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OZET

INTERNET ORTAMINDA PAZARLAMA AMACIYLA
SUNULAN KIiSISELLESTIRILMIS ILETILERE YONELIK TUKETICI ALGILARI

Onur ASLANKURT
[letisim Tasarimi ve Yonetimi Anabilim Dali
Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, May1s, 2023

Danisman: Prof. Dr. Ahmet Haluk YUKSEL

Pazarlama kavram, insanlik tarihi kadar eski bir kavramdir. Ge¢gmisten gilintimiize
insanlarin ilgisini ¢ekmek amaciyla pazarlama stratejileri siirekli gelismektedir.
Dijitallesmeyle beraber pazarlama alani dijitallesmeyle baslamis ve bunun sonucunda

dijital pazarlama kavrami ortaya ¢ikmuistir.

20. ylizyildan itibaren hizla gelisen teknoloji ve buna bagli olarak gelisen internet
tabanli iletisim teknolojileri, dijital pazarlama yapilmasina olanak saglamaktadir. Dijital
pazarlama stratejilerinden birisi olarak, Kkisisellestirilmis reklamlarin  geligsmesi
reklamcilik acisindan 6nemli bir gelisme olmustur. Kisiye 6zel olarak yapilan reklamlar
tilkketiciye ulagmay1 daha kolay ve hedefli bir hale getirmistir.

Diinyada oldugu gibi Tirkiye’de de dijital pazarlama yogun bir sekilde
kullanilmaktadir. Tiiketicilerin kisisellestirilmis reklamlari nasil algiladigi, kararlarina
etkisinin olup olmadig1 ve kisisel bilgilerinin mahremiyeti gibi sorulara cevap bulmak
icin 21 iniversite 0grencisi ile yar1 yapilandirilmis goriisme yapilmistir. Bu calisma

kapsaminda 6grencilerin goriisleri alinmis ve yorumlanmustir.

Anahtar Sozciikler: Kisisellestirilmis ileti, Kisisellestirilmis reklam, E-ticaret, Dijital

pazarlama



SUMMARY

CONSUMER PERCEPTIONS FOR PERSONALIZED POSTS SUGGESTED FOR
MARKETING ON THE INTERNET ENVIRONMENT

Onur ASLANKURT
Department of Communication Design and Management
Anadolu University, Graduate School of Social Sciences, May, 2023
Advisor: Prof. Dr. A. Haluk YUKSEL

The concept of marketing is as old as human history. Since the ancient times,
marketing strategies are constantly evolving in order to attract people's attention. With
digitalization, the field of marketing has also started to digitalize and as a result, the

concept of digital marketing has emerged.

Since the 20th century, the rapidly developing technology and the developing
internet-based communication technologies allows digital marketing. As one of the
digital marketing strategies, the development of personalized advertisements has been an
important development in terms of advertising. Personalized advertisements have made

reaching the consumer easier and more targeted.

Digital marketing is used extensively in Tiirkiye as in the world. Semi-structured
interviews were conducted with 21 university students to find answers to questions such
as how consumers perceive personalized advertisements, whether it has an impact on their
decisions, and the privacy of their personal information. Within the scope of this study,

students' opinions were taken and interpreted.

Keywords: Personalized posts, Personalized advertising, E-commerce, Digital marketing
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ETiK iLKE VE KURALLARA UYGUNLUK BEYANNAMESI

Bu tezin bana ait, 6zgiin bir ¢alisma oldugunu; ¢calismamin hazirlik, veri toplama,
analiz ve bilgilerin sunumu olmak {izere tiim asamalarinda bilimsel etik ilke ve kurallara
uygun davrandigimi; bu ¢aligma kapsaminda elde edilen tiim veri ve bilgiler i¢in kaynak
gosterdigimi ve bu kaynaklara kaynakcada yer verdigimi; bu calisgmanin Anadolu
Universitesi tarafindan kullanilan “bilimsel intihal tespit programi”yla tarandigin1 ve
hicbir sekilde “intihal icermedigini” beyan ederim. Herhangi bir zamanda, ¢calismamla
ilgili yaptigim bu beyana aykirt bir durumun saptanmasi durumunda, ortaya ¢ikacak tiim

ahlaki ve hukuki sonuglar1 kabul ettigimi bildiririm.

(Ogrencinin Ad1 Soyadi)
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1. GIRIS
Calismanin bu boliimiinde problem, amag, alan yazin ve arastirmaci ig¢in énemi,

varsayimlari ve sinirliliklar: ele alinacaktir.

1.1. Problem

fletisim ve iletisim araglar1 hayatin her alanindadir. Gegmisten giiniimiize gelisen
teknoloji, iletisim araglarinda ve iletisim kurma bigimlerinde pek ¢ok degisim yaratmustir.
Degisen iletisim yontemleri ve araglarinin ortaya ¢ikardigi yeni iletisim yontemi de dijital
iletisimdir.

Gecmiste iletisim araclariyla yapilan iletisim tek yonlii iletisim iken dijitallesme
beraberinde etkilesimi de getirerek ¢ift yonlii bir iletisim olugsmasini saglamistir. Kitle
iletisim teknolojileri tek yonli bir iletisimden ¢ikarak etkilesimli ¢ift yonli iletisim
kurulabilen, tiiketicinin de s6z hakkina sahip oldugu bir gerceklige doniismiistiir.
Etkilesimin ortaya ¢ikmasiyla yeni bir reklamecilik anlayisi ve yeni tiiketici profili ortaya
cikmistir. Etkilesimli iletisim kullanimi siirecinde tiiketici istek ve ihtiyaglarin

degerlendirmek, dijital reklamcilik ag¢isindan 6nemli bir boyut olmustur.

Kitle iletisim araglarinin kullandigi reklam olgusu, zaman igerisinde degisip
dontigmiistiir. Reklamcilik tanitim amaciyla ortaya ¢ikmis olsa bile, pazarlama amaciyla
kullanilip tiiketicilerin satin alma kararlarini etkilemeyi ve tiiketicileri yonlendirmeyi
amaglamaktadir. Geleneksel reklamcilikta iletiler, onceden belirlenmis kitlelere uygun
bir dille hazirlanarak sunulurken, gelisen reklamcilik sayesinde hedef kitleyi taniyan

reklamlar ile bireye 6zel reklam anlayis1 olan kisisellestirilmis reklamlar ortaya ¢ikmaistir.

Kisisellestirilmis reklam, tiiketicilerin kisisel tercihleri, davranislar1 ve ¢evrimigi
etkilesimleri temel alinarak O&zellestirilmis reklam igerigi sunan bir reklamcilik
yontemidir. Bu reklamlar, tiiketicilere daha ilgi ¢ekici ve uygun oldugu diisiiniilen iirtinler
veya hizmetler hakkinda bilgi sunmay1 amaglar.

Kisisellestirilmis reklamlar hakkinda tiiketici algilar, tiikketicilerin bu tiir reklamlar1
nasil algiladig1, nasil tepki verdigi ve bu reklamlarin onlarin satin alma kararlarini nasil
etkiledigiyle ilgilidir.

Tiketici algilari, kisisellestirilmis reklamlarin etkisini belirler ve markalarin bu
reklamlar1 daha etkili bir sekilde kullanmasina yardimci olur. Tiiketicilerin reklamlar

1



nasil algiladigi, tepkileri ve davramiglari, markalarin kisisellestirme stratejilerini

gelistirmesinde dnemli bir rol oynar.

Tiiketicilerin kisisellestirilmis reklamlara olan algis1 dijital reklamcilifin 6nemli
konularindandir. Reklamlarin nasil algilandiginin bilinmesi, reklam vericiler agisindan
tiikketicilerin davraniglarim1 etkilemeyi kolaylagtiran bir olgudur. Bu sebeple, dijital
pazarlamada kullanilan kisisellestirilmis reklamlar1 tiiketicilerin nasil algilarinin

belirlenmesi, bu ¢alismanin problemini olusturmaktadir.

1.2. Amacg

Bu arastirmada tiiketicilerin, dijital pazarlamada kullanilan Kkisisellestirilmis
reklamlar hakkindaki algilarinin saptanmasi amaglanmaktadir. Bu caligmada temel

amacin yaninda alt amag sorularina da cevap aranacaktir:

i.  Kisisellestirilmis reklamlarla karsilasanlarin, kisisellestirilmis reklamlar
hakkindaki bilgi diizeyi nedir?

ii. Internet kullamcilari, kisisel reklamlarla karsilastiklarinda ne tiir davranislar
sergilemektedir?

iii.  Internet kullanicilarinim, dijital ortamdaki mahremiyet algis1 nedir?

1.3. Onem

Bu arastirma, dijitallesmeyle birlikte ortaya ¢ikan kisisellestirilmis reklamlarin,
kullanicilar tarafindan nasil algilandi@ini anlamayi amacglamaktadir. Bu baglamda,
internet ortaminda kisisellestirilmis reklamlarla karsilagsan {iniversite 6grencilerinin

algilarinin ne oldugunu tespit edilmeye ¢alisilmistir.

Literatiirde kisisellestirilmis reklamlarla ilgili daha Once gergeklestirilmis
calismalar bulunmaktadir. Bu calismalar kapsaminda Tuba Aksakalli (2018) yiiksek
lisans tezi “Sosyal Medya Reklamlarinin Tiiketicilerde Olusturdugu Algilar: Instagram
Reklamlar1 Uzerine Bir Uygulama” adli ¢alismasinda Instagram platformu iizerinden,
kullanicilarin sosyal medya reklamlarina dair algilarini incelemistir. Bir diger ¢alisma
Onur Sisman (2020) “Sosyal Medya Deneyiminde Kisisellestirilmis Reklamlar: Veri
Mahremiyeti Baglaminda Instagram ve Youtube Uzerine Bir Arastirma” adli yiiksek

lisans calismasinda, kisisellestirilmis reklamlarin sosyal medya deneyimindeki veri



mahremiyetini Instagram ve Youtube platformlart {izerinden incelemistir. Baska bir
calismaci olan G6zde Nur Balci’nin (Balci, 2022) “Kisisellestirilmis Reklamlarin Anlik
Satin Alma Uzerine Etkisi” adli yiiksek lisans tezi ¢alismasinda kisisellestirilmis
reklamlara yonelik algilar ve tutumlarin anlik satin alma davranislarina etkisini
incelemigtir. Bu alanda yapilmis bir diger yiiksek lisans ¢aligmasi Seda Alisinoglu’nun
(Alisinoglu, 2022) “Dijital Pazarlamada Kisisellestirme ve Sosyal Medya Reklamlarina
Karst Tutum ile Satin Alma Davranis1 Arasindaki Iliski Uzerine Bir Arastirma” adli
calismasi ise kisisellestirme ve sosyal medya reklamlarina olan giivenin kullanicinin satin

alma davranisi iizerinde bir inceleme yapmuistir.

Literatiirde daha o©nce dijital reklam pratikleri kapsaminda tiiketicilerin
kisisellestirilmis reklam algisi konusuna yonelik gergeklestirilen bir c¢alisma ile
karsilagilmamistir. Kisisellestirilmis reklamlar konusuna iliskin gerceklestirilmis daha
onceki caligsmalar ise konuyu farkli agidan ele almaktadir. Bu arastirmada daha dnce
kisisellestirilmis reklam arastirmalardan farkli olarak, toplumun farkli kesimlerini
yansitacagl diisiiniilen farkli tiniversitelerde egitim goren ogrencilerle kisisellestirilmis
reklam algilar1 konusu incelenmistir. Kisisellestirilmis reklam algilarinin farkl tiniversite
bazinda literatiirde daha 6nce incelenmemis olmasi bu c¢alismanin yapilmasinda 6nemli

bir sebebini olusturmustur.
Bu ¢alisma sonucunda elde edilecek bulgularin;

(1)  Dijital pazarlamada tiiketiciler {izerinde kullanilan kisisellestirilmis
reklamlarin, tliketiciler i¢in ne anlama geldiginin ifade edilecegi ve elde
edilecek sonuglara gore gelistirilebilecek uygulamalara katki sunacagi
diistiniilmektedir.

(2) Kisisellestirilmis reklamlar ve tiiketiciler iizerine arastirma yapan

arastirmacilar i¢in arastirmalarina 6nemli katkilar sunacag diisiiniilmektedir.

1.4. Varsayimlar

Bu aragtirmada asagidaki varsayimlardan hareket edilmistir:

(1) internet  kullanicilarinin,  kisisellestirilmis  reklamlara maruz  kaldiklar
varsayillmaktadir.
(2) Katilmcilarin akilli telefon, bilgisayar, tablet gibi internet erisimi olan cihazlar

kullandiklar1 varsayilmastir.



1.5. Simirhliklar

Arastirmanin &rneklemi, Anadolu Universitesi, Eskisehir Osmangazi Universitesi

ve Eskisehir Teknik Universitesi dgrencileri ile sinitlidar.



2. KURAMSAL CERCEVE

Bu boliimde internet, dijital pazarlama ve kisisellestirilmis reklamlar tanimlanmas,

tarihsel gelisimleri ve baglamlar1 incelenmistir.

2.1. Internetin Tarihi, Tanim ve Gelisimi

Tiirk¢ede internetin karsiligi, genel ag olarak adlandirilmistir (Giincel Tiirkge
Sézliik). Internet, bilgisayarlarin, telefonlarda kullanilan hatlarm ve uydular gibi benzeri
teknolojilerin arasinda kurdugu iletisim sonucunda olusan, bir iletisim agidir (Arisoy,
2009). Internetin tarihsel gelisimine bakildiginda ilk defa Amerika Birlesik Devletleri
Savunma Bakanligi tarafindan niikleer savasta askerlerin aralarinda iletisim kurabilmeleri
icin gelistirdigi ARPA (Advanced Research Projects Agency) projesi, ilk bilgisayar ag1
olarak bu projenin sonucunda, 1969 yilinda Amerika Birlesik Devletleri’nin Kaliforniya
eyaletinde, ARPANET olarak kurulmustur (Arisoy, 2009). Tirkiye’de ilk internet
baglantisi, 1993 yilinda Ortadogu Teknik Universitesinde yapilmistir (Arisoy, 2009).
Ulkemizde 1997 yilinda akademik kuruluslar i¢in internet erisimi “ULAKNET (Ulusal
Akademik Ag)” ile saglanmis, 2000’li yillarin baslarinda ticari olarak internete olan

erisim artmaya baslamistir (Arisoy, 2009).

Gliniimiliz internetinin yaraticilart olarak Avrupa Niikleer Arastirma Merkezi
(CERN) calisanlart Tim Bernard Lee ve Robert Cailliau oldugu kabul edilmektedir.
World Wide Web (WWW) bu iki kisi tarafindan kullanima gecirilmistir. Internet
teknolojisinin bir pargast olan ve internet metinlerine goriintii, resim, grafik ve ses
eklenmesine imkan saglayan HTML (Hypertext Markup Language) yine aymi ikili
tarafindan kullanima sunulmustur (Kilig, 2019, s. 154).

2.1.1. Web 1.0

Web 1.0, internetin ilk kullanilmaya baslandig1 donem olarak tanimlanmaktadir. Bu
donemde internet duragan bir yapidaydi, bireysel ve kurumsal icerik iireticileri tek yonli
bir etkilesim igerisindeydiler. Normal kullanicilar veri yiikleme ya da sitelere herhangi
bir ekleme yapabilme durumlari bulunmamaktaydi. Kullanicilar tek yonlii olarak
aradiklar1 bilgilere ulagsmaktaydi ve islem bu sekilde sonuglanmaktaydi (Uluk, 2018, s.
16).



2.1.2. Web 2.0

Yeni nesil internetin diinyasi konulu konferans 2004 yilinda, O’ Reilly Media
tarafindan dizenlenmis, bu konferansta World Wide Web’i Web 2,0 olarak
tamimlamuglardir (Uluk, 2018, s. 17).

Web 2.0’la birlikte internetin kullanim amaci degismistir. Tek tarafli etkilesimi
bitmis ¢ift yonlii bir etkilesim s6z konusu olmustur. Artik kullanicilarda sitelere igerik
eklemeye baslamistir. Siirecin ¢ift tarafli olmasiyla beraber icerik {iretilen sitelerin

kullanim oranlari da artmistir (Uluk, 2018, s. 18).

2.1.3. Web 3.0

Web 3.0’in baslangict 2010 yili olarak kabul edilmektedir. Web 1.0 “sadece
okuma”, Web 2.0’la birlikte yazma 6zelligi eklenmis ve Web 3.0°da “diisiin ve yanitla”
seklinde gelisim tanimlanmistir (Uluk, 2018, s. 19). Ayrica Web 3.0’la birlikte yapay
zekdnin internet ortamima dahil olmasiyla birlikte, internet kullanicilarinin
aligkanliklarinin depolanmasi, ¢oziimlenmesi ve bu sayede islenerek kisilere ozel

igeriklerin tiretilmesi ve kullanicilarin ilgisinin ¢ekilmesini amaglamaktadir (Uluk, 2018,

s. 19).

2.1.4. Web 4.0

2020 yiliyla baslayan internetin 4’iincii ¢agidir. Web 4.0’la birlikte yapay zeka
kavrami hayatimiza girmistir. Internetin kullanic1 agisindan e-ticarette kullanilan iletilerin
kisisellestigi, dijital pazarlamanin 6n plana ¢iktig1 bir donemdir. Web 4.0 ge¢gmis Web
gelisimlerin aksine yapay zekd kavrami ile on plana ¢ikmaktadir (Web 4.0 Nedir?
Ozellikleri Nelerdir?, 2022).

Web teknolojisinin gelisiminin sonun halkasi olan Web 4.0°da verilerin aktarim hizi
artarken bulut teknolojileriyle beraber fiziksel sinirlar ortadan kalkmis ve yapay zeka bu

slirecin sonunda karar verici bir konuma gelmistir (Erdemir, 2022, s. 36).

2.2. Tiirkiye ve Diinyada internet Kullanim

Tiirkiye’de ve diinyada internet kullanimi artis gostermektedir. We Are Social adli

arastirma sirketi tarafindan yayinlanan, Ekim 2022 tarihinde Tiirkiye dahil 248 {ilkenin



dahil oldugu Digital 2022 raporuna gore, toplam diinya niifusu 7,99 milyar, diinyadaki
internet kullanic1 sayist 5,07 milyar olarak agiklanmigtir. Tiirkiye’de Digital 2022
istatistiklerine gore lilke niifusu ocak ayinda 85.300 milyon kisidir. Tirkiye’de 69,95
milyon kisi, internet kullanicis1 oldugu raporda gosterilmistir. Internet kullaniminin
Tiirkiye niifusa orani ise %82’1 olarak agiklanmistir. Tiirkiye’de 2021 yilindan 2022
yilinin bagina kadar internet kullanici sayist 3,9 milyon kisi artis gostermistir. Digital
Subat 2022 raporuna gore Tiirkiye’de 15,35 milyon kisinin internete erigimi yoktur
(Kemp, Digital 2022: Turkey, 2022).

Digital Ekim 2022 raporunda, Tiirkiye’de internet kullanan bireylerin, giin

icerisinde ortalama internet kullanma siiresi 7 saat 17 dakika olarak tespit edilmis.

Digital Ekim 2022 raporunda, diinya niifusuna oranla internet kullanimi %63,5
olarak bulunmustur. Diinyada ortalama internet kullanim siiresi 6 saat 37 dakika olarak
bulunmustur. Danimarka %99, irlanda %99, Sudi Arabistan %99, Birlesik Arap
Emirlikleri %99, Giiney Kore %98, Isvicre %98 ile iist siralardayken, Tiirkiye internet
kullanim oran1 %82 ile diinya siralamasinda 35°ci sirda yer almaktadir. internet kullanimi
icin giinlilk harcanan zaman diinya capi i¢in ortalama 6 saat 37 dakika olarak tespit
edilmis, Tiirkiye ise 7 saat 17 dakika internet kullanimu ile 14 sirada yer almistir (Kemp,
Digital 2022: October Global Statshot Report, 2022).

Tiirkiye Istatistik Kurumu (Tiiik) Hane halki Bilisim Teknolojileri (BT) Kullanim
2022 yili arastirmasia gore; hanelerin %94,1°’inde evden internete erisim imkanina
sahiptir. Tirkiye bireysel internet kullanimi 16-74 yas araliinda %85 olarak tespit
edilmistir. Erkeklerin %89°u ve kadinlarin %80,9’u internet kullandig1 goriilmiistiir. 2022
yilinin ilk {i¢ aymnda bireylerin diizenli internet kullanim oran1 %82,7 olarak tespit
edilmistir. Erkeklerin %86,9’u ve kadinlarin %78,6’s1 diizenli olarak internet kullandigi

tespit edilmistir.

2.3.E-Ticaret Tarihgesi ve Gelisimi

Internetin ortaya ¢ikmasi ve iletisim araclarindaki gelismelerle birlikte ticaret ve
miisteriye ulagsma yontemleri de degismeye baslamistir.

E—ticaret, elektronik ticaretin kisaltmasidir. Internet ortaminda cevrimici bir sekilde
gerceklestirilen ticaret i¢in kullanilmaktadir. Kapsamli bir ifadeyle e-ticaret, mal ya da

hizmetlerin bir yerden bagka bir yere fiziksel ya da dijital olarak ulastirilmasi, satis ve
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satin alma islemleri i¢in yapilan 6demelerin gergeklestirilmesi i¢in elektronik iletigim

araclarinin kullanilmasi yontemidir (Ozandzgt, 2023).

E-ticaret, ticaretin elektronik ortamda yapilan hali olarak isletmelerin mal ve
hizmetlerini e-ticaret siteleri ya da pazaryeri platformlari {izerinden satmasidir. Malin ya
da hizmetler i¢in yapilan tanitim, satin alma ve 6demelerde gibi aksiyonlarda elektronik
bir sekilde yapilmaktadir (Agyildiz, 2023).

Michael Aldrich 1979 yilinda elektronik ticareti, telefon hattin1 ve televizyonunu
bir bilgisayara baglayarak kesfetmistir. 1981 yilinda Ingiltere de isletmeler arasinda ilk
e-ticaret Thomson Holidays projesiyle yapilmistir. 1984 yilina gelindiginde isletmeler ve
tiiketiciler arasindaki ilk gevrimigi ticaret Tesco tarafindan gergeklestirilmistir (Uygun,
2010).

E-ticaret gelisimini siirdiirmiis ve web sitelerinin ortaya ¢ikmasiyla birlikte dahada
gelisim kaydetmistir. Tlk web sitesi resmi olarak 6 Agustos 1991 yilinda Tim Berners-Lee
tarafindan kurulmustur. 1992 yilinda 10 web sitesi olmus, 1996 yilina gelindiginde ise 2
milyon web sitesi toplamina erigsmistir (Alpkunt, 2022). Diinya tarihinde bilinen ilk e-
ticaret olay1 Stanford Universitesinde egitim goren 6grencilerin Massachusetts Teknoloji
Enstitiisindeki O6grencilere satis yapmasi olarak bilinmektedir (Agyildiz, 2023).
Internetin hizla gelismesi ve biiyiik kullanic1 kitlesine erigmesi, pazarlama alaninin
dikkatini cekmis boylece ¢evrimici ortamda pazarlama yapilabilir oldugu anlagilmasiyla
beraber ticari web siteleri ortaya ¢ikmigtir. Amazon, Ebay, Aliexpress, ETSY, Alibaba

gibi sirketlerin ortaya ¢ikmasiyla birlikte e-ticaret gelismeye baglamistir (Agyildiz, 2023).
Ik ad1 BackRub olan Google, 1998 tarihinde bilgiye ¢ok daha kolay bir sekilde

erigsim saglamak amaciyla Sergey Brin ve Larry Page tarafindan Amerika’nin Kaliforniya
eyaletinde kurulan bir arama motorudur (From The Garage to The Googleplex). Google
arama motoru olarak internetteki tiim bilgilere erismeyi kolaylastirmistir. Google
sundugu arama ve tiim servis hizmetlerini {icretsiz bir sekilde saglanmaktadir. Ote yandan
Google gelirini sundugu c¢evrimi¢i reklam hizmetlerinden yani AdWords’ten
saglamaktadir. AdWords reklamlariyla Google, kullanicilarin ilgisini ¢ekebilecek ilgili
reklamlar1 sunmaktadir. Google kendi reklamlarmi bagkalarinin web sitelerinde
yaymlamak isteyenler ve kendi sitelerinde bu reklamlar1 yayinlayarak para kazanmak

isteyenler arasinda bir araci olarak para kazanmaktadir (Uygur, 2010). AdWords



reklamlariyla kullanicilarin ve reklam verenlerin etkilesime giresi e-ticaret ve pazarlama

stratejilerinin 6nemini arttirmistir.

