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ÖZET 

Son yıllarda reklamcılık sektörünün dijital ortama taĢınmasıyla ortaya çıkan reklam 

iletiĢimindeki yeni alanlardan biri de çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık uygulamalarıdır. 

Özellikle kiĢisel verilere dayanarak üretilen bu reklam türünde çevrimiçi tüketicinin 

bilgi düzeyleri, farkındalıkları ve algılamalarının anlaĢılması reklamverenler, yasal 

belirleyiciler ve tüketiciler açısından önem taĢımaktadır. 

Bu kapsamda tezin amacı çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık uygulamalarını incelemek 

ve tüketicinin bu reklama iliĢkin bilgi düzeyleri, farkındalıkları ve algılamalarını ortaya 

çıkarmaktır. Bu amacı gerçekleĢtirmek için öncelikle reklamcılığın toplumsal 

değiĢimlerle birlikte yaĢadığı dönüĢümler ve dijimodernizm kuramı çerçevesinde 

dijitalleĢen yaĢam bağlamında dijital reklam iletiĢiminin doğası ve çevrimiçi davranıĢsal 

reklamların nasıl Ģekillendiği açıklanmıĢtır. Bununla birlikte, ilgili hukuki çerçeveler 

incelenmiĢ ve çevrimiçi davranıĢsal reklamın farklı yönleri tartıĢılmıĢtır. ÇalıĢmanın 

uygulama bölümünde, çevrimiçi tüketicinin bu reklama iliĢkin düĢüncelerini ortaya 

koymak ve genel durumu belirleyebilmek için öncelikle nicel analiz tercih edilmiĢtir. 

Ardından genel içinden elde edilen özel çıkarımlarla karĢılaĢtırma yapabilmek, nicel 

bulguları açıklamak ve çevrimiçi tüketicinin düĢüncelerini anlayabilmek için nitel analiz 

tercih edilerek karma yöntem kullanılmıĢtır. Uygulanan karma yöntem ile tüketicilerin 

çevrimiçi davranıĢsal reklama dair teknik, hukuki ve kiĢisel kullanıma ait bilgi 

düzeylerinin düĢük olduğu; ancak bu reklamın internetteki tercihlerine dayalı olarak 

geldiğinin farkında oldukları ve çeĢitli tereddütleri olmasına rağmen bu reklamları 

kullandıkları ve satın alma davranıĢı gerçekleĢtirdikleri sonucuna varılmaktadır. Bu 

bağlamda nicel bulgular ile nitel bulguların birbirini desteklediği görülmektedir. 

Anahtar Kelimeler:  Dijital Reklam, Çevrimiçi DavranıĢsal Reklam, 

KiĢiselleĢtirilmiĢ Reklam, Hedefleme, Çevrimiçi Tüketici 
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ABSTRACT 
 

In recent years, one of the new areas of advertisement communication that has emerged 

with the digitalization of the advertisement sector is online behavioral advertisement 

practices. Especially in this type of advertisement that is produced based on personal data, 

understanding the online consumer's level of knowledge, awareness and perceptions is 

important for advertisers, legal determinants and consumers. 

Within this framework, the aim of the thesis is to investigate online behavioral 

advertisement practices and to reveal consumer's level of knowledge, awareness and 

perceptions in regard to advertisement. In order to accomplish this aim, primarily, the nature 

of digital advertisement communication and how online behavioral advertisements are 

shaped in the context of digitalizing life as part of the transformation of advertisement with 

social changes and the theory of digimodernism are explained. In addition to this, the 

corresponding legal frameworks have been examined and different aspects of online 

behavioral advertisement have been discussed. In the application section of the study, 

quantitative analysis was preferred primarily to determine the general situation and to reveal 

the thoughts of the online consumer about this advertisement. Afterwards, qualitative 

analysis was preferred and integrated method was used in order to make comparisons 

between the specific inferences obtained from general context, to explain the quantitative 

findings and to understand the thoughts of the online consumer. Within the application of 

integrated method, it is concluded that consumers have low knowledge of online behavioral 

advertisement for technical, legal and personal; however, they are aware of the fact that this 

advertisement is based on their preferences on the internet and they use these 

advertisements and perform purchasing behavior despite having various hesitations. In this 

context, it is seen that quantitative and qualitative findings support each other. 

Keywords: Digital Advertisement, Online Behavioral Advertising, Customized 

Advertisement, Targeting, Online Consumer 
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GĠRĠġ 

KüreselleĢen ekonominin en önemli aktörlerinden biri haline gelen reklam sektörü, 

teknolojinin iletiĢim alanında geliĢmesi ile yeni boyutlar kazanmaktadır. Gündelik 

yaĢam döngüsünde gitgide daha çok dikkat çekmeye çalıĢan reklam uygulamaları, 

tüketicileri yakından etkilemektedir. Teknolojik değiĢimlerle yenilenen reklam hem 

reklamverenlerin hem de araĢtırmacıların ilgisini dijital ortamlara ve reklamlara 

çekmektedir. Bu bağlamda reklam sektöründe yaĢanan değiĢimler anlaĢılmaya ve 

açıklanmaya çalıĢılmaktadır. Bu tez çalıĢmasında da toplumsal değiĢimler paralelinde 

reklam iletiĢiminin ne gibi dönüĢümler geçirdiği özellikle dijital reklam iletiĢiminin 

günümüz koĢullarındaki durumu ve dijital reklamların kiĢisel bilgilerle iliĢkisi 

incelenmektedir. 

Temelde ikna hedefli olan ve doğru hedef kitleye ulaĢma esası etrafında oluĢturulan bu 

tasarımlar, tüketicilerin ihtiyacına göre reklam göndermek için tüketicilerin farklı 

nedenlerle kullandıkları bilgilerinin reklam için kullanılmasıyla oluĢturulmaktadır. 

Reklamcılığın ilk ortaya çıkıĢından itibaren reklamcılar her daim doğru hedef grubunu 

belirleme, tüketicinin özelliklerine göre reklam oluĢturma çabasında olmuĢtur. Zira 

toplumsal değiĢimlerle birlikte reklamın evrilmesi bunu kanıtlamaktadır. Modernizm 

döneminde rasyonel tüketiciye hitap eden bilgilendirici reklamlar, postmodernizm ile 

daha çok duygulara hitap eden pastiĢ, kolaj gibi postmodernizmin unsurlarını 

reklamlarda kullanıldığı bir hal almıĢtır. Dijimodernizm olarak ifade edilen ve dijital 

göstergeler etrafında Ģekillenen bu dönemde de doğru hedef kitle hala reklam 

iletiĢiminin en temel öğesi olarak karĢımıza çıkmaktadır. Günümüzde değiĢen 

teknolojik olanaklarla hedef kitle belirleme daha da spesifik hale getirilmeye 

çalıĢılmaktadır.  

Hedef kitleyi belirlemek ve reklam yapmak geleneksel reklam mecralarında da 

uygulanan bir anlayıĢtır. Pazar bölümlendirme, iliĢkisel reklam, hedefleme bu anlayıĢ ile 

ortaya çıkan uygulamalardır. Ancak dijital ortamların artması, yeni medya 

teknolojilerinin eklemlenmesi bu anlayıĢı daha ileri bir noktaya taĢımaktadır. Özellikle 
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dijital ortamlar reklam üretimi ve dağıtımında geleneksel anlayıĢın devam etmesine 

olanak sağlarken, yeni reklam biçimlerinin oluĢumuna ve dağıtımına da zemin 

sağlamaktadır. Bu çeĢitlenmeler etrafında değiĢen reklam tasarımı beraberinde birtakım 

riskler getirmektedir.  

Teknolojik geliĢmelerle birlikte gündelik yaĢamların dijitalize olması, birçok ihtiyacın 

elektronik aygıtlar (akıllı telefonlar, tabletler, bilgisayarlar, giyilebilir teknolojik 

materyaller, nesnelerin interneti) ile giderilmesi, her anın sosyal ağ ortamlarında 

paylaĢılması ve zaman-mekândan bağımsız bu ortamlara ulaĢabilme hali veri 

yığınlarının oluĢmasına sebep olmaktadır. Bu veri yığınlarından elde edilen bilgi, 

özünde tüm yetkinin tüketicide olduğu hissi veren dijital ortamlardaki reklamlara 

kaynaklık etmektedir.  

Çevrimiçi davranıĢsal reklam olarak isimlendirilen bu reklamlar, çeĢitli tekniklerle 

kiĢisel bilgilerin rafine edilmesi ve o kiĢiye ait dijital mecralarda reklamın sunulmasına 

dayanmaktadır. Bu bağlamda çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık uygulamaları bir yandan 

tüketicinin ihtiyaçları doğrultusunda reklam sunumu sağlaması ile olumlanırken, kiĢisel 

bilgilerin kullanılması sebebiyle eleĢtirilmektedir. Zira tüketiciye ait bilgilerin 

toplanması çok çeĢitli teknikliklerle olabilmektedir. Ziyaret edilen alıĢveriĢ ortamları ve 

bakılan ürün veya hizmetlerin yanı sıra, internette ziyaret edilen tüm siteler, 

görüntülenen tüm içerikler, sosyal medya kullanımları, e-posta ve mesajlaĢma içerikleri 

hatta ortam dinlemelerinden oluĢabilmektedir. Dolayısıyla tüketicinin rahatça vakit 

geçirdiği bireysel dijital ortamlar, Ģüphe duyulan ortamlar halini alabilmektedir. Bu 

durumda, toplumsal iliĢkilerin ve ticaret ortamlarının en temel değerlerinden olan 

“güven” duygusunu zedeleyebilmektedir.  

Çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık uygulamalarını da içine alan kiĢisel bilgilerin gizliliği 

açısından dünyada oluĢturulmaya çalıĢılan hukuksal bir çerçeve ve çeĢitli giriĢimler söz 

konusudur. Türkiye de bu giriĢimlere cevapsız kalmayıp birtakım kurallar belirleyerek 

her geçen gün iyileĢtirmeye çalıĢmaktadır. KiĢisel veriler sadece reklam ve dijital 

ortamlar için değil, çok farklı iĢ çevrelerinin gündeminde olan bir konudur ancak 

öncelikle tüketicilerin bu konuda farkındalık ve bilgi sahibi olması beklenmektedir. 
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Bu bağlamda bu tez çalıĢmasından tüketicilerin çevrimiçi davranıĢsal reklama iliĢkin 

farkındalıkları, bilgi düzeyleri ve algılamaları belirlenerek etraflıca ortaya konmaya 

çalıĢılmaktadır. 

Sosyal bilim araĢtırmalarında çevrimiçi davranıĢsal reklam özelinde yapılan çalıĢmalar 

bulunmaktadır. Özellikle 2000‟li yıllardan itibaren yabancı kaynaklarda dikkat çeken 

araĢtırma konusu olmaktadır. ĠletiĢim ve reklam alanı dıĢında biliĢim ve hukuk gibi 

disiplinler tarafından da incelenmiĢtir. Zira bu reklam türü özelinde çıkarılan ilk hukuki 

uygulamalar 1996 yılında ortaya konulmuĢtur. Ancak teknolojinin hızla değiĢmesi 

hukuki çerçevenin de yenilenmesini zorunlu kılmaktadır. Akademik çalıĢmalar da ise 

çevrimiçi reklamlar açısından dijital ortamlardaki gizlilik politikası konulu çalıĢmalar 

2000‟li yıllardan itibaren görülürken (Rodgers ve Thorson, 2000; Anton vd., 2002; 

Cranor, 2003; Jensen ve Potts, 2004; Milne ve Culnan, 2004; Acquisti ve Grossklags, 

2007; Norberg vd., 2007; McDonald ve Cranor, 2008), çevrimiçi davranıĢsal reklam 

odaklı çalıĢmaların 2010‟lu yıllarda (Turow vd., 2009; McDonald ve Cranor, 2010; 

Lambrecht, 2010; Stanaland, 2011; Leon vd., 2012; Ur vd., 2012; Burns ve King, 2013; 

Aguirre vd., 2015) hız kazandığı görülmektedir. 

Bu çalıĢmalarda dijital ortamlarda kiĢiselleĢtirme düzeyleri, gizlilik politikaları, 

tüketicinin farkındalığı ve yetenekleri, çevrimiçi davranıĢsal reklama iliĢkin davranıĢ ve 

kullanıcı bakıĢ açıları, satın alma niyetine etkileri gibi çeĢitli seviyelerde incelemeler 

bulunmaktadır. ÇeĢitli uygulama boyutları ve artan önemine karĢın Türkiye‟de 

çevrimiçi davranıĢsal reklamcılığın çeĢitli düzeylerde henüz yeterince incelenmediğini 

söylemek mümkündür. Ulusal yayınlar ve tezler incelendiğinde sınırlı sayıda 

araĢtırmacı tarafından ele alındığı görülmektedir (Kırlıdoğ, 2013; Berber, 2014; Ensari, 

2014; Aydın, 2016; Aslan, 2017; Karabıyık ve Armağan, 2017; TaĢkaya ve Talay, 2019). 

Türkiye‟deki tezlere bakıldığında genellikle yüksek lisans düzeyinde ele alındığı 

saptanmaktadır. Zira doktora düzeyinde çevrimiçi davranıĢsal reklam odaklı tez 

bulunmamaktadır. 

Bu çerçevede söz konusu tez çalıĢması, çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık 

uygulamalarını değerlendirerek tüketicilerin bilgi ve düĢüncelerini ortaya koyabilmek 

açısından önemlidir.  
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“Tarihsel Süreçte DeğiĢen Reklam AnlayıĢı” baĢlıklı birinci bölümde hem toplumsal 

değiĢimler hem de bunların paralelinde reklamcılık anlayıĢındaki değiĢimler tarihsel bir 

sıralama ile ifade edilmektedir. Geleneksel dönemden modernizme, postmodernizme ve 

ardından dijimodernizm olarak ifade edilen döneme değin toplumsal dinamikler 

etrafında Ģekillenen reklamın tarihsel seyrine yer verilmektedir., 

Tezin ikinci bölümünde, “Reklamın DeğiĢen Yüzünde Dijital Reklam(cılık) ve ÇeĢitleri 

baĢlığı altında, dijital ortamlarda kullanılan reklamcılık uygulamalarının genel baĢlıkları 

hakkında bilgi verilmektedir. 

Üçüncü bölümde, tezin asıl çalıĢma konusu olan çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık 

uygulamalarının teknik, hukuki ve etik bağlamda incelenmesi gerçekleĢtirilmektedir. 

Teknik incelemede bu reklam uygulamalarında kullanılan bilgilerin neler olduğunun ve 

ne yöntemlerle elde edildiğinin detaylı bir araĢtırması yer almaktadır. Hukuki 

incelemede ise çıkarılan ilk kanunlardan itibaren Amerika, Avrupa ve Türkiye‟deki 

yasal dayanaklar iletiĢim alanına uygun boyutta araĢtırılmaktadır. Etik incelemede ise 

çevrimiçi davranıĢsal reklam deontolojik ve teleolojik bağlamda değerlendirilmektedir. 

Son bölüm ise, tez kapsamında yapılan uygulamalı araĢtırmanın sorularını, uygulanan 

yöntemleri ve sonuçları içermektedir. Bu bölümde, üçüncü bölümdeki kaynaklar ve 

saptamalar ıĢığında çevrimiçi davranıĢsal reklama iliĢkin kullanıcıların farkındalıkları, 

bilgi düzeyleri ve algılamaları incelenmektedir. Bu minvalde, genel durumu anlamak 

adına niceliksel, kullanıcı pratiklerini anlamlandırmak adına niteliksel araĢtırma 

tasarımı birlikte uygulanmıĢtır. Ġki tasarımın sonucu birlikte incelenerek “Sonuç” 

kısmında değerlendirilip, yorumlanarak ileriki çalıĢmalara zemin oluĢturulmakta ve 

önerilere yer verilmektedir. 
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BÖLÜM 1 

TARĠHSEL SÜREÇTE DEĞĠġEN REKLAM ANLAYIġI 

Bu bölümde reklam anlayıĢının bugün ulaĢtığı noktaya gelinceye kadar geçirdiği 

değiĢime yer verilmektedir. Devamında ise reklamın günümüz dünyasında geldiği son 

evre ve ilgili kuramlar hakkında bilgiler yer almaktadır. 

1.1. Modern Reklamdan Dijimodern Reklama DönüĢüm 

Reklam, “satıĢ amaçlı tanıtım iĢlevi” ile değerlendirildiğinde, varlığı insanlık tarihi 

kadar eskiye dayanmaktadır. Ancak tanıtım iĢlevinin ilk zamanlardaki yüklendiği anlam, 

toplumsal değiĢimlerle birlikte farklılaĢmıĢtır. Dolayısıyla reklamın klasik reklam 

anlayıĢından, günümüzdeki dijital reklam anlayıĢına kadar geçen sürede geçirdiği 

değiĢimi ifade edebilmek için öncelikle modernizm ve postmodernizm süreçlerindeki 

dönüĢüme paralel, reklamcılık etkinliklerinin değiĢimini incelemek yerinde olacaktır.  

1.1.1. Modernizm  

ModernleĢme ve modernite kavramları, genel olarak geleneksel (modern öncesi) toplum 

ile modern toplum arasında yapılan bir ayırım ve karĢılaĢtırmayla açıklanmaktadır. 

Geleneksel toplum; değiĢimi kabul etmeyen, gelenekleri ile var olan, toplumsal 

hareketliliğin az olduğu ve beraberinde sanayinin geliĢmediği bireylerden oluĢurken 

(Yılmaz, 2005, s. 40-41), modern toplum; geleneksel toplum yaĢantısının ve düĢünsel 

sürecinin zıddı olarak konumlanmaktadır. Öyle ki; Armağan‟a göre gelenekselliğin 

kendisini, modern dönem içerisinde açıklamaya çalıĢması bile kaybettiği anlamına 

gelmektedir (1995, s. 66). Dolayısıyla modernite, belirli bir zaman dilimini ifade 

ederken; modernleĢme, moderniteye geçiĢi sağlayan ve moderniteyi karakterize eden 

toplumsal, ekonomik, siyasal, kültürel ve düĢünsel süreci belirtmektedir. Modernizm ise 
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bu dönemde Ģekillenen düĢünce ve bilgi sisteminin kültürel ve sanatsal oluĢumunu 

anlatmaktadır (Yüksel, 2004, s. 5).  

Kökeni itibariyle Latince bir sözcük olan modo (son zamanlar, tam Ģimdi)‟dan türetilen 

modernus, hodiernus (hodie=bugün) terimlerinden gelen ve düĢüncedeki açıklık, 

özgürlük, otoritelerden bağımsızlık ve en yeni ve en son dile getirilmiĢ düĢünceler 

üzerine bilgi anlamına gelen sıfat olarak ifade edilmektedir (Cevizci, 2003, s. 270). 

Terim genellikle, „eski‟den „yeni‟ye geçiĢ anlamında dile getirilmiĢtir (Jameson, 2011, 

s. 32).  

ModernleĢme, belirli bir aĢamayı ifade ederken geleneksel olandan ayrılma ve bir kopuĢ 

anlamında literatürde yer bulmaktadır. Giddens bu dönemi; toplumsal yaĢama iliĢkin 

sistematik bilgi üretimi, toplumsal yaĢamı geleneğin değiĢmezliklerinden 

uzaklaĢtırarak; sistemi, yeniden üretiminin bütünleyici bir parçası durumuna gelmesi 

olarak tanımlamaktadır (2012, s. 51). Ancak bazı düĢünürler ise tam olarak bir kopuĢ 

olmadığını sadece değiĢen tarafların olduğunu iddia etmektedir. Bu anlamda Thompson, 

geleneğin önemini sürdürmekle birlikte oldukça önemli bir dönüĢüme uğradığını 

belirtmektedir (2008, s. 284). Bauman ise “Modernlik ve Müphemlik” adlı eserinde 

modernizmi Ģiddetle eleĢtirerek; modernizmin kesin olarak tanımlanamayan her Ģeyin 

bastırılması ya da elenme çabası olarak görmektedir. Dolayısıyla da hoĢgörüsüzlüğü 

modernizmin doğal eğilimi olarak nitelendirerek eleĢtirir (2017, s. 20-21). Senett ise 

modernizmi kimlikler açısından eleĢtirerek; modern kimliklerin, geçmiĢin sınıflı 

toplumlarındaki kategorik ayırımlardan daha akıĢkan
1
 olduğunu belirterek, her Ģey 

bizim için basit hale getirildiğinde zayıf düĢeceğimizi; yaptığımız Ģeyi 

kavrayamadığımız için iĢle olan bağlılığımızın yüzeysel olacağını iddia etmektedir 

(2008, s. 77). Modernizm hakkında farklı görüĢ açılarına rağmen Wallersteign 

modernitenin sadece teknolojik açıdan düĢünülemeyeceğini çünkü modernizmin 

özgürleĢme ve demokrasi adına olduğunu ve baĢarıldıktan sonra vazgeçilemeyecek bir 

değiĢim olduğunu ifade etmektedir (1995, s. 472). Özetle, modernizm konusunda farklı 

bakıĢ açıları bulunmakla birlikte genel olarak bir değiĢim yaĢandığını çoğu düĢünür 

kabul etmektedir. 

                                                 
1
  "AkıĢkan" kelimesini Senett uyum sağlayan anlamında kullanmaktadır ve bir bağlamda kolaylığı 

çağrıĢtırdığını belirtmektedir. Örneğin; AkıĢkan hareket karĢısına engel çıkmayan harekettir diyerek 

sistemin getirdiği kolaycılığa vurgu yapmaktadır. 
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Modernizm için 17. Yüzyılda Avrupa'da baĢlayan ve sonraları neredeyse tüm dünyayı 

etkisi altına alan toplumsal yaĢam ve örgütlenme biçimlerini iĢaret etmektedir (Giddens, 

2012, s. 9). Doğayı dönüĢtürme tasarısı, insanoğlunun doğayla baĢ etme mücadelesi 

olarak kalıplaĢmıĢ söylemleri bulunan modernizm, Touraine'e göre 1750-1870 yılları 

arasında bir yüzyıldan fazla süren; akılcı, bilimsel, teknolojik ve idari faaliyetlerin 

sonuçlarının yaygınlaĢması, siyaset, ekonomi, aile ve din gibi toplumsal yaĢam 

alanlarının farklılaĢması anlamına gelen bir süreçtir (2007, s. 11-23).  

Ġnsan merkezli bir toplumsal yaĢam ve doğa ile evren tasarımında bilime ve bilimsel 

düĢünceye yöneliĢ, insanın kültürel ve düĢünsel değiĢiminin yeni bir noktası olarak 

ortaya çıkmıĢtır (Cengiz, 2009, s. 21-22). Modernizmin toplumun, yaĢamın kaynağını 

akıldan alan seküler ilkelerin ve kuralların egemenliğine girmeye baĢladığı, siyasal 

iktidarın giderek merkezileĢtiği, ulus devletlerin Ģekillendiği, mutlakiyet rejiminin 

ortaya çıktığı, milli egemenlik anlayıĢının belirginleĢtiği, kapitalist temelde yükselen 

piyasa ekonomisinin giderek geliĢtiği, evrensel insan hakları düĢüncesinin ön plana 

çıktığı, hukuk devleti anlayıĢının giderek yerleĢtiği bir oluĢum anlamına geldiği 

belirtilmektedir (Yüksel, 2004, s. 18-19). Genel olarak; modernizmin 15. ve 16. 

yüzyıllarda Rönesans felsefesiyle ortaya çıkan hümanizm akımını, 17. yüzyılın ruhu 

olan usçu düĢünceyi ve bilimsel yaklaĢımı, 18 yüzyıl aydınlanma döneminin öznellik ve 

bireysellik kavramlarını içine alan bir kavram olarak da kullanıldığı görülmektedir. 

GeniĢ bir tarih aralığında tanımlanan modernizm için kapsamlı toplumsal değiĢikliklerin 

bu kavramın Ģekillenmesine imkân hazırladığını söylemek mümkündür. Modern 

toplumun dönüĢümü aĢağı yukarı 17. yüzyılda baĢlamıĢ ve doruk noktasına eriĢmesi iki 

yüzyıl almıĢtır. Ġnsanoğlunun uygarlık tarihi içinde binlerce yılda oluĢturduğu sosyal 

kurumlaĢma biçimlerini, Reformasyon, Rönesans, Bilimsel Devrim, Fransız Ġhtilali, 

Sanayi Devrimi gibi etmenlerle neredeyse tamamıyla değiĢikliğe uğratmıĢtır (Hollinger, 

2005, s. 10). Dolayısıyla modernizmin baĢlangıç ya da bitiĢi için kesin tarihler koymak 

mümkün değildir. 

Toplumsal, sosyal ve siyasal alandaki bu değiĢim yeni bir düĢünme ve yaĢam biçimini 

ortaya çıkarmıĢtır. Bu yaĢam biçimin ekonomideki yansıması ise kapitalizm olmuĢtur. 

Thompson bu değiĢimi Ģu Ģekilde ifade etmektedir; 
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Ana özelikleri açısından bu kapitalist sistem bilinmektedir. Özel bireyler, ücretli iĢçilerden 

yararlanarak sermaye biriktirmekte ve bunu ticaret ve meta üretimini artırmak için 

kullanmaktaydılar, imal edilen ürünler, daha sonra edim maliyetlerini aĢan fiyatlardan 

satıldı. Bu, kapitalistlerin kendilerine ayırdıkları ve bazı durumlarda daha fazla üretim için 

yeniden yatırıma dönüĢtürdükleri bir kazanç elde etmelerine yol açtı. Kapitalist giriĢimler 

15. yüzyılın sonuna kadar Avrupa'nın büyük ticaret merkezlerinde oluĢturuldu, 16. ve 17. 

yüzyıllarda etkinliklerini önemli oranda geniĢletti. Avrupa'da ticaret arttı ve dünyanın baĢka 

yerleriyle ticari ağlar kuruldu (2008, s. 80). 

Modernizm, düzenli olarak geliĢme sosyolojisinde iktisadi geliĢmelerin geleneksel 

toplumsal yapılar ve değerler üzerindeki etkilerine iĢaret etmek amacıyla kullanılmıĢtır. 

Ayrıca modernleĢme teorisi endüstrileĢme, bilimin ve teknolojinin geliĢimi modern 

ulus- devlet, kapitalist dünya piyasası, kentleĢme ve öbür altyapısal öğelere yaslanan 

toplumsal geliĢme aĢamalarından söz etmek amacıyla kullanılmaktadır (Featherstone, 

2013, s. 27). Modernizmin beĢerî hayatın her alanına nüfuz ettiği ve Ģekillendirdiği 

görülmektedir.  

Modern toplumların geliĢiyle ekonomik iliĢkiler, uzun vadeli büyümeyi ve açık uçlu bir 

geleceği ayrıcalıklı kılan bir pazar haline gelmiĢtir. Bireyler artık geleneksel olmayan 

ortamlarda çalıĢmaktadır ve ticaret değiĢ tokuĢ ile değil, paranın değiĢimi ile 

gerçekleĢmeye baĢlamıĢtır ki bu iyi malların seçiminde özgürlük sağlamıĢtır. Nüfus 

daha iyi iĢ fırsatların bulunduğu alanlara taĢındığı için daha hareketli bir hale gelmiĢtir 

ve insanlar günlük hayatta daha fazla yabancı ile iletiĢim halinde olmuĢtur. 

SanayileĢme, el sanatlarından daha çok mal üretmektedir ve bu üretim sadece elitler için 

değil tüm toplumun ulaĢabileceği bir yapıda olduğu görülmektedir (Leiss W.; Kline; 

Jhally vd. 2005, s. 33).  

Giddens bu noktada; modern öncesi toplumlarda uzam ve yörenin yaygın olarak 

çakıĢtığını çünkü insanların çoğu için toplumsal yaĢamın uzamsal boyutları birçok 

açıdan yerel etkinliklerle belirlenmekte olduğunu ancak modernliğin ortaya çıkıĢı ile 

insanların herhangi bir yüz yüze etkileĢim ortamından konum olarak uzak, namevcut 

kiĢiler arasındaki iliĢkileri geliĢtirerek yöreden koparıp attığını ifade etmektedir (2012, 

s. 23). Modernizm ile baĢlayan bu süreç, bugün gelinen iletiĢim alternatifleri uzam ve 

yörenin birbirinden tamamen ayrıĢmasına dayanmaktadır.  

Kökleri 17. yüzyıl Descartes felsefesindeki us ve beden ayırımına kadar uzanan 

modernizm düĢüncesi (Cengiz, 2009, s. 13), görüldüğü üzere toplumun ekonomi, 
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sosyal, kültürel ve siyasal her alanında etkisini göstermiĢtir ki bu etki edebiyat, müzik, 

mimari, tıp baĢta olmak üzere birçok disipline de yansımıĢtır. 

Özetle modernizm üç evrede izlenebilir. 16. yüzyıldan 18. yüzyıla kadar olan dönemde 

insanlar modern hayatı yeni algılamaya baĢlamıĢlardır. YaĢadıkları karmaĢanın farkında 

değillerdir, yaĢadıkları sorunları ve yeni deneyimlerini paylaĢabilecekleri ortak 

kamulardan yoksundur. 18. yüzyıl ve 20. yüzyıl arası dönemdir ki bu dönem 1789 

Fransız Ġhtilali ile baĢlamıĢtır. Ġhtilalle birlikte modern kamu, bir anda ve aniden 

doğmuĢtur. YaĢanan dönüĢümler moderni çağırmakta, ancak hayat geleneksel de devam 

etmektedir. 20. yüzyılda modernlik üçüncü dönemine girmiĢ ve tüm dünyaya yayılmıĢtır 

(Yavuz, 2007, s. 17). 

Reklam modernizm sürecinin ekonomik alandaki değiĢiminden oldukça etkilenmiĢ ve 

üretim ekonomisinden, tüketim ekonomisine geçiĢ yapılmasıyla reklam en geliĢkin 

ifadesini bulmuĢtur (Yavuz, 2007, s. 13). Dolayısıyla reklamın bu değiĢim sürecinden 

etkilenerek kendi yapısında değiĢiklikler gerçekleĢtirdiği, aynı zamanda toplumunda 

değiĢimine etki eden çift taraflı bir süreç yaĢadığı söylenebilir. 

1.1.1.1. Modernizm ve DeğiĢen Ekonomik Yapı 

Tarım toplumundan sanayi toplumuna geçiĢ, modernizm sürecinin mihenk taĢlarından 

biridir. Üretim Ģeklindeki değiĢim beraberinde tüketim tarzını ve bireyin tüketim 

karĢısında geliĢtirdiği yaĢam tarzlarını etkilemektedir.  

Jeanneire'in belirttiği modernizm sürecindeki dört devrimden
2
 sonuncusu olan 

endüstrileĢme; doğanın insan tarafından feshedilmesi sürecinde devrimci bir adımı, 

aletten makineye geçiĢi, insan ile doğa arasında aracı konumdaki teknik yapının giderek 

özerkleĢmesini temsil etmektedir (2000, s. 102). Giddens'ın bu değiĢimi endüstriyalizm 

olarak ifade ederek ve insan etkinliğinin, makinelerin, hammadde ve ürün girdi ve 

çıktılarının eĢgüdümü için üretimin belli kurallara göre örgütlenmesi olarak 

                                                 
2
  Jeanniere, moderniteyi tanımlarken önce insanı daha sonra insanın dünyasını etkilediğini belirterek ve 

modernite sözcüğüne birlikli bir anlam vermek için geçmiĢin bilinmedik semantik alanlarını 

yapılaĢtıran yeni bir mantık gerekliliğinden söz etmektedir. Bu yeni mantığın anlaĢılabilmesinin 

yolunun da devrimlerin analiz edilmesinde olduğunu vurgulayarak moderniteye geçiĢi belirleyen dört 

devrimi bilimsel, siyasal, kültürel ve endüstriyel devrim olarak belirtmektedir (2000: 96-101). 
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açıklamaktadır. Ayrıca endüstriyalizmin sadece iĢ ortamını değil aynı zamanda ulaĢım, 

iletiĢim ve gündelik ev yaĢamını da etkilediğini eklemektedir (2012, s. 54). 

Murdock ise bu noktada; ileri ülkelerin ekonomik sisteminin endüstrileĢmiĢ üretime ve 

kitle tüketimine uyumlu hale geldiğini belirterek, insanların üretimle iliĢkilerini önce 

ücret sözleĢmesi yoluyla ardından da insanların yeni standartlaĢmıĢ ve markalarla 

donatılmıĢ malların tüketicileri olarak üstlendikleri rol yoluyla, daha önce kendilerine 

yeten üretim biçimlerini ve yöresel zanaatların üretimini kenara ittiğini bunun sonucu 

olarak da, “Fordizm” in ortaya çıktığını ifade etmektedir (1999, s. 440). Fordizmin 

uzlaĢtığı endüstriyel rejim ve gerekli kıldığı sosyal politikalar özünde toplumsal yapıyı 

Ģekillendirmektedir. Fordist toplumu belirleyen dinamik etkenler arasında kentsel doku, 

sanayi sektörü, ücretliler ve sendikal örgütler ön planda yer almaktadır ve yoğun 

sermaye birikimi modeli ve tekelci düzenleme tarzının oluĢturduğu rejimde, dayanıklı 

tüketim mallarının kitlesel üretimi, nitelikli iĢgücünün istihdamını gerektirmeyen bant 

sistemine dayanmaktadır (Sönmez, 2016, s. 49). Fordizm baĢta ekonomik alan olmak 

üzere birçok süreci etkileyen, modernizm sürecinin en önemli geliĢmesi olarak 

görülmektedir.  

Üretim biçiminin makineleĢmeye dayalı hale gelmesi ile üretim artmıĢ kullanım değeri 

taĢıyan nesne kullanım değerine bağlı yarar sağlayan metaya dönüĢmüĢtür ki bu durumu 

Marx (2015, s. 54) Ģu Ģekilde ifade etmektedir: 

Bir Ģey, değer olmadan da kullanım değeri olabilir. ġeyin insana sağladığı yarar, emek 

harcamasını gerektirmiyorsa böyle bir durum söz konusudur(...)Bir Ģey, meta olmadan da 

yararlı ve insan emeğinin ürünü olabilir. Ürünüyle kendi ihtiyacını karĢılayan bir kimse, 

kullanım değeri yaratmıĢ ama meta yaratmamıĢ olur. Meta üretmek için, o kimsenin, 

yalnızca kullanım değeri değil baĢkaları için kullanım değeri, toplumsal kullanım değeri 

üretmesi gerekir(...)Son olarak hiçbir Ģey, bir kullanım nesnesi olmadan değer olamaz. Bir 

Ģey yararsızsa, onun içerdiği emek de yararsızdır ve dolayısıyla değer oluĢturmaz. 

Artı değer sağlamaya koĢullanmıĢ üretim ile tarımsal üretimden kitle üretimine geçiĢ; 

üretim ekonomisinden tüketim ekonomisine geçiĢe sebep olmuĢtur ve üretilen kitlesel 

ürünlerin tüketilmesi gerekliliği ortaya çıkmıĢtır. ĠĢte bu noktada reklamcılık devreye 

girmiĢ ve insanların tüketiminin sağlanması hedeflenmiĢtir. Çünkü Ford'un bizzat 

vurguladığı gibi seri üretim, kitlesel tüketimi önceden varsayar; tüketiciler, 

standartlaĢmıĢ malları almaya istekli olmalıdır ve kitlesel reklam, bir kitle tüketimi 

normu oluĢturmasında anahtar rolü oynamaktadır (Yavuz, 2007, s. 19).  
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Modernliğin kurumsal boyutlarından
3
 (Giddens, 2012, s. 56) birisi olan kapitalizm; 

ekonomik bir sistem olmasının yanı sıra toplumsal ve kültürel bir süreç olarak 

görülmektedir (Ġnsel, 2015, s. 27). O nedenle, modernizm ve ekonomik yapıdaki 

değiĢimleri daha iyi ifade edebilmek için kapitalizmin geliĢimini incelemek yerinde 

olacaktır. 

Kapitalizmin ortaya çıkıĢını daha eskilere götüren kaynaklar olmasına karĢın etkilerinin 

görülmeye baĢlandığı 17.yüzyıl Avrupası temel alınmaktadır. Kapitalizm ilk dönemde 

(16. ve 18. yüzyıl arasında) korporatist
4
 örgütlenmeden devraldığı çalıĢma biçimlerini 

sadece dıĢarıdan denetlerken, Sanayi Devrimi‟nden sonra ücretli emek üzerinde, 

kendine özgü bir egemenlik anlayıĢı kurmuĢtur. Emek gücünün, bilim ve teknik 

sermayeye gerçek olarak tâbi olmasını içeren bu anlayıĢın pratikte tam olarak iĢlemediği 

görülmektedir. Bu bağlamda, kapitalizmin tarihi aslında toplum ile ekonominin bitmek 

bilmez mücadelesi olarak ifade edilmektedir ki halen farklılaĢmakla birlikte bu süreç 

devam etmektedir (Ġnsel, 2015, s. 29-36). Kapitalizmin ilk döneminde etkileri 

belirginleĢen Reform ve Rönesans Hareketleri ile insanın toplumdan ayrı bir birey 

olarak varlığı anlaĢılmıĢtır ve “akıl” en önemli yol gösterici olarak değerlendirilerek 

“rasyonel” düzen kurma projesi baĢlamıĢtır. Dolayısıyla, bu bireyci anlayıĢın tarihsel 

sonucu olarak Liberalizm ortaya çıkmıĢtır (Köker ve Ağaoğulları, 1991, s. 156-157). 

Liberalizmin daha da belirginleĢtiği 18. yüzyıl, kapitalizm geliĢim tarihinde önemli 

olaylara Ģahitlik etmiĢtir. Çünkü kapitalizmin yönünü belirleyen Sanayi Devrimi ile 

üretim süreçleri değiĢime uğramıĢtır. Sanayi Devrimi‟nden önce 18. yüzyılın ilk 

yarısında feodalitenin ve bu dönemde oluĢan korporatist sistemin etkisi zayıflamaya 

                                                 
3
  Giddens Modernliğin Sonuçları adlı eserinde modernizmin; gözetleme, askeri iktidar, endüstriyalizm 

ve kapitalizm olmak üzere dört kurumsal boyutundan bahsetmektedir. 
4
  Korporatizm etimolojik olarak, latince “vücut” anlamına gelen corpus sözcüğünden türetilmiĢtir. 

Toplumu bireylerden ve kurumlardan ayrı olan bir organizma olarak değerlendiren, toplumlarında 

tıpkı organik varlıklar gibi kendine özgü bir yaĢamları olduğunu iddia eden düĢünce sistemi 

korporatizmin ilham kaynağı olmuĢtur. Bu bağlamda organik toplum/devlet anlayıĢı Batı tarzı 

korporatif örgütlenme çabaları ilk Yunan ve Roma dönemlerinde görülmektedir ve bu dönemlerde iç 

içe geçmiĢ iĢlevsel birimlerden oluĢan toplum ideali, dini kitap ve öğretilerle savunulmuĢtur. 

Korporatist sistemin Hıristiyanlık ile belirgin hale gelmesi Ortaçağ Avrupası‟nda olmaktadır ve 15. 

yüzyıla yaklaĢıldığında dönemin sosyo-politik örgütlenmelerinin daha geniĢ ölçeğe yayıldığı 

görülmektedir. Burjuvazinin güçlenmesi ile feodal yapının parçalanmasına kadar devam eden çeĢitli 

dini kurumlar ve loncalar, monarĢinin gücü tek elde toplaması ile güç kaybetmiĢtir. Fransız ihtilali ile 

korporatif sistem oldukça güç bir döneme girmiĢtir ta ki 19 yüzyılda modern korporatizm kurulana 

kadar. Kapitalizmin iktisadi açıdan iki temel söyleminden bir olan Liberalizme karĢı çıkan korporatist 

sistem 20. Yüzyılın baĢından Ġkinci Dünya SavaĢı‟na kadar olan sürede yeniden yükseliĢe geçmiĢtir 

(Öztan, 2015, s. 522-526). Dolayısıyla korporaist sistem; siyasetin ekonomiye, ekonomik iliĢkilere 

hakim olduğu bir sistem olarak kabul edilmektedir (Göze, 1995, s. 77). 
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baĢlamıĢtır. Ticaret ve para arzı büyüyerek ücretler artmıĢtır. Ġkinci yarısında ise Sanayi 

Devrimi, liberalizmin oluĢup yerleĢmesini sağlayacak olan yapısal ve düĢünsel 

temellere zemin hazırlamıĢtır (Çetin, 2002, s. 88). GerçekleĢtirilen köklü teknolojik 

yenilikler dönemin tüm üretim alanlarına yayılmakla kalmamıĢ, yeni birçok sanayi alanı 

ve ürününü de ortaya çıkarmıĢtır. Bu dönemde güçlenen burjuvazi, güçlü kalmak için 

kendilerine uygun devlet anlayıĢını savunarak özgürlüğün her alana yayılması için 

çalıĢmıĢlardır ve sanayi devrimi, kapitalistleĢme, özel mülkiyet gibi geliĢmeler 

liberalizmin ekonomik bir temele oturmasını sağlamıĢtır (Stark, 1994, s. 224).  

Kapitalizm ve onun ana ideolojik söylemi olan liberalizm ekonomik açıdan 

incelendiğinde; bireyci anlayıĢın egemenliğinde serbest piyasa ekonomisini temel 

alarak, devletin ekonomiye müdahale etmemesini, üretimi sınırlayan her türlü engelin 

kaldırılmasını ve mal ve hizmetin serbestçe el değiĢtirmesini ifade etmektedir (ġaylan, 

2016, s. 23).   Dolayısıyla kapitalizmin dönüĢümü içerisinde değiĢen üretim süreçleri, 

tüketim süreçlerindeki değiĢimi de beraberinde getirmiĢtir. Modern toplumlardaki 

tüketim olgusunu 3 döneme ayırmak mümkündür. Durmaz bu dönemleri; modern 

kapitalizmin doğuĢu ile baĢlayan endüstri devrimi ve 1929 Büyük Buhran‟a kadar 

uzanan liberal kapitalizm dönemi, Keynesyen ekonomi politikaları ve sosyal devlet 

anlayıĢı ile kapitalizmin altın yılları olarak bilinen sosyal kapitalizm dönemi ve son 

olarak 1970‟lerden günümüze değin uzanan neo-liberalizm dönemi Ģeklinde ifade 

etmektedir. O‟na göre ilk dönem olan liberal dönemde üretim, öncesi ile 

kıyaslanamayacak derecede artmıĢ, dolayısıyla üretilen mallar için pazar bulma 

gerekliliği ortaya çıkmıĢtır. Bu dönemde henüz çalıĢan sınıf tüketici konumuna 

geçmemiĢ ancak burjuvazinin üretim anlayıĢı değiĢmiĢtir ve lüks tüketim için üretmek 

yerine daha çok kazanmak için giriĢimci bir anlayıĢla üretim gerçekleĢtirmiĢlerdir. 

Ġkinci dönem ise daha önce ifade edilen ve modernizmin ekonomik yapısına büyük 

ölçüde Ģekil vermiĢ olan üretim ve tüketim Ģekillerini etkileyen fordizm ile özdeĢleĢen 

dönem olarak görülmektedir. Bu dönemde iĢçi yalnızca üretim faaliyetinin bir unsuru 

değil aynı zamanda bir tüketici olarak ortaya çıkmaktadır. Son dönemde ise 1970‟li 

yıllar kapitalizmin içine girdiği kriz onu değiĢime zorlamıĢ ve postmodernizm süreciyle 

birlikte neo-liberal ekonomik yapı ortaya çıkmıĢtır ve günümüze değin varlığını 

sürdürmüĢtür (2015, s. 129-132). Bu noktada Adam Smith‟in düĢüncelerine yer vermek 

gerekmektedir. Zira Smith‟in Ulusların Zenginliği adlı eserinde serbest piyasaya olumlu 
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değer atfederek, piyasanın engellemeler ile karĢılaĢmadığında refahın artacağını ve 

nüfusa yayılacağını ifade etmektedir. O‟na göre serbest piyasada her birey kendi çıkarını 

artırmak için uğraĢacağından bu durum “görünmeyen el” ile topluma elde edilen refahın 

dağıtabileceğini belirtmektedir. Beraberinde oluĢan ekonomik büyümenin ise iĢ bölümü 

ile mümkün olacağını vurgulayarak “iĢ bölümü” kavramına dikkat çekmektedir (2008, 

s. xii-14). Smith‟in düĢünceleri 1970‟lerde çıkan ekonomik krizin Keynesçi politikalarla 

iliĢkilendirilmesi sonucu tekrar yükseliĢe geçmiĢtir. Dolayısıyla Smith‟in görüĢleri 

küreselleĢmenin gerisinde yer alan neo-liberal ekonomik yapının temelinde yer 

almaktadır. 

Kapitalizmin geçirdiği bu değiĢim, modernizm ve liberalizmin getirdiği bireyci anlayıĢ 

ıĢığında değiĢen üretim Ģekilleri ve ekonomik yapı tüketimle iliĢkilendirildiğinde 

reklamın bu sürece olan etkisi ve bu süreçten etkilenmesi yadsınamaz bir hal almaktadır.  

1.1.1.2. Modernizm ve Tüketim 

Modernizm sürecindeki kapitalizmin dönüĢümünün ikinci dönemine denk gelen 

fordizm, üretim tarzının adı olmuĢ ve kitlesel üretim fordizm olarak anılmıĢtır. 2. Dünya 

SavaĢı sonrası oluĢan toplumsal refah, fordizm ve Ekonomik Bunalım‟ın 

tekrarlanmamasını hedefleyen Keynesyen ekonomi politikaları ile tüketimin artmasına 

ve beraberine tüketim toplumunun oluĢmasına zemin hazırlamıĢtır (DağtaĢ, 2012, s. 78). 

Çünkü Keynes‟e göre Ekonomik Bunalım ile yaĢanan iĢsizlik ve ekonomik sorunların 

temel nedeni talebin azalmasıdır. Dolayısıyla ekonomik geliĢim ve üretimin artması için 

tüketimin artması gerekliliği söz konusudur. 

Tüketimin itici güç olarak temele alındığı bu dönemde reklamlar da oldukça etkili 

olmuĢtur. Tüketici ise bu dönemde halen rasyonel yaklaĢan ve ihtiyacı doğrultusunda 

satın alma eğilimi gösteren bir yapıda olduğundan reklamlar, ürün hakkında bilgi veren 

ve rasyonel tüketiciye hitap eder Ģekilde oluĢturulmuĢtur. Ancak bir yandan da tüketici 

geleneksel yapıdan uzaklaĢarak, farklı yaĢam tarzlarına doğru geçiĢ yapmaktadır. 

Dolayısıyla fordist üretim tarzına geçiĢ ile kitlesel üretimin artmasıyla beraber, yaĢam 

tarzlarının değiĢip gelenekselden uzaklaĢarak, Ģehir hayatının egemen olduğu bu 

dönemde yeni tüketici grupları türemiĢtir. Bocock'a göre bu gruplar satın aldıkları 

ürünlerde seçim yapmaya baĢlamıĢtır ve reklamlar aracılığı ile çeĢitli ihtiyaçlarını 
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gideren (sabun tozu, otomobil, içecek, sigara vs.) ürünler satın almaya baĢlamıĢlardır. 

Bu tüketici gruplarının baĢında yüksek ücretli iĢlerde çalıĢan genç kadın-erkekler ve 

onları takiben, yenilikleri deneyebilmek amacıyla ücretli çalıĢmaya baĢlamıĢ kadınlar 

gelmektedir. Ġmalat sektöründe ya da ağır sanayide çalıĢan evli kiĢilerden çok, 

çoğunluğu genç olan bu gruplar arasında, meslek sahibi olan daha ayrıcalıklı bir tüketici 

grubu da bulunmaktadır (1997, s. 31). Meslek sahibi olan sınıfın ise gelir düzeyi ve 

eğitim düzeyi olmak üzere iki noktada tüketimi etkilediği görülmektedir (DağtaĢ ve 

DağtaĢ, 2009, s. 40). Zira satın alma eyleminin ortaya çıkarılmasında bu iki etken halen 

önemli role sahiptir.  

Üretici toplumdan tüketici topluma geçiĢ, tüketicilerin koĢullara hazırlanması ve satın 

almaya hevesli olmalarıyla ilgili bir durum olarak da değerlendirilmektedir. Ġnsanlara 

verilen tüketim rolüne uygun davranmaları, istenilen tüketici kalıplarına uyum 

sağlamaları bu bağlamda önemlidir. Bu uyumun motivasyonu ise Bauman‟a göre 

kimlikler üzerinden Ģekillenmektedir. Ġnsanların sosyal kimliklerinin ihtiyaçlarını 

karĢılamak üzere hazırlanılması ve eğitilmesi uyumu getirmektedir (1999, s. 41). 

Bourdieu ise bu durumu “habitus” kavramı ile açıklamaktadır. Bireylerin edindiği 

tecrübeler ile toplumsal bir davranıĢ yatkınlığı oluĢturur ki bu yatkınlığa “habitus” 

denmektedir (2014, s. 83). Tüketim açısından bakıldığında ise bir iĢçinin yediği Ģey ve 

yeme biçimi, yaptığı spor ve yapma biçimi, siyasi düĢüncesi ve ifade etme biçimi, 

patronunun bunlara karĢılık gelen tüketimleri ve etkinliklerinden sistematik olarak farklı 

olduğunu bu durumunda habituslara bağlı olduğunu ifade etmektedir (Bourdieu, 1995, 

s. 23). 

Tüketim, üretim tarzındaki değiĢim ve yaĢam tarzlarındaki değiĢime ek olarak ulaĢımın 

geliĢmesi de oldukça etkili olmuĢtur. YaĢanan kapitalizmle birlikte yaĢamak için 

yerlerinden ayrılan insanlar, kentlerde çalıĢmak için toplanmıĢlardır. Uzun çalıĢma 

saatlerinin ardından, ücret kısıtlı kaldığından, insanlar tüketim sürecinin dıĢında 

kalmıĢlardır ancak daha sonra iĢ sürecinin mekanize olması ile insanlar tüketime vakit 

ayırmaya baĢlamıĢlardır (Yavuz, 2007, s. 20). Ardından patlamalı kentsel büyüme, 

kırdan kente yoğun göç, sanayileĢme, makineleĢme, mimari çevrede devasa bir değiĢim 

toplumsal yaĢamı kökten değiĢtirmiĢtir (Harvey, 2006, s. 39). Büyüyen Ģehir, geliĢen 

ulaĢım ve değiĢen mimari çevre ile ihtiyaçların eyleme dönüĢtüğü mağazalar ortaya 
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çıkmıĢtır. Walter Benjamin‟in Pasajlar (2009, s. 87) adlı eserinde bu yeni alıĢveriĢ 

mekânlarından Ģöyle bahsetmektedir: 

Paris pasajlarının çoğunluğu 1822'yi takip eden 15 yıl içerisinde yapılmıĢtır. Bunların 

yükseliĢ döneminin birinci koĢulu, tekstil ticaretindeki büyük yoğunlaĢmadır. Pasajlar, o 

zamanlar ayrıca lüks eĢya ticaretinin merkezleridir. 

Dolayısıyla modernizm sürecinde meydana gelen değiĢiklikler tüketimi çok yönlü 

olarak etkileyerek geleneksel alıĢveriĢ anlayıĢını da değiĢime uğratmıĢtır. Ancak bu 

değiĢimler her ne kadar modernizmle birlikte ortaya çıkmıĢ olsa da Harvey‟e göre 

toplumun bu değiĢime hazır olmasının bir sonucudur. Yani O‟na göre modernizm 

toplumun bu değiĢime hazır oluĢuna bir cevap olmuĢtur. Zira Harvey, Birinci Dünya 

SavaĢı'ndan önce ortaya çıkan modernizmin, üretim (makine, fabrika, kentleĢme), 

dolaĢım (yeni ulaĢtırma ve haberleĢme sistemleri) ve tüketim (kitle pazarlarının, 

reklamcılığın, kitleye yönelik modanın ortaya çıkıĢı) alanlarında yeni koĢulların 

yaratılmasında öncü rolü oynamaktan çok, bu koĢullara bir cevap olduğunu ifade 

etmektedir. Bu cevap yalnızca bu hızlı değiĢiklikleri içselleĢtirme, düĢünme ve 

kodlaĢtırma konularında iĢe yaramakla birlikte değiĢikliğe uğratmak ya da desteklemek 

yönünde de etkili olacağını düĢündürmektedir (2006, s. 37). 

Tüketiciler bulundukları sınıfa, bu sınıfın sosyal yatkınlığına, eğitim ve gelirine, 

tüketimin gerçekleĢtiği koĢullara göre tüketme eyleminde bulunmaktadırlar. Modernizm 

döneminin getirdiği çok yönlü değiĢimde tüketimin önemi gitgide farkedilmiĢ ve 

üretimi gerçekleĢtirenlerin eliyle tüketim Ģekillendirilmeye baĢlamıĢtır. Postmodernizm 

ile daha belirginleĢen tüketimin değiĢimine yeri geldiğinde bu bağlamda tekrar 

değinilecektir. Ancak öncelikle tüketimin sağlamasında en önemli argümanlardan biri 

olan reklam ve modernizm iliĢkisini ortaya koymak gerekmektedir. 

1.1.1.3. Modernizm ve DeğiĢen Reklam AnlayıĢı 

Reklama tarihsel serüveni içerisinde pek çok farklı iĢlev yüklenmiĢ ve milattan önce üç 

binli yıllardan günümüze dek uzanan yaĢamı boyunca, her durum ve koĢulda satıĢ 

amaçlı tanıtım iĢleviyle anlaĢılagelmiĢ, görsel kültür içinde önemli yer iĢgal etmiĢtir 

(Çamdereli, 2013, s. 9). Williams'ın belirttiğine göre, reklam tarihinin en kısa 

açıklamasında bile kaçak köle hakkındaki 3000 yıllık papirüs hatırlatılmaktadır (2001, 

s. 411). Ġlkçağ ve Ortaçağda reklam ilkel bir Ģekilde uygulanmaktadır ve sözlü reklama 
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dayanmaktadır. Sesli olarak yürütülen reklam faaliyetinden daha sonra semboller 

kullanımına geçilmiĢtir. Örneğin; bir boğa resmi sütçü dükkânını, değirmen döndüren 

bir katır fırını, kırmızı beyaz sütunlar bir berber dükkânını simgelemektedir. Okuma 

yazma bilenlerin sayısı arttıkça sözlü reklam ve tabelaların yerini yazılı reklam ve 

ilanlar almaya baĢlamıĢtır ve matbaanın icadı ile reklam alanında önemli bir kırılma 

noktası gerçekleĢmiĢtir (Tosun, 1989, s. 37-38). 

Bilginin yayılmasının çığırtkanlar, el yazısı veya basılı materyaller ile ilk Ġngiliz 

toplumundan olduğu bilinmektedir ve daha organize haline dair ilk iĢaretleri olan tek 

sayfalık gazeteler 17. yüzyıl ortalarına denk gelmektedir. Bu gazetelerde; yayınlanan 

kitaplar ile ilgili bilgilendirme; kaçak hizmetçiler, çıraklar, atlar ve köpekler hakkındaki 

ayrıntılar ve canavar, özel yetenekli ve ucube gösterim duyuruları yayınlanmaktadır. 

Ayrıca bu ilanlarda 'mükemmel', 'fevkalade' gibi nitelendirmeler de yer almaktadır 

(Williams, 2001, s. 411). Bu uygulama ilaçlarda da söz konusu olmuĢtur ve Falk bu 

konuda patentli ilaçların, modern reklam tarihinde merkezi bir rol oynadığını belirterek, 

ilaçların kendileri için pozitif imaj oluĢturmaya çalıĢtıklarını, bu nedenle sadece nereden 

temin edileceği değil aynı zamanda etkileri ve verimliliği konusunda da bilgilendirme 

yapıldığını ifade etmektedir MüĢterinin ürüne olan dikkatini ve ilgisini belirlemek için 

reklam uzmanının yüzeyin ötesine geçmesi gerektiğini ifade eden Falk (1997, s. 83-91) 

aslında reklama etki eden her türlü detayın incelenmesi gerektiğini belirtmektedir. 

Çünkü reklamdaki değiĢim tek bir noktaya bağlanamadığından ifade etmesi oldukça 

zordur. 

Falk‟ın önemini vurgulamıĢ olduğu detaylardan birisi olan üretim yapısındaki değiĢimin 

reklamın dönüĢümüne etkisini Stocking; "fabrika sistemine geçiş, toplumsal hayatı 

daha önce hiç kimsenin tahmin edemeyeceği ve emsali olmayan bir oranda değişmiştir" 

Ģeklinde ifade etmektedir (Stocking, 1931, s. 48). Lefebvre ise, değiĢen kapitalizm 

çerçevesinde kıtlıktan bolluğa, yetersiz üretimden dev boyutlu bir tüketime ve bazen 

aĢırı tüketime geçiĢ olduğunu savunmaktadır ve bu geçiĢin geçmiĢi peĢinden 

sürükleyerek sıkıntılı bir Ģekilde, zorlamaların etkisi ile gerçekleĢtiğini iddia etmektedir. 

Yani Lefebvre bu değiĢimi kendiliğinden doğal süreç olarak görmemektedir. Bu konuda 

reklamın ne kadar etkili olduğunu sorgulayarak reklamın tüketicinin, tüketme ediminin 

bir sunumu olduğunu ifade etmektedir ve bunu "...gülümseme gündelik mutluluğun, 

aydınlanmış tüketicinin mutluluğunun simgesi haline gelir, "saflık", deterjanlarla elde 
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edilen beyazlığa bağlanır" Ģeklinde örneklendirerek reklamın toplumsal dönüĢüme olan 

etkisini eleĢtirmektedir (2013, s. 68-69). 

Modernizm yılları ayrıca modern anlamda marka oluĢumunun da temeli olarak kabul 

edilmektedir. Marka oluĢumu tıpkı reklam gibi çok eskilere dayandırılmaktadır. ĠĢaret 

ve sembollerin ise ilk marka örnekleri olduğu belirtilmektedir ve bu aĢamada iki 

sorundan bahsedilmektedir. Birincisi isimsiz malların isimlendirilmesi, ikincisi tüketici 

için olumlu ürün kimliğinin oluĢturulması gerekmektedir. (Falk, 1997, s. 88-89). 

Böylece isim verilen ürünlerin olumlu kimliklerinin oluĢturması için reklam önemli bir 

yöntem olarak öne çıkmaktadır.  

Öyle ki; Hotchkiss ve Franken 1923 yılında yayınladıkları "The leadership of advertised 

brands" adlı eserlerinde iyi reklamı yapılan markaların değerinin milyonlarca dolar 

olduğunu ve daha birkaç yıl öncesine kadar kimsenin erkek kıyafetlerini ya da kahve 

markalarını bilmediğini, bu bilinirliğin reklam sayesinde olduğunu belirterek reklamın 

marka açısından önemine vurgu yapmıĢlardır (akt. Moore ve Reid, 2008, s. 429). 

Reklamın bu güce ulaĢması Ģüphesiz ki kendiliğinden olmamıĢtır. DeğiĢen yaĢam 

koĢullarının yanı sıra kitle iletiĢim araçlarının geliĢmesi de reklamın değiĢmesine ve 

güçlenmesine etki etmiĢtir. Zira tek sayfalık gazetelerde baĢlayan modern dönemin 

reklam anlayıĢı, gitgide kitle iletiĢim araçlarının değiĢimiyle de ĢekillenmiĢtir ve 

değiĢmeye devam etmektedir.  

SanayileĢme ile ekonomik alanda yapılan reklamlar da geliĢmeye baĢlamıĢtır. 1920'li 

yıllar ise reklamcılığın büyük bir hızla geliĢtiği ve pazarlama sektörünün reklama 

verdiği önemin arttığı bir dönem olmuĢtur. Reklam sloganlarının reklam dünyasına 

girdiği bu dönemde, radyonun (1922) bir reklam aracı olarak kullanılması önemli bir 

dönüm noktasıdır ve 1940-1950 yıllarında Ġkinci Dünya SavaĢı‟na rağmen reklamcılık 

hızlı değiĢimine devam etmiĢtir. (KocabaĢ ve Elden, 2002, s. 21). Zira Birinci Dünya 

SavaĢı‟nda elde ettikleri tekniklerle, psikoloji ve sosyal psikolojiden ödünç alınan 

tekniklerle, yeni ikna yöntemleri oluĢturmuĢ ve reklamlar daha etkileyici bir içeriğe 

ulaĢmıĢtır. Çünkü reklamcılar bu dönemde tüketicileri daha verimli hale getirmek için 

insanların sağduyularını etkilemek zorunda olduklarından, reklamcılar iĢlerine 

psikologları dâhil etmiĢlerdir (Ewen, 2001, s. 34).   Ġkinci Dünya SavaĢı‟ndan sonra da 

hem görsel hem iĢitsel bir araç olan televizyonun hayatımıza girmesi ile reklamcılık 
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sektörü dev adımlarla büyümeye devam etmiĢtir (KocabaĢ ve Elden, 2002, s. 21). 

Özünde bu süreçte reklamın farklı kanallardaki her türlü değiĢimle beslendiği ve bu 

durumu kendi bünyesinde iĢlevsel hale getirdiği görülmektedir. 

Modernizm reklam açısından bir yandan akla ve mantığa hitap eden bir dönemken, bir 

yandan da duygusallığa doğru kayma gösteren, ürünün rasyonel özelliklerinden 

bahsetmeden reklam yapımına doğru ilerleyen bir dönemdir. Bu durumu Fox (1984, s. 

183);  

Reklam endüstrisi iki yönelim alanında salınır: Birinci olarak; niceliksel araĢtırmaya, sert 

satıĢa ve ürüne vurguda bulunur. Ġkinci olarak ise; nitelikseldir, araĢtırmayı reddeder, 

yumuĢak satıĢı, imge temelli reklamı savunur.  

Ģeklinde ifade etmektedir. Falk ise bu iki alandaki salınımı ürün merkezli sunumdan çok 

kullanıcının deneyimsel durumunu vurgulayan sunumuna doğru yaĢanan değiĢim, ürün 

yararının rasyonel tanıtımından tüketimin duygusal yönünü vurgulamaya doğru yaĢanan 

değiĢim, sözel ve yazılı biçimlerden görsel araçlarla yapılan değiĢim Ģeklinde üçe 

ayırmaktadır (1997, s. 86-87). 

Modernizm gelenekselden kopuĢu anlatmaktadır ki bu durumdaki etkenlerden birincisi 

modern çağın harekete geçirdiği değiĢim hızıdır. Modernlik öncesi sistemlerde devingen 

olabilir ancak modernliğin koĢulları içinde değiĢim hızı son derece fazladır. Ġkincisi 

değiĢim alanıdır. Dünyanın değiĢik bölgeleri birbirleri ile bağlantı içine çekildikçe, 

toplumsal dönüĢümün dalgaları adeta bütün yerküre yüzeyine çarpmaktadır. Üçüncüsü 

modern kurumların doğasıyla ilgilidir. Üretimin cansız güç kaynaklarına bağlanması ve 

ücretli emeğin tam anlamıyla metalaĢtırılması bu dönemde görülmektedir (Giddens, 

2012, s. 13). Dolayısıyla yaĢanan bu baĢ döndürücü değiĢimin reklamlara da yansıdığı 

yadsınamaz bir gerçekliktir. 

Bu dönemde genel olarak üretimin ve tüketimin kitlesel boyut kazanması ile 

reklamlarda ki anlatım tarzı da değiĢmeye baĢlamıĢtır. Öyle ki; modern dönem akla ve 

bilimsel bilgiye dayandığı için reklamlarda insan aklına hitap eden rasyonellik 

barındıran bir anlatıma sahip olmuĢtur. 
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Reklamların modernizm dönemindeki değiĢimini tarihsel olarak dört aĢamada 

inceleyerek özetleyebiliriz. Leiss, Kline ve Jhally tarafından yapılan bu ayırım Ģu 

Ģekildedir (1988, s. 124-215): 

Birinci AĢama: Ürün Odaklı YaklaĢım (1890-1925): Bu aĢamada ticarileĢmiĢ basılı 

medyanın geliĢmesi, reklamcılığın ürün odaklı hale gelmesiyle çok yakından iliĢkilidir. 

Reklam ajansları, daha önceki fonksiyonları olan yer satmanın ötesine geçmiĢ, yeni 

ulusal markalı ürünlerin satıĢı için reklam metni yazmak ve tasarım yapmaya 

yoğunlaĢmıĢlardır. Daha önceki duyuru biçimindeki reklamdan uzaklaĢarak, ürüne 

yönelik ikna eden bilgilendirici bir biçime yönelmiĢlerdir. Ürün kullanıcıları, "sebebi 

nedir?" sorusunun cevabını bekleyen rasyonel tüketicilerdir. Ürünün niteliğine dair 

tartıĢmaların geliĢmesinde önce dergi daha sonra gazetelerde, resim ve görsel 

elemanların kullanımın artması etkilidir.  

Ġkinci AĢama: Ürün Sembolleri (1925-1945): Reklam ajanslarının 

profesyonelleĢmesi, yeni bir mecra olarak radyodaki geliĢmeler ile reklamın kamu 

politikalarını etkilemesini sağlamıĢtır. Ürün ve kullanıcılarına daha az vurgu yaparak 

rasyonel olmayan sembolik temelde tüketime yönelmiĢlerdir. Medyada olan değiĢim 

reklamcılık uygulamalarını da değiĢtirmiĢtir. Dergilerde, fotoğrafta ve sanatta yenileĢme 

baĢlamıĢtır. Radyoda sponsorlu programlar baĢlamıĢ ve ürünlerin tanıtılmasında 

dönemin yıldız isimlerinden yararlanılmıĢtır ve bu tanıtımlar çoğunlukla diyalog 

Ģeklindedir. 

Üçüncü AĢama: KiĢiselleĢtirme (1945-1965): Bu dönemde reklam ajansları, dergi ve 

radyodan edindikleri bilgileri ve bağlantıları yeni medya aracı olan televizyona 

yönlendirmiĢlerdir. Televizyon ulusal marka tanıtımında baĢlıca araç konumuna 

gelmiĢtir ve ajansların gelirlerinin büyük bir kısmını oluĢturmuĢtur. Televizyonun 

iletiĢim potansiyeli ile kiĢisellik, imgelemsel stil, dikkat örüntüleri reklamın yeni 

amaçları haline gelmiĢtir. Reklam ajansları ayrıca eski medyanın içeriğini yeniden 

düzenlemede baĢrol oynamıĢtır. Hem yaratıcılığın hem de araĢtırmanın 

profesyonelleĢmesi ile müĢteri hakkında bilgi edinmenin reklamın etkililiğinde merkezi 

olduğu anlaĢılmıĢtır. Bu dönemde reklam ajansları ayrıca, reklamcılık faaliyetlerini yeni 

araĢtırma yöntemleri ile tüketicilerin ne satın aldıklarını anlamak için psikolojik ve 
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teknik çalıĢmalara yoğunlaĢtırarak geniĢletmiĢlerdir. Tüketicilerden kimin zamanın 

Ģartlarıyla uyumlu kimin sıradan tüketici olduğunu anlamaya çalıĢmıĢlardır.  

Dördüncü AĢama: Pazar Segmentasyonu (1965-1985): 1965'ten sonra reklamcılık 

uygulamaları mevcut piyasanın multimedya koĢullarına uyumlu hale gelmiĢtir. Bu 

dönemde reklam, tüketimi yönlendiren pazarlama karmasının baĢlıca etkeni olarak 

görülmüĢtür. Reklam kampanyalarının hazırlanmasında, geleneksel yöntemlerini, 

pazarlama araĢtırmaları ve yeni istatistiki bilgileri içeren pazarlama yönetimine göre 

yeniden düzenlemiĢlerdir. Bu istatistiki bilgiler sadece kiĢiliğe yönelik değil alt tüketici 

gruplarının medya kullanım alıĢkanlıkları, tüketim tercihleri ve yaĢam tarzı tutumlarının 

analizini de içermektedir. 

Görüldüğü gibi Leiss, Kline ve Jhally tarafından yapılan bu dörtlü ayrım modernizm 

sürecinde reklamın değiĢimini tarihsel olarak ortaya koymaktadır. Ġlk dönemde metinsel 

olan reklamdan, tasarım içeren reklamlara doğru bir geçiĢ yaĢanmıĢtır, tüketiciler 

rasyoneldir ve ikna rasyonel yöntemlere dayanmaktadır. Ġkinci dönemde; radyonun 

iletiĢim mecrası olarak dâhil olmasıyla sembolik tüketime ve etkileme yöntemlerine 

doğru kayma gerçekleĢmiĢtir. Üçüncü dönemde Ģimdiye dek edinilen deneyim yeni 

mecra olan televizyona aktarılarak, tüketiciyi tanıma araĢtırmalarına yoğunluk 

verilmiĢtir.  Son aĢamada ise, alt tüketici gruplarını anlayarak, daha detaylı istatistiki 

bilgi edinmeye çalıĢmıĢlardır.  

Leiss ve arkadaĢları Ģu ifade ile modern reklamı özetlemiĢlerdir (1988, s. 143): 

Modern reklam endüstrisi, modern toplumdaki sosyal iliĢkiler içinde çok özel bir yere 

sahiptir. Bu endüstri aynı zamanda ürünlerin, medyanın, tüketicilerin ve dinleyicilerin 

hakkındaki bilgiyi de içinde barındırır. Modern toplumda belki de baĢka hiçbir kurum 

yoktur ki, böylesine karmaĢık bir iliĢkiyi içinde barındırsın ve yansıtsın. 

Son dönem aynı zamanda modernizmde bazı değiĢikliklerin görüldüğü 60'ların sonları, 

70'li yıllara denk gelen bir dönemdir ve bu değiĢimler reklam ve tüketimi etkilemeye 

devam etmiĢtir.  

1.1.2. Postmodernizm 

Postmodernizm, yirminci yüzyılın son çeyreğinden itibaren, geliĢen siyasal ve 

ekonomik küreselleĢme; bireysel ve toplumsal eĢitlenmeler ve bağıntısızlaĢmalar; 
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olgudan görüntüye geçiĢ; iç içe giren görüntüler, ideolojilerin dağılmasıyla ortaya çıkan 

tercihsizlik; birbirinin içine giren gerçekle hayal gibi birçok durumu ve tutumu 

anlatmak için kullanılmaktadır (Narlı, 2009, s. 123). 

Postmodernizm terimi, modernizme karĢı ilk olarak küçük çapta bir tepki amacıyla 

kullanılmıĢtır. Ancak daha sonra ''tükenmiĢ'' yüksek modernizmin ötesine geçen bir 

hareketi anlatmak üzere 1960'larda popülerlik kazanmıĢtır (Featherstone, 2013, s. 30).  

Postmodern sözcüğünün etimolojisinde belirleyici rol, “post” sözcüğü tarafından 

oynanmaktadır. Post Ġngilizce, Fransızca gibi dillerde “sonrası” anlamına gelmektedir. 

Dolayısıyla, postmodern sözcüğünün anlamı “modern” sözcüğü ile belirlenmekte, 

modern sözcüğü ile tanımlanan bir aĢamadan sonra gelen yeni bir aĢama ya da durumu 

ifade etmektedir (ġaylan, 2016, s. 71). Dolayısıyla modernizimin getirdiği özelliklerin 

değiĢtiği, farklı Ģekilde yaĢandığı ve günlük yaĢantılarda bu değiĢimlerin tezahür ettiği 

bir dönem olduğu görülmektedir. 

Bu dönemde yaĢanan sürecin kendine özgü ayırt edici özellikleri bulunan baĢlı baĢına 

bir dönem olarak gören, Faucault, Baudrillard, Lyotard, Jameson gibi bazı teorisyenler 

olduğu gibi, modernizmden bir kopuĢun olmadığı, modernleĢmenin evrenselleĢmesi, 

radikalleĢmesi olarak gören Habermas ve Giddens gibi teorisyenlerde mevcuttur. Dahası 

Postmodernlik teorisyenleri içerisinde de farklılık söz konusudur. Baudrillard ve 

Lyotard gibi teorisyenler bilgisayarlar ve medya gibi teknolojilerin, yeni bilgi 

biçimlerinin ve toplumsal ekonomik sistemdeki değiĢimlerin bir postmodern toplumsal 

oluĢum ürettiğini iddia ederek bu geliĢmeleri yeni enformasyon, bilgi ve teknoloji 

biçimleri çerçevesinde yorumlarken, Jameson ise sermayenin dünya çapında daha 

yüksek bir derecede nüfus sağlaması ve homojenleĢmesi ile kapitalizmin daha yüksek 

bir aĢamasının geliĢimi çerçevesinde yorumlamaktadır (Best ve Kellner, 2011, s. 16). 

Kendini postmodern olarak tanımlayan teorisyenlerin arasındaki bu ideolojik 

ayrımlaĢma doğal olarak tanımlama iĢini nispeten zorlaĢtırmaktadır (ġaylan, 2016, s. 

68).  

Lyotard postmodern çağı yüksek sesle söyleyen ilk düĢünürler arasında yer almaktadır. 

Modern teoriden ve modern yöntemlerden bir kopuĢ olduğunu herkesten fazla 

alkıĢlarken, beraberinde postmodern teori ve yöntemleri popülerleĢtirmiĢtir. Lyotard için 
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postmodern süreci, modernitenin yeniden yazılması olarak belirtmekte ve tarihsel olarak 

her dönemin öncesi ve sonrası olduğu gibi modernitenin de sonrası olduğunu ifade 

etmektedir (1991, s. 24-25). Lyotard postmodernizm bağlamında modern bilgiyi 

eleĢtirmektedir. Bu durumu kendisi “Bu çalışmanın nesnesi, son derece gelişmiş 

toplumlarda bilginin durumudur. Bu durumu tasvir etmek üzere postmodern kelimesini 

kullanmaya karar verdim” Ģeklinde ifade etmektedir. Dolayısıyla Lyotard modernliğin 

kendini en üstün çağ olarak ifade etmesini, modern bilimin dili ile sağladığını 

savunmaktadır. Ancak O‟na göre toplum post-endüstriyel çağa girerken bilimsel bilgi de 

statü değiĢtirmektedir. Postmodern bilgi, modern bilgi gibi sadece iktidarların aleti 

olmakla kalmayıp, farklılıklara karĢı duyarlılığı belirginleĢtirerek hoĢ görme yeteneğini 

kuvvetlendirmektedir. Bilgi, yönetenin kontrolünde kamuoyunun yönetilmesi ile değil, 

dil oyunları ile özgürce elde edilebilecektir. Zira içinde yaĢadığımız toplum 

“bilgisayarlaĢmıĢ” bir toplumdur ve dil oyunları
5
 enformasyon oyunları anlamına 

gelmektedir (2014, s. 7-9). Lyotard, postmodern çağı ilan etmesine karĢın salt bilimsel 

bilginin modern yapılarının eleĢtirisi üzerinden gitmesi ve gereğinden fazla tek yanlı 

olması nedeniyle zayıf bulunularak eleĢtirilmiĢtir. Çünkü postmodernliğin yeni bir 

toplumsal değiĢim olduğunun iddiası noktasında farklı yaklaĢımlara ihtiyaç 

duyulmaktadır. 

Bu noktada Baudrillard en çarpıcı postmodernlik teorisini geliĢtirerek postmodernizmin 

önde gelen kuramcısı olmuĢtur. Bu durumu Best ve Kellner (Best ve Kellner, 2011, s. 

139-140) Ģöyle ifade etmektedir: 

Baudrillard en sonunda postmodern dönüm noktasıyla özdeĢleĢti ve yeni çağın baĢ papazı 

olarak taçlandırıldı. Dahası, Baudrillard Ģimdiye kadar geliĢtirilmiĢ olan en çarpıcı ve aĢırı 

postmodernlik teorisini geliĢtirdi; kültür teorisinde ve günümüzün medya, sanat ve 

toplumuna iliĢkin tartıĢmalarda epeyce etkili oldu. 

Baudrillard, modernliğin sonuna gelindiğini iddia ederek politika, ideoloji, özne, tarih, 

üretim gibi göstergelerde gerçekliğin kalmadığını belirtmektedir. Gerçekliğin yok 

oluĢunu “simülasyon” kavramı ile açıklamaktadır. 1980‟lere kadar tam olarak 

                                                 
5
  Wittgenstein‟ın “dil oyunları” terimi ile çeĢitli söylem kategorilerinin her birinin, onların özelliklerini 

ve kullanılıĢ tarzlarını açıkça belirten kurallarla belirlenebilmesi gerektiğini kastettiği kuramından 

hareket eden Lyotard, dil oyunları konusunda üç gözlemde bulunur. Birincisi: Dil oyunları kurallarını 

içsel olarak değil, oyuncuları arasındaki uzlaĢı ile oluĢtururlar. Ġkincisi: Oyuncular arasında uzlaĢı ile 

oluĢturulan kurallardaki küçük bir değiĢiklik, oyunun bütününde değiĢikliğe neden olabilir. Üçüncüsü: 

Ne söylendiğiyle iliĢkili bir Ģekilde, her ifade dil oyunları içerisindeki bir harekettir (Lyotard, 2014, s. 

25-26). 
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postmodernliği benimsemese de tüketim toplumu ve göstergeleri, medyayı ve mesajları, 

çağdaĢ sanat ve gösterge kültürünü anlatıĢı ile ön-postmodern çalıĢmalar ortaya 

koymuĢtur (Best ve Kellner, 2011, s. 147-148). Ancak Baudrillard‟ın postmodernizme 

dair getirdiği en önemli kavram simülasyon yani hipergerçeklik kavramıdır. O‟na göre 

“Bir köken ya da bir gerçeklikten yoksun gerçeğin modeller aracılığıyla türetilmesine 

hipergerçeklik yani simülasyon denilmektedir” (2003, s. 13). Baudrillard gerçekliğin 

yerini hipergerçekliğin aldığını ve gerçeklikle simülasyonun birbirine karıĢtırıldığı bir 

ortam oluĢtuğunu iddia etmektedir. Dolayısıyla modernliğin rasyonalitesinin artık 

mümkün olmadığını belirtmektedir ki bu durum “anlam”ı ortadan kaldırmaktadır. Öyle 

ki Baudrillard‟a göre “anlam” toplumları sürükleyip götüren ideal çizgi olmaktan 

çıkmıĢtır. Baudrillard bu bağlamda model ile gerçek arasındaki ayırımın ortadan 

kalktığını Mc Luhan‟ın infilak modeli ile açıklayarak, postmodern dünyada simülasyon 

ile gerçeklik arasındaki sınırın infilak edip ortadan kalktığını bu yüzden de “gerçek” 

olanın yaĢanmasının ve zemininin ortadan kaybolduğunu ileri sürmektedir. Dizilerdeki 

karakterlerin gerçek gibi sanılması, oyunculara canlandırdıkları karakterlermiĢ gibi 

davranılması bu duruma örnek olarak gösterilmektedir. Dolayısıyla gerçek ile 

simülasyon arasındaki fark bulanıklaĢtığından “gerçek” yeniden üretilerek gerçek 

olandan daha gerçek halini almaktadır.  

Anlamın yok oluĢu ve yerini hipergerçekliğin almasını, toplumun sona eriĢi ve öznenin 

yok oluĢu ile açıklamaktadır. O‟na göre toplumun sessiz çoğunluk olarak kitleye 

dönüĢmesi medya ve iletiĢim teknolojisinin geliĢimi ile ilgilidir. Bu durumu Baudrillard 

“kitleyi, kitle iletiĢim araçlarının dıĢında aramak boĢunadır” Ģeklinde ifade etmektedir 

(2013b, s. 33). Çünkü kitle iletiĢim araçları anlam üretmek veya iletiĢim kurmak yerine 

iletiĢim oyunu oynamaktadır ve mesaj bombardımanı altındaki kitlelerin yapısını 

bozmaktadır. Haliyle kitle iletiĢim araçlarının kitlelerde bıraktığı izler etkisiz olmaktadır 

(Baudrillard, 2003, s. 213-216). 

Baudrillard‟ın modern dönemin sona erdiğini ve postmodern dönemin baĢladığını öne 

sürmesi, bilgisayarlaĢma ve siber ortam ile bunu açıklaması bakımından haklı bulunsa 

da yaptığı simularkra çağları
6
 ayırımını bir temele dayandırmadan keyfi olarak yapması; 

                                                 
6
  Birinci Simulakr Çağı: Rönesans ile değiĢmez statü iĢaretlerinin taklitleri ortaya çıkmıĢtır. Feodal 

çağda kiĢinin kıyafetlerine bakılarak toplumsal statüsü bilinirken bu dönemde artık bu iĢaretler 
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toplumsal yapı dönüĢümünde ekonomik güçler ve toplumsal iliĢkiler hakkında bir Ģey 

söylememesi ve özneyi tamamen yok sayarak nesneler dünyasının geçerli olduğunu ileri 

sürmesi noktasında eleĢtirilmektedir (ġaylan, 2016, s. 312-316).  

Baudrillard erken dönemdeki ekonomi politik çizgisi ile dikkat çekici çalıĢmalar ortaya 

koymuĢtur. Daha sonrasında taklit, hipergerçeklik gibi metaforik kavramlarla yaptığı 

açıklamalarda önemli bulunmaktadır. Ancak son çalıĢmalarında çağdaĢ kültür ve 

medyanın çözümlemelerine büyük katkılar yapabilecek çizgiyi terk ederek, anlamsız 

kaderci bir metafizik yaklaĢım ortaya koyduğu düĢüncesi ile yanlıĢ yöne gittiği ifade 

edilmektedir (Best ve Kellner, 2011; ġaylan, 318). Baudrillard postmodern düĢüncenin 

geliĢiminde önemli rol oynamıĢ ve medya, toplu, kültür iliĢkisine çok değerli katkılar 

yapmasına karĢın, özneyi yok sayması ve metafiziğe yönelmesi gibi nedenlerle 

eleĢtirilmiĢtir. 

Postmodernizmin ön plana çıkan bir diğer düĢünürü ise Foucault‟tur. Foucault,  bilgi ve 

iktidar iliĢkileri ile ilgili çözümlemeler yaparak Aydınlanmacı YaklaĢımı tamamıyla 

yadsımıĢtır. Çünkü O‟na göre modern ilgi formları, rasyonellik baskı kurma araçları 

olarak iĢlev görmektedir. Yani modernitenin temeli olan rasyonellik ilkesinin 

indirgemeci ve baskıcı olduğunu ileri sürmektedir. Modernitenin aslında tıp, 

kriminoloji, psikiyatri ve cinsellik modülleri etrafında olduğunu ve daha fazlası 

olmadığını belirtmektedir. Kapitalist toplumdaki her türlü iliĢkiyi ve disipline edici 

süreci iktidar olarak tanımlamaktadır ve artık bu iliĢkilerin ve dolayısıyla iktidarın 

parçalandığını yeni bir toplum teorisine geçildiğini ifade ederek, postmodernizmin bir 

kırılma olmadığını bir geçiĢ süreci ile ortaya çıktığını ifade etmektedir. Bu bağlamda 

postmodern düĢünceye yenilikler getirmektedir. Ancak iktidar olgusu içinde takılıp 

kalması, çalıĢmalarında postmodern göstergelerin gittikçe azalması noktasında 

eleĢtirilmektedir (ġaylan, 2016, s. 321-337).  

                                                                                                                                               
ortadan kalkmaya baĢlamıĢtır. Lordların saraylarındaki mermer sütunlardan zengin tüccarların 

evlerine alçı gibi bir malzeme ile yaptırması örnek olarak verilmektedir. 

Ġkinci Simulakr Çağı: Sanayi devrimi ile nesnelerin sonsuz sayıda üretildiği hatta sinema ve fotoğraf 

ile sanat nesnelerinin de mekanik bir sistemle üretildiği dönem olarak belirtmektedir. 

 Üçüncü Simulakr Çağı: Üretimin yerini onun taklidi olanın geçtiği dönem olarak ifade edilmektedir. 

Metadan iĢarete ya da sembole kaymanın olduğu, her Ģeyin taklitlerine göre kodlandığı ve iĢaretle 

temsil edilmeye baĢlandığı dönem olarak ifade edilmektedir. 
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Jameson ise postmodernizmi savunan ancak daha farklı argümanlara sahip bir düĢünür 

olarak karĢımıza çıkmaktadır. Diğer düĢünürlerin aksine Marksist çizgiden ayrılmadan 

postmodern dünyayı kapitalist içerik ile açıklamaktadır. O‟na göre postmodernizm 

kapitalizmin yeni bir evresidir ve bunu kapitalizmin son aĢaması olan çokuluslu 

kapitalizm dönemi olarak nitelemektedir.  Sermaye, artık üretken bir teknoloji olarak 

değil, borsalarda kıymetli evraklar üzerinden varlığını sürdürmektedir. 

Postmodernizmin yok sayılamaz bir gerçeklik olduğunu savunmaktadır ve buna daha 

ileri modernite demenin mümkün olmadığını iddia etmektedir. Bu değiĢim sürecinde 

O‟na göre kültürde değiĢmiĢtir ve son kapitalizm dönemini postmodernizm temsil 

etmektedir. ModernleĢme süreci tamamlanıp söz konusu doğa geri gelmemek üzere 

silindiğinde, ortaya çıkan öncülünden çok daha insanca, çok daha insana özgü bir dünya 

olarak tanımlayarak ve bu dünya içinde kültürü, önemli bir değiĢken olarak ele 

almaktadır (2011, s. 10).  Sanat, mimari, reklam, medya gibi birçok alanda kendini 

gösteren postmodernizmde, kültürün de farklı olduğunu düĢünmektedir (Jameson, 2005, 

s. 28-33).  

Postmodernizmin yeni bir dönem olduğunu savunanların yanı sıra, modernitenin 

devamı olduğunu iddia eden düĢünürlerden Habermas‟a göre bu süreç hem ilerici hem 

gerici miraslar sunmaktadır. O‟na göre demokrasi, kültürel farklılaĢma ve insan aklı 

ilerici miraslar iken, araçsal aklın hayatın tüm alanlarına ulaĢması yıkıcıdır. Dolayısıyla 

Habermas, diğer teorisyenlerin üzerinde durmadığı kurumsal sahalardaki geliĢmelere 

odaklanmıĢtır. Aklın araçsal olarak kullanımı, ekonomi ve politika ile “hayat alanını” 

yönetmektedir. Dolayısıyla O‟na göre modernizm süreci bitmekten ziyade bir kriz 

içindedir. Demokratik mirasın savunulması gerektiğini ifade ederek iletiĢimsel eylem 

modelini
7
  tahakküm ve hiyerarĢiyi eleĢtirmek için kullanmıĢtır. Zira iletiĢimsel eylemin 

geniĢlemesi modernliğe yapılmıĢ ilerici bir katkıdır (Best ve Kellner, 2011, s. 290). 

                                                 
7
  ĠletiĢimsel Eylem Modeli: Habermas, modernist düĢüncede Aydınlanmayı savunurken Batı 

felsefesinin de eleĢtirisini yaparak, özne/bilinç felsefesi yerine iletiĢimsel eylem kuramını önermiĢtir. 

Nesnel dünya, sosyal dünya ve öznel dünyaya tekabül eden ereksel, normsal ve dramaturjik eylem 

türleri ile özneyi merkeze alır. Bu bağlamda kurulan ve özneler arası olan ve konsensüse dayalı olan 

bu eylem modeli; öznenin dıĢ dünyaya ve kendine yönelik tutumun yerine kiĢiler arası etkileĢim 

sürecinin bir katılımcısı olarak, özneler arasında paylaĢılan bir ortak yaĢantı dünyası olduğunu 

savunur ve bunun dile dayalı olduğunu iddia eder. Çünkü dil doğası gereği toplumsaldır ve yaĢantı-

dünyası hem iletiĢimin bağlamını oluĢturur hem de onu besler; katılımcılar ise verili bir kültürden 

konsensüse dayalı yorumlama biçimlerini örnek alırlar (Çelikoğlu, 2011, s. 251). lletiĢimsel eylem 

teorisi, tahrif edilmemiĢ iletiĢim Ģartları, evrensel bir uzlaĢım ya da evrensel bir pragmatik kurmayı 

amaçlayan bir teori olarak; modern toplumdaki toplumsal, kültürel ve davranıĢsal örüntüleri iletiĢimin, 
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Habermas ile benzer çizgide olan Giddens ise bir değiĢim olduğunu ancak bunun bir 

postmodernlik dönemi olmak yerine modernliğin sonuçlarının radikalleĢtiği ve 

evrenselleĢtiği bir dönem olduğunu ifade etmektedir. O‟na göre modernliğin ötesinde 

yeni ve farklı bir düzene postmodernizm denilebilir ancak söylenenlerin bundan çok 

farklı olduğunu ileri sürmektedir (2012, s. 11) ve yaĢanan dönemi postmodernizm 

olarak kabul etmemektedir.  

Huyssesn ise postmodernizmi reklam perdesi ile ortaya çıkan içi boĢ bir gösteri olarak 

tanımlamakta ve batı toplumlarının yavaĢ yavaĢ bu gösterinin bir parçası olduğunu, 

ancak bunun kültürel, sosyal ve ekonomik kökten bir değiĢim olmadığını ifade 

etmektedir (1984, s. 8). 

Postmodernizmin varlığı konusunda farklı görüĢlere rağmen, toplumsal hayatın her 

alanında kapsamlı bir değiĢimin olduğu konusunda fikir birliğinin bulunduğu ileri 

sürülerek, toplumların ekonomik, sosyal, siyasal kültürel ve düĢünsel yapılarında 

önemli dönüĢümlerin gerçekleĢmekte olduğu genel kabul gören bir anlayıĢtır (Yüksel, 

2004, s. 157). Postmodernizm ilk olarak mimari ve edebiyat alanlarında ortaya çıkmıĢtır 

(Zeka, 1990; Lyotard, 1990; Jameson, 2011; Harvey, 2006). Özellikle mimari alandaki 

değiĢimin postmodernizmin temelinde yer aldığı kabul edilmektedir. Ancak 

postmodernizm olgusu bu alanların dıĢına çıkarak toplumun tüm katmanlarında yer 

bulmuĢtur.  

Postmodernizmin karĢıt görüĢlerin varlığına rağmen toplumsal hayatın her alanına etki 

ettiğini belirten Zeka‟ya göre ise; postmodernizm, 'post' ekinden kaynaklanan bir 

sonralık, bir baĢkaldırı boyutu taĢımaktadır. Herhangi bir tanıma indirgenemeyecek bir 

karmaĢıklığa, düzensizliğe sahip olmasına rağmen, postmodernizm öncelikle 

modernlikle bir hesaplaĢma olarak görülmektedir. Aydınlanma tartıĢması ya da kavram, 

merkeziciliğinin eleĢtirisi gibi, görünürde dar kapsamlı karĢı çıkıĢların, aslında Batı fikir 

hayatında büyük bir huzursuzluğun yankıları olduğu anlaĢılmaktadır (1990, s. 10). 

Postmodernist düĢünürler için genel olarak modernist düĢüncedeki insan aklı önemini 

yitirir ve gerçekliğin tek olmadığını iddia ederler. Modernliğin üzerinde durduğu 

rasyonalite ve akıl savunusuna karĢı çıkarak herkesin kendine ait gerçekliği 

                                                                                                                                               
uzlaĢımın ya da pragmatiğin rasyonalitesine göre çözümlemektedir. Özellikle etik ve dil düzeylerinde 

modernitenin hangi tartıĢmaları sürdürebileceğini bilmeye katkıda bulunur (Çiğdem, 1997, s. 80). 
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olabileceğini ve dolayısıyla evrendeki gerçek sayısının sonsuz olabileceğini ifade 

ederek postmodernliğin felsefi boyutuyla ilgilenirler. Bu noktada Swingewood daha net 

bir ifade de bulunarak postmodernizmin sosyolojik boyutuna dikkat çekerek; 

postmodernlik kavramının, tarihsel açıdan, sanayi üretimi, sınıfsal yapıyla çıkarların 

gerilemesini, bunun karĢılığında tüketimcilik, teknolojik iletiĢim tarzları ve farklılaĢmıĢ 

statü yapısını vurgulayan post-endüstriyel toplum teziyle bağlantılı olduğunu 

belirtmektedir (2010, s. 347).  

Postmodernizm olduğuna ya da olmadığına yönelik felsefi anlamdaki eleĢtiriler devam 

ederken; toplumsal hayatta etkileri görülmektedir. Modernizm de olduğu gibi üretim 

alanında ve paralelinde ekonomik alanda yaĢanan değiĢimler tüketimi ve dolayısıyla 

reklamı da etkilemiĢtir. Reklam hem içeriğinin sunumu hem de yayınlandığı mecralar 

anlamında yeniden bir değiĢim sürecine girmiĢtir. 

1.1.2.1. Postmodernizm ve DeğiĢen Ekonomik Yapı 

Postmodernizmin; küreselleĢme, tüketim, otoritenin parçalanması ve bilginin 

metalaĢması gibi yaĢam biçimimizi Ģekillendiren baĢlıca özellikler taĢıdığı ve 20. 

yüzyılın sonu ve 21. yüzyılın baĢındaki kapitalizmin geliĢimiyle yakından bağlantılı 

olduğu kabul edilmektedir (King, 2005, s. 519). Bu dönemde kapitalizmin yaĢadığı 

krizlerin etki ve sonuçları büyük önem taĢımaktadır. Çünkü ekonomik krizler 

kapitalizmin dönüĢümünde önemli bir rol oynamıĢtır. Bu krizler toplumsal yaĢamı 

sekteye uğratmıĢ, toplumları yeni birtakım arayıĢlara itmiĢtir. Sunulan çözüm önerileri 

ve buna dönük uygulamalar doğal olarak toplumsal bir değiĢimi de beraberinde 

getirmiĢtir. 

Toplumsal yaĢam her defasında yeniden çözümlenmeye ve anlamlandırılmaya 

çalıĢılmıĢtır. Nitekim 1973 yılı dünya petrol krizi, bir çıkıĢ noktası olarak kapitalizmin 

yeni bir dönüĢüm sürecinden geçmesiyle sonuçlanmıĢ, fordist üretim tarzının elli yılı 

aĢkın egemenliği son bulmuĢtur (Yıldırım, 2010, s. 710). Dolayısıyla yeni bir üretim 

anlayıĢı ortaya çıkmıĢtır. Bıçkı ve Sobacı bu süreci Ģu Ģekilde açıklamaktadır: 

Postfordizm, fordizmin yerini alan yeni bir üretim modeli olarak ortaya çıkmıĢtır. 

1970‟lerin sonlarından itibaren, refah devleti ve onun birikim modeli olan fordist sistem 

terk edilerek, postfordist olarak adlandırılan birikim rejimine geçilmiĢtir. Fordizmin 

standartlaĢtırıcı kitlesel üretimi nasıl ki kendi kültür ve estetiğine sahipse, postfordizmin 
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esnek biçimleri de kendi hayat tarzlarını üretmiĢtir. Bu bağlamda, postfordizm, özel müĢteri 

kitlelerinin ihtiyaçlarını karĢılamaya yönelen, sürekli olarak değiĢen piyasa taleplerini 

karĢılayabilmek için son teknolojilerin ve yüksek vasıflı iĢgücünün kullanıldığı, kısa vadeli 

sipariĢe dayalı esnek bir üretim yöntemine dayanmaktadır. Fordizmin aksine, denetimi 

merkezden uzaklaĢtıran, iĢçileri yetkili kılan, üretimi gerçekleĢtiren ekipleri piyasada 

değiĢen ihtiyaçlara hızla ve bağımsız olarak uyarlanacak tarzda yapılandıran esnek ve 

dinamik yönetim yapılarını gerektirmektedir. Postfordist düzende, iĢçiler ve yöneticiler 

arasındaki kalın sınır çizgileri kalkmakta ve artık iĢçiler de yüksek statüye, ödüllere ve iĢ 

doyumuna sahip olabilmektedir (2011, s. 223-224). 

Postfordizm olgusunun geliĢmesinin nedenlerinden biri de bilgi ve iletiĢim 

teknolojilerinin geliĢmesidir. Bu durum aĢırı hiyerarĢik yapıların ortadan kalkmasına, 

yığın üretim yerine ürün yelpazesinin geliĢmesine, vasıflı ve vasıfsız iĢgücüne yönelik 

ücret politikalarının oluĢturulmasına neden olmuĢtur. (Kırılmaz ve Ayparçası, 2016, s. 

44). 

Postmodern dönemin ekonomik yapısını ifade etmeye çalıĢırken küreselleĢmeden 

bahsetmek yerinde olacaktır. Çünkü postmodern dönem 1970'li yıllar itibariyle 

yoğunlaĢan küreselleĢme söylemi ile dünya ölçeğinde etkili olmuĢtur. Postfordist üretim 

tarzı ile aĢırı boyutlara ulaĢan üretim, aĢırı tüketimi de beraberinde getirmiĢtir ve 

küreselleĢmenin etkisiyle denizaĢırı bir hal almıĢtır. Ekonomik sınırlar ve ekonomi 

dıĢındaki sınırlar ortadan kalkmaktadır ki bu bağlamda küreselleĢme, sadece birkaç ülke 

ile yapılan ticaret anlamına gelmemekte, coğrafi bakımdan çok farklı bölgelerde 

bulunan birçok ülke arasında yapılan ticaret anlamına gelmektedir (Yüksel, 2004, s. 

162).  

Ekonomik alanda yaĢanan bu geliĢmeler, modernizm de olduğu gibi tüketime ve 

tüketim alıĢkanlıklarına da yansımıĢtır. Bu amaçla postmodernizm ve tüketim iliĢkisini 

incelemek yerinde olacaktır. Ancak postmodernizm tüketimle birlikte birçok alanda 

değiĢimi beraberinde getirmiĢtir. Sezer bu değiĢimin koordinatlarını, postmodernizm 

çağdaĢ toplumun rahatsız edici yönlerini öne çıkaran, eleĢtiren, sorgulayan ve örtük bir 

biçimde de olsa yeni bir dünyanın çerçevesini çizen bir tavır olarak belirtmektedir. O‟na 

göre bu dönem toplum yapısı sanayi sonrası toplum yapısı ile iliĢkili olup; bilgisayarlar, 

ileri teknoloji, bilimsel bilgi, teknolojideki geliĢmeler sonucu hızlı bir değiĢim toplum 

dönemi olduğundan postmodernizm kültür alanında, modernleĢmenin popüler olanı 

değiĢtirmeye, geliĢtirmeye yönelik tavrına bir karĢı çıkıĢ olarak geliĢtirdiği tavır, 

akılcılığı ve bilimsel tavrı reddetmeye dayanmaktadır (1993, s. 33-34). Dolayısıyla 
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postmodernizm ve ekonomi iliĢkisinde yeni bir döneme girildiği ve bu toplumsal 

değiĢimin ekonomik alanı yeniden Ģekillendirdiği görülmektedir. 

1.1.2.2. Postmodernizm ve Tüketim 

Postmodern dönemde reklam üretiminin ve içeriğinin değiĢimi hakkında bilgi vermeden 

önce ekonomik yapıya paralel olarak değiĢen tüketim yapısını açıklamak faydalı 

olacaktır. Zira postmodern değiĢim toplumun her alanında yaĢanmıĢtır. Featherstone'a 

göre postmodernizm, sanatsal pratikler, sosyal bilimler ve insan bilimleri disiplinlerinin 

ilgi alanına girmektedir. Featherstone bu disiplinleri sanatsal, entelektüel ve akademik 

alanlar; ürünlerin üretim, tüketim ve dolaĢım tarzlarını içeren daha kapsamlı kültür 

alanındaki değiĢmeler; yeni yönelim araçları ve kimlik yapıları geliĢtirmekte olan farklı 

grupların gündelik pratikleri ve tecrübelerindeki değiĢmeler olarak belirlemiĢtir (2013, 

s. 36). Dolayısıyla tüketimin Ģekli de amacı da postmodern dönemde değiĢime 

uğramıĢtır; ancak bu tüketim eylemini sadece üretilen malların tüketilmesi olarak 

görmek yanlıĢtır. Veblen'in "Aylak Sınıf" (1912) adlı eserinde "gösteriĢçi tüketim" 

kavramıyla izah ettiği gibi tüketim yalnızca fiziksel rahatlığı sağlamak üzere 

gerçekleĢmez. Veblen, yeni yaĢam tarzlarını inceler ve yeni yaĢam tarzını bir tüketim 

zinciri olarak tanımlar; eğlence biçimleri, giyim kuĢam, süs eĢyaları ve her nevi 

gösteriĢli alıĢveriĢ bu tüketim zincirini oluĢturan unsurlardır (2015, s. 82). Bu konuda 

Baudrillard Veblen'i destekler Ģekilde "tüketimi" tüm yaĢamı kuĢatan, tüm etkinliklerin 

aynı birleĢtirici biçime uygun olarak zincir oluĢturan, insanı ödüllendirme yollarının 

önceden ayarlandığı, bütünüyle iklimlendirildiği, düzenlendiği, kültürelleĢtirildiği nokta 

olarak ifade etmektedir (2013a, s. 20).  

