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Oz

Bu calismanin amaci, geng yetiskinlerin yiyecek ve icecek pazarlamasina yonelik dijital pazarlama
igeriklerine maruziyet diizeylerini 6lgebilecek gegerli ve giivenilir bir dlgme araci gelistirmektir.
Dijital pazarlama igeriklerine maruziyetin farkli kanallar, igerik tiirleri ve etkilesim diizeyleri
araciligryla gerceklesen ¢ok boyutlu bir yap1 oldugu varsayimindan hareketle, yiyecek ve igecek
odakl1 dijital pazarlama iceriklerine maruziyeti dlgmeye yonelik bir 6lgek gelistirilmistir. Arastirma,
nicel arastirma yaklasimima dayali metodolojik bir 6lgek gelistirme ¢alismasi olarak tasarlanmigtir.
Olgek gelistirme siirecinde 6ncelikle dijital pazarlama, medya maruziyeti, tiiketici davraniglar1 ve
yiyecek-igecek pazarlamasi alanlarindaki literatiir incelenmis ve 112 maddelik bir madde havuzu
olusturulmustur. Uzman gortisleri dogrultusunda 6lgek sadelestirilerek 12 maddelik nihai taslak
form elde edilmistir. Pilot uygulama 150 geng yetiskin tizerinde gerceklestirilmis, ardindan 6lgegin
gecerlik ve giivenirlik analizleri i¢in 495 katilimcidan veri toplanmustir. Yap: gegerliligini test etmek
amaciyla Agimlayia Faktdr Analizi (AFA) ve Dogrulayia Faktdr Analizi (DFA), giivenirlik
degerlendirmesi icin ise Cronbach Alfa katsayisi, Ortalama Agiklanan Varyans (AVE) ve Bilesik
Giivenirlik (CR) analizleri uygulanmistir. Analiz sonuglari, 6lgegin {i¢ faktorlii ve 12 maddelik bir
yapiya sahip oldugunu gostermistir. Olgegin faktor yapis;; Aktif Katilim Odakli Maruz Kalma,
Hedeflenmis Kanal Maruziyeti ve Genel Dijital Ortam Maruziyeti boyutlarindan olusmaktadir.
Agimlayia Faktdr Analizi sonucunda dlgegin toplam varyansin %65,58'ini acikladig: belirlenmistir.
KMO degerinin 0,861 ve Bartlett Kiiresellik Testi sonucunun anlamli olmasi, veri setinin faktdr
analizine uygun oldugunu gostermistir. Dogrulayic1 Faktér Analizi sonucunda elde edilen uyum
indeksleri (RMSEA=0,069; GFI=0,901; CFI=0,913; IFI=0,914) modelin kabul edilebilir uyum diizeyine
sahip oldugunu ortaya koymustur. Olgegin genel Cronbach Alfa katsayisi 0,761 olarak hesaplanmig
ve Olcegin yeterli diizeyde i¢ tutarlihga sahip oldugu belirlenmistir. Elde edilen bulgular
dogrultusunda gelistirilen Olgegin, yiyecek ve icecek pazarlamasina yonelik dijital igerik
maruziyetinin dl¢iilmesinde kullanilabilecek gecerli ve giivenilir bir ara¢ oldugu sonucuna
ulagilmugtir.
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Abstract

The aim of this study is to develop a valid and reliable measurement instrument capable of assessing
young adults” exposure to digital marketing content related to food and beverage marketing. Based
on the assumption that exposure to digital marketing content is a multidimensional construct
occurring through various channels, content types, and levels of engagement, a scale was developed
to measure exposure to food and beverage-oriented digital marketing content. The study was
designed as a methodological scale development research based on a quantitative research approach.
During the scale development process, the literature on digital marketing, media exposure,
consumer behavior, and food and beverage marketing was comprehensively reviewed, resulting in
an initial item pool consisting of 112 items. Following expert evaluations, the scale was refined, and
a final draft consisting of 12 items was obtained. A pilot study was conducted with 150 young adults,
and subsequently, data were collected from 495 participants for validity and reliability analyses.
Exploratory Factor Analysis (EFA) and Confirmatory Factor Analysis (CFA) were employed to
examine construct validity, while Cronbach’s Alpha coefficient, Average Variance Extracted (AVE),
and Composite Reliability (CR) were used to assess reliability. The findings revealed that the scale
consisted of a three-factor structure with 12 items. The dimensions of the scale were identified as
Active Engagement-Oriented Exposure, Targeted Channel Exposure, and General Digital
Environment Exposure. The EFA results indicated that the scale explained 65.58% of the total
variance. The Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) value of 0.861 and the statistically significant Bartlett’s
Test of Sphericity demonstrated the suitability of the data for factor analysis. The CFA results yielded
acceptable model fit indices (RMSEA = 0.069, GFI = 0.901, CFI = 0.913, IFI = 0.914), indicating an
adequate fit of the proposed model. The overall Cronbach’s Alpha coefficient of the scale was
calculated as 0.761, demonstrating satisfactory internal consistency. Based on these findings, it was
concluded that the developed scale is a valid and reliable instrument for measuring exposure to
digital marketing content related to food and beverage marketing.

Keywords: Scale Development, Digital Marketing Content, Exposure, Digital Content Exposure,
Young Adult, Food and Beverage Marketing
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Giris

Yiyecek ve icecek pazarlamasi kapsaminda kullanilan sponsorluklar, {iriin
yerlestirmeleri, influencer paylasimlari, markali dijital oyunlar, kullanici tarafindan
iiretilen igerikler ve kampanya duyurular1 gibi cesitli dijital icerik tiirleri, giiniimiiz
tiiketicilerinin karsisina ¢ok farkli bigimlerde ¢ikmakta ve onlarin dijital ortamlardaki
marka etkilesimlerini 6nemli Ol¢lide sekillendirmektedir (Freeman vd., 2014, s. e61-e63;
Maksi vd., 2024, s. 2; Montgomery vd., 2011, s. 5-7; Vaughan vd., 2025, s. 1). Bu igerikler,
tiiketicilerin marka farkindalig1 ve marka imajina iliskin algilarimn sekillendirebildigi gibi,
satin alma niyetlerini ve gercek satin alma davraniglarini da etkileyebilmektedir
(Biiyiikdag, 2021, s. 1380; Hanaysha, 2022, s. 2-4; Obeido & Teker, 2025, s. 18-20). Ozellikle
yiiksek kalorili atistirmaliklar, fast food tiriinleri ve sekerli icecekler gibi sagliksiz besin
gruplarinin dijital medya {izerinden yogun bicimde pazarlanmasi, genglerin yeme
aligkanliklar1 ve genel refahi agisindan 6nemli tartismalari beraberinde getirmektedir
(Boyland vd., 2022, s. 2; Fretes vd., 2025, s. 1; Mc Carthy vd., 2022, s. 5; Tsochantaridou
vd., 2023, s. 1). Son yillarda yapilan ¢alismalar, dijital gida ve igecek pazarlamasmin
cocuklar ve geng yetiskinler {izerindeki potansiyel etkilerinin, ulusal ve uluslararasi
politika tartismalarinda giderek daha fazla yer tuttugunu gostermektedir (Tatlow-
Golden & Garde, 2020, s. 3-4; UNICEF, 2024, s. 2-5; World Health Organization [WHO],
2023).

Dijital pazarlama igerikleri; goriintiilii ve metin tabanl reklamlar, sponsorluklar, markali
videolar, influencer is birlikleri, markali oyunlar, kampanya duyurulari, e-posta
biiltenleri ve kullanic1 tarafindan {iretilen igerikler gibi c¢ok gesitli formatlar
kapsamaktadir (Hajarian vd., 2021; Muntinga vd., 2011; Schivinski vd., 2016, s. 3;
Terlutter & Capella, 2013). Tiiketiciler bu igeriklerle giin icinde tekrar eden, cogu zaman
da farkinda olunmadan ger¢eklesen temaslar yoluyla karsilasmakta; s6z konusu
maruziyet, zaman iginde bilissel (farkindalik, hatirlanirlik), duygusal (begeni, haz,
tutum) ve davranugsal (tiklama, satin alma, paylasma) tepkilerin sekillenmesine katki
sunmaktadir (Hollis, 2005; Shaouf, 2018, s. 39; Shanthi vd., 2023, s. 3094; Zajonc, 1968, s.
5).

Dijital pazarlama igeriklerine maruziyet, genel olarak tiiketicilerin dijital ortamda
markali mesajlar, reklamlar ve diger pazarlama odakli igeriklerle ne siklikta, ne
yogunlukta ve hangi cesitlilikte karsilastiklarini ifade eden ¢ok boyutlu bir kavram olarak
ele alinmaktadir (Lubis vd., 2022, s. 1; Septian vd., 2018, s. 2; World Health Organization
[WHO], 2022, s. 3). Bu maruziyet, yalnizca pasif bi¢cimde bir reklami gérme durumunu
degil; sosyal medya paylasimlarini goriintiileme, begenme, yorum yapma, iceriklere
tiklama, baglant1 tizerinden web sitesine veya ¢evrimigi siparis platformuna yonelme gibi
daha aktif katilm davranislarini da kapsamaktadir (Muntinga vd., 2011, s. 16-17;
Schivinski vd., 2016, s. 64; Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).