Diinya’da e-ticaret hacmi hizla artmaktadir; 2019 yilinda e-ticaret satislart 3,53
trilyon ABD dolarma ulasmis ve 2023 yilinda ise e-ticaret satislar1 6,542 trilyon dolar
olacag1 ongoriilmektedir (Gol, Kantarci, Ot, Dom, & Cakir, 2019). Tiirkiye Cumhuriyeti
Ticaret Bakanlig1 Elektronik Ticaret Bilgi Sistemi 2022 yil1 ilk 6 aylik verilerine gore e-
ticaret hacmi 2021 yilinin ayn1 donemine gore %116°lik artisla 348 milyar TL olarak
gerceklesmistir (E-ticaret Biilteni, 2022). Bu durum gosteriyor ki diinyada ve Tiirkiye’de

e-ticaret hacmi siirekli gelismektedir.

Tiirkiye’de internet kullanan bireyler arasinda, internet lizerinden mal ve hizmet
satin alma veya siparis verme orant %46,2 olmustur. Cinsiyete gore internet lizerinden
mal ya da hizmet satin alma oranlar ise erkeklerde %49,7 kadinlarda ise %42,7 olarak
tespit edilmistir. Internetten {izerinden 2022 yilinin ilk 3 ayinda mal ve hizmet satin alimi
ya da siparis veren bireylerin satin aldiklari mal, en fazla %71,3’le giyim, ayakkabi ve
aksesuar satin alinmistir. %50,2 ile fastfood zincirleri, lokantalar, yemek servisi
isletmelerinden yapilan teslimatlar, %41,9 ile gida, %28,7 ile temizlik iiriinleri, kisisel
bakim malzemeleri ve bunlar %27,4’le giizellik ve saglik iirtinleriyle, kozmetik tirtinleri
izlemistir. Internet iizerinden satin alman mallar tiirlerine gére incelendiginde ise;
erkekler %64,7’yle giyim, aksesuar ve ayakkabi, %51,1’le fastfood, lokanta, yemek
servisi isletmelerinden yapilan teslimatlar ve %40,9’1a gida triinleri takip etmistir;
kadinlarda ise %78,4’le ayakkabi, giyim ve aksesuar, %49,2 ile lokanta, fastfood
zincirlerinden, yemek servisi isletmelerinden yapilan teslimatlar ve %43’le gida
tiriinlerini satin aldiklar1 goriilmistiir. 2022 yilinin ilk 3 ayinda internet iizerinden mal ve
hizmet satin alimi1 ya da siparis veren bireylerin en fazla satin aldiklar1 ya da abone
olduklar1 dijital igerik, 9%26,4 ile film ya da dizi izleme hizmeti ya da indirme hizmeti
olmus. Bu durumu %23,2’yle miizik dinleme veya miizik indirme ayrica %15,1 ile
yazilim indirme takip etmistir. 2022 yilimin ilk 3 ay1 igerisinde internet lizerinden
O0grenme gergeklestiren bireylerin orant %15,9 olmustur (Hanehalki Bilisim Teknolojileri

(BT) Kullanim Arastirmast).



2.4.Dijital Pazarlama

Pazarlama, potansiyel miisterilerin ihtiyaglarinin tespit edilmesi ve buna karsilik

ihtiyaglarmin karsilanmasidir (Kurum, 2020).

WWW (World Wide Web) ortaya cikmasiyla beraber, internet iizerinden
pazarlamada giinliik hayata dahil olmustur. Internetin ilk zamanlarinda, cevrimigi dergiler
yayin hayatina baglamis ve boylece ilk internet reklami, internetin ilk ticari dergisi olan
14 HOTWIRED te yaymlanmustir. Bu tarihi gelisme dijital pazarlamanin icin ilk adimdir
(Karahasan, 2014, s. 8). Yasanan bu gelisme sayesinde, pazarlamaya yeni bir bakis agis1

gelmis ve dijital pazarlama kavraminin ortaya ¢ikmasina neden olmustur (Cavmak,

2021).

Dijital pazarlama, akilli telefonlar ve bilgisayarlar gibi araglarin ortaya ¢ikmasi ve
internete baglanmasiyla beraber yeni pazarlama stratejilerini denemesi sonucu gelistigi
sOylenebilir. Dijital pazarlama, internete baglanabilen araglar yoluyla yapilan herhangi

bir pazarlama teknigini ifade etmektedir (Kurum, 2020, s. 12).

Geleneksel pazarlama yontemlerine de pazarlama araglari tek yonliyken, dijital
pazarlamayla birlikte, isletmeler potansiyel miisterileriyle pasif bir etkilesimden ¢ikarak,

cift yonli dinamik bir etkilesime girmektedirler (Kurum, 2020, s. 12).

Dijital pazarlama, potansiyel alicilara ulasmak i¢in birgok fakli teknik kullanir, bu
teknikler icerisinde Arama Motoru Optimizasyonu (SEO), Arama Motoru Pazarlamasi
(SEM), Tiklama Basina Odeme (PPC), Sosyal Medya Pazarlamasi (SMM), E-posta
Pazarlama, Affiliate Marketing, Icerik Pazarlama, Yerel Reklamciliga kadar genis bir

kapsama sahiptir (Kurum, 2020, s. 14).

Dijital pazarlama ¢ift tarafl1 bir iliskiye sahip oldugundan, potansiyel miisteriler, bir
mal ya da hizmetin nasil oldugunu 6grenmek amaciyla satin almadan 6nce Onerileri ve
yorumlari internet ortaminda arayarak inceleyebilmektedirler. Isletmelerde aym sekilde
miisterilerin ihtiyaglarin1 dogru analiz etmek icin miisterilerden aldiklar1 olumlu ya da
olumsuz geri bildirimleri kullanarak kendilerini gelistirme imkanmna sahiptir (Khan &
Siddiqui, 2013).

We Are Social Ekim 2022 yili raporunda internet ve sosyal medya kullanicilar
verileri incelendiginde internet teknolojilerinin gelismesi ve internetin yayginlasmasiyla
birlikte gliniimiizde diinya capindaki internet kullanici sayisi 5,07 milyardir. Diinya

niifusunun %63,5’e yani diinyanin arisindan fazlasinin internet kullanicisi oldugunu bize
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sOylemektedir. 2021 yilindan 2022 yilina kadar diinyada internet kullanict sayist 171
milyon kisi artmis bu da %3,5’lik bir artis demektir. Kullanicilarin internet ortaminda
gecirdikleri zaman ise 6 saat 37 dakikadir. Internet kullanicilarn %92,1°i mobil
telefonlardan internete girmektedir (Kemp, Digital 2022: October Global Statshot Report,
2022). Internetin gelismesi ve internet araglarmin yayginlasmasina paralel olarak internet
kullanicilarindaki artis isletmelerin dikkatini ¢cekmektedir. Bu sebebiyle diinyada dijital
pazarlamaya verilen 6nem de artmaktadir. Dijital pazarlamada kullanilan teknikler, hedef
grup icerisindeki potansiyel miisterinin isteklerini belirlemeyi ve bu baglamda potansiyel
misterinin ihtiyaglarini karsilamaya olanak saglamaktadir. Dijital pazarlama, elektronik
pazar igerisinde bulunan tiiketiciler ile etkilesime ge¢menin en etkili yolu haline

gelmektedir (lvanov, 2019, s. 1).

Internet ortaminda satin alma davranisinin artmasiyla birlikte, pazarlamaya verilen
onem de artmaktadir. Bu durum saticilar, tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek amaciyla yeni
metotlar gelistirmeye zorlamistir. Dijitallesen aligveris ortami, dijital pazarlama
kavramin1 ortaya cikarmigtir. Dijital pazarlama internet, mobil araclar ve gelisen
teknolojilerle beraber ortaya ¢ikan yeni araglar vasitasiyla, karsilikli etkilesimli mecralari

kullanarak yapilan ticareti stirdiirmeyi ve gelistirmeyi amaglar (Altindal, 2013).

Tabletler, akilli telefonlar, bilgisayarlar gibi cihazlarin yayginlasmasiyla internete
erisim daha kolaylasmis ve internetten satin alan tiiketicilerin sayis1 artmistir. TUIK
verilerine gore Tiirkiye’de mal siparisi ya da satin alma davranig1 2009°da %4,5 iken 2022
yilinda %46,2 olmustur (Tiirkiye Istatistik Kurumu, 2022). internet kullanicilarinin sayisi
giin gectikce artmakta, buna paralel olarak internetten satin alma davranisinin da

istatistiklere gore arttig1 goriilmektedir.

Internet ortamimin bir pazar haline gelmesiyle, isletmeler dijital pazarlamay1 da
kullanarak daha genis kitlelere ulasabilmektedirler. Tiirkiye’de Trendyol, Hepsiburada,
NI11 gibi internet iizerinden satig yapilabilen web siteleri mevcuttur. Kiigiik 6lcekli
isletmeler ve biiylik 6l¢ekli isletmeler, bu tiir web sitelerinde bir sayfa acarak kendilerine
ait satig alan1 olusturabilmektedirler. Trendyol Etki Raporu Ocak 2021, raporuna gore;
2020 yil1 sonunda Trendyol’daki isletme sayis1 98.000 iken 2023 yil1 beklenen isletme
sayist 330.000°dir (Trendyol Etki Raporu, 2021). Bu isletmeler web siteleri sayesinde
Tirkiye ¢apinda satis yapmaktadirlar. Trendyol gibi ticari web siteleri sayesinde
isletmeler isterlerse, fiziki bir diikkkanin varligina ihtiyag olmadan web sitesi tizerinden

satis yapabilmektedirler. Bu sebeple isletmeler fiziki bir diikkkan ile sinirli oldugu alandan
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cikarak iilke ¢apina, hatta diinya ¢apinda Amazon, Alibaba gibi ticari web siteleriyle
satiglar yapabilmektedirler. Bu tiir ticari web siteleri sayesinde isletmeler diinyanin

herhangi bir yerine ulasabilen satici konumuna gelmektedirler.

We Are Socil verilerine gore 2022 yilinda Tiirkiye’de dijital reklamcilikta arama
reklamlari, banner reklamlar, video reklamlari, konumlandirma reklamlarina 706,9
milyon dolarlik harcama gergeklestirilmistir (Kemp, Digital 2022: October Global
Statshot Report, 2022). Dijital reklamciliga olan ilginin artmasi tiiketicilerin artmasi ve
dijital ortamda artan aligverisle dogru orantili bir sekilde gelismektedir. Dijital
reklamciligin en biiylik avantaji olan kisisellestirilmis reklamlarin kullanimi bu baglamda

son derece onemli bir hale gelmektedir.

Internet, giindelik hayatin bir barcasi haline geldiginden beri dijital pazarlamada
hayata dahil olmustur. Isletmeler, gelecekte varliklarmi siirdiirebilmek ve daha genis

kitlelere ulasabilmek icin dijital pazarlamay1 kullanmaktadirlar.

2.5. Dijital Pazarlama Araclar

Internetin yayginlasmasiyla insanlar internetti daha ok kullanir bir hale gelmistir.
Internet kullanicilarinin artmasiyla, isletmelerin miisteri arayis1 da internet ortamina
tasinmistir. Isletmeler potansiyel miisterine ulasabilmek icin dijital pazarlama
calismalarina agirlik vererek kendilerini dijital ortama uyarlamaya basladilar. Isletmeler
dijital pazarlamayi, mal ve hizmetlerini tanitabilmek, markalarimin bilinirligini ve
farkindaligin1 artirarak satis yapabilmek amaciyla kullanmaktadir. Dijital pazarlama
bir¢ok acidan geleneksel pazarlamanin Oniine gectigi icin isletmeler ister kiiciik isterlerse
bliylik 06lgekli olsunlar potansiyel miisterilerine dijital pazarlama ile ulagsmaya
caligmaktadirlar. Dijital pazarlamanin kolayligi ise hedeflenebilir olmasi, bdylece
potansiyel miisteriye ulagma ihtimalini arttirmaktadir. Bu durumda reklam ve tanitim

maliyetlerinde ciddi bir azalmaya yol agmaktadir.

Isletmeler dijital pazarlamayla stratejilerini kullanarak satis yapabilmek i¢in birgok

dijital pazarlama araci kullanmaktadirlar.
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2.5.1. E-Posta Pazarlamasi
Gmail, Yandex ve Hotmail gibi e-posta siteleri kullanicilarina {icretsiz e-posta
hesab1 sunmaktadir. E-posta hesaplarinin {icretsiz olusu nedeniyle diinyada yaygin olarak

kullanilmaktadir (Kelleci, 2020, s. 26).

Ister is hayatinda olsun ister akademik isterse de dzel hayatta sik¢a kullanilan e-

posta, dijital pazarlamacilar i¢in dikkat ¢ekici bir hale gelmistir.

E-Posta, dogrudan pazarlama tekniklerinden birisi olarak kullanilmaktadir.
Seslerin, videolarin, resimler ve dokiimanlar1 kars: tarafa iletebilme 6zelligi sayesinde

dijital pazarlama araci olarak tercih edilmektedir (Ozdemir, 2015, s. 49).

2.5.2. Arama Motoru Optimizasyonu (SEO)

Web sayfalari, web tarayicilari tarafindan kullanicilarin yaptigi arama sonucunda
ilk sirada goriintiilenebilmesi SEO kullanimiyla miimkiindiir (Calti, 2022, s. 20). SEO
web sitelerinin kullanicilara dnerilmesi i¢in 6nemlidir. Iyi bir sekilde SEO kullanilmis bir
web sitesi kullanicilara daha fazla gosterilecek bdylece web sitesinin trafigi artmis
olacaktir. Web siteleri i¢in SEO uygulamasi yapan kisiler, kullanicilarin web sitelerinde
ne aradiklari, nasil aradiklar1 gibi kelime gruplarini hedefleyerek kendi web sitelerini
dizayn ettiklerinde, web sitelerinin trafikleri artmaktadir (Desai, 2019, s. 33). SEO web
sitlerinde dogru kullanildig1 zaman, 6rnegin e-ticaret i¢in kullanilan bir web sitesinde

kullanict istedigi seyleri kategorize bir sekilde bularak aligverisini yapabilecektir.

2.5.3. Arama Motoru Pazarlamas1 (SEM)

Dijital pazarda aranan ve bilinen bir marka olmak son derece onemlidir. Bunu
yapabilmek i¢in web sitelerinin tiklanmasi yani kullanicilarin web sitelerini ziyaret etmesi
gerekmektedir. Arama Motoru Pazarlamasi, Google, Yandex ya da Yahoo gibi arama
motorlarinda kullanicinin arattigi bir sozciik ile baglar. SEO web sitelerini diizenli bir hale
getirirken SEM’de iicret karsiliginda arama motorlarinda isletmelerin web sitesinin
kullanicilara gosterilmesi i¢in uygulanan bir dijital pazarlama yontemidir. Arama Motoru
Pazarlamasi, iicretli bir sitemdir. Isletmelerin web sitelerine trafik ¢ekmek icin
kullandiklar1 bir stratejidir. SEM igerisinde bir¢ok modeli barindirmaktadir, isletmeler

istedikleri veya ihtiya¢ duyduklari modelleri se¢gmektedirler. Bu modellerin ikisi PPC

13



(tiklama basina 6deme) ya da CPM (gosterim bagina maliyet) isletmeler web siteleri i¢in

kullanmaktadir (Bala & Verma, 2018, s. 329).

2.5.4. Ads (AdWords)

Google tarafindan gelistirilen Adwords 200011 yillarda arama motoru biinyesine
dahil olmustur. Google gelistirdigi bu dijital reklam uygulamasi sayesinde pazarda
onemli 6l¢iide bir etkiye sahip olmustur. Bunun nedeni Adwords’iin sundugu hizmet web
sitesi tiklanma basma aldig: ticrettir. Bu nedenle isletmeler agisindan fiyat avantajina

sahip bir dijital pazarlama unsurudur (Gokalililer, 2010).

2.5.5. AdSense

AdSense Google’nin 2003 yilinda hayata geg¢irildigi dijital pazarlama unsuru olan
bir uygulamadir. Sitelerin ziyaret¢i sayisinin arttirtlmast ve para kazanmasini
kolaylagtirmak, masaiistii cihazlarin yansira mobil cihazlarla da optimize ¢alisabilmesi
ayrica AdSense kullanan sitelerin reklamlart otomatik ayarlamasi gibi Ozellikleri

sayesinde dijital pazarlama agisindan tercih unsurudur (AdSense).

Web sitesi yayincilarinin sitelerine yerlestirildikleri reklam alanlar1 AdSense
sayesinde web sitesinin iceriklerine uygun bir sekilde kullanicilara reklam gostermesine
olanak saglamaktadir. Google tarafindan web sitelerine yerlestirilen bu reklam vasitasiyla

site sahipleri buradan para kazanmaktadirlar (Kelleci, 2020, s. 30).

2.5.6. Goriintiilii Reklamcihik

Klasik afislere benzeyen goriintiilii reklamcilik dijital reklamcilikta ¢ok fazla tercih
edilmektedir. Web siteleri, blog, sosyal aglar gibi ortamlarda kullanilan goriintiilii
reklamcilik kullanicilarin, ortamlar1 kullanmasina engel olmayan kullanicilarin ilgisini

cekmeye c¢alisan reklamlardir. Genel olarak bannerlar seklinde karsimiza ¢ikmaktadirlar

(Godek, 2018).

2.5.7. Cevrimici Reklamcihik
Cevrimici reklamcilik, dijital ortamlara diinyanin her yerinden ulagilabildigi i¢in
tim diinyay1 kapsaya bilmektedir. Fakat web sitelerine erisim ve ¢evrimigi kullanici

sayisina paralel olarak web sitesi Onerildiginden lokal bir etkiye de sahip olabilirken
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global bir etkiye de sahip olabilmektedir. Cevrimigi reklamcilikta 6nemli olan gevrimigi
olan verilerdir (Sridhar, Germann, Kang, & Grewal, 2016, s. 41).

2.5.8. Satis Ortakhg Pazarlamasi

Satis ortaklig1 pazarlamasini e-ticaret siteleri daha yaygin bir sekilde kullandig: bir
dijital pazarlama yontemi oldugu i¢in, e-ticaret siteleri kendileriyle beraber satis yapacak
ortaklar kabul eder. Bu yontemde e-ticaret siteleri ortak olarak aldiklar1 isletmelerin

sattig1 mallardan bir miktar reklam ticreti kazanmaktadir (Ciftci, 2022).

2.5.9. Icerik Pazarlama

Icerik pazarlama teknigi, kullanicilarin ihtiyaglarina yénelik yapilan bir pazarlama
teknigidir. Kullanilan tekniklerle birlikte kullanicilar kendi hedeflerine yonelik bir
pazarlama olmasindan dolayi, markadan ¢ok dogrudan mal ya da hizmet odakli bir

sekilde ihtiyaclarin1 gidermektedirler (Benli & Karaosmanoglu, 2017, s. 29).

2.5.10. Gercek Zamanh Pazarlama

Zaman igerisinde ortaya ¢ikan herhangi bir olaya bagli bir sekilde, sosyal medya
araciligiyla igerik tretilerek yapilan anlik bir sekilde yapilan pazarlama tiiriine gercek
zamanli pazarlama denilmektedir. Ger¢ek zamanli pazarlamanin verimli ve etkili
olabilmesi i¢in daha onceden belirlenmis bir diisiince yapisina sahip olmasi, tamamen
hazirliksiz yani spontane bir ¢alisma seklinde olmamasi gerekmektedir (Clow & Baack,
2016, s. 265). Gergek zamanli yapilan caligmalarin kontrolsiiz sekilde yiiriitiilmesi
isletmeler igin beklenmedik krizlerin ortaya ¢ikmasina sebep olabilmektedir.
Olusabilecek sorulara kars: tiiketicilerin yapisinin incelenmesi ve yapilacak calismanin

detaylar1 dikkatli bir sekilde incelenmesi gerekmektedir (Alakus, 2014, s. 45-46).

Isletmeler sosyal medyay: kullanarak, kitlesel olarak miisterilerinin taleplerini, ilgi
alanlarin1 veya kitlenin glindemini takip edebilmektedirler. Sosyal medyanin giindem
belirleme etkisini kullanan isletmeler anlik olarak giincen konular ve istekler {izerinden
kendi mal ve hizmetlerini hedef kitlesine igerik hazirlayip dogru zamanda sunmasi
gerekmektedir. Gergek zamanl pazarlama teknigi glindemdeki konuya gore hareket eder

ve ona gore bir pazarlama stratejisi izler (Demirbas Kalkan, 2020, s. 48).
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2.5.11. Mobil Pazarlama

Teknolojideki gelismelerle beraber, mobil cihazlarin ortaya ¢ikmasi ve ardindan
mobil cihazlarin akilli bir hal almasiyla, mobil cihaz teknolojisindeki gelismelere paralel
olarak mobil cihazlarin kullanimi yayginlasmistir. Mobil cihazlardaki gelismeler,
pazarlama i¢in goz ardi edilmeyecek bir pazarin varligini ifade etmektedir (Smutkupt,
Krairit, & Esichaikul, 2010, s. 126). Mobil cihazlarin pazarlama agisindan ilgi ¢ekici
olmasmin bir diger nedeni, mobil telefonlar gibi SIM Kart ile ¢alisan cihazlarin

kullanicilarin kisisel kimligin tespit edilebilir olmasidir (Kaplan, 2012, s. 130).

We Are Social’in Ekim 2022 raporuna gore diinyada 5,48 milyar insan kisisel mobil
telefon kullanicisidir. Kisisel mobil telefon kullanicilari, diinya niifusuna oran1 %68,6
olarak agiklanmistir. Bu say1 2021 yilina oranla 170 milyon kisi artmistir. Kullanict sayist
%3,2 oraninda bir 6nceki yila gore artis géstermistir (Kemp, Digital 2022: October Global
Statshot Report, 2022).
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Sekil 1: Ekim 2022 Diinya Pazarlama Istatistikleri (Kemp, Digital 2022: October Global Statshot Report,
2022)

2.5.12. Sosyal Medya Pazarlamasi

Latince sozclik olan medya (medius); gonderici ve alici arasinda, alicinin vericiyle
arasinda zayif bir etkilesiminin oldugu, yakin bir etkilesimden ¢ok uzak bir iletisimin
oldugu ara¢ olarak tanimlanmaktadir (Maigret, 2003). Medya Tiirk¢cede Tiirk Dil

Kurumu’na gore iletisim ortamu, iletisim araglar1 olarak gevrilmistir (TDK).
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Popiiler olan sosyal aglar da dahil olmak iizere genel olarak sosyal aglar
kullanicilara iicretsiz bir sekilde hizmet vermektedir. Gelirlerini sosyal aglar {izerinden
aldiklar1 reklamlar ile saglamaktadirlar. Bu sebeple sosyal aglarin oncelikli amaci
kullanicilar1 kendi aglarinda daha fazla zaman gecirmesini saglamaktir. Kullanicilarin
sosyal agda daha fazla zaman gegirilmesi sonucunda sosyal aglar daha fazla reklam geliri

elde etmektedirler (Uluk, 2018, s. 30).

Internet ve akilli telefonlarin, bilgisayarlar1 gelismesiyle beraber, sosyal medya
giindelik hayata dahil oldu. Diinya ¢apinda kullanicilarin sosyal mesajlar yayinlamalarina
imkan veren “Usenet” Jim Ellis ve Tom Truscott tarafindan 1979 yilinda Kuzey
Karolayna’da bulunan Duke Universitesinde kurulmustur. Sosyal medyanin &nciileri
Susan ve Bruce Abelson tarafindan “Open Dairy” yani ¢evrimigi glinlik yazarlariin
kullandig1 bir sosyal paylasim sitesidir (Ulutas & Aktas, 2010). Giincel olarak onlari;
Instagram, Facebook, YouTube, Twitter ve LinkedIn benzeri sosyal ag siteleri takip
etmektedir (Uluk, 2018, s. 24). Bu gibi sosyal aglarda kullanicilar kendi profillerini
yaratarak; diisiincelerini, fikirlerini, yasantilarin1 baska kullanicilar ile paylasa
bilmektedir. internet kullanimimin yayginlasmasi ve buna paralele olarak gelisen iletisim
teknolojileriyle beraber sosyal medya, dijital diinyada kullanicilarin kendi aralarasin da
etkilesim kurma, begenilerini gosterebilmek ve begenilerinin yayilmasini saglayabilme
gibi imkanlilart bulduklart hizmet ve uygulamalarin biitiiniinii olarak sdylenebilir (Kane,

Alavi, Labianca, & Borgatti, 2014).

