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OZET

Son yillarda reklamecilik sektoriinlin dijital ortama tasinmasiyla ortaya ¢ikan reklam
iletisimindeki yeni alanlardan biri de ¢evrimigi davranissal reklamecilik uygulamalaridir.
Ozellikle kisisel verilere dayanarak iiretilen bu reklam tiiriinde ¢evrimigi tiiketicinin
bilgi diizeyleri, farkindaliklar1 ve algilamalarinin anlasilmasi reklamverenler, yasal

belirleyiciler ve tiiketiciler agisindan 6nem tasimaktadir.

Bu kapsamda tezin amaci ¢evrimici davranigsal reklamcilik uygulamalarini incelemek
ve tiiketicinin bu reklama iligkin bilgi diizeyleri, farkindaliklar1 ve algilamalarini ortaya
cikarmaktir. Bu amaci gerceklestirmek i¢in Oncelikle reklameiligin toplumsal
degisimlerle birlikte yasadigi doniisiimler ve dijimodernizm kurami cergevesinde
dijitallesen yasam baglaminda dijital reklam iletisiminin dogas1 ve ¢evrimici davranigsal
reklamlarin nasil sekillendigi aciklanmistir. Bununla birlikte, ilgili hukuki cerceveler
incelenmis ve cevrimici davranigsal reklamin farkli yonleri tartisilmistir. Calismanin
uygulama boliimiinde, c¢evrimigi tliketicinin bu reklama iliskin diisiincelerini ortaya
koymak ve genel durumu belirleyebilmek i¢in dncelikle nicel analiz tercih edilmistir.
Ardindan genel i¢inden elde edilen 6zel c¢ikarimlarla karsilastirma yapabilmek, nicel
bulgular agiklamak ve ¢evrimigi tiiketicinin diisiincelerini anlayabilmek i¢in nitel analiz
tercih edilerek karma yontem kullanilmigtir. Uygulanan karma ydntem ile tiiketicilerin
cevrimici davramigsal reklama dair teknik, hukuki ve kisisel kullanima ait bilgi
diizeylerinin diisiik oldugu; ancak bu reklamin internetteki tercihlerine dayali olarak
geldiginin farkinda olduklar1 ve c¢esitli tereddiitleri olmasina ragmen bu reklamlari
kullandiklar1 ve satin alma davranigi gergeklestirdikleri sonucuna varilmaktadir. Bu
baglamda nicel bulgular ile nitel bulgularin birbirini destekledigi goriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Reklam, Cevrimigi Davranigsal Reklam,
Kisisellestirilmis Reklam, Hedefleme, Cevrimici Tiiketici
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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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GIRIS

Kiiresellesen ekonominin en 6nemli aktorlerinden biri haline gelen reklam sektori,
teknolojinin iletisim alaninda gelismesi ile yeni boyutlar kazanmaktadir. Gilindelik
yasam dongiisiinde gitgide daha cok dikkat ¢ekmeye calisan reklam uygulamalari,
tiikketicileri yakindan etkilemektedir. Teknolojik degisimlerle yenilenen reklam hem
reklamverenlerin hem de arastirmacilarin ilgisini dijital ortamlara ve reklamlara
¢cekmektedir. Bu baglamda reklam sektoriinde yasanan degisimler anlasilmaya ve
aciklanmaya c¢alisilmaktadir. Bu tez ¢alismasinda da toplumsal degisimler paralelinde
reklam iletisiminin ne gibi donilistimler gegirdigi 6zellikle dijital reklam iletisiminin
giiniimiiz kosullarindaki durumu ve dijital reklamlarin kisisel bilgilerle iligkisi

incelenmektedir.

Temelde ikna hedefli olan ve dogru hedef kitleye ulasma esas1 etrafinda olusturulan bu
tasarimlar, tiiketicilerin ihtiyacina gore reklam gondermek igin tiiketicilerin farkl
nedenlerle kullandiklar1 bilgilerinin reklam i¢in kullanilmasiyla olusturulmaktadir.
Reklamciligin ilk ortaya ¢ikisindan itibaren reklamcilar her daim dogru hedef grubunu
belirleme, tiliketicinin Ozelliklerine gore reklam olusturma c¢abasinda olmustur. Zira
toplumsal degisimlerle birlikte reklamin evrilmesi bunu kanitlamaktadir. Modernizm
doneminde rasyonel tiiketiciye hitap eden bilgilendirici reklamlar, postmodernizm ile
daha cok duygulara hitap eden pastis, kolaj gibi postmodernizmin unsurlarini
reklamlarda kullanildigi bir hal almistir. Dijimodernizm olarak ifade edilen ve dijital
gostergeler etrafinda sekillenen bu donemde de dogru hedef kitle hala reklam
iletisiminin en temel Ogesi olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Giiniimiizde degisen
teknolojik olanaklarla hedef kitle belirleme daha da spesifik hale getirilmeye
calisilmaktadir.

Hedef kitleyi belirlemek ve reklam yapmak geleneksel reklam mecralarinda da
uygulanan bir anlayistir. Pazar boliimlendirme, iliskisel reklam, hedefleme bu anlayis ile
ortaya c¢ikan uygulamalardir. Ancak dijital ortamlarin artmasi, yeni medya

teknolojilerinin eklemlenmesi bu anlayisi daha ileri bir noktaya tasimaktadir. Ozellikle



dijital ortamlar reklam tretimi ve dagitiminda geleneksel anlayisin devam etmesine
olanak saglarken, yeni reklam bic¢imlerinin olusumuna ve dagitimma da zemin
saglamaktadir. Bu ¢esitlenmeler etrafinda degisen reklam tasarimi beraberinde birtakim

riskler getirmektedir.

Teknolojik gelismelerle birlikte giindelik yasamlarin dijitalize olmasi, birgok ihtiyacin
elektronik aygitlar (akilli telefonlar, tabletler, bilgisayarlar, giyilebilir teknolojik
materyaller, nesnelerin interneti) ile giderilmesi, her anin sosyal ag ortamlarinda
paylagilmasi ve zaman-mekandan bagimsiz bu ortamlara ulasabilme hali veri
yiginlarinin olusmasina sebep olmaktadir. Bu veri yiginlarindan elde edilen bilgi,
Oziinde tiim yetkinin tiiketicide oldugu hissi veren dijital ortamlardaki reklamlara

kaynaklik etmektedir.

Cevrimici davranissal reklam olarak isimlendirilen bu reklamlar, ¢esitli tekniklerle
kisisel bilgilerin rafine edilmesi ve o kisiye ait dijital mecralarda reklamin sunulmasina
dayanmaktadir. Bu baglamda c¢evrimici davranigsal reklamcilik uygulamalari bir yandan
tilkketicinin ihtiyaglar1 dogrultusunda reklam sunumu saglamasi ile olumlanirken, kisisel
bilgilerin kullanilmas1 sebebiyle elestirilmektedir. Zira tiliketiciye ait bilgilerin
toplanmasi ¢ok ¢esitli teknikliklerle olabilmektedir. Ziyaret edilen aligveris ortamlar1 ve
bakilan 1iiriin veya hizmetlerin yani sira, internette ziyaret edilen tiim siteler,
gorilintiilenen tiim igerikler, sosyal medya kullanimlari, e-posta ve mesajlasma igerikleri
hatta ortam dinlemelerinden olusabilmektedir. Dolayisiyla tiiketicinin rahatca vakit
gecirdigi bireysel dijital ortamlar, siiphe duyulan ortamlar halini alabilmektedir. Bu
durumda, toplumsal iliskilerin ve ticaret ortamlarmin en temel degerlerinden olan

“giiven” duygusunu zedeleyebilmektedir.

Cevrimici davranigsal reklamcilik uygulamalarini da igine alan kisisel bilgilerin gizliligi
acisindan diinyada olusturulmaya calisilan hukuksal bir ¢erceve ve c¢esitli girisimler s6z
konusudur. Tiirkiye de bu girisimlere cevapsiz kalmayip birtakim kurallar belirleyerek
her gecen giin iyilestirmeye calismaktadir. Kisisel veriler sadece reklam ve dijital
ortamlar i¢in degil, cok farkli is cevrelerinin giindeminde olan bir konudur ancak

oncelikle tiiketicilerin bu konuda farkindalik ve bilgi sahibi olmas1 beklenmektedir.



Bu baglamda bu tez calismasindan tiiketicilerin ¢evrimig¢i davranigsal reklama iliskin
farkindaliklari, bilgi diizeyleri ve algilamalar1 belirlenerek etraflica ortaya konmaya

calisiilmaktadir.

Sosyal bilim arastirmalarinda ¢evrimici davranissal reklam 6zelinde yapilan ¢aligmalar
bulunmaktadir. Ozellikle 2000’1i yillardan itibaren yabanci kaynaklarda dikkat ceken
arastirma konusu olmaktadir. Iletisim ve reklam alan1 disinda bilisim ve hukuk gibi
disiplinler tarafindan da incelenmistir. Zira bu reklam tiirii 6zelinde ¢ikarilan ilk hukuki
uygulamalar 1996 yilinda ortaya konulmustur. Ancak teknolojinin hizla degismesi
hukuki ¢ercevenin de yenilenmesini zorunlu kilmaktadir. Akademik ¢alismalar da ise
cevrimici reklamlar agisindan dijital ortamlardaki gizlilik politikast konulu caligmalar
2000’11 yillardan itibaren goriiliirken (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), ¢evrimi¢i davranigsal reklam
odakli calismalarin 2010’lu yillarda (Turow vd., 2009; McDonald ve Cranor, 2010;
Lambrecht, 2010; Stanaland, 2011; Leon vd., 2012; Ur vd., 2012; Burns ve King, 2013;
Aguirre vd., 2015) hiz kazandig1 goriilmektedir.

Bu c¢alismalarda dijital ortamlarda kisisellestirme diizeyleri, gizlilik politikalari,
tiikketicinin farkindalig1 ve yetenekleri, cevrimic¢i davranigsal reklama iliskin davranis ve
kullanic1 bakis acilari, satin alma niyetine etkileri gibi cesitli seviyelerde incelemeler
bulunmaktadir. Cesitli uygulama boyutlar1 ve artan Onemine karsin Tiirkiye’de
cevrimigi davranigsal reklamciligin gesitli diizeylerde heniiz yeterince incelenmedigini
sOylemek miimkiindiir. Ulusal yaymlar ve tezler incelendiginde sinirli sayida
arastirmaci tarafindan ele alindigr goriilmektedir (Kirlidog, 2013; Berber, 2014; Ensari,
2014; Aydin, 2016; Aslan, 2017; Karab1yik ve Armagan, 2017; Taskaya ve Talay, 2019).
Tiirkiye’deki tezlere bakildiginda genellikle ytliksek lisans diizeyinde ele alindigi
saptanmaktadir. Zira doktora diizeyinde c¢evrimi¢i davranigsal reklam odakli tez

bulunmamaktadir.

Bu c¢ercevede s6z konusu tez calismasi, c¢evrimi¢i davranigsal reklamcilik
uygulamalarinmi degerlendirerek tiiketicilerin bilgi ve diislincelerini ortaya koyabilmek

acgisindan 6nemlidir.



“Tarihsel Siirecte Degisen Reklam Anlayis1” baglikli birinci boliimde hem toplumsal
degisimler hem de bunlarin paralelinde reklamcilik anlayisindaki degisimler tarihsel bir
siralama ile ifade edilmektedir. Geleneksel donemden modernizme, postmodernizme ve
ardindan dijimodernizm olarak ifade edilen doneme degin toplumsal dinamikler

etrafinda sekillenen reklamin tarihsel seyrine yer verilmektedir.,

Tezin ikinci boliimiinde, “Reklamin Degisen Yiiziinde Dijital Reklam(cilik) ve Cesitleri
baslig altinda, dijital ortamlarda kullanilan reklamcilik uygulamalarinin genel basliklar

hakkinda bilgi verilmektedir.

Ucgiincii béliimde, tezin asil calisma konusu olan g¢evrimici davranissal reklamcilik
uygulamalarinin teknik, hukuki ve etik baglamda incelenmesi ger¢eklestirilmektedir.
Teknik incelemede bu reklam uygulamalarinda kullanilan bilgilerin neler oldugunun ve
ne yontemlerle elde edildiginin detayli bir arastirmasi yer almaktadir. Hukuki
incelemede ise c¢ikarilan ilk kanunlardan itibaren Amerika, Avrupa ve Tirkiye’deki
yasal dayanaklar iletisim alanina uygun boyutta aragtirilmaktadir. Etik incelemede ise

cevrimigi davranigsal reklam deontolojik ve teleolojik baglamda degerlendirilmektedir.

Son boéliim ise, tez kapsaminda yapilan uygulamali aragtirmanin sorularini, uygulanan
yontemleri ve sonuglart icermektedir. Bu boliimde, {i¢iincli boliimdeki kaynaklar ve
saptamalar 15181inda ¢evrimici davranigsal reklama iliskin kullanicilarin farkindaliklari,
bilgi diizeyleri ve algilamalar1 incelenmektedir. Bu minvalde, genel durumu anlamak
adima niceliksel, kullanic1 pratiklerini anlamlandirmak adma niteliksel arastirma
tasarim1 birlikte uygulanmigtir. iki tasarimin sonucu birlikte incelenerek “Sonug”
kisminda degerlendirilip, yorumlanarak ileriki ¢aligmalara zemin olusturulmakta ve

Onerilere yer verilmektedir.



BOLUM 1
TARIHSEL SURECTE DEGISEN REKLAM ANLAYISI

Bu boliimde reklam anlayisinin bugiin ulastigi noktaya gelinceye kadar gecirdigi
degisime yer verilmektedir. Devaminda ise reklamin giiniimiiz diinyasinda geldigi son

evre ve ilgili kuramlar hakkinda bilgiler yer almaktadir.
1.1. Modern Reklamdan Dijimodern Reklama Doniisiim

Reklam, “satis amacglh tanitim islevi” ile degerlendirildiginde, varligi insanlik tarihi
kadar eskiye dayanmaktadir. Ancak tanitim iglevinin ilk zamanlardaki ytiklendigi anlam,
toplumsal degisimlerle birlikte farklilasmistir. Dolayisiyla reklamin klasik reklam
anlayisindan, gilintimiizdeki dijital reklam anlayigsina kadar gegen siirede gegirdigi
degisimi ifade edebilmek i¢in Oncelikle modernizm ve postmodernizm siireglerindeki

doniisiime paralel, reklamcilik etkinliklerinin degisimini incelemek yerinde olacaktir.
1.1.1. Modernizm

Modernlesme ve modernite kavramlari, genel olarak geleneksel (modern dncesi) toplum
ile modern toplum arasinda yapilan bir ayirim ve karsilastirmayla aciklanmaktadir.
Geleneksel toplum; degisimi kabul etmeyen, gelenekleri ile var olan, toplumsal
hareketliligin az oldugu ve beraberinde sanayinin gelismedigi bireylerden olusurken
(Yilmaz, 2005, s. 40-41), modern toplum; geleneksel toplum yasantisinin ve diisiinsel
siirecinin zidd1 olarak konumlanmaktadir. Oyle ki; Armagan’a gore gelenekselligin
kendisini, modern dénem igerisinde agiklamaya calismasi bile kaybettigi anlamina
gelmektedir (1995, s. 66). Dolayistyla modernite, belirli bir zaman dilimini ifade
ederken; modernlesme, moderniteye gecisi saglayan ve moderniteyi karakterize eden

toplumsal, ekonomik, siyasal, kiiltiirel ve diisiinsel siireci belirtmektedir. Modernizm ise



bu donemde sekillenen diisiince ve bilgi sisteminin kiiltiirel ve sanatsal olusumunu

anlatmaktadir (Yiiksel, 2004, s. 5).

Kokeni itibariyle Latince bir sozciik olan modo (son zamanlar, tam simdi)’dan tiiretilen
modernus, hodiernus (hodie=bugiin) terimlerinden gelen ve diislincedeki aciklik,
Ozgiirliik, otoritelerden bagimsizlik ve en yeni ve en son dile getirilmis diisiinceler
lizerine bilgi anlamima gelen sifat olarak ifade edilmektedir (Cevizci, 2003, s. 270).
Terim genellikle, ‘eski’den ‘yeni’ye gecis anlaminda dile getirilmistir (Jameson, 2011,

5. 32).

Modernlesme, belirli bir asamay1 ifade ederken geleneksel olandan ayrilma ve bir kopus
anlaminda literatiirde yer bulmaktadir. Giddens bu donemi; toplumsal yasama iliskin
sistematik  bilgi  iretimi, toplumsal yasami gelenegin  degismezliklerinden
uzaklagtirarak; sistemi, yeniden iiretiminin biitiinleyici bir parcasi durumuna gelmesi
olarak tanimlamaktadir (2012, s. 51). Ancak bazi diisiiniirler ise tam olarak bir kopus
olmadigini sadece degisen taraflarin oldugunu iddia etmektedir. Bu anlamda Thompson,
gelenegin Onemini sirdiirmekle birlikte olduk¢a Onemli bir doniisiime ugradigini
belirtmektedir (2008, s. 284). Bauman ise “Modernlik ve Miiphemlik” adli eserinde
modernizmi siddetle elestirerek; modernizmin kesin olarak tanimlanamayan her seyin
bastirilmast ya da elenme cabasi olarak gormektedir. Dolayisiyla da hosgoriisiizliigii
modernizmin dogal egilimi olarak nitelendirerek elestirir (2017, s. 20-21). Senett ise
modernizmi kimlikler agisindan elestirerek; modern kimliklerin, ge¢misin sinifl
toplumlarindaki kategorik ayirimlardan daha akiskan' oldugunu belirterek, her sey
bizim i¢in basit hale getirildiginde zayif diisecegimizi; yaptigimiz = seyi
kavrayamadigimiz icin isle olan bagliligimizin yiizeysel olacagimi iddia etmektedir
(2008, s. 77). Modernizm hakkinda farkli goriis agilarina ragmen Wallersteign
modernitenin sadece teknolojik acgidan diislinlilemeyecegini ¢linkii modernizmin
Ozgiirlesme ve demokrasi adina oldugunu ve basarildiktan sonra vazgegilemeyecek bir
degisim oldugunu ifade etmektedir (1995, s. 472). Ozetle, modernizm konusunda farkli
bakis acilar1 bulunmakla birlikte genel olarak bir degisim yasandigini ¢ogu diisiiniir

kabul etmektedir.

! "Akigkan" kelimesini Senett uyum saglayan anlaminda kullanmaktadir ve bir baglamda kolayhg

cagristirdigini belirtmektedir. Ornegin; Akigkan hareket karsisina engel ¢ikmayan harekettir diyerek
sistemin getirdigi kolayciliga vurgu yapmaktadir.



Modernizm i¢in 17. Yiizyilda Avrupa'da baglayan ve sonralart neredeyse tiim diinyay1
etkisi altina alan toplumsal yasam ve orgiitlenme bicimlerini isaret etmektedir (Giddens,
2012, s. 9). Dogay1 doniistiirme tasarisi, insanoglunun dogayla bas etme miicadelesi
olarak kaliplasmis sdylemleri bulunan modernizm, Touraine'e gore 1750-1870 yillar
arasinda bir ylizyildan fazla siiren; akilci, bilimsel, teknolojik ve idari faaliyetlerin
sonuglarmin yayginlagmasi, siyaset, ekonomi, aile ve din gibi toplumsal yasam

alanlarinin farklilagsmasi anlamina gelen bir stiregtir (2007, s. 11-23).

Insan merkezli bir toplumsal yasam ve doga ile evren tasariminda bilime ve bilimsel
diisiinceye yonelis, insanin kiiltlirel ve diisiinsel degisiminin yeni bir noktasi olarak
ortaya ¢ikmistir (Cengiz, 2009, s. 21-22). Modernizmin toplumun, yasamin kaynagini
akildan alan sekiiler ilkelerin ve kurallarin egemenligine girmeye basladigi, siyasal
iktidarin giderek merkezilestigi, ulus devletlerin sekillendigi, mutlakiyet rejiminin
ortaya ¢iktigi, milli egemenlik anlayisinin belirginlestigi, kapitalist temelde yiikselen
piyasa ekonomisinin giderek gelistigi, evrensel insan haklar1 diisiincesinin 6n plana
ciktigl, hukuk devleti anlayisinin giderek yerlestigi bir olusum anlamina geldigi
belirtilmektedir (Yiksel, 2004, s. 18-19). Genel olarak; modernizmin 15. ve 16.
yiizyillarda Ronesans felsefesiyle ortaya ¢ikan hiimanizm akimini, 17. yiizyilin ruhu
olan usgu diisiinceyi ve bilimsel yaklagimi, 18 ylizy1l aydinlanma doneminin 6znellik ve

bireysellik kavramlarini ig¢ine alan bir kavram olarak da kullanildig1 gériilmektedir.

Genis bir tarih araliginda tanimlanan modernizm i¢in kapsamli toplumsal degisikliklerin
bu kavramin sekillenmesine imkan hazirladigini sdylemek miimkiindiir. Modern
toplumun doniistimii agag1 yukar1 17. ylizyilda baslamis ve doruk noktasina erismesi iki
yiizy1l almistir. Insanoglunun uygarlik tarihi iginde binlerce yilda olusturdugu sosyal
kurumlasma bigimlerini, Reformasyon, Rénesans, Bilimsel Devrim, Fransiz Ihtilali,
Sanayi Devrimi gibi etmenlerle neredeyse tamamiyla degisiklige ugratmistir (Hollinger,
2005, s. 10). Dolayistyla modernizmin baslangic ya da bitisi i¢in kesin tarihler koymak

miimkiin degildir.

Toplumsal, sosyal ve siyasal alandaki bu degisim yeni bir diisiinme ve yasam big¢imini
ortaya ¢ikarmistir. Bu yasam bi¢imin ekonomideki yansimasi ise kapitalizm olmustur.

Thompson bu degisimi su sekilde ifade etmektedir;



Ana 6zelikleri agisindan bu kapitalist sistem bilinmektedir. Ozel bireyler, iicretli iscilerden
yararlanarak sermaye biriktirmekte ve bunu ticaret ve meta iretimini artirmak igin
kullanmaktaydilar, imal edilen iriinler, daha sonra edim maliyetlerini asan fiyatlardan
satildi. Bu, kapitalistlerin kendilerine ayirdiklari ve bazi durumlarda daha fazla iiretim igin
yeniden yatirima doniistiirdiikleri bir kazang elde etmelerine yol acti. Kapitalist girisimler
15. ylizyilin sonuna kadar Avrupa'nin biiyiik ticaret merkezlerinde olusturuldu, 16. ve 17.
yiizyillarda etkinliklerini 6nemli oranda genisletti. Avrupa'da ticaret artt1 ve diinyanin baska
yerleriyle ticari aglar kuruldu (2008, s. 80).

Modernizm, diizenli olarak gelisme sosyolojisinde iktisadi gelismelerin geleneksel
toplumsal yapilar ve degerler lizerindeki etkilerine isaret etmek amaciyla kullanilmistir.
Ayrica modernlesme teorisi endiistrilesme, bilimin ve teknolojinin gelisimi modern
ulus- devlet, kapitalist diinya piyasasi, kentlesme ve obiir altyapisal 6gelere yaslanan
toplumsal gelisme asamalarindan s6z etmek amaciyla kullanilmaktadir (Featherstone,
2013, s. 27). Modernizmin beserl hayatin her alanma niifuz ettigi ve sekillendirdigi

goriilmektedir.

Modern toplumlarin gelisiyle ekonomik iliskiler, uzun vadeli biiyiimeyi ve agik uglu bir
gelecegi ayricalikli kilan bir pazar haline gelmistir. Bireyler artik geleneksel olmayan
ortamlarda caligsmaktadir ve ticaret degis tokus ile degil, paranin degisimi ile
gerceklesmeye baslamistir ki bu iyi mallarin se¢iminde Ozgiirlik saglamistir. Niifus
daha 1yi is firsatlarin bulundugu alanlara tagindig: i¢in daha hareketli bir hale gelmistir
ve insanlar gilinlik hayatta daha fazla yabanci ile iletisim halinde olmustur.
Sanayilesme, el sanatlarindan daha ¢ok mal iiretmektedir ve bu tiretim sadece elitler icin
degil tiim toplumun ulasabilecegi bir yapida oldugu goriilmektedir (Leiss W.; Kline;
Jhally vd. 2005, s. 33).

Giddens bu noktada; modern Oncesi toplumlarda uzam ve yodrenin yaygin olarak
cakistigint ¢linkii insanlarin ¢ogu i¢in toplumsal yasamin uzamsal boyutlar1 bir¢ok
acidan yerel etkinliklerle belirlenmekte oldugunu ancak modernligin ortaya ¢ikisi ile
insanlarin herhangi bir yiiz yiize etkilesim ortamindan konum olarak uzak, namevcut
kisiler arasindaki iligkileri gelistirerek yoreden koparip attigini ifade etmektedir (2012,
s. 23). Modernizm ile baslayan bu siire¢, bugiin gelinen iletisim alternatifleri uzam ve

yorenin birbirinden tamamen ayrigmasina dayanmaktadir.

Kokleri 17. ylizyll Descartes felsefesindeki us ve beden ayirimina kadar uzanan

modernizm diisiincesi (Cengiz, 2009, s. 13), goriildiigli lizere toplumun ekonomi,



sosyal, kiiltiirel ve siyasal her alaninda etkisini géstermistir ki bu etki edebiyat, miizik,

mimari, tip basta olmak tizere bir¢ok disipline de yansimustir.

Ozetle modernizm ii¢ evrede izlenebilir. 16. yiizyildan 18. yiizyila kadar olan donemde
insanlar modern hayat1 yeni algilamaya baglamislardir. Yasadiklar1 karmaganin farkinda
degillerdir, yasadiklar1 sorunlari ve yeni deneyimlerini paylasabilecekleri ortak
kamulardan yoksundur. 18. yiizyil ve 20. yiizyil arasi1 dénemdir ki bu dénem 1789
Fransiz Ihtilali ile baslamistir. Ihtilalle birlikte modern kamu, bir anda ve aniden
dogmustur. Yaganan doniisiimler moderni ¢agirmakta, ancak hayat geleneksel de devam
etmektedir. 20. yilizyilda modernlik {igiincii donemine girmis ve tiim diinyaya yayilmigtir

(Yavuz, 2007, s. 17).

Reklam modernizm siirecinin ekonomik alandaki degisiminden oldukc¢a etkilenmis ve
iiretim ekonomisinden, tiiketim ekonomisine gec¢is yapilmasiyla reklam en geliskin
ifadesini bulmustur (Yavuz, 2007, s. 13). Dolayisiyla reklamin bu degisim siirecinden
etkilenerek kendi yapisinda degisiklikler gerceklestirdigi, ayni zamanda toplumunda

degisimine etki eden cift tarafli bir siire¢ yasadig1 soylenebilir.
1.1.1.1. Modernizm ve Degisen Ekonomik Yapi

Tarim toplumundan sanayi toplumuna gec¢is, modernizm siirecinin mihenk taslarindan
biridir. Uretim seklindeki degisim beraberinde tiiketim tarzini ve bireyin tiiketim

karsisinda gelistirdigi yasam tarzlarini etkilemektedir.

Jeanneire'in  belirttigi modernizm siirecindeki dort devrimden? sonuncusu olan
endiistrilesme; doganin insan tarafindan feshedilmesi siirecinde devrimci bir adimi,
aletten makineye gegisi, insan ile doga arasinda aracit konumdaki teknik yapinin giderek
ozerklesmesini temsil etmektedir (2000, s. 102). Giddens'in bu degisimi endiistriyalizm
olarak ifade ederek ve insan etkinliginin, makinelerin, hammadde ve iirlin girdi ve

ciktilarmin  esgiidiimii i¢in iiretimin belli kurallara gore Orglitlenmesi olarak

Jeanniere, moderniteyi tanimlarken dnce insan1 daha sonra insanin diinyasim etkiledigini belirterek ve
modernite sdzcligline birlikli bir anlam vermek i¢in ge¢misin bilinmedik semantik alanlarini
yapilagtiran yeni bir mantik gerekliliginden séz etmektedir. Bu yeni mantigin anlasilabilmesinin
yolunun da devrimlerin analiz edilmesinde oldugunu vurgulayarak moderniteye gecisi belirleyen dort
devrimi bilimsel, siyasal, kiiltiirel ve endiistriyel devrim olarak belirtmektedir (2000: 96-101).



10

aciklamaktadir. Ayrica endiistriyalizmin sadece is ortamint degil ayn1 zamanda ulagim,

iletisim ve glindelik ev yasamin1 da etkiledigini eklemektedir (2012, s. 54).

Murdock ise bu noktada; ileri iilkelerin ekonomik sisteminin endiistrilesmis tliretime ve
kitle tiiketimine uyumlu hale geldigini belirterek, insanlarin tiretimle iligkilerini once
licret sozlesmesi yoluyla ardindan da insanlarin yeni standartlasmis ve markalarla
donatilmis mallarin tiiketicileri olarak tistlendikleri rol yoluyla, daha 6nce kendilerine
yeten iiretim bi¢imlerini ve yoresel zanaatlarin liretimini kenara ittigini bunun sonucu
olarak da, “Fordizm” in ortaya ¢iktigin1 ifade etmektedir (1999, s. 440). Fordizmin
uzlastig1 endiistriyel rejim ve gerekli kildigi sosyal politikalar 6ziinde toplumsal yapiy1
sekillendirmektedir. Fordist toplumu belirleyen dinamik etkenler arasinda kentsel doku,
sanayi sektori, ticretliler ve sendikal orgiitler 6n planda yer almaktadir ve yogun
sermaye birikimi modeli ve tekelci diizenleme tarzinin olusturdugu rejimde, dayanikli
tilketim mallarinin kitlesel iiretimi, nitelikli isgiiclinlin istthdamin1 gerektirmeyen bant
sistemine dayanmaktadir (S6nmez, 2016, s. 49). Fordizm basta ekonomik alan olmak
tizere birgok siireci etkileyen, modernizm siirecinin en Onemli gelismesi olarak

goriilmektedir.

Uretim bigiminin makinelesmeye dayali hale gelmesi ile iiretim artmis kullanim degeri
tastyan nesne kullanim degerine bagh yarar saglayan metaya doniigsmiistiir ki bu durumu

Marx (2015, s. 54) su sekilde ifade etmektedir:

Bir sey, deger olmadan da kullanim degeri olabilir. Seyin insana sagladigi yarar, emek
harcamasini gerektirmiyorsa boyle bir durum s6z konusudur(...)Bir sey, meta olmadan da
yararli ve insan emeginin iiriinii olabilir. Uriiniiyle kendi ihtiyacin1 karsilayan bir kimse,
kullanim degeri yaratmis ama meta yaratmamis olur. Meta iiretmek i¢in, o kimsenin,
yalnizca kullanim degeri degil baskalar1 i¢cin kullanim degeri, toplumsal kullanim degeri
iiretmesi gerekir(...)Son olarak hicbir sey, bir kullanim nesnesi olmadan deger olamaz. Bir
sey yararsizsa, onun igerdigi emek de yararsizdir ve dolayisiyla deger olusturmaz.

Art1 deger saglamaya kosullanmig {iretim ile tarimsal liretimden kitle {iretimine gegis;
iiretim ekonomisinden tiiketim ekonomisine gecise sebep olmustur ve iiretilen kitlesel
{iriinlerin tiiketilmesi gerekliligi ortaya ¢ikmustir. Iste bu noktada reklamcilik devreye
girmis ve insanlarin tliketiminin saglanmasi hedeflenmistir. Ciinkii Ford'un bizzat
vurguladigr gibi seri {retim, kitlesel tiiketimi Onceden varsayar; tiiketiciler,
standartlagsmis mallar1 almaya istekli olmalidir ve kitlesel reklam, bir kitle tiikketimi

normu olusturmasinda anahtar rolii oynamaktadir (Yavuz, 2007, s. 19).
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Modernligin kurumsal boyutlarlndan3 (Giddens, 2012, s. 56) birisi olan kapitalizm;
ekonomik bir sistem olmasinin yani sira toplumsal ve kiiltiirel bir siire¢ olarak
goriilmektedir (Insel, 2015, s. 27). O nedenle, modernizm ve ekonomik yapidaki
degisimleri daha iyi ifade edebilmek i¢in kapitalizmin gelisimini incelemek yerinde

olacaktir.

Kapitalizmin ortaya ¢ikisini daha eskilere gotiiren kaynaklar olmasina karsin etkilerinin
goriilmeye baglandigi 17.ylizyil Avrupast temel alinmaktadir. Kapitalizm ilk donemde
(16. ve 18. yiizyil arasinda) korporatist® érgiitlenmeden devraldigi ¢alisma bigimlerini
sadece disaridan denetlerken, Sanayi Devrimi’nden sonra iicretli emek iizerinde,
kendine 6zgii bir egemenlik anlayisi1 kurmustur. Emek giicliniin, bilim ve teknik
sermayeye gercek olarak tabi olmasini i¢eren bu anlayigin pratikte tam olarak islemedigi
goriilmektedir. Bu baglamda, kapitalizmin tarihi aslinda toplum ile ekonominin bitmek
bilmez miicadelesi olarak ifade edilmektedir ki halen farklilagsmakla birlikte bu siirec
devam etmektedir (insel, 2015, s. 29-36). Kapitalizmin ilk déneminde etkileri
belirginlesen Reform ve Ronesans Hareketleri ile insanin toplumdan ayri bir birey
olarak varligi anlasilmistir ve “akil” en onemli yol gosterici olarak degerlendirilerek
“rasyonel” diizen kurma projesi baglamistir. Dolayisiyla, bu bireyci anlayisin tarihsel

sonucu olarak Liberalizm ortaya ¢ikmistir (Koker ve Agaogullari, 1991, s. 156-157).

Liberalizmin daha da belirginlestigi 18. ylizyil, kapitalizm gelisim tarthinde 6nemli
olaylara sahitlik etmistir. Ciinkii kapitalizmin yOniinii belirleyen Sanayi Devrimi ile
tretim siiregleri degisime ugramistir. Sanayi Devrimi’nden once 18. yilizyilin ilk

yarisinda feodalitenin ve bu donemde olusan korporatist sistemin etkisi zayiflamaya

®  Giddens Modernligin Sonuglar: adli eserinde modernizmin; gozetleme, askeri iktidar, endiistriyalizm

ve kapitalizm olmak {izere dort kurumsal boyutundan bahsetmektedir.

Korporatizm etimolojik olarak, latince “viicut” anlamina gelen corpus sozciigiinden tiiretilmistir.
Toplumu bireylerden ve kurumlardan ayri olan bir organizma olarak degerlendiren, toplumlarinda
tipki organik varliklar gibi kendine &zgii bir yasamlari oldugunu iddia eden diislince sistemi
korporatizmin ilham kaynagi olmustur. Bu baglamda organik toplum/devlet anlayisi Bati tarzi
korporatif orgiitlenme cabalar1 ilk Yunan ve Roma dénemlerinde goriilmektedir ve bu donemlerde i
ice geemis islevsel birimlerden olusan toplum ideali, dini kitap ve Ogretilerle savunulmustur.
Korporatist sistemin Hiristiyanlik ile belirgin hale gelmesi Ortacag Avrupasi’nda olmaktadir ve 15.
ylizyila yaklasildiginda donemin sosyo-politik oOrgiitlenmelerinin daha genis Olgege yayildigi
goriilmektedir. Burjuvazinin giliglenmesi ile feodal yapinin parcalanmasina kadar devam eden ¢esitli
dini kurumlar ve loncalar, monarsinin giicii tek elde toplamasi ile gii¢ kaybetmistir. Fransiz ihtilali ile
korporatif sistem oldukca giic bir déneme girmistir ta ki 19 yiizyilda modern korporatizm kurulana
kadar. Kapitalizmin iktisadi agidan iki temel sGyleminden bir olan Liberalizme kars1 ¢ikan korporatist
sistem 20. Yiizyilin basindan ikinci Diinya Savasi’na kadar olan siirede yeniden yiikselise ge¢mistir
(Oztan, 2015, s. 522-526). Dolayisiyla korporaist sistem; siyasetin ekonomiye, ekonomik iliskilere
hakim oldugu bir sistem olarak kabul edilmektedir (Goze, 1995, s. 77).
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baslamustir. Ticaret ve para arz1 biiyiiyerek iicretler artmustir. ikinci yarisinda ise Sanayi
Devrimi, liberalizmin olusup yerlesmesini saglayacak olan yapisal ve diisilinsel
temellere zemin hazirlamistir (Cetin, 2002, s. 88). Gergeklestirilen koklii teknolojik
yenilikler donemin tiim iiretim alanlarina yayilmakla kalmamis, yeni bir¢ok sanayi alani
ve lirliniinii de ortaya ¢ikarmistir. Bu donemde gli¢lenen burjuvazi, gii¢lii kalmak igin
kendilerine uygun devlet anlayisin1 savunarak 6zglrliiglin her alana yayilmasi igin
caligmiglardir ve sanayi devrimi, kapitalistlesme, Ozel miilkiyet gibi gelismeler

liberalizmin ekonomik bir temele oturmasini saglamistir (Stark, 1994, s. 224).

Kapitalizm ve onun ana ideolojik sdylemi olan liberalizm ekonomik acidan
incelendiginde; bireyci anlayisin egemenliginde serbest piyasa ekonomisini temel
alarak, devletin ekonomiye miidahale etmemesini, tiretimi sinirlayan her tiirlii engelin
kaldirilmasint ve mal ve hizmetin serbestce el degistirmesini ifade etmektedir (Saylan,
2016, s. 23). Dolayistyla kapitalizmin doniisiimii icerisinde degisen iiretim siirecleri,
tilketim siireclerindeki degisimi de beraberinde getirmistir. Modern toplumlardaki
tiketim olgusunu 3 doneme ayirmak miimkiindiir. Durmaz bu donemleri; modern
kapitalizmin dogusu ile baglayan endiistri devrimi ve 1929 Biiyilk Buhran’a kadar
uzanan liberal kapitalizm donemi, Keynesyen ekonomi politikalart ve sosyal devlet
anlayis1 ile kapitalizmin altin yillar1 olarak bilinen sosyal kapitalizm donemi ve son
olarak 1970’lerden giinlimiize degin uzanan neo-liberalizm donemi seklinde ifade
etmektedir. O’na gore ilk donem olan liberal donemde {iretim, Oncesi ile
kiyaslanamayacak derecede artmis, dolayisiyla tretilen mallar i¢in pazar bulma
gerekliligi ortaya c¢ikmistir. Bu donemde heniiz ¢alisan smif tliketici konumuna
gecmemis ancak burjuvazinin iiretim anlayis1 degismistir ve liiks tiikketim icin iiretmek
yerine daha cok kazanmak i¢in girisimci bir anlayigla liretim gerceklestirmislerdir.
Ikinci donem ise daha once ifade edilen ve modernizmin ekonomik yapisina biiyiik
Olciide sekil vermis olan iiretim ve tiiketim sekillerini etkileyen fordizm ile 6zdeslesen
donem olarak goriilmektedir. Bu donemde is¢i yalnizca {iretim faaliyetinin bir unsuru
degil ayn1 zamanda bir tliketici olarak ortaya ¢ikmaktadir. Son donemde ise 1970’1
yillar kapitalizmin i¢ine girdigi kriz onu degisime zorlamis ve postmodernizm siireciyle
birlikte neo-liberal ekonomik yap1 ortaya cikmistir ve giiniimiize degin varligim
stirdiirmiigtiir (2015, s. 129-132). Bu noktada Adam Smith’in diisiincelerine yer vermek

gerekmektedir. Zira Smith’in Uluslarin Zenginligi adl1 eserinde serbest piyasaya olumlu
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deger atfederek, piyasanin engellemeler ile karsilasmadiginda refahin artacagini ve
niifusa yayilacagini ifade etmektedir. O’na gore serbest piyasada her birey kendi ¢ikarini
artirmak i¢in ugragsacagindan bu durum “goériinmeyen el” ile topluma elde edilen refahin
dagitabilecegini belirtmektedir. Beraberinde olugan ekonomik biiylimenin ise is bolimii
ile miimkiin olacagini1 vurgulayarak “is boliimii” kavramina dikkat ¢gekmektedir (2008,
s. xii-14). Smith’in diistinceleri 1970’lerde ¢ikan ekonomik krizin Keynesg¢i politikalarla
iliskilendirilmesi sonucu tekrar yiikselise gecmistir. Dolayisiyla Smith’in goriisleri
kiiresellesmenin gerisinde yer alan neo-liberal ekonomik yapmnin temelinde yer

almaktadir.

Kapitalizmin gecirdigi bu degisim, modernizm ve liberalizmin getirdigi bireyci anlayis
1s181inda  degisen iiretim sekilleri ve ekonomik yapi tiiketimle iligkilendirildiginde

reklamin bu siirece olan etkisi ve bu siiregten etkilenmesi yadsinamaz bir hal almaktadir.

1.1.1.2. Modernizm ve Tiiketim

Modernizm siirecindeki kapitalizmin doniisiimiiniin ikinci donemine denk gelen
fordizm, {iretim tarzinin ad1 olmus ve kitlesel iiretim fordizm olarak anilmistir. 2. Diinya
Savast sonrast olusan toplumsal refah, fordizm ve Ekonomik Bunalim’in
tekrarlanmamasini hedefleyen Keynesyen ekonomi politikalar ile tiiketimin artmasina
ve beraberine tiiketim toplumunun olusmasina zemin hazirlamistir (Dagtas, 2012, s. 78).
Ciinkii Keynes’e gore Ekonomik Bunalim ile yasanan issizlik ve ekonomik sorunlarin
temel nedeni talebin azalmasidir. Dolayisiyla ekonomik gelisim ve iiretimin artmasi igin

tilketimin artmasi gerekliligi s6z konusudur.

Tiiketimin itici giic olarak temele alindigi bu donemde reklamlar da oldukca etkili
olmustur. Tiiketici ise bu donemde halen rasyonel yaklasan ve ihtiyaci dogrultusunda
satin alma egilimi gosteren bir yapida oldugundan reklamlar, iirin hakkinda bilgi veren
ve rasyonel tiiketiciye hitap eder sekilde olusturulmustur. Ancak bir yandan da tiiketici
geleneksel yapidan uzaklagarak, farkli yasam tarzlarma dogru gecis yapmaktadir.
Dolayisiyla fordist iiretim tarzina gegis ile kitlesel iiretimin artmasiyla beraber, yasam
tarzlariin degisip gelenekselden uzaklasarak, sehir hayatinin egemen oldugu bu
donemde yeni tiiketici gruplar tiiremistir. Bocock'a gore bu gruplar satin aldiklar

iiriinlerde se¢cim yapmaya baslamistir ve reklamlar araciligi ile gesitli ihtiyaglarin
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gideren (sabun tozu, otomobil, igecek, sigara vs.) lirlinler satin almaya baslamiglardir.
Bu tiiketici gruplarinin basinda yiiksek iicretli islerde calisan gen¢ kadin-erkekler ve
onlar1 takiben, yenilikleri deneyebilmek amaciyla iicretli ¢caligmaya baslamis kadinlar
gelmektedir. Imalat sektoriinde ya da agir sanayide calisan evli kisilerden ¢ok,
¢ogunlugu geng olan bu gruplar arasinda, meslek sahibi olan daha ayricalikl bir tiiketici
grubu da bulunmaktadir (1997, s. 31). Meslek sahibi olan sinifin ise gelir diizeyi ve
egitim diizeyi olmak iizere iki noktada tiiketimi etkiledigi goriilmektedir (Dagtas ve
Dagtas, 2009, s. 40). Zira satin alma eyleminin ortaya ¢ikarilmasinda bu iki etken halen

onemli role sahiptir.

Uretici toplumdan tiiketici topluma gecis, tiiketicilerin kosullara hazirlanmas1 ve satin
almaya hevesli olmalariyla ilgili bir durum olarak da degerlendirilmektedir. insanlara
verilen tiiketim roliine uygun davranmalari, istenilen tiiketici kaliplarina uyum
saglamalar1 bu baglamda Onemlidir. Bu uyumun motivasyonu ise Bauman’a gore
kimlikler iizerinden sekillenmektedir. Insanlarin sosyal kimliklerinin ihtiyaglarini
kargilamak iizere hazirlanilmast ve egitilmesi uyumu getirmektedir (1999, s. 41).
Bourdieu ise bu durumu “habitus” kavrami ile agiklamaktadir. Bireylerin edindigi
tecriibeler ile toplumsal bir davranis yatkinli§i olusturur ki bu yatkinliga “habitus”
denmektedir (2014, s. 83). Tiiketim agisindan bakildiginda ise bir is¢inin yedigi sey ve
yeme bic¢imi, yapti§1 spor ve yapma bigimi, siyasi diislincesi ve ifade etme bigimi,
patronunun bunlara karsilik gelen tiiketimleri ve etkinliklerinden sistematik olarak farkli
oldugunu bu durumunda habituslara bagli oldugunu ifade etmektedir (Bourdieu, 1995,

s. 23).

Tiketim, tiretim tarzindaki degisim ve yasam tarzlarindaki degisime ek olarak ulasimin
gelismesi de olduk¢a etkili olmustur. Yasanan kapitalizmle birlikte yasamak igin
yerlerinden ayrilan insanlar, kentlerde calismak icin toplanmislardir. Uzun calisma
saatlerinin ardindan, {cret kisitli kaldigindan, insanlar tiiketim siirecinin disinda
kalmislardir ancak daha sonra is siirecinin mekanize olmasi ile insanlar tiikketime vakit
ayirmaya baslamislardir (Yavuz, 2007, s. 20). Ardindan patlamali kentsel biiyiime,
kirdan kente yogun gdc¢, sanayilesme, makinelesme, mimari ¢evrede devasa bir degisim
toplumsal yasami kokten degistirmistir (Harvey, 2006, s. 39). Biiyliyen sehir, gelisen

ulasim ve degisen mimari cevre ile ihtiyaglarin eyleme doniistiigi magazalar ortaya
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cikmigtir. Walter Benjamin’in Pasajlar (2009, s. 87) adli eserinde bu yeni aligveris

mekanlarindan sdyle bahsetmektedir:

Paris pasajlarinin ¢ogunlugu 1822'yi takip eden 15 yil igerisinde yapilmistir. Bunlarin
yiikselis doneminin birinci kosulu, tekstil ticaretindeki biiylik yogunlagsmadir. Pasajlar, o
zamanlar ayrica liiks esya ticaretinin merkezleridir.

Dolayistyla modernizm siirecinde meydana gelen degisiklikler tiiketimi ¢ok yonli
olarak etkileyerek geleneksel aligveris anlayisini da degisime ugratmistir. Ancak bu
degisimler her ne kadar modernizmle birlikte ortaya ¢ikmis olsa da Harvey’e gore
toplumun bu degisime hazir olmasmin bir sonucudur. Yani O’na gbre modernizm
toplumun bu degisime hazir olusuna bir cevap olmustur. Zira Harvey, Birinci Diinya
Savasi'ndan once ortaya ¢ikan modernizmin, iretim (makine, fabrika, kentlesme),
dolasim (yeni ulastirma ve haberlesme sistemleri) ve tiiketim (kitle pazarlarinin,
reklamciligin, kitleye yonelik modanin ortaya ¢ikisi) alanlarinda yeni kosullarin
yaratilmasinda oncli rolii oynamaktan ¢ok, bu kosullara bir cevap oldugunu ifade
etmektedir. Bu cevap yalnizca bu hizli degisiklikleri igsellestirme, diisiinme ve
kodlastirma konularinda ise yaramakla birlikte degisiklige ugratmak ya da desteklemek
yoniinde de etkili olacagini diisiindiirmektedir (2006, s. 37).

Tiiketiciler bulunduklar1 sinifa, bu smifin sosyal yatkinligina, egitim ve gelirine,
tiiketimin gerceklestigi kosullara gore tiiketme eyleminde bulunmaktadirlar. Modernizm
doneminin getirdigi ¢ok yonlii degisimde tiiketimin Onemi gitgide farkedilmis ve
iiretimi gergeklestirenlerin eliyle tiiketim sekillendirilmeye baslamistir. Postmodernizm
ile daha belirginlesen tiiketimin degisimine yeri geldiginde bu baglamda tekrar
deginilecektir. Ancak Oncelikle tiiketimin saglamasinda en 6nemli argiimanlardan biri

olan reklam ve modernizm iligkisini ortaya koymak gerekmektedir.
1.1.1.3. Modernizm ve Degisen Reklam Anlayisi

Reklama tarihsel seriiveni igerisinde pek ¢ok farkli islev yiiklenmis ve milattan dnce ii¢
binli yillardan giliniimiize dek uzanan yasami boyunca, her durum ve kosulda satis
amach tanitim isleviyle anlasilagelmis, gorsel kiiltiir i¢inde 6nemli yer isgal etmistir
(Camdereli, 2013, s. 9). Williams'in belirttigine gore, reklam tarihinin en kisa
aciklamasinda bile kagak kole hakkindaki 3000 yillik papiriis hatirlatilmaktadir (2001,
s. 411). Tlk¢ag ve Ortacagda reklam ilkel bir sekilde uygulanmaktadir ve sozlii reklama
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dayanmaktadir. Sesli olarak yiiriitilen reklam faaliyetinden daha sonra semboller
kullanimina gecilmistir. Ornegin; bir boga resmi siitcii diikkanini, degirmen déndiiren
bir katir firini, kirmizi beyaz siitunlar bir berber diikkanini simgelemektedir. Okuma
yazma bilenlerin sayis1 arttikca sozlii reklam ve tabelalarin yerini yazili reklam ve
ilanlar almaya baglamistir ve matbaanin icadi ile reklam alaninda 6énemli bir kirilma

noktas1 ger¢eklesmistir (Tosun, 1989, s. 37-38).

Bilginin yayillmasmin ¢igirtkanlar, el yazis1 veya basili materyaller ile ilk Ingiliz
toplumundan oldugu bilinmektedir ve daha organize haline dair ilk isaretleri olan tek
sayfalik gazeteler 17. yiizyil ortalarina denk gelmektedir. Bu gazetelerde; yayinlanan
kitaplar ile ilgili bilgilendirme; kagak hizmetgiler, ¢iraklar, atlar ve kdpekler hakkindaki
ayrintilar ve canavar, 6zel yetenekli ve ucube gosterim duyurulari yayinlanmaktadir.
Ayrica bu ilanlarda ‘miikemmel’, 'fevkalade' gibi nitelendirmeler de yer almaktadir
(Williams, 2001, s. 411). Bu uygulama ilaglarda da s6z konusu olmustur ve Falk bu
konuda patentli ilaglarin, modern reklam tarihinde merkezi bir rol oynadigini belirterek,
ilaclarin kendileri i¢in pozitif imaj olusturmaya ¢aligtiklarini, bu nedenle sadece nereden
temin edilecegi degil ayn1 zamanda etkileri ve verimliligi konusunda da bilgilendirme
yapildigini ifade etmektedir Miisterinin {iriine olan dikkatini ve ilgisini belirlemek i¢in
reklam uzmaninin yiizeyin 6tesine ge¢mesi gerektigini ifade eden Falk (1997, s. 83-91)
aslinda reklama etki eden her tiirli detayin incelenmesi gerektigini belirtmektedir.
Ciinkii reklamdaki degisim tek bir noktaya baglanamadigindan ifade etmesi oldukca

zordur.

Falk’in 6nemini vurgulamis oldugu detaylardan birisi olan liretim yapisindaki degisimin
reklamin doniisiimiine etkisini Stocking; "fabrika sistemine gegis, toplumsal hayati
daha once hi¢ kimsenin tahmin edemeyecegi ve emsali olmayan bir oranda degismistir”
seklinde ifade etmektedir (Stocking, 1931, s. 48). Lefebvre ise, degisen kapitalizm
cercevesinde kitliktan bolluga, yetersiz iiretimden dev boyutlu bir tiiketime ve bazen
asir1 tikketime gec¢is oldugunu savunmaktadir ve bu gec¢isin ge¢misi pesinden
stiriikleyerek sikintilt bir sekilde, zorlamalarin etkisi ile gergeklestigini iddia etmektedir.
Yani Lefebvre bu degisimi kendiliginden dogal siire¢ olarak gérmemektedir. Bu konuda
reklamin ne kadar etkili oldugunu sorgulayarak reklamin tiiketicinin, tiikketme ediminin
bir sunumu oldugunu ifade etmektedir ve bunu !.giiliimseme giindelik mutlulugun,

aydinlanmuig tiiketicinin mutlulugunun simgesi haline gelir, Saflik)’ deterjanlaria elde
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edilen beyazliga baglanirseklinde 6rneklendirerek reklamin toplumsal doniisiime olan

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

Modernizm yillar1 ayrica modern anlamda marka olusumunun da temeli olarak kabul
edilmektedir. Marka olusumu tipki reklam gibi ¢ok eskilere dayandirilmaktadir. Isaret
ve sembollerin ise ilk marka Ornekleri oldugu belirtilmektedir ve bu asamada iki
sorundan bahsedilmektedir. Birincisi isimsiz mallarin isimlendirilmesi, ikincisi tiiketici
icin olumlu iirlin kimliginin olusturulmas: gerekmektedir. (Falk, 1997, s. 88-89).
Bdylece isim verilen {iriinlerin olumlu kimliklerinin olusturmasi i¢in reklam 6nemli bir

yontem olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Oyle ki; Hotchkiss ve Franken 1923 yilinda yaymladiklar1 "The leadership of advertised
brands" adli eserlerinde iyi reklami yapilan markalarin degerinin milyonlarca dolar
oldugunu ve daha birka¢ yil 6ncesine kadar kimsenin erkek kiyafetlerini ya da kahve
markalarini bilmedigini, bu bilinirligin reklam sayesinde oldugunu belirterek reklamin
marka acisindan Onemine vurgu yapmislardir (akt. Moore ve Reid, 2008, s. 429).
Reklamin bu giice ulasmasi siiphesiz ki kendiliginden olmamistir. Degisen yasam
kosullarinin yani sira kitle iletisim araclarinin gelismesi de reklamin degismesine ve
giiclenmesine etki etmistir. Zira tek sayfalik gazetelerde baslayan modern dénemin
reklam anlayis1, gitgide kitle iletisim araglarinin degisimiyle de sekillenmistir ve

degismeye devam etmektedir.

Sanayilesme ile ekonomik alanda yapilan reklamlar da gelismeye baslamigtir. 1920'1
yillar ise reklamciligin biiyiik bir hizla gelistigi ve pazarlama sektoriiniin reklama
verdigi Oonemin arttifi bir donem olmustur. Reklam sloganlarimin reklam diinyasina
girdigi bu donemde, radyonun (1922) bir reklam araci olarak kullanilmasi énemli bir
doniim noktasidir ve 1940-1950 yillarinda ikinci Diinya Savasi’na ragmen reklamcilik
hizli degisimine devam etmistir. (Kocabas ve Elden, 2002, s. 21). Zira Birinci Diinya
Savasi’nda elde ettikleri tekniklerle, psikoloji ve sosyal psikolojiden 6diing alinan
tekniklerle, yeni ikna yontemleri olusturmus ve reklamlar daha etkileyici bir icerige
ulasmigtir. Ciinkii reklamcilar bu donemde tiiketicileri daha verimli hale getirmek igin
insanlarin  sagduyularin1  etkilemek zorunda olduklarindan, reklamcilar islerine
psikologlar1 dahil etmislerdir (Ewen, 2001, s. 34). Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra da

hem gorsel hem isitsel bir ara¢ olan televizyonun hayatimiza girmesi ile reklamcilik
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sektorlii dev adimlarla biliylimeye devam etmistir (Kocabas ve Elden, 2002, s. 21).
Oziinde bu siirecte reklamin farkli kanallardaki her tiirlii degisimle beslendigi ve bu

durumu kendi biinyesinde islevsel hale getirdigi goriilmektedir.

Modernizm reklam agisindan bir yandan akla ve mantiga hitap eden bir donemken, bir
yandan da duygusalliga dogru kayma gdsteren, lriiniin rasyonel 0Ozelliklerinden
bahsetmeden reklam yapimina dogru ilerleyen bir donemdir. Bu durumu Fox (1984, s.

183);

Reklam endiistrisi iki yonelim alaninda salinir: Birinci olarak; niceliksel aragtirmaya, sert
satisa ve lrline vurguda bulunur. Ikinci olarak ise; nitelikseldir, arastirmayi reddeder,
yumusak satigi, imge temelli reklami savunur.

seklinde ifade etmektedir. Falk ise bu iki alandaki salinimi {iriin merkezli sunumdan ¢ok
kullanicinin deneyimsel durumunu vurgulayan sunumuna dogru yasanan degisim, {iriin
yararinin rasyonel tanitimindan tiiketimin duygusal yoniinii vurgulamaya dogru yasanan
degisim, sozel ve yazili bicimlerden gorsel araclarla yapilan degisim seklinde iice

ayirmaktadir (1997, s. 86-87).

Modernizm gelenekselden kopusu anlatmaktadir ki bu durumdaki etkenlerden birincisi
modern ¢agin harekete gecirdigi degisim hizidir. Modernlik dncesi sistemlerde devingen
olabilir ancak modernligin kosullar1 icinde degisim hizi son derece fazladir. Ikincisi
degisim alanidir. Diinyanin degisik bolgeleri birbirleri ile baglanti icine cekildikge,
toplumsal déniisiimiin dalgalar1 adeta biitiin yerkiire yiizeyine ¢arpmaktadir. Ugiinciisii
modern kurumlarin dogastyla ilgilidir. Uretimin cansiz gii¢ kaynaklarina baglanmasi ve
ticretli emegin tam anlamiyla metalastirilmast bu donemde goriilmektedir (Giddens,
2012, s. 13). Dolayisiyla yasanan bu bag dondiiriicii degisimin reklamlara da yansidig

yadsiamaz bir ger¢ekliktir.

Bu donemde genel olarak iiretimin ve tiiketimin kitlesel boyut kazanmasi ile
reklamlarda ki anlatim tarz1 da degismeye baslamistir. Oyle ki; modern dénem akla ve
bilimsel bilgiye dayandigi i¢in reklamlarda insan aklina hitap eden rasyonellik

baridiran bir anlatima sahip olmustur.
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Reklamlarin modernizm donemindeki degisimini tarihsel olarak dort asamada
inceleyerek Ozetleyebiliriz. Leiss, Kline ve Jhally tarafindan yapilan bu ayirim su

sekildedir (1988, s. 124-215):

Birinci Asama: Uriin Odakh Yaklasim (1890-1925): Bu asamada ticarilesmis basili
medyanin gelismesi, reklamciligin iirtin odakli hale gelmesiyle ¢cok yakindan iligkilidir.
Reklam ajanslari, daha onceki fonksiyonlari olan yer satmanin Otesine ge¢mis, yeni
ulusal markali iirlinlerin satis1 icin reklam metni yazmak ve tasarim yapmaya
yogunlagmislardir. Daha Onceki duyuru big¢imindeki reklamdan uzaklasarak, iirline
yonelik ikna eden bilgilendirici bir bicime ydnelmislerdir. Uriin kullanicilari, "sebebi
nedir?" sorusunun cevabini bekleyen rasyonel tiiketicilerdir. Uriiniin niteligine dair
tartigmalarin  gelismesinde Once dergi daha sonra gazetelerde, resim ve gorsel

elemanlarin kullanimin artmasi etkilidir.

ikinci Asama: Uriin  Sembolleri  (1925-1945):  Reklam  ajanslarinin
profesyonellesmesi, yeni bir mecra olarak radyodaki gelismeler ile reklamin kamu
politikalarini etkilemesini saglamistir. Uriin ve kullanicilarina daha az vurgu yaparak
rasyonel olmayan sembolik temelde tiiketime yonelmislerdir. Medyada olan degisim
reklamcilik uygulamalarini da degistirmistir. Dergilerde, fotografta ve sanatta yenilesme
baslamistir. Radyoda sponsorlu programlar baglamis ve {riinlerin tanitilmasinda

donemin yildiz isimlerinden yararlanilmistir ve bu tamitimlar ¢ogunlukla diyalog

seklindedir.

Uciincii Asama: Kisisellestirme (1945-1965): Bu donemde reklam ajanslari, dergi ve
radyodan edindikleri bilgileri ve baglantilari yeni medya araci olan televizyona
yonlendirmislerdir. Televizyon ulusal marka tanitiminda baslica ara¢ konumuna
gelmistir ve ajanslarin gelirlerinin biiyiikk bir kismimi olusturmustur. Televizyonun
iletisim potansiyeli ile kisisellik, imgelemsel stil, dikkat oOriintiileri reklamin yeni
amaglart haline gelmistir. Reklam ajanslar1 ayrica eski medyanin igerigini yeniden
diizenlemede basrol oynamisti. Hem yaraticithigin  hem de arastirmanin
profesyonellesmesi ile miisteri hakkinda bilgi edinmenin reklamin etkililiginde merkezi
oldugu anlagilmistir. Bu donemde reklam ajanslari ayrica, reklamcilik faaliyetlerini yeni

arastirma yontemleri ile tiiketicilerin ne satin aldiklarini anlamak i¢in psikolojik ve
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teknik caligsmalara yogunlastirarak genisletmislerdir. Tiiketicilerden kimin zamanin

sartlartyla uyumlu kimin siradan tiiketici oldugunu anlamaya ¢alismislardir.

Doérdiincii Asama: Pazar Segmentasyonu (1965-1985): 1965'ten sonra reklamcilik
uygulamalari mevcut piyasanin multimedya kosullarina uyumlu hale gelmistir. Bu
donemde reklam, tiikketimi yonlendiren pazarlama karmasinin baslica etkeni olarak
gorilmistiir. Reklam kampanyalarinin  hazirlanmasinda, geleneksel yontemlerini,
pazarlama arastirmalari ve yeni istatistiki bilgileri igeren pazarlama yonetimine gore
yeniden diizenlemislerdir. Bu istatistiki bilgiler sadece kisilige yonelik degil alt tiiketici
gruplarinin medya kullanim aligkanliklari, tiikketim tercihleri ve yasam tarzi tutumlarinin

analizini de icermektedir.

Gortldugu gibi Leiss, Kline ve Jhally tarafindan yapilan bu dortlii ayrim modernizm
siirecinde reklamin degisimini tarihsel olarak ortaya koymaktadir. Ilk dénemde metinsel
olan reklamdan, tasarim iceren reklamlara dogru bir gecis yasanmustir, tiiketiciler
rasyoneldir ve ikna rasyonel ydntemlere dayanmaktadir. ikinci donemde; radyonun
iletisim mecras1 olarak dahil olmasiyla sembolik tiikketime ve etkileme yontemlerine
dogru kayma gergeklesmistir. Ugiincii donemde simdiye dek edinilen deneyim yeni
mecra olan televizyona aktarilarak, tliketiciyi tamima aragtirmalarina yogunluk
verilmistir. Son asamada ise, alt tliketici gruplarini anlayarak, daha detayl istatistiki

bilgi edinmeye ¢alismislardir.
Leiss ve arkadaslar1 su ifade ile modern reklami 6zetlemislerdir (1988, s. 143):

Modern reklam endiistrisi, modern toplumdaki sosyal iligkiler i¢cinde ¢ok 6zel bir yere
sahiptir. Bu endiistri ayn1 zamanda {iriinlerin, medyanin, tiiketicilerin ve dinleyicilerin
hakkindaki bilgiyi de i¢inde barindirir. Modern toplumda belki de baska hicbir kurum
yoktur ki, boylesine karmagik bir iligkiyi i¢inde barindirsin ve yansitsin.

Son donem ayni zamanda modernizmde bazi degisikliklerin goriildiigii 60'larin sonlari,
70" yillara denk gelen bir donemdir ve bu degisimler reklam ve tiiketimi etkilemeye

devam etmistir.
1.1.2. Postmodernizm

Postmodernizm, yirminci yiizyilin son c¢eyreginden itibaren, gelisen siyasal ve

ekonomik kiiresellesme; bireysel ve toplumsal esitlenmeler ve bagintisizlasmalar;
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olgudan goriintliye ge¢is; i¢ ige giren goriintiiler, ideolojilerin dagilmasiyla ortaya ¢ikan
tercihsizlik; birbirinin igine giren gergekle hayal gibi bir¢ok durumu ve tutumu

anlatmak i¢in kullanilmaktadir (Narli, 2009, s. 123).

Postmodernizm terimi, modernizme kars1 ilk olarak kiiciik capta bir tepki amaciyla
kullanilmistir. Ancak daha sonra "tilkenmis" yiiksek modernizmin Gtesine gegen bir

hareketi anlatmak {izere 1960'larda popiilerlik kazanmistir (Featherstone, 2013, s. 30).

Postmodern sozciiglinlin etimolojisinde belirleyici rol, “post” sozciigii tarafindan
oynanmaktadir. Post Ingilizce, Fransizca gibi dillerde “sonrasi” anlamina gelmektedir.
Dolayisiyla, postmodern sozciigiiniin anlami “modern” sozciigii ile belirlenmekte,
modern sozciigii ile tanimlanan bir asamadan sonra gelen yeni bir agsama ya da durumu
ifade etmektedir (Saylan, 2016, s. 71). Dolayisiyla modernizimin getirdigi 6zelliklerin

degistigi, farkli sekilde yasandig1 ve giinliik yasantilarda bu degisimlerin tezahiir ettigi

bir donem oldugu goriilmektedir.

Bu dénemde yasanan siirecin kendine 6zgii ayirt edici 6zellikleri bulunan basgli basina
bir donem olarak goéren, Faucault, Baudrillard, Lyotard, Jameson gibi baz1 teorisyenler
oldugu gibi, modernizmden bir kopusun olmadigi, modernlesmenin evrensellesmesi,
radikallesmesi olarak goren Habermas ve Giddens gibi teorisyenlerde mevcuttur. Dahasi
Postmodernlik teorisyenleri igerisinde de farklilik s6z konusudur. Baudrillard ve
Lyotard gibi teorisyenler bilgisayarlar ve medya gibi teknolojilerin, yeni bilgi
bi¢imlerinin ve toplumsal ekonomik sistemdeki degisimlerin bir postmodern toplumsal
olusum irettigini iddia ederek bu gelismeleri yeni enformasyon, bilgi ve teknoloji
bigimleri cergevesinde yorumlarken, Jameson ise sermayenin diinya capinda daha
yiiksek bir derecede niifus saglamasi ve homojenlesmesi ile kapitalizmin daha ytliksek
bir asamasinin gelisimi ¢ergevesinde yorumlamaktadir (Best ve Kellner, 2011, s. 16).
Kendini postmodern olarak tanimlayan teorisyenlerin arasindaki bu ideolojik
ayrimlagsma dogal olarak tanimlama isini nispeten zorlastirmaktadir (Saylan, 2016, s.

68).

Lyotard postmodern ¢ag1 yliksek sesle sOyleyen ilk diisiiniirler arasinda yer almaktadir.
Modern teoriden ve modern yontemlerden bir kopus oldugunu herkesten fazla

alkislarken, beraberinde postmodern teori ve yontemleri popiilerlestirmistir. Lyotard i¢in
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postmodern siireci, modernitenin yeniden yazilmasi olarak belirtmekte ve tarihsel olarak
her dénemin Oncesi ve sonrasi oldugu gibi modernitenin de sonrasi oldugunu ifade
etmektedir (1991, s. 24-25). Lyotard postmodernizm baglaminda modern bilgiyi
elestirmektedir. Bu durumu kendisi “Bu ¢alismanin nesnesi, son derece gelismis
toplumlarda bilginin durumudur. Bu durumu tasvir etmek iizere postmodern kelimesini
kullanmaya karar verdim” seklinde ifade etmektedir. Dolayisiyla Lyotard modernligin
kendini en iistiin ¢ag olarak ifade etmesini, modern bilimin dili ile sagladigin
savunmaktadir. Ancak O’na gore toplum post-endiistriyel ¢caga girerken bilimsel bilgi de
statli degistirmektedir. Postmodern bilgi, modern bilgi gibi sadece iktidarlarin aleti
olmakla kalmayip, farkliliklara karst duyarlilig1 belirginlestirerek hos gérme yetenegini
kuvvetlendirmektedir. Bilgi, yonetenin kontroliinde kamuoyunun yonetilmesi ile degil,
dil oyunlarn ile Ozgiirce elde edilebilecektir. Zira i¢inde yasadigimiz toplum
“bilgisayarlasmis” bir toplumdur ve dil oyunlari® enformasyon oyunlari anlamina
gelmektedir (2014, s. 7-9). Lyotard, postmodern ¢ag ilan etmesine karsin salt bilimsel
bilginin modern yapilarinin elestirisi lizerinden gitmesi ve gereginden fazla tek yanh
olmasi nedeniyle zayif bulunularak elestirilmistir. Ciinkii postmodernligin yeni bir
toplumsal degisim oldugunun iddias1 noktasinda farkli yaklasimlara ihtiyac

duyulmaktadir.

Bu noktada Baudrillard en carpici postmodernlik teorisini gelistirerek postmodernizmin
onde gelen kuramcisi olmustur. Bu durumu Best ve Kellner (Best ve Kellner, 2011, s.

139-140) soyle ifade etmektedir:

Baudrillard en sonunda postmodern doniim noktasiyla 6zdeslesti ve yeni ¢agin bas papazi
olarak taclandirildi. Dahasi, Baudrillard simdiye kadar gelistirilmis olan en ¢arpici ve agir1
postmodernlik teorisini gelistirdi; kiiltiir teorisinde ve giliniimiiziin medya, sanat ve
toplumuna iligkin tartigmalarda epeyce etkili oldu.

Baudrillard, modernligin sonuna gelindigini iddia ederek politika, ideoloji, 6zne, tarih,
iretim gibi gostergelerde gercekligin kalmadigin1 belirtmektedir. Gergekligin  yok

olusunu “simiilasyon” kavrami ile agiklamaktadir. 1980’lere kadar tam olarak

> Wittgenstein’in “dil oyunlar1” terimi ile ¢esitli sdylem kategorilerinin her birinin, onlarin 6zelliklerini

ve kullanilis tarzlarini agikga belirten kurallarla belirlenebilmesi gerektigini kastettigi kuramindan
hareket eden Lyotard, dil oyunlar1 konusunda ii¢ gézlemde bulunur. Birincisi: Dil oyunlar1 kurallarim
i¢sel olarak degil, oyuncular1 arasindaki uzlas: ile olustururlar. fkincisi: Oyuncular arasinda uzlas: ile
olusturulan kurallardaki kiiciik bir degisiklik, oyunun biitiiniinde degisiklige neden olabilir. Ugiinciisii:
Ne soylendigiyle iligkili bir sekilde, her ifade dil oyunlar igerisindeki bir harekettir (Lyotard, 2014, s.
25-26).
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postmodernligi benimsemese de tiiketim toplumu ve gdstergeleri, medyay1 ve mesajlari,
cagdas sanat ve gosterge kiiltiiriinii anlatis1 ile On-postmodern caligmalar ortaya
koymustur (Best ve Kellner, 2011, s. 147-148). Ancak Baudrillard’in postmodernizme
dair getirdigi en 6nemli kavram simiilasyon yani hiperger¢eklik kavramidir. O’na gore
“Bir koken ya da bir gerceklikten yoksun gercegin modeller araciligiyla tiiretilmesine
hipergerceklik yani simiilasyon denilmektedir” (2003, s. 13). Baudrillard gergekligin
yerini hiperger¢ekligin aldigimi ve gergeklikle simiilasyonun birbirine karistirildigi bir
ortam olustugunu iddia etmektedir. Dolayisiyla modernligin rasyonalitesinin artik
miimkiin olmadigini belirtmektedir ki bu durum “anlam’1 ortadan kaldirmaktadir. Oyle
ki Baudrillard’a gore “anlam” toplumlari siiriikkleyip gotiiren ideal ¢izgi olmaktan
cikmistir. Baudrillard bu baglamda model ile gercek arasindaki ayirimin ortadan
kalktigin1 Mc Luhan’in infilak modeli ile agiklayarak, postmodern diinyada simiilasyon
ile gerceklik arasindaki sinirmn infilak edip ortadan kalktigini bu yiizden de “gercek”
olanin yaganmasinin ve zemininin ortadan kayboldugunu ileri siirmektedir. Dizilerdeki
karakterlerin gergek gibi sanilmasi, oyunculara canlandirdiklar1 karakterlermis gibi
davranilmas1 bu duruma Ornek olarak gosterilmektedir. Dolayisiyla gercek ile
simiilasyon arasindaki fark bulaniklastigindan “ger¢ek” yeniden {iretilerek gercek

olandan daha gercek halini almaktadir.

Anlamin yok olusu ve yerini hipergercekligin almasini, toplumun sona erisi ve 6znenin
yok olusu ile agiklamaktadir. O’na goére toplumun sessiz ¢ogunluk olarak kitleye
donlismesi medya ve iletisim teknolojisinin gelisimi ile ilgilidir. Bu durumu Baudrillard
“kitleyi, kitle iletisim araclarinin disinda aramak bosunadir” seklinde ifade etmektedir
(2013b, s. 33). Ciinkii kitle iletisim araglar1 anlam {iretmek veya iletisim kurmak yerine
iletisim oyunu oynamaktadir ve mesaj bombardimani altindaki kitlelerin yapisim
bozmaktadir. Haliyle kitle iletisim araglarinin kitlelerde biraktigi izler etkisiz olmaktadir

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

Baudrillard’in modern dénemin sona erdigini ve postmodern déonemin bagladigini 6ne
siirmesi, bilgisayarlasma ve siber ortam ile bunu agiklamasi bakimindan hakli bulunsa

da yaptig1 simularkra c;alglarl6 ayirimini bir temele dayandirmadan keyfi olarak yapmasi;

®  Birinci Simulakr Cagi: Ronesans ile degigmez statii isaretlerinin taklitleri ortaya ¢ikmigtir. Feodal

cagda kisinin kiyafetlerine bakilarak toplumsal statiisii bilinirken bu dénemde artik bu isaretler
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toplumsal yap1 doniistimiinde ekonomik gligler ve toplumsal iliskiler hakkinda bir sey
sOylememesi ve 0zneyi tamamen yok sayarak nesneler diinyasinin gecerli oldugunu ileri

siirmesi noktasinda elestirilmektedir (Saylan, 2016, s. 312-316).

Baudrillard erken donemdeki ekonomi politik ¢izgisi ile dikkat ¢ekici ¢aligmalar ortaya
koymustur. Daha sonrasinda taklit, hipergerceklik gibi metaforik kavramlarla yaptigi
aciklamalarda onemli bulunmaktadir. Ancak son ¢alismalarinda c¢agdas Kkiiltiir ve
medyanin ¢oziimlemelerine biiylik katkilar yapabilecek c¢izgiyi terk ederek, anlamsiz
kaderci bir metafizik yaklasim ortaya koydugu diisiincesi ile yanlis yone gittigi ifade
edilmektedir (Best ve Kellner, 2011; Saylan, 318). Baudrillard postmodern diisiincenin
gelisiminde 6nemli rol oynamis ve medya, toplu, kiiltiir iliskisine ¢cok degerli katkilar
yapmasina karsin, 6zneyi yok saymasi ve metafizige yoOnelmesi gibi nedenlerle

elestirilmistir.

Postmodernizmin 6n plana ¢ikan bir diger diisiiniirii ise Foucault’tur. Foucault, bilgi ve
iktidar iligkileri ile ilgili ¢ozliimlemeler yaparak Aydinlanmaci Yaklagimi tamamiyla
yadsimigtir. Clinkii O’na gére modern ilgi formlari, rasyonellik baski kurma araglari
olarak islev gormektedir. Yani modernitenin temeli olan rasyonellik ilkesinin
indirgemeci ve baskict oldugunu ileri siirmektedir. Modernitenin aslinda tip,
kriminoloji, psikiyatri ve cinsellik modiilleri etrafinda oldugunu ve daha fazlasi
olmadigin1 belirtmektedir. Kapitalist toplumdaki her tirlii iligskiyi ve disipline edici
stireci iktidar olarak tanimlamaktadir ve artik bu iligkilerin ve dolayisiyla iktidarin
parcalandigin1 yeni bir toplum teorisine gecildigini ifade ederek, postmodernizmin bir
kirilma olmadigin1 bir gecis stireci ile ortaya ¢iktigini ifade etmektedir. Bu baglamda
postmodern diisiinceye yenilikler getirmektedir. Ancak iktidar olgusu i¢inde takilip
kalmasi, caligmalarinda postmodern gostergelerin gittikce azalmasi noktasinda

elestirilmektedir (Saylan, 2016, s. 321-337).

ortadan kalkmaya baslamistir. Lordlarin saraylarindaki mermer siitunlardan zengin tiliccarlarin
evlerine al¢1 gibi bir malzeme ile yaptirmasi 6rnek olarak verilmektedir.

Ikinci Simulakr Cag1: Sanayi devrimi ile nesnelerin sonsuz sayida iiretildigi hatta sinema ve fotograf
ile sanat nesnelerinin de mekanik bir sistemle tiretildigi donem olarak belirtmektedir.

Ugiincii Simulakr Cagi: Uretimin yerini onun taklidi olanin gectigi donem olarak ifade edilmektedir.
Metadan isarete ya da sembole kaymanin oldugu, her seyin taklitlerine gore kodlandig1 ve isaretle
temsil edilmeye baslandigi donem olarak ifade edilmektedir.
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Jameson ise postmodernizmi savunan ancak daha farkli argiimanlara sahip bir diisiiniir
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Diger diisiiniirlerin aksine Marksist ¢izgiden ayrilmadan
postmodern diinyayr kapitalist icerik ile aciklamaktadir. O’na goére postmodernizm
kapitalizmin yeni bir evresidir ve bunu kapitalizmin son asamasi olan c¢okuluslu
kapitalizm donemi olarak nitelemektedir. Sermaye, artik iiretken bir teknoloji olarak
degil, Dborsalarda kiymetli  evraklar iizerinden varligmi  slirdiirmektedir.
Postmodernizmin yok sayilamaz bir gergeklik oldugunu savunmaktadir ve buna daha
ileri modernite demenin miimkiin olmadigin1 iddia etmektedir. Bu degisim silirecinde
O’na gore kiiltirde degismistir ve son kapitalizm ddénemini postmodernizm temsil
etmektedir. Modernlesme siireci tamamlanip s6z konusu doga geri gelmemek iizere
silindiginde, ortaya ¢ikan dnciiliinden ¢ok daha insanca, ¢ok daha insana 6zgii bir diinya
olarak tanimlayarak ve bu diinya icinde kiiltiirii, 6nemli bir degisken olarak ele
almaktadir (2011, s. 10). Sanat, mimari, reklam, medya gibi bir¢ok alanda kendini
gosteren postmodernizmde, kiiltiiriin de farkli oldugunu diisiinmektedir (Jameson, 2005,

5. 28-33).

Postmodernizmin yeni bir donem oldugunu savunanlarin yani sira, modernitenin
devami oldugunu iddia eden diisiinilirlerden Habermas’a gore bu siire¢ hem ilerici hem
gerici miraslar sunmaktadir. O’na gore demokrasi, kiiltiirel farklilagsma ve insan akli
ilerici miraslar iken, aragsal aklin hayatin tiim alanlarina ulagsmasi yikicidir. Dolayisiyla
Habermas, diger teorisyenlerin iizerinde durmadigi kurumsal sahalardaki gelismelere
odaklanmistir. Aklin aragsal olarak kullanimi, ekonomi ve politika ile “hayat alanini”
yonetmektedir. Dolayisiyla O’na gére modernizm siireci bitmekten ziyade bir kriz
icindedir. Demokratik mirasin savunulmasi gerektigini ifade ederek iletisimsel eylem
modelini’ tahakkiim ve hiyerarsiyi elestirmek i¢in kullanmistir. Zira iletisimsel eylemin

genislemesi modernlige yapilmus ilerici bir katkidir (Best ve Kellner, 2011, s. 290).

Iletisimsel Eylem Modeli: Habermas, modernist diisincede Aydinlanmay: savunurken Bati
felsefesinin de elestirisini yaparak, 6zne/biling felsefesi yerine iletisimsel eylem kuramini 6nermistir.
Nesnel diinya, sosyal diinya ve 6znel diinyaya tekabiil eden ereksel, normsal ve dramaturjik eylem
tiirleri ile 6zneyi merkeze alir. Bu baglamda kurulan ve 6zneler arasi olan ve konsensiise dayali olan
bu eylem modeli; 6znenin dig diinyaya ve kendine yonelik tutumun yerine kisiler arasi etkilesim
stirecinin bir katilimeisi olarak, 6zneler arasinda paylasilan bir ortak yasanti diinyasi oldugunu
savunur ve bunun dile dayali oldugunu iddia eder. Ciinkii dil dogas1 geregi toplumsaldir ve yasanti-
diinyas1 hem iletisimin baglamini olusturur hem de onu besler; katilimcilar ise verili bir kiiltiirden
konsensiise dayali yorumlama bigimlerini 6rnek alirlar (Celikoglu, 2011, s. 251). lletisimsel eylem
teorisi, tahrif edilmemis iletisim sartlari, evrensel bir uzlasim ya da evrensel bir pragmatik kurmay1
amagclayan bir teori olarak; modern toplumdaki toplumsal, kiiltiirel ve davranigsal driintiileri iletisimin,
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Habermas ile benzer ¢izgide olan Giddens ise bir degisim oldugunu ancak bunun bir
postmodernlik donemi olmak yerine modernligin sonuglariin radikallestigi ve
evrensellestigi bir donem oldugunu ifade etmektedir. O’na gére modernligin 6tesinde
yeni ve farkli bir diizene postmodernizm denilebilir ancak sdylenenlerin bundan ¢ok
farkli oldugunu ileri siirmektedir (2012, s. 11) ve yasanan donemi postmodernizm

olarak kabul etmemektedir.

Huyssesn ise postmodernizmi reklam perdesi ile ortaya ¢ikan i¢i bos bir gdsteri olarak
tanimlamakta ve bati toplumlarinin yavas yavas bu gosterinin bir parcasit oldugunu,
ancak bunun Kkiiltiirel, sosyal ve ekonomik kokten bir degisim olmadigini ifade

etmektedir (1984, s. 8).

Postmodernizmin varligi konusunda farkli goriislere ragmen, toplumsal hayatin her
alaninda kapsamli bir degisimin oldugu konusunda fikir birliginin bulundugu ileri
stiriilerek, toplumlarin ekonomik, sosyal, siyasal kiiltiirel ve diisiinsel yapilarinda
onemli doniisiimlerin gerceklesmekte oldugu genel kabul goren bir anlayistir (Yiiksel,
2004, s. 157). Postmodernizm ilk olarak mimari ve edebiyat alanlarinda ortaya ¢ikmistir
(Zeka, 1990; Lyotard, 1990; Jameson, 2011; Harvey, 2006). Ozellikle mimari alandaki
degisimin postmodernizmin temelinde yer aldigi kabul edilmektedir. Ancak
postmodernizm olgusu bu alanlarin disina ¢ikarak toplumun tiim katmanlarinda yer

bulmustur.

Postmodernizmin karsit goriislerin varligina ragmen toplumsal hayatin her alanina etki
ettigini belirten Zeka’ya gore ise; postmodernizm, 'post' ekinden kaynaklanan bir
sonralik, bir bagkaldir1 boyutu tagimaktadir. Herhangi bir tanima indirgenemeyecek bir
karmasikliga, diizensizlige sahip olmasina ragmen, postmodernizm oOncelikle
modernlikle bir hesaplagma olarak goriilmektedir. Aydinlanma tartigmasi ya da kavram,
merkeziciliginin elestirisi gibi, goriiniirde dar kapsamli karsi ¢ikislarin, aslinda Bat1 fikir
hayatinda biiylik bir huzursuzlugun yankilari oldugu anlasilmaktadir (1990, s. 10).
Postmodernist diisiiniirler i¢in genel olarak modernist diisiincedeki insan akli 6nemini
yitirir ve gergekligin tek olmadigini iddia ederler. Modernligin {izerinde durdugu

rasyonalite ve akil savunusuna karsi1 ¢ikarak herkesin kendine ait gergekligi

uzlagimin ya da pragmatigin rasyonalitesine gore ¢oziimlemektedir. Ozellikle etik ve dil diizeylerinde
modernitenin hangi tartigmalar siirdiirebilecegini bilmeye katkida bulunur (Cigdem, 1997, s. 80).
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olabilecegini ve dolayisiyla evrendeki gercek sayisinin sonsuz olabilecegini ifade
ederek postmodernligin felsefi boyutuyla ilgilenirler. Bu noktada Swingewood daha net
bir ifade de bulunarak postmodernizmin sosyolojik boyutuna dikkat c¢ekerek;
postmodernlik kavraminin, tarihsel agidan, sanayi iretimi, sinifsal yapiyla ¢ikarlarin
gerilemesini, bunun karsiliginda tiiketimcilik, teknolojik iletisim tarzlar1 ve farklilagmis
statii yapisin1 vurgulayan post-endiistriyel toplum teziyle baglantili oldugunu

belirtmektedir (2010, s. 347).

Postmodernizm olduguna ya da olmadigina yonelik felsefi anlamdaki elestiriler devam
ederken; toplumsal hayatta etkileri goriilmektedir. Modernizm de oldugu gibi iiretim
alaninda ve paralelinde ekonomik alanda yasanan degisimler tiiketimi ve dolayisiyla
reklam1 da etkilemistir. Reklam hem igeriginin sunumu hem de yayinlandigr mecralar

anlaminda yeniden bir degisim siirecine girmistir.

1.1.2.1. Postmodernizm ve Degisen Ekonomik Yapi

Postmodernizmin; kiiresellesme, tiiketim, otoritenin parcalanmast ve bilginin
metalagmast gibi yasam bicimimizi sekillendiren baslica 6zellikler tasidigi ve 20.
yiizyilin sonu ve 21. yiizyilin basindaki kapitalizmin gelisimiyle yakindan baglantil
oldugu kabul edilmektedir (King, 2005, s. 519). Bu donemde kapitalizmin yasadigi
krizlerin etki ve sonuglart biiylik Onem tasimaktadir. Ciinkii ekonomik krizler
kapitalizmin doniisiimiinde 6nemli bir rol oynamistir. Bu krizler toplumsal yasami
sekteye ugratmis, toplumlari yeni birtakim arayislara itmistir. Sunulan ¢6ziim Onerileri
ve buna doniik uygulamalar dogal olarak toplumsal bir degisimi de beraberinde

getirmistir.

Toplumsal yasam her defasinda yeniden c¢oziimlenmeye ve anlamlandirilmaya
calisilmistir. Nitekim 1973 yili diinya petrol krizi, bir ¢ikis noktasi olarak kapitalizmin
yeni bir doniisiim siirecinden gegmesiyle sonu¢lanmis, fordist iiretim tarzinin elli yili
askin egemenligi son bulmustur (Yildirim, 2010, s. 710). Dolayisiyla yeni bir iiretim
anlayis1 ortaya ¢ikmistir. Bicki ve Sobaci bu siireci su sekilde agiklamaktadir:

Postfordizm, fordizmin yerini alan yeni bir iiretim modeli olarak ortaya ¢ikmustir.
1970’lerin sonlarindan itibaren, refah devleti ve onun birikim modeli olan fordist sistem
terk edilerek, postfordist olarak adlandirilan birikim rejimine gecilmistir. Fordizmin
standartlastiric1 kitlesel iiretimi nasil ki kendi kiiltlir ve estetigine sahipse, postfordizmin
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esnek bigimleri de kendi hayat tarzlarini iiretmistir. Bu baglamda, postfordizm, 6zel miisteri
kitlelerinin ihtiyaclarimi karsilamaya yonelen, siirekli olarak degisen piyasa taleplerini
karsilayabilmek i¢in son teknolojilerin ve yiiksek vasifli isgiicliniin kullanildigi, kisa vadeli
siparise dayali esnek bir iiretim ydntemine dayanmaktadir. Fordizmin aksine, denetimi
merkezden uzaklastiran, isgileri yetkili kilan, iiretimi gergeklestiren ekipleri piyasada
degisen ihtiyaglara hizla ve bagimsiz olarak uyarlanacak tarzda yapilandiran esnek ve
dinamik yonetim yapilarin1 gerektirmektedir. Postfordist diizende, ig¢iler ve yoneticiler
arasindaki kalin smir cizgileri kalkmakta ve artik ig¢iler de yiiksek statiiye, ddiillere ve is
doyumuna sahip olabilmektedir (2011, s. 223-224).

Postfordizm olgusunun gelismesinin nedenlerinden biri de bilgi ve iletisim
teknolojilerinin gelismesidir. Bu durum asir1 hiyerarsik yapilarin ortadan kalkmasina,
y1gn iiretim yerine iiriin yelpazesinin gelismesine, vasifli ve vasifsiz iggiiciine yonelik
ticret politikalarinin olusturulmasina neden olmustur. (Kirilmaz ve Aypargasi, 2016, s.

44),

Postmodern donemin ekonomik yapisini ifade etmeye calisirken kiiresellesmeden
bahsetmek yerinde olacaktir. Ciinkii postmodern dénem 1970'li yillar itibariyle
yogunlasan kiiresellesme sOylemi ile diinya 6l¢eginde etkili olmustur. Postfordist tiretim
tarz1 ile asirt boyutlara ulasan iiretim, asirt tiikketimi de beraberinde getirmistir ve
kiiresellesmenin etkisiyle denizasiri bir hal almistir. Ekonomik simirlar ve ekonomi
disindaki sinirlar ortadan kalkmaktadir ki bu baglamda kiiresellesme, sadece birkag iilke
ile yapilan ticaret anlamma gelmemekte, cografi bakimdan ¢ok farkli bolgelerde
bulunan birgok iilke arasinda yapilan ticaret anlamina gelmektedir (Yiiksel, 2004, s.

162).

Ekonomik alanda yasanan bu gelismeler, modernizm de oldugu gibi tiikketime ve
tilketim aliskanliklarina da yansimistir. Bu amagla postmodernizm ve tiiketim iligkisini
incelemek yerinde olacaktir. Ancak postmodernizm tiiketimle birlikte bircok alanda
degisimi beraberinde getirmistir. Sezer bu degisimin koordinatlarini, postmodernizm
cagdas toplumun rahatsiz edici yonlerini 6ne ¢ikaran, elestiren, sorgulayan ve ortiik bir
bigimde de olsa yeni bir diinyanin ¢ergevesini ¢izen bir tavir olarak belirtmektedir. O’na
gore bu donem toplum yapisi sanayi sonrasi toplum yapisi ile iliskili olup; bilgisayarlar,
ileri teknoloji, bilimsel bilgi, teknolojideki gelismeler sonucu hizli bir degisim toplum
donemi oldugundan postmodernizm kiiltiir alaninda, modernlesmenin popiiler olanm
degistirmeye, gelistirmeye yonelik tavrina bir karsi ¢ikis olarak gelistirdigi tavir,

akilciligr ve bilimsel tavri reddetmeye dayanmaktadir (1993, s. 33-34). Dolayisiyla
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postmodernizm ve ekonomi iliskisinde yeni bir doneme girildigi ve bu toplumsal

degisimin ekonomik alan1 yeniden sekillendirdigi goriilmektedir.
1.1.2.2. Postmodernizm ve Tiiketim

Postmodern donemde reklam tiretiminin ve igeriginin degisimi hakkinda bilgi vermeden
once ekonomik yapiya paralel olarak degisen tiiketim yapisini agiklamak faydali
olacaktir. Zira postmodern degisim toplumun her alaninda yaganmistir. Featherstone'a
gore postmodernizm, sanatsal pratikler, sosyal bilimler ve insan bilimleri disiplinlerinin
ilgi alanina girmektedir. Featherstone bu disiplinleri sanatsal, entelektiiel ve akademik
alanlar; irilinlerin iiretim, tiikketim ve dolasim tarzlarimi igeren daha kapsamli kiiltiir
alanindaki degismeler; yeni yonelim araglar1 ve kimlik yapilar1 gelistirmekte olan farkli
gruplarin giindelik pratikleri ve tecriibelerindeki degismeler olarak belirlemistir (2013,
s. 36). Dolaysiyla tiiketimin sekli de amaci da postmodern donemde degisime
ugramistir; ancak bu tiiketim eylemini sadece iiretilen mallarin tiiketilmesi olarak
gormek yanlistir. Veblen'in "Aylak Simif" (1912) adli eserinde "gosterisci tiiketim"
kavramiyla izah ettigi gibi tiketim yalnizca fiziksel rahatli§i saglamak {izere
gerceklesmez. Veblen, yeni yasam tarzlarini inceler ve yeni yasam tarzini bir tiiketim
zinciri olarak tanimlar; eglence bigimleri, giyim kusam, siis esyalar1 ve her nevi
gosterisli aligveris bu tiikketim zincirini olusturan unsurlardir (2015, s. 82). Bu konuda
Baudrillard Veblen'i destekler sekilde "tiiketimi" tiim yasami kusatan, tiim etkinliklerin
ayn1 birlestirici bicime uygun olarak zincir olusturan, insani 6diillendirme yollarinin
onceden ayarlandigy, biitiiniiyle iklimlendirildigi, diizenlendigi, kiiltiirellestirildigi nokta

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

Tiiketimin postmodern donemde kiiltiirlesmesini Featherstone 3 perspektif cercevesinde
izlemektedir. Birincisi; tilketim kiiltlirii, maddi kiltiirtin tiiketim mallari, alisveris
alanlar1 ve tiiketim alanlar1 bi¢iminde biiyiik miktarda birikmesine yol acan kapitalist
meta iiretiminin genislemesine yaslanmaktadir. Ikincisi; sosyolojik anlamda kiiltiiriin,
iriinlerden elde edilen doyumun insanlarin toplumsal baglar ya da ayirimlar
yaratabilmek amaciyla {rlinleri kullanirken izledikleri farkli yollar {izerinde
durmaktadir. Ucgiinciisii ise; bedensel ve estetik hazlar yaratan, tiiketicinin kiiltiirel
hayalinde ve tikel tiiketim alanlarinda coskuyla karsilanan duygusal hazlar, riiyalar ve

arzular sorununu ortaya koymaktadir (2013, s. 38-39). Aslinda Featherstone'un yapmis
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oldugu tiiketim kiiltiiriine dair bu smiflandirma bir anlamda tiikketimin postmodern

donemde yasadig1 doniisiimii de gostermektedir.