Literattirde dijital reklamcilik, sosyal medya pazarlamasi ve gevrimi¢i marka iletisimi
tizerine ¢ok sayida ampirik ¢alisma ve Olgek gelistirme girisimi bulunmakla birlikte, bu
¢alismalarin énemli bir kismi dijital pazarlama maruziyetini genel diizeyde ele almakta
ve belirli bir iiriin kategorisine 6zgii, ¢ok kanalli bir 6l¢iim sunmamaktadir (Hollebeek
vd., 2014; Voorveld, 2019; Dwivedi vd., 2021; Yadav & Rahman, 2017). Ozellikle dijital
gida ve icecek pazarlamasi baglamindaki arastirmalar, ¢ogunlukla tek bir kanal ya da
igerik tiirline odaklanmakta; sosyal medya, c¢evrimici siparis uygulamalari, video
platformlar1 ve arama motorlarimi biitiinciil bicimde kapsayan, psikometrik olarak test
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edilmis maruziyet 6lgeklerinin sinirli oldugu goriilmektedir (Ardi¢ Cobaner, 2019; Potvin
Kent vd., 2019; Mc Carthy vd., 2022). Ayrica djjital pazarlama maruziyetinin gida ve
igecek tiiketim aliskanliklar1 ve problemli satin alma davranislariyla iligkisini birlikte ele
alan ¢calismalarin da gorece az oldugu dikkat cekmektedir (Noel vd., 2020; Mc Carthy vd.,
2022; Maksi vd., 2024).

Literatiirde maruziyet kavrami ¢ogu zaman dolayli gostergelerle (6rnegin ekranda
gecirilen siire, belirli platform veya uygulama kullanim sikligi, reklam hatirlanirhigr)
olgtilmekte; farkli dijital kanallari, igerik tiirlerini ve etkilesim diizeylerini aym anda
dikkate alan biitiinciil maruziyet Olgeklerine gorece daha az yer verilmektedir (Aslan
Oguz vd., 2023; Fretes vd., 2025, 15; Kelly vd., 2023, s. 17). Bu nedenle, dijital pazarlama
igeriklerine maruziyeti dogrudan olgebilen, igerik tiirii ve kanal farkliliklarini igeren bir
Olcek gelistirmek; dijital pazarlama stratejilerinin olas1 davranigsal sonuglarini analiz
etmek ve bu sonuglar1 daha tutarh bicimde yorumlamak agisindan énemli bir gereklilik
haline gelmistir. Mevcut literatiirde dijital pazarlama igeriklerine maruziyet ¢ogunlukla
tek boyutlu gostergeler {izerinden ele alinmakta; farkli dijital kanallar, icerik tiirleri ve
etkilesim diizeylerini ayn1 anda kapsayan, iiriin kategorisine 6zgii ve psikometrik olarak
test edilmis Olgeklerin smirli oldugu goriilmektedir. Ozellikle yiyecek ve igecek
pazarlamas: baglaminda yiiriitiillen calismalar, genellikle belirli bir platforma ya da
reklam formatma odaklanmakta; geng yetiskinlerin ¢oklu dijital temas noktalar
tizerinden maruz kaldiklar1 igerikleri biitiinciil bigimde 6l¢ebilen &lgeklere yeterince yer
vermemektedir. Bu ¢alisma, s6z konusu boslugu doldurmay: amaglayarak, yiyecek ve
icecek odakli dijital pazarlama igeriklerine maruziyeti aktif katilim, hedeflenmis kanal ve
genel dijital ortam boyutlariyla ele alan ¢ok boyutlu bir 6lgme araci gelistirmesi
bakimindan literatiirdeki mevcut ¢alismalardan ayrigsmaktadir. Boylece arastirma, dijital
pazarlama maruziyetinin daha kapsamli ve sistematik bigimde analiz edilmesine imkan
taniyan 6zgiin bir katki sunmaktadir.

Bu baglamda, yiyecek ve icecek pazarlamasinda dijital pazarlama igeriklerine
maruziyetin sistematik ve ¢ok boyutlu bir bi¢cimde Olgiilebilmesi, hem kuramsal
literatiirdeki boglugun giderilmesi hem de uygulayicilar igin Olgiilebilir bir gosterge
gelistirilmesi ac¢isndan énem tasimaktadir. Tiirkiye’de geng yetiskin bireyler tizerinde
ylriitiilen bu calismada, yiyecek ve icecek odakl dijital pazarlama icerikleri maruziyeti
incelenmis ve bu amagla {i¢ boyutlu, 12 maddelik bir 6l¢ek 6nerilmistir. Bu arastirmanin
temel amaci, s6z konusu Yiyecek ve Icecek Pazarlamasinda Dijital Pazarlama Igerikleri
Maruziyeti Olgegi'nin gelistirilme siirecini, faktor yapisini ve psikometrik 6zelliklerini
ayrintili bicimde ortaya koymak; bdylece yiyecek ve igecek odakli dijital pazarlama
igeriklerine maruziyetin olgiilmesine yonelik gegerli ve giivenilir bir ara¢ sunmaktir.
Gelistirilen dlgegin literatiire iki temel agidan katki sunmast beklenmektedir. Tlk olarak,
olgek yiyecek ve icecek odakli dijital icerik maruziyetini ¢cok boyutlu bir yapi olarak ele
alarak bu kavrami somutlastirmakta ve gelecekte yapilacak nicel arastirmalar igin uygun
bir 6lgme aract saglamaktadir. kinci olarak, dlgegin geng yetigkinler {izerinde test edilmis
olmasi, dijital pazarlama stratejilerinin yogun bicimde hedefledigi bu grubun ¢evrimigi
davraniglarinin daha derinlemesine anlasilmasina imkan tanimaktadir. Boylece ¢alisma,
hem pazarlama literatiiriine hem de yiyecek ve igecek sektoriinde faaliyet gOsteren
isletmelere, arastirmacilara ve politika yapicilara dijital pazarlama igeriklerinin olasi
etkilerini degerlendirebilecekleri pratik bir ara¢ sunmay1 amaglamaktadir.

Cagsismanin ilk boliimiinde, yiyecek ve igecek pazarlamasinda dijital pazarlama
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igeriklerine maruziyet kavrami kuramsal ¢ergeve kapsaminda ele alinmakta ve dlgegin
kavramsal boyutlar1 agiklanmaktadir. Tkinci béliimde, arastirmamin  yontemi
detaylandirilarak olgek gelistirme siireci, orneklem, veri toplama araci ve analiz
teknikleri sunulmaktadir. Ugiincii boliimde, agimlayici ve dogrulayici faktor analizlerine
iligkin bulgular raporlanmaktadir. Son boliimde ise elde edilen sonuglar tartisilmakta,
¢alismanin teorik ve pratik katkilar1 degerlendirilmekte ve gelecek arastirmalar igin
Onerilere yer verilmektedir.

1. Yiyecek ve i¢ecek Pazarlamasinda Dijital Pazarlama icerikleri Maruziyeti:
Kavramsal Boyutlar

Bu ¢alismada gelistirilen “Yiyecek ve icecek Pazarlamasinda Dijital Pazarlama Icerikleri
Maruziyeti Olgegi”, literatiirde dijital reklam maruziyeti ve cevrimici etkilesim
kavramlar1 etrafinda yiiriitiilen tartismalar ile nitel 6n degerlendirmeler dogrultusunda
yapilandirilmigtir. Olcek, yiyecek ve icecek odakli dijital igeriklere maruziyeti; (1)
tiiketicinin igerikle etkilesimini yansitan aktif katihm odakli maruz kalma, (2) platform
algoritmalari, kisisellestirilmis reklamlar ve hedefli iletiler araciifiyla gerceklesen
hedeflenmis kanal maruziyeti, ve (3) kullanicinin genel dijital ortam kullanimi iginde
ortaya ¢ikan genel dijital ortam maruziyeti seklinde {i¢ temel boyut altinda ele
almaktadir. Bu smiflandirma, onceki akademik c¢alismalar (Aslan Oguz vd., 2023;
Hollebeek vd., 2014; Muntinga vd., 2011; Schivinski vd., 2016; World Health
Organization, 2022) ile uyumlu bir kuramsal gergeve sunmaktadir.

Aktif Katilim Odakli Maruz Kalma (Active Engagement Exposure) boyutu, bireylerin dijital
ortamda yiyecek ve igecek odakl: igeriklerle bilingli ve goniillii olarak etkilesime girdigi
durumlart kapsamaktadir (Hollebeek vd., 2014, s. 159; Muntinga vd., 2011, s. 16;
Schivinski vd., 2016, s. 64). Yiyecek-icecek markalarinin sosyal medya igeriklerini
begenme, yorum yapma, paylasma, tarif videolarini izleme, influencer 6nerilerini takip
etme, markanin hesabin1 diizenli olarak takip etme ve kampanya duyurularini 6zellikle
arama gibi davraruslar bu kapsamda degerlendirilmektedir (Muntinga vd., 2011, s. 16;
Schivinski vd., 2016, s. 64). Bu tiir etkilesimler, bireyin markal1 igeriklere yalnizca maruz
kalmadigini; ayni zamanda igeriklerle duygusal ve bilissel diizeyde bag kurdugunu ve
markayla iligkili deneyime aktif olarak katildigini gostermektedir (Calder vd., 2009, s.
322; De Veirman vd., 2017, s. 801; Mardhatilah vd., 2023, s. 97).