Sosyal medya asil 6nemli atilimin1t Web 2.0’la birlikte yapmistir. Web 1.0’
duragan yapisindan c¢ikarak sosyal etkilesime interaktif bir sekilde izin veren ayrica
kiiresel ¢apta daha fazla kullaniciya erisim imkani sunmustur. Web 3.0 gelindiginde ise
mobil cihazlarla birlikte yeni arayiizlerin gelismesi sosyal medya uygulamalarini

kullanicilar i¢in istedikleri her an kullanilabilir bir hale getirmistir (Sine, 2017).

Web 2.0°’dan Web 3.0’a gecisle birlikte sosyal medya 6nem kazanmaya baslamistir.
Bu siire¢ zarfinda isletmelerin miisteriler ile iletisim kurma sekilleri yeni dijital pazarlama
teknikleriyle daha verimli bir hale gelmistir. Dijital pazarlamanin gelisimiyle beraber
isletmeler sosyal medya iizerinden dijital pazarlama yontemlerini sik¢a kullanmaya
baglamislar ve pazarlama stratejilerini bu yonde gelistirmeye baglamislardir. Sosyal
medya lizerinden gelistirilen stratejilerle birlikte isletmeler, hedef kitleleri lizerinde etki
edebilmek ve istendik degisiklikler yaratmak i¢in sosyal medya platformlarini

kullanmaktadirlar (Kim & Ko, 2012, s. 1481).
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Digital Subat 2022 raporuna gore; Tlirkiye’de aktif sosyal medya kullanicis1 68,900
milyon kisidir. Bu durum niifusun %80,8’ine tekabiil etmektedir. Sosyal medyada
gecirilen zaman 2 saat 59 dakika olarak bulunmustur. Tirkiye’de 34,400 milyon
Facebook kullanicis1 bulunmaktadir. Tiirkiye’de 2022'nin basinda Facebook'un reklam
Kitlesinin %65,6's1 erkek, %34,4'i kadindir. YouTube kullanim oran1 57,400 milyon
kisidir. YouTube’nin reklam kitlesi iizerinde yaptig1 arastirmaya gore %350,7’si
erkeklerden olusurken, %49,3’1i kadinlardan olusmaktadir. Instagram reklam kitlesi
lizerinde yaptig1 arastirmaya gore Instagram kullanan kisi sayis1 52,15 milyon kisi olarak
bulunmustur. Bu kullanicilarin %55,5 erkeklerden olusurken %44,5’i kadinlardan
olugmaktadir. TikTok kullanicilart sayisi reklam kitlesi iizerinde yapilan aragtirmaya gore
26,56 milyon kisidir. Bunlarin %63,5°1 erkeklerden %36,5°1 kadinlardan olugmaktadir.
Massenger kullanim orani reklam kitlesi iizerinden yapilan arastirmaya gore 16,80
milyon kisiyken bunlarin %68,8’1 erkek %31,2’si ise kadinlardan olugsmaktadir. LinkedIn
kullanan kisi sayis1 12 milyon kisidir ve bunlarin %66°’si erkek %34’tinti kadinlar
olusturmaktadir. SnapChat kullanan kisi sayis1 12,90 milyon kisi iken %34,9 erkeklerden
olusurken %65,1°lik kismi ise kadin kullanicilardan olugsmaktadir. Twitter reklam kitlesi
tizerinde yapilan arastirmaya gére 16,10 milyon kullanici bulunmaktadir (Kemp, Digital
2022: Turkey, 2022).

Bir sonraki boliimde Tiirkiye’de ve diinyada en ¢ok kullanilan sosyal medyada

platformu olarak Facebook, Twitter, YouTube, Instagram, TikTok’a yer verilmektedir.

25.12.1. Facebook

Facebook, c¢evrimici bir sosyal medya platformdur. Kullanicilar kendilerine ait
profil olusturarak insanlarla tanmisabildigi ve diger kullanicilarla etkilesime
gecebilmektedirler. Kullanicilar Facebook’ta profillerine resimler yiikleyebilir, videolar
paylasabilir, gonderilere yorumlar yapabilir, iletilere begeni gonderebilir ve diger
kullanicilarla ister anlik isterse anlik olmayarak mesajlasabilme imkanina sahiptirler.
Kullanicilar sosyallesme istekleri nedeniyle, Facebook iizerinden kisisel bilgilerini
paylagma, g¢evrimigi olduklari zaman ne yaptiklarina dair bilgileri paylagsmak gibi
kendilerine ait bilgileri Facebook iizerinden paylasmaya tesvik edilmektedirler (Padyab,
Péivirinta, Stahlbrost, & Bergvall-Kareborn, 2016, s. 1).
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Facebook, kullanicilarin paylastiklar: verileri izleyerek, kullanicilarin gonderdikleri
geri bildirimlerle kendisini giincelleyen boylece isletmelerin mallarini, hizmetlerini ve
markalarinin kullanicilarla dogrudan iletisim kurmasini saglayan bir dijital pazarlama

ortamidir (Kayakoy Tas, 2014, s. 71).

We Are Social’in 2022 yili raporuna gore, diinya aylik aktif Facebook kullanici
sayis1 2 milyar 930 milyon kisiyle 2022 yilinda diinyada en ¢ok kullanilan sosyal medya
platformu olma 6zelligini tagimaktadir. Diinyada toplam internet kullanicilarinin %57,8’1

Facebook kullanmaktadir (Kemp, Digital 2022: October Global Statshot Report, 2022).
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Sekil 2: Facebook: Aylik Kullanict Aktivitesi (Kemp, Digital 2022: October Global Statshot
Report, 2022)

Facebook reklam kitlesi incelendiginde, isletmelerin potansiyel olarak Facebook
hikayelerinde ulasabilecekleri kisi sayis1 1 milyar 250 milyon kisi olup, bunlarin %56,3’1
erkek %43,7’si ise kadin kullanicilardir. Facebook arama sonuglarina gore 733,100
milyon kullaniciya potansiyel olarak isletmeler ulagabilmektedirler. Facebook market
alaninda ise 495,700 milyon kullaniciya, anlik makalelerde 313,600 milyon kullaniciya,
Reels videolarinda 697,100 milyon kullaniciya potansiyel olarak isletmeler
ulasabilmektedir (Kemp, Digital 2022: October Global Statshot Report, 2022).

Tiirkiye’de 2022 yilinda Facebook kullanimi 34,400 milyon kullaniciyla, iilke
popiilasyonunun %40,3’ne tekabiil etmektedir. Kullanicilarin %65,6’s1 erkek iken

%34,4’1i kadin kullanicilardan olusmaktadir (Kemp, Digital 2022: Turkey, 2022).
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2.5.12.2. YouTube

YouTube, 2005 yilinda 3 eski PayPal ¢aligsani tarafindan kurulmus, 2006 yilinda ise
Google YouTube’yi satin alarak kendi biinyesine katmistir. Video paylasim sitesi olan
YouTube “Broadcast Yourself” sloganiyla yani “Kendini Yayimnla” ile hayatina
baslamistir. YouTube’ye iiye olan kullanicilar kendi yaymladiklar1 ya da baska
kullanicilarin yayinladigi videolara yorum yazabilmektedirler ayrica izledikleri videolari
begenebilir ya da begenmeme butonunu kullanarak videolar1 degerlendirebilmektedirler

(Bostanci, 2010).

YouTube reklamlarina 2022 yilinda diinyada potansiyel erisim 2,510 milyar
kullanic1 olup, bunlarin %54,3’i erkek %45,7’si kadin kullanicilardan olusmaktadir
(Kemp, Digital 2022: Turkey, 2022).
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Sekil 3: Youtube: Reklam Kitlesine Genel Bakig (Kemp, Digital 2022: October Global Statshot
Report, 2022)

Tirkiye’de 2022 yilinda 57,400 milyon kullanici, potansiyel YouTube
reklamlariyla karsilagsmis, bunlarin %54,3°1 erkek kullaniciyken, %45,7’si de kadin
kullanicilardir (Kemp, Digital 2022: Turkey, 2022).
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2.5.12.3. Instagram

Instagram, Mike Kriger ve Kevin Systrom tarafindan 2010 yilinda kurulan bir
fotograf paylasim platformudur. Ik kullanima sunuldugu zaman kullanicilarma gektikleri
fotograflara dijital filtre ekleyerek bu fotograflar1 Instagram’da paylasabilme imkani

sunmustur (Bertoni, 2012).

Instagram tizerinden 2022 yilinda yayinlanan reklamlara diinya tizerinde potansiyel
erisim 1,390 milyar kullanici olup, kullanicilarin %52,2°si erkek kullanicilar iken
%47,8’de kadin kullanicilardan olusmaktadir (Kemp, Digital 2022: October Global
Statshot Report, 2022).
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Sekil 4: Instagram: Reklam Kitlesine Genel Bakis (Kemp, Digital 2022: October Global Statshot
Report, 2022)

Tiirkiye’de 2022 yilinda 52,150 milyon kullanict potansiyel olarak Instagram
reklamlariyla karsilasmis olup, bunlarin %55,5’1 erkek kullanicilar olustururken,

%43,5’ni ise kadin kullanicilar olusturmaktadir (Kemp, Digital 2022: Turkey, 2022).

2.5.12.4. Twitter
Jack Dorsey tarafindan 2006 yilinda gelistirilen Twitter, diinya ¢apinda biiyiik
kullaniciya sahiptir. Twitter, kurulusunda insanlarin gittikleri yerleri veyahut yaptiklarini

yazarak mesaj atacaklar1 bir platform seklinde tasarlanmistir. Gliniimiizde siyaset, spor,
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ekonomi gibi toplumu ilgilendiren ya da bireysel fikirlerin aydinlandig: bir sosyal medya
platformu haline gelmistir (Gokdemir A. O., 2020). 2022 yilina gelindiginde Elon Musk,
Twitter i¢in 44 milyar dolar 6deyerek satin almistir (Twitter Resmen Elon Musk'in: 44

Milyar Dolara Satin Aldi, 2022).

Twitter’in giindemini diinya {izerinde ya da tilke igerisinde kullanicilarin hastag (#)
ile paylasimda bulunduklar1 mesajlar yoluyla belirlenir. Belirli kullanicilarin baglattigi bir
hastag 6nce iilke daha sonra diinya ¢apina yayilabilir. Ornegin ‘Arap Bahar1’ bu duruma

bir 6rnektir (Bunekoglu, 2022).

Twitter’da 1,3 milyar hesap vardir fakat bu hesaplarin 368,4 milyonu aktif olarak
kullanimdadir (Ahlgren, 2023). Diinya iizerinde, Twitter’dan yayinlanan reklamlara
544,500 milyon kullanict etkilesime ge¢mistir (Kemp, Digital 2022: October Global
Statshot Report, 2022). Tiirkiye’de 16,100 milyon kullanict potansiyel olarak Twitter
reklamlartyla etkilesime gegmistir (Kemp, Digital 2022: Turkey, 2022).
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Sekil 5: Twitter: Reklam Kitlesine Genel Bakis (Kemp, Digital 2022: October Global Statshot
Report, 2022)

2.5.12.5. TikTok
ByteDance tarafindan 2016 yilinda piyasaya siiriilen TikTok, canli yayin, video
olusturma ve paylagsma gibi imkanlar sunan bir sosyal medya platformu olarak kisa siirede

kullanicilarin ilgisini gekmeyi basardi (Dilon, 2020).
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Diinya tizerinde TikTok reklamlariyla potansiyel olarak 945,2 milyon kullanici
etkilesime ge¢mis, bu kullanicilarin %53,1°1 erkek kullanicilar iken %46,9°luk kismi ise
kadin kullanicilardan olusmaktadir (Kemp, Digital 2022: October Global Statshot Report,
2022).
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Sekil 6: Tiktok: Reklam Kitlesine Genel Bakig (Kemp, Digital 2022: October Global Statshot
Report, 2022)

Tiirkiye’de 2022 yilinda 26,56 milyon 18 yas iizeri kullanici potansiyel olarak
TikTok reklamlariyla etkilesime gegmis, %63,5’1ik bir kismi erkeklerden olusurken
%36,5’lik kism1 kadin kullanicilardan olusmustur (Kemp, Digital 2022: Turkey, 2022).

2.6. Dijital Pazarlama Avantajlar:

Dijital teknolojilerdeki degisim ve doniisiim pazarlamayi da gelistirerek dijital
pazarlamay1 ortaya ¢ikarmistir. Glinimiizde dijital pazarlama, pek ¢ok dijital reklam
6gesini kullanabildigi i¢in son derece kapsamli ve etkili bir pazarlama stratejisi haline
gelmistir. Isletmelerin potansiyel miisterilere ulasabilmesi icin dijital pazarlama pek cok
kolaylik ve avantaj saglamaktadir. Dijital pazarlama, isletmelerin duyarli bir sekilde
miisterilerinin ihtiyaclarina karsilik vermek ve onlarla iletisim kurabilmesine olanak
saglamaktadir. Dijital pazarlama stratejilerinin avantajlarina bakildiginda, hedef kitleye,
uygun maliyetle ve Olgiilebilir bir sekilde ulasmaktir. Dijital pazarlama stratejilerinin
marka sadakatini ve bilinirligini artirmanin yani sira igletmelerin ¢evrimi¢i ortamda

yaptig1 satislar1 ylikseltmeyi amaglamaktadir. Giinlimiizde, hizla degisen ve gelisen
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teknoloji sayesinde hizli, maliyet bakimindan ucuz ve en 6nemlisi genis kitlelere ulagsma

imkaninin daha kolaylagmasi dijital pazarlamay1 6nemli kilmaktadir.

Diisiik Maliyet: Pazarlama ve reklam maliyetleri isletmelerin katlanmalar1 gereken
en biiylik mali yiiklerden biridir. Dijital pazarlama g¢aligmalari, isletmeler icin genel

olarak ¢ok daha az maliyetli ve ¢ok daha fazla etkili bir yontemdir.

Her Zaman Ayarlama Yapmaya Elverisli: Dijital pazarlama icin yapilan reklam
ya da kampanyanin performansina bagli olarak islem yapabilmeyi saglar. Performansi iyi
olan bir reklam icin gerekli ilgiyi gostermeyi ya da performansi kotii reklam igin de

reklamla ilgili karar almay1 kolaylastirir.

Global Erisim: Teknolojideki gelismelerle birlikte diinyadaki insanlarin birbiriyle
olan iletisimi de artmigtir. Dijital pazarlamayla yapilan bir reklam diinyanin herhangi bir
yerindeki kullaniciya ulasabilmektedir. Isletmeler web sitleri ya da sosyal medya
platformlar1 sayesinde diisiik bedeller karsiliginda diinyanin herhangi bir yerindeki
kullanictya ya da miisteriye ulasabilmektedir. Bu durumda isletmelerin diinya ¢apinda

ticaret yapabilmesini saglamaktadir.

Kisisellestirme: Veri tabanlarindan elde edilen miisteri bilgileriyle isletmeler
potansiyel miisterilere ulasabilmekte ve bu verilerle kisisellestirilmis iletiler olusturarak

miisterilerin 1lgisini ¢eken bir reklam stratejisi olusturabilmektedirler.

Segmentasyon: Dijital pazarlamada yapilan ¢aligmalar, belirli bir miisteri kitlesini
hedeflemesinin yaninda miisterilerle segmentasyon yapabilmektedir. Segmentasyon,
bliylik miisteri gruplarinin siniflandirarak daha kiiclik miisteri gruplarina ayirmaktadir.
Isletmeler bu sayede biiyiik grup miisterileri kiiciik gruplara ayirarak onlara hitap eden
mallar ya da hizmetler sunmus olurlar ve pazarlama maliyetlerini diisiiriirken hedeflenmis

gruplara satig yapma ihtimalini artirarak kazanglarini arttirma imkanina sahip olurlar.

Kesin Hedefleme: Dijital pazarlama g¢alismalari, reklamlarini miisterilerin
tercihlerine ya da yaptiklar1 eylemlere gore hedefli kampanya sunmasi isletmeler igin
bliylik avantaj saglamaktadir. Dijital pazarlama caligmalar1 sayesinde miisteriler sadece
kendi istediklerini almaktadir. Sosyal medya platformlari, kullanicilarin davraniglarini
izleyen algoritmalara sahiptir. Bu sayede hangi kullanici grubuna hangi reklam
kampanyasimi gosterecegini hedefli bir sekilde belirleye bilmektedirler. Bu sayede,

isletmeler rast gele reklamlar yerine hedefli reklamlar yaparak dogru zamanda dogru
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miisteri gruplaria ulastirdigl i¢in hem satislarina olumlu katli saglayabilirler hem de

reklam maliyetlerini diisiirebilirler.

Marka Degeri Yaratma: Isletmeler, markalarmin degerini ve bilinirligini
arttirmak i¢in dijital pazarlamay: kullanirlar. Web siteleri, bloglar, sosyal medya
platformlar1 dijital ortamda isletmelerin marka degeri yaratabilecegi mecralardan

birkagidir.

Biiyiik Yatirnm Getirisi: isletmelerin en énemli diisiincesi yaptiklar1 yatirimlarin
geri doniisleridir. Dijital pazarlamanin dogru kullanimiyla uzuz maliyetle hedeflenen

kitleye ulasilabilir ve miisterilin ilgisi ¢ekilerek satiglar yapilabilir. (Oza, 2017).

2.7. Dijital Pazarlama Dezavantajlar

Dijital pazarlama, internete bagimli bir pazarlama yontemdir. Diinya {izerinde hig
internet baglantisinin olmadig1 ya da tercihen internet kullanmayan insanlarin olmasi

dijital pazarlamanin gozle goriiliir bir dezavantajidir.

Beceriler ve Egitim: Dijital pazarlamanin basarili olabilmesi i¢in onu kullanan
kisinin bu alanda egitimi ve becerisi olmasi gerekmektedir. Hizla degisen gelisen bir
teknolojiye ayak uydurmak ve araclara, trendler gibi dijital pazarlama 6gelerine hakim

olmak son derece Oonemlidir.

Zaman Tiikeniyor: Dijital pazarlamada, pazarlama igeriklerini olusturmak ve
optimize etmek uygulayicilar agisindan zaman kaybettirici olabilmektedir. Ayriyeten
pazarlama sonuglarinin da Slgiiliip yatirilmalarin ona gore kontrol edilmesi bir zaman

kaybi olarak goriilebilir.

Yiiksek Rekabet: Dijital pazarlama sayesinde isletmeler diinya ¢apinda miisteri
agina sahip olmaktadirlar ve bu nedenle isletmelerin rekabet edecekleri isletme sayilar
da artmaktadir.

Sikayet ve Geribildirim: Pazarlama ortami ¢cevrimigi oldugu i¢in web sitelerinde,
sosyal medyada mal ya da hizmetleriniz hakkinda yorumlar, begeni ya da elestiriler
misteriler tarafindan goriilebilmektedir. Olumsuz bir yorum markaya zarar verirken,

olumlu bir yorum miisterileri isletmeye dogru ¢ekebilmektedir.

Giivenlik ve Gizlilik Sorunlari: Dijital pazarlama amaciyla miisteri verileri

toplanmakta, saklanmakta ve kullanilmaktadir (Ashraf, 2020). Bu durum kullanicilar

25



acisindan sorun yaratabilmektedir, Apple sirketinin misterilerine depolama hizmeti
olarak sundugu iCloud bulut uygulamasi 2014 yilinda yasanan sizint1 nedeniyle, bir¢ok
kisinin kigisel bilgileri, resimleri, videolar1 ve dokiimanlar1 internet ortaminda

paylasilmistir (Kara, 2014).

2.8.Biiyiik Veri ve Veri Madenciligi

Biiyiik veri kavrami i¢in net bir tanimi yapilmadan Once biiyiik veriye dair
tartismalar vardir. Bu tartismalarin nedeni biiyiikk verinin taniminin tam olarak
yapilamamasindan kaynaklanmaktadir. Tanimin tam olarak yapilamamasimin nedeni
kavramin hangi agidan ele alindigina gore tanimin farklilasmasidir. Biiyiik veri, farkli
kaynaklardan elde edilen veri miktari, bu verileri analiz edecek bir ara¢ m1 yoksa verilerin

depolanmasi ya da iletiminin mi kastedildigine gore farkli tanimlar yapilmistir.

Biiyiik veri, genel tanimlamaya gore diinyada var olan biitiin bilgilerin tek bir yerde
toplanmasi ve bu bilgilere dijital olarak ulagsmay1 ifade eder. Terim olarak biiyiik veri, ilk
kez 1997 yilinda NASA’da calis1t Michael Cox ve David Ellsworth isimli iki bilim insan1
tarafindan kullamlmistir (Ucar & Ilkilig, 2020). Biiyiik verinin bir diger tanimina gore
“insanlarin mevcut liretim ve yasam bi¢imlerini degistiren ve yenilikleri yonlendiren kilit
faktord, dijital cagin stratejik kaynagr” seklindedir (Shi, 2014).

Gartner Glossary adli bir sirkete gore; "Biiylik veri, gelismis i¢gorii, karar verme ve
slire¢ otomasyonu saglayan uygun maliyetli, yenilik¢i bilgi isleme bigimleri gerektiren
yiiksek hacimli, yiiksek hizli ve/veya yiiksek cesitlilige sahip bilgi varliklaridir” (Bigdata,
2022) olarak tanimlanmaktadir. Biyiik veri, maliyet bakimindan ucuz, karar alma
siirecinde son derece etkili yiiksek hizli, yiliksek hacimli ve yiiksek cesitlilik oranina
sahiptir. Fakat biiyiik veriye sahip olusa da bu verilerin, analiz edilmesi gerekmektedir.
Biiyiik  verinin toplanmasi ve incelesini saglamak i¢in ‘“veri madenciligi”
kullanilmaktadir. Veri madenciligi elde olan muazzam biiyiikliikteki verileri analiz
ederek, derleyip bir sonuca varilmasini saglamaktadir. Veri madenciligi, biiyiik verinin
icerisindeki muazzam miktardaki verileri, analiz ederek tiiketicilerin gilincel veyahut
gelecekteki davranislarini 5ngdrmek i¢in kullanilan yapilari igerir (Bayrakei, 2015, s. 92).
Biiyiik veri analizleri dijital ortam igerisinde bulunan verilerin analiz edilmesi ve bu

verilerin analizi sonucunda saticilarin dogru tiiketiciye ulagsma ihtimalini arttirmaktadir.
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Ham bir sekilde toplanmis ve islenmemis veriler kullanilabilirlik agisindan bir
anlam ifade etmemektedir. Bircok kaynaktan gelen bilgilerin birlestirilerek yeni bilgiler
olusturulmasi veri analizi ile yapilmaktadir. Biiyiik verinin en onemli asamasi veri

analizleri ile ortaya ¢ikarilan baglamlardir (Bulut, 2023).

Veri madenciliginde biiyiik verinin kullanilmasiyla ortaya ¢ikan veriler, firmalar
icin son derece onemlidir. Kullanicilar hakkinda detayli bilgi sahibi olmak 6rnegin
egitim, profilleri gibi kisisel verilere sahip olmak, potansiyel miisterileri daha kolay

bulunabilir ve satig yapilabilir bir konuma getirmektedir (Gokdemir A. , 2022, s. 74).