Postmodern donemin getirileri bazi ¢evreler tarafindan bolluk ve ¢esitlilik saglamasi,
yeni metalar, refah toplumuna dair yasayis tarzlart sunmasi ayrica tiikketim olanagina
sahip olmak bakimindan olumlanirken, gelenekseli merkez alanlar i¢in her seyin haz
odakl1 olmasi, tikketimde geri kalmamanin bagar1 6l¢iitii say1lmasi ve toplumsal denetim
giiclerinin zayiflamasi bakimindan siddetle elestirilmektedir. (Best ve Kellner, 2011;
Yavuz, 2007; Dagtas ve Dagtas, 2009). Mottosu ‘her sey uyar’ olarak bilinen bir
dénemde, bolluk ve refahin beraberinde tiiketimin artmasinin kaynagi “bos zaman”
kavramidir. Bu donem de tiiketim “bos zaman” etrafinda sekillenmektedir. Zira
insanlara tiiketim yapabilmeleri ic¢in firsat vermek, zaman tanimak gerekmektedir.
Modern dénemdeki yogun calisma hayatinin yerini postmodern dénemde bos zaman
aktiviteleri almaktadir. Horkheimer insanlarin calismasi yerine tiiketim i¢in zaman
verilmesi durumunu “bos zamaninda insani yoneten mekanizmalar, ¢alistiginda hala
onu yoneten mekanizmalarla kesinlikle aynidir” diyerek durumun birbirini destekleyen
karmasasini 6zetlemektedir (akt. Jay, 2014, s. 339). Ancak Gorz bos zaman1 savunarak,
cok calismanin insani hissizlestirdigini rutin ve gerekliliklerin yaratici ¢abayr yok
ettigini, buna karsilik ¢aligmamanin mutluluk verdigini vurgulamaktadir ve bireylerin
bos zamandaki aktivitelerinin ve tiiketim aligkanliklarinin kimlik olusumunda belirleyici
oldugunu savunmaktadir (akt. McRobbie, 2005, s. 36). Postmodern donemde kimlikler
bos zaman igerisinde neler yaptiklarina ve tiketim aligkanliklarina gore
sekillenmektedir. Ayni zamanda Ritzer’e gore insanlar toplumsal konumlarini
yiikseltmek i¢in dikkat cekici bir sekilde bosa zaman harcamaktadirlar (2000, s. 250).
Ona gore bu bos zamanlarda tiiketimi artirmanin 6nemli yollar1 vardir. Kredi karti
kullanimi, temal1 parklar, havalimanlarinin biiyiilii ortamu tiiketicilerin bos zamanlarinda
tilketim yaparak gecirmeleri i¢in tasarlanmig ortamlar olarak degerlendirmektedir.
Ritzer, postmodern kurami tiiketici agisindan 3 perspektifte incelemektedir. Birincisi;
postmodern kuramcilar ¢agdas diinyayr hem tehdit edici hem de heyecan verici olarak
gormektedir. Tiiketim katedralleri tiiketiciyi kendine ¢ekme, denetleme ve sdmiirmeye
devam etmek icin siirekli bir biiyiileme hali igerisindedir. Ikincisi; tiiketim araclarinin
tilkketicileri denetleyip somiirmedigi aksine c¢ok tiiketicilerin hevesli olduklarini

yapabilseler daha da tiiketeceklerini belirtmektedir. Hatta postmodern tiiketicinin,
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tiiketim alanlarin1 bu sebeple denetleyen taraf oldugunu insanlarin isini kaybetmemek
icin tiiketicinin taleplerini karsilamaya calistum ifade etmektedir. Ugiinciisii;
postmodern kuram, tiiketicilerin ve onlarin diisiincelerine odaklanmaktan uzaklasarak
tilkketimin gerceklestigi ortamlara yogunlasmakta oldugunu belirtmektedir (2000, s. 103-
104). Goriildigi tizere, bu donemde tiiketim aligkanliklart hem tiiketicinin hem de
tilketim sekillerinin ve ortamlarimin degisimi yoniinden farkli bir anlayisa sahiptir.
Aslinda tiiketim, geleneksel medyanin yasam suyu olan ve hizla internette merkezi bir
yer olusturmaya baglayan reklamlar olmasa bugiinkii sekline ulagsmasi miimkiin

goriinmemektedir (Ritzer, 2000, s. 57).

Uretim seklinin degismesi ile bu dénemde iiriinlerde gesitlilik yasanmistir. Zira bolluk
ve cesitlilik, herkesin kendine gore bir seyler bulmasi ve kaliplara sigmayan, her seyin
uygun goriilmesi gibi karakteristik 6zelliklere sahip bir donemdir. Dolayisiyla reklamlar
da bu ozelliklere uyum saglayacak sekilde kendisini yenilemistir. Robert Samuels'in
"Postmodernizmden Sonra Oto-Modernite: Kiiltiir, Teknoloji ve Egitimde Otonomi ve
Otomasyon" adli makalesinde postmodernizm hakkindaki kafa karigikligin1 gidermek
amaciyla bir smiflandirma yaptigini belirtmistir. Birincisi; en 6nemli postmodern
diisiince diinyamizin ¢ok kiiltiirlii bir yapiya sahip oldugunu ve farkli topluluklarin
kiiltiirlerine ve bilgi birikimlerine saygi gostermemiz gerektigi, ikincisi; ¢ok kiiltiirlii
goreceligin ve toplumsal yapilandirmacilifin daha dogru bir ifadesi olarak, diinyamizda
hakikatler ve degerler olsa da esas belirleyiciligin insanin kendi kiltiirii oldugu,
liclinciisii; eglence ve sanatta farkli kiiltiirlerin kolaj, remiks ve ornekleme siirecleriyle
birlestirilmesi ile ilgilidir (gecici ve ylizeysel olmasina ragmen en c¢ok kullanilan
versiyonudur) ve son olarak dordiinciisii; modern kiiltiir ve felsefenin akademik
elestirisi ile dilnyamizin dil tarafindan belirlendigi diisiincesine saldirarak dilin ¢evreden
ayr1 tutulamayacagini dolayisiyla anlam ve bilginin her daim siipheli oldugunu
belirtmektedir. Bu ayrimdan anlasilacag tlizere ¢ok kiiltiirliiliik, yiizeysellik, anlamin
stipheli olusu ve kati ahlaki degerlerin yikimi bu donemin o&zelliklerinden olmasi

baglaminda postmodern reklaminda 6zelliklerini de olusturmaktadir (2008, s. 221-222).
1.1.2.3. Postmodernizm ve Degisen Reklam Anlayis1

Reklam bu donemde degisen hayat tarzlari ile artik duygulara yonelen akilciliktan

uzaklagmaya baslayan bir dogrultuda ilerlemistir. Anlatilanin anlami1 énem kazanmistir
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clinkii bu donem de mal satin almanin amaci1 yiiksek miibadele degeri yoluyla itibar
kazanmaktir (Featherstone, 2013, s. 44). Bu noktada sembolik tiikketim 6n plana
cikmaktadir. Clinkli mallarin sosyal olarak rolii, bireyin ¢evresi ile arasinda sembollerin
anlamin1 bir iletisim araci olarak gormesi ile iligkilidir (Grubb ve Grathwohl, 1967, s.
24). Sembolik tiiketim, iirlin ve hizmet kiiltiirlinden imaj ve marka tiikketimine gecisi
ifade ederken islevsel tiiketimden bir uzaklasma s6z konusu olmaktadir. Acik ifadesi,

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

Oncelikle postmodern  degisim, teknolojik anlamdaki degisimle  birlikte
diistiniilmektedir. Odabas1 postmodern ya da endiistri sonras1 donemi, teknolojide biiyiik
atilimlarin oldugu ve {iretimin sinirsiz hale geldigi, kol giiciiniin yerine beyin giiciiniin,
bilgisayar teknolojisinin baskin, piyasa kurallarinin mutlak hakimiyetinin oldugu bir
donem olarak tanimlamaktadir (2009, s. 25). Dolayisiyla kitle iletisim araglarindaki
yenilikler, basim teknikleri, film ¢ekim teknikleri vb. gibi gelismeler reklamin
yaymlanma seklini de etkilemistir. Duygusalliga ve anlama yonelen reklam bunu
gorsellik yoluyla gerceklestirmeye baglamistir. Postman bu durumda Bernard Shaw'in
42. Caddedeki 151l 1511 parlayan neonlar i¢in "okuyamasaniz bile giizel olmali" dedigini
hatirlatarak, televizyonun giinde binlerce goriintli aktaran bir haz kaynagi oldugunu,
izleyicilere ¢ok g¢esitli temalar sundugunu, bunu kavrayabilmek icin de asgari bir
yetenegin gerekli oldugunu ve amacinin insan1 duygusal agidan hosnut etmek oldugunu
ifade etmektedir (2012, s. 101). Insanin duygusal olarak hosnut edilme g¢abasinin

temelinde ise “eglence (entertainment)” kavrami yer almaktadir.

Eglence, digsal uyarimi bulunan, izleyicinin geneline haz veren bir tiir iletisim olarak
tanimlanmaktadir (Ferri ve Bates, 2010, s. 15). Burada izleyici genel olarak pasif kabul
edilmekle birlikte, dijital donem ile oyunlarda ve farkli hayat deneyimleri sunan sanal
diinyada etkilesimin artmasi ile izleyicinin aktif oldugu ancak genel olarak pasif

degerlendirilebilecegi vurgusu yapilmaktadir.

Eglenceyi kitle kiiltiiriiniin, kitlelerdeki her tiirlii potansiyeli yok edecek bir giic olarak
endiistri haline geldigini diisiinen Frankfurt Okulu diisiiniirlerinin yani sira, eglenceyi bu
kadar hayati sorun gérmeyen hatta sorun olarak goriildiigli 6l¢iide sorun olacagini iddia
eden Fiedler gibi diisiiniirler de bulunmaktadir. Bu iki diisiince arasinda orta yolu

bulmaya ¢alisan grup ise Frankfurt Okulu’nun keskin elestirilerini korumakla beraber,
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kitle kiiltlirlinlin “sahte ihtiyaglar”, “sahte arzular” yaratarak insanlari manipiile ettigi
savin1 reddeder (Modleski, 1998, s. 8-9). Ciinkii izleyicinin de kendi fikri ve igerigi
yonlendirme yetisi oldugu bilinmektedir. Ozellikle internet ortaminda izleyici kitlenin
icerige miidahale ettigi, yonlendirdigi ve hatta degistirdigi ya da degistirmeye zorladig1

goriilmektedir.

Postmodernizmde eglence kiiltiirii daha ¢ok bos zaman etkinligi olarak yasanmaktadir.
Bos zaman etkinlikleri ¢ogunlukla imaj, gosterge ve simgelerin tiiketimini ifade eden
hazzin; eglence amacl eylemler olarak tiiketilmesini igermektedir (Aytag, 2002, s. 255).
Dolayisiyla fiziki ¢evre buna uygun bir hal alirken (tematik parklar gibi), reklamlarinda
iceriginde haz temasi yogun olarak vurgulanmaya baslamistir. Anlik keyif veren

tilkketicinin hemen istegini artiran igerikli reklamlar 6n plana ¢gikmaya baglamigtir.

Postmodern donemde reklamdaki baska bir degisim unsuru sanatla ilgilidir. Zira sanatta
yasanan farklilasma reklamin tasariminda da farklilifa sebep olmustur. Bu donemde
yeni bir sanat anlayis1 olarak postmodernizm, modernist hareketin yliksek ve seckinci
sanatiyla, giindelik hayata yonelik olan kitle kiiltiiriinii birbirine yaklastirma girisimine
sahip olan temelde de popiiler ve Amerika ¢ikisli olarak kendini gostermektedir (Ozdem
ve Gegit, 2013, s. 156). Postmodern sanat, doneminin Ozelliklerini tasiyarak anlam
bakimindan ylizeysel ve taklit igerikli olmasi bakimindan elestirilmektedir. Bu konuda
Bauman’in, postmodern sanattaki anlam bollugunu ifade ederken “bela” ifadesini
kullanmas1 dikkat ¢ekicidir. Baudrillard'in belirttigi gibi sanat eserinin dnemi reklam ve
inle 6lglimlenmeye baslamistir (2013, s. 151-158). Sonug olarak, postmodern donemde
reklam hem sanat eserinin degerinin belirleyicisi oldugu, hem de sanat anlayislari
reklamlarin tasarimina sirayet ettigi goriilmektedir. Pop-art ve kavramsal sanat gibi
sanat akimlar1 reklam tasarimlarinda yer almaktadir. Dolayisiyla pastis, ironi

reklamlarda siklikla kullanilmaya baglanmistir.

Postmodern reklamlarda ayrica nostaljiye yer verilmektedir. “Retro reklamcilik” olarak
tanimlanan bu durum, eski kiiltiirel temsillerin ve eski reklamlarin yeniden ele alinarak,
tekrar baglamlagtirilarak izleyiciye sunulmasidir. Boylece tiiketicinin eskiye dair
duygulart etkilenerek tanitim yapilmaktadir. Diger bir taraftan da reklamlar anlagilmasi
giic bir hal almaktadir. Estetik bir duyarliliga sahip, hassas sekilde ayarlanan bu

reklamlar da tiiketici, reklamin sofistik anlayisina davet edilir. Bu duyarlilik hali reklam
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yoluyla markaya aktarilarak tiiketicinin duygusal diinyasinda markaya karsi giiven
olusturulmaktadir. Ancak bu reklam, yapmacikligi da icinde barindirmasi sebebiyle

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

Postmodern donem de reklamcilarin daha yaratict reklamlar yapma gerekliligi ortaya
cikmistir. Ayrica 1980'lerde reklamin sadece olumlu yanlarmin gosterilmesi, tiim
anlagsmazlik ve gerginliklerin ortadan kaldirilmasi sebebiyle yapilan elestiriler biri dizi
bicimsel farkliliklara sebep olmustur. Dolayisiyla bu durum reklamlarda hipergerceklik
kullanimim1  dogurmustur. Daha Once Baudrillard’in postmodernizm hakkindaki
goriiglerinde anlatilan “hipergerceklik” ya da “gercekiistii reklam”; gercekligin
kodlarinda yeniden diizenleme yaparak hipergercekligi kabul edilmis gerceklik olarak
sunar. Reklamin giindelik hayata indirgenerek model olarak sade vatandasin
kullanilmasi, reklamin yorumunun izleyiciye birakilmasi, ¢ekim agilarmin tek bir
goriintliye odaklanarak onu fetislestirmesi, amator ¢ekim gibi gosterilen profesyonel
reklam tasarimlart gibi yontemler s6z konusu olmaktadir (Goldman ve Papson, 1994, s.

24-31).

Degisen reklam tasarimi bu dénemdeki birtakim degisimleri belirgin hale getirmektedir.
Medyanin her gegen giin izler kitleyi kendine ¢ekmek i¢in iirettigi gercekiistii tasarimlar
ve gosteriler, toplumun temel degerlerini bicimlendiren, bireyleri yeni hayat tarzlarina
alismasini saglayan medya kiiltiirii fenomenleridir (Kellner, 2010, s. 21). Dolayisiyla
sunulan sov programlart ve gosteri diinyasi ile sunulan hayatlara ulagmak icin
tilketilmesi  gereken {Uriinlerin  gosterildigi  reklamlar ile sembolik tiiketim
hedeflenmektedir. Bu noktada 6ne ¢ikan duygu hedonizm olmaktadir. Hayallere inanma,
bireylerin sanki gercekmiscesine inanmalarini saglar ki bu yanlis oldugu bilinen ama
dogru olarak hissedilen bir illiizyon yaratma yetenegidir (Campbell, 2018, s. 132).
Reklam tam olarak bunun tiiketiciye ge¢mesine aracilik etmektedir. Hedonizmi temel
alarak eglence kiiltiirli icinde degisen postmodern reklam cesitli tiirler iiretmektedir.
Oyunigi reklam® (advergame), gerilla reklam®, bilincalti reklam™, iiriin yerleﬁirme11

postmodern reklam diinyasinin tirettigi yeni reklam tasarimlardandir.

Oyuni¢i Reklam: “Reklam” ve “oyun” sdzciiklerinden tiiremis olan kavram, reklamin onemli bir
fonksiyon iistlendigi oyunlar1 tamimlamak igin kullaniimaktadir. ilk defa 2001°de Wired dergisinde
kullanilan kavram; markay1 veya {iriinii tanitmak amaciyla ortaya ¢ikmis olup, reklam ve bilgisayar
oyunu arasinda tiiketicinin satin alma karar siirecini etkilemeyi amaglayan bir pazarlama yontemidir.
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Postmodern donem reklamlarinda dikkat ¢eken diger bir 6zellik ise Oykiilii anlatim
teknigidir. Reklamlarda kullanilan dilin en genel ifadesiyle ikna edici bir dil (Davidson,
1992, s. 143) olarak tanimlandigt bu donemde Oykilii anlatim ve incelikli
yontemlerindeki gelisme, nostaljik imgelerin kullanimi1 duyguya yonelik reklamlarin
nitelikleri arasinda yerini almistir (Yavuz, 2007, s. 46). Oykiisel anlatimmn genel bir
kitleyi etkisine alabilecek 06zelligi nedeniyle reklamlarda giiniimiizde de siklikla

kullanildig1 goriilmektedir.

Reklamlarda yaraticilik ve profesyonellesme ile kiiresellesme beraberinde gelmektedir.
Domzal ve Kernan tiiketici grubunu diinyanin ekonomik olarak elit olan tiiketicileri ve
postmodern tiiketicileri olarak ikiye ayrilmaktadir ve postmodern tiiketicileri etkilemek
icin ¢ok kiltirliliiglin kullanildig1 kiiresel reklamlarin 6n plana ¢iktigini vurgulayarak
kiiresel reklamlarin 6zellikle yiyecek ve moda alaninda belirginlestigini belirtmektedir.
Elit tiiketiciler ise moda ve gidada en iyisini aramaktadirlar (1993, s. 1-7). Zira bu gruba

yonelik reklamlarin diger grubun gorebilecegi yerde olmasi ¢ok diisiik ihtimaldir.

Sonug olarak bu donemde reklamlarda ciddi bir degisim olmustur. Hedonizme dayali
olarak olusturulan reklamlar, miisteriyi etkilemek adina cesitli yontemleri devreye
sokarak reklamin bi¢im ve iceriginde degisiklige neden olmustur. Bu degisim her saniye
kendini asarak devam ederken; ileri teknolojinin, internetin ve sosyal medya

uygulamalarinin hayatimiza girmesiyle farkli bir donemece girdigi diisiintilmektedir.

Zira toplumun ve tiiketicilerin artik postmodern olmadigi iddia edilmektedir. Bu
iddianin temelinde, teknolojinin hayatimiza getirdigi ve durmaksizin devam eden
yenilikler, teknoloji ve tiliketicinin bir araya gelmesi ile yeni medya tiiketim yollarinin
olugsmas1 ve okuyucunun igerik iiretimine etki eden 'yazar' konumuna gecerek iiretim

zincirine baglanmasi yatmaktadir (Mulady, 2010, s. 7). Dolayisiyla bu yeni dénemi

Gerilla Reklam: Minimum yatirirmla maksimum sonuglara ulagsmay1 hedef alan geleneksel olmayan
pazarlama anlayisi1 paralelinde miisterinin beklenmedik anlarda karsisina ¢ikan bir reklam tiirii olarak
tanimlanmaktadir.

Bilingalti Reklam: Duygusal karar almanin 6n plana ¢iktig1 bu reklam tiirlinde c¢esitli cekicilikler
esliginde tiiketicinin hizla karar vermesini amaglayan ve satin alma niyetini uyandirdigi duygular
yoluyla etkileyen reklam uygulamalari olarak ifade edilebilir.

Uriin yerlestirme: Cesitli televizyon ve radyo programlarina fiiriinlerin veya hizmetlerin
yerlestirilmesidir. Gelistirilen stratejiye uygun programlara, gosteri kesilmeden ve Oncesinde izin
almarak uygulanan reklamlardir.

10

11
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aciklamak ve anlamlandirmak i¢in yeni bir kiiltiirel paradigma gerekliligi s6z konusu

olmustur.
1.1.3. Dijimodernizm

En kisa haliyle i¢ginden ge¢cmekte oldugumuz donem olarak ifade edebilecegimiz
dijimodernizm Ingiliz kuramc1 Profesér Alan Kirby'nin dile getirdigi bir yaklasimdr.
Kirby bu yeni degisimi "Diinya degisti, kurami1 da onunla degismelidir" seklinde ifade
etmektedir. Aslina bakilirsa Kirby'den de dnce bazi teorisyenler postmodern donemin
artik bittigini ifade etmislerdir. Eagleton, 2003 yilinda yayinlanan After Theory adli
eserinde postmodernizmin agmazlarini vurgulayarak bu teorinin artik sonunun geldigini
belirtmektedir (2003, s. 80). Gilbert Adair postmodernizmin tamamiyla yeni degerler
sistemine gecis yapamayan ancak modernizmin kati prensip ve kaygilarin1 durduran,
toplumsal, kiiltiirel, ekonomik ve ideolojik tarihin bir gecis noktast olarak, yeni binyil
Oncesinde bir siispansiyon ani, ge¢misin son nefesi olarak tanimlamaktadir (akt. Kirby,
2009, s. 36). Gelecek binyil i¢in postmodernizmin yetersiz olacagini belirten Steafan
Morawski modernizmin de eksikleri oldugunu hatta postmodernizmin, metafizyolojiye
ve sanata etkileri oldugunu ve dikkatleri kitle kiiltliriine yonelttigi i¢cin degerli oldugunu
ancak statiilkoya hizmet ettiginden ve tiiketimciligi desteklemesinden dolay1 olumsuz bir
macera oldugunu ifade ederek gelecek binyil i¢in birilerinin Don Kisot'luk yapmasi
gerektigini ifade ederek yeni bir kiiltiirel paradigma gerekliligine dikkat c¢ekmistir
(2003, s. 120).

Bu yeni arayis cesitli isimlendirmeleri de beraberinde getirmistir. Altermodern,
performatizm, metamodernizm ya da hypermodernizm gibi isimler kullnilmistir. Cesitli
kaynaklarda yer alan bu ifadelerin ortak noktasi postmodernizmin bitisi ile yerine
gececek olan yeni donem gerekliligi olarak goze (;a.rpmaktadlr12 (Eshelman,2000;
Bourriaud, 2009; Lipovetsky, 2005).

2 Raoul Eshelman, Performatism or The End of Postmodernism adli makalesinde performatizm
kavramimi kullanirken, Nicholas Bourriaud, Altermodern (2009) adli eserinde altermodernizm
kavramini, Gilles Lipovetsky ise postmodernitenin hipermoderniteye yol agtigini iddia ederek
Hypermodern Times (2005) isimli eserinde hipermodernizm kavramini  kullanmiglardir.
Metamodernizm kavrami ise Velmeulen ve van den Akker tarafindan tiim bu kavramlarin eksikleri
oldugunu vurgulayarak Notes on Metamodernism adli eserde kullanilmistir.
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Dijimodernizm, bu kavramlarin ortak iddiast olan postmodernizmin sona erdigini
paylasmakla birlikte, bu duruma metinselligin ve kiiltiiriin, dijitallesmenin yayilmasi ile
yeniden tanimlanmasi gibi tarihsel bir durumun etkisi oldugunu iddia etmektedir (Kirby,

2009: 44).

Dijimodernizm, modernizm ve postmodernizm gibi ancak kendisiyle birlikte
anilabilecek temel 6zellikleri blinyesinde bulundurmaktadir. Toplumsal ve siyasi olarak
senaryosu ve akisit ayarlanmis mantiksal bir etkidir. Dijimodernizm, kiiltiirel bigimlerin
estetik 0zelliklerinin bilgisayarlagsmasi konusunun bir 6zetidir, diger bir deyisle kiiltiirel
bir degisim, iletisimsel bir devrim, yeni bir toplumsal oOrgiitlenme olarak
nitelendirilmektedir (Kirby, 2009, s. 50). Dijimodernizm, gerceklesen bu degisim
siirecinde teknolojik gelismeleri temel dayanak noktast olarak ele almaktadir.
Teknolojik gelismeler ¢alismamizin basindan beri gergeklesen degisimin aslinda her
asamasinda esas olmaktadir. Ancak teknolojiye bagli bu degisimin son 15-20 yilda ¢ok
hizlandig1 goriilmektedir ve bu sebeple yeni bir donemin temelini olusturmaktadir.
Dolayistyla bu degisim yine ekonomik, toplumsal degisimleri etkilemislerdir ve yine

reklam da bu degisimden etkilenmistir.

1.1.3.1. Dijimodernizm ve Degisen Ekonomik Yapi

Son yillarda yasanan ekonomik, toplumsal ve teknoloji alanindaki degisimler farkli
ekonomik bir atmosfer olusumuna neden olmustur ve ekonomi uzmanlar tarafindan
yeni ekonomi, dijital ekonomi gibi farkli ifadelerle adlandirilmaktadir. Yeni ekonomi,
bir taraftan 90’li yillarda ABD ekonomisinde goriilen normalin {izerindeki 1yi
performans ve ABD’nin enformasyon ve iletisim teknolojilerine yaptig1 yatirimlar ile
baglantisin1 kurarken; diger taraftan, kiiresel rekabet ve hizli teknolojik ilerlemelerle
ekonominin kurallar1 ve kurumlariyla yeni bir degisim siirecine girdigini ifade

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

Dijjital ekonomi, bilgisayar ve internet ¢aZinin ekonomik diizeni olarak
nitelendirilmektedir. Aslina bakilirsa bilgisayarin ve internetin kesfi daha dnce olmasina
karsin, ekonomiye olan etkisinin 90'li yillarin ortalarindan itibaren oldugu
goriilmektedir. Bu noktada Tapscott, bilgisayarin ekonomiye olan etkisini bilgisayarin

ve internetin bilgi araci olarak kullanilmaktan ¢ikip, iletisim araci olarak kullanilmasina
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baglamaktadir. Bu durumu fhsan iletisiminde yeni bir arag¢ ortaya ¢tkmaktadwr ki bunun
ekonomiye ve sosyal hayata olan etkisi matbaa, televizyon ve telefondan ¢ok daha fazla
olacagint diistindiirmektedir'seklinde ifade etmektedir. Ancak Tapscot ayni zamanda bu
degisimin tehlikeli taraflarinin da oldugunu vurgulayarak insanlar arasindaki iliskilerin
degistigi, is yapma, diislinme, 6grenme ve oynama sekillerimizin degiserek refahin daha
yogun oldugu fakat mahremiyet gibi temel haklarin yok oldugu yeni bir ekonomik

diizen konusunda uyarmaktadir (2015, s. xxiii-xiv).

Dijital ekonomi i¢in farkli ifadelendirmeler bulunmaktadir ancak "bilgi toplumu", "bilgi
temelli ekonomi", ya da bilgi teknolojilerine vurgu yapan "dijital ekonomi" kavramlari
oziinde yeni ekonomiye isaret etmektedir (Schmid, 2001, s. 44). Ciinkii yeni
ekonominin ortaya ¢ikmasinda dijital devrim olduk¢a 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu
durum sanayi devriminin olusturdugu sanayi toplumunda baslayan, kapsam ve boyutlari
gittikge biiyliyen makinelesme ya da fabrikasyon hareketinin dogal sonucunu teskil
etmistir. Sanayi devriminin tarihsel gelisimine bakildiginda kisaca; ilk sanayi devrimi
(1.0) su ve buhar giiciinii kullanarak el ve beden giiciinden makine giiciine dogru gecis
yasanmustir. ikinci sanayi devrimi (2.0) elektrik giicii sayesinde seri iiretimin, ulasim
aginin genislemesiyle hammadde temininin kolaylagmasi ile firmalarin is giiclinii
artirmas1, yeni ve uzak pazarlara ulasmas1 saglanmustir. Uglincii sanayi devrimi (3.0) ise
dijital devrim olarak adlandirilmistir. Bu devrim elektroniklerin kullanimi ve bilgi
teknolojilerinin gelismesiyle iiretim siireglerinde bilgisayar ve iletisim teknolojileri
kullanilmaya baglanmistir. Simdilerde yasanan siire¢ ise 4.0 veya 4. sanayi devrimi
olarak isimlendirilmektedir ki makinelerin insan giiciine gerek kalmaksizin {iretim
siireclerini yonetmeye baslamislardir (Onday, 2017, s. 26-27). Dolayisiyla 3. ve 4.
sanayi devrimi yeni ekonominin olugsmasini ve gelismesini saglamis olan dijital devrim
olarak degerlendirilmektedir ki yeni ekonominin bu duruma gore sekil aldig
belirtilmektedir. Biitiin bunlarin 15181inda dijital ekonomi, kiiresellesme olarak nitelenen
evrensel biitlinlesme idealinin ekonomik ayagini olusturan yeni diizen olarak da

aktarilmaktadir (Keviik, 2006, s. 322).

Son 30 yil hem kiiresellesmenin yiikselisi hem de serbest piyasa kapitalizminin
egemenligi ile bilgi ve iletisim teknolojilerinin giderek yayginlagsmasi ve tekno-bilimin
gelismesine sahne olmustur ki dijital teknoloji bu olusumun kurucusu ve belirleyicisidir.

Dijital teknolojinin medya ve iletisim alanindaki teknik gelismeleri yonlendirmesi,



39

biiyiilk verinin yonetilmesi ve manipiile edilmesi anlaminda da onemli oldugu
gorilmektedir. Bilim, medya ve sermayenin dijital teknoloji alanindaki eszamanl
gelisimi, her seyin hizlandirilmis bir siiratle gerceklesmesi ve ¢ok kisa siirede dramatik
bir degisime neden olabilmesi anlamina gelmektedir (Gere, 2008, s. 14). Dijital

degisimde en dikkat ¢ekici parametrenin hiz oldugu goriilmektedir.

Dijital ekonomi, her gegen giin yeni gelismeler ile ilerlemektedir. OECD tarafindan iki
yilda bir yayinlanan ve sonuncusu 2017'de yayinlanmis olan Dijital Ekonomi Gériintimii
Raporuna gore; bu doniisiimiin hizla ve biiyliyerek devam edecegi ongdriilmektedir.
Dijital inovasyon ve yeni is modellerinin doniisiimii ve bu doniigiimiin iletisim alt
yapilarindaki gelismelerle birlikte olacagi tahmin edilmektedir. Raporda doniisiimiin
getirecegi etik problemlerin artacagina da dikkat cekilmektedir

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

Ekonomi alaninda gerceklesen bu hizli degisim beraberinde tiiketim aligkanliklarini ve
yatinm planlarmi da etkilemektedir. Raporda oOzellikle biiyiik veri (big data)
yapilandirmalarindan, elde edilen bilgilerin kullanimindan ve bunlarin saglayacagi
gelismelerden bahsedilmektedir. Raporda yapay zeka kullanim1 ve dijital para hakkinda
da bilgi vererek topluma katkilarini incelemektedir. Dolayisiyla hayatimizda yer etmeye
baslayan dijital uygulamalar toplumsal etkileri ve tezimiz baglaminda tiiketime etkileri

de olduke¢a dikkat ¢ekmektedir.
1.1.3.2. Dijimodernizm ve Tiiketim

Dijital cag, biitiin islemlerin bilgisayar aracilifiyla internet {izerinden halledilmesini
ongoren bir ortam1 gerekli kilmakta ve bu ortam1 saglayacak toplumu kendinden 6nce
gelen toplumlardan farkhilagtrmaktadir (Onday, 2017, s. 28). Dolayisiyla,
dijimodernizm siirecinde teknolojik ilerlemenin toplumsal hayatla i¢ ice gecmesi ile
tiikketici profilinde de degisikliklere neden olmustur. Oncelikle tiiketicilerin medyay1
nasil alimladiklar1 ve medya kanallariyla etkilesim siireglerinde degisiklik s6z
konusudur. Internetle beraber sosyal hayat, dijital ortamda yasanmaya baslamis ve
internetin hizli iletisimi saglamasi, cografi farki ortadan kaldirmasi, geri bildirime

olanak tanimasi bu alandaki yapilandirmalar1 arttirmistir (Bat ve Vural, 2014, s. 100).


http://www.bilgitoplumu.gov.tr/
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Kisaca belirtmek gerekirse, tiiketicinin medyay1 tiikketme yollar1 internet iizerine

kaymustir.

Dijital toplumun ve tiiketicinin diger bir 6zelligi ise hizdir. Ciinkli degisimde gozlenen
ivme, bir degisime uygun diizenlemenin ayni hizla gergeklestirilmesini dngérmektedir
ki bu da dijital yap1y1 zorunlu hale getirmektedir (Onday, 2017, s. 29). Hiz tiiketicinin
artik tahammiil edebilme sinirlarini diisiirerek bir an 6nce hedefine ulasma istegini
artirmaktadir. Ancak bu noktada Scolari hizin getirdigi degisimi degerlendirirken,
degisimin kendi donemi ig¢inde degerlendirilmesi gerektigini belirterek televizyonun da
1950'lerde yeni bir ortam oldugunu belirtmektedir (2009, s. 345). Bu baglamda, dijital
araglar1 onceki iletisim araglariyla karsilastirmak ve hiz belirleniminde bulunmak dogru

olmamaktadir.

Dijital ortamlar degistikge tiiketici tutum ve davranislari, davraniglara gore de
pazarlama stratejileri farklilasmaktadir ve bu noktada hitap edilecek tiiketici grubu
onemli hale gelmektedir (Aksoy, 2014, s. 60). Dolayisiyla dijital tiiketici gruplar

tanitim ve pazarlama faaliyetlerinde olduk¢a 6nemlidir.

Dijital tiiketici gruplari; Baby Boomer (BB), X,Y,Z ve son yillarda eklenen C
gruplarindan olusmaktadir. Baby Boomer Kusagi 1946-1964 yillar1 arasinda diinyaya
gelen gruptur. Televizyon ile bliyliyen televizyonun etkili bir iletisim aract oldugunu
goren ilk kusak olarak degerlendirilmektedir. X kusagi 1965-1980 yillar1 arasinda dogan
ve belirsizliklerle miicadele eden kayip kusak olarak nitelendirilen, markalara ilgi duyan
ve kimliklerini markalar yoluyla ifade eden bir kusak olarak nitelendirilmektedir. Y
kusagi 1981-2000 yillarimi kapsamaktadir, teknoloji ve tiiketimle goniillii bir iliski
i¢inde olduklar belirtilmektedir. Internet konusunda ileri beceriye sahip ¢oklu kimlikler
edinmektedirler. Tiiketim diinyasinin kapisin1 aralayan bir kusak olarak da
adlandirilmaktadirlar. Z kusagi ise 2000 sonrasi doganlari kapsamaktadir ve heniiz
tilketim kanallarinda yeni yeni yer almaktadirlar. Tiiketim eylemine ge¢gmeden Once
tahmin edilen ve pazarlama anlaminda hazirliklar yapilan, internet ve bilgisayarin
olmadig1 bir ortami hi¢ gérmemis olan bir kusak Ozelligi tagimaktadirlar (Altintug,
2012, s. 205-206). Literatlirde yer alan bir diger kusak ise C kusagidir. C kusag ise
diger kusaklar gibi dogum tarihi olarak tanimlanmayan daha c¢ok yasam sekillleri

baglaminda ele alinan teknoloji ¢ok iyi kullanan bir kusaktir. Adin1 “content” (igerik),
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“communicating” (iletisim kuran), “creativity” (yaraticilik), “control” (kontrol),
“celebrity” (iinlii) gibi hayat tarzlar1 ile i¢ ice geg¢mis kelimelerin ilk harfinden
almaktadir (Hardey, 2011, s. 752). Dolayisiyla dijital ortamlara hakim olan bu grubun

hem iiretici hem tiiketici olarak dogru degerlendirilmesi gerekmektedir.

Zira kusaklar arasindaki bu farkliliklarin ve oOzellikle dijital kusaklarin tiiketime
katilimlar1 da farkli olmaktadir. Cova ve Cova yaptiklari ¢alisma ile son 30 yilda ortaya
cikan "yeni tiiketici" kavramini bir¢ok pazarlama yaklagimini inceleyerek i baslik
altinda toplamaktadir. Birincisi, iligkisel pazarlama yaklasimi ve bireysel tiiketici;
ikincisi, deneyimsel pazarlama yaklasimi ve hedonistik tiiketici ve ii¢linciisli, ortak
pazarlama yaklagimi ve yaratici tiiketici olarak ifade etmektedir (2012, s. 151-154). Bu
gruplandirma tiiketim ve tiiketici anlayisindaki degisimi genel bir ¢ergcevede gostermek

agisindan onemlidir

Son otuz yildaki bu degisime bakildiginda tiiketicinin, giderek yaratici oldugu ve igerik
tiretimine katkida bulundugu bir pazarlama anlayisinin egemen oldugu goriilmektedir ki

dijimodernizmin en dnemli katkilarindan biri tiikketicinin siirece dahil olmasidir.

Ryan'a gore, teknoloji kullaniminin yayginlasmasinin tiiketici davranisi lizerinde etkileri
vardir. Oncelikle, dijital teknoloji tiiketicilere birbirleriyle anlik baglanti firsati
sunmaktadir. Tiketiciler fikirlerini paylasabilirken, saat farki ve cografi uzakliklar
onemini yitirmektedir. Ayrica dijital teknolojiler sayesinde igerik olusturulabilmekte ve
yayimlanabilmektedir. Bu sayede haber, goriis bilgiler hizla genisleyerek derinlik
kazanmaktadir. Tiiketiciler 6nemli gordiikleri bilgileri filtreleme, 6nemsiz bulduklarini
gormezden gelebilmektedirler. Haliyle tiiketiciye ulasabilmek ig¢in yeni yollarin
kesfedilmesi gerekliligi artmaktadir. Benzer fikirleri paylasan tiiketiciler, ¢evrimici
ortamda bir araya gelerek bireysel taleplerin 6n plana ciktigi kiiclik nis gruplarina
boliinmektedir. Tiiketiciler ayn1 zamanda, dijital medyanin interaktif ve birbirine bagh
yapist ile tiiketiciler kendini ifade ederek, kendi igeriklerini yaymlamakta ve ¢esitli
platformlara tasiyabilmektedir. (2017, s. 19-21) Artik giic dengesinin iireticiden
tilkketiciye kaydigi goriilmektedir. Tiiketiciler, dijitallesen siire¢ igerisinde artik birer
iireten tiiketici haline gelmislerdir. Ureten tiiketici (prosumer), Toffler’in belirttigi gibi

retici ile tliketici arasindaki farki belirsizlestiren bir kavramdir (1981, s. 331-332).
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Bireyler taleplerini karsilayan {irlinlerin belirlenmesi ve liretilmesinde daha fazla s6z

sahibi olmaktadirlar.

Dijimodernizm ve postmodernizmin birbirlerine benzeyen bir¢cok alani mevcuttur.
Postmodern diizenin tam anlamiyla sona erdigini, tiim postmodern egilimlerin bitip
tilkendigini soylemek pek miimkiin degildir ancak o6zellikle reklam ve pazarlama
alaninda yeni bir degisim baslattig1 goriilmektedir. Gelismeler ve yol actigi degisim
rliizgar Oylesine kuvvetlidir ki tiim olusumlarin postmodernizmin igine sikistirilmasi

miimkiin olamamaktadir (Uslusoy, 2016, s. 142).

Postmodernizm ile arasindaki farkliliklar1 bagliklar halinde 06zetlemek gerekirse

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

1- Finansal krizler, jeopolitik istikrarsizliklar ve iklimsel belirsizlikler ekonomik
sistemde reformu zorunlu kilarak ve yeni ekonomiye (dijital ekonomi) (beyaz yakali

ekonomiden yesil yakali'® ekonomiye) gegisin goriilmesi,

2- Internetin etkisiyle siyasi sdylemin yeniden yapilandirilmasi ve dijital mecralar

tizerinden etkililiginin artmasi,

3- Alternatif enerji liretim ihtiyaci ile siirdiirtilebilir enerjiye yonelik degisimlerin olmasi

ve endiistri 4.0 ile bu siireclerin yonetilmesi

4- Postmodern toplum sakinlerinin iiretim ve tiiketimi ters ¢evirmeleri ile tiiketicilerin
pazarlama siirecine dahil olmas1 ve yazar, metin, okuyucu arasindaki iligkilerin yeniden

yapilanmasi,

5- Tiiketicilerin tirtinleri kendi tercihleri dogrultusunda 6zellestirmeleri ve deneyimlerini

¢evrimici paylasmast,
6- Tiiketicinin pazarlama siirecine dahil olmasi ile 6rgiit sinirlarinin belirsizlesmesi,

7- Metnin teknolojinin getirdikleri dogrultusunda degismesi (sonunun olmamasi,

istikrarsizlig1, kaybolma egilimi, yazarligin ¢coklu hale gelmesi, teknoloji ile tliretilmesi),

B3 Yesil yakal meslekler, gevresel kaliteyi koruyan ve zenginlestiren meslekler olarak tamimlanmaktadir.
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8- Postmodernizmin getirdigi bireyciligin (herkesin se¢imlerinin kendini temsil etmesi),
kabilelere déniismesi™® dijimodernizmin getirdigi O6nemli farkliliklar olarak goze

carpmaktadir.

Dolayisiyla i¢inden gegtigimiz dijital donem aslinda daha oOnceki donemlere gore
kendini hissettirmeden hizla degismektedir. Zira, metinlerin form ve igerik olarak
degistigi bu cagda, bireylerin de doniisiime ugradigi ve dijital teknoloji ve bu teknolojiyi
kullanan dijital bireyler aracilig1 ile dijital kiiltiiriin olustugu goriilmektedir (Yazici,
2019, s. 867). Haliyle degisim bu sekilde ilerlerken reklamlar da ayni degisimi
bilinyesine tasiyarak, yeni ekonomik sistemdeki, yeni pazarlama anlayisina uygun, yeni

tuketicileri etkilemek tizere kendini konumlandirmaktadir.
1.1.3.3. Dijimodernizm ve Degisen Reklam Anlayisi

Reklamin doniisiimiinde donemine gore ¢esitli olaylar, toplumsal durum ve ekonominin
etkileri goriilmektedir. Ancak daha da etkilisi teknolojik ilerlemelerdir. Dolayisiyla
dijimodernizm, reklamin degisimine etki ederek reklamin amacimi "sadece satig"
olmaktan ¢ikarmistir. Ayrica reklamlar artik postmodern dénemde tiiketiciden beklenen
yan anlam okumalarim1 asarak yorumlamanin O6tesinde tiiketicinin eyleme dokmesi
beklenmektedir. Dijimodern dénemde reklamin beklentisi aktif tliketici katilimidir
(Uslusoy, 2016, s. 133-135). Dolayisiyla bu donemde reklam, tiiketicinin katilimini

saglayan ¢evrimigi ortamlarda tiiketici ile mesaj olusturmaktadir.

Caglar boyu teknolojinin ¢ok cesitli pazarlardaki belirleyici etkilerini gosteren pek ¢ok
ornek mevcuttur. Matbaa, radyo, televizyon simdi de internet, isletmelerin miisterileri
ile iletisim kurma yollarinda temel degisikliklere sebep olarak reklamciligin evrimini
etkilemistir ve teknolojik gelismeler daha fazla cesitlilik sunarak genis tiiketici
kitlelerine ulasmasin1 saglamaktadir (Ryan, 2017, s. 4). Haliyle dijitallesme,
reklamlarda ¢i1gir agmis ve ¢ok cesitli reklam tiirleri ortaya ¢ikmistir ve bu siire¢ devam
etmektedir. Dijital reklam tiirlerinin kimisi yine dijitallesmenin bas dondiiriicii hiziyla
etkisini yitirmistir, kimisi hala en tercih edilenler arasinda devam etmektedir.

Dijimodernizmin olusturdugu yeni reklamcilik tiirlerini anlatan calismalar mevcuttur

" Bu noktada iki goriis vardir. Birincisi; elektronik araglarin bireyin yasamla ve etrafiyla baglantisim
kopardig1 ve izole ettigi, ikincisi; tam aksine postmodern yasam ile zaten kopan bireylerin internet ve
teknoloji sayesinde bag kurdugu seklindedir.
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ancak bu hizli degisimde her gecen giin yeni tiirler de ortaya ¢ikmaya devam etmektedir.

Bu tiirler dijital reklamcilik ad1 altinda sonraki boliimde incelenecektir.

Internet ile reklam tiirlerinin degismesi yam sira, degisen tiiketiciyi etkileme stratejileri
ve icerik de doniisiime ugramistir ancak reklam ayni zamanda degisen teknolojinin
topluma anlatim araci olma roliinii de iistlenmistir. Yani daha 6nce oldugu gibi bir
yandan kendisi degisirken, diger yandan toplumu bu degisime ikna etme gorevini
istlenmektedir. Gere "Digital Culture" isimli kitabinda hesap makinesi 6rnegini vererek,
artan ve giderek karmasiklagan bilgi miktarii yonetmek i¢in gelistirilen hesap makinesi
reklamini ve benzer sekilde Macintosh bilgisayar reklaminin 1984 Amerikan Ligi Final

Karsilasmasinda'® duyurulmasini 6rnek gostermektedir (Gere, 2008, s. 140).

Dijimodernizm doneminde reklamdaki temel degisimlerden biri de reklam metinlerinde

olmustur. Kirby bu degisimleri su sekilde ifade etmektedir (Kirby, 2009, s. 52-53):

> Tlerleme: Dijimodern metin okuyucuyu yakalamak ister. Geleneksel metnin
okuyucusu i¢in zaman metnin iiretiminden sonradir ancak dijimodern metinde
zamanin baglangici vardir ancak sonu yok gibi gériinmektedir.

» Bagibosluk: Dijimodern metnin gelecekte nasil bir gelisim gosterecegi
belirsizdir. Sorumluluk almamasi aldatict olabilmektedir ve metin birbirine
paralel birka¢ yone dogru gidebilmektedir. Dolayisiyla metnin gelecekte
igerigine dair sonsuz sayida ihtimal vardir.

» Gozden kaybolma: Dijimodern metnin yakalanmasi ve kaydedilmesi teknik
olarak ¢ok zordur. Yeniden iiretilmek istemez. Ornegin bir dizi tekrar izlenebilir
ancak "Biri Bizi Gozetliyor" gibi yapimlarn tekrar izlenmek istenmez.

» Metinsel rollerin yeniden olusturulmasi ve araciigi: Dijimodern metin
okuyucu, yazar, izleyici, yapimci, yonetmen, dinleyici, sunucu, yazar gibi
islevsel bagliklarin  yeniden tanimlanmasidir. Ancak dijimodern metnin
abartilmamasi1 gerekmektedir. Okuyucunun yazar konumuna geg¢mesi demek
Madam Bovary'nin yazari Flaubert'in yerini alacagi anlamina gelmemektedir.

» Anonim, coklu ve sosyal yazarhk: Yazarlik ¢oklu ve sdzde sosyal topluluklar

arasinda dagilmis bir sekilde yer almaktadir.

> Siiperbowl olarak ifade edilen bu yarisma, Amerikan Futbolu Liginde sezonun sampiyonunu
belirleyen tek maglik bir Amerikan futbolu karsilagmasidir. 1967'den beri devam eden bu karsilagma
Amerika'da televizyonun en fazla seyirciye ulastig1 saatler olarak belirtilmektedir.
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» Degisken- smirh metin: Geleneksel metnin fiziksel sinirlar1  kolayca
belirlenebilmektedir ancak dijimodern metnin sinir1 belirlenemez ki gelenekgiler
bunu kabul etmemektedir.

» Elektronik sayisallasma: En saf ifadesiyle, dijimodern metin teknolojik
duruma dayanmaktadir ve bilgisayarlasma ile iiretilmektedir. Bu nedenle

dijimodernizm, 90'larin ikinci yarisina kadar uzanmaktadir.

Bu ¢alismada, ¢evrimigi davranigsal reklamciligin tipolojisine dair bir sonuca varmadan
once, dijital reklamciligin gelisimi ve tiirleri anlatilarak reklam hakkinda farkli bir
perspektiften reklam geneli hakkinda baslattigimiz anlatim, dijital reklam Ozelinde

surdirilecektir.



BOLUM 2

REKLAMIN DEGIiSEN YUZUNDE DIJITAL REKLAM(CILIK) ve
CESITLERI

Bu boliimde, c¢alismanin asil konusu olan ve bir sonraki boliimde incelenecek olan
cevrimici davramigsal reklamin bir pargast oldugu dijital reklam ve tiirleri

acgiklanmaktadir.
2.1. Kavramsal Acidan Dijital Reklam

Dijimodernizm kurami ¢ercevesinde hayatimizin her alaninda yer alan dijitalesmenin
durumu ve smnirlart hakkindaki bilgi daha once verilmistir. Dijitallesmenin reklam
boyutu incelemeye alindiginda, dijital pazarlama karmasinin en 6nemli ayagi olarak

dikkat ¢ektigi goriilmektedir.

Halkla iligkiler ve reklam, pazarlama karmasiin tutundurma bilesenini olusturan alt
bilesenler olarak bilinmektedir. Ciinkii pazarlama iletisimi yaklagiminin gelismesiyle
birlikte, reklamin tiim diger pazarlama iletisimi araglarinda oldugu gibi, ana hatlar
ortadan kalkarak daha biitiinciil bir yapiya biirlinmiistiir. 2000'li yillarla birlikte dijital
mecralarin yayginlasmast dijital cagda reklam, halkla iliskiler ve klasik pazarlama
karmasinin tiim unsurlarini birbirine ickin hale getirmistir ve nihai tiiketicinin aktif bir
bicimde katilimec1 oldugu bir pazarlama anlayigina doniismiistiir (Yilmaz ve Erdem,
2016, s. 33). Dolayisiyla kisaca, dijital devrim sonucu gelisen dijital teknolojileri
kullanarak pazarlama hedeflerine ulasan bu yeni pazarlama anlayisina dijital pazarlama

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

Mulhern, dijital devrimi bir Onceki endiistri devrimine benzeterek ayni iirlinleri
verdigini iddia etmektedir. Endiistri devrimi ile kitle liretimi, kitle pazarlamasi ve kitle

iletisimi ortaya ¢iktig1 gibi, dijital devrim ile dijital tiretim, dijital pazarlama ve dijital
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iletisimin ortaya ¢iktigini belirtmektedir (2009, s. 85). Bu goriis teknolojinin birgok

alanda oldugu gibi pazarlama anlayisinda ki degisimi agiklamasi bakimindan énemlidir.

Teknolojik gelismeler ve pazarlamanin degisimi adeta birbirine kenetlenmistir.
Teknoloji, pazarlama tarihinin belli bash kilometre taslarinin altinda yatan sebep

olmustur. Bu siire¢ Ryan'a gore soyle islemektedir:

1- Yeni teknoloji ortaya c¢ikar ve teknoloji uzmanlar1 ile ilk gelistiricilerin

muhafazasindadir.

2- Teknoloji pazarda daha saglam bir yer edinir ve popiilerlesir, boylece pazarlamanin

radarina girer.

3- Inovatif pazarlamacilar hedef kitlelerine ulasmak icin bu yeni giicii

ehlilestirebilmenin yollarini ararlar.
4- Teknoloji ana akima goger ve standart pazarlama etkinliginin bir parcasi haline gelir.

Ryan; bu degisim siralamasi ile matbaa, radyo, televizyon ve simdi de internetin
pazarlama miisteri iligskisini ebediyen degistiren baslica teknolojik devrim ornekleri
oldugunu belirtmektedir (2017, s. 5). Zira dijital medya, dijital pazarlamaya bir¢ok

yenilik ve imkan sunmustur.

Dijital medya, geleneksel medyaya oranla yer ve igerik olarak sinirsiz, ucuz, hedef
kitleye dogrudan ulasabilen, bilgiye dayali, degisime imkén taniyan ve etkilesim odakli
bir goriiniim ¢izmektedir (Rowley, 2008, s. 530). Dolayisiyla dijital medyanin dijital

pazarlama ve reklama sundugu firsatlar bu dogrultuda cesitlenmektedir.

Bu baglamda dijital pazarlama ve reklama en biiyiik katki etkilesimli bir ortam
saglanmasi1 olarak gosterilmektedir. Aktif ve iki yonli iletisim ortami bir taraftan
isletmenin mesajlarini, yapilan analizler sonucu belirlenen hedef kitlelerine gonderirken,
bir taraftan da onlardan aldigi geri bildirim dogrultusunda caligmalarini yeniden
diizenlemektedir (Bulunmaz, 2016, s. 355). Ciinkii etkilesimli dijital pazarlama,
tartismasiz reklam verenlerin kullanabilecegi en giiclii araglardandir (Cheng; Blankson;

Wang vd. 2009, s. 503).
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Buna ek olarak firmalar tarafindan tiiketici i¢in lretilen degerin, tiiketici ile ortaya
cikarilmasmma imkan veren teknoloji ile pazarlama kavramina bambagka bir boyut
kazandirmistir ki dijital igerik iiretimi adi verilen bu durum giinlimiiz pazarlama
uygulamalari agisindan dnemli bir gelisme olarak degerlendirilmektedir (Varnali, 2012,
59). Aslinda dijimodernizm siirecinin baglica 6zelliklerinden olan ‘yazar’ olma halinin

dijital literatiirdeki adina igerik iiretimi denilebilir.

Dijital igerik tiretimi ve paralelinde gelen yeniliklerden olan etkilesim ve karsiliklilik,
geleneksel medyanin uzman ve profesyonellerin elinden c¢ikmis iletileri kitlesel
diizlemde dolayimlamasina olanak saglayan yapisi, internetin gelisimi ile farklilagmis

ve siradan kullanicilara da igerik liretmesini saglamistir (Y1lmaz ve Erdem, 2016, s. 80).

Dijital igerik tiretimi ve dijital iiriinler, elektronik kanallardan dagitilan internet tabanlt
nesneler olarak kavramsallastirilmaktadir (Koiso-Kanttila, 2004, s. 46). Farkli tilkelerde
ve farkli demografik ozelliklerde yasayan tiireticilerin pazarlama amaglarina ortak
yonelimi, dijital icerik pazarlamasi sayesinde olabilmektedir. Etkilesimli iletisimin
saglanabildigi her ortam dijital pazarlamanin kullanim alani icerisinde yer almaktadir,
ancak en Oonemli parcasi tabi ki internettir. Dijital talep yaratabilmek, dijital iceriklerle
miimkiin olmaktadir ki; internette icerik sunumunun diger dijital ortamlardan ¢ok daha

etkin kullanildig1 goriilmektedir (Penpece, 2013, s. 50-52).

Dijital icerik iiretimi genel olarak asagidaki 6zellikleri gdstermektedir (Rowley, 2008, s.
524-525):

1- Degerin icerige bagh olmasi: Dijital icerigin ger¢ek bir degeri yoktur. Igerigin
degeri metne ve belirli kullanicilar tarafindan belirli durumlarda ki kullanimina baglidir.
Ayrica degerin zamanla nasil degisecegini tahmin etmek zordur. Degerin baglamsal
dogas1 deger kavramma etki etmektir. Insanlarin enformasyon igin para 6demeye hazir
olup olmamalar1 igerigin degerine etki etmektedir ki bu durum ayni1 zamanda dijital

icerik endiistrisinin ekonomik yapisini olugturmaktadir.

2- Tekrarlanabilirlik ve cogaltilabilirlik: Dijital icerik kaybolmaz ancak kullanimi
belirli amagclar icin azaltilabilmektedir. Tiikenerek bitmesi durumu yoktur. Paylasilmasi

ve aktarilmasi, artmasina neden olmaktadir. Ekonomik anlamda, enformasyon ve dijital
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icerigin kendi kendini ¢ogaltan bir niteligi vardir ki bu degisim yeniden dagitilma,

kaybolma veya tiikenme anlamina gelmemektedir.

3- Etkilesim: Enformasyon sistemleri, bulunulan durumu degistirmek i¢in dinamik bir
giictlir ve stoklanarak biriktirilemeyen daha ziyade bigimlendirici bir varlik olarak
gorilmelidir. Enformasyon diger iiriinlerin elde edildigi gibi bir sey degildir. Karar
iiretenleri bilgilendirme, plan ve uygulama veya yeni bir enformasyon olusturmada
diger kaynaklarla entegre olmay1 gerektirmektedir. Dolayisiyla etkilesimin kullanim

baglaminda sonuclar1 bulunmaktadir.

4- Yeniden diizenlenebilirlik: Dijital icerik bir¢ok farkli bicimde olusturularak ifade
edilebilmektedir. Cesitli kitlelerin beklentilerini karsilamak i¢in bir veri tabanindan
birkag farkli dijital igerik olusturulabilmektedir. Yeni bir dijital igerik eski bir igerigin
gelistirilmesi yoluyla elde edilebilmektedir ki bu noktada hangi igerigin orjinal

olduguna karar vermek zor olabilmektedir.

5- Dagitim ve teknoloji: Teknoloji dijital icerigin dagitimin1 smirlar ve kolaylastirir.
Karmagik goriintiilerin, grafiklerin, animasyonlarin ve videolarin yorumlanabilme

kapasitesine ve ¢alisma alanlarina bagl olarak farkli dijital icerikler gonderilmektedir.

6- Bozulabilirlik: Dijital igerigin kaliciligt zaman igerisinde bozulmaz ancak degeri
zaman iginde degisebilmektedir. Igerik, bazi durumlarda, fikirlerin, tarzlarin, kiiltiirel

deneyimlerin moda haline geldigi bir¢ok yasam dongiisiine sahip olabilmektedir.

7- Homojenlik: Dijital icerik homojen yelpazenin sonunda en u¢ noktada yer

almaktadir. Ciinkii her kopya, her bir diger kopya ve orijinali ile aynidir.

8- Ayrilabilirlik: Dijital igerik; iiretilen, saklanan, tasian ve tiiketilmeden kalan bir¢ok

hizmetten iyidir.

9- Maddesellik: Dijital icerigin tek somut 6gesi, paketlenerek aktarildigi DVD, CD-
ROM gibi medya ortamlaridir. Bu nedenle, temel olan bilgi maddesel bir sey degildir.

Ancak bazi dijital igerik tiirleri paketlenerek sinirlt bir diizeyde somutlagmaktadir.

Dijital igerik iiretimi dijital reklamciliga da yeni bir soluk getirmistir. Reklamcilar ve

reklam verenler acisindan hem biiytik firsatlar vermektedir hem de biiyiik zorluklara yol
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acmaktadir. Etkilesimli ortamlarin reklamecilig1 daha etkin hale getirecegi yaygin olarak
kabul edilmektedir c¢iinkii interaktif reklamcilik, tiiketicilere iiriin bilgileriyle ilgili
deneyimlerinde bir dizi segenek sunarak daha fazla kontrol saglamaktadir. Ayrica birebir
iletisim ile geleneksel medyadan daha cok kisisel oldugu duygusunu vermektedir ki bu
kisiye kendini 6zel hissettirmektedir. (Lombard ve Snyder-Duch, 2001). Tiiketicinin
yazdig1 bloglar veya yayinladig1 vlioglar sayesinde marka ile ilgili tirettigi i¢erikler etkili
olmaktadir. Bdylece internet artik sadece siradan insanlarin tavsiyeler irettigi bir
eleman degil, ayn1 zamanda {iriine yeni anlamlar yiiklendigi bir ortam haline
gelmektedir (Ozdel, 2018, s. 5). Miisterilerin reklamin sonunu belirlemesi, segim
yapmasi, reklamlar iizerinden yeni iriinlere karar vermesi ve sosyal medya
ortamlarindan yapilan tanmitimlar reklamcilara aranilan hedef kitleye direk ulasim

saglayarak en hizli geri bildirimi alma imkan1 da vermektedir.

Dijital reklam, etkilesim saglamanin yami sira Ol¢iimleme alaninda da geleneksel
medyadan ayrismaktadir. Dijital reklam ger¢ek zamanli, detayli ve kesin 6lgiim imkani
sundugundan reklam sektoriiniin dl¢limleme uygulamalarin1 kokten degistirmektedir.
Bir marka i¢in hazirlanmis bir siteye, ka¢ kisinin girdigini, nereden geldiklerini, ne
kadar zaman geg¢irdiklerini, site i¢inde ne yaptiklarini, hangi iirlinleri incelediklerini ve
sosyal medya da paylasip paylasmadiklar raporlanabilmektedir (Oztiirk, 2013, s. 33).
Dolayisiyla tiklama sayilarinin takibi ve sitede ne olup bittiginin iciincii taraftan

izlenebilme 6zelligi reklamcilara giivence vermektedir (Weiner, 2000, s. 28).

Detayl1 olarak hazirlanabilen bu dlglimleme teknikleri bireysellesme alaninda da yenilik
getirerek reklamcilara kolaylik getirmektedir. Cilinkii ayn1 mesajin herkese yaymn
yapildig1 geleneksel medyanin aksine, daha diisiik maliyetlerle kisiye 6zel gonderi
yapma olanag1 saglamaktadir (Chaffey ve Chadwick, 2012, s. 37). Reklamin amaci1 satin
almaya tegvik etmek, daha fazla bilgi vermek ya da marka olusturmak olsun, dogru
hedefleme'® basariy1 saglamada kritik bir element olarak rol oynamaktadir (Plummer;

Rappaport, Hall vd. 2007, s. 7). Bu noktada kullanilan reklam, ¢evrimi¢i davranigsal

16 Calismada cevrimigi davranigsal reklamlarimn iiretiminde temel 6zellik olmasi bakimindan hedefleme
iizerinden anlatim yapilmistir ancak reklamin etkileyiciligi sadece kisiye goére ayarlanmasiyla
olmamaktadir. Reklamin goérsel sunumu, sunumundaki ikna bilesenleri ve diger detaylar da reklamin
etkileyiciliginde 6nemli faktorlerdir. Kapsamli bilgi igin bkz: Segil Toros, Internet Reklamciligi ve
Kullanilan Aldatici Taktikler, Yayimlanmamis Doktora Tezi, Gazi Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii, 2017.
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reklam olarak karsimiza ¢ikmaktadir ki ¢alismamizin detayli olarak incelenecek asil

konusu bu 6zellige dayanmaktadir.

Ayrica medya planlamasi da dijital reklamlar dogrultusunda degismistir. Cilinkii yaratici
mesajlar iletisimin merkezinde kalirken, veriye dayali olarak olusturulan reklamlar ve
Google arama reklamlar1 otomatik reklam aglarina taginmistir ve bu durum medya
planlarinin yoniinii degistirmistir (Mulhern, 2009, s. 86). Olgiimleme alaninda sagladig

fayda nedeniyle de medya planlamalari dijitale dogru kaymaktadir.

Degisen iletisim anlayis1 ve dijital reklamciligin saglamis oldugu kolayliklar firmalari
dijital tamitima yonlendirmektedir. Hatta dijitale uzak durmanin agir sonuglar1 olacag,
dijitallesemeyen firmalarin kaybolacagi ifade edilmektedir. Erdogan bu durumu "var
olan altyapuyi, data optimizasyonunu, hedef kitle ongoriilerini, stratejilerini hayata
gecirebilen ve gelisimi umursayanlar kazanacak" seklinde ifade etmektedir
(www.campaigntr.com, 20/01/2018). Taylor, dijital reklamciligin sagladig1 kolayliklar

“Dijital Reklamciligin Alt1 Prensibi” adli makalesinde sdyle siralamaktadir:

e Tiiketiciler acisindan, pazarlamacilarin gizlilik ve spam ile ilgili tiiketici
kaygilarina kars1 hassas olmasi gereklidir,
e Tiiketicilerin, giivendikleri pazarlamacilarin dijital reklamlarmi kabul etme
olasilig1 daha yiiksektir,
e Etkilesimi igeren dijital yaklasimlarin etkili olma olasilig1 daha ytiksektir,
e Eglenceli olan reklam mesajlarinin dijital ortamda daha yiiksek bir basar1 sansi
vardir,
e Uzun vadede, yeni medya mesajlarinin etkili olmasi i¢cin markayr olusturmasi
gereklidir (2009, s. 413-416).
Ancak, yeni iletisim teknolojileri, reklam endiistrisi i¢in yeni zorluklara da sebep
olmaktadir. Dijital ve yiiksek ¢oziiniirliikteki televizyon, internet ve diger teknolojiler
reklam verenler i¢in yeni olanaklar sunarken bunlardan nasil yararlanilacagi konusunda
cok az bilgi bulunmaktadir. Geleneksel medyanin dizayn ettigi pasif kullanicilarin dijital
medya da basarisiz olacagina dair isaretler goriilmektedir (Lombard ve Snyder-Duch,
2001, s. 56). Oncelikle, kontroliin tiiketiciye ge¢mesi ile siipheci olan tiiketici reklama
diren¢c gosterebilmektedir. Ayrica medya parcalanmakta ve firmalarin kontrolii

zorlagmaktadir. Tiiketicilerin  olusturdugu igerikler insanlar {izerinde etkisini


http://www.campaigntr.com/

52

artirmaktadir. Isletmeler daha seffaf hale gelmektedir ve tiiketici sadece reklamcinin

sOylemlerine itibar etmemektedir (Y1lmaz ve Erdem, 2016, s. 80-81).
2.2. Dijital Reklam Tiirleri

Calismada bu asamaya kadar dijitallesmenin toplumsal degisime paralel olarak reklama
yansimasina ve beraberinde getirdigi degisikliklerden bahsedilmistir. IAB 2017
verilerine gore, dijital reklam yatirimlarinin bir 6nceki yila gore %15,5 oraninda artmasi

bu sav1 desteklemektedir.

Tablo 1. Dijital Reklam Yatirimindaki Degisim

2016 2017 Degisim
Dijital Reklam Yatirim 1.872.,42 2.162,56 15.50%
Toplamm
Display Reklam Yatirimlari 1.059,14 1.227,76 15,92%
Gosterim ya da Tiklama Bazli 821,37 879,66 7,10%
Video Reklam Yatirimlari 179,80 269,50 49.89%
Native Reklam Yatirimlari 57,97 78,59 35,59%
Arama Motoru Reklam 706,62 814,49 15,27%
Yatirinmlan
Ucretli Siralama Yatirimlari 706,62 814,49 15,27%
flan  Sayfalarm  Reklam 91,06 102,51 12,57%
Yatirinmlan
Digerleri 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 yatirimlarinda bir yandan kendi tiirleri i¢indeki yatirim oranlari her yil

artarken diger yandan geleneksel reklama oranla pay1 daha da biiyiimektedir.


http://www.iabturkiye.org/

53

Tablo 2. Geleneksel Medya ve Dijital Reklam Yatirnminda Degisimin Karsilagtirilmasi

Mecra (milyon tl) 2017 Pazar payr 2016/2017 Degisim
Televizyon 3.834 TL %47,8 %4,2
Olgiilen 3.199 39,9 5,4
Olgiilmeyen 635 7.9 -1,6
Basin 963 12,0 -9,9
Gazete 880 11,0 -9,6
Dergi 83 1,0 -12,4
Acikhava 805 10,0 9,4
Olgiilen 491 6,1 9,4
Olgﬁlmeyen 314 39 9.4
Radyo 255 3,2 5,5
Sinema 85 1,1 53
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 goriildiigii gibi geleneksel medya reklamlarinda artislar s6z konusu olmakla
birlikte en yiiksek artis dijital reklam yatinminda gerceklesmistir. Hatta basin
reklamlarinda aksine azalma goriilmektedir. Dolayisiyla dijital reklamin 6neminin ve
pazar paymin giderek arttig1 sdylenebilir. Ayrica [AB'a gore reklamdaki dijital yonelis
sadece rakamsal biiyiikliiklerle degil ekonominin biitiinlindeki konumuyla da ele
alinmas1 gerekmektedir. Dijital reklam her gegen giin, dijital becerilerle donanmis
kisilerin caligabilecegi yeni is alanlar1 yaratmaya devam ederken, 6te yandan mevcut is
giicli tabaninin beceri kullanim alanlarini canlandirmakta ve ekonomiye bu yoldan da
deger katmaktadir (www.iabturkiye.org, 04/02/2018). Dijital reklamcilik uygulamalar
farkli sekillerde karsimiza ¢ikmaktadir. Ancak oncelikle bu farkli formattaki reklamlarin
ozelliklerini belirlemek gerekmektedir. Reklam teorisyenleri basin, yayin, agikhava ve

diger reklam ortamlar1 ve bunlarin igerikleri hakkinda kritik dneme sahip 6zellikleri
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tanimlamak i¢in ugrasmiglardir ve bu 6zelliklerin tamami degilse de biiyiik bir kismi

internetle ilgilidir.

Tablo 3. Reklamin Ozellik Degiskenligi

Basin Yayin Internet
Nesnel Reklam Ozellikleri | Renk Renk Renk
Boyut Boyut Boyut
(Reklame1 Kontroliinde Yazi Karakteri YaziKarakteri Yazi Karakteri
Uriin Sinifi Urlin Sinifi Urilin Sinifi
Itiraz Sekli Itiraz Sekli Itiraz Sekli
Animasyon Animasyon
Ses Ses
Ses Seviyesi Ses Seviyesi
Ses Netligi Ses Netligi
Hareket Hareket
Etkilesim
Video Konferans
Canlilik
Gergekeilik
Secenck Sayst
Oznel Reklam Ozellikleri Niteliksel Olarak; Niteliksel Olarak; Niteliksel Olarak;
-Heyecan Verici -Heyecan Verici -Heyecan Verici
(Tiiketici Kontroliinde) -llgi Cekici -llgi Cekici -ligi Cekici
-Sikict -Sikici -Sikict
Reklama Yonelik -Diisiindiiriicii -Diisiindiiriicii
Tutum Olusturma -Empati -Empati
Reklama Ydnelik -Giincel Bilgi
Tutum Olusturma -Arkadas Bulma
Reklama Yonelik
Tutum Olusturma
Websitesine yonelik
Tutum Olusturma

Kaynak: Thorson ve Leavitt'den (1986) uyarlayan Rodgers ve Thorson (2000, s. 50).

Thorson ve Leavitt tarafindan hazirlanan basin ve yaym reklamlarindaki yapisal
ozellikler Rodgers ve Thorson tarafindan internet reklamlari ile karsilastirilmistir.
Tabloda baslica medya ortamlar1 olan basili yayin, televizyon ve internet yer almaktadir.
Bu 0zelliklerin insanlara (6znel reklam ozellikleri) veya direk uyaranin kendisine

(nesnel reklam 6zellikleri) dayanip dayanmadigr gosterilmektedir.

Kanallar basil1 yayindan internete dogru ilerledikge, yapisal 6zellikler daha da karmasik
hale gelmektedir. Televizyon basili yayin ortamlarmin 6zelliklerini igermektedir ayrica
basili yaym ve televizyondaki reklamlarda 6znel yaklasima bakildiginda tiiketicilerin

reklamlar direk degerlendirebildikleri goriilmektedir.



55

Internet ise her iki yayin ortammin da &zelligini icermektedir ancak internete daha
karmasik yapilar eklenmektedir. Internet reklamlarinin en gdze carpan ozelligi
etkilesimdir. Oznel yaklasima gore ise kullanicilardan farkli &zelliklere gore farkli

tepkiler alindig1 goriilmektedir (Rodgers ve Thorson, 2000, s. 50-52).

Bu konuda yapilan ¢alismalara bakildiginda dijital reklam tiirlerinin farkli bagliklar ve
farkli siniflandirmalara tabi tutuldugu goriilmektedir. Ancak belirtmek gerekmektedir ki;

dijital reklam tiirleri her gecen giin degisebilmektedir.

Bu nedenle ¢alismada “Ellis ve Chadwick (2012) Dijital Pazarlama”, “Oztiirk (2013)
Dijital Reklamcilik ve Genglik” ve “Yilmaz ve Erdem (2016) 150 Soruda Geleneksel ve
Dijital Reklamcilik” isimli eserlerde yapilan siniflandirmalar baz alinarak, dijital reklam

tiirleri ve farkliliklar: genel bir degerlendirme ile ifade edilmektedir.
2.2.1 internet Reklamlari

internet reklamcihigy, ilk banner reklamin'’ yayinlandigi 1994 yilinda baslamustir ve
aynmt yil ilk ticari tarayici olan, Netscape Navigator’un yayin hayatina girmesiyle
kullanima acilmigti. Mary Meeker ve bir grup arastirmaci tarafindan internetin
benimsenmesi lizerine bir inceleme yapilarak, reklamin 50 milyon ABD kullanicisina
ulagmas i¢in aldig: siire hesaplanmistir ve internetin sadece 5 yil igerisinde bu sayiya
ulastig1, televizyonun bu sayiya ulagmasiin 13, radyonun ise 38 yil aldig1 belirtilmistir
(Hyland, 2000, s. 13). Aslinda bu hesaplama internetin hizla yayginlagsmasinin ve etkili

olmasinin nedenini de gozler 6niine sermektedir.

Internet reklamlarinin bu hizli yiikselisinin yaninda getirdi§i bazi avantaj ve
dezavantajlar1 bulunmaktadir. Dijital reklamlar olarak daha Once ifade ettigimiz bu
ozellikler Belch ve Belch'e gore; hedeflenebilen pazar, mesajin tasarlanabilmesi,
etkilesim, bilgiye erisebilirlik, satis potansiyeli, yaraticilik, ortaya cikabilme, hiz,
biitiinlesik pazarlama iletisiminde tamamlayicilik bakimindan avantajli iken dl¢iimleme,
indirmede yasanan problemler, farkedilmenin azalmasi, aldaticilik, gizlilik, iiretim

kalitesindeki simirlilik (teknolojik), erisim sayisinin azligi (televizyona oranla) ve

Y 27 Bkim 1994 yilinda AT&T firmas: tarafindan Hotwired.com adli sitede yaymlanmistir. Reklam
internet reklamciligini baslatmanin yani sira, %44 tiklanma orami ile tarihin en ¢ok doniis alan
reklamlarimdan biri olarak da kabul edilmektedir (www.thedrum.com, 15/08/2017).
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rahatsiz  edicilik (istenmeden karsilasilmasi) bakimindan dezavantajli  olarak

belirlenmistir (2003, s. 504-506).

Gorildiugi iizere internetin avantajlarinin yaninda bir takim dezavantajli durumlari olsa
da insanlar arasinda hizla yayginlasmasi internetin olumsuz taraflarinin
onemsenmedigini gostermektedir. Aksi taktirde bu kadar hizli yayilim saglayarak

yasamin her alanina sirayet eden bir ortam haline gelemesi miimkiin degidi.

Sirketlerin ve kuruluslarin {iriin/hizmet tanitiminda tv, dergi, agikhava gibi interneti de
reklam ortami olarak hesaba katmalar1 gerekmektedir (Belch ve Belch, 2003, s. 496).
Aslinda internetin reklam ortami olarak etkisi baslangicta azzimsanmistir. Cappo (2005,

s. 194) bu durumu soyle ifadelendirmektedir:

Interneti "reklam ortamindaki" gibi bir ortam olarak adlandirmak yanlis olur. Pek cok
yetenegine karsin internet heniiz kendisini etkili bir reklam ortamu olarak
kanitlayamamustir.... Ancak iglerin diinyanin bir ucundan digerine, saat dilimlerini asarak
yiirlimesinin baslica aracidir.

Ancak yillar icerisinde internetin etkisi ortaya c¢ikmistir ve Jugenheimer bu durumu
Ihternet bir reklamcimin hayali gibi goriiniiyor"diyerek ifade ederek; internetin reklam
alanindaki Onemine dikkat ¢ekmektedir. Jugenheimer ayni zamanda kitlesel reklam
yapmanin zorluklarimin ortadan kalkmasi acisindan da interneti olumlamaktadir (1996,

5. 161).

Internet reklamlarinin ¢esitli formlar1 vardir. Faber vd. gore asagidaki sekilde

siniflandirma yapilmaktadir (Faber; Lee; Nan, 2004, s. 449-455):

2.2.1.1 Banner

Web'deki en yaygin reklam bi¢cimidir. Banner reklamlar, HTML sayfasinda
goriintlilenen grafik resimlerdir. Bu reklam tiirii farkindalik olusturmak, taninmak ya da
dogrudan mesaj iletmek icin kullanilabilmektedir. Reklamlar genellikle sayfanin
iistiinde, yaninda veya altinda diktortgen kutular seklinde goriintiillenmektedir. Banner
reklamlar, tiiketicilerin daha fazla bilgi edinmeleri i¢in tiklayarak web sitesine
baglanmalarin1 saglamaktadirlar. Briggs ve Hollis tarafindan yapilan ¢aligma baslarda

standart statik banner reklamlarin net bir sekilde ise yaradigini, dahasi tiklamalarin
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gerceklesmedigi durumlarda bile marka bilinirligi, marka giicli ve tiiketici sadakatini

artirdigin1 gostermistir (1997, s. 44).

1994 yilinda ilk yapildiginda ¢ok biiyiik bir etki olusturan banner reklam bir ¢ok web
sitesinde yer almistir ancak yavas yavas internetin yayginlagsmasi ve tiiketicilerin
teknolojiyi daha yakindan takip eder hale gelmesi ve bannerlarin davetsizce karsilarina
¢ikmas1 sonucunda tiklanma oranlar1 %0.1 lere diismiistiir ve bunun iizerine reklamcilar
hareketli banner reklamlara yonelmislerdir (www.aarki.com, 12/05/2018). Sonucunda
da biiylik, animasyonlu banner reklamlarin daha iyi hatirlandig1 goriilmektedir (Li ve

Bukovac, 1999, s. 341).

Kullanicilarin internete daha ¢ok igerik tilketme amagli girmeyi tercih etmesi, reklam
Onleyici programlarin yayginlagsmasi ve dogal reklam, arama motoru reklamcilig1 gibi
farkli internet reklameilig1r yontemlerinin 6ne ¢ikmasiyla birlikte banner reklamlar giic
kaybetmesine ragmen Tiirkiye’de hala en sik kullanilan internet reklamcilik yontemi
olmaktadir (Arslan, 2017, s. 23). Gilinlimiizde banner reklamlar hipermetin
baglantilarinin karigimindan olugmaktadir. Yani reklam kodunda web baglantisi i¢eren
farkli kod yapilar1 vardir. Bu kodlar, reklama tiklandigi zaman OSlgiimlenmesi igin
gereken bilgiler interaktif reklam sunucusuna ayni zamanda baglant1 yapilacak sayfaya
iletilmektedir (Mestci, 2013, s. 167). Ancak zamanla daha fazla bilgi sahibi olan tiiketici
banner reklama gereken ilgiyi gdstermemeye baslayinca bu sefer araya zorla giren

banner reklamlar gelistirilmistir.

Pop Ups/Pop Unders reklam olarak isimlendirilen bu banner reklam tiirleri kullanicinin
gorlintiiledigi icerigin istliinde ayr1 bir pencere olarak agilan ve kullanic1 kapatincaya

kadar kalabilen reklamlar olarak tanimlanmaktadir (Faber; Lee; Nan, 2004, s. 450).

Bu reklamlarin tiiketici tarafindan nasil algilandigi ile ilgili yapilan g¢aligmalarin
sonuglart farklilik gosterebilmektedir. Cho ve arkadaslar1 tarafindan yapilan ¢alismada,
aniden c¢ikan reklamlarin, reklamcilik adma istenen etkileri en st diizeyde ortaya
cikardig1 ve araya zorla giren bu reklam tiirii ile reklamlarin tiklanmas1 arasinda pozitif
bir iliski oldugu belirtilmektedir. Ayrica pop-up banner reklamlarin standart banner
reklamlara gore daha fazla tiklama, reklama ve markaya kars1 daha olumlu tavir ve daha

cok satin alma davranis1 gergeklestigi gézlemlenmistir (2001, s. 45). Ancak yaklasik 7
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yil sonra Chou vd. tarafindan yapilan arastirmada ise pop-up reklamlarin asiri
kullaniminin kullanicilarda kizginliga sebep oldugu goézlemlenmistir ve ¢alismalarinda

bu sikintinin nasil azaltilabilecegine dair ¢6ziim onerileri getirmislerdir (2008, s. 1189).

Bu dogrultuda bazi firmalar bu tiir reklamlarin daha etkili oldugunu disiiniirken
Google, 1Village gibi firmalar miisteri sikayetlerinden dolayr bu tiir reklamlar1 kabul

etmemektedir. Ancak pop-up/ pop-under reklamlarin rahatsiz edici niteliklerine ragmen

gittikge daha ¢ok web sitesinde yer aldig1 da goriilmektedir (Belch ve Belch, 2003, s.
498).
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Sekil 1. Banner Reklam Ornegi

2.2.1.2. Web Sitesi Reklamcihigi

Isletmeler bilgi iletisim teknolojilerinin; kurumun is yapis bigimleri, hedef kitleleriyle
iletisim  gekilleri, rekabetin yogun olarak yasandigi pazarda rekabet avantaji
kazandirmas: gibi Ozelliklere sahip olmalarinin 6nemini kavramis ve bu dogrultuda
ozellikle internette etkin bir sekilde var olmanin kendilerine katacagi degeri goz ardi
edemez bir hale gelmislerdir. Isletmeler icin bir¢ok islevi yerine getiren kurum web
siteleri, igletmenin sanal ortamda tiim hedef Kkitleleri ile iletisim ve etkilesim igine
girebildikleri alanlar olarak, satis yeri, dagitim kanali, miisteri hizmetlerinin
gerceklestigi bir alan ve reklam araci olmak gibi bircok pazarlama islevini de yerine
getirmektedir. Iyi tasarlanmis web siteleri aym1 zamanda isletme hakkinda cag
yakalamis, teknolojiyi takip eden kurum imaji da olusturmaktadir (Elden ve Yeygel,

2006, s. 322-323).
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Dolayisiyla isletmelerin dijital diinyadaki resmi vitrinleri olarak da adlandirilan
kurumsal web sayfasi, miisterilerin iirlin satin almadan once ihtiya¢c duyduklar1 bilgi

kaynag1 olmasi sebebiyle 6nemli bir yere sahiptir (Varnali, 2012, s. 68-69).

Ticari web sitelerinin multimedya (video/ ses efekti) tanitimli igeriklere verilen kullanici
tepkilerinin, herhangi bir tanitim igermeyen ticari web sitelerine verilen tepkiden olumlu
manada daha farkli oldugu goériilmektedir (Appiah, 2006, s. 73). Ayrica web sitelerinde
iiriin tanittminda bilgi vermek amaciyla kullanilan sunum sekilleri gelistirilmektedir.
Omegin; {ic boyutlu iiriin sunumlar tiiketicinin {iriniin pargasina yakinlasarak,
dondiirerek detayli bakabilmesi tiiketici davranist agisindan énemli olmaktadir. Ayrica
web sitelerinin bir {iriinii yakindan inceleme, deneme ve satin alma imkani1 sunmasi
markayla ilgili bilgileri, {iriinii satin almak i¢in aninda bir firsata ¢evirmektedir (Faber;
Lee; Nan, 2004, s. 451). Bu, reklamin etkisi ile marka se¢imini, zaman iginde ayri
noktalarda gerceklestigi geleneksel reklam anlayisini da biiyiik 6l¢iide degistirmektedir.
Bir reklamin cazip hale getirilmesi tiiketicinin reklami gordiigli andaki katiliminin

saglanmasi agisindan web siteleri 6nemli olmaktadir (Baker ve Lutz, 2000, s. 1).

Web siteleri ve diger reklam bigimleri arasindaki belki de en 6nemli fark, bunlarin
kullanim1 ve ziyaret edilme tarzlaridir. Ciinkii kullanicilar daima kendi segimlerine ve
motivasyonlarina uygun web sitesi aramaktadirlar (Rodgers ve Thorson, 2000, s. 49).
Haliyle kullanicinin incelemek istedigi bir sitenin kurumsal tanitim icermesi reklamin

cekiciligini artirmaktadir.

Web siteleri genel olarak destinasyon siteleri ve mikro siteler olmak tlizere iki grupta

toplanmaktadir (Oztiirk, 2013, s. 66).

a) Destinasyon Siteler: Miisteri ve ziyaretgileri bilgilendirmeyi amaglayan bagimsiz

olusturulmus sitelerdir. Bugiin internette goriilen pek ¢ok site bu tiirdendir.

b) Mikro Siteler: Herhangi bir 6zel hizmete yonelik olarak kiigiik capli hazirlanmis, tek
bir {iriin veya hizmeti duyurmak i¢in birka¢ sayfadan olusan sitelerdir. Marka veya
iiriinlin kendi basina 6n plana ¢ikmasini saglayan bu siteler etkili ve daha kolay kitle

olusumu saglamaktadir.
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Sekil 2. Web Sitesi Reklam Ornegi

2.2.1.3. internet Sponsorlugu

Diger bir dijital reklam tiirii de yaygin bir bigcimde kullanilan sponsorluktur. Banner
reklamlarin kismen etkinliginin azalmasi1 ile sponsorluklar popiilerlik kazanmaya

baslamustir.

Iki tiir sponsorluk vardir. Birincisi standart sponsorluktur ki sitenin bir béliimii igin
0deme yaparak o boliime sponsor olmaktir. Bir sitenin ekonomi sayfasina bir firmanin
sponsor olmast ve okuyucularin ekonomi sayfasina girdiginde reklam veren firmay1
gdérmesini saglayan reklamlardir. Diger bir yontem ise igerik sponsorlugudur. Igerik
sponsor reklamlari, belirli bir zaman i¢inde, sitelere reklam amacl icerik saglayarak
yapilmaktadir (Mestgi, 2013, s. 79). igerik sponsorlugunda sponsor sadece &deme
yapmakla kalmaz igerigin bir kismiin veya tamaminin olusmasin1 da saglamaktadir.
Reklam veren kendi markasi, {irlinii veya hizmeti konusunda bir icerik hazirlayarak
bunu yayimlayacak kurulus ile anlagir ve bu igerigin yayinlayacak kurulusun internet

sitesinde yer almasi saglanmaktadir.
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Sekil 3. icerik Sponsorlugu Reklam Ornegi

Dijitallesme ile olusan reklam anlayisi ile sponsor reklamlarinin internette gezinen veya
aligveris yapan kullanicilardan daha c¢ok arastirma yapan, makale okuyan kullanicilara
yonelik olmasi1 hedeflenmektedir (Rodgers ve Thorson, 2000, s. 49). Sponsor reklamlari
devam etmesine karsin daha c¢ok yerini native (dogal) reklamlar almistir

(www.hurriyet.com.tr, 10/08/2018).

2.2.1.4. Native (Dogal) Reklam

Mecralarin diline, goriintiisline, yapisina uygun, egitici ve eglendirici igeriklerle
misteriyle etkilesime gecmeyi saglayan reklam modelidir. Geleneksel mecralardaki
advertorial c¢alismalarin dijital versiyonu olarak tarif edilmektedir. Temel 0Ozelligi,
kullanicinin bir igerigi tiiketirken, reklam goriintiisiinden uzak, dogal bir sekilde
karsilagsmasini ve markayla etkilesime gecmesini saglamasidir. IAB tarafindan

belirlenmis ve kabul gérmiis 6 native reklam tiirii vardir:

1. Haber Kaynagi Reklamlar1 (In-Feed): Sponsorlu yazilar/icerikler ve haber

kaynaginda 6ne ¢ikarilmis reklamlardir.

2. Arama Motoru Reklamlar1 (Paid Search): Arama sonuglari i¢inde One cikan,

dogrudan etkilesimi hedefleyen reklamlardir.

3. Oneri Reklamlari (Recommendation Widgets): Kullanicilari marka igerigine

yonlendiren Oneri reklamlaridir.
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4. One Cikarilmis Siralamalar (Promoted Listings): Geleneksel editoryal igerik olmayan

sitelerde, 6zellikle aligveris sitelerinde yer alan liste reklamlardir.

5. Reklam I¢i Reklamlar (In-Ad): Standart IAB boyutlarinda olup metni site igerigine

uyan reklamlardir.

6. Kisisellestirilmis / Sinirlandirilamaz Reklamlar (Custom / Can’t Be Contained): Bazi
native reklamlar sadece belirli bir platformda yayinlanmak, bir gruba hitap etmek iizere
kullanilir. Bunlar da native sinifina girer ancak yukaridaki orneklerden birinde yer

almak icin fazlasiyla kisisellestirilmis olan reklamlardir (www.campaigntr.com,

12/08/2018).

Uygulayicilar native reklamlarin davetsizce kullanicinin karsisina g¢ikan diger dijital
reklam tiirlerinden daha iyi bir ¢oziim oldugunu diisiinmektedirler; ancak dijital
araglarin kullanimi ¢ogunlukla geng¢ niifusta oldugundan, reklamlarin da daha ¢ok geng

niifusu etkiledigi goriilmektedir (Harms; Bijmolt; Hoekstra, 2017, s. 89).
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Sekil 4. Native (Dogal) Reklam Ornegi

2.2.1.5 Interstitials Reklamlar

Interstitials (gecis) reklamlari, bir sitenin yiiklenecek icerigini beklerken ekranda
goriilen reklamlardir. Bu tiir reklamlar genellikle iki igerik sayfasi arasinda ¢alisan tam
ekran reklamlardir (Rodgers ve Thorson, 2000, s. 48). Rodgers’a gore kullanicilar,

reklami1 durdurmak veya silmek icin "¢ikis" secenegi olmadigindan gecis reklamlari
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tizerinde daha az kontrole sahiptir. Bagka bir ifade ile reklam bitene kadar beklemek
zorundadir ki bu durum ¢alismanin akisini bozmasi sebebiyle kullanicilar1 rahatsiz

etmektedir (2000, s. 48).

Gray Advertising tarafindan yapilan bir ¢caligmaya gore ankete katilanlarin %15°1 bu
reklam tiiriinii begenmezken, %47’°si begendiklerini ifade etmislerdir. Ayrica hatirlama
orani interstitials reklamin, banner reklama oranla %76 daha fazla ¢ikmistir (Belch ve
Belch, 2003, s. 498). Ancak 2015 yilinda Google tarafindan yapilan arastirmaya gore bu
reklam yoluyla Google+ uygulamasina yonelenlerin orani diisiik ¢ikmast sonucu kendi
interstitials reklamlarini kaldirmis ve hatta site icerikleri bu reklam tiirii ile baslayan
sitelerin aramalarda arka siralara itecegini bildirmistir (www.webrazzi.com,
11/08/2018). Bu reklam da diger dijital reklam tiirlerinde oldugu gibi hedefleme imkani

vermesi sebebiyle reklam verenin tercihine gore kullanilmaya devam etmektedir.

Agmmza Iyl bakiyoruz.,

Ekoservis Paket?nde blyOk frsat!
- - Oarunt| sOres| dobmugarsane Kin, kint rehat olsun
T Yog v ft dalllgien giersdi 400 TOdm bisgayin Gyatlaela bayimiedo

Ostedh isgilik do dahill

lomet Bucs Anbee Mh. Osmas Ksvuacy Co RNocs A )
b LR IR Madbyas/ Kayvm
Matin Tagt To: 0532 3N 380

Sekil 5. Interstitials Reklam Ornegi

2.2.1.6. E- Posta Reklamlar

[lk e-posta Tomlison tarafindan 1971 yilinda Arpanet {izerinde kullanilmaya
baglamistir. 1990’larin basinda ise e-posta kullanimi yayginlasmistir ve insanlar
baskalariyla iletisim kurmak i¢in ¢ok daha hizli ve ficretsiz olan bu teknolojiyi
hayatlarina dahil etmislerdir. Dolayisiyla reklam agisindan da miihim bir reklam ortami

olugmustur. E-posta pazarlamasinin kisa iiretim siiresi, diisitk maliyetli olmas1 ve toplu
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olarak gonderilmesi bu sistemi cazip hale getirmistir ancak bu durum miisterilerin e-
posta yagmuruna tutulmasina ve sonucunda e-postaya tiklanma oranlarinin diismesine
sebep olmustur (Micheaux, 2011, s. 45). Ciinkii istenmeyen e-postalar igeriklerinden ve
mahremiyete miidahale olarak algilanmalarindan dolay1 rahatsizlik kaynagi olarak da
goriilmektedir. Fakat diger yandan tiiketicilere e-posta gonderilmesi egiliminin artarak

devam edecegi de tahmin edilmektedir (Morimoto ve Macias, 2009, s. 138).

Dolayisiyla e-postalarin hedef kitleleri iizerinde etkili olabilmesi 6zellikle artan rekabet
ortaminda ve yigmsal e-postalar igerisinde olduk¢a zor goriilmektedir. Bu nedenle
gonderilecek reklam igerikli e-postalarda basit ve kisa metin kullanilmasi,
kisisellestirilmesi, imza dosyast olusturulmasi, ¢arpict konu basliginin olmasi, nazik bir
tislupla yazilmasi, yazim hatalar1 gibi noktalarin goz oniinde tutulmasi gerekmektedir

(Oztiirk, 2013, s. 78).
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Sekil 6. E-Posta Reklam Ornegi

Sonug olarak, e-posta reklamlar1 miithis bir pazarlama araci olabilir ancak istenmeyen
ticari mesajlarin artis1 e-postanin etkinligini sarsmaktadir. En iyi tarafi kotii tasarlanmig
bir e-postanin tiiketici tarafindan 6nemsenmemesidir, kotii tarafi ise hem miisteri hem
satis kaybima yol agabilmektedir. Posta bir pazarlama araci olarak onemlidir fakat
kullanicilarinin ne zaman ne sekilde e-posta almak istediginin bilinmesi gerekmektedir

(Mestei, 2013, s. 35). Bu baglamda, dijital reklam yontemlerinin kullanicilarin tercihine
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bagli olmaksizin ¢ikmasi ilk baslarda ise yarar bir 6zellik gosterse de zaman iginde

sikilmalaria ve rahatsiz olmalarina sebep oldugu goriilmektedir.

2.2.1.7. Arama Motoru Reklamcihig1 (SEO)

Ingilizce “Search Engine Optimization” (SEO), Tiitkce “Arama Motoru
Optimizasyonu” olarak ifade edilen arama motoru reklamcilig1r uzun siireli bir strateji
cercevesinde degerlendirilmektedir. Kurumlar faaliyet gosterdikleri pazar ile ilgili hedef
kitlenin kullanabilecegi kelimeleri degerlendirerek arama motorundan satin almaktadir.
Hedef kitle bu kelimeyi yazdiginda arama motor sayfasinda sonu¢ boliimiiniin diginda
bir alanda markanin ad1 ve markanin web sitesine yonlendiren link yer almaktadir. Bu
reklam tiiri arama motoru reklamcilig1 olarak ifade edilmektedir (Gokaliler, 2010, s.

181).

Tiiketiciler bir iiriin veya hizmet satin almadan 6nce arama motorlarinda konuyla ilgili
arastirma yapmakta ve satin alma kararini bu bilgilerle degerlendirmektedir. Bu
baglamda bilgiye erisim siirecinde internet kullanicilarinin yogun bir bi¢imde arama
motorlarina yonelmesi, arama motorlarinin reklam mecrasi olarak kullanimina sebep
olmustur. Isletmeler marka bilinirliklerini yiikseltmek, satislarini artirmak, kurumsal
internet sitesine trafik saglayarak hedef kitlelerine markalariyla ilgili bilgi sunmak
amaciyla arama motorlarini etkin olarak kullanmaya baslamislardir (Gokaliler, 2010, s.

330).

Arama motoru reklamcilig, internet reklamciliginin milyar dolarlik biitgeye sahip, en
baskin tiirlerinden biri olarak gdsterilmektedir (Zenett; Bijmolt; Leeflang vd. 2014, s.
7). Aynt zamanda arama motoru reklamciligi hedeflenen reklam olarak da
degerlendirilmektedir. Ciinkii kullanicilarin 6zel gereksinimlerine, ilgi alanlarina ve
onceki arama ge¢mislerine gore siralama yapmaktadir (Zanjani ve Khadivi, 2015, s.
301). Dolayisiyla arama motoru reklamciligi  “kitlesel reklam” anlayisindan
“hedeflenmis reklam™ anlayisina gecis ile miikemmel bir eslesme saglamaktadir (Haans;
Raassens; Hout, 2013, s. 153). Ayn1 zamanda kullanicilara yarar saglamasi nedeniyle

diger tiirler gibi rahatsizlik vermedigi sdylenebilir.

Arama motoru reklamcilifi, yiiksek hedefleme imkéani, dinamik olmasi ve diisiik ticretli

ziyaret¢i (tiklama basina iicretlendirmesi olmadigr icin) saglamasi sebebiyle avantajli
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taraflar1 olmasina karsin tahmin edilememesi, sonu¢ almanin bazen uzun zaman almasi
(6zellikle yeni siteler i¢in), karmasik ve dinamik dogasi (dogru optimizasyonu saglamak
icin ylizlerce etken géz onlinde bulundurulmali), diger kanallar ile karsilagtirildiginda
farkindalik gelistirmek i¢in zayif kalmasi, yeni igcerik ve yeni linklerin devam etmesi

gibi dezavantajlar1 da bulunmaktadir (Chaftfey ve Chadwick, 2012, s. 494-495).

