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ABSTRACT

Whatever the internet is used for, the most common content that internet users encounter
IS internet advertisements. Internet advertisements, on the other hand, are now shown to
users and their interests, with the development of web technologies. In order to achieve
this, content and service providers obtain data on the interests of users from their
behavior on the Internet, often without their consent. This type of advertising, called
online behavioral advertising, leads to various debates, such as its effects on consumers
from a marketing perspective, and a violation of privacy from a legal perspective. One
of the new areas in advertising communication that has emerged with the move of the
advertising industry to the digital environment in recent years is online behavioral
advertising practices. It is important for advertisers, legal determinants, and consumers
to understand the knowledge levels, awareness and perceptions of the online consumer,
especially in this type of advertisement produced based on personal data. In this study,
the effects of online behavioral advertising on consumers were evaluated in the light of
the data we obtained from the survey we conducted with 407 people, and the Anova
model was applied.

Keywords: Online Behavioral Advertising, Internet Advertising, Consumer Behavior,

Big Five Personality Traits, Cookies
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OZET

Internet her ne amagcla kullaniliyor olursa olsun, internet kullanicilarinin en sik
karsilastig1 ortak igerik internet reklamlaridir. Internet reklamlari ise giiniimiizde web
teknolojilerinin gelisimi ile birlikte artik kullanicilara, onlarin ilgi alanlarina yonelik
olarak gosterilmektedir. Bunu gerceklestirmek adina icerik ve servis saglayicilar
kullanicilarin ilgi alanlarina ait verileri, ¢ogunlukla onlarin izni olmadan, internette
sergiledigi davranislardan elde etmektedir. Cevrimici davranigsal reklamcilik ad1 verilen
bu reklamcilik tiirii, pazarlama agisindan bakildiginda tiiketiciler tizerindeki etkileri,
hukuki agidan bakildiginda ise 6zel hayatin gizliliginin ihlali gibi ¢esitli tartismalara yol
acmaktadir. Son yillarda reklamcilik sektdriiniin dijital ortama taginmasiyla ortaya ¢ikan
reklam iletisimindeki yeni alanlardan biri de c¢evrimi¢i davramigsal reklamcilik
uygulamalaridir. Ozellikle kisisel verilere dayanarak iiretilen bu reklam tiiriinde
cevrimigi tliketicinin bilgi diizeyleri, farkindaliklar1 ve algilamalarinin anlasilmasi
reklamverenler, yasal belirleyiciler ve tiiketiciler agisindan onem tasimaktadir. Bu
calismada c¢evrimici davranigsal reklamciligin tiiketiciler tizerindeki etkileri 407 kisi ile
gerceklestirdigimiz  anket  calismasindan  elde  ettigimiz ~ veriler 1s181nda

degerlendirilmistir ve Anova modeli uygulanmasi yapilmistir.

Anahtar Kelimeler: Cevrimi¢i Davranigsal Reklamcilik, Internet Reklamciligi,

Tiiketici Davraniglari, Bes Biiyiik Faktor Kurami, Tarayici Cerezler
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GIRIS

Eski ¢aglardan beri bir {iriinii tanitmak ve satigini arttirmaya ¢aligsmak i¢in yapilan
reklamcilik c¢aligsmalari, o6zellikle 20. yiizyill sonunda Avrupa ve Amerika'da
filizlenmeye baslayan dijitallesme ve kiiresellesme seriiveni ile birlikte tiim diinyay1
sarmigtir. Biitlin diinyanin yepyeni bir doneme girdigi bu ¢agda reklamcilik
diinyasinin da yenilenerek ve doneme uyum saglayarak varligimi siirdiirdigi
goriilmektedir. Bu degisim ve doniisiim tiiketim odakli dijital ekonomilerde
bliylimenin itici giici olmaya kadar varmig, reklam ekonomisi de kiiresel
ekonomilerle birlikte siirekli bir biiyiime ve reklam araglarinda da cesitliligi
arttirmistir. Uriinleri tamitmak ve satiglari arttirmak icin kullanilabilen bu yeni
mecralar dijitallesme ile gelen yeniliklere ayak uydurmustur. Bu donemde bilgi
islem kaynak kullanim maliyetlerinin ucuzlamasi ve Internet'in yayginlagmasi ile
birlikte reklamcilik faaliyetleri reklam verenin mesajini tiiketiciye en etkili bigimde
ulastirmak i¢in mevcut teknolojileri de etkin bicimde kullanmaya baglamigtir. Basit
bir bant reklami ile 25 yil once baslayan dijital reklamcilik, bugiiniin bireysel
diisiinen dijital tiiketicilerine en etkili bicimde ulasma ve en i1yi hedefleme, en iyi
tiklama oran1 gibi hedefleri karsilayacak sekilde ulasmaya calismaktadir (Oztiirk,
2013).