Tüketimin postmodern dönemde kültürleĢmesini Featherstone 3 perspektif çerçevesinde 

izlemektedir. Birincisi; tüketim kültürü, maddi kültürün tüketim malları, alıĢveriĢ 

alanları ve tüketim alanları biçiminde büyük miktarda birikmesine yol açan kapitalist 

meta üretiminin geniĢlemesine yaslanmaktadır. Ġkincisi; sosyolojik anlamda kültürün, 

ürünlerden elde edilen doyumun insanların toplumsal bağlar ya da ayırımlar 

yaratabilmek amacıyla ürünleri kullanırken izledikleri farklı yollar üzerinde 

durmaktadır. Üçüncüsü ise; bedensel ve estetik hazlar yaratan, tüketicinin kültürel 

hayalinde ve tikel tüketim alanlarında coĢkuyla karĢılanan duygusal hazlar, rüyalar ve 

arzular sorununu ortaya koymaktadır (2013, s. 38-39). Aslında Featherstone'un yapmıĢ 
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olduğu tüketim kültürüne dair bu sınıflandırma bir anlamda tüketimin postmodern 

dönemde yaĢadığı dönüĢümü de göstermektedir.  

Postmodern dönemin getirileri bazı çevreler tarafından bolluk ve çeĢitlilik sağlaması, 

yeni metalar, refah toplumuna dair yaĢayıĢ tarzları sunması ayrıca tüketim olanağına 

sahip olmak bakımından olumlanırken, gelenekseli merkez alanlar için her Ģeyin haz 

odaklı olması, tüketimde geri kalmamanın baĢarı ölçütü sayılması ve toplumsal denetim 

güçlerinin zayıflaması bakımından Ģiddetle eleĢtirilmektedir. (Best ve Kellner, 2011; 

Yavuz, 2007; DağtaĢ ve DağtaĢ, 2009).  Mottosu „her Ģey uyar‟ olarak bilinen bir 

dönemde, bolluk ve refahın beraberinde tüketimin artmasının kaynağı “boĢ zaman” 

kavramıdır.  Bu dönem de tüketim “boĢ zaman” etrafında Ģekillenmektedir. Zira 

insanlara tüketim yapabilmeleri için fırsat vermek, zaman tanımak gerekmektedir. 

Modern dönemdeki yoğun çalıĢma hayatının yerini postmodern dönemde boĢ zaman 

aktiviteleri almaktadır. Horkheimer insanların çalıĢması yerine tüketim için zaman 

verilmesi durumunu “boĢ zamanında insanı yöneten mekanizmalar, çalıĢtığında hala 

onu yöneten mekanizmalarla kesinlikle aynıdır” diyerek durumun birbirini destekleyen 

karmaĢasını özetlemektedir (akt. Jay, 2014, s. 339). Ancak Gorz boĢ zamanı savunarak, 

çok çalıĢmanın insanı hissizleĢtirdiğini rutin ve gerekliliklerin yaratıcı çabayı yok 

ettiğini, buna karĢılık çalıĢmamanın mutluluk verdiğini vurgulamaktadır ve bireylerin 

boĢ zamandaki aktivitelerinin ve tüketim alıĢkanlıklarının kimlik oluĢumunda belirleyici 

olduğunu savunmaktadır (akt. McRobbie, 2005, s. 36).  Postmodern dönemde kimlikler 

boĢ zaman içerisinde neler yaptıklarına ve tüketim alıĢkanlıklarına göre 

Ģekillenmektedir. Aynı zamanda Ritzer‟e göre insanlar toplumsal konumlarını 

yükseltmek için dikkat çekici bir Ģekilde boĢa zaman harcamaktadırlar (2000, s. 250). 

Ona göre bu boĢ zamanlarda tüketimi artırmanın önemli yolları vardır. Kredi kartı 

kullanımı, temalı parklar, havalimanlarının büyülü ortamı tüketicilerin boĢ zamanlarında 

tüketim yaparak geçirmeleri için tasarlanmıĢ ortamlar olarak değerlendirmektedir. 

Ritzer, postmodern kuramı tüketici açısından 3 perspektifte incelemektedir. Birincisi; 

postmodern kuramcılar çağdaĢ dünyayı hem tehdit edici hem de heyecan verici olarak 

görmektedir. Tüketim katedralleri tüketiciyi kendine çekme, denetleme ve sömürmeye 

devam etmek için sürekli bir büyüleme hali içerisindedir. Ġkincisi; tüketim araçlarının 

tüketicileri denetleyip sömürmediği aksine çok tüketicilerin hevesli olduklarını 

yapabilseler daha da tüketeceklerini belirtmektedir. Hatta postmodern tüketicinin, 
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tüketim alanlarını bu sebeple denetleyen taraf olduğunu insanların iĢini kaybetmemek 

için tüketicinin taleplerini karĢılamaya çalıĢtıını ifade etmektedir. Üçüncüsü; 

postmodern kuram, tüketicilerin ve onların düĢüncelerine odaklanmaktan uzaklaĢarak 

tüketimin gerçekleĢtiği ortamlara yoğunlaĢmakta olduğunu belirtmektedir (2000, s. 103-

104). Görüldüğü üzere, bu dönemde tüketim alıĢkanlıkları hem tüketicinin hem de 

tüketim Ģekillerinin ve ortamlarının değiĢimi yönünden farklı bir anlayıĢa sahiptir. 

Aslında tüketim, geleneksel medyanın yaĢam suyu olan ve hızla internette merkezi bir 

yer oluĢturmaya baĢlayan reklamlar olmasa bugünkü Ģekline ulaĢması mümkün 

görünmemektedir (Ritzer, 2000, s. 57). 

Üretim Ģeklinin değiĢmesi ile bu dönemde ürünlerde çeĢitlilik yaĢanmıĢtır. Zira bolluk 

ve çeĢitlilik, herkesin kendine göre bir Ģeyler bulması ve kalıplara sığmayan, her Ģeyin 

uygun görülmesi gibi karakteristik özelliklere sahip bir dönemdir. Dolayısıyla reklamlar 

da bu özelliklere uyum sağlayacak Ģekilde kendisini yenilemiĢtir.  Robert Samuels'in 

"Postmodernizmden Sonra Oto-Modernite: Kültür, Teknoloji ve Eğitimde Otonomi ve 

Otomasyon" adlı makalesinde postmodernizm hakkındaki kafa karıĢıklığını gidermek 

amacıyla bir sınıflandırma yaptığını belirtmiĢtir. Birincisi; en önemli postmodern 

düĢünce dünyamızın çok kültürlü bir yapıya sahip olduğunu ve farklı toplulukların 

kültürlerine ve bilgi birikimlerine saygı göstermemiz gerektiği, ikincisi; çok kültürlü 

göreceliğin ve toplumsal yapılandırmacılığın daha doğru bir ifadesi olarak, dünyamızda 

hakikatler ve değerler olsa da esas belirleyiciliğin insanın kendi kültürü olduğu, 

üçüncüsü; eğlence ve sanatta farklı kültürlerin kolaj, remiks ve örnekleme süreçleriyle 

birleĢtirilmesi ile ilgilidir (geçici ve yüzeysel olmasına rağmen en çok kullanılan 

versiyonudur) ve son olarak dördüncüsü; modern kültür ve felsefenin akademik 

eleĢtirisi ile dünyamızın dil tarafından belirlendiği düĢüncesine saldırarak dilin çevreden 

ayrı tutulamayacağını dolayısıyla anlam ve bilginin her daim Ģüpheli olduğunu 

belirtmektedir. Bu ayrımdan anlaĢılacağı üzere çok kültürlülük, yüzeysellik, anlamın 

Ģüpheli oluĢu ve katı ahlaki değerlerin yıkımı bu dönemin özelliklerinden olması 

bağlamında postmodern reklamında özelliklerini de oluĢturmaktadır (2008, s. 221-222). 

1.1.2.3. Postmodernizm ve DeğiĢen Reklam AnlayıĢı 

Reklam bu dönemde değiĢen hayat tarzları ile artık duygulara yönelen akılcılıktan 

uzaklaĢmaya baĢlayan bir doğrultuda ilerlemiĢtir. Anlatılanın anlamı önem kazanmıĢtır 
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çünkü bu dönem de mal satın almanın amacı yüksek mübadele değeri yoluyla itibar 

kazanmaktır (Featherstone, 2013, s. 44). Bu noktada sembolik tüketim ön plana 

çıkmaktadır. Çünkü malların sosyal olarak rolü, bireyin çevresi ile arasında sembollerin 

anlamını bir iletiĢim aracı olarak görmesi ile iliĢkilidir (Grubb ve Grathwohl, 1967, s. 

24). Sembolik tüketim, ürün ve hizmet kültüründen imaj ve marka tüketimine geçiĢi 

ifade ederken iĢlevsel tüketimden bir uzaklaĢma söz konusu olmaktadır. Açık ifadesi, 

temelde reklamlarda anlam yaratma fonksiyonu ile ilgilidir (Batı, 2010, s. 251).  

Öncelikle postmodern değiĢim, teknolojik anlamdaki değiĢimle birlikte 

düĢünülmektedir. OdabaĢı postmodern ya da endüstri sonrası dönemi, teknolojide büyük 

atılımların olduğu ve üretimin sınırsız hale geldiği, kol gücünün yerine beyin gücünün, 

bilgisayar teknolojisinin baskın, piyasa kurallarının mutlak hâkimiyetinin olduğu bir 

dönem olarak tanımlamaktadır (2009, s. 25). Dolayısıyla kitle iletiĢim araçlarındaki 

yenilikler, basım teknikleri, film çekim teknikleri vb. gibi geliĢmeler reklamın 

yayınlanma Ģeklini de etkilemiĢtir. Duygusallığa ve anlama yönelen reklam bunu 

görsellik yoluyla gerçekleĢtirmeye baĢlamıĢtır. Postman bu durumda Bernard Shaw'ın 

42. Caddedeki ıĢıl ıĢıl parlayan neonlar için "okuyamasanız bile güzel olmalı" dediğini 

hatırlatarak, televizyonun günde binlerce görüntü aktaran bir haz kaynağı olduğunu, 

izleyicilere çok çeĢitli temalar sunduğunu, bunu kavrayabilmek için de asgari bir 

yeteneğin gerekli olduğunu ve amacının insanı duygusal açıdan hoĢnut etmek olduğunu 

ifade etmektedir (2012, s. 101). Ġnsanın duygusal olarak hoĢnut edilme çabasının 

temelinde ise “eğlence (entertainment)” kavramı yer almaktadır.  

Eğlence, dıĢsal uyarımı bulunan, izleyicinin geneline haz veren bir tür iletiĢim olarak 

tanımlanmaktadır (Ferri ve Bates, 2010, s. 15). Burada izleyici genel olarak pasif kabul 

edilmekle birlikte, dijital dönem ile oyunlarda ve farklı hayat deneyimleri sunan sanal 

dünyada etkileĢimin artması ile izleyicinin aktif olduğu ancak genel olarak pasif 

değerlendirilebileceği vurgusu yapılmaktadır.  

Eğlenceyi kitle kültürünün, kitlelerdeki her türlü potansiyeli yok edecek bir güç olarak 

endüstri haline geldiğini düĢünen Frankfurt Okulu düĢünürlerinin yanı sıra, eğlenceyi bu 

kadar hayati sorun görmeyen hatta sorun olarak görüldüğü ölçüde sorun olacağını iddia 

eden Fiedler gibi düĢünürler de bulunmaktadır. Bu iki düĢünce arasında orta yolu 

bulmaya çalıĢan grup ise Frankfurt Okulu‟nun keskin eleĢtirilerini korumakla beraber, 
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kitle kültürünün “sahte ihtiyaçlar”, “sahte arzular” yaratarak insanları manipüle ettiği 

savını reddeder (Modleski, 1998, s. 8-9). Çünkü izleyicinin de kendi fikri ve içeriği 

yönlendirme yetisi olduğu bilinmektedir. Özellikle internet ortamında izleyici kitlenin 

içeriğe müdahale ettiği, yönlendirdiği ve hatta değiĢtirdiği ya da değiĢtirmeye zorladığı 

görülmektedir. 

Postmodernizmde eğlence kültürü daha çok boĢ zaman etkinliği olarak yaĢanmaktadır. 

BoĢ zaman etkinlikleri çoğunlukla imaj, gösterge ve simgelerin tüketimini ifade eden 

hazzın; eğlence amaçlı eylemler olarak tüketilmesini içermektedir (Aytaç, 2002, s. 255). 

Dolayısıyla fiziki çevre buna uygun bir hal alırken (tematik parklar gibi), reklamlarında 

içeriğinde haz teması yoğun olarak vurgulanmaya baĢlamıĢtır. Anlık keyif veren 

tüketicinin hemen isteğini artıran içerikli reklamlar ön plana çıkmaya baĢlamıĢtır. 

Postmodern dönemde reklamdaki baĢka bir değiĢim unsuru sanatla ilgilidir. Zira sanatta 

yaĢanan farklılaĢma reklamın tasarımında da farklılığa sebep olmuĢtur. Bu dönemde 

yeni bir sanat anlayıĢı olarak postmodernizm, modernist hareketin yüksek ve seçkinci 

sanatıyla, gündelik hayata yönelik olan kitle kültürünü birbirine yaklaĢtırma giriĢimine 

sahip olan temelde de popüler ve Amerika çıkıĢlı olarak kendini göstermektedir (Özdem 

ve Geçit, 2013, s. 156). Postmodern sanat, döneminin özelliklerini taĢıyarak anlam 

bakımından yüzeysel ve taklit içerikli olması bakımından eleĢtirilmektedir. Bu konuda 

Bauman‟ın, postmodern sanattaki anlam bolluğunu ifade ederken “bela” ifadesini 

kullanması dikkat çekicidir. Baudrillard'ın belirttiği gibi sanat eserinin önemi reklam ve 

ünle ölçümlenmeye baĢlamıĢtır (2013, s. 151-158). Sonuç olarak, postmodern dönemde 

reklam hem sanat eserinin değerinin belirleyicisi olduğu, hem de sanat anlayıĢları 

reklamların tasarımına sirayet ettiği görülmektedir. Pop-art ve kavramsal sanat gibi 

sanat akımları reklam tasarımlarında yer almaktadır. Dolayısıyla pastiĢ, ironi 

reklamlarda sıklıkla kullanılmaya baĢlanmıĢtır. 

Postmodern reklamlarda ayrıca nostaljiye yer verilmektedir. “Retro reklamcılık” olarak 

tanımlanan bu durum, eski kültürel temsillerin ve eski reklamların yeniden ele alınarak, 

tekrar bağlamlaĢtırılarak izleyiciye sunulmasıdır. Böylece tüketicinin eskiye dair 

duyguları etkilenerek tanıtım yapılmaktadır. Diğer bir taraftan da reklamlar anlaĢılması 

güç bir hal almaktadır. Estetik bir duyarlılığa sahip, hassas Ģekilde ayarlanan bu 

reklamlar da tüketici, reklamın sofistik anlayıĢına davet edilir. Bu duyarlılık hali reklam 
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yoluyla markaya aktarılarak tüketicinin duygusal dünyasında markaya karĢı güven 

oluĢturulmaktadır. Ancak bu reklam, yapmacıklığı da içinde barındırması sebebiyle 

eleĢtirilmektedir (Boutlis, 2000, s. 13-15). 

Postmodern dönem de reklamcıların daha yaratıcı reklamlar yapma gerekliliği ortaya 

çıkmıĢtır. Ayrıca 1980'lerde reklamın sadece olumlu yanlarının gösterilmesi, tüm 

anlaĢmazlık ve gerginliklerin ortadan kaldırılması sebebiyle yapılan eleĢtiriler biri dizi 

biçimsel farklılıklara sebep olmuĢtur. Dolayısıyla bu durum reklamlarda hipergerçeklik 

kullanımını doğurmuĢtur. Daha önce Baudrillard‟ın postmodernizm hakkındaki 

görüĢlerinde anlatılan “hipergerçeklik” ya da “gerçeküstü reklam”; gerçekliğin 

kodlarında yeniden düzenleme yaparak hipergerçekliği kabul edilmiĢ gerçeklik olarak 

sunar. Reklamın gündelik hayata indirgenerek model olarak sade vatandaĢın 

kullanılması, reklamın yorumunun izleyiciye bırakılması, çekim açılarının tek bir 

görüntüye odaklanarak onu fetiĢleĢtirmesi, amatör çekim gibi gösterilen profesyonel 

reklam tasarımları gibi yöntemler söz konusu olmaktadır (Goldman ve Papson, 1994, s. 

24-31).  

DeğiĢen reklam tasarımı bu dönemdeki birtakım değiĢimleri belirgin hale getirmektedir. 

Medyanın her geçen gün izler kitleyi kendine çekmek için ürettiği gerçeküstü tasarımlar 

ve gösteriler, toplumun temel değerlerini biçimlendiren, bireyleri yeni hayat tarzlarına 

alıĢmasını sağlayan medya kültürü fenomenleridir (Kellner, 2010, s. 21). Dolayısıyla 

sunulan Ģov programları ve gösteri dünyası ile sunulan hayatlara ulaĢmak için 

tüketilmesi gereken ürünlerin gösterildiği reklamlar ile sembolik tüketim 

hedeflenmektedir. Bu noktada öne çıkan duygu hedonizm olmaktadır. Hayallere inanma, 

bireylerin sanki gerçekmiĢçesine inanmalarını sağlar ki bu yanlıĢ olduğu bilinen ama 

doğru olarak hissedilen bir illüzyon yaratma yeteneğidir (Campbell, 2018, s. 132). 

Reklam tam olarak bunun tüketiciye geçmesine aracılık etmektedir. Hedonizmi temel 

alarak eğlence kültürü içinde değiĢen postmodern reklam çeĢitli türler üretmektedir.  

Oyuniçi reklam
8
 (advergame), gerilla reklam

9
, bilinçaltı reklam

10
, ürün yerleştirme

11
 

postmodern reklam dünyasının ürettiği yeni reklam tasarımlardandır. 

                                                 
8
  Oyuniçi Reklam: “Reklam” ve “oyun” sözcüklerinden türemiĢ olan kavram, reklamın önemli bir 

fonksiyon üstlendiği oyunları tanımlamak için kullanılmaktadır. Ġlk defa 2001‟de Wired dergisinde 

kullanılan kavram; markayı veya ürünü tanıtmak amacıyla ortaya çıkmıĢ olup, reklam ve bilgisayar 

oyunu arasında tüketicinin satın alma karar sürecini etkilemeyi amaçlayan bir pazarlama yöntemidir. 
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Postmodern dönem reklamlarında dikkat çeken diğer bir özellik ise öykülü anlatım 

tekniğidir. Reklamlarda kullanılan dilin en genel ifadesiyle ikna edici bir dil (Davidson, 

1992, s. 143) olarak tanımlandığı bu dönemde öykülü anlatım ve incelikli 

yöntemlerindeki geliĢme, nostaljik imgelerin kullanımı duyguya yönelik reklamların 

nitelikleri arasında yerini almıĢtır (Yavuz, 2007, s. 46). Öyküsel anlatımın genel bir 

kitleyi etkisine alabilecek özelliği nedeniyle reklamlarda günümüzde de sıklıkla 

kullanıldığı görülmektedir. 

Reklamlarda yaratıcılık ve profesyonelleĢme ile küreselleĢme beraberinde gelmektedir. 

Domzal ve Kernan tüketici grubunu dünyanın ekonomik olarak elit olan tüketicileri ve 

postmodern tüketicileri olarak ikiye ayrılmaktadır ve postmodern tüketicileri etkilemek 

için çok kültürlülüğün kullanıldığı küresel reklamların ön plana çıktığını vurgulayarak 

küresel reklamların özellikle yiyecek ve moda alanında belirginleĢtiğini belirtmektedir. 

Elit tüketiciler ise moda ve gıdada en iyisini aramaktadırlar (1993, s. 1-7). Zira bu gruba 

yönelik reklamların diğer grubun görebileceği yerde olması çok düĢük ihtimaldir.  

Sonuç olarak bu dönemde reklamlarda ciddi bir değiĢim olmuĢtur. Hedonizme dayalı 

olarak oluĢturulan reklamlar, müĢteriyi etkilemek adına çeĢitli yöntemleri devreye 

sokarak reklamın biçim ve içeriğinde değiĢikliğe neden olmuĢtur. Bu değiĢim her saniye 

kendini aĢarak devam ederken; ileri teknolojinin, internetin ve sosyal medya 

uygulamalarının hayatımıza girmesiyle farklı bir dönemece girdiği düĢünülmektedir.  

Zira toplumun ve tüketicilerin artık postmodern olmadığı iddia edilmektedir. Bu 

iddianın temelinde, teknolojinin hayatımıza getirdiği ve durmaksızın devam eden 

yenilikler, teknoloji ve tüketicinin bir araya gelmesi ile yeni medya tüketim yollarının 

oluĢması ve okuyucunun içerik üretimine etki eden 'yazar' konumuna geçerek üretim 

zincirine bağlanması yatmaktadır (Mulady, 2010, s. 7). Dolayısıyla bu yeni dönemi 

                                                                                                                                               
9
  Gerilla Reklam: Minimum yatırımla maksimum sonuçlara ulaĢmayı hedef alan geleneksel olmayan 

pazarlama anlayıĢı paralelinde müĢterinin beklenmedik anlarda karĢısına çıkan bir reklam türü olarak 

tanımlanmaktadır. 
10

  Bilinçaltı Reklam: Duygusal karar almanın ön plana çıktığı bu reklam türünde çeĢitli çekicilikler 

eĢliğinde tüketicinin hızla karar vermesini amaçlayan ve satın alma niyetini uyandırdığı duygular 

yoluyla etkileyen reklam uygulamaları olarak ifade edilebilir. 
11

  Ürün yerleĢtirme: ÇeĢitli televizyon ve radyo programlarına ürünlerin veya hizmetlerin 

yerleĢtirilmesidir. GeliĢtirilen stratejiye uygun programlara, gösteri kesilmeden ve öncesinde izin 

alınarak uygulanan reklamlardır. 
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açıklamak ve anlamlandırmak için yeni bir kültürel paradigma gerekliliği söz konusu 

olmuĢtur. 

1.1.3. Dijimodernizm  

En kısa haliyle içinden geçmekte olduğumuz dönem olarak ifade edebileceğimiz 

dijimodernizm Ġngiliz kuramcı Profesör Alan Kirby'nin dile getirdiği bir yaklaĢımdır. 

Kirby bu yeni değiĢimi "Dünya değiĢti, kuramı da onunla değiĢmelidir" Ģeklinde ifade 

etmektedir. Aslına bakılırsa Kirby'den de önce bazı teorisyenler postmodern dönemin 

artık bittiğini ifade etmiĢlerdir. Eagleton, 2003 yılında yayınlanan After Theory adlı 

eserinde postmodernizmin açmazlarını vurgulayarak bu teorinin artık sonunun geldiğini 

belirtmektedir (2003, s. 80). Gilbert Adair postmodernizmin tamamıyla yeni değerler 

sistemine geçiĢ yapamayan ancak modernizmin katı prensip ve kaygılarını durduran, 

toplumsal, kültürel, ekonomik ve ideolojik tarihin bir geçiĢ noktası olarak, yeni binyıl 

öncesinde bir süspansiyon anı, geçmiĢin son nefesi olarak tanımlamaktadır (akt. Kirby, 

2009, s. 36). Gelecek binyıl için postmodernizmin yetersiz olacağını belirten Steafan 

Morawski modernizmin de eksikleri olduğunu hatta postmodernizmin, metafizyolojiye 

ve sanata etkileri olduğunu ve dikkatleri kitle kültürüne yönelttiği için değerli olduğunu 

ancak statükoya hizmet ettiğinden ve tüketimciliği desteklemesinden dolayı olumsuz bir 

macera olduğunu ifade ederek gelecek binyıl için birilerinin Don KiĢot'luk yapması 

gerektiğini ifade ederek yeni bir kültürel paradigma gerekliliğine dikkat çekmiĢtir 

(2003, s. 120).  

Bu yeni arayıĢ çeĢitli isimlendirmeleri de beraberinde getirmiĢtir. Altermodern, 

performatizm, metamodernizm ya da hypermodernizm gibi isimler kullnılmıĢtır. ÇeĢitli 

kaynaklarda yer alan bu ifadelerin ortak noktası postmodernizmin bitiĢi ile yerine 

geçecek olan yeni dönem gerekliliği olarak göze çarpmaktadır
12

 (Eshelman,2000; 

Bourriaud, 2009; Lipovetsky, 2005). 

                                                 
12

  Raoul Eshelman, Performatism or The End of Postmodernism adlı makalesinde performatizm 

kavramını kullanırken, Nicholas Bourriaud, Altermodern (2009) adlı eserinde altermodernizm 

kavramını, Gilles Lipovetsky ise postmodernitenin hipermoderniteye yol açtığını iddia ederek 

Hypermodern Times (2005) isimli eserinde hipermodernizm kavramını kullanmıĢlardır.  

Metamodernizm kavramı ise Velmeulen ve van den Akker tarafından tüm bu kavramların eksikleri 

olduğunu vurgulayarak Notes on Metamodernism adlı eserde kullanılmıĢtır. 
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Dijimodernizm, bu kavramların ortak iddiası olan postmodernizmin sona erdiğini 

paylaĢmakla birlikte, bu duruma metinselliğin ve kültürün, dijitalleĢmenin yayılması ile 

yeniden tanımlanması gibi tarihsel bir durumun etkisi olduğunu iddia etmektedir (Kirby, 

2009: 44). 

Dijimodernizm, modernizm ve postmodernizm gibi ancak kendisiyle birlikte 

anılabilecek temel özellikleri bünyesinde bulundurmaktadır. Toplumsal ve siyasi olarak 

senaryosu ve akıĢı ayarlanmıĢ mantıksal bir etkidir. Dijimodernizm, kültürel biçimlerin 

estetik özelliklerinin bilgisayarlaĢması konusunun bir özetidir, diğer bir deyiĢle kültürel 

bir değiĢim, iletiĢimsel bir devrim, yeni bir toplumsal örgütlenme olarak 

nitelendirilmektedir (Kirby, 2009, s. 50). Dijimodernizm, gerçekleĢen bu değiĢim 

sürecinde teknolojik geliĢmeleri temel dayanak noktası olarak ele almaktadır. 

Teknolojik geliĢmeler çalıĢmamızın baĢından beri gerçekleĢen değiĢimin aslında her 

aĢamasında esas olmaktadır. Ancak teknolojiye bağlı bu değiĢimin son 15-20 yılda çok 

hızlandığı görülmektedir ve bu sebeple yeni bir dönemin temelini oluĢturmaktadır. 

Dolayısıyla bu değiĢim yine ekonomik, toplumsal değiĢimleri etkilemiĢlerdir ve yine 

reklam da bu değiĢimden etkilenmiĢtir. 

1.1.3.1. Dijimodernizm ve DeğiĢen Ekonomik Yapı 

Son yıllarda yaĢanan ekonomik, toplumsal ve teknoloji alanındaki değiĢimler farklı 

ekonomik bir atmosfer oluĢumuna neden olmuĢtur ve ekonomi uzmanları tarafından 

yeni ekonomi, dijital ekonomi gibi farklı ifadelerle adlandırılmaktadır. Yeni ekonomi, 

bir taraftan 90‟lı yıllarda ABD ekonomisinde görülen normalin üzerindeki iyi 

performans ve ABD‟nin enformasyon ve iletiĢim teknolojilerine yaptığı yatırımlar ile 

bağlantısını kurarken; diğer taraftan, küresel rekabet ve hızlı teknolojik ilerlemelerle 

ekonominin kuralları ve kurumlarıyla yeni bir değiĢim sürecine girdiğini ifade 

etmektedir (Bayraç, 2003, s. 42-43).  

Dijital ekonomi, bilgisayar ve internet çağının ekonomik düzeni olarak 

nitelendirilmektedir. Aslına bakılırsa bilgisayarın ve internetin keĢfi daha önce olmasına 

karĢın, ekonomiye olan etkisinin 90'lı yılların ortalarından itibaren olduğu 

görülmektedir. Bu noktada Tapscott, bilgisayarın ekonomiye olan etkisini bilgisayarın 

ve internetin bilgi aracı olarak kullanılmaktan çıkıp, iletiĢim aracı olarak kullanılmasına 
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bağlamaktadır. Bu durumu "insan iletişiminde yeni bir araç ortaya çıkmaktadır ki bunun 

ekonomiye ve sosyal hayata olan etkisi matbaa, televizyon ve telefondan çok daha fazla 

olacağını düşündürmektedir" Ģeklinde ifade etmektedir. Ancak Tapscot aynı zamanda bu 

değiĢimin tehlikeli taraflarının da olduğunu vurgulayarak insanlar arasındaki iliĢkilerin 

değiĢtiği, iĢ yapma, düĢünme, öğrenme ve oynama Ģekillerimizin değiĢerek refahın daha 

yoğun olduğu fakat mahremiyet gibi temel hakların yok olduğu yeni bir ekonomik 

düzen konusunda uyarmaktadır (2015, s. xxiii-xiv). 

Dijital ekonomi için farklı ifadelendirmeler bulunmaktadır ancak "bilgi toplumu", "bilgi 

temelli ekonomi", ya da bilgi teknolojilerine vurgu yapan "dijital ekonomi" kavramları 

özünde yeni ekonomiye iĢaret etmektedir (Schmid, 2001, s. 44). Çünkü yeni 

ekonominin ortaya çıkmasında dijital devrim oldukça önemli bir rol oynamaktadır. Bu 

durum sanayi devriminin oluĢturduğu sanayi toplumunda baĢlayan, kapsam ve boyutları 

gittikçe büyüyen makineleĢme ya da fabrikasyon hareketinin doğal sonucunu teĢkil 

etmiĢtir. Sanayi devriminin tarihsel geliĢimine bakıldığında kısaca; ilk sanayi devrimi 

(1.0) su ve buhar gücünü kullanarak el ve beden gücünden makine gücüne doğru geçiĢ 

yaĢanmıĢtır. Ġkinci sanayi devrimi (2.0) elektrik gücü sayesinde seri üretimin, ulaĢım 

ağının geniĢlemesiyle hammadde temininin kolaylaĢması ile firmaların iĢ gücünü 

artırması, yeni ve uzak pazarlara ulaĢması sağlanmıĢtır. Üçüncü sanayi devrimi (3.0) ise 

dijital devrim olarak adlandırılmıĢtır. Bu devrim elektroniklerin kullanımı ve bilgi 

teknolojilerinin geliĢmesiyle üretim süreçlerinde bilgisayar ve iletiĢim teknolojileri 

kullanılmaya baĢlanmıĢtır. ġimdilerde yaĢanan süreç ise 4.0 veya 4. sanayi devrimi 

olarak isimlendirilmektedir ki makinelerin insan gücüne gerek kalmaksızın üretim 

süreçlerini yönetmeye baĢlamıĢlardır (Önday, 2017, s. 26-27). Dolayısıyla 3. ve 4. 

sanayi devrimi yeni ekonominin oluĢmasını ve geliĢmesini sağlamıĢ olan dijital devrim 

olarak değerlendirilmektedir ki yeni ekonominin bu duruma göre Ģekil aldığı 

belirtilmektedir. Bütün bunların ıĢığında dijital ekonomi, küreselleĢme olarak nitelenen 

evrensel bütünleĢme idealinin ekonomik ayağını oluĢturan yeni düzen olarak da 

aktarılmaktadır (Kevük, 2006, s. 322). 

Son 30 yıl hem küreselleĢmenin yükseliĢi hem de serbest piyasa kapitalizminin 

egemenliği ile bilgi ve iletiĢim teknolojilerinin giderek yaygınlaĢması ve tekno-bilimin 

geliĢmesine sahne olmuĢtur ki dijital teknoloji bu oluĢumun kurucusu ve belirleyicisidir. 

Dijital teknolojinin medya ve iletiĢim alanındaki teknik geliĢmeleri yönlendirmesi, 
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büyük verinin yönetilmesi ve manipüle edilmesi anlamında da önemli olduğu 

görülmektedir. Bilim, medya ve sermayenin dijital teknoloji alanındaki eĢzamanlı 

geliĢimi, her Ģeyin hızlandırılmıĢ bir süratle gerçekleĢmesi ve çok kısa sürede dramatik 

bir değiĢime neden olabilmesi anlamına gelmektedir (Gere, 2008, s. 14). Dijital 

değiĢimde en dikkat çekici parametrenin hız olduğu görülmektedir. 

Dijital ekonomi, her geçen gün yeni geliĢmeler ile ilerlemektedir. OECD tarafından iki 

yılda bir yayınlanan ve sonuncusu 2017'de yayınlanmıĢ olan Dijital Ekonomi Görünümü 

Raporuna göre; bu dönüĢümün hızla ve büyüyerek devam edeceği öngörülmektedir. 

Dijital inovasyon ve yeni iĢ modellerinin dönüĢümü ve bu dönüĢümün iletiĢim alt 

yapılarındaki geliĢmelerle birlikte olacağı tahmin edilmektedir. Raporda dönüĢümün 

getireceği etik problemlerin artacağına da dikkat çekilmektedir 

(www.bilgitoplumu.gov.tr, 12/01/2018). 

Ekonomi alanında gerçekleĢen bu hızlı değiĢim beraberinde tüketim alıĢkanlıklarını ve 

yatırım planlarını da etkilemektedir. Raporda özellikle büyük veri (big data) 

yapılandırmalarından, elde edilen bilgilerin kullanımından ve bunların sağlayacağı 

geliĢmelerden bahsedilmektedir. Raporda yapay zekâ kullanımı ve dijital para hakkında 

da bilgi vererek topluma katkılarını incelemektedir. Dolayısıyla hayatımızda yer etmeye 

baĢlayan dijital uygulamalar toplumsal etkileri ve tezimiz bağlamında tüketime etkileri 

de oldukça dikkat çekmektedir. 

1.1.3.2. Dijimodernizm ve Tüketim 

 Dijital çağ, bütün iĢlemlerin bilgisayar aracılığıyla internet üzerinden halledilmesini 

öngören bir ortamı gerekli kılmakta ve bu ortamı sağlayacak toplumu kendinden önce 

gelen toplumlardan farklılaĢtırmaktadır (Önday, 2017, s. 28). Dolayısıyla, 

dijimodernizm sürecinde teknolojik ilerlemenin toplumsal hayatla iç içe geçmesi ile 

tüketici profilinde de değiĢikliklere neden olmuĢtur. Öncelikle tüketicilerin medyayı 

nasıl alımladıkları ve medya kanallarıyla etkileĢim süreçlerinde değiĢiklik söz 

konusudur. Ġnternetle beraber sosyal hayat, dijital ortamda yaĢanmaya baĢlamıĢ ve 

internetin hızlı iletiĢimi sağlaması, coğrafi farkı ortadan kaldırması, geri bildirime 

olanak tanıması bu alandaki yapılandırmaları arttırmıĢtır (Bat ve Vural, 2014, s. 100). 

http://www.bilgitoplumu.gov.tr/
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Kısaca belirtmek gerekirse, tüketicinin medyayı tüketme yolları internet üzerine 

kaymıĢtır.  

Dijital toplumun ve tüketicinin diğer bir özelliği ise hızdır. Çünkü değiĢimde gözlenen 

ivme, bir değiĢime uygun düzenlemenin aynı hızla gerçekleĢtirilmesini öngörmektedir 

ki bu da dijital yapıyı zorunlu hale getirmektedir (Önday, 2017, s. 29). Hız tüketicinin 

artık tahammül edebilme sınırlarını düĢürerek bir an önce hedefine ulaĢma isteğini 

artırmaktadır. Ancak bu noktada Scolari hızın getirdiği değiĢimi değerlendirirken, 

değiĢimin kendi dönemi içinde değerlendirilmesi gerektiğini belirterek televizyonun da 

1950'lerde yeni bir ortam olduğunu belirtmektedir (2009, s. 345). Bu bağlamda, dijital 

araçları önceki iletiĢim araçlarıyla karĢılaĢtırmak ve hız belirleniminde bulunmak doğru 

olmamaktadır. 

Dijital ortamlar değiĢtikçe tüketici tutum ve davranıĢları, davranıĢlara göre de 

pazarlama stratejileri farklılaĢmaktadır ve bu noktada hitap edilecek tüketici grubu 

önemli hale gelmektedir (Aksoy, 2014, s. 60). Dolayısıyla dijital tüketici grupları 

tanıtım ve pazarlama faaliyetlerinde oldukça önemlidir.  

Dijital tüketici grupları; Baby Boomer (BB), X,Y,Z ve son yıllarda eklenen C 

gruplarından oluĢmaktadır. Baby Boomer KuĢağı 1946-1964 yılları arasında dünyaya 

gelen gruptur. Televizyon ile büyüyen televizyonun etkili bir iletiĢim aracı olduğunu 

gören ilk kuĢak olarak değerlendirilmektedir. X kuĢağı 1965-1980 yılları arasında doğan 

ve belirsizliklerle mücadele eden kayıp kuĢak olarak nitelendirilen, markalara ilgi duyan 

ve kimliklerini markalar yoluyla ifade eden bir kuĢak olarak nitelendirilmektedir. Y 

kuĢağı 1981-2000 yıllarını kapsamaktadır, teknoloji ve tüketimle gönüllü bir iliĢki 

içinde oldukları belirtilmektedir. Ġnternet konusunda ileri beceriye sahip çoklu kimlikler 

edinmektedirler. Tüketim dünyasının kapısını aralayan bir kuĢak olarak da 

adlandırılmaktadırlar. Z kuĢağı ise 2000 sonrası doğanları kapsamaktadır ve henüz 

tüketim kanallarında yeni yeni yer almaktadırlar. Tüketim eylemine geçmeden önce 

tahmin edilen ve pazarlama anlamında hazırlıklar yapılan, internet ve bilgisayarın 

olmadığı bir ortamı hiç görmemiĢ olan bir kuĢak özelliği taĢımaktadırlar (Altıntuğ, 

2012, s. 205-206). Literatürde yer alan bir diğer kuĢak ise C kuĢağıdır. C kuĢağı ise 

diğer kuĢaklar gibi doğum tarihi olarak tanımlanmayan daha çok yaĢam Ģekillleri 

bağlamında ele alınan teknoloji çok iyi kullanan bir kuĢaktır. Adını “content” (içerik), 
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“communicating” (iletiĢim kuran), “creativity” (yaratıcılık), “control” (kontrol), 

“celebrity” (ünlü) gibi hayat tarzları ile iç içe geçmiĢ kelimelerin ilk harfinden 

almaktadır (Hardey, 2011, s. 752). Dolayısıyla dijital ortamlara hâkim olan bu grubun 

hem üretici hem tüketici olarak doğru değerlendirilmesi gerekmektedir.   

Zira kuĢaklar arasındaki bu farklılıkların ve özellikle dijital kuĢakların tüketime 

katılımları da farklı olmaktadır. Cova ve Cova yaptıkları çalıĢma ile son 30 yılda ortaya 

çıkan "yeni tüketici" kavramını birçok pazarlama yaklaĢımını inceleyerek üç baĢlık 

altında toplamaktadır. Birincisi, iliĢkisel pazarlama yaklaĢımı ve bireysel tüketici; 

ikincisi, deneyimsel pazarlama yaklaĢımı ve hedonistik tüketici ve üçüncüsü, ortak 

pazarlama yaklaĢımı ve yaratıcı tüketici olarak ifade etmektedir (2012, s. 151-154). Bu 

gruplandırma tüketim ve tüketici anlayıĢındaki değiĢimi genel bir çerçevede göstermek 

açısından önemlidir  

Son otuz yıldaki bu değiĢime bakıldığında tüketicinin, giderek yaratıcı olduğu ve içerik 

üretimine katkıda bulunduğu bir pazarlama anlayıĢının egemen olduğu görülmektedir ki 

dijimodernizmin en önemli katkılarından biri tüketicinin sürece dâhil olmasıdır. 

Ryan'a göre, teknoloji kullanımının yaygınlaĢmasının tüketici davranıĢı üzerinde etkileri 

vardır. Öncelikle, dijital teknoloji tüketicilere birbirleriyle anlık bağlantı fırsatı 

sunmaktadır. Tüketiciler fikirlerini paylaĢabilirken, saat farkı ve coğrafi uzaklıklar 

önemini yitirmektedir. Ayrıca dijital teknolojiler sayesinde içerik oluĢturulabilmekte ve 

yayımlanabilmektedir. Bu sayede haber, görüĢ bilgiler hızla geniĢleyerek derinlik 

kazanmaktadır. Tüketiciler önemli gördükleri bilgileri filtreleme, önemsiz bulduklarını 

görmezden gelebilmektedirler. Haliyle tüketiciye ulaĢabilmek için yeni yolların 

keĢfedilmesi gerekliliği artmaktadır. Benzer fikirleri paylaĢan tüketiciler, çevrimiçi 

ortamda bir araya gelerek bireysel taleplerin ön plana çıktığı küçük niĢ gruplarına 

bölünmektedir. Tüketiciler aynı zamanda, dijital medyanın interaktif ve birbirine bağlı 

yapısı ile tüketiciler kendini ifade ederek, kendi içeriklerini yayınlamakta ve çeĢitli 

platformlara taĢıyabilmektedir. (2017, s. 19-21) Artık güç dengesinin üreticiden 

tüketiciye kaydığı görülmektedir. Tüketiciler, dijitalleĢen süreç içerisinde artık birer 

üreten tüketici haline gelmiĢlerdir. Üreten tüketici (prosumer), Toffler‟in belirttiği gibi 

üretici ile tüketici arasındaki farkı belirsizleĢtiren bir kavramdır (1981, s. 331-332). 
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Bireyler taleplerini karĢılayan ürünlerin belirlenmesi ve üretilmesinde daha fazla söz 

sahibi olmaktadırlar.  

Dijimodernizm ve postmodernizmin birbirlerine benzeyen birçok alanı mevcuttur. 

Postmodern düzenin tam anlamıyla sona erdiğini, tüm postmodern eğilimlerin bitip 

tükendiğini söylemek pek mümkün değildir ancak özellikle reklam ve pazarlama 

alanında yeni bir değiĢim baĢlattığı görülmektedir. GeliĢmeler ve yol açtığı değiĢim 

rüzgârı öylesine kuvvetlidir ki tüm oluĢumların postmodernizmin içine sıkıĢtırılması 

mümkün olamamaktadır (Uslusoy, 2016, s. 142). 

Postmodernizm ile arasındaki farklılıkları baĢlıklar halinde özetlemek gerekirse 

(Vermeulen ve Akker, 2010; Uslusoy, 2016); 

1- Finansal krizler, jeopolitik istikrarsızlıklar ve iklimsel belirsizlikler ekonomik 

sistemde reformu zorunlu kılarak ve yeni ekonomiye (dijital ekonomi) (beyaz yakalı 

ekonomiden yeĢil yakalı
13

 ekonomiye) geçiĢin görülmesi, 

2- Ġnternetin etkisiyle siyasi söylemin yeniden yapılandırılması ve dijital mecralar 

üzerinden etkililiğinin artması, 

3- Alternatif enerji üretim ihtiyacı ile sürdürülebilir enerjiye yönelik değiĢimlerin olması 

ve endüstri 4.0 ile bu süreçlerin yönetilmesi 

4- Postmodern toplum sakinlerinin üretim ve tüketimi ters çevirmeleri ile tüketicilerin 

pazarlama sürecine dahil olması ve yazar, metin, okuyucu arasındaki iliĢkilerin yeniden 

yapılanması, 

5- Tüketicilerin ürünleri kendi tercihleri doğrultusunda özelleĢtirmeleri ve deneyimlerini 

çevrimiçi paylaĢması, 

6- Tüketicinin pazarlama sürecine dahil olması ile örgüt sınırlarının belirsizleĢmesi, 

7- Metnin teknolojinin getirdikleri doğrultusunda değiĢmesi (sonunun olmaması, 

istikrarsızlığı, kaybolma eğilimi, yazarlığın çoklu hale gelmesi, teknoloji ile üretilmesi), 

                                                 
13

  YeĢil yakalı meslekler, çevresel kaliteyi koruyan ve zenginleĢtiren meslekler olarak tanımlanmaktadır. 
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8- Postmodernizmin getirdiği bireyciliğin (herkesin seçimlerinin kendini temsil etmesi), 

kabilelere dönüĢmesi
14

 dijimodernizmin getirdiği önemli farklılıklar olarak göze 

çarpmaktadır. 

Dolayısıyla içinden geçtiğimiz dijital dönem aslında daha önceki dönemlere göre 

kendini hissettirmeden hızla değiĢmektedir. Zira, metinlerin form ve içerik olarak 

değiĢtiği bu çağda, bireylerin de dönüĢüme uğradığı ve dijital teknoloji ve bu teknolojiyi 

kullanan dijital bireyler aracılığı ile dijital kültürün oluĢtuğu görülmektedir (Yazıcı, 

2019, s. 867). Haliyle değiĢim bu Ģekilde ilerlerken reklamlar da aynı değiĢimi 

bünyesine taĢıyarak, yeni ekonomik sistemdeki, yeni pazarlama anlayıĢına uygun, yeni 

tüketicileri etkilemek üzere kendini konumlandırmaktadır. 

1.1.3.3. Dijimodernizm ve DeğiĢen Reklam AnlayıĢı 

Reklamın dönüĢümünde dönemine göre çeĢitli olaylar, toplumsal durum ve ekonominin 

etkileri görülmektedir. Ancak daha da etkilisi teknolojik ilerlemelerdir. Dolayısıyla 

dijimodernizm, reklamın değiĢimine etki ederek reklamın amacını "sadece satıĢ" 

olmaktan çıkarmıĢtır. Ayrıca reklamlar artık postmodern dönemde tüketiciden beklenen 

yan anlam okumalarını aĢarak yorumlamanın ötesinde tüketicinin eyleme dökmesi 

beklenmektedir. Dijimodern dönemde reklamın beklentisi aktif tüketici katılımıdır 

(Uslusoy, 2016, s. 133-135). Dolayısıyla bu dönemde reklam, tüketicinin katılımını 

sağlayan çevrimiçi ortamlarda tüketici ile mesaj oluĢturmaktadır. 

Çağlar boyu teknolojinin çok çeĢitli pazarlardaki belirleyici etkilerini gösteren pek çok 

örnek mevcuttur. Matbaa, radyo, televizyon Ģimdi de internet, iĢletmelerin müĢterileri 

ile iletiĢim kurma yollarında temel değiĢikliklere sebep olarak reklamcılığın evrimini 

etkilemiĢtir ve teknolojik geliĢmeler daha fazla çeĢitlilik sunarak geniĢ tüketici 

kitlelerine ulaĢmasını sağlamaktadır (Ryan, 2017, s. 4). Haliyle dijitalleĢme, 

reklamlarda çığır açmıĢ ve çok çeĢitli reklam türleri ortaya çıkmıĢtır ve bu süreç devam 

etmektedir. Dijital reklam türlerinin kimisi yine dijitalleĢmenin baĢ döndürücü hızıyla 

etkisini yitirmiĢtir, kimisi hala en tercih edilenler arasında devam etmektedir. 

Dijimodernizmin oluĢturduğu yeni reklamcılık türlerini anlatan çalıĢmalar mevcuttur 

                                                 
14

  Bu noktada iki görüĢ vardır. Birincisi; elektronik araçların bireyin yaĢamla ve etrafıyla bağlantısını 

kopardığı ve izole ettiği, ikincisi; tam aksine postmodern yaĢam ile zaten kopan bireylerin internet ve 

teknoloji sayesinde bağ kurduğu Ģeklindedir. 
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ancak bu hızlı değiĢimde her geçen gün yeni türler de ortaya çıkmaya devam etmektedir. 

Bu türler dijital reklamcılık adı altında sonraki bölümde incelenecektir.  

Ġnternet ile reklam türlerinin değiĢmesi yanı sıra, değiĢen tüketiciyi etkileme stratejileri 

ve içerik de dönüĢüme uğramıĢtır ancak reklam aynı zamanda değiĢen teknolojinin 

topluma anlatım aracı olma rolünü de üstlenmiĢtir. Yani daha önce olduğu gibi bir 

yandan kendisi değiĢirken, diğer yandan toplumu bu değiĢime ikna etme görevini 

üstlenmektedir. Gere "Digital Culture" isimli kitabında hesap makinesi örneğini vererek, 

artan ve giderek karmaĢıklaĢan bilgi miktarını yönetmek için geliĢtirilen hesap makinesi 

reklamını ve benzer Ģekilde Macintosh bilgisayar reklamının 1984 Amerikan Ligi Final 

KarĢılaĢmasında
15

 duyurulmasını örnek göstermektedir (Gere, 2008, s. 140). 

Dijimodernizm döneminde reklamdaki temel değiĢimlerden biri de reklam metinlerinde 

olmuĢtur. Kirby bu değiĢimleri Ģu Ģekilde ifade etmektedir (Kirby, 2009, s. 52-53): 

 Ġlerleme: Dijimodern metin okuyucuyu yakalamak ister. Geleneksel metnin 

okuyucusu için zaman metnin üretiminden sonradır ancak dijimodern metinde 

zamanın baĢlangıcı vardır ancak sonu yok gibi görünmektedir. 

 BaĢıboĢluk: Dijimodern metnin gelecekte nasıl bir geliĢim göstereceği 

belirsizdir. Sorumluluk almaması aldatıcı olabilmektedir ve metin birbirine 

paralel birkaç yöne doğru gidebilmektedir. Dolayısıyla metnin gelecekte 

içeriğine dair sonsuz sayıda ihtimal vardır. 

 Gözden kaybolma: Dijimodern metnin yakalanması ve kaydedilmesi teknik 

olarak çok zordur. Yeniden üretilmek istemez. Örneğin bir dizi tekrar izlenebilir 

ancak "Biri Bizi Gözetliyor" gibi yapımları tekrar izlenmek istenmez. 

 Metinsel rollerin yeniden oluĢturulması ve aracılığı: Dijimodern metin 

okuyucu, yazar, izleyici, yapımcı, yönetmen, dinleyici, sunucu, yazar gibi 

iĢlevsel baĢlıkların yeniden tanımlanmasıdır. Ancak dijimodern metnin 

abartılmaması gerekmektedir. Okuyucunun yazar konumuna geçmesi demek 

Madam Bovary'nin yazarı Flaubert'in yerini alacağı anlamına gelmemektedir.  

 Anonim, çoklu ve sosyal yazarlık: Yazarlık çoklu ve sözde sosyal topluluklar 

arasında dağılmıĢ bir Ģekilde yer almaktadır.  

                                                 
15

  Süperbowl olarak ifade edilen bu yarıĢma, Amerikan Futbolu Liginde sezonun Ģampiyonunu 

belirleyen tek maçlık bir Amerikan futbolu karĢılaĢmasıdır. 1967'den beri devam eden bu karĢılaĢma 

Amerika'da televizyonun en fazla seyirciye ulaĢtığı saatler olarak belirtilmektedir. 
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 DeğiĢken- sınırlı metin: Geleneksel metnin fiziksel sınırları kolayca 

belirlenebilmektedir ancak dijimodern metnin sınırı belirlenemez ki gelenekçiler 

bunu kabul etmemektedir. 

 Elektronik sayısallaĢma: En saf ifadesiyle, dijimodern metin teknolojik 

duruma dayanmaktadır ve bilgisayarlaĢma ile üretilmektedir. Bu nedenle 

dijimodernizm, 90'ların ikinci yarısına kadar uzanmaktadır.  

 

Bu çalıĢmada, çevrimiçi davranıĢsal reklamcılığın tipolojisine dair bir sonuca varmadan 

önce, dijital reklamcılığın geliĢimi ve türleri anlatılarak reklam hakkında farklı bir 

perspektiften reklam geneli hakkında baĢlattığımız anlatım, dijital reklam özelinde 

sürdürülecektir. 
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BÖLÜM 2 

REKLAMIN DEĞĠġEN YÜZÜNDE DĠJĠTAL REKLAM(CILIK) ve 

ÇEġĠTLERĠ 

Bu bölümde, çalıĢmanın asıl konusu olan ve bir sonraki bölümde incelenecek olan 

çevrimiçi davranıĢsal reklamın bir parçası olduğu dijital reklam ve türleri 

açıklanmaktadır. 

2.1. Kavramsal Açıdan Dijital Reklam 

Dijimodernizm kuramı çerçevesinde hayatımızın her alanında yer alan dijitaleĢmenin 

durumu ve sınırları hakkındaki bilgi daha önce verilmiĢtir. DijitalleĢmenin reklam 

boyutu incelemeye alındığında, dijital pazarlama karmasının en önemli ayağı olarak 

dikkat çektiği görülmektedir.  

Halkla iliĢkiler ve reklam, pazarlama karmasının tutundurma bileĢenini oluĢturan alt 

bileĢenler olarak bilinmektedir. Çünkü pazarlama iletiĢimi yaklaĢımının geliĢmesiyle 

birlikte, reklamın tüm diğer pazarlama iletiĢimi araçlarında olduğu gibi, ana hatları 

ortadan kalkarak daha bütüncül bir yapıya bürünmüĢtür. 2000'li yıllarla birlikte dijital 

mecraların yaygınlaĢması dijital çağda reklam, halkla iliĢkiler ve klasik pazarlama 

karmasının tüm unsurlarını birbirine içkin hale getirmiĢtir ve nihai tüketicinin aktif bir 

biçimde katılımcı olduğu bir pazarlama anlayıĢına dönüĢmüĢtür (Yılmaz ve Erdem, 

2016, s. 33). Dolayısıyla kısaca, dijital devrim sonucu geliĢen dijital teknolojileri 

kullanarak pazarlama hedeflerine ulaĢan bu yeni pazarlama anlayıĢına dijital pazarlama 

denmektedir (Chaffey ve Chadwick, 2012, s. 10).  

Mulhern, dijital devrimi bir önceki endüstri devrimine benzeterek aynı ürünleri 

verdiğini iddia etmektedir. Endüstri devrimi ile kitle üretimi, kitle pazarlaması ve kitle 

iletiĢimi ortaya çıktığı gibi, dijital devrim ile dijital üretim, dijital pazarlama ve dijital 
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iletiĢimin ortaya çıktığını belirtmektedir (2009, s. 85). Bu görüĢ teknolojinin birçok 

alanda olduğu gibi pazarlama anlayıĢında ki değiĢimi açıklaması bakımından önemlidir. 

Teknolojik geliĢmeler ve pazarlamanın değiĢimi adeta birbirine kenetlenmiĢtir. 

Teknoloji, pazarlama tarihinin belli baĢlı kilometre taĢlarının altında yatan sebep 

olmuĢtur. Bu süreç Ryan'a göre Ģöyle iĢlemektedir: 

1- Yeni teknoloji ortaya çıkar ve teknoloji uzmanları ile ilk geliĢtiricilerin 

muhafazasındadır. 

2- Teknoloji pazarda daha sağlam bir yer edinir ve popülerleĢir, böylece pazarlamanın 

radarına girer. 

3- Ġnovatif pazarlamacılar hedef kitlelerine ulaĢmak için bu yeni gücü 

ehlileĢtirebilmenin yollarını ararlar.  

4- Teknoloji ana akıma göçer ve standart pazarlama etkinliğinin bir parçası haline gelir.  

Ryan; bu değiĢim sıralaması ile matbaa, radyo, televizyon ve Ģimdi de internetin 

pazarlama müĢteri iliĢkisini ebediyen değiĢtiren baĢlıca teknolojik devrim örnekleri 

olduğunu belirtmektedir (2017, s. 5). Zira dijital medya, dijital pazarlamaya birçok 

yenilik ve imkân sunmuĢtur. 

Dijital medya, geleneksel medyaya oranla yer ve içerik olarak sınırsız, ucuz, hedef 

kitleye doğrudan ulaĢabilen, bilgiye dayalı, değiĢime imkân tanıyan ve etkileĢim odaklı 

bir görünüm çizmektedir (Rowley, 2008, s. 530). Dolayısıyla dijital medyanın dijital 

pazarlama ve reklama sunduğu fırsatlar bu doğrultuda çeĢitlenmektedir. 

Bu bağlamda dijital pazarlama ve reklama en büyük katkı etkileĢimli bir ortam 

sağlanması olarak gösterilmektedir. Aktif ve iki yönlü iletiĢim ortamı bir taraftan 

iĢletmenin mesajlarını, yapılan analizler sonucu belirlenen hedef kitlelerine gönderirken, 

bir taraftan da onlardan aldığı geri bildirim doğrultusunda çalıĢmalarını yeniden 

düzenlemektedir (Bulunmaz, 2016, s. 355). Çünkü etkileĢimli dijital pazarlama, 

tartıĢmasız reklam verenlerin kullanabileceği en güçlü araçlardandır (Cheng; Blankson; 

Wang vd. 2009, s. 503). 
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Buna ek olarak firmalar tarafından tüketici için üretilen değerin, tüketici ile ortaya 

çıkarılmasına imkân veren teknoloji ile pazarlama kavramına bambaĢka bir boyut 

kazandırmıĢtır ki dijital içerik üretimi adı verilen bu durum günümüz pazarlama 

uygulamaları açısından önemli bir geliĢme olarak değerlendirilmektedir (Varnalı, 2012, 

59). Aslında dijimodernizm sürecinin baĢlıca özelliklerinden olan „yazar‟ olma halinin 

dijital literatürdeki adına içerik üretimi denilebilir. 

Dijital içerik üretimi ve paralelinde gelen yeniliklerden olan etkileĢim ve karĢılıklılık, 

geleneksel medyanın uzman ve profesyonellerin elinden çıkmıĢ iletileri kitlesel 

düzlemde dolayımlamasına olanak sağlayan yapısı, internetin geliĢimi ile farklılaĢmıĢ 

ve sıradan kullanıcılara da içerik üretmesini sağlamıĢtır (Yılmaz ve Erdem, 2016, s. 80). 

Dijital içerik üretimi ve dijital ürünler, elektronik kanallardan dağıtılan internet tabanlı 

nesneler olarak kavramsallaĢtırılmaktadır (Koiso-Kanttila, 2004, s. 46). Farklı ülkelerde 

ve farklı demografik özelliklerde yaĢayan türeticilerin pazarlama amaçlarına ortak 

yönelimi, dijital içerik pazarlaması sayesinde olabilmektedir.  EtkileĢimli iletiĢimin 

sağlanabildiği her ortam dijital pazarlamanın kullanım alanı içerisinde yer almaktadır, 

ancak en önemli parçası tabi ki internettir. Dijital talep yaratabilmek, dijital içeriklerle 

mümkün olmaktadır ki; internette içerik sunumunun diğer dijital ortamlardan çok daha 

etkin kullanıldığı görülmektedir (Penpece, 2013, s. 50-52). 

Dijital içerik üretimi genel olarak aĢağıdaki özellikleri göstermektedir (Rowley, 2008, s. 

524-525): 

1- Değerin içeriğe bağlı olması: Dijital içeriğin gerçek bir değeri yoktur. Ġçeriğin 

değeri metne ve belirli kullanıcılar tarafından belirli durumlarda ki kullanımına bağlıdır. 

Ayrıca değerin zamanla nasıl değiĢeceğini tahmin etmek zordur. Değerin bağlamsal 

doğası değer kavramına etki etmektir. Ġnsanların enformasyon için para ödemeye hazır 

olup olmamaları içeriğin değerine etki etmektedir ki bu durum aynı zamanda dijital 

içerik endüstrisinin ekonomik yapısını oluĢturmaktadır. 

2- Tekrarlanabilirlik ve çoğaltılabilirlik: Dijital içerik kaybolmaz ancak kullanımı 

belirli amaçlar için azaltılabilmektedir. Tükenerek bitmesi durumu yoktur. PaylaĢılması 

ve aktarılması, artmasına neden olmaktadır. Ekonomik anlamda, enformasyon ve dijital 
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içeriğin kendi kendini çoğaltan bir niteliği vardır ki bu değiĢim yeniden dağıtılma, 

kaybolma veya tükenme anlamına gelmemektedir. 

3- EtkileĢim: Enformasyon sistemleri, bulunulan durumu değiĢtirmek için dinamik bir 

güçtür ve stoklanarak biriktirilemeyen daha ziyade biçimlendirici bir varlık olarak 

görülmelidir. Enformasyon diğer ürünlerin elde edildiği gibi bir Ģey değildir. Karar 

üretenleri bilgilendirme, plan ve uygulama veya yeni bir enformasyon oluĢturmada 

diğer kaynaklarla entegre olmayı gerektirmektedir. Dolayısıyla etkileĢimin kullanım 

bağlamında sonuçları bulunmaktadır. 

4- Yeniden düzenlenebilirlik: Dijital içerik birçok farklı biçimde oluĢturularak ifade 

edilebilmektedir. ÇeĢitli kitlelerin beklentilerini karĢılamak için bir veri tabanından 

birkaç farklı dijital içerik oluĢturulabilmektedir. Yeni bir dijital içerik eski bir içeriğin 

geliĢtirilmesi yoluyla elde edilebilmektedir ki bu noktada hangi içeriğin orjinal 

olduğuna karar vermek zor olabilmektedir.  

5- Dağıtım ve teknoloji: Teknoloji dijital içeriğin dağıtımını sınırlar ve kolaylaĢtırır. 

KarmaĢık görüntülerin, grafiklerin, animasyonların ve videoların yorumlanabilme 

kapasitesine ve çalıĢma alanlarına bağlı olarak farklı dijital içerikler gönderilmektedir.  

6- Bozulabilirlik: Dijital içeriğin kalıcılığı zaman içerisinde bozulmaz ancak değeri 

zaman içinde değiĢebilmektedir. Ġçerik, bazı durumlarda, fikirlerin, tarzların, kültürel 

deneyimlerin moda haline geldiği birçok yaĢam döngüsüne sahip olabilmektedir. 

7- Homojenlik: Dijital içerik homojen yelpazenin sonunda en uç noktada yer 

almaktadır. Çünkü her kopya, her bir diğer kopya ve orijinali ile aynıdır. 

8- Ayrılabilirlik: Dijital içerik; üretilen, saklanan, taĢınan ve tüketilmeden kalan birçok 

hizmetten iyidir. 

9- Maddesellik: Dijital içeriğin tek somut öğesi, paketlenerek aktarıldığı DVD, CD-

ROM gibi medya ortamlarıdır. Bu nedenle, temel olan bilgi maddesel bir Ģey değildir. 

Ancak bazı dijital içerik türleri paketlenerek sınırlı bir düzeyde somutlaĢmaktadır. 

Dijital içerik üretimi dijital reklamcılığa da yeni bir soluk getirmiĢtir. Reklamcılar ve 

reklam verenler açısından hem büyük fırsatlar vermektedir hem de büyük zorluklara yol 
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açmaktadır. EtkileĢimli ortamların reklamcılığı daha etkin hale getireceği yaygın olarak 

kabul edilmektedir çünkü interaktif reklamcılık, tüketicilere ürün bilgileriyle ilgili 

deneyimlerinde bir dizi seçenek sunarak daha fazla kontrol sağlamaktadır. Ayrıca birebir 

iletiĢim ile geleneksel medyadan daha çok kiĢisel olduğu duygusunu vermektedir ki bu 

kiĢiye kendini özel hissettirmektedir. (Lombard ve Snyder-Duch, 2001). Tüketicinin 

yazdığı bloglar veya yayınladığı vloglar sayesinde marka ile ilgili ürettiği içerikler etkili 

olmaktadır. Böylece internet artık sadece sıradan insanların tavsiyeler ürettiği bir 

eleman değil, aynı zamanda ürüne yeni anlamlar yüklendiği bir ortam haline 

gelmektedir (Özdel, 2018, s. 5). MüĢterilerin reklamın sonunu belirlemesi, seçim 

yapması, reklamlar üzerinden yeni ürünlere karar vermesi ve sosyal medya 

ortamlarından yapılan tanıtımlar reklamcılara aranılan hedef kitleye direk ulaĢım 

sağlayarak en hızlı geri bildirimi alma imkânı da vermektedir. 

Dijital reklam, etkileĢim sağlamanın yanı sıra ölçümleme alanında da geleneksel 

medyadan ayrıĢmaktadır. Dijital reklam gerçek zamanlı, detaylı ve kesin ölçüm imkânı 

sunduğundan reklam sektörünün ölçümleme uygulamalarını kökten değiĢtirmektedir. 

Bir marka için hazırlanmıĢ bir siteye, kaç kiĢinin girdiğini, nereden geldiklerini, ne 

kadar zaman geçirdiklerini, site içinde ne yaptıklarını, hangi ürünleri incelediklerini ve 

sosyal medya da paylaĢıp paylaĢmadıkları raporlanabilmektedir (Öztürk, 2013, s. 33). 

Dolayısıyla tıklama sayılarının takibi ve sitede ne olup bittiğinin üçüncü taraftan 

izlenebilme özelliği reklamcılara güvence vermektedir (Weiner, 2000, s. 28). 

Detaylı olarak hazırlanabilen bu ölçümleme teknikleri bireyselleĢme alanında da yenilik 

getirerek reklamcılara kolaylık getirmektedir. Çünkü aynı mesajın herkese yayın 

yapıldığı geleneksel medyanın aksine, daha düĢük maliyetlerle kiĢiye özel gönderi 

yapma olanağı sağlamaktadır (Chaffey ve Chadwick, 2012, s. 37). Reklamın amacı satın 

almaya teĢvik etmek, daha fazla bilgi vermek ya da marka oluĢturmak olsun, doğru 

hedefleme
16

 baĢarıyı sağlamada kritik bir element olarak rol oynamaktadır (Plummer; 

Rappaport, Hall vd. 2007, s. 7). Bu noktada kullanılan reklam, çevrimiçi davranıĢsal 

                                                 
16

  ÇalıĢmada çevrimiçi davranıĢsal reklamların üretiminde temel özellik olması bakımından hedefleme 

üzerinden anlatım yapılmıĢtır ancak reklamın etkileyiciliği sadece kiĢiye göre ayarlanmasıyla 

olmamaktadır. Reklamın görsel sunumu, sunumundaki ikna bileĢenleri ve diğer detaylar da reklamın 

etkileyiciliğinde önemli faktörlerdir.  Kapsamlı bilgi için bkz: Seçil Toros, İnternet Reklamcılığı ve 

Kullanılan Aldatıcı Taktikler, YayımlanmamıĢ Doktora Tezi, Gazi Üniversitesi Sosyal Bilimler 

Enstitüsü, 2017. 
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reklam olarak karĢımıza çıkmaktadır ki çalıĢmamızın detaylı olarak incelenecek asıl 

konusu bu özelliğe dayanmaktadır.  

Ayrıca medya planlaması da dijital reklamlar doğrultusunda değiĢmiĢtir. Çünkü yaratıcı 

mesajlar iletiĢimin merkezinde kalırken, veriye dayalı olarak oluĢturulan reklamlar ve 

Google arama reklamları otomatik reklam ağlarına taĢınmıĢtır ve bu durum medya 

planlarının yönünü değiĢtirmiĢtir (Mulhern, 2009, s. 86). Ölçümleme alanında sağladığı 

fayda nedeniyle de medya planlamaları dijitale doğru kaymaktadır. 

DeğiĢen iletiĢim anlayıĢı ve dijital reklamcılığın sağlamıĢ olduğu kolaylıklar firmaları 

dijital tanıtıma yönlendirmektedir. Hatta dijitale uzak durmanın ağır sonuçları olacağı, 

dijitalleĢemeyen firmaların kaybolacağı ifade edilmektedir. Erdoğan bu durumu "var 

olan altyapıyı, data optimizasyonunu, hedef kitle öngörülerini, stratejilerini hayata 

geçirebilen ve gelişimi umursayanlar kazanacak" Ģeklinde ifade etmektedir 

(www.campaigntr.com, 20/01/2018). Taylor, dijital reklamcılığın sağladığı kolaylıkları 

“Dijital Reklamcılığın Altı Prensibi” adlı makalesinde Ģöyle sıralamaktadır:  

 Tüketiciler açısından, pazarlamacıların gizlilik ve spam ile ilgili tüketici 

kaygılarına karĢı hassas olması gereklidir,  

 Tüketicilerin, güvendikleri pazarlamacıların dijital reklamlarını kabul etme 

olasılığı daha yüksektir,  

 EtkileĢimi içeren dijital yaklaĢımların etkili olma olasılığı daha yüksektir, 

 Eğlenceli olan reklam mesajlarının dijital ortamda daha yüksek bir baĢarı Ģansı 

vardır, 

 Uzun vadede, yeni medya mesajlarının etkili olması için markayı oluĢturması 

gereklidir (2009, s. 413-416). 

Ancak, yeni iletiĢim teknolojileri, reklam endüstrisi için yeni zorluklara da sebep 

olmaktadır. Dijital ve yüksek çözünürlükteki televizyon, internet ve diğer teknolojiler 

reklam verenler için yeni olanaklar sunarken bunlardan nasıl yararlanılacağı konusunda 

çok az bilgi bulunmaktadır. Geleneksel medyanın dizayn ettiği pasif kullanıcıların dijital 

medya da baĢarısız olacağına dair iĢaretler görülmektedir (Lombard ve Snyder-Duch, 

2001, s. 56). Öncelikle, kontrolün tüketiciye geçmesi ile Ģüpheci olan tüketici reklama 

direnç gösterebilmektedir. Ayrıca medya parçalanmakta ve firmaların kontrolü 

zorlaĢmaktadır. Tüketicilerin oluĢturduğu içerikler insanlar üzerinde etkisini 

http://www.campaigntr.com/
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artırmaktadır. ĠĢletmeler daha Ģeffaf hale gelmektedir ve tüketici sadece reklamcının 

söylemlerine itibar etmemektedir (Yılmaz ve Erdem, 2016, s. 80-81). 

2.2. Dijital Reklam Türleri 

ÇalıĢmada bu aĢamaya kadar dijitalleĢmenin toplumsal değiĢime paralel olarak reklama 

yansımasına ve beraberinde getirdiği değiĢikliklerden bahsedilmiĢtir. IAB 2017 

verilerine göre, dijital reklam yatırımlarının bir önceki yıla göre %15,5 oranında artması 

bu savı desteklemektedir.  

Tablo 1. Dijital Reklam Yatırımındaki DeğiĢim 

 2016 2017 DeğiĢim 

Dijital Reklam Yatırım 

Toplamı 

1.872,42 2.162,56 15.50% 

Display Reklam Yatırımları 1.059,14 1.227,76 15,92% 

Gösterim ya da Tıklama Bazlı 821,37 879,66 7,10% 

Video Reklam Yatırımları 179,80 269,50 49,89% 

Native Reklam Yatırımları 57,97 78,59 35,59% 

Arama Motoru Reklam 

Yatırımları 

706,62 814,49 15,27% 

Ücretli Sıralama Yatırımları 706,62 814,49 15,27% 

Ġlan Sayfaları Reklam 

Yatırımları 

91,06 102,51 12,57% 

Diğerleri 15,60 17,80 14,08% 

E-posta 5,64 5,13 -9,10% 

In-game Advertising 9,96 12,67 27,21% 

Kaynak: www.iabturkiye.org, 15/06/2018 

Dijital reklam yatırımlarında bir yandan kendi türleri içindeki yatırım oranları her yıl 

artarken diğer yandan geleneksel reklama oranla payı daha da büyümektedir. 

  

http://www.iabturkiye.org/
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Tablo 2. Geleneksel Medya ve Dijital Reklam Yatırımında DeğiĢimin KarĢılaĢtırılması 

Mecra (milyon tl) 2017 Pazar payı 2016/2017 DeğiĢim 

Televizyon 3.834 TL %47,8 %4,2 

      Ölçülen 3.199 39,9 5,4 

      Ölçülmeyen 635 7,9 -1,6 

Basın 963 12,0 -9,9 

      Gazete 880 11,0 -9,6 

      Dergi 83 1,0 -12,4 

Açıkhava 805 10,0 9,4 

      Ölçülen  491 6,1 9,4 

      Ölçülmeyen 314 3,9 9,4 

Radyo 255 3,2 5,5 

Sinema 85 1,1 5,3 

Dijital 2.078 25,9 19,7 

      Display 1.265 15,8 20,8 

      Arama Motoru 812 10,1 17,9 

TOPLAM 8.020 TL %100 %6,3 

Kaynak: www.rd.org.tr, 18/06/2018. 

Tablo 2'de görüldüğü gibi geleneksel medya reklamlarında artıĢlar söz konusu olmakla 

birlikte en yüksek artıĢ dijital reklam yatırımında gerçekleĢmiĢtir. Hatta basın 

reklamlarında aksine azalma görülmektedir. Dolayısıyla dijital reklamın öneminin ve 

pazar payının giderek arttığı söylenebilir. Ayrıca IAB'a göre reklamdaki dijital yöneliĢ 

sadece rakamsal büyüklüklerle değil ekonominin bütünündeki konumuyla da ele 

alınması gerekmektedir. Dijital reklam her geçen gün, dijital becerilerle donanmıĢ 

kiĢilerin çalıĢabileceği yeni iĢ alanları yaratmaya devam ederken, öte yandan mevcut iĢ 

gücü tabanının beceri kullanım alanlarını canlandırmakta ve ekonomiye bu yoldan da 

değer katmaktadır (www.iabturkiye.org, 04/02/2018). Dijital reklamcılık uygulamaları 

farklı Ģekillerde karĢımıza çıkmaktadır. Ancak öncelikle bu farklı formattaki reklamların 

özelliklerini belirlemek gerekmektedir. Reklam teorisyenleri basın, yayın, açıkhava ve 

diğer reklam ortamları ve bunların içerikleri hakkında kritik öneme sahip özellikleri 

http://www.rd.org.tr/
http://www.iabturkiye.org/
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tanımlamak için uğraĢmıĢlardır ve bu özelliklerin tamamı değilse de büyük bir kısmı 

internetle ilgilidir.   

Tablo 3. Reklamın Özellik DeğiĢkenliği 

 Basın Yayın Ġnternet 
Nesnel Reklam Özellikleri 

(Reklamcı Kontrolünde 

Renk 

Boyut  

Yazı Karakteri 

Ürün Sınıfı 

Ġtiraz ġekli 

Renk 

Boyut  

YazıKarakteri 

Ürün Sınıfı 

Ġtiraz ġekli 

Animasyon 

Ses 

Ses Seviyesi 

Ses Netliği 

Hareket 

Renk 

Boyut  

Yazı Karakteri 

Ürün Sınıfı 

Ġtiraz ġekli 

Animasyon 

Ses 

Ses Seviyesi 

Ses Netliği 

Hareket 

EtkileĢim 

Video Konferans 

Canlılık 

Gerçekçilik 

Seçenek Saysı 

 

Öznel Reklam Özellikleri 

(Tüketici Kontrolünde) 

Niteliksel Olarak; 

-Heyecan Verici 

-Ġlgi Çekici 

-Sıkıcı 

Reklama Yönelik 

Tutum OluĢturma 

Niteliksel Olarak; 

-Heyecan Verici 

-Ġlgi Çekici 

-Sıkıcı 

-DüĢündürücü 

-Empati 

Reklama Yönelik 

Tutum OluĢturma 

Niteliksel Olarak; 

-Heyecan Verici 

-Ġlgi Çekici 

-Sıkıcı 

-DüĢündürücü 

-Empati 

-Güncel Bilgi 

-ArkadaĢ Bulma 

Reklama Yönelik 

Tutum OluĢturma 

Websitesine yönelik 

Tutum OluĢturma 

Kaynak: Thorson ve Leavitt'den (1986) uyarlayan Rodgers ve Thorson (2000, s. 50). 

Thorson ve Leavitt tarafından hazırlanan basın ve yayın reklamlarındaki yapısal 

özellikler Rodgers ve Thorson tarafından internet reklamları ile karĢılaĢtırılmıĢtır. 

Tabloda baĢlıca medya ortamları olan basılı yayın, televizyon ve internet yer almaktadır. 

Bu özelliklerin insanlara (öznel reklam özellikleri) veya direk uyaranın kendisine 

(nesnel reklam özellikleri) dayanıp dayanmadığı gösterilmektedir.  

Kanallar basılı yayından internete doğru ilerledikçe, yapısal özellikler daha da karmaĢık 

hale gelmektedir. Televizyon basılı yayın ortamlarının özelliklerini içermektedir ayrıca 

basılı yayın ve televizyondaki reklamlarda öznel yaklaĢıma bakıldığında tüketicilerin 

reklamları direk değerlendirebildikleri görülmektedir.  
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Ġnternet ise her iki yayın ortamının da özelliğini içermektedir ancak internete daha 

karmaĢık yapılar eklenmektedir. Ġnternet reklamlarının en göze çarpan özelliği 

etkileĢimdir. Öznel yaklaĢıma göre ise kullanıcılardan farklı özelliklere göre farklı 

tepkiler alındığı görülmektedir (Rodgers ve Thorson, 2000, s. 50-52). 

Bu konuda yapılan çalıĢmalara bakıldığında dijital reklam türlerinin farklı baĢlıklar ve 

farklı sınıflandırmalara tabi tutulduğu görülmektedir. Ancak belirtmek gerekmektedir ki;  

dijital reklam türleri her geçen gün değiĢebilmektedir.  

Bu nedenle çalıĢmada “Ellis ve Chadwick (2012) Dijital Pazarlama”, “Öztürk (2013) 

Dijital Reklamcılık ve Gençlik” ve “Yılmaz ve Erdem (2016) 150 Soruda Geleneksel ve 

Dijital Reklamcılık” isimli eserlerde yapılan sınıflandırmalar baz alınarak, dijital reklam 

türleri ve farklılıkları genel bir değerlendirme ile ifade edilmektedir. 

2.2.1 Ġnternet Reklamları 

Ġnternet reklamcılığı, ilk banner reklamın
17

 yayınlandığı 1994  yılında baĢlamıĢtır ve 

aynı yıl ilk ticari tarayıcı olan, Netscape Navigator‟un yayın hayatına girmesiyle 

kullanıma açılmıĢtır. Mary Meeker ve bir grup araĢtırmacı tarafından internetin 

benimsenmesi üzerine bir inceleme yapılarak, reklamın 50 milyon ABD kullanıcısına 

ulaĢması için aldığı süre hesaplanmıĢtır ve internetin sadece 5 yıl içerisinde bu sayıya 

ulaĢtığı, televizyonun bu sayıya ulaĢmasının 13, radyonun ise 38 yıl aldığı belirtilmiĢtir 

(Hyland, 2000, s. 13). Aslında bu hesaplama internetin hızla yaygınlaĢmasının ve etkili 

olmasının nedenini de gözler önüne sermektedir.  

Ġnternet reklamlarının bu hızlı yükseliĢinin yanında getirdiği bazı avantaj ve 

dezavantajları bulunmaktadır. Dijital reklamlar olarak daha önce ifade ettiğimiz bu 

özellikler Belch ve Belch'e göre; hedeflenebilen pazar, mesajın tasarlanabilmesi, 

etkileĢim, bilgiye eriĢebilirlik, satıĢ potansiyeli, yaratıcılık, ortaya çıkabilme, hız, 

bütünleĢik pazarlama iletiĢiminde tamamlayıcılık bakımından avantajlı iken ölçümleme, 

indirmede yaĢanan problemler, farkedilmenin azalması, aldatıcılık, gizlilik, üretim 

kalitesindeki sınırlılık (teknolojik), eriĢim sayısının azlığı (televizyona oranla) ve 

                                                 
17

  27 Ekim 1994 yılında AT&T firması tarafından Hotwired.com adlı sitede yayınlanmıĢtır. Reklam 

internet reklamcılığını baĢlatmanın yanı sıra, %44 tıklanma oranı ile tarihin en çok dönüĢ alan 

reklamlarından biri olarak da kabul edilmektedir (www.thedrum.com, 15/08/2017). 

http://www.thedrum.com/
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rahatsız edicilik (istenmeden karĢılaĢılması) bakımından dezavantajlı olarak 

belirlenmiĢtir (2003, s. 504-506). 

Görüldüğü üzere internetin avantajlarının yanında bir takım dezavantajlı durumları olsa 

da insanlar arasında hızla yaygınlaĢması internetin olumsuz taraflarının 

önemsenmediğini göstermektedir. Aksi taktirde bu kadar hızlı yayılım sağlayarak 

yaĢamın her alanına sirayet eden bir ortam haline gelemesi mümkün değidi.  

ġirketlerin ve kuruluĢların ürün/hizmet tanıtımında tv, dergi, açıkhava gibi interneti de 

reklam ortamı olarak hesaba katmaları gerekmektedir (Belch ve Belch, 2003, s. 496). 

Aslında internetin reklam ortamı olarak etkisi baĢlangıçta azımsanmıĢtır. Cappo (2005, 

s. 194) bu durumu Ģöyle ifadelendirmektedir: 

 Ġnterneti "reklam ortamındaki" gibi bir ortam olarak adlandırmak yanlıĢ olur. Pek çok 

yeteneğine karĢın internet henüz kendisini etkili bir reklam ortamı olarak 

kanıtlayamamıĢtır.... Ancak iĢlerin dünyanın bir ucundan diğerine, saat  dilimlerini aĢarak 

yürümesinin baĢlıca aracıdır. 

Ancak yıllar içerisinde internetin etkisi ortaya çıkmıĢtır ve Jugenheimer bu durumu 

"internet bir reklamcının hayali gibi görünüyor" diyerek ifade ederek; internetin reklam 

alanındaki önemine dikkat çekmektedir. Jugenheimer aynı zamanda kitlesel reklam 

yapmanın zorluklarının ortadan kalkması açısından da interneti olumlamaktadır (1996, 

s. 161). 

Ġnternet reklamlarının çeĢitli formları vardır. Faber vd. göre aĢağıdaki Ģekilde 

sınıflandırma yapılmaktadır (Faber; Lee; Nan, 2004, s. 449-455): 

2.2.1.1 Banner 

Web'deki en yaygın reklam biçimidir. Banner reklamlar, HTML sayfasında 

görüntülenen grafik resimlerdir. Bu reklam türü farkındalık oluĢturmak, tanınmak ya da 

doğrudan mesaj iletmek için kullanılabilmektedir. Reklamlar genellikle sayfanın 

üstünde, yanında veya altında diktörtgen kutular Ģeklinde görüntülenmektedir. Banner 

reklamlar, tüketicilerin daha fazla bilgi edinmeleri için tıklayarak web sitesine 

bağlanmalarını sağlamaktadırlar. Briggs ve Hollis tarafından yapılan çalıĢma baĢlarda 

standart statik banner reklamların net bir Ģekilde iĢe yaradığını, dahası tıklamaların 
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gerçekleĢmediği durumlarda bile marka bilinirliği, marka gücü ve tüketici sadakatini 

artırdığını göstermiĢtir (1997, s. 44). 

1994 yılında ilk yapıldığında çok büyük bir etki oluĢturan banner reklam bir çok web 

sitesinde yer almıĢtır ancak yavaĢ yavaĢ internetin yaygınlaĢması ve tüketicilerin 

teknolojiyi daha yakından takip eder hale gelmesi ve bannerların davetsizce karĢılarına 

çıkması sonucunda tıklanma oranları %0.1 lere düĢmüĢtür ve bunun üzerine reklamcılar 

hareketli banner reklamlara yönelmiĢlerdir (www.aarki.com, 12/05/2018).  Sonucunda 

da büyük, animasyonlu banner reklamların daha iyi hatırlandığı görülmektedir (Li ve 

Bukovac, 1999, s. 341). 

Kullanıcıların internete daha çok içerik tüketme amaçlı girmeyi tercih etmesi, reklam 

önleyici programların yaygınlaĢması ve doğal reklam, arama motoru reklamcılığı gibi 

farklı internet reklamcılığı yöntemlerinin öne çıkmasıyla birlikte banner reklamlar güç 

kaybetmesine rağmen Türkiye‟de hala en sık kullanılan internet reklamcılık yöntemi 

olmaktadır (Arslan, 2017, s. 23). Günümüzde banner reklamlar hipermetin 

bağlantılarının karıĢımından oluĢmaktadır. Yani reklam kodunda web bağlantısı içeren 

farklı kod yapıları vardır. Bu kodlar, reklama tıklandığı zaman ölçümlenmesi için 

gereken bilgiler interaktif reklam sunucusuna aynı zamanda bağlantı yapılacak sayfaya 

iletilmektedir (Mestçi, 2013, s. 167). Ancak zamanla daha fazla bilgi sahibi olan tüketici 

banner reklama gereken ilgiyi göstermemeye baĢlayınca bu sefer araya zorla giren 

banner reklamlar geliĢtirilmiĢtir. 

Pop Ups/Pop Unders reklam olarak isimlendirilen bu banner reklam türleri kullanıcının 

görüntülediği içeriğin üstünde ayrı bir pencere olarak açılan ve kullanıcı kapatıncaya 

kadar kalabilen reklamlar olarak tanımlanmaktadır (Faber; Lee; Nan, 2004, s. 450).  

Bu reklamların tüketici tarafından nasıl algılandığı ile ilgili yapılan çalıĢmaların 

sonuçları farklılık gösterebilmektedir. Cho ve arkadaĢları tarafından yapılan çalıĢmada, 

aniden çıkan reklamların, reklamcılık adına istenen etkileri en üst düzeyde ortaya 

çıkardığı ve araya zorla giren bu reklam türü ile reklamların tıklanması arasında pozitif 

bir iliĢki olduğu belirtilmektedir. Ayrıca pop-up banner reklamların standart banner 

reklamlara göre daha fazla tıklama, reklama ve markaya karĢı daha olumlu tavır ve daha 

çok satın alma davranıĢı gerçekleĢtiği gözlemlenmiĢtir (2001, s. 45). Ancak yaklaĢık 7 

http://www.aarki.com/
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yıl sonra Chou vd. tarafından yapılan araĢtırmada ise pop-up reklamların aĢırı 

kullanımının kullanıcılarda kızgınlığa sebep olduğu gözlemlenmiĢtir ve çalıĢmalarında 

bu sıkıntının nasıl azaltılabileceğine dair çözüm önerileri getirmiĢlerdir (2008, s. 1189). 

Bu doğrultuda bazı firmalar bu tür reklamların daha etkili olduğunu düĢünürken 

Google, iVillage gibi firmalar müĢteri Ģikâyetlerinden dolayı bu tür reklamları kabul 

etmemektedir.  Ancak pop-up/ pop-under reklamların rahatsız edici niteliklerine rağmen 

gittikçe daha çok web sitesinde yer aldığı da görülmektedir (Belch ve Belch, 2003, s. 

498). 

 

ġekil 1. Banner Reklam Örneği 

2.2.1.2. Web Sitesi Reklamcılığı 

ĠĢletmeler bilgi iletiĢim teknolojilerinin; kurumun iĢ yapıĢ biçimleri, hedef kitleleriyle 

iletiĢim Ģekilleri, rekabetin yoğun olarak yaĢandığı pazarda rekabet avantajı 

kazandırması gibi özelliklere sahip olmalarının önemini kavramıĢ ve bu doğrultuda 

özellikle internette etkin bir Ģekilde var olmanın kendilerine katacağı değeri göz ardı 

edemez bir hale gelmiĢlerdir. ĠĢletmeler için birçok iĢlevi yerine getiren kurum web 

siteleri, iĢletmenin sanal ortamda tüm hedef kitleleri ile iletiĢim ve etkileĢim içine 

girebildikleri alanlar olarak, satıĢ yeri, dağıtım kanalı, müĢteri hizmetlerinin 

gerçekleĢtiği bir alan ve reklam aracı olmak gibi birçok pazarlama iĢlevini de yerine 

getirmektedir. Ġyi tasarlanmıĢ web siteleri aynı zamanda iĢletme hakkında çağı 

yakalamıĢ, teknolojiyi takip eden kurum imajı da oluĢturmaktadır (Elden ve Yeygel, 

2006, s. 322-323). 
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Dolayısıyla iĢletmelerin dijital dünyadaki resmi vitrinleri olarak da adlandırılan 

kurumsal web sayfası, müĢterilerin ürün satın almadan önce ihtiyaç duydukları bilgi 

kaynağı olması sebebiyle önemli bir yere sahiptir (Varnalı, 2012, s. 68-69).  

Ticari web sitelerinin multimedya (video/ ses efekti) tanıtımlı içeriklere verilen kullanıcı 

tepkilerinin, herhangi bir tanıtım içermeyen ticari web sitelerine verilen tepkiden olumlu 

manada daha farklı olduğu görülmektedir (Appiah, 2006, s. 73). Ayrıca web sitelerinde 

ürün tanıtımında bilgi vermek amacıyla kullanılan sunum Ģekilleri geliĢtirilmektedir. 

Örneğin; üç boyutlu ürün sunumları tüketicinin ürünün parçasına yakınlaĢarak, 

döndürerek detaylı bakabilmesi tüketici davranıĢı açısından önemli olmaktadır. Ayrıca 

web sitelerinin bir ürünü yakından inceleme, deneme ve satın alma imkânı sunması 

markayla ilgili bilgileri, ürünü satın almak için anında bir fırsata çevirmektedir (Faber; 

Lee; Nan, 2004, s. 451). Bu, reklamın etkisi ile marka seçimini, zaman içinde ayrı 

noktalarda gerçekleĢtiği geleneksel reklam anlayıĢını da büyük ölçüde değiĢtirmektedir. 

Bir reklamın cazip hale getirilmesi tüketicinin reklamı gördüğü andaki katılımının 

sağlanması açısından web siteleri önemli olmaktadır (Baker ve Lutz, 2000, s. 1). 

Web siteleri ve diğer reklam biçimleri arasındaki belki de en önemli fark, bunların 

kullanımı ve ziyaret edilme tarzlarıdır. Çünkü kullanıcılar daima kendi seçimlerine ve 

motivasyonlarına uygun web sitesi aramaktadırlar (Rodgers ve Thorson, 2000, s. 49). 

Haliyle kullanıcının incelemek istediği bir sitenin kurumsal tanıtım içermesi reklamın 

çekiciliğini artırmaktadır. 

Web siteleri genel olarak destinasyon siteleri ve mikro siteler olmak üzere iki grupta 

toplanmaktadır (Öztürk, 2013, s. 66). 

a) Destinasyon Siteler: MüĢteri ve ziyaretçileri bilgilendirmeyi amaçlayan bağımsız 

oluĢturulmuĢ sitelerdir. Bugün internette görülen pek çok site bu türdendir. 

b) Mikro Siteler: Herhangi bir özel hizmete yönelik olarak küçük çaplı hazırlanmıĢ, tek 

bir ürün veya hizmeti duyurmak için birkaç sayfadan oluĢan sitelerdir. Marka veya 

ürünün kendi baĢına ön plana çıkmasını sağlayan bu siteler etkili ve daha kolay kitle 

oluĢumu sağlamaktadır. 
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ġekil 2. Web Sitesi Reklam Örneği 

 

2.2.1.3. Ġnternet Sponsorluğu 

Diğer bir dijital reklam türü de yaygın bir biçimde kullanılan sponsorluktur. Banner 

reklamların kısmen etkinliğinin azalması ile sponsorluklar popülerlik kazanmaya 

baĢlamıĢtır.  

Ġki tür sponsorluk vardır. Birincisi standart sponsorluktur ki sitenin bir bölümü için 

ödeme yaparak o bölüme sponsor olmaktır. Bir sitenin ekonomi sayfasına bir firmanın 

sponsor olması ve okuyucuların ekonomi sayfasına girdiğinde reklam veren firmayı 

görmesini sağlayan reklamlardır. Diğer bir yöntem ise içerik sponsorluğudur. Ġçerik 

sponsor reklamları, belirli bir zaman içinde, sitelere reklam amaçlı içerik sağlayarak 

yapılmaktadır (Mestçi, 2013, s. 79). Ġçerik sponsorluğunda sponsor sadece ödeme 

yapmakla kalmaz içeriğin bir kısmının veya tamamının oluĢmasını da sağlamaktadır. 

Reklam veren kendi markası, ürünü veya hizmeti konusunda bir içerik hazırlayarak 

bunu yayınlayacak kuruluĢ ile anlaĢır ve bu içeriğin yayınlayacak kuruluĢun internet 

sitesinde yer alması sağlanmaktadır. 
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ġekil 3. Ġçerik Sponsorluğu Reklam Örneği 

DijitalleĢme ile oluĢan reklam anlayıĢı ile sponsor reklamlarının internette gezinen veya 

alıĢveriĢ yapan kullanıcılardan daha çok araĢtırma yapan, makale okuyan kullanıcılara 

yönelik olması hedeflenmektedir (Rodgers ve Thorson, 2000, s. 49). Sponsor reklamları 

devam etmesine karĢın daha çok yerini native (doğal) reklamlar almıĢtır 

(www.hurriyet.com.tr, 10/08/2018).  

2.2.1.4. Native (Doğal) Reklam 

 Mecraların diline, görüntüsüne, yapısına uygun, eğitici ve eğlendirici içeriklerle 

müĢteriyle etkileĢime geçmeyi sağlayan reklam modelidir. Geleneksel mecralardaki 

advertorial çalıĢmaların dijital versiyonu olarak tarif edilmektedir. Temel özelliği, 

kullanıcının bir içeriği tüketirken, reklam görüntüsünden uzak, doğal bir Ģekilde 

karĢılaĢmasını ve markayla etkileĢime geçmesini sağlamasıdır. IAB tarafından 

belirlenmiĢ ve kabul görmüĢ 6 native reklam türü vardır: 

1. Haber Kaynağı Reklamları (In-Feed): Sponsorlu yazılar/içerikler ve haber 

kaynağında öne çıkarılmıĢ reklamlardır. 

2. Arama Motoru Reklamları (Paid Search): Arama sonuçları içinde öne çıkan, 

doğrudan etkileĢimi hedefleyen reklamlardır. 

3. Öneri Reklamları (Recommendation Widgets): Kullanıcıları marka içeriğine 

yönlendiren öneri reklamlarıdır. 

http://www.hurriyet.com.tr/
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4. Öne ÇıkarılmıĢ Sıralamalar (Promoted Listings): Geleneksel editoryal içerik olmayan 

sitelerde, özellikle alıĢveriĢ sitelerinde yer alan liste reklamlardır. 

5. Reklam Ġçi Reklamlar (In-Ad): Standart IAB boyutlarında olup metni site içeriğine 

uyan reklamlardır. 

6. KiĢiselleĢtirilmiĢ / Sınırlandırılamaz Reklamlar (Custom / Can‟t Be Contained): Bazı 

native reklamlar sadece belirli bir platformda yayınlanmak, bir gruba hitap etmek üzere 

kullanılır. Bunlar da native sınıfına girer ancak yukarıdaki örneklerden birinde yer 

almak için fazlasıyla kiĢiselleĢtirilmiĢ olan reklamlardır (www.campaigntr.com, 

12/08/2018). 

Uygulayıcılar native reklamların davetsizce kullanıcının karĢısına çıkan diğer dijital 

reklam türlerinden daha iyi bir çözüm olduğunu düĢünmektedirler; ancak dijital 

araçların kullanımı çoğunlukla genç nüfusta olduğundan, reklamların da daha çok genç 

nüfusu etkilediği görülmektedir (Harms; Bijmolt; Hoekstra, 2017, s. 89). 

 

ġekil 4. Native (Doğal) Reklam Örneği 

 

2.2.1.5 Interstitials Reklamlar 

 Interstitials (geçiĢ) reklamları, bir sitenin yüklenecek içeriğini beklerken ekranda 

görülen reklamlardır. Bu tür reklamlar genellikle iki içerik sayfası arasında çalıĢan tam 

ekran reklamlardır (Rodgers ve Thorson, 2000, s. 48). Rodgers‟a göre kullanıcılar, 

reklamı durdurmak veya silmek için "çıkıĢ" seçeneği olmadığından geçiĢ reklamları 

http://www.campaigntr.com/
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üzerinde daha az kontrole sahiptir. BaĢka bir ifade ile reklam bitene kadar beklemek 

zorundadır ki bu durum çalıĢmanın akıĢını bozması sebebiyle kullanıcıları rahatsız 

etmektedir (2000, s. 48).  

 Gray Advertising tarafından yapılan bir çalıĢmaya göre ankete katılanların %15‟i bu 

reklam türünü beğenmezken, %47‟si beğendiklerini ifade etmiĢlerdir. Ayrıca hatırlama 

oranı interstitials reklamın, banner reklama oranla %76 daha fazla çıkmıĢtır (Belch ve 

Belch, 2003, s. 498). Ancak 2015 yılında Google tarafından yapılan araĢtırmaya göre bu 

reklam yoluyla Google+ uygulamasına yönelenlerin oranı düĢük çıkması sonucu kendi 

interstitials reklamlarını kaldırmıĢ ve hatta site içerikleri bu reklam türü ile baĢlayan 

sitelerin aramalarda arka sıralara iteceğini bildirmiĢtir (www.webrazzi.com,  

11/08/2018). Bu reklam da diğer dijital reklam türlerinde olduğu gibi hedefleme imkânı 

vermesi sebebiyle reklam verenin tercihine göre kullanılmaya devam etmektedir. 

 

ġekil 5. Interstitials Reklam Örneği 

2.2.1.6. E- Posta Reklamları 

 Ġlk e-posta Tomlison tarafından 1971 yılında Arpanet üzerinde kullanılmaya 

baĢlamıĢtır. 1990‟ların baĢında ise e-posta kullanımı yaygınlaĢmıĢtır ve insanlar 

baĢkalarıyla iletiĢim kurmak için çok daha hızlı ve ücretsiz olan bu teknolojiyi 

hayatlarına dahil etmiĢlerdir. Dolayısıyla reklam açısından da mühim bir reklam ortamı 

oluĢmuĢtur. E-posta pazarlamasının kısa üretim süresi, düĢük maliyetli olması ve toplu 

http://www.webrazzi.com/
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olarak gönderilmesi bu sistemi cazip hale getirmiĢtir ancak bu durum müĢterilerin e-

posta yağmuruna tutulmasına ve sonucunda e-postaya tıklanma oranlarının düĢmesine 

sebep olmuĢtur (Micheaux, 2011, s. 45).  Çünkü istenmeyen e-postalar içeriklerinden ve 

mahremiyete müdahale olarak algılanmalarından dolayı rahatsızlık kaynağı olarak da 

görülmektedir. Fakat diğer yandan tüketicilere e-posta gönderilmesi eğiliminin artarak 

devam edeceği de tahmin edilmektedir (Morimoto ve Macias, 2009, s. 138).  

Dolayısıyla e-postaların hedef kitleleri üzerinde etkili olabilmesi özellikle artan rekabet 

ortamında ve yığınsal e-postalar içerisinde oldukça zor görülmektedir. Bu nedenle 

gönderilecek reklam içerikli e-postalarda basit ve kısa metin kullanılması, 

kiĢiselleĢtirilmesi, imza dosyası oluĢturulması, çarpıcı konu baĢlığının olması, nazik bir 

üslupla yazılması, yazım hataları gibi noktaların göz önünde tutulması gerekmektedir 

(Öztürk, 2013, s. 78).  

 

ġekil 6. E-Posta Reklam Örneği 

Sonuç olarak, e-posta reklamları müthiĢ bir pazarlama aracı olabilir ancak istenmeyen 

ticari mesajların artıĢı e-postanın etkinliğini sarsmaktadır. En iyi tarafı kötü tasarlanmıĢ 

bir e-postanın tüketici tarafından önemsenmemesidir, kötü tarafı ise hem müĢteri hem 

satıĢ kaybına yol açabilmektedir. Posta bir pazarlama aracı olarak önemlidir fakat 

kullanıcılarının ne zaman ne Ģekilde e-posta almak istediğinin bilinmesi gerekmektedir 

(Mestçi, 2013, s. 35). Bu bağlamda, dijital reklam yöntemlerinin kullanıcıların tercihine 
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bağlı olmaksızın çıkması ilk baĢlarda iĢe yarar bir özellik gösterse de zaman içinde 

sıkılmalarına ve rahatsız olmalarına sebep olduğu görülmektedir. 

2.2.1.7. Arama Motoru Reklamcılığı (SEO) 

 Ġngilizce “Search Engine Optimization” (SEO), Türkçe “Arama Motoru 

Optimizasyonu” olarak ifade edilen arama motoru reklamcılığı uzun süreli bir strateji 

çerçevesinde değerlendirilmektedir. Kurumlar faaliyet gösterdikleri pazar ile ilgili hedef 

kitlenin kullanabileceği kelimeleri değerlendirerek arama motorundan satın almaktadır. 

Hedef kitle bu kelimeyi yazdığında arama motor sayfasında sonuç bölümünün dıĢında 

bir alanda markanın adı ve markanın web sitesine yönlendiren link yer almaktadır. Bu 

reklam türü arama motoru reklamcılığı olarak ifade edilmektedir (Gökaliler, 2010, s. 

181).  

Tüketiciler bir ürün veya hizmet satın almadan önce arama motorlarında konuyla ilgili 

araĢtırma yapmakta ve satın alma kararını bu bilgilerle değerlendirmektedir. Bu 

bağlamda bilgiye eriĢim sürecinde internet kullanıcılarının yoğun bir biçimde arama 

motorlarına yönelmesi, arama motorlarının reklam mecrası olarak kullanımına sebep 

olmuĢtur. ĠĢletmeler marka bilinirliklerini yükseltmek, satıĢlarını artırmak, kurumsal 

internet sitesine trafik sağlayarak hedef kitlelerine markalarıyla ilgili bilgi sunmak 

amacıyla arama motorlarını etkin olarak kullanmaya baĢlamıĢlardır (Gökaliler, 2010, s. 