Ancak yine de arama motoru reklamciligi genel bir bakis ile ele alinirsa, online
etkilesimin, paydas tavsiyeleri ve degerlendirmelerinin zirve yaptig1 boyle bir donemde
bile ¢cogu kisi online ortamda aradigi seyi, tercih ettigi arama motorunun agilig
sayfasindaki o kiiclik kutuya birtakim sozciikler yazarak bulmaktadir (Ryan, 2017, s.
136). Oyle ki en ¢ok aranan ya da aranmast muhtemel kelimelerin agik artirma ile satisi
yapilmaktadir. Firmalar, satin alma diistincesini belirten kelimelere teklif vermektedirler.
Boylece arama sonuglarinda iist sira da yer almanin yani sira, yan tarafta reklamlarinin
belirgin bir sekilde gosterilmesine de hak kazanmaktadirlar (www.journalism.org,
10/08/2018). Tim diinyada arama motorlar1 iizerinden reklam hizmeti veren arama
motorlar1 bulunmaktadir ancak Google bunlarin en bilinenidir. Bu arama motorlari
reklam hizmetlerini, birbirlerine bagl sistemler iizerinden ya da kendi baslarina

olusturduklar sistemler iizerinden siirdiirmektedirler.
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Sekil 7. Arama Motoru Optimizasyonu Reklam Ornegi

Arama motorlar1 "0riimcek" adi verilen programlarla dolasimda bulunan milyarlarca
internet sayfasinda tarama yapilmaktadir. Bulunan veriler "indeks" adi verilen veri
tabaninda depolanarak giinliik bazda yapilan yiiz milyonlarca arama sorgusu arasindan
herhangi biriyle ilgili bir sonucu aninda bulabilecek sekilde optimize edilmektedir.

Dolayistyla bu reklam tiiri metin bazli islemektedir ¢ilinkii programlar web sitelerindeki
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sOzciiklere ve metinlere gore ayarlanmistir. Kullanicilara g¢ekici gelecegi diisiintilen
animasyonlar aslinda bu programlarin 6niinde engeldir ve web sitesinin tarama dis1
birakilmasia sebep olmaktadir (Ryan, 2017, s. 141-144). Zira teknik anlamda daha
detayli bir kullanimi olan arama motoru reklamciliginda herhangi bir sonug listesinde

iist siralarda yer almak nemlidir.
2.2.2. Sanal Reklamcilik

Sanal diinya, kullanicilar i¢in ¢evrimici eglence ve sosyal ag saglamak {izere gelistirilen,
internete bagli ¢oklu kullanicilari bulunan ve gercek diinyamizin aynisi gibi goriinen {i¢
boyutlu bilgisayar tarafindan olusturulan bir ortam olarak tanimlanmaktadir (Barnes ve
Mattsson, 2008, s. 195). Bu ortamlar; eglence (sanal ortamda sahne performansi veya
film izlenmesi gibi medya igeriginin ya da canli igerigin tiiketimi), egitim (Ogreticiler ve
cevrimici dersleri icermesi), kacinma (gercek diinyadan temali oyunlar gibi ortamlarla
uzaklagma), estetik (miize, sanat galerileri gibi sanal ortamlarda bulunma) gibi imkanlar
saglamaktadir. Boylece sanal diinyalar, reklam i¢in olaganiistii derecede cesitli olasi

deneyimler ve cazip ortamlar sunmaktadir (Barnes, 2007, s. 48).

Sanal ortamlarin sundugu bu imkanlar, postmodernizm ile baslayan reklamin biiyiilii ve
etkileyici siirecinin daha da gelismesine zemin saglamaktadir. Zira sanal ortamlar ayni
zamanda insanlarin gercek hayattan uzaklagma alanlar1 olarak goriildiigiinden reklamin

giicli daha etkin olabilmektedir.

Sanal reklamcilik ilk olarak 1996 yazinda San Francisco beyzbol takiminin maginda
kullanilmistir. Ardindan futbol, tenis gibi bircok spor miisabakalarinda da kullanilmaya
baslanmigtir (Belch ve Belch, 2003, s. 457). Sanal reklam, sayisallastiriimis
goriintiilerin televizyon yaymninda iist iiste yerlestirilmesidir (Turner ve Cusumano,
2000, s. 48) ve spor yayimlarinda giderek artan bir sekilde kullanilmaktadir. Yaymi
evlerinden izleyenler dijital igerifine maruz kalmaktadirlar. Ancak mesaj, etkinlik
katilimcilan tarafindan goriilemez, ¢iinkii yayin i¢inde elektronik olarak iiretilmektedir

veya dijital olarak yerlestirilmektedir (Tsuji ve Gregg Bennett, 2009, s. 511).

Sanal reklam ortamlar1 geleneksel reklam ortamlarina gére bazi avantajlar sunmaktadir.
Oncelikle reklam yaymin icerisinde yer aldigindan izleyici reklami atlayamamaktadir.

Ayrica sanal reklamlar animasyon teknigi ile hareketlendirilebilmektedir. Reklamc1 logo
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ekleyerek marka bilinirligine olumlu katki saglayabilmektedir. (Turner ve Cusumano,
2000, s. 52). Dolayisiyla sanal ortamlar reklamlar i¢in Onemli olmasina karsin
beraberinde geleneksel yaymn ortamlarina nazaran birtakim riskler barindirmaktadir.
Ciinkii miisteri memnuniyeti reklamlar agisindan degerlidir ve sanal ortamlar bu

noktada miisterileri daha ¢ok rahatsiz edebilmektedir.

Sanal reklam sadece spor miisabakalar1 yani sira dizilerde ve eglence igerikli
programlarda da yer almaktadir. Programlarda yaymn sirasinda bulunmayan fakat
izleyiciye var gibi gosterilen iiriinler kullanilabilmektedir. Ancak bu yeni teknolojiden
herkes ¢ok mutlu goriinmemektedir. Sanal reklam ve sanal iiriin yerlestirmenin asiri
doygunluga ve memnuniyetsizlige sebep olacagi diisiiniilmektedir (Belch ve Belch,
2003, s. 457). Giilegoglu tarafindan yapilan arastirma ise bunu dogrular niteliktedir.
Arastirmaya gore katilimcilar, sanal reklamlari biiyiikk Ol¢lide dikkat dagitict olarak
nitelendirmekte ve sanal reklamlarin sayisinin da artmasiyla reklami yapilan iiriine ve
TV kanalina antipati duyduklarini belirtmektedirler. Ayrica katilimcilar sanal
reklamlarin bir iiriin alirken tercihlerinin degismelerine sebep oldugu diisiincesinde
kararsiz kalirken sanal reklamlarin diger reklamlardan daha ¢ok ilgi ¢ektigi diisiincesine
katilmadiklar1 sonucuna varmistir (2007, s. 162). Ancak sanal ortamlarin ilerlemesi ve
sanal gozlik, dijital eldiven gibi sanal aygitlarin gelismesi bu reklam tiirlinlin artarak

devam edecegini gostermektedir.

Sekil 8. Sanal Reklam Ornegi
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2.2.3. Mobil Reklamcilik

Bir zamanlar hareketli herhangi bir mecra (tasinabilir ilan panolari, gezici gosteriler ve
diger taginabilir outdoor ilan gibi seyler) iizerinde yapilan her tiirlii pazarlama bigimini
tanimlamak i¢in kullanilan bu terim, arttk bambaska bir reklamcilik big¢imini
tanimlamaktadir. Tiiketicilerle istedikleri mobil elektronik cihaz iizerinden iletisim

kurmak ve etkilesime ge¢mek olarak ifade edilmektedir (Ryan, 2017, s. 276).

Internete bagli yasam bicimlerinin gelismesi, yiiksek hizli ag teknolojilerinin ortaya
cikmasi ile kiiresel reklam endiistrisinin pazarlama iletisim araci olarak kullanimi,
1990'larin ortalarindan itibaren gelismis ekonomilerde cep telefonlarinin hizla pazarda

yer almasini saglamistir (Bauer; Barnes; Reichardt vd. 2005, s. 181).

Dijitallesmenin getirdigi en dnemli yeniliklerden birisi de tasinabilir cihazlarin sayisinin
artmasinin yani sira kullanici dostu uygulamalarin hiz kazanmasidir. Oyle ki; giindelik
hayat icerisinde neredeyse herkesin sahip oldugu bir kisisel dijital yardime1
bulunmaktadir. Dolayisiyla bu durum reklamcilarin  dikkatini g¢ekerek reklam
yatirimlarinin yoneldigi bir alan olmasinmi1 saglamaktadir (Yilmaz ve Erdem, 2016, s.
175). Cep telefonlarinin sagladigi avantajlar, mobil medyanin karakteristik dort
ozelliginden faydalanmaktadir: Zaman, konum duyarliligi, kisisellestirme ve esneklik
(Dickinger; Heinzmann; Murphy, 2005, s. 3). Bu dort 6zellik mobil reklamciligin
ilerlemesinde 6nemli rol oynamustir. Ozellikle dijital reklamin hemen hemen biitiin
tiirlerinde yer alan hedefleme ¢abas1 mobil reklamcilikta biiyiik avantaj saglamaktadir.
Reklam mesajlari, kullaniciya daha erken bir asamada veya kullanicilarin satin alma
aligkanliklarinin gecmisine bakilarak saglanan bilgilere dayanarak
kisisellestirilebilmektedir (Xu, 2006, s. 9). Miisterilerin ilgi ve isteklerine yonelik olarak
veya cografi olarak bulunduklar1 yere goére reklam gonderilmesi biiyiik kolaylik

saglamaktadir.

Bu baglamda mobil reklam izin temelli, tesvik temelli ve konum temelli olarak
gerceklestirilmektedir. izin temelli mobil reklamcilik miisterilerin iznine bagl olarak
mesaj gonderir ve bu sayede miisterilerin rahatsiz olmasi engellenebilmektedir. Tesvik
temelli mobil reklamcilik ise promosyon ve kampanya almayi kabul eden miisterilere

gonderilen reklamlar karsiliginda bazi odiiller vermektedir. Reklamlar1 izleyen
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misterilerine ekstra baglanti hakki vermesi 6rnek olarak verilebilir. Son olarak konum
temelli mobil reklamcilik ise, belirli bir bolgedeki insanlar1 hedefleyerek kullanicinin
nerede olduguna veya kullanicinin nereye gittigine bagli olarak goénderilmektedir

(akt.Tsang; Ho; Liang, 2004, s. 68).

Miisterilere cep telefonu ile ulasabilme imkani veren mobil reklamcilik agisindan kisa
mesaj onemlidir ve ilk ¢iktig1 déonemden bu yana popiiler olmustur. Ancak bu asamada
riza gosterimi, reklamlarin amacina ulasabilmesi noktasinda degerlidir ¢iinkii yapilan

arastirmalar gostermektedir ki tiiketici izin vermedik¢e mobil reklama karsi olumsuz bir

tutum olusmaktadir ve miisteri tutumlar1 miisteri davranisini etkilemektedir (Tsang; Ho;

Liang, 2004, s. 65).

Sekil 9. Mobil Reklam Ornegi

Mobil reklamcilik, dijital reklamciligin bir alt kiimesidir ve ayn1 zamanda kendi i¢inde
de SMS, EMS, MMS, IVR, Video IVR gibi farkli reklam kanallar1 igermektedir
(Varnali, 2012, s. 77). Bunlarin ne oldugu hakkinda kisaca bilgi vermek gerekirse;

SMS (Short Message Service), GSM sebekeleri iizerinden mobil telefon araciligiyla
yazili mesaj yollanmasi ve alinmasi isleminin kisa adidir. Mesajin saklanmasi ve
iletilmesine, mesajin teslim edildigi bilgisinin ulagmasina imkan vermesi SMS
mesajlarinin iletisim ve reklam alaninda tercih edilmesinin en 6nemli nedenlerini
olusturmaktadir. Bunun yaninda smirl bilgi gonderme kapasitesi ve sesli ve goriintiilii

mesajlarin gonderilmemesi en ise en 6nemli dezavantajlar1 olarak siralanmaktadir.
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EMS (Enhanced Messaging Service), 2000 yilinda bazi mobil cihaz iireticileri, GSM
operatorleri ve ligiincii taraf saticilar is birligi yaparak, SMS'e farkli bir soluk getirmeye
karar verdiler ve uygulama diizeyinde uzantisimi gelistirdiler. Resim, melodi, animasyon

iceren metin bazli mesajlar EMS olarak ifade edilmektedir (Bodic, 2005, s. 131).

MMS (Multimedia Message Service), "tliriinlin en iyisi" olarak nitelendirilmektedir ve
100'den fazla operator tarafindan gelistirilmistir. Basit mesaj fonksiyonlarindan,
gelismis kullanici deneyimlerine, mobil internet alt yapisini kullanarak fotograf ve

video eklenen mesajlara kadar genis bir alan1 icermektedir (Bodic, 2005, s. 207).

IVR (Interactive Voice Response), kullanicilar1 daha énceden kaydedilmis bir komut
dosyast araciligiyla yonlendiren ve kullanicinin ses veya tuslama yaparak etkilesime
gecebildigi otomatik sesli c¢agri sistemidir. Goriintiilii goriisme {izerinden etkilesim

saglayan sistem ise Video IVR denilmektedir (Varnali, 2012, s. 77).

Mobil reklamcilik internet ve dijital gelismeler paralelinde gelismeye devam etmektedir.
Sadece mobil cihazlara uygun reklamlarin yani sira diger dijital reklam tiirleri de bu
cihazlara uyarlanmaktadir ve diger dijital reklam tiirlerinde oldugu gibi cesitli avantaj
ve dezavantajlar1 bulunmaktadir. Insanlar hareket halindeyken 6rnegin bir magazanin
yanindan gecerken kampanyalar hakkinda bilgi sahibi olabilir ya da kisisellestirilmis
promosyonlardan yararlanma imkani i¢in magazay1 ziyaret edebilmektedirler. Reklamin
mobil iletisim yoluyla iletilmesi, maliyetleri diisiirmekte, yer zaman sinir1 olmaksizin
direk kullaniciya ulasma olanagi vermektedir (Kalan, 2015, s. 287). Ancak beraberinde
mobil reklam, kullanicilarin hissizlesmesi veya negatif bir tutum gelistirmesine de
neden olmaktadir. Bu nedenle izinli reklam gonderimi énemli bulunmaktadir (Tsang;
Hoj; Liang, 2004; Xu, 2006; Varnali, 2012). Bu ifadeden anlagilan, miisterilerin ilgisini
cekmeyen hatta kizdirmayan, higbir duygu hissettirmeyen reklam yok hiikmiindedir ki

bu reklamcilar tarafindan istenmeyecek bir durum olaak dikkat cekmektedir.
2.2.4. Oyunici Reklameilik

Oyun, insanoglunun varolusu kadar eskidir. Ozellikle deneyimleyerek ogrenilmesi
gereken konularda oyun ve oyunla 6grenme ¢ok uzun zamandir basvurulan bir
yontemdir (Ertemel, 2016, s. 134). Cocuklar oyun ile yasadiklar1 kiiltiirli, ¢evrelerinde

olup biteni dgrenirler ve bu sayede yasadiklar1 toplumun bir parcasi olurlar (Kiiciikali,
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2015, s. 2). Dolayisiyla oyun, insan olmanin temelinde yer almaktadir. Ancak
yasamlarimizin dijitalize olmasi ile geleneksel oyun Kkiiltiiri de yerini dijital oyun
kiltliriine birakmaya baslamistir. Bu durum alanin uzmanlar1 tarafindan, oyun ve
oyuncaklarin kurumsallagmasi, ticarilesmesi, endiistrilesmesi (oyuncak endiistrisi), ve
sanallagsmasindan, cocuklara 6zgli oyun(cak)larin ortadan kalkmasindan ayrica daha
bircok fiziksel, sosyal, psikolojik etkilerinden dolay1 siddetle elestirilmektedir (Sormaz
ve Yiiksel, 2012, s. 1002).

Binark bu alanda yapilan ¢alismalari iki nedene dayandirmaktadir. Birincisi; dijital oyun
yaziliminin biitiin diinyada sinema endiistrisi gelirleriyle neredeyse denk gelir saglamasi
ve onemli bir kiiltlir endiistrisi haline gelmesi, ikincisi; giiniimiiz genglerinin televizyon
kiiltiirii igerisinde dogmus olmas1 ve bu gorsel — isitsel kiiltiirii verili kabul etmelerinden
kaynaklanan ekran baginda bedenin hareketsiz ama goziin ve ellerin hareketli oldugu
sekilde bos zaman gec¢irme etkinliklerini kolaylikla benimsemeleri durumu oldugunu
belirterek (Binark ve Bayraktutan, 2008, s. 15) oyunlarin dijitallesmesine elestirel bir

yaklasim sergilemektedirler.

Oyunigi reklamcilik, bir oyun bigiminde reklam mesajlarini, logolar1 ve ticari karakteri
barindiran bir markali eglence bi¢imi seklinde tanimlanmaktadir (Mallinckrodt ve
Mizerski, 2007, s. 87). Iletisim stratejisinde ama¢ davrams1 etkilemektir dolayisiyla
oyunun sihirli ¢ergevesinin digindaki diinyada, bir davranisi degistirmek iizere ikna
etmek icin tasarlanan mesajin taginmasi ve yayilmasinda aktif veya pasif olarak yardim
etme diisiincesiyle, belirli kurallar ¢ercevesinde dizayn edilerek yiiriitiilen bir faaliyet

olarak da tanimlanmaktadir (Svahn, 2005, s. 188).

Oyunig¢i reklamciligin en onemli 6zelligi etkilesimli olmasi olarak gosterilmektedir.
Fincanon fark edip etmediginizden emin degilim, ancak son birka¢ yilda, oyun
oynamaya baslamis ve nerede olduklarina bakmaksizin giindiiz veya gecenin her
saatinde oyun oynayan insanlar bulabilirsiniz"seklinde ifade etmektedir (2010, s. 170).
Dolayisiyla insanlar ve oyunlar arasindaki bu etkilesimi reklamcilar da fark ederek oyun
ile markalasmaya c¢alismaktadirlar. Farias ise "banner reklamlar artik internet
reklamlarinin geleneksel formu olurken, web tabanli iiriinler teknolojik ilerleme olarak

oyunigi reklamciligr ortaya ¢ikarmistir ve bu dijital reklam tiirii daha yiiksek bir
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etkilesim olanagina sahiptir” diyerek (2018, s. 195) etkilesim o6zelligi ile oyunici

reklamlar1 diger internet reklamlarindan daha iistte konumlandirmastir.

Kullaniciya keyifli bir ortam sunarak belirli bir markanin reklam amaglarmi
gerceklestirmeyi hedefleyen bu reklam tiirii hem veri bankasina bilgi saglamaktadir hem
de oyuncu konumuna gelen kullanicilarin marka ile duygusal bag kurarak marka ile is
birliginde bulunmas1 hedeflemektedir (Yi1lmaz ve Erdem, 2016, s. 181-182). Bir dijital
oyunun ortaya cikarilmasi ¢ok kapsamli ve maliyetli bir slire¢ olmasina karsin,
kullaniciyla etkilesim siiresi ve etkilesim deneyimi agisindan essizdir ki reklam verenler

acisindan da 6nemli bir dijital mecradir (Varnali, 2012, s. 75).

Oyun i¢i reklam tiirlerine bakildiginda farkli siniflandirmalar yapildigi goriilmektedir.
Binark dijital oyunlar1 konsol oyunlar1 (6zel bir aygit baglanarak oynanan oyunlar),
bilgisayar oyunlar1 (bilgisayara yiiklenerek oynanan oyunlar) ve c¢evrimici oyunlar
(internet tabanli olan ve internet ortaminda oynanan oyunlar) olarak 3'e ayirmaktadir

(www.yenimedya.wordpress.com, 01/09/2018).

Ancak oyun ve reklam baglantili siniflandirmaya bakildiginda; Terlutter ve Capella'ya
gore bu reklam tiirli 3'e ayrilmaktadir. Birincisi oyun i¢indeki reklam; dijital oyuna {iriin
ve markalarin dahil edilmesidir. Bu oyunlarin temel amact oyuncuyu eglendirmektir.
Oyunun igerigine veya yiikleme sirasinda yerlestirilebilir. Statik oyun i¢i reklam oyun
basladiginda sabitlenir ve daha sonra yenilenemez. Goriintiileri, oyunda yaymlamak i¢in
internet erisimine ihtiyag¢ duymamasi bakimindan avantajli olmasina karsin, oyun
basladiktan sonra hicbir degisiklik yapilamamasi acisindan dezavantajli olarak
degerlendirilmektedir. Dinamik oyun i¢i reklam ise oyunun igerisinde, farkli reklam
verenler tarafindan esnek bir sekilde doldurabilen reklam alanlari1 bulunmaktadir. Ancak
oyuncunun internete bagl olmasi gerekmektedir. Ikincisi olan oyunigi reklam ise
marka, iirlin, hizmet veya bir fikri anlatmak i¢in 6zel olarak tasarlanan oyunlar ifade
etmektedir. Reklam hedeflerinin ana amaci, reklam1 yapilan marka icin gii¢lii bir mesaj
sunmak ve marka web sitelerinde daha yiiksek trafik elde etmektir. Reklam videolar1
genellikle ticretsiz olarak markanin web sitesinden indirilerek veya direk web sayfasi
lizerinden oynanabilmektedir. Ugiinciisii ise sosyal ag oyunlarindaki reklamlardir. Bu tiir
reklamlarda biiylik sosyal aglar (Facebook gibi) araciligiyla oynanan dijital oyunlara

markalarin veya iiriinlerin yerlestirilmesidir. Sosyal ag oyunlar1 da ¢ogunlukla giindelik
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oyunlardir ve mobil cihazlarda da oynanabilmektedir ve kullanici sayisi genellikle
yiiksektir. Ornegin; 2012 de yayginlasan Facebook'taki FarmVille oyununda diizenli
olarak 10 milyondan fazla kullanic1 bulunmaktaydi (2013, s. 95-96).

Boylece dijital oyunlar artik ¢ocuklarin, genglerin ve hatta yetiskinlerin giindelik
yasamlarinin dogal bir parcast haline geldigi sOylenebilir. 1991°dan sonra Tiirkiye’de
dogan kentli orta ve iist smiftan genglerin, geleneksel medya ve yeni medya ile
kurduklar1 iliski daha onceki kusaklarin kurduklart iliskiden farkli bulunmaktadir
(Oztiirk, 2013, s. 171). “Dijital yerliler” olarak daha énce de ifade edilen bu kusak yeni
iletisim teknolojilerindeki degisim ile sanal diizlemde sosyallesmektedirler. Haliyle de
bu reklam tiirli en ¢ok dijital yerlileri hedef almaktadir. Bu kusagin oyuni¢i reklam
uygulamalarindan etkilenmeleri farklilik igermektedir. Cocuklarin {iriin ve marka
arasindaki bagintiy1 fark etmedikleri ve bir siire sonra hatirlayamadiklarini ortaya koyan
arastirmalarin yani sira (Mallinckrodt ve Mizerski, 2007, s. 98), etkilesimli oyun
igerigine sahip web sitelerinin satin almaya daha ¢ok yonlendirdigi ve ayn1 zamanda bir
seri halinde devam eden oyunlarda bir siire sonra bile reklamlarin hatirlanabildigi

gozlemlenmistir (Courbet; Bernard; Joule vd. 2015, s. 14).

Sekil 10. Oyunici Reklam Ornegi

Oyuni¢i reklamcilik uygulamalarinin da bir takim avantaj ve dezavantajlan
bulunmaktadir. Ulastig1 hedef kitle saymin ¢ok olmasi, uzun siireli oynanan oyunlarda
reklam mesajinin kaliciliginin saglanmasi, etkilesimin saglanmasi ve oyuncunun oyun

ile ugrasirken reddetme sansinin olmamasi, kazanma heyecanin markaya aktariminin
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saglanmast ve {iyelik bilgileri ile veri tabanina etkin bilgi saglamasi bakimindan
avantajl olarak degerlendirilirken, reklam gilincellemesinin internet tabanli olmayan
oyunlarda miimkiin olmamasi ve Ol¢limleme zorlugu bakimindan dezavantajli olarak

degerlendirilmektedir (Giirel ve Bakir, 2007, s. 59-61).

Tabi bu avantaj ve dezavantajlar reklamc1 veya reklamveren agisindan yaklagmaktadir.
Reklam ve kapitalizm karsitlar1 tarafindan bakildiginda ise bu tiir uygulamalar daha ¢ok
tilkketmeye ve somiirmeye yarayan uygulamalardan bagka bir sey degildir. Bu nedenle
oyuni¢i reklam uygulamalari, reklam ve kapitalizm karsitlarinin kullandigi bir silah
haline gelmistir. Reklami, kapitalizmi mesrulastiran bir arag olarak goren bu bakis agist;
markalarin c¢evreye ve insanliga verdigi zararlara, hizmet anlayislarinin ve kalite
diizeylerinin diistikliigiine dikkat ¢ekmek icin ‘anti-advergaming’ olarak adlandirilan
uygulamalardan yararlanmaktadirlar (Giirel ve Bakir, 2007, s. 13). Markalarla iliskimizi
yeniden gozden geg¢irmemizi hedefleyen bu oyunlarda, bir markanin sevimsiz yonleri
gosterilir. Anti-advergame’lerin en iinliisi McDonalds i¢in yapilan, online ve {icretsiz
bir oyundur. Oyunun Italyan yaraticilari, fast-food sektoriinde donen kirli oyunlar,
McDonalds’in ~ mutfagini sizin  yoOnetiminize  birakarak = gdstermektedir
(www.hurriyet.com.tr, 12/7/2018). Dolayisiyla bu durumda reklamcilarin, reklama

kars1 olumsuz kullanici algisi ile de miicadele etmesi gerekmektedir.
2.2.5. Video Reklamcihig:

Internetin ve mobil teknolojinin ortaya ¢ikisi ile medya igerigine ve eglenceye erisim
seklide giin be giin degismektedir ve cevrimi¢i videolar1 izlemek, bugiin medyay1
tilkketmenin en popiiler yollarindan biri haline gelmistir. Reklamcilikta eglence
degerinin, reklam1 goriintiileme de kisisel ilgiden ¢ok daha giiglii oldugu goriilmektedir
(Joa; Kim; Ha, 2018, s. 1). Bu nedenle oyuni¢i reklam gibi, video reklamda eglence

odakl1 olarak islemektedir.

Video reklamciligi, internet lizerinde seyredilen videolar iizerinde, dogrudan ya da
belirli alanlar {izerinde yapilan goriintiilii reklamlardir. Kisacasi, seyrettigimiz videonun
oncesinde, sonrasinda veya arasinda goriilen reklamlardir (Mest¢i, 2013, s. 156).
Aslinda bu noktada IAB (www.iab.com, 11/08/2018) sikistirilmis video reklamlar (in-

stream) ve sikistirllmamis video reklamlar (out-stream) olmak iizere iki ana birim
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altinda siniflandirmaktadir. In-stream video reklamlari {ice ayrilmaktadir. Birincisi; daha
once aciklamasi yapilan banner, sponsorluk, web sitesi gibi dijital reklam tiirlerinin
bulundugu alanlarda yayinlanan videolar, ikincisi; ¢esitli igerik Oncesinde, sirasinda
veya sonrasinda video, animasyon, oyun ve miizik videosu gibi reklamlar, {i¢linciisii ise;

bu iki reklam tiiriiniin tamamlayicis1 olarak yayinlanan reklamlardir.

2.2.5.1 In-stream Video Reklamlari

Internet ortaminda yaymlanan klipleri goriintiileme, televizyon yaymlarini cep
telefonundan seyretme ya da cep telefonu ile televizyon yaynlar1 ve video klipler

tizerinde verilen reklamlari icermektedir (Mestci, 2013, s. 157).

- Dogrusal video reklamlari, video igeriginin bir TV reklami gibi ¢ok fazla
kesintiye ugratan reklamlardir. Akis dncesi (oynatma oncesi) sirasinda veya akis
sonrast (oynatma sonrasi) sirasinda yayinlanabilirler ve tamamlayici bir
reklamla sunulabilmektedir.

- Dogrusal olmayan video reklamlari, genellikle video igerigini "kaplayan"
resimler olarak sunulur. Reklam, akis icerigiyle eszamanli olarak ¢alismaktadir
ki boylece kullanic1 reklami goriir ve ayn1 zamanda igerigi de kesintisiz olarak
goriintiileyebilmektedir. Ideal olarak, dogrusal olmayan video reklam, igerigin
nispeten engellenmemis bir gorliinliimiinii  saglamak i¢in kiiglik olarak
sunulmaktadir. Dogrusal reklamlarda oldugu gibi dogrusal olmayan reklamlarda
tamamlayici reklam kullanabilmektedir.

- Tamamlayici reklamlar ise, ¢esitli boyutlarda ve sekillerde gelir ve tipik olarak
video oynaticinin yaninda veya g¢evresinde caligmaktadir (www.iab.com,
11/08/2018). YouTube sayfasindaki reklammn yaninda, sag TUst kosede
goriintiilenen tamamlayic1 reklamlarin birincil amaci, video akis1t boyunca

sponsorun siirekli goriiniirliigiinii saglamaktir.

Video reklamciliginda en 6nemli yayinlanma zamani olarak video oynatmadan onceki
stire de yayinlanan reklamlar olarak goriilmektedir. Cilinkii videodan 6nce gosterilen
reklamlar, tiiketicilerin tam olarak istedikleri igerigi goriintiilemeyi bekledigi alanda
oynatilmaktadir. Ayrica kullanicinin atlama yapmamasi adina genellikle bes saniye
olarak tercih edilen bu reklam diger tiirlerine nazaran daha etkili bulunmaktadir

(Campbell; Thompson; Grimm vd. 2017, s. 411).
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2.2.5.2 Out-stream Video Reklamlari

Kullanicilara okuduklar1 bir makale veya web sayfasinda, ilgi alan1 dogrultusunda, o
sayfa lizerinde pencere agarak yayinlanan video reklamlardir. Yayn i¢i video reklamlar,
sayfanin ana odagi degildir ve ziyaret¢i, bir videoyu goriintiilleme diisiincesiyle sayfayi
ziyaret etmedigi gibi, bu deneyim aktif bir sekilde baslatilmaz. Banner i¢i, sayfa ici,
metin i¢i, video c¢evresi, oyun i¢i olmak iizere cesitli sekillerde yayinlanmaktadir
(www.video-guide.iab.com, 04/09/2018). Videonun en yiiksek alaka diizeyine sahip
icerik ile eslestirilmesi kullanici deneyimindeki olumsuzluklar etkili bir sekilde

azaltmaktadir (Wang, Zhuo; Li vd.2018, s. 48).

&N YouTube A

-

Sekil 11. Video Reklam Ornegi
2.2.6. Sosyal Medya Reklamcihig

Sosyal medya, dijimodern donemin mihenk taglarindan biridir ve diinya genelinde
bireylerin etkilesim kurdugu dijital ortamlar1 kapsamaktadir. Dijital ortamlar web 2.0,
sosyal ag ya da sosyal iletisim siteleri olarak da ifade edilen bu alan yeni kusak internet
uygulamalarini igermektedir (Yagmurlu, 2011, s. 6). Sosyal medya, sosyoloji, psikoloji,
ekonomi, siyaset, turizm, moda, pazarlama vs. gibi farkli disiplinlerin arastirma
konusudur ve olmaya devam etmektedir. Reklam arastirmalar1 agisindan da ¢ok 6nemli
bir mecra haline gelmistir ve bu alanda da ¢ok sayida ¢aligmanin mevcut oldugu

goriilmektedir.

Sosyal medya ¢iktig ilk giiden itibaren stirekli artan bir ilginin odaginda yer almaktadir.

Yildan yila artan kullanim sayilar1 da bunun en 6nemli kaniti olarak sunulmaktadir.
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Zira, Digital in 2018 Global Overview Raporuna gore, 2016 yilinda 2,3 milyon, 2017
yilinda 2,8 milyon kisi olan aktif sosyal medya kullanici sayisi, 2018 yilinda 3.2 milyon

kisiye ulastig1 goriilmektedir (www.wearesocial.com, 21/07/2018).

Sosyal medya kavram olarak, kullanicilarin bilgi edindikleri, ¢evrimig¢i topluluklar
olusturabildikleri, kisisel mesajlar1 ve video gibi farkli igerikleri paylasabildikleri,
degistirebildikleri, bireyler, gruplar veya kurumlar arasinda bilgi veya hizmetin aligveris
yapildig1 elektronik iletisim formlar1 olarak tanimlanmaktadir (Giigdemir, 2017, s. 15).
Sosyal Ag™® olarak da kullanilan sosyal medya, sosyal ag uygulamalari, fan sayfalari,
bloglar, mobil araclar ve uygulamalari, video siteleri ve diger ortak paylasim yapilacak

aglar1 kapsamaktadir (Mestgi, 2013, s. 113).
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Sekil 12. Sosyal Medya Reklam Ornegi
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Ancak bir yandan bu tanimlamalar yani “sosyal yazilim”, “sosyal medya”, “sosyal ag”
gibi terimlerin kullanimi, “Ortmeceli” bir ideolojiyi tanimlamak gibi goriinmektedir.
Ciinkii “sosyal” anlami, aktorlerin etkilesimi ve bu etkilesimden ortaya ¢ikan iligkilerin
arasindaki ayirimi bulandirarak, etkilesimler tizerinde sirasiyla bir tiir hakimiyet
saglamaktadir. Zira, insanlarin web iizerinde etkilesimde bulunmalari, bu etkilesimlerin
kalitesi ve altta yatan gili¢ yapilart hakkinda hi¢bir sey sdylememektedir (Fuchs;
Hofkirchner; Schafranek vd. 2010, s. 55).

18 “Sosyal ag” terimi ilk kez “Class and Committieces in a Norwegian Island Parish” adli eserde Barnes

tarafindan kullamilmustir. (1954:39-58).
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Sosyal medya ile ilgili literatiir géozden gecirildiginde bu kavramla iliskili ¢ok sayida

ozellik ve nitelik oldugu ortaya cikmustir (Ozkan ve McKenzie, 2008, s. 2773).

1-

Sosyal paylagim sitelerinin ¢ogu, e-posta, anlik mesajlasma, sohbet, video, blog,
dosya paylasimi, fotograf paylasimi gibi kullanicilara ¢oklu hizmetler
saglamaktadir ki boylece kullanicilar Dbirbirleriyle kolayca etkilesime

girebilmektedir.

Sosyal ag siteleri, kullanicilarin arkadaglik topluluklarini olusturabilmeleri ve
onlarla benzer ilgi alanlarina sahip olanlarla baglant1 kurabilmeleri i¢in kullanict

veri tabani saglamaktadir.

Sosyal ag siteleri, kullanictya ¢evrim ici olarak profilini olusturma ve kendi
sosyal ag listelerini paylasma imkan1 vermektedir. Boylece sosyal medya da
viral reklam s6z konusu olmaktadir. Arkadas gibi giivenilir kaynaklardan gelen
reklamlar daha ¢ok ilgi gormektedir. Ciinkii kullanicilar, Facebook gruplarina
giivenilir bilgi ve fikir kaynagi olarak yoneldikge, tiiketici-marka iligkileri ve
viral reklam platformlar1 olusturmak icin yeni firsatlar ortaya ¢ikmaktadir (Chu,

2013, s. 30).

Sosyal ag hizmetlerinin ¢ogu ticretsizdir. Kullanicilar birbirleriyle ¢ok diisiik bir
maliyetle baglanabilmektedir. Ayrica sosyal aglarin cogu, kullanict geri
bildirimlerine dayali olarak diizenli olarak yeni o6zellikler eklemektedir. Ayni
satirda, ac¢ik kaynakli silirimler, kullanicilarin  kendi uygulamalarim
gelistirmelerine ve bunlar1 sosyal ag sitesine dahil etmelerine olanak

tanimaktadir.

Sosyal aglarin yiikselisinin odagi igerik, konu veya ilgi alanina dayali birinci
nesil ¢evrimigi topluluklardan kisisel odakli, kisisel cevrimici topluluklara

kaymasi olarak gosterilmektedir.

Sosyal medya bireylere Oncelikle istedikleri kimligi sunum imkéani vermektedir ve

kullanicilar olmak istedikleri kimliklerle veya gerg¢ek kimlikleriyle sosyal aglar

vasitastyla vakit gecirmektedirler. Ciinkii dijital platformlar kisiye istedigi sunum

bigimlerini liretmesine imkan tanimaktadir. Bunun temelinde de nasil algilanmak
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istedigi yatmaktadir. Bazen gercek olan kisiligin sunumu ile olabilmekte bazen de farkl
bilgiler icerebilmektedir. Bu kisinin, nasil algilanmak istedigine bagli olarak
degismektedir (Goffman, 2014, s. 17). Ayrica dijital platformlar ger¢ek insanlar yerine
makinelerle zaman harcadigimiz bir toplumda “iletisim rahatlig1” hissi de vermektedir.
Ciinkii sosyal aglar, eglence ve bilgi paylasimini saglarken, ayni zamanda iletisim

rahatliimizi da karsilamaktadirlar (Tuten, 2008, s. 34).

Bunlarin haricinde sosyal medyanin avantajlarint kisaca belirtmek gerekirse; bilgiye
stirekli erisim, yiiksek profilleme, oyunu dengelemek, yon verenleri yonlendirmek,
marka yandasligin1 besleyip biiylitmek ve yayilma olarak 6zetlenmektedir (Ryan, 2017,
s. 205-206). Ayrica kiiresel erisim ve kisisellestirme firsati nedeniyle, sadece giinliik
hayatlarimiza degil, is uygulamalarimizda da yer aldigindan kiiresel reklam stratejisinde
de giderek daha onemli bir rol oynadig1 goriilmektedir (Okazaki ve Taylor, 2013, s. 3-
4).

Kendi igerisinde kategorize etmek gerekirse sosyal medyayi su basliklar altinda

toplamak miimkiindiir (akt. Oztiirk, 2013, s. 201);

e Coklu Medya: Fotograf paylagimi (Flickr Instagram), video paylagimi
(YouTube)

e [Eglence: Sanal diinyalar (SecondLife), ¢evrimici oyun (World of Craft)

e Haberler: Toplumsal haberler, elestiri yazilari

e lletisim: Mikro bloglar (Twitter), sosyal ag hizmetleri (Facebook, MySpace,
LinkedIn).

Goriildigi iizere kategorize edilen forumlar, sanal diinyalar, sosyal haber kuruluslari,
sosyal diisiince paylasim siteleri ve sosyal aglar sosyal medya topluluklar1 olarak ifade
edilmektedir ve sosyal medya bu sosyal topluluklarin tiim bigimleri boyunca ¢evrimigi

iletisimi miimkiin kilmaktadir (Tuten, 2008, s. 33).

Dolayisiyla sosyal medya reklamciligi kategorize edilen alanlarin tamaminda
kullanilmaktadir ve internet reklamlarinin daha Once anlatilan tiirleri sosyal medya

alanina da uygulanmaktadir.
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Ancak video reklamciliginin digerlerinden daha fazla sosyal medya da ragbet gordigii
belirtilmektedir. Facebook kurucusu Mark Zuckerberg 2014'te Facebook'un
cogunlugunun videodan olusacagmi ifade ederek, videonun sosyal medyadaki
yiikseligine dikkat ¢ekmistir. Tiim sosyal medya platformlari, hem cazip RPM" hem de

s0z verdigi kitle katilimi kalitesi i¢in video (reklam) {izerine odaklanmaktadir.

Reklamcilar agisindan da sosyal medya sundugu firsatlar ile oldukga elverigli bir ortam
olarak degerlendirilmektedir. Sosyal medya riskler oldugu kadar odaklanildig: takdirde,
elde edilecek devasa kazanglar séz konusudur. Ancak gii¢lii bir kivama gelmeden,
kaynaklara tam olarak giivenemeden, ilke ve yoOntemlerinizi halka acgik sekilde
duyurmak geri doniis hamlesi olduk¢ca zor oldugundan tehlikeli bir durum
olabilmektedir (Kingsnorth, 2017, s. 153). Zira Symantec, sosyal medyanin yanlis
kullanim1 sonucunda firmalarin ugrayabilecegi zararlara iliskin, bir arastirma sirketi
olan Applied Research ile birlikte bir rapor hazirlayarak olusabilecek zararlar1 gozler
Oniline sermistir. Rapora gore, calisanlarin ¢ok fazla bilgi paylasiyor olmasi (%46),
sitket ici gizli bilgilerin kaybedilmesi/agiga ¢ikarilmasi (%41), marka imajinin
zedelenmesi (%40), artan davalara maruz kalma (%37), koti amagh yazilim (%37),
diizenleyici kurallarin ihlal edilmesi (%36) gibi sebeplerden yillik 4 milyona varan
zararlarin  olusabilecegi  ifade  edilmektedir = (www.bumhaber.hurriyet.com.tr,

11/08/2018).

Reklamcilarin karsilarina ¢ikan kitle, reklam yapimi ve tiirii agisindan énemli bir etken
olarak belirtilmektedir. Varnali'ya gore; sosyal medya kitlesi daha esi benzeri
goriilmemis bir bi¢imde sosyal medyaya entegre olmaktadir. Cesitli nedenlerle bir araya
gelemeyen, fiziksel diinyada koordine olmakta zorlanan, iliskilerini zamansizlik
nedeniyle besleyemeyen insanlar, sosyal paylasim siteleri sayesinde tiim bu giicliiklerin
iistesinden gelebilmektedir. Tiiketicilerin sosyal medyay1 bdylesine benimsemesinin
temelinde ise yine iki sebep yatmaktadir. Birincisi; insanlarin istedikleri bilgiye aninda
cabucak ulasma, ikincisi ise elde ettikleri bu bilgiyi yine ayni hizla duyurmak ve
paylasmak istegi olarak ifade etmektedir (2012, s. 112-116). Dolayisiyla bu Kkitle,

geleneksel kitleye nazaran aktif bir nitelige sahiptir.

9" RPM (Revenue Per Mille): Bin gosterim basina saglanan kazang anlanina gelmektedir.


http://www.symantec.com/about/news/release/article.jsp?prid=20110721_01
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Kullanic1 profilini Oztiirk; 13-19 yas aras1 gengler ve geng yetiskinler, kadinlar ve
anneler, zenginler ve daha yasl kullanicilar seklinde boliimleyerek, her gruptaki sosyal
medya kullanicilarin farkli beklenti ve uygulamalar1 oldugunu ifade etmektedir. 13-19
yas arasi genglerin acil mesajlagsma ihtiyaci i¢inde olduklar1 ve neredeyse yarisinin her
giin bir sosyal ag faaliyeti icinde olduklar1 belirtilirken, kadinlar ve anneler grubunun
erkeklerden daha c¢ok sosyal medyay1 ziyaret ettikleri, satin alma islemini artirdiklari
ifade edilmektedir. Ortalama yaslar1 43.6 olan bu grubun ise yiizde 40'lik kesiminin her
giin sosyal ag faaliyeti icerisinde olduklar1 tespit edilmistir. Daha yash kullanicilarin ise

13-34 yag grubu ozellikler sergiledikleri ifade edilmektedir (2013, s. 205-206).

Dolayisiyla, sosyal medya isletmelerin ve pazarlama yoneticilerinin her gegen giin daha
cok yatirim yaptiklart ve takip ettikleri ¢esitli sekillerde reklam verilen bir iletisim
ortamidir. Reklam cesitleri blog reklamciligi, sosyal ag reklamciligi, sosyal ag
uygulama reklamciligi, sosyal aglar lizerinden yapilan mobil reklamcilik, sosyal aglar
tizerinden yapilan video reklamciligi, sosyal ag marka reklamcilii ve sosyal
reklamcilik  seklinde kisaca oOzetlenmekle beraber c¢esitler her gegcen giin

farklilagsmaktadir (Mest¢i, 2013, s. 114).

Calismada buraya kadar agiklandig: tizere, dijital reklam ve ¢esitli tiirleri, her gecen giin
artan bir sekilde hayatimiza entegre olmaktadir. Burada en bilinen ve kapsayici tiirleri
ifade edilmeye calisilmistir ancak anlatilan tiirler kadar etkin olan ve internette her alan
da c¢ikan diger bir reklam tiirii de cevrimi¢i davranigsal reklamdir. Simdiye degin
anlatilan dijital reklam tiirlerinin neredeyse hepsinin ortak ozelliklerinden biri olan
'hedefleme' ¢evrimigi davranigsal reklamin da temelini olusturmaktadir ki bu durumun
getirdigi etik, hukuki sorunlar ve fayda iliskileri bir sonraki boliimde ifade edilerek,

cevrimici davranigsal reklam etrafli bir sekilde ortaya konmaya calisilacaktir.



BOLUM 3

ETKIN BIR DIJITAL REKLAMCILIK YONTEMIi OLARAK
CEVRIMIiCi DAVRANISSAL REKLAMCILIK

Calismanin bu boliimiinde, ¢evrimici davranissal reklam farkli goriigler gergevesinde
etraflica incelenerek, uygulama asamasinda tiiketicinin bilgisini O6l¢meye iliskin

yapilacak olan arastirmaya altyapi olugturmaktadir.

3.1. Cevrimi¢i Davramissal Reklamcilik ve Kapsamm

3.1.1 Kavramsal Acidan Cevrimici Davramissal Reklamcilik

Calismanin daha dnceki boliimiinde dijimodernizm kuramu ile iliskilendirilerek anlatilan
dijital reklam ile reklamciligin yeni bir yone dogru evrildiginden bahsedilmistir.
Geleneksel medyada yayimnlanan reklamlarin etkiledigi biiyiik kitleler yerini, kisisel
verilere dayali dijital medyada yaymlanan reklamlarin etkiledigi bireylere
birakmaktadir. Dolayisiyla giliniimiiziin dijital diinyasinda, reklam verenler, tiiketicilerin
reklamlar1 kisisellestirmek ve hedeflemek i¢in ¢evrimici verilerini kullanma firsatini
yakalamis bulunmaktadir ki bu veriler ziyaret edilen web sitelerini, okunan makaleleri,
izlenilen videolar1 ve arama motoru ile aranilan her seyi igerebilmektedir (Boerman;
Kruikemeier; Borgesius, 2017, s. 363). Yani reklam Kkitlesellikten bireysellige dogru
kaymaktadir.

Temelde, bu caligma prensibine dayali olarak isleyen "Cevrimici Davranigsal

Reklamcilik (CDR)", Ingilizce’de "Online Behavioral Advertising (OBA)®" olarak

20 Federal Ticaret Komisyonu (FTC), ¢evrimi¢i davramissal hedeflemeyi [online behavioral targeting
(OBT)] c¢evrimi¢i davramgsal reklam olarak adlandirmaktadir. Online Behavioral Advertising
Tiirkgeye Cevrimi¢i Davranigsal Reklamcilik olarak aktarilmaktadir ancak bu ifade hem reklamecilik
uygulamalarini hem reklamin kendisini ifade ettiginden ¢alismada yerine gore gevrimici davranigsal
reklamcilik yerine gore ¢evrimigi davranigsal reklam olarak kullanilacaktir.
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geemektedir. Tiirkge kaynaklara Online Davranigsal Reklam olarak da aktarilan bu

reklam tird hakkinda farkli tanimlamalar mevcuttur.

Federal Ticaret Komisyonu (FTC) Bireyin ilgi alanlarina uygun reklamlart yayinlamak
icin bireyin ¢evrimici hareketlerini izleme pratigine dayall reklam'olarak tanimlarken;
Internet Reklam Biirosu (IAB), "ziyaret ettiginiz web siteleri iizerinde sunulan
reklamlar, size ve ilgi alanlariniza daha uygun hale getirmenin bir yolu" olarak ifade
etmektedir. Ancak reklamin tanimi, bu reklam tiiriine olan bakis agilarina gore
farklilagsmaktadir. Bu alanda ¢okga calismast olan McDonald ve Cranor'a gore; hedefli
reklamin bir tlirli olan ¢evrimig¢i davranigsal reklam, bireyin cevrimici etkinlikleri
hakkinda veri toplayarak, hangi reklamin goriintiilenecegini belirlemektedir ve internet
kullanicilar igin gesitli veri tiirlerine ve bu verilerden elde edilen ¢gikarimlara dayanan
profiller olusturmaktadir (2010, s. 2). Bu noktada Turow ise, dijital profilleme ve
kisisellestirmenin yiikselisinin, ¢ok agir sonuglar dogurabilecek sosyal ayirimlar ve
gizlilik sorunlarina sebep olacagmi belirtmektedir. O'na gore dijital ortamin birgok
harika istiinliigii vardir ancak sirketlerin insanlar1 izleyip verilerini kullanarak reklam
gonderiminin heniiz tam olarak netlesmemis sonuglart olabilecektir. Olusabilecek en
muhtemel sonucun ise reklamlar yoluyla insanlar1 siniflandirararak; reklamlar,
indirimler, televizyon Onerileri ve haberlerle birbirlerine kars1 yaristirmasi ve insanlarda
bir ayrimciliga maruz kalma hissini olusturmasidir (2015, s. 21). Kisacast; ¢evrimici
davranigsal reklam, reklam firmalarinin bireysel miisterilerin 6zel ilgi alanlarini ve
tercihlerini zamaninda tahmin etmesi ve sonucunda tiiketicilere 6zel olarak hazirlanmig

reklamin gosterilmesi olarak tanimlanabilir (Shelton, 2012, s. 27).

Bu noktada ise farkli bakis acilar1 da olusmaktadir. Reklamverenler icin hayli
fonksiyonel olan bu yeni reklam uygulamasinin, kisileri isim, soyisim, sosyal giivenlik
numarast gibi bilgilerle tanimlamadigini; sadece davranigsal verileri (kisisel bilgiler
icermeyen) izledigini ki bunun gizlilik ve mahremiyet ile ilgili bir sorun olusturmadigini
ve hatta tiiketiciler i¢in onlara kendileri ile ilgili daha fazla bilgi sagladig1 icin ¢ok
faydali oldugunu iddia etmektedirler (Ham, 2017, s. 632).

Buna karsilik; Turow ise bu iddialarin anlamli olmadigini su sekilde ifade etmektedir;

Eger bir sirket davranislarinizi, muhtemelen cep telefonunuzu ve televizyonunuzu da
kapsayan dijital bir ortamda takip edebiliyorsa, sizin "anonim" oldugunuza dair iddialar
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hicbir anlam tasimaz. Sirketler internette topladiklart verilere ilave olarak cevrimdigi
verileri de kullanip, 6rnegin aligveris Oriintiileriniz ve evinizin degeri gibi bilgileri de elde
ettikten sonra isminizi ve adresinizi silmeleri kimseyi anonim yapmaz. Haberiniz olsun ya
da olmasin, sirketler hakkinizda toplanan ve paylasilan bilgilere dayanarak hareket
edecektir (2015, s. 21).

Cevrimigi davranigsal reklameilik ile ilgili farkli bakis agisindan tartigsmalar siirerken

reklamverenler tarafindan kullanimi da giin gectikge artmaktadir.
Grafik 1. Etkinlik ve Verimlilik A¢isindan En Cok Tercih Edilen Reklam Yontemleri
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Kaynak: www.ponemon.org, 10/09/2017

Ponemon Institute Pazar Arastirma Sirketi tarafindan 2010 yilinda, reklam sirketlerinin
tercih ettigi reklam yontemleri iizerine yapilan ¢alismada, davranigsal reklam ciddi bir
farkla ilk sirada yer almistir. Bes reklamcilik yonteminin etkinlik ve verimlilik agisindan
birlestirilerek sunuldugu calismada davranigsal reklam %63 ile ilk sirada yer alirken
%350 ile e-posta ikinci sirada ve %44 ile goriintiilii reklam ticilincii sirada yer almugtir.
Zira 1AB Tiirkiye Bagkan1 Ahmet Kursun’un 2018 yil1 dijital reklam yatirimlart ile ilgili
olarak “...IAB Tiirkiye olarak tiim markalar: veriye dayali satin alma yapmaya,
kampanya degerlendirmelerini veriye dayandirmaya, verimli yatirum yaparak
ekonomiye katki saglamaya davet ediyoruz” seklindeki aciklamasi veriye dayali

davranigsal reklam yatirimlarinin 6nemini ortaya koymaktadir.

Cevrimici davranigsal reklam, kullanicinin biraktig1 dijital izlerden yola ¢ikarak kisiye
gore Ozel olarak {iretilmis reklam hazirlama yontemi oldugundan reklamverenler

tarafindan tercih edilirligi artmaktadir. Bu reklam tiriiniin elde ettigi bilgi
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reklamverenler acisindan dogru hedef kitleye yonlendiren konsantre bir nitelige sahiptir.
Ancak bu veri, gilivenlik ve mahremiyet agisindan tartismalarin da odaginda

bulunmaktadir.

Grafik 2. GDPR? ile Uyumlu Olmayacag Diisiiniilen Kisisel Veri Siralamasi
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Kaynak: www.emarketer.com, 10/09/2017

Gortildiigii tizere 2018 yilinda The Chief Marketing Officer (CMO) tarafindan, 227 adet
onde gelen pazarlama firmasinin yoneticileri ile yapilan arastirmada, " Ne tir kisisel
miisteri verilerinin arttk GDPR uyumlulugunun bir parcasi olarak kullanamayacagini
diistintiyorsunuz? "sorusuna verilen cevaplarin biiylik bir oranini, ¢evrimici davranigsal

reklam i¢in kullanilan verilerin olusturdugu goriilmektedir.

Hemen hemen tiim ajanslar, reklam platformlar1 ve reklamverenlerin dijital goriintiilii
reklamlar sunmak icin kitle hedeflemeyi, davranigsal reklami ve bunun icin de
davranigsal veriyi kullandig1 goriilmektedir. Nielsen Marketing tarafindan yapilan Nisan
2013 tarihli aragtirmaya gore 10 ajansin ve reklam platformunun dokuzundan fazlasi ve

10 reklamverenin sekizinden fazlasinin bunu kullandig: goriilmektedir.

I GDPR: General Data Protection Regulation olarak kaynaklarda gecen, AB'nin veri toplama, depolama
ve kullanim etrafinda vatandaglar1 koruyan Nisan 2016'da ge¢irdigi 25 Mayis 2018 tarihi itibariyle de
uygulamasi zorunlu hale gelen bir yonetmelik.
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Grafik 3. Dijital Goriintiilii Reklamlarda Kitle Hedeflemeyi Kullanan ABD Reklam
Ajanslari, Reklamverenler, Reklam Platformlar1 Oranlar1

Reklam Ajanslari 93,70%

Reklam Platformlari 90,70%

Reklamverenler 80,30%
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Kaynak: www.emarketer.com, 25/10/2018

Cevrimi¢i davramigsal reklam bu baglamda hem veri toplama yontemini iginde
barindiran bir metot, hem de diger dijital reklam uygulamalar1 gibi bir reklam tiirtidiir.
Bu nedenle dijital reklam tiirleri ile olan benzerligi ve farkliligindan bahsetmek

gerekmektedir.

3.1.2. Cevrimici Davranigsal Reklamin Dijital Reklam Uygulamalarindaki Yeri ve

Farkhihg:

Cevrimigi davranigsal reklamlar glintimiizde ¢ok 6zel bir konumda yer almaktadir. Bir
yandan dijital reklamlarin olusmasinda 6nemli iken, bir yandan giiniimiiz reklamlarinin
hedef kitlesinde ki degisime sebep olmaktadir. Aym1 zamanda reklamverenler ve
reklamcilar i¢cin ¢ok degerli olup, gizlilik ve gilivenlik gibi mahremiyet igerikli
tartigmalarm da odaginda yer almaktadir. Oyle ki; 6nemli ve &zel konumu, farkli
bilesenlerden ileri gelmektedir. Bu durum biraz da alanin disiplinler aras1 dogasindan ve
reklamverenler, tiiketiciler, bilgisayar bilimcileri ve politika yapicilar dahil olmak iizere
cesitli ilgili taraflardan kaynaklanmaktadir (Boerman; Kruikemeier; Borgesius, 2017, s.
364).

Cevrimigi Davranigsal Reklamcilik bagli basina bir reklamcilik uygulamasi olarak
degerlendirilmekle birlikte yapilan degisik tanimlamalarda; bir sistem, hedeflenmis

reklamin 6zel bir formu, veri toplama pratigi ve yeni bir reklamcilik bi¢cimi olarak da
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ifade edilmektedir (Smith; Noort; Voorveld, 2014; McDonald ve Cranor, 2009; Kim,
2014).

Cevrimici davranigsal reklam genel olarak; yatirimlari her gegen giin artan dijital reklam
diinyasinda ¢evrimi¢i reklamlarin olusturulmasinda bir yontem olarak ifade
edilmektedir. Ancak bu reklam tiiriiniin siradan bir yontemden ¢ok daha fazlas1 oldugu
ve reklamcilik geleceginin bir pargasi olacagr belirtilmektedir. Hatta ¢evrimigi
davranigsal reklam tanimlamasinda "yeni bir fenomen" ifadesi kullanilmaktadir

(Boerman; Kruikemeier; Borgesius, 2017, s. 363).

Cevrimigi reklamcilik sirketleri tarafindan firetilen reklamlarin, bireylerin c¢evrimici
etkinliklerine gore diizenlenmesi ic¢in kullanilan gelismis bir ¢evrimici izleme
mekanizmasi olarak ifade edilmesi yerinde olacaktir (Leon; Cranshaw; Cranor 2012, s.
1). Bu baglamda, bu ayrimin temel sebebi bicimsel bir tiir olmaktan daha ¢ok iceriksel
bir tiir olmasindan kaynaklanmaktadir. Daha net bir ifade ile “banner”, “dogal reklam”
veya “web sitesi reklamciligi” gibi bigime dayali bir tir degil, bu tiirlerinde

yayinlanmasinda kullanilan hedefleme yontemi olarak degerlendirilmektedir.

Hedefleme, belirli kistaslara goére (konum, zaman, demografik oOzellikler, internet
kullanim davraniglart vb.) belirlenen tiiketicilere reklam gonderme yoOntemidir.
Hedefleme ile belirlenen belli bir hedef kitleye gonderilen reklamlardan daha iyi

sonuglar alinmaktadir.

Cevrimig¢i davranigsal reklamin dijital reklamlarin olugsmasinda ki yeri ise bir tiir
hedefleme yontemi olmasiyla alakalidir. Cesitli hedefleme tiirlerinden biri olan ve
cevrimici davranigsal reklama temel teskil eden davranissal hedefleme, en basit ifade ile
“bir kullanicimin web tarama davramisindan yararlanarak, reklamin etkinligini
artirmasidir” (Chen ve Stallaert, 2014, s. 430). Bir internet kullanicisinin ilgisini

yansitacak sekilde yayinlanan banner reklami buna 6rnek olarak verilebilir.

Cevrimig¢i davramigsal reklamcilik, hedef kitle belirlemede de farkli bir ydnelim
getirmistir. Artik reklamlar kitlesel gruplar1 etkilemek yerine kisileri etkilemeyi
hedeflemektedir. Yani reklamda bireysellesme s6z konusudur. Shultz bu durumu,
thedya, bugiin kitle iletisim araglarinin kullandigr daha genis ve daha genel demografik

gruplardan ziyade saticilara / reklamverenlere hitap edecek benzersiz izleyiciler
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olusturmaya daha fazla odaklanacaktir"seklinde ifade etmektedir (2016, s. 281). Bu
noktada, pazarlama ortamindaki giic dinamikleri de degismektedir ve firmalar sadece
agresif rakipleri degil ayn1 zamanda sinirli ilgi siiresine sahip miisterileri de idare etmek
zorundadir (Kumar ve Gupta, 2016, s. 302). Zira artik dlgtimler {iriin bazli degil, miisteri
merkezlidir. Iletisim belirli miisterilere ydnelik oldugu zaman da bireysel miisterinin
karlhilig1 onemlidir ki A miisterisini hedefleyen iletisim, B miisterisi i¢in hi¢ de karh
olmayabilir (Rust, 2016, s. 347). Dolayisiyla sinirli ilgi siiresine sahip miisterilere ancak
reklamin onlara yonelik olmasiyla ulasilabilecegi goriilmektedir. Bu durumda da
reklamcilar agisindan ¢ok degerli verileri elde etmesi ve hedef kitleyi 6zel olarak
betimlemesi sayesinde, ¢evrimici davranissal reklamcilik her gegen giin daha 6nemli
hale gelmektedir. Ancak bu durum gizlilik ve mahremiyet sorunlarini da beraberinde

getirmektedir.

Ozetlemek gerekirse; cevrimici davranigsal reklam, kendine &zgii kurallari ve isalreti22
olan, reklamcilar tarafindan 6zellikle tercih edilen bir reklam tiiri olmakla birlikte ayn
zamanda, dijital ve ¢evrimici reklam uygulamalarinda kullanilan bir yontem olarak da
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu nedenle 6zel bir konumda yer almaktadir ve bu yoniiyle

bir¢ok reklamdan ayrigmaktadir.
3.1.3. Cevrimici Davranissal Reklamcilhigin Aktorleri ve Rolleri

Cevrimig¢i davranigsal reklamcilik sektoriinde bircok oyuncu yer almaktadir ve bu
noktada reklam olusum siirecinin paydaslari olan tiiketici, reklamveren, ajanslar, medya,
yasal kuruluslar (Yaman, 2009, s. 30-36) ile benzerlik gostermektedir. Ciinkii bir
reklamim ortaya c¢ikmasi her seyden Once ona gereksinim duyan bir reklamveren,
reklam1 hazirlayan birim veya reklam ajansi ve tasarlanan iletilerin hedef Kkitleye
ulagmasi yani iletisim kanali olarak medyanin varligina baghdir. (Peltekoglu, 2010, s.
98). Dolayisiyla benzer sekilde ¢evrimigi davranigsal reklamcilik diinyasinin paydaslar
da reklamveren, yayincilar, reklam aglar1 ve kullanicilar olarak ifade edilmektedir

(Berber, 2014, s. 15).

22 Ziyaret edilen web sitelerindeki reklamlarin ¢ogunda bir ikon bulunmaktadir. Bu ikona tiklayarak
tiiketiciler toplanan ve kullanilan bilgilerin yani sira, bunlarm nasil yonetilip kontrol edilebilecegine
dair daha fazla ayrintiya ulasilmaktadir.
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3.1.3.1. Reklamveren ve Reklam Ajansi

Tiim reklam camiasinda oldugu gibi bu reklam tiiriinde de reklamin ¢ikis kaynagi
reklamverendir ve kisaca reklam i¢in biit¢ce ayirmis ve kendi adin1 daha fazla duyurmak
isteyen sirketler olarak tanimlanmaktadir (Berber, 2014, s. 15). Reklama ihtiya¢ duyan,
iirlin ya da hizmeti iireten kurum olarak reklamveren, reklam ajansi agisindan miisteri
konumundadir (Peltekoglu, 2010, s. 98). Haliyle ¢evrimici davranigsal reklamcilik
acisindan, bir yandan reklami talep eden kurum bir yandan da reklami yapan dijital

reklam ajanslart s6z konusudur.

Reklam ajanslar1 miisterisinin talebi dogrultusunda reklami hazirlayan ve kullaniciya
ulasmasimi saglayan, kampanya parametrelerini belirleyerek, yol haritasini ¢izen
profesyonel kurum olarak ifade edilmektedir. Ozellikle internetin cografi farkliliklari
ortadan kaldirmasi, ayni ortamda bulunmadan is yapilabilmesi reklamveren ve reklam
ajanslar1 acisindan giderlerin minimize edilebilmesi, kreatif ve teknolojik departmanlari
blinyesinde barindiran dijital reklam ajanslarinin olusumuna zemin hazirlamistir
(Gokaliler ve Sabuncuoglu, 2008, s. 1314). Dolayistyla dijital medyada reklam vermek
icin reklamveren ve reklam ajansinin uyumu ve anlagmasi ile siire¢ baslar ancak
geleneksel medyadaki reklam verme bigcimine nazaran arada yer alan farkli olusumlar

mevcuttur.
3.1.3.2. Yaymncilar

Yayincilar icerik sahibi olan ve bu igerigi satip para kazanmak isteyen sirketler
(Cnn.com vb.) olarak ifade edilmektedir. Yayincilarin geleneksel medyadaki TV
yayincilarindan veya gazete, dergi yayincilarindan pek farki bulunmamaktadir. Cilinkii
yayincilar internet sitelerini yonetirler ve sitelerinde reklamlarin yayinlanmasi igin
ayrilmis yerler belirlemislerdir. Yayincilar, paralarini reklam envanterini®® en 1yl ve en
verimli sekilde yoneterek kazanmaktadirlar. Bir yaymcinin, bir reklamci ile uzun vadeli
anlagma yaparak, uzun ve genisletilmis bir siire reklam yapmasi 6nemlidir. Ancak
birgok yayinci yeterli kaynak ve zaman engeli yiiziinden reklam aglan ile is birligine
gitmektedir (Berber, 2014, s. 16). Ayrica Kasim 2010 da yapilan konsorsiyum ile reklam
sirketleri izlemeye dayali reklamcilik yaklasimini kabul etmislerdir (Ryan J. , s. 3). Yani

2 Reklamlarin yaymlandigi mecralardaki kullanilabilir reklam alanlarimin toplanum ifade etmektedir.
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yayincilarin direk satig ile yiiksek karlilik sagladiklari ¢evrimici reklamlar, yerini gesitli

hedefleme taktikleriyle elde edilen bilgilere dayali reklamlara birakmistir.
3.1.3.3. Reklam Aglan

Reklam ag alt yapisina sahip ve bu ag iizerinden para kazanmak isteyen sirketler olarak
ifade edilen reklam aglarma, Google, Yahoo, Mynet, DoubleClick 6rnek olarak
verilmektedir. Reklam aglarinin (Ad Networks) asil hedefi reklamcilar ile yayincilari
bulusturmak ve ayni sorun iizerinde yogunlasmalarin1 saglamaktir. Bircok reklamcinin
reklam kampanyalarin1 yayinlayabilecekleri, binlerce farkli yaymnei ile goriisecek ve
anlasma saglayacak kadar zamani yoktur, bir¢ok yaymcinin da reklam satiglarini
yonetebilecek zaman ve yeterli kaynagi yoktur. Dolayisiyla reklam aglari her iki taraf

icinde ortak bir ¢6ziim liretmektedir (Berber, 2014, s. 17).

Bu durumlara ilave olarak; yayincilarin uygun fiyat ve envanter bilgisinden yoksun
olmalar1 etkili karar alabilecek yonetim kabiliyetlerini kisitlamaktadir. Ayn1 zamanda
reklamcilar da reklam biit¢elerinin - 6nemli  bolimiinii  ¢evrimi¢i  reklamlara
aktarmaktadirlar ve CPM%* maliyetini diisiirmek i¢in reklam aglar ile ¢aligmay1 tercih
etmektedirler. IAB ve Bain & Company (global is danigsmanlig1) firmasinin ve ortaklasa
yaptig1 ¢alisma gostermistir ki yayincilar giderek artan stoklari satmak i¢in reklam
aglart olarak bilinen satis aracilarina yonelmektedir. Reklam aglarinin kullanimi ile
2006 yilinda satilan toplam reklam miktar1 %5'ten, 2007 yilinda %30'a yiikselmistir.
IAB yonetimi bu durumu §u anda yayincilarin dijital ekosistemde kritik oyuncular
haline gelen reklam aglarinin kullanimina yénelik stratejik yaklasimlar: benimsemesi

gerekmektedir'diyerek 6zetlemektedir (www.iab.com, 03/01/2018).

Ancak tiim bu dijjital ekosistemin dongiisiinii devam ettirmesini saglayan internetin,

kullanicilara nasil ulastig1 da 6nemlidir.

2 CPM: Bin gosterim basi maliyet anlaminda kullanilan reklam dlgiisii olarak tammlanmaktadir.
Ornegin 1000 CPM dendigi zaman 1.000.000 kere goriintiilenmek olarak anlagiimalidir.
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3.1.3.4. internet Servis Saglayicilar

Ingilizce Internet Servise Provider (ISP) olarak bilinen Internet Servis Saglayicilar®
(ISS), sirketlere ve Kkisilere internet saglamakla sorumlu kuruluslardir. Internetin
popiilaritesi her gecen giin etkileyici bir sekilde biiylimekte oldugundan, er ya da geg
her tiiketici, ¢esitli paketlerde internet erigimi satan bu firmalarla karsilasarak, bir karar
vermek durumunda kalmaktadir (Chiou, 2004, s. 685). Dolayisiyla, bir kullanicinin
internet kullaniminin ilk basamag, internet servis saglayicilar olmaktadir ve hedefleme
secenekleri, yani tiiketicinin tercihlerinin ilk okunma islemi, Internet servis saglayicilar
tizerinden gerceklesmektedir. Kullanicinin internet trafigi, internet hizmeti aldigi
Internet Servis Saglayici (ISS) firmalarm cihazlari {izerinden yapilmaktadir. Bu firmalar,
bu trafigi takip edebilecek ve engelleyebilecek sistemler kurabilmektedirler. Kullanici
cogunlukla kendi secimi olmadan “varsayilan” ayarlarindan dolayr bu sistemler
tarafindan takip edilebilmektedir (Karaarslan; Eren; Kog¢, 2014, s. 191). Nitekim
Tiirkiye'de internet servis saglayicisi olan TTNET'e bu baglamda dava agilmis ve yiiklii

. 2
bir para cezasi almustir.

Internet servis saglayicilar sistemin ilk halkasini olusturduklari i¢in birgok bilgiye sahip
olma noktasinda elverisli bir konuma sahiptir. Cevrimigi satin alma islemleri, (banka
hesaplarina giris, diger hassas bilgiler igceren sifreli islemler hari¢ olmak iizere) kendi
kullanicilarinin bunlarin disinda kalan tiim irtibatlarini, baglandiklar1 web sitelerini,
gonderdikleri bilgileri ve geri bildirimleri gorebilmektedir. Kisitli olduklari nokta ise
yasal ve siyasaldir. Bu kisitliliklar s6z konusu olmasaydi internet servis saglayicilar,

kullanicilarin sokak adresleriyle eslesen, adres bazindaki satin alma faaliyetine bagh

% 1991 yilinda ODTU-TUBITAK isbirligi ile kurulan TR.NET ilk internet servis saglayicis1 olarak
hizmete girmistir. 2000 yilina kadar internetin {iniversiteler tarafindan kullanildigi ve internet alt
yapisinin olusturulmaya ¢alisildig: gézlenmektedir ( (Cubukcu & Bayzan, 2013, s. 160).

TTNET ve Phorm firmasimin isbirligi sebebiyle Alternatif Bilisim Dernegi tarafindan sug
duyurusunda bulunulmustur ve BTK (Bilgi Teknolojileri Kurumu) tarafindan TTNET'in kullanicilarin
izni olmadan elde ettigi istatistiksel sonuglar1 hem kendisi kullandigi, hem de baska sirketlere
kullandirdig1  gerekgesiyle haksiz bulunarak 1.5 milyon lira cezaya mahkim edilmistir
(www.teknolojidefteri.com, 4/11/2018).

Bu tarz algoritmalar zaten kullanilmaktadir (bu ¢alismanin konusunu teskil etmektedir) ancak TTNET
'Casus Yazilim' yapmaktan hakkinda dava agilan bir firma ile bu hizmeti olusturmasi ve yogun
tilketici sikayetleri sonucunda BTK, TTNET'e 2011 yili net satisinin binde besi oraninda ceza
vermistir

Boylelikle dijital gozetim ve bunun internetteki halinin cezalandirilabilmesinin Tiirkiye’de belki de ilk
ornegi olabilecek bir karar TTNET hakkinda alinmistir. Fakat bu kararin aslinda karar 6ncesinde artan
tiiketici tepki ve protestolarini bir sekilde ortbas etmeye yonelik olma ihtimali de ge¢mis tecriibeler
nedeniyle diisiiniilebilmektedir (Kog, 2013, s. 56).
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olarak diger wverilerle iliskilendirerek davranigsal profilleme olanagma sahip
olabilecekleri belirtilmektedir (Ensari, 2014, s. 36). Internet servis saglayicilara izleme

tekniklerinden olan derin veri analizi kisminda tekrar yer verilecektir.
3.2. Cevrimi¢i Davramigsal Reklamin Caliyma Prensibi

Simdiye degin anlatildig1 iizere g¢evrimici davranissal reklam, cesitli sekillerde elde
ettigi veriler yardimiyla, kisilerin ilgi alanlarini ve ihtiyaglarini tespit ederek kisiye 6zel
reklam gonderme yoludur. Kisiye 6zel reklam gonderme ise, reklamveren firma ve
reklam yapan ajanslar acisindan cok elverigli olmasina karsin, kisinin davranislarini
izlemesi ve c¢esitli hedeflemeler yapmasi sebebiyle elestirilen bir noktada yer
almaktadir. Elestirilen noktalar, bu reklam tiirlinlin veriyi elde etme bigimlerini ayrica

onemli kilmaktadir.
3.2.1.Cevrimici Davranissal Reklamcilikta Veri Edinme Teknikleri

Dijital reklam, toplanan veri ve tiiketici giiveni birbirleriyle kesisen {i¢ alan olarak
diisiiniiliirse; izleme, profilleme ve internet tabanli analiz teknolojileri ile tiiketicilere
cevrimici reklam hedeflemesi yapan c¢evrimigi davranigsal reklamcilik, bu alanlarin
kesisim noktasinda yer almaktadir. Ciinkii Hunt’a gore dijital veri, dijital ekonominin
yeni para birimidir ve ¢evrimig¢i reklamcilik hem veri koleksiyonunu genisletmek hem
de hedef ile reklamciliktaki kullanimindan para kazanmak i¢in gerekli anahtarlar1 elinde
bulundurmaktadir (2016, s. 56). Dolayistyla bu verilerin nasil elde edilerek kullanildig:

onemlidir ve ¢evrimici davranissal reklamciligin isleyisi hakkinda fikir vermektedir.

Nitekim tiiketicilerin ilgi alanlarini, tercihlerini, yonelimlerini ve ihtiyaclarini
belirlemede ¢esitli veri elde etme mekanizmalar1 bulunmaktadir. Bir¢cok alanda
kullanildig1 gibi reklam alaninda da kullanilan ve iizerine farkli disiplinlerden farkli
caligmalarin yer aldigi biiyiik veri (big data) reklam agisindan oncelikle incelenmesi

gerekli bir konudur.
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3.2.1.1. Biiyiik Veri (Big Data), Veri Madenciligi, Sosyal Dinleme ve Cevrimici

Davramssal Reklam Iliskisi

Cevrimici davranigsal reklam teknik olarak biiyiikk veri, veri madenciligi ve sosyal
dinleme ile iligkili oldugundan, oncelikle bu konularin agiklanmasi ve ardindan reklam

ile olan iliskisine deginilmesi yararli olacaktur.

Biiyiik Veri: "Biiyiik veri" ifadesi ile, bir kurulusun ¢ok biiytik veri setleri ve depolama
tesisleri olusturmasina, degistirmesine ve yonetmesine olanak taniyan araglar, siirecler
ve prosediirler kastedilmektedir (Knapp, 2013, s. 215). Bir baska deyisle terim, normal
veri araglarinin kaydedemeyecegi, depolayamayacagi ve analiz edemeyecegi kadar
devasa veri yiginlarina isaret etmektedir (Lokke, 2018, s. 60). Bu veri yiginlarinin, tek
bir sunucuya sigmayacak Olciide biiyiik, satir-siitun yapili veri tabanlarina uyabilecek
Olciide yapilandirilmamis veya statik bir veri ambarina sigamayacak sekilde siirekli
akan verileri ifade etmesine karsin, asil zorlayici kismi yapilandirilmis bir formdan
yoksun olusudur (Davenport, 2014, s. 7). Dolayisiyla aligilmis kapsayicilara sigmayan
genis kapsamli olan bu terimin kullaniminda, biitiin ilginin verinin boyutuna

yoneltilmesi bu agidan hatali bulunmaktadir.

Ozellikle e-ticaret ile dikkat ¢eken bilyilk veri ve ydnetimi ii¢ boyutlu olarak ele
alinmaktadir: Hacim (volume), hiz (velocity) ve ¢esitlilik (variety) (Laney, 2001, s. 1).
Genel olarak bir¢ok kaynakta Laney'in bu 3V tanimlamas1 ge¢gmesine karsin, daha sonra
eklemelerle dogruluk (veracity), deger (value), degiskenlik (variability), sanallik
(virtual), gorsellestirme (visualization) ve karmasiklik (complexity) dahil edilmistir.
Ancak biyiik olciide kabul edilen V'ler; hacim (volume), hiz (velocity) ¢esitlilik
(variety), dogruluk (veracity) ve deger (value) olarak goriilmektedir (Patgiri ve Ahmed,
2016, s. 17-18). Anlasildig1 lizere, tantmlamada kullanilan bu ifadeler ayni1 zamanda

bliylik verinin problemlerine de isaret etmektedir.
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? Deger (value)

Karar
(decisions)

%ﬂamh Bilgi (knowled;&
/ Bilgi (information) \
/ Veri (data) \ + Hiz (volume)

Sekil 13. Siiregleri Izlemek ve Kontrol Etmek I¢in Veri Madenciligi ve Bilginin
Kesfedilmesi

Kaynak: Wang X. Z., 1999, s. 14

Biiyiik verinin boyutu aslinda ¢ok Onemli goriilmemektedir. Zira dijital sistemlerin
hayatimiza girmesiyle “yeni” olan her seyin hizla “eski” oldugu bu donemde biiyiik
verinin de boyutu ve algilanan biiyiikliik her gegen giin degismektedir. Onemli olan bu
verinin kullanimi ve anlamli bilgi haline getirilmesi olarak ifade edilmektedir. “Veri
veni petroldiir” ifadesi ¢ok kullanilan bir s6z haline gelmistir (www.forbes.com,

12/12/2017). Ancak Michael Palmer bu duruma su aciklamay1 getirmektedir;

Veriler ham petrol gibidir. Degerli ancak rafine edilmezse eger gergekten kullanilamaz.
Karli bir faaliyete doniisen degerli bir varlik olmasi ig¢in islenmesi, analiz edilmesi
gerekmektedir. (www.ana.blogs.com, 12/12/2017).

Dolayisiyla, gelecekte veriye sahip olanlar ve veriyi is siireglerinde daha iyi
kullananlarin ¢ok daha degerli kurumlar/firmalar/kisiler olacaklar1 ve bu sekilde
rakiplerine kars1 ciddi fark yaratacaklar kastedilmektedir (Dogan ve Arslantekin, 2016,
s. 19). Giindelik hayatlarin dijital yonelimi yani sira is hayatlarinin dijitallesmesi biiytlik
verinin kullanimini ayrica énemli kilmaktadir. Is hayatlarinda inovasyon olarak ifade

edilen bu yonelim, geleneksel is yonetiminden farkli goriilmektedir.

Benzer sekilde biiyiik veri de geleneksel veriden farklidir ve ayri tutulmaktadir. Cilinkii
biiylik veri klasik veri tabani sistemlerinin yetersiz kaldigi durumlarda c¢ikan bir
problem olarak ifade edilmektedir (Terzi; Sagiroglu; Demirezen, 2017, s. 16).

Geleneksel enformasyon yonetimi, esas olarak i¢ kararlar1 desteklemek ile ilgilidir ki bu
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acidan biiyiik veriden biraz farklidir. Ozellikle biiyiik kuruluslarda veri bilimciler {ist
diizey yoneticilere i¢ kararlar icin tavsiye niteliginde sunumlar hazirlamak yerine,
tiikketicilere yonelik {iriin ve hizmet hazirlamaya c¢alismaktadir. Ornegin, LinkedIn
yonetici Reid Hoffman sirket i¢in veri bilimcilerden bir takim olusturarak taniyor
olunabilecek kisiler, begenilebilecek gruplar, ilgilenilebilecek is ilanlar1 gibi {iriinler
olusturmustur. Google ise, esas bliyiik veri sirketi, veri bilimcileri arama ve reklam

algoritmalarini yerlestirmek i¢in kullanmaktadir (Davenport, 2014, s. 23).

Biiyiik verinin igeriginde e-postalar, metinler, belgeler, videolar, sesler, resimler, tiklama
akislari, sistem giinliikleri, arama sorgulari, sosyal ag etkilesimleri, saglik kayitlari,
bilimsel veriler, devlet ve 0zel sektore ait kayitlar, sensorler ve akilli telefonlardaki
kayitlar ve nice bilesen yer almaktadir. Bu bilesenlerle elde edilen bilgilerin
kombinasyonu ¢ok farkli sonuclara ulasabilmektedir. Zira biiyiikk verinin temeli olarak
ifade edilen 1854 yilindaki kolera salgininda yapilan haritalama®’ giiniimilizde arama
motorlar1 tarafindan yapilabilmektedir. Bir bolgede yapilan Google aramalarinin
yogunluguna gore bu tip verilere ulagilabilmektedir (Lokke, 2018, s. 61). O halde,
Google’n kimin, nerede, ne aradigin1 kaydederek hastaliklarin yayilimini, resmi saglik
kuruluslariyla es zamanli hatta daha once bile tespit etme potansiyeline sahip oldugu

sOylenebilir.

Biiytik veri bir¢ok alanda farkli amaclarla kullanilabilmektedir ancak sorun tam da iste
bu noktada ortaya g¢ikmaktadir. Her saniye artan verinin anlamli hale getirilmesi
gerekmektedir ki bu durum birtakim zorluklar tasimaktadir. Bu zorluklar; verilerin
depolanmast ve analizi, bilginin kesfi ve bilisimsel karmagsikiliklar, verilerin
Olgeklenebilirligi ve gorsellestirilmesi, bilgi giivenligi olmak iizere dort baslikta

incelenmektedir (Acharjya ve Ahmed, 2016, s. 512-513):

» Verilerin depolanmasi ve analizi: Son yillarda veri biiyiikliigii, mobil cihazlar,
hava algilama teknolojileri, uzaktan algilamalar, radyo frekans: tanimlama
okuyucular1 gibi cesitli teknolojilerle katlanarak biiylimektedir. Bu verileri

saklamak ¢ok maliyetli oldugundan ve yeteri kadar alan olmadigindan goéz ardi

" 1854 yihnda Londra’da meydana gelen kolera salgininda hastahigin hava yolu ile yayildigi
diisliniiliyordu. Dr. John Snow hastaligin su ile yayildigimi ancak Broad caddesinin bir haritasini
c¢ikararak, 6len kisilerin evleri ve kag kisinin 6ldiigiinii isaretleyerek ispatladi. Bu nedenle Snow’un bu
veri bilimi ¢aligmasi hastalikla ilgili dogru bilgiyi ortaya ¢ikararak insanliga biiylik hizmet saglamustir.
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edilir ve sonunda silinir. Bu nedenle, biiyiik veri analizi i¢in ilk zorluk, depolama
ortamlar1 ve giris / ¢ikis hizidir. Boyle durumlarda, veri erisilebilirligi, bilginin
kesfi ve temsili i¢in Oncelikli olmalidir. Bununla birlikte, ulasilabilir depolama
teknolojileri  biiyiik verileri islemek icin gereken performansa sahip
olamamaktadir. Siirekli biiyliyen veri kiimeleri bas edebilmek icin wveri
madenciligi teknikleri 6nemli 6l¢iide artmistir.

» Bilginin kesfi ve bilisimsel karmasikhklar: Bilginin kesfi biiyiik verilerde
temel bir konudur. Kimlik dogrulama, arsivleme, yonetim, koruma, bilgi alma ve
temsil etme gibi bir dizi alt alan icermektedir. Biiyiik verilerin boyutu katlanarak
arttigindan, mevcut araglardan anlamli bilgi elde etmek ve bu verileri islemek
i¢in etkili olmakta zorlanmaktadir.

» Verilerin oOlceklenebilirligi ve gorsellestirilmesi: Biiyiikk veri analiz
tekniklerindeki en Onemli zorluk ise Olg¢eklendirme ve giivenliktir. Verilerin
gorsellestirilmesi amaci, bazi grafik teori tekniklerini kullanarak bunlari daha
uygun bir sekilde sunmaktir. Grafiksel gorsellestirme, dogru yorumlama ile veri
arasindaki baglantiyr saglamaktadir. Bu ise bir sirketin aranma diizeyinin
gorsellestirilmesine, miisteri geri doniiglerinin izlenmesine ve miisterilerin
duygu analizine yardimci olmaktadir. Ancak su andaki biiyiik veri gorsellestirme
araglart cogunlukla islevsellik, Olgeklenebilirlik ve zaman iginde yanit
bakimindan zayif performansa sahip oldugu goriilmektedir.

» Bilgi giivenligi: Biiyiikk veri analizinde g¢ok biiyilk miktarda veri anlamli
modeller i¢in korelasyonlu analiz edilerek ¢ikarilmaktadir. Tiim kuruluslarin
hassas bilgilerini korumak icin farkli politikalar1 vardir ki hassas bilgilerin
korunmas: biiylik veri analizinde ©nemli bir konudur. Bu nedenle, bilgi
giivenligi biiylik veri analizi i¢in problemli hale gelmektedir. Bu nedenle, ¢ok
seviyeli bir giivenlik politikast modeli ve Onleme sistemi gelistirilmesi
gerekmektedir.

Dolayisiyla veriye sahip olmaktan ziyade, islenmesi ve anlamli hale getirilmesi ve bu
siirecteki zorluklar asil sorun olarak c¢ikmaktadir. Veriler biiyiidiikge, verilerin
toplanmasi, saklanmasi, islenmesi ve degerlendirilmesi icin yeni algoritmalara,
yaklasimlara kisaca yeni teknik ve teknolojilere ihtiya¢ duyulmaktadir ki bu baglamda

degerli ve anlamli bilgi edinebilmesi disiplinler arasi c¢alismalarin yapilmasi, farkli
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yontem ve yaklagimlarin bir araya getirilmesi ile mimkiin goriilmektedir (Terzi;

Sagiroglu; Demirezen, 2017, s. 23).

Yorumla

Veri
Madenciligi

Doniistiirme

/ A
A
/ A
@ ﬁeﬂenmig Veri [slenmeye hazir veri |Doniistiiriilmiis veri Oriintiiler Bilgi

Sekil 14. Gelismekte olan veri madenciligi ve bilgi kesif teknolojisini igeren adimlara
genel bir bakis

Isleme
Oncesi

Kaynak: Wang X. Z., 1999, s. 14

Veri madenciligi teknikleri ise bu noktada onemli olmaktadir, biiyiikk veri ¢aligmalari
icin kritik sonuglar dogurabilecek ve veri kiimesinden c¢esitli Oriintii, kural ve trendleri
cikarabilecek ve bu ¢ikarimlar ile 6nemli bilgilerin kullanima kazanmasi saglayacak

degisik yontemler icermektedir (Seker, 2015, s. 30).

Veri madenciligi: Veri madenciligi, istatistik, veri yOnetim sistemleri ve makine
ogrenmesi gibi tekniklere dayanarak veriden bilgiyi elde etmeyi amaglayan sistemlerdir
(Fayyad; Piatetsky; Smyth, 1996, s. 39). Teknik olarak c¢ok detayli olan ve bu
calismanin konusu diginda yer alan ¢ok genis bir alan olan veri madenciligi tiikketim ve
pazarlama alaninda ¢ok etkin olarak kullanilmaktadir. Zira Fayyad ve arkadaslar
yayinladiklar1 makalede veri madenciliginin kullanildig: sektorleri agiklarken ilk sirada
pazarlamaya yer vermektedirler ve yaptiklar1 aciklamada, pazarlamadaki baglica
uygulamanin, farkli miisteri gruplarini1 tanimlamak ve davraniglarini tahmin etmek igin

miisteri veri tabanlarini analiz edildigini ifade etmektedirler (1996, s. 38).

Pazarlama alanindaki veriler ¢esitli kaynaklardan elde edilmektedir. Bunlar (Bradlow;

Gangwar; Kopalle vd. 2017, s. 8-14), oncelikli olarak, 1980 sonrasinda hizla
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yayginlasan barkod sistemlerinden elde edilen verilerin ERP? ve SCM? yazilimlar ile
kombine edilmesine dayali verilerdir. Ancak bu veriler kiimelenmis halde yer
almaktadir ¢linkli bu sistemler miisteri veya hane diizeyinde tanimlama verilerini
yakalamak igin ayarlanmanustir. Ikinci olarak; demografik, satin alma gegmisi,
reklamlara verilen tepki ge¢misi, tercihler, iirlin iade gec¢misi, e-posta ile yapilan
kampanyalara olan ilgi gibi bilgilerden elde edilen tiiketiciyi tanimlama verileridir.
Ucgiincii potansiyel veri kaynag1 olarak; tiiketicilerin cesitli sitelere giriste goniillii olarak
verdikleri sosyal medya bilgilerinden elde edilen veriler ve son olarak; tiiketici
tercihlerini ve satin alma egilimlerini ortaya ¢ikarmak amaciyla konum bilgilerinden
elde edilen veri kaynaklaridir. Ozetle; biiyiik veri, bugiin pazarlama alaninda

perakendeciler i¢in tiiketicilerden ¢ok daha fazlasini ifade etmektedir.

Biiyiik veri analizlerinin potansiyel degerinin yiiksek olmasinin en 6énemli sebebi, veriyi
yeniden kullanabilme olanagidir ki depolama alani genisledikce, isleme olanaklari
arttik¢a, verilerin yeniden kullanilabilme olasiligi da artacaktir. Bu da dijital diinyada
birakilan elektronik izlerin ve belirli bir amag icin toplanip, depolanmis verilerin yani
sira bagka amaglar icinde kullanilabilecegi (biiyiik olasilikla kisilerin onay1 olmadan)
anlamia gelmektedir (Lokke, 2018, s. 63). Biiyiik veri analizinin en biiyiik dezavantaj

olarak da bu goriilmektedir.

Aslina bakilirsa pazarlama alaninda verileri isleyerek miisteriye uygun hale getirmek,
kampanyalar1 buna gore diizenlemek uzun zamandir bilinmektedir. Farkli tanitim
faaliyetleri i¢in tiiketici segmentlerinin belirlenerek hedefleme yapilmasi, pazarlama
pratiginin bilinen bir yoniidiir ancak, geleneksel medya belirli gruplara gore reklam
veya promosyon verememektedir. Ornegin, gazete kuponlari toplu olarak dagitim
yapilabilmekte idi (Rossi; McCulloch; Allenby, 1996, s. 322). Bilgisayar ve iletisim
teknolojileri gelistikce hedefleme gruplart daha kiigiildii ve en nihayetinde kisiye 6zel
hale getirildi. Zira 2013 yilinda ABD’de reklam endiistrisi tarihinde ilk kez, dijital

reklam harcamalar1 geleneksel kitle iletisim mecrast olan TV yaymciligini ge¢mistir ve

8 ERP (Enterprise Resource Planning): Isletmelerin kaynaklarini (insan kaynaklari fiziksel kaynaklar

finansal kaynaklar) bir araya getirerek uctan uca yonetilmesini ve verimli olarak kullanilmasin
saglamak ya da desteklemek icin gelistirilmis sistem ve yazilimlarin genel adidir. ERP sistemleri
miisteri sipariglerinin misteri temsilcileri tarafindan alinip yiikleme yapilana kadar ve finansin
gonderdigi fatura bilgileri gibi tiim verilerin toplandigi yerdir (www.uyumsoft.com, 08/09/2018).
SCM (Supply Chain Management): Sozliik anlami1 Tedarik Zinciri Y0onetimidir. Net pazarlari, alict ve
saticilardan  gelen bilgilerin  entegrasyonuna yonelik merkezi bir bdlge sunmaktadir
(www.eticaret.com, 28/09/2018).
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ardindan dijital reklamciligin yayginligi ve teknolojik ilerlemeler sayesinde tiiketicilerin
ayak izleri® daha ayrintili bir sekilde izlenerek ¢evrimigi tiiketici davraniglari hakkinda
derinlemesine bilgi alinmaya baslanmistir (Ghose ve Todri, 2016, s. 889). Ayrica sosyal
medya diinyasi veri agisindan hayli zengin oldugundan bu platformlarin daha detayli

analizi de gerekmektedir. Bu baglamda sosyal dinleme kavrami énemli olmaktadir.

Sosyal Dinleme: Sosyal medya analitigi olarak ifade edilen bu uygulama sirketlerin
miusterilerini daha yakindan tanima dogru hedef kitleye ulasabilme imkan1 vermektedir.
Yukarida ifade edilen veri madenciliginin sosyal medyaya uygulanmasidir. Sosyal
medya platformlarindan elde edilen bilgiler, ¢esitli algoritmalar ile anlamli bilgilere
doniistiiriilmektedir. Sheldrake sosyal medya analizini “her soylesi ortamindaki duygu
ve etki egilimini belirlemeye agirlik vererek, belli bir marka, iiriin ya da konu hakkinda
daginik durumdaki diyologlar tespit etme, izini siirme, dinleme ve katilma géreviyle,
arastirma, endeksleme, semantik analiz ve isle ilgili bilgi toplama teknolojileri
aplikasyonu” olarak tanimlamaktadir (2015, s. 57). Bu vasitayla elde edilen bilgiler ise
sosyal, politik, ekonomik ve hatta giivenlik alanlarinda deger yaratabilmektedir. Jang ve
arkadaslarinin yaptiklar1 c¢alismada YouTube iizerinde yapilan yorumlar ve videolar
tizerinden duygu analizi yapmislardir. Yaptiklari analizin sonucunda kullanicilarin
ilgilendikleri alanlarin tespit edilebildigini, bunun da firmalar i¢in ¢cok degerli oldugunu
vurgulamiglardir (Jang; Sim; Lee vd. 2013, s. 7503). Cilinkii firmalar bu verilere
dayanarak reklam planlarimi belirleyerek reklamin miisteriye ulasmadan veya etki
etmeden bosa gitmesini engellemek istemektedirler. Sadece reklam i¢in degil otellerin
miisterilerini belirlemesi, politikacilarin kararlarina iligskin vatandasin ne diisiindiigiiniin
tespiti, iilke giivenligi gibi noktalarda sosyal medya analitigi (sosyal dinleme) islevsel

olmaktadir.

Cevrimici davranigsal reklamcilik ise bu baglamda biiylik veriyi gesitli teknikler ile
isleyerek reklamcilarin kullanimina hazir hale getirmektedir. Ayrica, veri madenciligi,
hizla biiyliyen ¢evrimic¢i davranigsal reklamcilik endiistrisi i¢in ekonomik bir deger
saglamaktadir. Dolayisiyla biiyliik reklam gelirleri, aslinda tiiketicilerin daha fazla
cevrimici reklama yani daha fazla ¢evrimi¢i davranigsal reklam ve veri madenciligine

maruz kaldigim1 gostermektedir (Hunt, 2016, s. 57-59). Basitce ifade etmek gerekirse;

%0 Her tiirlii donanim cihazindan tiklayarak ya da tuslayarak, elektronik panellerden dokunarak dijital
ortama aktardigimiz hakkimizdaki her tiirlii ize dijital ayak izi denmektedir.
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cevrimici reklamlar, artik c¢evrimi¢i davramigsal reklama ve veri madenciligine

dayanmaktadir.
3.2.1.2. Hedefleme Nedir ve Hedefleme Tiirleri Nelerdir?

Internet sayfalar1 arasinda gezinen, arama yapan, ¢esitli icerikleri inceleyen, alisveris
yapan, haber okuyan ve daha nice eylemde bulunan tiiketiciler, bir yandan bilgi
edinirken bir yandan da kendileri hakkinda bilgi birakmaktadir. Birakilan bu bilgiler,
dijital ayak izleri, pazarlama uygulamalar1 i¢in hedefleme yapmakta kullanilmaktadir.
Artan kiiresel rekabet, pazarlama iletisimi uzmanlariin hedeflenmis belirli tiiketici

gruplarina odaklanmalarini zorunlu hale getirmistir (Roberts ve Ko, 2001, s. 19).

Aslinda bu uygulamalara yonlendiren temeldeki sorun maliyetlerdir. Tiiketiciler, medya
tizerinden ulastiklart icerikle 6deme yapmak istememektedirler. Bu durumda iicretsiz
icerigin karsiligim1 kendileri haklarindaki bilgilerle 6demek durumunda kalmaktadir.