Hedeflenmis Kanal Maruziyeti (Targeted Channel Exposure) boyutu, bireyin 6zellikle yiyecek
ve icecek odakli dijital iceriklere yogun bicimde yer veren belirli platform ve
uygulamalara maruziyetini ifade etmektedir (Boelsen-Robinson vd., 2022; Qasrawi vd.,
2025; Sanchez vd., 2023). Cevrimigi siparis uygulamalari, restoran ve kafe mobil
uygulamalari, kisa video platformlari, yemek temali sosyal medya hesaplari, push
bildirimleri ve kisiye 6zel e-posta kampanyalar1 bu boyutun temel unsurlaridir (Anil &
Francis, 2023; Kelly vd., 2023; Sanchez vd., 2023). Bu baglamda maruziyet, algoritmik
hedefleme yoluyla belirli kullanic1 segmentlerine yonlendirilen, kisisellestirilmis dijital
medya temaslarini igermektedir ( Boerman vd., 2017, s. 363).

Genel Dijital Ortam Maruziyeti (Ambient Digital Exposure) boyutu, bireyin dijital diinyada
gezinirken -6rnegin haber okurken, video izlerken, oyun oynarken veya sosyal medya
akisinda dolasirken- arka planin dogal bir parcasi haline gelmis yiyecek-igecek
igerikleriyle tesadiifi ve ¢ogu zaman pasif bigimde karsilasmasini ifade etmektedir
(Shapiro, Maclnnis, & Heckler, 1997; Schifer, 2023, s. 245). Banner reklamlar, pop-up’lar,
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sponsorlu gonderiler, iiriin yerlestirmeleri ve akis icinde fark edilmeden goriilen kisa
kampanya gorselleri bu tiir “ortam maruziyeti”nin tipik 6rnekleridir (Alvy & Calvert,
2008, s. 711; Hurwitz, Montague, & Wartella, 2017, s. 368; Potvin Kent & Pauzé, 2018, s.
1609). Bu boyut, dijital pazarlamanin kullanicinin dikkatini dogrudan hedeflemese bile
siirekli var olan, goriinmez ancak birikimli “ortam etkisini” yansitmaktadir (Brajnik &
Gabrielli, 2010, s. 973; Lee & Ahn, 2012, s. 121; Shapiro vd., 1997, s. 97).

Bu ii¢ boyut birlikte degerlendirildiginde, yiyecek ve icecek pazarlamasinda dijital
pazarlama iceriklerine maruziyetin yalnizca tek bir kanal ya da etkilesim diizeyiyle siirh
olmadigy; farkli yogunluk, niyet ve baglamlarda ortaya ¢ikan ¢ok katmanli bir yap:
oldugu goriilmektedir. Kavramsal olarak bu gerceve, izleyen boliimde ayrmtilari sunulan
Olgek gelistirme siirecine ve gerceklestirilen faktdr analizlerine teorik temel
olusturmaktadir

2. Yontem

2.1. Arastirma Deseni

Bu ¢alisma, yiyecek ve igecek pazarlamasi baglaminda dijital pazarlama igeriklerine
maruziyeti 6lgmeye yonelik gecerli ve giivenilir bir 6lgek gelistirmeyi amaglayan, nicel
yaklagsimla yiiriitiilmiis kesitsel bir arastirmadir. Olcek gelistirme siireci, literatiir ve
kuramsal cerceveye dayali madde olusturma, uzman goriisleri ve pilot uygulamay1
igeren ilk asama ile agimlayici ve dogrulayict faktor analizleri araciligiyla gegerlik ve
giivenirligin test edildigi ikinci asamadan olusmaktadir.

2.2. Madde Havuzu ve Kuramsal Temeller

Olgek gelistirme siirecinin ilk asamasinda, dijital pazarlama, dijital reklamcilik, yiyecek
ve igecek pazarlamasi, medya maruziyeti ve tiiketici davranmislari alanlarini kapsayan
kapsamli bir literatiir taramasi gergeklestirilmistir. Bu tarama dogrultusunda, dijital
pazarlama iceriklerine maruziyetin frekans, gesitlilik, kanal tiirii, farkindalik ve yogunluk
gibi boyutlarini igeren kuramsal bir ¢ergeve olusturulmus ve 6lgegin ilk taslagi bu gergeve
temelinde yapilandirilmistir. Bu kapsamda, farkli alt boyutlar: temsil eden toplam 112
maddelik bir baslangic madde havuzu hazirlanmis; madde yaziminda kavramsal
tanimlar, operasyonel karsiliklar, dijital reklamciligin bilesenleri, maruz kalma tiirleri ve
platform farkliliklar1 dikkate alinmistir. Maddelerin agik, anlasilir ve tek boyutlu
olmasina Ozen gosterilmis; Ozellikle geng yetiskinlerin ¢evrimi¢i medya kullanim
pratikleri ve dijital igerik stratejileri goz oniinde bulundurularak 6l¢iilmek istenen yapiy1
dogrudan temsil etmeyen ifadeler ayiklanmustir.

2.3. Uzman Goériisleri ve Kapsam Gecerliligi

Madde havuzunun olusturulmasmin ardindan, Slgegin icerik ve kapsam gegerliligini
degerlendirmek amaciyla pazarlama iletisimi, tiiketici davraniglari ile Slgme ve
degerlendirme alanlarinda uzman akademisyenlerin goriislerine basvurulmustur.
Uzmanlardan alman geri bildirimler dogrultusunda, madde sayisinin katilimcilarda
biligsel yiik olusturabilecegi, bazi maddelerin kapsam dis1 veya maruziyet sonrasi
durumlar1 yansittig1 ve bazi teknik terimlerin aciklama gerektirdigi belirlenmistir. Bu
degerlendirmeler sonucunda 6lgek sadelestirilmis, alt boyutlar yeniden yapilandirilmis
ve baz1 maddeler birlestirilerek ya da yeniden ifade edilerek 6lcegin nihai formu 12
maddeden olusan daha yalin ve uygulanabilir bir yapiya kavusturulmustur.
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2.4. Pilot Uygulama ve A¢imlayic1 Fakt6ér Analizi

Uzman degerlendirmeleri sonrasinda olusturulan 12 maddelik taslak form, 150 geng
yetigkin iizerinde maddelerin anlasihirligimi ve dilsel uygunlugunu test etmek, yanit
segeneklerinin igleyisini ve dagilimim gozlemlemek, o&lgegin o6n giivenirligini
degerlendirmek ve 6lgegin olasi faktor yapisina dair ilk bulgulari elde etmek amaciyla
pilot uygulamaya tabi tutulmustur.

Pilot veriler {izerinde oncelikle tanimlayic istatistikler, madde ortalamalar1 ve standart
sapmalar incelenmis; ardindan 6lgekteki maddelerin birlikte anlamli bir yapi olusturup
olusturmadigini degerlendirmek iizere Agimlayici Faktor Analizi (AFA) yapilmistir.
AFA o6ncesinde, verilerin faktor analizine uygunlugunu test etmek icin Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) 6rneklem yeterliligi katsayis1 ve Bartlett Kiiresellik Testi incelenmistir. Bu
testlerden elde edilen sonuglar, veri setinin faktér analizine uygun oldugunu
gostermistir.

AFA sonuglari, dlgegin ti¢ boyutlu bir yap1 gosterdigine isaret etmistir. Buna gore, birinci
alt boyut 6 madde, ikinci alt boyut 3 madde ve {igiincii alt boyut 3 maddeden
olusmaktadir. Tiim maddeler, ait olduklar1 faktérde kabul edilebilir diizeyde faktor
yiiklerine sahip oldugundan herhangi bir madde 6lc¢ekten ¢ikarilmamuistir. Bu bulgular,
6lcegin yapi gegerliligi acisindan ilk ampirik kanitlar1 sunmaktadir.

2.5. Calisma Tasarimi ve Orneklem

Olcek gelistirilmesi metodolojik bir ¢alisma tasarimina sahiptir. Calismada kullanilacak
orneklem sayisini belirlemek igin 6l¢ekteki madde sayis1 goz 6niinde bulundurulmustur.
Orneklem biiyiikliigiiniin madde sayisinin en az 10 kat1 olmasi gerektigi ilkesinden
hareketle (Karakog, 2014), 12 maddelik 6l¢ek igin veri toplama siireci kartopu 6rnekleme
yontemi kullanilarak 495 katilimcr ile tamamlanmagtir.

Acgiklyaic ve dogrulayci faktor analizlerinde kullanilmak tizere veri seti randomizasyon
ile iki ayr1 gruba ayrilarak her bir analiz ayr1 veri tabaninda uygulanmaistir.

2.6. Etik Kurul Onay1

Aragtirma, Malatya Turgut Ozal Universitesi Sosyal ve Begeri Bilimler Aragtirmalar Etik
Kurulunun 15.08.2024 tarihli ve 15 sayil1 karari ile gerekli onay alinarak yiiriitiilmiistiir.
Etik onay siireci kapsaminda, katilimcilarin goniillii katilimi, anonimlik ve gizlilik ilkeleri
gozetilmis; verilerin yalnizca bilimsel amaclarla kullamilacag: taahhiit edilmistir.
Katilimcilara arastirmanmn amaci hakkinda bilgi verilmis, sorulart yanitlamak
istemedikleri takdirde ankete devam etmeme hakkina sahip olduklar1 agik¢a
belirtilmistir.