330). 

Arama motoru reklamcılığı, internet reklamcılığının milyar dolarlık bütçeye sahip, en 

baskın türlerinden biri olarak gösterilmektedir (Zenett; Bijmolt; Leeflang vd. 2014, s. 

7). Aynı zamanda arama motoru reklamcılığı hedeflenen reklam olarak da 

değerlendirilmektedir. Çünkü kullanıcıların özel gereksinimlerine, ilgi alanlarına ve 

önceki arama geçmiĢlerine göre sıralama yapmaktadır (Zanjani ve Khadivi, 2015, s. 

301). Dolayısıyla arama motoru reklamcılığı “kitlesel reklam” anlayıĢından 

“hedeflenmiĢ reklam” anlayıĢına geçiĢ ile mükemmel bir eĢleĢme sağlamaktadır (Haans; 

Raassens; Hout, 2013, s. 153). Aynı zamanda kullanıcılara yarar sağlaması nedeniyle 

diğer türler gibi rahatsızlık vermediği söylenebilir. 

Arama motoru reklamcılığı, yüksek hedefleme imkânı, dinamik olması ve düĢük ücretli 

ziyaretçi (tıklama baĢına ücretlendirmesi olmadığı için) sağlaması sebebiyle avantajlı 
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tarafları olmasına karĢın tahmin edilememesi, sonuç almanın bazen uzun zaman alması 

(özellikle yeni siteler için), karmaĢık ve dinamik doğası (doğru optimizasyonu sağlamak 

için yüzlerce etken göz önünde bulundurulmalı), diğer kanallar ile karĢılaĢtırıldığında 

farkındalık geliĢtirmek için zayıf kalması, yeni içerik ve yeni linklerin devam etmesi 

gibi dezavantajları da bulunmaktadır (Chaffey ve  Chadwick, 2012, s. 494-495). 

Ancak yine de arama motoru reklamcılığı genel bir bakıĢ ile ele alınırsa, online 

etkileĢimin, paydaĢ tavsiyeleri ve değerlendirmelerinin zirve yaptığı böyle bir dönemde 

bile çoğu kiĢi online ortamda aradığı Ģeyi, tercih ettiği arama motorunun açılıĢ 

sayfasındaki o küçük kutuya birtakım sözcükler yazarak bulmaktadır (Ryan, 2017, s. 

136). Öyle ki en çok aranan ya da aranması muhtemel kelimelerin açık artırma ile satıĢı 

yapılmaktadır. Firmalar, satın alma düĢüncesini belirten kelimelere teklif vermektedirler. 

Böylece arama sonuçlarında üst sıra da yer almanın yanı sıra, yan tarafta reklamlarının 

belirgin bir Ģekilde gösterilmesine de hak kazanmaktadırlar (www.journalism.org, 

10/08/2018). Tüm dünyada arama motorları üzerinden reklam hizmeti veren arama 

motorları bulunmaktadır ancak Google bunların en bilinenidir. Bu arama motorları 

reklam hizmetlerini, birbirlerine bağlı sistemler üzerinden ya da kendi baĢlarına 

oluĢturdukları sistemler üzerinden sürdürmektedirler.  

 

ġekil 7. Arama Motoru Optimizasyonu Reklam Örneği 

Arama motorları "örümcek" adı verilen programlarla dolaĢımda bulunan milyarlarca 

internet sayfasında tarama yapılmaktadır. Bulunan veriler "indeks" adı verilen veri 

tabanında depolanarak günlük bazda yapılan yüz milyonlarca arama sorgusu arasından 

herhangi biriyle ilgili bir sonucu anında bulabilecek Ģekilde optimize edilmektedir. 

Dolayısıyla bu reklam türü metin bazlı iĢlemektedir çünkü programlar web sitelerindeki 

http://www.journalism.org/
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sözcüklere ve metinlere göre ayarlanmıĢtır. Kullanıcılara çekici geleceği düĢünülen 

animasyonlar aslında bu programların önünde engeldir ve web sitesinin tarama dıĢı 

bırakılmasına sebep olmaktadır (Ryan, 2017, s. 141-144). Zira teknik anlamda daha 

detaylı bir kullanımı olan arama motoru reklamcılığında herhangi bir sonuç listesinde 

üst sıralarda yer almak önemlidir.  

2.2.2. Sanal Reklamcılık 

Sanal dünya, kullanıcılar için çevrimiçi eğlence ve sosyal ağ sağlamak üzere geliĢtirilen, 

internete bağlı çoklu kullanıcıları bulunan ve gerçek dünyamızın aynısı gibi görünen üç 

boyutlu bilgisayar tarafından oluĢturulan bir ortam olarak tanımlanmaktadır (Barnes ve 

Mattsson, 2008, s. 195). Bu ortamlar; eğlence (sanal ortamda sahne performansı veya 

film izlenmesi gibi medya içeriğinin ya da canlı içeriğin tüketimi), eğitim (öğreticiler ve 

çevrimiçi dersleri içermesi), kaçınma (gerçek dünyadan temalı oyunlar gibi ortamlarla 

uzaklaĢma), estetik (müze, sanat galerileri gibi sanal ortamlarda bulunma) gibi imkânlar 

sağlamaktadır. Böylece sanal dünyalar, reklam için olağanüstü derecede çeĢitli olası 

deneyimler ve cazip ortamlar sunmaktadır (Barnes, 2007, s. 48). 

Sanal ortamların sunduğu bu imkânlar, postmodernizm ile baĢlayan reklamın büyülü ve 

etkileyici sürecinin daha da geliĢmesine zemin sağlamaktadır. Zira sanal ortamlar aynı 

zamanda insanların gerçek hayattan uzaklaĢma alanları olarak görüldüğünden reklamın 

gücü daha etkin olabilmektedir.  

Sanal reklamcılık ilk olarak 1996 yazında San Francisco beyzbol takımının maçında 

kullanılmıĢtır. Ardından futbol, tenis gibi birçok spor müsabakalarında da kullanılmaya 

baĢlanmıĢtır (Belch ve Belch, 2003, s. 457). Sanal reklam, sayısallaĢtırılmıĢ 

görüntülerin televizyon yayınında üst üste yerleĢtirilmesidir (Turner ve Cusumano, 

2000, s. 48) ve spor yayınlarında giderek artan bir Ģekilde kullanılmaktadır. Yayını 

evlerinden izleyenler dijital içeriğine maruz kalmaktadırlar. Ancak mesaj, etkinlik 

katılımcıları tarafından görülemez, çünkü yayın içinde elektronik olarak üretilmektedir 

veya dijital olarak yerleĢtirilmektedir (Tsuji ve Gregg Bennett, 2009, s. 511).  

Sanal reklam ortamları geleneksel reklam ortamlarına göre bazı avantajlar sunmaktadır. 

Öncelikle reklam yayının içerisinde yer aldığından izleyici reklamı atlayamamaktadır. 

Ayrıca sanal reklamlar animasyon tekniği ile hareketlendirilebilmektedir. Reklamcı logo 
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ekleyerek marka bilinirliğine olumlu katkı sağlayabilmektedir. (Turner ve Cusumano, 

2000, s. 52). Dolayısıyla sanal ortamlar reklamlar için önemli olmasına karĢın 

beraberinde geleneksel yayın ortamlarına nazaran birtakım riskler barındırmaktadır. 

Çünkü müĢteri memnuniyeti reklamlar açısından değerlidir ve sanal ortamlar bu 

noktada müĢterileri daha çok rahatsız edebilmektedir. 

Sanal reklam sadece spor müsabakaları yanı sıra dizilerde ve eğlence içerikli 

programlarda da yer almaktadır. Programlarda yayın sırasında bulunmayan fakat 

izleyiciye var gibi gösterilen ürünler kullanılabilmektedir. Ancak bu yeni teknolojiden 

herkes çok mutlu görünmemektedir. Sanal reklam ve sanal ürün yerleĢtirmenin aĢırı 

doygunluğa ve memnuniyetsizliğe sebep olacağı düĢünülmektedir (Belch ve Belch, 

2003, s. 457). Güleçoğlu tarafından yapılan araĢtırma ise bunu doğrular niteliktedir. 

AraĢtırmaya göre katılımcılar, sanal reklamları büyük ölçüde dikkat dağıtıcı olarak 

nitelendirmekte ve sanal reklamların sayısının da artmasıyla reklamı yapılan ürüne ve 

TV kanalına antipati duyduklarını belirtmektedirler. Ayrıca katılımcılar sanal 

reklamların bir ürün alırken tercihlerinin değiĢmelerine sebep olduğu düĢüncesinde 

kararsız kalırken sanal reklamların diğer reklamlardan daha çok ilgi çektiği düĢüncesine 

katılmadıkları sonucuna varmıĢtır (2007, s. 162). Ancak sanal ortamların ilerlemesi ve 

sanal gözlük, dijital eldiven gibi sanal aygıtların geliĢmesi bu reklam türünün artarak 

devam edeceğini göstermektedir.  

 

ġekil 8. Sanal Reklam Örneği 
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2.2.3. Mobil Reklamcılık  

Bir zamanlar hareketli herhangi bir mecra (taĢınabilir ilan panoları, gezici gösteriler ve 

diğer taĢınabilir outdoor ilan gibi Ģeyler) üzerinde yapılan her türlü pazarlama biçimini 

tanımlamak için kullanılan bu terim, artık bambaĢka bir reklamcılık biçimini 

tanımlamaktadır. Tüketicilerle istedikleri mobil elektronik cihaz üzerinden iletiĢim 

kurmak ve etkileĢime geçmek olarak ifade edilmektedir (Ryan, 2017, s. 276). 

Ġnternete bağlı yaĢam biçimlerinin geliĢmesi, yüksek hızlı ağ teknolojilerinin ortaya 

çıkması ile küresel reklam endüstrisinin pazarlama iletiĢim aracı olarak kullanımı, 

1990'ların ortalarından itibaren geliĢmiĢ ekonomilerde cep telefonlarının hızla pazarda 

yer almasını sağlamıĢtır (Bauer; Barnes; Reichardt vd. 2005, s. 181).  

DijitalleĢmenin getirdiği en önemli yeniliklerden birisi de taĢınabilir cihazların sayısının 

artmasının yanı sıra kullanıcı dostu uygulamaların hız kazanmasıdır. Öyle ki; gündelik 

hayat içerisinde neredeyse herkesin sahip olduğu bir kiĢisel dijital yardımcı 

bulunmaktadır. Dolayısıyla bu durum reklamcıların dikkatini çekerek reklam 

yatırımlarının yöneldiği bir alan olmasını sağlamaktadır (Yılmaz ve Erdem, 2016, s. 

175). Cep telefonlarının sağladığı avantajlar, mobil medyanın karakteristik dört 

özelliğinden faydalanmaktadır: Zaman, konum duyarlılığı, kiĢiselleĢtirme ve esneklik 

(Dickinger; Heinzmann; Murphy, 2005, s. 3). Bu dört özellik mobil reklamcılığın 

ilerlemesinde önemli rol oynamıĢtır. Özellikle dijital reklamın hemen hemen bütün 

türlerinde yer alan hedefleme çabası mobil reklamcılıkta büyük avantaj sağlamaktadır. 

Reklam mesajları, kullanıcıya daha erken bir aĢamada veya kullanıcıların satın alma 

alıĢkanlıklarının geçmiĢine bakılarak sağlanan bilgilere dayanarak 

kiĢiselleĢtirilebilmektedir (Xu, 2006, s. 9). MüĢterilerin ilgi ve isteklerine yönelik olarak 

veya coğrafi olarak bulundukları yere göre reklam gönderilmesi büyük kolaylık 

sağlamaktadır.  

Bu bağlamda mobil reklam izin temelli, teşvik temelli ve konum temelli olarak 

gerçekleĢtirilmektedir. Ġzin temelli mobil reklamcılık müĢterilerin iznine bağlı olarak 

mesaj gönderir ve bu sayede müĢterilerin rahatsız olması engellenebilmektedir. TeĢvik 

temelli mobil reklamcılık ise promosyon ve kampanya almayı kabul eden müĢterilere 

gönderilen reklamlar karĢılığında bazı ödüller vermektedir. Reklamları izleyen 
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müĢterilerine ekstra bağlantı hakkı vermesi örnek olarak verilebilir. Son olarak konum 

temelli mobil reklamcılık ise, belirli bir bölgedeki insanları hedefleyerek kullanıcının 

nerede olduğuna veya kullanıcının nereye gittiğine bağlı olarak gönderilmektedir 

(akt.Tsang; Ho; Liang, 2004, s. 68). 

MüĢterilere cep telefonu ile ulaĢabilme imkânı veren mobil reklamcılık açısından kısa 

mesaj önemlidir ve ilk çıktığı dönemden bu yana popüler olmuĢtur. Ancak bu aĢamada 

rıza gösterimi, reklamların amacına ulaĢabilmesi noktasında değerlidir çünkü yapılan 

araĢtırmalar göstermektedir ki tüketici izin vermedikçe mobil reklama karĢı olumsuz bir 

tutum oluĢmaktadır ve müĢteri tutumları müĢteri davranıĢını etkilemektedir (Tsang; Ho; 

Liang, 2004, s. 65).  

 

ġekil 9. Mobil Reklam Örneği 

Mobil reklamcılık, dijital reklamcılığın bir alt kümesidir ve aynı zamanda kendi içinde 

de SMS, EMS, MMS, IVR, Video IVR gibi farklı reklam kanalları içermektedir 

(Varnalı, 2012, s. 77). Bunların ne olduğu hakkında kısaca bilgi vermek gerekirse; 

SMS (Short Message Service), GSM Ģebekeleri üzerinden mobil telefon aracılığıyla 

yazılı mesaj yollanması ve alınması iĢleminin kısa adıdır. Mesajın saklanması ve 

iletilmesine, mesajın teslim edildiği bilgisinin ulaĢmasına imkân vermesi SMS 

mesajlarının iletiĢim ve reklam alanında tercih edilmesinin en önemli nedenlerini 

oluĢturmaktadır. Bunun yanında sınırlı bilgi gönderme kapasitesi ve sesli ve görüntülü 

mesajların gönderilmemesi en ise en önemli dezavantajları olarak sıralanmaktadır. 
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EMS (Enhanced Messaging Service), 2000 yılında bazı mobil cihaz üreticileri, GSM 

operatörleri ve üçüncü taraf satıcılar iĢ birliği yaparak, SMS'e farklı bir soluk getirmeye 

karar verdiler ve uygulama düzeyinde uzantısını geliĢtirdiler. Resim, melodi, animasyon 

içeren metin bazlı mesajlar EMS olarak ifade edilmektedir (Bodic, 2005, s. 131).  

MMS (Multimedia Message Service), "türünün en iyisi" olarak nitelendirilmektedir ve 

100'den fazla operatör tarafından geliĢtirilmiĢtir. Basit mesaj fonksiyonlarından, 

geliĢmiĢ kullanıcı deneyimlerine, mobil internet alt yapısını kullanarak fotoğraf ve 

video eklenen mesajlara kadar geniĢ bir alanı içermektedir (Bodic, 2005, s. 207).  

IVR (Interactive Voice Response), kullanıcıları daha önceden kaydedilmiĢ bir komut 

dosyası aracılığıyla yönlendiren ve kullanıcının ses veya tuĢlama yaparak etkileĢime 

geçebildiği otomatik sesli çağrı sistemidir. Görüntülü görüĢme üzerinden etkileĢim 

sağlayan sistem ise Video IVR denilmektedir (Varnalı, 2012, s. 77). 

Mobil reklamcılık internet ve dijital geliĢmeler paralelinde geliĢmeye devam etmektedir. 

Sadece mobil cihazlara uygun reklamların yanı sıra diğer dijital reklam türleri de bu 

cihazlara uyarlanmaktadır ve diğer dijital reklam türlerinde olduğu gibi çeĢitli avantaj 

ve dezavantajları bulunmaktadır. Ġnsanlar hareket halindeyken örneğin bir mağazanın 

yanından geçerken kampanyalar hakkında bilgi sahibi olabilir ya da kiĢiselleĢtirilmiĢ 

promosyonlardan yararlanma imkânı için mağazayı ziyaret edebilmektedirler. Reklamın 

mobil iletiĢim yoluyla iletilmesi, maliyetleri düĢürmekte, yer zaman sınırı olmaksızın 

direk kullanıcıya ulaĢma olanağı vermektedir (Kalan, 2015, s. 287). Ancak beraberinde 

mobil reklam, kullanıcıların hissizleĢmesi veya negatif bir tutum geliĢtirmesine de 

neden olmaktadır. Bu nedenle izinli reklam gönderimi önemli bulunmaktadır (Tsang; 

Ho; Liang, 2004; Xu, 2006; Varnalı, 2012). Bu ifadeden anlaĢılan, müĢterilerin ilgisini 

çekmeyen hatta kızdırmayan, hiçbir duygu hissettirmeyen reklam yok hükmündedir ki 

bu reklamcılar tarafından istenmeyecek bir durum olaak dikkat çekmektedir. 

2.2.4. Oyuniçi Reklamcılık 

Oyun, insanoğlunun varoluĢu kadar eskidir. Özellikle deneyimleyerek öğrenilmesi 

gereken konularda oyun ve oyunla öğrenme çok uzun zamandır baĢvurulan bir 

yöntemdir (Ertemel, 2016, s. 134). Çocuklar oyun ile yaĢadıkları kültürü, çevrelerinde 

olup biteni öğrenirler ve bu sayede yaĢadıkları toplumun bir parçası olurlar (Küçükali, 
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2015, s. 2). Dolayısıyla oyun, insan olmanın temelinde yer almaktadır. Ancak 

yaĢamlarımızın dijitalize olması ile geleneksel oyun kültürü de yerini dijital oyun 

kültürüne bırakmaya baĢlamıĢtır. Bu durum alanın uzmanları tarafından, oyun ve 

oyuncakların kurumsallaĢması, ticarileĢmesi, endüstrileĢmesi (oyuncak endüstrisi), ve 

sanallaĢmasından, çocuklara özgü oyun(cak)ların ortadan kalkmasından ayrıca daha 

birçok fiziksel, sosyal, psikolojik etkilerinden dolayı Ģiddetle eleĢtirilmektedir (Sormaz 

ve Yüksel, 2012, s. 1002). 

Binark bu alanda yapılan çalıĢmaları iki nedene dayandırmaktadır. Birincisi; dijital oyun 

yazılımının bütün dünyada sinema endüstrisi gelirleriyle neredeyse denk gelir sağlaması 

ve önemli bir kültür endüstrisi haline gelmesi, ikincisi; günümüz gençlerinin televizyon 

kültürü içerisinde doğmuĢ olması ve bu görsel – iĢitsel kültürü verili kabul etmelerinden 

kaynaklanan ekran baĢında bedenin hareketsiz ama gözün ve ellerin hareketli olduğu 

Ģekilde boĢ zaman geçirme etkinliklerini kolaylıkla benimsemeleri durumu olduğunu 

belirterek  (Binark ve Bayraktutan, 2008, s. 15) oyunların dijitalleĢmesine eleĢtirel bir 

yaklaĢım sergilemektedirler.  

Oyuniçi reklamcılık, bir oyun biçiminde reklam mesajlarını, logoları ve ticari karakteri 

barındıran bir markalı eğlence biçimi Ģeklinde tanımlanmaktadır (Mallinckrodt ve 

Mizerski, 2007, s. 87). ĠletiĢim stratejisinde amaç davranıĢı etkilemektir dolayısıyla 

oyunun sihirli çerçevesinin dıĢındaki dünyada, bir davranıĢı değiĢtirmek üzere ikna 

etmek için tasarlanan mesajın taĢınması ve yayılmasında aktif veya pasif olarak yardım 

etme düĢüncesiyle, belirli kurallar çerçevesinde dizayn edilerek yürütülen bir faaliyet 

olarak da tanımlanmaktadır (Svahn, 2005, s. 188).  

Oyuniçi reklamcılığın en önemli özelliği etkileĢimli olması olarak gösterilmektedir. 

Fincanon "fark edip etmediğinizden emin değilim, ancak son birkaç yılda, oyun 

oynamaya başlamış ve nerede olduklarına bakmaksızın gündüz veya gecenin her 

saatinde oyun oynayan insanlar bulabilirsiniz" Ģeklinde ifade etmektedir (2010, s. 170). 

Dolayısıyla insanlar ve oyunlar arasındaki bu etkileĢimi reklamcılar da fark ederek oyun 

ile markalaĢmaya çalıĢmaktadırlar. Farías ise "banner reklamlar artık internet 

reklamlarının geleneksel formu olurken, web tabanlı ürünler teknolojik ilerleme olarak 

oyuniçi reklamcılığı ortaya çıkarmıştır ve bu dijital reklam türü daha yüksek bir 
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etkileşim olanağına sahiptir" diyerek (2018, s. 195) etkileĢim özelliği ile oyuniçi 

reklamları diğer internet reklamlarından daha üstte konumlandırmıĢtır. 

Kullanıcıya keyifli bir ortam sunarak belirli bir markanın reklam amaçlarını 

gerçekleĢtirmeyi hedefleyen bu reklam türü hem veri bankasına bilgi sağlamaktadır hem 

de oyuncu konumuna gelen kullanıcıların marka ile duygusal bağ kurarak marka ile iĢ 

birliğinde bulunması hedeflemektedir (Yılmaz ve Erdem, 2016, s. 181-182). Bir dijital 

oyunun ortaya çıkarılması çok kapsamlı ve maliyetli bir süreç olmasına karĢın, 

kullanıcıyla etkileĢim süresi ve etkileĢim deneyimi açısından eĢsizdir ki reklam verenler 

açısından da önemli bir dijital mecradır (Varnalı, 2012, s. 75). 

Oyun içi reklam türlerine bakıldığında farklı sınıflandırmalar yapıldığı görülmektedir. 

Binark dijital oyunları konsol oyunları (özel bir aygıt bağlanarak oynanan oyunlar), 

bilgisayar oyunları (bilgisayara yüklenerek oynanan oyunlar) ve çevrimiçi oyunlar 

(internet tabanlı olan ve internet ortamında oynanan oyunlar) olarak 3'e ayırmaktadır 

(www.yenimedya.wordpress.com, 01/09/2018).  

Ancak oyun ve reklam bağlantılı sınıflandırmaya bakıldığında; Terlutter ve Capella'ya 

göre bu reklam türü 3'e ayrılmaktadır. Birincisi oyun içindeki reklam; dijital oyuna ürün 

ve markaların dahil edilmesidir. Bu oyunların temel amacı oyuncuyu eğlendirmektir. 

Oyunun içeriğine veya yükleme sırasında yerleĢtirilebilir. Statik oyun içi reklam oyun 

baĢladığında sabitlenir ve daha sonra yenilenemez. Görüntüleri, oyunda yayınlamak için 

internet eriĢimine ihtiyaç duymaması bakımından avantajlı olmasına karĢın, oyun 

baĢladıktan sonra hiçbir değiĢiklik yapılamaması açısından dezavantajlı olarak 

değerlendirilmektedir. Dinamik oyun içi reklam ise oyunun içerisinde, farklı reklam 

verenler tarafından esnek bir Ģekilde doldurabilen reklam alanları bulunmaktadır. Ancak 

oyuncunun internete bağlı olması gerekmektedir. Ġkincisi olan oyuniçi reklam ise 

marka, ürün, hizmet veya bir fikri anlatmak için özel olarak tasarlanan oyunları ifade 

etmektedir. Reklam hedeflerinin ana amacı, reklamı yapılan marka için güçlü bir mesaj 

sunmak ve marka web sitelerinde daha yüksek trafik elde etmektir. Reklam videoları 

genellikle ücretsiz olarak markanın web sitesinden indirilerek veya direk web sayfası 

üzerinden oynanabilmektedir. Üçüncüsü ise sosyal ağ oyunlarındaki reklamlardır. Bu tür 

reklamlarda büyük sosyal ağlar (Facebook gibi) aracılığıyla oynanan dijital oyunlara 

markaların veya ürünlerin yerleĢtirilmesidir. Sosyal ağ oyunları da çoğunlukla gündelik 

http://www.yenimedya.wordpress.com/
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oyunlardır ve mobil cihazlarda da oynanabilmektedir ve kullanıcı sayısı genellikle 

yüksektir. Örneğin; 2012 de yaygınlaĢan Facebook'taki FarmVille oyununda düzenli 

olarak 10 milyondan fazla kullanıcı bulunmaktaydı (2013, s. 95-96).  

Böylece dijital oyunlar artık çocukların, gençlerin ve hatta yetiĢkinlerin gündelik 

yaĢamlarının doğal bir parçası haline geldiği söylenebilir. 1991‟dan sonra Türkiye‟de 

doğan kentli orta ve üst sınıftan gençlerin, geleneksel medya ve yeni medya ile 

kurdukları iliĢki daha önceki kuĢakların kurdukları iliĢkiden farklı bulunmaktadır 

(Öztürk, 2013, s. 171). “Dijital yerliler” olarak daha önce de ifade edilen bu kuĢak yeni 

iletiĢim teknolojilerindeki değiĢim ile sanal düzlemde sosyalleĢmektedirler. Haliyle de 

bu reklam türü en çok dijital yerlileri hedef almaktadır. Bu kuĢağın oyuniçi reklam 

uygulamalarından etkilenmeleri farklılık içermektedir. Çocukların ürün ve marka 

arasındaki bağıntıyı fark etmedikleri ve bir süre sonra hatırlayamadıklarını ortaya koyan 

araĢtırmaların yanı sıra (Mallinckrodt ve Mizerski, 2007, s. 98), etkileĢimli oyun 

içeriğine sahip web sitelerinin satın almaya daha çok yönlendirdiği ve aynı zamanda bir 

seri halinde devam eden oyunlarda bir süre sonra bile reklamların hatırlanabildiği 

gözlemlenmiĢtir (Courbet; Bernard; Joule vd. 2015, s. 14).  

 

ġekil 10. Oyuniçi Reklam Örneği 

Oyuniçi reklamcılık uygulamalarının da bir takım avantaj ve dezavantajları 

bulunmaktadır. UlaĢtığı hedef kitle sayının çok olması, uzun süreli oynanan oyunlarda 

reklam mesajının kalıcılığının sağlanması, etkileĢimin sağlanması ve oyuncunun oyun 

ile uğraĢırken reddetme Ģansının olmaması, kazanma heyecanın markaya aktarımının 
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sağlanması ve üyelik bilgileri ile veri tabanına etkin bilgi sağlaması bakımından 

avantajlı olarak değerlendirilirken, reklam güncellemesinin internet tabanlı olmayan 

oyunlarda mümkün olmaması ve ölçümleme zorluğu bakımından dezavantajlı olarak 

değerlendirilmektedir (Gürel ve Bakır, 2007, s. 59-61).  

Tabi bu avantaj ve dezavantajlar reklamcı veya reklamveren açısından yaklaĢmaktadır. 

Reklam ve kapitalizm karĢıtları tarafından bakıldığında ise bu tür uygulamalar daha çok 

tüketmeye ve sömürmeye yarayan uygulamalardan baĢka bir Ģey değildir. Bu nedenle 

oyuniçi reklam uygulamaları, reklam ve kapitalizm karĢıtlarının kullandığı bir silah 

haline gelmiĢtir. Reklamı, kapitalizmi meĢrulaĢtıran bir araç olarak gören bu bakıĢ açısı; 

markaların çevreye ve insanlığa verdiği zararlara, hizmet anlayıĢlarının ve kalite 

düzeylerinin düĢüklüğüne dikkat çekmek için „anti-advergaming‟ olarak adlandırılan 

uygulamalardan yararlanmaktadırlar (Gürel ve Bakır, 2007, s. 13). Markalarla iliĢkimizi 

yeniden gözden geçirmemizi hedefleyen bu oyunlarda, bir markanın sevimsiz yönleri 

gösterilir. Anti-advergame‟lerin en ünlüsü McDonalds için yapılan, online ve ücretsiz 

bir oyundur. Oyunun Ġtalyan yaratıcıları, fast-food sektöründe dönen kirli oyunları, 

McDonalds‟ın mutfağını sizin yönetiminize bırakarak göstermektedir 

(www.hurriyet.com.tr,  12/7/2018). Dolayısıyla bu durumda reklamcıların, reklama 

karĢı olumsuz kullanıcı algısı ile de mücadele etmesi gerekmektedir. 

2.2.5. Video Reklamcılığı 

Ġnternetin ve mobil teknolojinin ortaya çıkıĢı ile medya içeriğine ve eğlenceye eriĢim 

Ģeklide gün be gün değiĢmektedir ve çevrimiçi videoları izlemek, bugün medyayı 

tüketmenin en popüler yollarından biri haline gelmiĢtir. Reklamcılıkta eğlence 

değerinin, reklamı görüntüleme de kiĢisel ilgiden çok daha güçlü olduğu görülmektedir 

(Joa; Kim; Ha, 2018, s. 1). Bu nedenle oyuniçi reklam gibi, video reklamda eğlence 

odaklı olarak iĢlemektedir.  

Video reklamcılığı, internet üzerinde seyredilen videolar üzerinde, doğrudan ya da 

belirli alanlar üzerinde yapılan görüntülü reklamlardır. Kısacası, seyrettiğimiz videonun 

öncesinde, sonrasında veya arasında görülen reklamlardır (Mestçi, 2013, s. 156). 

Aslında bu noktada IAB (www.iab.com, 11/08/2018) sıkıĢtırılmıĢ video reklamlar (in-

stream) ve sıkıĢtırılmamıĢ video reklamlar (out-stream) olmak üzere iki ana birim 

http://www.hurriyet.com.tr/
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altında sınıflandırmaktadır. In-stream video reklamları üçe ayrılmaktadır. Birincisi; daha 

önce açıklaması yapılan banner, sponsorluk, web sitesi gibi dijital reklam türlerinin 

bulunduğu alanlarda yayınlanan videolar, ikincisi; çeĢitli içerik öncesinde, sırasında 

veya sonrasında video, animasyon, oyun ve müzik videosu gibi reklamlar, üçüncüsü ise; 

bu iki reklam türünün tamamlayıcısı olarak yayınlanan reklamlardır.  

2.2.5.1 In-stream Video Reklamları 

 Ġnternet ortamında yayınlanan klipleri görüntüleme, televizyon yayınlarını cep 

telefonundan seyretme ya da cep telefonu ile televizyon yayınları ve video klipler 

üzerinde verilen reklamları içermektedir (Mestçi, 2013, s. 157).  

- Doğrusal video reklamları, video içeriğinin bir TV reklamı gibi çok fazla 

kesintiye uğratan reklamlardır. AkıĢ öncesi (oynatma öncesi) sırasında veya akıĢ 

sonrası (oynatma sonrası) sırasında yayınlanabilirler ve tamamlayıcı bir 

reklamla sunulabilmektedir. 

- Doğrusal olmayan video reklamları, genellikle video içeriğini "kaplayan" 

resimler olarak sunulur. Reklam, akıĢ içeriğiyle eĢzamanlı olarak çalıĢmaktadır 

ki böylece kullanıcı reklamı görür ve aynı zamanda içeriği de kesintisiz olarak 

görüntüleyebilmektedir. Ġdeal olarak, doğrusal olmayan video reklam, içeriğin 

nispeten engellenmemiĢ bir görünümünü sağlamak için küçük olarak 

sunulmaktadır. Doğrusal reklamlarda olduğu gibi doğrusal olmayan reklamlarda 

tamamlayıcı reklam kullanabilmektedir. 

- Tamamlayıcı reklamlar ise, çeĢitli boyutlarda ve Ģekillerde gelir ve tipik olarak 

video oynatıcının yanında veya çevresinde çalıĢmaktadır (www.iab.com, 

11/08/2018). YouTube sayfasındaki reklamın yanında, sağ üst köĢede 

görüntülenen tamamlayıcı reklamların birincil amacı, video akıĢı boyunca 

sponsorun sürekli görünürlüğünü sağlamaktır. 

Video reklamcılığında en önemli yayınlanma zamanı olarak video oynatmadan önceki 

süre de yayınlanan reklamlar olarak görülmektedir. Çünkü videodan önce gösterilen 

reklamlar, tüketicilerin tam olarak istedikleri içeriği görüntülemeyi beklediği alanda 

oynatılmaktadır. Ayrıca kullanıcının atlama yapmaması adına genellikle beĢ saniye 

olarak tercih edilen bu reklam diğer türlerine nazaran daha etkili bulunmaktadır 

(Campbell; Thompson; Grimm vd. 2017, s. 411).  

http://www.iab.com/
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2.2.5.2 Out-stream Video Reklamları 

 Kullanıcılara okudukları bir makale veya web sayfasında, ilgi alanı doğrultusunda, o 

sayfa üzerinde pencere açarak yayınlanan video reklamlardır. Yayın içi video reklamlar, 

sayfanın ana odağı değildir ve ziyaretçi, bir videoyu görüntüleme düĢüncesiyle sayfayı 

ziyaret etmediği gibi, bu deneyim aktif bir Ģekilde baĢlatılmaz. Banner içi, sayfa içi, 

metin içi, video çevresi, oyun içi olmak üzere çeĢitli Ģekillerde yayınlanmaktadır 

(www.video-guide.iab.com, 04/09/2018). Videonun en yüksek alaka düzeyine sahip 

içerik ile eĢleĢtirilmesi kullanıcı deneyimindeki olumsuzlukları etkili bir Ģekilde 

azaltmaktadır (Wang, Zhuo; Li vd.2018, s. 48). 

 

ġekil 11. Video Reklam Örneği 

2.2.6. Sosyal Medya Reklamcılığı 

Sosyal medya, dijimodern dönemin mihenk taĢlarından biridir ve dünya genelinde 

bireylerin etkileĢim kurduğu dijital ortamları kapsamaktadır. Dijital ortamlar web 2.0, 

sosyal ağ ya da sosyal iletiĢim siteleri olarak da ifade edilen bu alan yeni kuĢak internet 

uygulamalarını içermektedir (Yağmurlu, 2011, s. 6). Sosyal medya, sosyoloji, psikoloji, 

ekonomi, siyaset, turizm, moda, pazarlama vs. gibi farklı disiplinlerin araĢtırma 

konusudur ve olmaya devam etmektedir. Reklam araĢtırmaları açısından da çok önemli 

bir mecra haline gelmiĢtir ve bu alanda da çok sayıda çalıĢmanın mevcut olduğu 

görülmektedir.  

Sosyal medya çıktığı ilk güden itibaren sürekli artan bir ilginin odağında yer almaktadır. 

Yıldan yıla artan kullanım sayıları da bunun en önemli kanıtı olarak sunulmaktadır. 

http://www.video-guide.iab.com/
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Zira, Digital in 2018 Global Overview Raporuna göre, 2016 yılında 2,3 milyon, 2017 

yılında 2,8 milyon kiĢi olan aktif sosyal medya kullanıcı sayısı, 2018 yılında 3.2 milyon 

kiĢiye ulaĢtığı görülmektedir (www.wearesocial.com,  21/07/2018).  

Sosyal medya kavram olarak, kullanıcıların bilgi edindikleri, çevrimiçi topluluklar 

oluĢturabildikleri, kiĢisel mesajları ve video gibi farklı içerikleri paylaĢabildikleri, 

değiĢtirebildikleri, bireyler, gruplar veya kurumlar arasında bilgi veya hizmetin alıĢveriĢ 

yapıldığı elektronik iletiĢim formları olarak tanımlanmaktadır (Güçdemir, 2017, s. 15). 

Sosyal Ağ
18

 olarak da kullanılan sosyal medya, sosyal ağ uygulamaları, fan sayfaları, 

bloglar, mobil araçlar ve uygulamaları, video siteleri ve diğer ortak paylaĢım yapılacak 

ağları kapsamaktadır (Mestçi, 2013, s. 113).  

 

ġekil 12. Sosyal Medya Reklam Örneği 

Ancak bir yandan bu tanımlamalar yani “sosyal yazılım”, “sosyal medya”, “sosyal ağ” 

gibi terimlerin kullanımı, “örtmeceli” bir ideolojiyi tanımlamak gibi görünmektedir. 

Çünkü “sosyal” anlamı, aktörlerin etkileĢimi ve bu etkileĢimden ortaya çıkan iliĢkilerin 

arasındaki ayırımı bulandırarak, etkileĢimler üzerinde sırasıyla bir tür hakimiyet 

sağlamaktadır. Zira, insanların web üzerinde etkileĢimde bulunmaları, bu etkileĢimlerin 

kalitesi ve altta yatan güç yapıları hakkında hiçbir Ģey söylememektedir (Fuchs; 

Hofkirchner; Schafranek vd. 2010, s. 55).  

                                                 
18

  “Sosyal ağ” terimi ilk kez “Class and Committiees in a Norwegian Island Parish” adlı eserde Barnes 

tarafından kullanılmıĢtır. (1954:39-58). 

http://www.wearesocial.com/
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Sosyal medya ile ilgili literatür gözden geçirildiğinde bu kavramla iliĢkili çok sayıda 

özellik ve nitelik olduğu ortaya çıkmıĢtır (Özkan ve McKenzie, 2008, s. 2773). 

1- Sosyal paylaĢım sitelerinin çoğu, e-posta, anlık mesajlaĢma, sohbet, video, blog, 

dosya paylaĢımı, fotoğraf paylaĢımı gibi kullanıcılara çoklu hizmetler 

sağlamaktadır ki böylece kullanıcılar birbirleriyle kolayca etkileĢime 

girebilmektedir. 

 

2- Sosyal ağ siteleri, kullanıcıların arkadaĢlık topluluklarını oluĢturabilmeleri ve 

onlarla benzer ilgi alanlarına sahip olanlarla bağlantı kurabilmeleri için kullanıcı 

veri tabanı sağlamaktadır. 

 

3- Sosyal ağ siteleri, kullanıcıya çevrim içi olarak profilini oluĢturma ve kendi 

sosyal ağ listelerini paylaĢma imkânı vermektedir. Böylece sosyal medya da 

viral reklam söz konusu olmaktadır. ArkadaĢ gibi güvenilir kaynaklardan gelen 

reklamlar daha çok ilgi görmektedir. Çünkü kullanıcılar, Facebook gruplarına 

güvenilir bilgi ve fikir kaynağı olarak yöneldikçe, tüketici-marka iliĢkileri ve 

viral reklam platformları oluĢturmak için yeni fırsatlar ortaya çıkmaktadır (Chu, 

2013, s. 30). 

 

4- Sosyal ağ hizmetlerinin çoğu ücretsizdir. Kullanıcılar birbirleriyle çok düĢük bir 

maliyetle bağlanabilmektedir. Ayrıca sosyal ağların çoğu, kullanıcı geri 

bildirimlerine dayalı olarak düzenli olarak yeni özellikler eklemektedir. Aynı 

satırda, açık kaynaklı sürümler, kullanıcıların kendi uygulamalarını 

geliĢtirmelerine ve bunları sosyal ağ sitesine dahil etmelerine olanak 

tanımaktadır. 

 

5- Sosyal ağların yükseliĢinin odağı içerik, konu veya ilgi alanına dayalı birinci 

nesil çevrimiçi topluluklardan kiĢisel odaklı, kiĢisel çevrimiçi topluluklara 

kayması olarak gösterilmektedir. 

Sosyal medya bireylere öncelikle istedikleri kimliği sunum imkânı vermektedir ve 

kullanıcılar olmak istedikleri kimliklerle veya gerçek kimlikleriyle sosyal ağlar 

vasıtasıyla vakit geçirmektedirler. Çünkü dijital platformlar kiĢiye istediği sunum 

biçimlerini üretmesine imkân tanımaktadır. Bunun temelinde de nasıl algılanmak 
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istediği yatmaktadır. Bazen gerçek olan kiĢiliğin sunumu ile olabilmekte bazen de farklı 

bilgiler içerebilmektedir. Bu kiĢinin, nasıl algılanmak istediğine bağlı olarak 

değiĢmektedir (Goffman, 2014, s. 17). Ayrıca dijital platformlar gerçek insanlar yerine 

makinelerle zaman harcadığımız bir toplumda “iletiĢim rahatlığı” hissi de vermektedir. 

Çünkü sosyal ağlar, eğlence ve bilgi paylaĢımını sağlarken, aynı zamanda iletiĢim 

rahatlığımızı da karĢılamaktadırlar (Tuten, 2008, s. 34). 

Bunların haricinde sosyal medyanın avantajlarını kısaca belirtmek gerekirse; bilgiye 

sürekli eriĢim, yüksek profilleme, oyunu dengelemek, yön verenleri yönlendirmek, 

marka yandaĢlığını besleyip büyütmek ve yayılma olarak özetlenmektedir (Ryan, 2017, 

s. 205-206). Ayrıca küresel eriĢim ve kiĢiselleĢtirme fırsatı nedeniyle, sadece günlük 

hayatlarımıza değil, iĢ uygulamalarımızda da yer aldığından küresel reklam stratejisinde 

de giderek daha önemli bir rol oynadığı görülmektedir (Okazaki ve Taylor, 2013, s. 3-

4). 

Kendi içerisinde kategorize etmek gerekirse sosyal medyayı Ģu baĢlıklar altında 

toplamak mümkündür (akt. Öztürk, 2013, s. 201); 

 Çoklu Medya: Fotoğraf paylaĢımı (Flickr Instagram), video paylaĢımı 

(YouTube) 

 Eğlence: Sanal dünyalar (SecondLife), çevrimiçi oyun (World of Craft) 

 Haberler: Toplumsal haberler, eleĢtiri yazıları 

 ĠletiĢim: Mikro bloglar (Twitter), sosyal ağ hizmetleri (Facebook, MySpace, 

LinkedIn). 

Görüldüğü üzere kategorize edilen forumlar, sanal dünyalar, sosyal haber kuruluĢları, 

sosyal düĢünce paylaĢım siteleri ve sosyal ağlar sosyal medya toplulukları olarak ifade 

edilmektedir ve sosyal medya bu sosyal toplulukların tüm biçimleri boyunca çevrimiçi 

iletiĢimi mümkün kılmaktadır (Tuten, 2008, s. 33).  

Dolayısıyla sosyal medya reklamcılığı kategorize edilen alanların tamamında 

kullanılmaktadır ve internet reklamlarının daha önce anlatılan türleri sosyal medya 

alanına da uygulanmaktadır.  
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Ancak video reklamcılığının diğerlerinden daha fazla sosyal medya da rağbet gördüğü 

belirtilmektedir. Facebook kurucusu Mark Zuckerberg 2014'te Facebook'un 

çoğunluğunun videodan oluĢacağını ifade ederek, videonun sosyal medyadaki 

yükseliĢine dikkat çekmiĢtir. Tüm sosyal medya platformları, hem cazip RPM
19

 hem de 

söz verdiği kitle katılımı kalitesi için video (reklam) üzerine odaklanmaktadır. 

Reklamcılar açısından da sosyal medya sunduğu fırsatlar ile oldukça elveriĢli bir ortam 

olarak değerlendirilmektedir. Sosyal medya riskler olduğu kadar odaklanıldığı takdirde, 

elde edilecek devasa kazançlar söz konusudur. Ancak güçlü bir kıvama gelmeden, 

kaynaklara tam olarak güvenemeden, ilke ve yöntemlerinizi halka açık Ģekilde 

duyurmak geri dönüĢ hamlesi oldukça zor olduğundan tehlikeli bir durum 

olabilmektedir (Kingsnorth, 2017, s. 153). Zira  Symantec, sosyal medyanın yanlıĢ 

kullanımı sonucunda firmaların uğrayabileceği zararlara iliĢkin, bir araĢtırma Ģirketi 

olan Applied Research ile birlikte bir rapor hazırlayarak oluĢabilecek zararları gözler 

önüne sermiĢtir. Rapora göre, çalıĢanların çok fazla bilgi paylaĢıyor olması (%46), 

Ģirket içi gizli bilgilerin kaybedilmesi/açığa çıkarılması (%41), marka imajının 

zedelenmesi (%40), artan davalara maruz kalma (%37), kötü amaçlı yazılım (%37), 

düzenleyici kuralların ihlal edilmesi (%36) gibi sebeplerden yıllık 4 milyona varan 

zararların oluĢabileceği ifade edilmektedir (www.bumhaber.hurriyet.com.tr, 

11/08/2018). 

Reklamcıların karĢılarına çıkan kitle, reklam yapımı ve türü açısından önemli bir etken 

olarak belirtilmektedir. Varnalı'ya göre; sosyal medya kitlesi daha eĢi benzeri 

görülmemiĢ bir biçimde sosyal medyaya entegre olmaktadır. ÇeĢitli nedenlerle bir araya 

gelemeyen, fiziksel dünyada koordine olmakta zorlanan, iliĢkilerini zamansızlık 

nedeniyle besleyemeyen insanlar, sosyal paylaĢım siteleri sayesinde tüm bu güçlüklerin 

üstesinden gelebilmektedir. Tüketicilerin sosyal medyayı böylesine benimsemesinin 

temelinde ise yine iki sebep yatmaktadır. Birincisi; insanların istedikleri bilgiye anında 

çabucak ulaĢma, ikincisi ise elde ettikleri bu bilgiyi yine aynı hızla duyurmak ve 

paylaĢmak isteği olarak ifade etmektedir (2012, s. 112-116). Dolayısıyla bu kitle, 

geleneksel kitleye nazaran aktif bir niteliğe sahiptir. 

                                                 
19

  RPM (Revenue Per Mille): Bin gösterim baĢına sağlanan kazanç anlamına gelmektedir. 

http://www.symantec.com/about/news/release/article.jsp?prid=20110721_01
http://www.bumhaber.hurriyet.com.tr/


 
82 

Kullanıcı profilini Öztürk; 13-19 yaĢ arası gençler ve genç yetiĢkinler, kadınlar ve 

anneler, zenginler ve daha yaĢlı kullanıcılar Ģeklinde bölümleyerek, her gruptaki sosyal 

medya kullanıcıların farklı beklenti ve uygulamaları olduğunu ifade etmektedir. 13-19 

yaĢ arası gençlerin acil mesajlaĢma ihtiyacı içinde oldukları ve neredeyse yarısının her 

gün bir sosyal ağ faaliyeti içinde oldukları belirtilirken, kadınlar ve anneler grubunun 

erkeklerden daha çok sosyal medyayı ziyaret ettikleri, satın alma iĢlemini artırdıkları 

ifade edilmektedir. Ortalama yaĢları 43.6 olan bu grubun ise yüzde 40'lık kesiminin her 

gün sosyal ağ faaliyeti içerisinde oldukları tespit edilmiĢtir. Daha yaĢlı kullanıcıların ise 

13-34 yaĢ grubu özellikler sergiledikleri ifade edilmektedir (2013, s. 205-206). 

Dolayısıyla, sosyal medya iĢletmelerin ve pazarlama yöneticilerinin her geçen gün daha 

çok yatırım yaptıkları ve takip ettikleri çeĢitli Ģekillerde reklam verilen bir iletiĢim 

ortamıdır. Reklam çeĢitleri blog reklamcılığı, sosyal ağ reklamcılığı, sosyal ağ 

uygulama reklamcılığı, sosyal ağlar üzerinden yapılan mobil reklamcılık, sosyal ağlar 

üzerinden yapılan video reklamcılığı, sosyal ağ marka reklamcılığı ve sosyal 

reklamcılık Ģeklinde kısaca özetlenmekle beraber çeĢitler her geçen gün 

farklılaĢmaktadır (Mestçi, 2013, s. 114). 

ÇalıĢmada buraya kadar açıklandığı üzere, dijital reklam ve çeĢitli türleri, her geçen gün 

artan bir Ģekilde hayatımıza entegre olmaktadır. Burada en bilinen ve kapsayıcı türleri 

ifade edilmeye çalıĢılmıĢtır ancak anlatılan türler kadar etkin olan ve internette her alan 

da çıkan diğer bir reklam türü de çevrimiçi davranıĢsal reklamdır. ġimdiye değin 

anlatılan dijital reklam türlerinin neredeyse hepsinin ortak özelliklerinden biri olan 

'hedefleme' çevrimiçi davranıĢsal reklamın da temelini oluĢturmaktadır ki bu durumun 

getirdiği etik, hukuki sorunlar ve fayda iliĢkileri bir sonraki bölümde ifade edilerek, 

çevrimiçi davranıĢsal reklam etraflı bir Ģekilde ortaya konmaya çalıĢılacaktır. 
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BÖLÜM 3 

ETKĠN BĠR DĠJĠTAL REKLAMCILIK YÖNTEMĠ OLARAK 

ÇEVRĠMĠÇĠ DAVRANIġSAL REKLAMCILIK 

ÇalıĢmanın bu bölümünde, çevrimiçi davranıĢsal reklam farklı görüĢler çerçevesinde 

etraflıca incelenerek, uygulama aĢamasında tüketicinin bilgisini ölçmeye iliĢkin 

yapılacak olan araĢtırmaya altyapı oluĢturmaktadır. 

3.1. Çevrimiçi DavranıĢsal Reklamcılık ve Kapsamı 

3.1.1 Kavramsal Açıdan Çevrimiçi DavranıĢsal Reklamcılık 

ÇalıĢmanın daha önceki bölümünde dijimodernizm kuramı ile iliĢkilendirilerek anlatılan 

dijital reklam ile reklamcılığın yeni bir yöne doğru evrildiğinden bahsedilmiĢtir. 

Geleneksel medyada yayınlanan reklamların etkilediği büyük kitleler yerini, kiĢisel 

verilere dayalı dijital medyada yayınlanan reklamların etkilediği bireylere 

bırakmaktadır. Dolayısıyla günümüzün dijital dünyasında, reklam verenler, tüketicilerin 

reklamları kiĢiselleĢtirmek ve hedeflemek için çevrimiçi verilerini kullanma fırsatını 

yakalamıĢ bulunmaktadır ki bu veriler ziyaret edilen web sitelerini, okunan makaleleri, 

izlenilen videoları ve arama motoru ile aranılan her Ģeyi içerebilmektedir (Boerman; 

Kruikemeier; Borgesius, 2017, s. 363). Yani reklam kitlesellikten bireyselliğe doğru 

kaymaktadır. 

Temelde, bu çalıĢma prensibine dayalı olarak iĢleyen "Çevrimiçi DavranıĢsal 

Reklamcılık (ÇDR)", Ġngilizce‟de "Online Behavioral Advertising (OBA)
20

" olarak 

                                                 
20

  Federal Ticaret Komisyonu (FTC), çevrimiçi davranıĢsal hedeflemeyi [online behavioral targeting 

(OBT)] çevrimiçi davranıĢsal reklam olarak adlandırmaktadır. Online Behavioral Advertising 

Türkçeye Çevrimiçi DavranıĢsal Reklamcılık olarak aktarılmaktadır ancak bu ifade hem reklamcılık 

uygulamalarını hem reklamın kendisini ifade ettiğinden çalıĢmada yerine göre çevrimiçi davranıĢsal 

reklamcılık yerine göre çevrimiçi davranıĢsal reklam olarak kullanılacaktır. 
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geçmektedir. Türkçe kaynaklara Online DavranıĢsal Reklam olarak da aktarılan bu 

reklam türü hakkında farklı tanımlamalar mevcuttur.  

Federal Ticaret Komisyonu (FTC) "bireyin ilgi alanlarına uygun reklamları yayınlamak 

için bireyin çevrimiçi hareketlerini izleme pratiğine dayalı reklam" olarak tanımlarken; 

Ġnternet Reklam Bürosu (IAB), "ziyaret ettiğiniz web siteleri üzerinde sunulan 

reklamları, size ve ilgi alanlarınıza daha uygun hale getirmenin bir yolu" olarak ifade 

etmektedir. Ancak reklamın tanımı, bu reklam türüne olan bakıĢ açılarına göre 

farklılaĢmaktadır. Bu alanda çokça çalıĢması olan McDonald ve Cranor'a göre; hedefli 

reklamın bir türü olan çevrimiçi davranıĢsal reklam, bireyin çevrimiçi etkinlikleri 

hakkında veri toplayarak, hangi reklamın görüntüleneceğini belirlemektedir ve internet 

kullanıcıları için çeĢitli veri türlerine ve bu verilerden elde edilen çıkarımlara dayanan 

profiller oluĢturmaktadır (2010, s. 2). Bu noktada Turow ise, dijital profilleme ve 

kiĢiselleĢtirmenin yükseliĢinin, çok ağır sonuçlar doğurabilecek sosyal ayırımlar ve 

gizlilik sorunlarına sebep olacağını belirtmektedir. O'na göre dijital ortamın birçok 

harika üstünlüğü vardır ancak Ģirketlerin insanları izleyip verilerini kullanarak reklam 

gönderiminin henüz tam olarak netleĢmemiĢ sonuçları olabilecektir. OluĢabilecek en 

muhtemel sonucun ise reklamlar yoluyla insanları sınıflandırararak; reklamlar, 

indirimler, televizyon önerileri ve haberlerle birbirlerine karĢı yarıĢtırması ve insanlarda 

bir ayrımcılığa maruz kalma hissini oluĢturmasıdır (2015, s. 21). Kısacası; çevrimiçi 

davranıĢsal reklam, reklam firmalarının bireysel müĢterilerin özel ilgi alanlarını ve 

tercihlerini zamanında tahmin etmesi ve sonucunda tüketicilere özel olarak hazırlanmıĢ 

reklamın gösterilmesi olarak tanımlanabilir (Shelton, 2012, s. 27).  

Bu noktada ise farklı bakıĢ açıları da oluĢmaktadır. Reklamverenler için hayli 

fonksiyonel olan bu yeni reklam uygulamasının, kiĢileri isim, soyisim, sosyal güvenlik 

numarası gibi bilgilerle tanımlamadığını; sadece davranıĢsal verileri (kiĢisel bilgiler 

içermeyen) izlediğini ki bunun gizlilik ve mahremiyet ile ilgili bir sorun oluĢturmadığını 

ve hatta tüketiciler için onlara kendileri ile ilgili daha fazla bilgi sağladığı için çok 

faydalı olduğunu iddia etmektedirler (Ham, 2017, s. 632).  

Buna karĢılık; Turow ise bu iddiaların anlamlı olmadığını Ģu Ģekilde ifade etmektedir; 

 Eğer bir Ģirket davranıĢlarınızı, muhtemelen cep telefonunuzu ve televizyonunuzu da 

kapsayan dijital bir ortamda takip edebiliyorsa, sizin "anonim" olduğunuza dair iddiaları 
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hiçbir anlam taĢımaz. ġirketler internette topladıkları verilere ilave olarak çevrimdıĢı 

verileri de kullanıp, örneğin alıĢveriĢ örüntüleriniz ve evinizin değeri gibi bilgileri de elde 

ettikten sonra isminizi ve adresinizi silmeleri kimseyi anonim yapmaz. Haberiniz olsun ya 

da olmasın, Ģirketler hakkınızda toplanan ve paylaĢılan bilgilere dayanarak hareket 

edecektir (2015, s. 21). 

Çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık ile ilgili farklı bakıĢ açısından tartıĢmalar sürerken 

reklamverenler tarafından kullanımı da gün geçtikçe artmaktadır.  

Grafik 1. Etkinlik ve Verimlilik Açısından En Çok Tercih Edilen Reklam Yöntemleri  

 

Kaynak: www.ponemon.org, 10/09/2017 

Ponemon Institute Pazar AraĢtırma ġirketi tarafından 2010 yılında, reklam Ģirketlerinin 

tercih ettiği reklam yöntemleri üzerine yapılan çalıĢmada, davranıĢsal reklam ciddi bir 

farkla ilk sırada yer almıĢtır. BeĢ reklamcılık yönteminin etkinlik ve verimlilik açısından 

birleĢtirilerek sunulduğu çalıĢmada davranıĢsal reklam %63 ile ilk sırada yer alırken 

%50 ile e-posta ikinci sırada ve %44 ile görüntülü reklam üçüncü sırada yer almıĢtır. 

Zira IAB Türkiye BaĢkanı Ahmet KurĢun‟un 2018 yılı dijital reklam yatırımları ile ilgili 

olarak “…IAB Türkiye olarak tüm markaları veriye dayalı satın alma yapmaya, 

kampanya değerlendirmelerini veriye dayandırmaya, verimli yatırım yaparak 

ekonomiye katkı sağlamaya davet ediyoruz” Ģeklindeki açıklaması veriye dayalı 

davranıĢsal reklam yatırımlarının önemini ortaya koymaktadır.  

Çevrimiçi davranıĢsal reklam, kullanıcının bıraktığı dijital izlerden yola çıkarak kiĢiye 

göre özel olarak üretilmiĢ reklam hazırlama yöntemi olduğundan reklamverenler 

tarafından tercih edilirliği artmaktadır. Bu reklam türünün elde ettiği bilgi 
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reklamverenler açısından doğru hedef kitleye yönlendiren konsantre bir niteliğe sahiptir. 

Ancak bu veri, güvenlik ve mahremiyet açısından tartıĢmaların da odağında 

bulunmaktadır. 

Grafik 2. GDPR
21

 ile Uyumlu Olmayacağı DüĢünülen KiĢisel Veri Sıralaması 

 

Kaynak: www.emarketer.com, 10/09/2017 

Görüldüğü üzere 2018 yılında The Chief Marketing Officer (CMO) tarafından, 227 adet 

önde gelen pazarlama firmasının yöneticileri ile yapılan araĢtırmada, " Ne tür kişisel 

müşteri verilerinin artık GDPR uyumluluğunun bir parçası olarak kullanamayacağını 

düşünüyorsunuz?" sorusuna verilen cevapların büyük bir oranını, çevrimiçi davranıĢsal 

reklam için kullanılan verilerin oluĢturduğu görülmektedir.  

Hemen hemen tüm ajanslar, reklam platformları ve reklamverenlerin dijital görüntülü 

reklamlar sunmak için kitle hedeflemeyi, davranıĢsal reklamı ve bunun için de 

davranıĢsal veriyi kullandığı görülmektedir. Nielsen Marketing tarafından yapılan Nisan 

2013 tarihli araĢtırmaya göre 10 ajansın ve reklam platformunun dokuzundan fazlası ve 

10 reklamverenin sekizinden fazlasının bunu kullandığı görülmektedir. 

  

                                                 
21

  GDPR: General Data Protection Regulation olarak kaynaklarda geçen, AB'nin veri toplama, depolama 

ve kullanım etrafında vatandaĢları koruyan Nisan 2016'da geçirdiği 25 Mayıs 2018 tarihi itibariyle de 

uygulaması zorunlu hale gelen bir yönetmelik. 
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Grafik 3. Dijital Görüntülü Reklamlarda Kitle Hedeflemeyi Kullanan ABD Reklam 

Ajansları, Reklamverenler, Reklam Platformları Oranları 

  

Kaynak: www.emarketer.com, 25/10/2018 

Çevrimiçi davranıĢsal reklam bu bağlamda hem veri toplama yöntemini içinde 

barındıran bir metot, hem de diğer dijital reklam uygulamaları gibi bir reklam türüdür. 

Bu nedenle dijital reklam türleri ile olan benzerliği ve farklılığından bahsetmek 

gerekmektedir. 

3.1.2. Çevrimiçi DavranıĢsal Reklamın Dijital Reklam Uygulamalarındaki Yeri ve 

Farklılığı 

Çevrimiçi davranıĢsal reklamlar günümüzde çok özel bir konumda yer almaktadır. Bir 

yandan dijital reklamların oluĢmasında önemli iken, bir yandan günümüz reklamlarının 

hedef kitlesinde ki değiĢime sebep olmaktadır. Aynı zamanda reklamverenler ve 

reklamcılar için çok değerli olup, gizlilik ve güvenlik gibi mahremiyet içerikli 

tartıĢmaların da odağında yer almaktadır. Öyle ki; önemli ve özel konumu, farklı 

bileĢenlerden ileri gelmektedir. Bu durum biraz da alanın disiplinler arası doğasından ve 

reklamverenler, tüketiciler, bilgisayar bilimcileri ve politika yapıcılar dahil olmak üzere 

çeĢitli ilgili taraflardan kaynaklanmaktadır (Boerman; Kruikemeier; Borgesius, 2017, s. 

364). 

Çevrimiçi DavranıĢsal Reklamcılık baĢlı baĢına bir reklamcılık uygulaması olarak 

değerlendirilmekle birlikte yapılan değiĢik tanımlamalarda; bir sistem, hedeflenmiĢ 

reklamın özel bir formu, veri toplama pratiği ve yeni bir reklamcılık biçimi olarak da 
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ifade edilmektedir (Smith; Noort; Voorveld, 2014; McDonald ve Cranor, 2009; Kim, 

2014).  

Çevrimiçi davranıĢsal reklam genel olarak; yatırımları her geçen gün artan dijital reklam 

dünyasında çevrimiçi reklamların oluĢturulmasında bir yöntem olarak ifade 

edilmektedir. Ancak bu reklam türünün sıradan bir yöntemden çok daha fazlası olduğu 

ve reklamcılık geleceğinin bir parçası olacağı belirtilmektedir. Hatta çevrimiçi 

davranıĢsal reklam tanımlamasında "yeni bir fenomen" ifadesi kullanılmaktadır 

(Boerman; Kruikemeier; Borgesius, 2017, s. 363).  

Çevrimiçi reklamcılık Ģirketleri tarafından üretilen reklamların, bireylerin çevrimiçi 

etkinliklerine göre düzenlenmesi için kullanılan geliĢmiĢ bir çevrimiçi izleme 

mekanizması olarak ifade edilmesi yerinde olacaktır (Leon; Cranshaw; Cranor 2012, s. 

1). Bu bağlamda, bu ayrımın temel sebebi biçimsel bir tür olmaktan daha çok içeriksel 

bir tür olmasından kaynaklanmaktadır. Daha net bir ifade ile “banner”, “doğal reklam” 

veya “web sitesi reklamcılığı” gibi biçime dayalı bir tür değil, bu türlerinde 

yayınlanmasında kullanılan hedefleme yöntemi olarak değerlendirilmektedir.  

Hedefleme, belirli kıstaslara göre (konum, zaman, demografik özellikler, internet 

kullanım davranıĢları vb.) belirlenen tüketicilere reklam gönderme yöntemidir. 

Hedefleme ile belirlenen belli bir hedef kitleye gönderilen reklamlardan daha iyi 

sonuçlar alınmaktadır.  

Çevrimiçi davranıĢsal reklamın dijital reklamların oluĢmasında ki yeri ise bir tür 

hedefleme yöntemi olmasıyla alakalıdır. ÇeĢitli hedefleme türlerinden biri olan ve 

çevrimiçi davranıĢsal reklama temel teĢkil eden davranıĢsal hedefleme, en basit ifade ile 

“bir kullanıcının web tarama davranışından yararlanarak, reklamın etkinliğini 

artırmasıdır” (Chen ve Stallaert, 2014, s. 430). Bir internet kullanıcısının ilgisini 

yansıtacak Ģekilde yayınlanan banner reklamı buna örnek olarak verilebilir. 

Çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık, hedef kitle belirlemede de farklı bir yönelim 

getirmiĢtir. Artık reklamlar kitlesel grupları etkilemek yerine kiĢileri etkilemeyi 

hedeflemektedir. Yani reklamda bireyselleĢme söz konusudur. Shultz bu durumu, 

"medya, bugün kitle iletişim araçlarının kullandığı daha geniş ve daha genel demografik 

gruplardan ziyade satıcılara / reklamverenlere hitap edecek benzersiz izleyiciler 
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oluşturmaya daha fazla odaklanacaktır" Ģeklinde ifade etmektedir (2016, s. 281). Bu 

noktada, pazarlama ortamındaki güç dinamikleri de değiĢmektedir ve firmalar sadece 

agresif rakipleri değil aynı zamanda sınırlı ilgi süresine sahip müĢterileri de idare etmek 

zorundadır (Kumar ve Gupta, 2016, s. 302). Zira artık ölçümler ürün bazlı değil, müĢteri 

merkezlidir. ĠletiĢim belirli müĢterilere yönelik olduğu zaman da bireysel müĢterinin 

kârlılığı önemlidir ki A müĢterisini hedefleyen iletiĢim, B müĢterisi için hiç de kârlı 

olmayabilir (Rust, 2016, s. 347). Dolayısıyla sınırlı ilgi süresine sahip müĢterilere ancak 

reklamın onlara yönelik olmasıyla ulaĢılabileceği görülmektedir. Bu durumda da 

reklamcılar açısından çok değerli verileri elde etmesi ve hedef kitleyi özel olarak 

betimlemesi sayesinde, çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık her geçen gün daha önemli 

hale gelmektedir. Ancak bu durum gizlilik ve mahremiyet sorunlarını da beraberinde 

getirmektedir. 

Özetlemek gerekirse; çevrimiçi davranıĢsal reklam, kendine özgü kuralları ve iĢareti
22

 

olan, reklamcılar tarafından özellikle tercih edilen bir reklam türü olmakla birlikte aynı 

zamanda, dijital ve çevrimiçi reklam uygulamalarında kullanılan bir yöntem olarak da 

karĢımıza çıkmaktadır. Bu nedenle özel bir konumda yer almaktadır ve bu yönüyle 

birçok reklamdan ayrıĢmaktadır. 

3.1.3. Çevrimiçi DavranıĢsal Reklamcılığın Aktörleri ve Rolleri 

Çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık sektöründe birçok oyuncu yer almaktadır ve bu 

noktada reklam oluĢum sürecinin paydaĢları olan tüketici, reklamveren, ajanslar, medya, 

yasal kuruluĢlar (Yaman, 2009, s. 30-36) ile benzerlik göstermektedir. Çünkü bir 

reklamın ortaya çıkması her Ģeyden önce ona gereksinim duyan bir reklamveren, 

reklamı hazırlayan birim veya reklam ajansı ve tasarlanan iletilerin hedef kitleye 

ulaĢması yani iletiĢim kanalı olarak medyanın varlığına bağlıdır. (Peltekoğlu, 2010, s. 

98). Dolayısıyla benzer Ģekilde çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık dünyasının paydaĢları 

da reklamveren, yayıncılar, reklam ağları ve kullanıcılar olarak ifade edilmektedir 

(Berber, 2014, s. 15). 

                                                 
22

  Ziyaret edilen web sitelerindeki reklamların çoğunda bir ikon bulunmaktadır. Bu ikona tıklayarak 

tüketiciler toplanan ve kullanılan bilgilerin yanı sıra, bunların nasıl yönetilip kontrol edilebileceğine 

dair daha fazla ayrıntıya ulaĢılmaktadır.  
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3.1.3.1. Reklamveren ve Reklam Ajansı 

Tüm reklam camiasında olduğu gibi bu reklam türünde de reklamın çıkıĢ kaynağı 

reklamverendir ve kısaca reklam için bütçe ayırmıĢ ve kendi adını daha fazla duyurmak 

isteyen Ģirketler olarak tanımlanmaktadır (Berber, 2014, s. 15). Reklama ihtiyaç duyan, 

ürün ya da hizmeti üreten kurum olarak reklamveren, reklam ajansı açısından müĢteri 

konumundadır (Peltekoğlu, 2010, s. 98). Haliyle çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık 

açısından, bir yandan reklamı talep eden kurum bir yandan da reklamı yapan dijital 

reklam ajansları söz konusudur.  

Reklam ajansları müĢterisinin talebi doğrultusunda reklamı hazırlayan ve kullanıcıya 

ulaĢmasını sağlayan, kampanya parametrelerini belirleyerek, yol haritasını çizen 

profesyonel kurum olarak ifade edilmektedir. Özellikle internetin coğrafi farklılıkları 

ortadan kaldırması, aynı ortamda bulunmadan iĢ yapılabilmesi reklamveren ve reklam 

ajansları açısından giderlerin minimize edilebilmesi, kreatif ve teknolojik departmanları 

bünyesinde barındıran dijital reklam ajanslarının oluĢumuna zemin hazırlamıĢtır 

(Gökaliler ve Sabuncuoğlu, 2008, s. 1314). Dolayısıyla dijital medyada reklam vermek 

için reklamveren ve reklam ajansının uyumu ve anlaĢması ile süreç baĢlar ancak 

geleneksel medyadaki reklam verme biçimine nazaran arada yer alan farklı oluĢumlar 

mevcuttur.  

3.1.3.2. Yayıncılar 

Yayıncılar içerik sahibi olan ve bu içeriği satıp para kazanmak isteyen Ģirketler 

(Cnn.com vb.) olarak ifade edilmektedir. Yayıncıların geleneksel medyadaki TV 

yayıncılarından veya gazete, dergi yayıncılarından pek farkı bulunmamaktadır. Çünkü 

yayıncılar internet sitelerini yönetirler ve sitelerinde reklamların yayınlanması için 

ayrılmıĢ yerler belirlemiĢlerdir. Yayıncılar, paralarını reklam envanterini
23

 en iyi ve en 

verimli Ģekilde yöneterek kazanmaktadırlar. Bir yayıncının, bir reklamcı ile uzun vadeli 

anlaĢma yaparak, uzun ve geniĢletilmiĢ bir süre reklam yapması önemlidir. Ancak 

birçok yayıncı yeterli kaynak ve zaman engeli yüzünden reklam ağları ile iĢ birliğine 

gitmektedir (Berber, 2014, s. 16). Ayrıca Kasım 2010 da yapılan konsorsiyum ile reklam 

Ģirketleri izlemeye dayalı reklamcılık yaklaĢımını kabul etmiĢlerdir (Ryan J. , s. 3). Yani 

                                                 
23

  Reklamların yayınlandığı mecralardaki kullanılabilir reklam alanlarının toplamını ifade etmektedir. 
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yayıncıların direk satıĢ ile yüksek kârlılık sağladıkları çevrimiçi reklamlar, yerini çeĢitli 

hedefleme taktikleriyle elde edilen bilgilere dayalı reklamlara bırakmıĢtır. 

3.1.3.3. Reklam Ağları 

Reklam ağı alt yapısına sahip ve bu ağ üzerinden para kazanmak isteyen Ģirketler olarak 

ifade edilen reklam ağlarına, Google, Yahoo, Mynet, DoubleClick örnek olarak 

verilmektedir. Reklam ağlarının (Ad Networks) asıl hedefi reklamcılar ile yayıncıları 

buluĢturmak ve aynı sorun üzerinde yoğunlaĢmalarını sağlamaktır. Birçok reklamcının 

reklam kampanyalarını yayınlayabilecekleri, binlerce farklı yayıncı ile görüĢecek ve 

anlaĢma sağlayacak kadar zamanı yoktur, birçok yayıncının da reklam satıĢlarını 

yönetebilecek zaman ve yeterli kaynağı yoktur. Dolayısıyla reklam ağları her iki taraf 

içinde ortak bir çözüm üretmektedir (Berber, 2014, s. 17).  

Bu durumlara ilave olarak; yayıncıların uygun fiyat ve envanter bilgisinden yoksun 

olmaları etkili karar alabilecek yönetim kabiliyetlerini kısıtlamaktadır. Aynı zamanda 

reklamcılar da reklam bütçelerinin önemli bölümünü çevrimiçi reklamlara 

aktarmaktadırlar ve CPM
24

 maliyetini düĢürmek için reklam ağları ile çalıĢmayı tercih 

etmektedirler. IAB ve Bain & Company (global iĢ danıĢmanlığı) firmasının ve ortaklaĢa 

yaptığı çalıĢma göstermiĢtir ki yayıncılar giderek artan stokları satmak için reklam 

ağları olarak bilinen satıĢ aracılarına yönelmektedir. Reklam ağlarının kullanımı ile 

2006 yılında satılan toplam reklam miktarı %5'ten, 2007 yılında %30'a yükselmiĢtir. 

IAB yönetimi bu durumu "şu anda yayıncıların dijital ekosistemde kritik oyuncular 

haline gelen reklam ağlarının kullanımına yönelik stratejik yaklaşımları benimsemesi 

gerekmektedir" diyerek özetlemektedir (www.iab.com, 03/01/2018). 

Ancak tüm bu dijital ekosistemin döngüsünü devam ettirmesini sağlayan internetin, 

kullanıcılara nasıl ulaĢtığı da önemlidir. 

                                                 
24

  CPM: Bin gösterim baĢı maliyet anlamında kullanılan reklam ölçüsü olarak tanımlanmaktadır. 

Örneğin 1000 CPM dendiği zaman 1.000.000 kere görüntülenmek olarak anlaĢılmalıdır. 

http://www.iab.com/
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3.1.3.4. Ġnternet Servis Sağlayıcılar 

Ġngilizce İnternet Servise Provider (ISP) olarak bilinen Ġnternet Servis Sağlayıcılar
25

 

(ISS), Ģirketlere ve kiĢilere internet sağlamakla sorumlu kuruluĢlardır. Ġnternetin 

popülaritesi her geçen gün etkileyici bir Ģekilde büyümekte olduğundan, er ya da geç 

her tüketici, çeĢitli paketlerde internet eriĢimi satan bu firmalarla karĢılaĢarak, bir karar 

vermek durumunda kalmaktadır (Chiou, 2004, s. 685). Dolayısıyla, bir kullanıcının 

internet kullanımının ilk basamağı, internet servis sağlayıcılar olmaktadır ve hedefleme 

seçenekleri, yani tüketicinin tercihlerinin ilk okunma iĢlemi, Ġnternet servis sağlayıcılar 

üzerinden gerçekleĢmektedir. Kullanıcının internet trafiği, internet hizmeti aldığı 

Ġnternet Servis Sağlayıcı (ĠSS) firmaların cihazları üzerinden yapılmaktadır. Bu firmalar, 

bu trafiği takip edebilecek ve engelleyebilecek sistemler kurabilmektedirler. Kullanıcı 

çoğunlukla kendi seçimi olmadan “varsayılan” ayarlarından dolayı bu sistemler 

tarafından takip edilebilmektedir (Karaarslan; Eren; Koç, 2014, s. 191). Nitekim 

Türkiye'de internet servis sağlayıcısı olan TTNET'e bu bağlamda dava açılmıĢ ve yüklü 

bir para cezası almıĢtır
26

. 

Ġnternet servis sağlayıcılar sistemin ilk halkasını oluĢturdukları için birçok bilgiye sahip 

olma noktasında elveriĢli bir konuma sahiptir. Çevrimiçi satın alma iĢlemleri, (banka 

hesaplarına giriĢ, diğer hassas bilgiler içeren Ģifreli iĢlemler hariç olmak üzere) kendi 

kullanıcılarının bunların dıĢında kalan tüm irtibatlarını, bağlandıkları web sitelerini, 

gönderdikleri bilgileri ve geri bildirimleri görebilmektedir. Kısıtlı oldukları nokta ise 

yasal ve siyasaldır. Bu kısıtlılıklar söz konusu olmasaydı internet servis sağlayıcılar, 

kullanıcıların sokak adresleriyle eĢleĢen, adres bazındaki satın alma faaliyetine bağlı 

                                                 
25

  1991 yılında ODTÜ-TÜBĠTAK iĢbirliği ile kurulan TR.NET ilk internet servis sağlayıcısı olarak 

hizmete girmiĢtir. 2000 yılına kadar internetin üniversiteler tarafından kullanıldığı ve internet alt 

yapısının oluĢturulmaya çalıĢıldığı gözlenmektedir ( (Çubukcu & Bayzan, 2013, s. 160). 
26

  TTNET ve Phorm firmasının iĢbirliği sebebiyle Alternatif BiliĢim Derneği tarafından suç 

duyurusunda bulunulmuĢtur ve BTK (Bilgi Teknolojileri Kurumu) tarafından TTNET'in kullanıcıların 

izni olmadan elde ettiği istatistiksel sonuçları hem kendisi kullandığı, hem de baĢka Ģirketlere 

kullandırdığı gerekçesiyle haksız bulunarak 1.5 milyon lira cezaya mahkûm edilmiĢtir 

(www.teknolojidefteri.com, 4/11/2018).  

 Bu tarz algoritmalar zaten kullanılmaktadır (bu çalıĢmanın konusunu teĢkil etmektedir) ancak TTNET 

'Casus Yazılım' yapmaktan hakkında dava açılan bir firma ile bu hizmeti oluĢturması ve yoğun 

tüketici Ģikâyetleri sonucunda BTK, TTNET'e 2011 yılı net satıĢının binde beĢi oranında ceza 

vermiĢtir  

Böylelikle dijital gözetim ve bunun internetteki halinin cezalandırılabilmesinin Türkiye‟de belki de ilk 

örneği olabilecek bir karar TTNET hakkında alınmıĢtır. Fakat bu kararın aslında karar öncesinde artan 

tüketici tepki ve protestolarını bir Ģekilde örtbas etmeye yönelik olma ihtimali de geçmiĢ tecrübeler 

nedeniyle düĢünülebilmektedir (Koç, 2013, s. 56). 

http://www.teknolojidefteri.com/
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olarak diğer verilerle iliĢkilendirerek davranıĢsal profilleme olanağına sahip 

olabilecekleri belirtilmektedir (Ensari, 2014, s. 36). Ġnternet servis sağlayıcılara izleme 

tekniklerinden olan derin veri analizi kısmında tekrar yer verilecektir. 

3.2. Çevrimiçi DavranıĢsal Reklamın ÇalıĢma Prensibi 

ġimdiye değin anlatıldığı üzere çevrimiçi davranıĢsal reklam, çeĢitli Ģekillerde elde 

ettiği veriler yardımıyla, kiĢilerin ilgi alanlarını ve ihtiyaçlarını tespit ederek kiĢiye özel 

reklam gönderme yoludur. KiĢiye özel reklam gönderme ise, reklamveren firma ve 

reklam yapan ajanslar açısından çok elveriĢli olmasına karĢın, kiĢinin davranıĢlarını 

izlemesi ve çeĢitli hedeflemeler yapması sebebiyle eleĢtirilen bir noktada yer 

almaktadır. EleĢtirilen noktalar, bu reklam türünün veriyi elde etme biçimlerini ayrıca 

önemli kılmaktadır.  

3.2.1.Çevrimiçi DavranıĢsal Reklamcılıkta Veri Edinme Teknikleri 

Dijital reklam, toplanan veri ve tüketici güveni birbirleriyle kesiĢen üç alan olarak 

düĢünülürse; izleme, profilleme ve internet tabanlı analiz teknolojileri ile tüketicilere 

çevrimiçi reklam hedeflemesi yapan çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık, bu alanların 

kesiĢim noktasında yer almaktadır. Çünkü Hunt‟a göre dijital veri, dijital ekonominin 

yeni para birimidir ve çevrimiçi reklamcılık hem veri koleksiyonunu geniĢletmek hem 

de hedef ile reklamcılıktaki kullanımından para kazanmak için gerekli anahtarları elinde 

bulundurmaktadır (2016, s. 56). Dolayısıyla bu verilerin nasıl elde edilerek kullanıldığı 

önemlidir ve çevrimiçi davranıĢsal reklamcılığın iĢleyiĢi hakkında fikir vermektedir.  

Nitekim tüketicilerin ilgi alanlarını, tercihlerini, yönelimlerini ve ihtiyaçlarını 

belirlemede çeĢitli veri elde etme mekanizmaları bulunmaktadır. Birçok alanda 

kullanıldığı gibi reklam alanında da kullanılan ve üzerine farklı disiplinlerden farklı 

çalıĢmaların yer aldığı büyük veri (big data) reklam açısından öncelikle incelenmesi 

gerekli bir konudur. 
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3.2.1.1. Büyük Veri (Big Data), Veri Madenciliği, Sosyal Dinleme ve Çevrimiçi 

DavranıĢsal Reklam ĠliĢkisi 

Çevrimiçi davranıĢsal reklam teknik olarak büyük veri, veri madenciliği ve sosyal 

dinleme ile iliĢkili olduğundan, öncelikle bu konuların açıklanması ve ardından reklam 

ile olan iliĢkisine değinilmesi yararlı olacaktır. 

Büyük Veri: "Büyük veri" ifadesi ile, bir kuruluĢun çok büyük veri setleri ve depolama 

tesisleri oluĢturmasına, değiĢtirmesine ve yönetmesine olanak tanıyan araçlar, süreçler 

ve prosedürler kastedilmektedir (Knapp, 2013, s. 215). Bir baĢka deyiĢle terim, normal 

veri araçlarının kaydedemeyeceği, depolayamayacağı ve analiz edemeyeceği kadar 

devasa veri yığınlarına iĢaret etmektedir (Lokke, 2018, s. 60). Bu veri yığınlarının, tek 

bir sunucuya sığmayacak ölçüde büyük, satır-sütun yapılı veri tabanlarına uyabilecek 

ölçüde yapılandırılmamıĢ veya statik bir veri ambarına sığamayacak Ģekilde sürekli 

akan verileri ifade etmesine karĢın, asıl zorlayıcı kısmı yapılandırılmıĢ bir formdan 

yoksun oluĢudur (Davenport, 2014, s. 7). Dolayısıyla alıĢılmıĢ kapsayıcılara sığmayan 

geniĢ kapsamlı olan bu terimin kullanımında, bütün ilginin verinin boyutuna 

yöneltilmesi bu açıdan hatalı bulunmaktadır.  

Özellikle e-ticaret ile dikkat çeken büyük veri ve yönetimi üç boyutlu olarak ele 

alınmaktadır: Hacim (volume), hız (velocity) ve çeĢitlilik (variety) (Laney, 2001, s. 1). 

Genel olarak birçok kaynakta Laney'in bu 3V tanımlaması geçmesine karĢın, daha sonra 

eklemelerle doğruluk (veracity), değer (value), değiĢkenlik (variability), sanallık 

(virtual), görselleĢtirme (visualization) ve karmaĢıklık (complexity) dahil edilmiĢtir. 

Ancak büyük ölçüde kabul edilen V'ler; hacim (volume), hız (velocity) çeĢitlilik 

(variety), doğruluk (veracity) ve değer (value) olarak görülmektedir (Patgiri ve Ahmed, 

2016, s. 17-18). AnlaĢıldığı üzere, tanımlamada kullanılan bu ifadeler aynı zamanda 

büyük verinin problemlerine de iĢaret etmektedir.  

 

 

 



 95 

           Değer (value) 

            Karar 

        (decisions) 
 

       Anlamlı Bilgi (knowledge)        
 

                                      Bilgi (information) 

                                            Veri (data)            Hız (volume) 

     

ġekil 13. Süreçleri Ġzlemek ve Kontrol Etmek Ġçin Veri Madenciliği ve Bilginin    

KeĢfedilmesi 

 Kaynak: Wang X. Z., 1999, s. 14 

Büyük verinin boyutu aslında çok önemli görülmemektedir. Zira dijital sistemlerin 

hayatımıza girmesiyle “yeni” olan her Ģeyin hızla “eski” olduğu bu dönemde büyük 

verinin de boyutu ve algılanan büyüklük her geçen gün değiĢmektedir. Önemli olan bu 

verinin kullanımı ve anlamlı bilgi haline getirilmesi olarak ifade edilmektedir. “Veri 

yeni petroldür” ifadesi çok kullanılan bir söz haline gelmiĢtir (www.forbes.com, 

12/12/2017). Ancak Michael Palmer bu duruma Ģu açıklamayı getirmektedir;  

Veriler ham petrol gibidir. Değerli ancak rafine edilmezse eğer gerçekten kullanılamaz. 

Kârlı bir faaliyete dönüĢen değerli bir varlık olması için iĢlenmesi, analiz edilmesi 

gerekmektedir. (www.ana.blogs.com, 12/12/2017). 

Dolayısıyla, gelecekte veriye sahip olanlar ve veriyi iĢ süreçlerinde daha iyi 

kullananların çok daha değerli kurumlar/firmalar/kiĢiler olacakları ve bu Ģekilde 

rakiplerine karĢı ciddi fark yaratacakları kastedilmektedir (Doğan ve Arslantekin, 2016, 

s. 19). Gündelik hayatların dijital yönelimi yanı sıra iĢ hayatlarının dijitalleĢmesi büyük 

verinin kullanımını ayrıca önemli kılmaktadır. ĠĢ hayatlarında inovasyon olarak ifade 

edilen bu yönelim, geleneksel iĢ yönetiminden farklı görülmektedir.  

Benzer Ģekilde büyük veri de geleneksel veriden farklıdır ve ayrı tutulmaktadır. Çünkü 

büyük veri klasik veri tabanı sistemlerinin yetersiz kaldığı durumlarda çıkan bir 

problem olarak ifade edilmektedir (Terzi; Sağıroğlu; Demirezen, 2017, s. 16). 

Geleneksel enformasyon yönetimi, esas olarak iç kararları desteklemek ile ilgilidir ki bu 

http://www.forbes.com/
https://ana.blogs.com/
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açıdan büyük veriden biraz farklıdır. Özellikle büyük kuruluĢlarda veri bilimciler üst 

düzey yöneticilere iç kararlar için tavsiye niteliğinde sunumlar hazırlamak yerine, 

tüketicilere yönelik ürün ve hizmet hazırlamaya çalıĢmaktadır. Örneğin, LinkedIn 

yönetici Reid Hoffman Ģirket için veri bilimcilerden bir takım oluĢturarak tanıyor 

olunabilecek kiĢiler, beğenilebilecek gruplar, ilgilenilebilecek iĢ ilanları gibi ürünler 

oluĢturmuĢtur. Google ise, esas büyük veri Ģirketi, veri bilimcileri arama ve reklam 

algoritmalarını yerleĢtirmek için kullanmaktadır (Davenport, 2014, s. 23).   

Büyük verinin içeriğinde e-postalar, metinler, belgeler, videolar, sesler, resimler, tıklama 

akıĢları, sistem günlükleri, arama sorguları, sosyal ağ etkileĢimleri, sağlık kayıtları, 

bilimsel veriler, devlet ve özel sektöre ait kayıtlar, sensörler ve akıllı telefonlardaki 

kayıtlar ve nice bileĢen yer almaktadır.  Bu bileĢenlerle elde edilen bilgilerin 

kombinasyonu çok farklı sonuçlara ulaĢabilmektedir. Zira büyük verinin temeli olarak 

ifade edilen 1854 yılındaki kolera salgınında yapılan haritalama
27

 günümüzde arama 

motorları tarafından yapılabilmektedir. Bir bölgede yapılan Google aramalarının 

yoğunluğuna göre bu tip verilere ulaĢılabilmektedir (Lokke, 2018, s. 61). O halde, 

Google‟ın kimin, nerede, ne aradığını kaydederek hastalıkların yayılımını, resmi sağlık 

kuruluĢlarıyla eĢ zamanlı hatta daha önce bile tespit etme potansiyeline sahip olduğu 

söylenebilir. 

Büyük veri birçok alanda farklı amaçlarla kullanılabilmektedir ancak sorun tam da iĢte 

bu noktada ortaya çıkmaktadır. Her saniye artan verinin anlamlı hale getirilmesi 

gerekmektedir ki bu durum birtakım zorluklar taĢımaktadır. Bu zorluklar; verilerin 

depolanması ve analizi, bilginin keşfi ve bilişimsel karmaşıklıklar, verilerin 

ölçeklenebilirliği ve görselleştirilmesi, bilgi güvenliği olmak üzere dört baĢlıkta 

incelenmektedir (Acharjya ve Ahmed, 2016, s. 512-513): 

 Verilerin depolanması ve analizi: Son yıllarda veri büyüklüğü, mobil cihazlar, 

hava algılama teknolojileri, uzaktan algılamalar, radyo frekansı tanımlama 

okuyucuları gibi çeĢitli teknolojilerle katlanarak büyümektedir. Bu verileri 

saklamak çok maliyetli olduğundan ve yeteri kadar alan olmadığından göz ardı 

                                                 
27

  1854 yılında Londra‟da meydana gelen kolera salgınında hastalığın hava yolu ile yayıldığı 

düĢünülüyordu. Dr. John Snow hastalığın su ile yayıldığını ancak Broad caddesinin bir haritasını 

çıkararak, ölen kiĢilerin evleri ve kaç kiĢinin öldüğünü iĢaretleyerek ispatladı. Bu nedenle Snow‟un bu 

veri bilimi çalıĢması hastalıkla ilgili doğru bilgiyi ortaya çıkararak insanlığa büyük hizmet sağlamıĢtır. 
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edilir ve sonunda silinir. Bu nedenle, büyük veri analizi için ilk zorluk, depolama 

ortamları ve giriĢ / çıkıĢ hızıdır. Böyle durumlarda, veri eriĢilebilirliği, bilginin 

keĢfi ve temsili için öncelikli olmalıdır. Bununla birlikte, ulaĢılabilir depolama 

teknolojileri büyük verileri iĢlemek için gereken performansa sahip 

olamamaktadır. Sürekli büyüyen veri kümeleri baĢ edebilmek için veri 

madenciliği teknikleri önemli ölçüde artmıĢtır.  

 Bilginin keĢfi ve biliĢimsel karmaĢıklıklar: Bilginin keĢfi büyük verilerde 

temel bir konudur. Kimlik doğrulama, arĢivleme, yönetim, koruma, bilgi alma ve 

temsil etme gibi bir dizi alt alan içermektedir. Büyük verilerin boyutu katlanarak 

arttığından, mevcut araçlardan anlamlı bilgi elde etmek ve bu verileri iĢlemek 

için etkili olmakta zorlanmaktadır.  

 Verilerin ölçeklenebilirliği ve görselleĢtirilmesi: Büyük veri analiz 

tekniklerindeki en önemli zorluk ise ölçeklendirme ve güvenliktir. Verilerin 

görselleĢtirilmesi amacı, bazı grafik teori tekniklerini kullanarak bunları daha 

uygun bir Ģekilde sunmaktır. Grafiksel görselleĢtirme, doğru yorumlama ile veri 

arasındaki bağlantıyı sağlamaktadır. Bu ise bir Ģirketin aranma düzeyinin 

görselleĢtirilmesine, müĢteri geri dönüĢlerinin izlenmesine ve müĢterilerin 

duygu analizine yardımcı olmaktadır. Ancak Ģu andaki büyük veri görselleĢtirme 

araçları çoğunlukla iĢlevsellik, ölçeklenebilirlik ve zaman içinde yanıt 

bakımından zayıf performansa sahip olduğu görülmektedir. 

 Bilgi güvenliği: Büyük veri analizinde çok büyük miktarda veri anlamlı 

modeller için korelasyonlu analiz edilerek çıkarılmaktadır. Tüm kuruluĢların 

hassas bilgilerini korumak için farklı politikaları vardır ki hassas bilgilerin 

korunması büyük veri analizinde önemli bir konudur. Bu nedenle, bilgi 

güvenliği büyük veri analizi için problemli hale gelmektedir. Bu nedenle, çok 

seviyeli bir güvenlik politikası modeli ve önleme sistemi geliĢtirilmesi 

gerekmektedir. 

Dolayısıyla veriye sahip olmaktan ziyade, iĢlenmesi ve anlamlı hale getirilmesi ve bu 

süreçteki zorluklar asıl sorun olarak çıkmaktadır. Veriler büyüdükçe, verilerin 

toplanması, saklanması, iĢlenmesi ve değerlendirilmesi için yeni algoritmalara, 

yaklaĢımlara kısaca yeni teknik ve teknolojilere ihtiyaç duyulmaktadır ki bu bağlamda 

değerli ve anlamlı bilgi edinebilmesi disiplinler arası çalıĢmaların yapılması, farklı 
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yöntem ve yaklaĢımların bir araya getirilmesi ile mümkün görülmektedir (Terzi; 

Sağıroğlu; Demirezen, 2017, s. 23). 

 

 

 

 

 

 HedeflenmiĢ Veri       ĠĢlenmeye hazır veri  DönüĢtürülmüĢ veri    Örüntüler Bilgi 

    

ġekil 14. GeliĢmekte olan veri madenciliği ve bilgi keĢif teknolojisini içeren adımlara 

genel bir bakıĢ  

Kaynak: Wang X. Z., 1999, s. 14 

Veri madenciliği teknikleri ise bu noktada önemli olmaktadır, büyük veri çalıĢmaları 

için kritik sonuçlar doğurabilecek ve veri kümesinden çeĢitli örüntü, kural ve trendleri 

çıkarabilecek ve bu çıkarımlar ile önemli bilgilerin kullanıma kazanmasını sağlayacak 

değiĢik yöntemler içermektedir (ġeker, 2015, s. 30).  

Veri madenciliği: Veri madenciliği, istatistik, veri yönetim sistemleri ve makine 

öğrenmesi gibi tekniklere dayanarak veriden bilgiyi elde etmeyi amaçlayan sistemlerdir 

(Fayyad; Piatetsky; Smyth, 1996, s. 39). Teknik olarak çok detaylı olan ve bu 

çalıĢmanın konusu dıĢında yer alan çok geniĢ bir alan olan veri madenciliği tüketim ve 

pazarlama alanında çok etkin olarak kullanılmaktadır. Zira Fayyad ve arkadaĢları 

yayınladıkları makalede veri madenciliğinin kullanıldığı sektörleri açıklarken ilk sırada 

pazarlamaya yer vermektedirler ve yaptıkları açıklamada, pazarlamadaki baĢlıca 

uygulamanın, farklı müĢteri gruplarını tanımlamak ve davranıĢlarını tahmin etmek için 

müĢteri veri tabanlarını analiz edildiğini ifade etmektedirler (1996, s. 38). 

Pazarlama alanındaki veriler çeĢitli kaynaklardan elde edilmektedir. Bunlar (Bradlow; 

Gangwar; Kopalle vd. 2017, s. 8-14), öncelikli olarak, 1980 sonrasında hızla 
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yaygınlaĢan barkod sistemlerinden elde edilen verilerin ERP
28

 ve SCM
29

 yazılımları ile 

kombine edilmesine dayalı verilerdir. Ancak bu veriler kümelenmiĢ halde yer 

almaktadır çünkü bu sistemler müĢteri veya hane düzeyinde tanımlama verilerini 

yakalamak için ayarlanmamıĢtır. Ġkinci olarak; demografik, satın alma geçmiĢi, 

reklamlara verilen tepki geçmiĢi, tercihler, ürün iade geçmiĢi, e-posta ile yapılan 

kampanyalara olan ilgi gibi bilgilerden elde edilen tüketiciyi tanımlama verileridir. 

Üçüncü potansiyel veri kaynağı olarak; tüketicilerin çeĢitli sitelere giriĢte gönüllü olarak 

verdikleri sosyal medya bilgilerinden elde edilen veriler ve son olarak; tüketici 

tercihlerini ve satın alma eğilimlerini ortaya çıkarmak amacıyla konum bilgilerinden 

elde edilen veri kaynaklarıdır. Özetle; büyük veri, bugün pazarlama alanında 

perakendeciler için tüketicilerden çok daha fazlasını ifade etmektedir. 

Büyük veri analizlerinin potansiyel değerinin yüksek olmasının en önemli sebebi, veriyi 

yeniden kullanabilme olanağıdır ki depolama alanı geniĢledikçe, iĢleme olanakları 

arttıkça, verilerin yeniden kullanılabilme olasılığı da artacaktır. Bu da dijital dünyada 

bırakılan elektronik izlerin ve belirli bir amaç için toplanıp, depolanmıĢ verilerin yanı 

sıra baĢka amaçlar içinde kullanılabileceği (büyük olasılıkla kiĢilerin onayı olmadan) 

anlamına gelmektedir (Lokke, 2018, s. 63). Büyük veri analizinin en büyük dezavantajı 

olarak da bu görülmektedir.  

Aslına bakılırsa pazarlama alanında verileri iĢleyerek müĢteriye uygun hale getirmek, 

kampanyaları buna göre düzenlemek uzun zamandır bilinmektedir. Farklı tanıtım 

faaliyetleri için tüketici segmentlerinin belirlenerek hedefleme yapılması, pazarlama 

pratiğinin bilinen bir yönüdür ancak, geleneksel medya belirli gruplara göre reklam 

veya promosyon verememektedir. Örneğin, gazete kuponları toplu olarak dağıtım 

yapılabilmekte idi (Rossi; McCulloch; Allenby, 1996, s. 322). Bilgisayar ve iletiĢim 

teknolojileri geliĢtikçe hedefleme grupları daha küçüldü ve en nihayetinde kiĢiye özel 

hale getirildi. Zira 2013 yılında ABD‟de reklam endüstrisi tarihinde ilk kez, dijital 

reklam harcamaları geleneksel kitle iletiĢim mecrası olan TV yayıncılığını geçmiĢtir ve 

                                                 
28

  ERP (Enterprise Resource Planning): ĠĢletmelerin kaynaklarını (insan kaynakları fiziksel kaynaklar 

finansal kaynaklar) bir araya getirerek uçtan uca yönetilmesini ve verimli olarak kullanılmasını 

sağlamak ya da desteklemek için geliĢtirilmiĢ sistem ve yazılımların genel adıdır. ERP sistemleri 

müĢteri sipariĢlerinin müĢteri temsilcileri tarafından alınıp yükleme yapılana kadar ve finansın 

gönderdiği fatura bilgileri gibi tüm verilerin toplandığı yerdir (www.uyumsoft.com, 08/09/2018). 
29

  SCM (Supply Chain Management): Sözlük anlamı Tedarik Zinciri Yönetimidir. Net pazarları, alıcı ve 

satıcılardan gelen bilgilerin entegrasyonuna yönelik merkezi bir bölge sunmaktadır 

(www.eticaret.com, 28/09/2018). 

http://www.uyumsoft.com/
http://www.eticaret.com/
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ardından dijital reklamcılığın yaygınlığı ve teknolojik ilerlemeler sayesinde tüketicilerin 

ayak izleri
30

 daha ayrıntılı bir Ģekilde izlenerek çevrimiçi tüketici davranıĢları hakkında 

derinlemesine bilgi alınmaya baĢlanmıĢtır (Ghose ve Todri, 2016, s. 889). Ayrıca sosyal 

medya dünyası veri açısından hayli zengin olduğundan bu platformların daha detaylı 

analizi de gerekmektedir. Bu bağlamda sosyal dinleme kavramı önemli olmaktadır. 

Sosyal Dinleme: Sosyal medya analitiği olarak ifade edilen bu uygulama Ģirketlerin 

müĢterilerini daha yakından tanıma doğru hedef kitleye ulaĢabilme imkânı vermektedir. 

Yukarıda ifade edilen veri madenciliğinin sosyal medyaya uygulanmasıdır. Sosyal 

medya platformlarından elde edilen bilgiler, çeĢitli algoritmalar ile anlamlı bilgilere 

dönüĢtürülmektedir. Sheldrake sosyal medya analizini “her söyleşi ortamındaki duygu 

ve etki eğilimini belirlemeye ağırlık vererek, belli bir marka, ürün ya da konu hakkında 

dağınık durumdaki diyologları tespit etme, izini sürme, dinleme ve katılma göreviyle, 

araştırma, endeksleme, semantik analiz ve işle ilgili bilgi toplama teknolojileri 

aplikasyonu” olarak tanımlamaktadır (2015, s. 57). Bu vasıtayla elde edilen bilgiler ise 

sosyal, politik, ekonomik ve hatta güvenlik alanlarında değer yaratabilmektedir. Jang ve 

arkadaĢlarının yaptıkları çalıĢmada YouTube üzerinde yapılan yorumlar ve videolar 

üzerinden duygu analizi yapmıĢlardır. Yaptıkları analizin sonucunda kullanıcıların 

ilgilendikleri alanların tespit edilebildiğini, bunun da firmalar için çok değerli olduğunu 

vurgulamıĢlardır (Jang; Sim; Lee vd. 2013, s. 7503). Çünkü firmalar bu verilere 

dayanarak reklam planlarını belirleyerek reklamın müĢteriye ulaĢmadan veya etki 

etmeden boĢa gitmesini engellemek istemektedirler. Sadece reklam için değil otellerin 

müĢterilerini belirlemesi, politikacıların kararlarına iliĢkin vatandaĢın ne düĢündüğünün 

tespiti, ülke güvenliği gibi noktalarda sosyal medya analitiği (sosyal dinleme) iĢlevsel 

olmaktadır.  

Çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık ise bu bağlamda büyük veriyi çeĢitli teknikler ile 

iĢleyerek reklamcıların kullanımına hazır hale getirmektedir. Ayrıca, veri madenciliği, 

hızla büyüyen çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık endüstrisi için ekonomik bir değer 

sağlamaktadır. Dolayısıyla büyük reklam gelirleri, aslında tüketicilerin daha fazla 

çevrimiçi reklama yani daha fazla çevrimiçi davranıĢsal reklam ve veri madenciliğine 

maruz kaldığını göstermektedir (Hunt, 2016, s. 57-59). Basitçe ifade etmek gerekirse; 

                                                 
30

  Her türlü donanım cihazından tıklayarak ya da tuĢlayarak, elektronik panellerden dokunarak dijital 

ortama aktardığımız hakkımızdaki her türlü ize dijital ayak izi denmektedir. 
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çevrimiçi reklamlar, artık çevrimiçi davranıĢsal reklama ve veri madenciliğine 

dayanmaktadır.  