Dijital tiiketicinin etkin bi¢cimde hedeflenebilmesini saglamay1r amaglayan
cevrimici davramigsal reklamcilik alaninda ¢ok sayida arastirma yapilmistir (Dal
Canbazoglu, 2017; Akdag ve Akan, 2017; Boerman vd., 2017; Goékdemir ve
Akinci, 2019). Bu arastirmalar da yerel tiiketici profilleri agirlikli olarak
yiiriitiilmeye calisilmistir. Aragtirmalarda tiiketicilerin ¢evrimici reklamciliga dair
bilgileri, mahremiyet endiseleri, reklama duyduklar1 giiven, onceki satin alma
deneyimleri, reklamlarin kisisellestirilmesi gibi degiskenler siklikla kullanilmistir.
Gilinlin 6nemli bir kismin1 Internet'te geciren bir tiiketicinin 6zel hayatinin ne
kadarinin reklamcilik faaliyetleri i¢in agiga ¢ikardiginin bilinmesi birey agisindan
zordur. Tiiketicilerin kisisel verileri, Internet'te gecirdikleri siire iginde dijital

reklamlar aracilig1 ile izinsiz toplanarak farkinda olmadan mahremiyetleri ihlal



edilebilmektedir. Bu olasilik da tiiketicilerin mahremiyet endiselerini besleyen

Oonemli bir faktor olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Bu ¢alismada tiiketicilerin ¢evrimigi davranigsal reklamlara tiklama karari ile ilgili
belirleyici faktorler, literatiirde yer alan 6rnek bir ¢alisma referans alinarak, farkli
niteliklere sahip bir Orneklem iizerinden degisken kapsami genisletilerek

incelenmistir.



BIiRINCi BOLUM

CEVRIMICI DAVRANISSAL REKLAMCILIK

Cevrimici Davranigsal Reklamcilik (CDR) uygulamalar: dijital reklamcilik alanm
genelinde ve hedefli reklamcilik 6zelinde bugiiniin yaygin uygulamalari arasinda
izerinde en ¢ok konusulan uygulamalardan bir tanesidir. Reklam, iiriiniinii satmak
isteyen satici ile potansiyel miisterisi arasindaki bir tiir iletisim yontemi seklinde
genellenebilir. Burada kurulan iletisimin amaci dijital olmayan reklamlardakine
benzemekle birlikte, reklamdaki etkililik yine 6nemli bir amagtir. CDR' ler ile
reklam mesajlarinin etkisi 6l¢iiliip degerlendirilebilmektedir. Dijital reklamcilik
alan1 sektor tarafindan fark edilip profesyonellesmeye basladikca reklam hedefleme
calismalarinin onceki Orneklere gore daha etkili olmasi yoniinde gelismistir
(Bayrak, 2019). Erken donem reklamcilik uygulamasi olarak degerlendirilebilecek
spam e-postalarin dahi temel seviyede hedefleme (kullanilan/kullanilmayan eposta,
cinsiyet, temel ilgi alanlar1 (6rn. oyun, kumar vb.) gozetilerek atildig1 bilinmektedir.
Eposta adreslerinin bulundugu listeler alinip satilirken de bu hedefleme niteliklerine

gore satisin gerceklestigi soylenmektedir (Sjouwerman ve Posluns, 2004).