Anderson bu durumu su ifadelerle a¢iklamaktadir:

“Tiiketicilerin iceriklere ulasmasi i¢in 6deme yapmalarinin istendigi ilk birka¢ yilin
ardindan, dijital ekonomi ile savagsmanin imkansiz oldugu goriildii ve iicretsiz igerikler
iiretilmeye baslandi (2009, s. 16). ...Dolayisiyla iicretsiz yayin yapan radyo, televizyon,
gazete gibi geleneksel medyadan, cogunlugu internet olan dijital medyanin bir¢coguna kadar
arkasinda reklam destekli medya bulunmaktadir. Reklam destekli iicretsiz igerik yiizyilin en
6nemli is modelidir (Anderson, 2009, s. 114).

Pazarlamacilar i¢in reklamin yanlis insanlara yonlendirilmesi her zaman bir sorun
olarak goriilmistiir. Geleneksel olarak, medya planlamasindaki amag, kategoride aktif
olmayan tiiketicilere gonderilen reklam miktarini azaltarak, dogru tiiketiciye ulasmaktir.
Aslinda firmalar, miisteri karakteri ve miisterilerin ge¢cmis davranisini birlestiren
standart uygulamalara giivenmekte idi ancak bununla birlikte hedefleme ve iletisim icin
en uygun stratejiyi tanimlamada, miisterilerin sosyal profillerinin de analizi kolayliklar
saglamaktadir (Kumar ve Gupta, 2016, s. 309). Dolayisiyla firmalarin, miisterilerin
tercihleri ile medya aliskanliklarimi biliyor olmalari firmalara bir pazardaki belirli
segmentleri hedefleme yetenegi sunmaktadir (Iyer; Soberman; Villas-Boas, 2005, s.
461). Hedefleme Oziinde “pazar bdliimlendirmeye” dayanmaktadir. Pazar
boliimlendirme; pazar1 benzer 6zellikler tasiyan tiiketici gruplarina bélme ve hizmet
edebilecegi en uygun hedefi segme olarak ifade edilmektedir. Bu anlayistan hareketle

yapilan iliskisel pazarlama faaliyetleri ise yeni miisteri elde etmekten dnce mevcut
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miisterinin sadakatini kazanarak pazarlama ve reklam faaliyetlerini bu dogrultuda
diizenlemek anlamina gelmektedir (Y1lmaz ve Erdem, 2016, s. 260). Dolayisiyla reklam
hedefine uygun grubu belirleyerek hedefleme yapmak, aslinda pazarin
boliimlendirilmesi veya mevcut miisteriden olusan belirli gruba yonelik yapilan reklam
faaliyetlerinin dijital siiregteki yeni bir formu olarak nitelendirilebilir. Buradan hareketle
hedeflemeyi ifade etmek gerekirse; reklamverenin, demografik bilgiler, gbz atma
gecmisi, anket bilgileri ve cografi bilgiler gibi her tiirlii bilgiyi, ¢evrimici reklamciligin

essiz bilesenleri kullanilarak yapilan uygulamalardir.

Hedefleme yapan reklamciligin avantajlarini ortaya koymak icin iki farkli goriis one
stiriilmektedir (Brahim; Lahmandi-Ayed; Laussel, 2011, s. 680). Birincisi; maliyet
tasarrufu anlamima gelmektedir. Soyle ki, hedefleme, bir firmanmn iriinini almak
istemeyecek, diger firmalara daha fazla ilgi duyacak tiiketicilere yonelik, reklam
harcamalarindan tasarruf etmeyi saglamaktadir. ikincisi ise; hedefleme, her firma kendi
tilkketicisine dengeli bir sekilde reklam yapacagi icin, farkl {iriin lireten kuruluslar
arasinda Ortiilli bir denetim araci olarak rol oynamaktadir. Ancak bu durum kendi i¢inde

bir tekellesmeye sebep olmasi bakimindan da elestirilmektedir.

Ancak reklam maliyetlerinin diismesi, reklamcilikta hedefleme yapilmasim
reklamverenler ve reklam ajanslar1 acisindan ¢ok degerli kilmaktadir. Farkli hedefleme
yaklasimlar1 olmasina ve ayr1 basliklar altinda incelenmesine karsin hedefleme ¢esitleri
cogunlukla bir arada kullanilmaktadir (Plummer; Rappaport; Hall vd. 2007, s. 8-29).
Genel olarak hedefleme cesitleri su sekildedir:

Demografik Hedefleme: Tiiketicilerin, yas, cinsiyet, gelir, meslek ve giinliik
yasamlarina iligkin derinlemesine yapilan ve en uzun siiredir kullanilan hedefleme
yaklasimidir. Demografik hedefleme tiiketicilerin diger karakteristik ozellikleri ile
birlestirildiginde ¢ok daha iyi sonuglar vermektedir. Daha zengin hedefleme oOlg¢iitleri,

reklamlarin dogru tiiketicilere ulasma potansiyelini artirmaktadir.

Icerige Dayall Hedefleme: Reklamlarm, iiriin veya hizmetin igerigi ile ilgili olan
internet sayfalarima yerlestirilmesidir. Sampuan reklamlarinin, saghk ve giizellik
sitelerinin sa¢ bakimi boliimiine, finansal {iriinlerin, para sitelerine veya otel

reklamlarinin  seyahat sitelerine yerlestirilmesi Ornek olarak verilebilir. Ayrica
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reklamcilar igerik hedeflemesi ile aktif olarak aligveris yapan tiiketicilere ulasmak gibi
yararlarin yan sira, reklamlarinin goriintiilenecegi sayfalarin konumu, icerigi ve yayin
ortamina da deger vermektedir. Ciinkii yayinlandigi sayfanin igerigi, markanin degerine

etki etmektedir.

Davramissal Hedefleme: izleyicilerin ilgilendigi markalar1 onlar1 hi¢ beklenmedikleri
mecrada karsilarina ¢ikarmasi esasina dayanan davranigsal hedefleme yaklasimina olan
ilgi hizla artmaktadir. Ozellikle cesitli cerez (cookies) dosyalar ile sitelerin dzelliklerini,
tiklamalar1 ve sayfalar1 ziyaret eden kullanicilarin goriintiiledigi sayfalari izlemeye
almaktadir ki cevrimi¢i davramigsal reklamciliginda temelinde de bu hedefleme
yaklagimi yatmaktadir. Davranigsal hedefleme, icerik veya konuyla ayni olan
reklamlarin gosterildigi (miizik sitelerinde miizikle ilgili reklamlarin olmasi gibi) igerige
dayali hedeflemeden biraz farklidir. Ziyaret edilen siteler ve demografik bilgiler,
tiklamalar vs. birlestirilerek tiiketiciye gore reklamlarin gonderilmesini saglayan

hedefleme yaklagimidir.

Cografik Hedefleme: Yerel iiriinler ve hizmetler i¢in yapilan aramalar tiim aramalarin
%27 sini olusturmaktadir. Dolayisiyla; cografi hedefleme, belirli cografi bolgelere
reklam sunarak, miisterilerin reklamlarinizi gérme ve onlar1 alakali bulma olasiligim
artirmak icin giicli bir tekniktir. Miisteri kayitlarinin yer aldigi veri tabanlarimi
kullanarak pazar1 tanimlayan bilgilerle birlestirir veya iilke, sehir, posta kodu gibi
bilgileri ziyaretgilere sorarak en hassas cografi hedeflemeler gergeklestirilmektedir. P
adresleri de cografi hedeflemelerde kullanilmaktadir ancak daha siirli kullanima

sahiptir.

Cartons’a gore web kiiresel bir aragtir ancak yerel olarak diisiinmek daha 6nemli hale
gelmektedir ve internet stratejisine cografi konumlandirma ve cografi hedefleme
ekleyerek miisterilere daha iyi kullanici deneyimi sunulabilmektedir (www.clickz.com,

11/08/2017).

Giin i¢ci Hedefleme: Ozellikle radyo tarafindan uzun zamandir kullanilan hedefleme

yaklagimidir. Radyo dinleyicilerine isten eve veya evden ise giderken ya da 6gle yemegi

3L P (internet Protokolii) adresi, bilgisayarin kimligini ifade etmektedir. Bir bilgisayar aginda iletisim
icin internet teknolojisini kullanan araglarin belirleyici numarasidir. 1P adresi, o cihazin hangi servis
saglayicisi veya ag1 kullandigini ve internete hangi lokasyondan baglandigini belirlemektedir.


http://www.clickz.com/
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vakti gibi giin igindeki bdliimlenmis zamanlarda ulagsmaktadir. Reklamcilarin
mesajlarini iletebilmeleri i¢in kullandiklar1 zaman araliklarinin her biri, hedefleme igin
benzersiz kitle biiylikliigii, kullanicilarin karakteri, iiriinlin kategorisi gibi baglantilara
sahiptir. Ciinkii medya tiiketimi monolitik (pargalanamaz) degildir; insanlar giin
boyunca medyay1 secerek kullanmaktadir ve bir giinilin ritimleri ¢evrimigi tiiketimi de
etkilemektedir. Bir yemek firmasinin calisan kullanicilarina 6gleden once 11:00 ve

Ogleden sonra 14:00 arasinda reklam gondermesi 6rnek olarak verilebilir.

iliskisel Hedefleme: Kullamicilarin &6zel ilgi alanlarma yonelik cesitli ~ siteler
bulunmaktadir. Tiiketicinin daha ¢ok ilgi duydugu sitelere gore hedefleme yapan
yaklagimdir. Kullanicilarin daha ¢ok zaman gecirdigi internet siteleri veya kayit ettikleri
sitelere gore hedefleme yapilarak alakali olabilecek reklamlarin gonderilmesini
saglamaktadir. Ciinkii tiiketiciler sevdikleri web sitelerindeki reklamlara karsi daha

olumlu tutum gelistirmektedirler.

Satin Alma Temelli Hedefleme: Tiiketici davraniglarinin ¢evrimigi izlenmesi ve bu
bilgilerin ilgili wverilerle biitiinlestirilmesiyle miimkiin olan en yeni hedefleme
yaklagimlarindan biridir. Bu hedefleme yaklagimi, bir markanin segmentlerinin
dikkatlice incelenmesiyle baslar ve sergiledikleri karakteristik Ozellikleri belirler.
Ardindan pazarlamacilar, bu 6zelligi 6ngoren ayirt edici ¢evrimig¢i davranislarin ayak
izini ararlar. Ornegin, tras jeli kullanicilari, spor sitelerinde, ¢evrimici acik artirma
sitelerinde veya otomotiv sitelerinde cok zaman harcarken, sitelerin duyuru hizmetlerine
neredeyse zaman ayirmamakta olduklart analiz edilerek hedefleme yapilmasidir.
Dolayisiyla, 1yt kampanyalar yiiriitmek i¢in, markalarin miisterilerinin profilini
cikarmak, benzersiz Ozelliklerini bulmak ve ardindan hedefleme i¢in tekrarlanabilir
cevrimici davranislart tanimlamak i¢in yiiksek kaliteli verilere ve analistlere ihtiyaci

bulunmaktadir.
Hedefleme yaklagimlarinin basarili olabilmesi igin;

- Cevrimici reklamciligin birincil yarari, mevcut miisteri olan kesin tiiketici
gruplarin1 veya marka ic¢in cazip potansiyelleri bulma yetenegidir. Genellikle

basarili  hedefleme stratejileri, hedefleme yoOntemlerini birlestirebilen
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stratejilerdir. Zira, her bir hedefleme yaklasimi, pazarlamacilara farkli tiiketici
mercekleri sunmaktadir.

- Hedefleme stratejileri pazarlama hedefini desteklemelidir. Bu hedefleme
yaklagimlari, miisteri kazanimi, yeni iiriin tanitimi, artan avantaj ve satin alma
diisiincesi ve miisteriyi elde tutma gibi temel hedeflere bagli olmalidir.

- Kullanilan en popiiler hedefleme yaklasimi, tiiketicinin sevdigi sitelere alakali
tirlinler yerlestirmektedir. Bu hedefleme de ¢erezler araciligiyla miisterinin izini
siirmek sureti ile gerceklestirilmektedir.

- Hedefleme yoluyla elde edilecek olan basari, hedefleme yaklasiminin pazarlama
hedefleri ile tutarli olmasina bagldir. Zira pazarlama hedefi ile tutarli olmadan
yapilacak 1ilgi c¢ekici bir hedefleme satis basarisinin  diismesine sebep
olabilmektedir.

Gortildiigii  tizere ¢esitli  hedefleme yaklasimlari bulunmaktadir ve titizlikle
uygulandiginda avantaj saglamaktadir ancak gelisen teknolojinin etkisi ve daha spesifik
miisterilere ulagsma ¢abasi beraberinde daha detayli hedefleme yontemlerini de

getirmektedir.
3.2.1.2.1. Mikro Hedefleme

Terim, ilk olarak amerikan se¢cim kampanyalarinin lobicilik faaliyetlerinde kullanilmaya
baslamistir. Onceleri biiyiik gruplara dair yapilan hedeflemeler, sosyal medya ve
kullanicilarin profillerini diizenlemeleri sayesinde daha bireysel hale gelmistir ve son
yapilan ¢alismalar hedeflenen kitlenin tepkisini, kesin olarak tahmin edildigini
gostermektedir. Mikro hedefleme, hedeflenen her grup icin, bireyleri ayirt edici
ozellikleri belirleyen bir dizi demografik ve davranissal algoritmaya dayanan ileri psiko-

cografi boliimleme olarak tanimlanmaktadir (Barbu, 2014, s. 44-45).

Agan ise, miisteriye gore mesajlar ve teklifler olusturarak ve bunlarin etkilerini dogru
tahmin ederek, dogrudan bireylere ulagtirmanin bir yolu olarak tanimlamaktadir (2007,

s. 2).

Mikro hedeflemenin en etkili oldugu alanin sosyal medya oldugu goriilmektedir. Bir
kisi bir sosyal agda bir kullanici profili olusturdugunda; verdigi bilgiler toplanir,

saklanir ve ardindan hedef kitlenin daha 6zel boliimlerine, daha kolay ulagmak igin
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reklamcilar tarafindan kullanilmak {izere aktarilmaktadir. Ornegin, bir Facebook
eklentisi aktif hale getirildiginde, s6z konusu eklentiyle ilgili paylasim yapan insanlarin

sorular1 veya cografi konumlar1 da goriiniir hale gelmektedir (Barbu, 2013, s. 85).

Mikro hedefleme, ticari amagcla tiiketicilerin ihtiyaclarina yonelik iiriin yonlendirmesi
yapmakla birlikte, ¢cogunlukla siyasi amagla da kullanilmaktadir. Mikro hedefleme,
siyasi gruplarin segmenleri tanimlama ve etkilesim kurma seklini degistirmeye yardimci

olan bir bilgi ¢cag1 yaklasimidir (www.edition.cnn.com, 10/11/2017).

Mikro hedefleme, ilk basta, yeni teknolojilerin de yardimiyla, her sirket i¢in hedeflenen
bir grup olusturmak i¢in ¢ok kullanisli bir pazarlama araci olarak goriilmektedir ancak,
beraberinde kisisel verilerin gizliligi ve kullanicilarin diigiincenin belirlenmesi gibi etik

sorunlara sebep olmaktadir (Barbu, 2014, s. 47).

Ayni zamanda hiper hedefleme olarak da kullanilan mikro hedefleme, cesitli hedefleme
yontemleri ile belirlenen gruplara, kullanici profillerinden ve yorumlarindan yola

cikarak daha verimli sonuglar elde edilecek reklamlar1 yonlendirmeyi saglamaktadir.
3.2.1.2.2. Nano Hedefleme

Mikro hedeflemeye benzeyen, ancak yiiz milyonlarca kisiden birini hedeflemeyi
saglayan, cok daha dar arama kriterleri ile hedefleme yontemine verilen addir. Ornegin
belirli bir bolgede yasayan insanlar cografik hedefleme ile belirlenebilir ancak bu hala
cok kapsamli bir hedef kitle olabilmektedir. Kerper, yeni pazarlama stratejisinde
Facebook ile milyonlarca insana ulagmaktan daha iyi olanin, en dogru 1000, 100 veya 1
kisiye ulagsmak oldugunu belirtmektedir (2011, s. 14). Dolayisiyla belirli bir bolgede
yasayan ya da belirli bir yas grubundaki bireylerden Italyan yemeklerine merakl kisileri
belirleyerek, mesajlarindan ve paylasimlarindan yapilacak nano hedefleme ile yeni

O0grenmeye calisan kisileri belirlemek nano hedefleme ile gerceklestirilmektedir.

Ayrica se¢cim kampanyalarinda da cok etkili olarak kullanilmaktadir. Thomas Edsall
tarafindan kaleme alinan ve New York Times da yayinlanan kdse yazisinda son 10 yilda
secim kampanyalari, ¢ikar gruplart ve o6zel sirketler tarafindan ¢ok daha detayli
hedefleme yapabilecek araglar gelistirdigini ifade etmektedir. Kampanyalar artik

bireylerin oy verme ge¢cmislerine, barinma degerlerine, bos zaman tercihlerine, sahip


http://www.edition.cnn.com/
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olunan mal varliklarina, internet izleme aligkanliklarina erisebilmektedir. Bu bilgilerin
derlenmesi, hangi televizyon programlarinin reklam verilecegi, hedeflenen e-postalarin
icerigi, goniilliilerin hangi segmenlerin evlerini ziyaret edilecegini belirlemelerine kadar,
kampanyalarin hemen her asamasina yon vermektedir

(www.campaignstops.blogs.nytimes.com, 10/11/2017).

Zira Hirriyet gazetesinde yer alan Facebook firmasmin kullanicilarin mesajlarini
okudugu, kisisel verilerini riza alinmadan Microsoft, Amazon, Spotify gibi dev
sirketlerle paylastigi ile ilgili haber bunu dogrular niteliktedir (www.hurriyet.com.tr,

10/11/2017).

Gortildiigi tizere hedefleme ¢esitli tiir ve yontemleri ile dijitallesen yasamda bir¢ok
alanda etkili olmaktadir. Reklam ve reklamcilik endiistrisi, bu yontemleri kullanan
alanlarin basinda yer almaktadir. Ozellikle ¢evrimigi davramigsal reklam hedefleme ile
farkli yontemleri kombine ederek en dogru kisiye en dogru reklami ulastirma ¢abasinda
bulunmaktadir. Bu baglamda hedeflemenin yani sira kullanilan tekniklerin agiklanmasi

onemlidir.
3.2.1.3. Hedeflemenin Bilesenleri ve izleme Teknikleri

Yukarida bahsedilen hedefleme sistemine eslik eden farkli bilesenler bulunmaktadir.
Bunlardan en oOnemlisi ve c¢evrimici davramigsal reklamin da isleyisinin temelini

olusturan “gerez” (cookies)lerdir.
3.2.1.3.1.Cerezler

Cerez, bir kullanicinin tarayicis1 (browser) tarafindan depolanan ve HTTP*
protokoliiniin talebi olarak iletilen kiiclik metin dosyalaridir. Diger bir ifade ile ziyaret
edilen internet siteleri tarafindan bilgisayara gecici veya kalici olarak yiiklenen birtakim
verilerin saklandig1 dosyalardir. Kullanici bir web adresine tikladiginda (URL) tarayici
HTTP ile sunucuya baglanarak, sunucu tarafindan g¢erezler bilgisayara
yerlestirilmektedir ve tarayicit yanmiti aldiktan sonra sunucudan ayrilmaktadir (Kristol,

2001, s. 152). Genel bir sekilde ifade etmekte gerekirse; bir web sayfasina girmek

%2 http (Hyper-text Transfer Protocol): Bir kaynaktan dagitilan ve ortak kullamma agik olan hiperortam
bilgi sistemleri i¢in uygulama seviyesinde bir iletisim protokoliidiir.


http://www.campaignstops.blogs.nytimes.com/
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istediginde arka planda bazi islemler gergeklesmektedir. Tarayict bu ziyaret istegi
bilgisini sunucuya iletmektedir. Sunucu da buna onay verirken c¢erezleri de
yerlestirmektedir. Bu durum ilerleyen internet teknolojileri ile ¢ok hizla (kullanici bir
sey fark etmeden) gerceklesmektedir. Kullanict tarafindan yapilan internet
gezintilerinde  http  yazilmasa dahi sistem onu tamamlayarak islemleri

gergeklestirmektedir.

Cerezlerin giiniimiizde kullanim sekillerini etraflica ifade etmeden oOnce tarihsel
olusumu hakkinda bilgi vermek gerekmektedir. Zira neden ihtiya¢ duyuldugunun

aciklanmasi1 6nemli olmaktadir.

Cerezlere ihtiya¢c duymanin baglangici internetin yayginlagsmaya baslamasi ile ziyaretgi
sayilarinin  Ol¢limlenmesine dayanmaktadir. Ciinkii tiklamalar sayesinde yapilan

Olctimlemeler ¢ok dikkat ¢ekmistir. Bu siireci Turow su sekilde ifade etmektedir:

Internete girdikleri andan itibaren 'tiklamalar', reklammn degerini kanitlayan temel bir
gosterge olarak gordiiler. Geleneksel medyada nereye reklam vereceklerine karar vermek
icin genel tirajlar1 ve program reytinglerini kullanmak zorundaydilar. Kag kisinin bir dergi
reklamin1 gorecegini ya da televizyonda yaymlanan bir reklamin kag kisiye ulasacagini
tam olarak bilmelerine olanak yoktu. Bu nedenle tiklamalar onlara ¢ok ¢ekici geliyordu.
... Ayrica tiklamalar medya satin almacilarla, reklamverenlerin ezelden beri hissettikleri
"acaba insanlar mesajimizi gordii mii, gordilyse 6nem verdi mi?" kaygisint hafifletmek
icin kullanabilecekleri ortiilii ama somut bir isaret idi (2015, s. 63-64).

Ancak tiklamalar her ne kadar kesin bir sonug gibi goriilse de beraberinde baska
sorunlar getirmekteydi. Bir yandan tiklamalar ile ¢evrimici camia oldukca cazip hale
gelirken, diger yandan tiklamalarin izlenmesi ve oOlciilebilirligi ile ilgili teknikler
yetersiz goriilmekteydi. Dolayisiyla web sitelerindeki kitlelerin 6l¢iimii noktasinda
kararsizliga sebep olmaktaydi. Yani tiklamalarin  hangi kitle tarafindan
gerceklestirildiginin ~ bilinmezligi, medya planlamacilar tarafindan endise ile
karsilanmakta idi. Dahasi yayincilar bu Olgiimlerin, internetin kabul edilebilir sayisal
Ol¢lim citasina uygun olmadigma inanmaktaydi. Firmalarin ¢ogu internet olgtimlerini
kiigtimsiiyor, kitleler ile ilgili goriis edinmek icin geleneksel medya dl¢limlerinden daha
cok ise yaramadigini iddia ediyorlardi. Bu sebeplerle yayincilar firmalari ikna etmek
icin; teknolojik miittefiklerini yanina alarak, kisisel gizlilik ihlali ile ilgili kaygilara
aldiris etmeksizin, medya satin alanlara kitleleri tanitmak, hedeflemek ve reklamlarin
etkilerini 6l¢gmek icin farkli yollar O6nermislerdir. Dijital reklamlarin bugiin ulastigt

nokta aslinda daha iyi satis yapabilmek i¢in etkili ¢6ziim arayislarindan ortaya ¢ikmistir
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ve sonrasinda 1994 yilinda gerezlerin bulunusu ile degisimin baslangici yasanmistir

(Turow, 2015, s. 64-66).

Cerezler, Lou Montulli tarafindan 1994 yilinda Netscape firmasi igin tasarlanmigtir.
Onceleri sadece Netscape sitesinin ziyaret edilip edilmedigini dogrulamak igin
kullanilmistir. Ancak daha sonra kullanicilarin tercihlerini hatirlayacak sekilde
gelistirilmistir. Bu sayede, internet aligverislerinde son yapilan ziyaretlerde neler
alindigmin ve ne yapildiginin hatirlanmasi saglanmistir. Tiiketici, biitiin bu olan bitenin
1996 yilina kadar farkinda olmamistir ancak, c¢erezlerin kullanict onayi almadan

depolanmast bir silire sonra rahatsizlik uyandirmistir (www.digitaltrends.com,

20/03/2018).

Montulli ve arkadasi Giannadrea baslarda siteye gonderilen ¢erezleri ve elde ettikleri
bilgileri smirlandirmak i¢in bazi onlemler almistir ancak Netscape Navigator 2.0,
tarayicilardaki ¢erezlerin sahibi olmayan sirketlerin gilincelleme ya da degistirme
yapmasini istemediginden ¢erezlerin yapisina ‘ayni kaynaktan gelme politikasini’ dahil
etmistir. Bunun anlami, bir ziyaretcinin tarayicisinda bir ¢erez oldugunu herkes fark
edebilir ancak, sadece c¢erezi olusturan site onu okuyabilir veya degistirebilir demektir.
1995 yilinda ise Microsoft internet tarayicisina gerezleri dahil etmistir ve bugiinkii
yaygin kullanimina dogru ilerlemistir. Ardindan kullanicilarin biitlin sitelerde takip
edilebilmesi saglanarak ve yaptigi tiim internet islemlerinden yola cikilarak reklam

gonderimi yapilabilir hale gelmistir (Turow, 2015, s. 89-90).

Glintimiizde artik kullanicilar bir web sayfasini ziyaret ettiginde aslinda bir¢ok web
sayfasi tarafindan goriintiilenmektedir. Farkli amaglara hizmet eden bu siteler tarafindan
internet kullanim aliskanliklar1 takip edilmektedir. Ornegin; popiiler bir haber
servisinden tek bir web sayfasinin ziyaret edilmesi, ziyaretin 16 adet lgiincii taraf
sunucusunu, 16 katlik bir kayit biiylitme bilgisini iletmektedir. Asagidaki tabloda
msnbc.com web sayfasinin arkasinda calisan kullanici tarafindan bilinmeyen siteler

ornek olarak yer almaktadir.


http://www.digitaltrends.com,/
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Tablo 4. Msnbc Web Sayfasindaki 3.Parti Siteler

Alan Ad1 Notlar

a365.ms.akamai.net, akamai.com’a ait bir alan adi, medya

a509.cd.akamai.net icerikleri i¢in disk ikizleme® hizmeti

ad.3ad.doubleclick.net Google tarafindan almmis bir dijital
pazarlama hizmeti

amch.qustionmarket.com Cevrimigi anket arastirmalarin konuldugu bir
web alani

c.live.com.nsatc.net, Bir ag olusturucusu ve alan saglayici

c.msn.com.nsatc.net,
rad.msn.com.nsatc.net

context3.kanoodle.com Arama hedefli sponsorlu baglantilar hizmeti
global.msads.net.c.footprint.net, Biiyiik bir ag saglayicisi
hm.sc.msn.com.c.footprint.net
Msnbcom.112.207.net Bir web analizi ve ¢evrimigi igletme
optimizasyonu saglayicisi
prpx.service.mirror-image.net, Bir icerik dagitimi, kesintisin yayin yapan
wrpx.service.mirror-image.net arag ve web bilgi islem servisi
switch.atdmt.com Dijital pazarlama sirketlerinin ana kurulusu

view.atdmt.com

www-googleanalytics.1.google.com Google’a sunum yapan trafik dl¢limleme ve

etkilesimli (interaktif) raporlama servisi

Kaynak: Conti, 2009, s. 206-210

Cerezler genel olarak oturum c¢erezleri ve kalict ¢erezler olmak {izere ikiye
ayrilmaktadir. Oturum cerezleri, kullanici secimlerini veya gezinme durumunu
saklamak icin kullanilan gegici g¢erezlerdir. Bir kullanict oturum agtiginda bir servis
tarafindan ayarlanir ve kullanici oturumu kapattiginda silinir. Oturum cerezleri web
sitesinde bulunma aninda bilgi topladiklar1 ve kullanici tarayiciyr kapattiginda silindigi
icin bireyin gizliligine daha az saldirgan olarak kabul edilmektedir (Skouma ve
Léonard, 2015, s. 40). Kalic1 gerezler ise, genellikle kimligi dogrulanmis bir oturumu
bir sunucuda tutmak i¢in tanimlayici bilgileri, kullanici tercihlerini veya kimlik
dogrulama simgelerini saklamak i¢in kullanilmaktadir. Bu dosyalar, acikca silinene veya
kullanim siiresi dolana kadar kullanicinin tarayicisinda yer almaktadir ki web sitesine

her erisildiginde tarayici tarafindan degistirilmeden geri gonderilmektedirler ve bu

% Disk ikizleme (Mirroring): Bilgi giivenilirligini saglamak igin paralel erisilebilen iki, bazen daha fazla
sayida sabit disk, siiriiciisli ve kontrol birimi diizenini kurarak bunlar1 ayn1 ¢alisir halde tutmak.
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nedenle web siteleri tarafindan ziyaretler sirasinda kullanicilart izlemek igin

kullanilmaktadirlar (Tirtea; Castelluccia, Ikonomou, 2011, s. 6).

Cerezler ayrica konumlayan tarafa gore de birinci taraf cerezleri ve tlglincii taraf
cerezleri olmak tizere ikiye ayrilmaktadir. Birinci taraf cerezleri, sirketler tarafindan
kendi sitelerini ziyaret eden kullanicilarla dogrudan etkilesimde bulunmak amaciyla
firmanin kendi web sayfasinda kullanilan cerezlerdir. Tam tersi sekilde firmalar
tarafindan bagka bir web sitesini ziyaret den kullanicilart izlemelerine olanak saglayacak
sekilde diger web sitelerine konumlandirilan c¢erezlere de figiincii taraf cerezleri
denilmektedir (Skouma ve Léonard, 2015, s. 39-40). Ugiincii taraf cerezler,
kullanicilarin ziyaret ettigi sitelerin bilgisini ileterek reklamcilarin hedefleme yapmasini
saglamaktadir. Bu nedenle de gizlilik sorunlarina en ¢ok konu olan gerez ¢esidi olarak

degerlendirilmektedir.

Bunlarin disinda ‘siiper cerez’ veya ‘flash cerez’ olarak isimlendirilen bir cerez tiirii
daha vardir. Adobe Flash eklentisi tarafindan tutulan bu tiir ¢erezler web sayfalarina
gomiilii olarak yer almaktadir ve bu gerez dosyalari tarayicinin kontrolii disinda
saklandigindan, web tarayicilar1 kullanicilarin bunlar1 kontrol etmesine dogrudan izin
vermemektedir. Ozellikle, bu tiir cerezler ayarlandiginda kullanicilarm haberi
olmamaktadir ve bu ¢erezlerin siiresi bitmemektedir. Ciinkii Flash ¢erezler birinci taraf
veya ligiincii taraflardan herhangi biri ile ayarlanabilmektedir. Ornegin, bir web sitesi,
reklam alanmi kiralayan bir sirket tarafindan sunulan animasyonlu Flash afis
reklamlarini igerebilir veya yalnizca kullaniciya metrikler saglamak i¢in kullanilan gizli
bir dosya yerlestirebilir. Bu nedenle yalnizca baz1 web sitelerini ziyaret etmek (aslinda
bir reklam veya videoya tiklamaksizin), {i¢lincii taraf bir reklamverenden gelen Flash
cerezlerin kullanicinin bilgisayarinda depolanmasini (kullanicinin  haberi olmadan)
saglamaktadir (Soltani, Canty, Mayo, Thomas, & Hoofnagle, 2009, s. 2). Aslinda bu
noktada kullanicinin igerik olusumunda aktif olan durumu, isin arka planinda farkl bir
goriiniim alarak tiiketiciyi pasif olarak konumlandirmaktadir. Ciinkii siradan

kullanicilarin bu gibi teknik detaylara miidahale etme sansinin olmadig1 goriilmektedir.

Dolayisiyla, Flash cerezler, kullanicilar1 geleneksel HTTP cerezlerinin yaptigr gibi
izleyebilmektedir. Zira kullanicilar, Flash uygulamasi iceren bir sayfaya eristiginde

cerezler yerlesmektedir ve bu c¢erezler, popiiler siteler tarafindan genellikle
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kullanicilarin HTTP c¢erez politikalarint ve gizlilik tercihlerini atlatmak icin yaygin

olarak kullanilmaktadir (Tirtea; Castelluccia; Ikonomou, 2011, s. 8-9).

Bu durumu Kristol soyle ifade etmektedir:

Cerezler, kisisellestirilmis erisim saglayan siteler icin "giris" bilgilerini saklamak icin
kullanilabilmektedir, boylece her ziyarette adin ve sifrenin tekrar tekrar girilmesine gerek
kalmamaktadir. Ayrica bir web sitesi, sitede ziyaret edilen sayfalar1 izlemek i¢in de ¢erezleri
kullanabilmektedir. Sitenin yoneticileri, kullanicilarin siteyi nasil yonlendirdiklerini daha
iyi anlamak i¢in ¢erezleri kullanmaktadirlar. Boyle bir anlayisla, siteyi en popiiler bilgilerin
kullanicilarin ~ kolayca  bulabilecegi  yerlerde  olmasii  saglayacak  sekilde
diizenleyebilmektedirler. Genel olarak ¢erezler kullanicilarin = kim  olduklarin
tanimlayamamaktadirlar. Kisisel bilgiler agik¢a belirtmedigi siirece, sitelerin yapabilecegi
tek sey, bir ¢erez tarafindan tanimlandig: sekilde, kendi sitesinde (veya belirli bir bilgisayar
veya hesabin kullanicisini ziyaret ettiginiz) ziyaret edilen bir URL listesi olusturmaktir.
Ancak kigisel bilgiler verildigi zaman bu bilgiler ziyaret edilen URL ile
iligkilendirilebilmektedir ki gizlilik ile ilgili sorunlar bu ayirimdan ortaya g¢ikmaktadir
(2001, s. 155-156).

Ozetle, cerezlerin tartismali olan cesitli kullanim alanlar1 bulunmaktadir. Kullaniciya
kolaylik saglayan cerezler var oldugu gibi, belirtilen giivenlik risklerini tasiyan

cerezlerde bulunmaktadir.
3.2.1.3.2. Java Script Dosyalar:

Sun Microsystems, Java olarak bilinen ve “applet” adi verilen web tarayicilarinda
oynatilabilecek kiiciik ve calistirilabilir programlar sunan bir teknoloji gelistirmistir.
Dolayisiyla 1lk multimedya icerik olusturmak isteyenlerin kullandig1 bir dil olmustur ve
ilk Java etkilesimli reklam afisleri kullanicilarin e-posta adreslerini veya verilerini
girmelerini ve temel animasyonlar yayinlamasini sagladig: i¢in internet reklamciliginin

temelini degistiren ilk teknoloji olarak degerlendirilmektedir (Donaldson, 2008, s. 24).

Internette gezinirken, bircok Javascript dosyasi indirilmektedir. Bu dosyalar birinci taraf
takibi i¢in kullanilmaktadir ve toplanan bilgiler sunuculara geri gonderilmektedir.
Gizlilige yonelik tehdit seviyesi agisindan, Javascript dosyalar1 birinci taraf ¢erezler ile

benzer ozellikler tasimaktadir (Skouma ve Léonard, 2015, s. 41).
3.2.1.3.3. Tarayic1 Parmak Izleri

Web kullanicilar1 arasinda gerezlerin gizliligi ile ilgili sorunlarin varligina dair bir

farkindalik olusmaktadir ve birgok kisi artik bunlar1 periyodik olarak temizlemektedir.
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Dolayisiyla ‘parmak izleri’ bu baglamda, cerezleri sinirlayan insanlara karst kullanim
icin bir izleme mekanizmasi olarak, tespit edilmesinin daha zor oldugu bir 6zellige
sahiptir. Ciinkii kullanicinin  bilgisayarinda herhangi bir kanit birakmamaktadir
(Eckersley, 2010, s. 3). Dolayisiyla bu izleme sistemi sayesinde reklamverenler bir
kisinin kullandig1 tarayici tiiriinii, yazi tiplerini, bilgisayarina yiikledigi eklentileri
gozleyebilmektedir. Bu 6zellikler benzersiz gibi goriinmemesine karsin kombinasyon
halinde kullanilmasi, kullanicilar1  benzersiz sekilde tanimlayabilmektedir ve
kullanicilarin bunu algilamasi1 ¢ok zor olabilmektedir (Hoofnagle; Soltani; Good vd.
2012, s. 285). Zira Wall Street Journals'da yayinlanan 'Bilgisayar ve Telefonlardaki
Parmak Izi Yaris1' baslikli 2010 tarihli haberde, reklamcilarm artik sadece reklam almak
istemedigini, Ozellikleri uygun olan insanlara erisimi de satin alinmak istendigi
belirtmektedirler. Bu amacla kurulmus olan Blue Cava isimli firmanin kisa bir siirede
200 milyon cihazdan parmak izi ile veri toplayarak reklamcilara satmay1
planlanmaktadir. Ayrica 6nlerindeki yilin hedefinin 10 milyar cihaz oldugu ayn1 haberde

anlatilmaktadir (www.wsj.com, 18/12/2018).
3.2.1.3.4. Konum izleme

Cografi konum eklentisi, popiiler tarayicilarin ¢oguna (artik akilli telefonlar da dahil)
yiiklenmistir ve bir izleme araci olarak kullanilmaktadir. Kullanicinin iznine dayali
olarak IP adresi gibi bilgileri paylasmaktadir. Bir magazanin Oniinden gecgerken o
magaza ile ilgili bildirimlerin kullanicilara ulagmasi (indirimlerin, yeni iirtin vs..) bu
ozelligi kullanarak uygulanabilecek reklamlara ornektir. Ancak magazanin Oniinden
gecen herkese bu bildirimin gelmemesi, sistemin yaptigr diger ayirimlarin kombine

edilmesine baglidir.

Bu fonksiyon kullanicilarin onayina gore baslamasina karsin, kullanicilar verilen onaym
etkisini, nerelerde kullanilabilecegini pek diisiinmeden ve konumlarinin daha sonra
kullanilmak iizere sistematik ve gizlice kaydedilmeyecegi beklentisi ile hareket
etmektedirler. Ancak konum gizliligi bireysel mahremiyetin bir pargast olarak kabul
edildiginden 6nemlidir (Skouma ve Léonard, 2015, s. 43). Dolayisiyla, konum takibini
miimkiin kilan yeni teknolojilerin, kullanicilar1 izlemek ve degerli bilgiler toplamak i¢in
giderek yayginlasan, ucuz, kolay ve kabul goren bir yontem haline gelmesi endise verici

olarak degerlendirilmektedir


http://www.wsj.com/
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3.2.1.3.5. Derin Veri Analizi

Derin paket analizi (DPI), internet servis saglayicilar1 (ISS) gercek zamanli olarak kendi
aginda veri paketlerinin igerigini izlemek ve bunlari islemek i¢in imkan saglayan bir
teknoloji olarak ifade edilmektedir (Berber, 2014, s. 28). Yani Derin Paket Analizi,
paketlerin igeriginin aktarildiklar1 ag iizerinde denetlenmesini igeren bir bilgisayar agi
filtreleme teknigidir. Kirlidog ve Fidaner bu teknigi, bir posta idaresinin elindeki
mektuplar1 yalnizca adrese iletmek yerine, hepsini ac¢ip iglerinin okunmasina

benzetmektedir (2013, s. 967).

Derin paket incelemesi (DPI), Internet servis saglayicilarinin (ISS) veri paketlerinin
icerigini gercek zamanli olarak izlemelerine ve bunlarin nasil kullanilacagina iliskin
kararlar almalarina olanak saglamasi, bir¢ok uygulama i¢in kullanilabilecek genel bir
ozelliktir ve ¢evrimici davranissal reklameilik da bunlardan birisi olarak goriilmektedir.
Ciinkii DPI‘da yatan temel teknik Ozellikler tanima, manipiilasyon ve bildirimdir
(Mueller; Kuehn; Santoso, 2012, s. 350). Tanima; veri akisi icinde algilama ve
tanimlama yetenegi, manipiilasyon; taninmaya bagli olarak kontrol etmek veya
degistirmek icin trafik akisina miidahale etmek, bildirim; kayitlarin depolanmasini
baslatarak ag yoOneticisine uyar1 gondermek olarak ifade edilmektedir. Bu durum
cevrimi¢i davranigsal reklam i¢in diisiiniildiiglinde, DPI ziyaret edilen siteleri ve

igeriklerini inceleyerek istatistiksel raporlar olusturdugu soylenebilir.

Sistem uygulamada ise su ii¢ ana bilesen ile islemektedir (Kuehn ve Mueller, 2013, s.

5);

a) Incelemek ve izlemek: Trafigi incelemek igin servis saglayicinin agna derin veri
analizi cihaz1 yerlestirilerek web trafigi denetlenmektedir ve ilgili veriler
toplanmaktadir. Izlemenin en &nemli kismini, bir profil olusturmak icin gereken

kullanicilarin, benzersiz sekilde tanimlamasi olusturmaktadir.

b) Profil Olusturmak: izlemlere dayali olarak olusturulan profiller kapsamlar
bakimindan biiyiik farkliliklar ~ gosterebilmektedir. Uzun siire boyunca da
olusturulabildigi gibi sadece birkag isleme de dayali da olabilmektedir. Web sitelerinden
gelen talep veya cevaplara gore profiller olusturulmaktadir. Oncelikle web sitelerinin

igerikleri gramer bakimindan incelenerek, kelimelere ayristirilir ve arama terimleri, en
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yiikksek frekansli kelimeler kullanilarak, amaclarina goére hedeflenmis kullanicilari
tanimlamak i¢in, veri kaydi hesaplanmaktadir. Kuehn ve Mueller bu noktada profilin
anonimlestirildiginin séylendigi ancak bununla ilgili ciddi bir bilginin bulunmadigini

belirtilmektedir.
¢) Yonlendirme ve Gosterim:

Elde edilen veriler, uygun kullanicty1 hedeflemek isteyen reklamcilar ile eslesen
sunucuya aktarilir ve boylece reklamcilar hedefledikleri kullanici profiline ulasmig
olmaktadir. Cevrimic¢i davranigsal reklamciligin ortaya c¢ikisiyla birlikte, servis
saglayicilar, reklamverenler, reklam aglari, yayincilar ve reklamcilik teknolojisi
saglayicilar1 dahil olmak {lizere ¢esitli aktorler arasinda bir dizi karsilikli iligki
kurulmaktadir ve bdylece daha yiiksek doniisiim vaat eden hedeflenmis kullanici
gruplart bekleyen reklamcilar ile bunu saglayan yayincilar arasinda finansal iliskiler

ortaya ¢ikmaktadir.
3.2.1.3.6. Sosyal Ag izleme

Sosyal aglar, yukarida belirtilen izleme tekniklerinin tiirleri olarak belirli bir
“teknolojiyi” veya “izleme yontemini” temsil etmemektedirler. Ancak bununla birlikte,
cevrimici sosyal aglar, giiniimiizde insanlari siirekli “temas halinde olmas1”, “izlenmesi”
veya “takip edilmesi” konusunda cesaretlendiren son derece popiiler bir egilimi
olusturmaktadir. Dolayisiyla, bu izleme tiirli, kullanicilarin yakin aile ve arkadaslarinin
da dahil oldugu giinliik etkinliklerinin her detayini takip etmek icin kullanicilarin sosyal
aglara olan bagimliligin1 kullanmaktadir. Roosendaal bu durumu Facebook 6rnegi ile
yaptig1 calismada su sekilde izah etmektedir: izleme teknikleri her gecen giin daha
karmagik hale gelmektedir. Facebook icerik saglayicilara 'like (begen)' butonunu, web
sitelerine yerlestirmelerini teklif etmektedir. Buton Facebook iiyelerinin bulunduklar
web sitesini ya da oradaki bir 6geyi begendiklerini belirten bir aractir. Butona
tiklatildiginda, 6genin baglantis1 Facebook profil sayfasina yerlestirilir. Ayrica ayni
0geyi begenen diger kullanicilarda listelenmektedir ve web kullanicilarini izlemek igin
kullanilmaktadir. Oyle ki; begenen kisinin kullanici hesabi yoksa bireysel goz atma

gecmisinde kayitlar tutularak Facebook hesabi actiginda kayit edilen veriler kullanicinin

hesabina aktarilmaktadir (2012, s. 3-4). Bu izleme teknigi hakkindaki farkindalik ¢ok
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kapsamli olmadigindan, islenen verilerin hacmi ¢ok yiiksektir ve bu da ¢ok yiiksek bir
finansal degere isaret etmektedir (Skouma ve Léonard, 2015, s. 43). Dolayisiyla, begen
diigmesinin yerlestirildigi bir web sitesini ziyaret etmenin basit ger¢egi, Facebook

tiyelerini ve hatta liye olmayanlari bile izlemek i¢in yeterli olabilmektedir

Facebook gibi sosyal medya platformlarinin sagladigi veri disinda, ¢evrimigi
davranigsal reklamin yayinlanma ortami olarak da fayda saglamaktadir. Insanlarin giin
icerisinde defalarca g6z gezdirdigi bu ortamlar, kullanicilarin egilimlerine yonelik

reklamlar ile karsilasmasi agisindan oldukga degerli goriilmektedir.
3.2.2. Cevrimici Davranissal Reklamin isleyisi

Cevrimi¢i medya ve reklam endiistrisi su an 'gercek zamanli agik arttirma’ anlamina
gelen 'Real Time Bidding' (RTB)** sistemini kullanmaktadir. Dr. J ohnny Ryan, sistemin
calisma seklini detayl bir sekilde ‘Behavioural advertising and personal data’ baslikli
raporunda ortaya koymaktadir (www.brave.com, 11/10/2018). Bu sistem ile bir web
sitesi, sayfasina yiikleme yaptiginda, o web sayfasini ziyaret eden kullanicilarin kisisel

bilgileri onlarca veya yiizlerce sirkete gonderilmektedir ki bu veriler;

e Kullanicilarin ne okuyup ne izledigini,

e Konum bilgisi ve IP adres bilgilerini,

e Kullanilan cihazin bilgilerini,

e (ihaz bir sonraki kullaniminda kisiyi tanimlamaya ¢alisan izleme kimlikleri ve
cerez eslesmelerini (bdylece ¢evrimdis kisisel bilgilerle birlestirilerek bir profil
insa edilmektedir),

o Veri aracisi® ile toplanan bilgilerini (gelir grubu, yas, cinsiyet, aligkanliklar,
sosyal medya kullanimi, etnik kdken, cinsel yonelim, din, siyasal yonelim vb.

gibi) icermektedir.

% RTB: Reklamverenlerin hedefledikleri reklam alanmni satin almasi igin agik artirma usulii girdigi

ihalelerdir. Bu sistem daha dnce ifade edilen gerezler ve diger yontemler yardimi ile kullanicilarin
verilerini  toplayarak reklamverenlere bir hedefleme envanteri sunmaktadir. Bu sistem
reklamverenlerin anlik olarak, istedigi hedef kitleye reklam sunabilmesini saglamaktadir.

Ingilizce data brokers olarak amilan veri aracisi firmalar, kimlik dogrulamasi yaparak, kisisel bilgileri
toplayarak pazarlama firmalarina satmaktadir. Baglica Data Brokers firmasi: Acxiom, Corelogic,
Datalogix, eBureau, ID Analytics, Intelius, PeekYou, Rapleaf, and Recorded Future olarak
bilinmektedir. Ziyaret edilen web sitelerinin arkasinda ¢aligan sitelerde yer almaktadirlar.

35
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Bu kisisel verilerin RTB kapsaminda yayinlanmast ‘RTB Teklif Talebi’ olarak
adlandirilmaktadir ve genis ¢apta yaymlanmaktadir. RTB’ler ‘Talep Yonlii Platformlar’
(DSP) ve ‘Arz Yonlii Platformlar’ (SSP) olmak iizere iki sistemden olugmaktadir.
Kisisel veriler bu sistemlere iletilmekte ve DSP’ler hedeflenen kullaniciya reklam
verilip verilmeyecegini belirlemektedir. DSP’ler reklamveren gibi hareket etmektedir ve

reklamverenin  hedeflenmesini istedigi kullanicinin  profiline dayanarak karar

vermektedir.

Kullanici Web Sitesi SSP Ad Exchanges DSP DMP
Pazarlamacilar

Verilerin depolanmiast

Reklam her
gosterildiginde, teklif
istegindeki kisisel veriler,
veri korumasiz olarak ¢ok
sayida sirkete yayimnlanir.

~_ Sayfa Sunumu M

Bl

P
<«

Sayfa Talebi N

>

Reklam Talebi Talep Segmenti
Reklam Talebi‘ g §egment yayini
SSP'ye gondetilen ¢erez
g Reklam Yalyin
_ Eslesme )
Eslesme

A 4

Sekil 15. RTB ile Kisisel Bilgilerin Reklam Teknoloji Sirketlerine Gonderilmesi

Kaynak: www.brave.com, 20/12/2018

Bircok reklam teknolojisi sirketi i¢in en 6nemli ticari tesvik, miimkiin oldugu kadar ¢ok
sayida is ortagiyla veri aligverisi yapmak ve bu verileri aracilik eden is ortaklar1 veya
ana sirketlerle paylasmaktadir ki Ryan’a gére bu durum biiyiik riskler tagimaktadir.

Ayrica bu siirecte ‘Reklam Borsalari (Ad Exchanges)’ ve ‘Veri Yonetme Platformlar

yer almaktadir.

Gortildiigii tizere elde edilen veriler, birgok reklam platformunda farkli gorevler
iistlenen reklam teknoloji sirketleri tarafindan paylasilmaktadir. Bu sistemi kullanan

cevrimici davranigsal reklamcilik, kisisel verileri bu sekilde kullanmaya devam ederken
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kisisel verilerin tam anlamiyla korunmasi miimkiin goriinmemektedir ki bu siire¢ web

sitelerinde, bir kullanic1 web sayfasini her yiiklediginde gerceklesmektedir.

Cevrimigi davranigsal reklam, bu verileri elde etme sekillerine gore 3’e ayrilmaktadir

(McStay, 2011, s. 311-312).

1- Birinci Taraf Web Tabanh Davramissal Reklamcilik: Bir web yayincisinin
kendisi veya veri toplamak i¢in anlastigi firma araciligl ile kullanicilarinin

gezinme etkinlikleri ile ilgili bilgileri kendi web sitelerinden toplayarak reklam

yayinlamasidir.
—— | Seyahat
Web Sitesi A Spor  |—10
Web Sitesi A
,| Haberler -—
Moda

Sekil 16. Yayincinin Kendi Sitesindeki Hareketlerden Veri Toplamasi

2- Uciincii Taraf Web Tabanh Davramssal Reklamcalik: Bir web sitesi
yayincisinin kendisi veya reklam agi firmasiyla ortaklik yaparak, kullanicinin

yaptig1 aramalarla ilgili bilgi toplayip buna gore reklam yaymlamasidir.
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Web Sitesi
A

\Web Sitesi B

5 Web Sitesi A-Z
Web Sitesi Reklam Aglar »

C —»

Web Sitesi
D

Sekil 17. Reklam Aglarinin, Yayincilarla Ortaklik Yaparak Farkli Sitelerden
Kullanic1 Hakkinda Veri Toplamasi

3- Uciincii Taraf Internet Tabanh Davramssal Reklamcihk: Bir internet servis
saglayicisinin (ISS), ag gecidinden gegen internet trafigini kullanarak, derin
paket incelemesi yoluyla veri paketlerini tarayip, uygun reklamlarla ilgili verileri

birlestirerek reklami yayinlamasidir.

Teknoloji

Bilgisayarin Tim Web Sitesi A-Z
Trafigi ‘ Firmalar1 ‘

Sekil 18. Teknoloji Firmalarinin bilgisayarin trafigini servis saglayicilardan veri
toplamast
Ozetle, ¢evrimigi davranissal reklamin isleyisinin temelinde veri toplama yatmaktadir.
Uygulayicilar bunlarin kisi olarak belirlenmedigini, bir numaradan ibaret kullanicilar
oldugunu, dolayisiyla da giliven sorunu olusturabilecek bir durum olmadigini iddia
etmektedirler. Ozellikle bu tiir reklamlarmn kisilerin iznine bagl oldugunu, istemeyen

kisilerin rahatlikla bildirimde bulunabilecekleri iddiast en sik kullandiklar1 agiklama
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olmaktadir. Ciinkii uygulamada kullanicilarin, karsilarina ¢ikan bu tiir reklamlar

istemedigini iletebilecekleri bir ikon bulunmaktadir.
3.2.2.1. Cevrimici Davranigsal Reklamcilikta Kullanilan Aciklamalar ve Araclar

Internette yer alan gesitli boyutlardaki ¢evrimici davranissal reklamlarin genellikle sag
iist kosesinde bir ikon yer almaktadir. Bu isaret yaymlanan reklamin veri toplama
politikalarini, hangi veriye dayandirarak reklami yayimnladigi ve kullanicinin kontrol

saglamasi i¢in ne yapabilecegi hakkinda bilgi vermektedir.
IAB cevrimici davranigsal reklam ikonunu sdyle tanimlamaktadir:

“Tiiketici nezdinde seffafligi, tiiketicinin online davranigsal reklam iizerindeki
secim ve kontrol hakkini simgeleyen bir ikondur. Interaktif CDR ikonu, iiciincii
partiler tarafindan online davramssal reklam icin veri toplandigi durumlarda,
online reklamlarin i¢inde veya ¢evresinde kullanilir. Benzer sekilde web siteleri de
davranissal reklamlar icin veri topladigi takdirde, CDR ikonunu kullamr. Ikon
ilgili kurulugsun kullanicimin kontrol hakkina ve oz-denetim ilkelerine saygi
duydugunu, ilkelere uydugunu gésteren bir semboldiir” (www.iabturkiye.org,

26/12/2018).

Cevrimigi davranigsal reklamcilik ikonu asagidaki sekilde goriintiilenmektedir.

Simgeyi tiklayan bir tiiketici, veri toplamanin ve reklam ile ilgili uygulamalarin
kullanim1 hakkindaki aciklamalara ve tiiketicinin kolaylikla sistemden ¢ikmasini
saglayacak olan bir mekanizma ile karsilasmaktadir (Freeman, O'Neill; Datlowe, 2012,
s. 5). Buradan dilerse bu reklami gérmek istemedigini belirtebilir. Ancak bunu her ¢ikan
reklam icin tekrarlamak ve bir siire ¢ikan sorulari cevaplamak gerekmektedir ki hizla
gecmek isteyen kullanicilarin bunu uzun uzun yapmasi pek miimkiin olmamaktadir. Zira

Leon ve arkadaslarn tarafindan 1548 kullanici ile yapilan arastirmada, kullanicilarin
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%45’inin bu sembolii reklam alaninin satis i¢in kullanilabilirligini iletmek olduguna
inand1g1 goriilmiistiir. %531k bir kism1 da reklami oynatmak ya da bir sonraki reklama
gecis icin tiklanmasi gereken bir yer oldugunu yani yeni bir reklami tetikleyebilecegini

bildirmistir (2012, s. 9-12).

Bu semboliin reklamlarda yer almasi da belirli sartlara tabi tutulmaktadir. Sirketlerin
CDR ikonunu reklamlarinda dogru sekilde kullanabilmesi i¢cin EDAA tarafindan onay
alimmis olmasi1 gerekmektedir ki bu ikon Avrupa Ilkelerine uyum amaciyla

kullanilmaktadir.
3.3. Cevrimici Davramigsal Reklamin Yasal ve Etik Baglamda Incelenmesi

Cevrimigi davranigsal reklamciligin temelinde veri toplama, verileri isleme ve anlamh
hale getirme, nihayetinde de miisteri hedefleme yer aldigindan bu durum dolayisiyla
yasa ve etik platformlara konu olmaktadir. Bu nedenle yasal ve etik durumun

incelenmesi onemlidir.

3.3.1 Yasal Durumun incelenmesi

3.3.1.1 ABD'deki Yasal Durum

Internet ve tiiketiciler ile ilgili yasal uygulamalar ¢ok daha oncelere dayanmaktadir
ancak bu calismada ¢evrimigi davranigsal reklam 6zelinde olan degerlendirilmesi uygun
goriilmektedir. Dolayisiyla bu baglamda oncii nitelik tagiyan Federal Ticaret Komisyonu

(FTC) Kararlar1 ¢evrimi¢i davranigsal reklamcilik agisindan 6nemlidir.

FTC'nin ge¢misi 100 yi1l 6ncesine kadar dayanmaktadir. ABD hiikiimetine bagli olarak
1914 yilinda kurulmustur ve amaci tiiketicileri koruyarak rekabeti tesvik etmektir
(www.ftc.gov.tr, 26/12/2018). 19901 yillarin ortalarina kadar tiiketici haklarinin
korunmasi, serbest piyasa ve rekabet kosullarina uygun davranilmasia odaklanmis olan
FTC, internetin ve dijital reklamciligin gelismesiyle g¢evrimigi davranigsal reklam

uygulamalarini incelemek konusunda yetkili olmustur (Berber, 2014, s. 79).

1999 yili baslarinda Komisyon c¢evrimigi profil uygulamalarina iliskin sorusturma

baslatmistir ve 2000 yilinda ise yapilan diizenlemelerin ise yaramadigini belirtmistir.
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Ancak dot.com balonunun® yasanmasinin ardindan reklamlarda hizli bir diisiis olmasi
siireci yavaglatmistir ve 2007 yilinda g¢evrimici reklamcilikla ilgili sorunlar1 daha iyi
anlamak tizere FTC tarafindan bir dizi ¢calismalar yapilana kadar devam etmistir (Nill ve
Aalberts, 2014, s. 130). Bu siirecte, tiiketicilerin zamanla daha bilingli hale gelmesi ve
veri toplamanin giivenirliginde yasanan sorunlarin fark edilmesi ile FTC'nin ¢aligmalar1

hizlandirmustir.

2009 tarihli raporda, hedefli reklamciligin tiiketicilere fayda sagladigini, iicretsiz igerigi
destekledigi ve cevrimici pazari tesvik ettigini ancak bunlarla beraber, sirketlerin bu
verileri nasil topladigi, birlestirdigi, agikladig1 ve yok ettigi konusundaki bilinmezligin
tilkketiciler acisindan ciddi sonuglari oldugunu belirtmektedir. Yine ayni raporda
endistrinin, titiz bir 6z diizenleme yapmasini ve bu diizenleme ile de dinamik ¢evrimigi
pazarda tiiketicilerin gizliligini korudugunu ve koruyacagini agikga gdstermesi

gerektigini ifade etmektedir (Leibowitz, 2009, s. 1).

Yine Subat 2009 da yayinlanan genel raporda, seffaflik, tiiketici kontrolii ve tiiketici
verileri i¢in makul giivenceye yonelik kapsamli bir seffaflik politikasina dayanan dort

temel ilke yaymlanmistir (www.ftc.gov, 28/12/2018).

» Seffafhlk ve Tiiketici Kontrolii: Tiiketicilere c¢evrimi¢i davranissal
reklamciligin ne oldugu ve ne yapabilecegi konusunda net agiklamalar
yapilmasini ve tiiketicilere yapilan agiklamada belirtilen amaglar i¢in toplanan
bilgileri isteyip istemediklerini se¢me hakkinin bulunmasini 6nermektedir.

» Uygun Giivenlik ve Tiiketici Verilerin Saklanmasinda Simirhlik: Verilerin en
azindan, is ve yasal zorunluluklar yerine getirmek i¢in gerekli oldugu siirece
saklanmasi1 konusunda bir politika 6nerisinde bulunmaktadir.

> Mevcut Gizlilik Vaatleriyle ilgili Onemli Degisiklikler icin A¢ik Onay:
Tiiketicilere verilerin toplanma ve kullanim sekillerine dair yapilan
aciklamalarin politikalar degisse bile devam etmesi gerekmektedir. Daha agik

olarak ifade etmek gerekirse, once toplanan verilerle iliskili olarak kullaniminda

% Dot-com Balonu: 2000 yilinin Mart ayinda teknoloji firmalarmm yer aldig1 borsa senetlerin, biiyiik
deger kaybetmesiyle meydana gelen kriz olarak tanimlanmaktadir. Kriz gelisen bilgisayarlar ve
internet teknolojilerine yatirnm yapan sirketlerin, yatirimlariin geri doniisiinii saglayamamalari
nedeniyle sektdrden ¢ekilmeleri ile sonuglanmustir.
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degisiklige gidilmesi durumunda, etkilenen tiiketicilerden agik onay alinmasi
gerekmektedir.
> Davramssal Reklamcilik icin Hassas Verilerin Kullanimindaki A¢ik Onay:
Alinacak olan onay Ozellikle reklamverenlerin paydaslardan "finansal veriler,
cocuklar hakkinda veriler, saglik bilgileri, kesin cografi konum, sosyal giivenlik
bilgileri" i¢in onay alma planin1 igermektedir.
Ilging bir bigimde, FTC hem igeriksel reklamcilik hem de birinci taraf reklamciligini,
belirledigi bu amaglardan uzak tutmustur. Dolayisiyla, yeni teknolojilerin farkli iirtin
gruplar1 ile kombine edilmesi igeriksel reklam baglaminda degerlendirilerek FTC'nin

onerilerinden muaf kalmistir (Nill ve Aalberts, 2014, s.131).

Kasim 2010'da FTC "Tiiketici Gizliligini Hizli Degisim Caginda Korumak" isimli yeni
bir rapor yaynlamistir ve bu rapor; tiiketici verilerini toplayan, muhafaza eden,
paylasan veya baska bir sekilde kullanan ¢evrimici ve ¢evrimdist ticari varliklarin, bu
verilerin gizliligini nasil koruyacagina iliskin kapsamli ve genis ¢apta uygulanabilir bir
cerceve ortaya konmasini amaglamistir. Ozellikle, raporun ana temalarindan biri, bilgi
toplama, kullanma ve ifsa etme ile ilgili basitlestirilmis tiiketici se¢iminin gerekliligidir

(Freeman; O’Neill; Datlowe, 2012, s. 3).

Ancak bu tiiketicileri haberdar eden ve se¢im yapmalarini saglayan model tiiketicilerin
genellikle okuyamadigr ve anlayamadigi, yogun yasallik iceren uzun gizlilik
politikalarmma yol agmustir. Zira "Gizlilik Politikalarin1 Okumanin Maliyeti" isimli
calismada tiim gizlilik politikalarin1 okumanin kullanicilarin ortalama giinliik 40
dakikasina mal oldugunu (McDonald ve Cranor, 2008, s. 563) gorilmiistir ki
kullanicilar i¢cin hem ikonu tiklayarak bilgi edinme hem de gizlilik politikalarin1 okuyup

durum degerlendirmesi yapmak neredeyse imkansiz goriinmektedir.

Sonucta FTC, yayimladiklar1 raporlar1 revize ederek Mart 2012'de son bir rapor daha
yaymlamistir. FTC, daha 6nce yaymlanan 2010 raporuna dair, isletmeler, mahremiyet
savunuculari, teknoloji uzmanlar1t ve bireysel tiiketicilerden aldiklar1 450 yoruma
binaen, bir Onceki rapordaki temel ilkeleri dikkate alarak ve netlestirerek nihai bir

gizlilik ¢ercevesi ortaya koymustur (Rosch, 2012, s. 1).
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Rapor, belirli bir tiiketici, bilgisayar veya bagka bir cihaz ile makul bir sekilde
iliskilendirilebilen tiiketici verilerini kullanan veya toplayan tiim ticari varliklar
kapsamaktadir. Rapordaki genisletilmis ve gelistirilmis ilkeler su sekildedir (akt. Berber,
2014, s. 84-86).

Egitim: Tim isletmelerin ve tiiketicilerin ¢evrimici davranissal reklamcilik konusunda
aydinlatilmalar1 igin, gosterilecek gayretlerde, yer almaya c¢agirmaktadir. Egitim
prensibi  kapsaminda, tiiketicilere c¢evrimi¢i davranigsal reklamciliga iliskin

materyallerin sunulmasi beklenmektedir.

Seffaflik: Verilerin toplanmasi ve reklamcilik alaninda kullanilmasi noktasinda, agik bir

sekilde bilgilendirme sisteminin gelistirilmesi gerektigi vurgulanmaktadir.

Tiiketici Kontrolii: Verilerin toplanip toplanmamasi, kullanip kullanmamasi1 noktasinda
tilkketiciye se¢cim hakki tanimaktadir. Ayrica seffaflik ve tiiketici kontrolii ilkesi nezdinde

servis saglayicilari ayri bir bildirimde bulunmasi gerekmektedir.

Veri Giivenligi: Toplanan verilerin smurl siirede elde tutulmasini ve bu verilerin

giivenliginin isletmeler tarafindan saglanmasini 6ngérmektedir.

Materyal Degisimi: Toplanan verilerin kullaniminda degisiklik olmasi durumunda

tekrar riza alinmasi gerektigini belirtmektedir.

Sorumluluk: Cevrimici davranigsal reklamcilik ekosistemini temsil eden paydaslarin,

politika ve ilkelere uyumlu programlar gelistirmesi ve uygulanmasi istenmektedir.

FTC tiiketicinin korunmasinda lider diizenleyici kurum olmasina karsin, ancak haksiz
veya yaniltict is uygulamalarini 6nleyebilmektedir ve tekrar eden kural ihlalcilerine para
cezasi verebilmektedir. Zira, FTC'nin daha ¢ok yumusak bir giicli oldugu gortilmektedir.
Ciinkii is ¢evreleri federal bir kanunun zorunlu olmasinin maliyetini, yiikiini ve
etkilerini tasimaya istekli gériinmemektedir (Ensari, 2014, s. 91). Turow bu durumu,
FTCmin 06ziinde pazarlamacilarin isteklerini destekleyen bir denetim cercevesi
onerdigini, tozlar dagildiginda ise, belgeyi hazirlayanlarin sektoér adina lobi yapanlarin
goriigleriyle uyusan bir Oneri getirdiklerinin anlasildigini ifade etmektedir (2015, s.

253). Bu noktada McChesney farkli bir acidan yaklasarak, piyasayr ve kanun
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hazirlayicilar1 kontrol eden giiclii firmalarin var oldugunun dogru oldugunu ancak tek
basina ele alindiginda yaniltici oldugunu ve daha biiyiik olan gergegin ise mevcut
medya piyasasinin dogasinin, ac¢ik hiikiimet politikalariyla, diizenlemeleriyle ve

destekleriyle belirlendigini ifade etmektedir (akt. Neuman, 2018, s. 257).

Ornegin, 2018 yil1 Mart aymda patlak veren Cambridge Analytica (CA) ve Facebook
olayinda Facebook, 50 milyon kullanicinin kisisel verilerini Londra merkezli analiz
firmasina satmakla suclu bulunmustur. FTC, Facebook’un 50 milyon kullanici verisini
Cambridge Analytica’ya kasith sundugu siipheleri dogrultusunda, sirkete 5 milyar dolar
para cezasina hiikkmetmistir (www.haberturk.com/, 29/12/2018).

3.3.1.2 AB'deki Yasal Durum

Avrupa'da, ¢evrimici davranissal izlemeye uygulanan yasal gerceve, kisisel verilerin
toplanmasini, islenmesini, depolanmasini ve aktarilmasini diizenleyen, 95/46/EC Kisisel
Verilerin Korunmas: Hakkinda Direktif ve iletisim aglarindaki veri gizliligini
diizenleyen 2002/58/EC e- Kisisel Verilerin Korunmas:t Hakkinda Direktif’ten
olugmakta idi. Bu direktiflerle, yalnizca ¢evrimic¢i degil, ayn1 zamanda ¢evrimdist veri
toplama ve kullanma i¢in de gecerli olan bildirim, izin, orantililik, amag sinirlamasi ve
saklama siireleri gibi temel ilkeler ile iletisimin giivenligi, spam, trafik, konum
bilgilerinin gizliligi ve ¢erezlerin kullanimi da belirlenmistir (Tene ve Polonetsky, 2012,

5. 307-308).

Direktifler, kisisel verilerin korunmasi hususunda AB’nin temel diizenlemeleri olarak
kabul edilmektedir. Direktif, tanimlanmis veya tanimlanabilir bir ger¢ek kisiyle ilgili
herhangi bir bilgiyi ‘kisisel veri’, veriyi isleyen tarafi da ‘veri sorumlusu’ olarak kabul
etmektedir. Esasen bu direktifler ¢evrimic¢i davranigsal reklamecilik kapsaminda iki

asamal1 olarak gerceklesmektedir (Berber, 2014, s. 31).

e Kullanicilarin internet {lizerindeki hareketlerinin teknolojik birgok yolla takip
edilmesi, depolanmasi ve islenmesi suretiyle profillemeye tabii tutulmasi,
e Yapilacak olan profilleme yardimiyla kullaniciya dijital reklam gonderilmesidir.
95/46/EC Kisisel Verilerin Korunmasit Hakkinda Direktif'e gore kisisel veriler (Schreurs;
Hildebrandt; Kindt vd. 2008, s. 243-244);
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Adil ve yasalara uygun sekilde islenmeli,

Belirgin, acik ve mesru amaglar i¢in toplanmali ve bu amaglarla uyumlu olmali,
Toplanan veya islenen veri amaglarla iligkili olarak yeteri kadar, uygun ve 6l¢iili
olmal,

Dogru ve gerekli hallerde, gilincel olmasi ve kullanicinin izin formu ile makul
siirede saklanmali,

Onay verilse dahi, verilerin igslenme gerekliligi bulunmali,

Veri sorumlusu, kullanicilar1 kimligi, amaci ve isleme siireci hakkinda
bilgilendirmeli, ayrica kisisel bilgilerin gizliliginden ve giivenliginden sorumlu
oldugundan ve islemi bir ulusal denetim otoritesine bildirmeli,

Kullanici, kisisel katilim hakkina sahip olmali, yani kendisiyle ilgili verilerin
islenip islenmediginin ve bunun i¢in hangi bilgilerin islendigine dair bir bilgi

alma hakkina sahip olmalidir.

Gorildugl tizere 95/46/EC sayili Direktif verinin iglenmesinden once kisinin belirli
olmas1 ve gerekli izinlerin alinmasina, izin alinsa bile bu islemin bir ‘gereklilik’
kapsaminda yapilmasina dayanmaktadir. Bu direktif kapsamindaki 6n kosul verinin
gercek kisiye ait olmasi yani kimliginin belirlenebilir nitelikte olmasi gereklidir (Berber,
2014, s. 33). Ancak bu kosul verilerin tam giivenligi i¢in artik yeterli olamamugtir.
Avrupa Birligi Kanunu uyarinca, mahremiyet ve veri koruma hakkini giivence altina
alan ana diizenleme aracit 95/46/EC sayili Direktif olmasina karsin, 1995 yilindan bu
yana yayinlandigi i¢in, su anda mevcut olan ileri teknolojilerle basa ¢ikamamaktadir
(Gare, 2016, s. 18). Dolayisiyla, yayinlanan yeni regiilasyon (GDPR) ile 95/46/EC
yiiriirliikten yakin tarihte kalkmugtir.

2002/58/EC  Sayili e-Direktif ise, web sitelerinin ¢erez kullanimlar1t ve izleme
teknolojileriyle ilgili gereklilikleri icermektedir. Bu gerekliliklerin iletisim ve internet
servis saglayicilar1 ve genel olarak ¢evrimigi reklamcilik endiistrisi i¢in dnemli etkileri

bulunmaktadir.

Bu Direktif uyarinca, kullanicilarin ekipmanlarina yerlestirilen ¢erezlerin farkinda
olmalart i¢in, kullanim amaglar1 hakkinda net ve kesin bilgilendirme yapilmasi
gerekliligi ifade edilmistir. Ancak i diinyas1 bunu kabul etmelerinin gerezleri reddetme

hakki verdigini, once cerezlerin konumlandirilip sonra bilgi verilmesi gerektigini
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belirtmistir. Bu sebeple de gizlilik politikas1 hakkinda gerekli bilgilerin saglanmasi ve
cerezleri devre dis1 birakabilecekleri sitelere yonlendirilmesine karar verilmistir (Retzer

ve Nagle, 2009, s. 1)

Dolayisiyla, 2009'da yapilan degisiklik ile vazgecme kurali, bir kabul izni kurali ile
degistirilmistir. Yani, kullanicinin her bir web sitesi i¢in acgik onay vermesi
gerekmektedir. Ancak, AB iiyesi iilkelerde uygulamalarda farkliliklar oldugu
goriilmektedir. Baz iilkeler de kullanicinin agik ve kesin onay vermesi halinde bilgileri
depolama ve kullanmaya izin verilmesi seklinde siki bir uygulama varken, baz iilkeler
de ise kullanicinin bilgilendirilmesinin ardindan, internet sitesini ziyaret etmeye devam
etmesi halinde onay verdiginin kabul edilmesi seklinde yumusak bir uygulama

mevcuttur.

Alinmasi gereken bu izin iki yolla yapilmaktadir. Birincisi, Calisma Grubu® ekranda
cikacak bilgi metni ve onay sayfasi seklinde olabilecegini belirtirken, Avrupa Birligi
tiyeleri daha ¢ok tarayicit ayarlarimi kullanmayi tercih etmektedirler. Ciinkii bazi
tarayicilar kullanicilarin goriiniimlerini dizayn etmek i¢in de bilgilerini toplamaktadirlar.
Ornegin, Chrome gibi tarayicilar, yalmzca reklam amagl kisileri izlemekle kalmaz, ayn
zamanda bireyler i¢in daha iyi bir deneyim sunmay1 amaclamaktadir (Legge, 2015, s.

424),

AB'de yeni regiilasyon (GDPR) ¢ikarilana kadar olan duruma, genel olarak bakildiginda
(Berber, 2014, s. 37-58);

e Kullanicilarin, ¢evrimigi davranigsal reklamcilik uygulamalari kapsaminda, veri
isleme konusunda yeterli, dogru ve dnceden bilgilendirilmesi gerekmektedir. Bu
baglamda, AB diizenlemeleri kapsaminda bilgilendirmenin en azindan reklam
saglayicinin kimligi ve veri isleme amaclarina iligkin bilgiyi kapsamalidir.
Ayrica elde edilen bilgilere cerezler vasitasiyla reklam agi saglayicilar
tarafindan ulagilabilecegi acgik sekilde belirtilmelidir. Bilgilendirme E- Direktif
geregi ‘kullanici dostu bir sekilde’ ve ¢evrimi¢i davranigsal reklamcilik

uygulamalarina ¢erez gonderen ve gerezleri okuyan taraf tarafindan yapilmalidir.

% Calisma Grubu (Working Party): 95/46/EC Sayili Direktif'in 29.Maddesi kapsaminda olusturulmus
olup, veri korumasi ve mahremiyet kapsaminda kurulmus bir danigma organidir (www.lexology.com,
05/10/2018).
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e lIzin alma yikiimliiliigii acisindan ise yonetmelikler, veriyi isleyen, cerez
gonderen ve okuyan taraf tarafindan alinmasi gerektigini ifade etmektedir ve
aliacak izin, kullanicinin cihazina g¢erez yerlestirilmeden 6nce, ¢erezin amacint
aciklayacak sekilde olmasi gerekmektedir ve iznin 6zgiirce alindigini belli eder,
istendiginde geri alinabilecek 6zellikte olmasi1 gerekmektedir.

e Verilerin islenmesi bakimindan, veri ile ilgili her tirli faaliyeti veri isleme
olarak saymaktadir ve bu dogrultuda, ¢evrimi¢i davranissal reklamcilik igin
toplanan veriler bagka hizmetlerde kullanilamaz ve diger bilgilerle
eslestirilemez. Yapilabilmesi ic¢in kullanicinin 6nceden bilgilendirilmesi ve
onaymnin almmis olmasi gerekmektedir. izin alman amacin ortadan kalkmasi
halinde wveriler silinmelidir. Ancak verilerin anonimlestirilmesi38 halinde
saklanabilmektedir. Ayrica kullaniciya verileri hakkinda bilgi alma hakk:
taninmalidir. Veriyi isleyen taraflar ve veri sorumlular1 kazaen veya yasadisi
yollarla verilerin ele gegirilmesi veya kayb1 gibi durumlara karsi teknik tedbirleri
almasi ve veri isleme uygulamalarini iilkelerde kurulu veri koruma otoritelerine
bildirmeleri gerekmektedir. Veri transferi ise ancak transfer edildigi iilkede

yeteri kadar koruma varsa aktarilabilmektedir.

Calisma Grubunun, AB Direktifleri'nin dogrultusunda ¢evrimi¢i davranigsal reklamcilik
kapsamindaki faaliyetler hakkindaki goriislerini ifade eden raporu39 direktiflerin
uygulamas: bakimindan o6nemlidir. Ozellikle e-Direktif'in 5(3) maddesi ¢evrimigi

davranigsal reklamcilik uygulamalarini yakinen etkilemektedir.

Calisma grubunun s6z konusu raporuna gore; e-Direktif (2002) dogrultusunda takip
cerezlerinin (tlirtinii ayirt etmeksizin), internet sitelerinin sagladiklar: hizmetle dogrudan
alakali olmadiginin, kisileri tekellestirerek veri topluyor olmasi1 sebebiyle
bilgilendirilmis onam alinmasi gerekliligi ifade edilmektedir. Bu baglamda,
kullanicilara, acik ve anlasilir bir bi¢imde bu cerezlerin tiiri, kullanim amaglari,

kullanim periyodu, Tgiincii taraf cerezler ise duruma dair detaylar konusunda

% 95/46/EC Sayili Direktif, veriye konu olan kisinin belirlenememesi durumunda veri korumasi

prensiplerinin uygulanamayacagini belirtmektedir. Dolayisiyla, kisisel verilerin kullanim amaglarinin
ortadan kalkmasi durumunda anonimlestirilerek saklanmasi miimkiindiir ve anonimlestirilen veriler bu
direktif kapsamindan ¢ikmaktadir.

% www.ec.europa.eu, 05/10/2018.
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bilgilendirilme yapilmali ve kullanicilarin agik rizast alinmadan bu cerezler

yerlestirilmemelidir.

Ayrica, rapor kullanicinin onay belirtmedigi durumlarda riza verilmis sayilmasi
durumunu da uygun bulmamaktadir. Ciinkii pratikte ¢ok az kisi ¢evrimigi reklamciligi
nasil kullanilacagini bilmektedir. Bu nedenle 6nceden tam bilgilendirme yapilarak onay
alinmalidir. E-Direktif'e gore bir kere kullanicinin onay vermesi yeterlidir ancak
Calisma Grubu bunun yeterli olmadigini, kullanicinin verdigi izne devam edip etmek

istemedigini belirten araglarin gelistirilmesi gerektigini ifade etmektedir.

Bu Direktiflerin, yapilan degisikliklerin ve Calisma Grubu'nun Raporu disinda AB
tarafindan Nisan 2016' da hazirlanan ve 25 Mayis 2018'de yiiriirliige giren, vatandaslari
veri toplama, depolama ve kullanma konusunda koruyan genel bir diizenleme
yapilmistit.  Genel Verilerin  Korunmasi  Yonetmeligi (GDPR), Direktiflerin
uygulanmasinin AB iiyesi devletlere birakilmas: ve farkli uygulamalarin olmasi
sorunuyla miicadele etmek iizere hazirlanmistir ve sonuglart tim AB iiyeleri igin
baglayicidir.® Bu durum, Almanya gibi veri korumasmimn daha iyi yapildig: iilkelerde
sikint1 olustururken, Polonya gibi iilkelerde de durumu iyilestirmektedir (Legge, 2015,
s. 425).

Yonetmelik, isletmelerin AB iiye devletlerinde gerceklesen islemler i¢in AB
vatandaslarinin kisisel verilerini ve mahremiyetini korumalarini tasarlamaktadir. Ayrica
kisisel verilerin AB disma aktarilmasinda kisitlamalar ve parametreler koymaktadir
(CMO Council, 2018, s. 11). GDPR'nin ytiriirliige girmesiyle 95/46/EC sayil1 Direktif
yiiriirliikten kalkarken, E-Direktif uygulanmaya devam etmektedir ancak GDPR ile
uyumlu hale getirilmek i¢in revize edilmektedir (Gare, 2016, s. 21).

GDPR kapsaminda temel olarak; uygulanabilirlik kapsami genisletilmis, veri islemesi
icin alinacak rizanin sartlar1 agirlastirilmis, veri islemesi sirasina yeni ilkeler getirilmis
(isletmeler basindan itibaren veri korumasi prensiplerine gore hareket etmeli), veri
taginabilirligi imkan1 getirilmis, veri sahiplerine yeni haklar taninmis ve veri

korumasina iligkin cezalar agirlastiriimistir.

% Madde 288 Avrupa Birligi'nin Isleyisine Iliskin Antlasma (www.eur-lex.europa.eu, 11/11/2018).
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Avrupa'nin kapsayict bir veri koruma sistemi olan GDRP, verilerin Avrupa disina
aktarilmasinda  getirdigi  sinirliliklarin© yami  swra, veri isleyen kuruluslarin
gerceklestirdikleri veri isleme faaliyetlerini, bu kuruluslarin AB'de yerlesik olup
olmadiklarina veya veri islemenin AB’de gergeklesip gergeklesmedigine bakilmaksizin

kapsamaktadir.

Zira, Fransa GDPR kapsaminda Google'a, seffaflig1 saglayamadig1 ve kisisel verilere
kolay ulagima sebebiyet verdiginden, Ocak 2019'da 50 milyon avro para cezasi
vermistir ve bu baglamda Fransa Ulusal Bilisim ve Ozgiirliikler Komisyonu, GDPR
kapsaminda bir internet devine ceza kesen ilk kurum olmustur (www.trthaber.com,

02/01/2019).

Sonu¢ olarak GDPR, yasama siirecinin karmagikligi ve giglii gizlilik kurallarimin
ekonomik cikarlarla pek ortiismedigi dijital donemde, teknolojinin getirdigi problemleri

daha iyi tanimlamakta ve verilerin islenmesinde daha iyi koruma saglamaktadir.
3.3.1.3. Tiirkiye'deki Yasal Durum

Tiirkiye'de kisisel verilerin kanun kapsaminda degerlendirilmesinde 7 Nisan 2016 bir
milat olarak kabul edilmektedir. Ciinkii Kigisel Verilerin Korunmas: Kanunu (KVKK)

bu tarihte Resmi Gazete'de yayimlanarak 7 Ekim 2016'da yiiriirliige girmistir.

6698 Sayili KVKK yaymlanmadan 6nce, Tiirk hukukunda 6zel hayatin gizliligine dair
cesitli dlizenlemeler bulunmasina karsin kavram (kisisel veri) hakkinda bir tanimlama
bulunmamaktadir. 1961 ve 1982 Anayasalarinda 6zel hayatin gizliligi diizenlenmis
olmakla birlikte bu diizenlemeler kisisel veri olarak gecmemektedir (Ensari, 2014, s.
110). Dolayisiyla, giindelik pratiklerimizin hizli bir sekilde dijitallestigi ve her saniye

dijital ortamlarda tiretilen kisisel veriler hakkinda bir kanuna ihtiya¢ bulunmakta idi.
6698 Sayil1 KVKK genel olarak 6zetlemek gerekirse;

e Temel amaci kanunda; Kisisel verilerin islenmesinde basta ozel hayatin gizliligi
olmak tizere kigilerin temel hak ve ozgiirliiklerini korumak ve kigisel verileri

isleyen gercek ve tiizel kisilerin yiikiimliiliikleri ile uyacaklari usul ve esaslar
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diizenlemektir"seklinde agikca belirtilmektedir ve kisisel veriler, gergek kisiler
ile herhangi bir yolla isleyen gercek ve tilizel kisileri kapsamaktadir.

o Kisisel veriler ve 0Ozel nitelikli veriler, belirtilen haller disinda, kanun
kapsaminda kisinin a¢ik rizast olmaksizin islenememektedir. Uygun islenen
veriler ise, islenmesini gerektiren durumun ortadan kalkmasi halinde resen veya
kisinin talebi lizerine veri sorumlusu tarafindan silinir veya anonim hale getirilir.
Ayrica kisinin agik rizasi olmaksizin veriler aktarilamaz.

e Veri sorumlusu, Madde 10 kapsaminda, kisisel verileri elde etmesi esnasinda;
kimligini, verilerin hangi amagcla islenecegini, islenen verilerin kimlere ve hangi
amagla aktarilacagini, toplama yonteminin hukuki sebebini, kullanicilarin hangi
haklara sahip oldugunu®® belirterek ifade etmek durumundadir. Ayrica verilerin
giivenliginden veri sorumlusu ylikiimliidiir.

e Kisiler, veri sorumlusundan olan isteklerini yazili olarak veya kurulun belirledigi
diger yontemlerden biri ile talep etmelidir. Veri sorumlusunun da en ge¢ otuz is
giinii icerisinde cevap vermesi beklenmektedir. Bagvurunun reddedilmesi veya
cevabin yetersiz bulunmasi halinde Kurul'a sikayette bulunma hakk:
bulunmaktadir. Veri sorumlulari, veri islemeye baslamadan once Veri
Sorumlular Siciline kayit olmak zorundadir.

o Kigsisel verilerle ilgili suglar bakimindan ise 26/9/2004 tarihli 5237 sayili, Tiirk
Ceza Kanun'unun 135 ila 140 maddeleri wuyarinca cezalandirma

uygulanmaktadir.

Bu kanun kapsaminda, ayrica yayimlanan yonetmelik ve tebligler ile kanunda
agiklamaya ihtiya¢ olan kisimlar diizenlenmektedir. Ornegin, verilerin anonim hale
getirilmesi ilgili kanunun 7. Maddesinde yer almakla birlikte 28 Ekim 2017 tarihli
30224 sayil1 Resmi Gazetede yayimlanarak diizenlenmistir. Benzer sekilde, Aydinlatma
Yiikiimliigii'niin Yerine Getirilmesinde Uyulacak Usul ve Esaslar Hakkinda Teblig 10
Mart 2018 tarthinde 30356 sayili Resmi Gazete'de yayimlanarak yirtirliige girmistir.

#6698 Sayili kanun kapsaminda herkes kendisiyle ilgili; kisisel verilerin islenip islenmedigini grenme,
islenen veriler hakkinda bilgi talep etme, verilerin islenme amacini ve amaca uygun olup olmadigini
6grenme, yurt i¢inde veya disinda aktarilan Giglincii kisileri bilme, verilerin eksik ya da yanlis olmasi
durumunda diizeltilmesini isteme, silinmesini ve yok edilmesini isteme, istenilen diizeltme veya
silinme hakkinin Gigiincii taraflara iletilmesini isteme, islenen verilerin kisilerin aleyhine bir sonug
olmas1 durumunda itiraz etme veya zarara ugramasi durumunda zararin talep etme hakkina sahiptir.
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Kanun kapsaminda gesitli cezalar uygulanmaya baslanmistir. Ornegin; ilgili kisilerin
acik rizast alinmaksizin, isim verilerinden telefon numaralari verilerini elde etme veya
telefon numaralarindan isim verilerinin sorgulanmasi seklinde hizmet veren internet
siteleri ve uygulamalarina iligkin olarak, bu islemlerin bir veri isleme faaliyeti oldugunu
ve bu uygulamalarin KKVK Madde 5 kapsaminda ‘kisisel verilerin hukuka uygun
isleme sartlarint’ yerine getirmediginden veri isleme faaliyetinin derhal durdurulmasina
hiikmedilmistir. Kurul bu kararin bir ilke karar teskil ettigini ve bu ilke karara
uymayanlar hakkinda KVKK'nin 'Kabahatler' bashkli 18. Maddesi uyarinca islem
yapilacagini belirtmektedir (GSG Hukuk, 2018, s. 1).

Veri isleme bu kanun ile oldukga hassas bir noktaya gelmistir. Oyle ki; yapilan sehven
hatalar bile karsiliksiz kalmamaktadir. Bu sebeple bir yandan vatandas olarak bir¢ok
haklara sahip olurken, diger yandan icra edilen gdrevler kapsaminda sorumluluklar da
yiiklemektedir. Ornegin; spor salonu iiyeliginin sona erdirilmesi ile ilgili bir davada
bankadan istenen 6deme bilgisine, bankanin kisinin son 6 aylik harcamasini iletmesi ve
bu bilginin dava dosyasinda yer almast sonucu kisinin 6zel verisinin dosyaya erisimi
olan avukat ve stajyer avukatlar tarafindan goriilmesi, agik rizasi alinmadan kisisel
verilerin bir¢ok kisinin erisimine izin verilmesi ve verilerin islenmesi nedeniyle Kurul,
KVKK Madde 18/1/(b) uyarinca 30.000 TL para cezast kesmistir

(www.kisiselverilerinkorunmasi.org, 03/01/2019).

Ancak, 6698 sayili KVKK kapsaminda, ¢evrimici davranigsal reklamcilik uygulamalari
incelendiginde bazi eksiklikler goze carpmaktadir. Dikkati ¢eken en Onemli husus
kisisel bilgi tanimlamasinda muglak olan IP adresleri ve cerezler konusudur. Avrupa’da
cok uzun siiredir var olan kisisel veri uygulamalarin temeli kabul edilen bu bilgiler,
95/46/EC sayili kanunda da bu konu muglak iken GDPR kapsaminda ‘gercek kisinin
kimligini belirleyen veya belirlenebilir kilan her tiirlii bilgi’ olarak tanimlanmaktadir.
Bunun yaninda, bir kisiyi belirlenebilir kilmanin, dogrudan veya dolayli olarak,
ozellikle bir 1sim, kimlik numarasi, yer bilgisi, cevrimici tanimlayici, genetik, zihinsel,
ekonomik, kiiltiirel ya da sosyal kimlik veya fiziksel, fizyolojik ozelliklere 6zgii bir
veya daha fazla faktor ile belirlenebilir kilinmasi olarak ifade etmektedir. Bu tanimda
yeni yer verilen kavramlardan biri olan c¢evrimi¢i tanimlayicilari, IP adresleri ve
cerezlerin GDPR ile kisisel verinin kapsaminin gilinlimiiz teknolojik gelismelerine

paralel olarak genisletilmistir (GSG Hukuk, 2018, s. 4). Gorillen odur ki, bu
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genisletmenin yeni ¢ikan teknolojiye uyumlanmasi gerekecektir. Facebook bu konuda
yasadiklar1 sikintilara ve deger kaybina ragmen teknolojinin olanaklarini kullanmaya
devam etmektedir. Yakin tarihte insanlarin zihnini yonlendirmeye calisan CTRL-labs
isimli sirketi satin almasi buna Ornek verilebilir (www.cnnturk.com, 31/10/2019)

Dolayistyla, yapilan yasal degisiklerin bir siire sonra yenilenmesi gerekecektir.

KVKK ise bu noktada IP adresleri ve ¢erezlerin, kisisel veri olup olmadig1 konusunda
sessiz kalmaktadir. Daha 6nce detayli bir sekilde islenen takip yontemleri ve profilleme
teknikleri esnasinda elde edilen veriler, farkli tiirde isleme teknikleri olan firmalarla
paylasilarak c¢evrimici davranigsal reklamcilik faaliyetleri gergeklestirilmektedir.
Dolayisiyla reklamveren firma veri sorumlusu gibi gériinmekle beraber hizmet saglayici
farkli firmalarla da c¢alistigindan kimin tam sorumlu olacagi, aydinlatma
yikiimliliigini ve acik riza alimini kimin yapacagi, verileri koruma ve kullanicinin
hakkinda bilgi almak istediginde kimin sorumlu olacagi acik¢a belirtilmelidir. Tabi
bunlarin 6ncesinde sistemin esas parcasi olan cerezleri ve bilgi toplama faaliyetlerinin
kanunda ne konumda degerlendirileceginin belirlenmesi gerekmektedir (GSG Hukuk,

2018, s. 4).

Ayrica, kanun kapsaminda bu uygulamalarin ne sekilde isledigine dair bilgilendirmenin
Madde 10'da diizenlendigi lizere tam ve eksiksiz olmas1 gerekmektedir. Ancak ¢evrimici
davranigsal reklamin araci olan isaret ise kullanicilarin anlayabilecekleri ve
kullanabilecekleri bir islevsellik icermemektedir. Zira gerezleri ve kullanim amaglari,
kimlerle paylasilacag: aktarilsa bile sitede gezinmenin devam etmesi tam bir riza olarak
uzmanlar tarafindan goriilmemektedir. Kanun genel olarak, kisisel verilerle ilgili ciddi
bir diizenleme getirmis olmasina karsin heniiz verilerin islenmesinde kullanicilarin

rizas1 aranmaksizin islenebilecegi haller GDPR'ye oranla daha genis tutulmaktadir.

Kisisel Verilerin Korunmas: Kanunu Tirkiye'de heniiz yeni olmakla birlikte hizla
tyilestirilmelerin yapildigr goriilmektedir. Ancak Kanun ayni zamanda topluma
yayillmali ve vatandaslarin kisisel verileri hakkinda farkindaligimin artmasi
saglanmalidir. Ciinkii kisisel veriler, her an her ortamdan elde edilmektedir ve ihtiyact
bulunan firmalar i¢in ¢ok degerlidir. Bu baglamda Fransa merkezli bir oyuncak
firmasinin irettigi Uriinler ile ilgili olarak, oyuncaklarin 9 metre uzaklikta bulunan ve

telefonunda Bluetooth teknolojisi bulunan her kisinin sifreye ihtiya¢ duymaksizin,
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cocuklarin veya oyuncak sahiplerinin bilgisi diginda, dinlenebildigini ve kaydedildigini,
bu sekilde cocuklara ve ailelerine iligkin verilerin toplanarak AB iiyesi olmayan bir
iilkedeki servis sunucusuna aktarildig: tespit edilerek, firmaya isleyislerinin mevzuatla
uyumlu hale getirilmesi i¢in uyarida bulunulmustur. Benzer sekilde, Almanya
cocuklarin mahremiyetini korumak adina 5-12 yas arasi ¢ocuklara yonelik akilli

saatlerin satisin1 yasaklamistir (www.kisiselverilerinkorunmasi.org, 04/01/2019).

Ancak isleyisteki en onemli pay vatandas olarak haklarin bilinmesinden ve sistemi buna
uygun davranmaya yonlendirmekten ge¢mektedir. Zira, Ingiltere’nin anket galigmalari
yiirliten saygin kuruluslarindan Atomik Research’in iki binden fazla insan iizerinde
yapmis oldugu arastirmaya gore, toplumdaki veri sahiplerinin en az dortte lici kisisel
verilerini korumayan veya kisisel verilerinin saklanma siirecini iyi yonetemeyen kurum
ve kuruluslarla bagini1 kesmek diistincesinde oldugu goriilmiistiir. Ayn1 anket arastirmasi
kapsaminda veri sahiplerinin bircogunun son zamanlarda kisisel verilerin korunmasi
konusunda bilinglendikleri ve bu farkindaligin ortaya c¢ikmasmin en biiyiik
etkenlerinden birinin Facebook ve Cambridge Analytica sirketlerinin yakin ge¢miste

yasadiklar1 skandallar oldugu belirtilmektedir (GSG Hukuk, 2018, s. 3).
3.3.2. Etik Durumun incelenmesi

Reklam etigi, Cunningham'a gore reklam faaliyetlerinin yiiriitiilmesinde dogru ve iyinin
ne oldugunun tanimlanmasidir. Bu sadece hukuki olarak yapilmasi gerekenle degil, ne
yapilmas1 gerektigi ile ilgilidir (akt. Drumwright ve Murphy, 2009, s. 83). Dolayisiyla,
yasal zorunluluk ¢evrimi¢i davranigsal reklamin yalnizca bir yoniinii ifade etmektedir.
Etik yonii de cok onemli ve degerli goriilmektedir. Zira, etik degerler bir otorite
tarafindan konulamaz ve disaridan dayatilamaz ancak o meslegin icracilarmin ortak

uygulamalariyla olusurak gecerli olabilmektedir (Girgin, 2003, s. 146).