3.2.1.2. Hedefleme Nedir ve Hedefleme Türleri Nelerdir?  

Ġnternet sayfaları arasında gezinen, arama yapan, çeĢitli içerikleri inceleyen, alıĢveriĢ 

yapan, haber okuyan ve daha nice eylemde bulunan tüketiciler, bir yandan bilgi 

edinirken bir yandan da kendileri hakkında bilgi bırakmaktadır. Bırakılan bu bilgiler, 

dijital ayak izleri, pazarlama uygulamaları için hedefleme yapmakta kullanılmaktadır. 

Artan küresel rekabet, pazarlama iletiĢimi uzmanlarının hedeflenmiĢ belirli tüketici 

gruplarına odaklanmalarını zorunlu hale getirmiĢtir (Roberts ve Ko, 2001, s. 19).  

Aslında bu uygulamalara yönlendiren temeldeki sorun maliyetlerdir. Tüketiciler, medya 

üzerinden ulaĢtıkları içerikle ödeme yapmak istememektedirler. Bu durumda ücretsiz 

içeriğin karĢılığını kendileri haklarındaki bilgilerle ödemek durumunda kalmaktadır. 

Anderson bu durumu Ģu ifadelerle açıklamaktadır: 

“Tüketicilerin içeriklere ulaĢması için ödeme yapmalarının istendiği ilk birkaç yılın 

ardından, dijital ekonomi ile savaĢmanın imkânsız olduğu görüldü ve ücretsiz içerikler 

üretilmeye baĢlandı (2009, s. 16). …Dolayısıyla ücretsiz yayın yapan radyo, televizyon, 

gazete gibi geleneksel medyadan, çoğunluğu internet olan dijital medyanın birçoğuna kadar 

arkasında reklam destekli medya bulunmaktadır. Reklam destekli ücretsiz içerik yüzyılın en 

önemli iĢ modelidir (Anderson, 2009, s. 114). 

Pazarlamacılar için reklamın yanlıĢ insanlara yönlendirilmesi her zaman bir sorun 

olarak görülmüĢtür. Geleneksel olarak, medya planlamasındaki amaç, kategoride aktif 

olmayan tüketicilere gönderilen reklam miktarını azaltarak, doğru tüketiciye ulaĢmaktır. 

Aslında firmalar, müĢteri karakteri ve müĢterilerin geçmiĢ davranıĢını birleĢtiren 

standart uygulamalara güvenmekte idi ancak bununla birlikte hedefleme ve iletiĢim için 

en uygun stratejiyi tanımlamada, müĢterilerin sosyal profillerinin de analizi kolaylıklar 

sağlamaktadır (Kumar ve Gupta, 2016, s. 309). Dolayısıyla firmaların, müĢterilerin 

tercihleri ile medya alıĢkanlıklarını biliyor olmaları firmalara bir pazardaki belirli 

segmentleri hedefleme yeteneği sunmaktadır (Iyer; Soberman; Villas-Boas, 2005, s. 

461). Hedefleme özünde “pazar bölümlendirmeye” dayanmaktadır. Pazar 

bölümlendirme; pazarı benzer özellikler taĢıyan tüketici gruplarına bölme ve hizmet 

edebileceği en uygun hedefi seçme olarak ifade edilmektedir. Bu anlayıĢtan hareketle 

yapılan iliĢkisel pazarlama faaliyetleri ise yeni müĢteri elde etmekten önce mevcut 
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müĢterinin sadakatini kazanarak pazarlama ve reklam faaliyetlerini bu doğrultuda 

düzenlemek anlamına gelmektedir (Yılmaz ve Erdem, 2016, s. 260). Dolayısıyla reklam 

hedefine uygun grubu belirleyerek hedefleme yapmak, aslında pazarın 

bölümlendirilmesi veya mevcut müĢteriden oluĢan belirli gruba yönelik yapılan reklam 

faaliyetlerinin dijital süreçteki yeni bir formu olarak nitelendirilebilir. Buradan hareketle 

hedeflemeyi ifade etmek gerekirse; reklamverenin, demografik bilgiler, göz atma 

geçmiĢi, anket bilgileri ve coğrafi bilgiler gibi her türlü bilgiyi, çevrimiçi reklamcılığın 

eĢsiz bileĢenleri kullanılarak yapılan uygulamalardır. 

Hedefleme yapan reklamcılığın avantajlarını ortaya koymak için iki farklı görüĢ öne 

sürülmektedir (Brahim; Lahmandi-Ayed; Laussel, 2011, s. 680). Birincisi; maliyet 

tasarrufu anlamına gelmektedir. ġöyle ki, hedefleme, bir firmanın ürününü almak 

istemeyecek, diğer firmalara daha fazla ilgi duyacak tüketicilere yönelik, reklam 

harcamalarından tasarruf etmeyi sağlamaktadır. Ġkincisi ise; hedefleme, her firma kendi 

tüketicisine dengeli bir Ģekilde reklam yapacağı için, farklı ürün üreten kuruluĢlar 

arasında örtülü bir denetim aracı olarak rol oynamaktadır. Ancak bu durum kendi içinde 

bir tekelleĢmeye sebep olması bakımından da eleĢtirilmektedir.  

Ancak reklam maliyetlerinin düĢmesi, reklamcılıkta hedefleme yapılmasını 

reklamverenler ve reklam ajansları açısından çok değerli kılmaktadır. Farklı hedefleme 

yaklaĢımları olmasına ve ayrı baĢlıklar altında incelenmesine karĢın hedefleme çeĢitleri 

çoğunlukla bir arada kullanılmaktadır (Plummer; Rappaport; Hall vd. 2007, s. 8-29). 

Genel olarak hedefleme çeĢitleri Ģu Ģekildedir: 

Demografik Hedefleme: Tüketicilerin, yaĢ, cinsiyet, gelir, meslek ve günlük 

yaĢamlarına iliĢkin derinlemesine yapılan ve en uzun süredir kullanılan hedefleme 

yaklaĢımıdır. Demografik hedefleme tüketicilerin diğer karakteristik özellikleri ile 

birleĢtirildiğinde çok daha iyi sonuçlar vermektedir. Daha zengin hedefleme ölçütleri, 

reklamların doğru tüketicilere ulaĢma potansiyelini artırmaktadır. 

Ġçeriğe Dayalı Hedefleme: Reklamların, ürün veya hizmetin içeriği ile ilgili olan 

internet sayfalarına yerleĢtirilmesidir. ġampuan reklamlarının, sağlık ve güzellik 

sitelerinin saç bakımı bölümüne, finansal ürünlerin, para sitelerine veya otel 

reklamlarının seyahat sitelerine yerleĢtirilmesi örnek olarak verilebilir. Ayrıca 
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reklamcılar içerik hedeflemesi ile aktif olarak alıĢveriĢ yapan tüketicilere ulaĢmak gibi 

yararların yanı sıra, reklamlarının görüntüleneceği sayfaların konumu, içeriği ve yayın 

ortamına da değer vermektedir. Çünkü yayınlandığı sayfanın içeriği, markanın değerine 

etki etmektedir. 

DavranıĢsal Hedefleme: Ġzleyicilerin ilgilendiği markaları onları hiç beklenmedikleri 

mecrada karĢılarına çıkarması esasına dayanan davranıĢsal hedefleme yaklaĢımına olan 

ilgi hızla artmaktadır. Özellikle çeĢitli çerez (cookies) dosyaları ile sitelerin özelliklerini, 

tıklamaları ve sayfaları ziyaret eden kullanıcıların görüntülediği sayfaları izlemeye 

almaktadır ki çevrimiçi davranıĢsal reklamcılığında temelinde de bu hedefleme 

yaklaĢımı yatmaktadır. DavranıĢsal hedefleme, içerik veya konuyla aynı olan 

reklamların gösterildiği (müzik sitelerinde müzikle ilgili reklamların olması gibi) içeriğe 

dayalı hedeflemeden biraz farklıdır. Ziyaret edilen siteler ve demografik bilgiler, 

tıklamalar vs. birleĢtirilerek tüketiciye göre reklamların gönderilmesini sağlayan 

hedefleme yaklaĢımıdır. 

Coğrafik Hedefleme: Yerel ürünler ve hizmetler için yapılan aramalar tüm aramaların 

%27 sini oluĢturmaktadır. Dolayısıyla; coğrafi hedefleme, belirli coğrafi bölgelere 

reklam sunarak, müĢterilerin reklamlarınızı görme ve onları alakalı bulma olasılığını 

artırmak için güçlü bir tekniktir. MüĢteri kayıtlarının yer aldığı veri tabanlarını 

kullanarak pazarı tanımlayan bilgilerle birleĢtirir veya ülke, Ģehir, posta kodu gibi 

bilgileri ziyaretçilere sorarak en hassas coğrafi hedeflemeler gerçekleĢtirilmektedir. IP
31

 

adresleri de coğrafi hedeflemelerde kullanılmaktadır ancak daha sınırlı kullanıma 

sahiptir.  

Cartons‟a göre web küresel bir araçtır ancak yerel olarak düĢünmek daha önemli hale 

gelmektedir ve internet stratejisine coğrafi konumlandırma ve coğrafi hedefleme 

ekleyerek müĢterilere daha iyi kullanıcı deneyimi sunulabilmektedir (www.clickz.com, 

11/08/2017).  

Gün Ġçi Hedefleme: Özellikle radyo tarafından uzun zamandır kullanılan hedefleme 

yaklaĢımıdır. Radyo dinleyicilerine iĢten eve veya evden iĢe giderken ya da öğle yemeği 

                                                 
31

  IP (Ġnternet Protokolü) adresi, bilgisayarın kimliğini ifade etmektedir. Bir bilgisayar ağında iletiĢim 

için internet teknolojisini kullanan araçların belirleyici numarasıdır.  IP adresi, o cihazın hangi servis 

sağlayıcısı veya ağı kullandığını ve internete hangi lokasyondan bağlandığını belirlemektedir. 

http://www.clickz.com/
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vakti gibi gün içindeki bölümlenmiĢ zamanlarda ulaĢmaktadır. Reklamcıların 

mesajlarını iletebilmeleri için kullandıkları zaman aralıklarının her biri, hedefleme için 

benzersiz kitle büyüklüğü, kullanıcıların karakteri, ürünün kategorisi gibi bağlantılara 

sahiptir. Çünkü medya tüketimi monolitik (parçalanamaz) değildir; insanlar gün 

boyunca medyayı seçerek kullanmaktadır ve bir günün ritimleri çevrimiçi tüketimi de 

etkilemektedir. Bir yemek firmasının çalıĢan kullanıcılarına öğleden önce 11:00 ve 

öğleden sonra 14:00 arasında reklam göndermesi örnek olarak verilebilir.  

ĠliĢkisel Hedefleme: Kullanıcıların özel ilgi alanlarına yönelik çeĢitli siteler 

bulunmaktadır. Tüketicinin daha çok ilgi duyduğu sitelere göre hedefleme yapan 

yaklaĢımdır. Kullanıcıların daha çok zaman geçirdiği internet siteleri veya kayıt ettikleri 

sitelere göre hedefleme yapılarak alakalı olabilecek reklamların gönderilmesini 

sağlamaktadır. Çünkü tüketiciler sevdikleri web sitelerindeki reklamlara karĢı daha 

olumlu tutum geliĢtirmektedirler. 

Satın Alma Temelli Hedefleme: Tüketici davranıĢlarının çevrimiçi izlenmesi ve bu 

bilgilerin ilgili verilerle bütünleĢtirilmesiyle mümkün olan en yeni hedefleme 

yaklaĢımlarından biridir. Bu hedefleme yaklaĢımı, bir markanın segmentlerinin 

dikkatlice incelenmesiyle baĢlar ve sergiledikleri karakteristik özellikleri belirler. 

Ardından pazarlamacılar, bu özelliği öngören ayırt edici çevrimiçi davranıĢların ayak 

izini ararlar. Örneğin, traĢ jeli kullanıcıları, spor sitelerinde, çevrimiçi açık artırma 

sitelerinde veya otomotiv sitelerinde çok zaman harcarken, sitelerin duyuru hizmetlerine 

neredeyse zaman ayırmamakta oldukları analiz edilerek hedefleme yapılmasıdır. 

Dolayısıyla, iyi kampanyalar yürütmek için, markaların müĢterilerinin profilini 

çıkarmak, benzersiz özelliklerini bulmak ve ardından hedefleme için tekrarlanabilir 

çevrimiçi davranıĢları tanımlamak için yüksek kaliteli verilere ve analistlere ihtiyacı 

bulunmaktadır.  

Hedefleme yaklaĢımlarının baĢarılı olabilmesi için; 

- Çevrimiçi reklamcılığın birincil yararı, mevcut müĢteri olan kesin tüketici 

gruplarını veya marka için cazip potansiyelleri bulma yeteneğidir. Genellikle 

baĢarılı hedefleme stratejileri, hedefleme yöntemlerini birleĢtirebilen 
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stratejilerdir. Zira, her bir hedefleme yaklaĢımı, pazarlamacılara farklı tüketici 

mercekleri sunmaktadır.  

- Hedefleme stratejileri pazarlama hedefini desteklemelidir. Bu hedefleme 

yaklaĢımları, müĢteri kazanımı, yeni ürün tanıtımı, artan avantaj ve satın alma 

düĢüncesi ve müĢteriyi elde tutma gibi temel hedeflere bağlı olmalıdır. 

- Kullanılan en popüler hedefleme yaklaĢımı, tüketicinin sevdiği sitelere alakalı 

ürünler yerleĢtirmektedir. Bu hedefleme de çerezler aracılığıyla müĢterinin izini 

sürmek sureti ile gerçekleĢtirilmektedir.  

- Hedefleme yoluyla elde edilecek olan baĢarı, hedefleme yaklaĢımının pazarlama 

hedefleri ile tutarlı olmasına bağlıdır. Zira pazarlama hedefi ile tutarlı olmadan 

yapılacak ilgi çekici bir hedefleme satıĢ baĢarısının düĢmesine sebep 

olabilmektedir. 

Görüldüğü üzere çeĢitli hedefleme yaklaĢımları bulunmaktadır ve titizlikle 

uygulandığında avantaj sağlamaktadır ancak geliĢen teknolojinin etkisi ve daha spesifik 

müĢterilere ulaĢma çabası beraberinde daha detaylı hedefleme yöntemlerini de 

getirmektedir. 

3.2.1.2.1. Mikro Hedefleme  

Terim, ilk olarak amerikan seçim kampanyalarının lobicilik faaliyetlerinde kullanılmaya 

baĢlamıĢtır. Önceleri büyük gruplara dair yapılan hedeflemeler, sosyal medya ve 

kullanıcıların profillerini düzenlemeleri sayesinde daha bireysel hale gelmiĢtir ve son 

yapılan çalıĢmalar hedeflenen kitlenin tepkisini, kesin olarak tahmin edildiğini 

göstermektedir. Mikro hedefleme, hedeflenen her grup için, bireyleri ayırt edici 

özellikleri belirleyen bir dizi demografik ve davranıĢsal algoritmaya dayanan ileri psiko-

coğrafi bölümleme olarak tanımlanmaktadır (Barbu, 2014, s. 44-45).  

Agan ise, müĢteriye göre mesajlar ve teklifler oluĢturarak ve bunların etkilerini doğru 

tahmin ederek, doğrudan bireylere ulaĢtırmanın bir yolu olarak tanımlamaktadır (2007, 

s. 2). 

Mikro hedeflemenin en etkili olduğu alanın sosyal medya olduğu görülmektedir. Bir 

kiĢi bir sosyal ağda bir kullanıcı profili oluĢturduğunda; verdiği bilgiler toplanır, 

saklanır ve ardından hedef kitlenin daha özel bölümlerine, daha kolay ulaĢmak için 
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reklamcılar tarafından kullanılmak üzere aktarılmaktadır. Örneğin, bir Facebook 

eklentisi aktif hale getirildiğinde, söz konusu eklentiyle ilgili paylaĢım yapan insanların 

soruları veya coğrafi konumları da görünür hale gelmektedir (Barbu, 2013, s. 85).  

Mikro hedefleme, ticari amaçla tüketicilerin ihtiyaçlarına yönelik ürün yönlendirmesi 

yapmakla birlikte, çoğunlukla siyasi amaçla da kullanılmaktadır. Mikro hedefleme, 

siyasi grupların seçmenleri tanımlama ve etkileĢim kurma Ģeklini değiĢtirmeye yardımcı 

olan bir bilgi çağı yaklaĢımıdır (www.edition.cnn.com, 10/11/2017).  

Mikro hedefleme, ilk baĢta, yeni teknolojilerin de yardımıyla, her Ģirket için hedeflenen 

bir grup oluĢturmak için çok kullanıĢlı bir pazarlama aracı olarak görülmektedir ancak, 

beraberinde kiĢisel verilerin gizliliği ve kullanıcıların düĢüncenin belirlenmesi gibi etik 

sorunlara sebep olmaktadır (Barbu, 2014, s. 47). 

Aynı zamanda hiper hedefleme olarak da kullanılan mikro hedefleme, çeĢitli hedefleme 

yöntemleri ile belirlenen gruplara, kullanıcı profillerinden ve yorumlarından yola 

çıkarak daha verimli sonuçlar elde edilecek reklamları yönlendirmeyi sağlamaktadır. 

3.2.1.2.2. Nano Hedefleme 

Mikro hedeflemeye benzeyen, ancak yüz milyonlarca kiĢiden birini hedeflemeyi 

sağlayan, çok daha dar arama kriterleri ile hedefleme yöntemine verilen addır. Örneğin 

belirli bir bölgede yaĢayan insanlar coğrafik hedefleme ile belirlenebilir ancak bu hala 

çok kapsamlı bir hedef kitle olabilmektedir. Kerper, yeni pazarlama stratejisinde 

Facebook ile milyonlarca insana ulaĢmaktan daha iyi olanın, en doğru 1000, 100 veya 1 

kiĢiye ulaĢmak olduğunu belirtmektedir (2011, s. 14). Dolayısıyla belirli bir bölgede 

yaĢayan ya da belirli bir yaĢ grubundaki bireylerden Ġtalyan yemeklerine meraklı kiĢileri 

belirleyerek, mesajlarından ve paylaĢımlarından yapılacak nano hedefleme ile yeni 

öğrenmeye çalıĢan kiĢileri belirlemek nano hedefleme ile gerçekleĢtirilmektedir.  

Ayrıca seçim kampanyalarında da çok etkili olarak kullanılmaktadır. Thomas Edsall 

tarafından kaleme alınan ve New York Times da yayınlanan köĢe yazısında son 10 yılda 

seçim kampanyaları, çıkar grupları ve özel Ģirketler tarafından çok daha detaylı 

hedefleme yapabilecek araçlar geliĢtirdiğini ifade etmektedir. Kampanyalar artık 

bireylerin oy verme geçmiĢlerine, barınma değerlerine, boĢ zaman tercihlerine, sahip 

http://www.edition.cnn.com/
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olunan mal varlıklarına, internet izleme alıĢkanlıklarına eriĢebilmektedir. Bu bilgilerin 

derlenmesi, hangi televizyon programlarının reklam verileceği, hedeflenen e-postaların 

içeriği, gönüllülerin hangi seçmenlerin evlerini ziyaret edileceğini belirlemelerine kadar, 

kampanyaların hemen her aĢamasına yön vermektedir 

(www.campaignstops.blogs.nytimes.com, 10/11/2017).  

Zira Hürriyet gazetesinde yer alan Facebook firmasının kullanıcıların mesajlarını 

okuduğu, kiĢisel verilerini rıza alınmadan Microsoft, Amazon, Spotify gibi dev 

Ģirketlerle paylaĢtığı ile ilgili haber bunu doğrular niteliktedir (www.hurriyet.com.tr, 

10/11/2017). 

Görüldüğü üzere hedefleme çeĢitli tür ve yöntemleri ile dijitalleĢen yaĢamda birçok 

alanda etkili olmaktadır. Reklam ve reklamcılık endüstrisi, bu yöntemleri kullanan 

alanların baĢında yer almaktadır. Özellikle çevrimiçi davranıĢsal reklam hedefleme ile 

farklı yöntemleri kombine ederek en doğru kiĢiye en doğru reklamı ulaĢtırma çabasında 

bulunmaktadır. Bu bağlamda hedeflemenin yanı sıra kullanılan tekniklerin açıklanması 

önemlidir. 

3.2.1.3. Hedeflemenin BileĢenleri ve Ġzleme Teknikleri 

Yukarıda bahsedilen hedefleme sistemine eĢlik eden farklı bileĢenler bulunmaktadır. 

Bunlardan en önemlisi ve çevrimiçi davranıĢsal reklamın da iĢleyiĢinin temelini 

oluĢturan “çerez” (cookies)lerdir. 

3.2.1.3.1.Çerezler 

Çerez, bir kullanıcının tarayıcısı (browser) tarafından depolanan ve HTTP
32

 

protokolünün talebi olarak iletilen küçük metin dosyalarıdır. Diğer bir ifade ile ziyaret 

edilen internet siteleri tarafından bilgisayara geçici veya kalıcı olarak yüklenen birtakım 

verilerin saklandığı dosyalardır. Kullanıcı bir web adresine tıkladığında (URL) tarayıcı 

HTTP ile sunucuya bağlanarak, sunucu tarafından çerezler bilgisayara 

yerleĢtirilmektedir ve tarayıcı yanıtı aldıktan sonra sunucudan ayrılmaktadır (Kristol, 

2001, s. 152). Genel bir Ģekilde ifade etmekte gerekirse; bir web sayfasına girmek 

                                                 
32

  http (Hyper-text Transfer Protocol): Bir kaynaktan dağıtılan ve ortak kullanıma açık olan hiperortam 

bilgi sistemleri için uygulama seviyesinde bir iletiĢim protokolüdür.  

http://www.campaignstops.blogs.nytimes.com/
http://www.hurriyet.com.tr/
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istediğinde arka planda bazı iĢlemler gerçekleĢmektedir. Tarayıcı bu ziyaret isteği 

bilgisini sunucuya iletmektedir. Sunucu da buna onay verirken çerezleri de 

yerleĢtirmektedir. Bu durum ilerleyen internet teknolojileri ile çok hızla (kullanıcı bir 

Ģey fark etmeden) gerçekleĢmektedir. Kullanıcı tarafından yapılan internet 

gezintilerinde http yazılmasa dahi sistem onu tamamlayarak iĢlemleri 

gerçekleĢtirmektedir.   

Çerezlerin günümüzde kullanım Ģekillerini etraflıca ifade etmeden önce tarihsel 

oluĢumu hakkında bilgi vermek gerekmektedir. Zira neden ihtiyaç duyulduğunun 

açıklanması önemli olmaktadır.  

Çerezlere ihtiyaç duymanın baĢlangıcı internetin yaygınlaĢmaya baĢlaması ile ziyaretçi 

sayılarının ölçümlenmesine dayanmaktadır. Çünkü tıklamalar sayesinde yapılan 

ölçümlemeler çok dikkat çekmiĢtir. Bu süreci Turow Ģu Ģekilde ifade etmektedir: 

Ġnternete girdikleri andan itibaren 'tıklamalar', reklamın değerini kanıtlayan temel bir 

gösterge olarak gördüler. Geleneksel medyada nereye reklam vereceklerine karar vermek 

için genel tirajları ve program reytinglerini kullanmak zorundaydılar. Kaç kiĢinin bir dergi 

reklamını göreceğini ya da televizyonda yayınlanan bir reklamın kaç kiĢiye ulaĢacağını 

tam olarak bilmelerine olanak yoktu. Bu nedenle tıklamalar onlara çok çekici geliyordu. 

... Ayrıca tıklamalar medya satın almacılarla, reklamverenlerin ezelden beri hissettikleri 

"acaba insanlar mesajımızı gördü mü, gördüyse önem verdi mi?" kaygısını hafifletmek 

için kullanabilecekleri örtülü ama somut bir iĢaret idi (2015, s. 63-64). 

Ancak tıklamalar her ne kadar kesin bir sonuç gibi görülse de beraberinde baĢka 

sorunlar getirmekteydi. Bir yandan tıklamalar ile çevrimiçi camia oldukça cazip hale 

gelirken, diğer yandan tıklamaların izlenmesi ve ölçülebilirliği ile ilgili teknikler 

yetersiz görülmekteydi. Dolayısıyla web sitelerindeki kitlelerin ölçümü noktasında 

kararsızlığa sebep olmaktaydı. Yani tıklamaların hangi kitle tarafından 

gerçekleĢtirildiğinin bilinmezliği, medya planlamacılar tarafından endiĢe ile 

karĢılanmakta idi. Dahası yayıncılar bu ölçümlerin, internetin kabul edilebilir sayısal 

ölçüm çıtasına uygun olmadığına inanmaktaydı. Firmaların çoğu internet ölçümlerini 

küçümsüyor, kitleler ile ilgili görüĢ edinmek için geleneksel medya ölçümlerinden daha 

çok iĢe yaramadığını iddia ediyorlardı. Bu sebeplerle yayıncılar firmaları ikna etmek 

için; teknolojik müttefiklerini yanına alarak, kiĢisel gizlilik ihlali ile ilgili kaygılara 

aldırıĢ etmeksizin, medya satın alanlara kitleleri tanıtmak, hedeflemek ve reklamların 

etkilerini ölçmek için farklı yollar önermiĢlerdir. Dijital reklamların bugün ulaĢtığı 

nokta aslında daha iyi satıĢ yapabilmek için etkili çözüm arayıĢlarından ortaya çıkmıĢtır 
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ve sonrasında 1994 yılında çerezlerin bulunuĢu ile değiĢimin baĢlangıcı yaĢanmıĢtır 

(Turow, 2015, s. 64-66). 

Çerezler, Lou Montulli tarafından 1994 yılında Netscape firması için tasarlanmıĢtır. 

Önceleri sadece Netscape sitesinin ziyaret edilip edilmediğini doğrulamak için 

kullanılmıĢtır. Ancak daha sonra kullanıcıların tercihlerini hatırlayacak Ģekilde 

geliĢtirilmiĢtir. Bu sayede, internet alıĢveriĢlerinde son yapılan ziyaretlerde neler 

alındığının ve ne yapıldığının hatırlanması sağlanmıĢtır. Tüketici, bütün bu olan bitenin 

1996 yılına kadar farkında olmamıĢtır ancak, çerezlerin kullanıcı onayı almadan 

depolanması bir süre sonra rahatsızlık uyandırmıĢtır (www.digitaltrends.com, 

20/03/2018).  

Montulli ve arkadaĢı Giannadrea baĢlarda siteye gönderilen çerezleri ve elde ettikleri 

bilgileri sınırlandırmak için bazı önlemler almıĢtır ancak Netscape Navigator 2.0, 

tarayıcılardaki çerezlerin sahibi olmayan Ģirketlerin güncelleme ya da değiĢtirme 

yapmasını istemediğinden çerezlerin yapısına „aynı kaynaktan gelme politikasını‟ dahil 

etmiĢtir. Bunun anlamı, bir ziyaretçinin tarayıcısında bir çerez olduğunu herkes fark 

edebilir ancak, sadece çerezi oluĢturan site onu okuyabilir veya değiĢtirebilir demektir. 

1995 yılında ise Microsoft internet tarayıcısına çerezleri dahil etmiĢtir ve bugünkü 

yaygın kullanımına doğru ilerlemiĢtir. Ardından kullanıcıların bütün sitelerde takip 

edilebilmesi sağlanarak ve yaptığı tüm internet iĢlemlerinden yola çıkılarak reklam 

gönderimi yapılabilir hale gelmiĢtir (Turow, 2015, s. 89-90).  

Günümüzde artık kullanıcılar bir web sayfasını ziyaret ettiğinde aslında birçok web 

sayfası tarafından görüntülenmektedir. Farklı amaçlara hizmet eden bu siteler tarafından 

internet kullanım alıĢkanlıkları takip edilmektedir. Örneğin; popüler bir haber 

servisinden tek bir web sayfasının ziyaret edilmesi, ziyaretin 16 adet üçüncü taraf 

sunucusunu, 16 katlık bir kayıt büyütme bilgisini iletmektedir. AĢağıdaki tabloda 

msnbc.com web sayfasının arkasında çalıĢan kullanıcı tarafından bilinmeyen siteler 

örnek olarak yer almaktadır. 

http://www.digitaltrends.com,/
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Tablo 4. Msnbc Web Sayfasındaki 3.Parti Siteler 

Alan Adı Notlar 

a365.ms.akamai.net, 

a509.cd.akamai.net 

akamai.com‟a ait bir alan adı, medya 

içerikleri için disk ikizleme
33

 hizmeti 

ad.3ad.doubleclick.net Google tarafından alınmıĢ bir dijital 

pazarlama hizmeti 

amch.qustionmarket.com Çevrimiçi anket araĢtırmaların konulduğu bir 

web alanı 

c.live.com.nsatc.net, 

c.msn.com.nsatc.net, 

rad.msn.com.nsatc.net 

Bir ağ oluĢturucusu ve alan sağlayıcı 

context3.kanoodle.com Arama hedefli sponsorlu bağlantılar hizmeti 

global.msads.net.c.footprint.net, 

hm.sc.msn.com.c.footprint.net 

Büyük bir ağ sağlayıcısı 

Msnbcom.112.2o7.net Bir web analizi ve çevrimiçi iĢletme 

optimizasyonu sağlayıcısı 

prpx.service.mirror-image.net, 

wrpx.service.mirror-image.net 

Bir içerik dağıtımı, kesintisin yayın yapan 

araç ve web bilgi iĢlem servisi 

switch.atdmt.com 

view.atdmt.com 

Dijital pazarlama Ģirketlerinin ana kuruluĢu 

www-googleanalytics.1.google.com Google‟a sunum yapan trafik ölçümleme ve 

etkileĢimli (interaktif) raporlama servisi 

Kaynak: Conti, 2009, s. 206-210 

Çerezler genel olarak oturum çerezleri ve kalıcı çerezler olmak üzere ikiye 

ayrılmaktadır. Oturum çerezleri, kullanıcı seçimlerini veya gezinme durumunu 

saklamak için kullanılan geçici çerezlerdir. Bir kullanıcı oturum açtığında bir servis 

tarafından ayarlanır ve kullanıcı oturumu kapattığında silinir. Oturum çerezleri web 

sitesinde bulunma anında bilgi topladıkları ve kullanıcı tarayıcıyı kapattığında silindiği 

için bireyin gizliliğine daha az saldırgan olarak kabul edilmektedir (Skouma ve 

Léonard, 2015, s. 40). Kalıcı çerezler ise, genellikle kimliği doğrulanmıĢ bir oturumu 

bir sunucuda tutmak için tanımlayıcı bilgileri, kullanıcı tercihlerini veya kimlik 

doğrulama simgelerini saklamak için kullanılmaktadır. Bu dosyalar, açıkça silinene veya 

kullanım süresi dolana kadar kullanıcının tarayıcısında yer almaktadır ki web sitesine 

her eriĢildiğinde tarayıcı tarafından değiĢtirilmeden geri gönderilmektedirler ve bu 

                                                 
33

  Disk Ġkizleme (Mirroring): Bilgi güvenilirliğini sağlamak için paralel eriĢilebilen iki, bazen daha fazla 

sayıda sabit disk, sürücüsü ve kontrol birimi düzenini kurarak bunları aynı çalıĢır halde tutmak. 
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nedenle web siteleri tarafından ziyaretler sırasında kullanıcıları izlemek için 

kullanılmaktadırlar (Tirtea; Castelluccia, Ikonomou, 2011, s. 6). 

Çerezler ayrıca konumlayan tarafa göre de birinci taraf çerezleri ve üçüncü taraf 

çerezleri olmak üzere ikiye ayrılmaktadır. Birinci taraf çerezleri, Ģirketler tarafından 

kendi sitelerini ziyaret eden kullanıcılarla doğrudan etkileĢimde bulunmak amacıyla 

firmanın kendi web sayfasında kullanılan çerezlerdir. Tam tersi Ģekilde firmalar 

tarafından baĢka bir web sitesini ziyaret den kullanıcıları izlemelerine olanak sağlayacak 

Ģekilde diğer web sitelerine konumlandırılan çerezlere de üçüncü taraf çerezleri 

denilmektedir (Skouma ve Léonard, 2015, s. 39-40). Üçüncü taraf çerezler, 

kullanıcıların ziyaret ettiği sitelerin bilgisini ileterek reklamcıların hedefleme yapmasını 

sağlamaktadır. Bu nedenle de gizlilik sorunlarına en çok konu olan çerez çeĢidi olarak 

değerlendirilmektedir.  

Bunların dıĢında „süper çerez‟ veya „flash çerez‟ olarak isimlendirilen bir çerez türü 

daha vardır. Adobe Flash eklentisi tarafından tutulan bu tür çerezler web sayfalarına 

gömülü olarak yer almaktadır ve bu çerez dosyaları tarayıcının kontrolü dıĢında 

saklandığından, web tarayıcıları kullanıcıların bunları kontrol etmesine doğrudan izin 

vermemektedir. Özellikle, bu tür çerezler ayarlandığında kullanıcıların haberi 

olmamaktadır ve bu çerezlerin süresi bitmemektedir. Çünkü Flash çerezler birinci taraf 

veya üçüncü taraflardan herhangi biri ile ayarlanabilmektedir. Örneğin, bir web sitesi, 

reklam alanını kiralayan bir Ģirket tarafından sunulan animasyonlu Flash afiĢ 

reklamlarını içerebilir veya yalnızca kullanıcıya metrikler sağlamak için kullanılan gizli 

bir dosya yerleĢtirebilir. Bu nedenle yalnızca bazı web sitelerini ziyaret etmek (aslında 

bir reklam veya videoya tıklamaksızın), üçüncü taraf bir reklamverenden gelen Flash 

çerezlerin kullanıcının bilgisayarında depolanmasını (kullanıcının haberi olmadan) 

sağlamaktadır (Soltani, Canty, Mayo, Thomas, & Hoofnagle, 2009, s. 2). Aslında bu 

noktada kullanıcının içerik oluĢumunda aktif olan durumu, iĢin arka planında farklı bir 

görünüm alarak tüketiciyi pasif olarak konumlandırmaktadır. Çünkü sıradan 

kullanıcıların bu gibi teknik detaylara müdahale etme Ģansının olmadığı görülmektedir. 

Dolayısıyla, Flash çerezler, kullanıcıları geleneksel HTTP çerezlerinin yaptığı gibi 

izleyebilmektedir. Zira kullanıcılar, Flash uygulaması içeren bir sayfaya eriĢtiğinde 

çerezler yerleĢmektedir ve bu çerezler, popüler siteler tarafından genellikle 
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kullanıcıların HTTP çerez politikalarını ve gizlilik tercihlerini atlatmak için yaygın 

olarak kullanılmaktadır (Tirtea; Castelluccia; Ikonomou, 2011, s. 8-9).  

Bu durumu Kristol Ģöyle ifade etmektedir: 

Çerezler, kiĢiselleĢtirilmiĢ eriĢim sağlayan siteler için "giriĢ" bilgilerini saklamak için 

kullanılabilmektedir, böylece her ziyarette adın ve Ģifrenin tekrar tekrar girilmesine gerek 

kalmamaktadır. Ayrıca bir web sitesi, sitede ziyaret edilen sayfaları izlemek için de çerezleri 

kullanabilmektedir. Sitenin yöneticileri, kullanıcıların siteyi nasıl yönlendirdiklerini daha 

iyi anlamak için çerezleri kullanmaktadırlar. Böyle bir anlayıĢla, siteyi en popüler bilgilerin 

kullanıcıların kolayca bulabileceği yerlerde olmasını sağlayacak Ģekilde 

düzenleyebilmektedirler. Genel olarak çerezler kullanıcıların kim olduklarını 

tanımlayamamaktadırlar. KiĢisel bilgiler açıkça belirtmediği sürece, sitelerin yapabileceği 

tek Ģey, bir çerez tarafından tanımlandığı Ģekilde, kendi sitesinde (veya belirli bir bilgisayar 

veya hesabın kullanıcısını ziyaret ettiğiniz) ziyaret edilen bir URL listesi oluĢturmaktır. 

Ancak kiĢisel bilgiler verildiği zaman bu bilgiler ziyaret edilen URL ile 

iliĢkilendirilebilmektedir ki gizlilik ile ilgili sorunlar bu ayırımdan ortaya çıkmaktadır 

(2001, s. 155-156). 

Özetle, çerezlerin tartıĢmalı olan çeĢitli kullanım alanları bulunmaktadır. Kullanıcıya 

kolaylık sağlayan çerezler var olduğu gibi, belirtilen güvenlik risklerini taĢıyan 

çerezlerde bulunmaktadır. 

3.2.1.3.2. Java Script Dosyaları 

Sun Microsystems, Java olarak bilinen ve “applet” adı verilen web tarayıcılarında 

oynatılabilecek küçük ve çalıĢtırılabilir programlar sunan bir teknoloji geliĢtirmiĢtir. 

Dolayısıyla ilk multimedya içerik oluĢturmak isteyenlerin kullandığı bir dil olmuĢtur ve 

ilk Java etkileĢimli reklam afiĢleri kullanıcıların e-posta adreslerini veya verilerini 

girmelerini ve temel animasyonlar yayınlamasını sağladığı için internet reklamcılığının 

temelini değiĢtiren ilk teknoloji olarak değerlendirilmektedir (Donaldson, 2008, s. 24). 

Ġnternette gezinirken, birçok Javascript dosyası indirilmektedir. Bu dosyalar birinci taraf 

takibi için kullanılmaktadır ve toplanan bilgiler sunuculara geri gönderilmektedir. 

Gizliliğe yönelik tehdit seviyesi açısından, Javascript dosyaları birinci taraf çerezler ile 

benzer özellikler taĢımaktadır (Skouma ve Léonard, 2015, s. 41).  

3.2.1.3.3. Tarayıcı Parmak Ġzleri 

Web kullanıcıları arasında çerezlerin gizliliği ile ilgili sorunların varlığına dair bir 

farkındalık oluĢmaktadır ve birçok kiĢi artık bunları periyodik olarak temizlemektedir. 
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Dolayısıyla „parmak izleri‟ bu bağlamda, çerezleri sınırlayan insanlara karĢı kullanım 

için bir izleme mekanizması olarak, tespit edilmesinin daha zor olduğu bir özelliğe 

sahiptir. Çünkü kullanıcının bilgisayarında herhangi bir kanıt bırakmamaktadır 

(Eckersley, 2010, s. 3). Dolayısıyla bu izleme sistemi sayesinde reklamverenler bir 

kiĢinin kullandığı tarayıcı türünü, yazı tiplerini, bilgisayarına yüklediği eklentileri 

gözleyebilmektedir. Bu özellikler benzersiz gibi görünmemesine karĢın kombinasyon 

halinde kullanılması, kullanıcıları benzersiz Ģekilde tanımlayabilmektedir ve 

kullanıcıların bunu algılaması çok zor olabilmektedir (Hoofnagle; Soltani; Good vd. 

2012, s. 285). Zira Wall Street Journals'da yayınlanan 'Bilgisayar ve Telefonlardaki 

Parmak Ġzi YarıĢı' baĢlıklı 2010 tarihli haberde, reklamcıların artık sadece reklam almak 

istemediğini, özellikleri uygun olan insanlara eriĢimi de satın alınmak istendiği 

belirtmektedirler. Bu amaçla kurulmuĢ olan Blue Cava isimli firmanın kısa bir sürede 

200 milyon cihazdan parmak izi ile veri toplayarak reklamcılara satmayı 

planlanmaktadır. Ayrıca önlerindeki yılın hedefinin 10 milyar cihaz olduğu aynı haberde 

anlatılmaktadır (www.wsj.com, 18/12/2018).  

3.2.1.3.4. Konum Ġzleme 

Coğrafi konum eklentisi, popüler tarayıcıların çoğuna (artık akıllı telefonlar da dahil) 

yüklenmiĢtir ve bir izleme aracı olarak kullanılmaktadır. Kullanıcının iznine dayalı 

olarak IP adresi gibi bilgileri paylaĢmaktadır. Bir mağazanın önünden geçerken o 

mağaza ile ilgili bildirimlerin kullanıcılara ulaĢması (indirimlerin, yeni ürün vs..) bu 

özelliği kullanarak uygulanabilecek reklamlara örnektir. Ancak mağazanın önünden 

geçen herkese bu bildirimin gelmemesi, sistemin yaptığı diğer ayırımların kombine 

edilmesine bağlıdır.  

Bu fonksiyon kullanıcıların onayına göre baĢlamasına karĢın, kullanıcılar verilen onayın 

etkisini, nerelerde kullanılabileceğini pek düĢünmeden ve konumlarının daha sonra 

kullanılmak üzere sistematik ve gizlice kaydedilmeyeceği beklentisi ile hareket 

etmektedirler. Ancak konum gizliliği bireysel mahremiyetin bir parçası olarak kabul 

edildiğinden önemlidir (Skouma ve Léonard, 2015, s. 43). Dolayısıyla, konum takibini 

mümkün kılan yeni teknolojilerin, kullanıcıları izlemek ve değerli bilgiler toplamak için 

giderek yaygınlaĢan, ucuz, kolay ve kabul gören bir yöntem haline gelmesi endiĢe verici 

olarak değerlendirilmektedir  

http://www.wsj.com/
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3.2.1.3.5. Derin Veri Analizi 

Derin paket analizi (DPI), internet servis sağlayıcıları (ĠSS) gerçek zamanlı olarak kendi 

ağında veri paketlerinin içeriğini izlemek ve bunları iĢlemek için imkân sağlayan bir 

teknoloji olarak ifade edilmektedir (Berber, 2014, s. 28). Yani Derin Paket Analizi, 

paketlerin içeriğinin aktarıldıkları ağ üzerinde denetlenmesini içeren bir bilgisayar ağı 

filtreleme tekniğidir. Kırlıdoğ ve Fidaner bu tekniği, bir posta idaresinin elindeki 

mektupları yalnızca adrese iletmek yerine, hepsini açıp içlerinin okunmasına 

benzetmektedir (2013, s. 967). 

Derin paket incelemesi (DPI), Internet servis sağlayıcılarının (ISS) veri paketlerinin 

içeriğini gerçek zamanlı olarak izlemelerine ve bunların nasıl kullanılacağına iliĢkin 

kararlar almalarına olanak sağlaması, birçok uygulama için kullanılabilecek genel bir 

özelliktir ve çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık da bunlardan birisi olarak görülmektedir. 

Çünkü DPI„da yatan temel teknik özellikler tanıma, manipülasyon ve bildirimdir 

(Mueller; Kuehn; Santoso, 2012, s. 350). Tanıma; veri akıĢı içinde algılama ve 

tanımlama yeteneği, manipülasyon; tanınmaya bağlı olarak kontrol etmek veya 

değiĢtirmek için trafik akıĢına müdahale etmek, bildirim; kayıtların depolanmasını 

baĢlatarak ağ yöneticisine uyarı göndermek olarak ifade edilmektedir. Bu durum 

çevrimiçi davranıĢsal reklam için düĢünüldüğünde, DPI ziyaret edilen siteleri ve 

içeriklerini inceleyerek istatistiksel raporlar oluĢturduğu söylenebilir. 

Sistem uygulamada ise Ģu üç ana bileĢen ile iĢlemektedir (Kuehn ve Mueller, 2013, s. 

5); 

a) Ġncelemek ve Ġzlemek: Trafiği incelemek için servis sağlayıcının ağına derin veri 

analizi cihazı yerleĢtirilerek web trafiği denetlenmektedir ve ilgili veriler 

toplanmaktadır. Ġzlemenin en önemli kısmını, bir profil oluĢturmak için gereken 

kullanıcıların, benzersiz Ģekilde tanımlaması oluĢturmaktadır. 

b) Profil OluĢturmak: Ġzlemlere dayalı olarak oluĢturulan profiller kapsamları 

bakımından büyük farklılıklar gösterebilmektedir. Uzun süre boyunca da 

oluĢturulabildiği gibi sadece birkaç iĢleme de dayalı da olabilmektedir. Web sitelerinden 

gelen talep veya cevaplara göre profiller oluĢturulmaktadır. Öncelikle web sitelerinin 

içerikleri gramer bakımından incelenerek, kelimelere ayrıĢtırılır ve arama terimleri, en 
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yüksek frekanslı kelimeler kullanılarak, amaçlarına göre hedeflenmiĢ kullanıcıları 

tanımlamak için, veri kaydı hesaplanmaktadır. Kuehn ve Mueller bu noktada profilin 

anonimleĢtirildiğinin söylendiği ancak bununla ilgili ciddi bir bilginin bulunmadığını 

belirtilmektedir. 

c) Yönlendirme ve Gösterim: 

Elde edilen veriler, uygun kullanıcıyı hedeflemek isteyen reklamcılar ile eĢleĢen 

sunucuya aktarılır ve böylece reklamcılar hedefledikleri kullanıcı profiline ulaĢmıĢ 

olmaktadır. Çevrimiçi davranıĢsal reklamcılığın ortaya çıkıĢıyla birlikte, servis 

sağlayıcılar, reklamverenler, reklam ağları, yayıncılar ve reklamcılık teknolojisi 

sağlayıcıları dahil olmak üzere çeĢitli aktörler arasında bir dizi karĢılıklı iliĢki 

kurulmaktadır ve böylece daha yüksek dönüĢüm vaat eden hedeflenmiĢ kullanıcı 

grupları bekleyen reklamcılar ile bunu sağlayan yayıncılar arasında finansal iliĢkiler 

ortaya çıkmaktadır. 

3.2.1.3.6. Sosyal Ağ Ġzleme 

Sosyal ağlar, yukarıda belirtilen izleme tekniklerinin türleri olarak belirli bir 

“teknolojiyi” veya “izleme yöntemini” temsil etmemektedirler. Ancak bununla birlikte, 

çevrimiçi sosyal ağlar, günümüzde insanları sürekli “temas halinde olması”, “izlenmesi” 

veya “takip edilmesi” konusunda cesaretlendiren son derece popüler bir eğilimi 

oluĢturmaktadır. Dolayısıyla, bu izleme türü, kullanıcıların yakın aile ve arkadaĢlarının 

da dahil olduğu günlük etkinliklerinin her detayını takip etmek için kullanıcıların sosyal 

ağlara olan bağımlılığını kullanmaktadır. Roosendaal bu durumu Facebook örneği ile 

yaptığı çalıĢmada Ģu Ģekilde izah etmektedir: Ġzleme teknikleri her geçen gün daha 

karmaĢık hale gelmektedir. Facebook içerik sağlayıcılara 'like (beğen)' butonunu, web 

sitelerine yerleĢtirmelerini teklif etmektedir. Buton Facebook üyelerinin bulundukları 

web sitesini ya da oradaki bir öğeyi beğendiklerini belirten bir araçtır. Butona 

tıklatıldığında, öğenin bağlantısı Facebook profil sayfasına yerleĢtirilir. Ayrıca aynı 

öğeyi beğenen diğer kullanıcılarda listelenmektedir ve web kullanıcılarını izlemek için 

kullanılmaktadır. Öyle ki; beğenen kiĢinin kullanıcı hesabı yoksa bireysel göz atma 

geçmiĢinde kayıtlar tutularak Facebook hesabı açtığında kayıt edilen veriler kullanıcının 

hesabına aktarılmaktadır (2012, s. 3-4). Bu izleme tekniği hakkındaki farkındalık çok 
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kapsamlı olmadığından, iĢlenen verilerin hacmi çok yüksektir ve bu da çok yüksek bir 

finansal değere iĢaret etmektedir (Skouma ve Léonard, 2015, s. 43). Dolayısıyla, beğen 

düğmesinin yerleĢtirildiği bir web sitesini ziyaret etmenin basit gerçeği, Facebook 

üyelerini ve hatta üye olmayanları bile izlemek için yeterli olabilmektedir 

Facebook gibi sosyal medya platformlarının sağladığı veri dıĢında, çevrimiçi 

davranıĢsal reklamın yayınlanma ortamı olarak da fayda sağlamaktadır. Ġnsanların gün 

içerisinde defalarca göz gezdirdiği bu ortamlar, kullanıcıların eğilimlerine yönelik 

reklamlar ile karĢılaĢması açısından oldukça değerli görülmektedir.  

3.2.2. Çevrimiçi DavranıĢsal Reklamın ĠĢleyiĢi 

Çevrimiçi medya ve reklam endüstrisi Ģu an 'gerçek zamanlı açık arttırma' anlamına 

gelen 'Real Time Bidding' (RTB)
34

 sistemini kullanmaktadır. Dr. Johnny Ryan, sistemin 

çalıĢma Ģeklini detaylı bir Ģekilde „Behavioural advertising and personal data‟ baĢlıklı 

raporunda ortaya koymaktadır (www.brave.com, 11/10/2018). Bu sistem ile bir web 

sitesi, sayfasına yükleme yaptığında, o web sayfasını ziyaret eden kullanıcıların kiĢisel 

bilgileri onlarca veya yüzlerce Ģirkete gönderilmektedir ki bu veriler; 

 Kullanıcıların ne okuyup ne izlediğini, 

 Konum bilgisi ve IP adres bilgilerini, 

 Kullanılan cihazın bilgilerini, 

 Cihazı bir sonraki kullanımında kiĢiyi tanımlamaya çalıĢan izleme kimlikleri ve 

çerez eĢleĢmelerini (böylece çevrimdıĢı kiĢisel bilgilerle birleĢtirilerek bir profil 

inĢa edilmektedir), 

 Veri aracısı
35

 ile toplanan bilgilerini (gelir grubu, yaĢ, cinsiyet, alıĢkanlıklar, 

sosyal medya kullanımı, etnik köken, cinsel yönelim, din, siyasal yönelim vb. 

gibi) içermektedir. 

                                                 
34

  RTB: Reklamverenlerin hedefledikleri reklam alanını satın alması için açık artırma usulü girdiği 

ihalelerdir. Bu sistem daha önce ifade edilen çerezler ve diğer yöntemler yardımı ile kullanıcıların 

verilerini toplayarak reklamverenlere bir hedefleme envanteri sunmaktadır. Bu sistem 

reklamverenlerin anlık olarak, istediği hedef kitleye reklam sunabilmesini sağlamaktadır.  
35

  Ġngilizce data brokers olarak anılan veri aracısı firmalar, kimlik doğrulaması yaparak, kiĢisel bilgileri 

toplayarak pazarlama firmalarına satmaktadır. BaĢlıca Data Brokers firması: Acxiom, Corelogic, 

Datalogix, eBureau, ID Analytics, Intelius, PeekYou, Rapleaf, and Recorded Future olarak 

bilinmektedir. Ziyaret edilen web sitelerinin arkasında çalıĢan sitelerde yer almaktadırlar.  

http://www.brave.com/
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Bu kiĢisel verilerin RTB kapsamında yayınlanması „RTB Teklif Talebi‟ olarak 

adlandırılmaktadır ve geniĢ çapta yayınlanmaktadır. RTB‟ler „Talep Yönlü Platformlar‟ 

(DSP) ve „Arz Yönlü Platformlar‟ (SSP) olmak üzere iki sistemden oluĢmaktadır. 

KiĢisel veriler bu sistemlere iletilmekte ve DSP‟ler hedeflenen kullanıcıya reklam 

verilip verilmeyeceğini belirlemektedir. DSP‟ler reklamveren gibi hareket etmektedir ve 

reklamverenin hedeflenmesini istediği kullanıcının profiline dayanarak karar 

vermektedir.  

Kullanıcı                  Web Sitesi      SSP         Ad Exchanges         DSP         DMP      

Pazarlamacılar 

                Verilerin depolanması 

            Sayfa Talebi 

            

           Sayfa Sunumu          Teklif Talebi 

            Reklam Talebi  Talep Segmenti 

            Reklam Talebi    Segment yayını 

 SSP'ye gönderilen çerez 

     Reklam Yayını 

  EĢleĢme 

  EĢleĢme 

 

ġekil 15. RTB ile KiĢisel Bilgilerin Reklam Teknoloji ġirketlerine Gönderilmesi 

Kaynak: www.brave.com, 20/12/2018 

Birçok reklam teknolojisi Ģirketi için en önemli ticari teĢvik, mümkün olduğu kadar çok 

sayıda iĢ ortağıyla veri alıĢveriĢi yapmak ve bu verileri aracılık eden iĢ ortakları veya 

ana Ģirketlerle paylaĢmaktadır ki Ryan‟a göre bu durum büyük riskler taĢımaktadır.  

Ayrıca bu süreçte „Reklam Borsaları (Ad Exchanges)‟ ve „Veri Yönetme Platformları‟ 

yer almaktadır.  

Görüldüğü üzere elde edilen veriler, birçok reklam platformunda farklı görevler 

üstlenen reklam teknoloji Ģirketleri tarafından paylaĢılmaktadır. Bu sistemi kullanan 

çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık, kiĢisel verileri bu Ģekilde kullanmaya devam ederken 

Reklam her 
gösterildiğinde, teklif 

isteğindeki kiĢisel veriler, 
veri  korumasız olarak çok 

sayıda Ģirkete yayınlanır. 

http://www.brave.com/
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Web Sitesi A 

kiĢisel verilerin tam anlamıyla korunması mümkün görünmemektedir ki bu süreç web 

sitelerinde, bir kullanıcı web sayfasını her yüklediğinde gerçekleĢmektedir. 

Çevrimiçi davranıĢsal reklam, bu verileri elde etme Ģekillerine göre 3‟e ayrılmaktadır 

(McStay, 2011, s. 311-312). 

1- Birinci Taraf Web Tabanlı DavranıĢsal Reklamcılık: Bir web yayıncısının 

kendisi veya veri toplamak için anlaĢtığı firma aracılığı ile kullanıcılarının 

gezinme etkinlikleri ile ilgili bilgileri kendi web sitelerinden toplayarak reklam 

yayınlamasıdır.  

 

  

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 16. Yayıncının Kendi Sitesindeki Hareketlerden Veri Toplaması 

2- Üçüncü Taraf Web Tabanlı DavranıĢsal Reklamcılık: Bir web sitesi 

yayıncısının kendisi veya reklam ağı firmasıyla ortaklık yaparak, kullanıcının 

yaptığı aramalarla ilgili bilgi toplayıp buna göre reklam yayınlamasıdır.  
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ġekil 17. Reklam Ağlarının, Yayıncılarla Ortaklık Yaparak Farklı Sitelerden      

Kullanıcı Hakkında Veri Toplaması 

 

3- Üçüncü Taraf Ġnternet Tabanlı DavranıĢsal Reklamcılık: Bir internet servis 

sağlayıcısının (ISS), ağ geçidinden geçen internet trafiğini kullanarak, derin 

paket incelemesi yoluyla veri paketlerini tarayıp, uygun reklamlarla ilgili verileri 

birleĢtirerek reklamı yayınlamasıdır.  

 

 

4-  

5-  

6-  

 

 

ġekil 18. Teknoloji Firmalarının bilgisayarın trafiğini servis sağlayıcılardan veri 

toplaması 

Özetle, çevrimiçi davranıĢsal reklamın iĢleyiĢinin temelinde veri toplama yatmaktadır. 

Uygulayıcılar bunların kiĢi olarak belirlenmediğini, bir numaradan ibaret kullanıcılar 

olduğunu, dolayısıyla da güven sorunu oluĢturabilecek bir durum olmadığını iddia 

etmektedirler. Özellikle bu tür reklamların kiĢilerin iznine bağlı olduğunu, istemeyen 

kiĢilerin rahatlıkla bildirimde bulunabilecekleri iddiası en sık kullandıkları açıklama 

Web Sitesi B  

Web Sitesi 

C 

Web Sitesi 

D  

Reklam Ağları Web Sitesi A-Z 

Bilgisayarın Tüm 

Trafiği 
Web Sitesi A-Z 

Teknoloji 

Firmaları 

Web Sitesi 
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olmaktadır. Çünkü uygulamada kullanıcıların, karĢılarına çıkan bu tür reklamları 

istemediğini iletebilecekleri bir ikon bulunmaktadır. 

3.2.2.1. Çevrimiçi DavranıĢsal Reklamcılıkta Kullanılan Açıklamalar ve Araçlar 

Ġnternette yer alan çeĢitli boyutlardaki çevrimiçi davranıĢsal reklamların genellikle sağ 

üst köĢesinde bir ikon yer almaktadır. Bu iĢaret yayınlanan reklamın veri toplama 

politikalarını, hangi veriye dayandırarak reklamı yayınladığı ve kullanıcının kontrol 

sağlaması için ne yapabileceği hakkında bilgi vermektedir. 

IAB çevrimiçi davranıĢsal reklam ikonunu Ģöyle tanımlamaktadır:  

“Tüketici nezdinde şeffaflığı, tüketicinin online davranışsal reklam üzerindeki 

seçim ve kontrol hakkını simgeleyen bir ikondur. İnteraktif ÇDR ikonu, üçüncü 

partiler tarafından online davranışsal reklam için veri toplandığı durumlarda, 

online reklamların içinde veya çevresinde kullanılır. Benzer şekilde web siteleri de 

davranışsal reklamlar için veri topladığı takdirde, ÇDR ikonunu kullanır. İkon 

ilgili kuruluşun kullanıcının kontrol hakkına ve öz-denetim ilkelerine saygı 

duyduğunu, ilkelere uyduğunu gösteren bir semboldür” (www.iabturkiye.org, 

26/12/2018). 

Çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık ikonu aĢağıdaki Ģekilde görüntülenmektedir.  

 

Simgeyi tıklayan bir tüketici, veri toplamanın ve reklam ile ilgili uygulamaların 

kullanımı hakkındaki açıklamalara ve tüketicinin kolaylıkla sistemden çıkmasını 

sağlayacak olan bir mekanizma ile karĢılaĢmaktadır (Freeman, O'Neill; Datlowe, 2012, 

s. 5). Buradan dilerse bu reklamı görmek istemediğini belirtebilir. Ancak bunu her çıkan 

reklam için tekrarlamak ve bir süre çıkan soruları cevaplamak gerekmektedir ki hızla 

geçmek isteyen kullanıcıların bunu uzun uzun yapması pek mümkün olmamaktadır. Zira 

Leon ve arkadaĢları tarafından 1548 kullanıcı ile yapılan araĢtırmada, kullanıcıların 

http://www.iabturkiye.org/
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%45‟inin bu sembolü reklam alanının satıĢ için kullanılabilirliğini iletmek olduğuna 

inandığı görülmüĢtür. %53‟lük bir kısmı da reklamı oynatmak ya da bir sonraki reklama 

geçiĢ için tıklanması gereken bir yer olduğunu yani yeni bir reklamı tetikleyebileceğini 

bildirmiĢtir (2012, s. 9-12). 

Bu sembolün reklamlarda yer alması da belirli Ģartlara tabi tutulmaktadır. ġirketlerin 

ÇDR ikonunu reklamlarında doğru Ģekilde kullanabilmesi için EDAA tarafından onay 

alınmıĢ olması gerekmektedir ki bu ikon Avrupa Ġlkelerine uyum amacıyla 

kullanılmaktadır. 

3.3. Çevrimiçi DavranıĢsal Reklamın Yasal ve Etik Bağlamda Ġncelenmesi 

Çevrimiçi davranıĢsal reklamcılığın temelinde veri toplama, verileri iĢleme ve anlamlı 

hale getirme, nihayetinde de müĢteri hedefleme yer aldığından bu durum dolayısıyla 

yasa ve etik platformlara konu olmaktadır. Bu nedenle yasal ve etik durumun 

incelenmesi önemlidir.  

3.3.1 Yasal Durumun Ġncelenmesi 

3.3.1.1 ABD'deki Yasal Durum 

Ġnternet ve tüketiciler ile ilgili yasal uygulamalar çok daha öncelere dayanmaktadır 

ancak bu çalıĢmada çevrimiçi davranıĢsal reklam özelinde olan değerlendirilmesi uygun 

görülmektedir. Dolayısıyla bu bağlamda öncü nitelik taĢıyan Federal Ticaret Komisyonu 

(FTC) Kararları çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık açısından önemlidir. 

FTC'nin geçmiĢi 100 yıl öncesine kadar dayanmaktadır. ABD hükümetine bağlı olarak 

1914 yılında kurulmuĢtur ve amacı tüketicileri koruyarak rekabeti teĢvik etmektir 

(www.ftc.gov.tr, 26/12/2018).  1990'lı yılların ortalarına kadar tüketici haklarının 

korunması, serbest piyasa ve rekabet koĢullarına uygun davranılmasına odaklanmıĢ olan 

FTC, internetin ve dijital reklamcılığın geliĢmesiyle çevrimiçi davranıĢsal reklam 

uygulamalarını incelemek konusunda yetkili olmuĢtur (Berber, 2014, s. 79).  

1999 yılı baĢlarında Komisyon çevrimiçi profil uygulamalarına iliĢkin soruĢturma 

baĢlatmıĢtır ve 2000 yılında ise yapılan düzenlemelerin iĢe yaramadığını belirtmiĢtir. 

http://www.ftc.gov.tr/
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Ancak dot.com balonunun
36

 yaĢanmasının ardından reklamlarda hızlı bir düĢüĢ olması 

süreci yavaĢlatmıĢtır ve 2007 yılında çevrimiçi reklamcılıkla ilgili sorunları daha iyi 

anlamak üzere FTC tarafından bir dizi çalıĢmalar yapılana kadar devam etmiĢtir (Nill ve 

Aalberts, 2014, s. 130). Bu süreçte, tüketicilerin zamanla daha bilinçli hale gelmesi ve 

veri toplamanın güvenirliğinde yaĢanan sorunların fark edilmesi ile FTC'nin çalıĢmaları 

hızlandırmıĢtır.  

2009 tarihli raporda, hedefli reklamcılığın tüketicilere fayda sağladığını, ücretsiz içeriği 

desteklediği ve çevrimiçi pazarı teĢvik ettiğini ancak bunlarla beraber, Ģirketlerin bu 

verileri nasıl topladığı, birleĢtirdiği, açıkladığı ve yok ettiği konusundaki bilinmezliğin 

tüketiciler açısından ciddi sonuçları olduğunu belirtmektedir. Yine aynı raporda 

endüstrinin, titiz bir öz düzenleme yapmasını ve bu düzenleme ile de dinamik çevrimiçi 

pazarda tüketicilerin gizliliğini koruduğunu ve koruyacağını açıkça göstermesi 

gerektiğini ifade etmektedir (Leibowitz, 2009, s. 1). 

Yine ġubat 2009 da yayınlanan genel raporda, Ģeffaflık, tüketici kontrolü ve tüketici 

verileri için makul güvenceye yönelik kapsamlı bir Ģeffaflık politikasına dayanan dört 

temel ilke yayınlanmıĢtır (www.ftc.gov, 28/12/2018). 

 ġeffaflık ve Tüketici Kontrolü: Tüketicilere çevrimiçi davranıĢsal 

reklamcılığın ne olduğu ve ne yapabileceği konusunda net açıklamalar 

yapılmasını ve tüketicilere yapılan açıklamada belirtilen amaçlar için toplanan 

bilgileri isteyip istemediklerini seçme hakkının bulunmasını önermektedir. 

 Uygun Güvenlik ve Tüketici Verilerin Saklanmasında Sınırlılık: Verilerin en 

azından, iĢ ve yasal zorunlulukları yerine getirmek için gerekli olduğu sürece 

saklanması konusunda bir politika önerisinde bulunmaktadır. 

 Mevcut Gizlilik Vaatleriyle Ġlgili Önemli DeğiĢiklikler Ġçin Açık Onay: 

Tüketicilere verilerin toplanma ve kullanım Ģekillerine dair yapılan 

açıklamaların politikalar değiĢse bile devam etmesi gerekmektedir. Daha açık 

olarak ifade etmek gerekirse, önce toplanan verilerle iliĢkili olarak kullanımında 

                                                 
36

  Dot-com Balonu: 2000 yılının Mart ayında teknoloji firmalarının yer aldığı borsa senetlerin, büyük 

değer kaybetmesiyle meydana gelen kriz olarak tanımlanmaktadır. Kriz geliĢen bilgisayarlar ve 

internet teknolojilerine yatırım yapan Ģirketlerin, yatırımlarının geri dönüĢünü sağlayamamaları 

nedeniyle sektörden çekilmeleri ile sonuçlanmıĢtır. 

http://www.ftc.gov/
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değiĢikliğe gidilmesi durumunda, etkilenen tüketicilerden açık onay alınması 

gerekmektedir.  

 DavranıĢsal Reklamcılık Ġçin Hassas Verilerin Kullanımındaki Açık Onay: 

Alınacak olan onay özellikle reklamverenlerin paydaĢlardan "finansal veriler, 

çocuklar hakkında veriler, sağlık bilgileri, kesin coğrafi konum, sosyal güvenlik 

bilgileri" için onay alma planını içermektedir.  

Ġlginç bir biçimde, FTC hem içeriksel reklamcılık hem de birinci taraf reklamcılığını, 

belirlediği bu amaçlardan uzak tutmuĢtur. Dolayısıyla, yeni teknolojilerin farklı ürün 

grupları ile kombine edilmesi içeriksel reklam bağlamında değerlendirilerek FTC'nin 

önerilerinden muaf kalmıĢtır (Nill ve Aalberts, 2014, s.131). 

Kasım 2010'da FTC "Tüketici Gizliliğini Hızlı DeğiĢim Çağında Korumak" isimli yeni 

bir rapor yayınlamıĢtır ve bu rapor; tüketici verilerini toplayan, muhafaza eden, 

paylaĢan veya baĢka bir Ģekilde kullanan çevrimiçi ve çevrimdıĢı ticari varlıkların, bu 

verilerin gizliliğini nasıl koruyacağına iliĢkin kapsamlı ve geniĢ çapta uygulanabilir bir 

çerçeve ortaya konmasını amaçlamıĢtır. Özellikle, raporun ana temalarından biri, bilgi 

toplama, kullanma ve ifĢa etme ile ilgili basitleĢtirilmiĢ tüketici seçiminin gerekliliğidir 

(Freeman; O‟Neill; Datlowe, 2012, s. 3). 

Ancak bu tüketicileri haberdar eden ve seçim yapmalarını sağlayan model tüketicilerin 

genellikle okuyamadığı ve anlayamadığı, yoğun yasallık içeren uzun gizlilik 

politikalarına yol açmıĢtır. Zira "Gizlilik Politikalarını Okumanın Maliyeti" isimli 

çalıĢmada tüm gizlilik politikalarını okumanın kullanıcıların ortalama günlük 40 

dakikasına mal olduğunu (McDonald ve Cranor, 2008, s. 563) görülmüĢtür ki 

kullanıcılar için hem ikonu tıklayarak bilgi edinme hem de gizlilik politikalarını okuyup 

durum değerlendirmesi yapmak neredeyse imkânsız görünmektedir.  

Sonuçta FTC, yayınladıkları raporları revize ederek Mart 2012'de son bir rapor daha 

yayınlamıĢtır. FTC, daha önce yayınlanan 2010 raporuna dair, iĢletmeler, mahremiyet 

savunucuları, teknoloji uzmanları ve bireysel tüketicilerden aldıkları 450 yoruma 

binaen, bir önceki rapordaki temel ilkeleri dikkate alarak ve netleĢtirerek nihai bir 

gizlilik çerçevesi ortaya koymuĢtur (Rosch, 2012, s. i). 
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Rapor, belirli bir tüketici, bilgisayar veya baĢka bir cihaz ile makul bir Ģekilde 

iliĢkilendirilebilen tüketici verilerini kullanan veya toplayan tüm ticari varlıkları 

kapsamaktadır. Rapordaki geniĢletilmiĢ ve geliĢtirilmiĢ ilkeler Ģu Ģekildedir (akt. Berber, 

2014, s. 84-86). 

Eğitim: Tüm iĢletmelerin ve tüketicilerin çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık konusunda 

aydınlatılmaları için, gösterilecek gayretlerde, yer almaya çağırmaktadır. Eğitim 

prensibi kapsamında, tüketicilere çevrimiçi davranıĢsal reklamcılığa iliĢkin 

materyallerin sunulması beklenmektedir.  

ġeffaflık: Verilerin toplanması ve reklamcılık alanında kullanılması noktasında, açık bir 

Ģekilde bilgilendirme sisteminin geliĢtirilmesi gerektiği vurgulanmaktadır.  

Tüketici Kontrolü: Verilerin toplanıp toplanmaması, kullanıp kullanmaması noktasında 

tüketiciye seçim hakkı tanımaktadır. Ayrıca Ģeffaflık ve tüketici kontrolü ilkesi nezdinde 

servis sağlayıcıları ayrı bir bildirimde bulunması gerekmektedir. 

Veri Güvenliği: Toplanan verilerin sınırlı sürede elde tutulmasını ve bu verilerin 

güvenliğinin iĢletmeler tarafından sağlanmasını öngörmektedir. 

Materyal DeğiĢimi: Toplanan verilerin kullanımında değiĢiklik olması durumunda 

tekrar rıza alınması gerektiğini belirtmektedir. 

Sorumluluk: Çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık ekosistemini temsil eden paydaĢların, 

politika ve ilkelere uyumlu programlar geliĢtirmesi ve uygulanması istenmektedir.  

FTC tüketicinin korunmasında lider düzenleyici kurum olmasına karĢın, ancak haksız 

veya yanıltıcı iĢ uygulamalarını önleyebilmektedir ve tekrar eden kural ihlalcilerine para 

cezası verebilmektedir. Zira, FTC'nin daha çok yumuĢak bir gücü olduğu görülmektedir. 

Çünkü iĢ çevreleri federal bir kanunun zorunlu olmasının maliyetini, yükünü ve 

etkilerini taĢımaya istekli görünmemektedir (Ensari, 2014, s. 91). Turow bu durumu, 

FTC'nin özünde pazarlamacıların isteklerini destekleyen bir denetim çerçevesi 

önerdiğini, tozlar dağıldığında ise, belgeyi hazırlayanların sektör adına lobi yapanların 

görüĢleriyle uyuĢan bir öneri getirdiklerinin anlaĢıldığını ifade etmektedir (2015, s. 

253). Bu noktada McChesney farklı bir açıdan yaklaĢarak, piyasayı ve kanun 
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hazırlayıcıları kontrol eden güçlü firmaların var olduğunun doğru olduğunu ancak tek 

baĢına ele alındığında yanıltıcı olduğunu ve daha büyük olan gerçeğin ise mevcut 

medya piyasasının doğasının, açık hükümet politikalarıyla, düzenlemeleriyle ve 

destekleriyle belirlendiğini ifade etmektedir (akt. Neuman, 2018, s. 257). 

Örneğin, 2018 yılı Mart ayında patlak veren Cambridge Analytica (CA) ve Facebook 

olayında Facebook, 50 milyon kullanıcının kiĢisel verilerini Londra merkezli analiz 

firmasına satmakla suçlu bulunmuĢtur. FTC, Facebook‟un 50 milyon kullanıcı verisini 

Cambridge Analytica‟ya kasıtlı sunduğu Ģüpheleri doğrultusunda, Ģirkete 5 milyar dolar 

para cezasına hükmetmiĢtir (www.haberturk.com/, 29/12/2018). 

3.3.1.2 AB'deki Yasal Durum 

Avrupa'da, çevrimiçi davranıĢsal izlemeye uygulanan yasal çerçeve, kiĢisel verilerin 

toplanmasını, iĢlenmesini, depolanmasını ve aktarılmasını düzenleyen, 95/46/EC Kişisel 

Verilerin Korunması Hakkında Direktif ve iletiĢim ağlarındaki veri gizliliğini 

düzenleyen 2002/58/EC e- Kişisel Verilerin Korunması Hakkında Direktif‟ten 

oluĢmakta idi. Bu direktiflerle, yalnızca çevrimiçi değil, aynı zamanda çevrimdıĢı veri 

toplama ve kullanma için de geçerli olan bildirim, izin, orantılılık, amaç sınırlaması ve 

saklama süreleri gibi temel ilkeler ile iletiĢimin güvenliği, spam, trafik, konum 

bilgilerinin gizliliği ve çerezlerin kullanımı da belirlenmiĢtir (Tene ve Polonetsky, 2012, 

s. 307-308). 

Direktifler, kiĢisel verilerin korunması hususunda AB‟nin temel düzenlemeleri olarak 

kabul edilmektedir. Direktif, tanımlanmıĢ veya tanımlanabilir bir gerçek kiĢiyle ilgili 

herhangi bir bilgiyi „kiĢisel veri‟, veriyi iĢleyen tarafı da „veri sorumlusu‟ olarak kabul 

etmektedir. Esasen bu direktifler çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık kapsamında iki 

aĢamalı olarak gerçekleĢmektedir (Berber, 2014, s. 31). 

 Kullanıcıların internet üzerindeki hareketlerinin teknolojik birçok yolla takip 

edilmesi, depolanması ve iĢlenmesi suretiyle profillemeye tabii tutulması, 

 Yapılacak olan profilleme yardımıyla kullanıcıya dijital reklam gönderilmesidir. 

95/46/EC Kişisel Verilerin Korunması Hakkında Direktif'e göre kiĢisel veriler (Schreurs; 

Hildebrandt; Kindt vd. 2008, s. 243-244); 

http://www.haberturk.com/
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
 Adil ve yasalara uygun Ģekilde iĢlenmeli, 


 Belirgin, açık ve meĢru amaçlar için toplanmalı ve bu amaçlarla uyumlu olmalı, 


 Toplanan veya iĢlenen veri amaçlarla iliĢkili olarak yeteri kadar, uygun ve ölçülü 

olmalı, 


 Doğru ve gerekli hallerde, güncel olması ve kullanıcının izin formu ile makul 

sürede saklanmalı, 


 Onay verilse dahi, verilerin iĢlenme gerekliliği bulunmalı, 


 Veri sorumlusu, kullanıcıları kimliği, amacı ve iĢleme süreci hakkında 

bilgilendirmeli, ayrıca kiĢisel bilgilerin gizliliğinden ve güvenliğinden sorumlu 

olduğundan ve iĢlemi bir ulusal denetim otoritesine bildirmeli, 


 Kullanıcı, kiĢisel katılım hakkına sahip olmalı, yani kendisiyle ilgili verilerin 

iĢlenip iĢlenmediğinin ve bunun için hangi bilgilerin iĢlendiğine dair bir bilgi 

alma hakkına sahip olmalıdır. 

 

Görüldüğü üzere 95/46/EC sayılı Direktif verinin iĢlenmesinden önce kiĢinin belirli 

olması ve gerekli izinlerin alınmasına, izin alınsa bile bu iĢlemin bir „gereklilik‟ 

kapsamında yapılmasına dayanmaktadır. Bu direktif kapsamındaki ön koĢul verinin 

gerçek kiĢiye ait olması yani kimliğinin belirlenebilir nitelikte olması gereklidir (Berber, 

2014, s. 33). Ancak bu koĢul verilerin tam güvenliği için artık yeterli olamamıĢtır. 

Avrupa Birliği Kanunu uyarınca, mahremiyet ve veri koruma hakkını güvence altına 

alan ana düzenleme aracı 95/46/EC sayılı Direktif olmasına karĢın, 1995 yılından bu 

yana yayınlandığı için, Ģu anda mevcut olan ileri teknolojilerle baĢa çıkamamaktadır  

(Gare, 2016, s. 18). Dolayısıyla, yayınlanan yeni regülasyon (GDPR) ile 95/46/EC 

yürürlükten yakın tarihte kalkmıĢtır. 

2002/58/EC Sayılı e-Direktif ise, web sitelerinin çerez kullanımları ve izleme 

teknolojileriyle ilgili gereklilikleri içermektedir. Bu gerekliliklerin iletiĢim ve internet 

servis sağlayıcıları ve genel olarak çevrimiçi reklamcılık endüstrisi için önemli etkileri 

bulunmaktadır.  

Bu Direktif uyarınca, kullanıcıların ekipmanlarına yerleĢtirilen çerezlerin farkında 

olmaları için, kullanım amaçları hakkında net ve kesin bilgilendirme yapılması 

gerekliliği ifade edilmiĢtir. Ancak iĢ dünyası bunu kabul etmelerinin çerezleri reddetme 

hakkı verdiğini, önce çerezlerin konumlandırılıp sonra bilgi verilmesi gerektiğini 
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belirtmiĢtir. Bu sebeple de gizlilik politikası hakkında gerekli bilgilerin sağlanması ve 

çerezleri devre dıĢı bırakabilecekleri sitelere yönlendirilmesine karar verilmiĢtir (Retzer 

ve Nagle, 2009, s. 1)  

Dolayısıyla, 2009'da yapılan değiĢiklik ile vazgeçme kuralı, bir kabul izni kuralı ile 

değiĢtirilmiĢtir. Yani, kullanıcının her bir web sitesi için açık onay vermesi 

gerekmektedir. Ancak, AB üyesi ülkelerde uygulamalarda farklılıklar olduğu 

görülmektedir. Bazı ülkeler de kullanıcının açık ve kesin onay vermesi halinde bilgileri 

depolama ve kullanmaya izin verilmesi Ģeklinde sıkı bir uygulama varken, bazı ülkeler 

de ise kullanıcının bilgilendirilmesinin ardından, internet sitesini ziyaret etmeye devam 

etmesi halinde onay verdiğinin kabul edilmesi Ģeklinde yumuĢak bir uygulama 

mevcuttur.  

Alınması gereken bu izin iki yolla yapılmaktadır. Birincisi, ÇalıĢma Grubu
37

 ekranda 

çıkacak bilgi metni ve onay sayfası Ģeklinde olabileceğini belirtirken, Avrupa Birliği 

üyeleri daha çok tarayıcı ayarlarını kullanmayı tercih etmektedirler. Çünkü bazı 

tarayıcılar kullanıcıların görünümlerini dizayn etmek için de bilgilerini toplamaktadırlar. 

Örneğin, Chrome gibi tarayıcılar, yalnızca reklam amaçlı kiĢileri izlemekle kalmaz, aynı 

zamanda bireyler için daha iyi bir deneyim sunmayı amaçlamaktadır (Legge, 2015, s. 

424). 

AB'de yeni regülasyon (GDPR) çıkarılana kadar olan duruma, genel olarak bakıldığında 

(Berber, 2014, s. 37-58); 

 Kullanıcıların, çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık uygulamaları kapsamında, veri 

iĢleme konusunda yeterli, doğru ve önceden bilgilendirilmesi gerekmektedir. Bu 

bağlamda, AB düzenlemeleri kapsamında bilgilendirmenin en azından reklam 

sağlayıcının kimliği ve veri iĢleme amaçlarına iliĢkin bilgiyi kapsamalıdır. 

Ayrıca elde edilen bilgilere çerezler vasıtasıyla reklam ağı sağlayıcıları 

tarafından ulaĢılabileceği açık Ģekilde belirtilmelidir. Bilgilendirme E- Direktif 

gereği „kullanıcı dostu bir Ģekilde‟ ve çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık 

uygulamalarına çerez gönderen ve çerezleri okuyan taraf tarafından yapılmalıdır. 

                                                 
37

  ÇalıĢma Grubu (Working Party): 95/46/EC Sayılı Direktif'in 29.Maddesi kapsamında oluĢturulmuĢ 

olup, veri koruması ve mahremiyet kapsamında kurulmuĢ bir danıĢma organıdır (www.lexology.com, 

05/10/2018). 

http://www.lexology.com/
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 Ġzin alma yükümlülüğü açısından ise yönetmelikler, veriyi iĢleyen, çerez 

gönderen ve okuyan taraf tarafından alınması gerektiğini ifade etmektedir ve 

alınacak izin, kullanıcının cihazına çerez yerleĢtirilmeden önce, çerezin amacını 

açıklayacak Ģekilde olması gerekmektedir ve iznin özgürce alındığını belli eder, 

istendiğinde geri alınabilecek özellikte olması gerekmektedir.  

 Verilerin iĢlenmesi bakımından, veri ile ilgili her türlü faaliyeti veri iĢleme 

olarak saymaktadır ve bu doğrultuda, çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık için 

toplanan veriler baĢka hizmetlerde kullanılamaz ve diğer bilgilerle 

eĢleĢtirilemez. Yapılabilmesi için kullanıcının önceden bilgilendirilmesi ve 

onayının alınmıĢ olması gerekmektedir. Ġzin alınan amacın ortadan kalkması 

halinde veriler silinmelidir. Ancak verilerin anonimleĢtirilmesi
38

 halinde 

saklanabilmektedir. Ayrıca kullanıcıya verileri hakkında bilgi alma hakkı 

tanınmalıdır. Veriyi iĢleyen taraflar ve veri sorumluları kazaen veya yasadıĢı 

yollarla verilerin ele geçirilmesi veya kaybı gibi durumlara karĢı teknik tedbirleri 

alması ve veri iĢleme uygulamalarını ülkelerde kurulu veri koruma otoritelerine 

bildirmeleri gerekmektedir.  Veri transferi ise ancak transfer edildiği ülkede 

yeteri kadar koruma varsa aktarılabilmektedir.  

ÇalıĢma Grubunun, AB Direktifleri'nin doğrultusunda çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık 

kapsamındaki faaliyetler hakkındaki görüĢlerini ifade eden raporu
39

 direktiflerin 

uygulaması bakımından önemlidir. Özellikle e-Direktif'in 5(3) maddesi çevrimiçi 

davranıĢsal reklamcılık uygulamalarını yakinen etkilemektedir.  

ÇalıĢma grubunun söz konusu raporuna göre; e-Direktif (2002) doğrultusunda takip 

çerezlerinin (türünü ayırt etmeksizin), internet sitelerinin sağladıkları hizmetle doğrudan 

alakalı olmadığının, kiĢileri tekelleĢtirerek veri topluyor olması sebebiyle 

bilgilendirilmiĢ onam alınması gerekliliği ifade edilmektedir. Bu bağlamda, 

kullanıcılara, açık ve anlaĢılır bir biçimde bu çerezlerin türü, kullanım amaçları, 

kullanım periyodu, üçüncü taraf çerezler ise duruma dair detaylar konusunda 

                                                 
38

  95/46/EC Sayılı Direktif, veriye konu olan kiĢinin belirlenememesi durumunda veri koruması 

prensiplerinin uygulanamayacağını belirtmektedir. Dolayısıyla, kiĢisel verilerin kullanım amaçlarının 

ortadan kalkması durumunda anonimleĢtirilerek saklanması mümkündür ve anonimleĢtirilen veriler bu 

direktif kapsamından çıkmaktadır.  
39

  www.ec.europa.eu, 05/10/2018. 

http://www.ec.europa.eu/


 129 

bilgilendirilme yapılmalı ve kullanıcıların açık rızası alınmadan bu çerezler 

yerleĢtirilmemelidir.  

Ayrıca, rapor kullanıcının onay belirtmediği durumlarda rıza verilmiĢ sayılması 

durumunu da uygun bulmamaktadır. Çünkü pratikte çok az kiĢi çevrimiçi reklamcılığı 

nasıl kullanılacağını bilmektedir. Bu nedenle önceden tam bilgilendirme yapılarak onay 

alınmalıdır. E-Direktif'e göre bir kere kullanıcının onay vermesi yeterlidir ancak 

ÇalıĢma Grubu bunun yeterli olmadığını, kullanıcının verdiği izne devam edip etmek 

istemediğini belirten araçların geliĢtirilmesi gerektiğini ifade etmektedir. 

Bu Direktiflerin, yapılan değiĢikliklerin ve ÇalıĢma Grubu'nun Raporu dıĢında AB 

tarafından Nisan 2016' da hazırlanan ve 25 Mayıs 2018'de yürürlüğe giren, vatandaĢları 

veri toplama, depolama ve kullanma konusunda koruyan genel bir düzenleme 

yapılmıĢtır. Genel Verilerin Korunması Yönetmeliği (GDPR), Direktiflerin 

uygulanmasının AB üyesi devletlere bırakılması ve farklı uygulamaların olması 

sorunuyla mücadele etmek üzere hazırlanmıĢtır ve sonuçları tüm AB üyeleri için 

bağlayıcıdır.
40

 Bu durum, Almanya gibi veri korumasının daha iyi yapıldığı ülkelerde 

sıkıntı oluĢtururken, Polonya gibi ülkelerde de durumu iyileĢtirmektedir (Legge, 2015, 

s. 425).  

Yönetmelik, iĢletmelerin AB üye devletlerinde gerçekleĢen iĢlemler için AB 

vatandaĢlarının kiĢisel verilerini ve mahremiyetini korumalarını tasarlamaktadır. Ayrıca 

kiĢisel verilerin AB dıĢına aktarılmasında kısıtlamalar ve parametreler koymaktadır 

(CMO Council, 2018, s. 11). GDPR'nin yürürlüğe girmesiyle 95/46/EC sayılı Direktif 

yürürlükten kalkarken, E-Direktif uygulanmaya devam etmektedir ancak GDPR ile 

uyumlu hale getirilmek için revize edilmektedir (Gare, 2016, s. 21).  

GDPR kapsamında temel olarak; uygulanabilirlik kapsamı geniĢletilmiĢ, veri iĢlemesi 

için alınacak rızanın Ģartları ağırlaĢtırılmıĢ, veri iĢlemesi sırasına yeni ilkeler getirilmiĢ 

(iĢletmeler baĢından itibaren veri koruması prensiplerine göre hareket etmeli), veri 

taĢınabilirliği imkânı getirilmiĢ, veri sahiplerine yeni haklar tanınmıĢ ve veri 

korumasına iliĢkin cezalar ağırlaĢtırılmıĢtır.  

                                                 
40

  Madde 288 Avrupa Birliği'nin ĠĢleyiĢine ĠliĢkin AntlaĢma (www.eur-lex.europa.eu, 11/11/2018). 

http://www.eur-lex.europa.eu/
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Avrupa'nın kapsayıcı bir veri koruma sistemi olan GDRP, verilerin Avrupa dıĢına 

aktarılmasında getirdiği sınırlılıkların yanı sıra, veri iĢleyen kuruluĢların 

gerçekleĢtirdikleri veri iĢleme faaliyetlerini, bu kuruluĢların AB'de yerleĢik olup 

olmadıklarına veya veri iĢlemenin AB‟de gerçekleĢip gerçekleĢmediğine bakılmaksızın 

kapsamaktadır.  

Zira, Fransa GDPR kapsamında Google'a, Ģeffaflığı sağlayamadığı ve kiĢisel verilere 

kolay ulaĢıma sebebiyet verdiğinden, Ocak 2019'da 50 milyon avro para cezası 

vermiĢtir ve bu bağlamda Fransa Ulusal Bilişim ve Özgürlükler Komisyonu, GDPR 

kapsamında bir internet devine ceza kesen ilk kurum olmuĢtur (www.trthaber.com, 

02/01/2019).  

Sonuç olarak GDPR, yasama sürecinin karmaĢıklığı ve güçlü gizlilik kurallarının 

ekonomik çıkarlarla pek örtüĢmediği dijital dönemde, teknolojinin getirdiği problemleri 

daha iyi tanımlamakta ve verilerin iĢlenmesinde daha iyi koruma sağlamaktadır. 

3.3.1.3. Türkiye'deki Yasal Durum 

Türkiye'de kiĢisel verilerin kanun kapsamında değerlendirilmesinde 7 Nisan 2016 bir 

milat olarak kabul edilmektedir. Çünkü Kişisel Verilerin Korunması Kanunu (KVKK) 

bu tarihte Resmî Gazete'de yayımlanarak 7 Ekim 2016'da yürürlüğe girmiĢtir.  

6698 Sayılı KVKK yayınlanmadan önce, Türk hukukunda özel hayatın gizliliğine dair 

çeĢitli düzenlemeler bulunmasına karĢın kavram (kiĢisel veri) hakkında bir tanımlama 

bulunmamaktadır. 1961 ve 1982 Anayasalarında özel hayatın gizliliği düzenlenmiĢ 

olmakla birlikte bu düzenlemeler kiĢisel veri olarak geçmemektedir (Ensari, 2014, s. 

110). Dolayısıyla, gündelik pratiklerimizin hızlı bir Ģekilde dijitalleĢtiği ve her saniye 

dijital ortamlarda üretilen kiĢisel veriler hakkında bir kanuna ihtiyaç bulunmakta idi. 

6698 Sayılı KVKK genel olarak özetlemek gerekirse; 

 Temel amacı kanunda; "kişisel verilerin işlenmesinde başta özel hayatın gizliliği 

olmak üzere kişilerin temel hak ve özgürlüklerini korumak ve kişisel verileri 

işleyen gerçek ve tüzel kişilerin yükümlülükleri ile uyacakları usul ve esasları 

http://www.trthaber.com/
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düzenlemektir" Ģeklinde açıkça belirtilmektedir ve kiĢisel veriler, gerçek kiĢiler 

ile herhangi bir yolla iĢleyen gerçek ve tüzel kiĢileri kapsamaktadır.  

 KiĢisel veriler ve özel nitelikli veriler, belirtilen haller dıĢında, kanun 

kapsamında kiĢinin açık rızası olmaksızın iĢlenememektedir. Uygun iĢlenen 

veriler ise, iĢlenmesini gerektiren durumun ortadan kalkması halinde resen veya 

kiĢinin talebi üzerine veri sorumlusu tarafından silinir veya anonim hale getirilir. 

Ayrıca kiĢinin açık rızası olmaksızın veriler aktarılamaz.  

  Veri sorumlusu, Madde 10 kapsamında, kiĢisel verileri elde etmesi esnasında; 

kimliğini, verilerin hangi amaçla iĢleneceğini, iĢlenen verilerin kimlere ve hangi 

amaçla aktarılacağını, toplama yönteminin hukuki sebebini, kullanıcıların hangi 

haklara sahip olduğunu
41

 belirterek ifade etmek durumundadır. Ayrıca verilerin 

güvenliğinden veri sorumlusu yükümlüdür. 

 KiĢiler, veri sorumlusundan olan isteklerini yazılı olarak veya kurulun belirlediği 

diğer yöntemlerden biri ile talep etmelidir. Veri sorumlusunun da en geç otuz iĢ 

günü içerisinde cevap vermesi beklenmektedir. BaĢvurunun reddedilmesi veya 

cevabın yetersiz bulunması halinde Kurul'a Ģikâyette bulunma hakkı 

bulunmaktadır. Veri sorumluları, veri iĢlemeye baĢlamadan önce Veri 

Sorumluları Siciline kayıt olmak zorundadır. 

 KiĢisel verilerle ilgili suçlar bakımından ise 26/9/2004 tarihli 5237 sayılı, Türk 

Ceza Kanun'unun 135 ila 140 maddeleri uyarınca cezalandırma 

uygulanmaktadır. 

Bu kanun kapsamında, ayrıca yayınlanan yönetmelik ve tebliğler ile kanunda 

açıklamaya ihtiyaç olan kısımlar düzenlenmektedir. Örneğin, verilerin anonim hale 

getirilmesi ilgili kanunun 7. Maddesinde yer almakla birlikte 28 Ekim 2017 tarihli 

30224 sayılı Resmî Gazetede yayımlanarak düzenlenmiĢtir. Benzer Ģekilde, Aydınlatma 

Yükümlüğü'nün Yerine Getirilmesinde Uyulacak Usul ve Esaslar Hakkında Tebliğ 10 

Mart 2018 tarihinde 30356 sayılı Resmî Gazete'de yayımlanarak yürürlüğe girmiĢtir. 

                                                 
41

  6698 Sayılı kanun kapsamında herkes kendisiyle ilgili; kiĢisel verilerin iĢlenip iĢlenmediğini öğrenme, 

iĢlenen veriler hakkında bilgi talep etme, verilerin iĢlenme amacını ve amaca uygun olup olmadığını 

öğrenme, yurt içinde veya dıĢında aktarılan üçüncü kiĢileri bilme, verilerin eksik ya da yanlıĢ olması 

durumunda düzeltilmesini isteme, silinmesini ve yok edilmesini isteme, istenilen düzeltme veya 

silinme hakkının üçüncü taraflara iletilmesini isteme, iĢlenen verilerin kiĢilerin aleyhine bir sonuç 

olması durumunda itiraz etme veya zarara uğraması durumunda zararını talep etme hakkına sahiptir. 
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Kanun kapsamında çeĢitli cezalar uygulanmaya baĢlanmıĢtır. Örneğin; ilgili kiĢilerin 

açık rızası alınmaksızın, isim verilerinden telefon numaraları verilerini elde etme veya 

telefon numaralarından isim verilerinin sorgulanması Ģeklinde hizmet veren internet 

siteleri ve uygulamalarına iliĢkin olarak, bu iĢlemlerin bir veri iĢleme faaliyeti olduğunu 

ve bu uygulamaların KKVK Madde 5 kapsamında 'kişisel verilerin hukuka uygun 

işleme şartlarını' yerine getirmediğinden veri iĢleme faaliyetinin derhal durdurulmasına 

hükmedilmiĢtir. Kurul bu kararın bir ilke karar teĢkil ettiğini ve bu ilke karara 

uymayanlar hakkında KVKK'nın 'Kabahatler' baĢlıklı 18. Maddesi uyarınca iĢlem 

yapılacağını belirtmektedir (GSG Hukuk, 2018, s. 1).  

Veri iĢleme bu kanun ile oldukça hassas bir noktaya gelmiĢtir. Öyle ki; yapılan sehven 

hatalar bile karĢılıksız kalmamaktadır. Bu sebeple bir yandan vatandaĢ olarak birçok 

haklara sahip olurken, diğer yandan icra edilen görevler kapsamında sorumluluklar da 

yüklemektedir. Örneğin; spor salonu üyeliğinin sona erdirilmesi ile ilgili bir davada 

bankadan istenen ödeme bilgisine, bankanın kiĢinin son 6 aylık harcamasını iletmesi ve 

bu bilginin dava dosyasında yer alması sonucu kiĢinin özel verisinin dosyaya eriĢimi 

olan avukat ve stajyer avukatlar tarafından görülmesi, açık rızası alınmadan kiĢisel 

verilerin birçok kiĢinin eriĢimine izin verilmesi ve verilerin iĢlenmesi nedeniyle Kurul, 

KVKK Madde 18/1/(b) uyarınca 30.000 TL para cezası kesmiĢtir 

(www.kisiselverilerinkorunmasi.org, 03/01/2019). 

Ancak, 6698 sayılı KVKK kapsamında, çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık uygulamaları 

incelendiğinde bazı eksiklikler göze çarpmaktadır. Dikkati çeken en önemli husus 

kiĢisel bilgi tanımlamasında muğlak olan IP adresleri ve çerezler konusudur. Avrupa‟da 

çok uzun süredir var olan kiĢisel veri uygulamaların temeli kabul edilen bu bilgiler, 

95/46/EC sayılı kanunda da bu konu muğlak iken GDPR kapsamında „gerçek kişinin 

kimliğini belirleyen veya belirlenebilir kılan her türlü bilgi‟ olarak tanımlanmaktadır. 

Bunun yanında, bir kiĢiyi belirlenebilir kılmanın, doğrudan veya dolaylı olarak, 

özellikle bir isim, kimlik numarası, yer bilgisi, çevrimiçi tanımlayıcı, genetik, zihinsel, 

ekonomik, kültürel ya da sosyal kimlik veya fiziksel, fizyolojik özelliklere özgü bir 

veya daha fazla faktör ile belirlenebilir kılınması olarak ifade etmektedir. Bu tanımda 

yeni yer verilen kavramlardan biri olan çevrimiçi tanımlayıcıları, IP adresleri ve 

çerezlerin GDPR ile kiĢisel verinin kapsamının günümüz teknolojik geliĢmelerine 

paralel olarak geniĢletilmiĢtir (GSG Hukuk, 2018, s. 4). Görülen odur ki, bu 

http://www.kisiselverilerinkorunmasi.org/
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geniĢletmenin yeni çıkan teknolojiye uyumlanması gerekecektir. Facebook bu konuda 

yaĢadıkları sıkıntılara ve değer kaybına rağmen teknolojinin olanaklarını kullanmaya 

devam etmektedir. Yakın tarihte insanların zihnini yönlendirmeye çalıĢan CTRL-labs 

isimli Ģirketi satın alması buna örnek verilebilir (www.cnnturk.com, 31/10/2019) 

Dolayısıyla, yapılan yasal değiĢiklerin bir süre sonra yenilenmesi gerekecektir. 

KVKK ise bu noktada IP adresleri ve çerezlerin, kiĢisel veri olup olmadığı konusunda 

sessiz kalmaktadır. Daha önce detaylı bir Ģekilde iĢlenen takip yöntemleri ve profilleme 

teknikleri esnasında elde edilen veriler, farklı türde iĢleme teknikleri olan firmalarla 

paylaĢılarak çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık faaliyetleri gerçekleĢtirilmektedir. 

Dolayısıyla reklamveren firma veri sorumlusu gibi görünmekle beraber hizmet sağlayıcı 

farklı firmalarla da çalıĢtığından kimin tam sorumlu olacağı, aydınlatma 

yükümlülüğünü ve açık rıza alımını kimin yapacağı, verileri koruma ve kullanıcının 

hakkında bilgi almak istediğinde kimin sorumlu olacağı açıkça belirtilmelidir. Tabi 

bunların öncesinde sistemin esas parçası olan çerezleri ve bilgi toplama faaliyetlerinin 

kanunda ne konumda değerlendirileceğinin belirlenmesi gerekmektedir (GSG Hukuk, 

2018, s. 4).  

Ayrıca, kanun kapsamında bu uygulamaların ne Ģekilde iĢlediğine dair bilgilendirmenin 

Madde 10'da düzenlendiği üzere tam ve eksiksiz olması gerekmektedir. Ancak çevrimiçi 

davranıĢsal reklamın aracı olan iĢaret ise kullanıcıların anlayabilecekleri ve 

kullanabilecekleri bir iĢlevsellik içermemektedir. Zira çerezleri ve kullanım amaçları, 

kimlerle paylaĢılacağı aktarılsa bile sitede gezinmenin devam etmesi tam bir rıza olarak 

uzmanlar tarafından görülmemektedir. Kanun genel olarak, kiĢisel verilerle ilgili ciddi 

bir düzenleme getirmiĢ olmasına karĢın henüz verilerin iĢlenmesinde kullanıcıların 

rızası aranmaksızın iĢlenebileceği haller GDPR'ye oranla daha geniĢ tutulmaktadır.  

Kişisel Verilerin Korunması Kanunu Türkiye'de henüz yeni olmakla birlikte hızla 

iyileĢtirilmelerin yapıldığı görülmektedir. Ancak Kanun aynı zamanda topluma 

yayılmalı ve vatandaĢların kiĢisel verileri hakkında farkındalığının artması 

sağlanmalıdır. Çünkü kiĢisel veriler, her an her ortamdan elde edilmektedir ve ihtiyacı 

bulunan firmalar için çok değerlidir. Bu bağlamda Fransa merkezli bir oyuncak 

firmasının ürettiği ürünler ile ilgili olarak,  oyuncakların 9 metre uzaklıkta bulunan ve 

telefonunda Bluetooth teknolojisi bulunan her kiĢinin Ģifreye ihtiyaç duymaksızın, 

http://www.cnnturk.com/
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çocukların veya oyuncak sahiplerinin bilgisi dıĢında, dinlenebildiğini ve kaydedildiğini, 

bu Ģekilde çocuklara ve ailelerine iliĢkin verilerin toplanarak AB üyesi olmayan bir 

ülkedeki servis sunucusuna aktarıldığı tespit edilerek, firmaya iĢleyiĢlerinin mevzuatla 

uyumlu hale getirilmesi için uyarıda bulunulmuĢtur. Benzer Ģekilde, Almanya 

çocukların mahremiyetini korumak adına 5-12 yaĢ arası çocuklara yönelik akıllı 

saatlerin satıĢını yasaklamıĢtır (www.kisiselverilerinkorunmasi.org, 04/01/2019). 

Ancak iĢleyiĢteki en önemli pay vatandaĢ olarak hakların bilinmesinden ve sistemi buna 

uygun davranmaya yönlendirmekten geçmektedir. Zira, Ġngiltere‟nin anket çalıĢmaları 

yürüten saygın kuruluĢlarından Atomik Research‟in iki binden fazla insan üzerinde 

yapmıĢ olduğu araĢtırmaya göre, toplumdaki veri sahiplerinin en az dörtte üçü kiĢisel 

verilerini korumayan veya kiĢisel verilerinin saklanma sürecini iyi yönetemeyen kurum 

ve kuruluĢlarla bağını kesmek düĢüncesinde olduğu görülmüĢtür. Aynı anket araĢtırması 

kapsamında veri sahiplerinin birçoğunun son zamanlarda kiĢisel verilerin korunması 

konusunda bilinçlendikleri ve bu farkındalığın ortaya çıkmasının en büyük 

etkenlerinden birinin Facebook ve Cambridge Analytica Ģirketlerinin yakın geçmiĢte 

yaĢadıkları skandallar olduğu belirtilmektedir (GSG Hukuk, 2018, s. 3). 

3.3.2. Etik Durumun Ġncelenmesi 

Reklam etiği, Cunningham'a göre reklam faaliyetlerinin yürütülmesinde doğru ve iyinin 

ne olduğunun tanımlanmasıdır. Bu sadece hukuki olarak yapılması gerekenle değil, ne 

yapılması gerektiği ile ilgilidir (akt. Drumwright ve Murphy, 2009, s. 83). Dolayısıyla, 

yasal zorunluluk çevrimiçi davranıĢsal reklamın yalnızca bir yönünü ifade etmektedir. 