Zaman i¢inde gelisen CDR uygulamalar1 reklam veren ve gosterenler i¢in bir
kazan¢ mecras1 olmakla birlikte kullanicilar i¢in mahremiyet ve izlenme olgularina
karst duyulan siiphe ve bilinmezlikler igeren bir alan olarak da 6ne ¢ikmistir. Bu
baglamda diizenleme ihtiyac1 ileri seviyede hissedildigi i¢in gereken ciddi
adimlarin basta Avrupa Birligi ve iiye iilkeleri, ABD ve Cin'de olmak iizere faaliyet
gosteren reklam saglayici birlikleri ile sektordeki etkili aktorler tarafindan atildig
goriilecektir. Kullanicilarin pek ¢ogu i¢in reklamlar okuma alanini daraltan, sayfada
"kalabalik yapan" veya "reklami atla" diigmesi ile basa ¢ikilacak birer piiriiz olarak
diisiiniilse de giiniimiizde Internet, bagka gelir modelleri s6z konusu olsa da
cogunlukla reklam geliri ilizerinden finanse edilmektedir (MacBean, 2009; Asay,
2015). Bu durum kullanicilar tarafindan da genellikle bilinen bir durum olarak
degerlendirilmis ve yaygin bir zzimni kabul goérmiistiir. Reklamlarin gosterimi,

gosterim ile ilgili siiregler karmasiklastik¢a kullanicilarin mahremiyet endiselerini



de beraber getirmektedir. Pek cok Internet hizmeti reklam gosterimi karsiliginda
ticretsiz olarak sunulmakta ve kullanicilari bir illiizyona sokmaktadir. Aslinda pek
cok kullanic1 burada iirlinii iicretsiz kullansa da arka planda kullandigin iirtin

bedavaysa, esas iiriin sensin prensibi islemektedir.

Boerman vd., (2017) tarafindan "tiiketicilerin ¢evrimici verilerinin, ziyaret edilen
Internet siteleri, okunan makaleler ve izlenen videolarin yani sira bir arama
motoruyla aranan her sey araciligiyla elde edilmesine dayanan reklamcilik tiirii”
olarak tanimlanan tiiketicinin ¢evrimi¢i ge¢misindeki verileri isleyerek yapilan
reklamcilik genel olarak Cevrimigi Davranigsal Reklamcilik olarak bilinmektedir.
Bu metodolojide hedefleme, tiiketici ve reklam veren baginin kurulmasini saglayan
reklam gosterimi iistlenen kuruluslarca saglanan teknik ve altyapilar araciligiyla
gerceklestirilir.  Bu  sistemler web sitelerinde gezinen kullanicilarin
bilgisayarlarindan bilgi toplaylp (6rnegin, arama motorundaki son arama
sOzciikleri, bir sitenin ziyaret kaydi vb.) kendi gelistirdikleri ¢esitli algoritmalar1 da
kullanarak gruplandirma yapmaktadir. Reklamcilik alaninda bu stirecler git gide

daha sik ve daha ¢ok veri esliginde kullanilmaktadir.
1.1. Cevrimi¢i Davramssal Reklameihlk Kavrami

Cevrimig¢i davranigsal reklamcilik, Internet kullanicilarinin potansiyel tiiketici
olarak kabul edilerek, bu kisilerin ¢evrimigi faaliyetlerinin kendi ¢evrimici gegmisi
veya ¢evrimici kimliginden yararlanilarak olasi ihtiyaglarina uyarlanmis reklamlar
sunulmasi islemidir. Tirkge kaynaklarda genellikle CDR veya Online ile
kullanildiginda ODR olarak da kisaltilmaktadir, Ingilizce Online Behavioral
Advertising ve OBA kisaltmas1 kullanilir CDR' ler kisinin ziyaret ettigi web
adreslerinden, e-posta ve 6zel iletisim (Ornegin, Whatsapp) (Hiirriyet, 2018), sosyal
medya izleri, arama motoru aramalarindan, bilgisayarin/telefonun tanimlama
bilgilerinden elde edilebilir. Bunlarin disinda bu sekilde elde edilmis bilgiler,
kisinin profil bilgileri ile ve gecmis aligveris kayitlari ile de birlestirmek suretiyle
birlikte kullanilabilmektedir. Toplanan (aggregation) bu veriler ayn1 zamanda

taraflar arasi yapilmis onaylar uyarinca diger reklam verenler veya {igiincii taraf



dahi olabilen veri simsarlar1 (data broker) veya anlagsmali pazarlama sirketleri ile

paylasilabilmektedir (Leon vd., 2013; Karabiyik ve Armagan, 2017).