2.7. Veri Toplama Arac1 ve Siireci

Veri toplama siirecine baglamadan 6nce hazirlanan taslak anket formu uzman goriisii
alinmak {iizere ilgili akademisyenlere 2024 yili Kasim ayinda goénderilmistir. Uzman
goriisleri dogrultusunda hazirlanan nihai anket formu araciligiyla arastirmaya esas
veriler 2025 y1l1 Ocak-Nisan donemi igerisinde toplanmstir. Arastirmada kullanilan veri
toplama araci, iki boliimden olusan bir g¢evrim i¢i anket formudur. ik boliimde,
katilimcilarin yas, cinsiyet, egitim durumu ve gelir diizeyi gibi demografik 6zelliklerini
belirlemeye yonelik sorular yer almaktadir. Tkinci boliimde, aragtirmaci tarafindan
geligtirilen Yiyecek ve Icecek Pazarlamasinda Dijital Pazarlama igerikleri Maruziyeti
Olgegi bulunmaktadir.
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Tiim 6lgek maddeleri, Likert tipi derecelendirme ile yanitlanmugtir. Katilimeilardan, her
bir maddeyi belirtilen durumu hangi siklikla yasadiklarmi diistinerek 1 = “Hi¢”, 2 =
“Nadiren”, 3 = “Ara sira”, 4 = “Sik¢a”, 5 = “Cok sik” olacak sekilde puanlamalar1
istenmistir. Veri toplama siirecine baglamadan 6nce, hazirlanan anket formunun igerigi
ilgili etik kurul tarafindan degerlendirilmis; gerekli onay alinmasmin ardindan anket
baglantist katilimcilarla paylasilmistir. Cevrim ici form ile yeterli 6rneklem biiyiikliigiine
ulasildiginda veri toplama siireci sonlandirilmigtir. Anket formuna eksik veya hatalt
doldurulmus yarutlar icin kontrol uygulanmis ve analizlere yalnizca tamamlanmis ve
tutarl: yant setleri dahil edilmistir.

2.8. Veri Analizi

Aciklayicr faktor analizleri, tanimlayic bilgiler ve giivenilirlik analizleri i¢in SPSS 26.0
(Statistical Program in Social Sciences), dogrulayici faktdr analizi icin AMOS 24
kullanilmistir. Analizlerde giivenilirlik katsayis1 0,95 ve anlamlilik diizeyi (p degeri) 0,05
ve olarak kabul edilmis ve yorumlamalar yapilmistir. Tanimlayicr istatistikler; niceliksel
verilerde ortalama + standart sapma niteliksel verilerde say1 ve yiizde olarak
kullanilmigtir.

2.9. Olgek Psikometrik Analizleri

Veri toplama siirecinde 495 katiimciya ulasilmis ve alman veriler analizler igin
hazirlanmistir. Veri kontrollerinde varyans homojenligi, normal dagilim, bagimsizlik,
rastegelelik, hata terimlerinin otokorelasyonlarnin olmamast gibi ¢ok degiskenli
analizlerin varsayimlar1 kontrol edilmistir. Veride ug deger dagilimlar: kontrol edilmis,
tiim veri formlarinin +2.5 siirinda yer aldig1 goriilmiis ve bu nedenle veri formu ¢ikarimi
yapilmamustir. Hazirlanan veri tabanina yapi gegerliligi (aciklayici ve dogrulayici faktor
analizleri) ve giivenilirlik analizleri uygulanmistir.

Aciklayic faktor analizi (AFA) ile ilk modeli hazirlanan 6lgek i¢in dogrulayict faktor
analizi (CFA) uygulanarak son model elde edilmistir. Olgek modeli belirlendikten sonra
giivenilirlik testlerini kontrol etmek amaci ile test tekrar test analizleri yapilmusgtir.

3. Bulgular

3.1. Tanimlayia Istatistikler

Bu baglik altinda 6rneklemin demografik profili ile dijital ortam kullanim aligkanliklarina
iliskin betimsel gostergeler sistematik bicimde sunulmaktadir. Oncelikle demografik
degiskenler igin frekans ve yiizde dagilimlar1 verilerek 6rneklemin yapisi ortaya konmus;
ardindan dijital platform kullanim siklig1, harcanan siire, tercih edilen mecra ve etkilesim
tiirlerine iliskin ve lgeklere ait betimsel bulgular raporlanmustir.

3.1.1. Demografik degiskenlere ait frekans dagilimlar1

Orneklemi olusturan katilimeilarin demografik degiskenlerine gore frekans (n) ve yiizde
(%) dagilimlar: incelenmistir. Elde edilen bulgular Tablo 1’de sunulmustur.

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Tanimlayici istatistikler

Cinsiyet N %
Kadin 274 55,4
Erkek 221 44,6
Toplam 495 100

Yas N %
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18 14 2,8
19 30 6,1
20 26 53
21 47 9,5
22 47 9,5
23 72 14,5
24 78 15,8
25 55 11,1
26 35 7,1
27 20 4,0
28 14 2,8
29 14 2,8
30 43 8,7
Toplam 495 100
Medeni Durum N %
Evli 211 42,6
Bekar 284 57,4
Toplam 495 100
Egitim n %
Tlkokul 9 18
Ortaokul 14 2,8
Lise 173 34,9
Onlisans 130 26,3
Lisans 127 25,7
Lisanstisti 42 8,5
Toplam 495 100
Meslek n %
Kamu Personeli 78 15,8
Serbest Meslek 46 9,3
Ozel Sektor Calisam 174 35,2
Ogrenci 131 26,5
Ciftgi 10 2,0
Ev Hanimi 30 6,1
Issiz 17 3,4
Esnaf 9 1,8
Toplam 495 100
Gelir N %
Gelirim yok 97 19,6
Asgari ticret ve agagis1 128 25,9
22,105 b - 40.000 b 133 26,9
40.001 & - 55.000 b 67 13,5
55.001 b - 70.000 b 45 9,1
70.001 & - 85.000 b 13 2,6
85.001 % ve yukarisi 12 2,4
Toplam 495 100
Ekonomik Durum N %
Cok kotii 31 6,3

Insan ve Toplum Bilimleri Aragtirmalart Dergisi | ISSN: 2147-1185 | www.itobiad.com



2232 e itobiad- Aragtirma Makalesi

Kétii 104 21,0
Orta 278 56,2
Tyi 72 14,5
Cok iyi 10 2,0
Toplam 495 100

495 katilimcinin %55,4"ti (n=274) kadin, %44,6’s1 (n=221) erkektir. Dolayisiyla 6rneklemde
kadinlarin hafif bir ¢cogunlukta oldugu, ancak cinsiyet dagiliminin dengeli sayilabilecek
diizeyde oldugu soylenebilir. Yaslar: 18 ile 30 arasinda degisen katilimcilarin 6zellikle
22-25 yas araliginda yogunlastig1 goriilmektedir. Medeni durum agisindan katilimcilarin
%574t (n=284) bekar, %42,6'st (n=211) evlidir. Egitim diizeyi incelendiginde,
katimcilarin biiyiik béliimiiniin orta ve iist diizey egitimli oldugu goriilmektedir.
Katilimalarin %34,9'u (n=173) lise, %26,3'i (n=130) Onlisans, %25,7’si (n=127) lisans
mezunudur. Lisansiistii egitim diizeyine sahip olanlarin orani %8,5 (n=42) iken, ilkokul
(%1,8) ve ortaokul (%2,8) mezunlarinin oran1 gorece diisiiktiir. Mesleki dagilimda ise
katilimcilarin %35,2’si (n=174) 6zel sektor ¢alisani, %26,5'i (n=131) 6grenci, %15,8'i (n=78)
kamu personeli konumundadir. Ev hanimi oran1 %6,1 (n=30), serbest meslek mensuplar1
%9,3 (n=46), issizler %3,4 (n=17), ciftciler %2,0 (n=10) ve esnaflar %1,8 (n=9) diizeyindedir.
Gelir diizeyine bakildiginda, katilimcilarm %19,6’smin (n=97) herhangi bir gelirinin
bulunmadigi, %25,9"unun (n=128) asgari {icret ve altinda gelir elde ettigi goriilmektedir.
Orneklemin %26,9'u (n=133) 22.105-40.000 % araliginda, %13,5'i (n=67) 40.001-55.000 b
araliginda, %9,1'i (n=45) 55.001-70.000 b araliginda, daha kiigiik bir kismi1 ise 70.001-
85.000 b (%2,6; n=13) ve 85.001 b ve iizeri (%2,4; n=12) gelir diizeyindedir. Katilimcilarin
0znel ekonomik durum algilar1 incelendiginde, ¢ogunlugun kendisini “orta” diizeyde
(%56,2; n=278) tanimladig, bunu “koti” (%21,0; n=104) ve “iyi” (%14,5; n=72)
kategorilerinin izledigi goriilmektedir. “Cok kétii” diyenlerin orani %6,3 (n=31), “cok iyi”
diyenlerin orami ise %2,0 (n=10) ile oldukga diisiiktiir. Genel olarak bu demografik
bulgular, gelistirilen 6lgegin agirlikli olarak geng, bekar, lise ve {izeri egitim diizeyine
sahip, calisan veya 6grenci konumundaki ve ¢ogunlukla diisiik—orta gelir diizeyindeki
bireyler iizerinde test edildigini gostermektedir. Olgegin gegerlik ve giivenirlik sonuglari
yorumlanirken ve genellenebilirligi tartisilirken, orneklemin bu demografik
ozelliklerinin g6z 6niinde bulundurulmasi énemlidir.