Etik yönü de çok önemli ve değerli görülmektedir. Zira, etik değerler bir otorite 

tarafından konulamaz ve dıĢarıdan dayatılamaz ancak o mesleğin icracılarının ortak 

uygulamalarıyla oluĢurak geçerli olabilmektedir (Girgin, 2003, s. 146). 

Dolayısıyla çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık sürecine dahil olan Ģirketlerin de etik 

kaygılar taĢıması gerekmektedir ancak ilginç bir Ģekilde, reklamda karar alma ile ilgili 

yapılan bir araĢtırmaya göre, reklam uygulayıcılarının büyük bir kısmının sadece yasal 

zorunlulukları önemsedikleri görülmektedir (Davis, 1994, s. 380). Ancak çevrimiçi 

davranıĢsal reklamcılık gibi kiĢisel veriler ve mahremiyetle bu kadar yakın iliĢki içinde 

bulunan reklam uygulamasının, yasal olduğu kadar etik olması da beklenmektedir. 

http://www.kisiselverilerinkorunmasi.org/
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Çünkü tüketici henüz bu reklam türünü tam olarak kavrayamamakta, nasıl iĢlediğini 

bilseler bile davranıĢlarının takip edildiği bilgisinden çok uzak bulunmaktadırlar. 

Örneğin; Turow ve arkadaĢlarının yaptığı bir çalıĢma göstermiĢtir ki; web siteleri 

gizlilik politikalarını açıkladıkları zaman, tüketiciler sitenin kiĢisel bilgilerini diğer web 

siteleri veya Ģirketler ile paylaĢmayacağı anlamına geldiğini varsaymaktadır (2008, s. 

412-415). Haliyle, tüketicinin tamamen bilgisiz veya kısmen bilgili olduğu, çevrimiçi 

davranıĢsal reklamcılık detayında, teknik içeriğinden dolayı, karıĢtırılabilir veya yanlıĢ 

bilgi sahibi olduğu düĢünüldüğünde etik yaklaĢım oldukça önemli görülmektedir.  

3.3.2.1. Deontolojik ve Teleolojik Ġnceleme 

Çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık uygulamalarını deontolojik ve teleolojik açıdan etik 

değerlendirmesini yapmak gerekmektedir çünkü çoğu kiĢi etik karar alma sürecinde bu 

ahlaki felsefelerin her ikisinden de etkilenmektedir (Nill ve Aalberts, 2014, s. 135). Bu 

nedenle pazarlama etiği noktasında hem deontolojik hem de teleolojik yaklaĢım 

çerçevesinde değerlendirmek çevrim içi davranıĢsal reklamın ahlaki yönünü incelemek 

açısından doğru olacaktır. 

Deontolojik yaklaĢıma göre etik; sonuçtan ziyade doğru eylem planı üzerinde 

durmaktadır ve eylemin doğru veya yanlıĢlığının, eylemin sonuçlarından bağımsız 

olarak, ahlakî ödev veya eylem kuralları getirip getirmemesine göre belirlendiğini ileri 

sürmektedir (Cevizci, 2002, s. 16). Deontoloji, toplum üzerine değil birey ve bireyin 

düĢüncesine odaklanmaktadır çünkü Kant' göre iyi bir düĢünce, gerçekten etik olarak 

görülebilen tek Ģeydir (Kant, 2002, s. 7). Ancak deontolojik yaklaĢım; temel olarak 

görev güdümlü eylemlerin potansiyel sonuçlarını görmezden geldiği için eleĢtirilmiĢtir. 

Phillips'e göre deontolojik yaklaĢım çok güçlüdür ve eylemlerin altında yatan nedenleri 

vurguladığından reklamcılığın kötü idaresinden etkilenmez. Çünkü özünde insanları 

manipüle etmeye çalıĢan reklamcılar baĢarılı olsun ya da olmasın kötü bir düĢüncele 

hareket etmektedir (1997, s. 180). 

Teleojik yaklaĢım; ahlâki eylemin değerini belirleyen Ģeyin o eylemin ürettiği sonuç 

olarak ele almaktadır. Bir kimsenin gerçekleĢtirdiği eylem sürecinde niyetinin iyi 

olması, sonucun zarar verici olması durumunda bir anlam ifade etmemektedir. Bu 

nedenle teleolojik yaklaĢımlar aynı zamanda sonuçcu etik olarak da bilinmektedir 
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(Cevizci, 2002, s. 16).  Eylemlerin ahlakına yönelik kriteri, eylemlerin sonuçlarına göre 

değerlendirdiği için, faydayı maksimize eden faydacılık en önemli teorisi olarak 

değerlendirilmektedir (Phillips, 1997, s. 42).  Faydacılık, resmin tümünü görme ve en 

fazla faydayı vurguladığı için özellikle pazarlama alanında oldukça önemli olmakla 

birlikte, genel olumlu sonuçların istisna da olsa zarar verilen sonuçları kabul etme 

anlamına geldiği ve genel toplumsal iyilik uğruna belli bir grup insanın haklarının 

çiğnenmesini meĢru gördüğü veya görebileceği yönünde eleĢtirilmektedir (Macit, 2009, 

s. 87). 

Genel ahlâk teorileri kapsamında çevrimiçi davranıĢsal reklamcılığın incelenmesine 

bakıldığında aĢağıdaki baĢlıklar dikkat çekmektedir (Nill ve  Aalberts, 2014, s. 136-

142). 

1- Aldatma: Çevrimiçi davranıĢsal reklam uygulamaları tüketicileri yanlıĢ 

yönlendirmemelidir. Ġzleme ve takip yöntemlerini kullanan reklamverenler ve 

internet servis sağlayıcılar niçin davranıĢ takibi yaptığını yani düĢüncelerini 

sakladıklarında aldatıcı davranmıĢ olmaktadırlar. 

2- Aktif ġeffaflık: Reklamverenlerin ve veri toplayan teknoloji firmalarının 

tüketicilerin verilen bilgiyi anlamalarını sağlamak için makul önlemler alması 

gerekmektedir. Zira yasal çerçeveye uygun olmasına karĢın tüketicinin kafa 

karıĢıklığı ile yönlendirilmesi sonuç bakımından ahlâkî bulunmamaktadır.  

3- Bilgi Kontrolü: Tüketicilere verilerini kapsamlı bir Ģekilde kontrol etme fırsatı 

tanınmalıdır. Yani, tüketiciler hangi verilerin toplandığını ve verilerin nasıl 

kullanıldığını belirleyebilmelidir ve en azından, tüketicilerin vazgeçmek için 

anlayarak karar verebildikleri makul bir seçeneğe sahip olması gerekmektedir. 

4- Veri Güvenliği: Reklamverenlerin özel nitelikli verilerin korunması ve kötüye 

kullanılmasını önlemek için gerekli tedbirleri alması gerekmektedir. Teleolojik 

yaklaĢıma göre çevrimiçi davranıĢsal reklam, zarardan daha iyi bir nihai hedef 

oluĢturma ile değerlendirilmektedir. Bu durum çevrimiçi davranıĢsal 

reklamcılığın tüketiciler, reklamverenler ve diğer tüm paydaĢlar için etkilerinin 

değerlendirilmesini gerektirmektedir. Tüm paydaĢların çıkarlarının göz önünde 

bulundurulması deontolojik yaklaĢım çerçevesinde de doğrulanmaktadır. Çünkü 
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„kendine yapılmasını istediğin Ģeyleri baĢkalarına yap‟ altın kuralı
42

 tüm 

paydaĢların istek ve ihtiyaçlarını dikkate almayı gerektirmektedir. 

5- PaydaĢ Menfaatlerinin Dikkate Alınması: Çevrimiçi reklamverenler 

paydaĢlarının çıkarlarını dengelemeye çalıĢmalıdırlar. Tüm paydaĢlarla diyaloğa 

girerek ideal olan uygulamayı gerçekleĢtirmesi gerekmektedir.  

6- Adil olma: Çevrimiçi reklamverenler uygulamalarından etkilenen ve sürece 

dahil olan tüm taraflara adil davranmaları gerekmektedir. Teleolojik açıdan 

sonuçları ölçümlenmelidir ancak bu reklamcılık türünden etkilenen tüm insanları 

tanımak veya paydaĢların tüm farklı fayda fonksiyonlarını ölçmek ve 

karĢılaĢtırmak mümkün değildir. En büyük faydayı bulmak bu bağlamda zor 

görünmektedir.  

KiĢisel bilgiler, gizlilik ve mahremiyetle yakından iliĢkili olan çevrimiçi davranıĢsal 

reklamcılık, etik alanda oldukça karmaĢık bir noktada yer almaktadır. Zira 

reklamverenler kiĢiye ilgisi dahlinde bulunan ürünleri göstererek daha iĢlevsel bir 

reklamcılık anlayıĢı getirdiklerini ifade ederek etik olarak değerlendirilebilirken, 

veri ihlalleri, kiĢilerin rızası gibi sorunlu durumların ortaya çıkaracağı sonuçları 

bağlamında da etik dıĢı görülmektedir. 

3.4. Çevrimiçi DavranıĢsal Reklam ve Çevrimiçi Tüketici DavranıĢı 

Tüketici davranıĢları, satın alma ve tüketim faaliyetlerden önce ve sonra gelen karar 

süreçleri dahil olmak üzere, ürün ve hizmetlerin elde edilmesinde, tüketilmesinde ve 

elden çıkarılmasında doğrudan yer alan faaliyetlerdir (Engel; Blackwell; Miniard, 1995, 

s. 4).  

Tüketici davranıĢı öncelikle motivasyon, alıĢkanlıklar, ruh hali, kiĢisel özellikler, yaĢam 

biçimleri ve tutumlar gibi içsel olgulara ve ait olduğu grubun, ailenin özellikleri gibi 

dıĢsal olgulara dayanmaktadır. Ayrıca sosyal sınıf, din, ailenin etkileri, kültürel 

özellikleri ve demografik faktörleri içine alan bir alandır. Tüketici davranıĢları 

1960‟lardan bu yana araĢtırmalara çeĢitli açılardan konu olmuĢtur ve olmaya devam 

edecektir. DeğiĢen zaman ve değiĢen Ģartlar, tüketici davranıĢını ve karar alma 

                                                 
42

  Altın Kural: Ġngiltere‟de 17. yüzyıl baĢlarında, Anglikan ilahiyatçılar ve vaizler tarafından yaygın 

olarak kullanılmaya baĢlanan, Küresel Etik (Stiftung Weltethos) Vakfı tarafından, “sana yapılmasını 

istediklerini, sen de baĢkalarına yap” Ģeklinde bütün dinlerde ve kültürlerde bulunduğunu belirttiği bir 

normdur (Kuçuradi, 2013, s. 2). 
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süreçlerini etkilemektedir. Bu nedenle tüketici davranıĢı üzerine çalıĢmak zor 

olabilmektedir zira zaman, davranıĢı çok keskin bir Ģekilde değiĢtirebilmektedir. 

(Shareef; Dwivedi; Kumar, 2016, s. 1). 

Bu bağlamda; gelinen noktada tüketici davranıĢlarının da internet tabanlı değiĢtiği ifade 

edilebilmektedir. Dijimodernizm ile gündelik hayatlarımızda yaĢanan dijital değiĢimler 

tüketim alıĢkanlıklarını, karar alma süreçlerini ve satın alma Ģekillerini etkilemektedir. 

Tüketicilerin seçiminde birçok etmenin yanı sıra pazarlama örgütlerinden tüketiciye 

doğru olan iletiĢim de çok önemlidir. Ġlk önceleri yüz yüze olan bu iletiĢim türü (Assael, 

1995, s. 17), her geçen gün daha fazla çevrimiçi olmaktadır. Öyle ki, „Ġnternet‟ kelimesi 

söyleninceye kadar geçen zamandan bile daha hızlı tüketici davranıĢları 

değiĢebilmektedir (Solomon, 2015, s. 16). Bu nedenle tüketici davranıĢları geleneksel 

tüketici davranıĢlarının yanında, çevrimiçi tüketici davranıĢları da incelenmesi gereğini 

oluĢturmaktadır. ÇalıĢmanın ana konusu çevrimiçi davranıĢsal reklam olması sebebiyle, 

çevrimiçi tüketici davranıĢlarına bakmak gerekli görülmektedir. 

3.4.1. Çevrimiçi Tüketici DavranıĢı 

Çevrimiçi tüketicilerin satın alma sürecinde etkili olan çeĢitli faktörler bulunmaktadır. 

Bu faktörler kimi zaman geleneksel pazarlardaki faktörlerle benzerlik göstermektedir 

kimi zaman ise farklılaĢmaktadır. Birçok pazarlama araĢtırmacısı (Razorfish, 2008; 

Reibstein, 2002; Shareef vd., 2014) geleneksel tüketici davranıĢı ve çevrimiçi tüketici 

davranıĢını uyumlayamaya çalıĢmıĢlardır. Tüketici davranıĢlarının dinamik yapısı 

düĢünüldüğünde etkileyen faktörler, aynı tüketici için bile farklı zamanlarda farklı 

Ģekillerde iĢlediğinden kesin bir belirlenim yapmak zordur.  

Çevrimiçi tüketici davranıĢını anlamak için çevrimiçi tüketicilerin tanımlanması ve 

farklı özelliklerinin ortaya konması önemlidir. Genel olarak kiĢisel, psikolojik, sosyo-

kültürel ve ekonomik faktörler Ģeklinde 4 grupta incelenen tüketici davranıĢları, 

çevrimiçi tüketici davranıĢlarında mevcut haliyle bulunmakla birlikte bazı özellikler 

eklenmektedir. Zira, alıĢveriĢ ilk baĢlarda geleneksel vitrin alıĢveriĢi Ģeklindeyken daha 

sonra ortaya çıkan e-ticaret ile tüketiciler yeni seçeneklere sahip olmuĢlardır. Hem 

geleneksel iĢletmeler hem de web tabanlı iĢletmeler müĢteriyi kendilerine dahil etmeye 



 139 

çalıĢmıĢlardır (Desfougères ve Bloux, 2011, s. 9) ve bu rekabet sonucunda ikisinin bir 

arada bulunması gerekliliği anlaĢılmıĢtır.   

 Bu bağlamda, Bloux ve Desfougéres çevrimiçi tüketicilere iliĢkin 4 özellik 

belirtmektedir. Birincisi; kültürel özellikler açısından sosyal sınıf farklılığı tüketici 

davranıĢını etkilemektedir. Daha üst sosyal sınıfa ait olmak çevrimiçi alıĢveriĢ ihtimalini 

artırmaktadır. Ġkincisi; sosyal medya ortamındaki sanal topluluklar online tüketici 

davranıĢına yön vermektedir. Üçüncüsü; kiĢisel özelliklerin (eğitim, gelir) daha üst 

olduğu gruplarda çevrimiçi alıĢveriĢ daha çok olmaktadır. Ayrıca, daha yaĢlı kiĢilerin 

bilgisayar ve internet kullanımı konusunda daha az eğitimli olduklarından, genç 

insanların eğilimi bu konuda daha fazla olmaktadır. Son olarak ise, psikolojik çevrimiçi 

özellikler önemli bulunmaktadır (2011, s. 8-9). Dolayısıyla, teknolojinin tüketicinin 

hayatına eklemlenmesiyle, geleneksel tüketici kalıpları da değiĢmektedir. Dijital 

ortamlardaki alıĢveriĢ ve bu ortamlardaki rekabet ile çevrimiçi tüketici davranıĢı 

oluĢmaktadır. 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 19. Çevrimiçi Tüketici DavranıĢını Etkileyen Etmenler 

Kaynak: Shareef; Dwivedi; Kumar, 2016, s. 5 

 

 

DıĢ Çevre Ayarları: 

Etik Sorunlar, 

Çevre Sorunları ve 

KüreselleĢme 

Tüketicinin 

Teknolojik Ġnanç, 

Tutum ve 
DavranıĢları 

Çevrimiçi 

Tüketici 

DavranıĢı 

Ġçsel Faktörler: 

Sosyolojik ve 

Psikolojik Ġçsel 

Ġnanç ve Tutumları 

DıĢsal Faktörler: 

Ürün, Fiyat, Pazar 

Tutundurma gibi 

Etkiler 



 
140 

Yukarıdaki Ģekilde görüldüğü üzere çevrimiçi tüketici davranıĢını; 

 Ġçsel Faktörler: Psikolojik, sosyolojik ve sosyo-antropolojik perspektiflerden 

kaynaklanan içsel inanç ve tutumlar, 

 DıĢsal Faktörler: Pazarlama ve ekonomik perspektifler tarafından açıklanan ve 

tüketicilere pazarlamacılar tarafından uygulanan, ürün, fiyat, pazar ve 

tutundurma gibi dıĢsal etkiler, 

 DıĢ Çevre Ayarları: Pazarın dıĢ çevresel düzenlemeleri ve etik sorunlar, 

sürdürülebilir çevre sorunları, küreselleĢme gibi ortak değiĢkenler, 

 Tüketicinin Teknolojik Ġnanç, Tutum ve DavranıĢlar: Bilgi iletiĢim 

teknolojilerine ve özellikle mobil teknolojilere bağlı olarak tüketicilerde algı, 

motivasyon, dikkat, inanç, tutum ve davranıĢ değiĢiklikleri olarak 

belirtilmektedir (Shareef; Dwivedi; Kumar, 2016, s. 4). 

3.4.2. Çevrimiçi Tüketici Satın Alma Karar Süreci 

Tüketici satın alma davranıĢı yukarıda genel olarak ifade edilen etmenler ıĢığında bir 

süreç içerisinde iĢlenerek gerçekleĢmektedir. Bu süreçte genel olarak, geleneksel karar 

verme süreci ile çevrimiçi karar verme sürecinin birbirinden farklı özelliklere sahip 

olduğu belirtilmektedir (Jones ve Vijayasaratgy, 1998; Fletcher, 1999; Brown vd., 

2007). Çünkü bilgi toplama, karĢılaĢtırma yaparak karar verme ve değerlendirme 

çevrimiçi tüketicide teknolojinin değiĢimiyle farklılaĢmıĢtır (Shareef; Dwivedi; Kumar, 

2016, s. 7). Özellikle uzun yıllardır bu konuda çalıĢma yapmıĢ bulunan Loudon ve 

Traver‟in çalıĢmasında bu farklılığın pazarlama iletiĢimi türlerinde de olduğunu 

belirterek, tüketicinin karar alma sürecinin farkında olma, araĢtırma alternatifleri 

değerlendirme, satın alma, satın alma sonrası davranıĢ ve bağlılık olduğunu ifade 

etmektedir ve ilk aĢama olan farkında olma aĢamasında çevrimdıĢı karar alma sürecinde 

kitle iletiĢimi, TV, basılı medya etkin olurken, çevrimiçi karar alma sürecinde özellikle 

hedeflenmiĢ reklam ve e-posta reklamları vurgulanmaktadır (2016, s. 382). 

Tüketici davranıĢı ve satın alma karar sürecinin birlikte yer aldığı açıklayıcı model karar 

vermeyi Girdi, Çıktı ve Karar Verme Süreci Ģeklinde açıklamaktadır. Girdi faktörleri, 

pazarlamanın 4p‟si olan dıĢ etkiler ve sosyo-kültürel çevreden oluĢmaktadır. Ardından 

gelen Süreç, motivasyon, algı, öğrenme, kiĢilik, tutum ve deneyim gibi psikolojik 
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faktörleriyle birlikte karar verme bileĢenlerini oluĢturmaktadır. En son gelen aĢama olan 

Çıktı, modelin satın alma sonrası davranıĢlardan yani ürünün alınıp alınmadığı ve 

deneme için veya anında satın almadan oluĢmaktadır. Yinelenen alımlar müĢterinin 

beğendiği anlamını içermektedir. Satın alma sonrası değerlendirme ile süreç 

tamamlanmaktadır. 
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ġekil 20. Tüketici DavranıĢı ve Satın Alma Karar Süreci 
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Kaynak: Khan, 2006, s. 130 
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Çevrimiçi karar alma sürecini Loudon ve Traver temelde çevrimdıĢı karar alma süreci 

ile aynı olduğunu belirterek genel tüketici modelini kullanıcı ve ürün özelliklerine, web 

sitesi ve mobil platform özelliklerine, sosyal medya, reklamcılık ve marka gücü gibi 

geleneksel özellikler ile uyumlu hale getirilmesi gerektiğini belirterek Ģöyle bir model 

önermektedir. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 21. Çevrimiçi Karar Alma Süreci 

Kaynak: Laudon ve Traver, 2016, s. 383 

Bu genel çevrimiçi tüketici modelinde satın alma kararı arka planda yer alan 

kültür,sosyal kurallar, demografik ve psikolojik faktörler ile Ģekillenmekte ve satın alma 

anına çok yakın bulunan tıklama davranıĢıdan etkilenerek sonuçlanmaktadır. BaĢlangıç 

ve sonuç arasında ise, web sitesi ve mobil platform özellikleri, tüketici becerileri, ürün 

özellikleri, çevrimiçi satın alma konusundaki tutumları ve çevrimiçi ortamın kontrolü 

hakkındaki algılar ön plana çıkarmaktadır. Web sitesi ve mobil platform özelliklerinde 

ayrıca siteye duyulan güven de yer almaktadır. Bu bağlamda çevrimdıĢı satın alma ile 

paralellikler mevcuttur. Örneğin, müĢterinin iyi izlenmesi ile ayarlanacak doğru 
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promosyonlar, mağaza dizaynı gibi özelliklerin tüketici davranıĢını etkilemesiyle benzer 

Ģekilde çevrimiçi satın almada müĢteriye özel ayarlanmıĢ yönlendirmeler etkili 

olmaktadır (Laudon ve Traver, 2016, s. 383). 

Bu bağlamda çevrimiçi davranıĢsal reklam çevrimiçi karar verme sürecinin önemli bir 

aĢamasını oluĢturmaktadır. Çünkü müĢterinin ihtiyaç ve beklentilerine yönelik yapılan 

reklamlar, müĢterinin farketmesi ile hızla ilerleyerek satın almaya dönüĢebilmektedir. 

Modelde anlatıldığı üzere birçok etmenden etkilenen bu süreçte, müĢterinin ihtiyaç ve 

beklentisine uygun ürün sunumu süreci kolaylaĢtıran bir rol oynamaktadır. Hem 

müĢteriyi tanımak hem ilgili ürün önerebilmek hem de müĢteri açısından ihtiyacı 

olmayan ürünlerin reklamını görerek rahatsız etmemek amacıyla; pazarlamacılar, 

reklamcılar ve kullanıcılar için faydalı olduğu iddia edilmektedir.  

3.4.3. Çevrimiçi DavranıĢsal Reklam ve Tüketici ĠliĢkisinde Etkin Olan Faktörler 

Çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık ile tüketicilerin ilgisine göre ürünler ve hizmetlerle 

karĢılaĢması çevrimiçi tüketici karar alma süreci ve davranıĢı ile ortak görünüm 

sergilemekle birlikte, bu reklam türünün kendine has faktörleri de bulunmaktadır. 

Boerman, Kruikemeier ve Borgesius, çevrimiçi davranıĢsal reklam üzerine yapılan 

ampirik çalıĢmaları inceleyerek, sınıflandırmıĢ ve bu reklama karĢı tüketici tepkilerini 

açıklayan faktörleri tanımlayan bir çerçeve çizmiĢlerdir. Bu bağlamda model, 

tüketicilerin çevrimiçi reklamları nasıl algıladığı ve iĢlediğini üç ana bölüme ayırarak 

açıklamaktadır. Bunlar, reklamcı tarafından kontrol edilen faktörler, tüketici tarafından 

kontrol edilen faktörler ve reklamın sonuçları Ģeklindedir (2017, s. 365-370): 
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Reklamcı Tarafından Kontrol Edilen Faktörler     Tüketici Tarafından Kontrol Edilen Faktörler                Reklamın Sonuçları 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kaynak: (Boerman; Kruikemeier; Borgesius, 2017, s. 365) 
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3.4.3.1. Reklamcı Tarafından Kontrol Edilen Faktörler  

Reklamcı tarafından kontrol edilen faktörler Ģekilde de görüldüğü gibi, reklamın 

özellikleri ve çevrimiçi davranıĢsal reklamcılığın Ģeffaflığı olmak üzere 2'ye 

ayrılmaktadır.  

Reklamın Özellikleri: KiĢiselleĢtirme seviyesi ve doğruluktan oluĢan reklamın 

özelikleri reklamveren ve reklamcının etkin olduğu bir alandır. Çevrimiçi davranıĢsal 

reklam, farklı reklamlar için farklı seviyelerdeki verileri kullanmaktadırlar. Bu veriler 

sadece göz atma geçmiĢine bakılarak elde edilen veriler veya farklı türlerde elde edilen 

verilerin kombine edilmesi yoluyla elde edilen veriler gibi farklı seviyelerde 

olabilmektedir. KiĢiselleĢtirme seviyesi, tüketim ile ilgili faktörleri, reklamın faydası ile 

ilgili algıyı, gizlilik endiĢeleri, savunmasızlık hissini, tıklama düĢüncelerini ve oranlarını 

etkileyerek çevrimiçi satın alma davranıĢının oluĢmasında bir faktör olmaktadır. 

Doğruluk ise tüketicilerin çevrimiçi davranıĢsal reklamın çalıĢma prensibini tam olarak 

anladıklarında satın alma davranıĢında kendilerini ayarlamak için dıĢsal bir özellik 

olarak konumlanmaktadır. Yani tüketicilerin bu reklam türüne dair doğru bilgi sahip 

olduklarında satın alma davranıĢı da buna göre değiĢmektedir. 

Çevrimiçi DavranıĢsal Reklamcılığın ġeffaflığı: Gizlilik yasaları, Ģirketlerin veri 

iĢleme ve uygulamalarında Ģeffaf olmalarını gerektirmektedir. Tüketiciler çünkü kiĢisel 

verilerin toplanması ve paylaĢılması noktasında bilgi sahibi olmayı istemektedirler. 

Gizlilik beyanları ve bilgilendirilmiĢ onam talepleri daha Ģeffaf olunmasını bu reklam 

türünü isteyen ve izin verenlerle, istemeyip gizli kalmak isteyenler arasındaki ayırımın 

yapılabilmesini sağlamaktadır. Bu noktada, Donaldson‟ın tespiti önemlidir. Donaldson 

aslında ilk bakıĢta gizliliğin yeni ve çok korkulacak bir Ģey olmadığını ifade ederek, 50 

yıl öncesine kadar insanların kâğıt duvardan evlerde yaĢadığını ve komĢuların neler 

olduğunu bildiğini belirtmektedir. Ancak sorun çevrimiçi reklamcılık ile sanal 

duvarların, kâğıttan duvarların ötesine taĢınması olduğunu ifade ederek, duvarın 

ötesindekilerin bildiğiniz kiĢiler değil, meraklı gözlere sahip hiç bağlantınızın olmadığı 

dünya kadar insan ya da bilgilerinizi asla açmak istemeyeceğiniz kiĢilerin olmasının asıl 

sorun olduğunu belirtmektedir (2008, s. 32). 

Çevrimiçi pazarlama endüstrisi, veri toplama, kullanma ve dağıtımın açık bir Ģekilde 

açıklanmasını gerektiren Ģeffaflığı artırmak için kendi kendini düzenleyen yaklaĢımlar 
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geliĢtirmiĢtir. Sadece bilgilendirme değil firmaların diğer politikaları da bu bağlamda 

önemli olmaktadır. Endüstri tarafından kiĢisel bilgilendirme dıĢındaki yöntemler, 

ikonlar, logolar ve etiket çizgilerini içermektedir. 

3.4.3.2. Tüketici Tarafından Kontrol Edilen Faktörler 

Reklam bilgisi ve yetenekleri, tüketici algılamaları ve tüketicinin özelliklerinden oluĢan 

bu kısım, çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık ve tüketici iliĢkisinde etkin olan sürecin 

ikinci kısmını oluĢturmaktadır.  

Reklam Bilgisi ve Yetenekleri: Akademik çalıĢmalar, tüketicilerin çevrimiçi 

davranıĢsal reklamcılık hakkında çok az Ģey bildiklerini göstermektedir (McDonald ve 

Caranor, 2010; Smit, Van Noort ve Voorveld 2014). Ayrıca izlenme teknikleri 

konusunda çok azı fikir sahibi olarak görülmektedir. Yasal koruma noktasında ise 

tüketiciler haklarını bilmemekte veya çok kafa karıĢıklığı içerisinde bulunmaktadır. 

Bilgi asimetrisi durumu söz konusudur. Zira Ģirketler tüketiciler hakkında çok fazla Ģey 

biliyorken, tüketiciler kiĢisel verilerine ne olduğu konusunda çok az Ģey bilmektedir. 

Tüketicilerin çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık konusunda az bilgi sahibi olmaları da 

kiĢisel verileri üzerinde kontrol sahibi olmalarını engellemektedir. Ancak mevcut izleme 

araçlarını tam olarak kavrayamadığından, çevrimiçi gizliliklerini korumakta zorluk 

çekmektedirler ve kendilerini istemedikleri bir duruma karĢı savunmakta 

zorlanabilmektedirler.  

Algılamalar: Yapılan çalıĢmalarda genel olarak tüketicilerin algılarının karıĢık olduğu 

görülmektedir. Tüketiciler bir yandan, kendilerine yönelik reklamların, haberlerin, 

indirimlerin gelmesinden memnun olabilirken; bir yandan kiĢisel verilerin toplanarak 

yapılmasından rahatsız olmaktadırlar ve bunu „ürpertici‟ olarak tanımlamaktadırlar. 

Çevrimiçi tüketici davranıĢı çevrimiçi davranıĢsal reklamcılığa karĢı tutum ve gizlilik 

kaygılarına göre değiĢebilirken yaĢ da bu konuda etkili olmaktadır. Gençler de çevrimiçi 

davranıĢsal reklam istemeseler de yaĢlılara nazaran daha olumlu bir tavır 

sergileyebilmektedir. Tüketici algıları üç teori ıĢığında Ģekillenmektedir. Birincisi, 

sosyal değişim teorisidir ki, psikolojiden kaynaklanır ve insanların sosyal değiĢimleri 

maliyetler ve mükafat açısından değerlendirmektedir. Dolayısıyla, insanların 

davranıĢlarını yaptığı değerlendirmelere göre değiĢtirmesi beklenmektedir. Fayda 

teorisi ise, pazarlamadaki etik sorunları anlamak için sıklıkla kullanılmaktadır ve 
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tüketicilerin bir ürün veya hizmet satın alma olasılığının, algılanan maliyetlere kıyasla 

algılanan faydalara bağlı olduğunu ileri sürmektedir. Bu iki teoriye göre, tüketici eğer 

elde edeceği fayda risklere ağır basarsa çevrimiçi davranıĢsal reklamcılığı kabul 

etmektedir. Ancak bilgi sınırı teorisinde ise, tüketicilerin çevrimiçi davranıĢsal 

reklamcılığın fayda ve risklerine karĢı verdiği gerçek ağırlığı ifade etmektedir. Buna 

göre, kiĢisel bilgilerin toplanmasını ve kullanılmasını ciddi bir tehdit olarak gören 

tüketici elde ettiği faydaya bakmaksızın risk olarak görebilmektedir. Dolayısıyla, 

tüketicinin gizlilik ve doğruluğa iliĢkin algıları tüketicinin reklamı kabul etmesini 

etkilemektedir.  

Tüketici Özellikleri: Gizlilik endiĢeleri tüketici davranıĢını belirlemesine karĢın, 

tüketicinin özelliklerine göre farklı seviyelerde olması da etkili faktörlerdendir. Gizlilik 

endiĢesi seviyesi düĢük olduğunda, reklam tüketicinin ihtiyaçlarına uygun olduğunda 

daha olumlu olabilmektedir. Ayrıca çevrimiçi davranıĢsal reklamcılığa karĢı tavır yaĢ, 

eğitim, çevrimiçi deneyimle de iliĢkilendirilmektedir. 

3.4.3.3. Çevrimiçi DavranıĢsal Reklam Sonuçları 

Sonuç ölçütleri, reklamın etkilerini (tıklama düĢüncesi ve oranları, gerçek satın almalar 

ve satın alama düĢünceleri) ve çevrimiçi davranıĢsal reklamcılığın kabulü veya bu 

reklam türünden kaçınma ölçümlerini içermektedir.  

Reklamın Etkileri: Bazı araĢtırmalar, çevrimiçi davranıĢsal reklamcılıktaki 

kiĢiselleĢme seviyesinin tıklama düĢüncelerini ve tıklama oranlarını etkilediğini 

göstermektedir. Tucker (2014) yaptığı çalıĢmada kiĢiselleĢtirilmiĢ bazı reklamların diğer 

kiĢisel özelliklere göre ayarlanmıĢ reklamlardan daha çok tıklandığını ifade ederken, 

Aguirre ve arkadaĢları (2015), kiĢiselleĢtirilmiĢ reklamların tıklanma oranının, 

kiĢiselleĢtirilmemiĢ reklamların tıklanma oranlarından daha düĢük olduğunu ifade 

etmektedir. Buna karĢın, Bleier ve Eisenbeiss (2015) son derece kiĢiselleĢtirilmiĢ banner 

reklamların, kiĢiselleĢtirme seviyelerinin daha düĢük olduğu reklamlara kıyasla tıklama 

oranlarının daha yüksek olduğunu belirtmektedir. Aslında tüketici davranıĢı özellikle 

çevrimiçi ortamlarda an be an değiĢkenlik gösterebilmektedir ancak reklamverene karĢı 

duyulan güvende bu bağlamda önem arz etmektedir. Özellikle Ģirketlerin Ģeffaf 

davrandığının bilinmesi, simge kullanımı ile reklamverene duyulan güven reklamın 

sonuçlarını da etkilemektedir.  
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Satın alma düĢüncesi ve satın alma davranıĢı noktasında ise, çevrimiçi davranıĢsal 

reklam etkilerin tüketicinin farklı karar aĢamalarında farklı etkileri olmaktadır. Otel 

tercihi gibi hızla karar verilmeyen satın almalarda detay ve spesifik bilgilere 

odaklandıklarında etkili olduğu görülürken, diğer ürünlerde satın alma karar sürecinin 

baĢında etkili olduğu görülmektedir. Ayrıca bu reklam türü çok müdahaleci olarak 

hissedildiğinde ise satın almaya olumsuz bir etkisi olduğu gözlemlenmiĢtir. Bu durum 

markaların indirim gibi uygulamalar yapmasıyla hafifletilememektedir. Zira gizlilik 

kaygıları arttıkça satın alma davranıĢı düĢmektedir. Satın alma düĢünceleri üzerindeki 

etkilerinin bir aracı olarak da tüketicilerin kendi algılarının önemini vurgulanmaktadır. 

Çevrimiçi davranıĢsal reklam, geçmiĢ çevrimiçi davranıĢlarını yansıttığından, 

tüketicilerin kendi algıları da etkilidir ve reklam tüketici algılarına tam olarak 

uyduğunda satıĢları artırdığı görülmektedir. 

Çevrimiçi davranıĢsal reklamın izah edilen etkilerine ek olarak, kabul edilmesini veya 

kaçınılmasını tetikleyen faktörlerde söz konusudur. Gizlilik kaygıları bir yandan 

reklamın önlenmesini sağlayan Ģüpheciliği artırdığı görülürken, bir yandan da 

tüketiciler, kiĢisel verilerini kullanmaları karĢılığında “ücretsiz” web hizmetleri almanın 

kabul edilebilir bir sonuç olduğuna inanabilmektedirler. Bu algı onların bu reklam 

türüne daha olumlu yaklaĢmalarını sağlamaktadır. Ayrıca, verilerin nasıl kullanıldığı da 

satın alma davranıĢını etkilemektedir. Verilerin üçüncü taraf ile paylaĢılacağı bilgisi, 

firma içerisinde kalacağı bilgisine nazaran algılanan riski artırırken satın alma 

düĢüncesini düĢürmektedir. 

Görüldüğü üzere, çevrimiçi davranıĢsal reklam ve satın alma davranıĢı karar sürecinde 

etkin olan birçok faktör bulunmaktadır. KiĢisel verilerin tüketici tarafından nasıl 

algılandığı ve gizliliği en önemli faktörlerdendir. Bu bilgiler ıĢında Türkiye‟deki 

durumun ne olduğu tüketicilerin genel olarak reklam bilgisi, öznel olarak reklam bilgisi, 

fayda ve zarar değerlendirmeleri, destekleme veya bloke etme düĢünceleri, reklamın 

kabulü veya reklamdan kaçınma durumlarını ve satın alma değerlendirmesini ortaya 

koymak önemlidir. 
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BÖLÜM 4 

ÇEVRĠMĠÇĠ DAVRANIġSAL REKLAMCILIK VE  ĠNTERNET 

KULLANICILARI ÜZERĠNE BĠR ARAġTIRMA 

Bu bölümde internet kullanıcısı tüketicilerin, çevrimiçi davranıĢsal reklamcılıkla
 
ilgili 

bilgi ve algılamalarını, bu reklam yöntemini kullanarak satın almalarını analiz eden 

nicel ve nitel araĢtırma tasarımı yer almaktadır. ÇalıĢmanın bundan önceki bölümlerinde 

toplumsal değiĢimlerle birlikte reklamdaki değiĢim hakkında bilgi verilerek, bu 

değiĢimin sonucundaki dijital reklamcılık bağlamında çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık 

uygulamaları ve internet kullanıcılarının bu uygulamalar ile iliĢkisi hakkında literatür 

incelenerek araĢtırma için zemin oluĢturulmuĢtur.  

4.1. AraĢtırmanın Problemi 

Bu araĢtırma, internet kullanıcılarının çevrimiçi satın alma karar sürecinde önemli bir 

etken olan reklamlardan çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık uygulamalarına iliĢkin 

kullanıcıların düĢüncelerini ve geliĢtirdikleri davranıĢları anlayabilmek için 

farkındalıklarının, algılamalarının ve bilgi düzeylerinin reklama dair pratikler 

çerçevesinde incelenmesini konu edinmektedir.  

4.2. AraĢtırmanın Amacı ve Önemi 

AraĢtırmanın temel amacı, internet kullanıcılarının çevrimiçi satın alma kararına etki 

eden reklamlardan, çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık hakkında kullanıcıların bilgisini 

ve algılamalarını analiz etmektir. Bu bağlamda çevrimiçi davranıĢsal reklamcılıkta etkin 

olan faktörlerden tüketici bilgisi, fayda ve zarar değerlendirmeleri, yasal düzenlemeleri 

destekleme düşüncesi, reklamı engelleme, reklamın kabulü ve reklamdan kaçınmaya 

iliĢkin internet kullanıcı algılamalarının nasıl olduğunun belirlenmesi ve çevrimiçi satın 

alma kararıyla iliĢkisi incelenmek istenmektedir.  
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AraĢtırmanın bir diğer amacı da internet kullanıcılarının, çevrimiçi davranıĢsal 

reklamcılığa iliĢkin algılamalarının demografik özellikler bağlamında anlamlı bir fark 

olup olmadığının tespit edilmesidir. Zira bu farklılığın çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık 

hakkında, kullanıcı algılamalarını etkilediği düĢünülmektedir. Bunun yanında 

kullanıcıların reklamcılık ve beraberinde e-posta kullanımındaki kişiselleştirme 

hakkındaki bilgisi ve gizlilik algılamaları da belirlenmek istenmektedir. Ayrıca elde 

edilecek bulguların detaylandırarak kullanıcıların özünde bilgi ve deneyimlerini nasıl 

yorumladıklarının tespit edilmesi araĢtırmanın derinlemesine görüĢme ile ölçülecek olan 

bir diğer önemli amacıdır.  

Çevrimiçi satın alma karar süreci daha önce ifade edildiği üzere oldukça kompleks bir 

yapıya sahiptir. Kararı etkileyen çok sayıda faktör olmakla birlikte bu faktörler anlık 

olarak dijital ortamlarda değiĢebilmektedir. Çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık bu alanda 

her geçen gün kendini yenileyerek var olan bir reklamcılık anlayıĢıdır ki bu alanda 

Türkiye'de çok az çalıĢma
43

 olduğu görülmektedir. Ġnternette verilen reklamların çoğu 

artık kiĢiye özel hale getirilmek istenmektedir çünkü ilgisiz kiĢilere giden reklamlar bir 

kayıp olarak görülmektedir. Bu yüzden firmalar, her türlü teknoloji kanalı ile bireyler 

hakkındaki ayrıntıları keĢfetmeye ve bu bilgilere dayalı reklamlarla onlara ulaĢarak bilgi 

kaybını en aza indirme isteğindedir. Elde edilen verilerle bireye göre reklam gönderme 

hakkında literatürde Türkçe kaynak ve çalıĢmanın sınırlı olması, her geçen gün değiĢen 

reklam anlayıĢında ve reklamın kiĢiselleĢmesi bağlamında önemli bir değiĢim 

noktasının ortaya konması araĢtırmayı önemli kılmaktadır.  

Çevrimiçi davranıĢsal reklam ve farklı isimlerde belirtilen kiĢiye özel reklam anlayıĢı 

hakkında tüketicilerin ne kadar bilgi sahip olduğunu ve gerçekte bu konuda neler 

düĢündüklerini etraflı bir Ģekilde ortaya koyan bir çalıĢma olmaması nedeniyle 

çevrimiçi davranıĢsal reklamın her yönüyle incelenerek, tüketicilerin düĢüncelerinin 

                                                 
43

  Bu çalıĢmalar hakkında ayrıca bilgi edinmek için bkz:  

 Ali Burak Ensari “Çevrimiçi DavranıĢsal Pazarlamanın Tüketici davranıĢları Üzerindeki Etkileri ve 

KiĢisel Verilerle ĠliĢkisi” Ġstanbul Bilgi Üniversitesi SBE, Ġstanbul, 2014 (YayınlanmamıĢ Yüksek 

Lisans Tezi; 

 Sinan Aydın “GeliĢen web teknolojileri ile ġekillenen Ġnternet Reklamcılığının Tüketici 

DavranıĢlarına Etkisi, Çevrimiçi DavranıĢsal Reklamcılık üzerine Bir AraĢtırma” Marmara 

Üniversitesi SBE, Ġstanbul, 2016 (YayınlanmamıĢ Yüksek Lisans Tezi;  

Eren Aslan “Reklam ĠletiĢiminde DijitalleĢme” Ġstanbul Kültür Üniversitesi SBE, Ġstanbul, 2017 

(YayınlanmamıĢ Yüksek Lisans Tezi). 
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hem anket hem derinlemesine mülakat ile belirlenmesi ve değiĢen tüketici tercihlerinin 

güncel halini ortaya koyması da çalıĢmayı ayrıca önemli kılmaktadır.  

Bu bağlamda ilk önce nicel araĢtırmanın veri analizi ardından nitel araĢtırmanın veri 

analizi anlatılarak sonuçları birlikte değerlendirilecektir. 

4.3 AraĢtırmanın YaklaĢımı ve Yöntemi 

ÇalıĢmada araĢtırma yöntemi olarak karma yöntem tercih edilmiĢtir. Karma yöntem 

araĢtırmaları, bir çalıĢma içerisinde nitel ve nicel yöntemleri birleĢtirmesi olarak 

tanımlanmaktadır. Karma yöntem, araĢtırma sorularını daha geniĢ ve eksiksiz bir Ģekilde 

yanıtlama imkânı tanımaktadır. Bu nedenle çevrimiçi davranıĢsal reklam ile ilgili 

tüketicilerin görüĢlerini etraflıca belirlemek adına karma yöntem tercih edilmiĢtir. 

ÇalıĢmada çevrimiçi davranıĢsal reklam hakkında genel sonuçlara ulaĢabilmek, 

kullanıcıların genelinde bu reklama iliĢkin farkındalıklarını, algılamalarını ve bilgi 

düzeylerini anlayabilmek için niceliksel tasarım kullanılırken; kullanıcıların bu reklama 

iliĢkin duygularını, düĢüncelerini ve kullanım pratiklerini kavrayabilmek adına 

niteliksel tasarım kullanılmıĢtır.  

4.3.1. Nicel AraĢtırmanın YaklaĢımı ve Yöntemi 

AraĢtırma, verilerin toplanması ve analizine dayalı bir süreç olarak görülmektedir. Bu 

süreç problemin saptanması, araĢtırma önerisinin hazırlanması, araĢtırmanın 

gerçekleĢtirilmesi ve raporlaĢtırılması aĢamalarından oluĢmaktadır (Geray, 2011, s. 33). 

Bu kapsamda öncelikle literatür taraması yapılarak alandaki boĢluklar tespit edilmiĢ, 

çalıĢmanın hangi bağlamda yürüyeceği belirlenmiĢtir. Ardından tanımlayıcı /betimsel 

araĢtırma tasarımı ile belirli değiĢkenler üzerine gruplandırmalar yapılarak (Erdoğan, 

2007, s. 138) araĢtırmanın zemini oluĢturulmuĢtur. Daha net bir Ģekilde ifade etmek 

gerekirse, internet kullanıcılarının çevrimiçi davranıĢsal reklamcılığa iliĢkin reklam 

bilgisi, fayda ve zarar değerlendirmeleri, reklamı destekleme veya engelleme, reklamın 

kabulü veya reklamdan kaçınma faktörleri ve satın alma duyarlılıkları belirlenmeye 

çalıĢılmaktadır. 



 
152 

Bu bağlamda, araĢtırmada genel kullanımının ne düzeyde olduğunu belirlemek adına 

niceliksel araĢtırma yönteminin kullanılması uygun görülerek anket uygulaması 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Çünkü reklam gibi geniĢ kitlelere hitap eden bir konunun öncelikle 

geniĢ kitleye uygulanabilir bir yöntem üzerinden araĢtırılmasına gerek duyulmuĢtur. 

Konumuz reklamın spesifik bir türü olan çevrimiçi davranıĢsal reklam olduğundan 

anketinde çevrimiçi olarak yapılmasına karar verilmiĢtir. Zira cevaplayanların internet 

kullanan ve dijital ortamlarda vakit geçiren kiĢiler olması gerekliliğinden hareketle bu 

araĢtırma yöntemi tercih edilmiĢtir.  

4.3.1.1. Nicel AraĢtırma Sorularının Belirlenmesi 

AraĢtırma sorularının belirlenmesine literatür taraması sırasında yapılan çalıĢmalar 

kaynaklık etmiĢtir ve bu süreç Erdoğan‟ın ifade ettiği gibi (Erdoğan, 2007, s. 107), ilgili 

incelemeler ve kuramsal çerçevenin kurulumu, araĢtırma sorularının hazırlanması ve 

hipotezlerin oluĢturulması Ģeklinde gerçekleĢtirilmiĢtir. AraĢtırma ile genel kapsamda 

aĢağıda yer alan sorulara belirlenen örneklem üzerinden cevap aranmaktadır. 

1. duyarlılıkları ne 

düzeydedir? Bunlar 

demografik özellikler 

açısından farklılık 

taĢımakta mıdır? 

2. ve satın alma 

davranıĢları arasında 

nasıl bir iliĢki vardır? 

3. ve çevrimiçi 

davranıĢsal reklam 

bilgisi arasında ne tür 

bir iliĢki vardır? 

 

 

                                                                       

 

 

Katılımcıların  

- Çevrimiçi 

davranıĢsal reklam 

bilgisi 

- Fayda 

değerlendirmeleri 

- Zarar 

değerlendirmeleri 

- Yasal 

düzenlemeleri 

destekleme 

- Reklamı engelleme 

- Reklamın kabulü 
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Anket sorularının belirlenmesi; sorunu tanımlama, uzman görüĢü alarak form 

oluĢturma, pilot çalıĢma ile anketin test edilmesi, formu geliĢtirme ve anket sorularına 

son halini verme (Büyüköztürk; Çakmak; Akgün vd. 2010, s. 127) Ģeklinde 

gerçekleĢtirilmiĢtir.  

Anket soru formu, yabancı kaynaklarda yer alan araĢtırmalar ve makaleler incelenerek 

oluĢturulmuĢtur. Bu bağlamda çalıĢma alanı ile örtüĢen "The Role of Persuasion 

Knowledge, Assessment of Benefit and Harm, and Third-person Perception in Coping 

with Online Behavioral Advertising" (Ham ve Nelson, 2016, s. 689) isimli çalıĢma ve 

bu alanda çokça çalıĢması olan McDonald ve Cranor tarafından hazırlanan "Beliefs and 

Behaviors: Internet Users‟ Understanding of Behavioral Advertising" adlı çalıĢmadan 

(2010, s. 1) yararlanılmıĢtır. Anket formundaki ölçekli
44

 sorulara ise ilk çalıĢma 

kaynaklık etmiĢtir ve çalıĢmanın incelenen faktöre göre Cronbach Alfa değeri 0.792 ile 

0.951 arasında değiĢmektedir. 

OluĢturulan soru formu ön test Ģeklinde çevrimiçi anket olarak 170 kiĢiye uygulanmıĢtır. 

Tıklama ve anketin sonuçlanması oranları dikkate alınarak form yeniden düzenlenerek 

tekrar sunulmuĢtur. Anketlerin doğru bir Ģekilde tamamlanarak gönderilmesi üzerine 

belirlenen örneklem dahilinde yayına sunulmuĢtur.  

Soru formu 3 gruptan oluĢmaktadır. Birinci grupta, kullanıcıların bu tür reklamların ve 

benzer sistem ile çalışan diğer uygulamaların (bildirim, e-posta) ne kadar farkında 

olduklarını, sistemin çalışma şekli hakkındaki bilgilerinin ve bu yolla satın alma 

faaliyetinde bulunup bulunmadıklarının belirlenmesi amacıyla oluĢturulan sorular yer 

almaktadır. Bu gruptaki soruların cevaplarının alınmasında evet/hayır, doğru/yanlıĢ 

Ģeklinde değerlendirmeler yer almıĢtır. Ġkinci grup ise çevrimiçi davranışsal reklam 

                                                 
44

 ÇalıĢmada reklam bilgisi, zarar değerlendirmesi, fayda değerlendirmesi, destekleme düşüncesi, 

engelleme düşüncesi, reklamın kabulü ve reklamdan kaçınma olmak üzere 7 alt boyutta ölçek yer 

almaktadır.  

Reklam bilgisi alt boyutu kullanıcıların çevrimiçi davranıĢsal reklama iliĢkin bilgilerini ölçmek 

üzere 6 madde yer almaktadır (Cronbach alfa = 0,811). 

Zarar değerlendirmesi alt boyutu 6 maddeden oluĢmaktadır (Cronbach alfa = 0,921). 

Fayda değerlendirmesi alt boyutu 6 maddadeden oluĢmaktadır (Cronbach alfa = 0,936). 

Yasal düzenlemeleri destekleme düĢüncesi alt boyutu 2 maddeden oluĢmaktadır (Cronbach alfa = 

0,922). 

Reklamı engelleme düĢüncesi alt boyutu 3 maddeden oluĢmaktadır (Cronbach alfa = 0,951). 

Reklamın kabulü alt boyutu 2 maddeden oluĢmaktadır (Cronbach alfa = 0,792). 

Reklamdan kaçınma alt boyutu ise 5 maddeden oluĢmaktadır (Cronbach alfa = 0,900). 
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bilgisi, fayda değerlendirmeleri, zarar değerlendirmeleri, yasal düzenlemeleri 

destekleme, reklamı engelleme, reklamın kabulü ve reklamdan kaçınma olarak 

belirlenen faktörlerin tespiti amacıyla ölçek dahilinde oluĢturulan sorulardan 

oluĢmaktadır. Bu grup sorularının cevaplarının alınmasında ise 7'li Likert Tipi 

ölçeklendirme kullanılmıĢtır (1= kesinlikle katılmıyorum, 2= katılmıyorum, 3= pek 

katılmıyorum, 4= ne katılıyorum ne katılmıyorum, 5= biraz katılıyorum, 6= 

katılıyorum, 7= tamamen katılıyorum). Üçüncü grup ise katılımcıların yaş, cinsiyet, 

eğitim durumu, gelir durumu, internet kullanım süreleri belirlemeye yöneliktir. Ayrıca 

katılımcıların ne tür ürünler satın aldığını öğrenmek amacıyla bir adet açık uçlu soru 

yer almaktadır. Bu kapsamda anket formu, temelde 13 soru ve bu soruları detaylandıran 

48 alt sorudan oluĢmaktadır. 

4.3.1.2. Nicel AraĢtırmanın Hipotezleri 

Hipotez, bir araĢtırmanın olası sonuçlarına iliĢkin yapılan tahminlerin ifade edilmesidir 

ve hipotezler araĢtırma hakkında tahminler yürütmeye ve problemin değiĢkenleri 

arasındaki iliĢki kurulup kurulmadığının belirlenmesine yardımcı olmaktadır 

(Büyüköztürk; Çakmak; Akgün vd. 2010, s. 64).  

ÇalıĢmada belirtilen hipotezler incelenen literatür bağlamında ortaya konulmuĢtur. 

Yapılan araĢtırmalar kullanıcıların çevrimiçi davranıĢsal reklama iliĢkin çeĢitli 

boyutlardaki değerlendirmelerinin, bu reklama dair düĢünce ve algılamalarını 

etkilediğini göstermektedir. Marshall‟a göre ihtiyaçlara göre hazırlanmıĢ reklamlar, 

doğru ürün ve hizmetlere daha hızlı ulaĢmanın kolay bir yoludur. Bu durum ironik bir 

Ģekilde tüketicilerin bir taraftan reklamı faydalı görmesini sağlarken; bir taraftan da 

bilgilerinin kullanılmasını istenmemesine ve gizlilik endiĢelerine neden olmaktadır 

(www.wsj.com, 05/01/2020). Dolayısıyla kullanıcılar için fayda sağlayan bu durum 

beraberinde gizlilik sorunlarını taĢıdığı için tehlikeli olabilmektedir. KiĢiye özel hale 

getirilmiĢ reklam mesajları, tüketicilerin özel bilgilerinin kullanımlarını kontrol 

özgürlüklerinin kaybedilmesine iliĢkin korkularını artırabilmektedir (Ham ve Nelson, 

2016, s. 689). Çevrimiçi davranıĢsal reklamın iki baĢlı (fayda ve zarar) karmaĢık 

durumu; teknolojik yapısı ve tüketicilerin bilgi eksikliğinden kaynaklanmaktadır. Pek 

çok tüketici, çevrimiçi davranıĢsal reklamların veya bu tür ile alakalı reklamların 

kendilerine nasıl gösterildiğiyle ilgili ayrıntıları bilmemektedir (McDonald ve Cranor, 

http://www.wsj.com/
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2009, s. 11). Sonucunda ise kullanıcılar karĢılaĢtıkları bu reklamlar ile kabul etme, 

engelleme veya kaçınma Ģeklinde baĢa çıkmaya çalıĢmaktadır (Fransen; Verlegh; 

Kirmani vd. 2015, s. 13). Dolayısıyla çevrimiçi davranıĢsal reklamın çeĢitli açılardan 

etkileri, çevrimiçi satın almanın anlık değiĢen doğasındaki en önemli etkilerden olan 

kullanıcı özellikleri ve satın alma bir araya getirilerek hipotezler belirlenmiĢtir. 

Bu bağlamda, anket araĢtırmasının hipotezleri aĢağıdaki Ģekilde belirtilmiĢtir. 

Tablo 5. AraĢtırma Hipotezleri 

H1-1a. Katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık bilgisi cinsiyetten bağımsız 

değildir. 

H1-1b. Katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık bilgisi yaĢtan bağımsız 

değildir. 

H1-1c. Katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık bilgisi gelir durumlarından 

bağımsız değildir. 

H1-1d. Katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık bilgisi eğitim durumlarından 

bağımsız değildir. 

H1-1e. Katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık bilgisi internet kullanım 

sürelerinden bağımsız değildir. 

 

H1-2a. Katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık zarar değerlendirmeleri 

cinsiyetten bağımsız değildir. 

H1-2b. Katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık zarar değerlendirmeleri yaĢtan 

bağımsız değildir. 

H1-2c. Katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık zarar değerlendirmeleri gelir 

durumlarından bağımsız değildir. 

H1-2d. Katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık zarar değerlendirmeleri eğitim 

durumlarından bağımsız değildir. 

H1-2e. Katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık zarar değerlendirmeleri internet 

kullanım sürelerinden bağımsız değildir. 

 

H1.3a. Katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık fayda değerlendirmeleri 

cinsiyetten bağımsız değildir. 

H1.3b. Katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık fayda değerlendirmeleri yaĢtan 

bağımsız değildir. 

H1.3c. Katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık fayda değerlendirmeleri gelir 

durumlarından bağımsız değildir. 

H1.3d. Katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık fayda değerlendirmeleri eğitim 

durumlarından bağımsız değildir. 

H1.3e. Katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık fayda değerlendirmeleri 

internet kullanım sürelerinden bağımsız değildir. 

 

H1.4a. Katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık ile ilgili düzenlemeleri 

destekleme düĢüncesi cinsiyetten bağımsız değildir. 

H1.4b. Katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık ile ilgili düzenlemeleri 
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destekleme düĢüncesi yaĢtan bağımsız değildir. 

H1.4c. Katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık ile ilgili düzenlemeleri 

destekleme düĢüncesi gelir durumlarından bağımsız değildir. 

H1.4d. Katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık ile ilgili düzenlemeleri 

destekleme düĢüncesi eğitim durumlarından bağımsız değildir. 

H1.4e. Katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık ile ilgili düzenlemeleri 

destekleme düĢüncesi internet kullanım sürelerinden bağımsız değildir. 

 

H1.5a. Katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklamcılığı engelleme düĢüncesi 

cinsiyetten bağımsız değildir.  

H1.5b. Katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklamcılığı engelleme düĢüncesi yaĢtan 

bağımsız değildir.  

H1.5c. Katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklamcılığı engelleme düĢüncesi gelir 

durumundan bağımsız değildir.  

H1.5d. Katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklamcılığı engelleme düĢüncesi eğitim 

durumundan bağımsız değildir.  

H1.5e. Katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklamcılığı engelleme düĢüncesi internet 

kullanım sürelerinden bağımsız değildir.  

 

H1.6a. Katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık kabulü cinsiyetten bağımsız 

değildir. 

H1.6b. Katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık kabulü yaĢtan bağımsız 

değildir. 

H1.6c. Katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık kabulü gelir durumundan 

bağımsız değildir. 

H1.6d. Katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık kabulü eğitim durumundan 

bağımsız değildir. 

H1.6e. Katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık kabulü internet kullanım 

sürelerinden bağımsız değildir. 

 

H1.7a. Katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklamcılıktan kaçınması cinsiyetten 

bağımsız değildir. 

H1.7b. Katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklamcılıktan kaçınması yaĢtan bağımsız 

değildir. 

H1.7c. Katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklamcılıktan kaçınması gelir durumundan 

bağımsız değildir. 

H1.7d. Katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklamcılıktan kaçınması eğitim 

durumundan bağımsız değildir. 

H1.7e. Katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklamcılıktan kaçınması internet kullanım 

sürelerinden bağımsız değildir. 

 

H1.8a. Katılımcıların tüketici bilgisi ile satın alma davranıĢları arasında pozitif yönlü 

bir iliĢki vardır. 

H1.8b. Katılımcıların fayda değerlendirmeleri ile satın alma davranıĢları arasında 

pozitif yönlü bir iliĢki vardır. 

H1.8c. Katılımcıların zarar değerlendirmeleri ile satın alma davranıĢları arasında 

pozitif yönlü bir iliĢki vardır. 

H1.8d. Katılımcıların yasal düzenlemeleri destekleme düĢünceleri ile satın alma 

davranıĢları arasında pozitif yönlü bir iliĢki vardır. 
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H1.8e. Katılımcıların reklamı engelleme düĢünceleri ile satın alma davranıĢları 

arasında pozitif yönlü bir iliĢki vardır. 

H1.8f. Katılımcıların reklamın kabulü ile satın alma davranıĢları arasında pozitif yönlü 

bir iliĢki vardır. 

H1.8g. Katılımcıların reklamdan kaçınmaları ile satın alma davranıĢları arasında pozitif 

yönlü bir iliĢki vardır. 

 

H1.9a. Katılımcı çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık bilgisi ile zarar değerlendirmesi 

arasında pozitif yönlü bir iliĢki vardır. 

H1.9b. Katılımcı çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık bilgisi ile fayda değerlendirmesi 

arasında pozitif yönlü bir iliĢki vardır. 

H1.9c. Katılımcı çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık bilgisi ile hükümetin yapması 

istenilen düzenlemeler arasında pozitif yönlü bir iliĢki vardır.    

H1.9d. Katılımcı çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık bilgisi ile reklamı engelleme 

arasında pozitif yönlü bir iliĢki vardır.  

H1.9e. Katılımcı çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık bilgisi ile reklamın kabulü arasında 

pozitif yönlü bir iliĢki vardır.  

H1.9f. Katılımcı çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık bilgisi ile reklamdan kaçınma 

arasında pozitif yönlü bir iliĢki vardır.  

 

 

4.3.1.3. Nicel AraĢtırmada Kullanılan DeğiĢkenler 

Anket araĢtırması kapsamında katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık hakkında 

teknik ve genel boyuttaki bilgi düzeyleri, çevrimiçi davranıĢsal reklamcılığın 

kullanıcılara sağlayacağı fayda veya verebileceği zarar noktasındaki değerlendirmeleri, 

bu reklam türünü ilgilendiren yasal düzenlemeleri destekleme veya bu reklamı 

engelleme düĢünceleri, ayrıca bu reklam türünü kabul etme veya çevrimiçi davranıĢsal 

reklamdan kaçınma hakkındaki değerlendirmeleri ile ilgili çıkarımlarda bulunulmak 

istenmektedir. Çünkü bu değiĢkenlerin tamamının kullanıcıların bu reklam sistemine 

karĢı genel algısını ve satın alma hedefli tıklamaları etkilediği düĢünülmektedir. Bu 

bağlamda belirtilen faktörler bağımlı değiĢkenleri oluĢtururken bağımsız değiĢkenler; 

yaĢ, cinsiyet, eğitim durumu, gelir durumu ve internet kullanım süreleri olarak 

belirlenmiĢtir.  
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4.3.1.4. Nicel AraĢtırmanın Kapsamı ve Sınırlılıkları 

Anket araĢtırmasının kapsamını Ġstanbul'da yaĢayan internet kullanıcıları 

oluĢturmaktadır. Kapsamın Ġstanbul olarak belirlenmesi Türkiye'deki en çok internet 

kullanıcı sayısını barındırmasından
45

 ileri gelmektedir.  

AraĢtırmanın konu, ulaĢılabilirlik ve zaman açısından bazı kısıtlılıkları bulunmaktadır. 

Konu kapsamında çevrimiçi davranıĢsal reklam incelendiği için anket yapılacak 

kiĢilerin internet kullanıcısı olma gerekliliği, bu nedenle anketin çevrimiçi olarak 

planlanarak uygulanması ve tüm internet kullanıcılarına ulaĢılamaması söz konusudur. 

Ancak yeterli bir düzeyde kullanıcıya ulaĢılması açısından internet kullanıcı sayısının en 

yüksek olduğu il olan Ġstanbul'un toplam kullanıcı abone sayısı yaklaĢık 17,5 milyon 

olduğu tespit edilmiĢtir (www.btk.gov.tr, 12/08/2018) ve bu bağlamda %3 örnekleme 

payı derecesinde 683 kiĢi uygun bulunmuĢtur (Yazıcıoğlu ve Erdoğan, 2004, s. 50). 

YaklaĢık 5000 kiĢiye gönderilen anketlerde 720 kiĢiden dönüĢ alınmıĢ doğru 

doldurulmadan gönderildiği tespit edilenler elendiğinde 687 anket analiz için 

değerlendirmeye alınmıĢtır. Zaman sınırlılığı açısından anket araĢtırması 1 Aralık 2018- 

1 ġubat 2019 tarihleri arasında çevrimiçi olarak uygulanmıĢtır.  

4.3.1.5. Nicel AraĢtırmanın Evreni ve Örneklem Seçimi 

Anket araĢtırması kapsamında örneklemin belirlenme sürecini Erdoğan'ın (2007, s. 166) 

ifade ettiği sıra ile açıklamak gerekirse; belirlenen evren Türkiye'de interneti aktif 

kullanan bireyleri kapsamaktadır. Kuramsal nüfus ise Ġstanbul'da yaĢayan internet 

kullanıcılarından oluĢmaktadır. Daha önce ifade edilen sınırlılıklar ile eriĢilebilen 

Ġstanbul'da yaĢayan internet kullanıcıları ise araĢtırma nüfusunu temsil etmektedir. Bu 

açıdan örneklem çerçevesi Ġstanbul'da yaĢayan internet kullanıcılarından belirlenen süre 

içerisinde ulaĢılabilen bireylerdir. Örneklemin belirlenmesi aĢamasında ise yaĢ ve 

cinsiyete göre Tüik verilerine göre tabakalı örneklem ile hangi gruba kaç kiĢiye 

gönderileceği belirlenerek basit tesadüfi örnekleme yöntemi ile anket firmasının, sosyal 

medya ve e-posta yolu ile anketin gönderildiği ve ankete katılanlardan (bir kiĢinin tekrar 

                                                 
45

  Bilgi Teknolojileri ve ĠletiĢim Kurumu (BTK) verilerine göre 2017 yılı sabit geniĢ bant ve mobil geniĢ 

bant internet abone sayıları bakımından en yüksek olan il Ġstanbul olduğu görülmektedir 

(www.btk.gov.tr). Ayrıca Türkiye Ġstatistik Kurumu 2011- 2018 Hanehalkı BiliĢim Teknolojileri 

Kullanım AraĢtırmasına göre de internet eriĢiminde Ġstanbul ilinin %90 ortalama ile tüm bölge ve 

Ģehirlerden daha yüksek bir orana sahip olduğu görülmektedir (www.tuik.gov.tr, 12/08/2018) 

http://www.btk.gov.tr/
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katılımının mümkün olmadığı bir sistem dahilinde) dönüĢ alınan bireylerden 

oluĢmaktadır.  

4.3.1.6. Nicel AraĢtırma Verilerinin Toplanması ve Analizi 

Nicel araĢtırma verileri belirlenen örnekleme kamuoyu araĢtırma firması tarafından 

çevrimiçi anket olarak uygulanmıĢtır. Bu bağlamda elde edilen verilere SPSS 25 ile 

ilgili analizler gerçekleĢtirilmiĢtir ve uygulanan analizlere aĢağıdaki tabloda yer 

verilmiĢtir. 

Tablo 6. Verilere Uygulanan Analizler 

Analizler  Sorular 

Frekans ve Yüzdeler - Katılımcıların genel görüĢleri (Soru 1) 

- Katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklamcılığa iliĢkin 

genel bilgileri (Soru 2) 

- Katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklam ve e-posta 

hakkında mevcut duruma dair görüĢleri (Soru 3) 

- Reklam ve e-posta hakkında genel görüĢleri (Soru 4) 

- Katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklam aracılığı ile 

satın alma düĢüncesi (Soru 7) 

- Demografik Özellikler (Soru 9,10,11,12,13) 

Faktör Analizi - Katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklam bilgisi, 

fayda ve zarar değerlendirmeleri ve düzenlemeleri 

destekleme düĢüncelerine iliĢkin görüĢleri (Soru 5) 

 

Ortalamalar - Katılımcıların  

 Çevrimiçi davranıĢsal reklam bilgisi,   

 Zarar değerlendirmeleri 

 Fayda değerlendirmeleri 

 Yasal düzenlemeleri destekleme 

 Reklamı engelleme 

 Reklamdan kaçınma 

 Reklamın kabulüne iliĢkin duyarlılıkları (Soru5-6) 

 

Tek Yönlü Anova  Faktörlerin yaĢ, eğitim durumu, gelir durumu ve internet 

kullanım süresi ile arasındaki anlamsal farklılıklar  

(Soru5-6) 

Bağımsız örneklem T- 

Testi ve BinaryLojistik 

Regresyon 

Faktörlerin cinsiyet ile arasındaki anlamsal farklılıklar ve   

faktörleri Satın Alma DavranıĢı ile ĠliĢkilendirme  

(Soru5-6) 

 

Pearson Korelasyon  Çevrimiçi davranıĢsal reklam bilgisi ile diğer faktörler    

arasındaki iliĢkinin incelenmesi (Soru 5,6 ve 7) 
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4.3.1.7. Nicel Verilerin Analizi ve Değerlendirme 

4.3.1.7.1. Betimleyici Analizler 

4.3.1.7.1.1. Demografik Verilere ĠliĢkin Bulgular 

Tablo 7'de ankete katılanların demografik verilerine iliĢkin (yaĢ, cinsiyet, eğitim 

durumu, gelir durumu ve internet kullanımı) değerlere yer verilmiĢtir. 

Tablo 7. Katılımcıların Demografik Özelliklere ĠliĢkin Veriler 

  N % 

Cinsiyet 

Kadın 343 49,9 

Erkek 344 50,1 

Toplam 687 100,0 

YaĢ Grubu 

15-18 82 11,9 

19-29 506 73,6 

30-49 89 12,9 

50-64 10 1,5 

Toplam 687 100,0 

Eğitim 

Durumu 

Ġlkokul 16 2,3 

Ortaokul 17 2,5 

Lise 158 22,9 

Ön Lisans 132 19,3 

Lisans 333 48,4 

Lisans Üstü 32 4,6 

Toplam 687 100,0 

Gelir Durumu 

1.600 TL veya daha az 211 30,7 

1.601-3.000 TL arası 208 30,2 

3.001-5.000 TL arası 164 23,9 

5.001-7.000 TL arası 53 7,7 

7.000 TL üzeri 52 7,5 

Toplam 687 100,0 

Ġnternet 

Kullanım 

Süresi 

 

1 Saatten az 

 

35 

 

5,1 

1-2 Saat arası 125 18,2 

3-4 Saat arası 239 34,8 

5-6 Saat arası 128 18,6 

6 Saatten fazla 160 23,3 

Toplam 687 100,0 

AraĢtırmaya 687 kiĢi katılmıĢtır. AraĢtırmaya katılan bireylerin %49,9 kadın iken 

%50,1‟i erkektir. Cinsiyetler ortalama olarak birbirlerine yakın yüzdelerdir. 

Katılımcılar yaĢ aralıklarına göre incelendiğinde; katılımcıların %11,9‟u 15-18 yaĢ 

grubunda, %73,6‟sı 19-29 yaĢ grubunda %12,9‟u 30-49 yaĢ grubunda ve %1,5‟i ise 50 

yaĢ üstü grupta yer almaktadır.  
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Katılımcılar eğitim durumlarına göre incelendiğinde; %2,4‟ü ilkokul mezunu iken, 

%2,4‟ü ortaokul mezunu, %22,9‟u lise mezunu, %19,3‟ü ön lisans mezunu, %48,4‟ü 

lisans mezunu ve %4,6‟sı ise lisansüstü eğitim mezunudur.  

Ortalama hane gelir durumlarına göre incelendiğinde; katılımcıların %30,7‟si 1600 TL 

ve altı gelire sahip iken, %30,2‟si 1601-3000 TL arası, %23,9‟u 3001-5000 TL arası, 

%7,7‟si 5001-7000 TL arası ve %7,5‟i ise 7000 TL üzeri gelire sahiptir.  

Ġnternet kullanım sürelerine göre incelendiğinde; katılımcıların %5,1‟i 1 saatten az, 

%18,2‟si 1-2 saat arası, %34,8‟i 3-4 saat arası, %18,6‟sı 5-6 saat arası, %23,3‟ü ise 6 

saatten fazla süre ile internet kullanmaktadır. Ankete ilgi göstererek dönüĢ yapanların 

çoğunluğu 19-29 yaĢ grubunda, lisans mezunu, 1601-5000 arası gelire sahip ve 3-6 saat 

arası internet kullanan bireylerden oluĢmaktadır. 

4.3.1.7.1.2 Katılımcıların KiĢiselleĢtirilmiĢ Bildirimlere Dair GörüĢlerine ĠliĢkin 

Bulgular 

Tablo 8'de katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık ve benzer uygulama ile gelen 

diğer haber ve indirim gibi bildirimlere karĢı görüĢlerini anlamak üzere sorulan sorulara 

verilen cevaplara iliĢkin yüzdeler yer almaktadır. 

Tablo 8. Katılımcıların KiĢiselleĢtirilmiĢ Bildirimlere Dair GörüĢlerine ĠliĢkin Bulgular 

  N % 

Ziyaret ettiğiniz web sitesinin ilgi alanlarınıza 

uygun reklamlar göstermesini ister misiniz? 

Evet 130 19,0 

Hayır 557 81,0 

Toplam 687 100,0 

Ziyaret ettiğiniz web sitesinin ilgi alanlarınıza 

uygun indirimler göstermesini ister misiniz? 

Evet 348 50,6 

Hayır 339 49,4 

Toplam 687 100,0 

Ziyaret ettiğiniz web sitesinin ilgi alanlarınıza 

uygun haberler göstermesini ister misiniz? 

Evet 356 51,9 

Hayır 331 48,1 

Toplam 687 100,0 
 

Katılımcıların %19‟u ziyaret ettikleri web sitelerinin ilgi alanlarına uygun reklamlar 

gösterilmesini isterken, %81‟i istememektedir. Buna karĢın katılımcıların %50,6‟sı 

ziyaret ettikleri web sitelerinin ilgi alanlarına uygun indirimler gösterilmesini isterken, 

%49,4‟ü istememektedir. Katılımcıların %51,9‟u ziyaret ettikleri web sitelerinin ilgi 

alanlarına uygun haberler gösterilmesini isterken, %48,1‟i istememektedir. 
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Katılımcıların reklamlara karĢı oldukça olumsuz oldukları ancak indirim veya haber söz 

konusu olduğunda düĢüncelerinin değiĢebildiği görülmektedir. 

4.3.1.7.1.3 Çevrimiçi DavranıĢsal Reklamcılık Teknik Bilgilerine ĠliĢkin Bulgular 

Tablo 9‟da katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklamcılığa iliĢkin (teknik) bilgi 

düzeylerini anlamaya yönelik olan sorular ve cevap oranları yer almaktadır. 

Tablo 9. Katılımcıların Çevrimiçi DavranıĢsal Reklamcılık Teknik Bilgi Düzeylerine 

ĠliĢkin Bulgular
46

 

     N % 

Bir internet sitesine giriĢ yapan farklı kullanıcılar, 

aynı reklamı görürler. (YanlıĢ) 

Doğru 270 39,3 

YanlıĢ 257 37,4 

Bilmiyorum 160 23,3 

Toplam 687 100,0 

Ġnternet reklamlarının kiĢiye özel hazırlanması 

için, kullanıcıların geçmiĢ faaliyetlerinin takip 

edilmesinde kiĢi onayına ihtiyaç yoktur. (Doğru) 

Doğru 221 32,2 

YanlıĢ 325 47,2 

Bilmiyorum 141 20,6 

Toplam 687 100,0 

Ġnternet kullanıcıları, çevrimiçi faaliyetlerinin 

izlenmesini durdurabilirler. (Doğru) 

Doğru 317 46,1 

YanlıĢ 124 18,0 

Bilmiyorum 247 35,9 

Toplam 687 100,0 

Ġnternet kullanıcıları, reklamcılar tarafından elde 

edilen çevrimiçi faaliyet verilerinin türünü 

(alıĢveriĢ, seyahat, haber vs.) belirleyebilirler. 

(YanlıĢ) 

 

Doğru 352 51,2 

YanlıĢ 129 18,7 

Bilmiyorum 207 30,1 

Toplam 687 100,0 

Eğer bir kullanıcı internetteki geçmiĢ 

hareketlerinin takip edilmesini kabul etmezse, 

reklamcılar kullanıcının internet üzerinde nereleri 

gezdiğini bilemezler. (YanlıĢ) 

Doğru 312 45,4 

YanlıĢ 180 26,2 

Bilmiyorum 195 28,4 

Toplam 687 100,0 

Eğer bir kullanıcı internette gezinirken, aynı 

reklam sürekli olarak karĢısına çıkarsa bu durum 

kullanıcının faaliyetlerinin reklamcılar tarafından 

izlendiği anlamına gelir. (Doğru) 

Doğru 373 54,3 

YanlıĢ 132 19,3 

Bilmiyorum 182 26,5 

Toplam 687 100,0 

Reklamcılar, kullanıcıların hangi internet 

sitelerini ziyaret ettiğini öğrenmek için, birden 

fazla internet sitesinde takip edebilirler. (Doğru) 

Doğru 384 55,9 

YanlıĢ 113 16,5 

Bilmiyorum 190 27,7 

Toplam 687 100,0 

Reklamcıların, kullanıcıların çevrimiçi gezinme 

geçmiĢini izlemesini düzenleyen yasalar 

bulunmaktadır. (YanlıĢ) 

Doğru 258 37,5 

YanlıĢ 118 17,1 

Bilmiyorum 312 45,3 

Toplam 687 100,0 

                                                 
46

  Verilen cevapların sonuçları dıĢında ayrıca soruların doğru cevapları bulunmaktadır ki sorunun doğru 

cevabına sorunun devamında yer verilmiĢtir. 
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Katılımcıların %39,3‟ü “Bir internet sitesine giriĢ yapan farklı kullanıcılar, aynı reklamı 

görürler” önermesine “doğru” yanıtını verirken, %37,4‟ü “yanlıĢ” yanıtını vermiĢ 

%23,3‟ü ise “bilmiyorum” yanıtını vermiĢtir. Kullanıcılar genellikle aynı sitede olan 

kiĢilerin aynı reklamları gördüklerini düĢünmektedirler ki bu durum reklama iliĢkin 

bilginin yetersizliğini gösterebilmektedir.  

Katılımcıların %32,2‟si “Ġnternet reklamlarının kiĢiye özel hazırlanması için, 

kullanıcıların geçmiĢ faaliyetlerinin takip edilmesinde kiĢi onayına ihtiyaç yoktur” 

önermesine “doğru” yanıtını verirken, %47,2‟si “yanlıĢ” yanıtını vermiĢ %20,6‟sı ise 

“bilmiyorum” yanıtını vermiĢtir. Katılımcıların kiĢisel reklamların kendi onaylarına 

bağlı olduğunu düĢünmesi özünde böyle olmasını istediklerini düĢündürmektedir. Takip 

eden sorularda da benzer yönde cevap verildiği görülmektedir. 

Katılımcıların %46,1‟i “Ġnternet kullanıcıları, çevrimiçi faaliyetlerinin, izlenmesini 

durdurabilirler” önermesine “doğru” yanıtını verirken, %18‟i “yanlıĢ” yanıtını vermiĢ 

%35,9‟u ise “bilmiyorum” yanıtını vermiĢtir.  

Katılımcıların %51,2‟si “Ġnternet kullanıcıları, reklamcılar tarafından elde edilen 

çevrimiçi faaliyet verilerinin türünü (alıĢveriĢ, seyahat, haber vs.) belirleyebilirler” 

önermesine “doğru” yanıtını verirken, %18,7‟si “yanlıĢ” yanıtını vermiĢ %30,1‟i ise 

“bilmiyorum” yanıtını vermiĢtir.  

Katılımcıların %45,4‟ü “Eğer bir kullanıcı internetteki geçmiĢ hareketlerinin takip 

edilmesini kabul etmezse, reklamcılar kullanıcının internet üzerinde nereleri gezdiğini 

bilemezler.” önermesine “doğru” yanıtını verirken, %26,2‟si “yanlıĢ” yanıtını vermiĢ 

%28,4‟ü ise “bilmiyorum” yanıtını vermiĢtir. Katılımcıların bu reklama karĢı kendini 

aktif olarak konumlandırdığı, kendi onayı ve kendi seçeneklerine bağlı olduğunu 

düĢündükleri görülmektedir. 

Katılımcıların %54,3‟ü “Eğer bir kullanıcı internette gezinirken, aynı reklam sürekli 

olarak karĢısına çıkarsa bu durum kullanıcının faaliyetlerinin reklamcılar tarafından 

izlendiği anlamına gelir” önermesine “doğru” yanıtını verirken, %19,3‟ü “yanlıĢ” 

yanıtını vermiĢ %26,5‟i ise “bilmiyorum” yanıtını vermiĢtir. Dolayısıyla katılımcılar 

takip edilebildiklerini ve bunun çoğu sitede olduğunu bilmektedir.  
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Katılımcıların %55,9‟u “Reklamcılar, kullanıcıların hangi internet sitelerini ziyaret 

ettiğini öğrenmek için, birden fazla internet sitesinde takip edebilirler” önermesine 

“doğru” yanıtını verirken, %16,5‟i “yanlıĢ” yanıtını vermiĢ %27,7‟si ise “bilmiyorum” 

yanıtını vermiĢtir.  

Katılımcıların %37,5‟i “Reklamcıların, kullanıcıların çevrimiçi gezinme geçmiĢini 

izlemesini düzenleyen yasalar bulunmaktadır” önermesine “doğru” yanıtını verirken, 

%17,1‟i “yanlıĢ” yanıtını vermiĢ %45,3‟ü ise “bilmiyorum” yanıtını vermiĢtir. 

Dolayısıyla katılımcıların genellikle sistemin iĢleyiĢi hakkında tam bir bilgi sahibi 

olmadığı görülmektedir. 

4.3.1.7.1.4 Çevrimiçi DavranıĢsal Reklamcılığın ĠĢleyiĢine ve Reklamın E-postada 

Kullanımına ĠliĢkin Bulgular 

Katılımcılara öncelikle okumaları için iki paragraflık bir açıklama verilmiĢtir. Çevrimiçi 

davranıĢsal reklamcılık sisteminin reklam ve e-postalardaki iĢleyiĢi hakkında verilen 

açıklamanın adından, katılımcılara bu durum hakkındaki görüĢleri sorulmuĢtur. Tablo 

10'da reklama iliĢkin cevap oranları yer almaktadır.  

Tablo 10. Çevrimiçi DavranıĢsal Reklamcılığın ĠĢleyiĢine ĠliĢkin Bulgular 

  N % 

Bu durum zaten çokça gerçekleĢmektedir. 314 45,7 

Bu durum biraz gerçekleĢmektedir. 182 26,6 

Bu durum Ģu an olmamakta ancak gelecekte olabilir. 91 13,3 

Bu durum asla olamaz çünkü kanunlar izin vermez. 63 9,1 

Bu durum asla olamaz çünkü firmalar tüketici tepkisinden çekinir. 37 5,3 

Toplam 687 100,0 

 

Elde edilen sonuçlara göre; katılımcıların %45,7‟si “çevrimiçi davranıĢsal reklamcılığın 

çokça gerçekleĢtiğini” söylerken, %26,6‟sı ise “bu durumun biraz gerçekleĢtiğini”, 

%13,3‟ü “bu durumun Ģu an olmadığını ancak gelecekte olabileceğini”, %9,1‟i‟i “bu 

durumun kanunlar izin vermeyeceği için asla gerçekleĢmeyeceğini”, %5,3‟ü ise bu 

“durumun firmalar tüketici tepkisinden çekineceği için asla gerçekleĢmeyeceğini” dile 

getirmiĢlerdir. Tablo 11'de ise e-posta kullanımına dair mevcut durum ile ilgili 

görüĢlerine iliĢkin bulgular yer almaktadır. 
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Tablo 11. E-postada Kullanımına ĠliĢkin Bulgular 

  N % 

Bu durum zaten çokça gerçekleĢmektedir. 193 28 

Bu durum biraz gerçekleĢmektedir. 202 29,3 

Bu durum Ģu an olmamakta ancak gelecekte olabilir. 124 18,1 

Bu durum asla olamaz çünkü kanunlar izin vermez. 97 14,1 

Bu durum asla olamaz çünkü firmalar tüketici tepkisinden çekinir. 72 10,4 

Toplam 687 100,0 

Elde edilen sonuçlara göre; katılımcıların %28‟i e-posta reklamlarında “içeriğe göre 

reklam gelmesi durumunun çokça gerçekleĢtiğini” söylerken, %29,3‟ü “bu durumun 

biraz gerçekleĢtiğini”, %18,1‟i “bu durumun Ģu an olmadığını ancak gelecekte 

olabileceğini”, %14,1‟i “bu durumun kanunlar izin vermeyeceği için asla 

gerçekleĢmeyeceğini”, %10,4‟ü ise “bu durumun firmalar tüketici tepkisinden 

çekineceği için asla gerçekleĢmeyeceğini” dile getirmiĢlerdir. Katılımcıların senaryolar 

bağlamında bu reklamların e-posta kullanımına daha çekinceli yaklaĢtıkları söylenebilir. 

4.3.1.7.1.5 Çevrimiçi DavranıĢsal Reklamcılık ve E-Posta Reklamlarına Dair 

Değerlendirmelerine ĠliĢkin Bulgular 

KiĢiye özel gelen reklamlar ve aynı Ģekilde e-posta içeriğine göre gelen reklamların 

iĢleyiĢine dair öznel değerlendirmelerini anlamak adına 7 adet soru sorulmuĢtur. Evet 

veya hayır cevap seçenekleri ile sorulan soruların sonuçları Tablo 12‟de 

gösterilmektedir. 

 

 

 

 

 

 



 
166 

Tablo 12. Katılımcıların Çevrimiçi DavranıĢsal Reklamcılık ve E-Posta Reklamlarına 

Dair Değerlendirmelerine ĠliĢkin Bulgular 

 
N % 

Hiç kimse e-postalarımdaki bilgilerimi kullanmamalı 

çünkü normal mektup gibi o da kiĢiye özeldir. 

Evet 642 93,4 

Hayır 45 6,6 

Toplam 687 100,0 

E-postalarıma dayanan reklamların olması rahatsız 

edicidir. 

Evet 598 87,0 

Hayır 89 13,0 

Toplam 687 100,0 

Ziyaret ettiğim sitelere dayanan reklamların olması 

rahatsız edicidir. 

Evet 511 74,4 

Hayır 176 25,6 

Toplam 687 100,0 

Bu tür reklamları fark etmiyorum bile, göz ardı 

ediyorum. 

Evet 269 39,2 

Hayır 418 60,8 

Toplam 687 100,0 

Hiç kimse Ġnternet geçmiĢ hareketlerimdeki bilgileri 

kullanmamalıdır. 

Evet 580 84,3 

Hayır 108 15,7 

Toplam 687 100,0 

Rastgele reklamlar yerine, ilgilendiğim konularda 

reklamların olmasından memnunum. 

Evet 438 63,7 

Hayır 249 36,3 

Toplam 687 100,0 

E-posta hizmeti ücretsiz olduğu sürece sorun yoktur. 

Evet 287 41,8 

Hayır 400 58,2 

Toplam 687 100,0 

Katılımcıların %93,4‟ü “Hiç kimse e-postalarımdaki bilgilerimi kullanmamalı çünkü 

normal mektup gibi o da kiĢiye özeldir” önermesine “evet” yanıtını verirken, %6,6‟sı ise 

“hayır” yanıtını vermiĢtir.  

Katılımcıların %87‟si “E-postalarıma dayanan reklamların olması rahatsız edicidir” 

önermesine “evet” yanıtını verirken, %13‟ü ise “hayır” yanıtını vermiĢtir. Kullanıcıların 

e-postalarındaki bilgilere karĢı hassas oldukları görülmektedir. 

Katılımcıların %74,4‟ü “Ziyaret ettiğim sitelere dayanan reklamların olması rahatsız 

edicidir” önermesine “evet” yanıtını verirken, %25,6‟sı ise “hayır” yanıtını vermiĢtir. E-

postalara iliĢkinin soruların ardından genel olarak bu reklama iliĢkin rahatsızlık 

bildiriminde bulundukları gözlemlenmektedir ancak son soruda kendilerine göre reklam 

gelmesini onaylamaları çeliĢkili görülmektedir. 
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Katılımcıların %39,2‟si “Bu tür reklamları fark etmiyorum bile, göz ardı ediyorum” 

önermesine “evet” yanıtını verirken, %60,8‟i ise “hayır” yanıtını vermiĢtir.  

Katılımcıların %84,3‟ü “Hiç kimse Ġnternet geçmiĢ hareketlerimdeki bilgileri 

kullanmamalıdır” önermesine “evet” yanıtını verirken, %15,7‟si ise “hayır” yanıtını 

vererek internetteki davranıĢlarının izlenmesine iliĢkin olumsuz yaklaĢımlarını ortaya 

koymuĢlardır.  

Katılımcıların %63,7‟si “Rastgele reklamlar yerine, ilgilendiğim konularda reklamların 

olmasından memnunum” önermesine “evet” yanıtını verirken, %36,3‟ü ise “hayır” 

yanıtını vermiĢtir.  

Katılımcıların %41,8‟i “E-posta hizmeti ücretsiz olduğu sürece sorun yoktur” 

önermesine “evet” yanıtını verirken, %58,2‟si ise “hayır” yanıtını vermiĢtir. 

Katılımcıların bir yandan kiĢisel bilgilerini önemsediği ve kullanılmasını istemediği 

görülürken, bir yandan da kendilerine göre reklam gelmesinden memnun oldukları 

dikkat çekmektedir. 

4.3.1.7.1.6 Çevrimiçi DavranıĢsal Reklam Yoluyla Satın Alma Durumlarına ĠliĢkin 

Bulgular 

Bu soru ile ankete katılanların karĢılarına çıkan ve internetteki davranıĢlarına göre gelen 

çevrimiçi davranıĢsal reklam yoluyla satın alma durumları değerlendirilmek 

istenmektedir. 

Tablo 13. Çevrimiçi DavranıĢsal Reklam Yoluyla Satın Alma Durumlarına ĠliĢkin 

Bulgular 

 
N % 

KarĢınıza çıkan çevrimiçi davranıĢsal reklama 

tıklayarak alıĢveriĢ yapıyor musunuz? 

Evet 161 23,5 

Hayır 526 76,5 

Toplam 687 100,0 

Katılımcıların, karĢılarına çıkan çevrimiçi davranıĢsal reklama tıklayarak alıĢveriĢ 

yapma durumlarına dair sorulan soruya verdikleri cevaplar %23,5 oranında “evet” iken, 

%76,5‟i oranında “hayır” olmuĢtur. 
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Çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık yoluyla ne tür ürünler 

alıyorsunuz? N % 

Almıyorum 344 50 

Giyim 131 19 

Kozmetik 18 2,6 

Kitap 16 2,3 

Elektronik 10 1.4 

Diğer 168 24,7 

Toplam 687 100,0 

Elde edilen sonuçlara göre katılımcıların bu reklamlar yoluyla “alıĢveriĢ yapmadığını” 

belirtenler %50 iken, %24,7 si ise anlamlı bir cevap vermemiĢtir. Aldığını ifade 

edenlerin %19‟u giyim, %2,6‟sı kozmetik, %2,3‟ü kitap ve %1,4‟ü elektronik alımı 

yaptığını ifade etmiĢlerdir. Satın alım yapmadığını ifade eden 526 kiĢiden 182‟si alım 

yaptığı ürünü belirtirken, 126 kiĢi satın almam dediği halde alım yaptığı ürünü 

belirtmiĢtir. Dolayısıyla ürünlerin içeriği sorulduğunda ilk baĢta verilen cevapların 

değiĢtiği görülmektedir. 

4.3.1.7.1.7 Katılımcıların Çevrimiçi DavranıĢsal Reklamcılık Ölçeği Alt 

Boyutlarına ĠliĢkin Bulgular 

Katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklamcılığa iliĢkin görüĢlerinin incelendiği 

çalıĢmada 1 ve 7 arasında değerlendirmeleri alınmıĢtır. 1 en olumsuz, 7 en olumlu 

olacak biçimde yapılan değerlendirmelere iliĢkin ortalama sonuçlar yer almaktadır.  

Tablo 14. Alt Boyutlara ĠliĢkin Değerlendirme Ortalamaları 

  

N BoĢ Ortalama 
Std. 

Sapma 
Minimum Maksimum 

Zarar değerlendirmeleri 687 0 5,674 1,188 1 7 

Reklamı engelleme 670 17 5,116 1,512 1 7 

Reklamdan kaçınma 687 0 4,941 1,220 1 7 

Yasal düzenlemeleri destekleme 687 0 4,923 1,513 1 7 

Çevrimiçi davranıĢsal reklam 

bilgisi 
687 0 4,815 1,222 1 7 

Fayda değerlendirmeleri 687 0 4,197 1,395 1 7 

Reklamın kabulü 687 0 4,168 1,553 1 7 
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Tablo 14‟de görüldüğü üzere katılımcıların alt boyutlara iliĢkin yaptığı 

değerlendirmelerde, çevrimiçi davranıĢsal reklam bilgilerine iliĢkin görüĢlere katılma 

ortalamaları 4,81 iken, çevrimiçi davranıĢsal reklamların zararlarına iliĢkin görüĢlere 

katılma ortalamaları 5,67, çevrimiçi davranıĢsal reklamların faydalarına iliĢkin 

görüĢlere katılma ortalamaları 4,19‟dur.  Katılımcılar çevrimiçi davranıĢsal reklamların 

faydalarına nazaran zararlarına iliĢkin daha yüksek duyarlılık göstermektedirler. 

Katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklamcılığa iliĢkin yasal düzenlemeleri destekleme 

görüĢüne katılma ortalamaları ise 4,92‟dir.  

Katılımcıların çevrimiçi reklamları engelleme ortalaması 5,12 iken, çevrimiçi 

reklamlardan kaçınma ortalamaları 4,94 ve reklamların kabulüne iliĢkin ortalamaları ise 

4,16‟dır. Katılımcıların zarar değerlendirmeleri, çevrimiçi davranıĢsal reklamlardan 

kaçınma ve engelleme ortalamaları kabul ve fayda değerlendirmelerinden daha 

yüksektir.  

4.3.1.7.2 Faktör Analizi 

Veri analizinin bu kısmında katılımcıların, çevrimiçi davranıĢsal reklamcılığa iliĢkin 

bilgileri, fayda ve zarar değerlendirmeleri, yasal düzenlemeleri destekleme ve 

engelleme düşünceleri, reklamın kabulü ve reklamdan kaçınma düşüncelerine iliĢkin 

görüĢlerinin incelendiği ölçekte faktör analizi gerçekleĢtirilerek faktörleĢme yapısı 

ortaya konulmuĢtur.  

Faktör analizi bir konuda katılımcıların verdiği cevaplara göre değiĢkenler arasındaki 

korelasyonun hesaplanarak, birbiri ile iliĢkili olan ve aynı boyutu ölçen değiĢkenlerin 

gruplandırılması ile faktör elde etme iĢlemidir (Ural ve Kılıç, 2013, s. 275). Dolayısıyla 

faktör analizinin iki temel amacı vardır (Erdoğan, 2007, s. 338); 

 DeğiĢkenler arasındaki iliĢkinin yapısının bulunması 

 Sonraki araĢtırmalarda çok sayıdaki değiĢken arasından onları temsil eden 

değiĢkenlerin belirlenmesi ve yeni değiĢken setlerinin oluĢturulması 

Bu bağlamda katılımcılara ölçekte yer alan ifadelere verilen cevaplara uygulanan 

açıklayıcı faktör analizi sonucunda faktörlerin elde edilmesi, rotasyonu ve 
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isimlendirilmesi gerçekleĢtirilmiĢtir. Örneklem yeterliliğinin ölçümü için yapılan 

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi sonucunun 0,60‟den büyük olması beklenmektedir 

(ġencan, 2005, s. 364) ki çalıĢmamızda yapılan faktör analizinde KMO değeri 0,876 

olarak bulunmuĢ ve kurulan modelin istatistiki olarak anlamlı olduğu tespit edilmiĢtir 

(p<0,05). 

Faktör analizinde elde edilen sonuca göre özdeğeri
47

 (eigenvalue) 1‟in üzerinde olan 4 

faktör tespit edilmiĢtir ve 4 faktörlü yapının toplam açıklama yüzdesi %62,17 olarak 

belirlenmiĢtir ki bu değerinde %50‟den büyük olması beklenmektedir.  

Tablo 15. Faktörlerin Özdeğer Değerleri 

Faktör 

Özdeğerler Rotasyon Sonrası Özdeğerler 

Toplam % Varyans 

% 

Kümlatif 

Varyans Toplam % Varyans 

% Kümlatif 

Varyans 

1 6,367 30,318 30,318 3,930 18,716 18,716 

2 3,529 16,803 47,122 3,703 17,631 36,347 

3 1,616 7,693 54,815 3,336 15,885 52,232 

4 1,545 7,355 62,170 2,087 9,938 62,170 

Faktör dağılımının daha doğru bir biçimde görülmesi için varimax rotasyon tekniği 

kullanılmıĢtır. Varimax döndürme yöntemi ile elde edilen sonuçlar incelendiğinde ise; 1. 

Faktör altında toplanan maddelerin çevrimiçi davranıĢsal reklamcılığın zararına iliĢkin 

değerlendirmeleri içermesi sebebiyle “zarar değerlendirmesi” ismi verilmiĢtir. 2. Faktör 

altında toplaman maddelerin; çevrimiçi davranıĢsal reklamcılığın sağladığı faydalara 

iliĢkin değerlendirmeleri içermesi sebebiyle “fayda değerlendirmesi” ismi verilmiĢtir. 3. 

Faktör altında toplaman maddelerin; çevrimiçi davranıĢsal reklamcılığa iliĢkin bilgi 

değerlendirmelerini içermesi sebebiyle “reklam bilgisi” ismi verilmiĢtir. 4. Faktör 

altında toplanan maddelerin ise; çevrimiçi davranıĢsal reklamcılıkla ile ilgili 

düzenlemeleri destekleme düĢüncelerine iliĢkin değerlendirmelerini içermesi sebebiyle 

“yasal düzenlemeleri destekleme düĢüncesi” ismi verilmiĢtir. 

                                                 
47

  Eigenvalue: Bir faktörle ilgili standartlaĢmıĢ varyanstır. AraĢtırmacı faktör saptamada eigenvalue 

değeri 1 ve üzeri olan faktörler için saptamada bulunur (Erdoğan, 2007, s. 338). 
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Güvenirlik analizi olarak Cronbach Alpha analizi uygulanmıĢtır. Alpha katsayısının 

0,70‟den büyük olması ölçeğin güvenilir olduğunu ifade etmektedir. AĢağıdaki tabloda 

faktörleĢme yapısı ve alpha katsayıları görülmektedir. 

Tablo 16. Faktör Analizi ve Cronbach Alpha Sayısı 

  
Faktör Yapısı 

1 2 3 4 

 Çevrimiçi davranıĢsal reklamcılığın- Bana özel olarak 

hazırlanan reklamları nasıl gösterdiğini biliyorum.   
0,644 

 

Çevrimiçi davranıĢsal reklamcılığın- ÇalıĢma 

mekanizması, geçmiĢ internet gezinti bilgilerimi alması 

Ģartına bağlıdır. 
  

0,690 
 

Çevrimiçi davranıĢsal reklamcılığın- Kullandığı 

taktiklerin fayda ve zararını birbirinden ayırt edebilirim.   
0,539 

 

Çevrimiçi davranıĢsal reklamcılığın- Bana daha yararlı 

bilgi alabilme imkânı verdiğini düĢünüyorum  
0,698 

  

Çevrimiçi davranıĢsal reklamcılığın- Bana daha eğlenceli 

içeriklere ulaĢma imkânı verdiğini düĢünüyorum  
0,755 

  

Çevrimiçi davranıĢsal reklamcılığın- Ġnternetteki kiĢisel 

profilimi geliĢtirme imkânı verdiğini düĢünüyorum  
0,760 

  

Bir reklamcının, internetteki geçmiĢ hareketlerimi 

izleyerek- Bana özel hazırlanmıĢ reklamları nasıl 

gösterdiğini anlıyorum. 
  

0,786 
 

Bir reklamcının, internetteki geçmiĢ hareketlerimi 

izleyerek- Bana özel hazırlanmıĢ içerikleri nasıl 

sunduklarını biliyorum 
  

0,786 
 

Bir reklamcının, internetteki geçmiĢ hareketlerimi 

izleyerek- Benim bir ürün/hizmet satın almam için, 

kiĢiselleĢtirilmiĢ reklam teknikleri kullanıldığını 

biliyorum. 

  
0,702 

 

Ġnternetteki geçmiĢ hareketlerimin- Onayım olmadan 

izlenmesi beni rahatsız etmektedir. 
0,795 

   

Ġnternetteki geçmiĢ hareketlerimin- Kötüye kullanılması 

konusunda endiĢeliyim. 
0,825 

   

Ġnternetteki geçmiĢ hareketlerimin- Takip edilmesi 

sonucu, çok fazla reklam malzemesi almaktan rahatsızlık 

duyarım. 