Dolayistyla ¢evrimigi davranigsal reklamcilik siirecine dahil olan sirketlerin de etik
kaygilar tasimasi gerekmektedir ancak ilging bir sekilde, reklamda karar alma ile ilgili
yapilan bir arastirmaya gore, reklam uygulayicilarinin biiyiik bir kisminin sadece yasal
zorunluluklar1 6nemsedikleri goriilmektedir (Davis, 1994, s. 380). Ancak c¢evrimigi
davranigsal reklamcilik gibi kisisel veriler ve mahremiyetle bu kadar yakin iliski i¢inde

bulunan reklam uygulamasinin, yasal oldugu kadar etik olmasi da beklenmektedir.
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Ciinkii tliketici heniliz bu reklam tiiriinii tam olarak kavrayamamakta, nasil isledigini
bilseler bile davraniglarinin takip edildigi bilgisinden ¢ok uzak bulunmaktadirlar.
Ornegin; Turow ve arkadaslarinin yaptign bir calisma gdstermistir ki; web siteleri
gizlilik politikalarin1 agikladiklari1 zaman, tiiketiciler sitenin kisisel bilgilerini diger web
siteleri veya sirketler ile paylagsmayacagi anlamina geldigini varsaymaktadir (2008, s.
412-415). Haliyle, tiiketicinin tamamen bilgisiz veya kismen bilgili oldugu, ¢evrimigi
davranigsal reklamcilik detayinda, teknik igeriginden dolayi, karistirilabilir veya yanlis

bilgi sahibi oldugu diisiintildiiglinde etik yaklasim oldukca 6nemli goriilmektedir.
3.3.2.1. Deontolojik ve Teleolojik inceleme

Cevrimigi davranissal reklameilik uygulamalarini deontolojik ve teleolojik agidan etik
degerlendirmesini yapmak gerekmektedir ¢ilinkii ¢ogu kisi etik karar alma siirecinde bu
ahlaki felsefelerin her ikisinden de etkilenmektedir (Nill ve Aalberts, 2014, s. 135). Bu
nedenle pazarlama etigi noktasinda hem deontolojik hem de teleolojik yaklasim
cergevesinde degerlendirmek ¢evrim i¢i davranissal reklamin ahlaki yoniinii incelemek

acisindan dogru olacaktir.

Deontolojik yaklagima gore etik; sonugtan ziyade dogru eylem plani iizerinde
durmaktadir ve eylemin dogru veya yanlish@inin, eylemin sonuglarindan bagimsiz
olarak, ahlaki 6dev veya eylem kurallar1 getirip getirmemesine gore belirlendigini ileri
stirmektedir (Cevizcei, 2002, s. 16). Deontoloji, toplum iizerine degil birey ve bireyin
diistincesine odaklanmaktadir ¢ilinkii Kant' gore iyi bir diisiince, gercekten etik olarak
goriilebilen tek seydir (Kant, 2002, s. 7). Ancak deontolojik yaklasim; temel olarak
gorev glidiimlii eylemlerin potansiyel sonuc¢larin1 gérmezden geldigi icin elestirilmistir.
Phillips'e gore deontolojik yaklasim ¢ok giigliidiir ve eylemlerin altinda yatan nedenleri
vurguladigindan reklamciligin kotii idaresinden etkilenmez. Ciinkii 6ziinde insanlari
manipiile etmeye calisan reklamcilar basarili olsun ya da olmasin kétii bir diisiincele

hareket etmektedir (1997, s. 180).

Teleojik yaklasim; ahlaki eylemin degerini belirleyen seyin o eylemin iirettigi sonug
olarak ele almaktadir. Bir kimsenin gerceklestirdigi eylem silirecinde niyetinin iyi
olmasi, sonucun zarar verici olmasi durumunda bir anlam ifade etmemektedir. Bu

nedenle teleolojik yaklagimlar ayn1 zamanda sonu¢cu etik olarak da bilinmektedir
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(Cevizci, 2002, s. 16). Eylemlerin ahlakina yonelik kriteri, eylemlerin sonuglarina gore
degerlendirdigi i¢in, faydayr maksimize eden faydacilik en Onemli teorisi olarak
degerlendirilmektedir (Phillips, 1997, s. 42). Faydacilik, resmin tiimiinii gérme ve en
fazla faydayr vurguladigi icin ozellikle pazarlama alaninda olduk¢a 6nemli olmakla
birlikte, genel olumlu sonuglarin istisna da olsa zarar verilen sonuclar1 kabul etme
anlamina geldigi ve genel toplumsal iyilik ugruna belli bir grup insanin haklarinin
cignenmesini mesru gordiigii veya gorebilecegi yoniinde elestirilmektedir (Macit, 2009,
s. 87).

Genel ahlak teorileri kapsaminda cevrimi¢i davranigsal reklamciligin incelenmesine
bakildiginda asagidaki basliklar dikkat ¢ekmektedir (Nill ve Aalberts, 2014, s. 136-
142).

1- Aldatma: Cevrimi¢i davranigsal reklam uygulamalar tiiketicileri yanlis
yonlendirmemelidir. izleme ve takip yontemlerini kullanan reklamverenler ve
internet servis saglayicilar ni¢in davranis takibi yaptigini yani diislincelerini
sakladiklarinda aldatic1 davranmis olmaktadirlar.

2- Aktif Seffaflik: Reklamverenlerin ve veri toplayan teknoloji firmalarinin
tiiketicilerin verilen bilgiyi anlamalarin1 saglamak i¢in makul dnlemler almasi
gerekmektedir. Zira yasal ¢ergeveye uygun olmasina karsin tiiketicinin kafa
karisiklig1 ile yonlendirilmesi sonug bakimindan ahlaki bulunmamaktadir.

3- Bilgi Kontrolii: Tiiketicilere verilerini kapsamli bir sekilde kontrol etme firsati
taninmalidir. Yani, tiiketiciler hangi verilerin toplandigin1 ve verilerin nasil
kullanildigin1 belirleyebilmelidir ve en azindan, tiiketicilerin vazge¢mek i¢in
anlayarak karar verebildikleri makul bir secenege sahip olmasi gerekmektedir.

4- Veri Giivenligi: Reklamverenlerin 6zel nitelikli verilerin korunmasi ve kotiiye
kullanilmasini 6nlemek i¢in gerekli tedbirleri almas1 gerekmektedir. Teleolojik
yaklasima gore ¢evrimici davranigsal reklam, zarardan daha iyi bir nihai hedef
olusturma ile degerlendirilmektedir. Bu durum ¢evrimi¢i davranigsal
reklamciligin tiiketiciler, reklamverenler ve diger tiim paydaslar i¢in etkilerinin
degerlendirilmesini gerektirmektedir. Tiim paydaslarin ¢ikarlarmin goz oniinde

bulundurulmasi deontolojik yaklasim ¢ercevesinde de dogrulanmaktadir. Ciinkii
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‘kendine yapilmasmi istedigin seyleri baskalarina yap’ altn kurahi® tiim
paydaslarin istek ve ihtiyaclarin1 dikkate almay1 gerektirmektedir.

5- Paydas Menfaatlerinin Dikkate Alnmasi: Cevrimi¢i reklamverenler
paydaslarinin ¢ikarlarini dengelemeye ¢alismalidirlar. Tiim paydagslarla diyaloga
girerek ideal olan uygulamay1 gerceklestirmesi gerekmektedir.

6- Adil olma: Cevrimi¢i reklamverenler uygulamalarindan etkilenen ve siirece
dahil olan tiim taraflara adil davranmalar1 gerekmektedir. Teleolojik agidan
sonuclar1 O6l¢giimlenmelidir ancak bu reklamcilik tiirtinden etkilenen tiim insanlar1
tanimak veya paydaglarin tim farkli fayda fonksiyonlarini Olgmek ve
karsilagtirmak miimkiin degildir. En biiyiik faydayr bulmak bu baglamda zor
goriinmektedir.

Kisisel bilgiler, gizlilik ve mahremiyetle yakindan iligkili olan ¢evrimic¢i davranigsal

reklamcilik, etik alanda olduk¢a karmasik bir noktada yer almaktadir. Zira

reklamverenler kigiye ilgisi dahlinde bulunan iirlinleri gostererek daha islevsel bir
reklamcilik anlayisi getirdiklerini ifade ederek etik olarak degerlendirilebilirken,
veri ihlalleri, kisilerin rizasi gibi sorunlu durumlarin ortaya ¢ikaracagi sonuglari

baglaminda da etik dis1 goriilmektedir.
3.4. Cevrimic¢i Davramigsal Reklam ve Cevrimig¢i Tiiketici Davranisi

Tiiketici davraniglari, satin alma ve tiikketim faaliyetlerden 6nce ve sonra gelen karar
siirecleri dahil olmak {izere, iiriin ve hizmetlerin elde edilmesinde, tiiketilmesinde ve
elden ¢ikarilmasinda dogrudan yer alan faaliyetlerdir (Engel; Blackwell; Miniard, 1995,
s. 4).

Tiiketici davranisi oncelikle motivasyon, aliskanliklar, ruh hali, kisisel 6zellikler, yasam
bicimleri ve tutumlar gibi icsel olgulara ve ait oldugu grubun, ailenin 6zellikleri gibi
digsal olgulara dayanmaktadir. Ayrica sosyal smif, din, ailenin etkileri, kiiltiirel
Ozellikleri ve demografik faktorleri icine alan bir alandir. Tiiketici davranmiglar
1960’lardan bu yana arastirmalara c¢esitli agilardan konu olmustur ve olmaya devam

edecektir. Degisen zaman ve degisen sartlar, tiiketici davranisini ve karar alma

# Altin Kural: ingiltere’de 17. yiizy1l baslarinda, Anglikan ilahiyatgilar ve vaizler tarafindan yaygin
olarak kullanilmaya baslanan, Kiiresel Etik (Stiftung Weltethos) Vakfi tarafindan, “sana yapilmasini
istediklerini, sen de baskalarina yap” seklinde biitiin dinlerde ve kiiltiirlerde bulundugunu belirttigi bir
normdur (Kuguradi, 2013, s. 2).
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stireclerini  etkilemektedir. Bu nedenle tiiketici davranigi {izerine ¢alismak zor
olabilmektedir zira zaman, davranisi ¢ok keskin bir sekilde degistirebilmektedir.

(Shareef; Dwivedi; Kumar, 2016, s. 1).

Bu baglamda; gelinen noktada tiiketici davranislarinin da internet tabanl degistigi ifade
edilebilmektedir. Dijimodernizm ile giindelik hayatlarimizda yasanan dijital degisimler
tilkketim aligkanliklarini, karar alma siirecglerini ve satin alma sekillerini etkilemektedir.
Tiiketicilerin seciminde birgok etmenin yani sira pazarlama Orgiitlerinden tiiketiciye
dogru olan iletisim de ¢ok 6nemlidir. ilk dnceleri yiiz yiize olan bu iletisim tiirii (Assael,
1995, s. 17), her gegen giin daha fazla gevrimici olmaktadir. Oyle ki, ‘Internet’ kelimesi
sOyleninceye kadar gecen =zamandan bile daha hizli tiiketici davranislar
degisebilmektedir (Solomon, 2015, s. 16). Bu nedenle tiiketici davraniglar1 geleneksel
tilkketici davraniglarinin yaninda, ¢evrimigi tiiketici davraniglar: da incelenmesi geregini
olusturmaktadir. Calismanin ana konusu ¢evrimigi davranigsal reklam olmasi sebebiyle,

cevrimici tiiketici davraniglarina bakmak gerekli goriilmektedir.
3.4.1. Cevrimici Tiiketici Davransi

Cevrimigi tiiketicilerin satin alma siirecinde etkili olan ¢esitli faktdrler bulunmaktadir.
Bu faktorler kimi zaman geleneksel pazarlardaki faktorlerle benzerlik gdstermektedir
kimi zaman ise farklilasmaktadir. Bircok pazarlama arastirmacist (Razorfish, 2008;
Reibstein, 2002; Shareef vd., 2014) geleneksel tiiketici davranisi ve ¢evrimigi tiiketici
davranigini uyumlayamaya calismislardir. Tiketici davraniglarinin  dinamik yapisi
diistiniildiiglinde etkileyen faktorler, ayni tiiketici i¢in bile farkli zamanlarda farkli

sekillerde islediginden kesin bir belirlenim yapmak zordur.

Cevrimigi tiiketici davranisini anlamak i¢in g¢evrimigi tliketicilerin tanimlanmasi ve
farkli 6zelliklerinin ortaya konmasi 6nemlidir. Genel olarak kisisel, psikolojik, sosyo-
kiiltiirel ve ekonomik faktorler seklinde 4 grupta incelenen tiiketici davranislari,
cevrimici tiiketici davranislarinda mevcut haliyle bulunmakla birlikte bazi 6zellikler
eklenmektedir. Zira, aligveris ilk baslarda geleneksel vitrin aligverisi seklindeyken daha
sonra ortaya cikan e-ticaret ile tliketiciler yeni segeneklere sahip olmuslardir. Hem

geleneksel isletmeler hem de web tabanli isletmeler miisteriyi kendilerine dahil etmeye
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calismislardir (Desfougeres ve Bloux, 2011, s. 9) ve bu rekabet sonucunda ikisinin bir

arada bulunmasi gerekliligi anlagilmistir.

Bu baglamda, Bloux ve Desfougéres c¢evrimigi tiiketicilere iliskin 4 6zellik
belirtmektedir. Birincisi; kiiltiirel 6zellikler agisindan sosyal sinif farkliligr tiiketici
davranigini etkilemektedir. Daha iist sosyal sinifa ait olmak ¢evrimigi aligveris ihtimalini
artirmaktadir. Ikincisi; sosyal medya ortamindaki sanal topluluklar online tiiketici
davranisina yon vermektedir. Ugiinciisii; kisisel ozelliklerin (egitim, gelir) daha iist
oldugu gruplarda g¢evrimigi aligveris daha ¢ok olmaktadir. Ayrica, daha yagh kisilerin
bilgisayar ve internet kullanimi konusunda daha az egitimli olduklarindan, geng
insanlarin egilimi bu konuda daha fazla olmaktadir. Son olarak ise, psikolojik ¢evrimici
ozellikler 6nemli bulunmaktadir (2011, s. 8-9). Dolayisiyla, teknolojinin tiiketicinin
hayatina eklemlenmesiyle, geleneksel tiiketici kaliplar1 da degismektedir. Dijital

ortamlardaki alisveris ve bu ortamlardaki rekabet ile c¢evrimigi tiiketici davranisi

olusmaktadir.

Igsel Faktorler:
Sosyolojik ve
Psikolojik igsel
Inang ve Tutumlar

Cevrimigi
Tiiketici
Davranisi

Di1s Cevre Ayarlari:
Etik Sorunlar,
Cevre Sorunlari ve
Kiiresellesme

Digsal Faktorler:
Uriin, Fiyat, Pazar
Tutundurma gibi
Etkiler

Tiiketicinin
Teknolojik Inang,
Tutum ve
Davranislari

Sekil 19. Cevrimici Tiiketici Davranisini Etkileyen Etmenler

Kaynak: Shareef; Dwivedi; Kumar, 2016, s. 5
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Yukaridaki sekilde goriildiigi iizere ¢evrimigi tiiketici davraniging;

o 1lcsel Faktorler: Psikolojik, sosyolojik ve sosyo-antropolojik perspektiflerden
kaynaklanan igsel inang ve tutumlar,

e Dissal Faktorler: Pazarlama ve ekonomik perspektifler tarafindan agiklanan ve
tikketicilere pazarlamacilar tarafindan uygulanan, f{iriin, fiyat, pazar ve
tutundurma gibi dissal etkiler,

e Dis Cevre Ayarlari: Pazarin dis ¢evresel diizenlemeleri ve etik sorunlar,
stirdiiriilebilir ¢cevre sorunlari, kiiresellesme gibi ortak degiskenler,

e Tiiketicinin Teknolojik Inan¢, Tutum ve Davramslar: Bilgi iletisim
teknolojilerine ve 6zellikle mobil teknolojilere bagl olarak tiiketicilerde algi,
motivasyon, dikkat, inan¢, tutum ve davramis degisiklikleri olarak

belirtilmektedir (Shareef; Dwivedi; Kumar, 2016, s. 4).
3.4.2. Cevrimici Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketici satin alma davranisi yukarida genel olarak ifade edilen etmenler 1s181inda bir
stire¢ icerisinde islenerek gerceklesmektedir. Bu siirecte genel olarak, geleneksel karar
verme siireci ile ¢evrimigi karar verme siirecinin birbirinden farkli 6zelliklere sahip
oldugu belirtilmektedir (Jones ve Vijayasaratgy, 1998; Fletcher, 1999; Brown vd.,
2007). Ciinkii bilgi toplama, karsilastirma yaparak karar verme ve degerlendirme
cevrimigi tiikketicide teknolojinin degisimiyle farklilasmistir (Shareef; Dwivedi; Kumar,
2016, s. 7). Ozellikle uzun yillardir bu konuda c¢alisma yapmis bulunan Loudon ve
Traver’in c¢alismasinda bu farkliligin pazarlama iletisimi tiirlerinde de oldugunu
belirterek, tliketicinin karar alma siirecinin farkinda olma, arastirma alternatifleri
degerlendirme, satin alma, satin alma sonrasi davramis ve baglilik oldugunu ifade
etmektedir ve ilk asama olan farkinda olma agamasinda ¢evrimdisi1 karar alma stirecinde
kitle iletisimi, TV, basili medya etkin olurken, ¢evrimici karar alma siirecinde 6zellikle

hedeflenmis reklam ve e-posta reklamlar1 vurgulanmaktadir (2016, s. 382).

Tiiketici davranis1 ve satin alma karar siirecinin birlikte yer aldigi a¢iklayic1 model karar
vermeyi Girdi, Cikti ve Karar Verme Stireci seklinde acgiklamaktadir. Girdi faktorleri,
pazarlamanin 4p’si olan dig etkiler ve sosyo-kiiltiirel cevreden olusmaktadir. Ardindan

gelen Siire¢, motivasyon, algi, 6grenme, kisilik, tutum ve deneyim gibi psikolojik
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faktorleriyle birlikte karar verme bilesenlerini olusturmaktadir. En son gelen asama olan
Cikti, modelin satin alma sonrast davranislardan yani iirliniin alinip alinmadigi ve
deneme igin veya aninda satin almadan olugmaktadir. Yinelenen alimlar miisterinin

begendigi anlamini igermektedir. Satin alma sonrasi degerlendirme ile siireg

tamamlanmaktadir.

Di1s Etkiler

Girdi

Firmanin Pazarlama
Caligsmalar1

1. Uriin

2. Tanitim

3. Fiyat

Sosyo-kiiltiirel ¢cevre

1. Aile

2. Gayri resmi kaynaklar

3. Diger ticari olmayan kaynaklar
4. Sosyal smif

5. Alt kiltir ve kaltar

4. Dagitim kanallar1

Tiiketici Karar Alma Stireg¢
Ihtiya¢ Belirleme Psikolojik Alan
l 1. Motivasyon
< 2. Algi
y 3. Ogrenme
Satin alma Oncesi 4. Kiilik
Araitlrma
A
Segeneklerin > Deneyim
Degerlendirilmesi
Karar Alma Sonras1 Davranig 1 Cikt1
Y
Satin alma
1. Deneme

2. Tekrar Satin Alma

A 4

Satin Alma Sonrasi
Degerlendirme

Sekil 20. Tiiketici Davranisi ve Satin Alma Karar Siireci

Kaynak: Khan, 2006, s. 130



142

Cevrimigi karar alma siirecini Loudon ve Traver temelde ¢evrimdisi karar alma siireci
ile ayn1 oldugunu belirterek genel tiiketici modelini kullanici ve iirlin 6zelliklerine, web
sitesi ve mobil platform 6zelliklerine, sosyal medya, reklamcilik ve marka giicii gibi

geleneksel ozellikler ile uyumlu hale getirilmesi gerektigini belirterek sdyle bir model

Onermektedir.
Marka
Kiiltir [ Pazarlama
[letisimi
Satin
Sosyal Firma Alma
Kurallar Kapasitesi
> — Davranis Tiklama Satin
Psikolojik Web Sitesi ve Ozellikleri Davranis Alma
Faktorler « Mgbﬂ
Ogzellikler
Sosyal
Demografik ) Tiiketici Aglar
el )
FakdGrler Ozellikleri
Uriin
Ozellikleri

Sekil 21. Cevrimic¢i Karar Alma Siireci

Kaynak: Laudon ve Traver, 2016, s. 383

Bu genel cevrimigi tiikketici modelinde satin alma karar1 arka planda yer alan
kiiltiir,sosyal kurallar, demografik ve psikolojik faktorler ile sekillenmekte ve satin alma
anina ¢ok yakin bulunan tiklama davranisidan etkilenerek sonuglanmaktadir. Baslangic
ve sonug arasinda ise, web sitesi ve mobil platform 6zellikleri, tiiketici becerileri, {iriin
Ozellikleri, ¢evrimig¢i satin alma konusundaki tutumlar1 ve ¢evrimigi ortamin kontrolii
hakkindaki algilar 6n plana ¢ikarmaktadir. Web sitesi ve mobil platform 6zelliklerinde
ayrica siteye duyulan gliven de yer almaktadir. Bu baglamda ¢evrimdisi satin alma ile

paralellikler mevcuttur. Ornegin, miisterinin iyi izlenmesi ile ayarlanacak dogru
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promosyonlar, magaza dizayni gibi 6zelliklerin tiiketici davranisini etkilemesiyle benzer
sekilde cevrimi¢i satin almada miisteriye Ozel ayarlanmis yonlendirmeler etkili

olmaktadir (Laudon ve Traver, 2016, s. 383).

Bu baglamda cevrimic¢i davranigsal reklam c¢evrimigi karar verme siirecinin dnemli bir
asamasini olusturmaktadir. Ciinkii miisterinin ihtiya¢ ve beklentilerine yonelik yapilan
reklamlar, miisterinin farketmesi ile hizla ilerleyerek satin almaya doniisebilmektedir.
Modelde anlatildig1 iizere bircok etmenden etkilenen bu siirecte, miisterinin ihtiyag ve
beklentisine uygun {iriin sunumu siireci kolaylagtiran bir rol oynamaktadir. Hem
miisteriyi tanimak hem ilgili {irlin Onerebilmek hem de miisteri agisindan ihtiyaci
olmayan iirlinlerin reklamin1 gorerek rahatsiz etmemek amaciyla; pazarlamacilar,

reklamcilar ve kullanicilar igin faydali oldugu iddia edilmektedir.
3.4.3. Cevrimici Davramissal Reklam ve Tiiketici Iliskisinde Etkin Olan Faktorler

Cevrimigi davranigsal reklamcilik ile tiiketicilerin ilgisine gore iirlinler ve hizmetlerle
karsilasmast cevrimigi tiiketici karar alma siireci ve davranisi ile ortak goriinim
sergilemekle birlikte, bu reklam tiirinlin kendine has faktorleri de bulunmaktadir.
Boerman, Kruikemeier ve Borgesius, ¢evrimig¢i davranigsal reklam {izerine yapilan
ampirik ¢alismalar inceleyerek, siniflandirmis ve bu reklama kars: tiiketici tepkilerini
aciklayan faktorleri tanimlayan bir cerceve cizmislerdir. Bu baglamda model,
tiiketicilerin ¢evrimigi reklamlart nasil algiladigi ve isledigini ii¢ ana boliime ayirarak
aciklamaktadir. Bunlar, reklamci tarafindan kontrol edilen faktorler, tiiketici tarafindan

kontrol edilen faktorler ve reklamin sonuglar: seklindedir (2017, s. 365-370):



Reklamel Tarafindan Kontrol Edilen Faktorler

Tiiketici Tarafindan Kontrol Edilen Faktorler

Reklamin Sonuclar

Reklam Ozellikleri
o Kisisellestirme Seviyesi
e Dogruluk

Bilgi ve Yetenekler
e (Cevrimi¢i Davranigsal
Reklam Bilgisi
e Oz Savunma

A

Algilamalar

e Gizlilik Kaygilan
CDR'ye Kars1 Tutum
Giivensizlik Hisleri
Algilanan Fayda
Direng
Reklamverene Giiven
Miidahaleye Karg1 Hisler
Algilanan Kigisellestirme
Reklam Kars1 Duyulan
Siiphe
e Algilanan Risk

A

\ 4

A 4

\ 4

Cevrimigi Davranigsal Reklamciligin
Seffafligt
e  Gizlilik beyanlar ve
bilgilendirilmis onam talepleri
e Bilgilendirme

Tiiketici Ozellikleri

e Gizlilik Endiseleri
Gizlilik Arzusu
Karar Asamasi, Thtiyaclar
Cevrimici Deneyim
Egitim
Yas

\ 4

A 4

Reklamin Etkileri
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3.4.3.1. Reklameci Tarafindan Kontrol Edilen Faktorler

Reklamci tarafindan kontrol edilen faktorler sekilde de gorildiigli gibi, reklamin
Ozellikleri ve g¢evrimici davranmigsal reklamciligin seffafligt olmak iizere 2'ye

ayrilmaktadir.

Reklamin Ozellikleri: Kisisellestirme seviyesi ve dogruluktan olusan reklamin
Ozelikleri reklamveren ve reklamcinin etkin oldugu bir alandir. Cevrimig¢i davranigsal
reklam, farkli reklamlar i¢in farkli seviyelerdeki verileri kullanmaktadirlar. Bu veriler
sadece goz atma gegmisine bakilarak elde edilen veriler veya farkl tiirlerde elde edilen
verilerin kombine edilmesi yoluyla elde edilen veriler gibi farkli seviyelerde
olabilmektedir. Kisisellestirme seviyesi, tiikketim ile ilgili faktorleri, reklamin faydasi ile
ilgili algiy1, gizlilik endiseleri, savunmasizlik hissini, tiklama diisiincelerini ve oranlarin

etkileyerek cevrimici satin alma davraniginin olusmasinda bir faktér olmaktadir.

Dogruluk ise tiiketicilerin ¢evrimigi davranissal reklamin ¢aligsma prensibini tam olarak
anladiklarinda satin alma davranisinda kendilerini ayarlamak igin dissal bir 6zellik
olarak konumlanmaktadir. Yani tiiketicilerin bu reklam tiirline dair dogru bilgi sahip

olduklarinda satin alma davranisi da buna gore degismektedir.

Cevrimici Davranigsal Reklamcihigin Seffafligi: Gizlilik yasalari, sirketlerin veri
isleme ve uygulamalarinda seffaf olmalarini gerektirmektedir. Tiiketiciler ¢ilinkii kisisel
verilerin toplanmas1 ve paylasilmasi noktasinda bilgi sahibi olmay: istemektedirler.
Gizlilik beyanlar1 ve bilgilendirilmis onam talepleri daha seffaf olunmasini bu reklam
tiiriinii isteyen ve izin verenlerle, istemeyip gizli kalmak isteyenler arasindaki ayirimin
yapilabilmesini saglamaktadir. Bu noktada, Donaldson’in tespiti 6nemlidir. Donaldson
aslinda ilk bakista gizliligin yeni ve ¢ok korkulacak bir sey olmadigini ifade ederek, 50
y1l Oncesine kadar insanlarin kagit duvardan evlerde yasadigim1 ve komsularin neler
oldugunu bildigini belirtmektedir. Ancak sorun c¢evrimi¢i reklamcilik ile sanal
duvarlarin, kagittan duvarlarin Otesine taginmasi oldugunu ifade ederek, duvarin
otesindekilerin bildiginiz kisiler degil, merakli gozlere sahip hi¢ baglantinizin olmadigi
diinya kadar insan ya da bilgilerinizi asla agmak istemeyeceginiz kisilerin olmasinin asil

sorun oldugunu belirtmektedir (2008, s. 32).

Cevrimigi pazarlama endiistrisi, veri toplama, kullanma ve dagitimin agik bir sekilde

aciklanmasinmi gerektiren seffafligi artirmak i¢in kendi kendini diizenleyen yaklagimlar
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gelistirmistir. Sadece bilgilendirme degil firmalarin diger politikalart da bu baglamda
onemli olmaktadir. Endiistri tarafindan kisisel bilgilendirme disindaki ydntemler,

ikonlar, logolar ve etiket ¢izgilerini igermektedir.
3.4.3.2. Tiiketici Tarafindan Kontrol Edilen Faktorler

Reklam bilgisi ve yetenekleri, tiiketici algilamalar1 ve tiiketicinin 6zelliklerinden olusan
bu kisim, c¢evrimigi davranissal reklamcilik ve tiiketici iliskisinde etkin olan siirecin

ikinci kismini olusturmaktadir.

Reklam Bilgisi ve Yetenekleri: Akademik c¢alismalar, tiiketicilerin ¢evrimigi
davranigsal reklamcilik hakkinda ¢ok az sey bildiklerini gostermektedir (McDonald ve
Caranor, 2010; Smit, Van Noort ve Voorveld 2014). Ayrica izlenme teknikleri
konusunda ¢ok azi fikir sahibi olarak goriilmektedir. Yasal koruma noktasinda ise
tilketiciler haklarin1 bilmemekte veya cok kafa karisikligi icerisinde bulunmaktadir.
Bilgi asimetrisi durumu séz konusudur. Zira sirketler tiiketiciler hakkinda ¢ok fazla sey
biliyorken, tiiketiciler kisisel verilerine ne oldugu konusunda ¢ok az sey bilmektedir.
Tiiketicilerin ¢evrimici davranissal reklamcilik konusunda az bilgi sahibi olmalar1 da
kisisel verileri iizerinde kontrol sahibi olmalarin1 engellemektedir. Ancak mevcut izleme
araglarin1 tam olarak kavrayamadigindan, g¢evrimici gizliliklerini korumakta zorluk
cekmektedirler ve kendilerini istemedikleri bir duruma karst savunmakta

zorlanabilmektedirler.

Algilamalar: Yapilan ¢aligmalarda genel olarak tiiketicilerin algilarinin karisik oldugu
gorilmektedir. Tiketiciler bir yandan, kendilerine yonelik reklamlarin, haberlerin,
indirimlerin gelmesinden memnun olabilirken; bir yandan kisisel verilerin toplanarak
yapilmasindan rahatsiz olmaktadirlar ve bunu ‘iirpertici’ olarak tanimlamaktadirlar.
Cevrimigi tiiketici davranisi ¢evrimigi davranissal reklamciliga karsi tutum ve gizlilik
kaygilarina gore degisebilirken yas da bu konuda etkili olmaktadir. Gengler de ¢evrimigi
davranigsal reklam istemeseler de yaslilara nazaran daha olumlu bir tavir
sergileyebilmektedir. Tiiketici algilar1 ii¢ teori 1s1ginda sekillenmektedir. Birincisi,
sosyal degisim teorisidir ki, psikolojiden kaynaklanir ve insanlarin sosyal degisimleri
maliyetler ve miikafat acisindan degerlendirmektedir. Dolayisiyla, insanlarin
davraniglarint yaptigi degerlendirmelere gore degistirmesi beklenmektedir. Fayda

teorisi ise, pazarlamadaki etik sorunlari anlamak icin siklikla kullanilmaktadir ve
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tiikketicilerin bir {lirtin veya hizmet satin alma olasiliginin, algilanan maliyetlere kiyasla
algilanan faydalara bagli oldugunu ileri siirmektedir. Bu iki teoriye gore, tliketici eger
elde edecegi fayda risklere agir basarsa c¢evrimi¢i davranigsal reklamciligi kabul
etmektedir. Ancak bilgi swmir1 teorisinde ise, tiiketicilerin ¢evrimi¢i davranigsal
reklamciligin fayda ve risklerine karsi verdigi gercek agirligr ifade etmektedir. Buna
gore, kisisel bilgilerin toplanmasin1 ve kullanilmasini ciddi bir tehdit olarak goren
tiikketici elde ettigi faydaya bakmaksizin risk olarak gorebilmektedir. Dolayisiyla,
tikketicinin gizlilik ve dogruluga iliskin algilar tiiketicinin reklami kabul etmesini

etkilemektedir.

Tiiketici Ozellikleri: Gizlilik endiseleri tiiketici davramisini belirlemesine karsin,
tiiketicinin ozelliklerine gore farkli seviyelerde olmasi da etkili faktorlerdendir. Gizlilik
endisesi seviyesi diisilk oldugunda, reklam tiiketicinin ihtiyaglarina uygun oldugunda
daha olumlu olabilmektedir. Ayrica ¢evrimici davranigsal reklamciliga karsi tavir yas,

egitim, ¢cevrimici deneyimle de iligkilendirilmektedir.
3.4.3.3. Cevrimici Davranigsal Reklam Sonuclari

Sonug oOlgiitleri, reklamin etkilerini (tiklama diisiincesi ve oranlari, gercek satin almalar
ve satin alama diigiinceleri) ve cevrimi¢i davranigsal reklamciligin kabulii veya bu

reklam tiirlinden kaginma 6l¢timlerini igermektedir.

Reklamin Etkileri: Bazi arastirmalar, ¢evrimigi davramigsal reklamciliktaki
kisisellesme seviyesinin tiklama diisiincelerini ve tiklama oranlarini etkiledigini
gostermektedir. Tucker (2014) yaptig1 ¢alismada kisisellestirilmis bazi reklamlarin diger
kisisel Ozelliklere gore ayarlanmis reklamlardan daha cok tiklandigini ifade ederken,
Aguirre ve arkadaglar1 (2015), kisisellestirilmis reklamlarin tiklanma oraninin,
kisisellestirilmemis reklamlarin tiklanma oranlarindan daha diisiik oldugunu ifade
etmektedir. Buna karsin, Bleier ve Eisenbeiss (2015) son derece kisisellestirilmis banner
reklamlarin, kisisellestirme seviyelerinin daha diisiik oldugu reklamlara kiyasla tiklama
oranlarinin daha yiiksek oldugunu belirtmektedir. Aslinda tiiketici davranis1 6zellikle
cevrimigi ortamlarda an be an degiskenlik gosterebilmektedir ancak reklamverene karsi
duyulan giivende bu baglamda 6nem arz etmektedir. Ozellikle sirketlerin seffaf
davrandiginin bilinmesi, simge kullanimi ile reklamverene duyulan giiven reklamin

sonuclarini da etkilemektedir.
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Satin alma diisiincesi ve satin alma davranisi noktasinda ise, ¢evrimici davranissal
reklam etkilerin tiiketicinin farkli karar asamalarinda farkli etkileri olmaktadir. Otel
tercihi gibi hizla karar verilmeyen satin almalarda detay ve spesifik bilgilere
odaklandiklarinda etkili oldugu goriiliirken, diger iirlinlerde satin alma karar siirecinin
basinda etkili oldugu goriilmektedir. Ayrica bu reklam tiirii ¢ok miidahaleci olarak
hissedildiginde ise satin almaya olumsuz bir etkisi oldugu gézlemlenmistir. Bu durum
markalarin indirim gibi uygulamalar yapmasiyla hafifletilememektedir. Zira gizlilik
kaygilar1 arttik¢a satin alma davranisi diismektedir. Satin alma diisiinceleri iizerindeki
etkilerinin bir arac1 olarak da tiiketicilerin kendi algilarinin dnemini vurgulanmaktadir.
Cevrimi¢i davramigsal reklam, geg¢mis c¢evrimi¢i davranislarini yansittigindan,
tikketicilerin kendi algilar1 da etkilidir ve reklam tiiketici algilarina tam olarak

uydugunda satislar artirdigi goriilmektedir.

Cevrimigi davranigsal reklamin izah edilen etkilerine ek olarak, kabul edilmesini veya
kacinilmasini tetikleyen faktorlerde s6z konusudur. Gizlilik kaygilart bir yandan
reklamin Onlenmesini saglayan siipheciligi artirdigi goriiliitken, bir yandan da
tiiketiciler, kisisel verilerini kullanmalar1 karsilifinda “iicretsiz” web hizmetleri almanin
kabul edilebilir bir sonu¢ olduguna inanabilmektedirler. Bu algi onlarin bu reklam
tiriine daha olumlu yaklagsmalarini saglamaktadir. Ayrica, verilerin nasil kullanildig1 da
satin alma davranigini etkilemektedir. Verilerin licilincii taraf ile paylasilacag: bilgisi,
firma igerisinde kalacagi bilgisine nazaran algilanan riski artirirken satin alma

diistincesini diisiirmektedir.

Goriildigi tizere, cevrimigi davranigsal reklam ve satin alma davranisi karar siirecinde
etkin olan birgok faktor bulunmaktadir. Kisisel verilerin tliketici tarafindan nasil
algilandig1 ve gizliligi en Onemli faktorlerdendir. Bu bilgiler 1simnda Tiirkiye’deki
durumun ne oldugu tiiketicilerin genel olarak reklam bilgisi, 6znel olarak reklam bilgisi,
fayda ve zarar degerlendirmeleri, destekleme veya bloke etme diisiinceleri, reklamin
kabulii veya reklamdan kaginma durumlarini ve satin alma degerlendirmesini ortaya

koymak 6nemlidir.



BOLUM 4

CEVRIMICI DAVRANISSAL REKLAMCILIK VE INTERNET
KULLANICILARI UZERINE BiR ARASTIRMA

Bu boliimde internet kullanicist tiiketicilerin, ¢evrimi¢i davranigsal reklamecilikla ilgili
bilgi ve algilamalarini, bu reklam yontemini kullanarak satin almalarini analiz eden
nicel ve nitel aragtirma tasarimi yer almaktadir. Calismanin bundan 6nceki boliimlerinde
toplumsal degisimlerle birlikte reklamdaki degisim hakkinda bilgi verilerek, bu
degisimin sonucundaki dijital reklamecilik baglaminda ¢evrimigi davranigsal reklamcilik
uygulamalar1 ve internet kullanicilarinin bu uygulamalar ile iligkisi hakkinda literatiir

incelenerek arastirma i¢in zemin olusturulmustur.
4.1. Arastirmanin Problemi

Bu arastirma, internet kullanicilarinin ¢evrimigi satin alma karar silirecinde 6nemli bir
etken olan reklamlardan ¢evrimi¢i davranigsal reklamcilik uygulamalarina iliskin
kullanicilarin ~ diisiincelerini  ve  gelistirdikleri davranislart anlayabilmek igin
farkindaliklarinin, algilamalarinin  ve bilgi diizeylerinin reklama dair pratikler

¢ercevesinde incelenmesini konu edinmektedir.
4.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Aragtirmanin temel amaci, internet kullanicilarinin ¢evrimigi satin alma kararina etki
eden reklamlardan, ¢evrimi¢i davranigsal reklamcilik hakkinda kullanicilarin bilgisini
ve algilamalarini analiz etmektir. Bu baglamda ¢evrimici davranigsal reklamcilikta etkin
olan faktorlerden tiiketici bilgisi, fayda ve zarar degerlendirmeleri, yasal diizenlemeleri
destekleme diisiincesi, reklami engelleme, reklamin kabulii ve reklamdan kaginmaya
iligkin internet kullanici algilamalarinin nasil oldugunun belirlenmesi ve ¢evrimigi satin

alma kararyla iligkisi incelenmek istenmektedir.



150

Arastirmanin  bir diger amaci da internet kullanicilarinin, c¢evrimi¢i davranigsal
reklamciliga iliskin algilamalarinin demografik 6zellikler baglaminda anlamli bir fark
olup olmadiginin tespit edilmesidir. Zira bu farkliligin ¢evrimici davranigsal reklamcilik
hakkinda, kullanici algilamalarin1 = etkiledigi disiiniilmektedir. Bunun yaninda
kullanicilarin  reklamcilik ve beraberinde e-posta kullanimindaki kisisellestirme
hakkindaki bilgisi ve gizlilik algilamalar: da belirlenmek istenmektedir. Ayrica elde
edilecek bulgularin detaylandirarak kullanicilarin 6ziinde bilgi ve deneyimlerini nasil
yorumladiklarinin tespit edilmesi arastirmanin derinlemesine goriisme ile dlgiilecek olan

bir diger 6nemli amacidir.

Cevrimigi satin alma karar siireci daha once ifade edildigi iizere olduk¢a kompleks bir
yaptya sahiptir. Karar1 etkileyen ¢ok sayida faktor olmakla birlikte bu faktorler anlik
olarak dijital ortamlarda degisebilmektedir. Cevrimi¢i davranigsal reklamecilik bu alanda
her gecen giin kendini yenileyerek var olan bir reklamecilik anlayisidir ki bu alanda
Tiirkiye'de ¢ok az calisma® oldugu goriilmektedir. internette verilen reklamlarin ¢ogu
artik kigiye 6zel hale getirilmek istenmektedir ¢linkii ilgisiz kisilere giden reklamlar bir
kayip olarak goriilmektedir. Bu yiizden firmalar, her tiirlii teknoloji kanali ile bireyler
hakkindaki ayrintilar1 kesfetmeye ve bu bilgilere dayali reklamlarla onlara ulasarak bilgi
kaybini en aza indirme istegindedir. Elde edilen verilerle bireye gore reklam génderme
hakkinda literatiirde Tiirk¢e kaynak ve calismanin sinirli olmasi, her gecen giin degisen
reklam anlayisinda ve reklamin kisisellesmesi baglaminda ©nemli bir degisim

noktasinin ortaya konmasi aragtirmayi 6nemli kilmaktadir.

Cevrimigi davranigsal reklam ve farkli isimlerde belirtilen kisiye 6zel reklam anlayisi
hakkinda tiiketicilerin ne kadar bilgi sahip oldugunu ve ger¢ekte bu konuda neler
diistindiiklerini etrafli bir sekilde ortaya koyan bir calisma olmamasi nedeniyle

cevrimici davranissal reklamin her yoniiyle incelenerek, tiiketicilerin diisiincelerinin

* Bu ¢aligmalar hakkinda ayrica bilgi edinmek i¢in bkz:
Ali Burak Ensari “Cevrimici Davramsgsal Pazarlamanin Tiiketici davramislar1 Uzerindeki Etkileri ve
Kisisel Verilerle Iliskisi” Istanbul Bilgi Universitesi SBE, Istanbul, 2014 (Yaymlanmamus Yiiksek
Lisans Tezi;
Sinan Aydin “Gelisen web teknolojileri ile Sekillenen internet Reklamciliginin Tiiketici
Davraniglarina Etkisi, Cevrimi¢i Davramigsal Reklamcilik {izerine Bir Arastirma” Marmara
Universitesi SBE, Istanbul, 2016 (Yaymlanmanus Yiiksek Lisans Tezi;
Eren Aslan “Reklam Iletisiminde Dijitallesme” Istanbul Kiiltiir Universitesi SBE, Istanbul, 2017
(Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi).
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hem anket hem derinlemesine miilakat ile belirlenmesi ve degisen tiiketici tercihlerinin

giincel halini ortaya koymas1 da ¢alismay1 ayrica 6nemli kilmaktadir.

Bu baglamda ilk 6nce nicel arastirmanin veri analizi ardindan nitel arastirmanin veri

analizi anlatilarak sonuglar birlikte degerlendirilecektir.

4.3 Arastirmanin Yaklasimi ve Yontemi

Calismada arastirma yontemi olarak karma yontem tercih edilmistir. Karma yontem
arastirmalar1, bir calisma igerisinde nitel ve nicel yontemleri birlestirmesi olarak
tanimlanmaktadir. Karma yontem, arastirma sorularini daha genis ve eksiksiz bir sekilde
yanitlama imkani tanimaktadir. Bu nedenle cevrimig¢i davranigsal reklam ile ilgili

tiikketicilerin goriislerini etraflica belirlemek adina karma yontem tercih edilmistir.

Calismada ¢evrimigi davranigsal reklam hakkinda genel sonuglara ulasabilmek,
kullanicilarin genelinde bu reklama iliskin farkindaliklarini, algilamalarini ve bilgi
diizeylerini anlayabilmek i¢in niceliksel tasarim kullanilirken; kullanicilarin bu reklama
iliskin duygularini, diisiincelerini ve kullanim pratiklerini kavrayabilmek adina

niteliksel tasarim kullanilmistur.

4.3.1. Nicel Arastirmanin Yaklasimi ve Yontemi

Aragtirma, verilerin toplanmasi ve analizine dayal1 bir siire¢ olarak goriilmektedir. Bu
siirec problemin saptanmasi, arastirma Onerisinin hazirlanmasi, aragtirmanin
gerceklestirilmesi ve raporlastirilmasi agamalarindan olusmaktadir (Geray, 2011, s. 33).
Bu kapsamda oncelikle literatiir taramas1 yapilarak alandaki bosluklar tespit edilmis,
calismanin hangi baglamda yiiriiyecegi belirlenmistir. Ardindan tanimlayict /betimsel
arastirma tasarimi ile belirli degiskenler iizerine gruplandirmalar yapilarak (Erdogan,
2007, s. 138) arastirmanin zemini olusturulmustur. Daha net bir sekilde ifade etmek
gerekirse, internet kullanicilarinin ¢evrimigi davranigsal reklamciliga iliskin reklam
bilgisi, fayda ve zarar degerlendirmeleri, reklami destekleme veya engelleme, reklamin
kabulii veya reklamdan ka¢inma faktorleri ve satin alma duyarliliklar: belirlenmeye

calisilmaktadir.
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Bu baglamda, aragtirmada genel kullaniminin ne diizeyde oldugunu belirlemek adina
niceliksel arastirma yonteminin kullanilmasi uygun goriilerek anket uygulamasi
gerceklestirilmistir. Cilinkii reklam gibi genis kitlelere hitap eden bir konunun 6ncelikle
genis kitleye uygulanabilir bir yontem {iizerinden arastirilmasina gerek duyulmustur.
Konumuz reklamin spesifik bir tiirii olan ¢evrimi¢i davranigsal reklam oldugundan
anketinde ¢evrimici olarak yapilmasina karar verilmistir. Zira cevaplayanlarin internet
kullanan ve dijital ortamlarda vakit geciren kisiler olmasi1 gerekliliginden hareketle bu

arastirma yontemi tercih edilmistir.

4.3.1.1. Nicel Arastirma Sorularinin Belirlenmesi

Arastirma sorularinin belirlenmesine literatiir taramasi sirasinda yapilan caligmalar
kaynaklik etmistir ve bu siire¢ Erdogan’1n ifade ettigi gibi (Erdogan, 2007, s. 107), ilgili
incelemeler ve kuramsal cer¢evenin kurulumu, arastirma sorularinin hazirlanmasi ve
hipotezlerin olusturulmasi seklinde gergeklestirilmistir. Arastirma ile genel kapsamda

asagida yer alan sorulara belirlenen 6rneklem tizerinden cevap aranmaktadir.

_ Cevrimici 1. duyarhiliklari ne

davranigsal reklam diizeydedir? Bunlar

bilgisi demografik 6zellikler

» | - Fayda ) acisindan farklilik

degerlendirmeleri tasimakta midir?
—>

- Zarar 2. ve satin alma

Katilimcilarin \ degerlendirmeleri davranislart arasinda

\ - Yasal nasil bir iligki vardir?
\ diizenlemeleri ve ¢evrimigi

destekleme davranigsal reklam

- Reklami engelleme bilgisi arasinda ne tiir

- Reklamm kabulii bir iligki vardir?
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Anket sorularinin belirlenmesi; sorunu tanimlama, uzman goriigii alarak form
olusturma, pilot ¢alisma ile anketin test edilmesi, formu gelistirme ve anket sorularina
son halini verme (Biiyiikoztirk; Cakmak; Akgin vd. 2010, s. 127) seklinde
gerceklestirilmistir.

Anket soru formu, yabanci kaynaklarda yer alan arastirmalar ve makaleler incelenerek
olusturulmustur. Bu baglamda calisma alani ile ortiisen "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 calisma ve
bu alanda ¢okga calismasi olan McDonald ve Cranor tarafindan hazirlanan "Beliefs and
Behaviors: Internet Users’ Understanding of Behavioral Advertising" adli ¢aligmadan
(2010, s. 1) yararlanilmistir. Anket formundaki olgekli** sorulara ise ilk calisma
kaynaklik etmistir ve ¢alismanin incelenen faktore gore Cronbach Alfa degeri 0.792 ile
0.951 arasinda degismektedir.

Olusturulan soru formu 6n test seklinde ¢cevrimici anket olarak 170 kisiye uygulanmistr.
Tiklama ve anketin sonuglanmasi oranlari dikkate alinarak form yeniden diizenlenerek
tekrar sunulmustur. Anketlerin dogru bir sekilde tamamlanarak gdnderilmesi {izerine

belirlenen 6rneklem dahilinde yayina sunulmustur.

Soru formu 3 gruptan olusmaktadir. Birinci grupta, kullanicilarin bu tiir reklamlarin ve
benzer sistem ile ¢alisan diger uygulamalarin (bildirim, e-posta) ne kadar farkinda
olduklarim, sistemin c¢alisma sekli hakkindaki bilgilerinin ve bu yolla satin alma
faaliyetinde bulunup bulunmadiklarinin belirlenmesi amaciyla olusturulan sorular yer
almaktadir. Bu gruptaki sorularin cevaplarinin alinmasinda evet/hayir, dogru/yanlis

seklinde degerlendirmeler yer almustir. ikinci grup ise ¢evrimici davranissal reklam

* Calismada reklam bilgisi, zarar degerlendirmesi, fayda degerlendirmesi, destekleme diigiincesi,
engelleme diisiincesi, reklamin kabulii ve reklamdan kaginma olmak iizere 7 alt boyutta 6lgek yer
almaktadir.

Reklam bilgisi alt boyutu kullanicilarin ¢evrimigi davramigsal reklama iligkin bilgilerini 6l¢mek
iizere 6 madde yer almaktadir (Cronbach alfa = 0,811).

Zarar deZerlendirmesi alt boyutu 6 maddeden olusmaktadir (Cronbach alfa = 0,921).

Fayda degerlendirmesi alt boyutu 6 maddadeden olugsmaktadir (Cronbach alfa = 0,936).

Yasal diizenlemeleri destekleme diisiincesi alt boyutu 2 maddeden olusmaktadir (Cronbach alfa =
0,922).

Reklami engelleme diisiincesi alt boyutu 3 maddeden olugmaktadir (Cronbach alfa = 0,951).
Reklamn kabulii alt boyutu 2 maddeden olugsmaktadir (Cronbach alfa = 0,792).

Reklamdan ka¢inma alt boyutu ise 5 maddeden olugsmaktadir (Cronbach alfa = 0,900).
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bilgisi, fayda degerlendirmeleri, zarar degerlendirmeleri, yasal diizenlemeleri
destekleme, reklami engelleme, reklamin kabulii ve reklamdan kag¢inma olarak
belirlenen faktorlerin tespiti amaciyla Olgek dahilinde olusturulan sorulardan
olusmaktadir. Bu grup sorularinin cevaplarinin almmasinda ise 7'li Likert Tipi
Ol¢eklendirme kullanilmistir (1= kesinlikle katilmiyorum, 2= katilmiyorum, 3= pek
katilmiyorum, 4= ne katiliyorum ne katilmiyorum, 5= biraz katiliyorum, 6=
katiliyorum, 7= tamamen katiliyorum). Ugiincii grup ise katitlmcilarin yas, cinsiyet,
egitim durumu, gelir durumu, internet kullanim stireleri belirlemeye yoneliktir. Ayrica
katilimcilarin ne tir iiriinler satin aldigini 6grenmek amaciyla bir adet agik uglu soru
yer almaktadir. Bu kapsamda anket formu, temelde 13 soru ve bu sorular1 detaylandiran

48 alt sorudan olusmaktadir.
4.3.1.2. Nicel Arastirmanin Hipotezleri

Hipotez, bir arastirmanin olas1 sonuglarina iligkin yapilan tahminlerin ifade edilmesidir
ve hipotezler arastirma hakkinda tahminler yiiriitmeye ve problemin degiskenleri
arasindaki iligki kurulup kurulmadiginin belirlenmesine yardimci olmaktadir

(Biiytikoztiirk; Cakmak; Akgiin vd. 2010, s. 64).

Calismada belirtilen hipotezler incelenen literatiir baglaminda ortaya konulmustur.
Yapilan aragtirmalar kullanicilarin  ¢evrimi¢i davranigsal reklama iliskin ¢esitli
boyutlardaki degerlendirmelerinin, bu reklama dair diisiince ve algilamalarini
etkiledigini gostermektedir. Marshall’a gore ihtiyaclara gore hazirlanmis reklamlar,
dogru iirlin ve hizmetlere daha hizli ulasmanin kolay bir yoludur. Bu durum ironik bir
sekilde tiiketicilerin bir taraftan reklami faydali gérmesini saglarken; bir taraftan da
bilgilerinin kullanilmasini istenmemesine ve gizlilik endiselerine neden olmaktadir
(www.wsj.com, 05/01/2020). Dolayisiyla kullanicilar i¢in fayda saglayan bu durum
beraberinde gizlilik sorunlarini tasidig: icin tehlikeli olabilmektedir. Kisiye 6zel hale
getirilmis reklam mesajlari, tiiketicilerin 6zel bilgilerinin kullanimlarimi  kontrol
Ozgiirliikklerinin kaybedilmesine iliskin korkularini artirabilmektedir (Ham ve Nelson,
2016, s. 689). Cevrimici davranigsal reklamin iki baslh (fayda ve zarar) karmasik
durumu; teknolojik yapisi ve tiiketicilerin bilgi eksikliginden kaynaklanmaktadir. Pek
cok tiiketici, cevrimigi davranigsal reklamlarin veya bu tir ile alakali reklamlarin

kendilerine nasil gosterildigiyle ilgili ayrintilar1 bilmemektedir (McDonald ve Cranor,
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2009, s. 11). Sonucunda ise kullanicilar karsilastiklar1 bu reklamlar ile kabul etme,
engelleme veya kacinma seklinde basa c¢ikmaya caligmaktadir (Fransen; Verlegh;
Kirmani vd. 2015, s. 13). Dolayisiyla ¢evrimi¢i davranigsal reklamin gesitli acilardan
etkileri, ¢cevrimici satin almanin anlik degisen dogasindaki en 6nemli etkilerden olan

kullanic1 6zellikleri ve satin alma bir araya getirilerek hipotezler belirlenmistir.

Bu baglamda, anket arastirmasinin hipotezleri asagidaki sekilde belirtilmistir.

Tablo 5. Arastirma Hipotezleri

Hl1-1a. Katilimeilarin ¢evrimigi davranigsal reklamcilik bilgisi cinsiyetten bagimsiz
degildir.

H1-1b. Katilmcilarin ¢evrimigi davranigsal reklamecilik bilgisi yastan bagimsiz
degildir.

Hl1-1c. Katilmeilarin ¢evrimi¢i davranigsal reklamcilik bilgisi gelir durumlarindan
bagimsiz degildir.

H1-1d. Katilimcilarin ¢evrimigi davranigsal reklamcilik bilgisi egitim durumlarindan
bagimsiz degildir.

Hl-le. Katilimeilarin g¢evrimigi davranigsal reklamecilik bilgisi internet kullanim
stirelerinden bagimsiz degildir.

HI-2a. Katilimeilarin ¢evrimi¢i davranigsal reklamcilik zarar degerlendirmeleri
cinsiyetten bagimsiz degildir.

H1-2b. Katilimcilarin ¢evrimi¢i davranigsal reklamcilik zarar degerlendirmeleri yastan
bagimsiz degildir.

H1-2c. Katilimeilarin ¢evrimigi davranigsal reklamcilik zarar degerlendirmeleri gelir
durumlarindan bagimsiz degildir.

H1-2d. Katilimcilarin ¢evrimi¢i davranigsal reklameilik zarar degerlendirmeleri egitim
durumlarindan bagimsiz degildir.

H1-2e. Katilimcilarin ¢evrimigi davranigsal reklamcilik zarar degerlendirmeleri internet
kullanim siirelerinden bagimsiz degildir.

H1.3a. Katilimcilarin ¢evrimi¢i davramigsal reklamcilik fayda degerlendirmeleri
cinsiyetten bagimsiz degildir.

H1.3b. Katilimcilarin ¢evrimigi davranissal reklamcilik fayda degerlendirmeleri yastan
bagimsiz degildir.

H1.3c. Katilimcilarin ¢evrimigi davranigsal reklamcilik fayda degerlendirmeleri gelir
durumlarindan bagimsiz degildir.

H1.3d. Katilimeilarin ¢evrimi¢i davranigsal reklameilik fayda degerlendirmeleri egitim
durumlarindan bagimsiz degildir.

Hl1.3e. Katilimcilarin ¢evrimi¢i davranigsal reklamcilik fayda degerlendirmeleri
internet kullanim siirelerinden bagimsiz degildir.

Hl1.4a. Katilimcilarin ¢evrimici davranigsal reklamcilik ile ilgili diizenlemeleri
destekleme diisiincesi cinsiyetten bagimsiz degildir.
H1.4b. Katilimcilarin c¢evrimigi davranigsal reklamcilik ile ilgili diizenlemeleri
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destekleme diisiincesi yastan bagimsiz degildir.

Hl.4c. Katilimcilarin ¢evrimigi davramigsal reklamcilik ile ilgili diizenlemeleri
destekleme diisiincesi gelir durumlarindan bagimsiz degildir.

H1.4d. Katilimcilarin ¢evrimi¢i davranigsal reklamcilik ile ilgili diizenlemeleri
destekleme diisiincesi egitim durumlarindan bagimsiz degildir.

Hl.4e. Katilimcilarin ¢evrimigi davranigsal reklamecilik ile ilgili diizenlemeleri
destekleme diisiincesi internet kullanim siirelerinden bagimsiz degildir.

H1.5a. Katilimcilarin ¢evrimi¢i davranigsal reklamciligi engelleme diisiincesi
cinsiyetten bagimsiz degildir.

H1.5b. Katilimcilarin ¢evrimigi davranigsal reklamciligi engelleme diisiincesi yastan
bagimsiz degildir.

H1.5¢c. Katilimcilarin g¢evrimi¢i davranigsal reklamciligi engelleme diisiincesi gelir
durumundan bagimsiz degildir.

H1.5d. Katilimecilarin ¢evrimi¢i davranigsal reklamciligi engelleme diisiincesi egitim
durumundan bagimsiz degildir.

HI1.5e. Katilimcilarin ¢evrimigi davranissal reklameciligi engelleme diisiincesi internet
kullanim siirelerinden bagimsiz degildir.

H1.6a. Katilimcilarin ¢evrimici davranigsal reklamcilik kabulii cinsiyetten bagimsiz
degildir.

HI1.6b. Katilimcilarin ¢evrimigi davranigsal reklamcilik kabulii yastan bagimsiz
degildir.

Hl1.6¢c. Katilimcilarin g¢evrimigi davranigsal reklamcilik kabulii gelir durumundan
bagimsiz degildir.

H1.6d. Katilimcilarin g¢evrimigi davranigsal reklamcilik kabulii egitim durumundan
bagimsiz degildir.

H1.6e. Katilimcilarin ¢evrimi¢i davranissal reklamcilik kabulii internet kullanim
stirelerinden bagimsiz degildir.

Hl1.7a. Katilimcilarin ¢evrimi¢i davranigsal reklamciliktan kaginmasi cinsiyetten
bagimsiz degildir.

H1.7b. Katilimcilarin ¢evrimig¢i davranigsal reklameiliktan kaginmasi yastan bagimsiz
degildir.

H1.7c. Katilimeilarin ¢evrimici davranigsal reklamciliktan kaginmasi gelir durumundan
bagimsiz degildir.

H1.7d. Katilmcilarin  ¢evrimi¢i davranigsal reklamciliktan kacginmasi egitim
durumundan bagimsiz degildir.

H1.7e. Katilimcilarin ¢evrimigi davranigsal reklamciliktan kaginmasi internet kullanim
stirelerinden bagimsiz degildir.

H1.8a. Katilimcilarin tiiketici bilgisi ile satin alma davranislar1 arasinda pozitif yonli
bir iligki vardir.

HI1.8b. Katilimcilarin fayda degerlendirmeleri ile satin alma davranmislari arasinda
pozitif yonlii bir iliski vardir.

H1.8c. Katilimcilarin zarar degerlendirmeleri ile satin alma davranislart arasinda
pozitif yonlii bir iliski vardir.

HI1.8d. Katilimcilarin yasal diizenlemeleri destekleme diisiinceleri ile satin alma
davraniglar1 arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir.
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H1.8e. Katilimcilarin reklami engelleme diisiinceleri ile satin alma davranislari
arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir.

H1.8f. Katilimcilarin reklamin kabulii ile satin alma davranislar1 arasinda pozitif yonli
bir iliski vardir.

H1.8g. Katilimcilarin reklamdan kaginmalari ile satin alma davranislar1 arasinda pozitif
yonlii bir iliski vardir.

H1.9a. Katilimcr ¢evrimigi davranigsal reklamcilik bilgisi ile zarar degerlendirmesi
arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir.

H1.9b. Katilimer ¢evrimigi davranigsal reklamcilik bilgisi ile fayda degerlendirmesi
arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir.

H1.9¢c. Katilimer ¢evrimigi davranigsal reklamcilik bilgisi ile hiikiimetin yapmasi
istenilen diizenlemeler arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir.

H1.9d. Katilime1 ¢evrimi¢i davranigsal reklamcilik bilgisi ile reklami engelleme
arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.

H1.9e. Katilimc1 ¢evrimigi davranigsal reklamcilik bilgisi ile reklamin kabulii arasinda
pozitif yonlii bir iligki vardir.

H1.9f. Katilimer ¢evrimigi davranigsal reklamcilik bilgisi ile reklamdan kaginma
arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.

4.3.1.3. Nicel Arastirmada Kullanilan Degiskenler

Anket arastirmasi kapsaminda katilimcilarin ¢evrimigi davranissal reklameilik hakkinda
teknik ve genel boyuttaki bilgi diizeyleri, c¢evrimi¢i davramigsal reklamciligin
kullanicilara saglayacag fayda veya verebilecegi zarar noktasindaki degerlendirmeleri,
bu reklam tiiriinii ilgilendiren yasal diizenlemeleri destekleme veya bu reklami
engelleme diislinceleri, ayrica bu reklam tiiriinii kabul etme veya ¢evrimi¢i davranigsal
reklamdan kaginma hakkindaki degerlendirmeleri ile ilgili ¢ikarimlarda bulunulmak
istenmektedir. Cilinkii bu degiskenlerin tamaminin kullanicilarin bu reklam sistemine
kars1 genel algisini ve satin alma hedefli tiklamalar1 etkiledigi diigiiniilmektedir. Bu
baglamda belirtilen faktorler bagimli degiskenleri olustururken bagimsiz degiskenler;
yas, cinsiyet, egitim durumu, gelir durumu ve internet kullanim siireleri olarak

belirlenmistir.
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4.3.1.4. Nicel Arastirmanmin Kapsami ve Sinirhliklar:

Anket arastirmasinin  kapsamuni  Istanbul'da  yasayan internet kullanicilari
olusturmaktadir. Kapsamin Istanbul olarak belirlenmesi Tiirkiye'deki en ¢ok internet

kullanici sayisin1 barindirmasidan® ileri gelmektedir.

Arastirmanin konu, ulasilabilirlik ve zaman ac¢isindan bazi kisitliliklart bulunmaktadir.
Konu kapsaminda ¢evrimici davranigsal reklam incelendigi icin anket yapilacak
kisilerin internet kullanicis1 olma gerekliligi, bu nedenle anketin cevrimigi olarak
planlanarak uygulanmasi ve tiim internet kullanicilarina ulasilamamasi s6z konusudur.
Ancak yeterli bir diizeyde kullaniciya ulasilmasi acisindan internet kullanici sayisinin en
yiiksek oldugu il olan Istanbul'un toplam kullanici abone sayis1 yaklasik 17,5 milyon
oldugu tespit edilmistir (www.btk.gov.tr, 12/08/2018) ve bu baglamda %3 ornekleme
payt derecesinde 683 kisi uygun bulunmustur (Yazicioglu ve Erdogan, 2004, s. 50).
Yaklagik 5000 kisiye gonderilen anketlerde 720 kisiden doniis alinmis dogru
doldurulmadan gonderildigi tespit edilenler elendiginde 687 anket analiz igin
degerlendirmeye alinmistir. Zaman siirliligi agisindan anket arastirmasi 1 Aralik 2018-

1 Subat 2019 tarihleri arasinda ¢evrimici olarak uygulanmstir.

4.3.1.5. Nicel Arastirmanin Evreni ve Orneklem Secimi

Anket arastirmasi kapsaminda 6rneklemin belirlenme siirecini Erdogan'in (2007, s. 166)
ifade ettigi sira ile agiklamak gerekirse; belirlenen evren Tiirkiye'de interneti aktif
kullanan bireyleri kapsamaktadir. Kuramsal niifus ise Istanbul'da yasayan internet
kullanicilarindan olusmaktadir. Daha o6nce ifade edilen smirliliklar ile erisilebilen
Istanbul'da yasayan internet kullanicilari ise arastirma niifusunu temsil etmektedir. Bu
acidan drneklem cercevesi Istanbul'da yasayan internet kullanicilarindan belirlenen siire
icerisinde ulasilabilen bireylerdir. Orneklemin belirlenmesi asamasinda ise yas ve
cinsiyete gore Tiiik verilerine gore tabakali 6rneklem ile hangi gruba kac kisiye
gonderilecegi belirlenerek basit tesadiifi 6rnekleme yontemi ile anket firmasinin, sosyal

medya ve e-posta yolu ile anketin gonderildigi ve ankete katilanlardan (bir kisinin tekrar

** Bilgi Teknolojileri ve iletisim Kurumu (BTK) verilerine gore 2017 yili sabit genis bant ve mobil genis
bant internet abone sayilari bakimindan en yiiksek olan il Istanbul oldugu gériilmektedir
(www.btk.gov.tr). Ayrica Tiirkiye Istatistik Kurumu 2011- 2018 Hanehalki Bilisim Teknolojileri
Kullanim Arastirmasina gore de internet erisiminde Istanbul ilinin %90 ortalama ile tiim bolge ve
sehirlerden daha yiiksek bir orana sahip oldugu goriilmektedir (www.tuik.gov.tr, 12/08/2018)
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katiliminin miimkiin olmadig1 bir sistem dahilinde) doniis alinan bireylerden

olusmaktadir.
4.3.1.6. Nicel Arastirma Verilerinin Toplanmasi ve Analizi
Nicel arastirma verileri belirlenen Ornekleme kamuoyu arastirma firmasi tarafindan

cevrimi¢i anket olarak uygulanmistir. Bu baglamda elde edilen verilere SPSS 25 ile

ilgili analizler gergeklestirilmistir ve uygulanan analizlere asagidaki tabloda yer

verilmigtir.

Tablo 6. Verilere Uygulanan Analizler

Analizler

Sorular

Frekans ve Yuzdeler

- Katilimeilarin genel gortisleri (Soru 1)

- Katilimeilarin ¢evrimigi davranissal reklamciliga iliskin
genel bilgileri (Soru 2)

- Katilimcilarin ¢evrimigi davranigsal reklam ve e-posta
hakkinda mevcut duruma dair goriisleri (Soru 3)

- Reklam ve e-posta hakkinda genel goriisleri (Soru 4)

- Katilimeilarin ¢evrimigi davranigsal reklam araciligi ile
satin alma diisiincesi (Soru 7)

- Demografik Ozellikler (Soru 9,10,11,12,13)

Faktor Analizi

- Katilimeilarin ¢evrimigi davranigsal reklam bilgisi,
fayda ve zarar degerlendirmeleri ve diizenlemeleri
destekleme diisiincelerine iliskin goriisleri (Soru 5)

Ortalamalar

- Katilimcilarin
e (Cevrimigi davranissal reklam bilgisi,
Zarar degerlendirmeleri
Fayda degerlendirmeleri
Yasal diizenlemeleri destekleme
Reklami1 engelleme
Reklamdan kaginma
Reklamin kabuliine iliskin duyarliliklar1 (Soru5-6)

Tek Yonli Anova

Faktorlerin yas, egitim durumu, gelir durumu ve internet
kullanim stiresi ile arasindaki anlamsal farkliliklar
(Soru5-6)

Bagimsiz 6rneklem T-

Testi ve BinaryLojistik

Regresyon

Faktorlerin cinsiyet ile arasindaki anlamsal farkliliklar ve
faktodrleri Satin Alma Davranisi ile Iliskilendirme
(Soru5-6)

Pearson Korelasyon

Cevrimici davranigsal reklam bilgisi ile diger faktorler
arasindaki iligkinin incelenmesi (Soru 5,6 ve 7)
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4.3.1.7. Nicel Verilerin Analizi ve Degerlendirme
4.3.1.7.1. Betimleyici Analizler

4.3.1.7.1.1. Demografik Verilere iliskin Bulgular

Tablo 7'de ankete katilanlarin demografik verilerine iliskin (yas, cinsiyet, egitim

durumu, gelir durumu ve internet kullanimi) degerlere yer verilmistir.

Tablo 7. Katilimcilarin Demografik Ozelliklere iliskin Veriler

N %
Kadin 343 49,9
Cinsiyet Erkek 344 50,1
Toplam 687 100,0
15-18 82 11,9
19-29 506 73,6
Yas Grubu | 30-49 89 12,9
50-64 10 1,5
Toplam 687 100,0
[lkokul 16 2,3
Ortaokul 17 2,5
L Lise 158 22,9
Dligrl:rr:u On Lisans 132 19,3
Lisans 333 48,4
Lisans Ustii 32 4,6
Toplam 687 100,0
1.600 TL veya daha az 211 30,7
1.601-3.000 TL aras1 208 30,2
Gelir Durumu 3.001-5.000 TL arast 164 23,9
5.001-7.000 TL aras1 53 1,7
7.000 TL tizeri 52 7,5
Toplam 687 100,0
1 Saatten az 35 5,1
internet 1-2 Saat arasi 125 18,2
Kullanim 3-4 Saat arasi 239 34,8
Siiresi 5-6 Saat arasi 128 18,6
6 Saatten fazla 160 233
Toplam 687 100,0

Aragtirmaya 687 kisi katilmistir. Arastirmaya katilan bireylerin %49,9 kadin iken

%50,1°1 erkektir. Cinsiyetler ortalama olarak birbirlerine yakin ytizdelerdir.

Katilimcilar yas araliklarina gore incelendiginde; katilimcilarin %11,9’u 15-18 yas
grubunda, %73,6’s1 19-29 yas grubunda %12,9°u 30-49 yas grubunda ve %1,5’1 ise 50

yas uistll grupta yer almaktadir.
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Katilimeilar egitim durumlarina goére incelendiginde; %2,4’i ilkokul mezunu iken,
%2,4°1 ortaokul mezunu, %22,9’u lise mezunu, %19,3’li 6n lisans mezunu, %48.4’1

lisans mezunu ve %4,6’s1 ise lisansiistii egitim mezunudur.

Ortalama hane gelir durumlarina gore incelendiginde; katilimeilarin %30,7’s1 1600 TL
ve alt1 gelire sahip iken, %30,2’si 1601-3000 TL aras1, %23,9’u 3001-5000 TL arasi,
%7,7’s1 5001-7000 TL aras1 ve %7,5’1 ise 7000 TL iizeri gelire sahiptir.

Internet kullanim siirelerine gére incelendiginde; katilimcilarin %5,1°i 1 saatten az,
%18,2’si 1-2 saat arasi, %34,8’1 3-4 saat arasi, %18,6’s1 5-6 saat arasi, %23,3’1 ise 6
saatten fazla siire ile internet kullanmaktadir. Ankete ilgi gdstererek doniis yapanlarin
cogunlugu 19-29 yas grubunda, lisans mezunu, 1601-5000 aras1 gelire sahip ve 3-6 saat

arasi internet kullanan bireylerden olusmaktadir.

4.3.1.7.1.2 Katthmcilarin Kisisellestirilmis Bildirimlere Dair Gériislerine iliskin
Bulgular

Tablo 8'de katilimeilarin ¢evrimici davranigsal reklameilik ve benzer uygulama ile gelen
diger haber ve indirim gibi bildirimlere kars1 goriislerini anlamak {izere sorulan sorulara

verilen cevaplara iligkin ylizdeler yer almaktadir.

Tablo 8. Katilimcilarmn Kisisellestirilmis Bildirimlere Dair Gériislerine liskin Bulgular

N %

Ziyaret ettiginiz web sitesinin ilgi alanlariniza Evet 130 19,0
uygun reklamlar gdstermesini ister misiniz? Hayir 557 81.0
Toplam 687 100,0

Ziyaret ettiginiz web sitesinin ilgi alanlarimniza Evet 348 50,6
uygun indirimler gostermesini ister misiniz? Hayir 339 49 4
Toplam 687 100,0

Ziyaret ettiginiz web sitesinin ilgi alanlariiza Evet 356 51,9
uygun haberler gostermesini ister misiniz? Hayir 331 48.1
Toplam 687 100,0

Katilimcilarin %19°u ziyaret ettikleri web sitelerinin ilgi alanlarina uygun reklamlar
gosterilmesini isterken, %81°1 istememektedir. Buna karsin katilimcilarin %50,6°s1
ziyaret ettikleri web sitelerinin ilgi alanlarina uygun indirimler gosterilmesini isterken,
%49.4’1 istememektedir. Katilimcilarin %51,9’u ziyaret ettikleri web sitelerinin ilgi

alanlarina uygun haberler gosterilmesini isterken, %48,1°’1 istememektedir.
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Katilimcilarin reklamlara karsi oldukc¢a olumsuz olduklari ancak indirim veya haber s6z

konusu oldugunda diisiincelerinin degisebildigi goriilmektedir.
4.3.1.7.1.3 Cevrimici Davramssal Reklamcihik Teknik Bilgilerine iliskin Bulgular

Tablo 9°da katilimcilarin ¢evrimigi davranigsal reklamciliga iliskin (teknik) bilgi

diizeylerini anlamaya ydnelik olan sorular ve cevap oranlar1 yer almaktadir.

Tablo 9. Katilimcilarin Cevrimig¢i Davranissal Reklamcilik Teknik Bilgi Diizeylerine

liskin Bulgular*®
%
Dogru 270 39,3
Bir internet sitesine giris yapan farkli kullameilar, Yanlis 257 37,4
ayni reklami goriirler. (Yanlis) Bilmiyorum 160 233
Toplam 687 100,0
) - Dogru 221 32,2
I.n.ternet reklamlarinin k1§1ye oz.el hazllrlanma.s1 Yanlig 305 472
icin, kullanicilarin gegmis faaliyetlerinin takip —
A . .. B 9 Bilmiyorum 141 20,6
edilmesinde kisi onayina ihtiyag¢ yoktur. (Dogru)
Toplam 687 100,0
Dogru 317 46,1
Internet kullanicilar1, cevrimici faaliyetlerinin ~ Yanlis 124 18,0
izlenmesini durdurabilirler. (Dogru) Bilmiyorum 247 35,9
Toplam 687 100,0
Internet kullanicilar1, reklamcilar tarafindan elde Dogru 352 51,2
edilen ¢evrimigi faaliyet verilerinin tiiriinii Yanlis 129 18,7
(aligveris, seyahat, haber vs.) belirleyebilirler. Bilmiyorum 207 301
(Yanlis) -
Toplam 687 100,0
Eger bir kullanict internetteki gegmis Dogru 312 45.4
hareketlerinin takip edilmesini kabul etmezse, ~_Yanlig 180 26,2
reklamcilar kullanicinin internet {izerinde nereleri Bilmiyorum 195 28,4
gezdigini bilemezler. (Yanlis) Toplam 687 100.0
Eger bir kullanici internette gezinirken, ayni Dogru 373 54,3
reklam siirekli olarak karsisina ¢ikarsa bu durum  Yanlis 132 19,3
kullanicinin faaliyetlerinin reklamcilar tarafindan  Bilmiyorum 182 26,5
izlendigi anlamina gelir. (Dogru) Toplam 687 100,0
N Dogru 384 55,9
' Rek'lal.mf:llar, kul!a}plgl.l.eirln hangl' 1pterqet Yanlig 113 16,5
sitelerini ziyaret ettigini 6grenmek i¢in, birden Bilm 190 >7 7
fazla internet sitesinde takip edebilirler. (Dogru) Lryorum :
Toplam 687 100,0
Dogru 258 37,5
Reklamc1'lgr1pf kullam.m’larjn ¢evrimigi gezinme Yanlis 118 17.1
gecmigini izlemesini diizenleyen yasalar T B 7
bulunmaktadir. (Yanlis) Bilmiyorum 3 2.3
Toplam 687 100,0

% Verilen cevaplarin sonuglar1 disinda ayrica sorularin dogru cevaplar: bulunmaktadir ki sorunun dogru

cevabina sorunun devaminda yer verilmistir.
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Katilimeilarin %39,3’1 “Bir internet sitesine giris yapan farkli kullanicilar, ayni reklami
goriirler” Onermesine ‘“dogru” yanitim1 verirken, %37,4’0 “yanlis” yanitin1 vermis
%23.,3’1 ise “bilmiyorum” yanitin1 vermistir. Kullanicilar genellikle ayni sitede olan
kisilerin ayni reklamlar1 gordiiklerini diisiinmektedirler ki bu durum reklama iliskin

bilginin yetersizligini gosterebilmektedir.

Katilimeilarin = %32,2’si “Internet reklamlarinin  kisiye 6zel hazirlanmas1 igin,
kullanicilarin gegmis faaliyetlerinin takip edilmesinde kisi onayma ihtiyag¢ yoktur”
Oonermesine “dogru” yanitini verirken, %47,2’si “yanlis” yanitin1 vermis %?20,6’s1 ise
“bilmiyorum” yanitint vermistir. Katilimeilarin kisisel reklamlarin kendi onaylarina
bagli oldugunu diisiinmesi 6ziinde bdyle olmasini istediklerini diisiindiirmektedir. Takip

eden sorularda da benzer yonde cevap verildigi goriilmektedir.

Katilimcilarin %46,1°i “Internet kullanicilari, cevrimici faaliyetlerinin, izlenmesini
durdurabilirler” dnermesine “dogru” yamitini verirken, %18’1 “yanlis” yanitim1 vermis

%35,9’u ise “bilmiyorum” yanitin1 vermistir.

Katilimeilarm  %51,2’si “Internet kullanicilari, reklamcilar tarafindan elde edilen
cevrimici faaliyet verilerinin tiiriinii (aligveris, seyahat, haber vs.) belirleyebilirler”
onermesine “dogru” yanitim verirken, %18,7’si “yanlig” yanitin1 vermis %30,1°1 ise

“bilmiyorum” yanitin1 vermistir.

Katilimcilarin %45,4’1 “Eger bir kullanici internetteki ge¢mis hareketlerinin takip
edilmesini kabul etmezse, reklamcilar kullanicinin internet ilizerinde nereleri gezdigini
bilemezler.” onermesine “dogru” yanitini verirken, %26,2°si “yanlis” yanitini vermis
%28,4°1 ise “bilmiyorum” yanitin1 vermistir. Katilimcilarin bu reklama kars1 kendini
aktif olarak konumlandirdigi, kendi onayr ve kendi seceneklerine bagli oldugunu

diistindiikleri goriilmektedir.

Katilimcilarin %54,3°ti “Eger bir kullanict internette gezinirken, aynmi reklam siirekli
olarak karsisina ¢ikarsa bu durum kullanicinin faaliyetlerinin reklamcilar tarafindan
izlendigi anlamimna gelir” Onermesine “dogru” yanitini verirken, %19,3’4 “yanhs”
yanitint vermis %26,5’1 ise “bilmiyorum” yanitin1 vermistir. Dolayisiyla katilimcilar

takip edilebildiklerini ve bunun ¢ogu sitede oldugunu bilmektedir.
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Katilimcilarin %55,9’u “Reklamcilar, kullanicilarin hangi internet sitelerini ziyaret
ettigini 6grenmek ic¢in, birden fazla internet sitesinde takip edebilirler” Onermesine
,i 15

“dogru” yanitim verirken, %16,5’1 “yanlig” yanitin1 vermis %27,7’s1 ise “bilmiyorum”

yanitini vermistir.

Katilimcilarin  %37,5’1 “Reklamcilarin, kullanicilarin ¢evrimigi gezinme gecmisini
izlemesini diizenleyen yasalar bulunmaktadir” onermesine “dogru” yamitini verirken,
%17,1’1 “yanlhis” yanitin1 vermis %45,3’0 ise “bilmiyorum” yanitin1 vermistir.
Dolayisiyla katilimeilarin genellikle sistemin isleyisi hakkinda tam bir bilgi sahibi

olmadig1 goriilmektedir.

4.3.1.7.1.4 Cevrimici Davramssal Reklamcihigin isleyisine ve Reklamin E-postada

Kullanimina iliskin Bulgular

Katilimcilara 6ncelikle okumalari i¢in iki paragraflik bir agiklama verilmistir. Cevrimigi
davranigsal reklamcilik sisteminin reklam ve e-postalardaki isleyisi hakkinda verilen
aciklamanin adindan, katilimcilara bu durum hakkindaki goriigleri sorulmustur. Tablo

10'da reklama iligskin cevap oranlari yer almaktadir.

Tablo 10. Cevrimici Davranissal Reklamciligi Isleyisine Iliskin Bulgular

N %
Bu durum zaten ¢okc¢a gergeklesmektedir. 314 45,7
Bu durum biraz ger¢eklesmektedir. 182 26,6
Bu durum su an olmamakta ancak gelecekte olabilir. 91 13,3
Bu durum asla olamaz ¢iinkii kanunlar izin vermez. 63 9,1
Bu durum asla olamaz ¢iinkii firmalar tiiketici tepkisinden ¢ekinir. 37 5,3
Toplam 687 100,0

Elde edilen sonuclara gore; katilimcilarin %45,7’s1 “cevrimici davranigsal reklamciligin
cokca gerceklestigini” sdylerken, %26,6’s1 ise “bu durumun biraz gergeklestigini”,
%13,3’1 “bu durumun su an olmadigini ancak gelecekte olabilecegini”, %9,1°1’1 “bu
durumun kanunlar izin vermeyecegi i¢in asla gerceklesmeyecegini”, %5,3’1 ise bu
“durumun firmalar tiiketici tepkisinden c¢ekinecegi i¢in asla gerceklesmeyecegini” dile
getirmiglerdir. Tablo 11'de ise e-posta kullanimina dair mevcut durum ile ilgili

goriislerine iliskin bulgular yer almaktadir.
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Tablo 11. E-postada Kullanimna Iliskin Bulgular

N %
Bu durum zaten ¢okca gergeklesmektedir. 193 28
Bu durum biraz ger¢eklesmektedir. 202 29,3
Bu durum su an olmamakta ancak gelecekte olabilir. 124 18,1
Bu durum asla olamaz ¢iinkii kanunlar izin vermez. 97 14,1
Bu durum asla olamaz ¢iinkii firmalar tiiketici tepkisinden ¢ekinir. 72 10,4
Toplam 687 100,0

Elde edilen sonuglara gore; katilimecilarin %281 e-posta reklamlarinda “icerige gore
reklam gelmesi durumunun c¢okca gergeklestigini” sdylerken, %29,3’ti “bu durumun
biraz gergeklestigini”, %18,1°’1 “bu durumun su an olmadigini ancak gelecekte
olabilecegini”, %14,1’1t “bu durumun kanunlar izin vermeyecegi icin asla
gerceklesmeyecegini”, %10,4’0 ise “bu durumun firmalar tiiketici tepkisinden
cekinecegi i¢in asla gerceklesmeyecegini” dile getirmislerdir. Katilimeilarin senaryolar

baglaminda bu reklamlarin e-posta kullanimina daha ¢ekinceli yaklastiklar1 soylenebilir.

4.3.1.7.1.5 Cevrimi¢ci Davramissal Reklamcilik ve E-Posta Reklamlarma Dair

Degerlendirmelerine iliskin Bulgular

Kisiye 6zel gelen reklamlar ve ayni sekilde e-posta igerigine gore gelen reklamlarin
isleyisine dair 6znel degerlendirmelerini anlamak adina 7 adet soru sorulmustur. Evet
veya hayir cevap secenekleri ile sorulan sorularin sonuglar1 Tablo 12°de

gosterilmektedir.
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Tablo 12. Katilimcilarin Cevrimi¢i Davranissal Reklamcilik ve E-Posta Reklamlarina
Dair Degerlendirmelerine Iliskin Bulgular

N %
Evet 642 93,4
Hig kimse e-postalarimdaki bilgilerimi kullanmamali

¢linkii normal mektup gibi o da kisiye 6zeldir. Hayir s 66
Toplam 687 100,0

Evet 598 87,0

E-postalarima dayanan ?eklgmlarm olmasi rahatsiz Hayr 39 13.0

edicidir.
Toplam 687 100,0
) o Evet 511 74,4
Ziyaret ettigim sitelere dayapap ‘reklamlarm olmasi Hayr 176 256
rahatsiz edicidir.

Toplam 687 100,0

i . . ) Evet 269 39,2

Bu tiir reklamlar1 farl.< etmiyorum bile, gdz ard1 Hayr 118 60.8

ediyorum.
Toplam 687 100,0
o . ' _ o Evet 580 84,3
Hig kimse Internet ge¢cmis hareketlerimdeki bilgileri i 108 15.7
kullanmamalidir.

Toplam 687 100,0

T r Evet 438 63,7

Rastgele reklamlar yerine, ilgilendigim konularda S 349 36.3

reklamlarin olmasindan memnunum.

Toplam 687 100,0

Evet 287 41,8

E-posta hizmeti iicretsiz oldugu siirece sorun yoktur. Hayir 400 58,2
Toplam 687 100,0

Katilimeilarin 9%93,4°1 “Hi¢ kimse e-postalarimdaki bilgilerimi kullanmamali ¢iinkii
normal mektup gibi o da kisiye 6zeldir” 6nermesine “evet” yanitini verirken, %6,6’s1 ise

“hayir” yanitini vermistir.

99

Katilimeilarin %87°si “E-postalarima dayanan reklamlarin olmasi rahatsiz edicidir
onermesine “evet” yanitin1 verirken, %13’1 ise “hayir” yanitin1 vermistir. Kullanicilarin

e-postalarindaki bilgilere kars1 hassas olduklar1 goriilmektedir.

Katilimeilarin %74,4’0 “Ziyaret ettigim sitelere dayanan reklamlarin olmasi rahatsiz
edicidir” 6nermesine “evet” yanitini verirken, %?25,6’s1 ise “hayir” yanitin1 vermistir. E-
postalara iliskinin sorularin ardindan genel olarak bu reklama iligkin rahatsizlik
bildiriminde bulunduklar1 gézlemlenmektedir ancak son soruda kendilerine gore reklam

gelmesini onaylamalar geligkili goriilmektedir.
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Katilimeilarin 9%39,2’si “Bu tiir reklamlar1 fark etmiyorum bile, goz ardi ediyorum”

Onermesine “evet” yanitini verirken, %60,8°1 ise “hayir” yanitin1 vermistir.

Katilimcilarin - %84,3’ii  “Hi¢ kimse Internet ge¢mis hareketlerimdeki bilgileri
kullanmamalidir” 6nermesine “evet” yanitin1 verirken, %15,7’si ise “hayir” yanitim
vererek internetteki davraniglarinin izlenmesine iliskin olumsuz yaklagimlarini ortaya

koymuslardir.

Katilimeilarin %63,7°si “Rastgele reklamlar yerine, ilgilendigim konularda reklamlarin
olmasindan memnunum” Onermesine ‘“evet” yanitin1 verirken, %36,3’l ise “hayir”

yanitini vermistir.

Katilimcilarin - %41,8’1 “E-posta hizmeti T{icretsiz oldugu siirece sorun yoktur”
Oonermesine “evet” yanitint verirken, %358,2°si ise “hayrr” yanitin1 vermistir.
Katilimcilarin bir yandan kisisel bilgilerini 6nemsedigi ve kullanilmasini istemedigi
goriiliirken, bir yandan da kendilerine gore reklam gelmesinden memnun olduklar

dikkat ¢ekmektedir.

4.3.1.7.1.6 Cevrimici Davramssal Reklam Yoluyla Satin Alma Durumlarina iliskin
Bulgular

Bu soru ile ankete katilanlarin karsilarina ¢ikan ve internetteki davranislarina gore gelen
cevrimi¢i davranmigsal reklam yoluyla satin alma durumlart degerlendirilmek

istenmektedir.

Tablo 13. Cevrimi¢i Davranigsal Reklam Yoluyla Satin Alma Durumlarina Iliskin

Bulgular
N %
Evet 161 23,5
Karsimiza ¢ikan QeVl‘ll.nlg:l davramssal reklama Hayr 526 76.5
tiklayarak alisveris yapiyor musunuz?
Toplam 687 100,0

Katilimcilarin, karsilarina ¢ikan cevrimici davranigsal reklama tiklayarak aligveris
yapma durumlarina dair sorulan soruya verdikleri cevaplar %23,5 oraninda “evet” iken,

%76,5’1 oraninda “hayir” olmustur.
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Cevrimici davramssal reklamecilik yoluyla ne tiir iiriinler

aliyorsunuz? N %
Almiyorum 344 50
Giyim 131 19
Kozmetik 18 2,6
Kitap 16 2,3
Elektronik 10 1.4
Diger 168 24,7
Toplam 687 100,0

Elde edilen sonuglara gore katilimcilarin bu reklamlar yoluyla “aligveris yapmadigini”
belirtenler %50 iken, %?24,7 si ise anlamli bir cevap vermemistir. Aldigin1 ifade
edenlerin %19’u giyim, %2,6’s1 kozmetik, %2,3’1 kitap ve %1,4’1 elektronik alimi
yaptigini ifade etmislerdir. Satin alim yapmadigini ifade eden 526 kisiden 182’si alim
yaptig1 iriinii belirtirken, 126 kisi satin almam dedigi halde alim yaptigi iiriinii
belirtmistir. Dolayisiyla iiriinlerin igerigi soruldugunda ilk basta verilen cevaplarin

degistigi goriilmektedir.

4.3.1.7.1.7 Katthmcilarin Cevrimici Davramssal Reklamcilik Olgegi  Alt
Boyutlarina iliskin Bulgular

Katilimcilarin  ¢evrimigi  davramigsal reklamciliga iliskin goriislerinin  incelendigi
calismada 1 ve 7 arasinda degerlendirmeleri alinmistir. 1 en olumsuz, 7 en olumlu

olacak bi¢imde yapilan degerlendirmelere iliskin ortalama sonuglar yer almaktadir.

Tablo 14. Alt Boyutlara Iliskin Degerlendirme Ortalamalari

N | Bos | Ortalama Std, Minimum | Maksimum
Sapma

Zarar degerlendirmeleri 687 O 5,674 1,188 1 7
Reklam1 engelleme 670 17 5,116 1,512 1 7
Reklamdan kaginma 687 0 4,941 1,220 1 7
Yasal diizenlemeleri destekleme 687 0 4,923 1,513 1 7
C-GV.I‘IFIIIQI davranigsal reklam 637! 0 4815 1.222 1 7
bilgisi

Fayda degerlendirmeleri 687 0 4,197 1,395 1 7
Reklamin kabulii 687 O 4,168 1,553 1 7
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Tablo 14’de gorildigi {izere katilimcilarin alt boyutlara iligkin  yaptigi
degerlendirmelerde, ¢evrimigi davranigsal reklam bilgilerine iliskin goriislere katilma
ortalamalar1 4,81 iken, ¢evrimici davranigsal reklamlarin zararlarina iliskin goriislere
katilma ortalamalart 5,67, ¢evrimi¢i davranigsal reklamlarin faydalarina iliskin
goriiglere katilma ortalamalar1 4,19’dur. Katilimcilar ¢evrimigi davranigsal reklamlarin
faydalaria nazaran =zararlarina iliskin daha yiiksek duyarlilik gostermektedirler.
Katilimcilarin ¢evrimigi davranigsal reklamciliga iliskin yasal diizenlemeleri destekleme

gorisiine katilma ortalamalari ise 4,92 dir.

Katilimcilarin - ¢evrimigi reklamlar1 engelleme ortalamast 5,12 iken, c¢evrimici
reklamlardan ka¢inma ortalamalar1 4,94 ve reklamlarin kabuliine iliskin ortalamalari ise
4,16’dir. Katilimcilarin zarar degerlendirmeleri, ¢evrimi¢i davranigsal reklamlardan
kacinma ve engelleme ortalamalar1 kabul ve fayda degerlendirmelerinden daha

yiiksektir.
4.3.1.7.2 Faktor Analizi

Veri analizinin bu kisminda katilimcilarin, ¢evrimici davranigsal reklamciliga iliskin
bilgileri, fayda ve zarar degerlendirmeleri, yasal diizenlemeleri destekleme ve
engelleme diigiinceleri, reklamin kabulii ve reklamdan ka¢inma diisiincelerine iliskin
gorlslerinin incelendigi Olgekte faktdr analizi gerceklestirilerek faktorlesme yapisi

ortaya konulmustur.

Faktor analizi bir konuda katilimcilarin verdigi cevaplara gore degiskenler arasindaki
korelasyonun hesaplanarak, birbiri ile iligkili olan ve ayni boyutu 6lgen degiskenlerin
gruplandirilmasi ile faktor elde etme islemidir (Ural ve Kilig, 2013, s. 275). Dolayisiyla

faktor analizinin iki temel amaci vardir (Erdogan, 2007, s. 338);
e Degiskenler arasindaki iligkinin yapisinin bulunmasi

e Sonraki arastirmalarda ¢ok sayidaki degisken arasindan onlar1 temsil eden

degiskenlerin belirlenmesi ve yeni degisken setlerinin olusturulmasi

Bu baglamda katilimcilara olgekte yer alan ifadelere verilen cevaplara uygulanan

aciklayict faktor analizi sonucunda faktorlerin elde edilmesi, rotasyonu ve



170

isimlendirilmesi gerceklestirilmistir. Orneklem vyeterliliginin &l¢iimii i¢in yapilan
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi sonucunun 0,60’den biiyiik olmasi1 beklenmektedir
(Sencan, 2005, s. 364) ki calismamizda yapilan faktér analizinde KMO degeri 0,876
olarak bulunmus ve kurulan modelin istatistiki olarak anlamli oldugu tespit edilmistir

(p<0,05).

Faktor analizinde elde edilen sonuca gore é')zdegeri47 (eigenvalue) 1’in iizerinde olan 4
faktor tespit edilmistir ve 4 faktorlii yapinin toplam aciklama ytlizdesi %62,17 olarak
belirlenmistir ki bu degerinde %50°den biiyiik olmasi beklenmektedir.

Tablo 15. Faktorlerin Ozdeger Degerleri

Ozdegerler Rotasyon Sonras1 Ozdegerler
o
Kﬁnﬁatif % Kiimlatif
Faktor Toplam % Varyans Varyans Toplam % Varyans 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

Faktor dagilimmin daha dogru bir bicimde goriilmesi i¢in varimax rotasyon teknigi
kullanilmistir. Varimax dondiirme yontemi ile elde edilen sonuglar incelendiginde ise; 1.
Faktor altinda toplanan maddelerin ¢evrimigi davramigsal reklamciligin zararina iliskin
degerlendirmeleri icermesi sebebiyle “zarar degerlendirmesi” ismi verilmistir. 2. Faktor
altinda toplaman maddelerin; ¢evrimig¢i davranissal reklamciligin sagladig1 faydalara
iliskin degerlendirmeleri igermesi sebebiyle “fayda degerlendirmesi” ismi verilmistir. 3.
Faktor altinda toplaman maddelerin; ¢evrimici davranissal reklamcilia iliskin bilgi
degerlendirmelerini igermesi sebebiyle “reklam bilgisi” ismi verilmistir. 4. Faktor
altinda toplanan maddelerin ise; c¢evrimi¢i davramigsal reklamcilikla ile ilgili
diizenlemeleri destekleme diisiincelerine iliskin degerlendirmelerini igermesi sebebiyle

“yasal diizenlemeleri destekleme diisiincesi” ismi verilmistir.

*" Eigenvalue: Bir faktorle ilgili standartlasmis varyanstir. Arastirmaci faktdr saptamada eigenvalue

degeri 1 ve lizeri olan faktdrler i¢in saptamada bulunur (Erdogan, 2007, s. 338).



