (AKOMK) boyutunun, kompulsif satin almanin her iki alt boyutu
iizerinde de gliclii etkiye sahip olmasi, pasif bir sekilde reklam izlemekten ziyade, bireyin bir reklami
begenmesi, yorum yapmasi veya paylasmasi gibi eylemlerle reklam mesajini igsellestirmesinin, kontrol
kaybi ve takintili diisiinceleri tetiklemede kilit rol oynadigin1 gostermektedir. Bireyin kendi etkilesimi,
reklamin kisisel alaka diizeyini ve dolayisiyla diirtiisel tepki verme olasiligini artirmaktadir (Baek &
Morimoto, 2012).

Hedeflenmis Kanal Maruziyeti (HKM)'nin her iki kompulsif satin alma alt boyutu {izerinde de anlaml
bir etkiye sahip olmasi, kisisellestirilmis ve kapali devre mesajlarin (e-posta, mobil bildirim) bireyin
savunma mekanizmalarin1 asarak diirtiisel satin alma egilimini giliclendirdigini desteklemektedir
(Gavilan & Martinez-Navarro, 2022).

Genel Dijital Ortam Maruziyeti (GDOM)'nin ise Kontrol Kaybi iizerinde anlaml bir etkiye sahip
olmamasi (H1c desteklenmedi, p = 0,070), ancak Takintil1 Satin Alma iizerinde anlamli bulunmas1 (H2c
desteklendi) 6nemli bir ayrimi ortaya koymaktadir. Bu bulgu, genel ve az kisisellestirilmis reklamlarin,
bireyin satin alma eylemi sirasinda yasadigi kontrol kaybim tetikleyecek kadar gucli bir dirti
yaratmadigini, ancak yiyecek ve igecek triinlerine yonelik siirekli takintih diisiinceyi beslemeye
yeterli oldugunu diisindirmektedir.

Cinsiyete iligkin bulgular, kadinlari kompulsif satin alma ortalamalarinin erkeklerden anlamli diizeyde
yiiksek oldugunu ortaya koymaktadir. Bu durum, kadinlarin 6zellikle tekstil, kozmetik ve aksesuar
kategorilerinde kompulsif egilimlere daha yatkin oldugunu belirten aragtirmalarla uyumludur
(Christenson et al., 1994; Park & Burns, 2005). Ancak bu ¢alismada odagin yiyecek—igecek kategorisi
olmasi, kadinlarin bu alanda da dijital reklamlar karsisinda daha hassas olabilecegini diisiindiirmektedir.
Demografik bulgular, ev hamimlar1 ve serbest meslek calisanlarimin daha yuksek maruziyet ve
kompulsif egilime sahip oldugunu gostermektedir. Bu durum, esnek ¢alisma saatlerine sahip olmanin
veya evde gecirilen siirenin artmasinin dijital i¢eriklere maruz kalma siiresini ve dolayisiyla kompulsif
davranig riskini artirdigi seklinde yorumlanabilir.

Bu c¢alisma, yiyecek ve icecek pazarlamasinda geng yetiskin bireylerin dijital igeriklere maruz
kalmalarinin kompulsif satin alma davranis1 {izerindeki etkisine dair bulgular sunmustur. Bununla
birlikte, arastirmanin sinirhiliklart ve literatiirdeki mevcut bosluklar goz oniine alindiginda, ileride
gergeklestirilecek arastirmalar igin ¢esitli gelistirme ve derinlestirme onerileri sunulabilir.

Bu aragtirma, Tirkiye’de yasayan geng yetiskin bireylerden olusan kolayda 6rnekleme yontemiyle
secilmis bir 6rneklem tizerinde gerceklestirilmistir. Elde edilen bulgularin Tiirkiye genelindeki tiim geng
yetiskin popiilasyonuna veya farkl kiiltiirel baglamlara genellenebilirligi sinirlt olabilir. Farkli sosyo-
ekonomik ve Kkiiltiirel Ozelliklere sahip geng yetigkin gruplarin1 igeren daha genis ve temsili
orneklemlerle yapilacak ¢aligmalar, bulgularin dis gecerliligini artiracaktir. Caligma, dijital pazarlama
iceriklerine maruz kalma ve kompulsif satin alma davranisi arasindaki iliskiyi belirli bir zaman
noktasinda inceleyen kesitsel bir arastirma desenine sahiptir. Bu desen, degiskenler arasindaki neden-
sonug iliskisini kesin olarak belirlemede metodolojik sinirhiliklar tagimaktadir. Uzunlamasina
caligmalar, dijital pazarlama iceriklerine maruz kalmanin kompulsif satin alma davranisi {izerindeki
etkilerinin zaman i¢indeki gelisimini ve dinamiklerini daha iyi anlamaya olanak tantyacaktir.