Dijital ortamda elde edilen biiylik miktardaki verinin bir sekilde analiz edilerek
okunabilir bir hale gelmesiyle dijital pazarlamayr kullanan isletmeler potansiyel
tilketicilerine daha kolay ulasabilir hale gelmektedir. Saticilar dogru tiiketiciyi
hedefleyerek, odakli bir sekilde reklam, igerik, promosyon vb. seyler sunularak
tiketicinin ilgisini markaya, mal ya da hizmete ¢ekilmeye ¢alisilmaktadir. Biiyiik veriyle
isletmeciler, potansiyel tiiketicilerini taniyarak yapacaklar1 girisim, satis ya da
hizmetlerin istedikleri gibi hedeflerine ulasmas1 agisindan biiyiik avantaj saglamaktadir.
Biiytik verinin kullanimina 6rnek olarak Target Company’nin uygulamasi gosterilebilir.
Target Company her tiiketici i¢in “kimlik numaralarini” kullanarak tiiketicilerinin
harcama aligkanliklarinmi takip ederek, tiiketicilerin aligveris aliskanliklarini toplayarak
tiketiciler hakkinda bilgi sahibi olunmus, boylece belirli tiiketici araligina yonelik
uygulamalar yapmistir. Target Company topladig: verileri analiz ederek, tiiketicinin
aldig1 mal ve hizmetlere bakarak tiiketicinin hamile oldugu ve ¢ocugun cinsiyetine kadar
birgok bilgiye sahip olabilmistir. Target Company topladigi verilerin analizi sonucunda
2003-2010 y1llar1 arasinda 23 milyar dolarla gelirlerinde bir artis saglamistir (Golgowski,

2021). Biiyiik verinin kullanimiyla dijital pazarlama daha verimli bir hal almaktadir.

Biiyiik veri ile ilgili bir diger ornek ise 2008 yilinda Google tarafindan hayata
gecirilen “Google Flu” isimli ¢alismadir. Bu ¢alismada Amerika Birlesik Devletleri’nde
Google arama motorlar1 sayesinde kullanicilarin yaptiklar1 grip hastaligina dair
aramalarinin sonucunda ortaya ¢ikan verilerin incelenmesiyle iilkenin hangi bolgesinde
salginin basladiginin ve yayildiginin tespiti i¢in kullanilmistir. Bu sayede hastaligin
yayilmasinin dnlenmesi ve kontrol altina almmasi icin yardimeci olunabilecekti. Tlk
baslarda dogru sonuglar verse de bu ¢aligma Google tarafindan kapatilmistir (Ginsberg,

ve digerleri, 2009, s. 1012-1014).

27



Yukaridaki 6rneklerde goriildiigii gibi biiyiik verinin kolay ve hizli olmasi, tiiketici
ihtiyaglarin1 6grenme, tliketici memnuniyetini artirma, tiiketici hareketleri takip etme,
tiikketiciler hakkinda daha 1yi bilgi sahibi olma, tiiketici egilim ve davraniglarini tahmin

etmek isletmelere kolaylik saglamaktadir.

2.9.Dijital Ayak izi

Dijital ayak izi, kullanicilarin internet ortamindaki aktiviteleri sirasinda arkalarinda
birakmis olduklar veri izler ve kayitlardir (Tas, 2020, s. 207). Kullanicilarin kisisel
ozelliklerinin dogru bir sekilde tanimlanmasi, klasik anket yontemine gore ¢ok daha hizls,
maliyet bakimindan daha ucuz ve daha genis kitlelere erisim imkani saglayabilmektedir.
Saglik, akademi ve oOzellikle ticari faaliyetler icin dijital ayak izinin kullanimi biiylik

kolaylik saglamaktadir (Tas, 2020, s. 208).

Dijital ayak izleri aktif ve pasif ayak izleri olarak ikiye ayrilmaktadir. Aktif ayak
izi kullanicilarin kasith bir sekilde biraktigi ayak izleridir. Sosyal medya ve dijital
platformlarda fotograf ve video paylasmak, e-posta géndermek gibi kullanicinin kendi
istegiyle kaydettigi verilerdir. Pasif ayak izleriyse kullanicilarin farkinda olmayarak
internet lizerinde biraktiklar1 izlerdir. Harita ve konum uygulamalarii kullanmak,
tiklanan reklamlar, kullanilan siteler pasif ayak izlerine sebep olur (Dijital Ayak Izi
Nedir?, 2022). Giiniimiizde biiyiik isletmelerin ¢ogu veri madenciligini kullanmaktadir.
Kullanicilarin arkalarinda biraktiklar: verileri analiz eden isletmeler, aradiklar1 verileri

biitlin veri y18in1 igerisinden siizerek dogru ve hizli bir sekilde elde edebilmektedir.

Dijital verilerin temizlenmesi ve dijital ayak izlerinin internet ortamindan
kaldirilmasi kullanicilar igin son derece zordur. Kullanicilar e-postalarindaki ise yaramaz
verileri silerek, arama motorlarindaki arama kayirlarinin goriiniirliikten kaldirilmasi ve
sosyal medyada daha az silire gecirmeleri dijital ayak izlerini en aza indirebilecek

etmenlerdendir (Gokdemir A. , 2022, s. 70).

2.10. Kisisellestirilmis Reklam

Kisisellestirme, kisi hakkinda bilgiler edinilerek kisinin tercihleri hakkinda bir
profil olusturulmasi, kisinin bilgileri kullanilarak kisi i¢in en uygun secenekleri kisiye

sunulmasi ve kisinin bu secenekler icerisinden kendisine en uygun secenegi segmesini
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hedefleyen bir bakis acisidir. Kisisellestirme; miisteri ile karsilikli etkilesim kurarak
miisteri memnuniyetini arttirmayi bunun sonucunda da miisteriyi etkilemeyi amaglar.
Miisterinin mal ya da hizmet hakkindaki diisiincelerini etkilemek i¢in miisterilerin

ihtiyaglarina yonelik kisisel 6neriler sunmaktir. (Mittal & Walfried, 1996).

Internetin ortaya ¢ikmasi ve gelismesiyle birlikte gelen kisisellestirilmis igerikler,
dijitalleserek kendilerine kullanim alani bulmus, bu sayede yayginlasarak daha fazla
kullanilmaya baslanmistir (Baser & Akinci, 2020, s. 869).

Kisisellestirilmis iletisim stratejileri, reklam verenler tarafindan dogru reklam
mesajlarinin dogru zamanda ve dogru maliyette hedef kitleye ulagsmasi i¢in kullanilir.
Kisisellestirme pazarlama agisindan genis bir yelpazede kullanilsa da reklam 6zelinde

miisterinin tercihlerine ve kisisel bilgilerine uygun sekilde uyarlanmis kisisel mesaj

stratejileridir (Kim & Huh, 2016, s. 93-94).

Kisisellestirilmis reklamlar, miisteriyle birebir pazarlama iletisimi sagladigindan
dolay1 reklam verenler agisindan miisteriyi etkileme ve miisteriyle iliskileri gelistirme
imkani sunmaktadir. Potansiyel miisteriye yonelik hedeflenme ve segmentasyonun yani
sira dogrudan pazarlama iletisimi imkani ile yapilan kampanyalardan dl¢iilebilir yanitlar
elde edilebilmesi nedeniyle reklam verenlere bilyiik avantaj saglayabilmektedir (Baek &
Morimoto, 2012).

Kisisellestirilmis iletilerde kullanilan, hiper kisisellestirme kullanicilara ait ger¢ek
zamanli ve kullanic1 davranislarina gore isledigi verileri kullanarak kullaniciya ileri
diizeyde baglamsal ileti gondermek i¢in kullanilir. Basitce bir e-ticaret sitesinde ayakkabi
incelediginizde, o site ge¢mis verilerinizi kullanarak size benzer tlirde ayakkabilar

onermeye baglayacaktir (Mandeep, 2019).

Kullanict verilerinin toplanmasiyla isletmeler, miisterilerinin daha onceki satin
alma gec¢mislerin, demografik bilgilerini, reklam tiklamalarin1 gibi arkalarinda
biraktiklar1 verileri takip edebilirler. Biiylik veri analizleri, misterilerin kullandiklari
arama motorlarmin gegmis arama kayitlarina, mobil uygulamalardaki aramalara
gecmislerine ve kullanicinin daha 6nce ziyaret ettigi web sitesindeki ziyaretgi bilgilerine
dayanmaktadir. Biiyiik veri isletmelere miisterin istekleri, satin alma ge¢misi, satin alma
miktari, satin alma modeli, ¢evrimi¢i aramalari hakkinda detayli bilgi sahibi olarak
miisteri iliskilerinde son derece dnemli bir rol oynamaktadir (Jain, Rakesh, Nabi, &
Chaturvedi, 2018, s. 323).
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Kisisellestirilmis iletilerin ~ kullanilmasiyla, potansiyel miisteriye hedefli,
kisisellestirilmis mal, hizmet, kampanya ve indirimle baglamsal iletileri dogru
kullanicilara, dogru anda, dogru igerikle ve dogru kanaldan kullaniciya ulasilmaktadir
(Mandeep, 2019).

Kisisellestirilmis reklamlardaki onerilere, kullanicinin ilgisi yiiksek oldugunda ve
kisisellestirme kullanict i¢in dogru bir sekilde uygulandiginda kullanicida satin alma

davranig tetikleyebilmektedir (Taylor, Strutton, & Thompson, 2012).

Kisisellestirilmis reklamlardan rahatsiz olan kullanicilar Ad-Block gibi
uygulamalar1  kullanarak kendilerine gelen iletilerin bircogunu engellemeye
caligmaktadir. Diinya 16 ila 64 yas araligindaki internet kullanicilarinin %35,9°’u Ad-
Blockers gibi uygulamalar kullanarak kendilerine gelen kisisellestirilmis reklamlari
engellemeye c¢alismaktadir. Tiirkiye 16 yas ile 64 yas arasindaki internet kullanicilarinin
%31°1 Ad-Blockers kullanmaktadir. Tiirkiye, iilke siralamasindaki yeri ise 32 siradadir.

(Kemp, Digital 2022: October Global Statshot Report, 2022).
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3. INTERNET ORTAMINDA PAZARLAMA AMACIYLA SUNULAN
KiSISELLESTIRILMIS ILETILERE YONELIK TUKETiICi ALGILARI

Bu boliimde arastirmada kullanilan arastirma yonteminden, verilerin toplanmasi ve
verilerin analizin siirecinden, arastirmada kullanilan sorularindan ve arastirma

sonuglarindan bahsedilecek, toplanan sonuclar degerlendirilmis ve yorumlanmustir.

3.1.Arastirma Yontemi

Bu arastirma, nitel arasgtirma yonteminin yar1 yapilandirilmis goriisme yontemiyle
yapilmistir. Yar1 yapilandirilmis goriismede arastirmaci, calisma i¢in daha onceden
hazirladigi sorular1 kullanmaktadir. Arastirmact goriisme esnasinda gidisata gore yan ya
da alt sorularla gériismeye miidahale edebilir ve goriisme yaptigi kisinin verdigi cevaplari
aciklamasini ve detaylandirmasini isteyebilir. Goriisme aninda eger arastirmaci daha
sonra soracagl soruyu goriistiigii kisi onceden yanitladiysa arastirmaci bu soruyu es
gegmeyi tercih edebilir (Simsek, 2018). Bu ¢alismada kullanilan yar1 yapilandirilmig
goriisme tekniginin amaci; katilimcilarin, internet ortaminda kisisellestirilmis reklamlarla
karsilasanlarin farkli bir sekilde algiladigi, kisisellestirilmis reklamlara dair goriislerini
ozgiirce ifade edebilmelerini saglamak ve elde edilen verilerin ¢éztimlenmesini de daha

tutarli sonuglar elde etmektir.

Katilimcilarla yapilan goriigmelerin hepsi yiiz ylize olmustur. Gorlismeden once
katilimcilara bir goriisme formu verilerek sorulari takip etmesi saglanmis ve goriisme
formunda verdigi cevaplara gore sorular sorulmustur. Gerekli goriildiigii yerde yari
yapilandirilmis goriisme teknigine uygun bir sekilde, konuyu detaylandirmak igin
goriisme formundaki sorularin digina ¢ikilarak, katilimcmin diisiincelerini anlamak

amaciyla acik uglu sorular sorulmustur.

3.2.Evren ve Orneklem

Yapilan ¢alismanin evreni Anadolu Universitesi, Eskisehir Osmangazi Universitesi
ve Eskisehir Teknik Universitesi 6grencileri olarak belirlenmistir. Evrenin Anadolu
Universitesi, Eskisehir Osmangazi Universitesi ve Eskisehir Teknik Universitesi

ogrencileri olarak se¢ilmesinin nedeni teknolojiye yatkinlik, internet kullanimi, sosyal
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medya platformlarinin kullaniminin olmasi ve internetten satin alma davraniginin yogun

oldugu varsayilmasidir.

3.3.Verilerin Toplanmasi

Arastirmada, Eskisehir’de bulunan Anadolu Universitesi, Eskisehir Osmangazi
Universitesi ve Eskisehir Teknik Universitesi’nde &n lisans, lisans veya yiiksek lisans
Ogrenimi goren 21 6grenci ile goriisme yapilmistir. Calismada, toplumsal olarak daha
genis bir kesim temsil edilebilmesi amaciyla katilimcilar, farkli {iniversitede 6grenim
gdren Ogrencilerden secilmistir. Orneklem segiminde “yansiz” orneklem ydntemi
secilmistir. Yansizlik, belli bir 6rneklem biiyiikligiine ulagmada, evrendeki her bir
parcanin 0rnekleme igerisine dahil olma ihtimalinin belli, bagimsiz birbirlerine esit bir
sekilde olmasi durumudur (Karasar, 2014). Yeterli biiytikliige sahip 6rneklemin evreni
temsil edecegi, tamamiyla yansiz kuralina uyulmasina baglidir. Bu calismada yansiz
ornekleme se¢ilmesinin sebebi, katilimcilarin rastlantisal olmasi ve cevaplara verilen

benzerlik ya da farkliliklar1 ele almaktir.

Goriismeler 2023 yilinin nisan ayi igerisinde yapilmistir. Gorlisme baslamadan
once biitlin katilimeilara “goniillii katilim formu” sunulmus, yapilan ¢alismanin amaci
anlatilmis ve toplanan bilgilerin gizliligi konusunda agiklama yapilmistir. Yapilan
goriismeler ses kayit cihaziyla kaydedilmistir. Caligmaya katilan katilimeilarin gergek

isimleri kullanilmamais, “Katilime1 17, “Katilimer 27 seklinde katilimceilar belirlenmistir.

3.4 Verilerin Analizi

Calismada, katilimcilarin  goriislerini daha iyi yansitmak amaciyla, yapilan
goriismelerden dogrudan alintilar yapilmistir. Yapilan goriismelerden elde edilen
cevaplar konularina gore siiflandirilmis olup, katilimcilarin belirli konulara verdikleri

cevaplar arasindaki benzerlikler veya farkliliklar ele alinmastir.
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3.5.Arastirma Sorulari

Bu ¢alisma “tiiketicilerin, dijital pazarlamada kullanilan kisisellestirilmis reklamlar
hakkindaki algilar1” sorusundan yola ¢ikarak yapilmistir. Calismada alt arastirma
sorularina da cevap aranmaistir:

i.  Kisisellestirilmis reklamlarla karsilasan kullanicilarin kisisellestirilmis reklamlar
hakkindaki bilgi diizeyleri nedir?

ii. Internet kullanicilari, kisisel reklamlarla karsilastiklarinda ne tiir davramislar
sergilemektedir?

iii.  Internet kullanan kullanicilarin, dijital ortamdaki mahremiyete bakis agis1 nedir?

3.6.Bulgular

Bu boliimde katilimcilarin, Kkendilerine sorulan sorulara verdikleri cevaplar

incelenecektir.

3.6.1. Katihmcilarm Ozellikleri

Gergeklestirilen tez calismasmin bu boliimiinde {iniversite O6grencilerinin
kisisellestirilmis reklamlara yonelik karsilastiklari reklam deneyimlerine iliskin bulgulara
erismek ve 0grencilerin bu konudaki bakis agilarini ortaya ¢ikarmak iizere goriismeler
gerceklestirilmistir. Anadolu Universitesinden 7 kisi Eskisehir Teknik Universitesinden
7 kisi Eskisehir Osmangazi Universitesinden 7 kisi olmak iizere toplamda 21 dgrenci ile

goriisme gergeklestirilmistir.

Calisma kapsaminda;

e Anadolu Universitesi’nden 7 6grenci,
e lletisim Bilimleri Fakiiltesi’nden 2 6grenci,
e Hukuk Fakiiltesi’nden 2 grenci,
e Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi’nden 1 ogrenci,
e Egitim Fakiiltesi’nden 1 68renci,
e Sosyal Bilimler Enstitiisii’'nden (Iletisim Tasarmmi ve Yonetimi

Anabilim Dal1) 1 6grenci,

33



e Osmangazi Universitesi’nden 7 dgrenci,
e Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi’nden 2 grenci,
e Eskisehir Meslek Yiiksekokulu 1 6grenci,
e Miihendislik Mimarlik Fakiiltesi’nden 2 6grenci,

e Saglik Bilimleri Fakiiltesi’nden 2 6grenci,

e Eskisehir Teknik Universitesi’nden 7 dgrenci,
e Miihendislik Fakiiltesi’nden 5 6grenci,
e Porsuk Meslek Yiiksek Okulu’ndan 1 6grenci,
e Lisansiistii Egitim Enstitlisii’nden (Cevre Miihendisligi Anabilim

Dal1) 1 6grenci calismaya katilmistir.

Katilimeilar, 18-31 yas araliginda, 6n lisans, lisans ve yliksek lisans 6grenimi goren
Ogrencilerden olugmaktadir. 11 kadin 10 erkek olmak tizere 21 katilimci ile Eskisehir
ilinde gergeklestirilen goriismelerdeki katilimeilar kisisel verilerinin ve anonimliklerinin
giivence altina alinmas1 amaciyla “Katilimc1” kodu olarak “K” harfi ile kodlanmistir. K1,
K2, K3, K4, K5, K6, K7, K8, K9, K10, K11, K12, K13, K14, K15, K16, K17, K18, K19,
K20, K21 bi¢iminde kodlanarak asagidaki Tablo 1’e aktarilmistir.
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Tablo 1: Katilimcilarin ozellikleri

Kodu | Universite Bolim Cinsiyet | Yas

K1 Anadolu Universitesi Iletisim Tasarimi ve Yonetimi | Kadin 31

K2 Osmangazi Universitesi | Iktisat Erkek 23

K3 Eskisehir Teknik Endiistriyel Tasarim Kadin 20
Universitesi

K4 Eskisehir Teknik Endiistriyel Tasarim Kadin 20
Universitesi

K5 Osmangazi Universitesi | Cevre Boliimii Erkek 19

K6 Osmangazi Universitesi | Makina Miihendisligi Erkek 21

K7 Anadolu Universitesi Hukuk Erkek 19

K8 Anadolu Universitesi Hukuk Erkek 18

K9 Osmangazi Universitesi | Isletme Kadin 22

K10 | Osmangazi Universitesi | Ebelik Kadin 22

K11 Eskisehir Teknik Mekatronik Erkek 20
Universitesi

K12 Eskisehir Teknik Malzeme Bilimi ve Kadin 24
Universitesi Miihendisligi

K13 Eskisehir Teknik Cevre Miihendisligi Erkek 25
Universitesi

K14 Eskisehir Teknik Elektrik ve Elektronik Erkek 23
Universitesi Miihendisligi

K15 Eskisehir Teknik Elektrik ve Elektronik Erkek 23
Universitesi Miihendisligi

K16 | Anadolu Universitesi Ingilizce iktisat Kadin 22

K17 | Osmangazi Universitesi | Ebelik Kadin 22

K18 Anadolu Universitesi Ingilizce Ogretmenligi Kadin 23

K19 | Anadolu Universitesi Iletisim Tasarimi ve Yonetimi | Kadim 23

K20 Osmangazi Universitesi | Endiistri Mithendisligi Erkek 21

K21 Anadolu Universitesi Iletisim Tasarimi ve Yonetimi | Kadin 19
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3.6.2. Katihmcilarin kisisellestirilmis reklamlar hakkindaki bilgi diizeyi
Arastirmaya kapsaminda katilimcilara  kisisellestirilmis  reklamlar1  bilip
bilmedikleri sorulmustur. Katilimcilardan herhangi bir tanima bagli kalmaksizin,

kisisellestirilmis reklamlarin kendilerine yaptigi ¢agrisimla tanimlamalari istenmistir.

Aragtirmada, 13 katilimcr kisisellestirilmis reklamlar hakkinda bilgi sahibidir.
Kisisellestirilmis reklamlarin ne oldugunu bilmektedir. Katilimcilar sosyal medya ve web
sitelerinde kisisellestirilmis reklamlarla daha Once karsilastiklarini ve ne oldugunu
bildiklerini ifade etmislerdir. Katilimcilar kendi kisisel alanlarina gore karsisina ¢ikan
kisiye 6zel reklamlar olarak tanimlamaistir.

“Evet. Biliyorum.” (Katilimei 1)

“Evet. Bildigim kadariyla yaptigim arastirmalar olsun girdigim siteler olsun bunun sonucunda

benim karsima ¢ikarilan reklamlar.” (Katilimci 2)
“Evet biliyorum. Insanlarin ilgi alanlaria gére sunulmus reklamlar.” (Katilime 4)

“Evet. Biliyorum. Kisisellestirilmis reklamlar Kullanicilarin kullandigi telefonlar olsun
bilgisayarlar olsun burada yaptig1 web site tercihlerinden kaynakli olan burada yaptigi tercihlerden olusuyor

sanirsam.” (Katilimei 7)

“Evet. Biliyorum. Ozellikle ilgilendigim herhangi begendigim seylerde siirekli karsima ¢gikmaya

baslayan birtakim reklamlar oldugunu biliyorum.” (Katilimc1 8)
“Yani Biliyorum. Kisiye 6zel ¢ikan reklamlar diye biliyorum.” (Katilime1 9)

“Evet. Hakkinda az buguk bir bilgim var. Sanirim Androidlerde daha sik karsilasilan bir durum
bebeklerden bahsettiginde zibin fiyatlar1 falan bir deterjan bakiyorsun, bir pantolon bakiyorsun onlarin

reklamlar1 falan ¢ikiyor. Bildigim seyler bunlar.” (Katilimer 12)

“Kisisellestirilmis reklamlar nedir biliyorum, evet, daha ¢ok dniimiize sosyal medyada ¢ikiyor.
Telefon kullaniminda ¢ikiyor. Daha ¢ok benim ilgilendigim veya benim ilgi alanindaki reklamlara

kisisellestirilmis reklamlar diyebilirim.” (Katilimc1 14)

“Evet biliyorum fikrim var. Yani kullandigimiz sosyal medyalarda, ozellikle internet
mecralarinda 6nlime ¢ikan pop-uplarda veya video izleme platformlarinda videolardan oOnce ¢ikan
reklamlar.” (Katilimei 15)

“Evet. Biliyorum. Kisisellestirilmis reklamlar genellikle Instagram’da falan karsilagiyorum.
Hani biranda mesela daha once baktigim bir sey karsima ¢ikiyor. Bir yemek olabilir bu arkadagimla bir
konusmam, sdyledigim bir teknolojik alet kiyafet tarz1 bir sey karsima ¢ikiyor. Bunlar olarak biliyorum.”
(Katilimei 17)

“Bildigim kadar1yla algoritmadan bahsediyoruz. Yani telefonlarda dinlendigimizi diisiiniiyorum.
Dinlendigimiz i¢in bize gore kisisellestirilmis reklamlar ¢ikiyor.” (Katilimer 18)

“Evet. Benim ilgi alanima gore benim Oniime diigen benim ilgimi ¢eken reklamlar diye

biliyorum. Umarim dogru biliyorumdur.” (Katilimc1 19)
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“Evet. Biliyorum. Girdigimiz baktigimiz her seye gore telefondaki her etkilesimime gore

telefonda reklamlar ¢ikartan sey.” (Katilimci 20)

Arastirmaya katilan 5 katilimer kisisellestirilmis reklamlari tam olarak bilmeseler
de, katilimcilardan diistinmeleri istendiginde daha Onceden karsilastiklari reklamlarla
yaptiklar1 kiyaslamalar sonucunda kisisellestirilmis reklamlarin web sitelerinde ve sosyal
medya platformlarinda karsilarina ¢ikan reklamlar olarak ifade edebilmislerdir.

“Kismen genelde internet {iizerinde ilgilendigim alanlara yonelik reklamlarin g¢ikmasi.”