Cevrimigi Davranigsal Reklamcilik (CDR), etkilesimli reklamcilik alaninin meslek
kurulusu kabul edilen IAB Tirkiye (Interactive Advertising Bureau Turkey)
tarafindan su sekilde tanimlanmaktadir: “Ziyaret ettiginiz web siteleri iizerinde
sunulan reklamlari, size ve ilgi alanlarimiza daha uygun hale getirmenin bir
voludur. Sistem dahilinde kullanicilar, daha onceki web tarama aktiviteleri goz
ontine alinarak ortak ilgi alanlarina gore gruplandirilir ve bu gruplara ilgi
alanlarina uygun reklamlar iletilir. Bu sekilde, reklamlar miimkiin oldugunca size
uygun ve faydali hale getirilir’ (IAB Tiirkiye, 2019). Davranigsal reklamcilik,
kullanicilarin ilgi alanlarina, tespit edilen 6zelliklerine ve kendilerinin web' deki
faaliyetlerinin gegmisinden olusturulan sanal profile uyacak sekilde uyarlanmis
reklamlarla (belirli bir zaman penceresi i¢inde tekrar eden sayfa ziyaretleri, sayfa
begenileri gibi ¢esitli etkilesimler, arama ifadeleri basvurulan sdzciikler,
kullanicinin ¢evrimigi igerik goriintiisii, ¢evrimigi igerik tiretimi vb.) araciligiyla
incelemeyi amaglamaktadir (McGillivray, 2010'dan akt. Tasdelen ve Sentiirk,
2018).

CDR, baslangicindan giintimiizde kadar yaygihigi ve etkinligi artan bir sekilde
kullanilmaktadir. Bu noktada hem Internet erisilebilirliginin artmas1 ve imkanlarin
sagladig1 avantajlar iledir. Internet kullaniminin artmast hem de internetin sagladig:
imkanlarin etkisi biiytliktiir. Giinlimiizin ¢evrimi¢i reklamcilik uygulamalarinda,
mesajlar reklam verence belirlenen belli bir takim demografik 6zellikleri hedef
alan, kullanicinin web gezinti gegmisine gore diizenlenen seklinde gergeklesebilir.
(Smith vd 2014.den akt. Tasdelen vd, 2018). Ornegin, cocugu i¢cin okuma kitab1
arayan bir ebeveyn, bir haber sitesini ziyaret ettiginde bilgisayarinda ¢cocuk kitaplari
reklamlar1 gorecektir. Bu tarz reklamlar1 kullanicinin 6nceki internet kullanisina
gore ayarlamak, ¢cevrimi¢i davranigsal reklamecilik olarak adlandirilir. Sekil 1.1' de
bir CDR dongiisiiniin en temel 3 asamasini olusturan adimlar goriilmektedir. Bu
adimlar sirasiyla; veri toplama ve analiz, tiiketici boliimlendirmesi, veriye gore

uygulama yani reklamin gosterimidir.



Sekil 1.1: CDR Doéngiisiiniin Temel Asamalari

Kaynak: Wlosik (2019a)

Cevrimig¢i Davranigsal Reklamcilik uygulamalarinda dort aktdrden s6z edilebilir;
bunlar sirasiyla tiiketici (ayn1 zamanda web kullanicisi), web sayfasi barindiran
yayinci, reklam ag1 isletmesi ve CDR hizmetinden yararlanmak i¢in 6deme yapan
reklam veren kurulus seklinde siralanmaktadir (Backes vd., 2012). Davranissal
reklamciligin en ¢ok bilinen tiirleri birinci taraf davranigsal reklamcilik ve tiglincii
taraf davranigsal reklamcilik olarak 6ne c¢ikar. Bunun disinda internet servis
saglayici firmalar ile is birligi yapilarak gergeklestirilebilen internet servis saglayici
tabanli davranigsal reklamcilik ¢alismalaridir. Bu yontemlerin disinda ve ek olarak,
ticretsiz eposta hizmetleri veren kuruluslarin gelen kutusu sayfalarinin genellikle
iist kisimlarinda hesap sahibine reklam gosterimi yaptigi bilinmektedir. Burada
davranigsal hedefleme kullanicinin beyant ve biraktigi izlerden hedefleme
yapilmaktadir. Sosyal medya kullanicilari, ayn1 sekilde sosyal medyadaki kimlik
beyanlari (sehir, ilgi alanlari, cinsiyet, yas, tutulan takim vb.) veya yer bildirimleri
vb. gibi biraktiklar1 izlerden (6rn. "Ali su mekanda cok iy1 hissediyor", "Ahmet X
konserinde yer bildirimi yapt1" vb.) cevrimi¢i davramigsal reklamciligin
uygulamalan ile karsilasabilirler (Keser Berber, 2014). Sekil 1.2' de Google
tarafindan hesap bilgilerinin incelenmesi ile olusturulan reklam baglantilari
goriilmektedir.