Arastirmada kullanilan veriler, katilimcilarin 6z bildirimlerine dayali anketler araciligiyla toplanmaistir.
Oz bildirim ydntemleri, sosyal arzu edilebilirlik yanliliga veya katilimcilarin kendi davranislarini tam
olarak dogru bir sekilde raporlayamamalaria yol agabilir. Gelecek arastirmalarda, gézlem, deneysel
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yontemler veya davranigsal verilerin kullanimi gibi farkli veri toplama yontemleri, bu siirlilig
minimize edebilir. Dijital pazarlama igeriklerine maruz kalma, bu ¢alismada ii¢ alt boyut (Aktif Katilim
Odakli Maruz Kalma, Hedeflenmis Kanal Maruziyeti, Genel Dijital Ortam Maruziyeti) zerinden
Ol¢iilmiigtiir. Ancak, dijital pazarlamanin karmagik ve siirekli degisen yapis1 gdz oniine alindiginda,
maruziyetin tim boyutlarin1 ve niianslarini tam olarak yakalamak zor olabilir. Gelecek arastirmalar,
dijital pazarlama igerikleri maruziyetini daha objektif ve kapsamli bir sekilde dlgmek igin teknolojik
araclardan (6rnegin, ekran siiresi takibi, uygulama kullanim verileri) yararlanabilir. Calisma, yiyecek ve
icecek pazarlamasina odaklanmistir. Bu kategori, kompulsif satin alma davranigini tetikleme potansiyeli
acisindan kendine 6zgii 6zelliklere sahiptir. Elde edilen bulgular, diger mal veya hizmet kategorilerine
dogrudan genellenemeyebilir. Farkli {iriin kategorilerinde yapilacak benzer c¢aligmalar, dijital
pazarlamanin kompulsif satin alma iizerindeki etkilerinin sektdrel farkliliklarini ortaya koyabilir.

Bu calisma, dijital pazarlama igeriklerine maruz kalma ile kompulsif satin alma davranigi arasindaki
dogrudan iliskiye odaklanmistir. Ancak, bu iliskiyi etkileyebilecek araci (medyator) ve diizenleyici
(moderatdr) degiskenler (6rnegin, kisilik 6zellikleri, 6zdenetim diizeyi, dijital medya okuryazarligi,
sosyal etki) daha detayli incelenmemistir. Gelecek arastirmalar, bu degigskenleri modele dahil ederek
iliskinin daha derinlemesine anlasilmasini saglayabilir. Dijital pazarlama igeriklerine maruz kalma ile
kompulsif satin alma davranisi arasindaki neden-sonug iliskisini daha kesin bir sekilde belirlemek
amaciyla boylamsal c¢alismalarin yapilmasi Onerilmektedir. Bu tiir ¢aligmalar, zaman igindeki
degisimleri izleyerek, maruziyetin kompulsif davranis tizerindeki etkisinin nasil gelistigini ve siirdtigiinii
daha iyi anlasilmasini saglayacaktir. Gelecek arastirmalar, farkli sosyo-ekonomik diizeylerden, kiltlrel
arka planlardan ve cografi bolgelerden geng yetiskinleri igeren daha genis ve cesitli drneklemlerle
gerceklestirilebilir. Ayrica, farkli yas gruplan (6rnegin, ergenler veya orta yasl yetiskinler) iizerinde
benzer ¢alismalar yapilarak, dijital pazarlamanin kompulsif satin alma {izerindeki etkilerinin yasa gore
nasil farklilastig1 incelenebilir.

Dijital pazarlama igeriklerine maruz kalma ile kompulsif satin alma arasindaki iliskiyi etkileyen araci
(medyatér) ve diizenleyici (moderatdr) degiskenler daha derinlemesine incelenmelidir. Ornegin, kisilik
oOzellikleri (durtusellik, nevrotiklik), 6zdenetim becerileri, dijital medya okuryazarligi, sosyal etki,
yalnmizlik diizeyi veya psikolojik iyi olug gibi faktorlerin bu iliskideki rolii arastirilabilir. Bu tiir
caligmalar, kompulsif satin alma davranisinin altinda yatan mekanizmalari daha iyi anlagilmasinm
saglayacaktir. Nicel anket caligmalarinin yani sira, derinlemesine miilakatlar veya odak grup
goriismeleri gibi nitel arastirma yontemleri kullanilarak, yiyecek ve igecek pazarlamasinda geng yetigkin
bireylerin dijital iceriklere maruz kalma deneyimleri ve kompulsif satin alma davraniglarina iliskin
algilar1 daha detayli bir sekilde incelenebilir. Derinlemesine goriismeler veya odak grup calismalar
araciliiyla, bireylerin dijital pazarlamaya verdikleri tepkiler ve psikolojik siire¢ler daha ayrintili sekilde
anlagilabilir. Bu yontemler, kompulsif davraniglarin 6znel deneyimlerle nasil sekillendigine dair daha
zengin veri saglayabilir.