3.1.2. Katilimcalarin dijital ortam kullanim aliskanliklar1 ve tiiketim
davranislarina yonelik bulgular

Bu baslik altinda katilimailarin giinliik dijital ortamda gegirdikleri siireye gére dagilimi,
katiimcilarin en sik kullandiklar1 dijital mecralara gore dagilimi, katihmalarin dijital
ortamlarda yiyecek ve icecek reklamlarna rastlama sikliklarma goére dagilimi,
katihmeilarin  dijital ortamlardaki yiyecek ve igecek reklamlarindan etkilenme
diizeylerine gore dagilimi, katihmcilarmn dijital platformlar {izerinden yiyecek veya
igecek siparisi verme sikliklarina gore dagilimi, katilimcilarin en sik kullandiklar: siparis
platformlarina gore dagilimi, katiimcilarin giin icerisinde dijital alisveris yapma
egilimlerinin arttig1 saatlere gore dagilimi, katiimcilarin dijital aligveris sirasinda
kendilerini kontrol etmekte zorlanma durumlarina gore dagilimlarina iliskin bulgulara
Tablo 2’de yer verilmistir.
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Tablo 2. Katilimcilarin Dijital Ortam Kullanim Aliskanliklar ve Tiiketim
Davranislarina iliskin Tanimlayici istatistikler

Dijital Siire N %

1 saatten az 27 55

1 - 3 saat 116 23,4
3 -5 saat 214 43,2
5 saatten fazla 138 27,9
Toplam 495 100
Dijital Mecralar N %

Sosyal medya platformlari 217 43,8
E-posta servisleri 39 7,9

Video/film izleme platformlar1

(Netflix, YouTube, Exxen vb.) 58 1.7
Online aligveris siteleri

(Trendyol, Amazon, 83 16,8
Hepsiburada vb.)

Haber siteleri 53 10,7
Mobil  uygulamalar  (oyun,

saglik, ﬁnaif vb.) ’ 45 o1

Toplam 495 100
Reklam Siklig: N %

Hig 33 6,7
Nadiren 97 19,6
Ara sira 237 47,9
Sikca 97 19,6
Cok sik 31 6,3
Toplam 495 100
Dijital Etki N %

Satin alma istegi 165 33,3
Merak/inceleme istegi 134 27,1
Aclik/tat alma hissi 83 16,8
Higbir etki yaratmiyor 113 22,8
Toplam 495 100
Siparis Siklig: N %

Hig 44 8,9
Ayda 1-2 kez 129 26,1
Haftada 1 kez 128 25,9
Haftada birkag kez 171 34,5
Hemen hemen her giin 23 4,6
Toplam 495 100
Siparis Platform N %

Getir 110 22,2
Yemeksepeti 109 22,0
Trendyol Go 103 20,8
Migros Sanal Market 133 26,9
Kullanmiyorum 40 8,1

Toplam 495 100
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Siparis Egilim N %

Sabah saatlerinde 23 4,6
Ople saatlerinde 38 7,7
Aksam saatlerinde 105 21,2
Gece ge¢ saatlerde (22.00

sonrasi) 4 91

Belirli bir saat araligim yok 284 57,4
Toplam 495 100
Kontrol Zorlugu N %

Evet, sik stk 66 13,3
Bazen 226 45,7
Nadiren 149 30,1
Hig 38 7,7
Emin degilim 16 3,2
Toplam 495 100

Katilimcilarin dijital ortam kullanim aligkanliklari ve tiiketime iligskin davraruslar: Tablo
2’de 6zetlenmisgtir. Buna gore katilimcilarin yalnizca %5,5'i giinde 1 saatten az siireyle
dijital ortamda vakit gegirirken, yaklasik dortte biri (%23,4) 1-3 saat araliginda, %43,2’si
3-5 saat araliginda ve %27,9u 5 saatten daha uzun siire cevrimi¢i kalmaktadir.
Dolayisiyla 6rneklemin yaklasik {igte ikisinden fazlasinin giinde en az 3 saat dijital
ortamda bulundugu ve yogun dijital kullanic1 profiline sahip oldugu soylenebilir.

Dijital mecralar incelendiginde katilmcilarin neredeyse yarisinin (%43,8) en sik
kullandig1 alanin sosyal medya platformlar1 oldugu goriilmektedir. Bunu sirasiyla
cevrimici aligveris siteleri (%16,8), video/film izleme platformlari (%11,7), haber siteleri
(%10,7) ve mobil uygulamalar (%9,1) izlemektedir. E-posta servislerini en sik kullandigin
belirtenlerin orani ise %7,9’dur. Bu bulgu, katiimcilarin dijital etkilesimlerinin agirlikl
olarak sosyal medya ve cevrimigi aligveris ekseninde toplandigini gostermektedir.

Katilimcilarin dijital ortamlarda reklama maruz kalma sikliklar1 incelendiginde, “ara
sira” (%47,9) ve “sik¢a” (%19,6) segeneklerinin 6ne ¢iktig1, “hi¢” diyenlerin oraninin ise
yalmizca %6,7 oldugu goriilmektedir. Bu sonug, katiimalarin biiyiik ¢ogunlugunun
dijital reklamlarla diizenli bigimde karsilastigini gostermektedir. Reklamlarin ve dijital
igeriklerin etkisine bakildiginda, katihimcilarin {icte birinin (%33,3) bunlarin satin alma
istegi uyandirdigini, %27,1’inin merak/inceleme istegi duydugunu, %16,8’inin ise aglik
ya da tat alma hissi yasadigini ifade ettigi; hicbir etkisi olmadigini belirtenlerin oraninin
ise %22,8'de kaldig1 goriilmektedir. Dolayisiyla dijital ieriklerin énemli bir kisminin
tiiketim niyetini tetikledigi sdylenebilir.

Cevrimigi siparis siklig1 acisndan katihimcailarin yalnizca %8,9'u higbir zaman siparis
vermedigini belirtirken, %26,1'i ayda 1-2 kez, %25,9'u haftada 1 kez ve %34,5'i haftada
birkag kez siparis vermektedir. Hemen hemen her giin siparis verenlerin orani %4,6’dir.
Bu dagilim, 6rneklemin biiyiik bir kisminin diizenli olarak ¢evrimigi siparis verdigini ve
dijital tiiketim davranisinin giinliik yasamin dogal bir parcas: haline geldigini ortaya
koymaktadir. Tercih edilen platformlar incelendiginde Migros Sanal Market'in (%26,9)
diger platformlara kiyasla biraz daha fazla tercih edildigi; Getir (%22,2), Yemeksepeti
(%22,0) ve Trendyol Gonun (%20,8) ise birbirine yakin oranlarda kullanildig:
goriilmektedir. Bu platformlardan higbirini kullanmadigini belirtenlerin orani %8,1 ile
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sinurhdir.

Siparislerin zamanina iliskin bulgulara goére katilimcilarin yarisindan fazlasinin (%57,4)
belirli bir saat araligi bulunmamaktadir; bu durum ¢evrimici siparis davranisinin giin
i¢ine yayildigini gostermektedir. Belirli bir zaman dilimi ifade edenler arasinda ise aksam
saatlerinde siparis verme egilimi (%21,2) 6ne ¢ikmaktadir; bunu gece geg saatler (%9,1),
Ogle (%7,7) ve sabah saatleri (%4,6) izlemektedir.

Son olarak, katilimcilarin ¢evrimigi siparis ve tiiketime iligskin “kontrol zorlugu” algilar
incelendiginde, %13,3'i “evet, sik sik”, %45,7’si “bazen” kontrol etmekte zorlandigin
belirtmistir. “Nadiren” diyenlerin orant %30,1, hi¢ zorlanmadigin1 ifade edenlerin oran:
%7,7, “emin degilim” diyenlerin orani ise %3,2’dir. Bu bulgu, katilimcilarin yaklasik {icte
ikisinin ¢evrimigi tiiketim davraniglarini en azindan zaman zaman kontrol etmekte
gliclitk yasadigin1 gostermekte ve gelistirilen Olgegin dayandigi problem alaninin
katilimcilar agisindan da hissedilir diizeyde oldugunu desteklemektedir.

3.2. Olgme Aracina Dair Frekans Dagilimlart

Bu baslik altinda, gelistirilen Dijital Pazarlama Igerikleri Maruziyeti 6lgegi maddelerine
verilen yanitlarin frekans ve yiizde dagilimlari incelenmistir. Farkli kanallardaki ve farkli
etkilesim diizeylerindeki yaygmligmmi anlamak amaciyla, katilimclarin 6lgek
maddelerine verdikleri yanitlarin dagilimi Tablo 3’te sunulmustur.

Tablo 3. Dijital Pazarlama ierikleri Maruziyeti Maddelerine Katilma Diizeyi

g

<
ifadeler E- Hi¢ Nadiren Ara Sira Sikca Cok Sik

=

n % N % n % N % n %

DPIM-1 495 10 2,0 121 244 215 43,4 90 18,2 59 11,9
DPIM-2 495 82 166 216 436 138 279 38 77 21 42
DPIM-3 495 35 7,1 162 32,7 200 40,4 80 16,2 18 3,6
DPIM-4 495 27 5,5 186 37,6 174 35,2 74 149 34 6,9
DPIM-5 495 33 6,7 162 32,7 193 39,0 85 17,2 22 4,4
DPIM-6 495 34 6,9 181 36,6 164 33,1 80 16,2 36 7,3
DPIM-7 495 120 24,2 176 35,6 145 29,3 35 7,1 19 3,8
DPIM-8 495 295 596 90 182 67 135 22 44 21 42
DPIM-9 495 127 25,7 146 29,5 172 34,7 32 6,5 18 3,6
DPIM-10 495 133 26,9 187 37,8 124 25,1 37 7,5 14 2,8

DPIM-11 495 124 25,1 136 27,5 161 32,5 53 10,7 21 4,2
DPIM-12 495 121 24,4 166 33,5 130 26,3 50 10,1 28 57

Analiz sonuglart maddelere karsi katilim diizeyinin orta seviyede oldugunu
gostermektedir. Elde edilen bulgular, katilimcilarin dijital pazarlama icerikleriyle
genellikle belirli araliklarla ve orta siklikta karsilastigini ortaya koymaktadir. Ozellikle
bazi1 maddelerde “hi¢” se¢eneginin yiiksek ¢ikmasi, her bireyin ayni1 diizeyde maruz
kalmadigimni ve dijital pazarlama stratejilerinin tiim hedef kitlelere esit derecede

ulagmadigin gostermektedir. Bu durum, pazarlama stratejilerinin gézden gecirilmesi,
daha etkili igerik tiirlerinin tespit edilmesi ve hedef kitleye uygun platformlarin daha
aktif kullanilmas: gerektigini ortaya koymaktadir.