0,804 
   

Ġnternetteki geçmiĢ hareketlerimin- Depolanırken, 

güvenlik açığı oluĢmasından korkarım. 
0,812 

   

Ġnternetteki geçmiĢ hareketlerimin- Sıklıkla kötüye 

kullanıldığına inanıyorum. 
0,730 

   

Ġnternetteki geçmiĢ hareketlerimin- Ġzinsiz olarak 

paylaĢtıklarını düĢünüyorum. 
0,674 
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Zarar Değerlendirmesi (Faktör 1): Bu faktör toplam varyansın %18,716‟sını 

açıklamaktadır ve altı değiĢkenden oluĢmaktadır. Faktörü meydana getiren değiĢkenler, 

çevrimiçi davranıĢsal reklamda katılımcıların reklamın zararına iliĢkin duyarlılıkları 

içermektedir. Faktöre en yüksek katkıyı “internetteki geçmiş hareketlerimin kötüye 

kullanılması konusunda endişeliyim” (faktör yükü 0,825) ve “internetteki geçmiş 

hareketlerimin depolanırken, güvenlik açığı oluşmasından korkarım” (faktör yükü 

0,812) ifadeleri sağlamaktadır. Diğer ifadeler sırasıyla; “internetteki geçmiş 

hareketlerimin takip edilmesi sonucu, çok fazla reklam malzemesi almaktan rahatsızlık 

duyarım” (faktör yükü 0,804), “internetteki geçmiş hareketlerimin onayım olmadan 

izlenmesi beni rahatsız etmektedir” (faktör yükü 0,795), “internetteki geçmiş 

hareketlerimin sıklıkla kötüye kullanıldığına inanıyorum” (faktör yükü 0,730), 

“internetteki geçmiş hareketlerimin izinsiz olarak paylaştıklarını düşünüyorum” (faktör 

yükü 0,674) Ģeklindedir. Güvenirlik katsayısı ise 0,881‟dir.  

Fayda Değerlendirmesi (Faktör 2): Bu faktör ise toplam varyansın %17,631‟ini 

karĢılamaktadır ve toplam altı değiĢkenden oluĢmaktadır. DeğiĢkenler katılımcıların 

çevrimiçi davranıĢsal reklamın faydasına iliĢkin duyarlılıklarını içermektedir. Faktöre en 

yüksek katkıyı “internetteki gezinme geçmişimi reklamcılarla paylaşarak eğlenceli 

içeriklere ulaşabilirim” (faktör yükü 0,852) değiĢkeni sağlamaktadır. Katkı sağlayan 

diğer değiĢkenler ise sırasıyla; “çevrimiçi davranıĢsal reklamcılığın internetteki kiĢisel 

Ġnternetteki gezinme geçmiĢimi Çevrimiçi DavranıĢsal 

Reklamcılarla paylaĢarak- Ġlgi alanlarıma yönelik 

bilgilere ulaĢabilirim. 
 

0,717 
  

Ġnternetteki gezinme geçmiĢimi Çevrimiçi DavranıĢsal 

Reklamcılarla paylaĢarak- Eğlenceli içeriklere 

ulaĢabilirim. 
 

0,852 
  

Ġnternetteki gezinme geçmiĢimi Çevrimiçi DavranıĢsal 

Reklamcılarla paylaĢarak- KiĢisel profilime uygun 

mesajlar alabilirim 
 

0,755 
  

Hükümetin Çevrimiçi DavranıĢsal Reklamcılıkla ilgili 

gerekli yasal düzenlemeleri yapmasını isterim.    
0,805 

Hükümetin Çevrimiçi DavranıĢsal Reklamcılıkla ilgili 

gerekli yasal düzenlemelerini desteklerim.    
0,826 

Cronbach Alpha 0,881 0,870 0,835 0,782 
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profilimi geliĢtirme imkânı verdiğini düĢünüyorum” (faktör yükü 0,760), “çevrimiçi 

davranışsal reklamcılığın bana daha eğlenceli içeriklere ulaşma imkânı verdiğini 

düşünüyorum” (faktör yükü 0,755), “internetteki gezinme geçmişimi reklamcılarla 

paylaşarak kişisel profilime uygun mesajlar alabilirim” (faktör yükü 0,755), 

“internetteki gezinme geçmişimi reklamcılarla paylaşarak ilgi alanlarıma yönelik 

bilgilere ulaşabilirim” (faktör yükü 0,717), “çevrimiçi davranışsal reklamcılığın bana 

daha yararlı bilgi alabilme imkânı verdiğini düşünüyorum” (faktör yükü 0,698) 

Ģeklindedir. Güvenirlik katsayısı 0,870‟dir. 

Reklam Bilgisi (Faktör 3): Bu faktör toplam varyansın 15,885‟ini açıklamaktadır ve 6 

değiĢkenden oluĢmaktadır. DeğiĢkenler katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklam 

bilgisine dair duyarlılıklarını içermektedir. Faktöre en büyük katkıyı “bir reklamcının, 

internetteki geçmiş hareketlerimi izleyerek bana özel hazırlanmış reklamları nasıl 

gösterdiğini anlıyorum” (faktör yükü 0,786) ve “bir reklamcının, internetteki geçmiş 

hareketlerimi izleyerek bana özel hazırlanmış içerikleri nasıl sunduklarını biliyorum” 

(faktör yükü 0,786) değiĢkenlerdir. Faktöre katkı sağlayan diğer değiĢkenler sırasıyla; 

“bir reklamcının, internetteki geçmiş hareketlerimi izleyerek benim bir ürün/hizmet 

satın almam için, kişiselleştirilmiş reklam teknikleri kullanıldığını biliyorum” (faktör 

yükü 0,702), “çevrimiçi davranışsal reklamcılığın çalışma mekanizması, geçmiş 

internet gezinti bilgilerimi alması şartına bağlıdır” (faktör yükü 0,690), “çevrimiçi 

davranışsal reklamcılığın bana özel olarak hazırlanan reklamları nasıl gösterdiğini 

biliyorum” (faktör 0,644) ve  “çevrimiçi davranışsal reklamcılığın- Kullandığı 

taktiklerin fayda ve zararını birbirinden ayırt edebilirim” (faktör yükü 0,539) 

Ģeklindedir. Bu faktöre ait güvenirlik katsayı 0,835 olarak bulunmuĢtur. 

Yasal Düzenlemeleri Destekleme DüĢüncesi (Faktör 4): Bu faktör altında toplanan 

maddelerin ise; çevrimiçi davranıĢsal reklamcılıkla ile ilgili yasal düzenlemeleri 

destekleme düĢüncesine iliĢkin değerlendirmelerini içermektedir. Toplam varyansın 

9,938‟ini açıklamaktadır ve 2 değiĢkenden oluĢmaktadır. Faktöre en yüksek katkıyı 

“hükümetin çevrimiçi davranışsal reklamcılıkla ilgili gerekli yasal düzenleme yapmasını 

isterim” (faktör yükü 0,826) değiĢkeni sağlarken, diğer değiĢken ise “hükümetin 

çevrimiçi davranışsal reklamcılıkla ilgili gerekli yasal düzenlemeleri yapmasını 
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desteklerim” (faktör yükü 0,805) ifadesidir. Faktörün güvenirlik katsayısı 0,782‟dir. 

Ayrıca faktör analizinde yer almayan diğer ifadeler aĢağıdaki tabloda belirtilmektedir.  

Tablo 17. Faktör Analizinde Yer Almayan Diğer Ġfadelerin Faktör Yapısı 

 FAKTÖR Cronbach 

Alpha 

Çevrimiçi DavranıĢsal Reklam mekanizmasını engellemeyi isterim Reklamı 

engelleme 

- 

Ġlgi alanlarımı hedefleyen Çevrimiçi DavranıĢsal Reklamları tercih 

ederim. Reklamın 

kabulü 

 

 

0,649 Ġnternet gezinme geçmiĢime dayalı reklam görmekte sakınca yoktur. 

Çevrimiçi DavranıĢsal Reklam mekanizmasının kullandığı taktikler ile 

sunulan reklamları, kasıtlı olarak göz ardı ediyorum. 

Reklamdan 

Kaçınma 

 

 

 

 

 

0,818 

Çevrimiçi DavranıĢsal Reklam mekanizmasının kullandığı taktikler ile 

sunulan reklamlardan nefret ediyorum. 

Çevrimiçi DavranıĢsal Reklamcılık olmasaydı daha iyi olurdu. 

Çevrimiçi DavranıĢsal Reklamcılığın takip sistemini (internet 

sayfasından çıkmak, gizlemek için aĢağı kaydırmak gibi) önlemeye 

çalıĢıyorum. 

Reklamcılardan beni izleme listelerinden çıkarmalarını istiyorum. 

Çevrimiçi DavranıĢsal Reklamcılığa iliĢkin engelleme, kabul ve kaçınma düĢüncelerini 

ölçmek üzere faktörler altında yer alan sorular tabloda sunulmaktadır. Çevrimiçi 

davranıĢsal reklamları engelleme faktörü altında bir önerme yer alırken, çevrimiçi 

davranıĢsal reklamların kabulü faktörü altında 2 önerme (alpha sayısı: 0,649), çevrimiçi 

davranıĢsal reklamlardan kaçınma faktörü altında ise 5 önerme (alpha sayısı: 0,818) yer 

almaktadır.  

 4.3.8.3 Dağılım Analizi  

Veri analizinin bu aĢamasını yapılacak analizlerin parametrik testler mi yoksa non-

parametrik testler mi olması gerekliliğine karar vermek için yapılan dağılım analizi 

oluĢturmaktadır. Çünkü istatistik analizi parametrik veya parametrik olmayan analiz 

olarak ikiye ayrılmaktadır (Erdoğan, 2007, s. 254). Bu bağlamda dağılımın normalliğini 

test etmek üzere ölçek alt boyutlarının skewness ve kurtosis değerleri incelenmiĢtir. -2 

ve +2 arasındaki skewness ve kurtosis değerleri, normal dağılımın kanıtı olarak kabul 

edilebilir sınırları belirtmektedir (George ve Malley, 2010; BMI Consulting, 2016; Spss 

Inc., 2007).  

Bu bilgi ıĢığında; elde edilen sonuçların ±2 aralığında olması yapılan çalıĢmanın normal 

dağılım varsayımını karĢıladığını göstermektedir. Aynı zamanda örneklem 
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büyüklüğünün yüksek olması parametrik test yapabilmek için sağlanan bir diğer 

varsayımı karĢılamaktadır.  

Tablo 18. Dağılımın Normalliği 

  

BĠLGĠ ZARAR FAYDA 

YASAL 

DÜZENLE

ME 

ENGELLE

ME 
KAÇINMA KABUL 

St. 

Std.

Er.  St. 

Std.

Er.  St. 

Std.

Er.  St. 

Std.

Er.  St. 

Std.

Er.  St. 

Std.

Er.  St. 

Std.Er

.  

Mean 4,80 0,05 5,67 0,05 4,20 0,05 4,92 0,06 5,12 0,06 4,93 0,05 4,15 0,06 

5% 

Trimmed 

Mean 

4,83   5,77   4,22   5,00   5,21   4,97   4,17   

Median 4,83   6,00   4,17   5,00   5,00   4,80   4,00   

Variance 1,51   1,43   1,94   2,29   2,29   1,48   2,39   

Std. 

Deviation 
1,23   1,19   1,39   1,51   1,51   1,22   1,55   

Minimum 1,00   1,00   1,00   1,00   1,00   1,00   1,00   

Maximum 7,00   7,00   7,00   7,00   7,00   7,00   7,00   

Skewness 
-0,27 0,09 -1,07 0,09 

-

0,13 
0,09 

-

0,51 
0,09 -0,47 0,09 -0,18 0,09 -0,27 0,09 

Kurtosis 
-0,04 0,19 1,14 0,19 

-

0,30 
0,19 

-

0,24 
0,19 -0,40 0,19 -0,16 0,19 -0,39 0,19 

 

4.3.1.7.3 Hipotez Testleri 

Katılımcıların soru gruplarında yer alan ifadeleri değerlendirme düzeylerinin, 

demografik veriler bakımından anlamlı bir farklılık olup olmadığının anlaĢılması 

bakımından hipotez testleri yapılmıĢtır. Sıfır hipotezi değiĢkenler arasında farkın veya 

iliĢkinin olmadığını belirtirken, alternatif hipotez değiĢkenler arasında iliĢkinin var 

olduğunu belirtmektedir (Büyüköztürk; Çakmak; Akgün vd. 2010, s. 64). 

Bu bağlamda daha önce belirtilen hipotezlerden “çevrimiçi davranıĢsal reklam bilgisi”, 

“fayda değerlendirmeleri”, “zarar değerlendirmeleri”, “yasal düzenlemeleri 

destekleme”, “reklamı engelleme”, “reklamın kabulü” ve “reklamdan kaçınma” soru 

gruplarında yer alan bağımlı değiĢkenler, demografik verileri içeren bağımsız 

değiĢkenler ile karĢılaĢtırılmaktadır.  

Bu kapsamda interval değiĢkenler üzerinde (alt boyutlar) cinsiyete dayalı olarak iki grup 

arasındaki farklılığın incelenmesi için bağımsız örneklem t testinden yararlanılmıĢtır. 

Ġkiden fazla kategoriye sahip (yaĢ grupları, eğitim düzeyleri, gelir düzeyleri, internet 
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kullanım süreleri) değiĢkenlerde tek yönlü Anova testi kullanılmıĢtır. Bütün istatistiksel 

testler, α = 0.05 anlamlılık düzeyinde gerçekleĢtirilmiĢtir. 

4.3.1.7.3.1 Çevrimiçi DavranıĢsal Reklamcılık Alt Boyutları ile Demografik 

Özellikler Arasındaki Farklılıklar 

Yapılan analizlerde sorgulanan hipotezlere ve sonuçlara yer verilirken sadece anlamlı 

çıkan sonuçlar değerlendirilmektedir. 

4.3.1.7.3.1.1 Çevrimiçi DavranıĢsal Reklamcılık Alt Boyutları ile Cinsiyet 

Arasındaki Farklılık 

Katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık ölçeği alt boyutlarının demografik 

özelliklerden cinsiyet bakımından farklılık gösterip göstermediği araĢtırılmıĢtır. Bu 

bağlamda bağımsız örneklem T testi gerçekleĢtirilen hipotezler Ģunlardır; 

H1-1a. Katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık bilgisi cinsiyetten bağımsız 

değildir. 

H1-2a. Katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık zarar değerlendirmeleri 

cinsiyetten bağımsız değildir. 

H1.3a. Katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık fayda değerlendirmeleri 

cinsiyetten bağımsız değildir. 

H1.4a. Katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık ile ilgili düzenlemeleri 

destekleme düĢünceleri cinsiyetten bağımsız değildir. 

H1.5a. Katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklamcılığı engelleme düĢünceleri 

cinsiyetten bağımsız değildir.  

H1.6a. Katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık kabulü cinsiyetten bağımsız 

değildir. 

H1.7a. Katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklamcılıktan kaçınması cinsiyetten 

bağımsız değildir. 
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Tablo 19. Katılımcıların Çevrimiçi DavranıĢsal Reklamcılık Alt Boyutlarının Cinsiyete 

Göre KarĢılaĢtırılması 

  N Ortalama 

Std. 

Sapma t df p 

BĠLGĠ 
Kadın 343 4,76 1,19 

-1,260 685 0,208 
Erkek 344 4,87 1,25 

ZARAR 
Kadın 343 5,76 1,08 

1,928 685 0,044 
Erkek 344 5,59 1,29 

FAYDA 
Kadın 343 4,17 1,39 

-0,522 685 0,598 
Erkek 344 4,23 1,40 

YASAL 

DÜZENLEME 

Kadın 343 5,06 1,36 
2,304 685 0,022 

Erkek 344 4,79 1,64 

ENGELLEME 
Kadın 335 5,14 1,44 

0,450 668 0,653 
Erkek 336 5,09 1,58 

KABUL 

Kadın 
343 4,10 1,47 

-1,119 685 0,264 

Erkek 
344 4,23 1,63 

 KAÇINMA 
Kadın 343 4,97 1,19 

0,622 3 0,534 
Erkek 344 4,91 1,25 

Elde edilen sonuçlara göre; 

Çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık zarar değerlendirmeleri bakımından kadın ve 

erkekler arasında istatistiksel olarak anlamlı bir farklılık bulunmaktadır (t:1,928, df: 

685, p: 0,044). Kadınların çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık zarar değerlendirmeleri 

ortalamaları 5,76 iken, erkeklerin ise 5,59‟dur. 

Çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık ile yasal düzenlemeleri destekleme düşünceleri 

bakımından kadın ve erkekler arasında istatistiksel olarak anlamlı bir farklılık 

bulunmaktadır (t: 2,304, df: 685, p: 0,022). Kadınların çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık 

ile yasal düzenlemeleri destekleme düşünceleri ortalamaları 5,06 iken, erkeklerin ise 

4,79‟dur.  

Tablo 19‟a göre davranıĢsal reklamcılık ölçeğine iliĢkin gösterilen duyarlılıklarda 

cinsiyet değiĢkeni bağlamında yasal düzenlemeleri destekleme ve zarar 

değerlendirmeleri bakımından anlamlı farklılıklar bulunmaktadır. Kadınların erkeklere 

oranla daha olumsuz düĢünceler sergiledikleri görülmektedir. Benzer Ģekilde Mazıcı‟nın 

gözetim uygulamaları (Mazıcı, 2018, s. 166) ile ilgili yaptığı çalıĢmada da kiĢisel 



 
178 

bilgilerin toplanması ve çevrimiçi gözetlemeye karĢı kadınların ve daha yüksek yaĢ 

grubunun olumsuz yaklaĢım sergiledikleri görülmektedir.  

4.3.1.7.3.1.2 Çevrimiçi DavranıĢsal Reklamcılık Alt Boyutları ile YaĢ Arasındaki 

Farklılık 

Katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık ölçeği alt boyutlarının demografik 

özelliklerden yaĢ bakımından farklılık gösterip göstermediği araĢtırılmıĢtır. Bu açıdan 

Tek yönlü Anova testi gerçekleĢtirilen hipotezler Ģunlardır; 

H1-1b. Katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık bilgisi yaĢtan bağımsız değildir. 

H1-2b. Katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık zarar değerlendirmeleri yaĢtan 

bağımsız değildir. 

H1.3b. Katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık fayda değerlendirmeleri yaĢtan 

bağımsız değildir. 

H1.4b. Katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık ile ilgili düzenlemeleri 

destekleme düĢüncesi yaĢtan bağımsız değildir. 

H1.5b. Katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklamcılığı engelleme düĢüncesi yaĢtan 

bağımsız değildir.  

H1.6b. Katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık kabulü yaĢtan bağımsız değildir. 

H1.7b. Katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklamcılıktan kaçınması yaĢtan bağımsız 

değildir. 
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Tablo 20. Katılımcıların Çevrimiçi DavranıĢsal Reklamcılık Alt Boyutlarının YaĢa Göre 

KarĢılaĢtırılması 

Elde edilen sonuçlara göre;  

Çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık ile yasal düzenlemeleri destekleme düşünceleri 

bakımından yaĢ grupları arasında istatistiksel olarak anlamlı bir farklılık bulunmaktadır 

(F: 8,188, df: 3, p: 0,013). En yüksek düĢünce değerlendirmesini 50 yaĢ üzeri bireyler 

yaparken (M: 5,46), en düĢük düĢünce değerlendirmesini ise 15-18 yaĢ arası bireyler 

(M: 4,45) yapmıĢtır. 

 

 

 

 

BĠLGĠ 

 

 

 

ZARAR 

 

 

N Ortalama 

 

Std. 

Sapma F df p 

15-18 82 4,71 1,19 

0,779 3 0,506 

19-29 506 4,80 1,21 

30-49 89 4,98 1,26 

50+ 10 4,77 1,65 

Toplam 687 4,82 1,22 

15-18 82 5,45 1,27 

1,305 3 0,272 

19-29 506 5,69 1,15 

30-49 89 5,80 1,27 

50+ 10 5,65 1,76 

Toplam 687 5,67 1,19 

 

 

FAYDA 

15-18 82 4,28 1,21 

 

0,699 

 

3 

 

0,553 

19-29 506 4,22 1,38 

30-49 89 4,02 1,62 

50+ 10 3,96 1,35 

Toplam 687 4,20 1,39 

        

 

YASAL 

DÜZENLEME 

15-18 82 4,45 1,56 

8,188 3 0,013 

19-29 506 4,96 1,46 

30-49 89 5,11 1,62 

50+ 10 5,46 2,18 

Toplam 687 4,92 1,51 

 

 

ENGELLEME 

15-18 80 4,74 1,51 
 

 

 

2,556 

 

 

 

3 

 

 

 

0,044 

19-29 500 5,13 1,48 

30-49 80 5,39 1,63 

50+ 10 5,05 1,67 

Toplam 670 5,12 1,51 

 

 

KABUL 

15-18 82 4,23 1,31 

1,328 3 

 

0,264 

 

19-29 506 4,21 1,55 

30-49 89 3,97 1,75 

50+ 10 3,47 1,83 

Toplam 687 4,17 1,55 

 

 

KAÇINMA 

15-18 82 4,62 1,13 

5,054 3 0,017 

19-29 506 4,95 1,19 

30-49 89 5,22 1,38 

50+ 10 4,84 1,49 

Toplam 687 4,94 1,22 
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Çevrimiçi davranıĢsal reklamcılığı engelleme düşünceleri bakımından yaĢ grupları 

arasında istatistiksel olarak anlamlı bir farklılık bulunmaktadır (F: 2,556, df: 3, p: 

0,044). En yüksek düĢünce değerlendirmesini 30-49 yaĢ grubundaki bireyler yaparken 

(M: 5,39), en düĢük düĢünce değerlendirmesini ise 15-18 yaĢ arası bireyler (M: 4,74) 

yapmıĢtır. 

Çevrimiçi davranıĢsal reklamcılıktan kaçınma bakımından yaĢ grupları arasında 

istatistiksel olarak anlamlı bir farklılık bulunmaktadır (F: 5,054, df: 3, p: 0,017). En 

yüksek kaçınma değerlendirmesini 30-49 yaĢ grubundaki bireyler yaparken (M: 5,22), 

en düĢük kaçınma değerlendirmesini ise 15-18 yaĢ arası bireyler (M: 4,62) yapmıĢtır. 

Tablo 20‟ye göre alt boyutların yaĢa göre farklılık göstermesi noktasında 5 bağımsız 

değiĢkenden 3‟ünde genel olarak anlamlı bir fark bulunmaktadır. Çevrimiçi davranıĢsal 

reklamcılık hakkında yasal düzenlemeleri destekleme, bu reklamdan kaçınma ve 

engelleme düşünceleri boyutlarında yaĢa göre anlamlı bir farklılık bulunmaktadır. 

Ancak sonuçlar ortalamalara göre genel olarak incelendiğinde 15-18 yaĢ grubunun bu 

reklam türüne karĢı daha olumlu, diğer yaĢ gruplarının ise daha olumsuz olduğu 

anlaĢılmaktadır. Gruplar arasındaki bu farklılığın, 15-18 yaĢ grubunun teknolojiye olan 

yakınlıkları ve teknolojiyi iyi kullanarak gündelik hayatlarını daha dijitalize ortamlarda 

geçirmeye olan alıĢkanlıkları sebebiyle olduğu söylenebilir. 

4.3.1.7.3.1.3 Çevrimiçi DavranıĢsal Reklamcılık Alt Boyutları ile Gelir Durumu 

Arasındaki Farklılık 

Katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık ölçeği alt boyutlarının demografik 

özelliklerden gelir bakımından farklılık gösterip göstermediği araĢtırılmıĢtır. Bu açıdan 

Tek yönlü Anova testi gerçekleĢtirilen hipotezler Ģunlardır; 

H1-1c. Katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık bilgisi gelir durumlarından 

bağımsız değildir. 

H1-2c. Katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık zarar değerlendirmeleri gelir 

durumlarından bağımsız değildir. 

H1.3c. Katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık fayda değerlendirmeleri gelir 

durumundan bağımsız değildir. 
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H1.4c. Katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık ile ilgili düzenlemeleri 

destekleme düĢünceleri gelir durumlarından bağımsız değildir. 

H1.5c. Katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklamcılığı engelleme düĢünceleri gelir 

durumundan bağımsız değildir.  

H1.6c. Katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık kabulü gelir durumundan 

bağımsız değildir. 

H1.7c. Katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklamcılıktan kaçınması gelir durumundan 

bağımsız değildir. 

Tablo 21. Katılımcıların Çevrimiçi DavranıĢsal Reklamcılık Alt Boyutlarının Gelir 

Durumlarına Göre KarĢılaĢtırılması 

 

 

BĠLGĠ 

 

 

 

 

ZARAR 

 N Ortalama 

Std. 

Sapma F df p 

1.600 TL veya daha az 211 4,75 1,20 

2,762 4 0,116 

1.601-3.000 TL arası 208 4,71 1,24 

3.001-5.000 TL arası 164 4,88 1,17 

5.001-7.000 TL arası 53 5,17 1,30 

7.000 TL üzeri 52 4,92 1,29 

Toplam 687 4,82 1,22 

1.600 TL veya daha az 211 5,63 1,13 

0,723 4 0,576 

1.601-3.000 TL arası 208 5,63 1,24 

3.001-5.000 TL arası 164 5,76 1,23 

5.001-7.000 TL arası 53 5,85 0,92 

7.000 TL üzeri 52 5,61 1,33 

Toplam 687 5,67 1,19 

 

 

 

FAYDA 

1.600 TL veya daha az 211 4,24 1,33 

0,793 4 0,530 

1.601-3.000 TL arası 208 4,23 1,39 

3.001-5.000 TL arası 164 4,05 1,35 

5.001-7.000 TL arası 53 4,19 1,78 

7.000 TL üzeri 52 4,39 1,34 

Toplam 687 4,20 1,39 

        

 

 

YASAL 

DÜZENLEME 

1.600 TL veya daha az 211 4,99 1,44 

1,983 4 0,484 

1.601-3.000 TL arası 208 4,96 1,49 

3.001-5.000 TL arası 164 4,83 1,50 

5.001-7.000 TL arası 53 5,08 1,58 

7.000 TL üzeri 52 4,64 1,84 

Toplam 687 4,92 1,51 
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ENGELLEME 

1.600 TL veya daha az 207 5,08 1,52  

 

2,353 

 

 

4 

 

 

0,391 
1.601-3.000 TL arası 206 5,05 1,48 

3.001-5.000 TL arası 158 5,07 1,51 

5.001-7.000 TL arası 51 5,43 1,59 

7.000 TL üzeri 48 5,37 1,56 

Toplam 670 5,12 1,51 

        

 

 

KABUL 

1.600 TL veya daha az 211 4,27 1,56 

3,051 4 0,282 

1.601-3.000 TL arası 208 4,26 1,45 

3.001-5.000 TL arası 164 4,09 1,56 

5.001-7.000 TL arası 53 3,93 1,76 

7.000 TL üzeri 52 3,88 1,65 

Toplam 687 4,17 1,55 

 

 

 

KAÇINMA 

1.600 TL veya daha az 211 4,91 1,21 

0,732 4 0,743 

1.601-3.000 TL arası 208 4,89 1,18 

3.001-5.000 TL arası 164 4,96 1,18 

5.001-7.000 TL arası 53 5,08 1,46 

7.000 TL üzeri 52 5,09 1,32 

Toplam 687 4,94 1,22 

 

Elde edilen sonuçlara göre çevrimiçi davranıĢsal reklama iliĢkin alt boyutlar bazında 

gelir durumu anlamlı bir farklılık oluĢturmamaktadır. 

4.3.1.7.3.1.4 Çevrimiçi DavranıĢsal Reklamcılık Alt Boyutları ile Eğitim Durumları 

Arasındaki Farklılık 

Katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık ölçeği alt boyutlarının demografik 

özelliklerden eğitim durumu bakımından farklılık gösterip göstermediği araĢtırılmıĢtır. 

Bu açıdan Tek yönlü Anova testi gerçekleĢtirilen hipotezler Ģunlardır; 

H1-1d. Katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık bilgisi eğitim durumlarından 

bağımsız değildir. 

H1-2d. Katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık zarar değerlendirmeleri eğitim 

durumlarından bağımsız değildir. 

H1.3d. Katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık fayda değerlendirmeleri eğitim 

durumlarından bağımsız değildir. 

H1.4d. Katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık ile ilgili düzenlemeleri 

destekleme düĢüncesi eğitim durumlarından bağımsız değildir. 
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H1.5d. Katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklamcılığı engelleme düĢüncesi eğitim 

durumundan bağımsız değildir.  

H1.6d. Katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık kabulü eğitim durumundan 

bağımsız değildir. 

H1.7d. Katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklamcılıktan kaçınması eğitim 

durumundan bağımsız değildir. 

Tablo 22. Katılımcıların Çevrimiçi DavranıĢsal Reklamcılık Alt Boyutlarının Eğitim 

Durumlarına Göre KarĢılaĢtırılması 

 

 

 

BĠLGĠ 

 
N Ortalama Std. Sapma F df 

P 

 

Ġlkokul 16 5,04 1,41 

1,285 5 0,508 

Ortaokul 17 4,78 1,15 

Lise 158 4,90 1,25 

Ön Lisans 132 4,65 1,28 

Lisans 333 4,85 1,18 

Lisans Üstü 32 4,68 1,21 

Toplam 687 4,82 1,22 

 

 

ZARAR 

Ġlkokul 16 6,04 1,08 

4,159 5 0,011 

Ortaokul 17 5,87 0,93 

Lise 158 5,53 1,25 

Ön Lisans 132 5,64 1,24 

Lisans 333 5,78 1,10 

Lisans Üstü 32 5,09 1,47 

Toplam 687 5,67 1,19 

        

 

 

 

 

FAYDA 

Ġlkokul 16 4,35 1,66 

2,448 5 0,033 

Ortaokul 17 4,24 1,02 

Lise 158 4,50 1,43 

Ön Lisans 132 4,23 1,41 

Lisans 333 4,05 1,38 

Lisans Üstü 32 3,98 1,13 

Toplam 687 4,20 1,39 

        

 

 

YASAL 

DÜZENLEME 

Ġlkokul 16 4,93 1,95 

1,161 5 0,327 

Ortaokul 17 5,18 1,37 

Lise 158 5,01 1,54 

Ön Lisans 132 4,82 1,56 

Lisans 333 4,96 1,48 

Lisans Üstü 32 4,38 1,26 

Toplam 687 4,92 1,51 
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ENGELLEME 

 

N Ortalama Std. Sapma F df p 

Ġlkokul 16 5,58 1,38 

1,566 5 0,168 

Ortaokul 16 4,76 1,34 

Lise 156 4,91 1,59 

Ön Lisans 132 5,17 1,51 

Lisans 321 5,21 1,47 

Lisans Üstü 29 4,85 1,62 

Toplam 670 5,12 1,51 

 

 

 

KABUL 

Ġlkokul 16 4,23 2,06 

0,347 5 0,885 

Ortaokul 17 4,11 1,15 

Lise 158 4,28 1,54 

Ön Lisans 132 4,15 1,61 

Lisans 333 4,14 1,55 

Lisans Üstü 32 3,93 1,29 

Toplam 687 4,17 1,55 

        

 

 

 

KAÇINMA 

Ġlkokul 16 5,49 1,53 

3,010 5 0,041 

Ortaokul 17 5,00 0,81 

Lise 158 4,73 1,24 

Ön Lisans 132 5,03 1,17 

Lisans 333 4,99 1,22 

Lisans Üstü 32 4,73 1,22 

Toplam 687 4,94 1,22 

 

Elde edilen sonuçlara göre;  

Çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık zarar değerlendirmeleri bakımından eğitim seviyeleri 

arasında istatistiksel olarak anlamlı bir farklılık bulunmaktadır (F: 4,159, df: 5, p: 

0,011). En yüksek zarar değerlendirmesini ilkokul mezunu bireyler yaparken (M: 6,04), 

en düĢük zarar değerlendirmesini ise lisansüstü mezunu bireyler (M: 5,09) yapmıĢtır.  

Çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık fayda değerlendirmeleri bakımından eğitim seviyeleri 

arasında istatistiksel olarak anlamlı bir farklılık bulunmaktadır (F: 2,448, df: 5, p: 

0,033). En yüksek fayda değerlendirmeleri değerlendirmesini lise mezunu bireyler 

yaparken (M: 4,50), en düĢük fayda değerlendirmesini ise lisansüstü mezunu bireyler 

(M: 3,98) yapmıĢtır. 

Çevrimiçi davranıĢsal reklamcılıktan kaçınma bakımından eğitim seviyeleri arasında 

istatistiksel olarak anlamlı bir farklılık bulunmaktadır (F: 3,010, df: 5, p: 0,041). En 

yüksek kaçınma değerlendirmesini ilkokul mezunu bireyler yaparken (M: 5,49), en 

düĢük kaçınma değerlendirmesini ise lise mezunu bireyler (M: 4,73) yapmıĢtır. 
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Tablo 22 incelendiğinde reklamın fayda ve zarar değerlendirmeleri ile kaçınma 

değerlendirmelerine iliĢkin olarak anlamlı bir fark bulunduğu, eğitim seviyeleri 

yükseldikçe nispeten daha az zararlı ve faydasız olarak değerlendirdikleri, düĢük eğitim 

seviyesinin daha zararlı olarak gördüğü ve kaçınma düĢüncesinde olduğu görülmektedir. 

Bu farklılığın eğitim seviyesi arttıkça kullanıcıların internet ortamına daha hâkim olması 

ve daha çok gündelik hayatına aktarması ile ilgili olduğu söylenebilir. Zira korelasyon 

testinde de reklam bilgisinin diğer faktörlere olan etkisi ortaya konulmaktadır. 

4.3.1.7.3.1.5 Çevrimiçi DavranıĢsal Reklamcılık Alt Boyutları ile Ġnternet Kullanım 

Süreleri Arasındaki Farklılık 

Katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık ölçeği alt boyutlarının demografik 

özelliklerden internet kullanım süreleri bakımından farklılık gösterip göstermediği 

araĢtırılmıĢtır. Bu açıdan Tek yönlü Anova testi gerçekleĢtirilen hipotezler Ģunlardır; 

H1-1e. Katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık bilgisi internet kullanım 

sürelerinden bağımsız değildir. 

H1-2e. Katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık zarar değerlendirmeleri internet 

kullanım sürelerinden bağımsız değildir. 

H1.3e. Katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık fayda değerlendirmeleri internet 

kullanım sürelerinden bağımsız değildir. 

H1.4e. Katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık ile ilgili düzenlemeleri 

destekleme düĢünceleri internet kullanım sürelerinden bağımsız değildir. 

H1.5e. Katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklamcılığı engelleme düĢünceleri internet 

kullanım sürelerinden bağımsız değildir.  

H1.6e. Katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık kabulü internet kullanım 

sürelerinden bağımsız değildir. 

H1.7e. Katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklamcılıktan kaçınması internet kullanım 

sürelerinden bağımsız değildir. 
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Tablo 23. Katılımcıların Çevrimiçi DavranıĢsal Reklamcılık Alt Boyutlarının Ġnternet 

Kullanım Sürelerine Göre KarĢılaĢtırılması 

 

 

BĠLGĠ 

 
N Ostalama Std. Sapma F df 

P 

 

1 Saatten az 35 4,38 1,28 

1,813 4 0,125 

1-2 Saat arası 125 4,73 1,25 

3-4 Saat arası 239 4,82 1,20 

5-6 Saat arası 128 4,83 1,09 

6 Saatten fazla 160 4,96 1,31 

Toplam 687 4,82 1,22 

 

 

ZARAR 

1 Saatten az 35 5,38 1,23 

1,717 4 0,144 

1-2 Saat arası 125 5,51 1,29 

3-4 Saat arası 239 5,68 1,13 

5-6 Saat arası 128 5,82 1,07 

6 Saatten fazla 160 5,74 1,26 

Toplam 687 5,67 1,19 

 

 

FAYDA 

1 Saatten az 35 4,07 1,35 

5,780 4 0,018 

1-2 Saat arası 125 4,02 1,46 

3-4 Saat arası 239 4,09 1,29 

5-6 Saat arası 128 4,21 1,33 

6 Saatten fazla 160 4,51 1,52 

Toplam 687 4,20 1,39 

 

 

YASAL 

DÜZENLEME 

1 Saatten az 35 4,94 1,50 

0,036 4 0,997 

1-2 Saat arası 125 4,93 1,53 

3-4 Saat arası 239 4,95 1,46 

5-6 Saat arası 128 4,91 1,45 

6 Saatten fazla 160 4,89 1,64 

Toplam 687 4,92 1,51 

 

 

ENGELLEME 

1 Saatten az 35 4,75 1,45 

2,103 4 0,452 

1-2 Saat arası 123 5,23 1,50 

3-4 Saat arası 235 5,05 1,46 

5-6 Saat arası 124 5,15 1,56 

6 Saatten fazla 154 5,19 1,56 

Toplam 670 5,12 1,51 

 

 

 

KABUL 

1 Saatten az 35 4,43 1,57 

4,469 4 0,115 

1-2 Saat arası 125 3,99 1,64 

3-4 Saat arası 239 4,07 1,43 

5-6 Saat arası 128 4,14 1,55 

6 Saatten fazla 160 4,41 1,64 

Toplam 687 4,17 1,55 

KAÇINMA 1 Saatten az 
35 

 

,89 
1,12 

 

0,635 

 

4 

 

0,791 

1-2 Saat arası 125 4,90 1,34 

3-4 Saat arası 239 4,89 1,13 

5-6 Saat arası 128 4,99 1,24 

6 Saatten fazla 160 5,03 1,27 

Toplam 687 4,94 1,22 

Elde edilen sonuçlara göre; 
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Çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık fayda değerlendirmeleri bakımından internet 

kullanım süreleri arasında istatistiksel olarak anlamlı bir farklılık bulunmaktadır (F: 

5,780, df: 4, p: 0,018). En yüksek fayda değerlendirmesini günlük internet kullanımları 

6 saatten fazla olan bireyler yaparken (M: 4,51), en düĢük fayda değerlendirmesini ise 

günlük internet kullanımları 1-2 saat olan bireyler (M: 4,02) yapmıĢtır. Ġnternet kullanım 

süresi arttıkça çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık fayda değerlendirme ortalamaları 

artmaktadır. 

Tablo 23‟e göre internet kullanım süreleri ile fayda değerlendirmesi dıĢında istatistiki 

olarak anlamlı fark bulunan değiĢken bulunmamaktadır. Ancak katılımcıların internet 

kullanımı arttıkça fayda değerlendirmelerinin de arttığı gözlemlenmektedir. Dolayısıyla 

internette daha uzun süre vakit geçiren bireylerin bu reklam ile daha sık karĢılaĢması ve 

kanıksaması nedeniyle daha olumlu yaklaĢtığı düĢünülmektedir. 

Demografik veriler ile incelenen alt boyutların anlamlı çıkan sonuçları tablo 24‟de 

gösterilmektedir.  

Tablo 24. Kabul Edilen Hipotezler ve Açıklamaları 

DeğiĢkenler Kabul edilen hipotezler Açıklama 

Cinsiyet - Katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal 

reklamcılık zarar değerlendirmeleri 

cinsiyetten bağımsız değildir. 

- Katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal 

reklamcılık ile ilgili düzenlemeleri 

destekleme düĢüncesi cinsiyetten 

bağımsız değildir. 

- Katılımcıların zarar değerlendirmelerinde 

kadınlar erkeklere nazaran daha yüksek 

bir değerlendirmeye sahip olduğu 

görülmektedir. 

- Çevrimiçi davranıĢsal reklamcılıkla ilgili 

düzenlemeleri destekleme konusunda yine 

kadınlar erkeklere göre daha yüksek 

değerlendirmede bulundukları 

görülmektedir. 
 

YaĢ - Katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal 

reklamcılık ile ilgili düzenlemeleri 

destekleme düĢüncesi yaĢtan 

bağımsız değildir. 

- Katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal 

reklamcılığı engelleme düĢüncesi 

yaĢtan bağımsız değildir. 

- Katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal 

reklamcılıktan kaçınması yaĢtan 

bağımsız değildir. 

- Yasal düzenlemeleri destekleme düĢüncesi 

açısından 50 yaĢ ve üzeri katılımcıların 

yüksek değerlendirmede bulundukları 15-

18 arası katılımcıların düĢük 

değerlendirmeye sahip olduğu 

görülmektedir. 

- Engelleme düĢüncesi bakımından ise 30-

49 arası katılımcılar yüksek 

değerlendirmede bulunurken, 15-18 arası 

katılımcılar düĢük değerlendirme 

bulunmuĢlardır. 

- Kaçınma alt boyutunda ise 30-49 arası 

katılımcılar yüksek değerlendirmede 

bulunurken yine 15-18 arası bireyler 

düĢük değerlendirmede bulunmaktadırlar. 

 



 
188 

 

Gelir 

Durumu 

  

- Gelir durumu hiçbir alt boyutta anlamlı bir 

farklılık nedeni olmadığı görülmektedir. 

 

Eğitim 

Durumu 

- Katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal 

reklamcılık zarar değerlendirmeleri 

eğitim durumlarından bağımsız 

değildir. 

- Katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal 

reklamcılık fayda değerlendirmeleri 

eğitim durumlarından bağımsız 

değildir. 

- Katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal 

reklamcılıktan kaçınması eğitim 

durumundan bağımsız değildir. 

- En yüksek zarar değerlendirmesini ilkokul 

mezunu katılımcılar yaparlarken en düĢük 

zarar değerlendirmesini lisansütü 

katılımcılarda olduğu görülmektedir. 

- En yüksek fayda değerlendirmesini lise 

mezunları yaparlarken, en düĢük fayda 

değerlendirmesini lisanüstü katılımcılar 

yapmaktadırlar. 

- En yüksek kaçınma değerlendirmesini 

ilkokul mezunu katılımcılar yaparken, en 

düĢük kaçınma değerlendirmesini lise 

mezunlarının yaptığı görülmektedir. 
 

Ġnternet 

Kullanım 

Süreleri 

- Katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal 

reklamcılık fayda değerlendirmeleri 

internet kullanım sürelerinden 

bağımsız değildir. 

- En yüksek fayda değerlendirmesini 

günlük internet kullanım süreleri 6 saatten 

fazla olan bireylerde olduğu 

görülmektedir. En düĢük değerlendirme 

ise 1-2 saat olan katılımcılarda olduğu 

görülmektedir. 

 

 

4.3.1.7.3.2 Çevrimiçi DavranıĢsal Reklamcılık Alt Boyutları ile Satın Alma 

Arasındaki ĠliĢki 

ÇalıĢmanın bu kısmında ise çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık alt boyutları ile satın alma 

durumları arasındaki iliĢki test edilmek istenmektedir. Zira internetteki davranıĢlarımıza 

göre gelen bu reklamların en doğru hedef kitleye ulaĢma çabasındaki amacının satın 

alma olduğu daha önce belirtilmiĢtir. Bu nedenle anket çalıĢmamızda incelediğimiz 

interval (alt boyutlar) değiĢkenler ile iki faktör yapısı arasındaki iliĢkinin tespiti için 

pearson korelasyon analizi gerçekleĢtirilmiĢtir. Ardından katılımcıların ölçek alt 

boyutlarına iliĢkin değerlendirmeleri ile satın alma davranıĢı arasındaki iliĢkiyi 

incelemek üzere öncelikle bağımsız örneklem t testi ardından bağımsız değiĢkenlerin 

bağımlı değiĢken üzerindeki açıklama ve etki oranının büyüklüğünü tespit etmek üzere 

binary lojistik regresyon analizi uygulanmıĢtır.  

4.3.1.7.3.2.1 Alt Boyut DeğiĢkenler ile Satın Alma Arasındaki ĠliĢkinin Tespiti 

ÇalıĢmamızda incelediğimiz çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık bilgisi, fayda ve zarar 

değerlendirmeleri, yasal düzenlemeleri destekleme ve engelleme düĢünceleri 

değerlendirmeleri, reklamın kabulü ve reklamdan kaçınma boyutlarının çevrimiçi 
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davranıĢsal reklamcılık yoluyla satın alma iliĢkilerinin tespiti için analiz 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Bu bağlamda sınanan hipotezler ve açıklamaları tablo 25‟e göre 

ifade edilmiĢtir. 

Tablo 25. Katılımcıların Çevrimiçi DavranıĢsal Reklama ĠliĢkin DüĢünceleri ile Satın 

Alma DavranıĢlarının ĠliĢkilendirilmesi 

  N Ortalama Std. Sapma t df p 

Çevrimiçi davranıĢsal 

reklam bilgisi 

Evet 161 5,07 1,16 
3,036 685 ,002 

Hayır 526 4,74 1,23 

Zarar değerlendirmeleri Evet 161 5,46 1,07 
-2,589 685 ,010 

Hayır 526 5,74 1,22 

Fayda değerlendirmeleri Evet 161 4,93 1,15 
7,966 685 ,001 

Hayır 526 3,97 1,39 

Yasal düzenlemeleri 

destekleme 

Evet 161 5,25 1,34 
3,167 685 ,002 

Hayır 526 4,82 1,55 

Reklamı engelleme Evet 155 4,94 1,53 
-1,642 668 ,101 

Hayır 515 5,17 1,50 

Reklamın kabulü Evet 161 4,91 1,30 
7,189 685 ,001 

Hayır 526 3,94 1,55 

Reklamdan kaçınma Evet 161 4,78 1,24 
-1,976 685 ,049 

Hayır 526 4,99 1,21 

Tablo 25‟de görüldüğü üzere büyük bir kısmında istatistiksel olarak anlamlı bir fark 

olduğu tespit edilmiĢtir. Buna göre; 

 “H1.8a. Katılımcıların tüketici bilgisi ile satın alma davranışları arasında pozitif yönlü 

bir ilişki vardır.”  Hipotezini test etmek üzere bağımsız örneklem t testi 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklam bilgisine iliĢkin 

değerlendirmeleri çevrimiçi davranıĢsal reklamlardan ürün satın alma durumlarına göre 

karĢılaĢtırıldığında; ürün satın alanların değerlendirme ortalamaları 5,07 iken, 

almayanların ise 4,74‟tür. Katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklamlardan ürün satın 

alma durumlarına göre çevrimiçi davranıĢsal reklam bilgisi değerlendirmeleri arasında 

istatistiksel olarak anlamlı bir farklılık bulunmaktadır. (t:3,036, df:685, p:0,002) 

“H1.8b. Katılımcıların zarar değerlendirmeleri ile satın alma davranışları arasında 

pozitif yönlü bir ilişki vardır.”  Hipotezini test etmek üzere bağımsız örneklem t testi 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklamlara iliĢkin zarar 

değerlendirmeleri çevrimiçi davranıĢsal reklamlardan ürün satın alma durumlarına göre 
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karĢılaĢtırıldığında; ürün satın alanların değerlendirme ortalamaları 5,46 iken, 

almayanların ise 5,74‟tür. Katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklamlardan ürün satın 

alma durumlarına göre çevrimiçi davranıĢsal reklamların zarar değerlendirmeleri 

arasında istatistiksel olarak anlamlı bir farklılık tespit edilmiĢtir (t:-2,589, df:685, 

p:0,010) 

“H1.8c. Katılımcıların fayda değerlendirmeleri ile satın alma davranışları arasında 

pozitif yönlü bir ilişki vardır.”  Hipotezini test etmek üzere bağımsız örneklem t testi 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklamlara iliĢkin fayda 

değerlendirmeleri çevrimiçi davranıĢsal reklamlardan ürün satın alma durumlarına göre 

karĢılaĢtırıldığında; ürün satın alanların değerlendirme ortalamaları 4,93 iken, 

almayanların ise 3,97‟dir. Katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklamlardan ürün satın 

alma durumlarına göre çevrimiçi davranıĢsal reklamların fayda değerlendirmeleri 

arasında istatistiksel olarak anlamlı bir farklılık olduğu görülmektedir. (t:7,966, df:685, 

p:0,001) 

“H1.8d. Katılımcıların yasal düzenlemeleri destekleme düşünceleri ile satın alma 

davranışları arasında pozitif yönlü bir ilişki vardır.” Hipotezini test etmek üzere 

bağımsız örneklem t testi gerçekleĢtirilmiĢtir. Katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal 

reklamlara iliĢkin yasal düzenlemeleri destekleme değerlendirmeleri çevrimiçi 

davranıĢsal reklamlardan ürün satın alma durumlarına göre karĢılaĢtırıldığında; ürün 

satın alanların değerlendirme ortalamaları 5,25 iken, almayanların ise 4,82‟dir. 

Katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklamlardan ürün satın alma durumlarına göre 

çevrimiçi davranıĢsal reklamlara iliĢkin yasal düzenlemeleri destekleme 

değerlendirmeleri arasında istatistiksel olarak anlamlı bir farklılık bulunmaktadır. 

(t:3,167, df:685, p:0,002) 

“H1.8e. Katılımcıların reklamı engelleme düşünceleri ile satın alma davranışları 

arasında pozitif yönlü bir ilişki vardır.” Hipotezini test etmek üzere bağımsız örneklem t 

testi gerçekleĢtirilmiĢtir. Katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklamları engelleme 

düĢüncelerinin çevrimiçi davranıĢsal reklamlardan ürün satın alma durumlarına göre 

karĢılaĢtırıldığında; ürün satın alanların değerlendirme ortalamaları 4,94 iken, 

almayanların ise 5,17‟dir. Katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklamlardan ürün satın 
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alma durumlarına göre çevrimiçi davranıĢsal reklamları engelleme düĢünceleri arasında 

istatistiksel olarak anlamlı bir farklılık bulunmamaktadır. (t:-1,642, df:685, p:0,101) 

“H1.8f. Katılımcıların reklamın kabulü ile satın alma davranışları arasında pozitif 

yönlü bir ilişki vardır.”  Hipotezini test etmek üzere bağımsız örneklem t testi 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklamları kabulüne iliĢkin 

çevrimiçi davranıĢsal reklamlardan ürün satın alma durumlarına göre 

karĢılaĢtırıldığında; ürün satın alanların değerlendirme ortalamaları 4,91 iken, 

almayanların ise 3,94‟dür. Katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklamlardan ürün satın 

alma durumlarına göre çevrimiçi davranıĢsal reklamların kabulüne iliĢkin 

değerlendirmeleri arasında istatistiksel olarak anlamlı bir farklılık görülmektedir. 

(t:7,189, df:685, p:0,001) 

“H1.8g. Katılımcıların reklamdan kaçınmaları ile satın alma davranışları arasında 

pozitif yönlü bir ilişki vardır.”  Hipotezini test etmek üzere bağımsız örneklem t testi 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklamlardan kaçınmaya iliĢkin 

çevrimiçi davranıĢsal reklamlardan ürün satın alma durumlarına göre 

karĢılaĢtırıldığında; ürün satın alanların değerlendirme ortalamaları 4,78 iken, 

almayanların ise 4,99‟dur. Katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklamlardan ürün satın 

alma durumlarına göre çevrimiçi davranıĢsal reklamlardan kaçınmaya iliĢkin 

değerlendirmeleri arasında istatistiksel olarak anlamlı bir farklılık bulunmaktadır. (t:-

1,976, df:685, p:0,049). 

Ġncelenen hipotezlerden reklamı engelleme dıĢındakilerin tamamı anlamlı fark 

bulunması sebebiyle kabul edilmiĢtir. Satın alma davranıĢı ile reklamı engelleme 

düĢüncesi arasındaki iliĢki dıĢındaki boyutlara iliĢkin anlamlı farklılık; satın alma 

davranıĢının bu boyutlara göre değiĢebildiğini göstermektedir.  

Bu etki oranının büyüklüğünü ve bağımsız değiĢkenlerin (faktörler) bağımlı değiĢken 

(satın alma) üzerindeki açıklamasını ortaya koymak adına binary logistik regresyon 

analizi yapılmıĢtır. Sınanan hipotezler ve tabloları aĢağıda belirtilmektedir. 

“H1.8a. Katılımcıların tüketici bilgisi ile satın alma davranışları arasında pozitif yönlü 

bir ilişki vardır.”  Hipotezini test etmek üzere binary lojistik regresyon analizi 
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gerçekleĢtirilmiĢtir. Tablo 26 incelendiğinde, analiz sonucunda tüm katılımcıların 

%76,5‟ine iliĢkin doğru bir tahmin yapıldığı sonucuna ulaĢılmıĢtır.  

Tablo 26. Çevrimiçi DavranıĢsal Reklamcılık Bilgisi ve Satın Alma ĠliĢkisine Yönelik 

Binary Lojistik Regresyon Analizi 

 BĠLGĠ 

Tahmin  

Satın Alma DavranıĢı Doğru Tahmin 

Yüzdesi Hayır Evet 

Gözlenen  Satın Alma 

DavranıĢı 

Hayır 526 0 100,0 

Evet 161 0 0,0 

Toplam Tahmin Yüzdesi     76,5 

 

Ki kare değeri incelendiğinde; bağımsız değiĢkenlerin bağımlı değiĢkene anlamlı katkı 

sağladığı sonucuna ulaĢılmıĢtır. (x
2
=9,313, df=1 , p=0,002). Cox & Snell değerine göre 

tüketici bilgisinin satın alma davranıĢını %1,3 oranında açıkladığını ve Nagelkerke R 

değerine göre incelendiğinde ise %2 oranında açıkladığı görülmektedir (Cox & Snell R 

Square=0,013, Nagelkerke R Square= 0,020). Tüketici bilgisi faktörünün önemli ve 

pozitif etkili bir faktör olduğunu görülmektedir. Yani, tüketici bilgisi arttıkça satın alma 

davranıĢının olma olasılığı 1,259 kat artmaktadır.  

“H1.8b. Katılımcıların zarar değerlendirmeleri ile satın alma davranışları arasında 

pozitif yönlü bir ilişki vardır.”  Hipotezini test etmek üzere binary lojistik regresyon 

analizi gerçekleĢtirilmiĢtir. Tablo 27 incelendiğinde, analiz sonucunda tüm katılımcıların 

%76,5‟ine iliĢkin doğru bir tahmin yapıldığı sonucuna ulaĢılmıĢtır.  

 

 

 

 B S.E. Wald df Sig. Exp(B) 

BĠLGĠ ,230 ,077 9,012 1 ,003 1,259 

Constant -2,313 ,394 34,479 1 ,000 ,099 
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Tablo 27. Çevrimiçi DavranıĢsal Reklamcılık Zarar Değerlendirmesi ve Satın Alma 

ĠliĢkisine Yönelik Binary Lojistik Regresyon Analizi 

 ZARAR DEĞERLENDĠRMESĠ 

Tahmin  

Satın Alma DavranıĢı Doğru Tahmin 

Yüzdesi Hayır Evet 

Gözlenen  Satın Alma 

DavranıĢı 

Hayır 526 0 100,0 

Evet 161 0 0,0 

Toplam Tahmin Yüzdesi     76,5 

 

Ki kare değeri incelendiğinde; bağımsız değiĢkenlerin bağımlı değiĢkene anlamlı katkı 

sağladığı sonucuna ulaĢılmıĢtır. (x
2
=6,424, df=1, p=0,011). Cox & Snell değerine göre 

zarar değerlendirmelerinin satın alma davranıĢını %0,9 oranında açıklandığını ve 

Nagelkerke R değerine göre incelendiğinde ise %1,4 oranında açıkladığı görülmektedir 

(Cox & Snell R Square=0,009, Nagelkerke R Square= 0,014). Zarar değerlendirmesi 

faktörünün önemli ve negatif etkili bir faktör olduğunu görülmektedir. Yani, zarar 

değerlendirmesi arttıkça satın alma davranıĢının olma olasılığı 0,830 kat azalmaktadır. 

“H1.8c. Katılımcıların fayda değerlendirmeleri ile satın alma davranışları arasında 

pozitif yönlü bir ilişki vardır.”  Hipotezini test etmek üzere binary lojistik regresyon 

analizi gerçekleĢtirilmiĢtir. Tablo 28 incelendiğinde, analiz sonucunda tüm katılımcıların 

%76,3‟üne iliĢkin doğru bir tahmin yapıldığı sonucuna ulaĢılmıĢtır.  

Tablo 28. Çevrimiçi DavranıĢsal Reklamcılık Fayda Değerlendirmesi ve Satın Alma 

ĠliĢkisine Yönelik Binary Lojistik Regresyon Analizi 

 FAYDA DEĞERLENDĠRMESĠ 

Tahmin  

Satın Alma DavranıĢı 
Doğru Tahmin 

Yüzdesi Hayır Evet 

Gözlenen  Satın Alma 

DavranıĢı 

Hayır 509 17 96,8 

Evet 146 15 9,2 

Toplam Tahmin Yüzdesi     76,3 

 B S.E. Wald df Sig. Exp(B) 

ZARAR -,186 ,073 6,550 1 ,010 ,830 

Constant -,139 ,413 ,113 1 ,737 ,870 

 B S.E. Wald df Sig. Exp(B) 

FAYDA ,552 ,075 53,513 1 ,000 1,736 

Constant -3,644 ,366 99,056 1 ,000 ,026 
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Ki kare değeri incelendiğinde; bağımsız değiĢkenlerin bağımlı değiĢkene anlamlı katkı 

sağladığı sonucuna ulaĢılmıĢtır. (x
2
=61,801, df=1, p=0,001). Cox & Snell değerine göre 

fayda değerlendirmesinin satın alma davranıĢını %8,6 oranında açıkladığını ve 

Nagelkerke R değerine göre incelendiğinde ise %10,4 oranında açıkladığı görülmektedir 

(Cox & Snell R Square=0,086, Nagelkerke R Square= 0,104). Fayda değerlendirmesi 

faktörünün önemli ve pozitif etkili bir faktör olduğunu görülmektedir. Yani, tüketicinin 

fayda değerlendirmesi arttıkça satın alma davranıĢının olma olasılığı 1,736 kat 

artmaktadır.  

“H1.8d. Katılımcıların yasal düzenlemeleri destekleme düşünceleri ile satın alma 

davranışları arasında pozitif yönlü bir ilişki vardır.”  Hipotezini test etmek üzere binary 

lojistik regresyon analizi gerçekleĢtirilmiĢtir. Tablo 29 incelendiğinde, analiz sonucunda 

tüm katılımcıların %76,5‟ine iliĢkin doğru bir tahmin yapıldığı sonucuna ulaĢılmıĢtır.  

Tablo 29. Çevrimiçi DavranıĢsal Reklamcılık Yasal Düzenlemeleri Destekleme 

DüĢüncesi ve Satın Alma ĠliĢkisine Yönelik Binary Lojistik Regresyon Analizi 

YASAL DÜZENLEMELERĠ DESTEKLEME 

Tahmin 

Satın Alma DavranıĢı Doğru Tahmin 

Yüzdesi Hayır Evet 

Gözlenen  Satın Alma 

DavranıĢı 
Hayır 526 0 100,0 

Evet 161 0 0,0 

Toplam Tahmin Yüzdesi 
  

76,5 

 

Ki kare değeri incelendiğinde; bağımsız değiĢkenlerin bağımlı değiĢkene anlamlı katkı 

sağladığı sonucuna ulaĢılmıĢtır. (x
2
=10,247, df=1, p=0,001). Cox & Snell değerine göre 

yasal düzenlemeleri destekleme düĢüncesi satın alma davranıĢını %1,5 oranında 

açıklandığını ve Nagelkerke R değerine göre incelendiğinde ise %2,2 oranında 

açıkladığı görülmektedir (Cox & Snell R Square=0,015, Nagelkerke R Square= 0,022). 

Yasal düzenlemeleri destekleme düĢüncesi faktörünün önemli ve pozitif etkili bir faktör 

olduğunu görülmektedir. Yani, yasal düzenlemelerin varlığı arttıkça satın alma 

davranıĢının olma olasılığı 1,219 kat artmaktadır. 

 B S.E. Wald df Sig. Exp(B) 

YASAL 

DÜZENLEME ,198 ,063 9,766 1 ,002 1,219 

Constant -2,180 ,339 41,361 1 ,000 ,113 
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“H1.8e. Katılımcıların reklamı engelleme düşünceleri ile satın alma davranışları 

arasında pozitif yönlü bir ilişki vardır.”  Hipotezini test etmek üzere binary lojistik 

regresyon analizi gerçekleĢtirilmiĢtir. Tablo 30 incelendiğinde, analiz sonucunda tüm 

katılımcıların %76,9‟una iliĢkin doğru bir tahmin yapıldığı sonucuna ulaĢılmıĢtır.  

Tablo 30. Çevrimiçi DavranıĢsal Reklamcılık Engelleme DüĢüncesi ve Satın Alma 

ĠliĢkisine Yönelik Binary Lojistik Regresyon Analizi 

 REKLAMI ENGELLEME 

Tahmin  

Satın Alma DavranıĢı Doğru Tahmin 

Yüzdesi Hayır Evet 

Gözlenen  Satın Alma 

DavranıĢı 
Hayır 515 0 100,0 

Evet 155 0 0,0 

Toplam Tahmin Yüzdesi     76,9 

Ki kare değeri incelendiğinde; bağımsız değiĢkenlerin bağımlı değiĢkene anlamlı katkı 

sağlamadığı sonucuna ulaĢılmıĢtır. (x
2
=2,667, df=1, p=0,102).  

“H1.8f. Katılımcıların reklamın kabulü ile satın alma davranışları arasında pozitif 

yönlü bir ilişki vardır.” Hipotezini test etmek üzere binary lojistik regresyon analizi 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Tablo 31 incelendiğinde, analiz sonucunda tüm katılımcıların 

%76,5‟ine iliĢkin doğru bir tahmin yapıldığı sonucuna ulaĢılmıĢtır.  

Tablo 31. Çevrimiçi DavranıĢsal Reklamcılığın Kabulü ve Satın Alma ĠliĢkisine 

Yönelik Binary Lojistik Regresyon Analizi 

REKLAMIN KABULÜ 

Tahmin 

Satın Alma DavranıĢı Doğru 

Tahmin 

Yüzdesi Hayır Evet 

Gözlenen Satın Alma 

DavranıĢı 
Hayır 526 0 100,0 

Evet 161 0 0,0 

Toplam Tahmin Yüzdesi 
  

76,5 

 

Ki kare değeri incelendiğinde; bağımsız değiĢkenlerin bağımlı değiĢkene anlamlı katkı 

sağladığı sonucuna ulaĢılmıĢtır. (x
2
=51,671, df=1, p=0,001). Cox & Snell değerine göre 

reklamın kabulü, satın alma davranıĢını %7,2 oranında açıklandığını ve Nagelkerke R 

 B S.E. Wald df Sig. Exp(B) 

KABUL ,457 ,068 44,772 1 ,000 1,579 

Constant -3,212 ,333 92,800 1 ,000 ,040 
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değerine göre incelendiğinde ise %10,9 oranında açıkladığı görülmektedir (Cox & Snell 

R Square=0,072, Nagelkerke R Square= 0,109). Reklamın kabulü faktörünün önemli ve 

pozitif etkili bir faktör olduğunu görülmektedir. Yani, reklamın kabulü arttıkça satın 

alma davranıĢının olma olasılığı 1,579 kat artmaktadır.  

 “H1.8g. Katılımcıların reklamdan kaçınmaları ile satın alma davranışları arasında 

pozitif yönlü bir ilişki vardır.”  Hipotezini test etmek üzere binary lojistik regresyon 

analizi gerçekleĢtirilmiĢtir. Tablo 32 incelendiğinde, analiz sonucunda tüm katılımcıların 

%76,5‟ine iliĢkin doğru bir tahmin yapıldığı sonucuna ulaĢılmıĢtır.  

Tablo 32. Çevrimiçi DavranıĢsal Reklamcılıktan Kaçınma ve Satın Alma ĠliĢkisine 

Yönelik Binary Lojistik Regresyon Analizi 

 KAÇINMA 

Tahmin  

Satın Alma DavranıĢı Doğru Tahmin 

Yüzdesi Hayır Evet 

Gözlenen  Satın Alma 

DavranıĢı 
Hayır 526 0 100,0 

Evet 161 0 0,0 

Toplam Tahmin Yüzdesi     76,5 

 

Ki kare değeri incelendiğinde; bağımsız değiĢkenlerin bağımlı değiĢkene anlamlı katkı 

sağladığı sonucuna ulaĢılmıĢtır. (x
2
=3,886, df=1, p=0,049). Cox & Snell değerine göre 

reklamdan kaçınmanın satın alma davranıĢını %0,6 oranında açıklandığını ve 

Nagelkerke R değerine göre incelendiğinde ise %0,8 oranında açıkladığı görülmektedir 

(Cox & Snell R Square=0,006, Nagelkerke R Square= 0,008). Reklamlardan kaçınma 

faktörünün önemli ve negatif etkili bir faktör olduğunu görülmektedir. Yani, çevrimiçi 

davranıĢsal reklamdan kaçınma arttıkça satın alma davranıĢının olma olasılığı 0,865 kat 

azalmaktadır. 

 B S.E. Wald df Sig. Exp(B) 

KAÇINMA -,146 ,074 3,870 1 ,049 ,865 

Constant -,472 ,368 1,640 1 ,200 ,624 
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4.3.1.7.3.2.2 Çevrimiçi DavranıĢsal Reklamcılık Bilgisi ile Diğer Faktörler 

Arasındaki ĠliĢkinin Ġncelenmesi  

Çevrimiçi davranıĢsal reklamcılığa iliĢkin olarak literatür incelendiğinde temel olarak 

bu reklam türünün varlığına ve iĢleyiĢine dair uygulamalara insanların yabancı olduğu 

ve detayında bilgilerinin eksik olduğu gözlemlenmektedir (Hunt,2016; Turow, 2015). 

Bu nedenle temel olanın reklamcılık bilgisi olduğu varsayımı ile bu faktörün diğer 

faktörler üzerindeki etkisini ortaya koymak adına analiz gerçekleĢtirilmiĢtir. Bu 

kapsamda sınanan hipotezler ve açıklamaları tablo 33‟e göre belirtilmiĢtir.  

Tablo 33. Katılımcıların Çevrimiçi DavranıĢsal Reklamcılık Bilgileri ile Diğer Faktörler 

Arasındaki ĠliĢkinin Ġncelenmesi 

  

Pearson 

Correlation 
p N 

Çevrimiçi davranıĢsal reklam bilgisi 1   687 

Zarar değerlendirmeleri ,392
**

 0,01 687 

Fayda değerlendirmeleri ,437
**

 0,01 687 

Yasal düzenlemeleri destekleme ,374
**

 0,01 687 

Reklamı engelleme ,335
**

 0,01 687 

Reklamın kabulü ,384
**

 0,01 687 

Reklamdan kaçınma ,305
**

 0,01 687 

Tablo 33‟de görüldüğü üzere tamamında istatistiksel olarak anlamlı bir fark olduğu 

tespit edilmiĢtir. Buna göre; 

“H1.9a. Katılımcı çevrimiçi davranışsal reklamcılık bilgisi ile zarar değerlendirmesi 

arasında pozitif yönlü bir ilişki vardır.” Hipotezine dayanarak yapılan pearson 

korelasyon analizi sonuçlarına göre katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklam bilgileri 

ile zarar değerlendirmeleri arasında istatistiksel olarak anlamlı orta düzeyde güçlü 

pozitif yönlü bir iliĢki vardır (r: 0,392, p:0,001). 

“H1.9b. Katılımcı çevrimiçi davranışsal reklamcılık bilgisi ile fayda değerlendirmesi 

arasında pozitif yönlü bir ilişki vardır.” Hipotezine dayanarak yapılan pearson 

korelasyon analizi sonuçlarına göre katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklam bilgileri 

ile fayda değerlendirmeleri arasında istatistiksel olarak anlamlı orta düzeyde güçlü 

pozitif yönlü bir iliĢki vardır (r: 0,437, p:0,01). 
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“H1.9c. Katılımcı çevrimiçi davranışsal reklamcılık bilgisi ile hükümetin yapması 

istenilen düzenlemeler arasında pozitif yönlü bir ilişki vardır.” Hipotezine dayanarak 

yapılan pearson korelasyon analizi sonuçlarına göre katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal 

reklam bilgileri ile hükümetin yapması istenilen düzenlemeler arasında istatistiksel 

olarak anlamlı orta düzeyde güçlü pozitif yönlü bir iliĢki vardır (r: 0,374, p:0,01). 

“H1.9d. Katılımcı çevrimiçi davranışsal reklamcılık bilgisi ile reklamı engelleme 

arasında pozitif yönlü bir ilişki vardır.” Hipotezine dayanarak yapılan pearson 

korelasyon analizi sonuçlarına göre katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklam bilgileri 

ile reklamı engelleme düĢünceleri arasında istatistiksel olarak anlamlı düĢük düzeyde 

güçlü pozitif yönlü bir iliĢki vardır (r: 0,335, p:0,01). 

“H1.9e. Katılımcı çevrimiçi davranışsal reklamcılık bilgisi ile reklamın kabulü arasında 

pozitif yönlü bir ilişki vardır.” Hipotezine dayanarak yapılan pearson korelasyon analizi 

sonuçlarına göre katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklam bilgileri ile reklam kabul 

düĢünceleri arasında istatistiksel olarak anlamlı orta düzeyde güçlü pozitif yönlü bir 

iliĢki vardır (r: 0,384, p:0,01). 

“H1.9f. Katılımcı çevrimiçi davranışsal reklamcılık bilgisi ile reklamdan kaçınma 

arasında pozitif yönlü bir ilişki vardır.” Hipotezine dayanarak yapılan pearson 

korelasyon analizi sonuçlarına göre katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklam bilgileri 

ile reklamdan kaçınma düĢünceleri arasında istatistiksel olarak anlamlı düĢük düzeyde 

güçlü pozitif yönlü bir iliĢki vardır (r: 0,305, p:0,01). 

Ġncelenen hipotezlerin tamamı kabul edilmiĢ olup, çevrimiçi davranıĢ reklamcılık 

bilgisinin, diğer faktörler üzerinde anlamlı ve pozitif yönde etkisi olduğu görülmektedir.  

4.3.1.7.3.2.3 AraĢtırmanın Modeli 

Peerason korelasyon ve binary lojistik regresyon analizi ile test edilen hipotezlerin 

bulgularına göre oluĢturulan model aĢağıdaki Ģekildedir. 
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       r=,437, p<,01                                          r= ,392, p<,01 

 

     B= ,230, p=,003 

 

 B= ,552, p=,001 

r=,654, p<,01                                                                             B= ,-186, p=,010         r= ,446, p<,01     

 

                            B= ,457 p<,001                                                                             

 

                                                            B=,198, p=,002                                    r= ,618, p<,01 

            r=,270, p<,01                                                        B= ,-146, p=0,49 

                                                                    r= ,242, p<,01 

 

ġekil 22. Satın Alma DavranıĢı Üzerinde Çevrimiçi DavranıĢsal Reklamcılık 

Boyutlarının Etkinliği Üzerine AraĢtırma Modeli 

Modele göre, çevrimiçi davranıĢsal reklama iliĢkin boyutlar birbirleri ile etkileĢim 

halindedir. Korelasyon tesi sonuçlarına göre ayrıca reklam bilgisinin diğer boyutların 

tümü üzerinde anlamlı bir etkiye sahip olduğu görülmektedir. Satın alma davranıĢı 

üzerindeki etkisine bakıldığında ise, engelleme boyutu hariç diğerlerinin bu reklam 

yoluyla yapılacak olan çevrimiçi satın almaya etkisi olduğu görülmektedir. Çevrimiçi 

davranıĢsal reklamdan kaçınma ve zarar değerlendirmesi satın alma davranıĢını negatif 

yönde etkilerken; reklam bilgisi, yasal düzenlemeleri destekleme, reklamın kabulü ve 

fayda değerlendirmesi satın alma davranıĢını olumlu yönde etkilemektedir. Öyle ki; 

katılımcıların reklama iliĢkin bilgisi 1,259, fayda değerlendirmesi 1,736, yasal 

düzenlemeleri desteklemesi 1,219, reklamın kabulü 1,579 kat satın alma davranıĢını 

artırırken; zarar değerlendirmesi ,830, kaçınma boyutu ise ,865 kat azaltmaktadır. 

Reklam Bilgisi 

Satın Alma 

DavranıĢı 

Zarar 

Değerlendirmesi 

Engelleme 

Fayda 

Değerlendirmesi 

Reklamın 

Kabulü 

Yasal 

Düzenlemeleri 

Destekleme 

Kaçınma 



 
200 

Regresyon analizinin ortalama %76,5 oranında açıkladığı düĢünüldüğünde 

katılımcıların bu reklama karĢı daha olumlu yaklaĢtığı, satın almaya eğilimli oldukları 

ve çeĢitli faktörlerden etkilendikleri anlaĢılmaktadır. 

4.3.2 Nitel AraĢtırmanın YaklaĢımı ve Yöntemi 

Çevrimiçi davranıĢsal reklamcılığın insanlar tarafından nasıl algılandığının, ne 

düĢündüklerinin ve bunların satın alma ile iliĢkisinin düzeyinin izini süren bu çalıĢmada 

genel düĢünceye iliĢkin verilerin ardından insanların son derece hassaslaĢtığı ve 

duyarsızlaĢtığı reklam gibi bir konuda daha detaylı bilgi edinme, gerçekte tüketicinin 

tam olarak bilgisi ve görüĢlerinin ortaya konması açısından niteliksel araĢtırma 

yöntemine ihtiyaç duyulmuĢ ve derinlemesine mülakat gerçekleĢtirilmiĢtir. Bu açıdan 

Merton ve Kendall'ın belirttiği gibi nitel ve nicel tasarımların değerli yönlerinin 

kullanılarak birleĢtirilmesine (akt. Balcı, 2012: 44) karar verilmiĢtir. Nitel araĢtırma 

özünde, insanların hayatlarını nasıl anlamlandırdıklarını ve deneyimlerini nasıl 

yorumladıklarını tarif etmek (Merriam, 2018, s. 15) görüĢünden hareketle, 

çalıĢmamızda kullanıcıların çevrimiçi davranıĢsal reklam hakkında sahip oldukları 

bilginin düzeyinin yanı sıra bu bilgiyi hayatlarına nasıl aktardıkları ve deneyimlerini ne 

yönde (pozitif/negatif) yorumladıklarının tespiti amacıyla nitel paradigmaya ihtiyaç 

duyulmaktadır. Zira yeni iletiĢim ortamlarının, nitel ve nicel veri alanlarının birlikte 

hedeflendiği ve bunlara uygun tekniklerin belirlenerek bir arada kullanıldığı araĢtırma 

tasarımının yapılabilmesi açısından oldukça elveriĢli olduğu görülmektedir (Mert, 2014, 

s. 89).  

Nitel paradigmanın anlatı araĢtırması, fenomenolojik araĢtırma, kuram oluĢturma 

araĢtırması, etnografik araĢtırma ve durum çalıĢması olmak üzere 5 yaklaĢımı 

bulunmaktadır (Creswell, 2013, s. 69). Ancak Merriam (2018, s. 36) bu 5 yaklaĢımının 

temel nitel araĢtırmasını destekleyen ve ek farklı boyutlarını keĢfetmeye çalıĢan türler 

olarak ifade etmektedir. O‟na göre temel nitel araĢtırması, en yaygın olan biçimdir ve 

amacı insanların tecrübelerini nasıl anlamlandırdıklarını kavramaktır. Bu bağlamda, 

çalıĢmada temel nitel araĢtırma biçimini kullanarak insanların çevrimiçi davranıĢsal 

reklam ile ilgili yaĢadıkları tecrübeleri nasıl anlamlandırdıkları keĢfetmeye 

çalıĢılacaktır.  
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4.3.2.1 Nitel AraĢtırma Sorularının Belirlenmesi 

AraĢtırma sorularının belirlenmesine literatür taraması sırasında yapılan çalıĢmalar 

kaynaklık etmiĢtir ve öncelikli olarak nicel verilerin toplandığı ardından elde edilen bu 

verileri tamamlamak ve rafine edebilmek için nitel verilerin toplandığı açıklayıcı 

desen
48

 kapsamında derinlemesine mülakat gerçekleĢtirilmiĢtir. Mülakat soru formu 

Cranor ve arkadaĢları tarafından hazırlanmıĢ olan "Smart, Useful, Scary, Creepy: 

Perceptions of Online Behavioral Advertising" isimli çalıĢma temel alınarak 

Türkiye'deki uygulamalar dahilinde oluĢturulmuĢtur. Çevrimiçi davranıĢsal reklamcılığa 

karĢı tüketicilerin ne düĢündüklerinin detaylı ve daha doğru anlaĢılabilmesi amacıyla 

yapılan derinlemesine mülakat 25 adet sorudan oluĢması planlanmıĢ ancak yapılan ön 

test neticesinde katılımcıların bazı sorulara daha önce verdiği cevaplarla aynı cevapları 

verdiklerinin tespit edilmesi sebebiyle çıkarılmıĢtır ve 22 adet olarak belirlenerek 

örneklem grubuna uygulanmıĢtır.  

Çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık, çevrimiçi tüketiciler tarafından nasıl 

algılanmaktadır? araĢtırma probleminin cevaplarını etraflıca ortaya koyabilmek 

amacıyla hazırlanan soru formu, temelde bilgilendirmeden önceki kısım ve 

bilgilendirmeden sonraki kısım olmak üzere iki bölüme ayrılmaktadır. Bu iki kısım 

arasında ise çevrimiçi davranıĢsal reklamcılığın ne olduğu ve temelinde neye dayanarak 

iĢlediği izah edilmektedir. 

Ġlk kısımda katılımcılara internet reklamcılığı konusundaki tutumlarını öğrenmek için 

(s1, s2) genel sorular yöneltilmiĢtir.  Ardından çevrimiçi davranıĢsal reklamcılığın 

temelinde yer alan çevrimiçi izleme mekanizmalarını hakkındaki farkındalıklarını 

belirlemek (s3, s4, s5), ayrıca katılımcıların bu reklam bağlamındaki internet simgeleri 

algılarını değerlendirmek için görseller yardımıyla (s6, s7) farklı sorular yöneltilmiĢtir.  

                                                 
48

  Creswell karıĢık metodoloji uygulamalarını 3 baĢlık altında toplamaktadır (Akt. Fraenkel ve Wallen, 

2006, s. 443) 

1- Triangulation Design (birleĢtirme deseni): AraĢtırmacı aynı anda hem niceliksel hem de niteliksel 

verileri toplar, sonuçları karĢılaĢtırır ve sonra bu bulguları birbirlerini doğrulayıp doğrulamadıklarını 

görmek için kullanır. 

2- Explanatory Design (açıklayıcı desen): AraĢtırmacı önce nicel verileri toplar ve analiz eder, sonra 

da nicel bulguları takip etmek ve derinleĢtirmek için nitel veriler elde eder. 

3- Exploratory Design (keĢfedici desen): AraĢtırmacı öncelikle nitel verileri toplar ve ardından 

bulguları nicel veri toplamasına yön vermek için kullanır.  
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Ġkinci kısımda ise; bilgilendirmeyi takiben katılımcıların davranıĢsal reklamcılık 

anlayıĢını değerlendirmelerini (s8), reklamcılığın iĢleyiĢinin temelindeki teknik bilgi ve 

görüĢlerini (s9, s10, s11), hem kullanıcılar adına hem de firmalar adına fayda ve zarar 

değerlendirmelerini (s12, s13, s14) keĢfetmek amacıyla sorular sorulmuĢtur. Ardından 

katılımcıların haklarında bilgi toplanmasını isteyip istemediklerini doğru bir Ģekilde 

kavramak için 6 farklı senaryo ile sorular yöneltilmiĢtir (s15, s16). Ayrıca kullanıcılara 

reklam Ģirketlerinin nasıl davranmaları gerektiğine dair düĢüncelerini (s17), kiĢisel 

verileri, mahremiyetleri ve özsavunma hakkındaki görüĢlerini (s18, s19), yasal haklarını 

bilip bilmediklerini (s20) ve bu reklamlar yoluyla alıĢveriĢ tercihlerini (s21) öğrenmek 

amacıyla sorular sorulmuĢtur. Son olarak yine bir farazi senaryo ile kiĢisel verilerini 

paha açısından değerlendirmeleri keĢfedilmeye çalıĢılmıĢtır (s22). 

4.3.2.2 Nitel AraĢtırmanın Kapsamı ve Sınırlılıkları 

Nitel araĢtırmalarda araĢtırmanın doğasından kaynaklanan birtakım sınırlılıklar vardır. 

ÇalıĢmanın evreni interneti aktif kullanan bireylerden oluĢmaktadır. Ancak evrenin 

tamamını çalıĢmak mümkün olmadığından evreni temsil edebilen (örneklem) bir grupla 

çalıĢmak gerekir ki seçilen örneklemin ulaĢılabilen kiĢilerden oluĢması çalıĢmanın 

sınırlılıklarından birisidir. Zira nitel araĢtırmalarda her zaman evreni temsil edecek 

örneklem mümkün olamamaktadır ki bu nedenle genelleme yapmak oldukça güçtür 

(Yıldırım ve ġimĢek, 2013, s. 129). 

Ayrıca görüĢülen kiĢilerin dürüst davranmama, açık ve seçik söylemek istediğini 

söyleyememe, utangaçlıktan kaynaklı ifade edememe gibi sınırlılıkları olabilmektedir 

(Çakır, 2009, s. 229). ÇalıĢmada özellikle 15-18 yaĢ grubu kiĢilerde bu bağlamda bazı 

sınırlılıklar söz konusu olmuĢtur. 

ÇalıĢmanın bir diğer sınırlılığı ise zamandır. Mülakat formu uzman görüĢü ile 

oluĢturulduktan sonra 15 Ocak 2019- 15 Nisan 2019 tarih aralığında gerçekleĢtirilmiĢtir. 

4.3.2.3 Nitel AraĢtırmanın Evreni ve Örneklem Seçimi 

Nitel çalıĢmalarda incelenmesi gereken sayısız web sitesi, gözlenmesi gereken sayısız 

olay ve etkinlik, görüĢülmesi gereken sayısız insan ve okunması gereken sayısız belge 

vardır (Merriam, 2018, s. 76). Ancak nicel araĢtırmalardaki gibi rastgele seçimi anlamlı 
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kılacak kadar büyük gruplar nitel araĢtırmalarda yoktur ve genelleme yapmayı 

amaçlamamaktadır (Glesne, 2013, s. 59) ki bu nedenle genellikle amaçlı örnekleme 

metodu kullanılmaktadır. 

Bu bağlamda çalıĢmanın evreni interneti aktif kullanan bireyleri kapsamaktadır. 

Dolayısıyla bu evrenden derinlemesine bilgi edinmek için araĢtırmanın kapsamına 

uygun örneklem seçilmesi gerekliliği ile (Büyüköztürk; Çakmak; Akgün vd. 2010, s. 

261) amaçlı olarak belirlenen 45 kiĢi örneklemi oluĢturmaktadır.  

ÇalıĢmanın bu araĢtırma tasarımında Büyüköztürk ve arkadaĢlarının belirttiği üzere 

(2010, s. 89-90) amaçlı örnekleme çerçevesinde belirli alt grupların karĢılaĢtırılmasına 

imkân tanıması açısından öncelikle tabakalı amaçlı örnekleme ile yaĢ gruplarına göre 3 

gruba ayrılmıĢtır. Ardından her grubun kendi içerisinde yine amaca uygun olarak faklı 

bakıĢ açılarının tespiti düĢüncesiyle amaçlı örneklem stratejilerinden maksimum 

çeĢitlilik stratejisi kullanılarak uzman görüĢü ve gözlem sonucunda her gruptan 15'er 

kiĢi toplamda ise 45 kiĢi ile görüĢülmüĢtür.  

Belirlenen örnekleme araĢtırmacı tarafından yüz yüze uygulanan derinlemesine 

mülakatta kullanıcıların tam olarak ne hissettiğine dair duyguyu doğru yakalamak 

gerekliliği ayrıca konunun teknik içeriğine dair kullanıcıların farkındalığının 

anlaĢılabilmesi için yarı yapılandırılmış görüşme tekniği kullanılmıĢtır. Zira 

katılımcının algıladığı dünyayı kendi düĢünceleriyle anlatması (Merriam, 2018, s. 88) 

istenmektedir.  

4.3.2.4 Nitel AraĢtırma Verilerinin Toplanması ve Analizi 

Katılımcıların demografik bilgilerine iliĢkin açıklama ve tablo sunabilmek amacıyla 

görüĢmeden evvel cinsiyet, yaĢ, eğitim, meslek ve internet kullanım süreleri sorularak 

kayıt altına alınmıĢtır. Ardından 25-45 dk arasında değiĢen görüĢmeler ses kayıt 

cihazıyla kiĢilerin rızası alınarak kaydedilmiĢtir. GörüĢmeler yarı yapılandırılmıĢ olması 

sebebiyle yönlendirici bir özellik içermeden, kiĢilere soru sorma, dinleme, ilgi gösterme 

ve söylenenleri kaydetme Ģeklinde gerçekleĢtirilmiĢtir (Neuman, 2010, s. 585).  

GörüĢülen 45 kiĢiden 2 kiĢi ile farklı Ģehirde yaĢamaları sebebiyle görüntülü olarak 

görüĢülürken diğer 43 kiĢi ile yüz yüze görüĢme yapılmıĢtır. Yüz yüze görüĢmeler 
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katılımcıların uygun buldukları mekanlarda (iĢ yeri, kafe, ev, araĢtırmacının ofisi) 

gerçekleĢtirilmiĢtir.  

Yapılan görüĢmeler toplamda 19 saat 12 dakikalık bir ses kaydı oluĢturmuĢ ve 

görüĢmelerin olduğu gibi yazıya aktarılması sonucu 95 sayfalık veri elde edilmiĢtir. 

Veriler gözlem notları ile değerlendirilerek tamamının çalıĢma içerisinde yer almasına 

özen gösterilmiĢtir ve araĢtırmacı tarafından Nvivo 12 Plus programı yardımıyla elde 

edilen verilerden belirli kategoriler ve temalar oluĢturulmuĢtur. Verilerin analizi 

tamamlandıktan sonra hem teorik çerçeve hem saha araĢtırmasından elde edilen 

verilerle ve yer yer daha önceki çalıĢmalarla iliĢkilendirilerek çalıĢmanın yazımı 

gerçekleĢtirilmiĢ ardından nicel verilerle iliĢkili olarak sonuçlandırılmıĢtır. 

4.3.2.5 Nitel Verilerin Analizi ve Değerlendirme 

Maksimum çeĢitlilik ile sağlanan örneklemde temel kriterlere uygun olarak farklı 

görüĢlere ulaĢabilmek için farklı kiĢilere olabildiğince yer verilmeye çalıĢılmıĢtır. 

Katılımcılarla yapılan görüĢmeler neticesinde elde edilen verilerin, alınan notların 

okunması ve daha önce belirtilen Boerman ve arkadaĢlarının çalıĢmalarında yaptığı 

ayırımlar (2017, s. 365) dikkate alınarak belirli kategoriler ve temalar belirlenmiĢtir. 

Nvivo 12 Plus ile elde edilen kategori ve temalar tablo 34‟de gösterilmektedir.  

Tablo 34. Kategori ve Temalar 

Kategoriler Temalar 

Bilgi ve Yetenekler 

 

Ġnternet Reklamlarına ĠliĢkin Bilgi 

Çevrimiçi DavranıĢsal Reklamlara ĠliĢkin Bilgi 

Özsavunma 

Algılamalar KiĢiselleĢtirmeye ĠliĢkin Algılamalar 

Fayda ve Zarar Açısından Algılamaları 

Gizliliğe ĠliĢkin Algılamalar 

KiĢisel Bilgilere ĠliĢkin Algılamalar 

Bilgilendirilmeye ĠliĢkin Algılamaları 

Çevrimiçi DavranıĢsal Reklama ĠliĢkin Algılamalar 

Reklamverene ĠliĢkin Algılamalar 

Tüketici Açısından Sonuçlar Kaçınma 

Satın Alma 



 205 

Tablo 34‟de görüldüğü üzere temelde 3 kategori belirlenmiĢtir.  Daha önce yapılan 

çalıĢmalar çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık hakkındaki tüketici görüĢlerinin temelde 

çeĢitli konulardaki algılamalar, bu reklam türüyle iliĢkili bilgi ve yetenekler 

çerçevesinde geliĢtiğini ve tüketici açısından sonuçları olduğu yönündedir. Ancak bu 

temellendirme tüketici açısından ele alınmaktadır zira reklamcı açısından etkenler ve 

sonuçları farklı bir çalıĢma konusu olup farklı katılımcılarla gerçekleĢtirilmesi 

gerektiğinden bu ayrıma dahil edilmemiĢtir. Dolayısıyla tüketicinin genel olarak 

çevrimiçi davranıĢsal reklamcılığı nasıl algıladığı ve deneyimlerinde nasıl 

anlamlandırdığını keĢfetmek için 3 kategori altında 18 tema belirlenmiĢtir. Merriam 

(2018, s. 174-175) kategorilerin çalıĢmanın yönelimiyle uyumlu olması gerektiğini ve 

belirlenen temaların kategori dosyalarının içine veri olarak yerleĢtirilmesinin doğru 

olacağını ifade etmektedir ki bu da bize Merriam‟ın kategorileri temalardan daha 

kapsamlı olarak betimlediğini anlatmaktadır. 

Bu bağlamda oluĢturulan kategori ve temalar bulguların yorumlanmasında çalıĢmada 

yol gösterici olacaktır.  

Ayrıca yapılan çalıĢmada araĢtırmanın güvenirliğini ifade etmek açısından farklı 

stratejiler uygulanmıĢtır. Üçgenleme, üye sorgulaması, yeterli katılım, araĢtırmacının 

duruĢu, uzman incelemesi, denetleme tekniği, yoğun tanımlama ve azami çeĢitlilik 

olarak belirtilen 8 stratejiye (Merriam, 2018, s. 206-210) de çalıĢma kapsamında uygun 

hareket edilmiĢtir.  

Üçgenleme mülakat, gözlem ve doküman incelemesini gerektiren bir stratejidir. 

ÇalıĢmamız dahilinde öncelikle çalıĢmaya katılacak bireyler gözlemlenmiĢ ve dijital 

hayata yakınlığı, interneti aktif kullanımı, online alıĢveriĢ gibi kriterler bağlamında 

uygun olan adaylarla görüĢme sağlanmıĢtır. Ayrıca mülakatlar sırasında ki tavırları 

gözlemlenerek kayıt altına alınmıĢ ve analizlerde yer verilmiĢtir ve konu hakkındaki 

dokümanlar hem çalıĢmanın baĢlangıcında hem de verilerden sonra çalıĢma ile 

iliĢkilendirilmiĢtir. Üye sorgulaması ise elde edilen bulguların katılımcının 

düĢüncelerini yansıtıp yansıtmadığının teyit edilmesidir. Bulgular Ģekillendiğinde ilk 

analizler 3 ayrı yaĢ grubundan birer kiĢiye dönüĢ yapılarak onlara doğru gelip 

gelmediğinin sorgulaması yapılmıĢtır. Anlamadıkları bazı ifadeler yeniden 

Ģekillendirilerek çalıĢmaya aktarılmıĢtır. Katılımcılar genel olarak yapılan kodlamaları 
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anladıklarını ve kendi ifadesinin de doğrulunu belirtmiĢtir ve belirttikleri değiĢiklikler 

çalıĢmada dipnot ile gösterilmiĢtir. Toplama süreçlerine uygun ve yeterli katılım 

noktasında ise, örnekleme yapılırken çalıĢmanın baĢında belirlenen 45 katılımcı 

sayısının, benzer görüĢlerin tekrarlaması ve farklı bakıĢ açılarının gelmediğinin fark 

edilmesi üzerine yeterli doygunluğa ulaĢtığı ve sayının yeterli olduğu kanısına 

varılmıĢtır. ÇalıĢmalarda araĢtırmacının duruĢunu tam olarak çalıĢmada belirtmesi 

istenmektedir ki buna bağlı olarak yapılan gözlem ve görüĢmeler tam olarak metne 

aktarılmıĢ ve analiz sürecinde tamamı kullanılmıĢtır. Dolayısıyla aslında 5-6 gibi az 

sayıda olması daha uygun bulunan kategori sayısı fazlaca tutularak her ifadeye yer 

verilmiĢtir. Elbette ki konuyla ilgili olarak tüketicinin davranıĢları hakkında bazı ön 

kabuller söz konusudur. Çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık uygulamaları hakkında bilgi 

sahibi olunmadığı, tüketicilerin bu reklam bağlamında ve beraberinde dijital hayatın 

kiĢisel veriler açısından risklerinin farkında olunmadığı gibi varsayımlar bulunmaktadır.  

Zira katılımcıların özellikle tercih edilirken bu kabullerin aksini de ortaya koyabilecek 

donanıma sahip kiĢilere özellikle yer verilmiĢtir. Uzman görüĢü alınması ise çalıĢma 

boyunca gözetilen ve uygulanan bir strateji olmuĢtur. Denetleme tekniği çalıĢmanın 

yürütülmesi sırasındaki detaylı kayıtların tutulması olarak ifade edilmektedir ki 

görüĢmeler ses kayıt cihazı ile kaydedildiğinden ve beraberinde alınan notlar birlikte 

değerlendirildiğinden hiçbir veri kaybı yaĢanmamıĢtır. Ayrıca, belirlenen kategorilerin 

tam olarak anlaĢılması için analizler sırasında detaylı tanımlamalara yer verilmiĢtir ve 

son olarak gözetilen maksimum çeĢitlilik yöntemi ile olabildiğince farklı demografik 

özelliklerden adaylar imkânlar dahilinde tercih edilmiĢtir. 

Dolayısıyla nicel çalıĢmalardaki gibi sayısal ifadelerle ortaya konulamayan geçerlik ve 

güvenirlik bu stratejiler bağlamında yansıtılmaya çalıĢılmıĢtır.  

Ancak nitel çalıĢmaların geçerlik ve güvenirliğinin önemli ölçüde araĢtırmacı etiğine 

dayandığı ifade edilmektedir. AraĢtırma sürecinde herhangi bir Ģekilde yer alacak kiĢiler 

ile katılımcıların olası zarar ve kötülüklerden korunması, paylaĢmak istemedikleri 

bilginin ifĢa edilmemesi araĢtırma süreçlerine hile karıĢtırılmaması gibi ahlaki 

dilemmaların doğası önceden belirlenen ilkelere değil araĢtırmacının kendi değerlerine 

ve duyarlılığına bağlıdır (Merriam, 2018, s. 222). Dolayısıyla çalıĢmada Ģeffaflık ön 

planda tutulurken, aynı zamanda “bunu kayıt dışı olarak söylüyorum” dediği noktada 
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cihaz durdurularak katılımcının kendini rahat ifade etmesi sağlanmıĢtır. Tamamen 

gönüllük esasına bağlı olarak kiĢilerin katılımına dayalı olarak tercih edilen bireylere 

rahatsız olacakları soru sorulmamıĢ ve önceden konunun kapsamı ve içeriği 

açıklanmıĢtır. Benzer Ģekilde katılımcıların sorun yaĢadıkları markalara iliĢkin 

bildirimleri (isim olarak) ticari itibarı zedelememe kapsamında analizlere 

aktarılmamıĢtır. 

4.3.2.4.1 Demografik Verilere ĠliĢkin Bulgular 

Demografik yapılarını ortaya koyabilmek adına katılımcılara yaĢı, eğitim bilgileri, 

meslekleri ve interneti kullanım süreleri hakkında sorular sorulmuĢtur. Elde edilen 

veriler tablo 35'de belirtilmiĢtir.  

Tablo 35. Derinlemesine Mülakat Katılımcılarının Demografik Özelliklerine ĠliĢkin 

Veriler 

Sıra 

No 

Anonim 

Ġsim 
Cinsiyet YaĢ Eğitim Durumu Meslek 

Ġnternet 

Kullanım 

Süresi 

1 K1 Erkek 17 Lise Öğrencisi - 9-10 

2 K2 Kadın 15 Lise Öğrencisi - 3-4 

3 K3 Kadın 16 Lise Öğrencisi - 7-8 

4 K4 Kadın 16 Lise Terk - 7-8 

5 K5 Kadın 17 Lise Öğrencisi - 5-6 

6 K6 Kadın 16 Lise Öğrencisi - 3-4 

7 K7 Kadın 16 Lise Öğrencisi - 1-2 

8 K8 Kadın 16 Lise Öğrencisi - 1-2 

9 K9 Erkek 18 Lisans Öğrencisi - 7-8 

10 K10 Erkek 18 Lisans Öğrencisi - 7-8 

11 K11 Erkek 18 Lise Öğrencisi - 3-4 

12 K12 Erkek 17 Lisans Öğrencisi - 7-8 

13 K13 Erkek 18 Lisans Öğrencisi - 7-8 

14 K14 Erkek 18 Lisans Öğrencisi - 11+ 

15 K15 Erkek 18 Lise Öğrencisi - 7-8 

16 K16 Kadın 27 Lisans Öğretmen 5-6 

17 K17 Kadın 29 Lisans Bankacı 5-6 

18 K18 Kadın 26 Y. Lisans Doktor 5-6 

19 K19 Erkek 22 Lisans Öğrencisi - 9-10 

20 K20 Erkek 24 Lisans Bilgisayar Müh. 11+ 

21 K21 Erkek 23 Lisans Öğrencisi - 9-10 

22 K22 Erkek 22 Lisans Öğrencisi - 5-6 
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23 K23 Kadın 27 Lise ĠĢletme Sahibi 5-6 

24 K24 Kadın 21 Ön Lisans HemĢire 3-4 

25 K25 Erkek 24 Lisans - 7-8 

26 K26 Erkek 29 Lisans Asker 3-4 

27 K27 Kadın 26 Lisans Dans Eğitmeni 5-6 

28 K28 Kadın 29 Ön Lisans Güvenlik Görev. 7-8 

29 K29 Kadın 29 
Y.Lisans 

Öğrencisi 
- 5-6 

30 K30 Erkek 24 Lisans Veteriner 7-8 

31 K31 Kadın 33 Lisans Eczacı 7-8 

32 K32 Kadın 41 Lisans Jeoloji Müh. 7-8 

33 K33 Erkek 35 Doktora Akademisyen 5-6 

34 K34 Kadın 41 Lisans Avukat 5-6 

35 K35 Erkek 45 Lisans 

Yazılım Müh. ve 

Yazılım Firma 

Sahibi 

11+ 

36 K36 Kadın 38 Lisans 
Halka ĠliĢkiler 

Müdürü 
5-6 

37 K37 Erkek 36 Y.Lisans KöĢe Yazarı 9-10 

38 K38 Erkek 45 Lisans Elektronik Müh. 11+ 

39 K39 Erkek 34 Lisans Tiyatro Sanatçısı 5-6 

40 K40 Kadın 39 Lisans Mimar 7-8 

41 K41 Erkek 34 Lisans Ġnternet Fenomeni 9-10 

42 K42 Erkek 42 Lisans ĠnĢaat Müh. 5-6 

43 K43 Kadın 32 Doktora Öğretmen 5-6 

44 K44 Erkek 40 Lisans 
Elektronik Müh ve 

Firma Sahibi 
5-6 

45 K45 Kadın 40 Lisans Siyasetçi 3-4 

Elde edilen verilere göre, katılımcıların 22'si kadın 23'ü erkektir.  

YaĢ olarak katılımcılar 15-18, 19-29 ve 30-45 olmak üzere 3 gruba ayrılarak 

incelenmiĢlerdir. Bu paralelde 1 katılımcı 15, 5 katılımcı 16, 3 katılımcı 17, 6 katılımcı 

18, 1 katılımcı 21, 2 katılımcı 22, 1 katılımcı 23, 3 katılımcı 24, 2 katılımcı 26, 2 

katılımcı 27, 4 katılımcı 29, 1 katılımcı 32, 1 katılımcı 33, 2 katılımcı 34, 1 katılımcı 35, 
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1 katılımcı 36, 1 katılımcı 38, 1 katılımcı 39, 2 katılımcı 40, 2 katılımcı 41, 1 katılımcı 

42 ve 2 katılımcı 45 yaĢında olduğu görülmektedir. YaĢ aralıklarının bu Ģekilde seçimi 

çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık ile hemen her kesimden insanın muhatap olması ve 

anket verileri ile eĢ düzeyde olması için tercih edilmiĢtir. Ayrıca çalıĢmada 2000 öncesi 

doğanlar ile 2000 sonrasında doğanlar arasında yani Y kuĢağı ile Z kuĢağı arasındaki 

çevrimiçi davranıĢsal reklam algısı ve görüĢleri farklılaĢtığı düĢünülmektedir ki bunu 

daha iyi anlayabilmek adına nitel çalıĢmanın anlamlandırma ve yorumlama kıstası 

bakımından farklı yaĢ gruplarına yer verilmeye çalıĢılmıĢtır. 