Dijital ortamda yiyecek ve igecek reklamlarinin belirli 6zelliklerinin (6rnegin, gorsel cekicilik, duygusal
icerik, kigisellestirme diizeyi) kompulsif satin alma davranigini nasil etkiledigini belirlemek ig¢in
deneysel calismalar tasarlanabilir. Bu tiir ¢aligmalar, neden-sonug iliskilerini daha gii¢li bir sekilde
ortaya koyabilir ve hangi reklam 6gelerinin daha riskli oldugunu belirlemeye yardimci olabilir. Dijital
pazarlama igeriklerine maruz kalmayr daha objektif bir sekilde 6lgmek igin teknolojik araglardan
(6rnegin, akill telefon uygulamalari araciligiyla ekran siiresi takibi, reklam goriintiileme verileri, web
sitesi ziyaret ge¢misi) yararlanilabilir. Bu, 6z bildirim yanliligin1 azaltmaya ve maruziyetin ger¢ek
diizeyini daha dogru bir sekilde belirlemeye yardimci olabilir. Yiyecek ve icecek disindaki diger mal
veya hizmet kategorilerinde (6rnegin, giyim, elektronik, kozmetik) dijital pazarlamanin kompulsif satin
alma tizerindeki etkileri incelenebilir. Bu, sektorler arasi farkliliklar: ve benzerlikleri ortaya koyarak,
dijital pazarlamanin genel etkileri hakkinda daha kapsamli bir anlayis saglayacaktir. Kompulsif satin
alma davranisini azaltmaya yonelik dijital medya okuryazarlig egitimleri veya 6zdenetim becerilerini
gelistirmeye yonelik miidahale programlarinin etkinligi ampirik olarak test edilmelidir. Bu tiir
caligmalar, Onleyici ve iyilestirici stratejilerin gelistirilmesine katki saglayacaktir. Dijital pazarlamanin
etik smurlari, veri toplama siireglerinin seffafligi ve kullanici manipiilasyonu gibi konular, gelecek
calismalarin daha elestirel bir perspektifle ele almasi1 gereken alanlardir. Ozellikle geng kullanicilart
korumaya yonelik diizenlemelerin etkinligi bu baglamda incelenebilir. Bu ¢alismada gelistirilen dijital
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pazarlama igerikleri maruziyet 6lgegi, farkli kiiltiirlerde, yas gruplarinda ve sektorlerde test edilerek
gecerliligi ve giivenilirligi artirilabilir. Ayrica, bu 6l¢egin psikolojik sonuglarla (stres, 6zsaygi, yalnizlik
vb.) olan iligkisi de arastirilabilir.

Ozellikle dijital pazarlama faaliyetlerinde yer alan isletmeler, bu alan1 diizenleyen politika yapicilar ve
pazarlamanin dogrudan hedefi olan tiiketiciler, kompulsif satin alma gibi olumsuz tiiketim
davranislarinin azaltilmasinda onemli roller istlenebilirler. Yiyecek ve igecek isletmeleri, dijital
pazarlama stratejilerini tasarlarken etik ve sorumlu bir yaklasim benimsemelidir. Ozellikle dijital
mecralarda yiiriittiikleri pazarlama faaliyetlerinde tiiketici psikolojisini istismar eden asir1 tesvik edici,
manipulatif veya yaniltici reklamlardan uzak durmalidir. Korku eksenli ya da kacirma kaygisi (“yalnizca
bugiin!”, “simdi almazsan pigman olursun” vb.) yaratan icerikler yerine, bilingli tiiketimi destekleyen,
seffaf mesajlar kullanilmalidir. Reklamlarin seffaf, diiriist ve yaniltici olmayan bilgiler igermesi
saglanmalidir. Isletmeler, kisa vadeli satis hedeflerinin 6tesine gegerek, uzun vadeli tiiketici refahini ve
marka sadakatini onceliklendirmelidir. Tiiketicilerin bilingli ve saglikli kararlar vermelerini destekleyen
pazarlama kampanyalari, marka imajimi giiclendirecek ve siirdiiriilebilir bir basar1 saglayacaktir.
Markalar, yalnizca liriin satmay1 degil, tiiketiciye deger katmayir da hedefleyen sosyal sorumluluk
projelerine yatirrm yapmalidir. Bilingli tiiketim, siirdiiriilebilirlik, dijital farkindalik ve finansal biling
gibi temalarda kampanyalar gelistirilebilir. Satin alma islemlerinde kullaniciya diisiinme firsat1 verecek
yapay zeka destekli sistemler (0r. “aligverige ara ver”, “bu liriinii 24 saat sonra tekrar degerlendir” gibi
uyarilar) entegre edilebilir. Asir1 bildirim gdénderimi, kampanya baskist gibi psikolojik yiik yaratan
unsurlar azaltilmalidir. Geng yetiskinlerin dijital pazarlamanin etkilerine kars1 daha hassas oldugu goz
oniinde bulundurularak, bu hedef kitleye yonelik pazarlama faaliyetlerinde daha dikkatli olunmalidir.
Ozellikle diirtiisel tiiketimi tegvik eden, anlik haz vaat eden ve gergek¢i olmayan beklentiler yaratan
reklamlardan kaginilmahdir. Ozellikle sagliksiz yiyecek-igecek iiriinleri veya bagimlilik riski tastyan
trtinlerde (enerji icecekleri, fast-food, yiiksek sekerli atistirmaliklar vb.) reklam dili daha 6l¢tilii olmali;
bu iirlinlerin gengler iizerindeki potansiyel etkileri g6z 6niinde bulundurulmalidir.