Ozetle, Tablo 3'teki bulgular bir biitiin olarak degerlendirildiginde; geng yetiskinlerin
dijital ortamda yiyecek ve igecek reklamlarina kars: yiiksek diizeyde bir maruziyet
yasadig1, bu maruziyetin en ¢ok sosyal medya platformlarinda yogunlastigi, ancak dijital
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ekosistemin geneline yayildigi goriilmektedir. Reklamlarla dogrudan etkilesime girme
davranisi daha smirh olsa da bu yogun ve siirekli maruziyetin kendisi, marka asinalig
yaratarak ve anlik istekleri tetikleyerek kompulsif satin alma davranisi i¢in gerekli zemini
hazirlama potansiyeline sahip olabilir.

3.3. Yap1 Gegerliligi

Agiklayic1 Faktor Analizi (AFA, Explanatory Factor Analysis, AFA) i¢in ilk olarak Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) testi yapilmistir. 247 6rneklem ile AFA gerceklestirilmistir. KMO
degeri veri sayisinin analiz icin yeterliligini gosteren bir 6lgiit olup 0.60 ve tizeri deger
istatistiksel olarak modelin kurulmasi igin yeterli kabul edilmektedir. Barlett Kiiresellik
testi degerinin ytiiksek olmasi da veri yapisinin modele uygunlugunu destekleyen bir
bulgudur (Alpar, 2020). Olcek icin KMO testi ile hesaplanan Barlett kiiresellik test
sonuglar1 agsagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 4. KMO ve Barlett Kiiresellik Testleri Sonug¢lar:

Kaiser-Meyer-Olkin 0.861
Ki-kare 1250.620
Monitor
Bartlett Kiiresellik Testi sd 66
p 0.001*

Sd; serbestlik derecesi, *p<0,05; model istatistiksel olarak anlamlidir.

Olgek igin KMO test degerinin 0.80 olmasi drneklem sayisinin dlgek yeterligi agisindan
iyi diizeyde oldugunu gostermistir. Orneklem biiyiikliigiiniin ve yapisinin AFA
uygulanabilirligi icin uygun oldugu goriilmiistiir (Alpar, 2020).

Uygulanan AFA sonucunda elde edilen faktor yiikleri ve her modele ait agiklanan
varyans oranlarina ait degerler asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 5. Faktor Yiikleri ve A¢iklanan Varyans Oranlar1

Maddeler SEDL PPA QCP
DPM9 0,846
DPM11 0,841
DPM10 0,814
DPM12 0,799
DPM7 0,772
DPM8 0,594
DPM5 0,809
DPM3 0,769
DPM1 0,739
DPM2 0,740
DPM6 0,736
DPM4 0,706
Faktor Varyans Agiklama Orani (%) 31,410 25,649 8,519
Olgek Toplam Varyans Agiklama Oran1 (%) 65,578
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Olgekte bulunan maddelere ait faktor yiiklerinin en az 0.30 olmast goz dniine alinip faktor
yapist analiz edilmistir (Biiyiikoztiirk, 2002). Alt boyutlarin se¢ciminde 6zdegeri 1'in
tizerinde olan alt boyut araliklar1 ve varimax rotasyon yoéntemi kullanilmistir
(Biiytikoztiirk, 2002). AFA analizlerinde faktor sayist Kaisen kriteri ile belirlenmis olup,
kovaryans ve korelasyon matrisinde birden biiyiik olan kokler (A > 1) tercih edilmistir
(Ozbek Giiven vd, 2024). Aciklanan varyans orani Olgek toplami igin %65.578 olarak
hesaplandi.

3.4. Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA)

AFA sonras1 248 6rneklem kullanilarak DFA analizi uygulandi. DFA bir modelin yap1
gecerliligi analizini kontrol etmede en Onemli yontemlerden biri olarak kabul
edilmektedir. AFA analizinin devami niteliginde veri setine DFA uygulanmaktadir.
Yapilan calismalarda ilk olarak AFA uygulamasi gergeklestirilip DFA ile bulunan
yapimin dogrulugu kontrol edilmekte 6l¢ek modelinin son hali olusturulmaktadir. DFA
genellikle 6lcek gelistirme ve uyarlama calismalarinda kullanilan ¢ok degiskenli analiz
yontemlerinden biridir. DFA analizi arastirmacilara sadece bilinen iliskileri degil
bilinmeyen iligkileri de gosteren bir yontemdir. Modeli kuran arastirmaci elde ettigi
bulgular ile modelde bir sorun varsa gorebilecek ve sorunun ¢oziimiinii de kolay bir
sekilde gozlemleyebilecektir (Ozbek Giiven vd, 2024).

Olgek model diyagrami Sekil 2’de verilmistir.
Sekil 1: Olgek Modeli
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DFA yapisal esitlik modellemesi analizi (YEM) yontemlerinden biri olmakla birlikte YEM
kullanilan analizlerde modellerin dogrulugunu test etmek amaci ile sadece bir uyum
iyiligi indeksi degerini vermenin yetersiz oldugu kabul edilmektedir. Bu amagla
dogrulugu test edilen model yapilarinda birden ¢ok sayida uyum iyiligi indeksi degerleri
aymi anda verilmektedir. Bu gsekilde modeli degerlendirmek icin tek bir degerin degil
birden ¢ok degerin ayni anda dikkate alindig1 degerlendirmeler yapilmalidir. Alinan tiim
indeks katsayilari ise istenilen diizeye sahip olmalidir (inceoglu, 2018).
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Kurulan modelde; analiz sonucunda elde edilen uyum iyiligi indeks degerleri x2/df (Chi-
Square Goodness of Fit; x2, df; degree of freedom) 4.362 hesaplandi. Orneklem sayisinin
yeterliligini gosteren indeks olan RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation)
degeri 0.117 bulundu. GFI (Goodness of Fit Index) degeri 0.867, CFI (Compretive Fit
Indeks) 0.665 ve IFI (Incremental Fit Index) degerlerinin 0.675 bulunmasi modelin uyum
indeksleri yeterli diizeyde olmadigi igin model modifikasyonu uygulanmistir.
Modifikasyon i¢in e8-e12 ve el0-el12 arasinda kovaryanslar ¢izilmis ve model i¢in analiz
tekrarlanmigtir.

Sekil 2: Olgcek Modifiye Modeli
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Kurulan modelde; analiz sonucunda elde edilen uyum iyiligi indeks degerleri x2/df 3.893
hesaplandi. Orneklem sayismin yeterliligini gdsteren indeks olan RMSEA degerinin 0.069
olmast (RMSEA<0.80) Orneklem sayisinin kullanilan model yeterli oldugunu
gostermektedir. GFI degeri 0.901, CFI 0.913 ve IFI degerlerinin 0.914 bulunmas1 modelin
uyum indeksleri agisindan model uyumu istatistiksel olarak anlamlidir.

DFA sonucunda 6lgek i¢in hesaplanan model anlamliligini gosteren x2/ df, &rneklem
sayisinin kontroliinii gosteren RMSEA, model i¢in agiklanan varyans yiizdesi degerini
ifade eden GFI, modelin genel uyumu i¢in hesaplanan CFI ve IFI degerleri istenilen
aralikta bulunmustur. x2/ df (x2/sd <5) degerinde meydana gelen diisiis ve RMSEA
(RMSEA <0.08), GFI, CFL, ve IFI (>0.90) degerlerinde meydana gelen artis ile model
uyumu iyi diizeyde saglanmistir. Kurulan YEM ile 6l¢ek modeli i¢in kurulan iligki
istatistiksel olarak anlamli ve yeterli bulunmustur (Duman ve inceoglu, 2023, Koca vd,
2025).

Olgek icin AFA ile hazirlanan ve DFA ile dogrulanan 3 alt boyut 12 maddeli 6lcegin yap1
gecerlilik analizi tamamlanmuistir.

3.5. Reliability (Giivenilirlik)

Olgek giivenilirligini hesaplamak amaci ile Cronbach Alfa (a) i¢ tutarlilik katsayisi ve
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Split-Half (testi iki yariya bolme) yontemleri kullanilmistir. Cronbach’s a katsay1 degeri
0-1 arasinda deger almakta ile 0.50’den diisiik degerler dlgek giivenilirliginin olmadigi
gostermektedir. Katsay1 degerinin 1’e yaklasmasi ile giivenilirlik degeri de artacaktir
(Gliem ve Gliem, 2003). Giivenilirlik degerinin artmasi igin 6lgekte yer alan madde sayisi
arttirilabilirken (Urbina, 2004), madde sayisinin az oldugu durumlarda ise Cronbach’s o
katsay1 degerinin 0.50 olmasi kabul edilebilir diizey olarak belirlenmistir (Raines-Eudy,
2000). Giivenilirlik i¢cin madde toplam korelasyon katsayilar1 da tercih edilmektedir. Bir
Olgekte yer alan maddelerdeki madde toplam korelasyon katsay1 degerinin en 0.20 olmasi
glivenilirlik igin yeterli diizey olarak kabul edilmektedir (Briggs & Cheek, 1986).