171

Giivenirlik analizi olarak Cronbach Alpha analizi uygulanmistir. Alpha katsayisinin

0,70’den biiyiik olmasi1 6lgegin giivenilir oldugunu ifade etmektedir. Asagidaki tabloda

faktorlesme yapisi ve alpha katsayilar1 goriilmektedir.

Tablo 16. Faktor Analizi ve Cronbach Alpha Sayisi

Faktor Yapist

2

3

Cevrimigi davranigsal reklamciligin- Bana 6zel olarak
hazirlanan reklamlar1 nasil gosterdigini biliyorum.

0,644

Cevrimici davranigsal reklamciligin- Caligma
mekanizmasi, gegmis internet gezinti bilgilerimi almasi
sartina baglidir.

0,690

Cevrimici davranigsal reklamciligin- Kullandig:
taktiklerin fayda ve zararini birbirinden ayirt edebilirim.

0,539

Cevrimigi davranigsal reklamciligin- Bana daha yararl
bilgi alabilme imkan: verdigini diisliniiyorum

0,698

Cevrimi¢i davranissal reklamciligin- Bana daha eglenceli
iceriklere ulagma imkan1 verdigini diisiiniiyorum

0,755

Cevrimici davramssal reklamciligin- internetteki kisisel
profilimi gelistirme imkan1 verdigini diigiiniiyorum

0,760

Bir reklamcinin, internetteki ge¢cmis hareketlerimi
izleyerek- Bana 6zel hazirlanmis reklamlart nasil
gosterdigini anliyorum.

0,786

Bir reklamcinin, internetteki ge¢cmis hareketlerimi
izleyerek- Bana 6zel hazirlanmis igerikleri nasil
sunduklarini biliyorum

0,786

Bir reklamcinin, internetteki gegmis hareketlerimi
izleyerek- Benim bir iiriin/hizmet satin almam igin,
kisisellestirilmis reklam teknikleri kullanildigini
biliyorum.

0,702

Internetteki gegmis hareketlerimin- Onayim olmadan
izlenmesi beni rahatsiz etmektedir.

0,795

Internetteki gegmis hareketlerimin- Kotiiye kullanilmasi
konusunda endiseliyim.

0,825

Internetteki ge¢mis hareketlerimin- Takip edilmesi
sonucu, ¢ok fazla reklam malzemesi almaktan rahatsizlik
duyarim.

0,804

Internetteki gegmis hareketlerimin- Depolanirken,
giivenlik a¢181 olusmasindan korkarim.

0,812

Internetteki gegmis hareketlerimin- Siklikla kétiiye
kullanildigina inantyorum.

0,730

Internetteki gegmis hareketlerimin- izinsiz olarak
paylastiklarini diisiiniiyorum.

0,674
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Internetteki gezinme gegmisimi Cevrimi¢i Davranigsal
Reklamcilarla paylagarak- Ilgi alanlarima yonelik 0,717
bilgilere ulasabilirim.

Internetteki gezinme ge¢misimi Cevrimici Davramssal
Reklamcilarla paylagarak- Eglenceli igeriklere 0,852
ulagabilirim.

Internetteki gezinme ge¢misimi Cevrimici Davramsgsal
Reklamcilarla paylagarak- Kisisel profilime uygun 0,755
mesajlar alabilirim

Hiikiimetin Cevrimigi Davranigsal Reklamcilikla ilgili

gerekli yasal diizenlemeleri yapmasini isterim. 0,803
Hiikiimetin Cevrimig¢i Davranigsal Reklamcilikla ilgili

. . . . 0,826
gerekli yasal diizenlemelerini desteklerim.
Cronbach Alpha 0,881 0,870 0,835 0,782

Zarar Degerlendirmesi (Faktor 1): Bu faktdor toplam varyansin %18,716’sim
aciklamaktadir ve alt1 degiskenden olugmaktadir. Faktorii meydana getiren degiskenler,
cevrimici davranigsal reklamda katilimcilarin reklamin zararma iliskin duyarliliklar:
icermektedir. Faktore en yliksek katkiyr “internetteki ge¢mis hareketlerimin kotiiye
kullanilmasi konusunda endiseliyim” (faktor yikii 0,825) ve “internetteki ge¢mis
hareketlerimin depolanirken, giivenlik acgigr olusmasindan korkarim” (faktor yiiki
0,812) ifadeleri saglamaktadir. Diger ifadeler siwrasiyla; “internetteki gecmis
hareketlerimin takip edilmesi sonucu, ¢ok fazla reklam malzemesi almaktan rahatsizlik
duyarim” (faktor yiikii 0,804), “internetteki geg¢mis hareketlerimin onayim olmadan
izlenmesi beni rahatsiz etmektedir” (faktor yiki 0,795), “internetteki gegmis
hareketlerimin siklikla kotiiye kullanildigina inaniyorum” (faktor yiki 0,730),
“Internetteki ge¢mis hareketlerimin izinsiz olarak paylastiklarin diisiiniiyorum” (faktor

yiikii 0,674) seklindedir. Giivenirlik katsayisi ise 0,881°dir.

Fayda Degerlendirmesi (Faktor 2): Bu faktér ise toplam varyansin %17,631 ini
karsilamaktadir ve toplam alt1 degiskenden olusmaktadir. Degiskenler katilimcilarin
cevrimici davranigsal reklamin faydasina iliskin duyarliliklarini igermektedir. Faktore en
yiiksek katkiyr “internetteki gezinme ge¢misimi reklamcilarla paylasarak eglenceli
iceriklere ulagabilirim” (faktor yiikii 0,852) degiskeni saglamaktadir. Katki saglayan

diger degiskenler ise sirasiyla; “cevrimig¢i davranigsal reklamciligin internetteki kisisel
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profilimi gelistirme imkani verdigini diisiiniiyorum” (faktor yiikii 0,760), “cevrimigi
davramigsal reklamciligin bana daha eglenceli iceriklere ulasma imkani verdigini
diistintiyorum” (faktor yiki 0,755), “internetteki gezinme geg¢misimi reklamcilarla
paylasarak kisisel profilime uygun mesajlar alabilivim” (faktér yikd 0,755),
“Internetteki gezinme ge¢misimi reklamcilarla paylasarak ilgi alanlarima yonelik
bilgilere ulasabilirim” (faktor yiikii 0,717), “cevrimici davranigsal reklamciligin bana
daha yararli bilgi alabilme imkani verdigini diisiintiyorum” (faktor yiikii 0,698)
seklindedir. Giivenirlik katsayis1 0,870°dir.

Reklam Bilgisi (Faktor 3): Bu faktor toplam varyansin 15,885’ini agiklamaktadir ve 6
degiskenden olusmaktadir. Degiskenler katilimcilarin g¢evrimig¢i davranigsal reklam
bilgisine dair duyarliliklarin1 igermektedir. Faktore en biiyiik katkiyr “bir reklamcinin,
internetteki gecmis hareketlerimi izleyerek bana o6zel hazirlanmis reklamlar:i nasil
gosterdigini anliyorum” (faktor yikii 0,786) ve “bir reklamcinin, internetteki gecmis
hareketlerimi izleyerek bana 6zel hazirlanmis igerikleri nasil sunduklarim biliyorum”
(faktor yiikii 0,786) degiskenlerdir. Faktore katki saglayan diger degiskenler sirasiyla;
“bir reklamcinin, internetteki geg¢mis hareketlerimi izleyerek benim bir iiriin/hizmet
satin almam igin, kisisellestivilmis reklam teknikleri kullanildigini biliyorum” (faktor
yikii 0,702), “cevrimi¢ci davranigsal reklamciligin ¢alisma mekanizmasi, ge¢mis
internet gezinti bilgilerimi almasi sartina baghdir” (faktor yliki 0,690), “cevrimici
davranmissal reklamciligin bana ozel olarak hazirlanan reklamlar: nasil gosterdigini
biliyorum” (faktér 0,644) ve  “cevrimigi davranissal reklamciligin- Kullandigi
taktiklerin fayda ve zararini birbirinden aywt edebilirim” (faktor yiikii 0,539)
seklindedir. Bu faktore ait giivenirlik katsay1 0,835 olarak bulunmustur.

Yasal Diizenlemeleri Destekleme Diisiincesi (Faktor 4): Bu faktor altinda toplanan
maddelerin ise; c¢evrimici davranigsal reklamcilikla ile 1lgili yasal diizenlemeleri
destekleme diistincesine iliskin degerlendirmelerini icermektedir. Toplam varyansin
9,938’ini agiklamaktadir ve 2 degiskenden olusmaktadir. Faktore en yiiksek katkiy1
“hiikiimetin ¢evrimi¢i davramgsal reklamcilikla ilgili gerekli yasal diizenleme yapmasini
isterim” (faktor yikii 0,826) degiskeni saglarken, diger degisken ise “hiikiimetin

cevrimici davranigsal reklamcilikla ilgili gerekli yasal diizenlemeleri yapmasini
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desteklerim” (faktor ytki 0,805) ifadesidir. Faktoriin gilivenirlik katsayisi 0,782’dir.
Ayrica faktor analizinde yer almayan diger ifadeler asagidaki tabloda belirtilmektedir.

Tablo 17. Faktdr Analizinde Yer Almayan Diger Ifadelerin Faktdr Yapisi

FAKTOR Cronbach
Alpha
Cevrimi¢i Davranigsal Reklam mekanizmasini engellemeyi isterim Reklami -
engelleme
flgi alanlarin hedefleyen Cevrimici Davranigsal Reklamlari tercih
ederim. Reklamin
Internet gezinme gegmisime dayali reklam gormekte sakinca yoktur. kabulii 0,649
Cevrimig¢i Davranigsal Reklam mekanizmasinin kullandigi taktikler ile
sunulan reklamlari, kasitli olarak gz ardi ediyorum.
Cevrimig¢i Davranigsal Reklam mekanizmasinin kullandigi taktikler ile
sunulan reklamlardan nefret ediyorum.
Cevrimig¢i Davranigsal Reklamcilik olmasaydi daha iyi olurdu. Reklamdan
Cevrimic¢i Davranigsal Reklamciligin takip sistemini (internet Kaginma 0.818
sayfasindan ¢ikmak, gizlemek icin asag1 kaydirmak gibi) 6nlemeye
calistyorum.
Reklamcilardan beni izleme listelerinden ¢gikarmalarini istiyorum.

Cevrimig¢i Davranigsal Reklameiliga iliskin engelleme, kabul ve kaginma diisiincelerini
O0lcmek iizere faktorler altinda yer alan sorular tabloda sunulmaktadir. Cevrimigi
davranigsal reklamlari engelleme faktorii altinda bir 6nerme yer alirken, ¢evrimigi
davranigsal reklamlarin kabulii faktorii altinda 2 6nerme (alpha sayisi: 0,649), cevrimigi
davranigsal reklamlardan kaginma faktorii altinda ise 5 6nerme (alpha sayisi: 0,818) yer

almaktadir.
4.3.8.3 Dagilim Analizi

Veri analizinin bu asamasini yapilacak analizlerin parametrik testler mi yoksa non-
parametrik testler mi olmas1 gerekliligine karar vermek i¢in yapilan dagilim analizi
olusturmaktadir. Ciinkii istatistik analizi parametrik veya parametrik olmayan analiz
olarak ikiye ayrilmaktadir (Erdogan, 2007, s. 254). Bu baglamda dagilimin normalligini
test etmek iizere 6lgek alt boyutlarinin skewness ve kurtosis degerleri incelenmistir. -2
ve +2 arasindaki skewness ve kurtosis degerleri, normal dagilimin kanit1 olarak kabul
edilebilir sinirlar1 belirtmektedir (George ve Malley, 2010; BMI Consulting, 2016; Spss
Inc., 2007).

Bu bilgi 1s181nda; elde edilen sonuglarin +2 araliginda olmasi yapilan ¢calismanin normal

dagilim varsaymimimi  karsiladigmi  gostermektedir. Aynm1i  zamanda = Orneklem
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biiyiikliigiiniin yiiksek olmasi parametrik test yapabilmek i¢in saglanan bir diger

varsayimi karsilamaktadir.

Tablo 18. Dagilimin Normalligi

YASAL
BiLGi ZARAR FAYDA | DUZENLE EN(;,}%LE KACINMA KABUL
ME
Std. Std. Std. Std. Std. Std. Std.Er
St. Er. St. Er. St. Er. St. Er. St. Er. St. Er. St. .
Mean 4,80 0,05| 5,67| 0,05| 420 0,05| 4,92| 0,06| 5,12| 0,06 493| 0,05 4,15| 0,06
5%
Trimmed 4,83 5,77 4,22 5,00 521 4,97 4,17
Mean
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
S 123 1,19 139 151 1,51 122 1,55
Deviation
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 1 0271 0,00| 1,07 0,09 013 0:09| g5y | 009 -047| 0,09 -0,18] 0,09| -0.27| 0,09
Kurtosis - _
-0,04| 0,19| 1,14 0,19 030 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

Katilimcilarin - soru gruplarinda yer alan ifadeleri degerlendirme diizeylerinin,
demografik veriler bakimindan anlamli bir farklilik olup olmadiginin anlagilmasi
bakimindan hipotez testleri yapilmistir. Sifir hipotezi degiskenler arasinda farkin veya
iliskinin olmadigini belirtirken, alternatif” hipotez degigkenler arasinda iligkinin var

oldugunu belirtmektedir (Biiylikoztiirk; Cakmak; Akgiin vd. 2010, s. 64).

Bu baglamda daha once belirtilen hipotezlerden “¢evrimici davranigsal reklam bilgisi”,
“fayda  degerlendirmeleri”’, “zarar degerlendirmeleri”, “yasal diizenlemeleri
destekleme”, “reklami engelleme”, “reklamin kabuli” ve “reklamdan kaginma” soru
gruplarinda yer alan bagimli degiskenler, demografik verileri iceren bagimsiz

degiskenler ile karsilastiriimaktadir.

Bu kapsamda interval degiskenler iizerinde (alt boyutlar) cinsiyete dayal1 olarak iki grup
arasindaki farkliligin incelenmesi i¢in bagimsiz érneklem t testinden yararlanilmastir.

Ikiden fazla kategoriye sahip (yas gruplari, egitim diizeyleri, gelir diizeyleri, internet
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kullanim siireleri) degiskenlerde tek yonlii Anova testi kullanilmistir. Biitiin istatistiksel

testler, o = 0.05 anlamlilik diizeyinde ger¢eklestirilmistir.

4.3.1.7.3.1 Cevrimici Davramssal Reklamciik Alt Boyutlar1 ile Demografik
Ozellikler Arasindaki Farkhliklar

Yapilan analizlerde sorgulanan hipotezlere ve sonuglara yer verilirken sadece anlamli

¢ikan sonuclar degerlendirilmektedir.

4.3.1.7.3.1.1 Cevrimi¢ci Davramsgsal Reklamcihik Alt Boyutlar1 ile Cinsiyet
Arasindaki Farkhihk

Katilimcilarin ¢evrimi¢i davranigsal reklamecilik Glgegi alt boyutlarinin demografik
ozelliklerden cinsiyet bakimindan farklilik gosterip gdstermedigi arastirilmistir. Bu

baglamda bagimsiz 6rneklem T testi gergeklestirilen hipotezler sunlardir;

Hl-1a. Katilmecilarin ¢evrimici davranigsal reklamcilik bilgisi cinsiyetten bagimsiz
degildir.

H1-2a. Katilimcilarin ¢evrimi¢i davramigsal reklamcilik zarar degerlendirmeleri
cinsiyetten bagimsiz degildir.

H1.3a. Katilimcilarin c¢evrimi¢i davranigsal reklamcilik fayda degerlendirmeleri
cinsiyetten bagimsiz degildir.

H1l.4a. Katilimcilarin ¢evrimi¢i davramigsal reklamcilik ile ilgili diizenlemeleri
destekleme diisiinceleri cinsiyetten bagimsiz degildir.

H1.5a. Katilimcilarin  ¢evrimi¢i davranigsal reklamciligi engelleme diisiinceleri
cinsiyetten bagimsiz degildir.

H1.6a. Katilimcilarin ¢evrimigi davranigsal reklamcilik kabulii cinsiyetten bagimsiz
degildir.

H1.7a. Katilimcilarin ¢evrimi¢i davranigsal reklamciliktan kaginmasi cinsiyetten
bagimsiz degildir.
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Tablo 19. Katilimcilarin Cevrimig¢i Davranigsal Reklamcilik Alt Boyutlarinin Cinsiyete
Gore Karsilastirilmasi

Std.
N Ortalama Sapma t df p

o Kadin 343 4,76 1,19

BILGI -1,260 685 0,208
Erkek 344 4,87 1,25
Kadin 343 5,76 1,08

ZARAR 1,928 685 0,044
Erkek 344 5,59 1,29
Kadm 343 4,17 1,39

FAYDA -0,522 685 0,598
Erkek 344 4,23 1,40
Kadim 343 5,06 1,36

_YASAL 2304 | 685 0,022
DUZENLEME | Erkek 344 4,79 1,64
Kadin 335 5,14 1,44

ENGELLEME 0,450 668 0,653
Erkek 336 5,09 1,58
K adin 343 4,10 1,47

KABUL 3 123 6 -1,119 685 0,264

Erkek

Kadin 343 4,97 1,19

KACINMA 0,622 3 0,534
Erkek 344 4,91 1,25

Elde edilen sonuglara gore;

Cevrimigi davranigsal reklamcilik zarar degerlendirmeleri bakimindan kadin ve
erkekler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir (t:1,928, df:
685, p: 0,044). Kadinlarin ¢evrimi¢i davranigsal reklamcilik zarar degerlendirmeleri

ortalamalar1 5,76 iken, erkeklerin ise 5,59 dur.

Cevrimi¢i davranigsal reklamcilik ile yasal diizenlemeleri destekleme diigiinceleri
bakimindan kadin ve erkekler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
bulunmaktadir (t: 2,304, df: 685, p: 0,022). Kadinlarin ¢evrimi¢i davranissal reklamcilik
ile yasal diizenlemeleri destekleme diisiinceleri ortalamalar1 5,06 iken, erkeklerin ise

4,79°dur.

Tablo 19’a gore davranigsal reklamcilik Olcegine iliskin gosterilen duyarliliklarda
cinsiyet degiskeni baglaminda yasal diizenlemeleri  destekleme ve zarar
degerlendirmeleri bakimindan anlamh farkliliklar bulunmaktadir. Kadinlarin erkeklere
oranla daha olumsuz diistinceler sergiledikleri goriilmektedir. Benzer sekilde Mazici’nin

gbzetim uygulamalar1 (Mazici, 2018, s. 166) ile ilgili yaptig1 calismada da kisisel
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bilgilerin toplanmasi ve g¢evrimi¢i gozetlemeye karsi kadinlarin ve daha yiiksek yas

grubunun olumsuz yaklasim sergiledikleri goriilmektedir.
4.3.1.7.3.1.2 Cevrimi¢i Davramigsal Reklamcilik Alt Boyutlar ile Yas Arasindaki

Farkhihk

Katilimcilarin ¢evrimi¢i davranigsal reklamcilik Olgegi alt boyutlarmin demografik
Ozelliklerden yas bakimindan farklilik gdsterip gostermedigi arastirilmistir. Bu acidan
Tek yonlii Anova testi gergeklestirilen hipotezler sunlardir;

H1-1b. Katilimcilarin ¢evrimigi davranigsal reklamcilik bilgisi yastan bagimsiz degildir.

H1-2b. Katilimeilarin ¢evrimigi davranissal reklamecilik zarar degerlendirmeleri yastan
bagimsiz degildir.

H1.3b. Katilimcilarin ¢evrimigi davranigsal reklamcilik fayda degerlendirmeleri yastan
bagimsiz degildir.

H1.4b. Katilimeilarin ¢evrimici davranigsal reklamcilik ile ilgili diizenlemeleri
destekleme diislincesi yastan bagimsiz degildir.

HI1.5b. Katilimeilarin ¢evrimigi davranigsal reklamciligi engelleme diisiincesi yastan
bagimsiz degildir.

H1.6b. Katilimcilarin ¢evrimigi davranigsal reklameilik kabulii yastan bagimsiz degildir.

H1.7b. Katilimcilarin ¢evrimi¢i davranigsal reklameciliktan kacinmasi yastan bagimsiz
degildir.
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Tablo 20. Katilimcilarin Cevrimig¢i Davranigsal Reklamcilik Alt Boyutlarinin Yasa Gore

Karsilastirilmasi
Std.
N Ortalama Sapma F df p
15-18 82 4,71 1,19
BILGI 19-29 506 4,80 1,21
30-49 89 4,98 1,26 0,779 3 0,506
50+ 10 4,77 1,65
Toplam 687 4,82 1,22
15-18 82 5,45 1,27
19-29 506 5,69 1,15
ZARAR 30-49 89 5,80 1,27 1,305 3 0,272
50+ 10 5,65 1,76
Toplam 687 5,67 1,19
15-18 32 4,28 1,21
19-29 506 4,22 1,38
FAYDA 30-49 89 4,02 1,62
50+ 10 3,96 1,35 0,699 3 0,553
Toplam 687 4,20 1,39
15-18 82 4,45 1,56
YASAL 19-29 506 4,96 1,46
DUZENLEME | 30-49 89 5,11 1,62 8,188 3 0,013
50+ 10 5,46 2,18
Toplam 687 492 1,51
15-18 80 4,74 1,51
19-29 500 5,13 1,48
ENGELLEME | 30-49 80 5,39 1,63
50+ 10 5,05 1,67
Toplam 670 5,12 1,51 2,556 3 0,044
15-18 82 4,23 1,31
19-29 506 4,21 1,55
KABUL 30-49 89 3,97 1,75 1,328 3 0,264
50+ 10 3,47 1,83
Toplam 687 4,17 1,55
15-18 82 4,62 1,13
19-29 506 4,95 1,19
KACINMA 30-49 89 5,22 1,38 5,054 3 0,017
50+ 10 4,84 1,49
Toplam 687 4,94 1,22

Elde edilen sonuglara gore;

Cevrimig¢i davramissal reklamcilik ile yasal diizenlemeleri destekleme diisiinceleri
bakimindan yas gruplar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir
(F: 8,188, df: 3, p: 0,013). En yiiksek diisiince degerlendirmesini 50 yas {izeri bireyler
yaparken (M: 5,46), en diislik diisliince degerlendirmesini ise 15-18 yas arasi bireyler
(M: 4,45) yapmustir.
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Cevrimici davranigsal reklamciligi engelleme diisiinceleri bakimindan yas gruplar
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir (F: 2,556, df: 3, p:
0,044). En yiiksek diisiince degerlendirmesini 30-49 yas grubundaki bireyler yaparken
(M: 5,39), en diisiik diisiince degerlendirmesini ise 15-18 yas arasi bireyler (M: 4,74)
yapmustir.

Cevrimigi davranmigsal reklamciliktan ka¢inma bakimindan yas gruplart arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir (F: 5,054, df: 3, p: 0,017). En
yiiksek kacinma degerlendirmesini 30-49 yas grubundaki bireyler yaparken (M: 5,22),
en diisiik kacinma degerlendirmesini ise 15-18 yas aras1 bireyler (M: 4,62) yapmustir.

Tablo 20’ye gore alt boyutlarin yasa gore farklilik gostermesi noktasinda 5 bagimsiz
degiskenden 3’linde genel olarak anlamli bir fark bulunmaktadir. Cevrimigi davranigsal
reklamcilik hakkinda yasal diizenlemeleri destekleme, bu reklamdan kagcinma ve
engelleme diisiinceleri boyutlarinda yasa gore anlamli bir farklilik bulunmaktadir.
Ancak sonuglar ortalamalara gore genel olarak incelendiginde 15-18 yas grubunun bu
reklam tiirine kars1 daha olumlu, diger yas gruplarinin ise daha olumsuz oldugu
anlasilmaktadir. Gruplar arasindaki bu farkliligin, 15-18 yas grubunun teknolojiye olan
yakinliklar1 ve teknolojiyi iyi kullanarak giindelik hayatlarin1 daha dijitalize ortamlarda

gecirmeye olan aligkanliklar sebebiyle oldugu sdylenebilir.

4.3.1.7.3.1.3 Cevrimici Davramigsal Reklamcilik Alt Boyutlar1 ile Gelir Durumu
Arasindaki Farkhihk

Katilimceilarin ¢evrimici davramigsal reklamcilik 6lgegi alt boyutlarinin demografik
ozelliklerden gelir bakimindan farklilik gosterip gostermedigi arastirilmistir. Bu agidan

Tek yonlii Anova testi gerceklestirilen hipotezler sunlardir;

Hl-1c. Katilimcilarin ¢evrimi¢i davranigsal reklamcilik bilgisi gelir durumlarindan

bagimsiz degildir.

H1-2¢. Katilimcilarin gevrimici davranigsal reklamcilik zarar degerlendirmeleri gelir

durumlarindan bagimsiz degildir.

H1.3c. Katilimeilarin ¢evrimi¢i davranigsal reklamcilik fayda degerlendirmeleri gelir

durumundan bagimsiz degildir.
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Hl1.4c. Katilimcilarin ¢evrimigi davranigsal reklamcilik ile ilgili diizenlemeleri

destekleme diisiinceleri gelir durumlarindan bagimsiz degildir.

H1.5¢c. Katilimeilarin ¢evrimi¢i davranigsal reklamcili§i engelleme diisiinceleri gelir

durumundan bagimsiz degildir.

Hl1.6¢c. Katilimcilarin ¢evrimigi davranigsal reklamcilik kabulii gelir durumundan

bagimsiz degildir.

H1.7¢c. Katilimcilarin ¢evrimigi davranissal reklamciliktan kaginmasi gelir durumundan

bagimsiz degildir.

Tablo 21. Katilimcilarin Cevrimi¢i Davranigsal Reklamcilik Alt Boyutlarinin Gelir

Durumlarina Gore Karsilastirilmasi

Std.
N Ortalama Sapma F df p
1.600 TL veya daha az 211 4,75 1,20
BILGI 1.601-3.000 TL arast 208 | 471 1.24
3.001-5.000 TL aras1 164 4,88 1,17
5.001-7.000 TL arast 53 517 1,30 2762 1 4 ) 0116
7.000 TL tizeri 52 4,92 1,29
Toplam 687 4,82 1,22
1.600 TL veya daha az 211 5,63 1,13
1.601-3.000 TL aras1 208 5,63 1,24
ZARAR 3.001-5.000 TL aras1 164 5,76 1,23 0723 | 4 | 0576
5.001-7.000 TL arast 53 5,85 0,92 ’ ’
7.000 TL iizeri 52 5,61 1,33
Toplam 687 5,67 1,19
1.600 TL veya daha az 211 4,24 1,33
1.601-3.000 TL aras1 208 4,23 1,39
FAYDA 3.001-5.000 TL aras1 164 4,05 1,35
5.001-7.000 TL arasi 53 4,19 1,78 0.793 1 4 1 0.530
7.000 TL iizeri 52 4,39 1,34
Toplam 687 4,20 1,39
1.600 TL veya daha az 211 4,99 1,44
YASAL 1.601-3.000 TL aras1 208 4,96 1,49
DUZENLEME | 3.001-5.000 TL aras: 164 4,83 1,50 1983 | 4 | 0.484
5.001-7.000 TL aras1 53 5,08 1,58 ’ ’
7.000 TL {izeri 52 4,64 1,84
Toplam 687 4,92 1,51
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1.600 TL veya daha az 207 5,08 1,52
1.601-3.000 TL
arast 206 | 505 L4 12353 | 4 | 0391
ENGELLEME |3-001-5.000 TL aras: 158 5,07 1,51
5.001-7.000 TL aras1 51 5,43 1,59
7.000 TL {izeri 48 5,37 1,56
Toplam 670 5,12 1,51
1.600 TL veya daha az 211 427 1,56
KABUL 1.601-3.000 TL aras1 208 426 1,45
3.001-5.000 TL aras1 164 4,09 1,56
5.001-7.000 TL aras1 33 3,93 1,76 3,051 41 0282
7.000 TL {izeri 32 3,88 1,65
Toplam 687 4,17 1,55
1.600 TL veya daha az 211 4,91 1,21
1.601-3.000 TL aras1 208 4,89 1,18
3.001-5.000 TL aras1 164 4,96 1,18
5.001-7.000 TL aras1 53 5,08 1,46 0732 | 4 | 0,743
KACINMA 7.000 TL tizeri 52 5,09 1,32
Toplam 687 4,94 1,22

Elde edilen sonuglara gore cevrimici davranissal reklama iliskin alt boyutlar bazinda

gelir durumu anlamli bir farklilik olusturmamaktadir.

4.3.1.7.3.1.4 Cevrimici Davranigsal Reklamcilik Alt Boyutlari ile Egitim Durumlar
Arasindaki Farkhihk

Katilimceilarin ¢evrimici davranmigsal reklamcilik Olgegi alt boyutlarinin demografik
ozelliklerden egitim durumu bakimindan farklilik gosterip gostermedigi arastirilmistir.

Bu a¢idan Tek yonlii Anova testi gerceklestirilen hipotezler sunlardir;

HI1-1d. Katilimeilarin ¢evrimici davranigsal reklamcilik bilgisi egitim durumlarindan

bagimsiz degildir.

H1-2d. Katilimcilarin ¢evrimigi davranigsal reklamcilik zarar degerlendirmeleri egitim

durumlarindan bagimsiz degildir.

H1.3d. Katilimcilarin ¢evrimici davranigsal reklamcilik fayda degerlendirmeleri egitim

durumlarindan bagimsiz degildir.

H1.4d. Katilimcilarin c¢evrimigi davranigsal reklamcilik ile ilgili diizenlemeleri

destekleme diisiincesi egitim durumlarindan bagimsiz degildir.
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HI1.5d. Katilimeilarin ¢evrimici davranissal reklamciligi engelleme diislincesi egitim

durumundan bagimsiz degildir.

H1.6d. Katilimcilarin g¢evrimi¢i davranigsal reklamcilik kabulii egitim durumundan

bagimsiz degildir.

H1.7d. Katilimcilarin = ¢evrimi¢i  davranigsal reklamciliktan kaginmasi egitim

durumundan bagimsiz degildir.

Tablo 22. Katilimcilarin Cevrimici Davranigsal Reklamcilik Alt Boyutlarinin Egitim
Durumlarina Gore Karsilastirilmast

N Ortalama | Std. Sapma F df P
BILGI Tlkokul 16 5,04 1,41
Ortaokul 17 4,78 1,15
Lise 158 4,90 1,25
On Lisans 132 4,65 1,28 1,285 5 0,508
Lisans 333 4,85 1,18
Lisans Ustii 32 4,68 1,21
Toplam 687 4,82 1,22
Ilkokul 16 6,04 1,08
Ortaokul
ZARAR ! 17 5,87 0,93
Lise 158 5,53 1,25
On Lisans 132 5,64 1,24 4,159 5 0,011
Lisans 333 5,78 1,10
Lisans Ustii 32 5,09 1,47
Toplam 687 5,67 1,19
Ilkokul 16 435 1,66
Ortaokul 17 4,24 1,02
Lise 158 4,50 1,43
FAYDA On Lisans 132 423 1,41 2,448 5 0,033
Lisans 333 4,05 1,38
Lisans Ustii 32 3,98 1,13
Toplam 687 4,20 1,39
Tlkokul 16 4,93 1,95
Ortaokul
YASAL . 17 5,18 1,37
DUZENLEME | Lise 158 5,01 1,54
On Lisans 132 4,82 1,56 1,161 5 0,327
Lisans 333 4,96 1,48
Lisans Ustii 32 438 1,26
Toplam 687 4,92 1,51
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N Ortalama | Std. Sapma F df p

Tlkokul 16 5,58 1,38
Ortaokul 16 4,76 1,34
Lise 156 4,91 1,59

On Lisans 132 5,17 1,51 1,566 5 0,168
ENGELLEME [T jsans 321 521 1,47
Lisans Ustii 29 4,85 1,62
Toplam 670 5,12 1,51
Tlkokul 16 4,23 2,06
Ortaokul 17 4,11 1,15
Lise 158 4,28 1,54

KABUL On Lisans 132 | 4,15 1,61 0,347 5 0,885
Lisans 333 4,14 1,55
Lisans Ustii 32 3,93 1,29
Toplam 687 4,17 1,55
Tlkokul 16 5,49 1,53
Ortaokul 17 5,00 0,81
Lise 158 4,73 1,24

KACINMA  '&p Tisans 132 5,03 1,17 3,010 5 0,041
Lisans 333 4,99 1,22
Lisans Ustii 32 4,73 1,22
Toplam 687 4,94 1,22

Elde edilen sonuglara gore;

Cevrimici davranissal reklamcilik zarar degerlendirmeleri bakimindan egitim seviyeleri
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir (F: 4,159, df: 5, p:
0,011). En yiiksek zarar degerlendirmesini ilkokul mezunu bireyler yaparken (M: 6,04),

en diisiik zarar degerlendirmesini ise lisansiistii mezunu bireyler (M: 5,09) yapmustir.

Cevrimici davranissal reklamcilik fayda degerlendirmeleri bakimindan egitim seviyeleri
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir (F: 2,448, df: 5, p:
0,033). En yiliksek fayda degerlendirmeleri degerlendirmesini lise mezunu bireyler
yaparken (M: 4,50), en diisiik fayda degerlendirmesini ise lisansiistii mezunu bireyler
(M: 3,98) yapmustir.

Cevrimigi davramigsal reklamciliktan kag¢inma bakimindan egitim seviyeleri arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir (F: 3,010, df: 5, p: 0,041). En

yiikksek kacinma degerlendirmesini ilkokul mezunu bireyler yaparken (M: 5,49), en

diisiik kaginma degerlendirmesini ise lise mezunu bireyler (M: 4,73) yapmustir.
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Tablo 22 incelendiginde reklamin fayda ve zarar degerlendirmeleri ile kaginma
degerlendirmelerine iliskin olarak anlamli bir fark bulundugu, egitim seviyeleri
yiikseldikg¢e nispeten daha az zararli ve faydasiz olarak degerlendirdikleri, diislik egitim
seviyesinin daha zararli olarak gordiigii ve kaginma diisiincesinde oldugu goriilmektedir.
Bu farkliligin egitim seviyesi arttik¢a kullanicilarin internet ortamina daha hakim olmasi
ve daha c¢ok giindelik hayatina aktarmasi ile ilgili oldugu sdylenebilir. Zira korelasyon

testinde de reklam bilgisinin diger faktorlere olan etkisi ortaya konulmaktadir.

4.3.1.7.3.1.5 Cevrimici Davramssal Reklamcilik Alt Boyutlari ile internet Kullanim
Siireleri Arasindaki Farkhihk

Katilimeilarin ¢evrimici davranigsal reklamcilik Slgegi alt boyutlarmin demografik
ozelliklerden internet kullanim siireleri bakimindan farklilik gdsterip gostermedigi

arastirilmistir. Bu agidan Tek yonlii Anova testi gerceklestirilen hipotezler sunlardir;

Hl-le. Katilimcilarin ¢evrimigi davranigsal reklameilik bilgisi internet kullanim

stirelerinden bagimsiz degildir.

H1-2e. Katilimcilarin ¢evrimigi davranigsal reklamcilik zarar degerlendirmeleri internet

kullanim stirelerinden bagimsiz degildir.

H1.3e. Katilimcilarin ¢evrimigi davranigsal reklamcilik fayda degerlendirmeleri internet

kullanim siirelerinden bagimsiz degildir.

Hl.4e. Katilimcilarin ¢evrimigi davranmigsal reklamecilik ile ilgili diizenlemeleri

destekleme diisilinceleri internet kullanim siirelerinden bagimsiz degildir.

H1.5e. Katilimcilarin ¢evrimigi davranissal reklamciligi engelleme diisiinceleri internet

kullanim siirelerinden bagimsiz degildir.

Hl1.6e. Katilimcilarin c¢evrimigi davramigsal reklamcilik kabulii internet kullanim

stirelerinden bagimsiz degildir.

H1.7e. Katilimcilarin ¢evrimigi davranigsal reklamciliktan kaginmasi internet kullanim

stirelerinden bagimsiz degildir.
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Tablo 23. Katilimcilarin Cevrimigi Davranissal Reklamcilik Alt Boyutlarmin Internet
Kullanim Siirelerine Gore Karsilastirilmasi

N Ostalama Std. Sapma F df P
BILGI 1 Saatten az 35 4,38 1,28
1-2 Saat aras1 125 4,73 1,25
3-4 Saat arasi 239 4,82 1,20
5-6 Saat arasi 128 4,83 1,09 1813 ! 0123
6 Saatten fazla 160 4,96 1,31
Toplam 687 4,82 1,22
1 Saatten az 35 5,38 1,23
ZARAR 1-2 Saat arasi 125 5,51 1,29
3-4 Saat aras1 239 5,68 1,13
1,717 4 0,144
5-6 Saat arasi 128 5,82 1,07
6 Saatten fazla 160 5,74 1,26
Toplam 687 5,67 1,19
1 Saatten az 35 4,07 1,35
FAYDA 1-2 Saat aras1 125 4,02 1,46
3-4 Saat aras1 239 4,09 1,29
5,780 4 0,018
5-6 Saat aras1 128 421 1,33
6 Saatten fazla 160 4,51 1,52
Toplam 687 4,20 1,39
1 Saatten az 35 4,94 1,50
YASAL 1-2 Saat aras1 125 4,93 1,53
DUZENLEME 3-4 Saat arasi 239 4,95 1,46
0,036 4 0,997
5-6 Saat aras1 128 4,91 1,45
6 Saatten fazla 160 4,89 1,64
Toplam 687 4,92 1,51
1 Saatten az 35 4,75 1,45
ENGELLEME 1-2 Saat aras1 123 523 1,50
3-4 Saat arast 235 5,05 1,46
2,103 4 0,452
5-6 Saat arasi 124 5,15 1,56
6 Saatten fazla 154 5,19 1,56
Toplam 670 5,12 1,51
1 Saatten az 35 4,43 1,57
1-2 Saat aras1 125 3,99 1,64
KABUL 3-4 Saat arasi 239 4,07 1,43
4,469 4 0,115
5-6 Saat aras1 128 4,14 1,55
6 Saatten fazla 160 441 1,64
Toplam 687 4,17 1,55
KACINMA 1 Saatten az
35 89 1,12
1-2 Saat aras1 125 4,90 1,34
3-4 Saat arasi 239 4,89 1,13
5-6 Saat arasi 128 4,99 1,24 0,635 4 0,791
6 Saatten fazla 160 5,03 1,27
Toplam 687 4,94 1,22

Elde edilen sonuglara gore;
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Cevrimigi davranigsal reklamcilik fayda degerlendirmeleri bakimindan internet
kullanim siireleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir (F:
5,780, df: 4, p: 0,018). En yliksek fayda degerlendirmesini giinliik internet kullanimlari
6 saatten fazla olan bireyler yaparken (M: 4,51), en diisiik fayda degerlendirmesini ise
giinliik internet kullanimlar1 1-2 saat olan bireyler (M: 4,02) yapmustir. internet kullanim
siiresi arttikga c¢evrimici davranmigsal reklamcilik fayda degerlendirme ortalamalari

artmaktadir.

Tablo 23’e gore internet kullanim siireleri ile fayda degerlendirmesi disinda istatistiki
olarak anlamli fark bulunan degisken bulunmamaktadir. Ancak katilimcilarin internet
kullanimi arttik¢a fayda degerlendirmelerinin de arttig1 gdzlemlenmektedir. Dolayisiyla
internette daha uzun siire vakit geciren bireylerin bu reklam ile daha sik karsilagmasi ve

kaniksamasi nedeniyle daha olumlu yaklastig: diisiiniilmektedir.

Demografik veriler ile incelenen alt boyutlarin anlamli ¢ikan sonuglari tablo 24’de

gosterilmektedir.

Tablo 24. Kabul Edilen Hipotezler ve A¢iklamalari

Degiskenler | Kabul edilen hipotezler Aciklama

Cinsiyet - Katilimeilarin ¢evrimigi davramigsal | - Katilimeilarin zarar degerlendirmelerinde
reklamcilik zarar degerlendirmeleri kadinlar erkeklere nazaran daha yiiksek
cinsiyetten bagimsiz degildir. bir degerlendirmeye sahip oldugu

- Katilimeilarin ¢evrimigi davranigsal goriilmektedir.
reklameilik ile ilgili dizenlemeleri | - Cevrimigi davranigsal reklamcilikla ilgili
destekleme  distincesi  cinsiyetten diizenlemeleri destekleme konusunda yine
bagimsiz degildir. kadinlar erkeklere gore daha yiiksek
degerlendirmede bulunduklari

goriilmektedir.
Yas - Katilimcilarin ¢evrimi¢i davranigsal | - Yasal diizenlemeleri destekleme diisiincesi
reklameilik ile ilgili diizenlemeleri acisindan 50 yas ve iizeri katilimcilarin
destekleme diisiincesi yastan yiiksek degerlendirmede bulunduklari 15-
bagimsiz degildir. 18 arasi katilimcilarin diistik
- Katilimeilarin ¢evrimigi davranigsal degerlendirmeye sahip oldugu

reklamciligi engelleme diisiincesi goriilmektedir.
yastan bagimsiz degildir. - Engelleme diislincesi bakimindan ise 30-
- Katilimcilarin ¢evrimi¢i davranigsal 49 arast katilimeilar yiiksek
reklamciliktan  kaginmasi  yastan degerlendirmede bulunurken, 15-18 arasi
bagimsiz degildir. katilimcilar diisiik degerlendirme

bulunmuslardir.

- Kagmma alt boyutunda ise 30-49 arasi
katilimeilar ~ yiiksek  degerlendirmede
bulunurken yine 15-18 arasi bireyler
diisiik degerlendirmede bulunmaktadirlar.
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Gelir - Gelir durumu higbir alt boyutta anlaml bir

Durumu farklilik nedeni olmadig1 goriilmektedir.

Egitim Katilimcilarin ¢evrimigi davranigsal En yiiksek zarar degerlendirmesini ilkokul

Durumu reklamcilik zarar degerlendirmeleri mezunu katilimcilar yaparlarken en diisiik
egitim  durumlarindan  bagimsiz zarar degerlendirmesini lisansiiti
degildir. katilimcilarda oldugu goriilmektedir.
Katilimeilarin ¢evrimigi davranigsal En yiiksek fayda degerlendirmesini lise
reklamcilik fayda degerlendirmeleri mezunlar1 yaparlarken, en diisiik fayda
egitim  durumlarindan  bagimsiz degerlendirmesini lisaniistii katilimcilar
degildir. yapmaktadirlar.

- Katilimeilarin ¢evrimigi davramssal | - En yiiksek kaginma degerlendirmesini
reklameiliktan ~ kagmmasi  egitim ilkokul mezunu katilimcilar yaparken, en
durumundan bagimsiz degildir. diisiik kacinma degerlendirmesini lise

mezunlarinin yaptigi goriilmektedir.
Internet - Katilimeilarin ¢evrimigi davranigsal | - En  yiiksek fayda degerlendirmesini
reklamcilik fayda degerlendirmeleri giinliik internet kullanim siireleri 6 saatten
Kullanim internet  kullanim  siirelerinden fazla olan bireylerde oldugu
. : bagimsiz degildir. goriilmektedir. En diisiikk degerlendirme
Streleri ise 1-2 saat olan katihmcilarda oldugu
goriilmektedir.

4.3.1.7.3.2 Cevrimi¢ci Davramgsal Reklamciik Alt Boyutlar1 ile Satin Alma
Arasindaki Tliski

Calismanin bu kisminda ise ¢evrimigi davranigsal reklamcilik alt boyutlari ile satin alma
durumlan arasindaki iliski test edilmek istenmektedir. Zira internetteki davraniglarimiza
gore gelen bu reklamlarin en dogru hedef kitleye ulasma cabasindaki amacinin satin
alma oldugu daha once belirtilmistir. Bu nedenle anket ¢alismamizda inceledigimiz
interval (alt boyutlar) degiskenler ile iki faktor yapisi arasindaki iligkinin tespiti igin
pearson korelasyon analizi gergeklestirilmistir. Ardindan katilimcilarin Olgek alt
boyutlarina iliskin degerlendirmeleri ile satin alma davranis1 arasindaki iliskiyi
incelemek tizere Oncelikle bagimsiz orneklem t testi ardindan bagimsiz degiskenlerin
bagimli degisken iizerindeki agiklama ve etki oraninin biiytikliigiinii tespit etmek tizere

binary lojistik regresyon analizi uygulanmistir.
4.3.1.7.3.2.1 Alt Boyut Degiskenler ile Satin Alma Arasindaki Iligkinin Tespiti

Calismamizda inceledigimiz ¢evrimic¢i davranigsal reklamcilik bilgisi, fayda ve zarar
degerlendirmeleri, yasal diizenlemeleri destekleme ve engelleme diisiinceleri

degerlendirmeleri, reklamin kabulii ve reklamdan kag¢inma boyutlarinin ¢evrimigi
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davranigsal reklamcilik yoluyla satin alma iliskilerinin tespiti i¢in analiz
gergeklestirilmistir. Bu baglamda sianan hipotezler ve aciklamalar1 tablo 25’e gore

ifade edilmistir.

Tablo 25. Katilimcilarin Cevrimici Davranissal Reklama iliskin Diisiinceleri ile Satin
Alma Davranislarinin Iliskilendirilmesi

N Ortalama Std. Sapma |t df p
Cevrimigi davranigsal Evet 161 5,07 1,16
reklam bilgisi Hayir 26 474 1.23 3,036 | 685,002
Zarar degerlendirmeleri | Evet 161 5,46 1,07
-2,589 685 |,010
Hayir 526 5,74 1,22
Fayda degerlendirmeleri | Evet 161 4,93 1,15
7,966 685 |,001
Hayir 526 3,97 1,39
Yasal diizenlemeleri Evet 161 5,25 1,34 3167 685
destekleme Hayir 526 4,82 1,55 ’ 1002
Reklami1 engelleme Evet 155 4,94 1,53
-1,642 668 |,101
Hayir 515 5,17 1,50
Reklamin kabulii Evet 161 4,91 1,30
7,189 685 |,001
Hayir 526 3,94 1,55
Reklamdan kaginma Evet 161 4,78 1,24
-1,976 685 |,049
Hayir 526 4,99 1,21

Tablo 25°de goriildiigli lizere biiyiik bir kisminda istatistiksel olarak anlamli bir fark

oldugu tespit edilmistir. Buna gore;

“H1.8a. Katilimcilarin tiiketici bilgisi ile satin alma davranislar: arasinda pozitif yonlii
bir iliski vardir”  Hipotezini test etmek {izere bagimsiz Orneklem t testi
gerceklestirilmistir. Katilimeilarin - ¢evrimigi  davranigsal reklam bilgisine iliskin
degerlendirmeleri ¢cevrimi¢i davranigsal reklamlardan iirlin satin alma durumlarina gére
karsilastirlldiginda; {iriin satin alanlarin  degerlendirme ortalamalar1 5,07 iken,
almayanlarin ise 4,74’tiir. Katilimcilarin ¢evrimici davranigsal reklamlardan iiriin satin
alma durumlarina gore ¢evrimici davranigsal reklam bilgisi degerlendirmeleri arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir. (t:3,036, df:685, p:0,002)

“HI1.8b. Katilimcilarin zarar degerlendirmeleri ile satin alma davraniglart arasinda

’

porzitif yonlii bir iliski vardir.”” Hipotezini test etmek ilizere bagimsiz 6rneklem t testi
gerceklestirilmistir.  Katilimcilarin  ¢evrimi¢i  davranigsal reklamlara iligkin zarar

degerlendirmeleri ¢cevrimi¢i davranigsal reklamlardan iiriin satin alma durumlarina gére
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karsilagtirildiginda; iiriin  satin alanlarin degerlendirme ortalamalar1 5,46 iken,
almayanlarin ise 5,74 tiir. Katilimcilarin ¢evrimigi davranigsal reklamlardan {iriin satin
alma durumlarmma gore cevrimigi davranigsal reklamlarin zarar degerlendirmeleri
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir (t:-2,589, df:685,
p:0,010)

“H1.8c. Katilimcilarin fayda degerlendirmeleri ile satin alma davramislart arasinda

2

porzitif yonlii bir iliski vardir.” Hipotezini test etmek ilizere bagimsiz 6rneklem t testi
gerceklestirilmistir. Katilimcilarin - ¢evrimic¢i  davranigsal reklamlara iliskin fayda
degerlendirmeleri ¢evrimigi davranigsal reklamlardan {iriin satin alma durumlarina gore
karsilastirildiginda; {iriin satin alanlarin degerlendirme ortalamalart 4,93 iken,
almayanlarin ise 3,97’dir. Katilimcilarin ¢evrimici davranigsal reklamlardan iiriin satin
alma durumlarma goére ¢evrimici davranigsal reklamlarin fayda degerlendirmeleri

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir. (t:7,966, df:685,
p:0,001)

“H1.8d. Katilimcilarin yasal diizenlemeleri destekleme diistinceleri ile satin alma
davramislar: arasinda pozitif yonlii bir iligki vardwr.” Hipotezini test etmek {iizere
bagimsiz Orneklem t testi gergeklestirilmistir. Katilimecilarin ¢evrimici davranigsal
reklamlara iliskin yasal diizenlemeleri destekleme degerlendirmeleri ¢evrimigi
davranigsal reklamlardan {riin satin alma durumlarima gore karsilastirildiginda; iiriin
satin alanlarin degerlendirme ortalamalar1 5,25 iken, almayanlarin ise 4,82°dir.
Katilimcilarin ¢evrimi¢i davranigsal reklamlardan iirlin satin alma durumlarina gore
cevrimi¢i  davramigsal reklamlara iligkin  yasal diizenlemeleri  destekleme
degerlendirmeleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

(t:3,167, df:685, p:0,002)

“Hl1.8e. Katilimcilarin reklami engelleme diisiinceleri ile satin alma davramslar
arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.” Hipotezini test etmek lizere bagimsiz 6rneklem t
testi gerceklestirilmistir. Katilimcilarin ¢evrimici davranigsal reklamlar1 engelleme
diisiincelerinin ¢evrimig¢i davranissal reklamlardan iiriin satin alma durumlarina gore
karsilastirlldiginda; {iriin satin alanlarin  degerlendirme ortalamalar1 4,94 iken,

almayanlarin ise 5,17’dir. Katilimcilarin ¢evrimigi davranigsal reklamlardan {iriin satin
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alma durumlarina gore ¢evrimigi davranigsal reklamlar1 engelleme diisiinceleri arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. (t:-1,642, df:685, p:0,101)

“H1.8f. Katilmcilarin reklamin kabulii ile satin alma davranislari arasinda pozitif
yvonlii bir iliski vardir” Hipotezini test etmek ilizere bagimsiz Orneklem t testi
gerceklestirilmistir. Katilimcilarin ¢evrimigi davranigsal reklamlar1 kabuliine iliskin
cevrimi¢i  davramigsal reklamlardan {irlin @ satin  alma  durumlarina  gore
karsilagtirildiginda; iiriin  satin alanlarin  degerlendirme ortalamalar1 4,91 iken,
almayanlarin ise 3,94’diir. Katilimcilarin ¢evrimigi davranigsal reklamlardan iiriin satin
alma durumlarina goére c¢evrimi¢i davranigsal reklamlarin  kabuliine iliskin
degerlendirmeleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik goriilmektedir.

(t:7,189, df:685, p:0,001)

“H1.8g. Katilimcilarin reklamdan kaginmalari ile satin alma davranmislar: arasinda
pozitif yonlii bir iligki vardir.” Hipotezini test etmek iizere bagimsiz 6rneklem t testi
gergeklestirilmistir. Katilimcilarin ¢evrimigi davranigsal reklamlardan kaginmaya iliskin
cevrimi¢ci  davramigsal  reklamlardan  {rtin @ satin  alma  durumlarma  gore
karsilastirildiginda; {iriin satin alanlarin degerlendirme ortalamalar1 4,78 iken,
almayanlarin ise 4,99°dur. Katilimcilarin ¢evrimici davranissal reklamlardan iirlin satin
alma durumlarma gore c¢evrimigi davranigsal reklamlardan kaginmaya iliskin
degerlendirmeleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir. (t:-

1,976, df:685, p:0,049).

Incelenen hipotezlerden reklami engelleme disindakilerin tamami anlamli fark
bulunmasi sebebiyle kabul edilmistir. Satin alma davranisi ile reklami engelleme
diisiincesi arasindaki iliski disindaki boyutlara iliskin anlamli farklilik; satin alma

davraniginin bu boyutlara gére degisebildigini gostermektedir.

Bu etki oranimin biiyiikliigiinii ve bagimsiz degiskenlerin (faktorler) bagimli degisken
(satin alma) iizerindeki agiklamasini ortaya koymak adina binary logistik regresyon

analizi yapilmistir. Sinanan hipotezler ve tablolar1 asagida belirtilmektedir.

“HI1.8a. Katilimcilarin tiiketici bilgisi ile satin alma davraniglar: arasinda pozitif yonlii

bir iligki vardir” Hipotezini test etmek {lizere binary lojistik regresyon analizi



192

gerceklestirilmistir. Tablo 26 incelendiginde, analiz sonucunda tiim katilimecilarin

%76,5’ine iliskin dogru bir tahmin yapildig1 sonucuna ulagilmaistir.

Tablo 26. Cevrimigi Davranissal Reklamcilik Bilgisi ve Satin Alma iliskisine Yénelik
Binary Lojistik Regresyon Analizi

Tahmin
Satin Alma Davranisi Dogru  Tahmin
BILGI Hayir Evet Yiizdesi
Gozlenen Satin ~ Alma | Hayir 526 0 100,0
Davranisi Evet 161 0 0,0
Toplam Tahmin Yiizdesi 76,5
B S.E. Wald df Sig. Exp(B)
BILGI ,230 ,077 9,012 1 ,003 1,259
Constant -2,313 ,394 34,479 1 ,000 ,099

Ki kare degeri incelendiginde; bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskene anlamli katki
sagladig1 sonucuna ulagilmustir. (x’=9,313, df=1, p=0,002). Cox & Snell degerine gore
tiiketici bilgisinin satin alma davranigint %1,3 oraninda agikladigin1 ve Nagelkerke R
degerine gore incelendiginde ise %2 oraninda agikladigi goriilmektedir (Cox & Snell R
Square=0,013, Nagelkerke R Square= 0,020). Tiiketici bilgisi faktoriiniin 6nemli ve
pozitif etkili bir faktor oldugunu goriilmektedir. Yani, tiiketici bilgisi arttik¢a satin alma

davraniginin olma olasiligr 1,259 kat artmaktadir.

“HI1.8b. Katilimcilarin zarar degerlendirmeleri ile satin alma davraniglar: arasinda
pozitif yonlii bir iligki vardir.”” Hipotezini test etmek iizere binary lojistik regresyon
analizi gergeklestirilmistir. Tablo 27 incelendiginde, analiz sonucunda tiim katilimecilarin

%76,5’ine iligkin dogru bir tahmin yapildig1 sonucuna ulagilmistir.
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Tablo 27. Cevrimi¢i Davranissal Reklamcilik Zarar Degerlendirmesi ve Satin Alma
Iliskisine Yonelik Binary Lojistik Regresyon Analizi

Tahmin
Satin Alma Davranisi Dogru  Tahmin
ZARAR DEGERLENDIRMESI Hayir Evet Yiizdesi
Gozlenen Satin  Alma | Hayir 526 0 100,0
Davranisi | Byet 161 0 0,0
Toplam Tahmin Yiizdesi 76,5
B S.E. Wald df Sig. Exp(B)
ZARAR -,186 ,073 6,550 1 ,010 ,830
Constant -,139 ,413 ,113 1 ,737 ,870

Ki kare degeri incelendiginde; bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskene anlamli katki
sagladig1 sonucuna ulasilmistir. (x*=6,424, df=1, p=0,011). Cox & Snell degerine gore
zarar degerlendirmelerinin satin alma davranisini %0,9 oraninda aciklandigint ve
Nagelkerke R degerine gore incelendiginde ise %1,4 oraninda agikladig goriilmektedir
(Cox & Snell R Square=0,009, Nagelkerke R Square= 0,014). Zarar degerlendirmesi
faktoriiniin 6nemli ve negatif etkili bir faktor oldugunu goriilmektedir. Yani, zarar

degerlendirmesi arttikca satin alma davranisinin olma olasilig1 0,830 kat azalmaktadir.

“«“

1.8c. Katilimcilarin fayda degerlendirmeleri ile satin alma davraniglar: arasinda
pozitif yonlii bir iligki vardir.”” Hipotezini test etmek iizere binary lojistik regresyon
analizi gerceklestirilmistir. Tablo 28 incelendiginde, analiz sonucunda tiim katilimcilarin
%76,3’1ine iliskin dogru bir tahmin yapildig1 sonucuna ulasilmistir.

Tablo 28. Cevrimi¢i Davranigsal Reklamcilik Fayda Degerlendirmesi ve Satin Alma
[liskisine Yonelik Binary Lojistik Regresyon Analizi

Tahmin
Satin Alma Davranigi Dogru  Tahmin
FAYDA DEGERLENDIRMESI Hayir Evet Yiizdesi
Gozlenen Satin  Alma | Hayir 509 17 96,8
Davranist Evet 146 15 9.2
Toplam Tahmin Yiizdesi 76,3
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 degeri incelendiginde; bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskene anlamli katki
sagladig1 sonucuna ulasilmistir. (x*=61,801, df=1, p=0,001). Cox & Snell degerine gore
fayda degerlendirmesinin satin alma davramisimi %8,6 oraninda agikladigini ve
Nagelkerke R degerine gore incelendiginde ise %10,4 oraninda agikladigi goriilmektedir
(Cox & Snell R Square=0,086, Nagelkerke R Square= 0,104). Fayda degerlendirmesi
faktoriiniin 6nemli ve pozitif etkili bir faktér oldugunu goriilmektedir. Yani, tiiketicinin
fayda degerlendirmesi arttikca satin alma davranisinin olma olasiligr 1,736 kat

artmaktadir.

“H1.8d. Katilmcilarin yasal diizenlemeleri destekleme diistinceleri ile satin alma
davranislar: arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.” Hipotezini test etmek iizere binary
lojistik regresyon analizi gergeklestirilmistir. Tablo 29 incelendiginde, analiz sonucunda

tiim katilimcilarin %76,5’ine iliskin dogru bir tahmin yapildig1 sonucuna ulagilmistir.

Tablo 29. Cevrimi¢i Davranissal Reklamcilik Yasal Diizenlemeleri Destekleme
Diisiincesi ve Satin Alma Iliskisine Yonelik Binary Lojistik Regresyon Analizi

Tahmin
Satin Alma Davranisi Dogru Tahmin

YASAL DUZENLEMELERI DESTEKLEME Hayir Evet Yiizdesi
Gozlenen Satin  Alma | Hayir 526 0 100,0

Davranist— Tg o 161 0 0,0

Toplam Tahmin Yiizdesi 76,5

B S.E. Wald df Sig. Exp(B)

'YASAL
DUZENLEME ,198 ,063 9,766 1 ,002 1,219
Constant -2,180 ,339 41,361 1 ,000 ,113

Ki kare degeri incelendiginde; bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskene anlamli katk:
sagladigi sonucuna ulasilmistir. (x*=10,247, df=1, p=0,001). Cox & Snell degerine gore
yasal diizenlemeleri destekleme diisiincesi satin alma davramisimi %1,5 oraninda
aciklandigin1 ve Nagelkerke R degerine gore incelendiginde ise %2,2 oraninda
acikladig goriilmektedir (Cox & Snell R Square=0,015, Nagelkerke R Square= 0,022).
Yasal diizenlemeleri destekleme diisiincesi faktoriiniin 6nemli ve pozitif etkili bir faktor
oldugunu goriilmektedir. Yani, yasal diizenlemelerin varhig arttikga satin alma

davraniginin olma olasiligr 1,219 kat artmaktadir.
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“Hl.8e. Katilimcilarin reklami engelleme diisiinceleri ile satin alma davranislar
arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.” Hipotezini test etmek ilizere binary lojistik
regresyon analizi gergeklestirilmistir. Tablo 30 incelendiginde, analiz sonucunda tiim

katilimcilarin %76,9 una iliskin dogru bir tahmin yapildigi sonucuna ulasilmistir.

Tablo 30. Cevrimici Davranigsal Reklamcilik Engelleme Diisilincesi ve Satin Alma
Iliskisine Y&nelik Binary Lojistik Regresyon Analizi

Tahmin
Satin Alma Davranisi Dogru  Tahmin
REKLAMI ENGELLEME Hayir Evet Yiizdesi
Gozlenen Satin  Alma | Hayir 515 0 100,0
Davramst 0 155 0 0,0
Toplam Tahmin Yiizdesi 76,9

Ki kare degeri incelendiginde; bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskene anlamli katki

saglamadig1 sonucuna ulagilmistir. (X2:2,667, df=1, p=0,102).

“HI1.8f. Katilimcilarin reklamin kabulii ile satin alma davranislari arasinda pozitif
yonlii bir iliski vardir.”” Hipotezini test etmek iizere binary lojistik regresyon analizi
gerceklestirilmistir. Tablo 31 incelendiginde, analiz sonucunda tiim katilimecilarin

%76,5’ine iliskin dogru bir tahmin yapildig1 sonucuna ulasilmistir.

Tablo 31. Cevrimigi Davranissal Reklamciligin Kabulii ve Satin Alma Iliskisine
Yonelik Binary Lojistik Regresyon Analizi

Tahmin
Satin Alma Davranisi Dogru
Tahmin
REKLAMIN KABULU Hay1r Evet Yiizdesi
Gozlenen Satin Alma Hayir 526 0 100,0
Davranisi Evet 161 0 0,0
Toplam Tahmin Yiizdesi 76,5
B | SE Wald df Sig. | Exp(B)
KABUL ,457 ,068 44,772 1 ,000 1,579
Constant -3,212| ,333 92,800 1 ,000 ,040

Ki kare degeri incelendiginde; bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskene anlamli katki
sagladig sonucuna ulasilmistir. (X2:51,671, df=1, p=0,001). Cox & Snell degerine gore

reklamin kabulii, satin alma davranisin1 %7,2 oraninda agiklandigini ve Nagelkerke R
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degerine gore incelendiginde ise %10,9 oraninda acikladig: goriilmektedir (Cox & Snell
R Square=0,072, Nagelkerke R Square= 0,109). Reklamin kabulii fakt6riiniin 6nemli ve
pozitif etkili bir faktor oldugunu goriilmektedir. Yani, reklamin kabulii arttik¢a satin

alma davraniginin olma olasilig1 1,579 kat artmaktadir.

“HI1.8g. Katilimcilarin reklamdan ka¢inmalart ile satin alma davramiglart arasinda

’

pozitif yonlii bir iliski vardir.” Hipotezini test etmek iizere binary lojistik regresyon
analizi gerceklestirilmistir. Tablo 32 incelendiginde, analiz sonucunda tiim katilimcilarin

%76,5’ine iligkin dogru bir tahmin yapildig1 sonucuna ulagilmistir.
yapildig

Tablo 32. Cevrimici Davranissal Reklamciliktan Kaginma ve Satin Alma iliskisine
Yonelik Binary Lojistik Regresyon Analizi

Tahmin
Satin Alma Davranisi Dogru  Tahmin
KACINMA Hayr Evet Yiizdesi
Gozlenen Satin  Alma | Hayir 526 0 100,0
Davramst a0 161 0 0,0
Toplam Tahmin YTizdesi 76,5
B S.E. Wald df Sig. Exp(B)
KACINMA -,146 ,074 3,870 1 ,049 ,865
Constant -,472 ,368 1,640 1 ,200 ,624

Ki kare degeri incelendiginde; bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskene anlamli katk:
sagladig sonucuna ulastimistir. (x’=3,886, df=1, p=0,049). Cox & Snell degerine gore
reklamdan ka¢inmanin satin alma davranisim %0,6 oraninda agiklandigini ve
Nagelkerke R degerine gore incelendiginde ise 9%0,8 oraninda agikladig goriilmektedir
(Cox & Snell R Square=0,006, Nagelkerke R Square= 0,008). Reklamlardan kaginma
faktoriiniin 6nemli ve negatif etkili bir faktor oldugunu goériilmektedir. Yani, ¢evrimici
davranigsal reklamdan kaginma arttik¢a satin alma davraniginin olma olasilig1 0,865 kat

azalmaktadir.
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4.3.1.7.3.2.2 Cevrimici Davramssal Reklamcihk Bilgisi ile Diger Faktorler

Arasindaki iliskinin Incelenmesi

Cevrimigi davranigsal reklamciliga iligkin olarak literatiir incelendiginde temel olarak
bu reklam tiiriiniin varligina ve isleyisine dair uygulamalara insanlarin yabanci oldugu
ve detayinda bilgilerinin eksik oldugu gézlemlenmektedir (Hunt,2016; Turow, 2015).
Bu nedenle temel olanin reklamcilik bilgisi oldugu varsayimi ile bu faktoriin diger
faktorler tizerindeki etkisini ortaya koymak adina analiz gergeklestirilmistir. Bu

kapsamda sinanan hipotezler ve agiklamalari tablo 33’e gore belirtilmistir.

Tablo 33. Katilimcilarin Cevrimici Davranigsal Reklamcilik Bilgileri ile Diger Faktorler
Arasindaki Iliskinin Incelenmesi

Pearson

Correlation p N
Cevrimigi davranigsal reklam bilgisi 1 687
Zarar degerlendirmeleri 392" 0,01 687
Fayda degerlendirmeleri 437" 0,01 687
Yasal diizenlemeleri destekleme 3747 0,01 687
Reklami engelleme 335 0,01 687
Reklamin kabulii 3847 0,01 687
Reklamdan kaginma 3057 0,01 687

Tablo 33’de goriildiigli lizere tamaminda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu

tespit edilmistir. Buna gore;

“HI1.9a. Katilimct ¢evrimici davramigsal reklamcilik bilgisi ile zarar degerlendirmesi
arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.” Hipotezine dayanarak yapilan pearson
korelasyon analizi sonuglarina gore katilimcilarin ¢evrimici davranigsal reklam bilgileri
ile zarar degerlendirmeleri arasinda istatistiksel olarak anlamli orta diizeyde giiclii

pozitif yonlii bir iliski vardir (r: 0,392, p:0,001).

“H1.9b. Katilimc1 ¢evrimici davranigsal reklamcilik bilgisi ile fayda degerlendirmesi
arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.” Hipotezine dayanarak yapilan pearson
korelasyon analizi sonuglarina gore katilimeilarin ¢evrimici davranissal reklam bilgileri
ile fayda degerlendirmeleri arasinda istatistiksel olarak anlamli orta diizeyde giiclii

pozitif yonlil bir iliski vardir (r: 0,437, p:0,01).
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“H1.9c. Katilmct ¢evrimi¢i davramissal reklamculik bilgisi ile hiikiimetin yapmast
istenilen diizenlemeler arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.” Hipotezine dayanarak
yapilan pearson korelasyon analizi sonuglarina gore katilimeilarin ¢evrimici davranigsal
reklam bilgileri ile hiikiimetin yapmasi istenilen diizenlemeler arasinda istatistiksel

olarak anlamli orta diizeyde gii¢lii pozitif yonlii bir iligki vardir (r: 0,374, p:0,01).

“H1.9d. Katilimct ¢evrimici davramissal reklamcilik bilgisi ile reklami engelleme
arasinda pozitif yonlii bir iliski vardwr.” Hipotezine dayanarak yapilan pearson
korelasyon analizi sonuglarina gore katilimeilarin ¢evrimici davranigsal reklam bilgileri
ile reklam1 engelleme diisiinceleri arasinda istatistiksel olarak anlamli diisiik diizeyde

giiclii pozitif yonlii bir iliski vardir (r: 0,335, p:0,01).

“H1.9e. Katilimct ¢evrimi¢i davranigsal reklamcilik bilgisi ile reklamin kabulii arasinda
pozitif yonlii bir iliski vardir.” Hipotezine dayanarak yapilan pearson korelasyon analizi
sonuclarina gore katilimcilarin ¢evrimigi davranigsal reklam bilgileri ile reklam kabul
diistinceleri arasinda istatistiksel olarak anlamli orta diizeyde giiglii pozitif yonlii bir

iligki vardir (r: 0,384, p:0,01).

“H1.9f. Katilimci ¢evrimici davranigsal reklamcilik bilgisi ile reklamdan kaginma
arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.” Hipotezine dayanarak yapilan pearson
korelasyon analizi sonuglarina gore katilimcilarin ¢evrimici davranigsal reklam bilgileri
ile reklamdan kaginma diisiinceleri arasinda istatistiksel olarak anlamli diisiik diizeyde

giiclii pozitif yonlii bir iliski vardir (r: 0,305, p:0,01).

Incelenen hipotezlerin tamami kabul edilmis olup, cevrimigi davranis reklamcilik

bilgisinin, diger faktorler tizerinde anlamli ve pozitif yonde etkisi oldugu goriilmektedir.
4.3.1.7.3.2.3 Arastirmanin Modeli

Peerason korelasyon ve binary lojistik regresyon analizi ile test edilen hipotezlerin

bulgularma gore olusturulan model asagidaki sekildedir.
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Reklam Bilgisi

r=,437, p<,0 ,392, p<,01
Fayda 230, f=,003 Zarar
Degerlendirmesi Degerlendirmesi
001
y
r=,654, p<,0 Satin Alma = ,-186, p=,010 r=,446, p<,01
Davranisi
Reklamin
Kabuli = 457 p<,001 Engelleme
=,198, p=,002 r= 618, p<,01
r=,270, p<, = ,-146, p=0,49
Yasal r=,242, p<,01
Diizenlemeleri Kaginma
Destekleme

Sekil 22. Satin Alma Davranisi Uzeripde Cevrimigi Davranigsal Reklamcilik
Boyutlarinin Etkinligi Uzerine Arastirma Modeli
Modele gore, ¢evrimig¢i davramigsal reklama iliskin boyutlar birbirleri ile etkilesim
halindedir. Korelasyon tesi sonuglarina gore ayrica reklam bilgisinin diger boyutlarin
timil lizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Satin alma davranisi
tizerindeki etkisine bakildiginda ise, engelleme boyutu hari¢ digerlerinin bu reklam
yoluyla yapilacak olan ¢evrimigi satin almaya etkisi oldugu goriilmektedir. Cevrimigi
davranigsal reklamdan kaginma ve zarar degerlendirmesi satin alma davranisini negatif
yonde etkilerken; reklam bilgisi, yasal diizenlemeleri destekleme, reklamin kabulii ve
fayda degerlendirmesi satin alma davranisin1 olumlu yénde etkilemektedir. Oyle ki;
katilimcilarin  reklama iliskin bilgisi 1,259, fayda degerlendirmesi 1,736, yasal
diizenlemeleri desteklemesi 1,219, reklamin kabulii 1,579 kat satin alma davranigini

artirirken; zarar degerlendirmesi ,830, kaginma boyutu ise ,865 kat azaltmaktadir.
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Regresyon analizinin ortalama %76,5 oraninda agikladigi disiiniildiigiinde
katilimcilarin bu reklama karsi daha olumlu yaklastigi, satin almaya egilimli olduklari

ve gesitli faktorlerden etkilendikleri anlagilmaktadir.

4.3.2 Nitel Aragtirmanin Yaklasimi ve Yontemi

Cevrimici davranigsal reklamciligin insanlar tarafindan nasil algilandiginin, ne
diisiindiiklerinin ve bunlarin satin alma ile iliskisinin diizeyinin izini siiren bu ¢aligmada
genel disiinceye iligkin verilerin ardindan insanlarin son derece hassaslastigi ve
duyarsizlastig1 reklam gibi bir konuda daha detayl1 bilgi edinme, gergekte tiiketicinin
tam olarak bilgisi ve goriislerinin ortaya konmasi a¢isindan niteliksel arastirma
yontemine ihtiya¢ duyulmus ve derinlemesine miilakat gerceklestirilmistir. Bu agidan
Merton ve Kendall'n belirttigi gibi nitel ve nicel tasarimlarin degerli yonlerinin
kullanilarak birlestirilmesine (akt. Balci, 2012: 44) karar verilmistir. Nitel arastirma
Oziinde, insanlarin hayatlarin1 nasil anlamlandirdiklarini ve deneyimlerini nasil
yorumladiklarini tarif etmek (Merriam, 2018, s. 15) gorlisinden hareketle,
calismamizda kullanicilarin ¢evrimigi davranigsal reklam hakkinda sahip olduklari
bilginin diizeyinin yani1 sira bu bilgiyi hayatlarina nasil aktardiklar1 ve deneyimlerini ne
yonde (pozitif/negatif) yorumladiklarinin tespiti amaciyla nitel paradigmaya ihtiyag
duyulmaktadir. Zira yeni iletisim ortamlarinin, nitel ve nicel veri alanlarinin birlikte
hedeflendigi ve bunlara uygun tekniklerin belirlenerek bir arada kullanildig1 arastirma
tasariminin yapilabilmesi agisindan oldukga elverisli oldugu goriilmektedir (Mert, 2014,

s. 89).

Nitel paradigmanin anlati arastirmasi, fenomenolojik arastirma, kuram olusturma
arastirmasi, etnografik arastirma ve durum calismast olmak iizere 5 yaklagimi
bulunmaktadir (Creswell, 2013, s. 69). Ancak Merriam (2018, s. 36) bu 5 yaklasiminin
temel nitel arastirmasini destekleyen ve ek farkli boyutlarin1 kesfetmeye ¢alisan tiirler
olarak ifade etmektedir. O’na gore temel nitel arastirmasi, en yaygin olan bi¢cimdir ve
amaci insanlarin tecriibelerini nasil anlamlandirdiklarini kavramaktir. Bu baglamda,
caligmada temel nitel arastirma bi¢imini kullanarak insanlarin ¢evrimig¢i davranissal
reklam 1ile ilgili yasadiklar1 tecriibeleri nasil anlamlandirdiklar1 kesfetmeye

calisilacaktur.
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4.3.2.1 Nitel Arastirma Sorularinin Belirlenmesi

Arastirma sorularinin belirlenmesine literatiir taramasi sirasinda yapilan ¢aligmalar
kaynaklik etmistir ve Oncelikli olarak nicel verilerin toplandigi ardindan elde edilen bu
verileri tamamlamak ve rafine edebilmek igin nitel verilerin toplandigi agiklayici
desen™® kapsaminda derinlemesine miilakat gergeklestirilmistir. Miilakat soru formu
Cranor ve arkadaslar tarafindan hazirlanmis olan "Smart, Useful, Scary, Creepy:
Perceptions of Online Behavioral Advertising" isimli c¢aligma temel alinarak
Tiirkiye'deki uygulamalar dahilinde olusturulmustur. Cevrimici davranigsal reklamciliga
kars tiiketicilerin ne diisiindiiklerinin detayli ve daha dogru anlasilabilmesi amaciyla
yapilan derinlemesine miilakat 25 adet sorudan olusmasi planlanmis ancak yapilan 6n
test neticesinde katilimcilarin bazi sorulara daha dnce verdigi cevaplarla ayni cevaplari
verdiklerinin tespit edilmesi sebebiyle c¢ikarilmistir ve 22 adet olarak belirlenerek

orneklem grubuna uygulanmistir.

Cevrimigi  davranigssal  reklamcilik, c¢evrimi¢i tiiketiciler  tarafindan  nasil
algilanmaktadir? arastirma probleminin cevaplarini etraflica ortaya koyabilmek
amactyla hazirlanan soru formu, temelde bilgilendirmeden Onceki kisim ve
bilgilendirmeden sonraki kisim olmak {izere iki boliime ayrilmaktadir. Bu iki kisim
arasinda ise ¢evrimigi davranissal reklamciligin ne oldugu ve temelinde neye dayanarak

isledigi izah edilmektedir.

[k kisimda katilimcilara internet reklamciligi konusundaki tutumlarini 6grenmek igin
(sl, s2) genel sorular yoneltilmistir. Ardindan g¢evrimic¢i davranigsal reklamciligin
temelinde yer alan c¢evrimig¢i izleme mekanizmalarii hakkindaki farkindaliklarini
belirlemek (s3, s4, s5), ayrica katilimcilarin bu reklam baglamindaki internet simgeleri

algilarin1 degerlendirmek igin gorseller yardimiyla (s6, s7) farkli sorular yoneltilmistir.

* Creswell karisik metodoloji uygulamalarim 3 bashk altinda toplamaktadir (Akt. Fraenkel ve Wallen,
2006, s. 443)
1- Triangulation Design (birlestirme deseni): Arastirmact ayni anda hem niceliksel hem de niteliksel
verileri toplar, sonuglar1 karsilastirir ve sonra bu bulgular1 birbirlerini dogrulayip dogrulamadiklarini
gormek icin kullanir.
2- Explanatory Design (agiklayici desen): Aragtirmact 6nce nicel verileri toplar ve analiz eder, sonra
da nicel bulgular takip etmek ve derinlestirmek i¢in nitel veriler elde eder.
3- Exploratory Design (kesfedici desen): Arastirmaci oncelikle nitel verileri toplar ve ardindan
bulgulari nicel veri toplamasina yon vermek i¢in kullanir.
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Ikinci kistmda ise; bilgilendirmeyi takiben katilimcilarin davranissal reklamcilik
anlayisini degerlendirmelerini (s8), reklamciligin isleyisinin temelindeki teknik bilgi ve
gorislerini (s9, s10, s11), hem kullanicilar adina hem de firmalar adina fayda ve zarar
degerlendirmelerini (s12, s13, s14) kesfetmek amaciyla sorular sorulmustur. Ardindan
katilimcilarin haklarinda bilgi toplanmasini isteyip istemediklerini dogru bir sekilde
kavramak i¢in 6 farkli senaryo ile sorular yoneltilmistir (s15, s16). Ayrica kullanicilara
reklam sirketlerinin nasil davranmalarn gerektigine dair diisiincelerini (s17), kisisel
verileri, mahremiyetleri ve 6zsavunma hakkindaki goriislerini (s18, s19), yasal haklarinm
bilip bilmediklerini (s20) ve bu reklamlar yoluyla aligveris tercihlerini (s21) 6grenmek
amaciyla sorular sorulmustur. Son olarak yine bir farazi senaryo ile kisisel verilerini

paha acisindan degerlendirmeleri kesfedilmeye ¢alisilmistir (s22).
4.3.2.2 Nitel Arastirmanin Kapsam ve Simirhiliklar:

Nitel aragtirmalarda aragtirmanin dogasindan kaynaklanan birtakim smirliliklar vardir.
Calismanin evreni interneti aktif kullanan bireylerden olugsmaktadir. Ancak evrenin
tamamini ¢aligmak miimkiin olmadigindan evreni temsil edebilen (6rneklem) bir grupla
calismak gerekir ki se¢ilen Orneklemin ulasilabilen kisilerden olusmasi ¢alismanin
sinirliliklarindan birisidir. Zira nitel aragtirmalarda her zaman evreni temsil edecek
orneklem miimkiin olamamaktadir ki bu nedenle genelleme yapmak oldukga giigtiir

(Yildirim ve Simsek, 2013, s. 129).

Ayrica gorlsiilen kisilerin diirlist davranmama, agik ve secik sdylemek istedigini
sOyleyememe, utangacliktan kaynakli ifade edememe gibi smirliliklar1 olabilmektedir
(Cakar, 2009, s. 229). Calismada ozellikle 15-18 yas grubu kisilerde bu baglamda bazi

sinirliliklar s6z konusu olmustur.

Calismanin bir diger smirliligt ise zamandir. Miilakat formu uzman goriisi ile

olusturulduktan sonra 15 Ocak 2019- 15 Nisan 2019 tarih aralifinda gerceklestirilmistir.
4.3.2.3 Nitel Arastirmanin Evreni ve Orneklem Se¢imi

Nitel calismalarda incelenmesi gereken sayisiz web sitesi, gdzlenmesi gereken sayisiz
olay ve etkinlik, goriisiilmesi gereken sayisiz insan ve okunmasi gereken sayisiz belge

vardir (Merriam, 2018, s. 76). Ancak nicel arastirmalardaki gibi rastgele se¢cimi anlamli
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kilacak kadar biyiik gruplar nitel arastirmalarda yoktur ve genelleme yapmayi
amaclamamaktadir (Glesne, 2013, s. 59) ki bu nedenle genellikle amacgli 6rnekleme

metodu kullanilmaktadir.

Bu baglamda calismanin evreni interneti aktif kullanan bireyleri kapsamaktadir.
Dolayisiyla bu evrenden derinlemesine bilgi edinmek i¢in arastirmanin kapsamina
uygun Orneklem secilmesi gerekliligi ile (Biiylikoztiirk; Cakmak; Akgiin vd. 2010, s.

261) amach olarak belirlenen 45 kisi 6rneklemi olusturmaktadir.

Calismanin bu arastirma tasariminda Biiylikoztiirck ve arkadaslarinin belirttigi iizere
(2010, s. 89-90) amagli 6rnekleme cergevesinde belirli alt gruplarin karsilastirilmasina
imkan tanimasi agisindan oncelikle tabakali amaglhi 6rnekleme ile yas gruplarina gore 3
gruba ayrilmistir. Ardindan her grubun kendi igerisinde yine amaca uygun olarak fakli
bakis acilarinin tespiti diisiincesiyle amacli Orneklem stratejilerinden maksimum
cesitlilik stratejisi kullanilarak uzman goriisii ve gézlem sonucunda her gruptan 15'er

kisi toplamda ise 45 kisi ile goriisiilmiistiir.

Belirlenen ornekleme arastirmaci tarafindan yiiz ylize uygulanan derinlemesine
miilakatta kullanicilarin tam olarak ne hissettigine dair duyguyu dogru yakalamak
gerekliligi ayrica konunun teknik igerigine dair kullanicilarin farkindaliginin
anlagilabilmesi i¢in yar: yapilandirilmis  goriisme teknigi kullamilmistir.  Zira
katilimcinin algiladigr diinyayr kendi diisiinceleriyle anlatmas1 (Merriam, 2018, s. 88)

istenmektedir.

4.3.2.4 Nitel Arastirma Verilerinin Toplanmasi ve Analizi

Katilimcilarin demografik bilgilerine iliskin agiklama ve tablo sunabilmek amaciyla
goriismeden evvel cinsiyet, yas, egitim, meslek ve internet kullanim siireleri sorularak
kayit altina alimmistir. Ardindan 25-45 dk arasinda degisen gorlismeler ses kayit
cihaziyla kisilerin rizas1 alinarak kaydedilmistir. Goriismeler yar1 yapilandirilmis olmasi
sebebiyle yonlendirici bir 6zellik igermeden, kisilere soru sorma, dinleme, ilgi gosterme

ve sOylenenleri kaydetme seklinde gerceklestirilmistir (Neuman, 2010, s. 585).

Gortigiilen 45 kisiden 2 kisi ile farkli sehirde yasamalar1 sebebiyle goriintiilii olarak

goriisiiliirken diger 43 kisi ile yiiz yiize gorlisme yapilmistir. Yiiz ylize goriismeler
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katilimcilarin uygun bulduklart mekanlarda (is yeri, kafe, ev, arastirmacinin ofisi)

gergeklestirilmistir.

Yapilan gortiismeler toplamda 19 saat 12 dakikalik bir ses kaydi olusturmus ve
goriigmelerin oldugu gibi yaziya aktarilmasi sonucu 95 sayfalik veri elde edilmistir.
Veriler gozlem notlar ile degerlendirilerek tamaminin ¢alisma igerisinde yer almasina
O0zen gosterilmistir ve arastirmaci tarafindan Nvivo 12 Plus programi yardimiyla elde
edilen verilerden belirli kategoriler ve temalar olusturulmustur. Verilerin analizi
tamamlandiktan sonra hem teorik ¢erceve hem saha arastirmasindan elde edilen
verilerle ve yer yer daha Onceki calismalarla iliskilendirilerek calismanin yazimi

gerceklestirilmis ardindan nicel verilerle iliskili olarak sonug¢landirilmistir.

4.3.2.5 Nitel Verilerin Analizi ve Degerlendirme

Maksimum ¢esitlilik ile saglanan Orneklemde temel kriterlere uygun olarak farkli
goriiglere ulasabilmek i¢in farkli kisilere olabildigince yer verilmeye calisilmigtir.
Katilimcilarla yapilan goriismeler neticesinde elde edilen verilerin, alinan notlarin
okunmasi ve daha once belirtilen Boerman ve arkadaslarimin calismalarinda yaptigi
ayirimlar (2017, s. 365) dikkate alinarak belirli kategoriler ve temalar belirlenmistir.

Nvivo 12 Plus ile elde edilen kategori ve temalar tablo 34’de gosterilmektedir.

Tablo 34. Kategori ve Temalar

Kategoriler Temalar

Bilgi ve Yetenekler Internet Reklamlarma iliskin Bilgi

Cevrimici Davramgsal Reklamlara iliskin Bilgi

Ozsavunma

Algilamalar Kisisellestirmeye Iliskin Algilamalar

Fayda ve Zarar Acisindan Algilamalart

Gizlilige Iliskin Algilamalar

Kisisel Bilgilere liskin Algilamalar

Bilgilendirilmeye Iligkin Algilamalari

Cevrimici Davramgsal Reklama Iliskin Algilamalar

Reklamverene Iliskin Algilamalar

Tiiketici Agisindan Sonuglar Kag¢inma

Satin Alma
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Tablo 34’de goriildiigli lizere temelde 3 kategori belirlenmistir. Daha 6nce yapilan
caligmalar ¢evrimici davranigsal reklamcilik hakkindaki tiiketici goriislerinin temelde
cesitli konulardaki algilamalar, bu reklam tiiriiyle iligkili bilgi ve yetenekler
cergevesinde gelistigini ve tiiketici agisindan sonuglari oldugu yoniindedir. Ancak bu
temellendirme tiliketici acisindan ele alinmaktadir zira reklamci agisindan etkenler ve
sonuglar1 farkli bir ¢alisma konusu olup farkli katilimcilarla gerceklestirilmesi
gerektiginden bu ayrima dahil edilmemistir. Dolayisiyla tiiketicinin genel olarak
cevrimi¢i davranigsal reklamcilifi nasil algiladigi  ve deneyimlerinde nasil
anlamlandirdigin1 kesfetmek icin 3 kategori altinda 18 tema belirlenmistir. Merriam
(2018, s. 174-175) kategorilerin ¢alismanin yonelimiyle uyumlu olmasi gerektigini ve
belirlenen temalarin kategori dosyalarinin icine veri olarak yerlestirilmesinin dogru
olacagimi ifade etmektedir ki bu da bize Merriam’in kategorileri temalardan daha

kapsamli olarak betimledigini anlatmaktadir.

Bu baglamda olusturulan kategori ve temalar bulgularin yorumlanmasinda ¢aligmada

yol gosterici olacaktir.

Ayrica yapilan calismada aragtirmanin giivenirligini ifade etmek agisindan farkh
stratejiler uygulanmustir. Uggenleme, iiye sorgulamasi, yeterli katilim, arastirmacinin
durusu, uzman incelemesi, denetleme teknigi, yogun tanimlama ve azami ¢esitlilik
olarak belirtilen 8 stratejiye (Merriam, 2018, s. 206-210) de calisma kapsaminda uygun

hareket edilmistir.

Uggenleme miilakat, gozlem ve dokiiman incelemesini gerektiren bir stratejidir.
Calismamiz dahilinde oncelikle ¢alismaya katilacak bireyler gozlemlenmis ve dijital
hayata yakinligi, interneti aktif kullanimi, online aligveris gibi kriterler baglaminda
uygun olan adaylarla gorligme saglanmistir. Ayrica miilakatlar sirasinda ki tavirlar
gozlemlenerek kayit altina alinmis ve analizlerde yer verilmistir ve konu hakkindaki
dokiimanlar hem c¢alismanin baslangicinda hem de verilerden sonra calisma ile
iliskilendirilmistir. Uye sorgulamasi1 ise elde edilen bulgularm katilimcinmn
diisiincelerini yansitip yansitmadiginin teyit edilmesidir. Bulgular sekillendiginde ilk
analizler 3 ayr1 yas grubundan birer kisiye doniis yapilarak onlara dogru gelip
gelmediginin  sorgulamasi  yapilmistir.  Anlamadiklar1  bazi ifadeler yeniden

sekillendirilerek ¢aligmaya aktarilmistir. Katilimeilar genel olarak yapilan kodlamalar
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anladiklarin1 ve kendi ifadesinin de dogrulunu belirtmistir ve belirttikleri degisiklikler
calismada dipnot ile gosterilmistir. Toplama siireclerine uygun ve yeterli katilim
noktasinda ise, Ornekleme yapilirken calismanin basinda belirlenen 45 katilimel
sayisinin, benzer goriislerin tekrarlamasi ve farkli bakis agilarinin gelmediginin fark
edilmesi iizerine yeterli doygunluga ulastigi ve saymin yeterli oldugu kanisina
vartlmistir. Calismalarda arastirmacinin durusunu tam olarak calismada belirtmesi
istenmektedir ki buna bagli olarak yapilan gozlem ve goriismeler tam olarak metne
aktarilmis ve analiz siirecinde tamami kullanilmistir. Dolayisiyla aslinda 5-6 gibi az
sayida olmasi daha uygun bulunan kategori sayist fazlaca tutularak her ifadeye yer
verilmigtir. Elbette ki konuyla ilgili olarak tiiketicinin davranislart hakkinda bazi 6n
kabuller s6z konusudur. Cevrimic¢i davranigsal reklamcilik uygulamalar1 hakkinda bilgi
sahibi olunmadigi, tiiketicilerin bu reklam baglaminda ve beraberinde dijital hayatin
kisisel veriler agisindan risklerinin farkinda olunmadigi gibi varsayimlar bulunmaktadir.
Zira katilimcilarin 6zellikle tercih edilirken bu kabullerin aksini de ortaya koyabilecek
donanima sahip kisilere 6zellikle yer verilmistir. Uzman goriisii alinmasi ise c¢alisma
boyunca gozetilen ve uygulanan bir strateji olmustur. Denetleme teknigi ¢alismanin
yirlitiilmesi sirasindaki detayli kayitlarin tutulmasi olarak ifade edilmektedir ki
goriismeler ses kayit cihazi ile kaydedildiginden ve beraberinde alinan notlar birlikte
degerlendirildiginden higbir veri kaybi1 yasanmamustir. Ayrica, belirlenen kategorilerin
tam olarak anlasilmasi icin analizler sirasinda detayli tanimlamalara yer verilmistir ve
son olarak gozetilen maksimum ¢esitlilik yontemi ile olabildigince farkli demografik

Ozelliklerden adaylar imkanlar dahilinde tercih edilmistir.

Dolayisiyla nicel ¢aligmalardaki gibi sayisal ifadelerle ortaya konulamayan gegerlik ve

giivenirlik bu stratejiler baglaminda yansitilmaya ¢alisilmstir.

Ancak nitel calismalarin gegerlik ve gilivenirliginin 6nemli Sl¢iide arastirmaci etigine
dayandig ifade edilmektedir. Arastirma siirecinde herhangi bir sekilde yer alacak kisiler
ile katilimcilarin olast zarar ve kotiiliikklerden korunmasi, paylasmak istemedikleri
bilginin ifsa edilmemesi arastirma siireclerine hile karigtirllmamas: gibi ahlaki
dilemmalarin dogas1 onceden belirlenen ilkelere degil arastirmacinin kendi degerlerine
ve duyarliligina baghidir (Merriam, 2018, s. 222). Dolayisiyla calismada seffaflik 6n

planda tutulurken, ayn1 zamanda “bunu kayit dist olarak soyliiyorum” dedigi noktada
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cihaz durdurularak katilimcinin kendini rahat ifade etmesi saglanmistir. Tamamen
gontlliik esasina bagli olarak kisilerin katilimina dayali olarak tercih edilen bireylere
rahatsiz olacaklar1 soru sorulmamis ve Onceden konunun kapsami ve igerigi
aciklanmistir. Benzer sekilde katilimcilarin sorun yasadiklari markalara iliskin
bildirimleri (isim olarak) ticari itibar1 zedelememe kapsaminda analizlere

aktarilmamustir.
4.3.2.4.1 Demografik Verilere Iliskin Bulgular

Demografik yapilarin1 ortaya koyabilmek adina katilimcilara yasi, egitim bilgileri,
meslekleri ve interneti kullanim siireleri hakkinda sorular sorulmustur. Elde edilen

veriler tablo 35'de belirtilmistir.

Tablo 35. Derinlemesine Miilakat Katilimcilarmin Demografik Ozelliklerine liskin

Veriler
Sira | Anonim Internet
. Cinsiyet | Yas Egitim Durumu Meslek Kullanim
No Isim .
Stiresi

1 K1 Erkek 17 Lise Ogrencisi - 9-10
2 K2 Kadin 15 Lise Ogrencisi - 3-4
3 K3 Kadin 16 Lise Ogrencisi - 7-8
4 K4 Kadin 16 Lise Terk - 7-8
5 K5 Kadin 17 Lise Ogrencisi - 5-6
6 K6 Kadin 16 Lise Ogrencisi - 3-4
7 K7 Kadin 16 Lise Ogrencisi - 1-2
8 K8 Kadin 16 Lise Ogrencisi - 1-2
9 K9 Erkek 18 Lisans Ogrencisi - 7-8
10 K10 Erkek 18 | Lisans Ogrencisi - 7-8
11 K11 Erkek 18 Lise Ogrencisi - 3-4
12 K12 Erkek 17 | Lisans Ogrencisi - 7-8
13 K13 Erkek 18 | Lisans Ogrencisi - 7-8
14 K14 Erkek 18 Lisans Ogrencisi - 11+
15 K15 Erkek 18 Lise Ogrencisi - 7-8
16 K16 Kadin 27 Lisans Ogretmen 5-6
17 K17 Kadin 29 Lisans Bankaci1 5-6
18 K18 Kadin 26 Y. Lisans Doktor 5-6
19 K19 Erkek 22 Lisans Ogrencisi - 9-10
20 K20 Erkek 24 Lisans Bilgisayar Miih. 11+
21 K21 Erkek 23 Lisans Ogrencisi - 9-10
22 K22 Erkek 22 | Lisans Ogrencisi - 5-6
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23 K23 Kadin 27 Lise Isletme Sahibi 5-6
24 K24 Kadin 21 On Lisans Hemsire 3-4
25 K25 Erkek 24 Lisans - 7-8
26 K26 Erkek 29 Lisans Asker 3-4
27 K27 Kadin 26 Lisans Dans Egitmeni 5-6
28 K28 Kadin 29 On Lisans Giivenlik Gorev. 7-8
29 | K29 | Kadm | 29 & g%;i‘ll; . 5-6
30 K30 Erkek 24 Lisans Veteriner 7-8
31 K31 Kadin 33 Lisans Eczaci 7-8
32 K32 Kadin 41 Lisans Jeoloji Miih. 7-8
33 K33 Erkek 35 Doktora Akademisyen 5-6
34 K34 Kadin 41 Lisans Avukat 5-6
Yazilim Miih. ve
35 K35 Erkek 45 Lisans Yazilim Firma 11+
Sahibi
36 K36 Kadin 38 Lisans Halkaﬂil.i.slfiler 5-6
Miidiirii
37 K37 Erkek 36 Y.Lisans Kose Yazari 9-10
38 K38 Erkek 45 Lisans Elektronik Miih. 11+
39 K39 Erkek 34 Lisans Tiyatro Sanatgisi 5-6
40 K40 Kadin 39 Lisans Mimar 7-8
41 K41 Erkek 34 Lisans Internet Fenomeni 9-10
42 K42 Erkek 42 Lisans Insaat Miih. 5-6
43 K43 Kadin 32 Doktora Ogretmen 5-6
44 | Ku4 Erkek | 40 Lisans Elektronik Mihve | = ¢ ¢
Firma Sahibi
45 K45 Kadin 40 Lisans Siyasetci 3-4

Elde edilen verilere gore, katilimcilarin 22'si kadin 23" erkektir.