Politika yapicilar, dijital ortamdaki yiyecek ve igecek reklamciligina yonelik daha siki diizenlemeler
getirmelidir. Sosyal medya, video platformlar1 ve uygulamalar {izerinden yiiriitiilen yiyecek-igecek
reklamlar1 gibi igeriklerin, 18 yas alt1 bireyler i¢in sinirlandirilmast; 18-30 yas grubu iginse uyari etiketi,
icerik denetimi ve seffaflik ilkeleri cercevesinde sunulmasi saglanmaldir. Ozellikle geng yetiskinleri
korumaya yonelik, reklam igeriklerinin denetlenmesi, yaniltici iddialarin 6nlenmesi ve kisisel verilerin
pazarlama amaciyla kullaniminin sinirlandirilmasi gibi konularda yasal g¢erceveler olusturulmalidir.
Reklamcilik sektoriindeki meslek orgiitleri ve sivil toplum kuruluglar ile is birligi i¢inde, yiyecek ve
iceceklerin dijital ortamda pazarlanmasina yonelik etik kurallar ve standartlar gelistirilmelidir. Bu
kurallarin uygulanmasi ve denetlenmesi i¢in mekanizmalar olusturulmalidir. Politika yapicilar,
okullarda ve tiniversitelerde dijital medya okuryazarligi ve bilingli tiiketim egitimlerinin miifredata dahil
edilmesini tesvik etmelidir. Ortadgretim ve yiiksekdgretim diizeyinde Ogrencilerin dijital igerikleri
elestirel bicimde analiz edebilme becerilerinin gelistirilmesi, kompulsif davraniglarin 6nlenmesi
acisindan biiyiik 6nem tasimaktadir. Bu baglamda miifredata, “dijital pazarlama stratejileri”, “tiiketici
davranmig1 farkindalig” gibi modiiller dahil edilebilir. Bu egitimler, genclerin dijital reklamlarm
manipiilatif etkilerini anlamalarina ve elestirel diisiinme becerilerini gelistirmelerine yardimci olacaktir.