(Katilimei 3)
“Az ¢ok bilgim var. Boyle arastirdigim seylerin karsima ¢ikmasi.” (Katilimei 6)
“Cok fazla bilmiyorum. Instagram’da karsimiza ¢ikan seyler.” (Katilimer 10)

“Hayi1r bilmiyorum. Ya Mesela Trendyol’dan herhangi bir siteden baktigim herhangi bir {iriiniin

benzerini herhangi bir sosyal mecrada gorebiliriz.” (Katilime1 16)

“Yani az ¢ok biliyorum. Kisisellestirilmis reklamlar, kisiye 6zel kullaniciya 6zel ve tiiketime

yonelten insanlara 6zel reklamlar biitiinii.” (Katilime1 21)
Arastirmada, 3 katilimcr kisisellestirilmis reklamlarin tam olarak ne ifade ettigini
bilmedigini ifade etmistir.
“Televizyon reklamlar1 gibimi hayir tam olarak bilemiyorum.” (Katilimei 5)
“Tam bir fikrim yok.” (Katilimer 11)
“Yani tam olarak ne demek istediginizi anlayamadim” (Katilimct 13)
Elde edilen bulgular neticesinde, katilimcilar arasinda kisisellestirilmis reklamlar

konusunda bir bilgi diizeyi farkliligi oldugu ortaya konulmustur.

3.6.3. Katimecilarin akilli telefonlarin dinleme yapip yapmadiklar1 hakkindaki
diisiinceleri
Arastirmada bulunan 21 katilimcidan 18’1 katilimci1 dogrudan akilli telefonlarin
kendilerini dinlediklerini ifade etmistir. 2 katilimci ise akilli telefonlardan gelen cizirti ve
daha oOnceden istedikleri iiriin ve benzeri seylerin karsilarina ¢ikmasi nedeniyle akilli
telefonlar tarafindan dinlendigini diistinmektedir. 1 katilimer akilli telefonlarin dinleme
yapmadigim fakat 6zel bilgileri kullanarak kisisellestirilmis reklam Onerdigini ifade

etmistir.

Arastirmada 18 katilimci akilli telefonlarin kendilerini dinledigini diisiindiiklerini

ifade etmistir. Katilimeilar uygulamalarin mikrofon izni istemesi ve giin icerisinde
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konustuklar1 konularin akilli telefonlarinda kisisellestirilmis reklam olarak karsilarina
cikmasindan dolay1 dinlendigini diisiinmektedir.

“Diigiiniiyorum. Ciinkii indirdigimiz uygulamalarda okumadan birgok seyi kabul ediyoruz zaten
Bir arkadas ortaminda veya telefonla konusurken bahsettigim seyler 6niime ¢ikiyor sosyal medyada veya

internette gezerken. Bunlar1 goz oniine aldigimda dinlendigimi diistiniiyorum.” (Katilimer 1)

“Evet. Diigiiniiyorum. Ciinkii baz1 uygulamalar mikrofona erisim istiyorlar konustugumuz seyler

reklam olarak karsimiza ¢ikiyor.” (Katilimei 2)

“Evet. Mesela herhangi bir konu hakkinda konustugum zaman reklamlarda o seylerin ¢ikmasi

aligveris seylerini ziyaret ettigim zaman konustugum zaman o seylerin ¢ikmasi gibi.” (Katilimci 3)

“Evet digiiniiyorum. Mesela bir sey konusuyorum ailemle ardindan onun reklami ¢ikiyor o

yiizden diigiiniiyorum.” (Katilimci 4)

“Evet diisliniiyorum. Ya mesela bir seyi arastirirken Trendyol’da farkli bir aligveris yaparken
mesela protein tozu arastirmaya sey yaptyorum Instagram Facebook de oniime direkt kasarima g¢ikiyor

protein tozudur farkli seylerdir. Yani birkag defa degil neredeyse her zaman oluyor.” (Katilimci 5)

“Evet disiinliyorum konustugum seyler karsima ¢ikmaya bagliyor reklam olarak. Pantolon

alacagim zaman 6nlime pantolon reklam ¢ikiyor.” (Katilimci 6)

“Dinledigini diisiiniiyorum. Ama bir yandan da kullandigimiz siteler begendigimiz paylagimlar

bunlara yonelik bir etkilesim oldugunu disiiniiyorum.” (Katilimei 7)

“Evet. Kesinlikle digiiniiyorum. Siiphemde vardi bu konu hakkinda. Dinlediklerini

distintiyorum.” (Katilimci 8)

“Evet. Diistinliyorum. Mesela aligverig sitesine baktigimda baktigim seyler karsima ¢ikiyor.”

(Katilime1 9)

“Diigiiniiyorum. Kesinlikle diigiiniiyorum. Biz bir kere hatta bunu denemek i¢in sey yapmistik
iste bir konu iizerine konugalim bakalim dinleyecek mi falan yapmustik. Sonra bunu karsimiza
¢ikartmamisti. Ama bunu normal ortamda konugurken direkt ¢ikartiyor. Yani iste su kiyafeti alsak bunu
alsak mi1 direkt karsimiza cikartiyor. Ben gergekten korkuyorum bu durumdan o yiizden dikkatli

konustugum oluyor.” (Katilimci 10)

“Evet. Yani buna bire bir tanikligim olmadi ama yani bu sekilde ne desem arkadaslarimdan

duyumlarim oldu. Bdyle gegen giin emzik bakiyordum emzikler karsima ¢ikmaya bagladi.” (Katilime 12)

“Evet bende diislinliyordum bu konuda. Mesela arkadaglarimizla bir konu hakkinda konusuyoruz
gecen bir ehliyet konusu olmustu, bu ehliyet konusundan sonra kargimiza Instagram da ehliyet kurslartyla
ilgili birkag tane reklam ¢ikt1 hatta yine ayni sekilde biraz sey biraz espride yapmistik bu konuyla ilgili bizi
dinliyor olabilir mi falan gibi.” (Katilimci 13)

“Evet, yani s0yle cok kapsamli bir dinleme olmadigini anahtar kelime bazinda bizi dinlediklerini
diistiniiyorum. Yani mesela bir konugma sirasinda ben ¢ok fazla kazak veya tigort dedigim zaman bu anahtar

kelimelerden 6niime reklamlarin ¢iktigini gokga goriiyorum. Cok sik rastliyorum.” (Katilimer 14)
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“Evet, yani tecriibelerim oluyor. Oncesinde konustuklarim, telefonun oldugu bir ortamda

konustugum konunun, konu hakkinda da reklamlarin 6niime ¢iktigini diisiiniiyorum.” (Katilimer 15)

“Evet. Kisisellestirilmis reklamlardan dolay1 diisiiniiyorum. Mesela bir arkadagimla bir konu

hakkinda konusuyoruz. Konustugum konuyla ilgili reklam ¢ikiyor.” (Katilimer 17)

“Evet ilk soruda sdyledigim gibi tabi ki teknoloji ¢ok ilerledigi icin burada bir sey konusuyorum.

Daha sonra reklami karsima ¢ikiyor.” (Katilimer 18)

“Evet diisiinliyorum c¢iinkii neyden bahsetsem mesela tatil desem tatille ilgili reklamlar 6niime
diistiyor. Kiyafet desem kiyafetle ilgili reklamlar 6nlime diisiiyor durmadan dinledigini diislinliyorum.”

(Katilime1 19)

“Yani dinliyorlar biiylik ihtimalle gayri resmi olaraktan olsa. Herhangi bir sey hakkinda

konustugumuz zaman onun reklamini gérebiliyoruz.” (Katilime1 20)
Katilimcilarin 2’si akilli telefonlar tarafindan bazen dinlendigini diisiinmektedir.

“Bazen. Arkadas ortaminda bir konu konusuldugunda bir {irlin hakkinda konustugumuzda

telefona baktigimda o iirliniin reklamlarin1 gérmek.” (Katilimer 11)

“Genel olarak hayir ama bazen cizirti tarzi seyler oldugundan siipheye diisiiyorum. Mesela kendi
sesim bana yanki gibi geliyor ama boyle olabilecek ihtimal olmuyor. Hani ¢ok fazla yanki duyuyorum,
buradan dinlendigimi anltyorum yani, dinlendigimi diigiiniiyorum ama genel anlamda yani ¢ok nadir

aslinda boyle bir sey.” (Katilimei 16)
Katilimcilardan 1’1 akilli telefonunun dinledigini diisinmedigi ama akill
telefonlarin bazi 6zel bilgilerini yonettigini diisindiigiinii ifade etmistir.
“Dinledigini disiinmilyorum ama bazi 6zel bilgilerimi yonettigini diigiinliyorum. Yaptigim

arastirmalar inceledigim iriinler karsisinda bana benzer {iirlinleri oniime serdigi reklamlari Oniime

cikardigint diisiiniiyorum” (Katihimer 21)

Arastirmaya katilan katilimcilardan elde edilen bulgular neticesinde, katilimeilarin
18’1 akilli telefonlarin tarafindan dinlendiklerini diisiindiigli sonucuna varilmigtir. 2
katilimcr stirekli bir dinlemenin olmadigmi ama yine de akilli telefonlarin onlar
dinledigini diisiinmektedir. 1 katilimci ise akilli telefonlarin 6zel bilgilerini yonettigini bu
nedenle kisisellestirilmis reklamlarla karsilastigini diisiinmektedir ve akilli telefonlar

tarafindan dinlendigini diistinmemektedir.

3.6.4. Katihmcilar, Kisisellestirilmis reklam onerileri icin akilh telefonlara bilingli
bir sekilde mi izin veriyorlar

Aragtirmaya katki saglayan 21 katilimcidan 7 katilimer akilli telefonlarina, bilingli

bir sekilde izin verdigini, 4 katilimc1 uygulamalar1 kullanabilmek i¢in mecburen izin

verdiklerini, 1 katilimci eger uygulamayi sik kullaniyorsa izin verdigini, 8 katilimci
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bilingli bir sekilde izin vermedigini fakat yanlislikla uygulamalara izin verdigini, 1
katilimci ise bilingli bir sekilde izin vermedigini ama kisisellestirilmis reklamlarin isine
yaradigimi ifade etmistir. 1 katilimci ise akilli telefonlarin kisisellestirilmis reklam

Onermesi i¢in uygulamalara onay vermedigini belirtmistir.

Katilimcilardan 7’si  akilli telefonlarin  kendilerine kisisellestirilmis reklam
Onermesi i¢in bilingli bir sekilde izin vermektedir. Katilimcilarin hayatlarini
kolaylastirmak amaciyla akilli telefonlarin kendilerine bilingli  bir sekilde
kisisellestirilmis reklamlar gondermesine izin vermektedir.

“Bazen evet. Uygulamanin takip etmesine izin veriyor musunuz diye bir sey ¢ikiyor genelde

bende eger uygulama beni ilgilendiren bir uygulamaysa genelde sik kullandigim onu onayliyorum. Ama

giivenmedigim bir uygulamaysa onu onaylamryorum.” (Katilimci 3)
“Evet bilingli bir sekilde veriyorum.” (Katilimce 4)

“Evet. Clinkii bazi seyleri bulamadigimda onlar direk yapay zeka oldugu icin Oniime

¢ikarabiliyor daha kolay bulabiliyorum alacaklarimi.” (Katilimei 5)

“Evet.” (Katilime1 8)

“Evet, yani bilingli bir sekilde haberim oldugu i¢in zaten bu sekilde bir kullanimin oldugunu,
bende bir sorun gormedigim igin izin veriyorum. Yani hayatimi kolaylastirdigini diisiiniiyorum en azindan
aligveris tecriibelerimde. Onun diginda giivenlik olarak bu izni giivendigim ve sonrasinda sorumlu

tutabilecegim kurumlara izin veriyorum o agidan kullaniyorum.” (Katilimci 15)

“Bazen oluyor. Bir seyin karsima g¢ikmasii istedigim zaman mikrofona yaklasip o kilit
kelimeleri soyledigim oluyor evet. Neden mesela yani su an Oyle bir ¢agdayiz ki her seye hemen
ulasabiliyoruz bende bir seyi ararken onun sonucunu hizlandirmak i¢in bdyle bir sey yapryorum.”

(Katilimei 18)
“Evet. Isime yartyor yani isime yaramayan bir sey ¢ikmaz karsima. Reklamlardan da bugiine
kadar ¢ok fazla bir fayda saglamadim ama bana zarar veren bir sey de degil yani.” (Katilime1 20)
Katilimcilardan 4’1 Kisisel bilgilerimi paylastigimi biliyorum ama uygulamalara
mecburen izin veriyorum demektedir. Katilimcilar uygulamalar1 kullanmak igin

uygulamalarla bilgilerini paylasmaktadir.

“Aslinda bir noktadan sonra bilingli ama mecbur kaliyoruz. Ciinkii kullanmamiz gereken
uygulamalar oluyor. Onlar icinde mecburen kabul etmek zorunda kaliyoruz. Cogunu bilingsiz ama

bilinglide diyebiliriz.” (Katilime1 1)
“Hayir. Bazi uygulamalarin kullanmamizin sart1 olarak izin veriyorum aslinda.” (Katilimei 2)

“Yok hayir. Giindelik kullanim i¢in kullantyorum ama herhangi bir uygulamay: yiikledigimde
benden en basinda bazi izinler istiyor. Dinlemedir mikrofondur galeri gibi seylerdir. Bunlardan kaynakli

oldugu i¢in izin vermiyorum ama izin vermek zorunda kaliyorum.” (Katilime1 7)
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“Yani biliyoruz siirecin ne nasil yonetecegimizi yani nelerle karsilasabilecegimizi biliyoruz
aslinda buna kars1 bilerek de izin veriyoruz. Aslinda bazi konularda bizi buna mecbur birakiyor sosyal
medya platformlar: ¢linkii belli bash hizmetleri eger izin vermezsek bize saglamayacagini soyliiyor o

yiizden bizde karsimiza bu segenek ¢iktig1 zaman kabul ediyoruz.” (Katilimei 13)

Arastirmada, katilimcilarin 8’1 kisisellestirilmis reklamlar i¢in uygulamalara
bilingli bir sekilde izin verdigini diisinmemektedir. Katilimeilarin ikisi uygulamalari
acarken istenen onaylar1 okumadan onayladiklarini ifade etmistir.

“Hayir bilingli bir sekilde vermiyorum.” (Katilimci 6)

“Hay1r.” (Katilimei 9)

“Yok. Hayir” (Katilimci 10)

“Hayir.” (Katilimer 11)

“Yani hayir. Bilingli bir sekilde izin vermiyorum.” (Katilimci 16)

“Bilingli bir sekilde izin verdigimi diisiinmiiyorum ama sanirim okumadigim seylerden dolay1

bilgilendirme seylerinden dolay1 onaylamis oluyorum. izin vermis oluyorum.” (Katilime1 17)
“Hayir.” (Katilimce1 19)

“Cogu zaman bu biling dist oluyor aslinda bizim karsimiza ¢ok hizli bir sekilde gelisen kabul

ediyor musunuz sorular1 ya da zorunda kaldigimiz sorular kargisinda diisiniiyorum.” (Katilimer 21)
Aragtirmada, katilimcilardan 1 tanesi kisisellestirilmis reklamlar i¢in uygulamalara
bilingli bir sekilde degil ama isimi kolaylastirabiliyor seklinde beyani vardir.

“Bilingli bir sekilde vermiyorum aslinda ama bazen isime de yariyor. Mesela atiyorum, gozlitk
almak istiyorum ve hani Instagram’daki gozliik sayfalarini gormek istiyorum. Gozliik iizerine boyle birkag

defa konustuktan sonra pes pese reklamlar goriiyorum, bazen bilingli kullanabiliyorum.” (Katilimer 14)

Aragtirmada, katilimcilardan 1 tanesi kisisellestirilmis reklamlar i¢in uygulamalara
bilingli bir sekilde uygulamalarin beni takip etmesine izin vermiyorum seklinde beyani
vardir.

“Benim kendi kullandigim telefonda ben kisisellestirilmis reklamlarla hi¢ karsilasmadim. Ciinkii
hepsinde uygulama beni takip etme seg¢enegine bastigim zaman bir sikint1 yasamiyorum. Uygulamalar beni

takip etmedigi i¢in.” (Katilimc1 12)

3.6.5. Katihmcilarin Kisisellestirilmis reklamlarin verdigi tavsiyeler hakkindaki
diisiinceleri

Aragtirmada bulunan 21 katilimcidan 6’s1 onerilen kisisellestirilmis reklamlarin

kendilerine uygunlugunu ifade etmistir. Katilimcilar daha 6nce begendikleri ve baktigi

seylerle ilgili kisisellestirilmis reklamlarin ¢iktigini ifade etmistir.
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“Uygun oldugunu diisiiniiyorum ama ¢ogu zaman beni etkilemiyorlar sadece bakip ge¢iyorum.”

(Katilimci 4)

“Evet ¢linkii yani zaten dinledikleri igin biiyiik ihtimal. Hem de karsima ¢iktig1 i¢in istediklerim,

evet diisliniiyorum.” (Katilime1 5)

“Evet. Diisiiniiyorum. Ozellikle de begendigim ve ilgi duydugum seylerin karsima ¢iktigin

diisliniiyorum.” (Katilime1 8)

“Evet. Yani konustugum ya da baktigim seyler hakkinda hep alakali seyler cikiyor yani.”
(Katilime1 9)

“Evet. Az Once ikinci soruda bahsettigim gibi hep konustugum hep séyledigim seylerle ilgili
bilgiler geliyor. Onun i¢in bana 6zel bana 6zel oldugunu diigiiniiyorum. Neyden bahsedersem bana uygun

olarak geliyor.” (Katilime1 19)
“Evet diisiiniiyorum. YouTube de izledigimiz videolara gére sag taraftaki alt kutuda bize gore
seyler ¢ikiyor daha kolay ulasiyorum aramama gerek kalmiyor onu da begenip o videoya ya da tikliyorum.

Ya da reklamlarda giizel bir ceket bulabiliyorum. Isime yariyor yani” (Katilimei 20)

Arastirmada 13 katilimci kendilerine oOnerilen kisisellestirilmis reklamlarin
cogunlukla, genelde, her zaman degil, kismen ve bazen kendilerine uygun oldugunu ifade
etmistir.

“Aslinda birgogu uygun. Ciinkii benim bahsettigim benim arama motorumda aradigim iriinler
ya da herhangi bir sey karsima ¢iktigi i¢in birgogu uygun diyebilirim.” (Katilimer 1)

“Genelde evet.” (Katilimei 3)

“Genellikle uygun oluyor diisiiniiyorum. Mesela alacagim bir {irlinii karsimda goriiyorum. Daha
uygun bir fiyata gorebiliyorum bu da benim isime yariyor.” (Katilimci 6)

“Kismen dogru diisiiniiyorum ama ve lakin bazi seyleri hani karsit oldugun diigiincelerin bile
arastirildigini ve karsima istemedigim seyler ¢ikiyor ama ¢ogunluk olarak istedigim arastirdigim seyler
oniime ¢ikiyor.” (Katilimei 7)

“Yani bazen diisiiniiyorum. Gergekten hakkinda konustugum bir sey ile karsima ¢ikarttigi seyler
isime yarayabiliyor.” (Katilime1 10)

“Yerine gore evet. Konusulan seyler genelde karsima g¢ikiyor. Mesela bir iiriin hakkinda

arkadaslarimla tartistigimda atiyorum bir akilli telefon hakkinda konustugumuzda aksamina telefona

baktigimda o {iriin karsima ¢ikiyor.” (Katilimer 11)

“Ya baz1 konularda evet. Mesela kiyafet alacagimiz zaman kiyafetle ilgili internette 6zellikle bir
arastirma yaptigimizda ayni reklamlar yani sosyal medya platformlarinda da karsimiza ¢ikiyor bazi
konularda yardime1 oldugunu sdyleye bilirim ama dedigim gibi tedirgin edici seviyeye gelebiliyor bazen.”

(Katilimei 13)

“Cogu zaman bana uygun oldugunu diisiiniiyorum. Bu 6zellikle sosyal medyada bana uygun
oldugunu diisiindiim. Fakat hani normal internet kullaniminda bana uygun olmayan ¢okga reklamda

goriiyorum.” (Katilimer 14)
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“Yiizde yiiz olmasa da kismen bana uygun oldugunu diisiiniiyorum.” (Katilimei 15)

“Genel anlamda evet yani begendigim seylerin benzerlerini gosteriyorlar genel anlamada evet

diisliniiyorum.” (Katilime1 16)

“Kismen diisiiniiyorum. Bazi noktalarda. Mesela bir seyle ilgili arkadagimla konusuyorum veya
biriyle mesajlarim oluyor. Bir seyi begendim diyorum. O tarz seyler karsima ¢ikiyor. Begendigim tarz
seyler karsima ¢ikiyor reklam olarak Mesela Ingilizce kursu Ben Ingilizce kursu alacaktim arkadasimla
bunu konustum mesajlastiktan sonra YouTube da reklam olarak ¢ikt: mesela ingilizce kursu seyleri bana.”

(Katilimei 17)
“Her zaman degil. Her zaman istedigim seyler ¢ikmiyor.” (Katilimci 18)

“Bazen diisiiniiyorum c¢iinkii aradigim {iiriinlerin benzerlerini bulmak ardagim iiriinlerin diger

tiirevlerini bilmek giizel oluyor.” (Katilimei1 21)
Arastirmaya katilan 2 katilime1 6nerilen kisisellestirilmis reklamlarin kendileri igin
uygun olmadigini ve ¢ok yararlt olmadiklarini ifade etmistir.

“Hayir. Ciinkii bazen bos konusma diyebilecegim muhabbet esnasinda sdylenilen seyler bile
kargimiza ¢ikabiliyor. O an konustugumuz ama hi¢ de bize uygun olmayan seyler ¢ikabiliyor.” (Katilimci
2)

“Bence ¢ok bir faydasi oldugunu disiinmiiyorum. Cok yararli olduklarini diigiinmiiyorum.”
(Katilimei 12)

Arastirmaya katilan  katilimcilarin  kendilerine  onerilen  kisisellestirilmis

reklamlarin kendileri i¢in uygunlugunun farkl: diizeylerde olduklarini belirtmislerdir.

3.6.6. Katihmcilarin kisisellestirilmis reklamlara olan ilgisi
Arastirmaya katilan 8 katilimc kisisellestirilmis reklamlarin ilgilerini ¢ektiklerini

ifade etmistir. Kendi aradiklar1 seylerin ve ilgilendikleri seylerin karsilarina ¢ikmasi
hoslarina gittigini belirtmistir.

“Birgogu ilgi alanlarim oldugu i¢in ilgimi ¢ekebiliyor.” (Katilimer 1)

“Evet ¢linkii yani kendi isteklerim 6nlime ¢ikiyor ilgimi ¢ekiyor.” (Katilime1 5)

“Evet. Cekiyor. Herhangi bir sey almak istedigimde ve begendigimde ilgimi cekiyor ve
altyorum.” (Katilimer 8)

“Cekiyor. Ciinkil zaten genelde ilgilendigim konularla ilgili oluyor.” (Katilime1 9)

“Instagram’da mesela sey ¢ok hosuma gitmisti bir ara boyle kiyafetler bakiyordum. Ondan sonra
bir tane site buldum Oykii Wiar diye sonra kaybettim. Sonra hikayeler kisminda tekrar gelmisti. O yiizden

oradan aligveriste yaptim. O hosuma gitmisti” (Katilimc1 12)

“Evet yani bazi konularda yardimci oluyor. Bu konular ilgimi ¢ekiyor mu ¢ekiyor. Kiyafet

konusunda net noktalarda ilgimi ¢ekiyor.” (Katilimei 13)
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“Evet gekiyor ¢linkii genelde ilgilendigim seyler karsima ¢iktig1 i¢in gereksiz detaylardan kagmus
oluyorum.” (Katilimer 18)

“Evet ¢ok ¢ekiyor hepsine giriyorum mecbur kaliyorum. flgimi ¢ektigi i¢inde oradan oraya
atlayip duruyorum.” (Katilimei 19)

Aragtirmaya katilan 12 kisinin kisisellestirilmis reklamlarin bazen ilgilerini
cektigini sOylemistir. Karsilarina ¢ikan kisisellestirilmis reklamlarin bazen kendi ilgi
alanlarma gore oldugunu bu nedenle de ilgilerini ¢ektiklerini belirtmislerdir.