Tablo 6. Olgek igin Cronbach’s alpha  ve madde toplam diizeltilmis korelasyon

katsayilar
SEDL PPA QCP
Maddeler
Corrected Item-Total Corrected Item-Total Corrected Item-Total
Correlation Correlation Correlation
DPM7 0,509
DPM8 0,483
DPM9 0,458
DPM11 0,489
DPM10 0,470
DPM12 0,434
DPM1 0,318
DPM3 0,372
DPM5 0,354
DPM2 0,365
DPM4 0,286
DPM6 0,202
Alt Boyut Cronbach's Alpha 0,830 0,700 0,630
Olgek Cronbach's Alpha 0,761
Alt Boyut AVE 0,612 0,600 0,529
Olgek AVE 0,587
Alt Boyut CR 0,903 0,816 0,711
Olgek CR 0,973

Olgek Cronbach’s a katsayis1 hesaplanmis ve 0.761 bulunmus ve alt boyutlarda yer alan
maddelere ait toplam korelasyon katsayilarinin 0.20'nin altinda olmamasindan dolay1
madde ¢ikarma yapilmamustir (Tablo 6).

Ayrica dlgek ve alt boyutlarma ait AVE degerlerinin 0,50’den yiiksek olmasi ve CR
degerlerinin 0,70’den yiiksek olmasi yakimsak gegcerliligin oldugunu gostermektedir
(Karaman, 2023).
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4. Sonug

Dijital pazarlama; isletmelerin hedefledikleri tiiketici gruplariyla etkilesim kurmak,
markalarin1 daha goriiniir kilmak ve satig performanslarini artirmak amaciyla dijital
ortam ve araglardan yararlanarak yiiriittiikleri pazarlama calismalarin1 kapsamaktadir.
Son donemde bu alanda 6zellikle yapay zekd ve makine 6grenmesi uygulamalari ile
cevrim ici platformlar {izerinden bireylere ulasmaya yonelik stratejiler 6n plana
¢ikmaktadir (Cagiran Kendirli, 2025, s. 1538). Bu arastirmada, geng yetiskinlerin yiyecek
ve igecek pazarlamasima yonelik dijital pazarlama igeriklerine maruziyet diizeylerini
6lgmek amaciyla gegerli ve giivenilir bir 6lgme araci gelistirilmistir. Dijital pazarlama
uygulamalarmin tiiketicilerin giinliik yasamlarinda giderek daha fazla yer edinmesi ve
ozellikle yiyecek-icecek sektdriiniin dijital platformlar1 yogun bicimde kullanmasi, bu
maruziyetin 6l¢lilmesini 6nemli hale getirmistir. Bu dogrultuda gelistirilen Yiyecek ve
Igecek Pazarlamasinda Dijital Pazarlama Igerikleri Maruziyeti Olgegi'nin psikometrik
6zellikleri incelenmis ve dlgegin gegerli ve giivenilir bir 6l¢me aract oldugu belirlenmistir.

Arastirma kapsaminda gerceklestirilen A¢imlayic1 Faktor Analizi sonucunda dlgegin iig
boyutlu bir yapiya sahip oldugu goriilmiistiir. Bu boyutlar; Aktif Katilim Odakli Maruz
Kalma, Hedeflenmis Kanal Maruziyeti ve Genel Dijital Ortam Maruziyeti olarak
adlandirilmistir. Daha sonra gergeklestirilen Dogrulayici Faktor Analizi sonuclari, séz
konusu ii¢ boyutlu yapinin dogrulandigmi ve modelin kabul edilebilir uyum degerlerine
sahip oldugunu gostermistir. Ayrica Cronbach Alpha, AVE ve CR degerleri dlgegin
givenilirlik ve yakmsak gecerlilik agisindan yeterli diizeyde oldugunu ortaya
koymustur. Elde edilen bulgular, dijital pazarlama maruziyetinin yalnizca reklam gérme
sikligi ile agiklanamayacak kadar karmasik ve ¢ok boyutlu bir yapr oldugunu
gostermektedir.

Geligtirilen dlgegin tii¢ faktorlii yapisi, dijital maruziyetin tek boyutlu bir olgudan ote,
farkli diizeylerdeki etkilesim ve platform kullanimii kapsayan karmasik bir siireg
oldugunu ortaya koymaktadir.

Aktif Katilim Odaklt Maruz Kalma: Bu boyut, kullanicilarin pazarlama igerikleriyle
dogrudan etkilesime (begenme, paylasma, yorum yapma, takip etme) girmesini ve icerigi
bilingli olarak aramasini temsil eder. Bu, literatiirde siklikla vurgulanan sosyal medya
platformlarinin interaktif dogasinin bir yansimasidir.

Hedeflenmis Kanal Maruziyeti: Bu boyut, 6zellikle belirli platformlar (6rnegin, influencer
videolar;, mobil uygulamalar, sosyal medya reklamlar1) iizerinden yogun ve
kisisellestirilmis reklamlara maruz kalmay1 ifade eder. Bu, algoritmalarin kisisel verileri
kullanarak maruziyeti maksimize ettigi gliniimiiz dijital pazarlama stratejilerini
yansitmaktadir.

Genel Dijital Ortam Maruziyeti: Bu boyut ise kullanicinin dijital mecrada zaman gecirme
sikligina bagli olarak ortaya ¢ikan pasif ve siirekli arka plan maruziyetini kapsamaktadir.

Orneklemden elde edilen bulgular, geng yetiskinlerin dijital pazarlama igeriklerine
yliksek ve siirekli maruz kaldigini gostermektedir. Bu bulgu, yiyecek ve icecek
sektoriiniin dijital platformlara yaptig1 yiiksek yatirimin, bu yas grubunda hedef kitleye
ulastigini dogrulamaktadir. Ayrica, katiimalarin yaklasik %59 unun ¢evrimigi tiiketim
kontroliinde giiglitk yasadigini belirtmesi, dijital pazarlama igeriklerinin tiiketim
davraniglar1 iizerindeki potansiyel olumsuz etkilerine dair kritik bir 6n uyar
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niteligindedir ve bu etkinin etik/kamu sagligi baglaminda daha derinlemesine
incelenmesi gerekliligini ortaya koymaktadir.

Bu calismadan elde edilen bulgular, dijital pazarlama igeriklerine maruziyetin ¢ok
boyutlu bir yapiya sahip oldugunu ortaya koyan onceki galismalarla genel olarak
uyumludur (Hajarian vd., 2021; Muntinga vd., 2011; Schivinski vd., 2016, s. 3; Terlutter
& Capella, 2013). S6z konusu ¢alismalarda da bireylerin dijital pazarlama igeriklerine
maruziyetlerinin biligsel, duygusal ve davranigsal bilesenler gercevesinde farkli boyutlar
altinda ele alinmasi gerektigi vurgulanmaktadir. Bununla birlikte, bu aragtirmada ortaya
konulan boyut yapisinin literatiirde rapor edilen bazi 6lgeklerden kismen farklilastig
goriilmektedir (De Vries et al., 2017, s. 4-5; Lou & Yuan, 2019, s. 65-66). Bu farkliliklarin,
¢alismanin yalnizca yiyecek ve igecek pazarlamasi baglamma odaklanmasindan,
orneklemin geng yetiskinlerden olusmasindan ve dijital pazarlama maruziyetinin
baglama 0Ozgii boyutlar ¢ercevesinde ele alinmasindan kaynaklanabilecegi
diisiiniilmektedir Ayrica, dijital platformlarn kullanim bigimlerinin ve pazarlama
uygulamalarmin zaman i¢inde hizli bigimde doéniismesi, lgiilen yapilarin literatiirdeki
onceki Olgeklerden farklilagmasina neden olabilmektedir.

Arastirma sonuglari, dijital pazarlama maruziyetinin ¢ok boyutlu bir yap1 oldugunu
ortaya koyan 6nceki calismalarin bulgulariyla paralellik gostermektedir. Ozellikle sosyal
medya etkilesimleri, algoritmik hedefleme uygulamalar1 ve kullaniclarin dijital
platformlarda gegirdikleri siirenin maruziyet diizeylerini artirdig1 yoniindeki bulgular,
mevcut literatiirdeki c¢alismalarla uyumludur. Bununla birlikte bu arastirma, dijital
pazarlama maruziyetini yiyecek ve icecek sektorii 6zelinde ele almasi ve maruziyeti aktif,
hedeflenmis ve pasif boyutlariyla degerlendirmesi bakimindan literatiire 6zgiin bir katk1
saglamaktadir. Arastirmanin teorik katkilarindan biri, dijital pazarlama igeriklerine
maruziyet kavramini somut ve 6l¢iilebilir bir yapiya doniistiirmesidir. Boylece gelecekte
gerceklestirilecek arastirmalarda kullanilabilecek standart bir 6l¢me araci gelistirilmistir.
Uygulama agisindan degerlendirildiginde ise gelistirilen Olgek, isletmelerin dijital
pazarlama faaliyetlerinin hedef kitle {izerindeki etkilerini degerlendirmelerine,
aragtirmacilarin dijital pazarlama maruziyetinin sonuglarini incelemelerine ve politika
yapicilarin dijital reklam diizenlemelerine iliskin karar siireglerine katk: saglayabilecek
niteliktedir.