Yas olarak katilimcilar 15-18, 19-29 ve 30-45 olmak iizere 3 gruba ayrilarak
incelenmislerdir. Bu paralelde 1 katilimer 15, 5 katilimei 16, 3 katilimer 17, 6 katilimer
18, 1 katilimer 21, 2 katilimer 22, 1 katilimer 23, 3 katilimer 24, 2 katilimer 26, 2
katilimci 27, 4 katilime1 29, 1 katilimer 32, 1 katilimer 33, 2 katilimei 34, 1 katilimer 35,
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1 katilimci 36, 1 katilimeir 38, 1 katilimer 39, 2 katilimcr 40, 2 katilimei 41, 1 katilimer
42 ve 2 katilimer 45 yasinda oldugu goriilmektedir. Yas araliklarinin bu sekilde se¢imi
cevrimi¢i davranigsal reklamcilik ile hemen her kesimden insanin muhatap olmasi ve
anket verileri ile es diizeyde olmasi i¢in tercih edilmistir. Ayrica ¢alismada 2000 6ncesi
doganlar ile 2000 sonrasinda doganlar arasinda yani Y kusagi ile Z kusagi arasindaki
cevrimi¢i davranigsal reklam algis1 ve gorisleri farklilastigi diisiiniilmektedir ki bunu
daha iyi anlayabilmek adina nitel ¢alismanin anlamlandirma ve yorumlama kistasi

bakimindan farkli yas gruplarina yer verilmeye ¢alisilmstir.

Egitim durumuna bakildiginda ise yas gruplari ile paralellik gostermektedir. 15-18 yas
grubu cogunlukla lise Ogrencisi iken, 19-29 yas grubu iiniversite Ogrencisi veya
tiniversite mezunu, 30-45 yas grubu ise lisans veya daha iistii egitim mezunu oldugu
goriilmektedir. Katilimer grubunun tamaminda 1 ortaokul mezunu, 9 lise 6grencisi, 8
lisans 6grencisi, 1 lise mezunu, 2 6n lisans mezunu, 19 lisans mezunu, 1 yiiksek lisans
Ogrencisi, 2 yliksek lisans mezunu ve 2 doktora mezunu yer almaktadir. Calismada
lisans ve iizeri mezun kisilere daha ¢ok yer verilmesinin sebebi ¢evrimig¢i davranissal
reklamcilik ve bu reklam tiiriiniin 6zelindeki farkli problemleri daha anlasilir ve daha

detayl1 cevaplar alinmasinin istenmesinden kaynaklanmaktadir.

Meslek agisindan incelendiginde ise, yine mesleklerin belirli bir yastan sonraya tekabiil
ettigi goriilmektedir ki yas gruplart acisindan bu dogal bir sonugtur. Lise mezunu
isletme sahibi olan K23, 6n lisans mezunu hemsire olan K24 ve giivenlik gorevlisi K28
disinda meslek sahiplerinin tamami lisans ve iistli egitim seviyesindedir. Mesleklerin
amacli 6rneklem ¢ergevesinde ve maksimum cesitlilik stratejisi ile dogru orantili olarak
ozellikle farkli meslek gruplarindan tercih edilerek nitel arastirmanin mantigi geregi
tiimevarimsal (Frankel ve Devers, 2000, s. 251) bir sonu¢ amaglanmistir. Bu baglamda,
Ogretmen, bankaci, doktor, bilgisayar miihendisi, hemsire, asker, dans egitmeni,
giivenlik gorevlisi, veteriner, eczaci, avukat, akademisyen, yazilim miihendisi, jeoloji
miihendisi, ingaat miithendisi, halkla iligkiler miidiirii, kdse yazari, elektronik miihendisi,
tiyatro sanat¢isi, mimar, internet fenomeni, mimar, siyaset¢i ve isletme sahiplerinden

olusmaktadir.

Internet kullanim siireleri bakimindan katilmcilar degerlendirildiginde 6zellikle

gbzlemlenerek uzun siire internette vakit gecirmeleri yine amagh 6rneklem c¢ercevesinde
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goz Oniinde tutulan bir 6zellik olmasi sebebiyle katilimcilarin uzun saatler internet
ortaminda vakit gegirdikleri goriilmektedir. Oyle ki katilimcilarin yarisindan fazlasmin 5

ila 8 saat arasinda internet kullandiklar1 gézlemlenmektedir.

Grafik 4. Nitel Analiz Katilimcilarinin internet Kullanim Stireleri

Irtarnat

Fregquency

Internet

4.3.2.4.2 Derinlemesine Miilakat ile Elde Edilen Kategorilere iliskin Bulgular

Analizler belirlenen kategoriler, temalar ve alt temalarinin incelenmesine dayali olarak
gerceklestirilecektir. Bu baglamda incelenen farkli yas kategorilerine her incelemede
ozellikle yer verilmeye calisilmigtir. Cevrimici davranissal reklamciliga iliskin bilgi ve
yetenekler kategorisi diger kategorileri etkiledigi diisiincesiyle ilk olarak

degerlendirmeye uygun bulunmustur.
4.3.2.4.2.1 Bilgi ve Yeteneklere iliskin Bulgular

Bilgi ve yetenekler kategorisi katilimcilarin ¢evrimici davranigsal reklamcilik
hakkindaki bilgi ve yeteneklerini irdelemeyi amaglamaktadir. Zira bu reklam tiirii
hakkindaki bilgi eksikliginin ¢evrimig¢i davranigsal reklamcilik hakkindaki goriisleri,
algilamalar1 ve sonuclarini etkiledigi diisiiniilmektedir. Literatiir taramasinda da genisce
yer verildigi lizere internet reklamlar1 hakkindaki genel bilgileri, ¢evrimici davranigsal
reklamcilik hakkindaki genel bilgiler (isim bilgisi, yasa hakkindaki bilgi, ¢evrimigi
davranigsal reklamciligin isleyisinde temel teskil eden ¢erez bilgisi ve yine bu reklam

tiriiniin ifadesi olan ve reklamin istenmemesi halinde yapilmasi gereken adimlara
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yonlendiren simge bilgisi) ve bu reklama karst ne yaptiklart (6zsavunma)

sorgulanmustir.

i) Internet Reklamlarina fliskin Bilgi Temas
Bu noktada katilimcilarin internet reklamlar: bilgisini anlayabilmek adina internet
reklamlar1 hakkinda ne bildikleri ve akillarina ilk olarak ne geldigi soruldugunda,
katilimcilarin genel olarak akillarinda reklamin karsilarina ¢ikis sekli49 veya igerigine

gore yer ettigi gdzlemlenmektedir:

Instagramdaki reklamlar, yemek konusundaki reklamlar, You Tube reklamlari aklima
geliyor (K1, 17).

Internette her an her yerde cikiyor karsimiza. Aniden ¢ikanlar geliyor aklima daha cok.
Oyun oynarken ve film izlerken ¢ikan reklamlar olabilir mesela (K30, 23).

Sitelerde gezerken karsimiza rastgele ¢ikan reklamlar. Genelde giyim ve ayakkab1 oluyor
(K34, 41).

Farkli yas gruplarinda da gorildiigi tizere genellikle You Tube reklamlari, aniden
karsimiza c¢ikanlar (pop-up) gibi tanimlamalarla internet reklamlarmi ifade
etmektedirler. 15-18 yas grubunun biiyiik cogunlugu Instagram reklamlari, sosyal
medyadaki reklamlar, film ya da dizi arasinda c¢ikan reklamlar gibi cikis sekline ve
yayinlandiklar1 yere vurgu yaparak ifade ederken, 19-29 yas grubunda daha “tanitim
yapmak icin”, “kitlelere ulasmak icin yapilan reklamlar” gibi ifadeler yer almaktadir.

30-45 yas grubunda ise daha tanimlayici ve net ifadeler géze ¢arpmaktadir:

Bir pazarlama yontemi olarak aklima geliyor. Degisen diinya dinamikleri ile insanlar en
cok internet mecrasinda ortada olduklari i¢in insanlara ulagmanin ydntemlerinden bir
tanesi olarak da reklam ve pazarlama agisindan biitiin sirketler, medya satin alma araglari
ve liglincii kisiler interneti bir mecra olarak kullaniyorlar (K37, 36).

Google iizerinden sosyal miihendislikle yapilan reklamlardir (K38, 45).

Bununla birlikte internet reklamlarin1 bazi kisilerin ¢aligmanin konusu olan ¢evrimigi

davranigsal reklam olarak gordiikleri ortaya ¢ikmaktadir:

Nasil satar1z, miisteriyi nasil etkileriz oldugu ortamidir. Ama kullanici agisindan zuliim
yani. Neye baksak onun ¢ikmasi You Tube reklamlarinda gergekten rahatsiz edici
olabiliyor (K33, 35).

* McDonald ve Cranor’un ¢alismasinda da benzer bir sonu¢ goriilmektedir. Calismada katilimeilar
banner reklamlar olarak ifade ederken (2009, s. 4), bizim ¢alismamizda farkli olarak sosyal medya
reklamlart ve ¢evrimici davranigsal reklaminda eklendigi goriilmektedir.
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Giin igerisinde neye baksam ona maruz kaliyorum giinlerce baktigim sey ¢ikiyor. Internet
reklamcilig1 denince aklima bu geliyor (K36, 38).

Mikrofondan dinlenmek ve bize gore gelen reklamlarin gelmesi ¢linkii bu alanla ilgili
video izledim. Sunucu farkli gazeteler agiyor hepsinde farkli reklamlar var sonra
mikrofondan bir seyler sdyliiyor, sonra gazeteleri tekrar actyor hepsinde konustugu konu
hakkinda reklamlar geliyor benim aklima direk bu geliyor (K3, 16).

Goriildiigii lizere insanlarin internet reklamlar1 denince akillarma kisiye 6zel gelen
reklamlar1 algiladiklar1 da gozlemlenmektedir. Takip eden soru olarak internet
reklamlarina karsi hislerine verilen cevaplarda internet reklamlarinin gerekli goriildiigii,
izlemekten zevk alindigy, igse yaradig1 yoniindeki cevaplar mevcut olmasina karsin genel
olarak rahatsiz olundugu, sevilmedigi, sinir olundugu ve dikkat dagitici bulundugu

yoniinde ifadeler bulunmaktadir:

Aslinda gengler olarak sosyal medyada dolanirken filan reklam goriince fazla ilgimizi
cekmiyor baska seylerle ilgileniyoruz sonugta. O nedenle ¢ok da faydali bulmuyorum.
Sikicr geliyor (K5, 17)

Gayet faydali goz oniine koymalar1 gayet iyi ama kendi agimdan kétii. Sikici buluyorsun
zaman kayb1 olarak goriiyorum (K9, 18).

Bes yildir Ad Blocker kullaniyorum ama telefonda kullanamiyorum orada karsima
¢ikiyor o zaman da dislike atiyorum kotii yorum yapiyorum. Cok sinir oluyorum ¢iinkii
tam bir sey izlerken en dnemli sahneye koyuyorlar (K19, 23).

Hi¢ sevmiyorum. Cok sinir bozucu ama c¢ok akilda kalic1 (K17, 29).

Herhangi bir yerde inceledigim iiriinii baska gezindigim sitelerde géziime sokuyor. Bir
giin 6nce baktigim bir sey ise veya almaktan vazgececegim bir gey ise reklam bana tekrar
bak ve al diyor. Aslinda satici agisindan internet reklami gayet faydali. Kullanici
acisindan ise bilingli olmayla alakali. Kaptirirsaniz eger sonu yok. O yiizden de internet
reklamlarimi dikkat dagitict bulmuyorum (K31, 33).

Dikkat dagitict buluyorum. Lazim bir seye bakarken Oniimiize ¢ikiyor. 7 sn sonra

kapatilacak dediginde kafami baska tarafa ceviriyorum kesinlikle izlemiyorum ¢iinkii

sinir oluyorum (K34, 41).
Ozellikle reklamlarin araya giren yapisi, aniden karsilarina c¢ikmasi, islerine engel
olmas1 gibi sebeplerle insanlar internet reklamlarini, genel olarak dikkat dagitici ve
rahatsiz edici olarak yorumlamaktadirlar. Internet reklamciligina karsi tutumun uzun
zamandir benzer sekilde oldugu goriilmektedir. Zira Previte 1999 yilinda yazdig:
makalesinde insanlarin internette karsilarina ¢ikan reklamlara iligkin giliclii olumsuz
tavirlar1 oldugunu ifade etmektedir (s. 199-204). Internet reklamlarma olan olumsuz
tavir cinsiyet acgisindan da farklilik gostermektedir. Kadin katilimcilarin - erkek

katilimcilara nazaran daha olumsuz ifadeler kullandiklari ancak bu reklamlari
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gormemek adina fazla bir sey yapmadiklart goriilmektedir. Zira erkek katilimcilarin

reklam engelleme programlarini daha etkin kullandiklar1 goriilmektedir.

ii) Cevrimici Davramssal Reklamlara iliskin Bilgi Temasi
Tiketicinin bu konudaki bilgisi hem tercihlerini yonetebilmek hem de tiiketici
farkindaligi acisindan miithimdir. Bu nedenle ¢evrimi¢i davranissal reklam bilgisi ve

bilesenleri hakkinda miilakatin akisina gore ¢esitli sorular yoneltilmistir.

e Reklam Bilgisi: Bu reklamin nasil geldigini, reklamcilarin hangi kriterlerle
kisiye gelecek reklami belirlediklerini soran ifadede, katilimcilarin genel olarak bir fikre
sahip oldugu ve bunu dogru sekilde ifade ettikleri gozlemlenmektedir. Genel olarak,
“vaptigim aramalara gore degisiyor yani bana gore ayarlaniyor” (K1, 17), “bu siyasi
gortis olabilir, takip ettigim sayfa ile okulum olabilir bunlara gére geliyordur” (K4, 17),
“vas simirina gore karar veriyorlardir” (K6, 16), “vani ¢ok fazla bilgimizi internette
giriyoruz, bilgisayardan maillerden her tiirlii bilgimize ulasip buna gére génderiyor
olabilirler” (K29, 23), “Google aramalara, takip ettigim sayfalara, iiye oldugum
gruplara bakiyorlardir” (K41,32), “Gmail adresimle girdigimden onunla baglantisi
olabilir” (K43, 35) seklinde verilen cevaplardan anlagildig1 {izere, katilimcilar ilgi
alanlarina gore gelen reklamlarin neye gore geldigini genel olarak tahmin etmektedirler.
Sadece bir kullanic1 rastgele geldigini diislinmiis, geriye kalan 44 kullanicinin bu
konuda dogru bir tahmini oldugu gézlemlenmektedir.

e Cerez Bilgisi: Cevrimici davranigsal reklamlarin temel ¢alisma mekanizmast
olan gerez bilgisine dair sorulan soruda bazi katilimcilarin dogru tanimlamasi olmasina
karsin genel olarak ne oldugunun bilinmedigine dair cevaplar alimmistir. Yani
katilimcilar 6rnegin tiklamalar ya da vakit gegirdigi sitelere, baktiklar1 haberlere gore
olabildigini tahmin etmis ancak reklamcilarin bu bilgilere nasil erigebildiklerini
bilmediklerini ifade etmislerdir. Cerezin ne oldugunu O6grenmeye calisan soruda
katilimcilardan bir kismi ne oldugunu bildiklerini ifade ederek, “sitelerin bilgileri”
(K1,17), “bir sey kolaylastirmak igin kullanilir” (K6, 16), “arama ge¢misini toplayan
kiiciik dosyalar” (K9, 18), “giivenli olmayan yazilimlar c¢erezlerdir onunla bilgi
topluyorlar” (K17, 29), “internette kalan ge¢misimiz” (K19, 24), “bir siteden gecerken
isimi  kolaylastirtr” (K20, 25), “bizim bilgilerimizin aktarimini saglayan kiigiik
dosyalar” (K35,45), “herhangi bir tarayicida ac¢tigin sayfada ki pop up” (K37, 36),
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“cerez bu isleri yapmak icin kullanilan dosyalar” (K41, 35) seklinde tanimlamalarina
karsin katilimcilarin geneli “bilmiyorum”, “hi¢ duymadim”, “gecmis temizlerken
goriiyorum, bilmiyorum” seklinde cevap verdikleri goriilmektedir. Yine cerezlerle
iligkili olarak ¢erez politikalarin1 okuyup okumadiklarini, i¢eriginde nelerin yer aldigini
diisiindiiklerini 6grenmeyi hedefleyen soruya katilimcilarin tamamai; hi¢ okumadigini,
cikinca reddettigini, hi¢ dokunmadigini veya kabul ettigini ¢ilinkii diger sayfalara
gecmek i¢in bunun gerekli oldugunu ifade etmislerdir. Kimi katilimcilar da zaten
sistemin amacinin okunmamak tizerine kurgulandigini belirterek reklam diinyasinin bu

durumu kendi lehine manipiile ettigini vurgulamistir:

Cerez karsima ¢ok ¢ikiyor, cookies deniyor, bana yan iiriinleri gosteriyorlar sanirim. Ama
direk kapatiyorum maalesef. Ornegin banka ile ¢ahisirken sézlesmeyi imzaladigimiz gibi
bunu da onaylamak zorundayiz onaylamayip ne yapacagiz yani (sinirleniyor) (K42, 43).

Cerez politikalarin1 hi¢ okumam hep onayliyorum. Sisteme bireysel kafa tutamayiz
(gliliyor) gerez gonderecekse gondereceklerdir yani buna engel olamayiz ¢linkii eninde
sonunda onlarin istedigi gibi olur (K41, 35).

Cerez politikalarin1 okuyamam bende miimkiin degil bu bir hata ama halka 6zgii bir dili
olmadigindan okusaniz bile anlamak ¢ok kolay degildir (K38, 45).

Cerezlerin ne oldugu ve gerez politikalari, bu reklam sisteminde ¢ok dnemli olmasina
karsilik katilimeilarin ¢ogunun bu konuda bilgisinin olmadigi goriilmektedir ve gerez
temizligini bilgisayar1 yavaslattigi i¢cin, ge¢misi silerken ¢iktigi icin veya viriis oldugu

icin yaptiklarini ifade etmektedirler:

Cerez nedir biliyorum kiigiik reklamlar ve sifrelenmeyi sagliyor diye biliyorum. Temizlik
yapinca siliniyor sifreler isimler filan o nedenle temizlemek g¢ok istemiyorum ama o
zaman da bilgisayar yavagliyor (K30, 23).

Hic¢ dikkatimi ¢ekmedi kenarda g¢ikan ¢erez politikalara ¢iinkii virlis de olabiliyor
bilgisayar ¢okebiliyor o nedenle tiklamiyorum (K16, 28).

Arama ge¢misimi silince ¢ikti ama ne ige yaradigimi bilmiyorum. Arama ge¢misini yer
kapladigi i¢in siliyorum (K7, 16).

Bilmiyorum ben. Temizlik yapmiyorum. Sadece Google da ge¢misi silerken siliyorum o
kadar (K8, 16).

Ancak cerezler tek bir tiir olmadigindan, 6zellikle bu silmelere karst sistem kendini
yenileyecek sekilde tekrar dizayn etmektedir. Zira gerezler silinse bile flash ¢erezler
sistemde ayr1 bir yerde depolandigindan silinen ¢erezler, flash ¢erezler yardimiyla eski
haline getirilebilmektedir. Kullanicilar ise g¢erezlerin, flash g¢erezlerinin hakkinda ve

toplanan bilgilerin tiiri hakkinda hi¢bir farkindaliga veya bilgiye sahip
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olmayabilmektedir (Sipior; Ward; Mendoza, 2011, s. 7). Bir katilimci1 bu konuyla iliskili

olarak sunlar1 kaydetmistir:

Cerezler biriktiginde bilgisayar1 yavaslatiyor ve temizlemek gerekiyor. Bu sekilde
biliyorum. Cerezleri temizledigimizde bu reklamlar azaliyor ama tekrar g¢ogaliyor
sebebini bende bilmiyorum (K27, 28).

e Hukuki Bilgi: Diger bir bilgi tiirii olarak degerlendirilen hukuki bilgi
konusunda ise katilimecilarin ¢evrimigi davranigsal reklamecilik ile iliskili olan Kigisel
Verilerin Korunmas: Kanunu hakkinda ne bildikleri 6grenilmek istenmistir. Bu amagla
sorulan soruya bir kisi hari¢ kimsenin aklina direk Kisisel Verileri Korunmasi1 Kanunu
gelmemistir:

Kvkk dan 6nce 5651 vardi ama kullanilmadi. Her sey loglanacakti ama bos verildi.
Kvkk’y1 biliyoruz ama ¢ok alt sinirda Gdpr gibi degil. Cok iyi kullanmay1 bilmezseniz
her sey sizin basiniza gelebilir. Ufacik koda bir bilgi eklenildiginde biitiin iglemleri bana
at diyerek takip edebilirler (K35, 45).

Bazi kullanicilar anayasal bir hak, internette ve bilisimle ilgili kanunlar seklinde ifade

etmislerdir ancak tam kanun ilk anda akillarina gelmemistir:

Detayli bilmiyorum. Internet kullanimina son tarihler vardi. Internet bankaciligini
kullanamazsiniz diye bir sey hatirliyorum bagka bir sey bilmiyorum (K39, 32).

Yasa bilmiyorum aslinda sanirim siber suglarla alakali haber duymustum ama adin1 ve
detayini bilmiyorum (K24, 21).

Yasa bilmiyorum ama arkadasimin resmini koyarsam ve o dava agarsa bu sug
(giiliyor)(K3, 16).

Ardindan kanunun ismi sdylendiginde bir¢ogu duyduklarini, internette karsilarina

ciktigini veya i hayat1 geregi bildiklerini ifade etmektedir:

Yasa duymadim evet kisisel bilgilerin korunmasi sanirim duydum ama detay
hatirlamiyorum hi¢ (K18, 27).

Kisisel verilerin korunma kanunu var evet ama ondan da Tirkiye’de ne kadar koruyor
stipheli. Izin isteniyor aslinda biliyorum ama okumuyorum. Cok uzun ugrasamam yani
(umursamadigini belirten el hareketi yapiyor) (K19, 24).

Yasay1 duydum ama igerigini bilmiyorum (K21, 23).
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Evet kisisel verileri koruma hakkinda kanunu biliyorum bizde kullaniyoruz. Bu yiizden
her giris yapana soruyoruz. Bilgilerinizi kullanmamiza izin veriyor musunuz diye
sormamiz gerekiyor (K36, 38).

Kisisel veri kanunu biliyorum biz devamli o konuda imza aliyoruz ¢iinkii. Aslinda biri
ciddi bi¢imde korumay: hedefliyor ancak vatandas bilmediginden formaliteden isliyor
(K17, 29).

O kanunu duydum. Internette yaptigim islemlerin 6zel olmadigini mi1 belirliyor acaba?
(K32,41).
Bazi katilimcilar ise yasanin giiciine bu noktada inanmadiklarini belirterek yine reklam

devlerinin etkinliginden ve lobicilik kaynaklarindan bahsetmektedir:

Kisisel verileri koruma kanunu var evet ama bana gore reklamlar geliyorsa kisisel
verilerin korunduguna inanmiyorum (K37, 36).

Yasa noktasinda duyumlarim var ama kanunlarin bag edemedigini diisliniiyorum. Kanun
koyucularinda  ihlal  ettigini  ddsiinilyorum. Kanunlarin teknolojik  devleri
engelleyemeyeceklerini diisiiniiyorum (K42, 43).

Kisisel verileri koruma hakkinda duydum ama yeni oldugunu bilmiyordum. Ben suna da
inanityorum bu bizim kanunlarin ¢ikarilinca ciddi lobi faaliyetleri oldugunu diisiiniiyorum
yani Avrupa’ya giicli yetmez ama bize yeter o yiizden kanun evet ¢ok genis kapsamli
olmayabilir. Ornegin, kahve zinciri olan firmanin Avrupa’daki kanunda 50 sandalyenin
tizerine ¢iktig1 zaman engellilere yonelik donanimi olmasi gerekiyormus bu yiizden tiim
magazalarinda varmis Avrupa’da. Ama ben Tiirkiye’de hi¢ gormedim mesela. (K33, 35).

Dolayisiyla kisisel verilerin kullanimina dayali olan ¢evrimici davranigsal reklamcilik
adma genel olarak insanlarin pek bilgi sahibi olmadigi, merak etmedigi, zaman alacak
uzun detaylarla ugragsmak istemedikleri goriilmektedir. Zira, Tagkaya ve Talay’in yaptig1
kisisel verilerin giivenligine iliskin ¢alismada, yargi ve denetim aktorleri ile miilakat
gerceklestirilmis ve benzer sekilde kisisel verilerin kullanimi ile ilgili kanunun; kisiler
ve uygulayicilar tarafindan bilinmedigi, bu alandaki farkindaligin artirilmas: gerekliligi

acikea ortaya konmaktadir (2019, s. 373).

¢ Simge Bilgisi: Yine katilimcilarin bilgi diizeylerine ve farkindaliklarina iliskin
bilgi sahibi olmak adina ¢evrimigi davranigsal reklamciligin 6nemli detaylarindan biri
olan simgesi hakkinda katilimcilara sorular yoneltilmistir. Oncelikle simgeyi tek basina
gostererek goriip gérmedikleri soruldugunda yine katilimeilarin geneli internetin “I” si

seklinde yorum yaparak “information (bilgi)” oldugunu ifade ederken bir kism1 da uyar1

*® Daha sonra katilimciya kendi goriismesinin analizleri gonderildiginde sadece bu noktada artik izin
alinsa bile higbir sekilde kullanamadiklarin1 miisteri onay1 olsa bile kisisel verilerle hicbir islem
yapamadiklarini kaydederek diizeltilmesini istemistir.
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amagh ikaz anlamma geldigini belirtmislerdir ve nerede gordiiklerini bilmediklerini
karsilarna ¢ikip ¢ikmadigindan emin olmadiklarini ifade etmelerine karsin, reklamin
kosesinde gorsel tizerinde gosterildiginde hemen hepsi gordiiklerini sdylemislerdir. Yani
katilimcilar, simgeyi tek basina hatirlayamazken reklam iizerinde hatirlayabilmislerdir
ki bu da bize katilimcilarin bu reklamlara ne kadar asina oldugunu ve aslinda bu
reklamlara bir sekilde gz attiklarimi gostermektedir. Ancak tiklama noktasinda
katilimeilarin geneli ilgilerini ¢ekmedigi, uygunsuz iceriklere giris olabilecegi, viriis
bulastirabilecegi gibi nedenlerle simgeye tiklamadiklarini belirtmislerdir:

Hayir gérmedim. Bankaci oldugum igin spam oldugunu diislinerek tiklamiyorum.
Basimiza ¢ok geliyor Facebook ve Twitter iizerinden banka logolu reklamlar
gonderiyorlar sifir faizli su arag¢ gibi insanlar tiklayip sifre gonderiyorlar o zaman da
hesaplar aninda bosaltiliyor (K17, 29).

Evet gordiim hi¢ tiklamadim. Yani viriis bulasabiliyor diye tiklamiyorum riskli olacag:
icin (K26, 29).

Tiklamadim ama teknolojinin gelismesinden kaynakli viriis bulasmasindan ¢ekindigim
i¢in tiklamiyorum (K45, 40).

Tiklamadim. Uyar1 gibi bir sey. Satin alinmasi sakincali veya sorunlu bir firma gibi uyar1
amagl (K32,41).
Katilimcilarin geneli tiklamadigini ifade ettiginden bir sonraki asamada tiklansa ne
cikacagina dair tahminler 6grenilmeye ¢alisilmistir. Bu simgeye tikladiklar i¢in bilenler
disinda 4 kisi dogru tahminde bulunmus ancak diger kullanicilarin tahminlerinde

yanildiklar1 gortilmiistiir:

Evet gordiim. You Tube’da ¢ikan banner reklamlarda da var. Sayfaya yonlendiriyor.
Mesela ayakkabi reklami ise o reklamin sitesine yonlendiriyor. Kapatmaya tiklamak
isterken yanliglikla tikladim (K1, 17).

Simgeleri goriiyorum. Hakkinda anlamina geldigini diigiiniiyorum. Tiklasam herhalde
bana reklamin oldugu sayfay1 acar (K4, 17).

Reklamda da reklami begenmeyip ¢ikmak i¢in kullaniyor olabilir (K2,15).
Evet reklamda gérdiim tiklayinca reklamin sitesine gidiyor (K14, 18).

Reklamda evet gordiigiimii hatirliyorum ama hig tiklamadim. indirme, Playstore, ya da
Trendyol’a yonlendiriyor diye disiinliyorum ama hi¢ bilerek tiklamadigim igin emin
degilim (K23, 27).

Bu sekilde gordiim reklamlarda ama ¢ok kiiciik bir ifade oldugundan hi¢ diisiinmedim de
tiklamadim da yani reklamin internet sitesine giriyor olabilir ya da bundan sonra bu
reklamlarin gelmesini istiyor gibi bir anlamu olabilir (K29, 24).
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Reklamdaki halinde ise siirekli gériiyorum bu simgeyi. Yanlislikla tiklaymca daha detayh
reklam geliyor. Carpiya tiklarsam ilgilimi ¢ekmiyor buna tikladigimiz zaman ilgi
duydugumuz anlamma geliyor (K32, 41).

Evet reklamlarda devamli goriiyorum. Google tabanli kullanimda cikiyor. Sayfaya
yonlendirecektir. Carpiytr daha c¢ok kullantyorum buna hi¢ tiklamadim. Santyorum
tiklasam bagka bir sayfa agarak reklama yonlendiriyordur diye diisiiniiyorum (K39, 32).

e Terim Bilgisi: Son olarak, terim olarak bilgilerine iligkin ¢ikarimda bulunmak
icin davranigsal reklamcilik terimini duyup duymadiklar1 akabinde duydularsa
tanimlamalar1 istenmistir. Katilimcilardan 6 kisi bildiklerini veya tahminleri {izerine
dogru agiklama yaparken 39 kisi hi¢ duymadigini ve bilmedigini ifade etmistir.

Kisiye 6zel reklam anlamina geldigi tahmin ediyorum (K3, 16).
Evet internetteki hareketlerimize gore gelen reklamlar (K19, 24).
Duydum evet davraniglarimiza gére gelen reklamlar (K21, 22).

Evet duydum. Bu sistemin adi. Sanatla, edebiyatla ilgi bir adam olarak Zorlu Center
performans reklamlar1 geliyor. Bende e mailde benzer bir sey yastyorum. ilk sekmede
reklam geliyor gok rahatsiz edici. indirdigin uygulama bile ona gére gordiigiin reklami
belirliyor (K37, 36).

Bu dedigimiz reklam tiirii (K38, 45).

Katilimcilarin - geneli ¢evrimi¢i davranigsal reklamin bilesenlerine iliskin bilgi
noktasinda zayif olmalariyla birlikte yapilan tahmin ve alinan dogru cevaplara
bakildiginda kadin katilimcilarin erkeklere nazaran bilgilerinin daha eksik oldugu
gozlemlenmektedir. Zira verilen cevaplarda simge bilgisine yonelik dogru tahmin yapan
2 kisi, cerez bilgisine sahip 1 kisi ve hukuki bilgi konusunda 2 kisi disinda kadinlardan

digerlerini bilen bulunmamaktadir.

iii) Ozsavunma Temasi
Bilgi ve yetenekler kategorisinin son temast olan dJzsavunma kapsaminda ise bu
reklamlara karst katilimcilarin  nasil  bir davranig  gelistirdiginin  anlasilmasi
planlanmigtir. Zira mevcut sistemi tam olarak kavrayamayan tiiketicinin ¢evrimigi
gizliliklerini korumak konusunda nasil davrandigini veya nasil uygulamalarla
koruduklar1 anlasilmaya calisilmistir. Bu acidan katilimcilara bu benzeri reklamlara
kars1 neler yaptiklari soruldugunda bir kism1 herhangi bir sey yapamadiklarmi ¢linkii

yapacak bir seyin olmadigini veya bilmediklerini belirtmislerdir:

Telefon ugus modundayken reklam almriyorsun baska bir sey bilmiyorum (giiliiyor)(K14,
18)
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Bu reklami almamak i¢in kapatmaya tikliyorum. Ama ise yaradigint diisiinmiiyorum
¢linkii bir daha c¢iksa hatirlayamam ki ben buna kapat demistim neden ¢ikti diye
diisiinemeyiz zaten (K17 29).

Yok bir sey yapmiyorum da bilmiyorum da. Cerez temizligi filan da yapmiyorum. Kart
kaydetmiyorum. Giivenmedigim sitelere farkli mail ile giriyorum o kadar. (K43, 33).

Ancak katilimcilarin bir kismai ise, ¢esitli yontemler kullandiklarini ifade etmektedir:

Opera mini kullaniyorum. Ad Block kullaniyorum. Cerez temizligi yaptyorum (K9, 18)

Reklam almamak igin bazen parali iiyelikler oluyor reklamsiz siirim igin onlari
kullanabiliyorum (K10, 18).

Bu tiir reklamlar1 almamak i¢in Ad Block programi, ya da tarayicida Operada tiklayinca
You Tube da reklami izlemiyorsun (K25, 22).

Ad Block kullantyorum ve ¢erez temizligi yapiyorum (K19, 24).

Google Reklamlari, ad block kullaninca rahatsiz olmuyorum. Cok kullanish degil gibi
ama kullanmay1 bilirseniz gostermeyebiliyor. Pause edip tekrar devam ederek rahat
ediyorum. Ya da bunu agmamu isteyen sitelere girmiyorum (K35, 45).

Bu konuyu ¢ok dnemsiyorum. Cerez temizligi yaparim, Ad Block kullanirim hatta giin
sonunda modemin fisini ¢ekip IP degismesini de saglarim (K44, 40).

Aslinda ifade edilen yontemlerin ¢ogunlugunun reklamlara kars1 olan hassasiyetten ileri
geldigi goriilmektedir. Zira bilgileri alinmasindan endise etmekten ziyade reklamlarla
muhatap olmamak adina bu yontemleri kullandiklar1 anlasilmaktadir. Ancak
katilimcilardan K44 sirket bilgilerinin alinmasindan endise ettigi i¢in IP degistirmeye
calistigin1 konusma sirasinda belirtmistir. Ancak 6zsavunma kategorisinde kadinlarin
reklam1 kapatmak disinda bir sey yapmadiklari, cesitli tekniklerle reklamin
engelleyenlerin tamaminin erkek olmasi dikkat ¢ekicidir. Bazilar1 da engellemeye gerek
gormediklerini sevdiklerini belirtmislerdir ancak K38’in ifadesi bu noktada 6nemlidir

¢linkii isin iginde biri olarak sistemin agmazlarina dikkat gekmektedir:

Reklam almamak i¢in Firewall gibi, gizli mod gibi veya simgeye tiklayarak takip eden
sitelerin tamamindan ¢ikmak gibi ¢esitli yontemler filan var ama diiz vatandas ¢ok 6zel
bir ilgi gostermedikce beceremez ciinkii reklamcilar sen benim iicretsiz igerigime
ulasiyorsan karsiliginda bu bilgileri vermen gerekir diye diisiiniiyorlar (K38, 45).

Tablo 36 ile “bilgi ve yetenekler” kategorisine dair goriisler nicel olarak ifade edilmeye

caligilmistir.



Tablo 36. Bilgi ve Yetenckler Kategorisine Iliskin Yas Gruplarina Gore Nicel Analiz

15-18 Yas Grubu 19-29 Yas Grubu 30-45 Yas Grubu Cinsiyet
Internet Reklamlarina iliskin Bilgi Kadmn Erkek
- Banner ve Pop- Up 3
Reklamlari Olarak Ifade 3 6 3 9
Edenler
- Sosyal Medya ve Google
Reklamlar1 Olarak Ifade 8 8
9 5 2
Edenler
- Cevrimi¢i Davranigsal Reklam 3 3
Olarak Ifade Edenler 2 3 1
- Aciklayarak Ifade Edenler | 4 6 3 8
Bilenler Bilmeyenler Bilenler Bilmeyenler Bilenler Bilmeyenler Bilen Kadin Bilen Erkek
Cevrimig¢i Davranigsal Reklamlara
Iliskin Bilgi 0 21 2
- CDR’nin Nasil Geldigine Dair 15 0 14 1 15
Bilgi
- Cerez 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
Ozsavunma Kadin Erkek
- Reklam Gérmemek I¢in
Uygulama Kullananlar 3 12 5 10 6 9 0 14

0¢¢
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Genel olarak bilgi ve yetenekler kategorisi ve belirlenen temalar baglaminda
degerlendirildiginde katilimcilarin internet reklamlarini islerine engel olan, aniden
cikan, You Tube ve sosyal medyada yer alan reklamlar olarak tanimlamakta ve dikkat
dagitict ve sinir bozucu olarak degerlendirmektedir. Cevrimigi davranigsal reklamin ise
kisiler 6zelinde neye gore belirlendigine dair dogru tahminleri bulunmasina karsin,
detayindaki bilesenlerinin bilinmedigi goriilmektedir. Bu bilesenlere dair bilgi
eksiklikleri ve sistemin yonelimi katilimcilarin kendilerini korumakta zorlandiklarini
gostermektedir. Smith ve arkadaslarinin c¢alismalarinda da (2014, s. 15) bu reklam
teknigini anlamak i¢in bilginin yetersiz oldugu vurgulanmaktadir. Yasa gore farklilik
noktasinda ise 15-18 yas grubunun, bilgi diizeylerinin daha diisilk oldugu ancak
beraberinde endiselerinin de daha az oldugu ve nispeten bu reklam tiiriine kars1 daha
olumlu yaklastiklar1 gézlemlenmektedir. Cinsiyet baglamindaki farklilik ise kadinlarin
internet reklamlarini, sosyal medya aglarindaki reklamlar olarak tanimladiklarin1 ancak
reklamin bilesenlerine dair bilgilerinin erkeklerden daha az oldugu goriilmektedir. Bu

reklamlara kars1 kadinlar herhangi bir 6zsavunma gostermemektedir.

4.3.2.4.2.2 Algilamalara iliskin Bulgular

Algilamalar bu reklam tiiriinde énemli bir yer teskil etmektedir. Oyle ki, katilimcilarin
cevrimici davranigsal reklam hakkindaki goriislerinin ve diisiincelerinin ne yonde
oldugunu netlestirmek adina algilamalar kategorisinin incelenmesi miithimdir. Cevrimigi
davranigsal reklamin bir yandan insanlarin ¢ok da sevmedigi hatta sinir oldugunu
belirttigi internet reklamlarinin bir tiirli olmasi, bir yandan kisisel bilgilerin izinde
olusturulmasi bir yandan da tiiketicilerin kendilerine yonelik haber, indirim veya iiriin
reklam1 gelmesinden memnun olmalar1 bu reklama kars1 olan algilamalar1 6nemli hale
getirmektedir. Bu baglamda katilimcilarin degerlendirmelerinin ne yonde oldugu, fayda
ve zarar degerlendirmeleri ve bunlara gore g¢evrimici davranigsal reklamcilifa karsi
goriigleri ve anlamlandirmalar1 6grenilmeye calisilmistir. Tablo 34°de ifade edilen

temalar eslinde analiz gerceklestirilmistir.

i) Kisisellestirmeye Iliskin Algilamalar Temasi
Oncelikle kisisellestirmeye iliskin algilamalar temasinda katilimcilarin  cevrimigi
davranigsal reklamciliga iligkin olarak ne kadar kisisel bilgilerin kullanildigini

diisiindiikleri, hangi tiir bilgilerin kullanilabilecegini tahmin ettikleri yoniinde sorular
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sorulmustur. Bu sorularla kendi ilgilerine gore ¢ikan reklamlarin kisisel bilgilerine gore
ayarlandiginin farkinda olup olmadiklar1 anlasilmak istenmistir. Zira reklamda
kisisellesme algisimin ¢evrimigi davranigsal reklamlara olan tiklama veya satin alma
diisiincesini etkiledigi goriilmektedir. Katilimcilardan 1 kisi hari¢ tamami reklamlarin
kendilerine gore ayarlandigini, kendilerinin internetteki hareketlerinin izlenmesine
dayali oldugunu bildiklerini veya tahmin ettiklerini ifade etmislerdir. Cevrimigi
davranigsal reklamcilik bilgisi temasiyla benzesen bu soru oOncelikle reklamlarin
tiikketicilere gore ayarlanmasmma dair farkindahigi sorguladigi igin farkli olarak
degerlendirilmistir:

Bahis siteleri ilgimi ¢ekiyor. Evet hep fark ediyorum baktigim bir seyin tekrar ¢ikmasini.

Sanki izleniyorum gibi geliyor. Bu reklamlarin ézellikle ayarlandigim distiniiyorum. Ne

baksam hemen reklam geliyor. Izledigim filmden karakterler Instagram kesfete diisiiyor.

Ama anlamiyorum nasil oluyor. Rahatsiz olmuyorum ama nasil oldugunu anlamryorum
(K10, 18).

Yaptigim aramalarla ilgili reklamlar1 goriiyorum. Kendime gore ayarlandigini
diistiniiyorum tabi ki hatta mesajlarima bile gore geldigini hissediyorum. Ortam dinlemesi
de hissediyorum (K14, 18)>%.

Evet firmalarin sistem sayesinde 6zellikle ayarlayabildigini diisiiniiyorum aksi halde bu
kadar bana gore reklam almak tesadiifi olamaz. Mesela bebek ile ilgili instagram da bir
sayfa takip ediyorum onun iizerine bir siirii takip mesaj1 geliyor bebek icerikli sayfalardan
nasil oluyor diyorum beni mi takip ediyorlar diye de diisiiniiyorum (K16, 28).

Evet kesinlikle ilgi alanimla alakali hissediyorum. Hatta kardesimle deney bile yaptik.
Biitiin giin yelkenli hakkinda konustuk. Sonrasinda hep yelkenli mesaji geldi. Evet
ozellikle ayarlantyor (K19, 24).

Oyle cikiyor teknik olarak neye ilgi duydugumuzu tespit ediyor ve ona gore cikiyor. Tabi
ozellikle ayarlaniyor kesinlikle tesadiif gibi bir durum s6z konusu degil. Kullanicilarin
tesadiif olarak yorumlamasi komik olur (K35, 45).

Kesinlikle 6zellikle ayarlantyor ¢ok iyi ¢alisan bir algoritma. Mesela Facebook’ta yapiyor
arkadaglarla biri hakkinda konustuk, hemen arkadas olarak eklemek ister misiniz diye
cikti. Sabah haber vardi artik dijital igerikte ilgisiz kisiye baska reklam gelmesi
engellemeye calisiliyormus. 8,5 milyarlik bir bos reklam harcamasi oluyormus bunu
engellemek istiyorlarmis (K41, 34).

Gortildiigii izere katilimeilarin, bu reklamin kisisel bilgileri kullanarak, kendilerine 6zel
olarak geldiginin gayet farkinda olduklar1 goriilmektedir. Zira benzer sekilde, ¢evrimici

davranigsal reklamcilik bilgisi temasinda, reklamlarin hangi bilgiler kistasinda geldigini

°1 K14 reklamlarm kendine gore ayarlandigimi diisiindiigiinii sdylerken konusma esnasinda “You Tube

reklamlarinm bana gore gelmiyor” dedi ancak gériismenin ileriki safhalarinda hi¢ ruj ya da bebek bezi
gelmedigini, iddia bahis sitelerinin oyunlarin reklamlar1 geldigini sdyledi. Dolayisiyla You Tube
reklamlarmin da ona gore ayarlandigini fark etmistir.
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dogru tahmin ettikleri daha 6nce ifade edilmistir.

ii) Fayda ve Zarar Acisindan Algilamalar Temasi
Caligmanin ana arterlerinden olan fayda ve =zarar degerlendirmelerini anlamak
bakimindan 6nemli olan algilanan fayda ve zarar temasi, reklamveren agisindan ve
tiikketici acisindan ayr1 ayri incelenmistir. Bu sayede reklamin, reklamverene olan
faydas1 ve zarari ile katilimer agisindan olan faydasi ve zararina dair degerlendirmeleri

anlagilmak istenmistir.

e Reklamverene iliskin Fayda ve Zarar Algilamalari: Bu agidan katilimcilarin
bir kismi1 bazi noktalarda zarari olabilecegini belirtse de ¢ogu bu reklam tiiriiniin
reklamverene hicbir zarar1 olmadigini aksine biiyiikk oranda faydasi oldugunu ifade

etmislerdir:

Kisiye 6zel bir sey oldugundan yani herhangi bir yemegi oldugu gibi koymak degil de
istegine gore giizel bir tabaga koymak gibi dolayisiyla daha ¢ok yenir. Bu ylizden de
firma i¢in daha faydalidir kesinlikle (K7, 16)

Firmalar ag¢isindan olabilir ¢iinkii aklima giriyorlar ve satisa doniisiiyor. O yiizden onlara
faydasi olabilir (K28, 27).

Firmalara fayda noktasinda sonugta o firmalar da para kazaniyorlar. Onlara hem reklam
veren kisiyi hem son kullanici yonlendiriyorlar. Béylece daha analitik davranabiliyorlar.
Billboardin 6niinden 1 milyon kisi ge¢iyor demek sadece varsayim ama bu reklamlar kag
kisi goérmiis, kag kisi tiklamis, ka¢ kisi siteyi bu vesileyle ziyaret etmis ¢ok daha net
sonuglar ortaya koyuyorlar. Firmalar i¢in tamamen faydali (K35, 45).

Katilimcilarin reklamveren agisindan daha ¢ok fayda degerlendirmesinde bulunduklari

goriilse de baz1 noktalarda zarar1 olabilecegini de vurgulamiglardir:

Firmalarin ayakta durmasini sagliyor. Reklam aliyorlar firmalar i¢in vazgecgilmez ama
bezdirince de antipatik gelebilir bu noktada reklamverene zarar verebilir (K9, 18).

Reklamin firmalar i¢in diisik bir maliyetle emek harcanmadan uygun eleman
kullanmadan tanitim sagliyor. Yorumlar filan da olumsuzluk olursa firma zarara
ugrayabilir (K26, 29).

Benim i¢in hicbir sey ifade etmediginde o magaza karalanmig gibi geliyor zarar veriyor
benim a¢imdan (K20, 24).

Firmalar nokta atis1 yapiyorlardir bu sansi veriyor ama insanlar hala rahatsiz olabilir o
ylizden zarar1 insanlar sikilip o markaya karsi olumsuzluk hissedebilir onun diginda
firmalara ¢ok faydali (K22, 22).

Firmalara faydasi ¢ok ama her dakika reklam gelmesinden rahatsiz olup markalara karsi
sinir edebilir (K40, 39).
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Dolayistyla katilimeilarinda vurguladigi tizere, devamli ¢ikan ve rahatsiz eden markalar
(ki katilmcilar konusmalarinda isim belirterek sdylemislerdir) antipatik geliyor ve
reklama karsi olan rahatsiz olma hali artarak markaya yansiyabiliyor. Oyle ki,
katilimcilarin  “markadan  tiksiniyorum” (K12), “igreniyorum™ (K32) gibi ifadeler

kullandiklar1 goriilmektedir.

e Tiiketiciye Iliskin Fayda ve Zarar Algilamalari: Katilimcilarm kendi
acilarindan, reklami fayda veya zarar kistasinda nasil degerlendirdiklerini 6grenmeye
calisan sorularla bir nevi reklami degerlendirmeleri de anlasilmak istenmistir. Zira
faydali bulunmasi veya zararli bulunmasi durumu bu reklamin genel olarak nasil
algilandigini da ortaya koydugu diisiiniilmektedir.

Katilimcilarin tiiketici acisindan algiladiklar1 faydaya iliskin olarak genel olarak tam bir
karara varamadiklar1 aslinda sevdikleri ve kullandiklar1 bir tiir olmasina ragmen

cekinceleri ve endiseleri de beraberinde dile getirdikleri goriillmektedir.

Faydali buluyorum. Daha ucuz daha farkli marka ¢ikiyor. Daha kaliteli daha ucuz bu
sayede alabiliyorum. Kendimde aligveris yapiyorum. Onyiiklemeli kart ile aliyorum.
Mesela erkeklere farkli reklamlar ¢ikiyor kesinlikle faydali. Bana bir tehdit olusturmuyor.
Faydali bir reklam sonugta. Bu reklam tiiriiniin faydast bilmedigim markalar
ogrenebiliyorum. Farkli fiyatlar1 gérmiis oluyorum (K1, 17).

Bence giizel bir sistem bana gore reklamlarin gelmesi sarki videolari, bebek videolar: ¢ok
hosuma gidiyor oradan girerek oyun filan da indiriyorum igime yartyor benim (K2, 15).

Telefonda tikladigim her sey bir yerde karsima c¢ikiyor. Ben internetten ¢ok aligveris
yapan biri oldugum i¢in benim i¢in iyi oluyor. Cok yogun calistigimdan ¢arstya ¢ikmam
pek miimkiin olmuyor dolayisiyla ilgi alanima gore gelen reklamlar benim ¢ok avantajli
oluyor. Ben ¢ok kullaniyorum (K24, 21).

Yani aslinda faydali oldugu noktalar var 6zellikle oyunlarda ¢ok oyun indirdim ya da
aldim oneriler dogrultusunda veya reklamlar ile. Aligveris yaptigimi hatirlamiyorum ama
film ve oyun notasinda beni ¢ok yonlendirmistir ki bu konuda faydasini gérdiim ama bir
yandan da daha bagimli hale geldim sanki bdyle de bir zarar1 olabilir. Ama yine de bana
gore gelmesi iyi yani bebek bezi gelmesini istemem su an bu agidan bakmak gerek daha
cok (K30, 23).

Faydali buluyorum. Baktigim goriince hatirladigim ve tekrar doniip aligveris yapmisligim
var bence zarari yok yani. Aleni olarak ¢ikan reklamdansa bu sekilde gelmesi iyi olur
kesinlikle. Siyasi bir kisilik oldugumdan ve seffaf oldugumdan pek 6zelim yok ben buna
alisik oldugumdan rahatsiz olmuyorum (K45, 40).

Faydali buldugum seyler var. Mesela Ingilizce konusma ile ilgili donemde Cambly
reklami gelince ¢ok iyi denk geldi bu sayede 6grendim. Benim i¢in ¢ok faydali oldu. Yani
ihtiya¢ oldugunda ya da ihtimali oldugunda faydali oluyor. Ama su da olabiliyor. Oyun
oynarken araya reklam aliyor ve ihtiyacim olan bir fitness programiydi oda iyi denk
gelmisti. Indirimlerle yaptiklar1 reklamlar daha cok ise yariyor hem de ilgin olunca satin
alima doniisiiyor. Ama bu ¢ok az bir oranda boyle oluyor hep degil yani. Zarar agisindan
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da gicik ettigi dogrudur. Ya da bir set izlerken ya da okurken girince sinir ediyor ama bir
yandan da fark etmemeye de bagliyor olabiliriz. Duyarsizlasmaya da basladik (K33, 35).

Katilimcilar ¢evrimigi davranigsal reklami aligveriste, ucuz iiriin bulma, farkli marka
alternatifleri sunma, unuttugu iiriinii hatirlama gibi sebeplerle oldukga faydali bulduklari
goriilmektedir. Ancak beraberinde faydasinin yanindaki diger ihtimallerini de belirten ve
kararsizliga diistiiklerini de belirten katilimcilar bulunmaktadir. K30 aslinda faydali
oldugunu ve kullandigin1 sdylemesine karsin miilakatin devaminda fayda noktasinda

kararsiz kaldig1 goriilmektedir:

Zararli bir sey olmadigini diisiinliyorum umarim kéti bir sey olmaz. Sadece reklamin
gelmesi iyi bir sey ama bir yandan bilgilerim kullanilmasi can sikici ¢ok ortada kalmis bir
konu ne hissedecegimi bilemedim yani (K30, 23).

Baz1 katilimcilar ise kendisine gore degil diger insanlara gore degerlendirmede
bulunarak diger tiiketiciler ag¢isindan olumlu olabilecegini veya artik bu reklamlarinda

yetersiz geldigini ifade etmislerdir:

Faydali olanlar1 da var ama artik kaniksand1 bir yandan. Artik sikmaya bagladi 6zellikle
ilgi alanlarina yonelik olanlar giincelini yakalamayinca sikiyor bir yandan (K39, 34).

Ben takintili bir insanim. Gida konusunda da takintiliyimdir. Her seyi ayri yerden
aliyorum mesela Instagram’da devamli bana teklifler geliyor dogal iiriinlerle ilgili ama
ben etkilenmiyorum bildigim yerlerden devam ediyorum. Bazen yanilgilarimda oldu ama
kararlarimi ¢ok kolay birinin tavsiyesine ya da reklama goére pek degistirmem. Yani
bagkalarina faydali olabilir ama bana pek etkili olmuyor (K40, 39).

Faydali oluyor olabilir ama bana pek faydasi olmuyor. Ben hi¢ kullanmadim. Fiyat
karsilagtirmasi yaparak insanlara daha iyi segenek sunuyor olabilir bu agidan faydali ama
ben kullanmadim (K29, 29).

Dolayisiyla katilimeilar reklamlar genel olarak reklam veren adina oldukga faydali
olarak degerlendirmede bulunurken, kendileri acisindan bazi silipheleri barindirarak
faydali bulduklar1 alanlar1 ifade etmislerdir.  Algiladiklar1 faydanin daha iyi
degerlendirilmesi i¢in zarar degerlendirmelerini de akabinde incelemek uygun olacaktir.
Oyle ki, zararlarii ifade ederken katilimcilarin riskleri daha ¢ok dile getirdigini ve

faydal1 goriislerinin bir nebze degisebildigi gdzlemlenmistir.

Reklamverene olan zarar noktasinda ¢ok da bir etkisi olmadigint diisiinen katilimcilar
kendileri acisindan ciddi zarar degerlendirmelerinde bulunmuglardir ve zarar
degerlendirmelerinin baginda gereksiz tiiketim gelmektedir. Oyle ki, bu gereksiz

tikketimi somiirii olarak degerlendirenler de bulunmaktadir:
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Mesela ilgisini ¢ekmeyen konular1 fazla goriince ilgili olabilirsin yani gereksiz tiiketim
olabilir. Thtiyacim olmayan bir seyi aldirtabilir (K11, 18).

Hicbir faydasi oldugunu diisiinmiiyorum. Zaten iilkemizde iiretim yok bu da daha
tilketime yonlendirdigi igin faydali bulmuyorum. Birde kisisel bilgilerimiz ekleniyor ¢ok
sakincali bir durum. Benim mahremiyetimi kullanarak tiiketime yonlendirmeleri ¢ok can
sikict (K18, 26).

Asla faydali bulmuyorum. insami tiiketmeye yonelttigini diisiiniiyorum. Farkl sitelerde
reklamin ¢ikmasi tamamen bir somiiri sistemidir (K37, 36).

Tiketici agisindan bir diger zarar degerlendirmesi ise kandirilmak oldugu

gorilmektedir.

Kandirmali olunca ¢ok kétii oluyor viriis geldi. Annemlerle gok sorun yasadim. ilgi
alanimdan yakalay1p beni viriiste gonderebiliyorlar (giilityor)(KS, 16).

Bilingli olmayan insanlar i¢in zararl olabilir ama ¢iinkii kandiran sitelere girebilirler ve

zarara ugrayabilirler. Ben mesela bir kere dyle ¢ok fena kandirilmistim. Aldigim ayakkabi

baska bir marka geldi ve o da ¢akmaydi. Geri iade ettim ama paramda gitti ayakkabi da

gitti. (K40, 39).
Bu acidan bakildiginda, 15-18 yas gurubunun; reklamin kendisine iliskin dolandiricilik,
virtis bulagsmasi, tehlikeli iceriklerin ¢ikmasi ile zarar gorebileceklerini diisiindiiklerini
belirtmislerdir. 19-29 yas grubundan bu konuda bir degerlendirme gelmezken, 30-45
yas grubundan ise 1 katilimcidan degerlendirme geldigi goriilmektedir ki katilimci
fikirlerini degistirmeyen biri oldugunu ifade ederek, bile bile kandirildigin1 belirtmistir.

Bu baglamda 15-18 yas gurubunun diger yas gruplarin aksine kandirilmak suretiyle

zarar gorme degerlendirmelerinin daha fazla oldugu gézlemlenmektedir.

Bir diger zarar degerlendirmelerinin ise somiirii oldugu goriilmektedir. Ancak bu
noktada da 15-18 yas grubunun hicbir degerlendirmesi olmadigi, sistemin somiiriiye
dayandigini ve beyin yonlendirdigini belirtenlerin 19-29 ve 30-45 yas grubundan oldugu
goze carpmaktadir.

Bana soyle faydali gelmiyor zaten ben kendim kararimi veriyorum empoze edildigi
hissediyorum bu yiizden bana faydasi yok (K27, 26).

Bazen somiirgecilik gibi oluyor. Cezbettiriyor gereksiz bir tiiketime yonlendiriyor.
Beynimi yonlendiriyor zararli yani (K28, 29).

Son olarak zarar degerlendirmelerinde toplumsal sorunlara sebep olacagim ifade
edenler var ki benzer sekilde 19-29 ve 30-45 yas grubunun bu konuda daha hassas
oldugu goriilmektedir.
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Heyecanlandirtyor aslinda bu reklam beni. Bir zamanlar bilim kurgu gordiigiimiiz
seylerin karsimiza ¢ikmasi beni heyecanlandiriyor ama biz bu bilim kurgunun gercek
oldugunun heyecaninda iken insanlarin kotii diisiinceli olabilecegi ve farkli amaglara bu
gelismeyi kullanabilecegini atlayabiliyoruz. Artik gercek oldu yani bir sokaga ¢ikinca iste
sevdigin marka bu caddede surada diye bile gdsteriyor. Aslinda ne kadar giizel ama
bunlarin bir de kotii diigiinceli firmalar tarafindan fislemek i¢in kullanildig1 diistiniince
korkutucu aslinda karisik bir duygu ama bu uygulamalarin hepsi bence insani toplumdan
uzaklagtiran seyler. Bu reklamlar vasitastyla bilgiye ne kadar ¢abuk ulasirsaniz o kadar
toplumdan da izole oluyorsunuz (K44, 40).

Bir yandan faydali ama bir yandan da bu sitelerin sahipleri batigimiz zaman ¢ogunlukla
yabanct oluyor yani artik sicak savas yok. Bu sekilde bizim haritamizi g¢ikarryorlar.
Mesela aragtirmalar oluyor kadinlar en ¢ok su kelimeyi aradilar diye toplum acisindan
stkint1 olusturuyor yani. Hangi konuda hassasiyetimiz var zaafimiz var direk Google
sayesinde goriiyorlardir bence (K24, 21).

Kullanici agisindan zararli ¢iinkii mikro milliyetcilikler ve ayrisma sebebi oluyor soy
agaci gibi. Mesela soy agaci uygulamasi ¢iktt herkes nerelisin derdine diistii bence riskli
reklamlarda buna gore gelirse ¢ok sevimsiz olur (K39, 34).

Katilimcilardan K39’un toplumsal agidan belirttigi ayrisma hakkinda K37’de benzer bir

degerlendirmede bulunmaktadir:

Change.org diye bir site var isteyen anket acabiliyor. Sende imza var diye karsimiza
cikabilir. Mesela bagortiilii gelin, alevi evlilik sitesi gibi aymrimlarla aslinda toplumsal
ayirim yapiyorlar. Halep’te katliam var diye bir kampanya basladi. Kiiresel medya birden
cocuklar Oliiyor diye haber vermeye bagliyorlar. Blogerlar araya girip haber yapiyorlar.
Dolayistyla bizim orda yapacagimiz hareketler, verecegimiz onay, bir satin alma
hakkimizda bilgi verebilir.

Bu noktada katilimcilarin toplumsal ayrismaya dair yaptiklart degerlendirmeler
Turow’un dijital ortamlarda insanlarin takip edilerek elde edilen bilgilerin insanlarin
siniflandirilmasimna  kullanilabilecegi (2015, s. 21) yoniindeki ifadesini  hakli

cikarmaktadir.

Gortildiigii tizere katilimcilarin; tiiketim, somiirii, kandirilmak, toplumsal sorunlar gibi
cok cesitli alanlarda zarar degerlendirmeleri ve bunlarin yaslara gore farklilik gosterdigi
goriilmektedir. Dolayisiyla tiiketici agisindan bir yandan faydali bulunan ¢evrimigi
davranigsal reklam bir yandan da cesitli zararlar degerlendirmeleriyle birlikte ifade
edilmektedir. Dolayistyla katilimcilarin fayda ve zarar degerlendirmeleri noktasinda net
bir tavir ortaya koyamadiklari goriilmektedir. Cinsiyet noktasinda ise kadinlarin
erkekler gibi reklamveren agisindan olumlu degerlendirdikleri ancak tiiketici agisindan
erkeklere nazaran daha olumsuz yaklastiklar1 goriilmektedir. Zira bu tiir reklamlar
faydali bulan erkeklerin sayis1 kadinlarin sayisindan 4 kat fazladir. O halde kadinlarin

bu reklamlar1 daha zararli bulduklarin1 sdylemek yerinde bir tespit olacaktir.
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Zarar algilamalariyla ilintili olarak, miidahaleye karsi ne diisiindiikleri, katilimecilarin
yonlendirildiklerini hissedip hissetmediklerini 6grenilmeye calisilmistir. Zira karsilarina
cikan reklamlar aslinda firmalarin yayincilarin veya aradaki diger firmalarin yaptiklar
reklam anlagsmalarina baghdir. Yani bir kelime yaptiginiz arama neticesinde ¢ikan
reklamlar ilgi alaninizla iliski olmasiyla birlikte, firma tarafindan yapilan anlagmalarla
da iligkilidir ki bu reklam borsas1 denilen saniyelik satislar ile gerceklesmektedir (RTB).
Dolayisiyla sohbet igerisinde zarar degerlendirmeleri olan katilimcilara bu durum ifade
edildiginde “yine bu da bir somiirii sekli” (K37, 36), “mutlaka buna gére gelecek yoksa
benim i¢in en iyisini se¢gmek gibi bir durum olamaz da beklenmez de” (K35, 45), “bu da
olaymn baska bir boyutu ama sonug tiiketim” (K29, 24) “yonlendirme oluyordur ama bir
rahatsizlik hissetmiyorum” (K31, 33), “yani ben kahve deyince onlarin anlastiklar
firmalarin gelmesini hi¢ diigiinmemistim ama yapuiyordur dogru, c¢iinkii niye bedava
vaywmlasin ki bir sebebi olmasi gerek”(K15, 18) seklinde yorum yaparak nispeten

olumsuz ancak bir taraftan normal oldugunu kabul eden bir yaklasim sergilemislerdi.

iii) Gizlilige iliskin Algilamalar Temasi
Cevrimici davranigsal reklamcilik ve kisisel bilgiler acisindan gizlilik kaygilarinin ne
tizerine oldugunu anlamak icin sorularla katilimcilarin hangi bilgilerini veya hangi
durumlar1 6nemsediklerini, hangi durumlara karg1 daha miisamaha gosterebildiklerini bu
baglamda da mahremiyet algilarinin ne yonde oldugu tespit edilmeye caligiimustir.
Gizlilige Iliskin Algilamalar temasiyla kodlanan bu algilamalar incelendiginde, yas
gruplarina gore cesitli goriisler oldugu goriilmiistiir. Goriiglerin bazilar1 oldukga sinirli
olup bilgilerin kullanilmasinin hi¢ dogru olmadigini, bu sekilde yapilan uygulamalarin
yanlis oldugunu ve mahremiyet ihlali oldugunu belirtmesine karsin; bazi katilimeilar
bilgileri smiflandirarak bir kisminin kullanilmasinin makul, bir kisminin sakincali
oldugu kanisinda olduklarini ifade etmislerdir. Kisisel bilgilerin kullanilmasini
tamamiyla olumsuz degerlendirenler bu konudaki kaygilarmi soyle dile

getirmektedirler:

Bence bunlar 6zel hayati ihlale giriyor. Milletin ne diisiindiigiinii bilebiliyor. Benim igin
onemli hatta ilerde kime oy verecegimi bilebilirler. Tam da karar veremedim aslinda
insanlara kalmasi bagkalarinin neyden hoslandigi kimseyi ilgilendirmez. Ortam
dinlemeleri sakincali ¢iinkii Bunun bir sinir1 yok. Ne diislindiigiimiizii biliyorlarsa her seyi
bilebilirler. Se¢im tahmin siteleri filan ¢gok daha rahat kullanabilir (K14, 18).
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K14, 15-18 yas grubu icerisinde olumsuz degerlendirme yapan tek katilimer olmakla
birlikte, miilakatin ilerleyen dakikalarinda yukarida belirttigi gibi siyasi goriisiin 6nemli
oldugunu, diger konularin onemli olmadigini belirterek “Ad, adres zaten hepsini
kullamiyorlar. E-postama Adobe programi indirme geldi yani benim bu islerle
ilgilendigimi anlayip mailime goénderiyorlar ama igime yaradigi siirece stkinti yok
bunlart bilmelerinde” diyerek ise yarama kistasi lizerinden gizlilik degerlendirmesinde
bulunmustur. Diger 15-18 vyas grubu katilimcilarindan tam bir olumsuzluk
degerlendirmesinde bulunan olmamistir. Kesinlikle higbir bilgisinin kullanilmamasini
isteyen katilimcilarin 19-29 yas grubunda ii¢ kisi oldugu 30-45 yas grubunda ise dort
kisi oldugu gozlemlenmistir:

Banka bilgilerim, saglik bilgilerime ulasilmasina istemem. Bazi1 kisisel bilgilerimizin ¢ok

ogrenilmemesi gerekir. Bizim de kisiligimizi olusturuyor sonugta. Yani icimde ufak bir

sey varsa onun bilinerek benim ona yonlendirilmesini istemem bu benim kisiligimi de

etkileyen bir durum olur o yiizden bilgilerin yapay zeka tarafindan da olsa bilinmesini
istemem kesinlikle (K29, 24).

Banka bilgileri, hesap hareketleri, gelir durum, siyasi goriisiim, aile bilgilerim bilinsin
istemem. Zira fislenmenin ¢ok kolay oldugu bir ortamdayiz (K35, 45).

Ben mesela 3. Kisileri asla telefon numarami ve adresimi gérmesini istemem. Ciinkii
aldigim tiriinler benim mahremiyetimdir bunun takibi can sikici mahremiyet ihlalidir
(K37, 36).

Bir bilginin ¢alinmasini istemiyorsan kapisi olmayan bir yere koyman gerek eger sen
girebiliyorsan bagkasi da girebilir. Parasal durumum, saglik bilgilerim tamamen sahsi
seyler aslinda hi¢birini istemem. Cocugumun oldugunu, onun sahsina ait bilgileri bilsinler
istemem (K42, 42).

Bilgilerinin her tiirliisiiniin kullanilmasimin can sikici oldugunu ve her tiirlii kisisel
bilgiyi mahremiyet olarak degerlendiren katilimcilar 19-29 ve 30-45 yas grubunda
olmakla birlikte, grubun genelinde azmlikta yer almaktadir. Bazi bilgilerin
alinabilecegini, bazi bilgilerinin ise ulagilmamas1 gerektigini diisiinen katilimcilar tim
yas gruplarinda geneli temsil etmektedir. Ancak kullanilabilecegi diisiiniilen bilgilerin
tiirli yine yas gruplarina gore farklilik arz etmektedir. 15-18 yas grubu genel bilgilerinin
alinmasinda sakinca gormezken, mesajlar ve Ozel bir yere yiikledikleri fotograflar

konusunda hassas olduklarini ifade etmektedirler:

Rehberime ulagilmast ya da yasima ulasilmasi ¢cok onemli degil ama fotografima hig
istemem (K3, 16).
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Adima, adresime, mailime, telefon numaralarima ulasabilirler isterlerse. Ama bence bu
stkintt degil sonugta her yere bu bilgileri biz veriyoruz. Hepsi ayn1 kimlik, yas, cinsiyet
¢ok 6nemli degil ama foto ve mesajlara ulasilsin istemem (K4, 17).

Bence de ulasilabilir biitiin bilgilere ki ulagsinlar zaten ¢ok dnemli degil. Mesajlarim ve
fotograflarim geri kalan ¢ok 6nemli degil bilsinler. (K8, 16).

Her tiirli bilgime ulasabilir ihtiyacina gore kullanirlar. Cok degerli bir verim yok. Cok
onemli degil aslinda (K12, 18).

Katilimeilarin belirttigi gibi 15-18 yas grubundaki kisiler mesajlar ve fotograflar
disindaki kisisel bilgileri ¢ok da Onemsememektedir. Zaten her yere verdiklerini
dolayisiyla ulasilabildigini ve bunun normal oldugunu ifade etmektedirler. Bu noktada
K10’un ifadesindeki degisim bu yas grubunun bu noktada ¢ok da endise duymadigini
acikca gostermektedir. Zira bilgilere ulasilmasinin kotii yaninin dinlenmek oldugunu
sOylemesine karsin akabinde gruptaki diger katilimcilar gibi fotograf ve mesaj disinda
endise duymadigini dile getirmistir:

Korkung ¢ok endise verici. Bizi de dinler. Cok 6nemli degil ama yine de mahremiyet gibi

geliyor. Yas, cinsiyet, annemin soyad: filan olabilir, ailemi tantyabilir, kiz arkadasima

filan ulasabilir. Yani aslinda sosyal medya hesaplarinin sifreleri, fotograf ve en 6nemlisi
yazigmalarim bunlar disinda ¢ok sorun degil (K10, 18).

15-18 yas grubunun bilgilerini mesajlasmalar ve fotograflar diginda cok da
onemsemedigi gozlenmektedir. 19-29 yas grubunda ise durum 15-18 yas grubu ile

nispeten benzesmektedir:

Mahremiyet alaninda korkutucu olabilir ama isin i¢ini bilince gerek yok korkacak bir
seye. Clinkii kisisel mahremiyet aslinda kalmadi ama yine de mesajlarim, Google Drive’a
yedekledigim fotograflari istemem (K19, 22).

Girdigim ¢iktigim magazalar takip ediliyor gibi geliyor. Benim igin ¢ok dnemli degil. Bir
tek fotograf 6nemlidir onlara ulagmasinlar (K20, 24).

Benim ilgi alanimi kapsayacak seyleri ulasacaklarmi diisiiniiyorum. Ozel hayatima
ulasilsin istemem arama kaydi, fotograf 6nemli bunlara ulasilsin istemem (K33, 35).

Mesaj ve fotograf disindaki bilgileri 6nemli bulmayanlar oldugu gibi, 15-18 yas
grubundan farkli diisinenler 19-29 yas grubunda bulunmaktadir. Tamamiyla olumsuz
diisiinenler az olsa da, bu grupta mesaj ve fotograflar1 disinda ki bilgilerini

Oonemseyenler bulunmaktadir:

Soyle bir sey zaten su an anladigim kadartyla Facebook ya da biligimciler bu konunun
uzmani herhangi bir konuya baktiginizda goriiyorlar iste en son neye baktiniz, hangi
iriine baktiniz otomatik o sizin karsiniza ¢ikiyor. Bu ¢ok oOnemli degil de o6zel
hayatimdaki bilgiler adim, telim gibi yerlere ulasilmasin istemem (K26, 29)
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En 6nemli sey TC kimlik numaralari, anne soyadi filan ¢ok dnemliydi ancak artik herkese
veriyoruz bizde istiyoruz. Cocugu icin Instagram actyor ilk adimu filan paylasiyor yani
gizli veri kalmadi. Ama yine de banka bilgileri, saglik bilgileri 6nemli (K17, 29).

Gortildiigi gibi 19-29 yas grubu kisisel bilgileri mesaj ve fotograf disinda ¢ok dnemli
olmadigmi diisiinenler oldugu kadar ilaveten banka bilgileri, saghk bilgileri, aile
bilgileri gibi daha 6nce hassas veri olarak belirtilen bilgileri de gizlilik algilamalarina

dahil etmektedirler.

30-45 yas grubu ise daha Once belirtildigi {izere tam olumsuz olanlarin daha ¢ok oldugu

ve daha kaygili ifadelerde bulunanlarin varlig1 géze ¢arpmaktadir:

Ilgi alanlarim, neye para harcadigim, siyasal diisiincemi bile belirleyebilir. Kredi kart:
bilgilerim ¢ok tedirgin ediyor (K32, 41).

Ailemle, sagligimla ilgili, ev adresim kesinlikle istemem. Ama is yerim ¢ok miihim degil.
Siyasi goriisiim, 6zel hayatimla ilgili de kesinlikle istemem (K34, 41).

Anonim bilgiler toplamasi gerekiyor ama 6zel bilgilere de giriyorlar. Ad, adres gibi her
seye ulagilabilir, biz teknoloji firmasi oldugumuz igin her tiirlii 6nlemi alsak da kesin
ulagilamaz demek miimkiin degil bu da isin i¢inde biri olarak bile endise verici dedigim
gibi fislemek, nerde ne konusuluyor belirlemek hi¢ zor degil ¢iinkii (K35, 45).

Ayrica 19-29 ve 30-45 yas grubunda dikkat ¢ceken bir diger durum kisisel bilgilerden
ziyade igyeri bilgilerinin ¢ok daha 6nemli oldugu degerlendirmesidir. Katilimcilar
kisisel bilgilerinin de degerli oldugu ve ulagilmasii istemediklerini bu baglamda
mahremiyete girildigini hissettiklerini belirtseler de sirket verilerinin (firma sahibi

olanlarin tamami) daha 6nemli oldugunu vurgulamaktadirlar:

Daha ¢ok ilgi alanlarini topluyorlar ama backgroundda sizin 10 sene Once paylastiginiz
seyleri incelendigini biliyoruz. Fikrinizin degisiminin analizini filan bile yapiyorlar.
Mesela e-devletten soy agaci yayimnlaninca uygulamalar ¢ikti ardindan insanlar
uygulamalari indirince biitiin bilgilerinizi vermis oldunuz. En gizli soru olan annenizin
evlenmeden Onceki soyadini bile paylastiniz. 4 ay sonrasinda da hacklendi uygulama.
Zaten satiyorlar. Kisisel veriler degil ama sirket verileri daha 6nemli oldugundan
biitcelerini 6greniyor, kimin bilgisayarindan girerim diye bakiyor ardindan oradaki bir
caycinin indirdigi uygulamadan girip firmanin verilerine ulasabiliyor. Asil sikint1 burada
(K38, 45).

Her tiirlii bilgiye ulasabileceklerini diisiiniiyorum. Benim esimin bilgilerine bile
ulasabileceklerini biliyorum. Isimle alakali da olarak gida sektoriindeki regetemi de
bilgisayarda kullanmam. Ciinkii aninda paylasilabilir recetemiz bizim kirmizi ¢izgimizdir.
Ona dair bir sey bakmam. Mesela hammaddemi hangi firmadan aldigima baksam
anlagilabilir, sirket verilerim daha 6nemli (K44, 40).

Verilere ulasmak kolay her yere giriyoruz. Annemizin evlenmeden 6nceki soyadina kadar
veriyoruz. Bir program vardi mesela telefon listenizi paylasiyordunuz hep uyarmiglardi
sakincal1 diye onun gibi aslinda. Mesela beni bu konuda en ¢ok rahatsiz eden sey maildir.
Ciinkii deli gibi mail geliyor. Cok rahatsiz edici. Hi¢ kullanmadigim seylerden geliyor.
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Kisinin zevkine ulasmalari gerekecegi igin fotograflara ulasilabilir sanirim ama hig
istemem. Bizim sozlesmelerimiz, cari ekstrelerimiz filan hep mailde oluyor bu can siki.
Thaleye hazirlantyoruz mesela kendi aramizda bile konusmayiz biz mailde giivende
olmama ihtimali can sikic1 (K23, 27).

Aslinda kigisel bilgilerden ziyade sirket verileri daha 6nemli. Koruma amagli yazilimlarin
kullanilmast gibi. Firmalar mesela benim verimi kim ne yapsin diyor, 20 yildir bir sey
olmadi diyor ama onlar port taramasi yaptig1 i¢in ¢ok rahat hackerler bulabiliyorlar hatta
bozduklar1 sey i¢in para istiyorlar ama geri donme imkani yok. Aslinda giivenligin en
biiyikk aci1g1 insan. Diinyaca iinlii bir hacker vardir bilgisayara dokunmasi ve bir¢ok
iilkeye girmesi yasaklanmis olan onun soyledigi sey “ben bircok bilgiyi ¢ope atilmis pizza
fislerinden elde ettim” der. Onun icin giivenligini korumasi gereken aslinda insanin
kendisidir (K35, 45).
Genel olarak algilanan gizlilik degerlendirmelerinde, katilimcilar arasinda yas
gruplaria gore ayrismalar oldugu goriilmektedir. 15-18 yas grubu mesaj ve fotograf
disindaki bilgilerin 6nemli olmadigini belirtirken, 19-29 yas grubunda ayni
degerlendirmede bulunanlarin yani sira, ad, adres, telefon, aile, cocuk gibi alanlar1 da
dahil ettikleri goriilmektedir. Tam olumsuz degerlendirmede bu yas grubunda ii¢ kisi
bulunurken kesinlikle hi¢bir verisine ulasilmasini istemeyenler 30-45 yas grubunda dort
kisi olmaktadir. Dolayisiyla katilimcilar arasinda yasa bagl olarak gizlilik kaygilarinin
artig1 ve daha c¢ok cesitlendigi soylenebilir. Ancak bu noktada yasla birlikte meslek ve
aile degisimleri de etkili oldugunu g6z Oniinde tutmak gerekmektedir. Cinsiyet
acisindan degerlendirildiginde ise grubun ¢ogunlugu verilerin kismen kullanilmasindan
yana tavir sergilemektedirler. Ancak bu noktada kadinlar daha g¢ekimser kalirken

erkekler kismen bilgi kullanimina daha yatkin gériinmektedir.

iv) Kisisel Bilgilerine iliskin Algilamalar Temasi
Katilimcilarin benzer yonde olan kisisel bilgilerini degerlendirmeye dair algilamalarini
anlamak amaciyla kisisel bilgilerini para karsiliginda takas edip etmeyeceklerine dair
sorulan soruya ¢esitli bakis a¢ilar1 oldugu goriilmektedir. Sorular iki tiirlii yoneltilmistir.
Once katilimcilara kisisel bilgilerinin korunmasi karsihiginda servis saglayicilarina
fazladan para verip vermeyecekleri soruldugunda cevaplar ili¢ sekilde karsimiza

cikmaktadir. Bir grup katilime1 glivenmedikleri i¢in para vermeyeceklerini iletmislerdir:

Daha fazla para vermek mantikli degil ¢iinkii buna da giivenmem (K5, 17).

Gergekten giivensem para verebilirim ama giivenmiyorum parami alip yine bilgilerimi
satarlar yani bosuna para vermis 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 degerlidir. Paray1 da alip yine
toplarlar ¢ilinkii gok daha degerli bir bilgi (K35, 45).
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Bir grup sirketler tarafindan korunmasi gerektigi diigiincesi ile bunun i¢in para vermenin

gereksiz oldugunu ifade etmistir:

Yok para vermem gerek yok yapmalar1 gereken is i¢in para vermem (K25, 24).

Para vermem zaten toplamamalar1 gerekiyor ben niye tekrar para vereyim. Para versem
de toplayacaklar (K34, 41).

Diger bir grup az sayidaki katilimci ise, boyle bir koruma igin para verebilecekleri

yoniinde beyanda bulunmustur:

Nasil garanti ettikleri 6nemli ona gore para verebilirim (K27, 26).
Aslinda para veririm ama yanina bir kampanya daha yaparsa iyi olur (giiliiyor) (K30, 23).

Verilerimin toplanmamasi i¢in kesinlikle para veririm. Cok iyi olur (K32, 41).

[lintili olarak sorulan ikinci soruda ise para karsihginda servis saglayicilara kisisel
bilgileriniz alabilme izni verip vermeyeceklerine dair soru yoneltildiginde katilimcilarin
basindan kabul etmek istemeyeceklerini belirten ifadeleri olmasina karsin, 15-18 yas
grubunda para almayi kabul edeceklerin sayist diger gruptakilere nazaran fazla oldugu

g0ze carpmaktadir:

Bilgilerim ¢ok 6nemli degil zaten aliyorlar bari para versinler (K1, 17).

Cogu insan gurur yapip hayir diyebilir ama bence herkes kabul etmek ister bende kabul
ederim diye diisiiniiyorum (K22, 22).

Madem verilerimi topluyorsunuz zaten verilerimi biliyorsunuz o zaman 1000 tl verin
derim (Giiliiyor) (K39, 34).

Bir grup katilimer ise bilgilerini kendi rizasiyla veremeyeceklerini bunun sonuglari

olabilecegini diislindiiklerini ifade etmislerdir:

Basima bir sey gelirse sen izin vermistin derler o yiizden istemem (K3, 17).

Para vermeyi istemem mali bir beklentim yok ki hem basindan riza gostermis olmak
sikintili olabilir (K26).

Yok para almak kabule girer ki ciddi bir sey yasandiginda tiim yollar1 kapatir ayrica bu
zaten kabul etmis diye daha da yipratabilirler (K34, 41).

Genel olarak kisisel bilgilerini degerlendirmelerine iliskin algilamalarinin servis
saglayiciya giivenmedikleri icin veya zaten korumalar1 gerektigini diisiindiikleri icin

para vermemekten yana olmustur. Beraberinde sorulan para karsiliginda bilgileri
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vermeye iliskin soruya dikkat cekici bir sekilde 15-18 yas grubu kabul ederken, diger
yas gruplarinda bastan kabul etmenin sonradan sikinti olusturabilecegi ve kisisel
bilgilerin bir para karsiligi olmayacagi gibi sebeplerle kabul edilmeyecegi yoniinde
goriisler bildirilmistir. Cinsiyet baglaminda incelendiginde ise kadinlarin daha temkinli
yaklagtiklar1 goriilmektedir. Para verme noktasinda grubun geneli buna yanagsmazken,
para alma noktasinda kadinlarin bu durumu da hos gérmedikleri ancak erkeklerin daha

cok tercih ettikleri gbze carpmaktadir.

v) Bilgilendirmeye iliskin Algilamalar Temasi
Algilamalar kategorisinde yer alan bir diger kategori de bilgilendirmeye iligkin
algilamalardr. Katilimeilarin gevrimigi davranigsal reklam almadan 6nce kendilerine
bilgilerinin toplanmasina izin verip vermeyeceklerinin Ogrenilmeye calisildig
varsayima dayali soruya nasil yaklagtiklart incelenmistir. Katilimcilarin cevaplarinin iig
gruba ayrildig1 goriilmektedir. Bir grup katilimcr bilgi verilmesinin dogru oldugunu,
bilgilerinin toplanarak reklam verilmesinin kendi izinleriyle olmasi gerektigini ifade

ederek bu baglamda bilgilendirmeye olumlu yaklastiklarini ifade etmislerdir:

Hem bilgilendirmelerini hem de tercihlerime saygi duymalarini isterim iyi olur tabi ki
(K1, 17).

Reklam firmasi nerede kullanacaginiz sdylese ya da sorsa ne zaman toplayacagini sdylese
daha olumlu yaklasabilirim (K16, 27).

Secme Ozgiirliigii verse daha iyi olur tabi ki kararit kullanicinin vermesi ama ¢ok da
kisinin inisiyatifine birakmak istemiyorlar. Bir de bilgiler herkesten yayilabilir. Ornegin
biz bir kafe ile goriismeye gittik yanlislikla bir sayfaya tikladi gordiik ki kafeye gelip
intenetini kullandig1 herkesin Instagram kullanic1 adi ve sifresini kaydetmis. Bu isler
birazda insanlarin ve firmalarin ya da biiylik sirketlerin insafina kalmig durumda. O
yiizden kullanicilarin kontroliine kimse birakmak istemez (K35, 45).

Bir grup katilimct ise boyle bir seye gerek gérmedigini, izin verip vermemek arasinda
kalmak istemedigini belirtmistir ki ¢ogu katilimcinin bu yonde goriis beyan ettigi goze

carpmaktadir.

Daha olumlu olurdum ve siteye giivenim olurdu bdyle bir soru sorduklari igin. Ama ne
amacli oldugunu anlatmalarini istemem kafam karisir ¢linkii (K4, 17).

Yani Oncesinde sormasin ¢iinkii hayir derim ve kafa karisikligina sebep olur istemem
acikcast sormasini hem zamanimi alir hem de hayir der kullandiklarimi da kullanamaz
hale gelirim (K30, 23).
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Firma bana sorsa zaten izin vermem hi¢ gerck yok. Bir de onunla ugrasamam yok
¢itkmasin oyle bir soru (K34, 41).

Bir grup ise izin alinsa bile inandiric1 olmayacagini, kabul etmeseler bile toplanacagini
diisiinerek sisteme olan giivensizliklerini dile getirmisleridir ancak bu goriis 19-29 yas

grubu ve 30-45 yas grubunda goriilmektedir.

Firmalar izin segenegi sunsa fikrim degigmez ¢iinkii yasal goriiniip, illegal olan o kadar
¢ok sey var ki, o agamaya geldikten sonra izin istemesi bir sey ifade etmez. Hig¢ giivenilir
bulmam (K20, 24).

Kisisel veri kanunun da zaten bunu sdylemek zorunda. Alinmis veri {izerinde de riza
verdin mi vermedin mi durumu yok. Cerez politikalarinda yaziyor ama kimse
okuyamiyor. Baska firmalara verebilirim diyor. Yani senden aldigim veriyi Ahmet’le
Mehmet’le paylasirim diyor. Aslinda ben kiminle paylagsacagini bilmek isterim ve rizam
dahilinde verilerimin toplanmasini isterim ama zaten veriler alinmis durumda ve her tiirlii
almabiliyor. Pek de faydasi yok artik (K38, 45).

Bundan sonra higbir ise yaramaz. Tim dijital ortamlardan bilginizi silecegim derse
olabilir ama miimkiin degil. Bunu en basta vaat etselerdi belki ama artik bitti bu is
sorsalar da topluyorlardir zaten (K41, 34).

Genel olarak, katilimcilar sorulmasindan yana olduklarini dile getirmis olmakla birlikte
neredeyse aymi ¢oklukta katilimct giivenmeyeceklerini, izin verilmese bile
toplayacaklarini, kafalarinin karisacagini ya da hep hayir demeye baslayacaklarini
dolayisiyla rasyonel diigiinemeyeceklerini beraberinde belirtmislerdir. Cinsiyet
baglaminda degerlendirildiginde ise ¢ogunlugun olumlu degerlendirdigi grubun
genelinden kadinlar ile erkekler yakin sayilarda yer almaktadir. Sorulmasini olumlu
bulmalarina karsin ¢cok da kafa karisiklig1 istemeyenlerin daha c¢ok kadinlar oldugu

goriilmektedir. Erkekler daha ziyade teknik olarak sorulmayacagini vurgulamiglardir.

vi) Reklamverene iliskin Algilamalar Temasi
Katilimeilarin  algilamalarinda  yapilan yorumlarin paralelinde bilgilerin  kimler
tarafindan toplandigina dair diisiinceleri sorularak ger¢cek firma ismi sdylemeleri
talebinde bulunulmustur. Bu durumda verilen cevaplarin tamami “Google” olarak
karsimiza ¢ikmistir. Benzer sekilde Leon ve arkadaglarinin yaptigi calismada da
bilgilerini toplayan firmaya yonelik tahminleri soruldugunda ilk siralarda Google
oldugu goriilmektedir (Leon, ve digerleri, 2012). Katilimcilarin akillarina gelen diger

isimler Microsoft ve sosyal medya uygulamalar1 olmustur.

Bu firmalarin disinda az bir katilimci ise bilgilerin devlet ve siyasiler tarafindan



236

toplanabilecegini dile getirmiglerdir. Bilgileri kimlerin toplayabilecegine yonelik soruya
bu cevap az oranda verilirken, bilgilerin reklam amaci disinda kullanabilecek baska
taraf olup olmayacagina dair soruya katilimeilarin biiyiik ¢ogunlugu, devlet ve istihbarat

teskilatlarinin ihtiya¢ duyacagi noktasinda yogun bir katilim gostermislerdir:

Verilerimizi aligveris siteleri, siyasiler de toplayabilirler, Google, sosyal medyadan
toplayabilirler (K9, 18).

[stihbarat, anket sirketleri, en basta arama motorlar1 topluyordur zaten (K19, 22).
Amerika, istihbaratlar filan kullanabilir. Devlette dinleyebilir (K10, 18).

Kesinlikle siyaset. Zaten diinyay: siyaset yonetiyor. Insanlarin neleri begendigini bilirsek
fikirlerini degistirmek kolay olur giinkii (K22, 22).

Siyasi olarak ¢ok ciddi bir sekilde kullanilabilir. Trump se¢imi tamamen onun {izerine
kurgulanmisti. Potansiyel sug izlemesi yapiyorlar. Atom bombasi ilag olarak iiretilmisti.
Nasil kullandiginiza bagli (K38, 45).

Katilimcilardan biri ise zaten bu bilgileri toplayan firmalarin istihbarat teskilatlarina ait
oldugunu diisiincesini dile getirmistir.

Google ve Yandex zaten istihbaratlarla caligan firmalar. Yandex Rus istihbaratinin,
Google CIA’in arama motoru olarak biliniyor zaten. Dolayisiyla birlikte hareket
ettiklerini diistiniiyorum (K38, 45).
Genel olarak katilimcilar bilgilerinin ilk sirada Google ardindan sosyal medya
uygulamalar1 tarafindan toplandigimi diisiintirken, bilgilerinin reklam disinda
kullanilmast noktasinda ilk sirada devlet ve istihbarat teskilatlarinin, ardindan siyasi

amaglarla kullanilabilecegini diisiindiiklerini belirtmislerdir. Cinsiyet acisindan bu

noktada bir farklilik dikkat cekmemektedir.

vii) Cevrimi¢i Davramissal Reklama iliskin Algilamalar Temasi
Tiim bu algilamalarin 1s18inda katilimcilarin  ¢evrimigi  davranigsal reklamcilik
hakkindaki kullanimlarini ne yonde oldugunu anlamak i¢in 6 farkli senaryo ile giinliik
hayatta karsilarina ¢ikma durumlar sorularak, ¢evrimi¢i davranigsal reklama iliskin

tutumlar1 ve diislinceleri anlasilmaya caligilmistir.

Sorulan senaryolar; tatil plan1 yaparken kisilere gore tatil seceneklerinin reklamlarinin
gelmesi, araba alma planlandiginda karsisina kendine gore seceneklerin reklamlariin
cikmasi, saglik konusunda arastirma yaparken bakilan duruma gore sitelerin

reklamlarinin olmasi, is ilanlarii incelerken kendi 6zelliklerine gore bagka ilanlarin
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reklamlarinin ¢ikmasi, ev ihtiyaclarini internetten siparis ederken genel kullanimlarina
gore reklamlarin ¢ikmasi ve okudugu haberlerin ilgi alanlarmma goére olmasi seklinde
farkli alanlarda olmasina 6zen gosterilerek katilimciya iletilmistir. Bu sekilde sorular ile
farazi konusulan durumlarda katilimcilarin ¢evrimici davranigsal reklamin kargilarina
gercek senaryolarla, daha Once karsilagtigi durumlart hatirlayarak gelistirecegi

yorumlari ve degerlendirmeleri gérebilmek hedeflenmistir.

e Tatil Senaryosu: Katilimcilarin oncelikle tatil plan1 yaparken ilgi duyduklari
ozelliklere gore reklam almalarina iligkin goriisleri incelenmistir. Zira g¢evrimigi
davranigsal reklamciligin ugak bileti dahi bakilsa gidilecegi yere gore restoran, otel gibi
firsatlar1 siralayan bir sistem olmasi ve katilimcilarin bu baglamda daha asina olduklari
bir senaryo olmasi diisiincesiyle katilimcilara ilk sirada yoneltilmistir.

Katilimeilarin genellikle tatil konusunda olumlu oldugu farkli alternatifleri gérmenin
kiyaslama yapmak adina cok islevsel oldugunu vurguladiklar1 ve hatta deneyimledikleri

goriilmektedir:

Yararlidir isterim. Mesela biz arkadaslara Mersin’e gittigimiz de farkli yerlerden
reklamlar geldi ve ona gore daha iyi yere gittik. Ayarladigimiz apart odadan daha giizel ve
daha denize yakin bir yerde kaldik bu sayede (K11, 18).

Tatil plan1 yaparken reklamlar kolaylastirtyor. Mesela bir otelden benzer oteller geliyor
¢ok isime yariyor (K23, 27).

Tatil plan1 yaparken, kesinlikle isterim vaktimi de azaltir ¢ok iyi olur (K36, 38).

Alt1 katilimer tatil ile ilgili reklam almak konusunda olumsuz goriis bildirmistir. Bu
katilimcilarda fazla gelip kafa karisiklig1 yasamak istemediklerini ¢iinkii dayanamayip
baktiklarini belirtirken, bir katilimer ise ¢ocuklarr oldugunu ve tek bir yere gittiklerini,
iki katilime1 1se muhafazakér otel tercihi sebebiyle kendi sartlarina goére ayarladigini,
farkl1 yerlerin gelmesini istemeyecegini iletmistir. Muhafazakar otel planlayan
katilimcilara reklamlarin sadece baktiklart bolgedeki muhafazakar oteller seklinde
gelmesi  durumu iletildiginde, olduk¢a olumlu olabileceklerini belirtmislerdir.
Olumsuzluk bildiren katilimcilarin tamami kadin oldugundan, kadinlarin erkeklere gore

biraz daha olumsuz olduklar1 sdylenebilir.

Sonug olarak, belirtilen sebeplerle ¢esitli acilardan olumsuz yaklasanlar az sayidaki

katilimc1 disinda genellikle kiyaslama, daha uygun yer bulma, bilmedigi alternatifleri
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gormek acisindan  ¢evrimi¢i  davranigsal reklamciliga olumlu  yaklastiklar:

gorilmektedir.

e Araba Senaryosu: Burada katilimcilarin yiiklii 6deme gerektiren durumlarda
reklamlara nasil yaklasacaklar1 anlasilmak istenmistir. Katilimcilarin ise tatil planina
nazaran daha kat1 bir tavir sergiledikleri fark edilmistir. Yine karsilastirma saglayacagi
diisiincesiyle olumlu degerlendirenler oldugu gibi, araba konusunda reklamlara gore bir
alim yapmayacagini belirtenler bulunmaktadir “Araba almak i¢in de olur alternatif
sunar” (K10, 18), “aklimda bir araba ka¢gmistir iyi olur hatirlamis olurum” (K25, 24),
“Arabada da isterim mesela ‘buna bakan buna bakti’ da ¢ok igsime yariyor, onu da
kullaniyorum, ¢ok zaman kazandiryyor ve farkli alternatifler bulmani sagliyor. Bilen
insanlardan fikir almis gibi oluyor” (K36, 38) gibi ifadelerle olumlu yaklasanlar oldugu
kadar, “Arabada almak istesem de arayacagim yerler vardir reklama gore almam yani”
(K4, 16), “Araba ¢ok para ister reklamla isim olmaz” (K8, 16), “araba alirken de
isterim ama yine de reklama gore de alim yapmam” (K19, 22), “arabada ihtiyag
duymam ¢iinkii kendim yapabilirim” (K34, 41) gibi olumsuz yaklasimda bulunanlarda

s6z konusudur. Ancak kadinlar daha olumsuz yargida bulunarak reklamlarin islerine

yaramayacagini ifade etmislerdir.

e Saghk Senaryosu: Bu senaryoda katilimcilara bir arkadaglari i¢in tedavi
alternatifleri bulmak adina arastirma yapmalar1 halinde, arastirdiklar1 saglik konusunda
farkli sitelerin reklamlarinin gelmesini nasil karsilayacaklarin1 anlamak igin yoneltilen
soruda, katilimcilar ilk iki senaryoya nazaran geneli olumsuz degerlendirmede
bulunmuslardir. Bu sorunun arkadaslar1 adina yoneltilmesinin nedeni, insanlarin kendi
rahatsizliklarindan ya da ¢ok yakin aile bireylerinden daha objektif diisiinebileceklerinin
varsayllmasidir. Ancak katilimecilarin geneli saglik probleminin 6nemli oldugunu
diistinerek, saglik sitelerinin reklamlarina gore veya basli basina internete gore

diisiiniilmeyecegini cilinkii ¢ok yanlis bilgiler icerdigini iletmislerdir:
Saglik konusunda giivenmem ¢opliik internet o konuda (K7, 17).