Internet ortaminda bireylerin sanal dilek¢e doldurarak cesitli islerin yapilmasini
veya durdurulmasini istedikleri kampanyacilik siteleri de kisilerin ilgi gosterdigi

kampanyalardan yola ¢ikarak yeni kampanyalarin1 desteklemeye davet etmektedir.



1.2. Cevrimi¢i Davramssal Reklameilik Tiirleri

Davranigsal Reklamcilik, reklamcilik faaliyetini gerceklestiren tarafa gore sirasiyla
Birinci Taraf, Ugiincii Taraf ve Internet Servis Saglayic1 Tabanli olmak iizere iic

kisimda incelenebilir.
1.2.1.Birinci Taraf Davranigsal Reklamcilik

Davranigsal reklamciligin bu tiirii First Party olarak da anilir. Bu tiir reklamcilikta,
magaza sitesi sahipleri, siteyi ziyaret eden kullanicilarin davranislarini,
ilgilendikleri {iriinler ve hizmetleri de inceleyerek, potansiyel miisterilerinin anlik
ilgisine yonelik reklamlar hazirlayip sunarlar. Burada 6nemli unsur site sahibi
tarafindan yapilan reklamcilik olmasidir. Ornegin; sitede televizyon arastiran bir
ziyaretciye, bagka TV modelleri, duvara monte icin aski aparati ve priz ¢coklayic,

HDMI kablo gibi tiriinlerin de gosterilmesi bigiminde ger¢eklestirilebilmektedir.

Amazon 1994 ortasinda hizmet vermeye baslayan ve ciddi rakipleri olan kii¢iik bir
cevrimi¢i kitap magazasiyken diinya ¢apinda 566,000 ¢alisan1 ve 2018 itibariyla 1
trilyon dolara ulasan sirket degerine ulasirken, erken donemde yaptig: birinci taraf
reklameilik ile izledigi sayfanin kontroliinii miisteriye gegirebilmis, boylelikle ¢ok
hizli biiyliyebilmistir (History of Amazon, 2018; CBS News, 2018; Anderson,
2004). Ilgi alanlarma goére yapilan tavsiyeler ile hem yaymevlerinin hem de

amazon.com' un satis ve cirolarinda ciddi artiglar gerceklesmistir (Anderson, 2004).

Internet magazalarmda belirli bir iiriinden hareketle yapilan iiriin alternatifleri
gosterilmektedir. Sitede siklikla birlikte alinan {iriinler, bu {iriinii alan miisterilerin
aldig1 diger tirtinler, bu liriinli gériintiilleyen miisterilerin goriintiiledigi diger tirtinler
sekilde li¢ ayr1 alanda farkli iiriinlerin reklamini "first party" olarak gerceklestirdigi

goriilmektedir.

Facebook, yaklasik 55 Milyar USD olan 2018 yil1 cirosunun ¢ok biiyiik boliimiinii
reklam gelirleri ile elde etmistir. 2018'de bir kullanici {izerinden elde ettigi reklam
geliri 24.96 USD olarak gerceklesmistir (Statista, 2019a; Statista, 2019c¢). Kisi basi
reklam geliri, ABD ve Kanada vatandaglar1 icin ise 34.86 USD olarak
gerceklesmistir (Statista, 2019b). Birinci taraf reklamcilik faaliyeti icin site



tarafindan toplanan ve islenen veriler birinci taraf verisi olarak isimlendirilir.
Ozellikle yeniden hedefleme ve miisteri iliskileri yonetimi siireglerinde kullanimi,
site kullanicilar1 ve miisteriler tarafindan sitenin kullanimi kaynakli olarak
olusmasindan otiirii  olduk¢a yaygin ve kullamishidir. Bu veriler, sitelerin

misterilerini iyi tanimasini saglamaya yardimci olur (Retargeter Blog, 2019).