Aragtirmanin bazi sinirliliklart bulunmaktadir. Oncelikle calisma yalmizca Tiirkiye'de
yasayan geng yetiskin bireylerden elde edilen verilerle gergeklestirilmistir. Bu nedenle
elde edilen sonuclarin farkli yas gruplarina ve farkli kiiltiirel yapilara dogrudan
genellenmesi smurlt olabilir. Ayrica verilerin 6z bildirim yontemiyle toplanmis olmasi
sosyal begenirlik yanliligi ve hatirlama yanlilig1 gibi sorunlar1 beraberinde getirebilir.
Bunun yaninda c¢alisma kesitsel bir tasarima sahip oldugundan dijital pazarlama
maruziyeti ile tiiketici davranislari arasindaki nedensel iligkilerin ortaya konulmasi
mimkiin olmamustir.

Arastirmacilara yonelik olarak asagidaki onerilerde bulunulabilir:

Gelecekte yapilacak arastirmalarda gelistirilen 6lgegin farkl yas gruplari, farkl kiiltiirel
baglamlar ve farkli {iriin kategorileri iizerinde test edilmesi 6nerilmektedir. Bu sayede
Olgegin genellenebilirligi (cross-cultural validity) incelenebilecektir. Ayrica dijital
pazarlama igeriklerine maruziyetin kompulsif satin alma davranisi, tiiketim
aligkanliklari, marka sadakati, saglikli beslenme davranislari ve psikolojik iyi olus gibi
degiskenlerle iligkisini inceleyen arastirmalarin gerceklestirilmesi literatiire 6nemli

Insan ve Toplum Bilimleri Aragtirmalart Dergisi | ISSN: 2147-1185 | wwwe.itobiad.com



2242 e itobiad- Aragtirma Makalesi

katkilar saglayabilecektir. Boylamsal c¢alismalar araciligiyla maruziyetin zaman
icerisindeki etkilerinin incelenmesi de onerilmektedir.

Olgegin hangi maddelerinin zellikle yiiksek puan aldigini veya tiiketim kontrol giigliigii
yasayan bireylerin deneyimlerini daha derinlemesine anlamak igin nitel (goriisme)
calismalar yapilabilir.

Uygulayicilara ve politika yapicilara yonelik olarak asagidaki onerilerde bulunulabilir:

Yiyecek ve igecek sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin dijital pazarlama faaliyetlerini
planlarken etik pazarlama ilkelerini dikkate almalar1 6nem tagimaktadir. Ozellikle geng
tiiketicilerin yogun dijital maruziyeti géz oniinde bulundurularak yaniltici, agir1 tesvik
edici veya sagliksiz tiiketimi 6zendirici igeriklerden kaginilmalidir.

Politika yapicilar agisindan ise geng bireylerin dijital reklam igeriklerine maruziyet
diizeylerini dikkate alan diizenlemelerin gelistirilmesi ve dijital medya okuryazarligim
artirmaya yonelik egitim programlarinin yayginlastirilmasi 6nerilmektedir.

Geng yetiskinlere yonelik, dijital pazarlama igeriklerinin ikna taktiklerini ve algoritmik
hedeflemeyi tanimalarina yardimci olacak medya okuryazarlig1 ve elestirel diisiinme
egitimleri diizenlenebilir.

Yiyecek ve icecek firmalarinin, etik pazarlama ilkelerine bagh kalarak, 6zellikle saglik
tizerindeki potansiyel etkileri gbz oniine alarak, dijital platformlardaki hedefleme ve
maruziyet yogunlugunu sorumlu bir sekilde yonetmeleri tesvik edilmelidir.

Gelistirilen 6lcek ve aragtirmanin geng yetiskinlerin dijital pazarlama iceriklerine yiiksek
maruziyet yasadig1 ve titketim kontroliinde giigliik ¢ektigi yoniindeki bulgular 1s1§1nda,
bireylerin kendi dijital deneyimlerini yonetmeleri ve saglikli kararlar alabilmeleri i¢in
asagidaki oneriler sunulmaktadr:

Dijital ortamlarda goriilen yiyecek ve igecek iceriklerinin (6zellikle influencer, video veya
pop-up reklamlarinin) birincil amacinin satis yapmak oldugu unutulmamalidir. igerigin
ne kadar cekici veya eglenceli olduguna bakmaksizin, ardindaki ikna edici dili ve ticari
amaci sorgulanmalidir.

Sosyal medya platformlarinin ve algoritmalarn, tiiketicilerin ge¢mis davranislarina gore
ve onlara size Ozel olarak igerik gosterdigi (hedefledigi) bilinmelidir. Goriinen her
reklamin bir rastlant1 olmadig1 ve bilingli olarak secildigi unutulmamalidir.

Sunulan iiriin gorsellerinin genellikle yiiksek derecede diizenlenmis, abartilmis ve gercek
hayattaki tiiketim deneyiminden uzak oldugu kabul edilmelidir.

Online yemek siparisi uygulamalarindan, market zincirlerinden veya sosyal medya
hesaplarindan gelen anlik bildirimlerin ve siirekli tetikleyici promosyon mesajlarinin
kapatilmasi faydali olabilir. Bu bildirimler, genellikle diirtiisel tiiketimi tetiklemektedir.

Ozellikle yemek/icecek reklamlarinin yogun oldugu sosyal medya veya video
platformlarinda gegirilen siireye sinirlar koymak igin cihazin veya uygulamalarin
sundugu "ekran siiresi yonetimi" 6zellikleri kullanilabilir.

Siirekli olarak sagliksiz yiyecek ve igecekleri tanitan, asirt miktarda tiiketimi
normallestiren veya size kendinizi kotii hissettiren (Active Engagement/Aktif Katilim
Odakli Maruz Kalma faktorii) hesaplarin takibi birakilabilir. Bunun yerine bilingli
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beslenmeyi ve saglikli yasam tarzini tesvik eden, giivenilir kaynaklarin takip edilmesi
daha saglikli olabilir.

Cevrimigi goriilen bir yiyecek/igecegini hemen siparis etmek yerine, 10 dakikalik bir
bekleme kurali uygulanabilir. Bu kisa bekleme siiresi, diirtiisel istegin azalmasina ve
daha rasyonel bir karar verilmesine yardima olabilir.

Dijital pazarlama igerigine maruz kalindiginda yeme/icme istegi tetikleyecek, sagliksiz
ve kolay ulasilabilir yiyecek stokunun evde minimumda tutulmasi faydali olabilir.

Yeme veya igme eylemi, miimkiin oldugunca djjital cihazlardan uzak, odaklanmis ve
bilingli bir deneyim haline getirilmelidir. Béylelikle yiyeceklerin lezzetine odaklanilacak
ve doygunluk hissi daha iyi algilanacaktir.
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Ek 1. Nihai Anket Formu

Boyutlar Olgek maddeleri

Hig
Nadiren
Ara Sira

Sik¢a
Cok sik

2- “E-posta kutunuzda ne siklikla yiyecek ve icecek
markalar ile ilgili pazarlama igerikleriyle
kargilagiyorsunuz?”

4- “Kullandigimiz mobil uygulamalarda (oyun, ahgveris,
haber, saglik vb.) yiyecek ve igecek markalan ile ilgili
reklamlarla ne siklikla kargilasiyorsunuz?”

Maruziyeti

6- “YouTube gibi video izleme platformlarinda,
iceriklerden once, sirasmnda veya sonrasinda gosterilen
reklamlarda yiyecek ve icecek markalar1 ile ilgili
mesajlarla ne siklikta karsilagtyorsunuz?”

Hedeflenmis Kanal

1- “Sosyal medya platformlarinda ne siklikla yiyecek ve
icecek markalari ile ilgili reklamlarla karsilagiyorsunuz?"

3- “Arama motorlarinda (6rnegin Google) yaptigimniz
aramalarda, yiyecek ve icecek markalar ile ilgili sponsorlu
reklamlarla ne siklikla kargilasiyorsunuz?”

5- “Internette gezinirken karsmiza gikan afig seklindeki ya
da aniden agilan reklamlarda (banner veya pop-up)
yiyecek ve icecek markalart ile ilgili mesajlarla ne siklikta
karsilagiyorsunuz?”

Genel Dijjital Ortam
Maruziyeti

7- “Sosyal medyadaki yiyecek ve igecek markalar ile ilgili
reklamlara yorum yapma, begenme gibi geri bildirimde
bulunma sikligimz nasildir?”

8- “E-posta kutunuza gelen yiyecek ve igecek markalari ile
ilgili reklam igerikli mesajlara geri bildirimde bulunma
sikliginiz nasildir?”

9- “Arama motorlarinda (6rnegin Google) yaptigimz
aramalarda c¢ikan yiyecek ve icecek markalan ile ilgili
sponsorlu reklamlar1 begenme, bu reklamlara yorum
yapma ve/veya geri bildirimde bulunma sikligmiz
nasildir?”

10- “Kullandiginiz mobil uygulamalarda (oyun, aligveris,
haber, saglik vb.) karsmza c¢ikan yiyecek ve icecek
markalan ile ilgili reklamlara geri bildirimde bulunma
sikliginiz nasildir?”

11- “Internette gezinirken karsimza gikan yiyecek ve
icecek markalan ile ilgili afis seklindeki ya da aniden
acilan reklamlara (banner veya pop-up) geri bildirimde
bulunma sikligimz nasildir?”

Aktif Katilim Odakli Maruz Kalma

12- “YouTube gibi video izleme platformlarinda,
igeriklerden once, sirasmda veya sonrasinda gosterilen
yiyecek ve igecek markalar ile ilgili reklamlara geri
bildirimde bulunma sikliginiz nasildir?”
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