Reklam yogunluguna iliskin algoritmik sinirlar olusturulmalidir. Kullanicilarin belirli bir siire boyunca
maruz kalabilecegi reklam sayisina ve sikligina dair siirlayici diizenlemeler yapilmalidir. Reklamlarin
tekrar eden algoritmalarla bireyleri asir tilketim yoniinde tesvik etmesine karsi dijital platformlarla is
birligi yapilmalidir. Kompulsif satin alma davranisi saglik politikalar1 icinde ele almmalidir. Bu
davranis, psikolojik destek gerektiren bir diirtii kontrol problemi olarak ele alinmali; geng bireyler igin
psikolojik danigmanlik birimlerinde bilingli aligveris, 6zdenetim ve finansal farkindalik temelli
programlar uygulanmalidir. Reklamlarin igerigi, erisim diizeyi, hedef kitle analizi gibi unsurlar Tiiketici
Haklar1 kapsaminda daha detayl sekilde diizenlenmelidir. Ozellikle sosyal medya platformlarmin ve
uygulama firmalarinin sorumluluklari agik bicimde tanimlanmalidir. Kompulsif satin alma davraniginin
riskleri ve dijital pazarlamanin potansiyel olumsuz etkileri konusunda kamuoyunu bilgilendiren
farkindalik kampanyalari diizenlenmelidir. Bu kampanyalar, bireylerin daha bilingli ve sorumlu tiiketim
aliskanliklar1 gelistirmelerine katki saglayacaktir.
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Tiiketiciler, 6zellikle sosyal medyada karsilarina ¢ikan igeriklerin yalnizca “rastgele” degil, veri temelli
hedefleme stratejileri ile planlandigini bilmeli ve bu igeriklerin arka planindaki algoritmalari
sorgulamalidir. Tiiketiciler, dijital pazarlama igeriklerini elestirel bir gézle degerlendirme ve reklamlarin
ardindaki mekanizmalar1 anlama becerilerini gelistirmelidir. Dijital medya okuryazarligi, manipiilatif
igeriklere kars1 daha direngli olmalarimi saglayacaktir. Tiiketiciler, kendi satin alma davraniglarini ve
diirtiilerini gdzlemleyerek, kompulsif satin alma egilimlerinin farkinda olmalidir. Ozellikle olumsuz
duygusal durumlarla basa ¢ikmak i¢in aligveris yapma egiliminde olan bireyler, alternatif basa ¢ikma
mekanizmalar1  geligtirmelidir. Aligveris davraniglarinin = kontrolsiiz  hale gelip gelmedigini
gozlemlemeli; aligveris sonrasi pismanlik, biitce asim1 veya sosyal iliskilerde gerilim gibi belirtilerle
karsilagildiginda profesyonel destek aramalidir. Duygusal bosluklar, stres, yalnizlik gibi durumlarin
aligverisle giderilmeye calisilmasi, kompulsif davranislar tetikleyebilir. Bunun yerine hobi edinmek,
egzersiz yapmak, sosyal destek aramak gibi daha saglikli yontemler tercih edilmelidir. Tiiketiciler,
ihtiyaclar1 ve biit¢eleri dogrultusunda bilingli satin alma kararlar1 vermelidir. Anlik diirtiilerle hareket
etmek yerine, iirlinlerin faydalarini, maliyetlerini ve uzun vadeli etkilerini degerlendirerek daha rasyonel
kararlar alabilirler. Aylik harcama limitleri belirlemek, ihtiyag-istek ayrimini netlestirmek ve dijital
alisveris uygulamalarinda "sepete ekle ama 24 saat bekle" gibi kisisel kurallar koymak, kompulsif
egilimlerin Oniine gegebilir. Tiiketiciler, dijital platformlarda gecirdikleri zaman1 ve maruz kaldiklar
reklam miktarint kontrol altinda tutabilirler. Reklam engelleyici yazilimlar kullanmak, sosyal medya
bildirimlerini sinirlamak veya belirli markalar1 takipten ¢ikmak gibi yontemlerle, dijital pazarlamanin
etkilerini azaltabilirler. Geng bireyler i¢in temel diizeyde finansal egitim, bilingli bor¢lanma, birikim
yapma ve firsat maliyeti kavramlarinin 6grenilmesi; 6zdenetim becerilerinin gelisimini destekleyerek
kompulsif satin alma davranigini azaltacaktir.

Kaynakca

Attest. (2025). Gen Z food trends: what today’s young US consumers want.
https://www.askattest.com/blog/research/gen-z-food-trends

Baek, T. H., & Morimoto, M. (2012 ). Stay away from me. Journal of Advertising, 41(1), 59-76.
https://doi.org/10.2753/JOA0091-3367410105

Black, D. W. (2007). A review of compulsive buying disorder. World Psychiatry, 6(1), 14-18.

Deniz, E. (2020). Universite 6grencilerinde cevrimici kompulsif satin alma davramsma etki eden
faktorlerin yapisal esitlik modeliyle incelenmesi. Pamukkale Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitlis Dergisi, (40), 209-226. https://doi.org/10.30794/pausbed.651161

Digital Food Marketing Global Trends. (2024). Digital food marketing research: Global trends. Center
for Digital Democracy.

Dikmen, F. H. (2021). Tiirkiye’de genc yetiskinlerde zamana dayali eksik istthdamin 6zellikleri.
Hacettepe Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 39(2), 211-222.
https://doi.org/10.17065/huniibf.744308

Dittmar, H. (2005). Compulsive buying—A growing concern? An examination of gender, age, and
endorsement of materialistic values as predictors. British Journal of Psychology, 96(4), 467-491.
https://doi.org/10.1348/000712605X53533

Duffett, R. G. (2015). Facebook advertising’s influence on intention-to-purchase and purchase. Journal
of Electronic Commerce Research, 25(4), 1223-1236. http://dx.doi.org/10.1108/IntR-01-2014-
0020

Dwivedi, Y. K., Ismagilova, E., Hughes, D. L., Carlson, J., Filieri, R., Jacobson, J., ... & Wang, Y.
(2021). Setting the future of digital and social media marketing research: Perspectives and
research propositions. International Journal of Information Management, 59, 102168.
https://doi.org/10.1016/j.ijinfomqt.2020.102168

Faber, R. J., & O'Guinn, T. C. (1993 ). Compulsive consumption and its consequences. Psychology &
Marketing, 10(2), 109-124.