“Bazilar1. Kiyafet konusunda ilgi ¢ekebiliyor. Ama atryorum akilli telefonlar olsun bagka

herhangi bir teknolojik aletler olsun ilgimi ¢gekmeyebiliyor. Baska yerlerden giindemi takip ettigim i¢in.”
(Katilimei 2)

“Bazen Genelde aligveris reklamlarinda falan 6zellikle kiyafet gseylerine ziyaret ettigim zaman o

tarzda kiyafetler ¢ikiyor.” (Katilimer 3)

“Bazen ¢ekiyor bazen direk siliyorum. Isime yarayacagimi diisiindiigiim seyleri kabul ediyorum

ama yaramayacak seyleri siliyorum. Bazen zaman kayb1 olarak geliyor.” (Katilime1 6)

“Cogunlukla c¢ekiyor. Bazen kargima ¢ikan seyler ilgilendigim seyler oluyor. Bunun

varyoslarinda 6niime ¢iktig1 zaman bir garipsiyorum tabi ki.” (Katilimc1 7)

“Yani gicik olup hemen kapattigim da oluyor ama bazen hani sonucta konustugum bir sey

hakkinda gosterdiginde zaten o benim arastirdigim bir sey oluyor kontrol ettigimde oluyor.” (Katilimer 10)

“Yerine gore bazen c¢ekiyor. Mesela bir telefondan bahsederken ya da bir iriinden

bahsettigimizde o {iriin karsima ¢ikiyor ve ona bakiyorum.” (Katilimer 11)

“Bazen yani ara sira neyi karsima ¢iktigiyla ilgili olarak ilgimi ¢ekiyor diyebilirim. Yani eger
benim gergekten iizerine konugtugum veya diisiindiiglim bir seyse ilgimi ¢ekiyor ve inceliyorum.”
(Katilime1 14)

“Yine ayni sekilde kismen ihtiyacima gore ilgimi gektigi durumlar oluyor.” (Katilimci 15)

“Bazen ¢ekiyor bazen ge¢miyor. Herhangi bir iiriinden vazge¢mis olabiliyorum o zaman ¢ok

¢cekmiyor.” (Katilimcei 16)

“Degisiyor. Cogunlukla ¢ekmiyor. Bazi noktalarda ingilizce kursunda ¢ekmedi. Ciinkii ben
zaten disardan bir kursa katilacaktim. Orada internetle ilgili bir uygulama Cambly gibi uygulamalar vardi.”

(Katilimei 17)

“Cok nadiren tiklay1p bakiyorum agik¢asi ama rahatsiz etmiyor yani degdigim gibi.” (Katilimci

20)

“Her zaman ¢ekmiyor ama dedigim gibi arastirdigim iiriinlerin karsisinda benzerini sundugunda

dikkatimi ¢ekiyor.” (Katilimc1 21)
Katilimcilardan 1’1 kisisellestirilmis reklamlarin ilgisini ¢ekmedigini ifade etmistir.
Bunun nedeni ise kendi istedigi seylerden daha yiikseklerini 6nermesi oldugunu ifade

etmistir.
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“Yok ¢ekmiyor. Ciinkii genelde benim istedigim seylerin daha yiikseklerini Oneriyorlar. O
yiizden onlara girersem daha yiiksekleri gelecegi icin tercih etmiyorum.” (Katilime 4)
Arastirmaya katilan katilimeilarin kisisellestirilmis reklamlara farkli sekillerde

ilgileri oldugu ortaya ¢ikmustir.

3.6.7. Katihmcilarin Kisisellestirilmis reklamlarin satin alma davramslarina etkisi
Arastirmaya katilan 12 katilimcr kisisellestirilmis reklamlarin  satin  alma
davraniglarint etkilediklerini ifade etmistir. Katilimcilar karsilarina ilgilendikleri ve
begendikleri Onerilerin ¢ikmasi nedeniyle kisisellestirilmis reklamlarin satin alma
davraniglarina etki ettigini ifade etmistir.
“Daha oOncesinde c¢ok etkilemiyordu ama su son donemlerde etkilemeye basladigim
diistiniiyorum.” (Katilimci 1)

“Evet kesinlikle Ozellikle Instagram’da gezinirken kesfette o tarz seylerin karsima ¢ikmasi ya

da sanatla ilgili seylerin karsima ¢iktiginda o seylere yoneltmesi gayet etkiliyor.” (Katilimer 3)

“Etkiliyor ¢iinkii ikide bir g6z oniine ¢iktig1 i¢in bunu al bunu al diye yani etkiliyor.” (Katilimct
5)

“Evet etkiliyor.” (Katilime1 6)

“Genelde dniime sporcu {irtinleri, giyim, kusam bu tiir seyler dniime ¢ikiyor. Begendigim {iriinse
gercekten ona tiklayabiliyorum. Mesela bot alacaktim siteye girdim Yds isimli bir siteden bir bot alacaktim
askeri bot askeri bot yazdim direk o site karsima ¢ikmisti. Ve bundan bir hafta sonra ve bir hafta boyunca

tamamen bot yagdi 6niime hani Instagram’da olsun herhangi bir yerde olsun.” (Katilimci 7)

“Evet etkiliyor. Ozellikle giyim markasi olsun ayakkabi olsun bu tiir seylerde satin alma
davramgimu etkiliyor. Ozellikle almak istedigim seyler karsima cikiyor genelde ve bende bunlari
begendigim i¢in satin alma davranigimi etkiliyor.” (Katilimci 8)

“Etkiliyor. Daha ¢ok aligveris mesela ilgilendigim hobilerim ile ilgili seyler olsun ¢iktig1 i¢in
etkiliyor.” (Katilimci 9)

“Sadece satin alma davranigimi kigisellestirismis reklamlar degil teknoloji etkiliyor. Her seyi cep

telefonundan almak daha kolayima geliyor. Market aligveriglerinde de normal kiyafet aligverislerin de de.”
(Katilimei 12)

“Etkiledigini diislinliyorum net olarak. Yani sdyle soyleyebilirim bunda 6rnek veriyorum biz bir
model bakiyoruz ve bu model iizerinden ¢ok farkli secenekle sosyal medya iizerinden bu kisisellestirilmis
reklamlarla karsimiza ¢ikartiyorlar. Bunun sonucunda da bu sefer bizi farkli alanlara yonlendiriyor ve

tercihlerimizi etkiliyor bence.” (Katilimer 13)

“Evet etkiliyor. Mesela son zamanlardan bir 6rnek verebilirim. En son gozliik almak istedim ve

bu Gozlik Instagram sayfalarini1 almayi diisiinmiiyor. Normal buradaki fiziksel olarak o optik¢iden almay1
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distiniiyorum. Fakat sosyal medya 6nlime ¢ok sik, gozliik sayfalart ¢iktiktan sonra oradan almaya karar

verdim, dogrudan davranisimi etkiliyor.” (Katilimci 14)
“Cok. Su an tiiketim ¢aginda oldugumuz i¢in karsima ¢ikan her sey etkiliyor.” (Katilimei 18)

“Cogu zaman etkiliyor ¢iinkii fiyat kargilagtirmasi kalite ve digerlerini karsima serdigi zaman

nasil aligveris yapmam gerektiginde bana sunuyorlar.” (Katilimer 21)

Arastirmaya katilan 3 Katilimci ise kisisellestirilmis reklamlarin satin alma
davraniglarini bazen etkiliyor seklinde kendilerini ifade etmistir. Katilimeilar, stirekli
reklamlarla karsilastiklart i¢in ve farkli 6neriler sunduklari i¢in ya da maddi durumlarina
gore gosterilen 6nerilerin sunulmasi satin alma davraniglarini etkiledikleri ifade etmistir.

“Bu daha nadiren oluyor ama yine bir etkisi oluyor. Yani tam olarak emin olmadigim bir aligveris

konuda siirekli reklamlarin ¢ikmasi da dahada kabul edebiliyorum ikna olabiliyorum.” (Katilimc1 15)

“Yani bazi noktalarda etkiliyor diye diisiiniiyorum. Mesela normalde baska bir markadan almay1
diistiniirken diger markanin ucuz reklami ¢ikiyor benzer {irliniin oradan almayi tercih ediyorum gibi.”

(Katilimei 17)

“Bazen evet bazen hayir. Hayir olan durumlar dada maddi durumlarimin yeterli olmadigi

durumlar oluyor ama eger param var hep aliyorum yani.” (Katilime1 19)
Aragtirmaya katilan 5 katilimcr ise kisisellestirilmis reklamlarin satin alma
davraniglarini etkilemedigini ifade etmistir.
“Hayir etkilemiyor.” (Katilimci 4)

“Yok. Hayir. Etkilemiyor. Ciinkii gosterdigi seyi begenmiyorsam yine almiyorum. Zaten
aklimda bir sey varsa internetten gidip kendimde arastirryorum. Hani onun bana géstermis olmasi sadece

zaman aliyor. Daha 6ncesinde gostermis oluyor. Zaten ben onu alacaksam girip aliyorum.” (Katilimei 10)
“Yani ¢ok etkiledigini sdyleyemem. Sadece bakip gegiyorum” (Katilimer 11)
“Yok etkilemiyor. Hayir tesvik etmiyor.” (Katilimc1 16)
“Etkilemiyor.” (Katilimei 20)
Arastirmaya katilan 1 katilimci ekonomik nedenlerden dolayr kisisellestirilmis
reklamlarin satin alma davranislarini etkilemedigini ifade etmistir.

“Hayir. Ciinkii zaten biitgeme gore aligveris yapiyorum. Bir sey alacaksam bir seye ihtiyacim
varsa kendim aragtirarak neye ihtiyacim oldugunu bildigim i¢in reklamlar benim i¢in bir sey ifade etmiyor.”

(Katilimei 2)

Arastirmaya katilan katilmecilarin  kisisellestirilmis reklamlarin satin  alma

davraniglarina ¢esitli sekillerde etki ettigini ifade etmislerdir.
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3.6.8. Katihmcilarin karsilastiklari Kisisellestirilmis reklam tiirleri
Arastirmaya katilan katilimcilar kiyafet, teknolojik alet, yemek, sanatla ilgili
Oneriler, tatil, araba, sporcu iiriinleri, ders kitaplari, seminer, ayakkabi, iirlinler ve
hizmetler katilimcilarin karsilarina kisisellestirilmis reklam olarak karsilarina ¢ikmakta
olduklarini ifade etmistir.
“Daha ¢ok eger bir aligveris sitesinde bir sey arattirdiysam bagka herhangi bir sayfada gezinirken

mesela bir telefon baktim diyelim herhangi bir web sayfasinda gezerken siirekli bana teknolojiyle alakali

reklamlar distiyor.” (Katilimei 1)
“Genelde dedigim gibi giysi ve teknoloji konusunda.” (Katilimci 2)
“Sanat olabilir, aligveris olabilir.” (Katilimci 3)

“Genelde su an bolimiimle alakali olarak boyalar veya fircalar kalemler gibi seylerle

karsilagiyorum.” (Katilimet 4)

“Genelde Trendyol’dur Hepsibura’da yani genelde alim satim yapan ticaret yapanlar karsima

cikiyor.” (Katilimei 5)
“Genellikle kiyafet veya teknolojik iiriinler” (Katilime1 6)

“Genellikle sporcu firiinleri, giyim kusam olsun giyilebilir dévme olsun. Ve birazda bu hukuk
seminerleri hakkinda genelde Google medeni kanunlarla ilgili seyler arastirtyorum. Ondan sonra hukukla
ilgili seyler 6niime distiyor.” (Katilimet 7)

“Ozellikle giyim, ders, kitap, hukuk fakiiltesi kitaplari, ayakkab1 gibi seyler karsima ¢ikiyor.”
(Katilimei 8)

“Daha ¢ok aligveris onu diginda ilgilendigim alanlarla ilgili oluyor.” (Katilime1 9)

“Daha ¢ok kiyafet hakkinda konustugumuz i¢in kiyafet ile ilgili seyleri gorityorum.” (Katilimci
10)

“Uriinlerle, pazarlama iiriinler. Instagram’da gok karsilastyorum.” (Katilimer 11)

“Benim ¢ok karisik oluyor genelde Instagram’da bir tek karsilastirdigim o Oykii Wiar internet
sitesiydi genelde kiyafet {izerine.” (Katilimc1 12)

“Genelde kendi ilgilendigimiz alanlarda oluyor zaten bu telefon bu konuda bizi yonettigi icin.
Ben genellikle teknik boliimlerde mezun oldugum igin iste havacilik iizerine, iste pilotaj konularda karsima

reklamlar ¢ikiyor.” (Katilimei 13)

“Daha ¢ok hani giyim lizerine oluyor. Benim karsilastiklarim veya bir yere gitmek istedigimde
bi tatile gitmek istedigimde gitmek istedigim yeri veya turist sitelerini 6greniyor o tarz hani. Daha gok
arkadaslarimla sohbet esnasinda ne yapmak istedim veya ne almak istedigim iizerine konustugum zaman

onunla ilgili reklamlar gériiyorum.” (Katilimci 14)

“Genellikle giyim firiinleri oluyor veya onun diginda ilgi duydugum elektronik iiriinlerde

oluyor.” (Katilimet 15)

“Genellikle giysi. O sekilde.” (Katilime1 16)
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“Teknolojik aletler yemek giyim bu tarz.” (Katilimci 17)
“Trendyol reklamlarinda siirekli kalpli yorum siirekli bir sey almak istiyorum.” (Katilimer 18)

“Iste o an mesela neyden bahsetmissem tatile ¢tkmak istiyorsam tatille ilgili reklamlar ¢ikiyor.
Buda dikkatimi ¢ekiyor yani Airbnb iste ¢cikiyor turlar ¢ikiyor bunlarla hepsini arastirtyorum kiyafet dersem

markalara gore ¢ikiyor markalari aragtirtyorum karsilastirma yapryorum kendileri arasinda.” (Katilimer 19)

“Genel olarak kiyafet falan oluyor bende ya. Kiyafetle ilgili ¢ikiyor. Ne bileyim ayakkabi bazen

araba ¢ikiyor da arabay1 alamiyorum tabi.” (Katilimc1 20)

“Genellikle arastirdigim bulmaya g¢alistigim firiinler karsisinda ne ariyorsam onu karsima

¢ikartiyorlar.” (Katilimer 21)
Arastirmaya katilan katilmecilarin  karsilastiklar1  kisisellestirilmis reklamlar

ekseriyetle benzer oldugu goriilmiistiir.

3.6.9. Katihmcilarin kisisellestirilmis reklamla karsilastiklarinda hissettikleri

Arastirmaya katilan 3 katilimer kisisellestirilmis reklamlarla karsilastiklarinda
korku hissettiklerini soylemislerdir. Katilimeilar akilli telefonlarin kendilerini dinledigini
diisiindiikleri icin korktuklarini ve aradiklar1 seylerin hemen karsisina ¢iktigindan dolay1
korktuklarini ifade etmistir.

“Oncelikle korkutuyor. Ciinkii dinleniyoruz. Takip ediliyoruz. Biraz iirkiitiiyor acikgasi.”
(Katilimei 1)

“Korkuyorum ve gergekten sinirlerim bozuluyor. Ben telefona ¢ok fazla giivenen birisi degilim.
Cok fazla 6zel seylerimi biriktirmem o yiizden ufacik bir sey hakkinda konustugumda karsima ¢iktiginda
ne oluyor falan oluyorum. Cok 6nemsemiyorum zaten giivenmedigim i¢in siyasi seyler telefonun yaninda

konusmay1 hi¢ sevmem zaten direkt dinleniyor telefon susun susun yaparim.” (Katilimci 10)

“Yani bazen korkutucu olabiliyor ¢linkii aradigimiz seylerin hemen karsimiza tiirevlerinin

ctkmast ok hizli bir sekilde gerceklestigi i¢in.” (Katilimet 21)

Aragtirmaya katilan 1 katilimci kisisellestirilmis reklamlarin kendisine kolaylik
sagladigin1 bu nedenle begendigi seylerle karsilastig1 icin korku hissetmedigini ifade
etmistir.

“Korku hissetmiyorum agik¢asi. Begendigim seyler karsima ¢iktig1 i¢in biraz kolaylik sagliyor

bana da.” (Katilimci 8)
Arastirmaya katilan 1 katilime1r mutlu oldugunu ifade etmislerdir.

“Yani ¢ok bir sey hissetmiyorum aslinda. Hizlica geciyorum. Sadece Oykii Wiar buldugumda

cok mutlu olmustum. Kaybettigimi sandigim icin.” (Katilime1 12)
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Arastirmaya katilan 1 katilimci aradigi seyi buldugunda mutlu oldugunu,
bulamadiginda sinirlendigini ifade etmislerdir.

“Eger aradigim seyse mutlu oluyorum ama aradigim sey degilse sinirime gidiyor.” (Katilimci
18)
Arastirmaya katilan 1 katilimer kigisellestirilmis reklamlarla karsilastiginda mutlu

olmadigini ifade etmistir.

“Mesela Youtube de gordiigiimde reklami atliyorum. Onun disinda ne hissediyorum. Yani ¢ok

da mutlu olmuyorum gérmekten.” (Katilimei 17)

Arastirmaya katilan 1 katilmer kigisellestirilmis reklamlarin kendisine aradig:
seyleri ¢ikardigi i¢in seving hissettigini ifade etmistir.
“Bazen seving hissediyorum. Mesela arayip arayip bulamadigim seylerin bir anda karsima

¢ikmast denk gelmesi hosuma gidiyor. Bazen de zamanimi kaybettirdigini diisiinliyorum oyaladigini

diisliniiyorum bu sekilde.” (Katilimer 3)

Arastirmaya katilan 5 katilimci kisisellestirilmis reklamlarla karsilastiginda
saskinliklarini ifade etmistir. Katilimcilar aradiklart ya da konustuklari konularin
karsilarina ¢ikmasi nedeniyle akilli telefonlarin onlar1 dinledigini diistindiikleri igin
sasirdiklarin1 ifade etmistir. 1 katilimer kisisellestirilmis reklamlarla karsilasmasinin
kendisine 6zel reklam oldugunu bildigini ama nasil karsisina ¢iktigina sasirdigini ifade
etmistir.

“Duygu durumum genelde sasirtyorum ben garip geliyor yani. Bilincindeyim ama hala
aligamadim onlarin bdyle bir anda karsima ¢ikmalarina.” (Katilimei 4)

“Sasiriyorum.” (Katilime 6)

“Sasirtyorum. Ciinkii konunun iistiine denk geldigi zaman insan bir diisiiniiyor, dinliyorlar m1

acaba diye.” (Katilimer 11)

“Bazen yani sey artik ¢ok alistik. Cok fazla reklam gormeye ama bazen sey oldugunu
hissediyorum. Sanki bir seyi diisiiniiyoruz, hi¢ konugsmuyoruz ve diislindiigiimiiz sey karsima ¢ikiyormus
gibi hissediyorum tabi hani giinliik konusma igerisinde ciimle kuruyorum dur o reklamla ilgili ama bazen

sasirtict olabiliyor.” (Katilime1 14)
“Yani bazen sey konustugum bir seyin ¢ikmasi sasirttyor lan ne oluyor dinleniyor muyuz
diyorum yani gerisi tikladigim seylere gore ¢iktig1 i¢in bir tepki olmuyor yani” (Katilimci 20)
Arastirmaya katilan 1 katilimc kisisellestirilmis reklamlarla karsilastiginda stres
hissettigini ifade etmistir. Katilimcr diisiindiigli seylerin karsisina ¢iktigin1 ve satin

almaya tesvik ettigini ifade etmistir.
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“Yani yine mi diyorum biraz hani ¢ilinkii o sadece diisiindiigiim o anda bulundurdugum s6z
konusu gegirdigim konular oluyor almaya tesvik ediyor beni bu ylizden strese giriyorum keske simdimi
alsam daha fazla artar mu fiyati diye boyle strese girdigim zamanlar oluyor genelde beni strese sokuyorlar

yani.” (Katilimc1 19)

Arastirmaya katilan 1 katilimct kisisellestirilmis reklamlarla karsilastiginda
sinirlendigini ifade etmistir. Katilimc1 kendi ihtiyaclarmin ne oldugunu bildigi i¢in
kisisellestirilmis reklamlar1 gérmezden geldigini ifade etmistir.

“Aslinda gérmezden geliyorum. Ciinkii sinir bozucu oluyor. Neye ihtiyacim oldugunu bildigim

i¢in onu tekrar gérmeye gerek duymuyorum.” (Katilimei 2)

Arastirmaya katilan 1 katilimci karsilagtigi kisisellestirilmis reklamlara iyimser bir
bakisla bakmakta en basta biraz garipsedigini ama alistigin1 ifade etmistir.

“En bagta biraz garipsiyordum ama insan alistyor tabi ki. Kullanimlar arttikca dniime diigme
siklig1 da artiyor ve bundan dolay1 artik garipsemiyorum. Ve hatta iyimser bile bakiyorum diyebilirim.”
(Katilimei 7)

Arastirmaya katilan 1 katilimc1 kisisellestirilmis reklamlarla karsilastiginda

kendilerini rahatsiz hissetmektedir.

“Bazen rahatsiz hissediyorum. Ciinkii ikide bir dinlenmem insana bir sey vermez. Nasil desem
ikide bir dinleniyorsun kendini huzurlu falan hissetmezsin yani fazla sey bulmuyorum kendimi rahat

hissetmiyorum.” (Katilimci 5)

Arastirmaya katilan 3 katilimcr kisisellestirilmis reklamlarla karsilastiginda

kendilerini tedirgin hissetmektedirler.

“Yani birazcik tedirgin oluyorum ama ¢ok da degil yani. Biraz kisisel seylere eristikleri ve

istegimiz diginda oldugu i¢in.” (Katilimei 9)

“Iste bu en basta da sdyledim biraz tedirgin edebiliyor bazi konularda giinliik rutinimizde
konustugumuz konularla ilgili reklamlar karsimiza ¢iktigi zaman bu bizi biraz tedirgin ediyor onun
haricinde yoksa bir problem yok. Yani aslinda yapabilecegim ¢ok fazla bir sey yok. Bize bir segenek
sunulmuyor bu konuda karsimiza muhakkak ¢ikiyor bu izinleri reddetmemiz gerekiyor. Reddeder isek belli

bagsli hizmetleri kargilayamiyor sosyal medya platformlar1” (Katilimei 13)

“Yani takip edilmis gibi hissedebiliyorum bazen ama bu kadar yani bazen &yle hissediyorum.”

(Katilimet 16)

Aragtirmaya katilan 1 katilimer kisisellestirilmis reklamlarla karsilagtiginda artik
internet tecriibesinin bir pargasi halinde oldugu i¢in kisisellestirilmis reklamlar hakkinda
bir sey hissetmedigini ifade etmistir.

“Ozel bir sey hissetmiyorum alistik artik hayatimizin da bir pargasi oldugunu diisiiniiyorum.

Internet tecriibesinin bir pargasi oldugunu diisiiniiyorum. O yiizden bir sey hissetmiyorum.” (Katilimc1 15)
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Arastirmaya katilan katilimeilarin kisisellestirilmis reklamlarla karsilastiklarindaki

duygular farklilik géstermis oldugu bulunmustur.

3.6.10. Arastirmaya katilan katihmecilar kisisellestirilmis reklamlarla

karsilastiklarinda yaptiklar: davramslar

Arastirmada, 21 katilimcidan 4’1 kisisellestirilmis reklamlarla karsilastiklarinda
higbir sey yapmadiklarini ifade ederken, 2 katilimcr kisisellestirilmis reklamlara ilgisini
cektigi zaman baktigini, 1 katilimci1 bos zamaninda baktigini, 2 katilimc1 hoslarina gittigi
zaman baktigin1 aksi taktirde gormezden geldiklerini ya da engellediklerini, 1 katilime1
aradig1 bir seyle karsilagirsa ilgilendigini, 1 katilimer tekrarlayan kisisellestirilmis
reklamlardan sikilip gectigini, 5 katilimci ise reklamlari incelemeyi tercih ettiklerini ifade
etmistir. 2 katilimc1 dinlendigini diisiindiigiinii ifade etmistir. 3 katilime1 soruya verdikleri

cevapta hislerinden bahsetmistir.

Arastirmaya katilan 4 katilimct kisisellestirilmis reklamlarla karsilastiklarinda
hicbir sey yapmadiklarini ifade etmistir.
“Yani bir sey yapmiyorum.” (Katilimet 10)

“Yani ¢ok bir o anlik olarak bende bir etkisi olmuyor belli etki tepkiye neden olmuyor bende

ama onun disinda giinliik hayatimda aklimda yer ediyor.” (Katilimci 15)
“Gormezden geliyorum.” (Katilimer 16)

“Az once de dedigim gibi konustugum sonra karsima ¢ikan bir seye sasiriyorum sadece bu yani

geri kalanda da normal tepki veriyorum bir sey yapmiyorum.” (Katilime1 20)

Katilimcilarin 12’si kisisellestirilmis reklamlarla daha ilgili bir sekilde incelemeyi
tercih ederek, karsilastirmalar yapip kendi begenilerine gore tercihler yaptiklarini ifade
etmistir.