Saglik boliimiinde okudugum i¢in her siteye itibar etmiyorum o yilizden benim agimdan
stkint1 degil gelebilir ancak ¢ok da bilmeyen insanlar i¢in itibar etmesine yanlis bir ila¢ ya
da tedavi yontemi uygulamasina sebep olabilir (K30, 23).
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Internetin saglik yonlendirmesine giivenmem. Bugiin arastirdigin bir hastalik hakkinda
binlerce hastane filan yonlendirmesi olan reklamlar ¢ikiyor hi¢ dogru degil. Clinkii tedavi
kisiye 6zeldir. (K37, 36).

Saglik konusunda kullanicilarin daha olumsuz yaklastiklarini sdylemistik ancak bu
durumda da yas gruplarina gore bir farklilasma goze carpmaktadir. 15-18 yas grubu
saglik senaryosunda reklama olumsuz yaklagirken, 19-29 ve 30-45 yas grubu alternatif
sunmas1 acisindan ve islerini kolaylastiracagi diislincesiyle olumlu yaklagsmaktadirlar.

Ozellikle kadinlarin bu yénde gériis beyan ettikleri goriilmektedir.

e s ilam Senaryosu: Dérdiincii senaryoda katilimeilara is ilanlari konusunda
onlara gore ayarlanmis ve farkli sitelerin reklamlarinin gelmesini nasil karsiladiklari
soruldugunda katilimcilarin tamamu iyi olacagini, ise yarayacagini veya kendisi disinda
ticlincii sahislar icin iyi olacagini ifade etmislerdir. Bu yonde gelecek reklami olumlu
bulmayan katilime1 gézlenmemistir.

e Market Ahlsveris Senaryosu: Bir diger senaryo olarak katilimcilara ev
ihtiyaglarin1 internetten karsilama konusunda aligveris yaptiklarini varsaymalari
istenerek, giinliik alinan {iriinlere yonelik indirim veya farkli marketlerin reklamlarinin
gelmesi soruldugunda 19-29 ve 30-45 yas grubundaki katilimcilarin ¢ogunun zaten bu
sekilde aligveris yaptiklar1 goriilmistlir. Sanal marketlerden veya uygulama
programlariyla artik markete gitmediklerini, internetten siparis ettiklerini, hatta
marketlerin tutulmak i¢in daha taze ve giizel iirlinler génderdiklerini belirtmislerdir. Bu
durum aslinda dijital hayata ne kadar kolay adapte oldugumuzu ve giinliilk hayata
rahatca entegre ettigimizi gdstermektedir. Katilimcilar kuryenin takip edilebildigini, tam
evin oraya geldigi anda zilin ¢aldigini veya tatilden donerken siparis edip kapinin 6niine
birakmalarin1 sdylediklerini bdylece eve girerken evin ihtiyaclarinin hazir oldugunu
ifade etmislerdir. Dolayisiyla dijitallesme hayatimiza kolaylik sebebiyle rahatlikla
girerken; aldigimiz iiriinlerden, kuryenin gelirken evde olunmadigini bilmesine kadar
her tiirli bilgiyi de paylastigimizin fark edilmesi noktasinda katilimcilardan K35’in

yorumu dikkat ¢ekicidir:

Biitiin bilgilerimiz aslinda degerlidir. Yine giizel bir laf vardir eger internette {icretsiz bir
sey varsa aslinda satilan sizsinizdir (K35, 45).

Dolayistyla katilimeilarin ¢ogunun sanal market uygulamalarimi kullandig1 gercegi ile

yola cikildiginda, katilimcilarin ¢ogunun giinliikk ev ihtiyaglarina gore reklam
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gelmesinin hatta beraberinde indirimleri bildirmesinin ¢ok islevsel ve faydali olacagi

yoniinde degerlendirmelerde bulunmuslardir:

Annem ara sira bu sekilde aliyor evde bir malzeme eksik oldugunda filan. Sanirim annem
¢ok memnun olurdu bu reklamlardan (giiliiyor) (K6, 17).

Thtiyaglarimi alirim bdyle uygulamalardan dolayistyla bununla ilgili reklamda avantajli
olurdu (K20, 24).

Market aligverisimde isime yarayabilir hatta ¢ok iyi olurdu (K32, 41).

Bu noktada oOzellikle kadinlar bundan yararlandiklarimi ve bu reklamlarin fayda

saglayacagini belirtmislerdir.

e Haber Senaryosu: Son senaryo olarak haber okurken ilgi duyulan haberlere
gore bildirimlerin gelmesi noktasinda da ¢esitli goriisler sunulmustur. Katilimcilardan

bazilar1 haberlerin bu sekilde gelmesinin olumlu oldugunu belirtmistir:

Haber okusam isterim mesela sporla ilgili farkli yerlerdeki haberin gelmesini isterim (K1,
17).

Haber okurken de iyi oluyor bildirimler diisiiyor farkli sayfalarda ayni haberin
yorumlanmasini istiyorum (K24, 21)

Haber okurken eger ki okudugum haber onemliyse farkli yerlerden okumayi tercih

ettigimden isimi kolaylastirabilir (K45, 40).
Ancak haber konusunda insanlarin daha ¢ok g¢ekinceleri oldugu gériilmiistiir. Istenilen
seye katilimcinin kendinin bakabilecegini diisiinmesi, haber okumamasi, takilinca ¢ok
vakit almasi, zaten okunmusgsa tekrar ona benzeyen haberin gelmesini istememesi, fazla
okundugunda benzer haberlerin kafa karistiracagi, belirli yerlerin okunmasi sebebiyle
farkli yerlerden haber goriilmesinin istenmemesi, yoOnlendirilme hissi, basliklarin
kandirdiginin diisiiniilmesi, odaklanmay1 engellemesi, devlet memuru olunmasi ve
haberin esya gibi reklamimin olmamasi gerektigi diislincesi gibi ¢ok cesitli nedenlerle

habere iliskin ¢evrimici davranigsal reklam istemeyeceklerini ifade etmislerdir.

Haber okumam zaten istemem (K4, 17).

Haber konusunda baktigim yerler belli farkli goriislere ihtiyacim olsa kendim bakarim
bana bildirim géndermesini istemem (K29, 29).

Haberle ilgili istemem ¢iinkii haber bir mal degil benim segerek okudugum seyler o
nedenle gelse de istemem tercihim 6nemlidir o noktada (K42, 42).

Haberde gelecek bildirimlerin ve farkli haber sitelerinin reklamlarin1 almak noktasinda
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katilimcilarin genellikle olumsuz oldugu goriilmiistiir.

Genel olarak katilimcilarin ¢evrimic¢i davranigsal reklamlarin g¢esitlerine yonelik
giindelik hayatta karsilarina ¢ikabilecegi sekli ile Orneklendirerek sorulan sorulara
katilimcilarin is ilanlart senaryosunda tamami olumlu iken, tatil planinda ve giinliik
ihtiya¢ noktasinda ¢ogunlugunun olumlu oldugu goériilmektedir. Araba aliminda da
geneli olumlu yaklagmakta ancak bir kesimde hi¢ gerek gormedigini iletmektedir.
Ancak saglik konusunda ve haber alma senaryolarinda genelinin olumsuz bir tavir
takindig1 ve istemedigi anlagilmistir. Bir taraftan da gizlilik kaygilar1 ve reklamlarin
tiketime yoOneltmesi acisindan olumsuz goriislerinin, islerine yarayacak durumda
degisebilecegi goriilmiistiir. Her tlrlii reklama karsi oldugunu ve sadece tiiketime
yonelttigini dislindigiinii ifade eden K18’in senaryolara verdigi cevap bu durumu

acikca gostermektedir:

Tatil plan1 yaparken istemem, arabada olabilir yardimer olur, saglik yok kesinlikle, is
ararken olabilir, aligveris yaparken isterim aslinda ¢ok da soguk degilmisim (giiliiyor)
haber okurken de avantajli olabilir (K18, 26).

Bir bagka katilimcida da benzer durum s6z konusudur. K12 nin bu baglamda verdigi

cevaplardaki farklilasma bir diger 6rnektir:

Bizim haberimiz olmadan reklam olmasi hos degil. Sagma geliyor. Yani ben istedigime
tiklarim zaten onlarin bana géndermesi ¢ok sagma geliyor........ Tatilde isterim cebimize
daha uygun bir otel bulunabilir, arabada yine gelmesini isterim belki daha iyisine ilgi
duyarim, saglik konusunda istemem yanlis bilgilendirmek istemem, is ilanlarinda isterim
o ¢ok iyi olur, haber konusunda ayn1 haber degil ama benzerinin gelmesini isterim (K12,
17).

Dolayisiyla katilimcilarin  6nceki sorularda sergiledikleri olumsuz tavir, giindelik

hayattan orneklerle soruldugunda degisebilmektedir.

Son olarak, katilimcilarin reklamin gelecegine yonelik tahminlerine® bakildiginda;
reklamin daha da gelisecegine, git gide farkli boyutlarin eklenecegine dair bazi

katilimcilar yorumda bulunmuslardir.

2 Bu tema bir soru kapsaminda katilimcilara sorulmadan diger sorularn agiklamalarinda aradaki

ifadelerinden yola ¢ikilarak olusturulmustur. Ciinkii tahmin etmedikleri ve bilmedikleri seylerle
karsilasan veya sistemi iyi bilen baz1 katilimcilar reklamin gelecegi konusunda kendiliginden yorumda
bulunmuslardir.
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Reklamlar ilerde daha farkinda olmadan reklam tanitimi baslayacak. Mesela oyun
anlatirken kullandig1 Mouse filan kullandigini sdyleyerek reklamini yapiyorlar bunun gibi
taraflar olabilir (K19, 22).

Biitiin her sey sanala tagindig1 icin reklamlarda sistemi bir par¢asi konumundadir. Reklam
disinda ek gelir kaynagi olmadigindan reklamda almak zorundalar. Bizde yapiyoruz
miisterilerimiz de istiyor adamlar ben Google da daha 6ne nasil ¢ikabilirim ya da nasil
reklam yapip iiriinlerimi satarim filan diyor biz de onunla ilgili ek ¢aligmalar yapiyoruz.
Reklam olmasi gerekiyor yani daha da gelisecektir (K38, 45).

Kesinlikle faydasi vardir. Thtiyag aninda goriinmek harika bir hizmettir. Algoritma
degisecektir ve daha spesifik ¢oziimler olacaktir ama gidisat iyiye dogru gidiyor (K41,
34).

Umarim bir giin Black Mirror dizisindeki gibi reklamlar1 g6z temasiyla izlemek zorunda
kalmayiz (giiliiyor) (K39, 34).

Reklamda katilimcilar tarafindan goriilen eksikliklere iliskin olarak ise, reklamin gelir
grubuna gore gelmemesi, alinan bir {irlin veya hizmetin reklaminin gelmeye devam
etmesi veya degisimleri takip edememesi (bebegin biiylidiigii gibi), giincel ihtiyaclara

cevap verememesi olarak siralanmistir:

Yani cebime uygun olsa ilgimi ¢eken geyler alinabilir. Ama Google’in yaptig1 hata kisinin
alim giiclinii hesaplayamamasi. Mesela gecen giin kenarda monitér reklami ¢ikti ama
fiyat: 3000 $ bana uygun degil. Ilgi alanima ¢ikarirken biitceme de uygun ¢ikarmasi lazim
yani daha detayinda analiz edebilmeli. (K20, 24).

Ben istemem reklam gelsin. Ben rezervasyonumu yaptim hala niye reklam geliyor.
Tiirk’iim ben daha fazla tatil yapamayacagim (giiliiyor). Cok da istemem yani bir yandan
insanlar1 tembellige de alistiriyor (K39, 34).

Tatil plan1 yaparken kisa siire igin iyi olur ama tatil planim bittikten sonra hazirana tatil
aldigimi bilsin ve temmuzda gondermesini istemem veya sektdrel bazda ben gida ile ilgili
aragtirma yapmak istiyorum ama o an ben daha 6nce ¢adir bakmigsam eger orada onun
ctkmasi benim dikkatimi ve ilgimi dagittigindan rahatsiz hissediyorum. Aslinda keske
benim bulundugum sayfaya gore gonderilse bu reklam. Ben spor malzemeleri satan
firmanin sayfasinda gezerken ¢iksa ¢adir reklami da isimle alakali yerde iken ¢ikmasa
gibi. Ciinkii boyle olmayinca rahatsiz ediyor (K44, 40).

Mesela ¢ocuk market magazalarindan bir sey almisiz 2 sene sonra yine bildirim geldi
bana hala biberon reklami geliyor. O zaman madem verimi aliyor o donem ihtiyaglarima
gore gelsin (K33, 35).
Tablo 37 ile “algilamalar kategorisine” dair goriisler nicel olarak ifade edilmeye

caligilmistir.



Tablo 37. Algilamalar Kategorisine Iliskin Yas Gruplarina Gére Nicel Analiz

15-18 Yas Grubu

19-29 Yas Grubu

30-45 Yas Grubu

Cinsiyet

ﬁiisli(s.ellestirmeye Bilenler Bilmeyenler Bilenler Bilmeyenler Bilenler Bilmeyenler Bu temada cinsiyete
A‘f 1“ | iliskin bir farklihk
grlamatar 15 0 14 1 15 0 goriilmemektedir.
Fayda ve Zarar
Acisindan Faydali Zararh Hegligycal: Faydali Zararlt Ty dal Faydali Zararh Hem Faydalt Faydah Faydali
4 Bulanlar Bulanlar HepZ ararh Bulanla Bulanlar Hemizagh Bulanlar Bulanlar Hem Zararh Bulan Bulan
Algilamalar u u Bulanlar u r u Bulanlar u u Bulanlar (Kadin) (Erkek)
-Tiiketici
Agisindan 11 1 3 9 5 1 5 2 8 5 20
-Reklamveren 14 0 1 12 0 3 14 0 1 21 19
Acisindan
Gizlilik ) e ) . . Kismen
Algilamalar Hig Kismen . Her .Tu_rlu Hig Kismen | Her Tiirlii Bilgi Hig Kismen Her .Tu.rlu Kullanilabi Kismen .
Kullanilmama | Kullanilabil Bilgi Kullanilmam | Kullanilabi o Kullanilmam - Bilgi . Kullanilabi
. . . Kullanilabilir Kullanilabilir . lir .
I ir Kullanilabilir all lir all Kullanilabilir lir (Erkek)
(Kadm)
0 13 2 3 11 1 4 10 1 14 20
Kisisel Bilgilere L L Ikisini de
Higkin Para Veririm | Para Alirim Ikisini de Para Veririm | Para Alirim Ikisini de Para Veririm Para Alirim Kabul Para Alirim | Para Alirim
Algilamalar Kabul Etmem Kabul Etmem Etmem (Kadin) (Erkek)
2 10 3 5 5 5 4 10 1 10 15
Bilgilendirilmey Olumlu Olumlu
¢ fliskin Olumlu Olumsuz Olumlu Olumsuz Olumlu Olumsuz (Kadin) (Erkek)
Algilamalar
8 7 11 4 10 5 13 16
Reklamverene Sosyal . Sosyal . Sosyal . Google Google
iliskin Google Medya Diger Google Medya Diger Google Medya Diger (Kadm) (Erkek)
Algilamalar 3 Bu temada cinsiyete
9 4 2 10 3 2 9 3 iliskin bir farklilik
goriilmemektedir.

eve



Cevrimi¢i Davranissal Reklama Olumlu Olumsuz Olumlu Olumsuz Olumlu Olumsuz
Iliskin Algilamalar
Tati Kadin | Erkek Kadin Erkek Kadin Erkek Kadin Erkek Kadin Erkek Kadin Erkek
- at1
5 8 2 0 6 7 2 0 5 8 2 0
2 7 5 1 4 6 4 1 4 6 3 2
- Araba
0 3 7 5 7 4 1 3 5 3 2 5
- Saglik
7 8 0 0 8 7 0 0 7 8 0 0
- IsTlanlan
7 6 0 2 8 6 0 1 6 8 1 0
- Giinliik htiyag
1 4 6 4 2 5 6 2 4 5 3 3

- Haber

1444
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Goriildiigii tizere katilimcilarin ¢evrimigi davranigsal reklamcilik ve bilesenleri lizerinde
cok ¢esitli algilamalart mevcuttur. Algilamalar kategorisi farkli diizeydeki algilamalar
ve bu reklam tiirlinii nasil anlamlandirdiklarini gesitli temalar esliginde ortaya koyan
onemli bir kategoridir. Kisisel bilgilerinin kullanilmasmi = ¢esitli  diizeylerde
degerlendiren katilimcilarin, ¢evrimig¢i davramigsal reklamlarin internetteki kullanici
davraniglarina gore geldiginin farkinda olduklar1 goriilmektedir. Genel olarak bu
reklamlarin faydali oldugu diistiniilmekle birlikte yas gruplart arttikga fayda
degerlendirmelerinin diistiigii ve kadinlarin erkeklere kiyasla daha az faydali bulduklari
goriilmektedir. Reklamcilarin kisisel bilgileri kullanmas1 noktasinda ise, katilimcilarin
genelinin kismen kullanilabilecegi yoniinde goriis bildirdikleri, kendilerine ait her
bilgiyi mahremiyet olarak degerlendirmedikleri, 6zellikle fotograf ve mesaj konusunda
rahatsiz olduklari anlasilmaktadir. Kisisel bilgilerin karsiliginda para almak s6z
konusunda oldugunda 15-18 yas grubunun ve erkeklerin daha meyilli olduklar1 dikkat
¢ekmektedir.

Kisisel bilgilerin toplanmadan 6nce onay alinmasina dair goriislerde genellikle olumlu
olmalarina karsin erkeklerin ve 19-29 yas grubunun daha olumlu oldugu fark
edilmektedir. Ayrica katilimcilar bu reklam sisteminde bas aktoriin Google oldugunu
diisiinmektedir. Katilimeilara bu reklamlarin giinliik hayatta karsilarina ¢ikabilecek
seklinin 6rneklerle agiklanarak soruldugu son temada ise katilimcilarin, saglik ve haber
ile ilgili reklamlar disindaki orneklerde faydali bulduklar1 ve gelmesinin iyi olacagini
ifade ettikleri gozlemlenmektedir. Dolayisiyla kisisel bilgilerin kiiresel firmalar
tarafindan islenerek yapilan ¢ikarimlarla kisiye 6zel gelen reklamlardan nispeten
rahatsiz olunmasina karsin bu durumun kullanmalarina engel olmadigi kanisina

vartlmaktadir.

4.3.2.4.2.3 Tiiketici Aqisindan Sonuglara iliskin Bulgular

Son kategori olan tiiketici agisindan sonuclar kategorisi, katilimcilarin g¢evrimigi
davranigsal reklama iliskin nasil davranis gelistirdiklerini ortaya koymaya ¢alismaktadir.
Bu baglamda kategori, satin alma ve kacinma temalar1 {izerinden degerlendirilmistir.
Zira ¢evrimigi davranigsal reklam kullanicilarin algilarina gore uyum sagladiginda satin
alma davranis1 artabilir (Boerman; Kruikemeier; Borgesius, 2017, s. 370) veya gizlilik

endiseleri, mahremiyet kaygilar1 reklamdan kaginmalarina sebep olabilmektedir (Baek
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ve Morimoto, 2012, s. 59).

i) Kaginma Temasi
Kaginma temasiyla katilimcilarin bu reklama iliskin olan ve literatiirde de sik¢a gecen
kisiye gore hazirlanan reklamlar iirkiitiicli, korkutucu bulma veya irite olma durumu
tizerinden incelendiginde; kullanicilarin kisisel bilgilerine erisilmesini, ¢ok yakinlarinin
bile bilmedigi bilgilerin bagkasi tarafindan bilinmesini rahatsiz edici bulduklar

gozlemlenmektedir:

Valla zaten ben reklamlara bunlarda dahil olmak iizere korkuyorum ve tiklamryorum (K8,
17).

Acikcast bu kadar erisimi kolaysa endise verici olarak degerlendiriyorum. Ciinkii
Face'den silsen bile yedekliymis silinmiyormus. Bu yiizden irkiitiicii geliyor aslinda
(K16, 27).

Yani benim demografik bilgilerim, parasal durumum, saglik sorunlarim gibi esimin bile
bilmedigi bilgilere sahip olabilir ¢iinkii dijital bir platform ve her sey birbirine bagl bu
korkung bir sey (K42, 42).

Keske bir yolu yordami olsa tam olarak engellemek miimkiin olsa (K27, 26).

Dolayisiyla katilimcilar kisisel verilerden 6zel hayatla ilisik durumlar ve mahremiyet
konusulurken rahatsiz olduklarini benzer bir¢ok agiklamayla miilakatin genelinde ifade
etmelerine karsin bir yandan da hoslarina giden taraflarinin oldugunu veya satin alim

yaptiklarini iletmektedirler.

ii) Satin Alma Temasi
Bu baglamda diger bir tema olan satin almaya iliskin olarak kaginma temasindaki ayni

kullanicilar tizerinden agiklanmustir:

Oyun reklamlar1 aklima geliyor hogsuma da gidiyordu aldigimda oldu ucuz olanlarindan
ama artik smavlara ¢alistigim ve viriis bulastirdigim i¢in bilgisayar tatile kadar yok (K8,
17).

Bu reklam tiiriine karst ¢ok pozitifim ¢ilinkii ¢anta ayakkabiya karsi dayanamam bunlar
geldiginde reklam benim i¢in ¢ok etkileyici (K16, 27).

Yani reklamdan kagamazsiniz. Kapitalist sistemde miimkiin degil kaginmak. Reklam ve
marka algisinin olusmasinda da ¢ok onemli o yiizden reklam 6nemli. Gormediginizi

almazsiniz ama goriince almak istiyorsunuz bende aliyorum o ylizden yetiskinler secici
olmayi1 6grenmeli (K42, 42).

Beynimi yoruyor ama reklami kullandigim olmustur alim yapmigimdir (K27, 26).

Daha bircok katilimc1 bir sekilde bu reklamlar yoluyla aligveris yaptigini, tatil yeri

belirledigini belirtmis olup kullandiklarini g¢esitli sorularin igerisinde ifade etmislerdir.
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Satin alma veya tiklayarak reklamdaki markanin sayfasina gitmek noktasinda, ikinci bir
degerlendirme ise bilgilendirmeden 6nce ve sonra degerlendirmesidir. Katilimcilara bazi
sorular sorulduktan sonra kisa bir bilgilendirme yapilarak bilgilendirmeden sonraki
goriislerin karsilastirmasi yapildiginda; katilimecilarin hi¢ bilmedikleri bir durumla
kargilasmis olmadiklari, genelde tahminlerinin bu yonde oldugu goriilmektedir.
Ornegin; bilgilendirmeden dnce internette bu tiir reklamlardan bazi alimlar yaptigini
belirten K27, bilgilendirmeden sonra “hobilerimle ilgili bilgi gelse daha iyi olur mesela
dans egitimleri ile ilgili gelmesini isterim” diyerek isine yarayacagl konularda bu
reklamlarin  devam etmesini istedigini ifade etmistir. Bilgilendirmeden sonra
katilimcilarin ¢evrimi¢i davranigsal reklam hakkindaki diislincelerine iligkin satin alma

veya kaginma gruplandirmalari tablo 38°de gosterilmektedir.

Tablo 38. Tiiketici A¢isindan Sonuglar Kategorisine Iliskin Yas Gruplarina Gére Nicel

Analiz
15-18 Yas Grubu 19-29 Yas Grubu 30-45 Yas Grubu
Tiiketici Kagima Satin Alma Kaginma Satin Alma Kaginma Satin Alma
Acisindan
Sonuglar Kadin | Erkek | Kadin | Erkek | Kadin | Erkek | Kadin | Erkek | Kadin | Erkek | Kadin | Erkek

2 2 5 6 2 4 6 3 3 2 4 6

Benzer sekilde, daha once de ifade edildigi gibi senaryolar esliginde sorulan ¢evrimigi
davranissal reklama iliskin sorularda bu reklam tiiriinlin kendilerine ulasmasinin
istendigi anlasilmis, dolayistyla katilimcilarin genelinin reklama tikladig: ve/veya satin
alim yaptig1 fark edilmistir. Tabloda bilgilendirmeden sonraki tavirlarina iligkin bir
degerlendirme yapilmistir. Ancak katilimcilarin genel olarak kagimma ifadelerinin
ardindan gelen sorularda satin almaya iliskin olumlu yaklasim sergiledikleri
goriilmektedir. Bu durum katilimcilarin kisisel bilgilerin kullanilmalarindan her ne
kadar rahatsiz olsalar da reklamin cazip geldigi noktalarda eylemde bulunacaklarini
gostermektedir. Ayrica ¢evrimigi satin alma davraniginin daha 6nce ifade edilen anlik
degisimlerden ve kararlardan etkilendigini de gostermektedir. Yas olarak alim yapmaya
meyilli ¢ok kisinin oldugu grup 15-18 yas grubu iken, satin alma diislincesinde cinsiyet
baglaminda 19-29 yas grubundaki kadinlarin erkeklerden daha ¢ok satin almaya meyilli

oldugu dolayisiyla bu grup kadinlarda kaginmanin daha az oldugu goriilmektedir.
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Genel olarak tiim kategoriler ve temalar incelendiginde katilimcilarin farkl
degerlendirmeleri oldugu goriilmektedir. Ancak katilimcilar arasindaki durum genel
olarak degerlendirildiginde bilgi ve yetenekler kategorisinde; katilimcilarin internet
reklamlarina karsi genel tavrinin, dikkat dagitici olarak degerlendirilmesi sebebiyle,
olumsuz olduklari, internet reklamcilig1t ve ¢evrimigi davranigsal reklamciliga iliskin
bilgilerinin yetersiz oldugu, sistemin isleyisine dair temel bilgilerden yoksun olduklar1
ve bagli olarak herhangi bir korunma veya kapatma gibi mekanizmalar1 devreye

sokamadiklar1 goriilmektedir.

Algilamalar kategorisinde ise; katilimcilarin bu reklamin kullanicinin  kisisel
ozelliklerine gore geldiginin farkinda olmakla birlikte, kisisel bilgilerin
kullanilmasindan rahatsiz olduklar1 ancak haklarindaki her bilgiyi gizli olmas1 gereken
bilgi olarak degerlendirmedikleri ve c¢evrimici davranigsal reklamlarla ilgili
senaryolarda faydali oldugunu diisiindiikleri noktada reklami almak istedikleri
goriilmektedir.  Oyle ki kesinlikle almak istemedigini belirten katilimci

bulunmamaktadir.

Bu kategoriler dogrultusunda ise ¢evrimi¢i davranigsal reklamlarin bazen iirkiitiicii ve
korkutucu olarak degerlendirilmesine karsin satin alma veya tiklama boyutunda

genelinin eylemde bulunduklari anlagilmaktadir.



DEGERLENDIRME

Kisisel bilgilerin islenmesi esasina dayali olarak yapilan ve kisilerin ihtiyaglarina gore
reklam gondermeyi hedefleyen c¢evrimigi davranissal reklamcilik, dijitallesmenin
insanlarin hayatlarina getirdigi bir yenilik olmasi ve dogru hedef kitleye ulasmasi
nedeniyle reklamcilar tarafindan ¢ok Onemsenmektedir. Ancak kisisel bilgilerin
kullanilmas: agisindan da elestiriye agik bir alanda yer almaktadir. Reklamcilar,
bilgilerin anonim oldugu ve bunun sikintili bir durum olmadigini iddia etmelerine karsin
bu bilgilerin istenildiginde alenilestirilmesinin miimkiin olmasi, ¢evrimi¢i davranissal
reklamciligin aldigi en 6nemli elestiridir. Dolayistyla tliketicilerin bu reklam hakkindaki
bilgi ve diisiinceleri, reklami nasil algiladigi ve farkindaliklarmin tespiti i¢in oncelikle
nicel analiz tercih edilmistir. Ardindan genel icinden elde edilen 6zel ¢ikarimlarla
karsilastirma yapabilmek, nicel bulgular1 takip etmek, agiklamak ve cevrimici
tilketicinin diislincelerini anlayabilmek i¢in nitel analiz tercih edilerek karma yontem
kullanilmustir. ki arastirmanin birlikte degerlendirmesi yapilarak cevrimigi davranigsal

reklamciligin tiiketici tarafindaki konumu anlasilmaya ¢aligilmaktadir.

Oncelikle demografik bilgiler incelendiginde her iki arastirmada kadin ve erkek sayilari
yakin orandandir. Anket arastirmasinin ortalamalarina gore kadinlarin; erkeklerden daha
cok zarar degerlendirmelerinde bulundugu, yasal diizenlemeleri daha ¢ok desteklemek
istedigi, reklami daha ¢ok engellemek isteyerek kagmma davramisini daha ¢ok
gosterdikleri anlasilmaktadir. Dolayisiyla kadinlar nispeten daha olumsuz iken erkekler
daha olumlu yaklagmaktadir. Yas gruplari her iki arastirmada da 15-18, 19-29 ve 30-49
olarak birbirlerine yakin olarak ayarlanmistir. Zira yas baglaminda farkliliklar olacagi
diistiniilmektedir ancak bu farklilik bazi noktalarda belirginlesirken bazi noktalarda
siliklesmektedir. Gelir durumu her iki arastirmada da bir farklilik olusturmamaktadir.
Egitim durumu, ankete doniis yapanlar ve nitel arastirmadaki yas gruplari ile paralel
olarak, ¢ogunlugu lisans mezunu olarak degerlendirmeye katilmislardir. Bu baglamda

bilgi degerlendirmelerinde yas gruplarina paralel olarak lisans mezunlarinin ¢ogunlukta



250

olmasi miihimdir. Internet kullanim siirelerine bakildiginda ise katilimcilarin her iki
arastirmada da biiyilk kismimin giinlik 3- 6 saat arasi internette vakit gecirdikleri
goriilmektedir ki ¢alismamiz agisindan bu aranilan bir dzelliktir. Internette yogun vakit
gecirmeleri bu reklam ile karsilasma olasiligini artirdigindan, 6zellikle nitel ¢aligmada

farkli cevaplara ve goriislere olanak saglamistir.

Nicel ve nitel arastirmalara katilanlarin, reklama iliskin teknik bilgileri incelendiginde
iki arastirmanin birbirini destekler nitelikte oldugu goriilmektedir. Oncelikle anket
aragtirmasinda katilimecilara, nesnel bilgi degerlendirmelerini 6l¢gmek amaciyla sorulan
sorulara, katilimcilarin ¢ogunlugunun verdigi cevaplarin hatali oldugu izlenmistir.
Sorulan 8 ifadenin {i¢iine cogunluk dogru cevap vermis, 5’ine ise hatali bildirimde
bulunmuslardir. Ancak dagilimlara detayli bakildiginda, yanlis cevaplar ve bilmedigini
ifade edenlerin toplami, 6 soruda dogru cevabi ge¢memektedir. Dolayisiyla
katilimcilarin ¢ogu, ifadeleri yanlis bilmekte veya hi¢ bilmemektedir. Benzer sekilde
nitel calismada teknik bilgileri 6grenmek admna sorulan sorularda katilimeilarin

cogunlugunun bilmedikleri goriilmiistiir.

Cevrimi¢i  davramigsal reklamin  kullanicilara internetteki tercihlerine  gore
gonderildiginin, katilimcilar tarafindan bilinip bilinmemesi noktasinda; katilimcilarin
yaklasik tamaminin bilgi sahibi oldugu goriilmektedir. Zira nicel arastirmada, ¢evrimigi
davranigsal reklamin ¢alisma sekli bir senaryo ile anlatilarak, bu durumla karsilasip
karsilasmadiklarin1 6l¢en ifadede, katilimeilar reklam olarak karsilarina ¢okea ¢iktigini
belirtmektedirler. Fakat ayni mekanizmanin e-posta da islerligi noktasinda daha
cekimser davranmislardir ve tiiketici tepkisi ile kanunlarin etkili olacagini diisiinerek, su
an e-postada kisisel bilgilerin kullanimini, reklamlara nazaran daha diisiik oranda
degerlendirmektedirler. Dolayistyla bu reklam tiirliniin neye gore geldigini bildikleri ve
farkinda olduklarini her iki arastirma da desteklemektedir. Reklamin bilesenleri yaslara
gore degerlendirildiginde ise 30-45 yas grubunun nispeten diger yas gruplarina gore
daha fazla bilgisi olmakla birlikte, yine de ¢ogunlugunun bilgisinin yeterli olmadig1
goze carpmaktadir. Nitel arastirmada bilgi kategorisinin devaminda incelenen
ozsavunma kategorisinde, cevrimici davranigsal reklamciliktan ziyade tiim internet
reklamlarina karst onlem almaya calisanlar oldugu goriilmektedir. Fakat bu durum
cogunluga yayilmamaktadir. Ancak énlem almanin yine 30-45 yas grubunda daha arttigi

fark edilmektedir ki bu yas grubunun internet reklamlarina daha olumsuz yaklastigi
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seklinde yorumlanabilir. Onlem alma noktasinda dikkat cekici bir diger ayirim cinsiyet
baglamindadir. Erkekler c¢esitli programlar ile reklami engellemeye c¢alisirken,
kadinlarin sadece reklami geg¢mekle yetindigi, teknik olarak bir 06zsavunma

gerceklestirmedikleri goriilmektedir.

Ardindan katilimcilarin anket ¢alismasinda reklama iliskin oznel degerlendirmeleri
incelendiginde verilerin toplanmamasi gerektigi yoniinde yogun katilim gosterdikleri
goriilmektedir. Yani e-postalara ve ziyaret edilen web sitelerine gore reklam gelmesi,
gecmis hareketlerin kullanilmasindan rahatsiz olmaktadirlar ve ayni soru grubunun
sonlarina dogru verilen “Rastgele reklamlar yerine, ilgilendigim konularda reklamlarin
olmasindan memnunum” ifadesine yine yaridan fazlasi olumlu katilim gostermektedir.
Benzer sekilde nitel calismada kisisellestirmeye iliskin  algilamalar temasinda,
katilimcilarin  reklamlarin  kisisel tercihlerine gore geldiginin farkinda olduklar
goriilmektedir. Oyle ki nitel arastirmada katilimcilarinin neredeyse tamami bunun
farkinda olduklari belirtmislerdir ve miilakatlar sirasinda rahatsiz olduklarini,
izleniyormus gibi hissettiklerini belirtmelerine karsin anket galigmasinda oldugu gibi
reklamin gelmesini de bir yandan sevdiklerini belirtmislerdir. Kisacasi, kisisel bilgilerin
kullanimindan duyulan rahatsizlik, cevrimi¢i davranigsal reklami engellemeye ve

kullanmaya engel olmadig1 her iki arastirmada goriilmektedir.

Anket ¢alismasinda yedi farkli faktor ile olclilmeye c¢alisilan; ¢evrimici davranissal
reklam bilgisi, zarar degerlendirmeleri, fayda degerlendirmeleri, yasal diizenlemeleri
destekleme, reklami engelleme, reklamdan kaginma, reklamin kabulii degerlendirmeleri
genel olarak incelendiginde katilimcilarin ¢evrimici davranigsal reklamlarin faydalarina
nazaran zararlarina iligkin daha yiiksek duyarlilik gosterdikleri ve ¢evrimici davranigsal
reklamlardan kaginma, engelleme ve yasal diizenlemeleri destekleme diisiincelerinin,
kabul diistincelerinden daha yiiksek bir ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir. Bu
durum detayl1 olarak incelendiginde; nicel aragstirmada teknik sorulan sorularin yani sira
cevrimici davranigsal reklam bilgisinin 6znel olarak yapilan degerlendirmelerinde
demografik 6zellikler baglaminda anlamli bir farklilik olmadig1 goriilmektedir. Ancak
yas gruplar1 incelendiginde ortalamalarda 15-18, 19-29 ve 30-49 yas gruplarinda
sirasiyla bilgiye dayal farkindaligin arttig1 goriilmektedir. Nitel ¢alismada da daha 6nce
ifade edildigi iizere ¢cevrimi¢i davranissal reklam ve bilesenleri hakkindaki bilginin yasa

orantili olarak arttig1, ancak tam olarak bilinmedigi kanisina ulasilmistir. Dolayisiyla
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genel olarak her iki arastirma kapsaminda; cevrimici davranigsal reklam bilgisinin
teknik boyutunda, katilimcilarin bilgi sahibi olmadig1 veya eksik bilgiye sahip olduklari
ancak reklamin nasil geldigi konusunda anketteki ortalamalarin 4 {izeri olmasi ve
miilakatta herkesin reklamin neye gore geldigini dogru tahmin ediyor olmasina
dayanarak, ¢evrimi¢i davramigsal reklamin varligina ve tiiketiciye internetteki

tercihlerine gore geldigine dair bilgi sahibi olduklar1 sdylenebilir.

Cevrimici davramigsal reklamcilia dair bilgi degerlendirmesinin paralelinde,
katthmcilarin fayda ve zarar degerlendirmelerine iliskin aragtirmalar incelendiginde
anket aragtirmasi ve miilakatlar yine birbirini destekler niteliktedir. Anket sonuclarinda
fayda degerlendirmelerine bakildiginda, en yiiksek fayda degerlendirmelerini 15-18 yas
grubu bireyler yaparken en diisiik fayda degerlendirmesini 50 yas iistii bireylerin yaptig
goriilmektedir. Erkekler kadinlara nazaran daha faydali bulmaktadir ancak fayda
degerlendirmesinde egitim durumu ve internet kullanim siirelerinde anlamli bir farklilik
bulunmamaktadir. Universite mezunu bireylerin fayda degerlendirmesi en diisiik grup
iken, lise mezunu bireylerin fayda degerlendirmesi ise en yiiksek grup oldugu
goriilmektedir. Benzer sekilde nitel arastirmada da 15-18 yas grubunun ¢ogunlugu
faydali bulurken, bu say1 diger yas gruplarinda kademeli olarak diismektedir. 15-18 yas
grubunun ¢ogunlugunun lise mezunu olmasi paralelinde, egitim seviyesi lise mezunu
olanlarin daha yiliksek fayda degerlendirmesinde bulunduklar1 goriilmektedir.
Derinlemesine miilakatta faydaya iliskin yorumlarda da goriilmektedir ki katilimcilar
cok c¢esitli acilardan kendilerine gore gelen reklami faydali degerlendirmektedirler.
Ozellikle bilmedigi markalar1 gérmesi, ulasamayacagi firsatlari sunmasi agisindan

faydali bulmaktadirlar.

Bununla birlikte akabinde nicel ¢alismada zarar degerlendirmelerine bakildiginda bazi
noktalarda fayda degerlendirmesinin aksini tamamlayan bir goriinim dikkat
cekmektedir. Kadinlarin zarar degerlendirmelerinin anlamli farklilik gostererek
erkeklerden daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Yas gruplarinda ise 30-49 yas grubu
yiksek zarar degerlendirmesinde bulunurken 15-18 yas grubu en diisik zarar
degerlendirmesinde bulunmuslardir. Bu acilardan fayda degerlendirmesi ve zarar
degerlendirmeleri birbirini tamamlayan bir goriinlimdedir. Aymi1 agilardan nitel
calismada da kadinlarin zarar degerlendirmelerinin daha ¢ok oldugu ve yas arttikca

zarar degerlendirmelerinin arttig1 goriilmektedir.
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Diger bir faktor olan yasal diizenlemeleri destekleme diisiincesi bakimindan kadinlarin
erkeklerden daha yiiksek bir katilim gosterdikleri goriilmektedir. Yas bakimindan 50 yas
ve listli bireyler en yiiksek ortalama ile yasal diizenlemeleri desteklerken, 15-18 yas
grubu en az destekleme diisiincesi gosteren yas grubu olmustur. Egitime gore ise lisans
listli  egitim seviyesindekilerin ve internet siiresi 6 saat ve tizerindekilerin
degerlendirmelerinin, yasal diizenlemeleri desteklemede en diisiik duyarlilifa sahip
degerlendirme oldugu goriilmektedir. Ancak nitel arastirmada daha c¢ok lisans
mezunlarinin ve uzun siire internet kullananlarin tercih edilmesi agisindan bakildiginda;
katilimcilarin hukuki bilgilerinin genellikle olmamasina karsin yasa sorusunda merak
ederek, arastirmacidan bilgi talep etmislerdir. Isyeri sahipleri 6zellikle verileri nasil
koruyacagi konusunda ya da katilimecilarin, bir sorun oldugunda hangi kurumun
ilgilenecegi gibi bilgileri 6grenmeye calismalari, aslinda katilimcilarin  yasal
diizenlemeler ile ilgilendikleri seklinde yorumlanabilir. Bu baglamda kadinlarin yasal
diizenlemeleri destekleme konusunda daha yiiksek duyarliliga sahip olduklar

goriilmektedir.

Cevrimigi davranigsal reklamlari engelleme diisiincesini belirlemek amaciyla anket
verileri incelendiginde, kadinlarin erkeklere nazaran engellemeye daha istekli olduklari
goriilmektedir. Yas gruplar1 bakimindan ise 30-49 yas grubu engellemeyi en ¢ok kabul
eden grup iken, en diisiikk degerlendirme 15-18 yas grubunda goriilmektedir. Giinliik
internet kullanim siiresi 6 saatten fazla olanlar, c¢evrimi¢i davranigsal reklamlari
engellemek isterken, 1 saatten az olanlar en az engelleme diislincesi gosteren grup
olmustur. Dolayisiyla kadinlarin, 30-49 yas grubunun ve internette uzun siire vakit
gecirenlerin bu reklamlar1 engellemeye daha meyilli olduklar: tespit edilmektedir. Nitel
arastirma kapsaminda sorulan sorulardan 6zsavunma temasindaki degerlendirmelerde,
30-45 yas grubunun reklam gormemek i¢in g¢esitli uygulamalar yapanlarin sayisinin
digerlerine gore daha fazla olmasi ve 15-18 yas grubunun sayisinin en az olmasi bu

baglamda anket verilerini desteklemektedir.

Reklamin kabulii faktorii kapsaminda sorulan sorularda diger faktdrlerde oldugu gibi
kadinlarin daha diisiik degerlendirmede bulunduklari, erkeklere kiyasla cevrimici
davranigsal reklama daha olumsuz yaklastiklar1 goériilmektedir. Yas gruplar1 agisindan
bakildiginda ise diger faktorlerdeki genel tavir burada da goriilmektedir ve 15-18 yas

grubunun kabul diisiince ortalamalarinin en yiliksek, 50 iistii ve akabinde 30-49 yas
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grubunun ise ortalamalar1 en diisiik gruplar oldugu goriilmektedir ki bu durum da diger
faktorlerle benzesmektedir. Giinliik kullanimi 1 saatten az olan bireyler kabul
diisiincesine en yiiksek katilimi gostermislerdir ki en az engelleme diisiincesi gosteren

grup olmasi sebebiyle iki faktor arasinda paralellik s6z konusudur.

Son faktor olan kaginma faktériine gegmeden Once nitel calismada yer alan algilamalar
kategorisindeki ~ diger  temalar1  degerlendirmek  gerekmektedir.  Oncelikle
bilgilendirilmeye iliskin algilamalara bakildiginda katilimcilarin ¢ogunlugunun olumlu
yaklastiklar1 goriilmektedir. internette yapacagi aramalardan 6nce izin almmasi gibi
farazi bir durum esliginde sorulan soruya cogu katilimecir olumlu yaklastiklarini
belirtmesine karsin, 15-18 yas grubunda olumsuz yaklasanlarin sayisinin diger yas
gruplarina nazaran daha fazla oldugu gorilmektedir. Zira analizler sirasinda ifade
edildigi gibi "okuyamam", "kafam karisir, istemem" gibi ifadeler ile olumsuzluklarini
belirtmislerdir. Bilgilendirilmeye iliskin algilamalarda, katilimcilar reklamecilarin
bilgileri toplamadan Once onay alinmasi gerektigini sOylemelerine karsin ¢erez
politikalari, kisisel verilerin kullanimi hakkindaki bilgilendirmeleri oku(ya)madiklarini
da ifade etmektedirler. Dolayisiyla nitel arastirma katilimcilari, bilgilendirmeyi
istemelerine karsin miilakatin detayinda aslinda boyle bir soru ile kararsiz kalmak
istemedikleri goriilmektedir. Bu noktada kadinlarin erkeklerden nispeten daha olumsuz
olduklar1 kafa kangikligi, fazladan 1is gibi degerlendirmelerde bulunduklar:

gorilmektedir.

Diger bir tema olan reklam verene iliskin algilamalarda katilimeilar bilgilerinin Google
ve sosyal medya uygulamalar1 tarafindan toplandigi yoniinde goriis bildirmislerdir.
Dolayisiyla bu  0Ozellikteki  reklamlarin = bu  firmalar tarafindan  verildigini
diistinmektedirler. Nispeten dogru olmakla birlikte, arada farkli gorevleri iistlenen aract
firmalarin oldugunu ancak tiiketicinin farkinda olabilecegi bir isleyis olmadigindan
katilimeilarin Google ve Facebook, Instagram, Youtube seklinde cevap vermeleri dogal
kabul edilebilir. Katilimcilarin dogru tahminleri, reklamin farkinda olduklarinin bir
diger kaniti niteligindedir. Zira devaminda ¢evrimig¢i davranigsal reklama iliskin
algilamalar temasinda katilimcilara, giinlik kullanimlarinda karsilarina ¢ikabilecek
gercek orneklerle olusturulan senaryolar esliginde sorulan soruda gozlemlendigi iizere;
katilimcilarin anlatilan senaryolar baglamindaki reklami hemen anlamasi ve hatta

kullandiklarini ifade etmeleri yine ¢evrimici davranigsal reklamin farkinda olduklar
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diistincesini desteklemektedir.

Cevrimigi davranigsal reklam algilamalari temasi altinda 6 ayr1 farkli reklam
senaryosunda katilimcilarin verdigi cevaplar ¢cogunlukla ayn1 yondedir. Ancak saglik ve
haber ile ilgili soruda farklilik goriilmektedir. 7atil i¢erikli sorulan soruda katilimcilarin
cogu yaslara gore aymrim olmaksizin olumlu yaklasmislardir. Bireylerin baktiklar
Ozelliklere gore tatil reklami gelmesini ¢ogunlugu "isterim", "iyi olur", "karsilastirma
saglar" gibi cevaplarla degerlendirmislerdir. Ikinci sirada araba ile ilgili reklam
sorusunda da yine yas gruplarina gore bir ayirim olmaksizin geneli olumlu yaklagsmakla
birlikte, istemeyecegini ifade edenlerin sayis1 biraz daha artmigti. Olumsuz
yaklaganlarin genel olarak nedeni ise yiiksek 6deme gerektiren aligverislerde internette
gorecegi reklamlarin etkili olmayacag1 yoniindedir. Ugiincii sirada sorulan saglik ile
ilgili reklam senaryosunda katilimcilar, yaslar bazinda farkli egilim gostermislerdir. Bir
arkadasinin ricas1 lizerine saglikla ilgili arastirma yaparken, karsisina baktigi konu
hakkinda reklamlarin gelmesini nasil karsilayacaklarina dair soruya; 15-18 yas grubu
olumsuz yaklasirken, 19-29 yas grubunun c¢ogunlugu olumlu oldugu yoniinde goriis
bildirmistir. 30-45 yas grubu ise neredeyse yar1 yariya oranda olumlu ve olumsuz goriis
bildirmistir. Saghik konusunda olumsuz yaklasanlarin geneli giivenmeyeceklerini ve
daha c¢ok kafa karistiracagini diisiiniirken, olumlu yaklasanlarin bir kisminin 6ziinde
saglik konularinda internete bakilmamas1 gerektigini ancak illaki baktiklarini belirterek,
ilgili farkl sitelerin reklamlarinin arastirmasina katkida bulunacagini ifade etmislerdir.
Ozellikle kadinlar ¢ocuk veya kendileri igin bakildigini belirtmislerdir. Reklam igerigi
olarak kisinin oOzelliklerine gore is ilanlarimin reklamlarmin gelmesi soruldugunda
olumsuz goriis bildiren katilime1 olmamistir. Tiim bireyler (kimi igveren olarak, kimi i
arayan olarak) bdyle bir hizmetin olmasinin ¢ok iyi olacagi yoniinde goriis
bildirmislerdir. Dolayisiyla bu reklam igeriginde olumsuz goriis olmamasi tek basina
degerlendirildiginde dahi, ¢evrimi¢i davranigsal reklamin ise yaradiginin diistiniildiigi
durumlarda, kisisel bilgilerin toplanmasinin ve bir takim zarar degerlendirmelerinin
Oniine gectigini gostermektedir. Besinci reklam senaryosu olarak sorulan giinliik
ihtiyaglar ile ilgili reklamlarin gelmesi konusunda yine ¢ogu katilimct olumlu yaklagim
gostererek diizenli kullandiklar1 ev ihtiyaglari ile ilgili reklamin gelmesinin iyi olacag,
bdylece daha indirimli iiriin alabilme ihtimalini artiracagini ifade etmektedir. Olumsuz

yaklasan az sayidaki katilimci ise markette dokunarak almay: tercih ettiginden faydasi
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olmayacagini, o nedenle istemeyeceklerini belirtmislerdir. Son olarak ilgilendikleri
konularda haber almak ig¢in ilgili bildirimlerin gelmesini nasil degerlendirdikleri
incelendiginde 15-18 yas grubunun ¢ogunlugunun olumsuz yaklastig1 goriilmektedir. Bu
yas grubu genel olarak istedigi habere kendinin bakacagini, benzer haberlerin
gelmesinin sikic1 olacagl veya zaten haber okumadiklarini belirtmek suretiyle olumsuz
degerlendirmede bulunduklar1 goriilmektedir. 19-29 yas grubu ise yaridan fazlasi
olumsuz degerlendirme de bulunmakla birlikte genel olarak esit oranda goriis
bildirmektedir. 30-45 yas grubu ise daha ¢ok olumlu yaklasim gostermislerdir. Ozetle,
haber ve saglik ile ilgili reklamlar haricinde diger reklam igeriklerinde katilimcilar
olumlu olurlarken, haber ve saglik konusunda yas gruplarina gore farklilik gostererek

olumsuz goriislerin olumlulara kiyasla daha ¢ok oldugu gézlemlenmektedir.

Benzer sekilde anket calismasinda, ¢evrimi¢i davranigsal reklamcilik hakkinda bilgi
verildikten sonra kisisel bilgilere gore reklam isteyip istemedikleri soruldugunda,
cevrimici davranigsal reklama oldukca uzak olan ve yiiksek oranda reklam gelmesini
istemeyen (%81) bireylerin, indirim gelmesi durumu s6z konusu oldugunda daha
azaldig1 (%50) ve ardindan kisilere gore haber gelmesine iliskin soruya (%51) yaridan

fazlasinin olumlu olmasi nitel ¢alismayi agikca desteklemektedir.

Anket calismasinda son faktor olarak yer alan kaginma faktorii incelendiginde
kadinlarin erkeklere nazaran diger faktorlerle uyumlu olarak, ortalamalarmin ytiksek
oldugu goriilmektedir. Yas gruplar1 agisindan anlamli bir farklilik vardir ve 15-18 yas
grubu kaginma degerlendirmesi en diisiik grup olurken, 30-49 yas grubu kaginma
degerlendirmesi en yiiksek grup oldugu goézlemlenmektedir. Egitim ve gelir anlaminda
dikkat ¢eken bir farklilik bulunmazken, internet kullanim siireleri bakimindan 6 saat ve
tizeri internet kullananlarin kaginma degerlendirmeleri daha yiiksek, 1 saat ve daha az
kullananlarin ise diisiikk oldugu goriilmektedir. Satin alma durumlarini inceleyen
degerlendirmede nicel arastirmadaki katilimcilarin %76,5'1 bu reklamlarla herhangi bir
iiriin almadiklarini belirtmislerdir. Ancak akabinde ne tiir {irlinler alindigin1 belirlemeye
yonelik soruya alim yapmadigini belirtenlerin orant %50'ye diismektedir ki 126 kisi
(%18) alim yapmadigin1 belirtmesine ragmen, aldigi tirliniin tiirinii belirtmistir. Nitel
analizde de katilimcilarin olumsuz tavirlarinin farkli sorularda olumluya dontistiigii goz
online alindiginda, katilimcilarin ihtiya¢ duyduklarinda bu reklamlari kullanmakta

oldugu kanisina varilmaktadir. Zira faktorlerin satin alma davranisi iizerindeki etkisi
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incelendiginde engelleme digindaki tiim faktorlerin, satin alma davranisi lizerinde etkisi
oldugu ve cesitli agilardan aralarinda anlamli bir iliski oldugu goriilmektedir. Cevrimigi
davranigsal reklam bilgi degerlendirme ortalamasi yiiksek olan katilimcilarin satin
almaya daha meyilli olduklar1 goriiliirken, zarar degerlendirmesi yliksek olanlarin satin
almama egiliminde olduklari, fayda degerlendirmesi yiiksek olanlarin ise yine satin
alma disiincelerinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Yasal diizenlemeleri
destekleyenlerin ve reklami kabul edenlerin daha ¢ok satin alim yaptigi, kaginma

degerlendirmesi yiiksek olanlarin ise satin alim yapmadig1 goriilmektedir.

Nitel ¢alismada reklamin sonuclar1 kategorisinde satin alma ve kag¢inma temalan ile
incelenen sonuglarda 15-18 yas grubunun satin almaya daha egilimli oldugu ve kaginma
davranisi daha az gosterdikleri goriilmektedir. 19-29 yas grubu ise daha kaginma
davranig1 sergilemekle birlikte kadinlarin satin almaya daha meyilli olduklari, en ¢ok
kacinma degerlendirmesinde bulunanlarin 30-45 yas grubu oldugu gézlemlenmektedir
ki bu durumlar nicel ¢alisma ile ortiismektedir. Ancak genel olarak bakildiginda ve
katilimcilarin ifadelerinde reklami korkutucu, sinir bozucu gibi degerlendirmeler olsa
da, cesitli anlarda alim yaptiklar1 ve gerekli hallerde kullanacaklar1 yoniinde bildirimde

bulunmaktadirlar.

Nicel ve nitel caligmanin birlikte degerlendirmesi bu iki arastirma tasariminin birbirini
destekler nitelikte oldugunu gostermektedir. Her iki calismada da katilimcilarin bu
reklamin  teknik isleyisine dair bilgileri olmadiklar1 ama 6znel alandaki
degerlendirmelerinde sistemin isleyisinden rahatsiz olduklar1 anlasilmaktadir. Kisisel
bilgilerin kullanilmasinda her bilgiyi kisisel olarak degerlendirmeyip 6zellikle fotograf
ve mesajlar noktasinda hassas olmaktadirlar. Bu tiir reklamlar1 kadinlar daha zararh
bulmakta iken; 15-18 yas grubunun daha faydali olarak degerlendirdikleri dikkati
cekmektedir. Bu baglamda satin alma davranisi incelendiginde nicel aragtirmada, bu
reklamlar yoluyla satin alim yapmadigini1 belirtenlerin oranmin “ne tiir iriinler
aliyorsunuz” sorusunda yaklasik %25 oraninda distiigli kaydedilmistir. Nitel
aragtirmada tatil, araba alimi, is ilani, giinliikk ihtiyaclar gibi alanlarda reklamin
gelmesini istediklerini bildirmeleri 6zlinde bu reklami sevdiklerini ve kullandiklarin

diistindiirtmektedir.
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Son yillarda dijital iletisim aglari internet ile birlikte hizla toplumsal yasamin
vazgecilmez bir parcasi haline gelmis, bireysel kullanicilarin bu degisime hizla adapte
olmasi, reklam sektoriinii ve pazar1 yeniden bigimlendirmeye baslamistir. Kiiresellesen
ticari iligkilerin en 6nemli aktorlerinden olan reklam sektorii, dijitallesme ile farkl
boyutlar kazanarak toplumsal hayati daha fazla ve farkli bi¢imlerde etkilemeye
baslamistir. Bu durum hem sektérel hem akademik arastirmacilarin dijital reklama
ilgisini artirmistir. Bu tezde de, toplumsal doniisiimler paralelinde reklamdaki c¢ok
boyutlu degisimler ele alinmis ve dijital reklam iletisiminin geleneksel reklama gore
farklilasan yonleri dijital reklam ve tiiketici iliskisi odaginda incelenmistir. Yaganan
degisimler ile reklamin toplumsal ve ticari alandaki yeri tarihsel siirecte
degerlendirilmistir. Bu baglamda, bu tez ¢alismasinda dijital reklamcilik ve iletisimsel
dogasi, tiiketicilerin bu reklam tiirline olan bilgi diizeyleri, farkindaliklar1 ve

algilamalar ¢ercevesinde incelenmistir.

Gelisen yeni teknolojiler ile reklamciliga yeni boyutlar eklemlenirken dijimodernizm
olarak belirtilen bu donemde dijital reklamciligin en onemli ozellikleri; tiiketicinin
uretici haline gelmesi ve reklamlarin hedeflenebilmesidir. Bu 6zellikler dijital
reklamlarin modern ve postmodern reklamlardan farklilagsmasini saglamaktadir.
Reklamlarin detayli olarak hedeflenebilme yetenegi kazanmasi, dijital reklam
iletisiminde reklamverene kayip yasamaksizin dogru tiiketiciye reklam gonderimi
imkan1 tanirken, tiiketici acisindan ilgilenebilecegi 6zellikteki reklamlarla karsilagmak
Ozellikle ¢evrimici aligveris bakimindan kolayliklar saglamaktadir. Ancak bu durum
kisisel verilerin kullanim1 ve dijital bir sosyal profilleme uygulamasi olmasi bakimindan

elestirilmektedir.

Kisisel verilere ve internetteki davraniglara gore yapilan bu reklam tiirline ¢evrimici
davranigsal reklam denmektedir. Bu reklam tiiriine, internette gezilen sayfalar, yapilan

aligverisler, okunulan haberler hatta ayarlar1 uygun olan cihazlarin yaptig1 ortam
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dinlemeleri kaynak olmaktadir. Ayn1 zamanda tiiketicilerin iiretici haline gelmesi ve
internetteki yéndesme53 biiyiik veri yiginlarinin olusmasini saglamistir. Veri madenciligi
teknikleri ile bu veri yiginlarindan elde edilen anlamli bilgi ise hedeflenebilme
ozelligini artirmaktadir. Bu noktada giivenlik agisindan teknik ve hukuki uygulamalar
bulunmaktadir ve her gecen giin bu baglamda yeni gelismeler yasanmaktadir. Ancak
asil olan tiiketicinin bu konuda bilgi sahibi olmasi, bu reklam tiiriiniin igerigi ve
kendisine sagladig1 yararlarin karsiliginda kisisel bilgilerini ne kadar ve nasil
kullanildiginin farkinda olmasi gerekmektedir. Bu bilgiler 1s18inda tezde, ¢evrimigi
davranigsal reklamciliga iligkin kullanicilarin  bilgi diizeyleri, farkindaliklart ve

algilamalart anlagilmaya caligilmistir.

Cevrimigi tiikketici davranist her saniye degisiklik gosterebilen karmasik bir yap1 olmasi,
dijital reklam iletisiminin genele hitap eden dogasi, tiiketicinin algilamalarinin
detaylandirarak kullanim pratiklerinin anlasilmasi ve g¢evrimi¢i davranigsal reklam
karsisinda tiiketicinin durumunu ¢ok boyutlu incelenmesi gerekliligi farkedilmistir. Bu
tespitten hareketle, cevrimigci tiiketicinin bu reklama iliskin diisiincelerini ortaya koymak
ve genel durumu belirleyebilmek i¢in dncelikle nicel analiz tercih edilmistir. Ardindan
genel icinden elde edilen 6zel ¢ikarimlarla karsilastirma yapabilmek, nicel bulgular
takip etmek, agiklamak ve c¢evrimigi tiiketicinin diislincelerini anlayabilmek i¢in nitel

analiz tercih edilerek karma yontem kullanilmustir.

Nicel analizde, kullanicilarin teknik ve 6znel boyuttaki bilgi diizeyleri, ¢evrimici
davranigsal reklamciligin kullanicilara saglayacagi fayda veya verebilecegi zarar
noktasindaki algilamalarini, bu reklam tiiriinii ilgilendiren yasal diizenlemeleri
destekleme veya bu reklami engelleme diisiincelerini, ayrica bu reklam tiiriinii kabul
etme veya ¢evrimi¢i davranigsal reklamdan kacinma hakkindaki degerlendirmeleri ile
ilgili ¢ikarimlarda bulunmak amaciyla anket yapilmistir. Nitel arastirmada ise nicel
arastirmadaki faktorler daha detaylandirilarak; bilgi ve yetenekler, algilamalar ve
tiikketici agisindan sonuglar kategorileri ve bunlarin altinda belirlenen temalar esliginde
incelenmistir. Bu baglamda oncelikle sonuglarin her iki yontemde de birbiri ile

oOrtlistiigi ve birbirini destekledigi acikca goriilmektedir.

% ¢ ige gegme durumunu ifade etmek igin kullanilmistir. Sayisal agda; bilgisayar, telekominikasyon ve
medya ve reklamcilik sektdrlerinin igi ice ge¢mesi yondesme olgusunu belirginlestirmistir (Torenli,
2005, s. 133)
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Genel bakis acist ile sonuglar degerlendirildiginde oncelikle bilgi diizeyleri hem nicel
arastirmada hem de nitel arastirmada yapilan ¢ok boyutlu sorgulamalarda goriilmiistiir
ki tiiketici bu konuda olduk¢a yetersizdir. Cevrimi¢i davranissal reklamcilik
uygulamalarinin isleyisindeki teknik bilgiden ve kisisel kullanimda bilgilerinin
toplanma yontemlerinden habersiz goriinmektedirler. Ayrica daha detaylandirilarak
sorulan bilgi diizeylerinde tiiketicilerin bu reklamlarin kendi tercihlerine gore geldiginin
disinda bagka bilgiye sahip olmadiklar1 anlasilmaktadir. Nitel arastirmada sorulan isim
bilgisi, ¢erez bilgisi ve reklamin istenmemesi halinde yapilmasi gereken adimlara
yonlendiren simge bilgisi basliklarinda, nicel arastirma ile benzestigi ve ¢ogunlugunun
bilgisi olmadig1 goriilmektedir. Reklama iliskin teknik ve genel bilgileri disinda hukuki
olarak da kullanicilarin fikrinin olmadig1r goriilmektedir. Kisisel veriler, ¢evrimici
davranigsal reklam odaginda incelenmesine karsin hukuki olarak vatandasin hem kendi
haklar1 adina hem is hayatinda her an karsilarina ¢ikan sorumluluklar adina baglayicidir.
Dolayisiyla tiiketicilerin ¢evrimigi davranigsal reklameilik uygulamalarma iliskin farkl
boyutlardaki bilgi diizeylerinin diisiikk oldugu ortaya c¢ikmaktadir. Bilgi diizeylerine
bagli olarak bu reklam tiiriiniin internet ortaminda gezindigi sitelerde karsisina ¢iktigini
ancak e-posta ortaminda daha az oldugunu diisiindiikleri goriilmektedir. E-postada bu
durumun olmamasi gerektigini belirterek internette daha mahrem bir alan oldugunu
ifade etmektedirler. Ancak izleme mekanizmalarinin kisiyi her alanda takip edebildigi

ve tiiketicinin bunun farkinda olmadig1 anlagilmaktadir.

Tiketicilerin fayda ve zarar degerlendirmeleri incelendiginde cesitli acgilardan farkl
sonuglar goriilmektedir. Nicel analizde belirlendigi iizere katilimcilar kisisel verilerin
kullanilmasini uygun bulmamasi ve bir noktada mahremiyete girdigini diislinseler bile
reklamlarin kendi ilgi alanlarina gore gelmesinden memnun goriinmektedirler. Nitel
analiz verileri de bu durumu destekler niteliktedir. Ancak zarar agisindan nicel analizde
anlamli farklilik bulunarak kadinlar erkeklere gore ¢evrimici davranigsal reklamin daha
zararli oldugu kanisindadir. Yasa gore yapilan gorligmelerin sonuglart gostermistir ki,
15-18 yas grubu reklami daha faydali bulurken yas gruplar arttikca fayda algilamalar
diiserek zarar algilamalan yiikselmektedir. Ozetle, gencler ve erkekler daha faydali
bulurken, ileri yas gruplar1 ve kadinlar bu reklami1 daha zararli bulmaktadir. Egitim
acisindan da anlaml farklilhik gosteren fayda ve zarar degerlendirmelerinde egitim

seviyeleri yiikseldik¢e nispeten daha az zararli ve faydasiz olarak degerlendirdikleri,
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diisiik egitim seviyesinin daha zararli olarak gordiigii anlasilmaktadir. Interneti uzun
siire kullananlarin ise faydali buldugu anlagilmaktadir ki bu da 6ziinde interneti yogun
kullananlarin bu reklamlardan faydalandigimi gdstermektedir. Fakat genel olarak
degerlendirildiginde, tiiketici c¢evrimi¢i davranigsal reklamlar1 kendisi agisindan
genellikle hem faydali hem zararli bulmaktadir. Reklamveren agisindan ise yiiksek bir
katilimla faydali olarak degerlendirmektedirler. Reklamverene neredeyse hi¢ zararinin

olmadig1 diistintilmektedir.

Tiiketici hukuki agidan bilgi sahibi olmamasina karsin, yasalarin kendilerini korumasini
istemektedirler. Bu baglamda yasal diizenlemeleri destekleme diisiincelerine
bakildiginda kadinlarin erkeklere nazaran anlamli 6l¢iide daha fazla destekledikleri
goriilmektedir. Kadinlarin zarar degerlendirmeleri daha fazla oldugu diisiiniildiiglinde
bu iki sonucun paralellik gosterdigi goriilmektedir. Benzer sekilde yas gruplarindaki
anlamli sonu¢ yas ilerledikce vyasal diizenlemeleri desteklemenin arttigini
gostermektedir. Dolayisiyla 6zellikle ileri yas gruplar1 ve kadinlar yasal diizenlemeleri
yiiksek oranda desteklemektedir. Genel olarak bakildiginda, yasal diizenlemeleri tiiketici
desteklemektedir ancak kullanim pratiklerinde bilgi sahibi olunmamasinin yan1 sira, 6n
onay alinmasi, gizlilik politikalari, ¢erez politikalar1 gibi bilgilendirici detaylarla da
ugrasmak istememektedirler. Dolayisiyla kiiresel reklam aktorleri bu durumu kendi
lehlerinde kullanmaktadirlar. Gizlilik politikalarin okunmamasinin kabul anlamina
geldigi uygulamalar, yasal g¢erceveler tarafindan olumlu degerlendirilmese de
reklamcilik diinyasi tiiketicinin bilgi sahibi olmamasinin ve detaylarla vakit kaybetmek

istememesini avantaja ¢evirmektedirler.

Cevrimigi davranissal reklamlar engelleme diisiincelerine bakildiginda ise kiiclik yas
gruplarindan ziyade ileri yas grubunun reklamlar1 engellemeye egilimli olduklar
goriilmektedir. Yapilan goriismelerde de yas grubuna bagli olarak 06zsavunma
gerceklestirdikleri, engellemeye yonelik uygulamalar kullandiklart goriilmektedir ki iki
arastirma bu noktada birbirini desteklemektedir. Ancak 6zsavunma becerisi reklam
engelleyici programlara yonelik olmaktadir. Zira genel olarak, ¢evrimig¢i davranissal
reklamlarin  kdsesinde ¢ikan ikona tiklayarak ilgili adimlarn izlemek, gizli mod
kullanmak, ¢erez temizligini diizenli olarak yapmak, izleyen sistemlerden ¢ikis yapmak

gibi taktiklerden uzak olduklar1 goriilmektedir.
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Cevrimi¢i davranigsal reklamdan kacginma degerlendirmelerine iliskin ise nitel
arastirmaya paralellik gostererek 15-18 yas grubunun kaginmadigi daha ¢ok ileri yas
grubunun kagimmayir tercih ettikleri goriilmektedir. Dolayisiyla genel olarak
incelendiginde 15-18 yas grubunun bu reklam tiiriine karsi daha olumlu, diger yas
gruplariin ise daha olumsuz oldugu anlasilmaktadir. Zira 6zsavunma uygulamalari,
yasal diizenlemeye karsi goriisler, zarar degerlendirmeleri ve algilamalar da bunu

destekler niteliktedir.

Son olarak, ¢evrimici davranigsal reklamlarin ne kadar kabu! edildigine bakildiginda ise,
anlamli bir fark hi¢cbir bagimsiz degiskende goriilmediginden katilimcilarin bu reklama
iliskin tam bir kabul degerlendirmesinde bulunmadiklar1 anlasilmaktadir. Nitel
arastirmada da durumun bdyle olmadigi, katilimcilarin islerine yarayan reklamlarda (is
firsatlarinin kisiye gore ayarlandigi reklamlar gibi) tam katilimin saglandigi, en olumsuz
yaklagan bireylerin bile bu igerikli reklamlara onay verdigi goriilmektedir ki bu da
aslinda bu reklamlar1 c¢ikar (fayda) ekseninde kabul etmeleri anlamina gelmektedir.
Satin alma durumlarindaki incelemede bunu agikc¢a ifade etmektedir. Bu reklamlar
yoluyla satin alma yapmadigini ifade eden katilimcilarin “hangi tiir tiriinler alindig1”
soruldugunda {iriin (giyim, elektronik, kozmetik gibi) beyan etmesi, ayrica
goriismelerde katilimcilarin (begendigi {irlinleri hatirlatmasi, gérmedigi modelleri
gostermesi, karsilagtirma saglamasi gibi agilardan) olumlamasi, reklami gilindelik
pratiklerinde artik kullandiklarmi ve uyum sagladiklarini gostermektedir. Bu da
dijimodern kuramin iletisim ve etkilesim bi¢imlerimizi etkiledigi kadar tiiketim

aliskanliklarini da doniistiirmeye basladigini géstermektedir.

Ozetle, cesitli faktorler ve kategorik degerlendirmelere iliskin farkli yonelimler
olmasina karsilik, genel olarak cevrimici davramigsal reklamin teknik ve hukuki
yonlerinin bilinmedigi ve tiiketicilerin bilgi diizeylerinin diisiik oldugu, ancak
tiketicilerin bu reklamin varligindan ve kendi aligveris tercihlerine gore geldiginin
farkinda oldugu anlasilmaktadir. Genel olarak reklami kendileri agisindan hem faydali
hem zararli algilarken, reklamveren agisindan tamamiyla faydali olarak
degerlendirmekte, kisisel bilgilerin aligveristeki tercihlerinden daha ote ayarlandiginin
ve reklam borsalarinda satilarak buna bagli reklam alindiginin farkinda olmadiklari,
hatta kisisel bilgilerin kullanimi1 karsisinda para almayr nispeten olumlu

degerlendirenlerin bulunmas1 sebebiyle her tirlii bilgiyi mahremiyet olarak
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algilamadiklart anlagilmaktadir. Bu baglamda da her iki arastirma tasariminin birbirini

destekler nitelikte oldugu goriilmektedir.

Cevrimigi davranigsal reklamcilikta, kisilere gore gonderilen reklamlarin tesinde bu
bilgiler farkli amaglarla da kullanilabilmektedir. Katilimcilarin oy verme tahminleri
yapmak i¢in siyasi partiler, istihbarat teskilatlar1 gibi farkli amaclarla bu sistemin
kullanilabilecegine iliskin yorumlar1 bulunmaktadir. Bunlar cesitli agilardan dogru
yaklagimlar olmakla birlikte en 6nemli risklerden birisi sosyal profilleme ve buna dayali
davranig olusturma uygulamalardir. Kisilerin yasam pratiklerine dayanarak onlarin
tercihlerine uygun reklam yapmaktan Gte tercihlerini kontrol edebilme olanagi endise
verici bir durumdur. Zihinleri kontrol etmesi, génderilen cesitli iletilerle sosyal siyasal,
ekonomik siniflamalar yapmasi, toplumsal ayrigtirmaya olanak saglamasi, hatta bu
baglamda toplum i¢i kaosa kadar gotiirebilecek ozellikte olmasi toplum agisindan

tehlikelidir.

Bu nedenle toplumun gelen iletileri dogru yorumlayacak, anlayacak, altindaki yapilar
cozebilecek Ozellikte olmasi onemlidir. Zira reklam iletilerinde oldugu gibi her tiirli
icerik bu yolla ulastigindan, bireylerin dijital okuryazarligina sahip olmasi degerlidir.
Bu sadece dijital ortamlar1 okuyup anlayabilmenin, ¢esitli igsaret ve kavramlarin farkinda
olmanin 6tesinde, burada olusturulan iletilerin gercekliklerine elestirel bakisi saglamasi
bakimindan gereklidir. Dijimodernizm donemin yeni propaganda araci olabilecek bu
reklam tiirline iliskin dijital okur yazarlik becerileri tiiketiciye benimsetildigi taktirde;
tilketicinin bu reklamlar1 ve benzer sistemle gelen iletileri analiz etmeleri, dogru
degerlendirmeleri, reklam icerigine kendi oto-kontrollerini uygulayabilmeleri acisindan

deger katacaktir.

Bu konuda tez c¢alismasi, kullanicilara bu reklamlarin teknik, hukuki, kisisel
degerlendirmesinde ve {iretilen reklamlarin temelinde ne oldugunu anlamalar1 yolunda
katki saglayacaktir. Zira tiiketicinin ¢ikarina yonelik yapilacak her tiirlii uygulama;
tiiketicinin yapilacak uygulamaya iliskin bilgisinin olmasina, farkindalifinin artmasina

ve kabul ederek biinyesine dahil etmesine olanak saglayacaktir.

Bu minvalde, olusturulan yeni hukuki alt yapinin bir an 6nce halka ulagtirilmasi ve

ozellikle egitim sistemi icerisine dahil edilmesi gerekmektedir. Oyle ki; kisiye ait her
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tiirlii verinin degeri kiiciik yastan itibaren topluma benimsetilmesi esas alinarak, dijital
okuryazarligin egitimin ilk yillarindan itibaren var olmasi gerekmektedir. Devletin
tiikketicinin hakkini korurken ayni zamanda sirketlerin ¢ikarini gdzetmesinin yol agtigi
karmagik ve anlasilmast gii¢ olan durumun giderilerek, tliketicilerin lehine ¢oziimler

sunulmali ve ulusal kampanyalarla duyurulmalidir.

Reklamverenlerin  ise yapilan dilizenlemeleri tiiketicinin  anlayacagir sekilde
uygulamalarina dahil etmesi ve tiiketicinin sosyo psikolojik bakis agisin1 kavrayarak bu
tir reklamlara dair diislincelerini saptayarak etik ihlallere girmeden yasal mevzuata
uygun olarak adim atmasi gerekmektedir. Ciinkii ¢evrimi¢i davranigsal reklamlara
tilkketicinin 1ilgi duydugu ve satim alim yaptig1 goriilmektedir. Bu ilginin tiiketim
pratiklerinde saglikli gelismesi ve giivenilir dijital aligveris ortamlarinin insasinda

reklamverenlerin katkis1 6nemli bir degerdir.

Dijitallesen yasam bicimleri ile baslayan degisim etrafimizi kusatmistir ve hig
durmadan devam edecektir. Yasamimiz: siirdiirebilmek; bitmeyecek olan bu degisimin
akisini  yonetim altina almakla miimkiin olacagi goriilmektedir. Bu baglamda
diisiiniildiiglinde, cevrimi¢i davramigsal reklamin da gelecegi bitmeyecek bir degisim
cercevesinde ilerleyecektir. Ongoriilen odur ki; reklamcilarin dogru hedef kitleye
ulagma ¢abas1 gelecekte diger iletisim aracglarina da aktarilacaktir. Dijital mecralarin
disinda televizyon, radyo yayini gibi araclarinda kisiye 6zel reklamlar olusturacagi, ayni
televizyon kanalinda ayni programi seyreden bireylerin farkli reklamlar gorecegini

planlayan ¢aligmalar ile bu reklam tiirii daha geliskin bir hale gelecektir.

Bu tez ¢alismasinda da reklamda simdiye degin yasanan degisim tarihsel perspektifte
incelenerek dijital donem reklamcilig1 genelinde, ¢evrimigi davranigsal reklam 6zelinde
kisisel verilerin kullanimina iliskin tiiketicinin durumu incelenmistir. Ancak dijital
hayata her giin yeni bir uygulamanin eklendigi diisiiniildiiglinde, bu satirlar okunurken
bile yeni bir degisim var olacaktir. Bu da dijital reklamciligin farkli agilardan
incelenmesi gerekliligini ortaya ¢ikarmaktadir. Dolayisiyla ¢alisma, degisen gevrimici
tiketim aligkaniklarinin ilerideki incelemelerinde c¢esitli boyutlarda karsilasgtirma
yapilmasini saglayabilir. Bundan sonraki g¢alismalarda daha fazla katilimci dahil
edilerek Tirkiye’nin farkli bolgeleri ve sehirleri incelenerek yerel 6l¢ekli farkliliklar

tespit edilerek uygun politikalar gelistirilmesine katki saglanabilir. Ayrica tiiketici,
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politikaci, reklamveren ve yasa uygulayicilarinin goriisleri birlikte incelenerek bakis
acilarindaki farkliliklar ve ¢oziimler ortaya konulabilir. Calismanin nicel arastirma
kisminda belirtilen arastirma modelinde goriildiigli lizere (sekil 22) yapilan analizde
kullanilan boyutlar ortalama %75’lik bir kismimi agiklamaktadir. Dolayisiyla
aciklanmas1 gereken farkli boyutlar bulunmaktadir. Kullanicilarin her bilgiyi
mahremiyet olarak algilamamasindan hareketle, kullaniciya ait bilginin kisisellestirme
diizeylerinin tespiti; ayrica algilamalarin kullanicinin kendisine yonellik olmasinin
disinda bu reklamin 3. sahislara olan etkisinin nasil algilandiginin incelenmesi de
arastirmaya katilmasi gereken degiskenler olarak goriilmektedir. Ayrica reklamveren
acisindan da bu reklam tlriinlin marka bilinirligine etkisini incelemek reklamin
katkilarin1 6grenmek adina Onemlidir. Zira dijital reklam iletisiminin etkileyen ve
etkilenen dogasina toplumsal yarar liretmek adina daha fazla yer vermek bu baglamda

Oonemli goriilmektedir.
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EKLER

EK1:

Sayin Katilimet;

Bu arastirma doktora tez ¢alismasinda kullanilmak iizere “internet kullanicilarinin ¢evrimigi davranissal
reklam hakkindaki bilgi ve degerlendirmelerini tespit etmek” amaciyla diizenlenmigtir. Tamamen bilimsel
amagclara hizmet edecek bu arastirma sonucunda elde edilen bilgiler Giglincii sahis veya kurumlarla
paylasilmayacaktir. Degerli vaktinizi ayirarak sagladiginiz katki igin ¢ok tesekkiir ederiz.

1. Asagida belirtilen agiklamay1 okuyarak ilgili sorular1 cevaplayiniz.

Cevrimi¢i Davranigsal Reklameilik, ziyaret ettiginiz internet siteleri iizerinde sunulan reklamlarin,
size ve ilgi alanlariniza daha uygun hale getirilerek gosterilmesidir. Sistem dahilinde kullanicilarin daha
onceki internet gegcmis hareketleri géz Oniine alinarak ve ortak ilgi alanlarina gore gruplandirilarak, bu
gruplara ilgi alanlarina uygun reklamlarin gonderilmesi saglanir. Tatile gitmek i¢in internette yer
aragtirmasi yaptiginizda, gitmek istediginiz yer ile ilgili reklamlarin (otel, bilet fiyatlari, restoranlar vb.
gibi) gelmesi veya aligveris sitesinde incelediginiz bir {irliniin, ziyaret ettifiniz bagka sitelerde de
gosterilmesi drnek olarak verilebilir. Tarama ge¢misinizin incelenmesi ise "gerezler" (cookies) araciligiyla
saglanir. Cerezler, ziyaret ettiginiz bir internet sitesi tarafindan bilgisayarinizda depolanan bilgilerdir.

Katilime1 Gortsleri Evet Hayir

1 | Ziyaret ettiginiz internet sitelerinin, ilgi alanlariniza uygun reklamlar
gostermesini ister misiniz?

2 | Ziyaret ettiginiz internet sitelerinin, ilgi alanlariniza uygun indirimler
gostermesini ister misiniz?

3 | Ziyaret ettiginiz internet sitelerinin, ilgi alanlariniza uygun haberler
gostermesini ister misiniz?

2. Asagidaki ifadelerden size gore dogru olanini isaretleyiniz.

Degerlendirme ifadeleri

Dogru
Bilmiyorum

Yanlis

1 Bir internet sitesine girig yapan fakli kullanicilar, ayni reklami goriirler.

2 Internet reklamlarimin kisiye 6zel hazirlanmasi igin, kullamcilarin gegmis
faaliyetlerinin takip edilmesinde kisi onayina ihtiya¢ yoktur.

3 Internet kullanicilar1, cevrimici faaliyetlerinin izlenmesini durdurabilirler.

4 Internet kullanicilari, reklameilar tarafindan elde edilen cevrimici faaliyet
verilerinin tiiriinii (aligveris, seyahat, haber vs.) belirleyebilirler

5 Eger bir kullanici internetteki ge¢mis hareketlerinin takip edilmesini kabul
etmezse, reklamcilar kullanicinin internet {izerinde nereleri gezdigini
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bilemezler.

6 Eger bir kullanici internette gezinirken, ayni reklam siirekli olarak karsisina
c¢ikarsa bu durum kullanicinin faaliyetlerinin reklamcilar tarafindan izlendigi
anlamina gelir.

7 Reklamcilar, kullanicilarin hangi internet sitelerini ziyaret ettigini 6grenmek
icin, birden fazla internet sitesinde takip edebilirler.

8 Reklamcilarin, kullanicilarin ¢evrimigi gezinme gegmisini izlemesini
diizenleyen yasalar bulunmaktadir.

3. Liitfen a¢iklamalar1 okuyarak ilgili kutucugu isaretleyiniz.

-Bir gazetenin internet sitesini ziyaret ettiginizi hayal edin. Haber sitesindeki reklamlardan biri bir
havayolu sirketine ait. Ancak bu reklam size dogrudan havayolu firmasindan gelmiyor. Bunun yerine
gecmis internet faaliyetlerinize bakarak (bu havayolu sirketi ile ilgili yaptiginiz aramalara dayanarak),
size hangi reklamin gosterilecegini belirleyen bir reklam sirketi var. Ayni gazetenin internet sayfasini
bagka bir kisi ziyaret ettiginde farkli reklamlar gorebilmektedir.

- Internette oldugunuzu ve e-postalarmniza baktiginizi ve e-postaniza reklam maili geldigini hayal
edin. Iste bu reklamlar gonderdiginiz maillere yazdiklarmiza ve aldiginiz maillerde yazilanlara
dayanmaktadir.

(] Bu durum c¢okea gerceklesmektedir.

(] Bu durum biraz ger¢eklesmektedir.

(] Bu durum su an olmamakta ancak gelecekte
olabilir.

Cevrimigi Davranigsal Reklam i¢in, 1 Bu durum asla olamaz g¢iinkii kanunlar izin
vermez.

(] Bu durum asla olamaz ¢iinkii firmalar
tiiketici tepkisinden g¢ekinir.

[] Bu durum ¢okea gerceklesmektedir.

[] Bu durum biraz ger¢eklesmektedir.

(] Bu durum su an olmamakta ancak gelecekte
olabilir.

E-Posta Reklamu i¢in; 1 Bu durum asla olamaz ¢iinkii kanunlar izin
vermez.

(] Bu durum asla olamaz ¢iinkii firmalar
tilketici tepkisinden g¢ekinir.

4. Asagidaki ifadelerden size gore uygun olanini isaretleyiniz.

Evet Hayir

Hig kimse e-postalarimdaki bilgilerimi kullanmamali ¢linkii normal
mektup gibi o da kisiye dzeldir.

2 E-postalarima dayanan reklamlarin olmasi rahatsiz edicidir
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3 Ziyaret ettigim sitelere dayanan reklamlarin olmasi rahatsiz edicidir.

4 Bu tiir reklamlar1 fark etmiyorum bile, géz ardi ediyorum.

5 Hig kimse Internet gegcmis hareketlerimdeki bilgileri kullanmamalidir.

6 Rastgele reklamlar yerine, ilgilendigim konularda reklamlarin olmasindan
memnunum.

7 E-posta hizmeti iicretsiz oldugu siirece sorun yoktur.

5. Asagidaki yargilara katilma derecenizi liitfen belirtiniz.

Katilmiyorum
Katilmiyorum
Biraz
Katilmiyorum
Kararsizim

Hig

Biraz

Katiliyorum

Katiliyorum

Tamamen

Katiliyorum

Cevrimi¢i Davranigsal Reklamciligin
bana 6zel olarak hazirlanan reklamlari
nasil gosterdigini biliyorum.

(o)

10

Cevrimig¢i Davranigsal Reklamcilik
calisma mekanizmasi, ge¢cmis internet
gezinti bilgilerimi almasi sartina
baglidir.

11

Bir reklamcinin, internetteki gegmis
hareketlerimi izleyerek, bana 6zel
hazirlanmis reklamlari nasil
gosterdigini anliyorum.

12

Internet reklamcilarinin bana dzel
hazirlanmis igerikleri nasil
sunduklarin1 biliyorum

13

Internet reklamlarinda, benim bir
iiriin/hizmet satin almam igin,
kisisellestirilmis reklam teknikleri
kullanildigini biliyorum.

14

Cevrimigi Davranigsal Reklam
mekanizmasinin kullandig: taktiklerin
fayda ve zararimi birbirinden ayirt
edebilirim.

15

Internetteki ge¢mis hareketlerimin,
onayim olmadan izlenmesi beni
rahatsiz etmektedir.
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16

Internetteki ge¢mis hareketlerimin
kétiiye kullanilmasi konusunda
endigeliyim.

17

Internetteki ge¢mis hareketlerimin
takip edilmesi sonucu, ¢ok fazla
reklam malzemesi almaktan
rahatsizlik duyarim.

18

Internetteki ge¢mis hareketlerim
depolanirken, giivenlik agig1
olusmasindan korkarim.

19

Internetteki ge¢mis hareketlerimin,
siklikla kotiiye kullanildigina
inantyorum.

20

Sirketlerin internetteki gecmis
hareketlerimi izinsiz olarak
paylastiklarini diigiinityorum.

21

Internetteki gezinme gegmisimi
Cevrimig¢i Davranigsal Reklamcilarla
paylasarak, ilgi alanlarima yonelik
bilgilere ulasabilirim.

22

Internetteki gezinme gegmisimi
Cevrimig¢i Davranigsal Reklamcilarla
paylasarak daha eglenceli iceriklere
ulasabilirim.

23

Internetteki gezinme ge¢misimi
Cevrimigi Davranigsal Reklamcilarla
paylasarak kisisel profilime uygun
mesajlar alabilirim

24

Cevrimig¢i Davranigsal Reklamcilik
bana daha yararli bilgi alabilme
imkan1 verdigini diistintiyorum.

25

Cevrimig¢i Davranigsal Reklamcilik
bana daha eglenceli iceriklere ulagsma
imkan1 verdigini diistintiyorum.

26

Cevrimic¢i Davranigsal Reklamcilik
internetteki kisisel profilimi gelistirme
imkan1 verdigini diistintiyorum.
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Cevrimigi Davranigsal Reklam mekanizmasini
engellemeyi isterim
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Ilgi alanlarin hedefleyen Cevrimici Davranissal
Reklamlari tercih ederim.
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Internet gezinme ge¢misime dayali reklam gérmekte
sakinca yoktur.
1 2 3 4 5 6 7
Cevrimigi Davranigsal Reklam mekanizmasinin kullandigi
taktikler ile sunulan reklamlari, kasith olarak goz ardi
ediyorum. 1 2 3 4 5 6 7
Cevrimigi Davranigsal Reklam mekanizmasinin kullandigi
taktikler ile sunulan reklamlardan nefret ediyorum.
1 2 3 4 5 6 7
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Cevrimigi Davranigsal Reklamcilik olmasaydi daha iyi
olurdu.

Cevrimi¢i Davranigsal Reklamciligin takip sistemini
(internet sayfasindan ¢ikmak, gizlemek i¢in asagi
kaydirmak gibi) dnlemeye ¢alisiyorum. 1 2 3 4 5 6 7

10

Reklamcilardan beni davranigsal izleme listeleri
cikarmalarini istiyorum.

Son Olarak;

1- Karsimiza ¢ikan ¢evrimigi davranigsal reklama tiklayarak alisveris yapiyor
musunuz?

DEvet |:| Hayir

2- Cevrimici davranigsal reklam yoluyla ne tiir iirlinler
altyorsunuz?..........ccoeeeeveeneennenne

Cinsiyet: [ ] Kadin [ ] Erkek
Yas: [ ]15-18  []19-29 []30-49 []50-64 [ 65+

Egitim Durumu: [_|ilk ve Orta Ogretim [ | Lise [ ]Onlisans [ ] Lisans []
Lisans Ustii

Gelir Durumu: [ ] 1600'den az [ ] 1601-3000 [ ]3001-5000 [ ] 5001-7000 [ ]
7001+

Giinliik Internet Kullanim SﬁresiD 1 Saatten Az |:| 1-2 Saat |:| 3-4 Saat |:| 5-
6 Saat [] 6 + Saat
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EK 2:

Derinlemesine Miilakat Sorular

1.
2.

10.
11.

12.

‘Internet reklamcilig1’ dendiginde akliniza gelen ilk sey nedir?
Internet reklamcilig1 hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?
a) Internet reklamciligii sever misiniz?
b) Internet reklamcilig1 faydali m1?
¢) Internet reklamcilig1 dikkat dagitiyor mu?
Genel olarak, Internette gordiigiiniiz reklamlari ilgi alanlarinizla alakali buluyor musunuz?
Internette gezinirken gordiigiiniiz reklamlarin kisisel ilgi alanlarimiza gére ayarlandigini
distiniiyor musunuz?
Eger evetse;
a) Peki ilgi alanlariniza yonelik reklamlar gormek sizce faydali mi1?
b) Cevrimigi firmalarin hangi reklamlarin sizin i¢in daha uygun olduguna nasil karar verdigini
distiniiyorsunuz?
Eger hayirsa;
a) llgi alanlariniza yonelik reklam gérmek sizin icin faydali olur muydu?
b) Cevrimici firmalar hangi reklamin sizinle daha alakali oldugunu nasil bilebilir?
‘Davranigsal reklamcilik’ terimini daha 6nce duydunuz mu?
Evetse; Sizin i¢in ne ifade ediyor ve nasil ¢alistigini diisliniiyorsunuz?
Internette gezinirken bu simgeyi gordiiniiz mii?
- Evetse;
a) Nerede gordiintiz?
b) Tikladimz m?
Eger evetse;
e Tikladiginizda ne oldu?
Eger hayirsa;
e Tikladigimizda ne olacagini diisiiniiyorsunuz?
e  Sizce bu ikonun amaci nedir?
- Hayirsa; Sizce bu ikonun amact nedir?
Bu simgeler genellikle internet reklamlarinda goriilmektedir. Ornek gosterilir.
a) Busimge bulunan herhangi bir reklam gérdiigiiniizii hatirliyor musunuz?
Evetse;
e  Tikladiginizda ne oldu?
Hayirsa;
e Tikladiginizda ne olacagini diisiiniiyorsunuz?
e  Sizce bu ikonun amaci nedir?

Bilgilendirme yapilacak

Cevrimigi davranissal reklamcilik sizin i¢in ne ifade ediyor?

Cerez nedir?

Cevrimici reklamcilik sirketlerinin hakkinizda hangi bilgileri toplayabilecegini diisiiniiyorsunuz?
Cevrimici reklamcilik sirketlerinin asagidakilere erigim saglayabilecegini diisiiniiyor musunuz?
a) Adiniz?

b) Adresiniz?

¢) Telefon numaraniz?

d) E- mail adresiniz?

e) Yasadiginiz sehir?

Cevrimi¢i davranigsal reklamciligin g¢evrimi¢i reklamcilik sirketlerine nasil bir fayda/zarar

saglayabilecegini diisiiniiyorsunuz?

13.

Cevrimigi davranigsal reklamlardan yararlanabilecek bagka bir taraf var mi1?
a) Kim?
b) Nasil?

14. Size ilgi alanlariniza goére uyarlanmis reklamlar gondermek i¢in sizinle ilgili bilgi toplamasina izin
vereceginiz durumlar var midir?
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15. Asagidaki durumlarin her biri i¢in size uygun reklam gondermek maksadiyla bilgilerinizin
toplanmasini isteyip istemediginizi sebepleri ile belirtir misiniz?

Durumlar Evet/ Hayir Sebebi

Interneti kullanarak tatil plam
yaparken,

Bir araba almayi planlarken,

Bir arkadasmizin bir rahatsizlig:
var ve sizden bazi tedavi
alternatifleri  bulmasinda  ona
yardim etmenizi istediginde,

Internette is ararken,

Haftalik ev ihtiyaclarini (yiyecek,
temizlik malz.) siparis verirken,

Haberleri okurken,

16. Eger katilimct herhangi birine hayir derse;
Cevrimigi davranigsal reklamcilik konusundaki tutumunuz eger,
a) Reklam sirketleri size hangi bilgilerin toplandigim1 ve bu bilgilerin nasil kullanildigini
bildirirse degisir miydi?
b) Bilgi toplayan sirket ne zaman izin verip ne zaman engelleyeceginize izin verseydi degisir
miydi?
17. Peki verilerinizi sizce hangi firmalar topluyor olabilir?
18. Peki kesinlikle bilgilerinizle ilgili veri toplanmasini istemeyeceginiz durumlar var mi1?
19. Size gore ayarlanmig reklamlari almamak igin yardimci olabilecek herhangi bir yol biliyor
musunuz?
20. Cevrimici davranigsal reklamcilikla ilgili herhangi bir yasadan haberdar misiniz?
Evetse; Hangi yasa?
Hayirsa; KVKK’y1 duydunuz mu? Neleri diizenlemektedir?
21. Bu reklamlar yoluyla alig veris yaptiniz mi1?
22. Peki firmalar bilgilerinizi almak karsiliginda iicret 6dese bunu kabul eder misiniz? Ya da siz
bilgilerinizin korunmasi i¢in 6deme yapar misiniz?
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OZGECMIS

KIiSISEL BILGILER

Adi, Soyadi

Uyrugu

: Nilay AKGUN AKAN

- T.C.

Dogum Yeri / Tarihi: Kayseri/ 1981

E-Posta Adresi
Telefon (is)
Telefon (Cep)
Adres
EGITIM

Yiiksek Lisans

Lisans

Lise

: nilayakan@erciyes.edu.tr
: 0352207 66 66
: 0543 477 38 00

: Erciyes Universitesi Iletisim Fakiiltesi, Kayseri

: Gazi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii/ Halkla Iliskiler ve
Tanitim (Tezli), 2009-2012

: Gazi Universitesi Iletisim Fakiiltesi Halkla iliskiler ve Tanitim

Bolumii, 1999-2003

: Kayseri Siiper Lisesi, 1995-1999
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