Eğitim durumuna bakıldığında ise yaĢ grupları ile paralellik göstermektedir. 15-18 yaĢ 

grubu çoğunlukla lise öğrencisi iken, 19-29 yaĢ grubu üniversite öğrencisi veya 

üniversite mezunu, 30-45 yaĢ grubu ise lisans veya daha üstü eğitim mezunu olduğu 

görülmektedir. Katılımcı grubunun tamamında 1 ortaokul mezunu, 9 lise öğrencisi, 8 

lisans öğrencisi, 1 lise mezunu, 2 ön lisans mezunu, 19 lisans mezunu, 1 yüksek lisans 

öğrencisi, 2 yüksek lisans mezunu ve 2 doktora mezunu yer almaktadır. ÇalıĢmada 

lisans ve üzeri mezun kiĢilere daha çok yer verilmesinin sebebi çevrimiçi davranıĢsal 

reklamcılık ve bu reklam türünün özelindeki farklı problemleri daha anlaĢılır ve daha 

detaylı cevaplar alınmasının istenmesinden kaynaklanmaktadır. 

Meslek açısından incelendiğinde ise, yine mesleklerin belirli bir yaĢtan sonraya tekabül 

ettiği görülmektedir ki yaĢ grupları açısından bu doğal bir sonuçtur. Lise mezunu 

iĢletme sahibi olan K23, ön lisans mezunu hemĢire olan K24 ve güvenlik görevlisi K28 

dıĢında meslek sahiplerinin tamamı lisans ve üstü eğitim seviyesindedir. Mesleklerin 

amaçlı örneklem çerçevesinde ve maksimum çeĢitlilik stratejisi ile doğru orantılı olarak 

özellikle farklı meslek gruplarından tercih edilerek nitel araĢtırmanın mantığı gereği 

tümevarımsal (Frankel ve Devers, 2000, s. 251) bir sonuç amaçlanmıĢtır.  Bu bağlamda, 

öğretmen, bankacı, doktor, bilgisayar mühendisi, hemĢire, asker, dans eğitmeni, 

güvenlik görevlisi, veteriner, eczacı, avukat, akademisyen, yazılım mühendisi, jeoloji 

mühendisi, inĢaat mühendisi, halkla iliĢkiler müdürü, köĢe yazarı, elektronik mühendisi, 

tiyatro sanatçısı, mimar, internet fenomeni, mimar, siyasetçi ve iĢletme sahiplerinden 

oluĢmaktadır.  

Ġnternet kullanım süreleri bakımından katılımcılar değerlendirildiğinde özellikle 

gözlemlenerek uzun süre internette vakit geçirmeleri yine amaçlı örneklem çerçevesinde 
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göz önünde tutulan bir özellik olması sebebiyle katılımcıların uzun saatler internet 

ortamında vakit geçirdikleri görülmektedir. Öyle ki katılımcıların yarısından fazlasının 5 

ila 8 saat arasında internet kullandıkları gözlemlenmektedir. 

Grafik 4. Nitel Analiz Katılımcılarının Ġnternet Kullanım Süreleri 

 
4.3.2.4.2 Derinlemesine Mülakat ile Elde Edilen Kategorilere ĠliĢkin Bulgular 

Analizler belirlenen kategoriler, temalar ve alt temalarının incelenmesine dayalı olarak 

gerçekleĢtirilecektir. Bu bağlamda incelenen farklı yaĢ kategorilerine her incelemede 

özellikle yer verilmeye çalıĢılmıĢtır. Çevrimiçi davranıĢsal reklamcılığa iliĢkin bilgi ve 

yetenekler kategorisi diğer kategorileri etkilediği düĢüncesiyle ilk olarak 

değerlendirmeye uygun bulunmuĢtur. 

4.3.2.4.2.1 Bilgi ve Yeteneklere ĠliĢkin Bulgular 

Bilgi ve yetenekler kategorisi katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık 

hakkındaki bilgi ve yeteneklerini irdelemeyi amaçlamaktadır. Zira bu reklam türü 

hakkındaki bilgi eksikliğinin çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık hakkındaki görüĢleri, 

algılamaları ve sonuçlarını etkilediği düĢünülmektedir. Literatür taramasında da geniĢçe 

yer verildiği üzere internet reklamları hakkındaki genel bilgileri, çevrimiçi davranıĢsal 

reklamcılık hakkındaki genel bilgiler (isim bilgisi, yasa hakkındaki bilgi, çevrimiçi 

davranıĢsal reklamcılığın iĢleyiĢinde temel teĢkil eden çerez bilgisi ve yine bu reklam 

türünün ifadesi olan ve reklamın istenmemesi halinde yapılması gereken adımlara 
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yönlendiren simge bilgisi) ve bu reklama karĢı ne yaptıkları (özsavunma) 

sorgulanmıĢtır.  

i) Ġnternet Reklamlarına ĠliĢkin Bilgi Teması 

Bu noktada katılımcıların internet reklamları bilgisini anlayabilmek adına internet 

reklamları hakkında ne bildikleri ve akıllarına ilk olarak ne geldiği sorulduğunda, 

katılımcıların genel olarak akıllarında reklamın karĢılarına çıkıĢ Ģekli
49

 veya içeriğine 

göre yer ettiği gözlemlenmektedir: 

Ġnstagramdaki reklamlar, yemek konusundaki reklamlar, You Tube reklamları aklıma 

geliyor (K1, 17).  

Ġnternette her an her yerde çıkıyor karĢımıza. Aniden çıkanlar geliyor aklıma daha çok. 

Oyun oynarken ve film izlerken çıkan reklamlar olabilir mesela (K30, 23). 

 Sitelerde gezerken karĢımıza rastgele çıkan reklamlar. Genelde giyim ve ayakkabı oluyor 

(K34, 41). 

Farklı yaĢ gruplarında da görüldüğü üzere genellikle You Tube reklamları, aniden 

karĢımıza çıkanlar (pop-up) gibi tanımlamalarla internet reklamlarını ifade 

etmektedirler. 15-18 yaĢ grubunun büyük çoğunluğu Ġnstagram reklamları, sosyal 

medyadaki reklamlar, film ya da dizi arasında çıkan reklamlar gibi çıkıĢ Ģekline ve 

yayınlandıkları yere vurgu yaparak ifade ederken, 19-29 yaĢ grubunda daha “tanıtım 

yapmak için”, “kitlelere ulaĢmak için yapılan reklamlar” gibi ifadeler yer almaktadır. 

30-45 yaĢ grubunda ise daha tanımlayıcı ve net ifadeler göze çarpmaktadır: 

Bir pazarlama yöntemi olarak aklıma geliyor. DeğiĢen dünya dinamikleri ile insanlar en 

çok internet mecrasında ortada oldukları için insanlara ulaĢmanın yöntemlerinden bir 

tanesi olarak da reklam ve pazarlama açısından bütün Ģirketler, medya satın alma araçları 

ve üçüncü kiĢiler interneti bir mecra olarak kullanıyorlar (K37, 36). 

 

Google üzerinden sosyal mühendislikle yapılan reklamlardır (K38, 45). 

Bununla birlikte internet reklamlarını bazı kiĢilerin çalıĢmanın konusu olan çevrimiçi 

davranıĢsal reklam olarak gördükleri ortaya çıkmaktadır: 

Nasıl satarız, müĢteriyi nasıl etkileriz olduğu ortamıdır. Ama kullanıcı açısından zulüm 

yani. Neye baksak onun çıkması You Tube reklamlarında gerçekten rahatsız edici 

olabiliyor (K33, 35). 

 

                                                 
49

  McDonald ve Cranor‟un çalıĢmasında da benzer bir sonuç görülmektedir. ÇalıĢmada katılımcılar 

banner reklamlar olarak ifade ederken (2009, s. 4), bizim çalıĢmamızda farklı olarak sosyal medya 

reklamları ve çevrimiçi davranıĢsal reklamında eklendiği görülmektedir.  
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Gün içerisinde neye baksam ona maruz kalıyorum günlerce baktığım Ģey çıkıyor. Ġnternet 

reklamcılığı denince aklıma bu geliyor (K36, 38). 

 

Mikrofondan dinlenmek ve bize göre gelen reklamların gelmesi çünkü bu alanla ilgili 

video izledim. Sunucu farklı gazeteler açıyor hepsinde farklı reklamlar var sonra 

mikrofondan bir Ģeyler söylüyor, sonra gazeteleri tekrar açıyor hepsinde konuĢtuğu konu 

hakkında reklamlar geliyor benim aklıma direk bu geliyor (K3, 16). 

Görüldüğü üzere insanların internet reklamları denince akıllarına kiĢiye özel gelen 

reklamları algıladıkları da gözlemlenmektedir. Takip eden soru olarak internet 

reklamlarına karĢı hislerine verilen cevaplarda internet reklamlarının gerekli görüldüğü, 

izlemekten zevk alındığı, iĢe yaradığı yönündeki cevaplar mevcut olmasına karĢın genel 

olarak rahatsız olunduğu, sevilmediği, sinir olunduğu ve dikkat dağıtıcı bulunduğu 

yönünde ifadeler bulunmaktadır: 

Aslında gençler olarak sosyal medyada dolanırken filan reklam görünce fazla ilgimizi 

çekmiyor baĢka Ģeylerle ilgileniyoruz sonuçta. O nedenle çok da faydalı bulmuyorum. 

Sıkıcı geliyor (K5, 17) 

 

Gayet faydalı göz önüne koymaları gayet iyi ama kendi açımdan kötü. Sıkıcı buluyorsun 

zaman kaybı olarak görüyorum (K9, 18). 

 

BeĢ yıldır Ad Blocker kullanıyorum ama telefonda kullanamıyorum orada karĢıma 

çıkıyor o zaman da dislike atıyorum kötü yorum yapıyorum. Çok sinir oluyorum çünkü 

tam bir Ģey izlerken en önemli sahneye koyuyorlar (K19, 23). 

 

 Hiç sevmiyorum. Çok sinir bozucu ama çok akılda kalıcı (K17, 29). 

 

Herhangi bir yerde incelediğim ürünü baĢka gezindiğim sitelerde gözüme sokuyor. Bir 

gün önce baktığım bir Ģey ise veya almaktan vazgeçeceğim bir Ģey ise reklam bana tekrar 

bak ve al diyor. Aslında satıcı açısından internet reklamı gayet faydalı. Kullanıcı 

açısından ise bilinçli olmayla alakalı. Kaptırırsanız eğer sonu yok. O yüzden de internet 

reklamlarını dikkat dağıtıcı bulmuyorum (K31, 33). 

 

Dikkat dağıtıcı buluyorum. Lazım bir Ģeye bakarken önümüze çıkıyor. 7 sn sonra 

kapatılacak dediğinde kafamı baĢka tarafa çeviriyorum kesinlikle izlemiyorum çünkü 

sinir oluyorum (K34, 41). 

 

Özellikle reklamların araya giren yapısı, aniden karĢılarına çıkması, iĢlerine engel 

olması gibi sebeplerle insanlar internet reklamlarını, genel olarak dikkat dağıtıcı ve 

rahatsız edici olarak yorumlamaktadırlar. Ġnternet reklamcılığına karĢı tutumun uzun 

zamandır benzer Ģekilde olduğu görülmektedir. Zira Previte 1999 yılında yazdığı 

makalesinde insanların internette karĢılarına çıkan reklamlara iliĢkin güçlü olumsuz 

tavırları olduğunu ifade etmektedir (s. 199-204). Ġnternet reklamlarına olan olumsuz 

tavır cinsiyet açısından da farklılık göstermektedir. Kadın katılımcıların erkek 

katılımcılara nazaran daha olumsuz ifadeler kullandıkları ancak bu reklamları 



 213 

görmemek adına fazla bir Ģey yapmadıkları görülmektedir. Zira erkek katılımcıların 

reklam engelleme programlarını daha etkin kullandıkları görülmektedir.  

 

ii) Çevrimiçi DavranıĢsal Reklamlara ĠliĢkin Bilgi Teması 

Tüketicinin bu konudaki bilgisi hem tercihlerini yönetebilmek hem de tüketici 

farkındalığı açısından mühimdir. Bu nedenle çevrimiçi davranışsal reklam bilgisi ve 

bileĢenleri hakkında mülakatın akıĢına göre çeĢitli sorular yöneltilmiĢtir.  

 Reklam Bilgisi: Bu reklamın nasıl geldiğini, reklamcıların hangi kriterlerle 

kiĢiye gelecek reklamı belirlediklerini soran ifadede, katılımcıların genel olarak bir fikre 

sahip olduğu ve bunu doğru Ģekilde ifade ettikleri gözlemlenmektedir. Genel olarak, 

“yaptığım aramalara göre değişiyor yani bana göre ayarlanıyor” (K1, 17), “bu siyasi 

görüş olabilir, takip ettiğim sayfa ile okulum olabilir bunlara göre geliyordur” (K4, 17), 

“yaş sınırına göre karar veriyorlardır” (K6, 16), “yani çok fazla bilgimizi internette 

giriyoruz, bilgisayardan maillerden her türlü bilgimize ulaşıp buna göre gönderiyor 

olabilirler” (K29, 23), “Google aramalara, takip ettiğim sayfalara, üye olduğum 

gruplara bakıyorlardır” (K41,32), “Gmail adresimle girdiğimden onunla bağlantısı 

olabilir” (K43, 35) Ģeklinde verilen cevaplardan anlaĢıldığı üzere, katılımcılar ilgi 

alanlarına göre gelen reklamların neye göre geldiğini genel olarak tahmin etmektedirler. 

Sadece bir kullanıcı rastgele geldiğini düĢünmüĢ, geriye kalan 44 kullanıcının bu 

konuda doğru bir tahmini olduğu gözlemlenmektedir.  

 Çerez Bilgisi: Çevrimiçi davranıĢsal reklamların temel çalıĢma mekanizması 

olan çerez bilgisine dair sorulan soruda bazı katılımcıların doğru tanımlaması olmasına 

karĢın genel olarak ne olduğunun bilinmediğine dair cevaplar alınmıĢtır. Yani 

katılımcılar örneğin tıklamalar ya da vakit geçirdiği sitelere, baktıkları haberlere göre 

olabildiğini tahmin etmiĢ ancak reklamcıların bu bilgilere nasıl eriĢebildiklerini 

bilmediklerini ifade etmiĢlerdir. Çerezin ne olduğunu öğrenmeye çalıĢan soruda 

katılımcılardan bir kısmı ne olduğunu bildiklerini ifade ederek, “sitelerin bilgileri” 

(K1,17), “bir şey kolaylaştırmak için kullanılır” (K6, 16), “arama geçmişini toplayan 

küçük dosyalar” (K9, 18), “güvenli olmayan yazılımlar çerezlerdir onunla bilgi 

topluyorlar” (K17, 29), “internette kalan geçmişimiz” (K19, 24), “bir siteden geçerken 

işimi kolaylaştırır” (K20, 25), “bizim bilgilerimizin aktarımını sağlayan küçük 

dosyalar” (K35,45), “herhangi bir tarayıcıda açtığın sayfada ki pop up” (K37, 36), 
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“çerez bu işleri yapmak için kullanılan dosyalar” (K41, 35) Ģeklinde tanımlamalarına 

karĢın katılımcıların geneli “bilmiyorum”, “hiç duymadım”, “geçmiĢ temizlerken 

görüyorum, bilmiyorum” Ģeklinde cevap verdikleri görülmektedir. Yine çerezlerle 

iliĢkili olarak çerez politikalarını okuyup okumadıklarını, içeriğinde nelerin yer aldığını 

düĢündüklerini öğrenmeyi hedefleyen soruya katılımcıların tamamı; hiç okumadığını, 

çıkınca reddettiğini, hiç dokunmadığını veya kabul ettiğini çünkü diğer sayfalara 

geçmek için bunun gerekli olduğunu ifade etmiĢlerdir. Kimi katılımcılar da zaten 

sistemin amacının okunmamak üzerine kurgulandığını belirterek reklam dünyasının bu 

durumu kendi lehine manipüle ettiğini vurgulamıĢtır: 

Çerez karĢıma çok çıkıyor, cookies deniyor, bana yan ürünleri gösteriyorlar sanırım. Ama 

direk kapatıyorum maalesef. Örneğin banka ile çalıĢırken sözleĢmeyi imzaladığımız gibi 

bunu da onaylamak zorundayız onaylamayıp ne yapacağız yani (sinirleniyor) (K42, 43). 

 

Çerez politikalarını hiç okumam hep onaylıyorum. Sisteme bireysel kafa tutamayız 

(gülüyor) çerez gönderecekse göndereceklerdir yani buna engel olamayız çünkü eninde 

sonunda onların istediği gibi olur (K41, 35). 

 

Çerez politikalarını okuyamam bende mümkün değil bu bir hata ama halka özgü bir dili 

olmadığından okusanız bile anlamak çok kolay değildir (K38, 45). 

Çerezlerin ne olduğu ve çerez politikaları, bu reklam sisteminde çok önemli olmasına 

karĢılık katılımcıların çoğunun bu konuda bilgisinin olmadığı görülmektedir ve çerez 

temizliğini bilgisayarı yavaĢlattığı için, geçmiĢi silerken çıktığı için veya virüs olduğu 

için yaptıklarını ifade etmektedirler: 

Çerez nedir biliyorum küçük reklamlar ve Ģifrelenmeyi sağlıyor diye biliyorum. Temizlik 

yapınca siliniyor Ģifreler isimler filan o nedenle temizlemek çok istemiyorum ama o 

zaman da bilgisayar yavaĢlıyor (K30, 23). 

 

Hiç dikkatimi çekmedi kenarda çıkan çerez politikalarına çünkü virüs de olabiliyor 

bilgisayar çökebiliyor o nedenle tıklamıyorum (K16, 28). 

 

Arama geçmiĢimi silince çıktı ama ne iĢe yaradığını bilmiyorum. Arama geçmiĢini yer 

kapladığı için siliyorum (K7, 16). 

 

Bilmiyorum ben. Temizlik yapmıyorum. Sadece Google da geçmiĢi silerken siliyorum o 

kadar (K8, 16). 

Ancak çerezler tek bir tür olmadığından, özellikle bu silmelere karĢı sistem kendini 

yenileyecek Ģekilde tekrar dizayn etmektedir. Zira çerezler silinse bile flash çerezler 

sistemde ayrı bir yerde depolandığından silinen çerezler, flash çerezler yardımıyla eski 

haline getirilebilmektedir. Kullanıcılar ise çerezlerin, flash çerezlerinin hakkında ve 

toplanan bilgilerin türü hakkında hiçbir farkındalığa veya bilgiye sahip 
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olmayabilmektedir (Sipior; Ward; Mendoza, 2011, s. 7). Bir katılımcı bu konuyla iliĢkili 

olarak Ģunları kaydetmiĢtir: 

 Çerezler biriktiğinde bilgisayarı yavaĢlatıyor ve temizlemek gerekiyor. Bu Ģekilde 

biliyorum. Çerezleri temizlediğimizde bu reklamlar azalıyor ama tekrar çoğalıyor 

sebebini bende bilmiyorum (K27, 28). 

  Hukuki Bilgi: Diğer bir bilgi türü olarak değerlendirilen hukuki bilgi 

konusunda ise katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık ile iliĢkili olan Kişisel 

Verilerin Korunması Kanunu hakkında ne bildikleri öğrenilmek istenmiĢtir. Bu amaçla 

sorulan soruya bir kiĢi hariç kimsenin aklına direk KiĢisel Verileri Korunması Kanunu 

gelmemiĢtir: 

 Kvkk dan önce 5651 vardı ama kullanılmadı. Her Ģey loglanacaktı ama boĢ verildi. 

Kvkk‟yı biliyoruz ama çok alt sınırda Gdpr gibi değil. Çok iyi kullanmayı bilmezseniz 

her Ģey sizin baĢınıza gelebilir. Ufacık koda bir bilgi eklenildiğinde bütün iĢlemleri bana 

at diyerek takip edebilirler (K35, 45). 

Bazı kullanıcılar anayasal bir hak, internette ve biliĢimle ilgili kanunlar Ģeklinde ifade 

etmiĢlerdir ancak tam kanun ilk anda akıllarına gelmemiĢtir: 

Detaylı bilmiyorum. Ġnternet kullanımına son tarihler vardı. Ġnternet bankacılığını 

kullanamazsınız diye bir Ģey hatırlıyorum baĢka bir Ģey bilmiyorum (K39, 32). 

Yasa bilmiyorum aslında sanırım siber suçlarla alakalı haber duymuĢtum ama adını ve 

detayını bilmiyorum (K24, 21). 

Yasa bilmiyorum ama arkadaĢımın resmini koyarsam ve o dava açarsa bu suç 

(gülüyor)(K3, 16). 

Ardından kanunun ismi söylendiğinde birçoğu duyduklarını, internette karĢılarına 

çıktığını veya iĢ hayatı gereği bildiklerini ifade etmektedir: 

 Yasa duymadım evet kiĢisel bilgilerin korunması sanırım duydum ama detay 

hatırlamıyorum hiç (K18, 27). 

KiĢisel verilerin korunma kanunu var evet ama ondan da Türkiye‟de ne kadar koruyor 

Ģüpheli. Ġzin isteniyor aslında biliyorum ama okumuyorum. Çok uzun uğraĢamam yani 

(umursamadığını belirten el hareketi yapıyor) (K19, 24). 

Yasayı duydum ama içeriğini bilmiyorum (K21, 23). 
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Evet kiĢisel verileri koruma hakkında kanunu biliyorum bizde kullanıyoruz. Bu yüzden 

her giriĢ yapana soruyoruz. Bilgilerinizi kullanmamıza izin veriyor musunuz diye 

sormamız gerekiyor (K36, 38)
50

.  

KiĢisel veri kanunu biliyorum biz devamlı o konuda imza alıyoruz çünkü. Aslında biri 

ciddi biçimde korumayı hedefliyor ancak vatandaĢ bilmediğinden formaliteden iĢliyor 

(K17, 29). 

O kanunu duydum. Ġnternette yaptığım iĢlemlerin özel olmadığını mı belirliyor acaba? 

(K32, 41). 

Bazı katılımcılar ise yasanın gücüne bu noktada inanmadıklarını belirterek yine reklam 

devlerinin etkinliğinden ve lobicilik kaynaklarından bahsetmektedir: 

KiĢisel verileri koruma kanunu var evet ama bana göre reklamlar geliyorsa kiĢisel 

verilerin korunduğuna inanmıyorum (K37, 36). 

Yasa noktasında duyumlarım var ama kanunların baĢ edemediğini düĢünüyorum. Kanun 

koyucularında ihlal ettiğini düĢünüyorum. Kanunların teknolojik devleri 

engelleyemeyeceklerini düĢünüyorum (K42, 43). 

KiĢisel verileri koruma hakkında duydum ama yeni olduğunu bilmiyordum. Ben Ģuna da 

inanıyorum bu bizim kanunların çıkarılınca ciddi lobi faaliyetleri olduğunu düĢünüyorum 

yani Avrupa‟ya gücü yetmez ama bize yeter o yüzden kanun evet çok geniĢ kapsamlı 

olmayabilir. Örneğin, kahve zinciri olan firmanın Avrupa‟daki kanunda 50 sandalyenin 

üzerine çıktığı zaman engellilere yönelik donanımı olması gerekiyormuĢ bu yüzden tüm 

mağazalarında varmıĢ Avrupa‟da. Ama ben Türkiye‟de hiç görmedim mesela. (K33, 35).  

Dolayısıyla kiĢisel verilerin kullanımına dayalı olan çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık 

adına genel olarak insanların pek bilgi sahibi olmadığı, merak etmediği, zaman alacak 

uzun detaylarla uğraĢmak istemedikleri görülmektedir. Zira, TaĢkaya ve Talay‟ın yaptığı 

kiĢisel verilerin güvenliğine iliĢkin çalıĢmada, yargı ve denetim aktörleri ile mülakat 

gerçekleĢtirilmiĢ ve benzer Ģekilde kiĢisel verilerin kullanımı ile ilgili kanunun; kiĢiler 

ve uygulayıcılar tarafından bilinmediği, bu alandaki farkındalığın artırılması gerekliliği 

açıkça ortaya konmaktadır (2019, s. 373). 

 Simge Bilgisi: Yine katılımcıların bilgi düzeylerine ve farkındalıklarına iliĢkin 

bilgi sahibi olmak adına çevrimiçi davranıĢsal reklamcılığın önemli detaylarından biri 

olan simgesi hakkında katılımcılara sorular yöneltilmiĢtir. Öncelikle simgeyi tek baĢına 

göstererek görüp görmedikleri sorulduğunda yine katılımcıların geneli internetin “Ġ” si 

Ģeklinde yorum yaparak “information (bilgi)” olduğunu ifade ederken bir kısmı da uyarı 

                                                 
50

  Daha sonra katılımcıya kendi görüĢmesinin analizleri gönderildiğinde sadece bu noktada artık izin 

alınsa bile hiçbir Ģekilde kullanamadıklarını müĢteri onayı olsa bile kiĢisel verilerle hiçbir iĢlem 

yapamadıklarını kaydederek düzeltilmesini istemiĢtir. 
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amaçlı ikaz anlamına geldiğini belirtmiĢlerdir ve nerede gördüklerini bilmediklerini 

karĢılarına çıkıp çıkmadığından emin olmadıklarını ifade etmelerine karĢın, reklamın 

köĢesinde görsel üzerinde gösterildiğinde hemen hepsi gördüklerini söylemiĢlerdir. Yani 

katılımcılar, simgeyi tek baĢına hatırlayamazken reklam üzerinde hatırlayabilmiĢlerdir 

ki bu da bize katılımcıların bu reklamlara ne kadar aĢina olduğunu ve aslında bu 

reklamlara bir Ģekilde göz attıklarını göstermektedir. Ancak tıklama noktasında 

katılımcıların geneli ilgilerini çekmediği, uygunsuz içeriklere giriĢ olabileceği, virüs 

bulaĢtırabileceği gibi nedenlerle simgeye tıklamadıklarını belirtmiĢlerdir: 

Hayır görmedim. Bankacı olduğum için spam olduğunu düĢünerek tıklamıyorum. 

BaĢımıza çok geliyor Facebook ve Twitter üzerinden banka logolu reklamlar 

gönderiyorlar sıfır faizli Ģu araç gibi insanlar tıklayıp Ģifre gönderiyorlar o zaman da 

hesaplar anında boĢaltılıyor (K17, 29). 

Evet gördüm hiç tıklamadım. Yani virüs bulaĢabiliyor diye tıklamıyorum riskli olacağı 

için (K26, 29). 

Tıklamadım ama teknolojinin geliĢmesinden kaynaklı virüs bulaĢmasından çekindiğim 

için tıklamıyorum (K45, 40). 

Tıklamadım. Uyarı gibi bir Ģey. Satın alınması sakıncalı veya sorunlu bir firma gibi uyarı 

amaçlı (K32,41). 

Katılımcıların geneli tıklamadığını ifade ettiğinden bir sonraki aĢamada tıklansa ne 

çıkacağına dair tahminler öğrenilmeye çalıĢılmıĢtır. Bu simgeye tıkladıkları için bilenler 

dıĢında 4 kiĢi doğru tahminde bulunmuĢ ancak diğer kullanıcıların tahminlerinde 

yanıldıkları görülmüĢtür: 

Evet gördüm. You Tube‟da çıkan banner reklamlarda da var. Sayfaya yönlendiriyor. 

Mesela ayakkabı reklamı ise o reklamın sitesine yönlendiriyor. Kapatmaya tıklamak 

isterken yanlıĢlıkla tıkladım (K1, 17). 

 Simgeleri görüyorum. Hakkında anlamına geldiğini düĢünüyorum. Tıklasam herhalde 

bana reklamın olduğu sayfayı açar (K4, 17). 

 Reklamda da reklamı beğenmeyip çıkmak için kullanıyor olabilir (K2,15). 

 Evet reklamda gördüm tıklayınca reklamın sitesine gidiyor (K14, 18). 

Reklamda evet gördüğümü hatırlıyorum ama hiç tıklamadım. Ġndirme, Playstore, ya da 

Trendyol‟a yönlendiriyor diye düĢünüyorum ama hiç bilerek tıklamadığım için emin 

değilim (K23, 27). 

Bu Ģekilde gördüm reklamlarda ama çok küçük bir ifade olduğundan hiç düĢünmedim de 

tıklamadım da yani reklamın internet sitesine giriyor olabilir ya da bundan sonra bu 

reklamların gelmesini istiyor gibi bir anlamı olabilir (K29, 24). 



 
218 

Reklamdaki halinde ise sürekli görüyorum bu simgeyi. YanlıĢlıkla tıklayınca daha detaylı 

reklam geliyor. Çarpıya tıklarsam ilgilimi çekmiyor buna tıkladığımız zaman ilgi 

duyduğumuz anlamına geliyor (K32, 41). 

Evet reklamlarda devamlı görüyorum. Google tabanlı kullanımda çıkıyor. Sayfaya 

yönlendirecektir. Çarpıyı daha çok kullanıyorum buna hiç tıklamadım. Sanıyorum 

tıklasam baĢka bir sayfa açarak reklama yönlendiriyordur diye düĢünüyorum (K39, 32). 

 Terim Bilgisi: Son olarak, terim olarak bilgilerine iliĢkin çıkarımda bulunmak 

için davranıĢsal reklamcılık terimini duyup duymadıkları akabinde duydularsa 

tanımlamaları istenmiĢtir. Katılımcılardan 6 kiĢi bildiklerini veya tahminleri üzerine 

doğru açıklama yaparken 39 kiĢi hiç duymadığını ve bilmediğini ifade etmiĢtir.  

KiĢiye özel reklam anlamına geldiği tahmin ediyorum (K3, 16). 

Evet internetteki hareketlerimize göre gelen reklamlar (K19, 24). 

Duydum evet davranıĢlarımıza göre gelen reklamlar (K21, 22). 

Evet duydum. Bu sistemin adı. Sanatla, edebiyatla ilgi bir adam olarak Zorlu Center 

performans reklamları geliyor. Bende e mailde benzer bir Ģey yaĢıyorum. Ġlk sekmede 

reklam geliyor çok rahatsız edici. Ġndirdiğin uygulama bile ona göre gördüğün reklamı 

belirliyor (K37, 36). 

Bu dediğimiz reklam türü (K38, 45). 

Katılımcıların geneli çevrimiçi davranıĢsal reklamın bileĢenlerine iliĢkin bilgi 

noktasında zayıf olmalarıyla birlikte yapılan tahmin ve alınan doğru cevaplara 

bakıldığında kadın katılımcıların erkeklere nazaran bilgilerinin daha eksik olduğu 

gözlemlenmektedir. Zira verilen cevaplarda simge bilgisine yönelik doğru tahmin yapan 

2 kiĢi, çerez bilgisine sahip 1 kiĢi ve hukuki bilgi konusunda 2 kiĢi dıĢında kadınlardan 

diğerlerini bilen bulunmamaktadır. 

iii) Özsavunma Teması 

Bilgi ve yetenekler kategorisinin son teması olan özsavunma kapsamında ise bu 

reklamlara karĢı katılımcıların nasıl bir davranıĢ geliĢtirdiğinin anlaĢılması 

planlanmıĢtır. Zira mevcut sistemi tam olarak kavrayamayan tüketicinin çevrimiçi 

gizliliklerini korumak konusunda nasıl davrandığını veya nasıl uygulamalarla 

korudukları anlaĢılmaya çalıĢılmıĢtır. Bu açıdan katılımcılara bu benzeri reklamlara 

karĢı neler yaptıkları sorulduğunda bir kısmı herhangi bir Ģey yapamadıklarını çünkü 

yapacak bir Ģeyin olmadığını veya bilmediklerini belirtmiĢlerdir: 

 Telefon uçuĢ modundayken reklam almıyorsun baĢka bir Ģey bilmiyorum (gülüyor)(K14, 

18) 
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Bu reklamı almamak için kapatmaya tıklıyorum. Ama iĢe yaradığını düĢünmüyorum 

çünkü bir daha çıksa hatırlayamam ki ben buna kapat demiĢtim neden çıktı diye 

düĢünemeyiz zaten (K17 29). 

Yok bir Ģey yapmıyorum da bilmiyorum da. Çerez temizliği filan da yapmıyorum. Kart 

kaydetmiyorum. Güvenmediğim sitelere farklı mail ile giriyorum o kadar. (K43, 33). 

Ancak katılımcıların bir kısmı ise, çeĢitli yöntemler kullandıklarını ifade etmektedir: 

Opera mini kullanıyorum. Ad Block kullanıyorum. Çerez temizliği yapıyorum (K9, 18) 

Reklam almamak için bazen paralı üyelikler oluyor reklamsız sürüm için onları 

kullanabiliyorum (K10, 18). 

Bu tür reklamları almamak için Ad Block programı, ya da tarayıcıda Operada tıklayınca 

You Tube da reklamı izlemiyorsun (K25, 22). 

Ad Block kullanıyorum ve çerez temizliği yapıyorum (K19, 24). 

Google Reklamları, ad block kullanınca rahatsız olmuyorum. Çok kullanıĢlı değil gibi 

ama kullanmayı bilirseniz göstermeyebiliyor. Pause edip tekrar devam ederek rahat 

ediyorum. Ya da bunu açmamı isteyen sitelere girmiyorum (K35, 45). 

Bu konuyu çok önemsiyorum. Çerez temizliği yaparım, Ad Block kullanırım hatta gün 

sonunda modemin fiĢini çekip IP değiĢmesini de sağlarım (K44, 40). 

Aslında ifade edilen yöntemlerin çoğunluğunun reklamlara karĢı olan hassasiyetten ileri 

geldiği görülmektedir. Zira bilgileri alınmasından endiĢe etmekten ziyade reklamlarla 

muhatap olmamak adına bu yöntemleri kullandıkları anlaĢılmaktadır. Ancak 

katılımcılardan K44 Ģirket bilgilerinin alınmasından endiĢe ettiği için IP değiĢtirmeye 

çalıĢtığını konuĢma sırasında belirtmiĢtir. Ancak özsavunma kategorisinde kadınların 

reklamı kapatmak dıĢında bir Ģey yapmadıkları, çeĢitli tekniklerle reklamın 

engelleyenlerin tamamının erkek olması dikkat çekicidir. Bazıları da engellemeye gerek 

görmediklerini sevdiklerini belirtmiĢlerdir ancak K38‟in ifadesi bu noktada önemlidir 

çünkü iĢin içinde biri olarak sistemin açmazlarına dikkat çekmektedir: 

 Reklam almamak için Firewall gibi, gizli mod gibi veya simgeye tıklayarak takip eden 

sitelerin tamamından çıkmak gibi çeĢitli yöntemler filan var ama düz vatandaĢ çok özel 

bir ilgi göstermedikçe beceremez çünkü reklamcılar sen benim ücretsiz içeriğime 

ulaĢıyorsan karĢılığında bu bilgileri vermen gerekir diye düĢünüyorlar (K38, 45). 

Tablo 36 ile “bilgi ve yetenekler” kategorisine dair görüĢler nicel olarak ifade edilmeye 

çalıĢılmıĢtır. 
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Tablo 36. Bilgi ve Yetenekler Kategorisine ĠliĢkin YaĢ Gruplarına Göre Nicel Analiz 

  

 15-18 YaĢ Grubu 19-29 YaĢ Grubu 30-45 YaĢ Grubu Cinsiyet 

Ġnternet Reklamlarına ĠliĢkin Bilgi 

- Banner ve Pop- Up 

Reklamları Olarak Ġfade 

Edenler 

 

3 

 

 

3 

 

6 

Kadın Erkek 

3 9 

- Sosyal Medya ve Google 

Reklamları Olarak Ġfade 

Edenler 

 

9 

 

5 

 

2 
8 8 

- Çevrimiçi DavranıĢsal Reklam 

Olarak Ġfade Edenler 

 

2 

 

3 

 

1 
3 3 

- Açıklayarak Ġfade Edenler 
1 4 6 3 

8 

 

 Bilenler Bilmeyenler Bilenler Bilmeyenler Bilenler Bilmeyenler Bilen Kadın Bilen Erkek 

Çevrimiçi DavranıĢsal Reklamlara 

ĠliĢkin Bilgi 

- ÇDR‟nin Nasıl Geldiğine Dair 

Bilgi 

 

15 

 

0 

 

14 

 

1 

 

15 

 

0 

 

21 23 

- Çerez Bilgisi 2 13 2 13 5 10 1 7 

- Hukuki Bilgi 0 15 2 13 3 12 2 3 

- Simge Bilgisi 1 14 1 14 4 11 2 4 

- Terim Bilgisi 0 15 2 13 4 11 1 6 

Özsavunma 

- Reklam Görmemek Ġçin 

Uygulama Kullananlar 

 

3 

 

12 

 

5 

 

10 

 

6 

 

9 

Kadın Erkek 

0 14 

2
2
0
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Genel olarak bilgi ve yetenekler kategorisi ve belirlenen temalar bağlamında 

değerlendirildiğinde katılımcıların internet reklamlarını iĢlerine engel olan, aniden 

çıkan, You Tube ve sosyal medyada yer alan reklamlar olarak tanımlamakta ve dikkat 

dağıtıcı ve sinir bozucu olarak değerlendirmektedir. Çevrimiçi davranıĢsal reklamın ise 

kiĢiler özelinde neye göre belirlendiğine dair doğru tahminleri bulunmasına karĢın, 

detayındaki bileĢenlerinin bilinmediği görülmektedir. Bu bileĢenlere dair bilgi 

eksiklikleri ve sistemin yönelimi katılımcıların kendilerini korumakta zorlandıklarını 

göstermektedir. Smith ve arkadaĢlarının çalıĢmalarında da (2014, s. 15) bu reklam 

tekniğini anlamak için bilginin yetersiz olduğu vurgulanmaktadır. YaĢa göre farklılık 

noktasında ise 15-18 yaĢ grubunun, bilgi düzeylerinin daha düĢük olduğu ancak 

beraberinde endiĢelerinin de daha az olduğu ve nispeten bu reklam türüne karĢı daha 

olumlu yaklaĢtıkları gözlemlenmektedir. Cinsiyet bağlamındaki farklılık ise kadınların 

internet reklamlarını, sosyal medya ağlarındaki reklamlar olarak tanımladıklarını ancak 

reklamın bileĢenlerine dair bilgilerinin erkeklerden daha az olduğu görülmektedir. Bu 

reklamlara karĢı kadınlar herhangi bir özsavunma göstermemektedir.  

4.3.2.4.2.2 Algılamalara ĠliĢkin Bulgular 

Algılamalar bu reklam türünde önemli bir yer teĢkil etmektedir. Öyle ki, katılımcıların 

çevrimiçi davranıĢsal reklam hakkındaki görüĢlerinin ve düĢüncelerinin ne yönde 

olduğunu netleĢtirmek adına algılamalar kategorisinin incelenmesi mühimdir. Çevrimiçi 

davranıĢsal reklamın bir yandan insanların çok da sevmediği hatta sinir olduğunu 

belirttiği internet reklamlarının bir türü olması, bir yandan kiĢisel bilgilerin izinde 

oluĢturulması bir yandan da tüketicilerin kendilerine yönelik haber, indirim veya ürün 

reklamı gelmesinden memnun olmaları bu reklama karĢı olan algılamaları önemli hale 

getirmektedir. Bu bağlamda katılımcıların değerlendirmelerinin ne yönde olduğu, fayda 

ve zarar değerlendirmeleri ve bunlara göre çevrimiçi davranıĢsal reklamcılığa karĢı 

görüĢleri ve anlamlandırmaları öğrenilmeye çalıĢılmıĢtır. Tablo 34‟de ifade edilen 

temalar eĢlinde analiz gerçekleĢtirilmiĢtir.  

i) KiĢiselleĢtirmeye ĠliĢkin Algılamalar Teması 

Öncelikle kiĢiselleĢtirmeye iliĢkin algılamalar temasında katılımcıların çevrimiçi 

davranıĢsal reklamcılığa iliĢkin olarak ne kadar kiĢisel bilgilerin kullanıldığını 

düĢündükleri, hangi tür bilgilerin kullanılabileceğini tahmin ettikleri yönünde sorular 
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sorulmuĢtur. Bu sorularla kendi ilgilerine göre çıkan reklamların kiĢisel bilgilerine göre 

ayarlandığının farkında olup olmadıkları anlaĢılmak istenmiĢtir. Zira reklamda 

kişiselleşme algısının çevrimiçi davranıĢsal reklamlara olan tıklama veya satın alma 

düĢüncesini etkilediği görülmektedir. Katılımcılardan 1 kiĢi hariç tamamı reklamların 

kendilerine göre ayarlandığını, kendilerinin internetteki hareketlerinin izlenmesine 

dayalı olduğunu bildiklerini veya tahmin ettiklerini ifade etmiĢlerdir. Çevrimiçi 

davranıĢsal reklamcılık bilgisi temasıyla benzeĢen bu soru öncelikle reklamların 

tüketicilere göre ayarlanmasına dair farkındalığı sorguladığı için farklı olarak 

değerlendirilmiĢtir:  

Bahis siteleri ilgimi çekiyor. Evet hep fark ediyorum baktığım bir Ģeyin tekrar çıkmasını. 

Sanki izleniyorum gibi geliyor. Bu reklamların özellikle ayarlandığını düĢünüyorum. Ne 

baksam hemen reklam geliyor. Ġzlediğim filmden karakterler Ġnstagram keĢfete düĢüyor. 

Ama anlamıyorum nasıl oluyor. Rahatsız olmuyorum ama nasıl olduğunu anlamıyorum 

(K10, 18). 

Yaptığım aramalarla ilgili reklamları görüyorum. Kendime göre ayarlandığını 

düĢünüyorum tabi ki hatta mesajlarıma bile göre geldiğini hissediyorum. Ortam dinlemesi 

de hissediyorum (K14, 18)
51

. 

Evet firmaların sistem sayesinde özellikle ayarlayabildiğini düĢünüyorum aksi halde bu 

kadar bana göre reklam almak tesadüfi olamaz. Mesela bebek ile ilgili Ġnstagram da bir 

sayfa takip ediyorum onun üzerine bir sürü takip mesajı geliyor bebek içerikli sayfalardan 

nasıl oluyor diyorum beni mi takip ediyorlar diye de düĢünüyorum (K16, 28). 

Evet kesinlikle ilgi alanımla alakalı hissediyorum. Hatta kardeĢimle deney bile yaptık. 

Bütün gün yelkenli hakkında konuĢtuk. Sonrasında hep yelkenli mesajı geldi. Evet 

özellikle ayarlanıyor (K19, 24). 

Öyle çıkıyor teknik olarak neye ilgi duyduğumuzu tespit ediyor ve ona göre çıkıyor. Tabi 

özellikle ayarlanıyor kesinlikle tesadüf gibi bir durum söz konusu değil. Kullanıcıların 

tesadüf olarak yorumlaması komik olur (K35, 45). 

Kesinlikle özellikle ayarlanıyor çok iyi çalıĢan bir algoritma. Mesela Facebook‟ta yapıyor 

arkadaĢlarla biri hakkında konuĢtuk, hemen arkadaĢ olarak eklemek ister misiniz diye 

çıktı. Sabah haber vardı artık dijital içerikte ilgisiz kiĢiye baĢka reklam gelmesi 

engellemeye çalıĢılıyormuĢ. 8,5 milyarlık bir boĢ reklam harcaması oluyormuĢ bunu 

engellemek istiyorlarmıĢ (K41, 34). 

Görüldüğü üzere katılımcıların, bu reklamın kiĢisel bilgileri kullanarak, kendilerine özel 

olarak geldiğinin gayet farkında oldukları görülmektedir. Zira benzer Ģekilde, çevrimiçi 

davranıĢsal reklamcılık bilgisi temasında, reklamların hangi bilgiler kıstasında geldiğini 

                                                 
51

  K14 reklamların kendine göre ayarlandığını düĢündüğünü söylerken konuĢma esnasında “You Tube 

reklamlarını bana göre gelmiyor” dedi ancak görüĢmenin ileriki safhalarında hiç ruj ya da bebek bezi 

gelmediğini, iddia bahis sitelerinin oyunların reklamları geldiğini söyledi. Dolayısıyla You Tube 

reklamlarının da ona göre ayarlandığını fark etmiĢtir. 
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doğru tahmin ettikleri daha önce ifade edilmiĢtir.  

ii) Fayda ve Zarar Açısından Algılamalar Teması 

ÇalıĢmanın ana arterlerinden olan fayda ve zarar değerlendirmelerini anlamak 

bakımından önemli olan algılanan fayda ve zarar teması, reklamveren açısından ve 

tüketici açısından ayrı ayrı incelenmiĢtir. Bu sayede reklamın, reklamverene olan 

faydası ve zararı ile katılımcı açısından olan faydası ve zararına dair değerlendirmeleri 

anlaĢılmak istenmiĢtir.  

 Reklamverene ĠliĢkin Fayda ve Zarar Algılamaları: Bu açıdan katılımcıların 

bir kısmı bazı noktalarda zararı olabileceğini belirtse de çoğu bu reklam türünün 

reklamverene hiçbir zararı olmadığını aksine büyük oranda faydası olduğunu ifade 

etmiĢlerdir: 

KiĢiye özel bir Ģey olduğundan yani herhangi bir yemeği olduğu gibi koymak değil de 

isteğine göre güzel bir tabağa koymak gibi dolayısıyla daha çok yenir. Bu yüzden de 

firma için daha faydalıdır kesinlikle (K7, 16) 

Firmalar açısından olabilir çünkü aklıma giriyorlar ve satıĢa dönüĢüyor. O yüzden onlara 

faydası olabilir (K28, 27). 

Firmalara fayda noktasında sonuçta o firmalar da para kazanıyorlar. Onlara hem reklam 

veren kiĢiyi hem son kullanıcı yönlendiriyorlar. Böylece daha analitik davranabiliyorlar. 

Billboardın önünden 1 milyon kiĢi geçiyor demek sadece varsayım ama bu reklamlar kaç 

kiĢi görmüĢ, kaç kiĢi tıklamıĢ, kaç kiĢi siteyi bu vesileyle ziyaret etmiĢ çok daha net 

sonuçlar ortaya koyuyorlar. Firmalar için tamamen faydalı (K35, 45). 

Katılımcıların reklamveren açısından daha çok fayda değerlendirmesinde bulundukları 

görülse de bazı noktalarda zararı olabileceğini de vurgulamıĢlardır: 

 Firmaların ayakta durmasını sağlıyor. Reklam alıyorlar firmalar için vazgeçilmez ama 

bezdirince de antipatik gelebilir bu noktada reklamverene zarar verebilir (K9, 18). 

Reklamın firmalar için düĢük bir maliyetle emek harcanmadan uygun eleman 

kullanmadan tanıtım sağlıyor. Yorumlar filan da olumsuzluk olursa firma zarara 

uğrayabilir (K26, 29). 

Benim için hiçbir Ģey ifade etmediğinde o mağaza karalanmıĢ gibi geliyor zarar veriyor 

benim açımdan (K20, 24). 

Firmalar nokta atıĢı yapıyorlardır bu Ģansı veriyor ama insanlar hala rahatsız olabilir o 

yüzden zararı insanlar sıkılıp o markaya karĢı olumsuzluk hissedebilir onun dıĢında 

firmalara çok faydalı (K22, 22). 

Firmalara faydası çok ama her dakika reklam gelmesinden rahatsız olup markalara karĢı 

sinir edebilir (K40, 39). 
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Dolayısıyla katılımcılarında vurguladığı üzere, devamlı çıkan ve rahatsız eden markalar 

(ki katılımcılar konuĢmalarında isim belirterek söylemiĢlerdir) antipatik geliyor ve 

reklama karĢı olan rahatsız olma hali artarak markaya yansıyabiliyor. Öyle ki, 

katılımcıların “markadan tiksiniyorum” (K12), “iğreniyorum” (K32) gibi ifadeler 

kullandıkları görülmektedir.  

 Tüketiciye ĠliĢkin Fayda ve Zarar Algılamaları: Katılımcıların kendi 

açılarından, reklamı fayda veya zarar kıstasında nasıl değerlendirdiklerini öğrenmeye 

çalıĢan sorularla bir nevi reklamı değerlendirmeleri de anlaĢılmak istenmiĢtir. Zira 

faydalı bulunması veya zararlı bulunması durumu bu reklamın genel olarak nasıl 

algılandığını da ortaya koyduğu düĢünülmektedir.  

Katılımcıların tüketici açısından algıladıkları faydaya iliĢkin olarak genel olarak tam bir 

karara varamadıkları aslında sevdikleri ve kullandıkları bir tür olmasına rağmen 

çekinceleri ve endiĢeleri de beraberinde dile getirdikleri görülmektedir. 

Faydalı buluyorum. Daha ucuz daha farklı marka çıkıyor. Daha kaliteli daha ucuz bu 

sayede alabiliyorum. Kendimde alıĢveriĢ yapıyorum. Önyüklemeli kart ile alıyorum. 

Mesela erkeklere farklı reklamlar çıkıyor kesinlikle faydalı. Bana bir tehdit oluĢturmuyor. 

Faydalı bir reklam sonuçta. Bu reklam türünün faydası bilmediğim markaları 

öğrenebiliyorum. Farklı fiyatları görmüĢ oluyorum (K1, 17). 

Bence güzel bir sistem bana göre reklamların gelmesi Ģarkı videoları, bebek videoları çok 

hoĢuma gidiyor oradan girerek oyun filan da indiriyorum iĢime yarıyor benim (K2, 15). 

Telefonda tıkladığım her Ģey bir yerde karĢıma çıkıyor. Ben internetten çok alıĢveriĢ 

yapan biri olduğum için benim için iyi oluyor. Çok yoğun çalıĢtığımdan çarĢıya çıkmam 

pek mümkün olmuyor dolayısıyla ilgi alanıma göre gelen reklamlar benim çok avantajlı 

oluyor. Ben çok kullanıyorum (K24, 21). 

Yani aslında faydalı olduğu noktalar var özellikle oyunlarda çok oyun indirdim ya da 

aldım öneriler doğrultusunda veya reklamlar ile. AlıĢveriĢ yaptığımı hatırlamıyorum ama 

film ve oyun notasında beni çok yönlendirmiĢtir ki bu konuda faydasını gördüm ama bir 

yandan da daha bağımlı hale geldim sanki böyle de bir zararı olabilir. Ama yine de bana 

göre gelmesi iyi yani bebek bezi gelmesini istemem Ģu an bu açıdan bakmak gerek daha 

çok (K30, 23). 

Faydalı buluyorum. Baktığım görünce hatırladığım ve tekrar dönüp alıĢveriĢ yapmıĢlığım 

var bence zararı yok yani. Aleni olarak çıkan reklamdansa bu Ģekilde gelmesi iyi olur 

kesinlikle. Siyasi bir kiĢilik olduğumdan ve Ģeffaf olduğumdan pek özelim yok ben buna 

alıĢık olduğumdan rahatsız olmuyorum (K45, 40). 

Faydalı bulduğum Ģeyler var. Mesela Ġngilizce konuĢma ile ilgili dönemde Cambly 

reklamı gelince çok iyi denk geldi bu sayede öğrendim. Benim için çok faydalı oldu. Yani 

ihtiyaç olduğunda ya da ihtimali olduğunda faydalı oluyor. Ama Ģu da olabiliyor. Oyun 

oynarken araya reklam alıyor ve ihtiyacım olan bir fitness programıydı oda iyi denk 

gelmiĢti. Ġndirimlerle yaptıkları reklamlar daha çok iĢe yarıyor hem de ilgin olunca satın 

alıma dönüĢüyor. Ama bu çok az bir oranda böyle oluyor hep değil yani. Zarar açısından 
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da gıcık ettiği doğrudur. Ya da bir Ģet izlerken ya da okurken girince sinir ediyor ama bir 

yandan da fark etmemeye de baĢlıyor olabiliriz. DuyarsızlaĢmaya da baĢladık (K33, 35). 

Katılımcılar çevrimiçi davranıĢsal reklamı alıĢveriĢte, ucuz ürün bulma, farklı marka 

alternatifleri sunma, unuttuğu ürünü hatırlama gibi sebeplerle oldukça faydalı buldukları 

görülmektedir. Ancak beraberinde faydasının yanındaki diğer ihtimallerini de belirten ve 

kararsızlığa düĢtüklerini de belirten katılımcılar bulunmaktadır. K30 aslında faydalı 

olduğunu ve kullandığını söylemesine karĢın mülakatın devamında fayda noktasında 

kararsız kaldığı görülmektedir: 

Zararlı bir Ģey olmadığını düĢünüyorum umarım kötü bir Ģey olmaz. Sadece reklamın 

gelmesi iyi bir Ģey ama bir yandan bilgilerim kullanılması can sıkıcı çok ortada kalmıĢ bir 

konu ne hissedeceğimi bilemedim yani (K30, 23). 

Bazı katılımcılar ise kendisine göre değil diğer insanlara göre değerlendirmede 

bulunarak diğer tüketiciler açısından olumlu olabileceğini veya artık bu reklamlarında 

yetersiz geldiğini ifade etmiĢlerdir: 

Faydalı olanları da var ama artık kanıksandı bir yandan. Artık sıkmaya baĢladı özellikle 

ilgi alanlarına yönelik olanlar güncelini yakalamayınca sıkıyor bir yandan (K39, 34). 

Ben takıntılı bir insanım. Gıda konusunda da takıntılıyımdır. Her Ģeyi ayrı yerden 

alıyorum mesela Ġnstagram‟da devamlı bana teklifler geliyor doğal ürünlerle ilgili ama 

ben etkilenmiyorum bildiğim yerlerden devam ediyorum. Bazen yanılgılarımda oldu ama 

kararlarımı çok kolay birinin tavsiyesine ya da reklama göre pek değiĢtirmem. Yani 

baĢkalarına faydalı olabilir ama bana pek etkili olmuyor (K40, 39). 

Faydalı oluyor olabilir ama bana pek faydası olmuyor. Ben hiç kullanmadım. Fiyat 

karĢılaĢtırması yaparak insanlara daha iyi seçenek sunuyor olabilir bu açıdan faydalı ama 

ben kullanmadım (K29, 29). 

Dolayısıyla katılımcılar reklamları genel olarak reklam veren adına oldukça faydalı 

olarak değerlendirmede bulunurken, kendileri açısından bazı Ģüpheleri barındırarak 

faydalı buldukları alanları ifade etmiĢlerdir.  Algıladıkları faydanın daha iyi 

değerlendirilmesi için zarar değerlendirmelerini de akabinde incelemek uygun olacaktır. 

Öyle ki, zararlarını ifade ederken katılımcıların riskleri daha çok dile getirdiğini ve 

faydalı görüĢlerinin bir nebze değiĢebildiği gözlemlenmiĢtir. 

Reklamverene olan zarar noktasında çok da bir etkisi olmadığını düĢünen katılımcılar 

kendileri açısından ciddi zarar değerlendirmelerinde bulunmuĢlardır ve zarar 

değerlendirmelerinin baĢında gereksiz tüketim gelmektedir. Öyle ki, bu gereksiz 

tüketimi sömürü olarak değerlendirenler de bulunmaktadır: 
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Mesela ilgisini çekmeyen konuları fazla görünce ilgili olabilirsin yani gereksiz tüketim 

olabilir. Ġhtiyacım olmayan bir Ģeyi aldırtabilir (K11, 18). 

Hiçbir faydası olduğunu düĢünmüyorum. Zaten ülkemizde üretim yok bu da daha 

tüketime yönlendirdiği için faydalı bulmuyorum. Birde kiĢisel bilgilerimiz ekleniyor çok 

sakıncalı bir durum. Benim mahremiyetimi kullanarak tüketime yönlendirmeleri çok can 

sıkıcı (K18, 26). 

Asla faydalı bulmuyorum. Ġnsanı tüketmeye yönelttiğini düĢünüyorum. Farklı sitelerde 

reklamın çıkması tamamen bir sömürü sistemidir (K37, 36). 

Tüketici açısından bir diğer zarar değerlendirmesi ise kandırılmak olduğu 

görülmektedir. 

Kandırmalı olunca çok kötü oluyor virüs geldi. Annemlerle çok sorun yaĢadım. Ġlgi 

alanımdan yakalayıp beni virüste gönderebiliyorlar (gülüyor)(K8, 16). 

Bilinçli olmayan insanlar için zararlı olabilir ama çünkü kandıran sitelere girebilirler ve 

zarara uğrayabilirler. Ben mesela bir kere öyle çok fena kandırılmıĢtım. Aldığım ayakkabı 

baĢka bir marka geldi ve o da çakmaydı. Geri iade ettim ama paramda gitti ayakkabı da 

gitti. (K40, 39). 

Bu açıdan bakıldığında, 15-18 yaĢ gurubunun; reklamın kendisine iliĢkin dolandırıcılık, 

virüs bulaşması, tehlikeli içeriklerin çıkması ile zarar görebileceklerini düĢündüklerini 

belirtmiĢlerdir. 19-29 yaĢ grubundan bu konuda bir değerlendirme gelmezken, 30-45 

yaĢ grubundan ise 1 katılımcıdan değerlendirme geldiği görülmektedir ki katılımcı 

fikirlerini değiĢtirmeyen biri olduğunu ifade ederek, bile bile kandırıldığını belirtmiĢtir. 

Bu bağlamda 15-18 yaĢ gurubunun diğer yaĢ gruplarının aksine kandırılmak suretiyle 

zarar görme değerlendirmelerinin daha fazla olduğu gözlemlenmektedir. 

Bir diğer zarar değerlendirmelerinin ise sömürü olduğu görülmektedir. Ancak bu 

noktada da 15-18 yaĢ grubunun hiçbir değerlendirmesi olmadığı, sistemin sömürüye 

dayandığını ve beyin yönlendirdiğini belirtenlerin 19-29 ve 30-45 yaĢ grubundan olduğu 

göze çarpmaktadır.  

Bana Ģöyle faydalı gelmiyor zaten ben kendim kararımı veriyorum empoze edildiği 

hissediyorum bu yüzden bana faydası yok (K27, 26). 

Bazen sömürgecilik gibi oluyor. Cezbettiriyor gereksiz bir tüketime yönlendiriyor. 

Beynimi yönlendiriyor zararlı yani (K28, 29). 

Son olarak zarar değerlendirmelerinde toplumsal sorunlara sebep olacağını ifade 

edenler var ki benzer Ģekilde 19-29 ve 30-45 yaĢ grubunun bu konuda daha hassas 

olduğu görülmektedir. 
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Heyecanlandırıyor aslında bu reklam beni. Bir zamanlar bilim kurgu gördüğümüz 

Ģeylerin karĢımıza çıkması beni heyecanlandırıyor ama biz bu bilim kurgunun gerçek 

olduğunun heyecanında iken insanların kötü düĢünceli olabileceği ve farklı amaçlara bu 

geliĢmeyi kullanabileceğini atlayabiliyoruz. Artık gerçek oldu yani bir sokağa çıkınca iĢte 

sevdiğin marka bu caddede Ģurada diye bile gösteriyor. Aslında ne kadar güzel ama 

bunların bir de kötü düĢünceli firmalar tarafından fiĢlemek için kullanıldığı düĢününce 

korkutucu aslında karıĢık bir duygu ama bu uygulamaların hepsi bence insanı toplumdan 

uzaklaĢtıran Ģeyler. Bu reklamlar vasıtasıyla bilgiye ne kadar çabuk ulaĢırsanız o kadar 

toplumdan da izole oluyorsunuz (K44, 40). 

Bir yandan faydalı ama bir yandan da bu sitelerin sahipleri batığımız zaman çoğunlukla 

yabancı oluyor yani artık sıcak savaĢ yok. Bu Ģekilde bizim haritamızı çıkarıyorlar. 

Mesela araĢtırmalar oluyor kadınlar en çok Ģu kelimeyi aradılar diye toplum açısından 

sıkıntı oluĢturuyor yani. Hangi konuda hassasiyetimiz var zaafımız var direk Google 

sayesinde görüyorlardır bence (K24, 21). 

 Kullanıcı açısından zararlı çünkü mikro milliyetçilikler ve ayrıĢma sebebi oluyor soy 

ağacı gibi. Mesela soy ağacı uygulaması çıktı herkes nerelisin derdine düĢtü bence riskli 

reklamlarda buna göre gelirse çok sevimsiz olur (K39, 34). 

Katılımcılardan K39‟un toplumsal açıdan belirttiği ayrıĢma hakkında K37‟de benzer bir 

değerlendirmede bulunmaktadır: 

Change.org diye bir site var isteyen anket açabiliyor. Sende imza var diye karĢımıza 

çıkabilir. Mesela baĢörtülü gelin, alevi evlilik sitesi gibi ayırımlarla aslında toplumsal 

ayırım yapıyorlar. Halep‟te katliam var diye bir kampanya baĢladı. Küresel medya birden 

çocuklar ölüyor diye haber vermeye baĢlıyorlar.  Blogerlar araya girip haber yapıyorlar. 

Dolayısıyla bizim orda yapacağımız hareketler, vereceğimiz onay, bir satın alma 

hakkımızda bilgi verebilir. 

Bu noktada katılımcıların toplumsal ayrıĢmaya dair yaptıkları değerlendirmeler 

Turow‟un dijital ortamlarda insanların takip edilerek elde edilen bilgilerin insanların 

sınıflandırılmasına kullanılabileceği (2015, s. 21) yönündeki ifadesini haklı 

çıkarmaktadır. 

Görüldüğü üzere katılımcıların; tüketim, sömürü, kandırılmak, toplumsal sorunlar gibi 

çok çeĢitli alanlarda zarar değerlendirmeleri ve bunların yaĢlara göre farklılık gösterdiği 

görülmektedir. Dolayısıyla tüketici açısından bir yandan faydalı bulunan çevrimiçi 

davranıĢsal reklam bir yandan da çeĢitli zararlar değerlendirmeleriyle birlikte ifade 

edilmektedir. Dolayısıyla katılımcıların fayda ve zarar değerlendirmeleri noktasında net 

bir tavır ortaya koyamadıkları görülmektedir. Cinsiyet noktasında ise kadınların 

erkekler gibi reklamveren açısından olumlu değerlendirdikleri ancak tüketici açısından 

erkeklere nazaran daha olumsuz yaklaĢtıkları görülmektedir. Zira bu tür reklamları 

faydalı bulan erkeklerin sayısı kadınların sayısından 4 kat fazladır. O halde kadınların 

bu reklamları daha zararlı bulduklarını söylemek yerinde bir tespit olacaktır. 
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Zarar algılamalarıyla ilintili olarak, müdahaleye karĢı ne düĢündükleri, katılımcıların 

yönlendirildiklerini hissedip hissetmediklerini öğrenilmeye çalıĢılmıĢtır. Zira karĢılarına 

çıkan reklamlar aslında firmaların yayıncıların veya aradaki diğer firmaların yaptıkları 

reklam anlaĢmalarına bağlıdır. Yani bir kelime yaptığınız arama neticesinde çıkan 

reklamlar ilgi alanınızla iliĢki olmasıyla birlikte, firma tarafından yapılan anlaĢmalarla 

da iliĢkilidir ki bu reklam borsası denilen saniyelik satıĢlar ile gerçekleĢmektedir (RTB).  

Dolayısıyla sohbet içerisinde zarar değerlendirmeleri olan katılımcılara bu durum ifade 

edildiğinde “yine bu da bir sömürü şekli” (K37, 36), “mutlaka buna göre gelecek yoksa 

benim için en iyisini seçmek gibi bir durum olamaz da beklenmez de” (K35, 45), “bu da 

olayın başka bir boyutu ama sonuç tüketim” (K29, 24) “yönlendirme oluyordur ama bir 

rahatsızlık hissetmiyorum” (K31, 33), “yani ben kahve deyince onların anlaştıkları 

firmaların gelmesini hiç düşünmemiştim ama yapılıyordur doğru, çünkü niye bedava 

yayınlasın ki bir sebebi olması gerek”(K15, 18)  Ģeklinde yorum yaparak nispeten 

olumsuz ancak bir taraftan normal olduğunu kabul eden bir yaklaĢım sergilemiĢlerdi.  

iii) Gizliliğe ĠliĢkin Algılamalar Teması 

Çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık ve kiĢisel bilgiler açısından gizlilik kaygılarının ne 

üzerine olduğunu anlamak için sorularla katılımcıların hangi bilgilerini veya hangi 

durumları önemsediklerini, hangi durumlara karĢı daha müsamaha gösterebildiklerini bu 

bağlamda da mahremiyet algılarının ne yönde olduğu tespit edilmeye çalıĢılmıĢtır. 

Gizliliğe İlişkin Algılamalar temasıyla kodlanan bu algılamalar incelendiğinde, yaĢ 

gruplarına göre çeĢitli görüĢler olduğu görülmüĢtür. GörüĢlerin bazıları oldukça sınırlı 

olup bilgilerin kullanılmasının hiç doğru olmadığını, bu Ģekilde yapılan uygulamaların 

yanlıĢ olduğunu ve mahremiyet ihlali olduğunu belirtmesine karĢın; bazı katılımcılar 

bilgileri sınıflandırarak bir kısmının kullanılmasının makul, bir kısmının sakıncalı 

olduğu kanısında olduklarını ifade etmiĢlerdir. KiĢisel bilgilerin kullanılmasını 

tamamıyla olumsuz değerlendirenler bu konudaki kaygılarını Ģöyle dile 

getirmektedirler: 

Bence bunlar özel hayatı ihlale giriyor. Milletin ne düĢündüğünü bilebiliyor. Benim için 

önemli hatta ilerde kime oy vereceğimi bilebilirler. Tam da karar veremedim aslında 

insanlara kalması baĢkalarının neyden hoĢlandığı kimseyi ilgilendirmez. Ortam 

dinlemeleri sakıncalı çünkü Bunun bir sınırı yok. Ne düĢündüğümüzü biliyorlarsa her Ģeyi 

bilebilirler. Seçim tahmin siteleri filan çok daha rahat kullanabilir (K14, 18). 
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K14, 15-18 yaĢ grubu içerisinde olumsuz değerlendirme yapan tek katılımcı olmakla 

birlikte, mülakatın ilerleyen dakikalarında yukarıda belirttiği gibi siyasi görüĢün önemli 

olduğunu, diğer konuların önemli olmadığını belirterek “Ad, adres zaten hepsini 

kullanıyorlar. E-postama Adobe programı indirme geldi yani benim bu işlerle 

ilgilendiğimi anlayıp mailime gönderiyorlar ama işime yaradığı sürece sıkıntı yok 

bunları bilmelerinde” diyerek iĢe yarama kıstası üzerinden gizlilik değerlendirmesinde 

bulunmuĢtur. Diğer 15-18 yaĢ grubu katılımcılarından tam bir olumsuzluk 

değerlendirmesinde bulunan olmamıĢtır. Kesinlikle hiçbir bilgisinin kullanılmamasını 

isteyen katılımcıların 19-29 yaĢ grubunda üç kiĢi olduğu 30-45 yaĢ grubunda ise dört 

kiĢi olduğu gözlemlenmiĢtir:  

Banka bilgilerim, sağlık bilgilerime ulaĢılmasına istemem. Bazı kiĢisel bilgilerimizin çok 

öğrenilmemesi gerekir. Bizim de kiĢiliğimizi oluĢturuyor sonuçta. Yani içimde ufak bir 

Ģey varsa onun bilinerek benim ona yönlendirilmesini istemem bu benim kiĢiliğimi de 

etkileyen bir durum olur o yüzden bilgilerin yapay zekâ tarafından da olsa bilinmesini 

istemem kesinlikle (K29, 24). 

Banka bilgileri, hesap hareketleri, gelir durum, siyasi görüĢüm, aile bilgilerim bilinsin 

istemem. Zira fiĢlenmenin çok kolay olduğu bir ortamdayız (K35, 45). 

Ben mesela 3. KiĢileri asla telefon numaramı ve adresimi görmesini istemem. Çünkü 

aldığım ürünler benim mahremiyetimdir bunun takibi can sıkıcı mahremiyet ihlalidir 

(K37, 36). 

Bir bilginin çalınmasını istemiyorsan kapısı olmayan bir yere koyman gerek eğer sen 

girebiliyorsan baĢkası da girebilir. Parasal durumum, sağlık bilgilerim tamamen Ģahsi 

Ģeyler aslında hiçbirini istemem. Çocuğumun olduğunu, onun Ģahsına ait bilgileri bilsinler 

istemem (K42, 42). 

Bilgilerinin her türlüsünün kullanılmasının can sıkıcı olduğunu ve her türlü kiĢisel 

bilgiyi mahremiyet olarak değerlendiren katılımcılar 19-29 ve 30-45 yaĢ grubunda 

olmakla birlikte, grubun genelinde azınlıkta yer almaktadır. Bazı bilgilerin 

alınabileceğini, bazı bilgilerinin ise ulaĢılmaması gerektiğini düĢünen katılımcılar tüm 

yaĢ gruplarında geneli temsil etmektedir. Ancak kullanılabileceği düĢünülen bilgilerin 

türü yine yaĢ gruplarına göre farklılık arz etmektedir. 15-18 yaĢ grubu genel bilgilerinin 

alınmasında sakınca görmezken, mesajlar ve özel bir yere yükledikleri fotoğraflar 

konusunda hassas olduklarını ifade etmektedirler: 

 Rehberime ulaĢılması ya da yaĢıma ulaĢılması çok önemli değil ama fotoğrafıma hiç 

istemem (K3, 16). 
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Adıma, adresime, mailime, telefon numaralarıma ulaĢabilirler isterlerse. Ama bence bu 

sıkıntı değil sonuçta her yere bu bilgileri biz veriyoruz. Hepsi aynı kimlik, yaĢ, cinsiyet 

çok önemli değil ama foto ve mesajlara ulaĢılsın istemem (K4, 17).  

Bence de ulaĢılabilir bütün bilgilere ki ulaĢsınlar zaten çok önemli değil. Mesajlarım ve 

fotoğraflarım geri kalan çok önemli değil bilsinler. (K8, 16). 

Her türlü bilgime ulaĢabilir ihtiyacına göre kullanırlar. Çok değerli bir verim yok. Çok 

önemli değil aslında (K12, 18). 

Katılımcıların belirttiği gibi 15-18 yaĢ grubundaki kiĢiler mesajlar ve fotoğraflar 

dıĢındaki kiĢisel bilgileri çok da önemsememektedir. Zaten her yere verdiklerini 

dolayısıyla ulaĢılabildiğini ve bunun normal olduğunu ifade etmektedirler. Bu noktada 

K10‟un ifadesindeki değiĢim bu yaĢ grubunun bu noktada çok da endiĢe duymadığını 

açıkça göstermektedir. Zira bilgilere ulaĢılmasının kötü yanının dinlenmek olduğunu 

söylemesine karĢın akabinde gruptaki diğer katılımcılar gibi fotoğraf ve mesaj dıĢında 

endiĢe duymadığını dile getirmiĢtir: 

Korkunç çok endiĢe verici. Bizi de dinler. Çok önemli değil ama yine de mahremiyet gibi 

geliyor. YaĢ, cinsiyet, annemin soyadı filan olabilir, ailemi tanıyabilir, kız arkadaĢıma 

filan ulaĢabilir. Yani aslında sosyal medya hesaplarının Ģifreleri, fotoğraf ve en önemlisi 

yazıĢmalarım bunlar dıĢında çok sorun değil (K10, 18). 

15-18 yaĢ grubunun bilgilerini mesajlaĢmalar ve fotoğraflar dıĢında çok da 

önemsemediği gözlenmektedir. 19-29 yaĢ grubunda ise durum 15-18 yaĢ grubu ile 

nispeten benzeĢmektedir: 

Mahremiyet alanında korkutucu olabilir ama iĢin içini bilince gerek yok korkacak bir 

Ģeye. Çünkü kiĢisel mahremiyet aslında kalmadı ama yine de mesajlarım, Google Drive‟a 

yedeklediğim fotoğrafları istemem (K19, 22). 

Girdiğim çıktığım mağazalar takip ediliyor gibi geliyor. Benim için çok önemli değil. Bir 

tek fotoğraf önemlidir onlara ulaĢmasınlar (K20, 24). 

Benim ilgi alanımı kapsayacak Ģeyleri ulaĢacaklarını düĢünüyorum. Özel hayatıma 

ulaĢılsın istemem arama kaydı, fotoğraf önemli bunlara ulaĢılsın istemem (K33, 35). 

Mesaj ve fotoğraf dıĢındaki bilgileri önemli bulmayanlar olduğu gibi, 15-18 yaĢ 

grubundan farklı düĢünenler 19-29 yaĢ grubunda bulunmaktadır. Tamamıyla olumsuz 

düĢünenler az olsa da, bu grupta mesaj ve fotoğrafları dıĢında ki bilgilerini 

önemseyenler bulunmaktadır: 

 ġöyle bir Ģey zaten Ģu an anladığım kadarıyla Facebook ya da biliĢimciler bu konunun 

uzmanı herhangi bir konuya baktığınızda görüyorlar iĢte en son neye baktınız, hangi 

ürüne baktınız otomatik o sizin karĢınıza çıkıyor. Bu çok önemli değil de özel 

hayatımdaki bilgiler adım, telim gibi yerlere ulaĢılmasın istemem (K26, 29) 
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En önemli Ģey TC kimlik numaraları, anne soyadı filan çok önemliydi ancak artık herkese 

veriyoruz bizde istiyoruz. Çocuğu için Ġnstagram açıyor ilk adımı filan paylaĢıyor yani 

gizli veri kalmadı. Ama yine de banka bilgileri, sağlık bilgileri önemli (K17, 29). 

Görüldüğü gibi 19-29 yaĢ grubu kiĢisel bilgileri mesaj ve fotoğraf dıĢında çok önemli 

olmadığını düĢünenler olduğu kadar ilaveten banka bilgileri, sağlık bilgileri, aile 

bilgileri gibi daha önce hassas veri olarak belirtilen bilgileri de gizlilik algılamalarına 

dahil etmektedirler.  

30-45 yaĢ grubu ise daha önce belirtildiği üzere tam olumsuz olanların daha çok olduğu 

ve daha kaygılı ifadelerde bulunanların varlığı göze çarpmaktadır: 

Ġlgi alanlarım, neye para harcadığım, siyasal düĢüncemi bile belirleyebilir. Kredi kartı 

bilgilerim çok tedirgin ediyor (K32, 41). 

Ailemle, sağlığımla ilgili, ev adresim kesinlikle istemem. Ama iĢ yerim çok mühim değil. 

Siyasi görüĢüm, özel hayatımla ilgili de kesinlikle istemem (K34, 41). 

Anonim bilgiler toplaması gerekiyor ama özel bilgilere de giriyorlar. Ad, adres gibi her 

Ģeye ulaĢılabilir, biz teknoloji firması olduğumuz için her türlü önlemi alsak da kesin 

ulaĢılamaz demek mümkün değil bu da iĢin içinde biri olarak bile endiĢe verici dediğim 

gibi fiĢlemek, nerde ne konuĢuluyor belirlemek hiç zor değil çünkü (K35, 45). 

Ayrıca 19-29 ve 30-45 yaĢ grubunda dikkat çeken bir diğer durum kiĢisel bilgilerden 

ziyade iĢyeri bilgilerinin çok daha önemli olduğu değerlendirmesidir. Katılımcılar 

kiĢisel bilgilerinin de değerli olduğu ve ulaĢılmasını istemediklerini bu bağlamda 

mahremiyete girildiğini hissettiklerini belirtseler de Ģirket verilerinin (firma sahibi 

olanların tamamı) daha önemli olduğunu vurgulamaktadırlar: 

Daha çok ilgi alanlarını topluyorlar ama backgroundda sizin 10 sene önce paylaĢtığınız 

Ģeyleri incelendiğini biliyoruz. Fikrinizin değiĢiminin analizini filan bile yapıyorlar. 

Mesela e-devletten soy ağacı yayınlanınca uygulamalar çıktı ardından insanlar 

uygulamaları indirince bütün bilgilerinizi vermiĢ oldunuz. En gizli soru olan annenizin 

evlenmeden önceki soyadını bile paylaĢtınız. 4 ay sonrasında da hacklendi uygulama. 

Zaten satıyorlar. KiĢisel veriler değil ama Ģirket verileri daha önemli olduğundan 

bütçelerini öğreniyor, kimin bilgisayarından girerim diye bakıyor ardından oradaki bir 

çaycının indirdiği uygulamadan girip firmanın verilerine ulaĢabiliyor. Asıl sıkıntı burada 

(K38, 45). 

Her türlü bilgiye ulaĢabileceklerini düĢünüyorum. Benim eĢimin bilgilerine bile 

ulaĢabileceklerini biliyorum. ĠĢimle alakalı da olarak gıda sektöründeki reçetemi de 

bilgisayarda kullanmam. Çünkü anında paylaĢılabilir reçetemiz bizim kırmızı çizgimizdir. 

Ona dair bir Ģey bakmam. Mesela hammaddemi hangi firmadan aldığıma baksam 

anlaĢılabilir, Ģirket verilerim daha önemli (K44, 40). 

Verilere ulaĢmak kolay her yere giriyoruz. Annemizin evlenmeden önceki soyadına kadar 

veriyoruz. Bir program vardı mesela telefon listenizi paylaĢıyordunuz hep uyarmıĢlardı 

sakıncalı diye onun gibi aslında. Mesela beni bu konuda en çok rahatsız eden Ģey maildir. 

Çünkü deli gibi mail geliyor. Çok rahatsız edici. Hiç kullanmadığım Ģeylerden geliyor. 
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KiĢinin zevkine ulaĢmaları gerekeceği için fotoğraflara ulaĢılabilir sanırım ama hiç 

istemem. Bizim sözleĢmelerimiz, cari ekstrelerimiz filan hep mailde oluyor bu can sıkı. 

Ġhaleye hazırlanıyoruz mesela kendi aramızda bile konuĢmayız biz mailde güvende 

olmama ihtimali can sıkıcı (K23, 27). 

Aslında kiĢisel bilgilerden ziyade Ģirket verileri daha önemli. Koruma amaçlı yazılımların 

kullanılması gibi. Firmalar mesela benim verimi kim ne yapsın diyor, 20 yıldır bir Ģey 

olmadı diyor ama onlar port taraması yaptığı için çok rahat hackerler bulabiliyorlar hatta 

bozdukları Ģey için para istiyorlar ama geri dönme imkânı yok. Aslında güvenliğin en 

büyük açığı insan. Dünyaca ünlü bir hacker vardır bilgisayara dokunması ve birçok 

ülkeye girmesi yasaklanmıĢ olan onun söylediği Ģey “ben birçok bilgiyi çöpe atılmış pizza 

fişlerinden elde ettim” der. Onun için güvenliğini koruması gereken aslında insanın 

kendisidir (K35, 45). 

Genel olarak algılanan gizlilik değerlendirmelerinde, katılımcılar arasında yaĢ 

gruplarına göre ayrıĢmalar olduğu görülmektedir. 15-18 yaĢ grubu mesaj ve fotoğraf 

dıĢındaki bilgilerin önemli olmadığını belirtirken, 19-29 yaĢ grubunda aynı 

değerlendirmede bulunanların yanı sıra, ad, adres, telefon, aile, çocuk gibi alanları da 

dahil ettikleri görülmektedir. Tam olumsuz değerlendirmede bu yaĢ grubunda üç kiĢi 

bulunurken kesinlikle hiçbir verisine ulaĢılmasını istemeyenler 30-45 yaĢ grubunda dört 

kiĢi olmaktadır. Dolayısıyla katılımcılar arasında yaĢa bağlı olarak gizlilik kaygılarının 

artığı ve daha çok çeĢitlendiği söylenebilir. Ancak bu noktada yaĢla birlikte meslek ve 

aile değiĢimleri de etkili olduğunu göz önünde tutmak gerekmektedir. Cinsiyet 

açısından değerlendirildiğinde ise grubun çoğunluğu verilerin kısmen kullanılmasından 

yana tavır sergilemektedirler. Ancak bu noktada kadınlar daha çekimser kalırken 

erkekler kısmen bilgi kullanımına daha yatkın görünmektedir. 

iv) KiĢisel Bilgilerine ĠliĢkin Algılamalar Teması 

Katılımcıların benzer yönde olan kiĢisel bilgilerini değerlendirmeye dair algılamalarını 

anlamak amacıyla kiĢisel bilgilerini para karĢılığında takas edip etmeyeceklerine dair 

sorulan soruya çeĢitli bakıĢ açıları olduğu görülmektedir. Sorular iki türlü yöneltilmiĢtir. 

Önce katılımcılara kiĢisel bilgilerinin korunması karĢılığında servis sağlayıcılarına 

fazladan para verip vermeyecekleri sorulduğunda cevaplar üç Ģekilde karĢımıza 

çıkmaktadır. Bir grup katılımcı güvenmedikleri için para vermeyeceklerini iletmiĢlerdir: 

Daha fazla para vermek mantıklı değil çünkü buna da güvenmem (K5, 17). 

Gerçekten güvensem para verebilirim ama güvenmiyorum paramı alıp yine bilgilerimi 

satarlar yani boĢuna para vermiĢ olurum (K22, 22). 

Offline ortamlar, non-dijitalize ortamlar parayla moda oldu. Ama para verip bilgilerimi 

toplama gibi bir durum yok demek ki benim bilgilerim daha değerlidir. Parayı da alıp yine 

toplarlar çünkü çok daha değerli bir bilgi (K35, 45). 
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Bir grup Ģirketler tarafından korunması gerektiği düĢüncesi ile bunun için para vermenin 

gereksiz olduğunu ifade etmiĢtir: 

 Yok para vermem gerek yok yapmaları gereken iĢ için para vermem (K25, 24). 

 Para vermem zaten toplamamaları gerekiyor ben niye tekrar para vereyim. Para versem 

de toplayacaklar (K34, 41). 

Diğer bir grup az sayıdaki katılımcı ise, böyle bir koruma için para verebilecekleri 

yönünde beyanda bulunmuĢtur: 

Nasıl garanti ettikleri önemli ona göre para verebilirim (K27, 26). 

Aslında para veririm ama yanına bir kampanya daha yaparsa iyi olur (gülüyor) (K30, 23). 

 Verilerimin toplanmaması için kesinlikle para veririm. Çok iyi olur (K32, 41). 

Ġlintili olarak sorulan ikinci soruda ise para karĢılığında servis sağlayıcılara kiĢisel 

bilgileriniz alabilme izni verip vermeyeceklerine dair soru yöneltildiğinde katılımcıların 

baĢından kabul etmek istemeyeceklerini belirten ifadeleri olmasına karĢın, 15-18 yaĢ 

grubunda para almayı kabul edeceklerin sayısı diğer gruptakilere nazaran fazla olduğu 

göze çarpmaktadır: 

Bilgilerim çok önemli değil zaten alıyorlar bari para versinler (K1, 17). 

Çoğu insan gurur yapıp hayır diyebilir ama bence herkes kabul etmek ister bende kabul 

ederim diye düĢünüyorum (K22, 22). 

Madem verilerimi topluyorsunuz zaten verilerimi biliyorsunuz o zaman 1000 tl verin 

derim (Gülüyor) (K39, 34). 

Bir grup katılımcı ise bilgilerini kendi rızasıyla veremeyeceklerini bunun sonuçları 

olabileceğini düĢündüklerini ifade etmiĢlerdir: 

BaĢıma bir Ģey gelirse sen izin vermiĢtin derler o yüzden istemem (K3, 17).  

Para vermeyi istemem mali bir beklentim yok ki hem baĢından rıza göstermiĢ olmak 

sıkıntılı olabilir (K26). 

Yok para almak kabule girer ki ciddi bir Ģey yaĢandığında tüm yolları kapatır ayrıca bu 

zaten kabul etmiĢ diye daha da yıpratabilirler (K34, 41). 

Genel olarak kiĢisel bilgilerini değerlendirmelerine iliĢkin algılamalarının servis 

sağlayıcıya güvenmedikleri için veya zaten korumaları gerektiğini düĢündükleri için 

para vermemekten yana olmuĢtur. Beraberinde sorulan para karĢılığında bilgileri 
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vermeye iliĢkin soruya dikkat çekici bir Ģekilde 15-18 yaĢ grubu kabul ederken, diğer 

yaĢ gruplarında baĢtan kabul etmenin sonradan sıkıntı oluĢturabileceği ve kiĢisel 

bilgilerin bir para karĢılığı olmayacağı gibi sebeplerle kabul edilmeyeceği yönünde 

görüĢler bildirilmiĢtir. Cinsiyet bağlamında incelendiğinde ise kadınların daha temkinli 

yaklaĢtıkları görülmektedir. Para verme noktasında grubun geneli buna yanaĢmazken, 

para alma noktasında kadınların bu durumu da hoĢ görmedikleri ancak erkeklerin daha 

çok tercih ettikleri göze çarpmaktadır. 

v) Bilgilendirmeye ĠliĢkin Algılamalar Teması 

Algılamalar kategorisinde yer alan bir diğer kategori de bilgilendirmeye ilişkin 

algılamalardır. Katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklam almadan önce kendilerine 

bilgilerinin toplanmasına izin verip vermeyeceklerinin öğrenilmeye çalıĢıldığı 

varsayıma dayalı soruya nasıl yaklaĢtıkları incelenmiĢtir. Katılımcıların cevaplarının üç 

gruba ayrıldığı görülmektedir. Bir grup katılımcı bilgi verilmesinin doğru olduğunu, 

bilgilerinin toplanarak reklam verilmesinin kendi izinleriyle olması gerektiğini ifade 

ederek bu bağlamda bilgilendirmeye olumlu yaklaĢtıklarını ifade etmiĢlerdir: 

 Hem bilgilendirmelerini hem de tercihlerime saygı duymalarını isterim iyi olur tabi ki 

(K1, 17). 

Reklam firması nerede kullanacağınız söylese ya da sorsa ne zaman toplayacağını söylese 

daha olumlu yaklaĢabilirim (K16, 27). 

Seçme özgürlüğü verse daha iyi olur tabi ki kararı kullanıcının vermesi ama çok da 

kiĢinin inisiyatifine bırakmak istemiyorlar. Bir de bilgiler herkesten yayılabilir. Örneğin 

biz bir kafe ile görüĢmeye gittik yanlıĢlıkla bir sayfaya tıkladı gördük ki kafeye gelip 

intenetini kullandığı herkesin Ġnstagram kullanıcı adı ve Ģifresini kaydetmiĢ. Bu iĢler 

birazda insanların ve firmaların ya da büyük Ģirketlerin insafına kalmıĢ durumda. O 

yüzden kullanıcıların kontrolüne kimse bırakmak istemez (K35, 45). 

Bir grup katılımcı ise böyle bir Ģeye gerek görmediğini, izin verip vermemek arasında 

kalmak istemediğini belirtmiĢtir ki çoğu katılımcının bu yönde görüĢ beyan ettiği göze 

çarpmaktadır. 

 Daha olumlu olurdum ve siteye güvenim olurdu böyle bir soru sordukları için. Ama ne 

amaçlı olduğunu anlatmalarını istemem kafam karıĢır çünkü (K4, 17). 

Yani öncesinde sormasın çünkü hayır derim ve kafa karıĢıklığına sebep olur istemem 

açıkçası sormasını hem zamanımı alır hem de hayır der kullandıklarımı da kullanamaz 

hale gelirim (K30, 23). 
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Firma bana sorsa zaten izin vermem hiç gerek yok. Bir de onunla uğraĢamam yok 

çıkmasın öyle bir soru (K34, 41). 

Bir grup ise izin alınsa bile inandırıcı olmayacağını, kabul etmeseler bile toplanacağını 

düĢünerek sisteme olan güvensizliklerini dile getirmiĢleridir ancak bu görüĢ 19-29 yaĢ 

grubu ve 30-45 yaĢ grubunda görülmektedir. 

 Firmalar izin seçeneği sunsa fikrim değiĢmez çünkü yasal görünüp, illegal olan o kadar 

çok Ģey var ki, o aĢamaya geldikten sonra izin istemesi bir Ģey ifade etmez. Hiç güvenilir 

bulmam (K20, 24). 

KiĢisel veri kanunun da zaten bunu söylemek zorunda. AlınmıĢ veri üzerinde de rıza 

verdin mi vermedin mi durumu yok. Çerez politikalarında yazıyor ama kimse 

okuyamıyor. BaĢka firmalara verebilirim diyor. Yani senden aldığım veriyi Ahmet‟le 

Mehmet‟le paylaĢırım diyor. Aslında ben kiminle paylaĢacağını bilmek isterim ve rızam 

dahilinde verilerimin toplanmasını isterim ama zaten veriler alınmıĢ durumda ve her türlü 

alınabiliyor. Pek de faydası yok artık (K38, 45). 

Bundan sonra hiçbir iĢe yaramaz. Tüm dijital ortamlardan bilginizi sileceğim derse 

olabilir ama mümkün değil. Bunu en baĢta vaat etselerdi belki ama artık bitti bu iĢ 

sorsalar da topluyorlardır zaten (K41, 34). 

Genel olarak, katılımcılar sorulmasından yana olduklarını dile getirmiĢ olmakla birlikte 

neredeyse aynı çoklukta katılımcı güvenmeyeceklerini, izin verilmese bile 

toplayacaklarını, kafalarının karıĢacağını ya da hep hayır demeye baĢlayacaklarını 

dolayısıyla rasyonel düĢünemeyeceklerini beraberinde belirtmiĢlerdir. Cinsiyet 

bağlamında değerlendirildiğinde ise çoğunluğun olumlu değerlendirdiği grubun 

genelinden kadınlar ile erkekler yakın sayılarda yer almaktadır. Sorulmasını olumlu 

bulmalarına karĢın çok da kafa karıĢıklığı istemeyenlerin daha çok kadınlar olduğu 

görülmektedir. Erkekler daha ziyade teknik olarak sorulmayacağını vurgulamıĢlardır. 

vi)  Reklamverene ĠliĢkin Algılamalar Teması 

Katılımcıların algılamalarında yapılan yorumların paralelinde bilgilerin kimler 

tarafından toplandığına dair düĢünceleri sorularak gerçek firma ismi söylemeleri 

talebinde bulunulmuĢtur. Bu durumda verilen cevapların tamamı “Google” olarak 

karĢımıza çıkmıĢtır. Benzer Ģekilde Leon ve arkadaĢlarının yaptığı çalıĢmada da 

bilgilerini toplayan firmaya yönelik tahminleri sorulduğunda ilk sıralarda Google 

olduğu görülmektedir (Leon, ve diğerleri, 2012). Katılımcıların akıllarına gelen diğer 

isimler Microsoft ve sosyal medya uygulamaları olmuĢtur.  

Bu firmaların dıĢında az bir katılımcı ise bilgilerin devlet ve siyasiler tarafından 



 
236 

toplanabileceğini dile getirmiĢlerdir. Bilgileri kimlerin toplayabileceğine yönelik soruya 

bu cevap az oranda verilirken, bilgilerin reklam amacı dıĢında kullanabilecek baĢka 

taraf olup olmayacağına dair soruya katılımcıların büyük çoğunluğu, devlet ve istihbarat 

teĢkilatlarının ihtiyaç duyacağı noktasında yoğun bir katılım göstermiĢlerdir: 

Verilerimizi alıĢveriĢ siteleri, siyasiler de toplayabilirler, Google, sosyal medyadan 

toplayabilirler (K9, 18). 

Ġstihbarat, anket Ģirketleri, en baĢta arama motorları topluyordur zaten (K19, 22). 

Amerika, istihbaratlar filan kullanabilir. Devlette dinleyebilir (K10, 18). 

Kesinlikle siyaset.  Zaten dünyayı siyaset yönetiyor. Ġnsanların neleri beğendiğini bilirsek 

fikirlerini değiĢtirmek kolay olur çünkü (K22, 22). 

Siyasi olarak çok ciddi bir Ģekilde kullanılabilir. Trump seçimi tamamen onun üzerine 

kurgulanmıĢtı. Potansiyel suç izlemesi yapıyorlar. Atom bombası ilaç olarak üretilmiĢti. 

Nasıl kullandığınıza bağlı (K38, 45). 

Katılımcılardan biri ise zaten bu bilgileri toplayan firmaların istihbarat teĢkilatlarına ait 

olduğunu düĢüncesini dile getirmiĢtir.  

Google ve Yandex zaten istihbaratlarla çalıĢan firmalar. Yandex Rus istihbaratının, 

Google CIA‟in arama motoru olarak biliniyor zaten. Dolayısıyla birlikte hareket 

ettiklerini düĢünüyorum (K38, 45). 

Genel olarak katılımcılar bilgilerinin ilk sırada Google ardından sosyal medya 

uygulamaları tarafından toplandığını düĢünürken, bilgilerinin reklam dıĢında 

kullanılması noktasında ilk sırada devlet ve istihbarat teĢkilatlarının, ardından siyasi 

amaçlarla kullanılabileceğini düĢündüklerini belirtmiĢlerdir. Cinsiyet açısından bu 

noktada bir farklılık dikkat çekmemektedir.  

vii) Çevrimiçi DavranıĢsal Reklama ĠliĢkin Algılamalar Teması 

Tüm bu algılamaların ıĢığında katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık 

hakkındaki kullanımlarını ne yönde olduğunu anlamak için 6 farklı senaryo ile günlük 

hayatta karĢılarına çıkma durumları sorularak, çevrimiçi davranıĢsal reklama iliĢkin 

tutumları ve düĢünceleri anlaĢılmaya çalıĢılmıĢtır.  

Sorulan senaryolar; tatil planı yaparken kiĢilere göre tatil seçeneklerinin reklamlarının 

gelmesi, araba alma planlandığında karĢısına kendine göre seçeneklerin reklamlarının 

çıkması, sağlık konusunda araĢtırma yaparken bakılan duruma göre sitelerin 

reklamlarının olması, iĢ ilanlarını incelerken kendi özelliklerine göre baĢka ilanların 
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reklamlarının çıkması, ev ihtiyaçlarını internetten sipariĢ ederken genel kullanımlarına 

göre reklamların çıkması ve okuduğu haberlerin ilgi alanlarına göre olması Ģeklinde 

farklı alanlarda olmasına özen gösterilerek katılımcıya iletilmiĢtir. Bu Ģekilde sorular ile 

farazi konuĢulan durumlarda katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklamın karĢılarına 

gerçek senaryolarla, daha önce karĢılaĢtığı durumları hatırlayarak geliĢtireceği 

yorumları ve değerlendirmeleri görebilmek hedeflenmiĢtir. 

 Tatil Senaryosu: Katılımcıların öncelikle tatil planı yaparken ilgi duydukları 

özelliklere göre reklam almalarına iliĢkin görüĢleri incelenmiĢtir. Zira çevrimiçi 

davranıĢsal reklamcılığın uçak bileti dahi bakılsa gidileceği yere göre restoran, otel gibi 

fırsatları sıralayan bir sistem olması ve katılımcıların bu bağlamda daha aĢina oldukları 

bir senaryo olması düĢüncesiyle katılımcılara ilk sırada yöneltilmiĢtir.  

Katılımcıların genellikle tatil konusunda olumlu olduğu farklı alternatifleri görmenin 

kıyaslama yapmak adına çok iĢlevsel olduğunu vurguladıkları ve hatta deneyimledikleri 

görülmektedir: 

Yararlıdır isterim. Mesela biz arkadaĢlara Mersin‟e gittiğimiz de farklı yerlerden 

reklamlar geldi ve ona göre daha iyi yere gittik. Ayarladığımız apart odadan daha güzel ve 

daha denize yakın bir yerde kaldık bu sayede (K11, 18). 

 

Tatil planı yaparken reklamlar kolaylaĢtırıyor. Mesela bir otelden benzer oteller geliyor 

çok iĢime yarıyor (K23, 27). 

  

Tatil planı yaparken, kesinlikle isterim vaktimi de azaltır çok iyi olur (K36, 38). 

Altı katılımcı tatil ile ilgili reklam almak konusunda olumsuz görüĢ bildirmiĢtir. Bu 

katılımcılarda fazla gelip kafa karıĢıklığı yaĢamak istemediklerini çünkü dayanamayıp 

baktıklarını belirtirken, bir katılımcı ise çocukları olduğunu ve tek bir yere gittiklerini, 

iki katılımcı ise muhafazakâr otel tercihi sebebiyle kendi Ģartlarına göre ayarladığını, 

farklı yerlerin gelmesini istemeyeceğini iletmiĢtir. Muhafazakâr otel planlayan 

katılımcılara reklamların sadece baktıkları bölgedeki muhafazakâr oteller Ģeklinde 

gelmesi durumu iletildiğinde, oldukça olumlu olabileceklerini belirtmiĢlerdir. 

Olumsuzluk bildiren katılımcıların tamamı kadın olduğundan, kadınların erkeklere göre 

biraz daha olumsuz oldukları söylenebilir. 

Sonuç olarak, belirtilen sebeplerle çeĢitli açılardan olumsuz yaklaĢanlar az sayıdaki 

katılımcı dıĢında genellikle kıyaslama, daha uygun yer bulma, bilmediği alternatifleri 
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görmek açısından çevrimiçi davranıĢsal reklamcılığa olumlu yaklaĢtıkları 

görülmektedir.  

 Araba Senaryosu: Burada katılımcıların yüklü ödeme gerektiren durumlarda 

reklamlara nasıl yaklaĢacakları anlaĢılmak istenmiĢtir. Katılımcıların ise tatil planına 

nazaran daha katı bir tavır sergiledikleri fark edilmiĢtir. Yine karĢılaĢtırma sağlayacağı 

düĢüncesiyle olumlu değerlendirenler olduğu gibi, araba konusunda reklamlara göre bir 

alım yapmayacağını belirtenler bulunmaktadır “Araba almak için de olur alternatif 

sunar” (K10, 18), “aklımda bir araba kaçmıştır iyi olur hatırlamış olurum” (K25, 24), 

“Arabada da isterim mesela „buna bakan buna baktı‟ da çok işime yarıyor, onu da 

kullanıyorum, çok zaman kazandırıyor ve farklı alternatifler bulmanı sağlıyor. Bilen 

insanlardan fikir almış gibi oluyor” (K36, 38) gibi ifadelerle olumlu yaklaĢanlar olduğu 

kadar, “Arabada almak istesem de arayacağım yerler vardır reklama göre almam yani” 

(K4, 16), “Araba çok para ister reklamla işim olmaz” (K8, 16), “araba alırken de 

isterim ama yine de reklama göre de alım yapmam” (K19, 22), “arabada ihtiyaç 

duymam çünkü kendim yapabilirim” (K34, 41) gibi olumsuz yaklaĢımda bulunanlarda 

söz konusudur. Ancak kadınlar daha olumsuz yargıda bulunarak reklamların iĢlerine 

yaramayacağını ifade etmiĢlerdir. 

 Sağlık Senaryosu: Bu senaryoda katılımcılara bir arkadaĢları için tedavi 

alternatifleri bulmak adına araĢtırma yapmaları halinde, araĢtırdıkları sağlık konusunda 

farklı sitelerin reklamlarının gelmesini nasıl karĢılayacaklarını anlamak için yöneltilen 

soruda, katılımcılar ilk iki senaryoya nazaran geneli olumsuz değerlendirmede 

bulunmuĢlardır. Bu sorunun arkadaĢları adına yöneltilmesinin nedeni, insanların kendi 

rahatsızlıklarından ya da çok yakın aile bireylerinden daha objektif düĢünebileceklerinin 

varsayılmasıdır. Ancak katılımcıların geneli sağlık probleminin önemli olduğunu 

düĢünerek, sağlık sitelerinin reklamlarına göre veya baĢlı baĢına internete göre 

düĢünülmeyeceğini çünkü çok yanlıĢ bilgiler içerdiğini iletmiĢlerdir:  

Sağlık konusunda güvenmem çöplük internet o konuda (K7, 17).  

Sağlık bölümünde okuduğum için her siteye itibar etmiyorum o yüzden benim açımdan 

sıkıntı değil gelebilir ancak çok da bilmeyen insanlar için itibar etmesine yanlıĢ bir ilaç ya 

da tedavi yöntemi uygulamasına sebep olabilir (K30, 23). 
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Ġnternetin sağlık yönlendirmesine güvenmem. Bugün araĢtırdığın bir hastalık hakkında 

binlerce hastane filan yönlendirmesi olan reklamlar çıkıyor hiç doğru değil. Çünkü tedavi 

kiĢiye özeldir. (K37, 36). 

Sağlık konusunda kullanıcıların daha olumsuz yaklaĢtıklarını söylemiĢtik ancak bu 

durumda da yaĢ gruplarına göre bir farklılaĢma göze çarpmaktadır. 15-18 yaĢ grubu 

sağlık senaryosunda reklama olumsuz yaklaĢırken, 19-29 ve 30-45 yaĢ grubu alternatif 

sunması açısından ve iĢlerini kolaylaĢtıracağı düĢüncesiyle olumlu yaklaĢmaktadırlar. 

Özellikle kadınların bu yönde görüĢ beyan ettikleri görülmektedir. 

 ĠĢ Ġlanı Senaryosu: Dördüncü senaryoda katılımcılara iĢ ilanları konusunda 

onlara göre ayarlanmıĢ ve farklı sitelerin reklamlarının gelmesini nasıl karĢıladıkları 

sorulduğunda katılımcıların tamamı iyi olacağını, iĢe yarayacağını veya kendisi dıĢında 

üçüncü Ģahıslar için iyi olacağını ifade etmiĢlerdir. Bu yönde gelecek reklamı olumlu 

bulmayan katılımcı gözlenmemiĢtir.  