“Geg¢iyorum. Ama ilgimi ¢eken bir sey olursa girip bakiyorum siteden.” (Katilimci 2)

“Eger bos bir zamanimdaysa genelde ziyaret ediyorum, bakiyorum eger bakmak istemiyorsam

direk athyorum.” (Katilimci 3)

“Hosuma gidiyorsa yani reklamlar bakiyorum ama hosuma girmediginde zaten ayarlar kisminda
zaten bir daha kargima ¢ikarma diye bir sey var ona tikliyorum fazla 6niime ¢ikmasini istemiyorum.”

(Katilimei 5)

“Genellikle tikliyorum ama bir yerden sonra reklam siklig1 ayni tiirde arttiginda sikilmamdan m1

diyeyim fazla arastirmamdan m1 diyeyim, ilgilenmemeyi tercih ediyorum.” (Katilime1 7)
“Hosuma gidiyor ve {iriinii inceliyorum. Begenirsem aliyorum.” (Katilimci 8)

“Gegiyorum. Ya da ¢ok ilgilendigim bir sey ise tikliyorum.” (Katilimci 9)
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“Pek bir sey yaptigimi sdyleyemem. Sadece eger {irlin ¢ok ilgimi ¢ekiyorsa bakiyorum.”

(Katilimer 11)

“Eger ilgimi ¢eken bir reklamsa girip inceliyorum. Yani almak istedigin veya bakmak istedigim

bir seyse girip inceliyorum ama onun haricinde pek bir sey yapmiyorum.” (Katilimci 14)

“Genelde atliyorum dedigim gibi ilgimi ¢eken bir sey olursa bakiyorum.” (Katilime1 17)

“Ne yapiyorum eger aradigim seyse hemen beni yonlendirdigi siteye girip aradigim sey orada
m1 diye bakiyorum.” (Katilimci 18)

“Tikliyorum hep gidiyorum. Karsilagtirma yapiyorum.” (Katilimei 19)

“Biraz aragtirma yapiyorum. Reklamlarin kalitesine bakiyorum. Reklamlarin hangi firma

tarafindan yayildigina bakiyorum.” (Katilimer 21)
Arastirmaya katilan 2’si katilimei kisisellestirilmis reklamlarla karsilastiklarinda
dinlendigini diislindiigiinii ifade etmistir.
“Yani yapacak bir seyim olmuyor. Yine mi dinlenmisim. Yine mi beni dinlemigler diyorum.”
(Katilimei 1)

“Genelde aileme gosteriyorum aaa bak konusmustuk bunu diye. Bir sey yapmiyorum sadece

reklama tiklamiyorum.” (Katilimet 4)
Katilimcilarin 3’1, davranislari yerine hissettikleri duygulari ifade etmistir.
“Bazen korkuyorum ¢iinkii benim dinlendigimden dolay1 siipheleniyorum.” (Katilimci 6)
“Tekrar karsima ¢ikinca mutluluk hissiyati.” (Katilimei 12)

“Yani davranis olarak soyle sdyleye bilirim mesela gergekten ihtiyacim olan bir konuysa
arastirmama yardimci oluyor o yiizden bazen yani mutlu olmak denmez de ona igimi kolaylastirtyor ama
onun haricinde ya bu yine mi diye biliyorum. Bahsettigim konuyla ilgili giin igerisi rutinlerimizde
konustugumuz konular karsimiza gikiyor ya iste yine dinleniyoruz ya da igete yine takip ediliyoruz izlenimi

veriyor.” (Katilimei 13)

Arastirmaya katilan katilimcilarin kisisellestirilmis reklamlarla karsilastiklarinda

yaktiklar1 davraniglarinda farklilik oldugu belirlenmistir.

3.6.11. Katihmeilarin  kisisel bilgilerinin uygulamalar tarafindan kullanilip
kullanmadig1 hakkindaki diisiinceleri
Arastirmada 21 katilimcinin, 17’si kisisel bilgilerinin uygulamalar tarafindan cesitli
amagclarla kullanildig1 hakkinda goriis belirtmislerdir. 3 katilimc1 uygulamalarin kisisel
bilgilerini kullanmadiklarini ifade etmistir. 1 katilime1 ise bu konu hakkinda bir bilgisinin

olmadigini ifade etmistir.
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Arastirmaya katilan 17 katilimcr kisisel bilgilerinin uygulamalar tarafindan c¢esitli
amaglar i¢in kullanildigini ifade emistir.
“Evet diigiiniiyorum. Bircok uygulama aslinda bunu agikliyor ama biz genelde ¢ok
okumadigimiz i¢in.” (Katilimei 1)

“Tabi ki. En belirgin 6rnegi kisisellestirilmis reklamlar. Instagram’da onerilenler kisminda
rehberimize erisim sagladigi zaman dogrudan insanlar gikarabiliyor. Veya benim takipgilerim kimi daha

cok takip ediyorsa onlar 6nerilenlerime ¢ikiyor.” (Katilimei 2)

“Evet diislinliyorum ama bir sdylenti olarak uygulamalarin bilgilerimizi ¢aldigini sdyliiyorlar.

Ozellikle WhatsApp’ta bir ara bu konu.” (Katilimci 3)

“Evet digiiniiyorum. Uygulamalara girerken genelde yagimiz telefon numaramiz aliniyor ve o

yiizden kullanildigin1 diisliniiyorum.” (Katilime1 4)

“Evet diigiiniiyorum. Mesela. Falladin benim konustugum seyleri karsima ¢ikariyor.” (Katilimci
6)

“Evet kesinlikle bir siteye iiye oluyorsun aligveris sitesi olsun forum olsun oradan sonra belirli
bir konu hakkinda sms olsun numara {izerinden aramalar mesajlar bunlarin hepsi ger¢eklesiyor.” (Katilimet
7)

“Diigiiniiyorum. Buna gore karsima ¢iktig1 konusunda bir diigsiincem var.” (Katilimci 8)

“Evet. Cinsiyetin kesinlikle kullanildigint diistiniiyorum.” (Katilime1 9)

“Yani. Olabilir. Kullaniliyor olabilir. Bir kere abimin basina gelmisti. Bir uygulamaya kart
bilgilerini girmisti ve o kart bilgileri farkli bir seyden kullanilmisti. Hesabindan para falan ¢ekilmisti. O
yiizden ben hi¢ kart bilgilerimi falanda girmem. Bu konu dada giivenmiyorum. Seye de izin vermem
acikcasi gizlilikle alakali sifrelerinizi kaydetmek ister misiniz dediginde de hicbir sey kaydetmiyorum

bilgisayarima bile kaydetmiyorum.” (Katilimci 10)
“Diigiiniiyorum.” (Katilimer 11)

“Datalar mutlaka karsilikli oluyor. illa bir seyleri elde etmek igin karsilikl1 aligveris halindeler.”

(Katilimei 12)

“Evet diisliniiyorum yani hatta buna agikca izinde veriyoruz. Artik ¢ok giinliik hayatimizin i¢inde

oldugu icin pek bir miidahalede bulunmuyoruz. Alistik artik.” (Katilimci 14)

“Evet diisliniiyorum yani uygulamanin ihtiyaci oldugunu diisiiniiyorum” (Katilimc1 15)

“Evet ¢linkii genelde bir uygulamay: indirdigimizde iste sdzlesme gibi seyler ¢ikiyor ya iste
onayliyor musunuz o yiizden evet diigiiniiyorum” (Katilimer 18)

“Evet. Maalesef diisiinliyorum yani eger onlar1 bilmeseler uygulamalar bunu kullanmasa beni bu
kadar iyi tantyamazlar bu kadar iyi tanimlayamazlar diye diigiinliyorum. Tamam beni dinliyor olabilirler

ama yine de ellerinde o veri var ki bu kadar iyi yonlendiriyorlar beni.” (Katilimc1 19)
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“Kullaniliyor evet. Kedimiz iznimiz veriyoruz buna da aslinda hatta bende endiistri
miihendisiyim igte bizde de veri madenciligi olay1 yani bunu yapanlar veri madencileri oluyor zaten kendi

iznimizle oldugu icin her sey kullaniltyor yani.” (Katilimci 20)

“Diistiniyorum. Kisisel bilgilerimizi ¢ogu zaman zaten biz veriyoruz uygulamalara yasimizi,
nerde yasadigimizi, adresimizi ¢ogu bilgiyi biz verdigimiz siirece ya da begendigimiz arastirmis oldugumuz
seylerin karsisinda bir algoritma sunuyor.” (Katilime1 21)

Katilimeilarin 3’1, kisisel bilgilerinin uygulamalar tarafindan kullanilmadigini

ifade etmistir.

“Bence hayir. Ciinkii zaten o seffafligi koruyor olabilirler ben ona inanityorum. Ciinkii diger
mecralara Instagram’dir Facebook’tur Twitter’dr her tarafta bilgimiz var diger biitin mecralara

girdigimizde isimlerimizi falan istiyorlar zaten paylasilacak olsa ¢oktan paylasilmisti.” (Katilimer 5)

“Hayir yani distinmiiyorum c¢ok fazla bazen evet hisse kapiliyorum dedigim gibi ama ¢ok
diistinmiiyorum ¢iinkii sosyal medyay1 ¢ok aktif kullanan birisi degilim zaten ¢ok fazla kisisel bilgim yok

0 yiizden ¢ok diisiinmiiyorum.” (Katilimci 16)

“Diigiinmiiyorum ¢ok. Hani bilgilere ulasiliyor, bir seyler konusuluyor kullanildiginda tam

olarak bilemiyorum tam olarak emin degilim. Kullanip kullanilmamasi hakkinda.” (Katilimei 17)
1 katilimcu ise kisisel bilgilerinin uygulamalar tarafindan kullanilip kullanilmadigi
hakkinda bir bilgisinin olmadigini ifade etmistir.

“Ya bu konu ile ilgili aslinda izinlerimiz var bazi yani su an iPhone kullaniyorum kendim ¢ok
fazla izinlerini takip edemiyorum diger uygulamalarda muhakkak takip ediyordur. Tam net bir bilgim yok
bu konuyla ilgili.” (Katilimer 13)

Arastirmaya katilan katilimcilar arasinda uygulamalarin kisisel verilerinin

kullanimi1 konusunda diisiince farki oldugu ortaya ¢ikmustir.

3.6.12. Katihmecilarin Kisisellestirilmis reklamlar ile Kisisel mahremiyet alam
hakkindaki diisiinceleri

Aragtirmaya katilan 21 katilimcidan 15°1, kisisellestirilmis reklamlar igin akill
cihazlarin ortam dinlemesi yapmasi ve kisisel verileri toplamasinin mahremiyet ihlali
oldugunu agikca belirtmistir. 2 katilimci mahremiyet ihlalinin olmadigini belirtmistir. 1
katilimc1 mahremiyet ihlali ile karsilasmadigini ifade etmistir. 2 katilimc1 mahremiyet
ithlali olmadigini, kisisellestirilmis reklamlar icin paylasilan bilgilerin olan oldugunu
ifade etmistir. Katilimcilardan 1°1 kisisellestirilmis reklamlarla karsilasmay1 kendisinin

sectigini ifade etmistir.
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15 katilimci mahremiyet ihlali konusunda hemfikir ve kendilerini glivende

hissetmediklerini ifade etmistir.

“Mahremiyetimizi ihlal ettigini disiiniyorum. Yani sey bir¢ok uygulamada belki telefon
rehberimiz oradaki sifrelerimize kadar erisiyordur bilemiyoruz. Yani pek giivende oldugumuzu

diistinmiiyorum.” (Katilimer 1)

“Bence mahremiyetin bozuldugu bir durum. Ciinkii ben bir ortamda bir sey konusuyorsan bunu
o ortamdaki insanlarla paylasiyorumdur. O ortamda olmayan herhangi bir tanidigim insanin bunu bilmesine
gerek yok ama benim tanimadigin insanlar biliyor o an ve ge¢cmiste ne konustufumu ve buna gore

kisisellestirilmis reklamlar ¢ikiyor. Mahremiyetin bozuldugunu diigiiniiyorum.” (Katilime1 2)

“Yani aslinda ihlal ettigini diisiiniiyorum ama zaten buna zaten biz izin vererek yaptiriyoruz

aslinda o yiizden pek de bir sey diyemiyorum.” (Katilimei 4)

“Tabii mahremiyete baya giriyorlar ¢iinkii ayrintisina kadar giriyorlar. Bahsettigim gibi kimliktir
su resimdir. Bazen bu rahatsiz edici olabiliyor ama onlara da hak buluyorum yapay zeka ¢ok gelisti isteyen
istedigi kimligi ¢ikarabiliyor. Yan o yiizden yaptiklari mantikli geliyor. Ama kendi agimizdan da kétii bir

sey yani bilmiyorum.” (Katilimci 5)

“Simdi Insanin mahremiyeti iizerinden bakarsak gergekten bir insanin telefon iizerinden
dinlenilmesi teorisi gercekten korkung bir sey. Ciinkii aramalar olsun telefonumuz masadayken olsun
yanimdaki arkadagimla yaptigim sohbet olsun 6zel igerikli olabilir sirlarimi paylastyor olabilirim o anda o

telefonun kayitta olmasi durumu ya da goriintii beni gergekten rahatsiz ediyor.” (Katilimci 7)

“Mahremiyetimin ihlal edildigini diisiniiyorum agikcasi. Mesela bir arkadagimla kafede
otururken telefon ortadaysa ve goriintiide varsa mahremiyetimin ihlal edildigini diisiinliyorum agikgasi.”

(Katilimei 8)

“Mahremiyetimize erigiyorlar bence.” (Katilimci 9)

“Aslinda ¢ok hosuma gitmiyor. Benim konustugum bir seyi dinleyip bana bir seyleri gosterdigini
gordiigiimde demek ki benim konusmalarim dinleniyor gibi hissettiriyor. Yapabilecegimiz gercekten bir

sey olmuyor. Yapamiyoruz elimizden bir sey gelmiyor.” (Katilimc1 10)

“Ihlal var. Mahremiyetimizin ihlal edildigini diisiiniiyorum. Ciinkii konusulan seyin direk

kargimiza ¢ikmasi tesadiif degil bence.” (Katilimei 11)

“Tabi ki de ihlal bence. Ciinkii ben ¢ok aliskin degilim boyle seylere bu kadar ulagilabilirlik
hosuma gitmiyor. Instagram’da da mesela sahte bir hesapta takilmay1 seven biriyim. Cok ¢ok ulasilabilirlik
insanlarin sana kolay ulagsmasi banka hesaplar1 falan bunlar énemli seyler. Bu yiizden hosuma giden bir

durum degil. ihlal ettigini diisiiniiyorum.” (Katilime1 12)

“Yani aslinda bu konu biraz mahremimizi ilgilendiriyor mu ediyor gibi. Su sekilde agiklaya
bilirim aslinda bizi bir yere yoOnlendirmek yerine bizi bazi konulardan, asil amag¢ aslinda bir yere
yonlendirmek ama bizi yonlendirmek yerine tedirginlige siiriikliiyor bizi takip ediliyormusuz hissi veriyor.
Bu konuda biraz ben mahremiyetimizin ihlal edildigini diigiiniiyorum. Onun haricinde ekleye bilecegim bir

sey yok. (Katilimer 13)
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“Mahremiyet alanimizi ihlal ettigini diisiiniiyorum ama hani artik bir faydasina baktigimizda
faydasi zararindan daha fazla oldugunu diisiiniiyorum. Bu nedenle hani de artik ¢ok giinliik hayatimiz
icerisinde oldugu icin hani pek de bir sey yapamiyoruz.”

(Katilimei 14)

“Yani kesinlikle reklamlar bu sekilde girmemeli mahremiyeti 6zel hayatimiza etki edecek
sekilde kullanilmamali yani ben dedigim gibi ¢ok fazla sosyal medya kullanmiyorum, ¢ok sevmiyorum
acikcasi, sadece arkadaslara komik seyler atmak i¢in kullantyorum o yiizden yani ben agikgasi rastlamadim
daha 6nce mahremiyet alanima girilmedi yani bdyle bir sey olmadi ama olan insanlar vardir illaki diye
diisliniiyorum.” (Katilime1 16)

“Sonugta benim sdyledigim bir seyi duyuyorlar veya yazdigim mesaj1 goriiyorlar ki bu sekilde
bana reklam ¢ikartiyorlar O yiizden mahremiyetin ihlal edildigini diigiinityorum. (Katilimei 17)

“Cogu zaman mahremiyetimizin ihlal edildigini diisliniiyorum. Ama bunu da biz verdigimiz i¢in
¢ok da hakkimiz da olmuyor o yiizden reklamlarin bize yonelik oldugu kisisellestirilmis oldugu karsimiza

¢ikiyor.” (Katilimer 21)

2 katilimci mahremiyetin ihlal edilmedigini diistinmektedir. 1 katilime,
uygulamalar tarafindan kisisel koruma kanununun var oldugunu soylemektedir. 1
katilimc ise kisisellestirilmis reklamlarin insan etkisinde olmayan yazilimlar olarak
gordiigli icin mahremiyetlerinin ihlal edildigini diisiinmemektedir.

“Mahremiyetimin ihlal edildigini diisiinmiiyorum. Yani kisisel koruma maddesi oldugunu
distinliyorum. Buna inaniyorum baska yerlerde kullanilacagini diigiinmiiyorum. Kullanilirsa da gerekli

yerlere bagvururum.” (Katilimci 6)

“Yani giliniin sonunda eger kisisellestirilmis reklamlar eger herhangi bir insanin etkisi olmadan
bir yazilimin iiriinii olarak benim kargima ¢iktig1 siirece mahremiyet alanini ihlal etigini distinmiyorum.”

(Katilimei 15)
1 katilimc1 daha 6nce mahremiyet ihlali ile karsilasmamistir.
“Yani diisliniiyorum aslinda ama heniiz boyle bir seyle karsilasmadim.” (Katilimer 3)
Arastirmada katilimcilardan 2’si mahremiyetlerine etki eden bir durum olmadigini
ifade etmislerdir.

“Bu biraz zor bir soru su an. Ya artik mahremiyet kalmadi ya herkesin her seyi ortada oldugu
i¢in beni o kadar da etkilemiyor kullanilmasi verilerin.” (Katilimci 18)

“Ya simdi ¢ok absiirt bir sey olmadigi siirece ¢ok da mahremiyeti etkileyen bir sey degisil
kisisellestirilmis reklamlar ¢iinkii bize faydali olabilecek seyler cogu kisi kullanmiyordur, ¢ogu kisi su an
kullanmryordur yani daha ¢ok sey oldugu i¢in sagma sapan reklamlar ¢ikiyor ne bileyim Instagram’da saga
kaydirirken bir anda mont goriiyorsun ama ilerde daha iyi kullanilacaktir daha yararli olacaktir bence.”

(Katilimei 20)
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Katilimecilardan 1’1 mahremiyet ihlallerinin nedenini okumadan kabul ettigi
uygulama Ozellikleri ya da sozlesmeleri oldugunu ve mahremiyet ihlaline yol agan
davranig1 kendisinin sectigini ifade etmistir.

“Yani mahremiyetin kalmamasini biraz biz segiyoruz gibi geliyor yani her seyi onayliyoruz
genelde okumadan kabul ediyoruz bu en biiyiik yaptigimiz hatalardan biri. Yani onun i¢in mahremiyet pek

kalmiyor ama bu bizim elimizde olan bir sey biz bilerek izin vermiyoruz bu mahremiyete.” (Katilimci 19)

Arastirmaya katilan katilimcilarin mahremiyet algilar1 farklilik gdstermektedir.

3.7.Arastirma Bulgularinin Degerlendirilmesi

Calismanin bulgular bdliimiinde, aragtirmaya katilan katilimcilara ait bilgilere ve
katilimcilarin kisisellestirilmis reklamlar hakkindaki diisiincelerine yer verilmistir. Bu
bolimde cinsiyet, yas, 6grenim goriilen tiniversite ve fakiilte degiskenleri ile verilen
cevaplar arasinda bir baglam olup olmadig: tartisilmis, ayn1 konuda verilen benzer ve

farkli cevaplar lizerinden kisisellestirilmis reklamlara olan algi yorumlanmastir.

3.7.1. Yasile verilen cevaplar arasindaki iliski
Arastirmada yansiz 6rneklem modeli kullanildigindan dolay: arastirma 6ncesinde
bir yas smir1 belirlenmemistir. Yapilan goriismeler sonucunda arastirmaya katilan

katilimcilarin 18 ile 31 yas araliginda oldugu tespit edilmistir.

Arastirma kapsaminda katilimcilara yoneltilen sorulara katilimcilarin verdikleri
cevaplar incelendiginde, yas faktorii bakimimdan katilimcilarin verdikleri cevaplarin
olumlu ya da olumsuz bir iligkisi olmadigi tespit edilmistir. Bu nedenle arastirmada yas
faktoriiniin kisisellestirilmis reklamlar algis1 agisindan bir farklilik yaratmadigi sonucuna

varilmistir.

3.7.2. Cinsiyet ile verilen cevaplar arasindaki iliski
Arastirmaya baglarken kadin ve erkek katilimci sayilarmin esit olmasi
ongoriilmemistir. Yansiz 6rneklem modeli tercih edildiginden dolay1 cinsiyet dagilimi 21

katilimcinin 11’1 kadin ve 10’u erkek katilimer seklinde olmustur.

Arastirmaya katilan toplam 11 kadin katilimecidan 7’si kisisellestirilmis reklamlari

tam olarak tanimlayabilmistir. 4 kadin katilimci ilk soruldugunda tam olarak
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tanimlayamamis fakat diisiindiiklerinde daha 6nce hangi platformlarda karsilagtiklarini
ve kigisellestirilmis reklamlarin ne oldugunu ifade edebilmistir. Erkek katilimcilarin 6’s1
kisisellestirilmis reklamlari tam olarak tanimlamistir. 1 erkek katilimci az bilgisinin
oldugunu ifade etmistir. 3 erkek katilimcinin ise kisisellestirilmis reklamlar hakkinda
bilgisi olmadigin1 ifade etmistir. Kadin katilimcilar erkek katilimcilara oranla

kisisellestirilmis reklamlar hakkinda daha ¢ok bilgi sahibi oldugu ortaya ¢ikmistir.

Arastirmaya katilan 9 kadin katilimc1 ve 8 erkek katilimc akilli telefonlarin onlar
dinledigini diisiindiigiinii ifade etmis, 1 kadin ve 1 erkek katilimci bazen dinlendiklerini
ifade ederken 1 erkek katilimci ise akilli telefonlarin dinleme yapmadigini ifade etmistir.
Alinan cevaplara gore her iki cinsiyetin de esit bir sekilde akilli telefonlarin onlari

dinledigine dair diisiinceleri vardir.

Arastirmada 3 kadin ve 4 erkek katilimci akilli telefonlarin kisisellestirilmis reklam
oOnerileri i¢in bilingli bir sekilde izin verdigini ifade etmislerdir. 1 kadin ve 3 erkek
katilimci, kisisellestirilmis reklamlar i¢in uygulamalara mecburen izin verdiklerini ifade
etmistir. 6 kadin katilimc1 ve 2 erkek katilimer uygulamalara biling dist izin verdigini,
uygulamalar1 agarken istenen onaylar1 okumadan gectigi icin, bu durumun olustugunu
ifade etmistir. 1 erkek katilimci ise kisisellestirilmis reklamlara biling dis1 izin verdigini
fakat bu durumun isine yaradigini ifade etmistir. 1 kadin katilimci ise kisisellestirilmis
reklamlara bilingli bir sekilde engelledigini ifade etmistir. Alinan cevaplardan ortaya
cikan sonugta kadin ve erkek katilimcilarin ekseriyeti kisisellestirilmis reklamlara igin

uygulamalara bilingli ya da biling dis1 izin verdiklerinin farkindadir.

Arastirmada katilimcilara kisisellestirilmis reklamlarin = 6nerdigi tavsiyeler
hakkindaki diislinceleri soruldugunda, 3 kadin katilimer ve 3 erkek katilimer uygun
oldugunu, 6 kadin katilime1 ve 7 erkek katilimci ¢ogunlukla, genelde, her zaman degil,
kismen ve bazen uygun oldugunu, 1 kadin ve 1 erkek katilimci 6nerilerin kendileri i¢in
uygun olmadigini ifade etmistir. Arastirmada elde edilen bulgulara gore, kadin ve erkek
katilimcilarin uygunluk dereceleri olsa da kisisellestirilmis reklamlarmn Onerilerinin

ekseriyetle uygun oldugu diistinmektedir.