676


https://www.askattest.com/blog/research/gen-z-food-trends
https://doi.org/10.2753/JOA0091-3367410105
https://doi.org/10.30794/pausbed.651161
https://doi.org/10.17065/huniibf.744308
https://doi.org/10.1348/000712605X53533
http://dx.doi.org/10.1108/IntR-01-2014-0020
http://dx.doi.org/10.1108/IntR-01-2014-0020
https://doi.org/10.1016/j.ijinfomgt.2020.102168

Yildiz, A. — Doymaz, H., 661-680

Gavilan, D., & Martinez-Navarro, G. (2022). Exploring user’s experience of push notifications: A
grounded theory approach. Qualitative Market Research: An International Journal, 25(1), 233—
255. http://dx.doi.org/10.1108/QMR-05-2021-0061

Goldfarb, A., & Tucker, C. (2011 ). Online display advertising: Targeting and obtrusiveness. Marketing
Science, 30(3), 389-404. https://doi.org/10.1287/mksc.1100.0583

Kannan, P. K., & Li, H. (2017). Digital marketing: A framework, review and research agenda.
International Journal of Research in Marketing, 34(1), 22-45.
https://doi.org/10.1016/j.ijresmar.2016.11.006

Kaplan, A. M., & Haenlein, M. (2010). Users of the world, unite! The challenges and opportunities of
social media. Business Horizons, 53(1), 59-68. https://doi.org/10.1016/j.bushor.2009.09.003

Kingsnorth, S. (2022). Digital marketing strategy: An integrated approach to online marketing. Kogan
Page Publishers.

Koran, L. M., Faber, R. J., Aboujaoude, E., Large, M. D., & Serpe, R. T. (2006). Estimated Prevalence
of Compulsive Buying Behavior in the United States. The American Journal of Psychiatry,
163, 1806-1812. https://doi.org/10.1176/ajp.2006.163.10.1806

Kaotler, P., & Armstrong, G. (2018). Principles of Marketing (17th. ed.). Pearson Education.
Kotler, P., & Keller, K. L. (2016). Marketing management (15th. ed.). Pearson Education.

Kukar-Kinney, M., Ridgway, N. M., & Monroe, K. B. (2009). The relationship between consumers’
tendencies to buy compulsively and their motivations to shop and buy on the Internet. Journal of
Retailing, 85(3), 298-307. https://doi.org/10.1016/].jretai.2009.05.002

McElroy, S. L., Keck Jr, P. E., Pope Jr, H. G., Smith, J. M., & Strakowski, S. M. (1994 ). Compulsive
buying: A report of 20 cases. The Journal of Clinical Psychiatry, 55(6), 242-248.

Mumu, P, N. D., Seran, P., Soeradi, Y. (2023). Analysis of the intensity of social media use, digital
marketing exposure, and its effect on consumptive behavior. Enrichment: Journal of
Management, 13(5), 2717-2725. https://doi.org/10.35335/enrichment.v13i5.1645

Maller, A., Mitchell, J. E., & de Zwaan, M. (2015). Compulsive buying. The American Journal on
Addictions, 24(2), 132-137. https://doi.org/10.1111/ajad.12111

Neuner, M., Raab, G., & Reisch, L. (2005). Compulsive buying on the rise? Zeitschrift fir
Verbraucherschutz, 26(4), 509-522. https://doi.org/10.1016/].joep.2004.08.002

Neuner, M., Raab, G., & Reisch, L. (2005). Compulsive buying on the rise? Zeitschrift fiir
Verbraucherschutz, 26(4), 509-522. https://doi.org/10.1016/j.joep.2004.08.002

O’Guinn, T. C., & Faber, R. J. (1989). Compulsive buying: A phenomenological exploration. Journal
of Consumer Research, 16(2), 147-157. https://doi.org/10.1086/209204

Park, H. H., & Burns, L. D. (2005). Fashion orientation, credit card use, and compulsive buying. Journal
of Consumer Affairs, 22(3), 135-141. https://doi.org/10.1108/07363760510595959

Roberts, J. A., & Pirog, S. F. (2013). A preliminary investigation of materialism and impulsiveness as
predictors of technological addictions among young adults. Journal of Behavioral Addictions,
2(1), 56-62. https://doi.org/10.1556/jba.1.2012.011