 Market AlıĢveriĢ Senaryosu: Bir diğer senaryo olarak katılımcılara ev 

ihtiyaçlarını internetten karĢılama konusunda alıĢveriĢ yaptıklarını varsaymaları 

istenerek, günlük alınan ürünlere yönelik indirim veya farklı marketlerin reklamlarının 

gelmesi sorulduğunda 19-29 ve 30-45 yaĢ grubundaki katılımcıların çoğunun zaten bu 

Ģekilde alıĢveriĢ yaptıkları görülmüĢtür. Sanal marketlerden veya uygulama 

programlarıyla artık markete gitmediklerini, internetten sipariĢ ettiklerini, hatta 

marketlerin tutulmak için daha taze ve güzel ürünler gönderdiklerini belirtmiĢlerdir. Bu 

durum aslında dijital hayata ne kadar kolay adapte olduğumuzu ve günlük hayata 

rahatça entegre ettiğimizi göstermektedir. Katılımcılar kuryenin takip edilebildiğini, tam 

evin oraya geldiği anda zilin çaldığını veya tatilden dönerken sipariĢ edip kapının önüne 

bırakmalarını söylediklerini böylece eve girerken evin ihtiyaçlarının hazır olduğunu 

ifade etmiĢlerdir. Dolayısıyla dijitalleĢme hayatımıza kolaylık sebebiyle rahatlıkla 

girerken; aldığımız ürünlerden, kuryenin gelirken evde olunmadığını bilmesine kadar 

her türlü bilgiyi de paylaĢtığımızın fark edilmesi noktasında katılımcılardan K35‟in 

yorumu dikkat çekicidir: 

Bütün bilgilerimiz aslında değerlidir. Yine güzel bir laf vardır eğer internette ücretsiz bir 

Ģey varsa aslında satılan sizsinizdir (K35, 45). 

Dolayısıyla katılımcıların çoğunun sanal market uygulamalarını kullandığı gerçeği ile 

yola çıkıldığında, katılımcıların çoğunun günlük ev ihtiyaçlarına göre reklam 
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gelmesinin hatta beraberinde indirimleri bildirmesinin çok iĢlevsel ve faydalı olacağı 

yönünde değerlendirmelerde bulunmuĢlardır: 

 Annem ara sıra bu Ģekilde alıyor evde bir malzeme eksik olduğunda filan. Sanırım annem 

çok memnun olurdu bu reklamlardan (gülüyor) (K6, 17).  

 Ġhtiyaçlarımı alırım böyle uygulamalardan dolayısıyla bununla ilgili reklamda avantajlı 

olurdu (K20, 24). 

Market alıĢveriĢimde iĢime yarayabilir hatta çok iyi olurdu (K32, 41). 

Bu noktada özellikle kadınlar bundan yararlandıklarını ve bu reklamların fayda 

sağlayacağını belirtmiĢlerdir.  

 Haber Senaryosu: Son senaryo olarak haber okurken ilgi duyulan haberlere 

göre bildirimlerin gelmesi noktasında da çeĢitli görüĢler sunulmuĢtur. Katılımcılardan 

bazıları haberlerin bu Ģekilde gelmesinin olumlu olduğunu belirtmiĢtir: 

Haber okusam isterim mesela sporla ilgili farklı yerlerdeki haberin gelmesini isterim (K1, 

17). 

Haber okurken de iyi oluyor bildirimler düĢüyor farklı sayfalarda aynı haberin 

yorumlanmasını istiyorum (K24, 21) 

Haber okurken eğer ki okuduğum haber önemliyse farklı yerlerden okumayı tercih 

ettiğimden iĢimi kolaylaĢtırabilir (K45, 40). 

Ancak haber konusunda insanların daha çok çekinceleri olduğu görülmüĢtür. Ġstenilen 

Ģeye katılımcının kendinin bakabileceğini düĢünmesi, haber okumaması, takılınca çok 

vakit alması, zaten okunmuĢsa tekrar ona benzeyen haberin gelmesini istememesi, fazla 

okunduğunda benzer haberlerin kafa karıĢtıracağı, belirli yerlerin okunması sebebiyle 

farklı yerlerden haber görülmesinin istenmemesi, yönlendirilme hissi, baĢlıkların 

kandırdığının düĢünülmesi, odaklanmayı engellemesi, devlet memuru olunması ve 

haberin eĢya gibi reklamının olmaması gerektiği düĢüncesi gibi çok çeĢitli nedenlerle 

habere iliĢkin çevrimiçi davranıĢsal reklam istemeyeceklerini ifade etmiĢlerdir.  

Haber okumam zaten istemem (K4, 17). 

Haber konusunda baktığım yerler belli farklı görüĢlere ihtiyacım olsa kendim bakarım 

bana bildirim göndermesini istemem (K29, 29). 

Haberle ilgili istemem çünkü haber bir mal değil benim seçerek okuduğum Ģeyler o 

nedenle gelse de istemem tercihim önemlidir o noktada (K42, 42). 

Haberde gelecek bildirimlerin ve farklı haber sitelerinin reklamlarını almak noktasında 
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katılımcıların genellikle olumsuz olduğu görülmüĢtür. 

Genel olarak katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklamların çeĢitlerine yönelik 

gündelik hayatta karĢılarına çıkabileceği Ģekli ile örneklendirerek sorulan sorulara 

katılımcıların iĢ ilanları senaryosunda tamamı olumlu iken, tatil planında ve günlük 

ihtiyaç noktasında çoğunluğunun olumlu olduğu görülmektedir. Araba alımında da 

geneli olumlu yaklaĢmakta ancak bir kesimde hiç gerek görmediğini iletmektedir. 

Ancak sağlık konusunda ve haber alma senaryolarında genelinin olumsuz bir tavır 

takındığı ve istemediği anlaĢılmıĢtır. Bir taraftan da gizlilik kaygıları ve reklamların 

tüketime yöneltmesi açısından olumsuz görüĢlerinin, iĢlerine yarayacak durumda 

değiĢebileceği görülmüĢtür. Her türlü reklama karĢı olduğunu ve sadece tüketime 

yönelttiğini düĢündüğünü ifade eden K18‟in senaryolara verdiği cevap bu durumu 

açıkça göstermektedir: 

Tatil planı yaparken istemem, arabada olabilir yardımcı olur, sağlık yok kesinlikle, iĢ 

ararken olabilir, alıĢveriĢ yaparken isterim aslında çok da soğuk değilmiĢim (gülüyor) 

haber okurken de avantajlı olabilir (K18, 26). 

Bir baĢka katılımcıda da benzer durum söz konusudur. K12‟nın bu bağlamda verdiği 

cevaplardaki farklılaĢma bir diğer örnektir: 

Bizim haberimiz olmadan reklam olması hoĢ değil. Saçma geliyor. Yani ben istediğime 

tıklarım zaten onların bana göndermesi çok saçma geliyor…….. Tatilde isterim cebimize 

daha uygun bir otel bulunabilir, arabada yine gelmesini isterim belki daha iyisine ilgi 

duyarım, sağlık konusunda istemem yanlıĢ bilgilendirmek istemem, iĢ ilanlarında isterim 

o çok iyi olur, haber konusunda aynı haber değil ama benzerinin gelmesini isterim (K12, 

17). 

Dolayısıyla katılımcıların önceki sorularda sergiledikleri olumsuz tavır, gündelik 

hayattan örneklerle sorulduğunda değiĢebilmektedir. 

Son olarak, katılımcıların reklamın geleceğine yönelik tahminlerine
52

 bakıldığında; 

reklamın daha da geliĢeceğine, git gide farklı boyutların ekleneceğine dair bazı 

katılımcılar yorumda bulunmuĢlardır. 

                                                 
52

  Bu tema bir soru kapsamında katılımcılara sorulmadan diğer soruların açıklamalarında aradaki 

ifadelerinden yola çıkılarak oluĢturulmuĢtur. Çünkü tahmin etmedikleri ve bilmedikleri Ģeylerle 

karĢılaĢan veya sistemi iyi bilen bazı katılımcılar reklamın geleceği konusunda kendiliğinden yorumda 

bulunmuĢlardır. 
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 Reklamlar ilerde daha farkında olmadan reklam tanıtımı baĢlayacak. Mesela oyun 

anlatırken kullandığı Mouse filan kullandığını söyleyerek reklamını yapıyorlar bunun gibi 

taraflar olabilir (K19, 22). 

Bütün her Ģey sanala taĢındığı için reklamlarda sistemi bir parçası konumundadır. Reklam 

dıĢında ek gelir kaynağı olmadığından reklamda almak zorundalar. Bizde yapıyoruz 

müĢterilerimiz de istiyor adamlar ben Google da daha öne nasıl çıkabilirim ya da nasıl 

reklam yapıp ürünlerimi satarım filan diyor biz de onunla ilgili ek çalıĢmalar yapıyoruz. 

Reklam olması gerekiyor yani daha da geliĢecektir (K38, 45). 

Kesinlikle faydası vardır. Ġhtiyaç anında görünmek harika bir hizmettir. Algoritma 

değiĢecektir ve daha spesifik çözümler olacaktır ama gidiĢat iyiye doğru gidiyor (K41, 

34). 

Umarım bir gün Black Mirror dizisindeki gibi reklamları göz temasıyla izlemek zorunda 

kalmayız (gülüyor) (K39, 34). 

Reklamda katılımcılar tarafından görülen eksikliklere iliĢkin olarak ise, reklamın gelir 

grubuna göre gelmemesi, alınan bir ürün veya hizmetin reklamının gelmeye devam 

etmesi veya değiĢimleri takip edememesi (bebeğin büyüdüğü gibi), güncel ihtiyaçlara 

cevap verememesi olarak sıralanmıĢtır: 

Yani cebime uygun olsa ilgimi çeken Ģeyler alınabilir. Ama Google‟ın yaptığı hata kiĢinin 

alım gücünü hesaplayamaması. Mesela geçen gün kenarda monitör reklamı çıktı ama 

fiyatı 3000 $ bana uygun değil. Ġlgi alanıma çıkarırken bütçeme de uygun çıkarması lazım 

yani daha detayında analiz edebilmeli. (K20, 24). 

Ben istemem reklam gelsin. Ben rezervasyonumu yaptım hala niye reklam geliyor. 

Türk‟üm ben daha fazla tatil yapamayacağım (gülüyor). Çok da istemem yani bir yandan 

insanları tembelliğe de alıĢtırıyor (K39, 34). 

Tatil planı yaparken kısa süre için iyi olur ama tatil planım bittikten sonra hazirana tatil 

aldığımı bilsin ve temmuzda göndermesini istemem veya sektörel bazda ben gıda ile ilgili 

araĢtırma yapmak istiyorum ama o an ben daha önce çadır bakmıĢsam eğer orada onun 

çıkması benim dikkatimi ve ilgimi dağıttığından rahatsız hissediyorum. Aslında keĢke 

benim bulunduğum sayfaya göre gönderilse bu reklam. Ben spor malzemeleri satan 

firmanın sayfasında gezerken çıksa çadır reklamı da iĢimle alakalı yerde iken çıkmasa 

gibi. Çünkü böyle olmayınca rahatsız ediyor (K44, 40). 

Mesela çocuk market mağazalarından bir Ģey almıĢız 2 sene sonra yine bildirim geldi 

bana hala biberon reklamı geliyor. O zaman madem verimi alıyor o dönem ihtiyaçlarıma 

göre gelsin (K33, 35). 

Tablo 37 ile “algılamalar kategorisine” dair görüĢler nicel olarak ifade edilmeye 

çalıĢılmıĢtır.
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Tablo 37. Algılamalar Kategorisine ĠliĢkin YaĢ Gruplarına Göre Nicel Analiz 

 

 

 15-18 YaĢ Grubu 19-29 YaĢ Grubu 30-45 YaĢ Grubu Cinsiyet 

KiĢiselleĢtirmeye 

ĠliĢkin 

Algılamalar 

 

Bilenler Bilmeyenler Bilenler Bilmeyenler Bilenler Bilmeyenler Bu temada cinsiyete 

iliĢkin bir farklılık 

görülmemektedir. 15 0 14 1 15 0 

Fayda ve Zarar 

Açısından 

Algılamalar 

-Tüketici 

Açısından 

 

Faydalı 

Bulanlar 

Zararlı 

Bulanlar 

Hem Faydalı 

Hem Zararlı 

Bulanlar 

Faydalı 

Bulanlar 

Zararlı 

Bulanlar 

Hem Faydalı 

Hem Zararlı 

Bulanlar 

Faydalı 

Bulanlar 

Zararlı 

Bulanlar 

Hem Faydalı 

Hem Zararlı 

Bulanlar 

Faydalı 

Bulan 

(Kadın) 

Faydalı 

Bulan 

(Erkek) 

11 1 3 9 5 1 5 2 8 5 20 

-Reklamveren 

Açısından 
14 0 1 12 0 3 14 0 1 21 19 

Gizlilik 

Algılamaları Hiç 

Kullanılmama

lı 

Kısmen 

Kullanılabil

ir 

Her Türlü 

Bilgi 

Kullanılabilir 

Hiç 

Kullanılmam

alı 

Kısmen 

Kullanılabi

lir 

Her Türlü Bilgi 

Kullanılabilir 

Hiç 

Kullanılmam

alı 

Kısmen 

Kullanılabilir 

Her Türlü 

Bilgi 

Kullanılabilir 

Kısmen 

Kullanılabi

lir 

(Kadın) 

Kısmen 

Kullanılabi

lir (Erkek) 

0 13 2 3 11 1 4 10 1 14 20 

KiĢisel Bilgilere 

ĠliĢkin 

Algılamalar 
Para Veririm Para Alırım 

Ġkisini de 

Kabul Etmem 
Para Veririm Para Alırım 

Ġkisini de 

Kabul Etmem 
Para Veririm Para Alırım 

Ġkisini de 

Kabul 

Etmem 

Para Alırım 

(Kadın) 

Para Alırım 

(Erkek) 

2 10 3 5 5 5 4 10 1 10 15 

Bilgilendirilmey

e ĠliĢkin 

Algılamalar 

Olumlu Olumsuz Olumlu Olumsuz Olumlu Olumsuz 
Olumlu 

(Kadın) 

Olumlu 

(Erkek) 

8 7 11 4 10 5 13 16 

Reklamverene 

ĠliĢkin 

Algılamalar 

Google 
Sosyal 

Medya 
Diğer Google 

Sosyal 

Medya 
Diğer Google 

Sosyal 

Medya 
Diğer 

Google 

(Kadın) 

Google 

(Erkek) 

9 4 2 10 3 2 9 3 
3 

 

Bu temada cinsiyete 

iliĢkin bir farklılık 

görülmemektedir. 

2
4
3
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Çevrimiçi DavranıĢsal Reklama 

ĠliĢkin Algılamalar  

 

- Tatil  

Olumlu Olumsuz Olumlu Olumsuz Olumlu Olumsuz 

Kadın Erkek Kadın Erkek Kadın Erkek Kadın Erkek Kadın Erkek Kadın Erkek 

5 8 

 

2 0 6 7 2 0 5 8 2 0 

 

- Araba 

2 7 5 1 4 6 4 1 4 6 3 2 

 

- Sağlık 

0 3 7 5 7 4 1 3 5 3 2 5 

 

- ĠĢ Ġlanları 

7 8 0 0 8 7 0 0 7 8 0 0 

 

- Günlük Ġhtiyaç 

7 6 0 2 8 6 0 1 6 8 1 0 

 

- Haber 

1 4 6 4 2 5 6 2 4 5 3 3 

2
4
4
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Görüldüğü üzere katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık ve bileĢenleri üzerinde 

çok çeĢitli algılamaları mevcuttur. Algılamalar kategorisi farklı düzeydeki algılamaları 

ve bu reklam türünü nasıl anlamlandırdıklarını çeĢitli temalar eĢliğinde ortaya koyan 

önemli bir kategoridir. KiĢisel bilgilerinin kullanılmasını çeĢitli düzeylerde 

değerlendiren katılımcıların, çevrimiçi davranıĢsal reklamların internetteki kullanıcı 

davranıĢlarına göre geldiğinin farkında oldukları görülmektedir. Genel olarak bu 

reklamların faydalı olduğu düĢünülmekle birlikte yaĢ grupları arttıkça fayda 

değerlendirmelerinin düĢtüğü ve kadınların erkeklere kıyasla daha az faydalı buldukları 

görülmektedir. Reklamcıların kiĢisel bilgileri kullanması noktasında ise, katılımcıların 

genelinin kısmen kullanılabileceği yönünde görüĢ bildirdikleri, kendilerine ait her 

bilgiyi mahremiyet olarak değerlendirmedikleri, özellikle fotoğraf ve mesaj konusunda 

rahatsız oldukları anlaĢılmaktadır. KiĢisel bilgilerin karĢılığında para almak söz 

konusunda olduğunda 15-18 yaĢ grubunun ve erkeklerin daha meyilli oldukları dikkat 

çekmektedir.  

KiĢisel bilgilerin toplanmadan önce onay alınmasına dair görüĢlerde genellikle olumlu 

olmalarına karĢın erkeklerin ve 19-29 yaĢ grubunun daha olumlu olduğu fark 

edilmektedir. Ayrıca katılımcılar bu reklam sisteminde baĢ aktörün Google olduğunu 

düĢünmektedir. Katılımcılara bu reklamların günlük hayatta karĢılarına çıkabilecek 

Ģeklinin örneklerle açıklanarak sorulduğu son temada ise katılımcıların, sağlık ve haber 

ile ilgili reklamlar dıĢındaki örneklerde faydalı buldukları ve gelmesinin iyi olacağını 

ifade ettikleri gözlemlenmektedir. Dolayısıyla kiĢisel bilgilerin küresel firmalar 

tarafından iĢlenerek yapılan çıkarımlarla kiĢiye özel gelen reklamlardan nispeten 

rahatsız olunmasına karĢın bu durumun kullanmalarına engel olmadığı kanısına 

varılmaktadır.  

4.3.2.4.2.3 Tüketici Açısından Sonuçlara ĠliĢkin Bulgular 

Son kategori olan tüketici açısından sonuçlar kategorisi, katılımcıların çevrimiçi 

davranıĢsal reklama iliĢkin nasıl davranıĢ geliĢtirdiklerini ortaya koymaya çalıĢmaktadır. 

Bu bağlamda kategori, satın alma ve kaçınma temaları üzerinden değerlendirilmiĢtir. 

Zira çevrimiçi davranıĢsal reklam kullanıcıların algılarına göre uyum sağladığında satın 

alma davranıĢı artabilir (Boerman; Kruikemeier; Borgesius, 2017, s. 370) veya gizlilik 

endiĢeleri, mahremiyet kaygıları reklamdan kaçınmalarına sebep olabilmektedir (Baek 
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ve Morimoto, 2012, s. 59).  

i) Kaçınma Teması 

Kaçınma temasıyla katılımcıların bu reklama iliĢkin olan ve literatürde de sıkça geçen 

kiĢiye göre hazırlanan reklamları ürkütücü, korkutucu bulma veya irite olma durumu 

üzerinden incelendiğinde; kullanıcıların kiĢisel bilgilerine eriĢilmesini, çok yakınlarının 

bile bilmediği bilgilerin baĢkası tarafından bilinmesini rahatsız edici buldukları 

gözlemlenmektedir: 

Valla zaten ben reklamlara bunlarda dahil olmak üzere korkuyorum ve tıklamıyorum (K8, 

17). 

Açıkçası bu kadar eriĢimi kolaysa endiĢe verici olarak değerlendiriyorum. Çünkü 

Face'den silsen bile yedekliymiĢ silinmiyormuĢ. Bu yüzden ürkütücü geliyor aslında 

(K16, 27). 

Yani benim demografik bilgilerim, parasal durumum, sağlık sorunlarım gibi eĢimin bile 

bilmediği bilgilere sahip olabilir çünkü dijital bir platform ve her Ģey birbirine bağlı bu 

korkunç bir Ģey (K42, 42). 

KeĢke bir yolu yordamı olsa tam olarak engellemek mümkün olsa (K27, 26). 

Dolayısıyla katılımcılar kiĢisel verilerden özel hayatla iliĢik durumlar ve mahremiyet 

konuĢulurken rahatsız olduklarını benzer birçok açıklamayla mülakatın genelinde ifade 

etmelerine karĢın bir yandan da hoĢlarına giden taraflarının olduğunu veya satın alım 

yaptıklarını iletmektedirler.  

ii) Satın Alma Teması 

Bu bağlamda diğer bir tema olan satın almaya iliĢkin olarak kaçınma temasındaki aynı 

kullanıcılar üzerinden açıklanmıĢtır: 

Oyun reklamları aklıma geliyor hoĢuma da gidiyordu aldığımda oldu ucuz olanlarından 

ama artık sınavlara çalıĢtığım ve virüs bulaĢtırdığım için bilgisayar tatile kadar yok (K8, 

17). 

Bu reklam türüne karĢı çok pozitifim çünkü çanta ayakkabıya karĢı dayanamam bunlar 

geldiğinde reklam benim için çok etkileyici (K16, 27). 

Yani reklamdan kaçamazsınız. Kapitalist sistemde mümkün değil kaçınmak. Reklam ve 

marka algısının oluĢmasında da çok önemli o yüzden reklam önemli. Görmediğinizi 

almazsınız ama görünce almak istiyorsunuz bende alıyorum o yüzden yetiĢkinler seçici 

olmayı öğrenmeli (K42, 42). 

Beynimi yoruyor ama reklamı kullandığım olmuĢtur alım yapmıĢımdır (K27, 26). 

Daha birçok katılımcı bir Ģekilde bu reklamlar yoluyla alıĢveriĢ yaptığını, tatil yeri 

belirlediğini belirtmiĢ olup kullandıklarını çeĢitli soruların içerisinde ifade etmiĢlerdir. 
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Satın alma veya tıklayarak reklamdaki markanın sayfasına gitmek noktasında, ikinci bir 

değerlendirme ise bilgilendirmeden önce ve sonra değerlendirmesidir. Katılımcılara bazı 

sorular sorulduktan sonra kısa bir bilgilendirme yapılarak bilgilendirmeden sonraki 

görüĢlerin karĢılaĢtırması yapıldığında; katılımcıların hiç bilmedikleri bir durumla 

karĢılaĢmıĢ olmadıkları, genelde tahminlerinin bu yönde olduğu görülmektedir. 

Örneğin; bilgilendirmeden önce internette bu tür reklamlardan bazı alımlar yaptığını 

belirten K27, bilgilendirmeden sonra “hobilerimle ilgili bilgi gelse daha iyi olur mesela 

dans eğitimleri ile ilgili gelmesini isterim” diyerek iĢine yarayacağı konularda bu 

reklamların devam etmesini istediğini ifade etmiĢtir. Bilgilendirmeden sonra 

katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklam hakkındaki düĢüncelerine iliĢkin satın alma 

veya kaçınma gruplandırmaları tablo 38‟de gösterilmektedir. 

Tablo 38. Tüketici Açısından Sonuçlar Kategorisine ĠliĢkin YaĢ Gruplarına Göre Nicel 

Analiz 

 15-18 YaĢ Grubu 19-29 YaĢ Grubu 30-45 YaĢ Grubu 

Tüketici 

Açısından 

Sonuçlar 

Kaçınma Satın Alma Kaçınma Satın Alma Kaçınma Satın Alma 

Kadın Erkek Kadın Erkek Kadın Erkek Kadın Erkek Kadın Erkek Kadın Erkek 

2 2 5 6 2 4 6 3 3 2 4 6 

 

Benzer Ģekilde, daha önce de ifade edildiği gibi senaryolar eĢliğinde sorulan çevrimiçi 

davranıĢsal reklama iliĢkin sorularda bu reklam türünün kendilerine ulaĢmasının 

istendiği anlaĢılmıĢ, dolayısıyla katılımcıların genelinin reklama tıkladığı ve/veya satın 

alım yaptığı fark edilmiĢtir. Tabloda bilgilendirmeden sonraki tavırlarına iliĢkin bir 

değerlendirme yapılmıĢtır. Ancak katılımcıların genel olarak kaçınma ifadelerinin 

ardından gelen sorularda satın almaya iliĢkin olumlu yaklaĢım sergiledikleri 

görülmektedir. Bu durum katılımcıların kiĢisel bilgilerin kullanılmalarından her ne 

kadar rahatsız olsalar da reklamın cazip geldiği noktalarda eylemde bulunacaklarını 

göstermektedir. Ayrıca çevrimiçi satın alma davranıĢının daha önce ifade edilen anlık 

değiĢimlerden ve kararlardan etkilendiğini de göstermektedir. YaĢ olarak alım yapmaya 

meyilli çok kiĢinin olduğu grup 15-18 yaĢ grubu iken, satın alma düĢüncesinde cinsiyet 

bağlamında 19-29 yaĢ grubundaki kadınların erkeklerden daha çok satın almaya meyilli 

olduğu dolayısıyla bu grup kadınlarda kaçınmanın daha az olduğu görülmektedir. 
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Genel olarak tüm kategoriler ve temalar incelendiğinde katılımcıların farklı 

değerlendirmeleri olduğu görülmektedir. Ancak katılımcılar arasındaki durum genel 

olarak değerlendirildiğinde bilgi ve yetenekler kategorisinde; katılımcıların internet 

reklamlarına karĢı genel tavrının, dikkat dağıtıcı olarak değerlendirilmesi sebebiyle, 

olumsuz oldukları, internet reklamcılığı ve çevrimiçi davranıĢsal reklamcılığa iliĢkin 

bilgilerinin yetersiz olduğu, sistemin iĢleyiĢine dair temel bilgilerden yoksun oldukları 

ve bağlı olarak herhangi bir korunma veya kapatma gibi mekanizmaları devreye 

sokamadıkları görülmektedir. 

Algılamalar kategorisinde ise; katılımcıların bu reklamın kullanıcının kiĢisel 

özelliklerine göre geldiğinin farkında olmakla birlikte, kiĢisel bilgilerin 

kullanılmasından rahatsız oldukları ancak haklarındaki her bilgiyi gizli olması gereken 

bilgi olarak değerlendirmedikleri ve çevrimiçi davranıĢsal reklamlarla ilgili 

senaryolarda faydalı olduğunu düĢündükleri noktada reklamı almak istedikleri 

görülmektedir. Öyle ki kesinlikle almak istemediğini belirten katılımcı 

bulunmamaktadır. 

Bu kategoriler doğrultusunda ise çevrimiçi davranıĢsal reklamların bazen ürkütücü ve 

korkutucu olarak değerlendirilmesine karĢın satın alma veya tıklama boyutunda 

genelinin eylemde bulundukları anlaĢılmaktadır. 
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DEĞERLENDĠRME 

KiĢisel bilgilerin iĢlenmesi esasına dayalı olarak yapılan ve kiĢilerin ihtiyaçlarına göre 

reklam göndermeyi hedefleyen çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık, dijitalleĢmenin 

insanların hayatlarına getirdiği bir yenilik olması ve doğru hedef kitleye ulaĢması 

nedeniyle reklamcılar tarafından çok önemsenmektedir. Ancak kiĢisel bilgilerin 

kullanılması açısından da eleĢtiriye açık bir alanda yer almaktadır. Reklamcılar, 

bilgilerin anonim olduğu ve bunun sıkıntılı bir durum olmadığını iddia etmelerine karĢın 

bu bilgilerin istenildiğinde alenileĢtirilmesinin mümkün olması, çevrimiçi davranıĢsal 

reklamcılığın aldığı en önemli eleĢtiridir. Dolayısıyla tüketicilerin bu reklam hakkındaki 

bilgi ve düĢünceleri, reklamı nasıl algıladığı ve farkındalıklarının tespiti için öncelikle 

nicel analiz tercih edilmiĢtir. Ardından genel içinden elde edilen özel çıkarımlarla 

karĢılaĢtırma yapabilmek, nicel bulguları takip etmek, açıklamak ve çevrimiçi 

tüketicinin düĢüncelerini anlayabilmek için nitel analiz tercih edilerek karma yöntem 

kullanılmıĢtır. Ġki araĢtırmanın birlikte değerlendirmesi yapılarak çevrimiçi davranıĢsal 

reklamcılığın tüketici tarafındaki konumu anlaĢılmaya çalıĢılmaktadır.  

Öncelikle demografik bilgiler incelendiğinde her iki araĢtırmada kadın ve erkek sayıları 

yakın orandandır. Anket araĢtırmasının ortalamalarına göre kadınların; erkeklerden daha 

çok zarar değerlendirmelerinde bulunduğu, yasal düzenlemeleri daha çok desteklemek 

istediği, reklamı daha çok engellemek isteyerek kaçınma davranıĢını daha çok 

gösterdikleri anlaĢılmaktadır. Dolayısıyla kadınlar nispeten daha olumsuz iken erkekler 

daha olumlu yaklaĢmaktadır. YaĢ grupları her iki araĢtırmada da 15-18, 19-29 ve 30-49 

olarak birbirlerine yakın olarak ayarlanmıĢtır. Zira yaĢ bağlamında farklılıklar olacağı 

düĢünülmektedir ancak bu farklılık bazı noktalarda belirginleĢirken bazı noktalarda 

silikleĢmektedir. Gelir durumu her iki araĢtırmada da bir farklılık oluĢturmamaktadır. 

Eğitim durumu, ankete dönüĢ yapanlar ve nitel araĢtırmadaki yaĢ grupları ile paralel 

olarak, çoğunluğu lisans mezunu olarak değerlendirmeye katılmıĢlardır. Bu bağlamda 

bilgi değerlendirmelerinde yaĢ gruplarına paralel olarak lisans mezunlarının çoğunlukta 

 



 
250 

olması mühimdir. Ġnternet kullanım sürelerine bakıldığında ise katılımcıların her iki 

araĢtırmada da büyük kısmının günlük 3- 6 saat arası internette vakit geçirdikleri 

görülmektedir ki çalıĢmamız açısından bu aranılan bir özelliktir. Ġnternette yoğun vakit 

geçirmeleri bu reklam ile karĢılaĢma olasılığını artırdığından, özellikle nitel çalıĢmada 

farklı cevaplara ve görüĢlere olanak sağlamıĢtır. 

Nicel ve nitel araĢtırmalara katılanların, reklama ilişkin teknik bilgileri incelendiğinde 

iki araĢtırmanın birbirini destekler nitelikte olduğu görülmektedir. Öncelikle anket 

araĢtırmasında katılımcılara, nesnel bilgi değerlendirmelerini ölçmek amacıyla sorulan 

sorulara, katılımcıların çoğunluğunun verdiği cevapların hatalı olduğu izlenmiĢtir. 

Sorulan 8 ifadenin üçüne çoğunluk doğru cevap vermiĢ, 5‟ine ise hatalı bildirimde 

bulunmuĢlardır. Ancak dağılımlara detaylı bakıldığında, yanlıĢ cevaplar ve bilmediğini 

ifade edenlerin toplamı, 6 soruda doğru cevabı geçmemektedir. Dolayısıyla 

katılımcıların çoğu, ifadeleri yanlıĢ bilmekte veya hiç bilmemektedir. Benzer Ģekilde 

nitel çalıĢmada teknik bilgileri öğrenmek adına sorulan sorularda katılımcıların 

çoğunluğunun bilmedikleri görülmüĢtür. 

Çevrimiçi davranıĢsal reklamın kullanıcılara internetteki tercihlerine göre 

gönderildiğinin, katılımcılar tarafından bilinip bilinmemesi noktasında; katılımcıların 

yaklaĢık tamamının bilgi sahibi olduğu görülmektedir. Zira nicel araĢtırmada, çevrimiçi 

davranıĢsal reklamın çalıĢma Ģekli bir senaryo ile anlatılarak, bu durumla karĢılaĢıp 

karĢılaĢmadıklarını ölçen ifadede, katılımcılar reklam olarak karĢılarına çokça çıktığını 

belirtmektedirler. Fakat aynı mekanizmanın e-posta da iĢlerliği noktasında daha 

çekimser davranmıĢlardır ve tüketici tepkisi ile kanunların etkili olacağını düĢünerek, Ģu 

an e-postada kiĢisel bilgilerin kullanımını, reklamlara nazaran daha düĢük oranda 

değerlendirmektedirler. Dolayısıyla bu reklam türünün neye göre geldiğini bildikleri ve 

farkında olduklarını her iki araĢtırma da desteklemektedir. Reklamın bileĢenleri yaĢlara 

göre değerlendirildiğinde ise 30-45 yaĢ grubunun nispeten diğer yaĢ gruplarına göre 

daha fazla bilgisi olmakla birlikte, yine de çoğunluğunun bilgisinin yeterli olmadığı 

göze çarpmaktadır. Nitel araĢtırmada bilgi kategorisinin devamında incelenen 

özsavunma kategorisinde, çevrimiçi davranıĢsal reklamcılıktan ziyade tüm internet 

reklamlarına karĢı önlem almaya çalıĢanlar olduğu görülmektedir. Fakat bu durum 

çoğunluğa yayılmamaktadır. Ancak önlem almanın yine 30-45 yaĢ grubunda daha arttığı 

fark edilmektedir ki bu yaĢ grubunun internet reklamlarına daha olumsuz yaklaĢtığı 
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Ģeklinde yorumlanabilir. Önlem alma noktasında dikkat çekici bir diğer ayırım cinsiyet 

bağlamındadır. Erkekler çeĢitli programlar ile reklamı engellemeye çalıĢırken, 

kadınların sadece reklamı geçmekle yetindiği, teknik olarak bir özsavunma 

gerçekleĢtirmedikleri görülmektedir. 

Ardından katılımcıların anket çalıĢmasında reklama ilişkin öznel değerlendirmeleri 

incelendiğinde verilerin toplanmaması gerektiği yönünde yoğun katılım gösterdikleri 

görülmektedir. Yani e-postalara ve ziyaret edilen web sitelerine göre reklam gelmesi, 

geçmiĢ hareketlerin kullanılmasından rahatsız olmaktadırlar ve aynı soru grubunun 

sonlarına doğru verilen “Rastgele reklamlar yerine, ilgilendiğim konularda reklamların 

olmasından memnunum” ifadesine yine yarıdan fazlası olumlu katılım göstermektedir. 

Benzer Ģekilde nitel çalıĢmada kişiselleştirmeye ilişkin algılamalar temasında, 

katılımcıların reklamların kiĢisel tercihlerine göre geldiğinin farkında oldukları 

görülmektedir. Öyle ki nitel araĢtırmada katılımcılarının neredeyse tamamı bunun 

farkında olduklarını belirtmiĢlerdir ve mülakatlar sırasında rahatsız olduklarını, 

izleniyormuĢ gibi hissettiklerini belirtmelerine karĢın anket çalıĢmasında olduğu gibi 

reklamın gelmesini de bir yandan sevdiklerini belirtmiĢlerdir. Kısacası, kiĢisel bilgilerin 

kullanımından duyulan rahatsızlık, çevrimiçi davranıĢsal reklamı engellemeye ve 

kullanmaya engel olmadığı her iki araĢtırmada görülmektedir. 

Anket çalıĢmasında yedi farklı faktör ile ölçülmeye çalıĢılan; çevrimiçi davranışsal 

reklam bilgisi, zarar değerlendirmeleri, fayda değerlendirmeleri, yasal düzenlemeleri 

destekleme, reklamı engelleme, reklamdan kaçınma, reklamın kabulü değerlendirmeleri 

genel olarak incelendiğinde katılımcıların çevrimiçi davranıĢsal reklamların faydalarına 

nazaran zararlarına iliĢkin daha yüksek duyarlılık gösterdikleri ve çevrimiçi davranıĢsal 

reklamlardan kaçınma, engelleme ve yasal düzenlemeleri destekleme düĢüncelerinin, 

kabul düĢüncelerinden daha yüksek bir ortalamaya sahip olduğu görülmektedir. Bu 

durum detaylı olarak incelendiğinde; nicel araĢtırmada teknik sorulan soruların yanı sıra 

çevrimiçi davranıĢsal reklam bilgisinin öznel olarak yapılan değerlendirmelerinde 

demografik özellikler bağlamında anlamlı bir farklılık olmadığı görülmektedir. Ancak 

yaĢ grupları incelendiğinde ortalamalarda 15-18, 19-29 ve 30-49 yaĢ gruplarında 

sırasıyla bilgiye dayalı farkındalığın arttığı görülmektedir. Nitel çalıĢmada da daha önce 

ifade edildiği üzere çevrimiçi davranıĢsal reklam ve bileĢenleri hakkındaki bilginin yaĢa 

orantılı olarak arttığı, ancak tam olarak bilinmediği kanısına ulaĢılmıĢtır. Dolayısıyla 
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genel olarak her iki araĢtırma kapsamında; çevrimiçi davranıĢsal reklam bilgisinin 

teknik boyutunda, katılımcıların bilgi sahibi olmadığı veya eksik bilgiye sahip oldukları 

ancak reklamın nasıl geldiği konusunda anketteki ortalamaların 4 üzeri olması ve 

mülakatta herkesin reklamın neye göre geldiğini doğru tahmin ediyor olmasına 

dayanarak, çevrimiçi davranıĢsal reklamın varlığına ve tüketiciye internetteki 

tercihlerine göre geldiğine dair bilgi sahibi oldukları söylenebilir.  

Çevrimiçi davranıĢsal reklamcılığa dair bilgi değerlendirmesinin paralelinde, 

katılımcıların fayda ve zarar değerlendirmelerine iliĢkin araĢtırmalar incelendiğinde 

anket araĢtırması ve mülakatlar yine birbirini destekler niteliktedir. Anket sonuçlarında 

fayda değerlendirmelerine bakıldığında, en yüksek fayda değerlendirmelerini 15-18 yaĢ 

grubu bireyler yaparken en düĢük fayda değerlendirmesini 50 yaĢ üstü bireylerin yaptığı 

görülmektedir. Erkekler kadınlara nazaran daha faydalı bulmaktadır ancak fayda 

değerlendirmesinde eğitim durumu ve internet kullanım sürelerinde anlamlı bir farklılık 

bulunmamaktadır. Üniversite mezunu bireylerin fayda değerlendirmesi en düĢük grup 

iken, lise mezunu bireylerin fayda değerlendirmesi ise en yüksek grup olduğu 

görülmektedir. Benzer Ģekilde nitel araĢtırmada da 15-18 yaĢ grubunun çoğunluğu 

faydalı bulurken, bu sayı diğer yaĢ gruplarında kademeli olarak düĢmektedir. 15-18 yaĢ 

grubunun çoğunluğunun lise mezunu olması paralelinde, eğitim seviyesi lise mezunu 

olanların daha yüksek fayda değerlendirmesinde bulundukları görülmektedir. 

Derinlemesine mülakatta faydaya iliĢkin yorumlarda da görülmektedir ki katılımcılar 

çok çeĢitli açılardan kendilerine göre gelen reklamı faydalı değerlendirmektedirler. 

Özellikle bilmediği markaları görmesi, ulaĢamayacağı fırsatları sunması açısından 

faydalı bulmaktadırlar.  

Bununla birlikte akabinde nicel çalıĢmada zarar değerlendirmelerine bakıldığında bazı 

noktalarda fayda değerlendirmesinin aksini tamamlayan bir görünüm dikkat 

çekmektedir. Kadınların zarar değerlendirmelerinin anlamlı farklılık göstererek 

erkeklerden daha yüksek olduğu görülmektedir. YaĢ gruplarında ise 30-49 yaĢ grubu 

yüksek zarar değerlendirmesinde bulunurken 15-18 yaĢ grubu en düĢük zarar 

değerlendirmesinde bulunmuĢlardır. Bu açılardan fayda değerlendirmesi ve zarar 

değerlendirmeleri birbirini tamamlayan bir görünümdedir. Aynı açılardan nitel 

çalıĢmada da kadınların zarar değerlendirmelerinin daha çok olduğu ve yaĢ arttıkça 

zarar değerlendirmelerinin arttığı görülmektedir. 
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Diğer bir faktör olan yasal düzenlemeleri destekleme düşüncesi bakımından kadınların 

erkeklerden daha yüksek bir katılım gösterdikleri görülmektedir. YaĢ bakımından 50 yaĢ 

ve üstü bireyler en yüksek ortalama ile yasal düzenlemeleri desteklerken, 15-18 yaĢ 

grubu en az destekleme düĢüncesi gösteren yaĢ grubu olmuĢtur. Eğitime göre ise lisans 

üstü eğitim seviyesindekilerin ve internet süresi 6 saat ve üzerindekilerin 

değerlendirmelerinin, yasal düzenlemeleri desteklemede en düĢük duyarlılığa sahip 

değerlendirme olduğu görülmektedir. Ancak nitel araĢtırmada daha çok lisans 

mezunlarının ve uzun süre internet kullananların tercih edilmesi açısından bakıldığında; 

katılımcıların hukuki bilgilerinin genellikle olmamasına karĢın yasa sorusunda merak 

ederek, araĢtırmacıdan bilgi talep etmiĢlerdir. ĠĢyeri sahipleri özellikle verileri nasıl 

koruyacağı konusunda ya da katılımcıların, bir sorun olduğunda hangi kurumun 

ilgileneceği gibi bilgileri öğrenmeye çalıĢmaları, aslında katılımcıların yasal 

düzenlemeler ile ilgilendikleri Ģeklinde yorumlanabilir. Bu bağlamda kadınların yasal 

düzenlemeleri destekleme konusunda daha yüksek duyarlılığa sahip oldukları 

görülmektedir. 

Çevrimiçi davranıĢsal reklamları engelleme düşüncesini belirlemek amacıyla anket 

verileri incelendiğinde, kadınların erkeklere nazaran engellemeye daha istekli oldukları 

görülmektedir. YaĢ grupları bakımından ise 30-49 yaĢ grubu engellemeyi en çok kabul 

eden grup iken, en düĢük değerlendirme 15-18 yaĢ grubunda görülmektedir. Günlük 

internet kullanım süresi 6 saatten fazla olanlar, çevrimiçi davranıĢsal reklamları 

engellemek isterken, 1 saatten az olanlar en az engelleme düĢüncesi gösteren grup 

olmuĢtur. Dolayısıyla kadınların, 30-49 yaĢ grubunun ve internette uzun süre vakit 

geçirenlerin bu reklamları engellemeye daha meyilli oldukları tespit edilmektedir. Nitel 

araĢtırma kapsamında sorulan sorulardan özsavunma temasındaki değerlendirmelerde, 

30-45 yaĢ grubunun reklam görmemek için çeĢitli uygulamalar yapanların sayısının 

diğerlerine göre daha fazla olması ve 15-18 yaĢ grubunun sayısının en az olması bu 

bağlamda anket verilerini desteklemektedir.  

Reklamın kabulü faktörü kapsamında sorulan sorularda diğer faktörlerde olduğu gibi 

kadınların daha düĢük değerlendirmede bulundukları, erkeklere kıyasla çevrimiçi 

davranıĢsal reklama daha olumsuz yaklaĢtıkları görülmektedir. YaĢ grupları açısından 

bakıldığında ise diğer faktörlerdeki genel tavır burada da görülmektedir ve 15-18 yaĢ 

grubunun kabul düĢünce ortalamalarının en yüksek, 50 üstü ve akabinde 30-49 yaĢ 
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grubunun ise ortalamaları en düĢük gruplar olduğu görülmektedir ki bu durum da diğer 

faktörlerle benzeĢmektedir. Günlük kullanımı 1 saatten az olan bireyler kabul 

düĢüncesine en yüksek katılımı göstermiĢlerdir ki en az engelleme düĢüncesi gösteren 

grup olması sebebiyle iki faktör arasında paralellik söz konusudur.  

Son faktör olan kaçınma faktörüne geçmeden önce nitel çalıĢmada yer alan algılamalar 

kategorisindeki diğer temaları değerlendirmek gerekmektedir. Öncelikle 

bilgilendirilmeye ilişkin algılamalara bakıldığında katılımcıların çoğunluğunun olumlu 

yaklaĢtıkları görülmektedir. Ġnternette yapacağı aramalardan önce izin alınması gibi 

farazi bir durum eĢliğinde sorulan soruya çoğu katılımcı olumlu yaklaĢtıklarını 

belirtmesine karĢın, 15-18 yaĢ grubunda olumsuz yaklaĢanların sayısının diğer yaĢ 

gruplarına nazaran daha fazla olduğu görülmektedir. Zira analizler sırasında ifade 

edildiği gibi "okuyamam", "kafam karıĢır, istemem" gibi ifadeler ile olumsuzluklarını 

belirtmiĢlerdir. Bilgilendirilmeye iliĢkin algılamalarda, katılımcılar reklamcıların 

bilgileri toplamadan önce onay alınması gerektiğini söylemelerine karĢın çerez 

politikaları, kiĢisel verilerin kullanımı hakkındaki bilgilendirmeleri oku(ya)madıklarını 

da ifade etmektedirler. Dolayısıyla nitel araĢtırma katılımcıları, bilgilendirmeyi 

istemelerine karĢın mülakatın detayında aslında böyle bir soru ile kararsız kalmak 

istemedikleri görülmektedir. Bu noktada kadınların erkeklerden nispeten daha olumsuz 

oldukları kafa karıĢıklığı, fazladan iĢ gibi değerlendirmelerde bulundukları 

görülmektedir. 

Diğer bir tema olan reklam verene ilişkin algılamalarda katılımcılar bilgilerinin Google 

ve sosyal medya uygulamaları tarafından toplandığı yönünde görüĢ bildirmiĢlerdir. 

Dolayısıyla bu özellikteki reklamların bu firmalar tarafından verildiğini 

düĢünmektedirler. Nispeten doğru olmakla birlikte, arada farklı görevleri üstlenen aracı 

firmaların olduğunu ancak tüketicinin farkında olabileceği bir iĢleyiĢ olmadığından 

katılımcıların Google ve Facebook, Ġnstagram, Youtube Ģeklinde cevap vermeleri doğal 

kabul edilebilir. Katılımcıların doğru tahminleri, reklamın farkında olduklarının bir 

diğer kanıtı niteliğindedir. Zira devamında çevrimiçi davranıĢsal reklama iliĢkin 

algılamalar temasında katılımcılara, günlük kullanımlarında karĢılarına çıkabilecek 

gerçek örneklerle oluĢturulan senaryolar eĢliğinde sorulan soruda gözlemlendiği üzere; 

katılımcıların anlatılan senaryolar bağlamındaki reklamı hemen anlaması ve hatta 

kullandıklarını ifade etmeleri yine çevrimiçi davranıĢsal reklamın farkında oldukları 
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düĢüncesini desteklemektedir.  

Çevrimiçi davranışsal reklam algılamaları teması altında 6 ayrı farklı reklam 

senaryosunda katılımcıların verdiği cevaplar çoğunlukla aynı yöndedir. Ancak sağlık ve 

haber ile ilgili soruda farklılık görülmektedir. Tatil içerikli sorulan soruda katılımcıların 

çoğu yaĢlara göre ayırım olmaksızın olumlu yaklaĢmıĢlardır. Bireylerin baktıkları 

özelliklere göre tatil reklamı gelmesini çoğunluğu "isterim", "iyi olur", "karĢılaĢtırma 

sağlar" gibi cevaplarla değerlendirmiĢlerdir. Ġkinci sırada araba ile ilgili reklam 

sorusunda da yine yaĢ gruplarına göre bir ayırım olmaksızın geneli olumlu yaklaĢmakla 

birlikte, istemeyeceğini ifade edenlerin sayısı biraz daha artmıĢtır. Olumsuz 

yaklaĢanların genel olarak nedeni ise yüksek ödeme gerektiren alıĢveriĢlerde internette 

göreceği reklamların etkili olmayacağı yönündedir. Üçüncü sırada sorulan sağlık ile 

ilgili reklam senaryosunda katılımcılar, yaĢlar bazında farklı eğilim göstermiĢlerdir. Bir 

arkadaĢının ricası üzerine sağlıkla ilgili araĢtırma yaparken, karĢısına baktığı konu 

hakkında reklamların gelmesini nasıl karĢılayacaklarına dair soruya; 15-18 yaĢ grubu 

olumsuz yaklaĢırken, 19-29 yaĢ grubunun çoğunluğu olumlu olduğu yönünde görüĢ 

bildirmiĢtir. 30-45 yaĢ grubu ise neredeyse yarı yarıya oranda olumlu ve olumsuz görüĢ 

bildirmiĢtir. Sağlık konusunda olumsuz yaklaĢanların geneli güvenmeyeceklerini ve 

daha çok kafa karıĢtıracağını düĢünürken, olumlu yaklaĢanların bir kısmının özünde 

sağlık konularında internete bakılmaması gerektiğini ancak illaki baktıklarını belirterek, 

ilgili farklı sitelerin reklamlarının araĢtırmasına katkıda bulunacağını ifade etmiĢlerdir. 

Özellikle kadınlar çocuk veya kendileri için bakıldığını belirtmiĢlerdir. Reklam içeriği 

olarak kiĢinin özelliklerine göre iş ilanlarının reklamlarının gelmesi sorulduğunda 

olumsuz görüĢ bildiren katılımcı olmamıĢtır. Tüm bireyler (kimi iĢveren olarak, kimi iĢ 

arayan olarak) böyle bir hizmetin olmasının çok iyi olacağı yönünde görüĢ 

bildirmiĢlerdir. Dolayısıyla bu reklam içeriğinde olumsuz görüĢ olmaması tek baĢına 

değerlendirildiğinde dahi, çevrimiçi davranıĢsal reklamın iĢe yaradığının düĢünüldüğü 

durumlarda, kiĢisel bilgilerin toplanmasının ve bir takım zarar değerlendirmelerinin 

önüne geçtiğini göstermektedir. BeĢinci reklam senaryosu olarak sorulan günlük 

ihtiyaçlar ile ilgili reklamların gelmesi konusunda yine çoğu katılımcı olumlu yaklaĢım 

göstererek düzenli kullandıkları ev ihtiyaçları ile ilgili reklamın gelmesinin iyi olacağı, 

böylece daha indirimli ürün alabilme ihtimalini artıracağını ifade etmektedir. Olumsuz 

yaklaĢan az sayıdaki katılımcı ise markette dokunarak almayı tercih ettiğinden faydası 
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olmayacağını, o nedenle istemeyeceklerini belirtmiĢlerdir. Son olarak ilgilendikleri 

konularda haber almak için ilgili bildirimlerin gelmesini nasıl değerlendirdikleri 

incelendiğinde 15-18 yaĢ grubunun çoğunluğunun olumsuz yaklaĢtığı görülmektedir. Bu 

yaĢ grubu genel olarak istediği habere kendinin bakacağını, benzer haberlerin 

gelmesinin sıkıcı olacağı veya zaten haber okumadıklarını belirtmek suretiyle olumsuz 

değerlendirmede bulundukları görülmektedir. 19-29 yaĢ grubu ise yarıdan fazlası 

olumsuz değerlendirme de bulunmakla birlikte genel olarak eĢit oranda görüĢ 

bildirmektedir. 30-45 yaĢ grubu ise daha çok olumlu yaklaĢım göstermiĢlerdir. Özetle, 

haber ve sağlık ile ilgili reklamlar haricinde diğer reklam içeriklerinde katılımcılar 

olumlu olurlarken, haber ve sağlık konusunda yaĢ gruplarına göre farklılık göstererek 

olumsuz görüĢlerin olumlulara kıyasla daha çok olduğu gözlemlenmektedir.  

Benzer Ģekilde anket çalıĢmasında, çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık hakkında bilgi 

verildikten sonra kiĢisel bilgilere göre reklam isteyip istemedikleri sorulduğunda, 

çevrimiçi davranıĢsal reklama oldukça uzak olan ve yüksek oranda reklam gelmesini 

istemeyen (%81) bireylerin, indirim gelmesi durumu söz konusu olduğunda daha 

azaldığı (%50) ve ardından kiĢilere göre haber gelmesine iliĢkin soruya (%51) yarıdan 

fazlasının olumlu olması nitel çalıĢmayı açıkça desteklemektedir.  

Anket çalıĢmasında son faktör olarak yer alan kaçınma faktörü incelendiğinde 

kadınların erkeklere nazaran diğer faktörlerle uyumlu olarak, ortalamalarının yüksek 

olduğu görülmektedir. YaĢ grupları açısından anlamlı bir farklılık vardır ve 15-18 yaĢ 

grubu kaçınma değerlendirmesi en düĢük grup olurken, 30-49 yaĢ grubu kaçınma 

değerlendirmesi en yüksek grup olduğu gözlemlenmektedir. Eğitim ve gelir anlamında 

dikkat çeken bir farklılık bulunmazken, internet kullanım süreleri bakımından 6 saat ve 

üzeri internet kullananların kaçınma değerlendirmeleri daha yüksek, 1 saat ve daha az 

kullananların ise düĢük olduğu görülmektedir. Satın alma durumlarını inceleyen 

değerlendirmede nicel araĢtırmadaki katılımcıların %76,5'i bu reklamlarla herhangi bir 

ürün almadıklarını belirtmiĢlerdir. Ancak akabinde ne tür ürünler alındığını belirlemeye 

yönelik soruya alım yapmadığını belirtenlerin oranı %50'ye düĢmektedir ki 126 kiĢi 

(%18) alım yapmadığını belirtmesine rağmen, aldığı ürünün türünü belirtmiĢtir. Nitel 

analizde de katılımcıların olumsuz tavırlarının farklı sorularda olumluya dönüĢtüğü göz 

önüne alındığında, katılımcıların ihtiyaç duyduklarında bu reklamları kullanmakta 

olduğu kanısına varılmaktadır. Zira faktörlerin satın alma davranıĢı üzerindeki etkisi 
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incelendiğinde engelleme dıĢındaki tüm faktörlerin, satın alma davranıĢı üzerinde etkisi 

olduğu ve çeĢitli açılardan aralarında anlamlı bir iliĢki olduğu görülmektedir. Çevrimiçi 

davranıĢsal reklam bilgi değerlendirme ortalaması yüksek olan katılımcıların satın 

almaya daha meyilli oldukları görülürken, zarar değerlendirmesi yüksek olanların satın 

almama eğiliminde oldukları, fayda değerlendirmesi yüksek olanların ise yine satın 

alma düĢüncelerinin daha yüksek olduğu görülmektedir. Yasal düzenlemeleri 

destekleyenlerin ve reklamı kabul edenlerin daha çok satın alım yaptığı, kaçınma 

değerlendirmesi yüksek olanların ise satın alım yapmadığı görülmektedir.  

Nitel çalıĢmada reklamın sonuçları kategorisinde satın alma ve kaçınma temaları ile 

incelenen sonuçlarda 15-18 yaĢ grubunun satın almaya daha eğilimli olduğu ve kaçınma 

davranıĢı daha az gösterdikleri görülmektedir. 19-29 yaĢ grubu ise daha kaçınma 

davranıĢı sergilemekle birlikte kadınların satın almaya daha meyilli oldukları, en çok 

kaçınma değerlendirmesinde bulunanların 30-45 yaĢ grubu olduğu gözlemlenmektedir 

ki bu durumlar nicel çalıĢma ile örtüĢmektedir. Ancak genel olarak bakıldığında ve 

katılımcıların ifadelerinde reklamı korkutucu, sinir bozucu gibi değerlendirmeler olsa 

da, çeĢitli anlarda alım yaptıkları ve gerekli hallerde kullanacakları yönünde bildirimde 

bulunmaktadırlar.  

Nicel ve nitel çalıĢmanın birlikte değerlendirmesi bu iki araĢtırma tasarımının birbirini 

destekler nitelikte olduğunu göstermektedir. Her iki çalıĢmada da katılımcıların bu 

reklamın teknik iĢleyiĢine dair bilgileri olmadıkları ama öznel alandaki 

değerlendirmelerinde sistemin iĢleyiĢinden rahatsız oldukları anlaĢılmaktadır. KiĢisel 

bilgilerin kullanılmasında her bilgiyi kiĢisel olarak değerlendirmeyip özellikle fotoğraf 

ve mesajlar noktasında hassas olmaktadırlar. Bu tür reklamları kadınlar daha zararlı 

bulmakta iken; 15-18 yaĢ grubunun daha faydalı olarak değerlendirdikleri dikkati 

çekmektedir. Bu bağlamda satın alma davranıĢı incelendiğinde nicel araĢtırmada, bu 

reklamlar yoluyla satın alım yapmadığını belirtenlerin oranının “ne tür ürünler 

alıyorsunuz” sorusunda yaklaĢık %25 oranında düĢtüğü kaydedilmiĢtir. Nitel 

araĢtırmada tatil, araba alımı, iĢ ilanı, günlük ihtiyaçlar gibi alanlarda reklamın 

gelmesini istediklerini bildirmeleri özünde bu reklamı sevdiklerini ve kullandıklarını 

düĢündürtmektedir. 
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SONUÇ 

Son yıllarda dijital iletiĢim ağları internet ile birlikte hızla toplumsal yaĢamın 

vazgeçilmez bir parçası haline gelmiĢ, bireysel kullanıcıların bu değiĢime hızla adapte 

olması, reklam sektörünü ve pazarı yeniden biçimlendirmeye baĢlamıĢtır. KüreselleĢen 

ticari iliĢkilerin en önemli aktörlerinden olan reklam sektörü, dijitalleĢme ile farklı 

boyutlar kazanarak toplumsal hayatı daha fazla ve farklı biçimlerde etkilemeye 

baĢlamıĢtır. Bu durum hem sektörel hem akademik araĢtırmacıların dijital reklama 

ilgisini artırmıĢtır. Bu tezde de, toplumsal dönüĢümler paralelinde reklamdaki çok 

boyutlu değiĢimler ele alınmıĢ ve dijital reklam iletiĢiminin geleneksel reklama göre 

farklılaĢan yönleri dijital reklam ve tüketici iliĢkisi odağında incelenmiĢtir. YaĢanan 

değiĢimler ile reklamın toplumsal ve ticari alandaki yeri tarihsel süreçte 

değerlendirilmiĢtir. Bu bağlamda, bu tez çalıĢmasında dijital reklamcılık ve iletiĢimsel 

doğası, tüketicilerin bu reklam türüne olan bilgi düzeyleri, farkındalıkları ve 

algılamaları çerçevesinde incelenmiĢtir. 

GeliĢen yeni teknolojiler ile reklamcılığa yeni boyutlar eklemlenirken dijimodernizm 

olarak belirtilen bu dönemde dijital reklamcılığın en önemli özellikleri; tüketicinin 

üretici haline gelmesi ve reklamların hedeflenebilmesidir. Bu özellikler dijital 

reklamların modern ve postmodern reklamlardan farklılaĢmasını sağlamaktadır. 

Reklamların detaylı olarak hedeflenebilme yeteneği kazanması, dijital reklam 

iletiĢiminde reklamverene kayıp yaĢamaksızın doğru tüketiciye reklam gönderimi 

imkânı tanırken, tüketici açısından ilgilenebileceği özellikteki reklamlarla karĢılaĢmak 

özellikle çevrimiçi alıĢveriĢ bakımından kolaylıklar sağlamaktadır. Ancak bu durum 

kiĢisel verilerin kullanımı ve dijital bir sosyal profilleme uygulaması olması bakımından 

eleĢtirilmektedir.  

KiĢisel verilere ve internetteki davranıĢlara göre yapılan bu reklam türüne çevrimiçi 

davranıĢsal reklam denmektedir. Bu reklam türüne, internette gezilen sayfalar, yapılan 

alıĢveriĢler, okunulan haberler hatta ayarları uygun olan cihazların yaptığı ortam 
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dinlemeleri kaynak olmaktadır. Aynı zamanda tüketicilerin üretici haline gelmesi ve 

internetteki yöndeĢme
53

 büyük veri yığınlarının oluĢmasını sağlamıĢtır. Veri madenciliği 

teknikleri ile bu veri yığınlarından elde edilen anlamlı bilgi ise hedeflenebilme 

özelliğini artırmaktadır. Bu noktada güvenlik açısından teknik ve hukuki uygulamalar 

bulunmaktadır ve her geçen gün bu bağlamda yeni geliĢmeler yaĢanmaktadır. Ancak 

asıl olan tüketicinin bu konuda bilgi sahibi olması, bu reklam türünün içeriği ve 

kendisine sağladığı yararların karĢılığında kiĢisel bilgilerini ne kadar ve nasıl 

kullanıldığının farkında olması gerekmektedir. Bu bilgiler ıĢığında tezde, çevrimiçi 

davranıĢsal reklamcılığa iliĢkin kullanıcıların bilgi düzeyleri, farkındalıkları ve 

algılamaları anlaĢılmaya çalıĢılmıĢtır.  

Çevrimiçi tüketici davranıĢı her saniye değiĢiklik gösterebilen karmaĢık bir yapı olması, 

dijital reklam iletiĢiminin genele hitap eden doğası, tüketicinin algılamalarının 

detaylandırarak kullanım pratiklerinin anlaĢılması ve çevrimiçi davranıĢsal reklam 

karĢısında tüketicinin durumunu çok boyutlu incelenmesi gerekliliği farkedilmiĢtir. Bu 

tespitten hareketle, çevrimiçi tüketicinin bu reklama iliĢkin düĢüncelerini ortaya koymak 

ve genel durumu belirleyebilmek için öncelikle nicel analiz tercih edilmiĢtir. Ardından 

genel içinden elde edilen özel çıkarımlarla karĢılaĢtırma yapabilmek, nicel bulguları 

takip etmek, açıklamak ve çevrimiçi tüketicinin düĢüncelerini anlayabilmek için nitel 

analiz tercih edilerek karma yöntem kullanılmıĢtır.  

Nicel analizde, kullanıcıların teknik ve öznel boyuttaki bilgi düzeyleri, çevrimiçi 

davranıĢsal reklamcılığın kullanıcılara sağlayacağı fayda veya verebileceği zarar 

noktasındaki algılamalarını, bu reklam türünü ilgilendiren yasal düzenlemeleri 

destekleme veya bu reklamı engelleme düĢüncelerini, ayrıca bu reklam türünü kabul 

etme veya çevrimiçi davranıĢsal reklamdan kaçınma hakkındaki değerlendirmeleri ile 

ilgili çıkarımlarda bulunmak amacıyla anket yapılmıĢtır. Nitel araĢtırmada ise nicel 

araĢtırmadaki faktörler daha detaylandırılarak; bilgi ve yetenekler, algılamalar ve 

tüketici açısından sonuçlar kategorileri ve bunların altında belirlenen temalar eĢliğinde 

incelenmiĢtir. Bu bağlamda öncelikle sonuçların her iki yöntemde de birbiri ile 

örtüĢtüğü ve birbirini desteklediği açıkça görülmektedir. 

                                                 
53

  Ġç içe geçme durumunu ifade etmek için kullanılmıĢtır. Sayısal ağda; bilgisayar, telekominikasyon ve 

medya ve reklamcılık sektörlerinin içi içe geçmesi yöndeĢme olgusunu belirginleĢtirmiĢtir (Törenli, 

2005, s. 133) 
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Genel bakıĢ açısı ile sonuçlar değerlendirildiğinde öncelikle bilgi düzeyleri hem nicel 

araĢtırmada hem de nitel araĢtırmada yapılan çok boyutlu sorgulamalarda görülmüĢtür 

ki tüketici bu konuda oldukça yetersizdir. Çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık 

uygulamalarının iĢleyiĢindeki teknik bilgiden ve kiĢisel kullanımda bilgilerinin 

toplanma yöntemlerinden habersiz görünmektedirler. Ayrıca daha detaylandırılarak 

sorulan bilgi düzeylerinde tüketicilerin bu reklamların kendi tercihlerine göre geldiğinin 

dıĢında baĢka bilgiye sahip olmadıkları anlaĢılmaktadır. Nitel araĢtırmada sorulan isim 

bilgisi, çerez bilgisi ve reklamın istenmemesi halinde yapılması gereken adımlara 

yönlendiren simge bilgisi baĢlıklarında, nicel araĢtırma ile benzeĢtiği ve çoğunluğunun 

bilgisi olmadığı görülmektedir. Reklama iliĢkin teknik ve genel bilgileri dıĢında hukuki 

olarak da kullanıcıların fikrinin olmadığı görülmektedir. KiĢisel veriler, çevrimiçi 

davranıĢsal reklam odağında incelenmesine karĢın hukuki olarak vatandaĢın hem kendi 

hakları adına hem iĢ hayatında her an karĢılarına çıkan sorumluluklar adına bağlayıcıdır. 

Dolayısıyla tüketicilerin çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık uygulamalarına iliĢkin farklı 

boyutlardaki bilgi düzeylerinin düĢük olduğu ortaya çıkmaktadır. Bilgi düzeylerine 

bağlı olarak bu reklam türünün internet ortamında gezindiği sitelerde karĢısına çıktığını 

ancak e-posta ortamında daha az olduğunu düĢündükleri görülmektedir. E-postada bu 

durumun olmaması gerektiğini belirterek internette daha mahrem bir alan olduğunu 

ifade etmektedirler. Ancak izleme mekanizmalarının kiĢiyi her alanda takip edebildiği 

ve tüketicinin bunun farkında olmadığı anlaĢılmaktadır. 

Tüketicilerin fayda ve zarar değerlendirmeleri incelendiğinde çeĢitli açılardan farklı 

sonuçlar görülmektedir. Nicel analizde belirlendiği üzere katılımcılar kiĢisel verilerin 

kullanılmasını uygun bulmaması ve bir noktada mahremiyete girdiğini düĢünseler bile 

reklamların kendi ilgi alanlarına göre gelmesinden memnun görünmektedirler. Nitel 

analiz verileri de bu durumu destekler niteliktedir. Ancak zarar açısından nicel analizde 

anlamlı farklılık bulunarak kadınlar erkeklere göre çevrimiçi davranıĢsal reklamın daha 

zararlı olduğu kanısındadır. YaĢa göre yapılan görüĢmelerin sonuçları göstermiĢtir ki, 

15-18 yaĢ grubu reklamı daha faydalı bulurken yaĢ grupları arttıkça fayda algılamaları 

düĢerek zarar algılamaları yükselmektedir. Özetle, gençler ve erkekler daha faydalı 

bulurken, ileri yaĢ grupları ve kadınlar bu reklamı daha zararlı bulmaktadır. Eğitim 

açısından da anlamlı farklılık gösteren fayda ve zarar değerlendirmelerinde eğitim 

seviyeleri yükseldikçe nispeten daha az zararlı ve faydasız olarak değerlendirdikleri, 



 261 

düĢük eğitim seviyesinin daha zararlı olarak gördüğü anlaĢılmaktadır. Ġnterneti uzun 

süre kullananların ise faydalı bulduğu anlaĢılmaktadır ki bu da özünde interneti yoğun 

kullananların bu reklamlardan faydalandığını göstermektedir. Fakat genel olarak 

değerlendirildiğinde, tüketici çevrimiçi davranıĢsal reklamları kendisi açısından 

genellikle hem faydalı hem zararlı bulmaktadır. Reklamveren açısından ise yüksek bir 

katılımla faydalı olarak değerlendirmektedirler. Reklamverene neredeyse hiç zararının 

olmadığı düĢünülmektedir.  

Tüketici hukuki açıdan bilgi sahibi olmamasına karĢın, yasaların kendilerini korumasını 

istemektedirler. Bu bağlamda yasal düzenlemeleri destekleme düĢüncelerine 

bakıldığında kadınların erkeklere nazaran anlamlı ölçüde daha fazla destekledikleri 

görülmektedir. Kadınların zarar değerlendirmeleri daha fazla olduğu düĢünüldüğünde 

bu iki sonucun paralellik gösterdiği görülmektedir. Benzer Ģekilde yaĢ gruplarındaki 

anlamlı sonuç yaĢ ilerledikçe yasal düzenlemeleri desteklemenin arttığını 

göstermektedir. Dolayısıyla özellikle ileri yaĢ grupları ve kadınlar yasal düzenlemeleri 

yüksek oranda desteklemektedir. Genel olarak bakıldığında, yasal düzenlemeleri tüketici 

desteklemektedir ancak kullanım pratiklerinde bilgi sahibi olunmamasının yanı sıra, ön 

onay alınması, gizlilik politikaları, çerez politikaları gibi bilgilendirici detaylarla da 

uğraĢmak istememektedirler. Dolayısıyla küresel reklam aktörleri bu durumu kendi 

lehlerinde kullanmaktadırlar. Gizlilik politikaların okunmamasının kabul anlamına 

geldiği uygulamalar, yasal çerçeveler tarafından olumlu değerlendirilmese de 

reklamcılık dünyası tüketicinin bilgi sahibi olmamasının ve detaylarla vakit kaybetmek 

istememesini avantaja çevirmektedirler. 

Çevrimiçi davranıĢsal reklamları engelleme düşüncelerine bakıldığında ise küçük yaĢ 

gruplarından ziyade ileri yaĢ grubunun reklamları engellemeye eğilimli oldukları 

görülmektedir. Yapılan görüĢmelerde de yaĢ grubuna bağlı olarak özsavunma 

gerçekleĢtirdikleri, engellemeye yönelik uygulamalar kullandıkları görülmektedir ki iki 

araĢtırma bu noktada birbirini desteklemektedir. Ancak özsavunma becerisi reklam 

engelleyici programlara yönelik olmaktadır. Zira genel olarak, çevrimiçi davranıĢsal 

reklamların köĢesinde çıkan ikona tıklayarak ilgili adımları izlemek, gizli mod 

kullanmak, çerez temizliğini düzenli olarak yapmak, izleyen sistemlerden çıkıĢ yapmak 

gibi taktiklerden uzak oldukları görülmektedir. 
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Çevrimiçi davranıĢsal reklamdan kaçınma değerlendirmelerine iliĢkin ise nitel 

araĢtırmaya paralellik göstererek 15-18 yaĢ grubunun kaçınmadığı daha çok ileri yaĢ 

grubunun kaçınmayı tercih ettikleri görülmektedir. Dolayısıyla genel olarak 

incelendiğinde 15-18 yaĢ grubunun bu reklam türüne karĢı daha olumlu, diğer yaĢ 

gruplarının ise daha olumsuz olduğu anlaĢılmaktadır. Zira özsavunma uygulamaları, 

yasal düzenlemeye karĢı görüĢler, zarar değerlendirmeleri ve algılamalar da bunu 

destekler niteliktedir. 

Son olarak, çevrimiçi davranıĢsal reklamların ne kadar kabul edildiğine bakıldığında ise, 

anlamlı bir fark hiçbir bağımsız değiĢkende görülmediğinden katılımcıların bu reklama 

iliĢkin tam bir kabul değerlendirmesinde bulunmadıkları anlaĢılmaktadır. Nitel 

araĢtırmada da durumun böyle olmadığı, katılımcıların iĢlerine yarayan reklamlarda (iĢ 

fırsatlarının kiĢiye göre ayarlandığı reklamlar gibi) tam katılımın sağlandığı, en olumsuz 

yaklaĢan bireylerin bile bu içerikli reklamlara onay verdiği görülmektedir ki bu da 

aslında bu reklamları çıkar (fayda) ekseninde kabul etmeleri anlamına gelmektedir. 

Satın alma durumlarındaki incelemede bunu açıkça ifade etmektedir. Bu reklamlar 

yoluyla satın alma yapmadığını ifade eden katılımcıların “hangi tür ürünler alındığı” 

sorulduğunda ürün (giyim, elektronik, kozmetik gibi) beyan etmesi, ayrıca 

görüĢmelerde katılımcıların (beğendiği ürünleri hatırlatması, görmediği modelleri 

göstermesi, karĢılaĢtırma sağlaması gibi açılardan) olumlaması, reklamı gündelik 

pratiklerinde artık kullandıklarını ve uyum sağladıklarını göstermektedir. Bu da 

dijimodern kuramın iletiĢim ve etkileĢim biçimlerimizi etkilediği kadar tüketim 

alıĢkanlıklarını da dönüĢtürmeye baĢladığını göstermektedir. 

Özetle, çeĢitli faktörler ve kategorik değerlendirmelere iliĢkin farklı yönelimler 

olmasına karĢılık, genel olarak çevrimiçi davranıĢsal reklamın teknik ve hukuki 

yönlerinin bilinmediği ve tüketicilerin bilgi düzeylerinin düĢük olduğu, ancak 

tüketicilerin bu reklamın varlığından ve kendi alıĢveriĢ tercihlerine göre geldiğinin 

farkında olduğu anlaĢılmaktadır. Genel olarak reklamı kendileri açısından hem faydalı 

hem zararlı algılarken, reklamveren açısından tamamıyla faydalı olarak 

değerlendirmekte, kiĢisel bilgilerin alıĢveriĢteki tercihlerinden daha öte ayarlandığının 

ve reklam borsalarında satılarak buna bağlı reklam alındığının farkında olmadıkları, 

hatta kiĢisel bilgilerin kullanımı karĢısında para almayı nispeten olumlu 

değerlendirenlerin bulunması sebebiyle her türlü bilgiyi mahremiyet olarak 
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algılamadıkları anlaĢılmaktadır. Bu bağlamda da her iki araĢtırma tasarımının birbirini 

destekler nitelikte olduğu görülmektedir. 

Çevrimiçi davranıĢsal reklamcılıkta, kiĢilere göre gönderilen reklamların ötesinde bu 

bilgiler farklı amaçlarla da kullanılabilmektedir. Katılımcıların oy verme tahminleri 

yapmak için siyasi partiler, istihbarat teĢkilatları gibi farklı amaçlarla bu sistemin 

kullanılabileceğine iliĢkin yorumları bulunmaktadır. Bunlar çeĢitli açılardan doğru 

yaklaĢımlar olmakla birlikte en önemli risklerden birisi sosyal profilleme ve buna dayalı 

davranıĢ oluĢturma uygulamalarıdır. KiĢilerin yaĢam pratiklerine dayanarak onların 

tercihlerine uygun reklam yapmaktan öte tercihlerini kontrol edebilme olanağı endiĢe 

verici bir durumdur. Zihinleri kontrol etmesi, gönderilen çeĢitli iletilerle sosyal siyasal, 

ekonomik sınıflamalar yapması, toplumsal ayrıĢtırmaya olanak sağlaması, hatta bu 

bağlamda toplum içi kaosa kadar götürebilecek özellikte olması toplum açısından 

tehlikelidir.  

Bu nedenle toplumun gelen iletileri doğru yorumlayacak, anlayacak, altındaki yapıları 

çözebilecek özellikte olması önemlidir. Zira reklam iletilerinde olduğu gibi her türlü 

içerik bu yolla ulaĢtığından, bireylerin dijital okuryazarlığına sahip olması değerlidir.  

Bu sadece dijital ortamları okuyup anlayabilmenin, çeĢitli iĢaret ve kavramların farkında 

olmanın ötesinde, burada oluĢturulan iletilerin gerçekliklerine eleĢtirel bakıĢı sağlaması 

bakımından gereklidir. Dijimodernizm dönemin yeni propaganda aracı olabilecek bu 

reklam türüne iliĢkin dijital okur yazarlık becerileri tüketiciye benimsetildiği taktirde; 

tüketicinin bu reklamları ve benzer sistemle gelen iletileri analiz etmeleri, doğru 

değerlendirmeleri, reklam içeriğine kendi oto-kontrollerini uygulayabilmeleri açısından 

değer katacaktır.  

Bu konuda tez çalıĢması, kullanıcılara bu reklamların teknik, hukuki, kiĢisel 

değerlendirmesinde ve üretilen reklamların temelinde ne olduğunu anlamaları yolunda 

katkı sağlayacaktır. Zira tüketicinin çıkarına yönelik yapılacak her türlü uygulama; 

tüketicinin yapılacak uygulamaya iliĢkin bilgisinin olmasına, farkındalığının artmasına 

ve kabul ederek bünyesine dahil etmesine olanak sağlayacaktır.  

Bu minvalde, oluĢturulan yeni hukuki alt yapının bir an önce halka ulaĢtırılması ve 

özellikle eğitim sistemi içerisine dahil edilmesi gerekmektedir. Öyle ki; kiĢiye ait her 
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türlü verinin değeri küçük yaĢtan itibaren topluma benimsetilmesi esas alınarak, dijital 

okuryazarlığın eğitimin ilk yıllarından itibaren var olması gerekmektedir. Devletin 

tüketicinin hakkını korurken aynı zamanda Ģirketlerin çıkarını gözetmesinin yol açtığı 

karmaĢık ve anlaĢılması güç olan durumun giderilerek, tüketicilerin lehine çözümler 

sunulmalı ve ulusal kampanyalarla duyurulmalıdır.  

Reklamverenlerin ise yapılan düzenlemeleri tüketicinin anlayacağı Ģekilde 

uygulamalarına dahil etmesi ve tüketicinin sosyo psikolojik bakıĢ açısını kavrayarak bu 

tür reklamlara dair düĢüncelerini saptayarak etik ihlallere girmeden yasal mevzuata 

uygun olarak adım atması gerekmektedir. Çünkü çevrimiçi davranıĢsal reklamlara 

tüketicinin ilgi duyduğu ve satım alım yaptığı görülmektedir. Bu ilginin tüketim 

pratiklerinde sağlıklı geliĢmesi ve güvenilir dijital alıĢveriĢ ortamlarının inĢasında 

reklamverenlerin katkısı önemli bir değerdir. 

DijitalleĢen yaĢam biçimleri ile baĢlayan değiĢim etrafımızı kuĢatmıĢtır ve hiç 

durmadan devam edecektir. YaĢamımızı sürdürebilmek; bitmeyecek olan bu değiĢimin 

akıĢını yönetim altına almakla mümkün olacağı görülmektedir. Bu bağlamda 

düĢünüldüğünde, çevrimiçi davranıĢsal reklamın da geleceği bitmeyecek bir değiĢim 

çerçevesinde ilerleyecektir. Öngörülen odur ki; reklamcıların doğru hedef kitleye 

ulaĢma çabası gelecekte diğer iletiĢim araçlarına da aktarılacaktır. Dijital mecraların 

dıĢında televizyon, radyo yayını gibi araçlarında kiĢiye özel reklamlar oluĢturacağı, aynı 

televizyon kanalında aynı programı seyreden bireylerin farklı reklamlar göreceğini 

planlayan çalıĢmalar ile bu reklam türü daha geliĢkin bir hale gelecektir. 

Bu tez çalıĢmasında da reklamda Ģimdiye değin yaĢanan değiĢim tarihsel perspektifte 

incelenerek dijital dönem reklamcılığı genelinde, çevrimiçi davranıĢsal reklam özelinde 

kiĢisel verilerin kullanımına iliĢkin tüketicinin durumu incelenmiĢtir. Ancak dijital 

hayata her gün yeni bir uygulamanın eklendiği düĢünüldüğünde, bu satırlar okunurken 

bile yeni bir değiĢim var olacaktır. Bu da dijital reklamcılığın farklı açılardan 

incelenmesi gerekliliğini ortaya çıkarmaktadır. Dolayısıyla çalıĢma, değiĢen çevrimiçi 

tüketim alıĢkanıklarının ilerideki incelemelerinde çeĢitli boyutlarda karĢılaĢtırma 

yapılmasını sağlayabilir. Bundan sonraki çalıĢmalarda daha fazla katılımcı dahil 

edilerek Türkiye‟nin farklı bölgeleri ve Ģehirleri incelenerek yerel ölçekli farklılıklar 

tespit edilerek uygun politikalar geliĢtirilmesine katkı sağlanabilir. Ayrıca tüketici, 
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politikacı, reklamveren ve yasa uygulayıcılarının görüĢleri birlikte incelenerek bakıĢ 

açılarındaki farklılıklar ve çözümler ortaya konulabilir. ÇalıĢmanın nicel araĢtırma 

kısmında belirtilen araĢtırma modelinde görüldüğü üzere (Ģekil 22) yapılan analizde 

kullanılan boyutlar ortalama %75‟lik bir kısmını açıklamaktadır. Dolayısıyla 

açıklanması gereken farklı boyutlar bulunmaktadır. Kullanıcıların her bilgiyi 

mahremiyet olarak algılamamasından hareketle, kullanıcıya ait bilginin kiĢiselleĢtirme 

düzeylerinin tespiti; ayrıca algılamaların kullanıcının kendisine yönellik olmasının 

dıĢında bu reklamın 3. Ģahıslara olan etkisinin nasıl algılandığının incelenmesi de 

araĢtırmaya katılması gereken değiĢkenler olarak görülmektedir. Ayrıca reklamveren 

açısından da bu reklam türünün marka bilinirliğine etkisini incelemek reklamın 

katkılarını öğrenmek adına önemlidir. Zira dijital reklam iletiĢiminin etkileyen ve 

etkilenen doğasına toplumsal yarar üretmek adına daha fazla yer vermek bu bağlamda 

önemli görülmektedir. 
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EKLER 

EK 1: 

Sayın Katılımcı; 

Bu araĢtırma doktora tez çalıĢmasında kullanılmak üzere “internet kullanıcılarının çevrimiçi davranıĢsal 

reklam hakkındaki bilgi ve değerlendirmelerini tespit etmek” amacıyla düzenlenmiĢtir. Tamamen bilimsel 

amaçlara hizmet edecek bu araĢtırma sonucunda elde edilen bilgiler üçüncü Ģahıs veya kurumlarla 

paylaĢılmayacaktır. Değerli vaktinizi ayırarak sağladığınız katkı için çok teĢekkür ederiz.  

1. AĢağıda belirtilen açıklamayı okuyarak ilgili soruları cevaplayınız. 

Çevrimiçi DavranıĢsal Reklamcılık, ziyaret ettiğiniz internet siteleri üzerinde sunulan reklamların, 

size ve ilgi alanlarınıza daha uygun hale getirilerek gösterilmesidir. Sistem dahilinde kullanıcıların daha 

önceki internet geçmiĢ hareketleri göz önüne alınarak ve ortak ilgi alanlarına göre gruplandırılarak, bu 

gruplara ilgi alanlarına uygun reklamların gönderilmesi sağlanır. Tatile gitmek için internette yer 

araĢtırması yaptığınızda, gitmek istediğiniz yer ile ilgili reklamların (otel, bilet fiyatları, restoranlar vb. 

gibi) gelmesi veya alıĢveriĢ sitesinde incelediğiniz bir ürünün, ziyaret ettiğiniz baĢka sitelerde de 

gösterilmesi örnek olarak verilebilir. Tarama geçmiĢinizin incelenmesi ise "çerezler" (cookies) aracılığıyla 

sağlanır. Çerezler, ziyaret ettiğiniz bir internet sitesi tarafından bilgisayarınızda depolanan bilgilerdir.  

 Katılımcı GörüĢleri Evet Hayır 

1 Ziyaret ettiğiniz internet sitelerinin, ilgi alanlarınıza uygun reklamlar 

göstermesini ister misiniz? 

  

2 Ziyaret ettiğiniz internet sitelerinin, ilgi alanlarınıza uygun indirimler 

göstermesini ister misiniz? 

  

3 Ziyaret ettiğiniz internet sitelerinin, ilgi alanlarınıza uygun haberler 

göstermesini ister misiniz? 

  

 

2. AĢağıdaki ifadelerden size göre doğru olanını iĢaretleyiniz. 

 Değerlendirme ifadeleri 

 D
o

ğ
ru

 

Y
an

lı
Ģ 

     B
il

m
iy

o
ru

m
 

  

1 Bir internet sitesine giriĢ yapan faklı kullanıcılar, aynı reklamı görürler.     

2 Ġnternet reklamlarının kiĢiye özel hazırlanması için, kullanıcıların geçmiĢ 

faaliyetlerinin takip edilmesinde kiĢi onayına ihtiyaç yoktur. 

   

3 Ġnternet kullanıcıları, çevrimiçi faaliyetlerinin izlenmesini durdurabilirler.    

4 Ġnternet kullanıcıları, reklamcılar tarafından elde edilen çevrimiçi faaliyet 

verilerinin türünü (alıĢveriĢ, seyahat, haber vs.) belirleyebilirler 

   

5 Eğer bir kullanıcı internetteki geçmiĢ hareketlerinin takip edilmesini kabul 

etmezse, reklamcılar kullanıcının internet üzerinde nereleri gezdiğini 

   



 
296 

bilemezler. 

6 Eğer bir kullanıcı internette gezinirken, aynı reklam sürekli olarak karĢısına 

çıkarsa bu durum kullanıcının faaliyetlerinin reklamcılar tarafından izlendiği 

anlamına gelir. 

   

7 Reklamcılar, kullanıcıların hangi internet sitelerini ziyaret ettiğini öğrenmek 

için, birden fazla internet sitesinde takip edebilirler. 

   

8 Reklamcıların, kullanıcıların çevrimiçi gezinme geçmiĢini izlemesini 

düzenleyen yasalar bulunmaktadır. 

   

 

3. Lütfen açıklamaları okuyarak ilgili kutucuğu iĢaretleyiniz. 

-Bir gazetenin internet sitesini ziyaret ettiğinizi hayal edin. Haber sitesindeki reklamlardan biri bir 

havayolu Ģirketine ait. Ancak bu reklam size doğrudan havayolu firmasından gelmiyor. Bunun yerine 

geçmiĢ internet faaliyetlerinize bakarak (bu havayolu Ģirketi ile ilgili yaptığınız aramalara dayanarak), 

size hangi reklamın gösterileceğini belirleyen bir reklam Ģirketi var. Aynı gazetenin internet sayfasını 

baĢka bir kiĢi ziyaret ettiğinde farklı reklamlar görebilmektedir. 

- Ġnternette olduğunuzu ve e-postalarınıza baktığınızı ve e-postanıza reklam maili geldiğini hayal 

edin. ĠĢte bu reklamlar gönderdiğiniz maillere yazdıklarınıza ve aldığınız maillerde yazılanlara 

dayanmaktadır. 

 

 

Çevrimiçi DavranıĢsal Reklam için, 

 Bu durum çokça gerçekleĢmektedir. 

 Bu durum biraz gerçekleĢmektedir. 

 Bu durum Ģu an olmamakta ancak gelecekte 

olabilir. 

 Bu durum asla olamaz çünkü kanunlar izin 

vermez. 

 Bu durum asla olamaz çünkü firmalar 

tüketici tepkisinden çekinir. 

 

 

E-Posta Reklamı için; 

 Bu durum çokça gerçekleĢmektedir. 

 Bu durum biraz gerçekleĢmektedir. 

 Bu durum Ģu an olmamakta ancak gelecekte 

olabilir. 

 Bu durum asla olamaz çünkü kanunlar izin 

vermez. 

 Bu durum asla olamaz çünkü firmalar 

tüketici tepkisinden çekinir. 

 

4. AĢağıdaki ifadelerden size göre uygun olanını iĢaretleyiniz. 

        Evet Hayır 

1 
Hiç kimse e-postalarımdaki bilgilerimi kullanmamalı çünkü normal 

mektup gibi o da kiĢiye özeldir. 

  

 

2 E-postalarıma dayanan reklamların olması rahatsız edicidir   
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3 Ziyaret ettiğim sitelere dayanan reklamların olması rahatsız edicidir.   

4 Bu tür reklamları fark etmiyorum bile, göz ardı ediyorum.   

5 Hiç kimse Ġnternet geçmiĢ hareketlerimdeki bilgileri kullanmamalıdır.   

6 Rastgele reklamlar yerine, ilgilendiğim konularda reklamların olmasından 

memnunum. 

  

7 E-posta hizmeti ücretsiz olduğu sürece sorun yoktur.   

 

5. AĢağıdaki yargılara katılma derecenizi lütfen belirtiniz. 
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9 Çevrimiçi DavranıĢsal Reklamcılığın 

bana özel olarak hazırlanan reklamları 

nasıl gösterdiğini biliyorum. 

 

    1 

 

  2 

 

     3 

 

   4 

 

     5 

 

   6 

 

    7 

10 Çevrimiçi DavranıĢsal Reklamcılık 

çalıĢma mekanizması, geçmiĢ internet 

gezinti bilgilerimi alması Ģartına 

bağlıdır. 

 

    1 

 

  2 

 

     3 

 

   4 

 

     5 

 

   6 

 

    7 

11 Bir reklamcının, internetteki geçmiĢ 

hareketlerimi izleyerek, bana özel 

hazırlanmıĢ reklamları nasıl 

gösterdiğini anlıyorum. 

 

    1 

 

  2 

 

     3 

 

   4 

 

     5 

 

   6 

 

    7 

12 Ġnternet reklamcılarının bana özel 

hazırlanmıĢ içerikleri nasıl 

sunduklarını biliyorum 

 

    1 

 

  2 

 

     3 

 

   4 

 

     5 

 

   6 

 

    7 

13 Ġnternet reklamlarında, benim bir 

ürün/hizmet satın almam için, 

kiĢiselleĢtirilmiĢ reklam teknikleri 

kullanıldığını biliyorum. 

 

    1 

 

  2 

 

     3 

 

   4 

 

     5 

 

   6 

 

    7 

14 Çevrimiçi DavranıĢsal Reklam 

mekanizmasının kullandığı taktiklerin 

fayda ve zararını birbirinden ayırt 

edebilirim. 

 

    1 

 

  2 

 

     3 

 

   4 

 

     5 

 

   6 

 

    7 

15 Ġnternetteki geçmiĢ hareketlerimin, 

onayım olmadan izlenmesi beni 

rahatsız etmektedir. 

 

    1 

 

  2 

 

     3 

 

   4 

 

     5 

 

   6 

 

    7 
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16 Ġnternetteki geçmiĢ hareketlerimin 

kötüye kullanılması konusunda 

endiĢeliyim. 

 

    1 

 

  2 

 

     3 

 

   4 

 

     5 

 

   6 

 

    7 

17 Ġnternetteki geçmiĢ hareketlerimin 

takip edilmesi sonucu, çok fazla 

reklam malzemesi almaktan 

rahatsızlık duyarım. 

 

    1 

 

  2 

 

     3 

 

   4 

 

     5 

 

   6 

 

    7 

18 Ġnternetteki geçmiĢ hareketlerim 

depolanırken, güvenlik açığı 

oluĢmasından korkarım. 

 

    1 

 

  2 

 

     3 

 

   4 

 

     5 

 

   6 

 

    7 

19 Ġnternetteki geçmiĢ hareketlerimin, 

sıklıkla kötüye kullanıldığına 

inanıyorum. 

 

    1 

 

  2 

 

     3 

 

   4 

 

     5 

 

   6 

 

    7 

20 ġirketlerin internetteki geçmiĢ 

hareketlerimi izinsiz olarak 

paylaĢtıklarını düĢünüyorum. 

 

    1 

 

  2 

 

     3 

 

   4 

 

     5 

 

   6 

 

    7 

21 Ġnternetteki gezinme geçmiĢimi 

Çevrimiçi DavranıĢsal Reklamcılarla 

paylaĢarak, ilgi alanlarıma yönelik 

bilgilere ulaĢabilirim. 

 

    1 

 

  2 

 

     3 

 

   4 

 

     5 

 

   6 

 

    7 

22 Ġnternetteki gezinme geçmiĢimi 

Çevrimiçi DavranıĢsal Reklamcılarla 

paylaĢarak daha eğlenceli içeriklere 

ulaĢabilirim. 

 

    1 

 

  2 

 

     3 

 

   4 

 

     5 

 

   6 

 

    7 

23 Ġnternetteki gezinme geçmiĢimi 

Çevrimiçi DavranıĢsal Reklamcılarla 

paylaĢarak kiĢisel profilime uygun 

mesajlar alabilirim 

 

    1 

 

  2 

 

     3 

 

   4 

 

     5 

 

   6 

 

    7 

24 Çevrimiçi DavranıĢsal Reklamcılık 

bana daha yararlı bilgi alabilme 

imkânı verdiğini düĢünüyorum. 

 

    1 

 

  2 

 

     3 

 

   4 

 

     5 

 

   6 

 

    7 

25 Çevrimiçi DavranıĢsal Reklamcılık 

bana daha eğlenceli içeriklere ulaĢma 

imkânı verdiğini düĢünüyorum. 

 

    1 

 

  2 

 

     3 

 

   4 

 

     5 

 

   6 

 

    7 

26 Çevrimiçi DavranıĢsal Reklamcılık 

internetteki kiĢisel profilimi geliĢtirme 

imkânı verdiğini düĢünüyorum. 

 

    1 

 

  2 

 

     3 

 

   4 

 

     5 

 

   6 

 

    7 
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6-AĢağıdaki yargılara katılma derecenizi lütfen belirtiniz. 
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1 Hükümetin Çevrimiçi DavranıĢsal Reklamcılıkla ilgili 

gerekli yasal düzenlemeleri yapmasını isterim. 

 

    1 

 

  2 

 

     3 

 

  4 

 

     5 

 

  6 

 

    7 
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2 Hükümetin Çevrimiçi DavranıĢsal Reklamcılıkla ilgili 

gerekli yasal düzenlemelerini desteklerim. 

 

    1 

 

  2 

 

     3 

 

  4 

 

     5 

 

  6 

 

    7 
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3 Çevrimiçi DavranıĢsal Reklam mekanizmasını 

engellemeyi isterim 

 

 

    1 

 

  2 

 

     3 

 

  4 

 

     5 

 

  6 

 

   7 
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4 Ġlgi alanlarımı hedefleyen Çevrimiçi DavranıĢsal 

Reklamları tercih ederim. 

 

    1 

 

  2 

 

     3 

 

  4 

 

     5 

 

  6 

 

    7 

5 Ġnternet gezinme geçmiĢime dayalı reklam görmekte 

sakınca yoktur. 

 

    1 

 

  2 

 

     3 

 

  4 

 

     5 

 

  6 

 

    7 

6 Çevrimiçi DavranıĢsal Reklam mekanizmasının kullandığı 

taktikler ile sunulan reklamları, kasıtlı olarak göz ardı 

ediyorum. 

 

    1 

 

  2 

 

     3 

 

  4 

 

     5 

 

  6 

 

    7 

7 Çevrimiçi DavranıĢsal Reklam mekanizmasının kullandığı 

taktikler ile sunulan reklamlardan nefret ediyorum. 

 

    1 

 

  2 

 

     3 

 

  4 

 

     5 

 

  6 

 

    7 
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8 Çevrimiçi DavranıĢsal Reklamcılık olmasaydı daha iyi 

olurdu. 

 

    1 

 

  2 

 

     3 

 

  4 

 

     5 

 

  6 

 

    7 

9 Çevrimiçi DavranıĢsal Reklamcılığın takip sistemini 

(internet sayfasından çıkmak, gizlemek için aĢağı 

kaydırmak gibi) önlemeye çalıĢıyorum. 

 

    1 

 

  2 

 

     3 

 

  4 

 

     5 

 

  6 

 

    7 

10 Reklamcılardan beni davranıĢsal izleme listeleri 

çıkarmalarını istiyorum. 

 

    1 

 

  2 

 

     3 

 

  4 

 

     5 

 

  6 

 

    7 

 

Son Olarak; 

1- KarĢınıza çıkan çevrimiçi davranıĢsal reklama tıklayarak alıĢveriĢ yapıyor 

musunuz? 

 Evet Hayır 

2- Çevrimiçi davranıĢsal reklam yoluyla ne tür ürünler 

alıyorsunuz?................................. 

 

Cinsiyet:       Kadın  Erkek 

YaĢ:      15-18          19-29         30-49         50-64         65+ 

Eğitim Durumu:     Ġlk ve Orta Öğretim          Lise          Önlisans         Lisans        

Lisans Üstü 

Gelir Durumu:      1600'den az         1601-3000        3001-5000         5001-7000         

7001+ 

Günlük Ġnternet  Kullanım Süresi:     1 Saatten Az        1-2 Saat            3-4 Saat           5-

6 Saat                6 + Saat  
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EK 2: 

Derinlemesine Mülakat Soruları 

1. „Ġnternet reklamcılığı‟ dendiğinde aklınıza gelen ilk Ģey nedir? 

2. Ġnternet reklamcılığı hakkında ne düĢünüyorsunuz? 

a) Ġnternet reklamcılığını sever misiniz? 

b) Ġnternet reklamcılığı faydalı mı? 

c) Ġnternet reklamcılığı dikkat dağıtıyor mu? 

3. Genel olarak, Ġnternette gördüğünüz reklamları ilgi alanlarınızla alakalı buluyor musunuz? 

4. Ġnternette gezinirken gördüğünüz reklamların kiĢisel ilgi alanlarınıza göre ayarlandığını 

düĢünüyor musunuz? 

Eğer evetse;  

a) Peki ilgi alanlarınıza yönelik reklamlar görmek sizce faydalı mı? 

b) Çevrimiçi firmaların hangi reklamların sizin için daha uygun olduğuna nasıl karar verdiğini 

düĢünüyorsunuz? 

Eğer hayırsa; 

a) Ġlgi alanlarınıza yönelik reklam görmek sizin için faydalı olur muydu? 

b) Çevrimiçi firmalar hangi reklamın sizinle daha alakalı olduğunu nasıl bilebilir? 

5. „DavranıĢsal reklamcılık‟ terimini daha önce duydunuz mu? 

Evetse; Sizin için ne ifade ediyor ve nasıl çalıĢtığını düĢünüyorsunuz?  

6. Ġnternette gezinirken bu simgeyi gördünüz mü? 

- Evetse;  

a) Nerede gördünüz? 

b) Tıkladınız mı? 

Eğer evetse; 

 Tıkladığınızda ne oldu? 

      Eğer hayırsa;  

 Tıkladığınızda ne olacağını düĢünüyorsunuz? 

 Sizce bu ikonun amacı nedir? 

-  Hayırsa; Sizce bu ikonun amacı nedir? 

7. Bu simgeler genellikle internet reklamlarında görülmektedir. Örnek gösterilir. 

a) Bu simge bulunan herhangi bir reklam gördüğünüzü hatırlıyor musunuz? 

Evetse; 

 Tıkladığınızda ne oldu? 

Hayırsa;  

 Tıkladığınızda ne olacağını düĢünüyorsunuz? 

 Sizce bu ikonun amacı nedir? 

 

Bilgilendirme yapılacak 

8. Çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık sizin için ne ifade ediyor? 

9. Çerez nedir? 

10. Çevrimiçi reklamcılık Ģirketlerinin hakkınızda hangi bilgileri toplayabileceğini düĢünüyorsunuz? 

11. Çevrimiçi reklamcılık Ģirketlerinin aĢağıdakilere eriĢim sağlayabileceğini düĢünüyor musunuz? 

a) Adınız? 

b) Adresiniz? 

c) Telefon numaranız? 

d) E- mail adresiniz? 

e) YaĢadığınız Ģehir? 

      12. Çevrimiçi davranıĢsal reklamcılığın çevrimiçi reklamcılık Ģirketlerine nasıl bir fayda/zarar 

sağlayabileceğini düĢünüyorsunuz? 

      13.   Çevrimiçi davranıĢsal reklamlardan yararlanabilecek baĢka bir taraf var mı? 

a) Kim? 

b) Nasıl? 

      14. Size ilgi alanlarınıza göre uyarlanmıĢ reklamlar göndermek için sizinle ilgili bilgi toplamasına izin 

vereceğiniz durumlar var mıdır? 
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      15. AĢağıdaki durumların her biri için size uygun reklam göndermek maksadıyla bilgilerinizin 

toplanmasını isteyip istemediğinizi sebepleri ile belirtir misiniz? 

Durumlar Evet/ Hayır Sebebi 

Ġnterneti kullanarak tatil planı 

yaparken, 

  

Bir araba almayı planlarken,   

Bir arkadaĢınızın bir rahatsızlığı 

var ve sizden bazı tedavi 

alternatifleri bulmasında ona 

yardım etmenizi istediğinde, 

  

Ġnternette iĢ ararken,   

Haftalık ev ihtiyaçlarını (yiyecek, 

temizlik malz.) sipariĢ verirken, 

  

Haberleri okurken,   

 

16. Eğer katılımcı herhangi birine hayır derse; 

 Çevrimiçi davranıĢsal reklamcılık konusundaki tutumunuz eğer,  

a) Reklam Ģirketleri size hangi bilgilerin toplandığını ve bu bilgilerin nasıl kullanıldığını 

bildirirse değiĢir miydi? 

b) Bilgi toplayan Ģirket ne zaman izin verip ne zaman engelleyeceğinize izin verseydi değiĢir 

miydi? 

   17. Peki verilerinizi sizce hangi firmalar topluyor olabilir? 

   18. Peki kesinlikle bilgilerinizle ilgili veri toplanmasını istemeyeceğiniz durumlar var mı? 

   19. Size göre ayarlanmıĢ reklamları almamak için yardımcı olabilecek herhangi bir yol biliyor 

musunuz? 

   20. Çevrimiçi davranıĢsal reklamcılıkla ilgili herhangi bir yasadan haberdar mısınız? 

 Evetse; Hangi yasa? 

 Hayırsa; KVKK‟yı duydunuz mu? Neleri düzenlemektedir? 

21. Bu reklamlar yoluyla alıĢ veriĢ yaptınız mı? 

22. Peki firmalar bilgilerinizi almak karĢılığında ücret ödese bunu kabul eder misiniz? Ya da siz 

bilgilerinizin korunması için ödeme yapar mısınız? 
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