Aragtirmaya katilan katilimcilara kisisellestirilmis reklamlarin ilgilerini ¢ekip
cekmedigi soruldugunda, kadin katilimcilarin benzer cevaplar verdigi goriilmiistiir. 5
kadin katilimer kigisellestirilmis reklamlarin ilgilerini ¢ektigini ifade etmis, diger 5 kadin

katilimcida bazen ilgilerini ¢ektigini ifade etmistir. 3 erkek katilimer kisisellestirilmis
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reklamlarin ilgilerini ¢ektigini ifade ederken, 7 erkek katilimcida bazen ilgilerini ¢ektigini
ifade etmistir. 1 kadin katilimer ise kendi istedigi iiriinlerin daha yiikseklerini 6nerdigi
gerekcesiyle ilgisini ¢ekmedigini ifade etmistir. Kisisellestirilmis reklamlar, erkek
katilimcilar kadin katilimcilara oranla daha az ilgisini ¢ektigi goriilmiistiir.

Arastirmada kisisellestirilmis reklamlarin katilimcilarin satin alma davranislarina
etki edip etmedigi soruldugunda, 6 kadin katilimci ve 6 erkek katilimci dogrudan
etkiledigini, 2 kadin katilime1 ve 1 erkek katilimer bazen etkiledigini, 3 kadin ve 2 erkek
katilimcr satin alma davranmigint etkilemedigini ve 1 erkek katilimc1 ekonomik
nedenlerden dolay1 satin alma davranisini etkilemedigini sOylemistir. Arastirmada elde
edilen sonuclara gore, kisisellestirilmis reklamlarla karsilastiklarinda kadin katilimcilar

erkek katilimcilara gore daha satin alma davranigina girmektedir.

Arastirmada katilimcilara hangi tiir kisisellestirilmis reklamlarla karsilastig

soruldugunda tiim katilimcilar ticari mal ve hizmetlerle karsilastiklarini ifade etmiglerdir.

Katilimcilara  kisisellestirilmis reklamlarla karsilastiklarinda ne  hissettigi
soruldugunda ise korku, stres, mutsuzluk, saskinlik, tedirginlik gibi olumsuz duygulari
15 katilimcidan 8’u kadin ve 7’°si erkek katilimcidir. Olumlu hisler olan seving ve
mutluluk, iyimserlik hissedenler ise 2 kadin ve 1 erkek katilimcidir. 1 erkek katilimci
korku hissetmedigini, 1 erkek katilimc1 6zel bir sey hissetmedigini artik hayatin olan bir
parcast oldugunu diislindiigiinii ifade etmistir. 1 kadin katilimci ilgilendigi {irtinle
karsilastiginda mutlu oldugunu aksi taktirde sinirlendigini ifade etmistir. Katilimcilarin
cinsiyetlerine gore dagiliminda yaklasik bir dagiliminda kisisellestirilmis reklamlara olan

hislerin olumsuz oldugu ortaya ¢ikmustir.

Aragtirmaya katilan katilimcilar kisisellestirilmis reklamlarla karsilastiklarinda
yaptig1 davranislar soruldugunda, 2 kadin ve 2 erkek katilimci higbir sey yapmadiklarini
ifade etmistir. 6 kadin ve 6 erkek katilimci diger katilimeilardan daha ilgili bir sekilde
kisisellestirilmis reklamlar1 inceledigini ifade ederken, 2 kadin kullanici dinlendigini
ifade etmis, 2 erkek ve 1 kadin katilimci davranislart yerine hissettigi seylerden
bahsetmistir. Arastirmada elde edilen sonugta katilimcilar kisisellestirilmis reklamlarla
karsilastiklarinda kadinlar 6 ve erkekler ise 6 katilimci seklinde ilgilendikleri seyler
karsilarima c¢iktiginda ya da bos zamanlarinda kisisellestirilmis reklamlarla
ilgilendiklerini ifade etmistir. Bu baglamda kisisellestirilmis reklamlarin hedefli bir

kullanimi oldugu aksi taktirde ilgi gérmedikleri ortaya ¢ikmuistir.
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Katilimcilara uygulamalarin kisisel bilgilerinizi kullanip kullanmadiklart hakkinda
sorulan soruya ekseriyeti uygulamalarin ¢esitli amaglarla kisisel bilgileri kullandigini
ifade etmistir. Bunu ifade eden 17 katilimcidan 9’u kadin ve 8’1 kadin seklinde
dagilmistir. 1 erkek ve 1 kadin katilimci ise bu konu hakkinda tam bilgisinin olmadigini
ifade etmistir. 1 kadin ve 1 erkek katilimci kisisel bilgilerin uygulamalar tarafindan
kullanilmadigini ifade etmistir. Sorulara verilen cevaplara bakildiginda erkek ve kadin

katilimcilarin cevaplarinda yaklagik esit bir dagilim s6z konusudur.

Arastirmaya katilan katilimcilara kisisellestirilmis reklamlar ile kisisel mahremiyet
alan1 hakkindaki diisiinceleri sorulmus ve 21 katilimci igerisinden 15’1 mahremiyetlerinin
ihlali konusunda hemfikir olduklar1 goriilmiistiir. Bu goriiste olanlarin 8’1 kadin ve 7’si
erkek katilimeidir. 2 erkek katilimci mahremiyetin ihlal edilmedigini, 1 kadin katilimer
mahremiyet ihlaliyle karsilasmadigini ifade etmistir. Cinsiyet dagilimi gbéz Oniinde
bulunduruldugunda ekseriyet esit bir dagilimla kadin ve erkek katilimcilar kisisel
reklamlar i¢in toplanan bilgilerin ve uygulamalarin yaptigi dinlemelerin mahremiyetlerini

ihlal ettigi kanisindadir.

3.7.3. Universite ile verilen cevaplar arasindaki iliski

Aragtirmaya Anadolu Universitesinden 7, Osmangazi Universitesinden 7 ve
Eskisehir Teknik Universitesinden 7 olmak {izere toplam 21 &grenci katilmugtir.
Katilimcilarin verdikleri cevaplar incelendiginde iiniversite bazinda bir farklilik olmadigi

tespit edilmistir.

3.7.4. Fakiiltelere gore verilen cevaplar arasindaki iliski

Arastirmada temsiliyet acisindan farkli toplumsal gruplar1 arastirmaya dahil
edebilmek amaciyla farkli fakiiltelerde oOgrenim goren Ogrencilerinde katilimi
saglanmustir. Arastirmada Anadolu Universitesi, Osmangazi Universitesi ve Eskisehir
Teknik Universitesi boliimlerinden arastirmaya katilan katilimcilarin sorulara verdikleri

cevaplar ekseriyetle benzer oldugu tespit edilmistir.

Arastirmanin sonucunda elde edilen bulgu ise kisisellestirilmis reklam 6nerilerinin
Anadolu Universitesi Hukuk Fakiiltesinde grenim goren 2 katilimei ve Eskisehir Tekini
Universitesi Endiistriyel Tasarim boliimiinden 2 katilime1, Eskisehir Teknik Universitesin

Cevre Miihendisligi boliimiinden 1 katilime1 boliimleriyle alakali olarak kisisellestirilmis
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reklamlarla karsilastiklarini ifade etmislerdir. Geri kalan 16 katilimcinin ekseriyeti giyim,

teknoloji, yemek, araba, tatil ve sporcu iiriinleri ile karsilagtiklarini ifade etmislerdir.

3.8.Bulgularin Yorumlanmasi

Bu boliimde arastirmada sorulan sorulara katilimcilarin verdikleri cevaplar

neticesinde degerlendirilmis ve yorumlanmaistir.

Calismanin ana arastirma sorusu olan “Ttiketicilerin, dijital pazarlamada kullanilan
kisisellestirilmis reklamlar hakkindaki algilar1” sorusunun cevabi, kisisellestirilmis
reklamlarin ~ katihmeilarin =~ algilarmi  etkiledigi  gortilmistiir.  Katilimcilarin
kisisellestirilmis reklamlar hakkindaki algilar1 olumsuzken, davraniglarina olumlu
yansimaktadir. Katilimcilarin  algt  ve davranmiglari arasinda farklihik oldugu

goriilmektedir.

Katilimcilarin on besi kisisellestirilmis reklamlarla karsilastiginda sinir, korku,
tedirginlik, mutsuzluk, sagkinlik hissettikleri i¢in kisisellestirilmis reklamlar katilimcilar
lizerinde olumsuz bir alg:1 yaratmaktadir. Tyimserlik, seving ve mutluluk hisseden dort
katilimci tizerinde kisisellestirilmis reklamlar olumlu bir alg1 yaratmaktadir. Bir katilimci
kisisellestirilmis reklamlar i¢in herhangi bir sey hissetmedigini belirtmistir. Bir katilimci
ilgilendigi bir sey oldugunda mutlu oldugunu aksi taktirde sinirlendigini ifade etmistir.
Katilimcilarin  biiyiik ¢ogunlugunun kisisellestirilmis reklamlara olumsuz baktigi

goriilmektedir.

Calismanin birinci alt sorusu, kisisellestirilmis reklamlarla karsilasan katilimcilarin
kisisellestirilmis reklamlar hakkindaki bilgi diizeyleri ne olduguyla ilgilidir. Katilimcilar
yas, iniversite, bolim ve egitim diizeyleri baglaminda, bilgi diizeyinde bir farklilik
olmadig1 ortaya ¢ikmistir. Kadin katilimcilar erkek katilimcilara oranla kisisellestirilmis

reklamlar hakkinda daha bilgilidir.

Calismanin ikinci alt sorusu, internet kullanicilar, kisisel reklamlarla
karsilastiklarinda davraniglari ne olugu ile ilgilidir. Katilimcilarin davraniglan ile
kisisellestirilmis reklamlara olan algilari arasinda bir zitlik vardir. Katilimeilarin on ikisi
kisisellestirilmis reklamlarla karsilastiginda tikladiklarini, begendigi Onerilerle
ilgilendiklerini daha sonra o oneriler hakkinda incelemeler ve karsilagtirma yaptiklarini
ifade etmislerdir. Katilimc1 14 “eger ilgimi ¢eken bir reklamsa girip inceliyorum”,

Katilimc1 19 “Tikliyorum hep gidiyorum. Karsilastirma yapiyorum” ve Katilimci 8
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“Hosuma gidiyor ve {iriinii inceliyorum. Begenirsem aliyorum” seklinde ifade etmis, satin
alma davranmisina doniisebilmektedir. Ote yandan iki katilmci dinlendiklerini
diislindiiglinii, dort katilimci higbir sey yapmadigini, geri kalan {i¢ katilimci ise
duygularindan bahsetmistir. Katilimcilarin kisisellestirilmis reklamlara olan algilar

olumsuz olsa da ilgilerini ¢eken reklamlari incelemektedirler.

Calismanin ti¢lincii alt sorusu ise, internet kullanan kullanicilarin, dijital ortamdaki
mahremiyete bakis acisiyla ilgilidir. Katilimcilarin on besi kisisellestirilmis reklamlar i¢in
uygulamalarin kisisel bilgilerin istenmesinin ve akilli telefonlarin dinleme yapmasindan
dolay1 mahremiyetlerinin ihlal edildigini sdylemistir. iki katilimc1 mahremiyet ihlalinin
olmadigint belirtmistir. Katilimec1 6 “Yani kisisel koruma maddesi oldugunu
diisiiniiyorum.” ve Katilimcr 15 “Yani gilinlin sonunda eger kisisellestirilmis reklamlar
eger herhangi bir insanin etkisi olmadan bir yazilimin {iriinii olarak benim karsima ¢iktig
slirece mahremiyet alanini ihlal etigini diistinmiiyorum” seklinde kendilerini ifade
etmistir. Katilime1 3’ise “heniiz boyle bir seyle karsilasmadim” seklinde bir beyan
vermistir. Katilimcilardan alinan cevaplara gore mahremiyetlerinin ihlal edildiginin
farkindadirlar fakat katilimcilar kisisellestirilmis reklamlara bilingli bir sekilde izin
verdiklerini aksi taktirde uygulamalar1 kullanamayacaklarini ifade etmistir. Bu durumun
sebebi olarak, “ciinkii kullanmamiz gereken uygulamalar oluyor. Onlar i¢ginde mecburen
kabul etmek zorunda kaliyoruz”, “buna mecbur birakiyor sosyal medya platformlar
clinkii belli basli hizmetleri eger izin vermezsek bize saglamayacagini soyliiyor” ve
“dinlemedir mikrofondur galeri gibi seylerdir. Bunlardan kaynakli oldugu i¢in izin
vermiyorum ama izin vermek zorunda kaliyorum” cevaplari gosterilebilir. Katilimcilarin

cogunlugu mahremiyetlerinin ihlal edildigini diisiinseler bile, bu riski géze almaktadirlar.
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4. SONUC

Gelisen ve degisen ¢agimizda internet teknolojileri gelismesiyle beraber insanlarin
yasam tarzlar1 da degisiklige ugramistir. Geleneksel iletisim yontemlerinin yani sira
dijitallesen iletisim yontemleri de bir¢cok yeniligi beraberinde getirmistir. Dijitallesme
ticari pratiklerde de degisim getirmis yeni araglar, yontemler ve stratejilerin gelismesine
yol agmistir. Dijitallesmenin getirdigi anlayisla reklamcilik anlayisinda biiyiik capli bir
degisim gecirmis biiylik veri, veri madenciligi ve yapay zeka kullanimlar1 reklamciliga
entegre olmustur. Sosyal medya ve diger dijital platformlarin yayginlasmasiyla beraber

gelisen reklamcilikta kendisi igin bir alana sahip olmustur.

TUIK tarafindan 2022 yilinda Tiirkiye’de yapilan arastirmanin sonucuna gore
hanelerin %94,1’i internet erisimine sahiptir (Tiirkiye Istatistik Kurumu, 2022).
Tiirkiye’de bu denli yogun bir internet erisimi olmasi, diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de
de dijital reklamciliga verilen 6nemi de arttirmistir. Basta veri madenciligi ve biiyiik veri
olmak tizere kisisellestirilmis reklamlarin gelismesi dijital pazarlama agisindan biiyiik bir
adim olmustur. Kisisellestirilmis reklamlar {izerinde olusan algilarin incelenmesi dijital
pazarlama agisindan son derece Onemlidir. Bu baglamda kisisellestirilmis reklam

algilarinin bilinmemesi bir sorundur.

Yapilan ¢aligmada internetin diinya ve Tirkiye’deki gelisiminin yani sira e-ticaret
gelisiminin ve dijital pazarlamanin hizla gelismesinin ortaya ¢ikardigi yeni pazarlama
stratejilerinin sorgulanmasi amaciyla kisisellestirilmis reklam algilar1 {izerine bir

aragtirma yapilmasini destekler niteliktedir.

Buna gore arastirmada elde edilen tiim bulgular incelendiginde arastirmaya katilan
katilimcilarin - ¢gogunlugunun algisal olarak kisisellestirilmis reklamlara olumsuz
baktiklari tespit edilmistir. Katilimcilarin duygusal agidan verdikleri olumsuz duygusal
tepkiler nedeniyle kisisellestirilmis reklamlara olan bakislari olumsuz oldugu anlasilmis
fakat davranigsal acidan kisisellestirilmis reklamlarin onerileriyle ilgilerini c¢ektigi ve
ilgilendiklerini  ifade  etmistir. ~ Katilmcilarin  kisisellestirilmis  reklamlarla
karsilastiklarinda kendi ilgi alanlar1 oldugu zaman daha ¢ok ilgilerini g¢ektigi tespit
edilmistir. Katilimcilar ilgilendikleri ve tikladiklar1 kisisellestirilmis reklamlari
inceledikleri ve iiriin ya da hizmetleri begendikleri taktirde satin alma davranigini
gerceklestirdikleri gorlilmiistiir. Arastirma bulgularina gore kisisellestirilmis reklam

algisi ile kullanicinin reklamdaki iiriin ya da hizmete olan ilgisi arasinda pozitif bir iligki
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mevcuttur, ayrica kisisellestirilmis reklam algisi ile satin alma davranisi arasinda pozitif

yonde bir etki mevcuttur.

Bu sonuglar, Taylor, Strutton ve Thompson’in (2012) ¢alismasinin kullanicinin
tiriine ilgisi yiiksek oldugunda ve kullanict kisisellestirmeye dogru bir oranda maruz
kaldiginda, kullanicida satin alma davranmisini tetiklenmektedir aragtirma bulgulariyla

ortlismektedir.

Katilimcilarin yas durumu ile; kisisellestirilmis reklamlara yonelik algilari,
mahremiyet endiseleri ve satin alma davramiglar1 arasinda anlamli bir fark
bulunmamaktadir. G6zde Nur Balci’nin (Balci, 2022) yiiksek lisans ¢alismasindaki yas
ile kigisellestirilmis reklamlara yonelik algi, mahremiyet endisesi ve satin alma

davranislar1 sonuglar ile ortiismektedir.

Arastirma kapsaminda katilmecilar dijital bir gozetim altinda olduklarini
diisiindiikleri sonucuna varilmaktadir. Dijital gézetim, dijital ortamdaki, kisisel verilerini
toplamak ve bunlar1 analiz etmektedir. Dijital gézetim, veri sahibinin kimligini, nerede
kiminle ya da kimlerle bulundugu, tiiketim aliskanliklar1 gibi verileri toplar. Topladigi bu
verileri analiz eder ve sonucunda kisinin profilini olusturarak onu tiiketime tesvik eder
(Bayram, 2019, s. 5). Katilimeilarin verdikleri cevaplar incelendiginde uygulamalarin ve
akilli telefonlarin kisisel bilgilerine erismelerinin yani sira kendi istekleriyle verdikleri
bilgiler sonucunda profillerinin ¢ikarilarak onlara kisisellestirilmis reklamlar

gonderildiginin farkindadirlar.

Mobil cihazlar, 6zellikle akilli telefonlar bireylerin hayatinin vazgegilmez birer
parcasi haline geldigi soylenebilir. Kullanicilar kisisel bilgilerini, biyometrik verilerini,
fotograflarini, videolarmi ve yaptiklar1 yazigmalar gibi verilerini bu cihazlarda
saklamaktadirlar. Kullanicilarin ii¢lincii kisilerin ellerine gectiginde maddi ve manevi
zarara ugrayabilecegi birgok bilgi ve belgeleri bu cihazlarda saklanmas1 mahremiyet ve
giivenlik sorununu dogurdugu goriilmektedir. Giliniimiizde kullanilan teknolojinin
fiziksel yani maddi anlamda bu cihazlarin tgiincii kisilerin elline gegmesinin ortaya
c¢ikaracagi sorunlarin yani sira bu cihazlardaki verilerin kopyalanmasi, bozulmas: gibi
saldira maruz kalmasi da miimkiindiir. Bu sebeple mahremiyet ve giivenlik bir sorun

teskil etmektedir.

Gergeklestirilen arastirma kapsaminda, katilimecilar akilli telefonlarin kendilerini

dinledigini ifade etmislerdir. Bu durumun onlarin rahatsiz ettigini, sinirlendirdigini ve
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siipheye diisiirdiigiinii ve kendilerini stres altinda hissetmelerine yol agtig1, sonug olarak
kisisellestirilmis reklamlara karsi olumsuz bir algi gelistirmelerine neden oldugu
gorilmektedir. Katilimcilara sorulan sorular birlestirilerek bir yorum elde edildiginde
katilimcilarin kisisellestirilmis reklam Onerileri igin uygulamalara ve akilli telefonlarina
verdikleri bilingli ya da bilingsiz izinlerin kisisel verilerinin toplanmasina ve toplanan
verilere gore kisisellestirilmis reklam gonderiminin oldugunun farkindadirlar. Bu durum
katilimcilarda kisisel bilgilerinin dinlenmesi ve verilerinin baskalarinin eline gege bilme
kaygisindan dolayi, kisisellestirilmis reklamlara karst olumsuz bir yargi yarattigi
sonucuna varilmistir. Mahremiyet acisindan sorulan bir diger soruda, katilimcilara
uygulamalarin kisisel bilgilerinizi kullanip kullanmadig1 soruldugunda, katilimcilarin
bliylk ¢ogunlugu uygulamalarin kigisel bilgileri kullandigi hakkinda yorumda
bulunmustur. Katilimcilar mahremiyetlerinin ihlal edildigine dair bir kaniya sahip olsalar
da akilli telefonlarinin kullanimlarini kisitlayacagi ve uygulamalara olan erigimlerinin de
kisitlanacag1 gerekcesiyle mahremiyetlerini ikinci plana attig1 bu calisma kapsaminda

sOylenebilir.

Ayrica Onur Sigsman’in (Sigsman, 2020) kisisellestirilmis reklamlarla karsilasan
kullanicilarin veri mahremiyeti hakkindaki goriigleri ise kisisel verilerin paylagiminin
yiiksek oldugu platformlarda veri mahremiyeti konusunda bir endise oldugu tespiti ile

ortiismektedir.

Bu arastirmada iiniversite dgrencilerinin kisisellestirilmis reklamlar hakkindaki
algilarini tespit edilmesi amaglanmistir. Gergeklestirilen bu ¢alismayla dijitallesmenin
onem kazandig giinlimiizde kisisellestirilmis reklamlar hakkindaki algilarin 6grenciler
acisindan 6nemi saptanmaya calisilmistir. Arastirma sonucunda ortaya g¢ikan bulgular

literatiire ve sektorel anlamda katki saglayacag: diisiiniilmektedir.

Gelecek galismalarda, dijital reklamciligin 6nemli bir pargasi olan kisisellestirilmis
reklamlar farkli bakis agilartyla incelenmesi gereken bir konudur. Kisisellestirilmis
reklamlara karst Onyargilar, dijital gézetim baglaminda kisisellestirilmis reklamlar,
kisisellestirilmis reklamlarin hangi alanlarda yogunlastig1 ve hangi platformlarda daha
cok 1ilgi cektigi, kisisellestirilmis reklamlara karsi duyarsizlasma, kisisellestirilmis
reklamlarda korku ¢ekiciligi unsuru, kisisellestirilmis reklamlarda manipiilasyon,
kisisellestirilmis reklamlar ve siber zorbalik, kisisellestirilmis reklamlar ve kiiresellesme,
kisisellestirilmis reklamlarin cinsiyet baglaminda incelenmesi arastirmacilar tarafindan

arastirtlmay1 ve incelenmeyi bekleyen konulardir.
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EKL
EK1

1.
2.
3.

EK 2

1)
2)
3)

4)

5)
6)
7)
8)
9)

ER
- Kisisel Bilgi Formu

Yasiniz:

Cinsiyetiniz: ( ) Kadin () Erkek

En son mezun oldugunuz okul: () Ilkégretim () Lise ( ) Onlisans ( ) Lisans ()
Yiiksek Lisans () Doktora

Egitiminize devam ediyor musunuz? ( ) Evet ( ) Hayir Cevabiniz evetse egitim
diizeyini belirtin:

Mesleginiz:

: Gortisme Sorulari

Kisisellestirilmis reklamlar nedir biliyor musunuz?

Alkalli telefonlarin sizi dinledigini diisiiniiyor musunuz?

Akilli telefonlarin size kisisellestirilmis reklam 6nermesi i¢in bilingli bir sekilde
mi akill telefonlara izin veriyorsunuz?

Kisisellestirilmis reklamlarin size verdigi tavsiyelerin, size uygun oldugunu
diisiiniiyor musunuz?

Kisisellestirilmis reklamlarin 6nerileri ilginizi ¢ekiyor mu?

Kisisellestirilmis reklamlar satin alma davranisinizi etkiliyor mu?

Hangi tiir kisisellestirilmis reklamla karsilagiyorsunuz?

Kisisellestirilmis reklamlarla karsilagtiginizda ne hissediyorsunuz?

Kisisellestirilmis reklamlarla karsilagtiginizda ne yapiyorsunuz?

10) Kisisel bilgilerinizin uygulamalar tarafindan kullanildigini diigiiniiyor musunuz?

11) Kisisellestirilmis reklamlar ile kisisel mahremiyet alani iliskisi hakkinda ne

diistiniiyorsunuz?