Sarasa, M. A., Pericacho, C. de C., & Martin, M. P. M. (2020). Consumption as a social integration
strategy in times of crisis: The case of vulnerable households. International Journal of Consumer
Studies, 44(2), 111-121. https://doi.org/10.1111/ijcs.12550

677


http://dx.doi.org/10.1108/QMR-05-2021-0061
https://doi.org/10.1287/mksc.1100.0583
https://doi.org/10.1016/j.ijresmar.2016.11.006
https://doi.org/10.1016/j.bushor.2009.09.003
https://doi.org/10.1176/ajp.2006.163.10.1806
https://doi.org/10.1016/j.jretai.2009.05.002
https://doi.org/10.1111/ajad.12111
https://doi.org/10.1016/j.joep.2004.08.002
https://doi.org/10.1016/j.joep.2004.08.002
https://doi.org/10.1086/209204
https://doi.org/10.1108/07363760510595959
https://doi.org/10.1556/jba.1.2012.011
https://doi.org/10.1111/ijcs.12550

Yildiz, A. — Doymaz, H., 661-680

Research Article

Yiyecek ve Icecek Pazarlamasinda Dijital Icerik Maruziyetinin Geng
Yetiskinlerde Kompulsif Satin Alma Davrams1 Uzerindeki Etkisi

The Impact of Exposure To Digital Content on Compulsive Buying Behavior of Young
Adults in Food and Beverage Marketing

Arif YILDIZ Helin DOYMAZ
Dr. Ogr. Uyesi, Malatya Turgut Ozal Yiiksek Lisans Ogrencisi, Malatya Turgut Ozal
Universitesi Universitesi

Sosyal ve Beseri Bilimler Fakiiltesi Lisanstistii Egitim Enstitiisi

arif.vildiz@ozal.edu.tr
https://orcid.orq/0009-0004-8488-8082

helinkuscu00@gmail.com
https://orcid.org/0009-0004-8879-557X

Extended Abstract

Digital transformation has reshaped marketing practices and altered the ways businesses communicate
with and influence consumers. In particular, the widespread use of social media, mobile platforms, and
online food delivery applications has made young adults increasingly exposed to persuasive digital
marketing content. Food and beverage brands frequently utilize visually appealing promotions,
influencer partnerships, micro-targeted advertisements, and interactive digital campaigns to reach and
influence this demographic. As constant exposure to such content may encourage impulsive and
compulsive consumption tendencies, understanding the psychological consequences of digital
marketing practices has become increasingly important. This study investigates the effect of digital
content exposure on compulsive buying behavior among young adults aged 18-30 in Ttrkiye, focusing
specifically on food and beverage marketing. The research initially conceptualizes digital content
exposure as a multidimensional structure and proposes an original measurement scale developed by the
researcher. This scale includes three sub-dimensions capturing both active and passive forms of
exposure: Active Engagement-Based Exposure, Targeted Channel Exposure, and General Digital
Environment Exposure. Compulsive buying behavior, the dependent variable, is examined through two
theoretically grounded sub-dimensions: Loss of Control and Consequences and Obsessive Buying. By
integrating these multidimensional constructs, the study provides a comprehensive analytical framework
enabling a nuanced examination of how various forms of digital marketing exposure contribute
differently to compulsive buying behavior.

A quantitative research design was adopted to empirically test the proposed relationships. Data were
collected from a sample of 495 young adults (18-30 years old) using an online survey distributed
through popular digital platforms such as Instagram, WhatsApp, and X (formerly Twitter). The sample
was selected using convenience sampling, a widely used non-probability method in behavioral sciences,
particularly in digital-related studies. Prior to the main data collection phase, a pilot study involving 150
participants was conducted to evaluate the reliability, clarity, and factor structure of the measurement
instruments. Expert opinions from scholars specializing in marketing, consumer behavior, and scale
development were incorporated to strengthen the content validity of the measurement tools. Ethical
approval was obtained from the Social and Human Sciences Research Ethics Committee of Malatya
Turgut Ozal University, and informed consent was acquired from all participants.

The statistical analysis comprised multiple stages. First, data screening procedures, including outlier
detection, missing value inspection, and normality tests, were performed. Next, the reliability and
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construct validity of the scales were tested using Cronbach’s Alpha coefficients, Exploratory Factor
Analysis (EFA), and Confirmatory Factor Analysis (CFA). The Digital Marketing Content Exposure
Scale explained 58.79% of the total variance, with a KMO value of 0.804, indicating strong sampling
adequacy. Cronbach’s Alpha values ranged between 0.626 and 0.830 across sub-dimensions,
demonstrating acceptable to high internal consistency. The Compulsive Buying Behavior Scale
exhibited even stronger reliability, with total scale Cronbach’s Alpha of 0.891, and sub-dimension
values of 0.844 and 0.798 respectively. CFA results confirmed the construct validity of both scales,
yielding model fit indices within acceptable limits. To examine the effect of digital content exposure on
compulsive buying, both simple and multiple regression analyses were conducted. The simple linear
regression model testing the main hypothesis demonstrated that total digital content exposure
significantly and positively predicts compulsive buying behavior (B = 0.441; p < 0.001), explaining
19.4% of the variance in compulsive buying. This result aligns with the extensive literature suggesting
that increased exposure to marketing stimuli elevates impulsive and compulsive consumption tendencies
(Dittmar, 2005; Andreassen, 2015; Mumu et al., 2023). The multiple regression analyses provided a
more detailed understanding of the mechanisms through which different forms of digital exposure
influence specific aspects of compulsive buying. For the Loss of Control and Consequences sub-
dimension, results showed that Active Engagement-Based Exposure is the strongest predictor (p =
0.407; p < 0.001), indicating that interactive behaviors such as liking, commenting, sharing, and
following brand-related content significantly enhance the likelihood of losing control over purchasing
impulses. Targeted Channel Exposure also had a weaker but significant positive effect (B =0.116; p =
0.009), while General Digital Environment Exposure did not produce statistically significant results in
this dimension (p = 0.070). This suggests that mere passive exposure to digital content might not be
sufficient to trigger loss of control unless personalized or actively engaged content is involved. For the
Obsessive Buying sub-dimension, all three exposure dimensions were statistically significant predictors.
Active Engagement-Based Exposure again emerged as the most influential factor (§ = 0.240; p <0.001).
Interestingly, General Digital Environment Exposure also demonstrated a meaningful effect (3 = 0.182;
p < 0.001), indicating that continuous exposure to food- and beverage-related visuals—even when
passively encountered—may activate ongoing cognitive engagement with consumption-related stimuli,
thereby contributing to obsessive purchasing tendencies. Targeted Channel Exposure had the weakest
but still significant effect (B =0.093; p =0.046). These findings highlight that different types of exposure
affect distinct psychological processes; while interactive and personalized exposure more strongly
influence impulse regulation, general exposure is sufficient to maintain continuous preoccupation with
purchasing. In addition to the main analyses, demographic comparisons provided further insights into
consumer behavior patterns. Women exhibited significantly higher compulsive buying scores compared
to men, consistent with previous studies showing gender differences in tendency toward compulsive
consumption. No gender differences were found for exposure levels, implying equal access to and usage
of digital content among male and female participants. Marital status also showed significant differences
in compulsive buying but not in exposure levels. Education level and occupation significantly influenced
both exposure and compulsive buying tendencies, with housewives and self-employed participants
showing higher risks. Income level did not yield significant differences, while perceived economic status
affected only exposure, not compulsive buying. These findings highlight that psychological and
behavioral dynamics cannot be predicted solely by economic capacity; psychosocial factors play a more
substantial role. Overall, the study provides important theoretical contributions. First, it introduces a
multidimensional conceptualization and measurement of digital marketing content exposure tailored
specifically to food and beverage marketing. Second, it empirically demonstrates that different forms of
exposure contribute uniquely to the psychological components of compulsive buying behavior. Third,
it expands the literature on digital marketing ethics by emphasizing how certain marketing practices,
especially personalized and engagement-driven strategies, may unintentionally (or intentionally) foster
problematic consumption tendencies among vulnerable demographic groups such as young adults.

The practical implications of the study are equally noteworthy. The findings call for food and beverage
brands to adopt more responsible and ethically grounded digital marketing strategies, particularly when
targeting young adults. Marketing practitioners are advised to avoid overly intrusive or highly
personalized campaigns that may encourage unhealthy purchasing patterns. Policymakers are
encouraged to develop guidelines to protect vulnerable consumer groups from excessive digital
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exposure. Additionally, consumer education programs can be designed to enhance digital literacy and
media awareness, helping young consumers recognize and critically evaluate persuasive marketing
tactics. In conclusion, this study provides comprehensive empirical evidence that digital content
exposure significantly influences compulsive buying behavior among young adults within the context
of food and beverage marketing. By highlighting the psychological mechanisms underlying this
relationship, the research offers valuable contributions to the fields of digital marketing, consumer
behavior, and public policy. Future research may explore longitudinal effects, cross-cultural
comparisons, or experimental designs to further deepen the understanding of digital exposure and
compulsive purchasing dynamics.
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