Birinci taraf verileri kullanici anlagmalari, hizmet kosullari, kullanici rizas1 gibi
yontemler marifetiyle ticari bir meta olarak kullanilabilmektedir. Bu sekilde bu
verilerin takas veya satis yolu ile degistirmek de miimkiin olabilmektedir. Ozellikle
birbirleri arasinda giiven iliskisi bulunan is ortaklar1 arasinda ve hedef kitleler
arasinda demografik drtiigmenin s6z konusu oldugu durumlarda birinci taraf verileri
belirli kosullar altinda el degistirebilmektedir. Ornegin, iist segment bir saat
iireticisi, yeni miisteriler kazanmak icin bir yat¢ilik blogu ile verilerini takas etmeyi
degerlendirebilir. Bu sekilde elde edilip islenen verilere ise ikinci taraf veri adi
verilmektedir. Birinci taraf verilerinden daha az yararli olmakla birlikte, bagkasinin
birinci verisi olmasi acisindan da degerli bir veri kaynagi olarak kabul edilirler
(Retargeter Blog, 2019). Ikinci taraf verileri, birinci taraf verileri ile birlestirilerek

birinci taraf reklamcilik amaciyla kullanilabilmektedir.
1.2.2. Ugiincii Taraf Davramssal Reklamcihk

Third Party olarak da bilinen bu reklamcilik yonteminde; reklam veren taraf reklami
izleyecek olan tiiketiciye, reklam agina bagli, reklam ag1 ile arasinda sdzlesme
bulunan farkli web siteleri iizerinden ulasir. Site sahibi sitesinde yayimlanacak
reklamlarin yerlesimi, igerigi, baglandig1 noktalar, reklamlarin elde edilmesi gibi
konularla ilgili herhangi bir calisma yapmaz. Ornegin Google' a ait blogspot
sitesinde blog yazmaya baslayan bir kullanici, Google tarafindan sayfada reklam

gosterimi yapildiginda reklamin gosterilecegi yeri secememektedir.

Ucgiincii taraf davramissal reklamcilik yonteminde, sayfa ziyaretgileri bir reklam
agma bagl olan anlasmali sitelerin biri veya birkacina ziyarette bulundugunda,
goriinmez pikseller ve ¢erezler vasitastyla kullanicilarin ziyaretleri siiresince i¢inde
bulundugu faaliyetleri takip eder. Hangi iiriinlere bakildigi, hangi sozciiklerin

arandig1 gibi bilgiler reklam aginin veri kaynaklarina aktarilir. Bu islemden sonra



ayni kisiler, ayn1 kurulusla reklam anlagmasi olan baska adresleri tikladiklarinda,
onceki aligveris sitesinde ilgi gosterdigi tirlin ve hizmetlerle ilgili reklamlar

goriirler (McDonald ve Cranor, 2009).

Biiytik veri sahipleri verileri ¢esitli kaynaklarla reklamcilik amagl olarak iicretli
veya lcretsiz olarak paylasabilmektedir. Bu veri sahiplerinden biri, belki de en
onemlisi Facebook olabilir. 2015 doneminde Kullanim olarak 1.65 milyar
kullanicidan olusan diinyanin en kalabalik iilkesinde, kullanicilarin 1.5 milyar
platforma mobil cihazlardan ulasmakta, 1.09 milyar1 her giin sisteme girmekteydi.
ABD vatandaglarinin Internet trafiginin %30'unu uygulama platformlari ile birlikte
olusturmaktaydi. Facebook' un gelirleri arasinda {igiincii taraf reklamecilik ve veri
toplayict firmalarla kurdugu ortakliklardan elde edilen gelirler de yer almaktadir
(Clement, 2019a). Ugiincii taraf reklamcilik i¢in kullanilan veriler genellikle biiyiik
veri toparlayici (data aggregator) firmalar iizerinden alinabilmektedir. Ugiincii taraf
veri olarak anilan bu tiir veriler de oldukga kiymetli olmakla birlikte, ek olarak veri
satig1 veya takasina konu olabilecek bir meta olarak degerlendirilir. Veri toparlayici
firmalar kosullar1 karsilayan tiim talep sahiplerine veri satis1 gergeklestirmektedir

(Retargeter Blog, 2019).
1.2.3. internet Servis Saglayic1 Tabanh Davramssal Reklamcihk

Internet servis saglayici temelli davramgsal reklamcilik ydnteminde derin paket
incelemesi (Deep Packet Inspection, kisaca DPI) islemi yapilarak profilleme
gerceklestirilir. DPI kisa bir tanimla; bir kullanici Internet'te gezinti yapmakta iken,
Internet'e ¢iktig1 ag iizerindeki sistemler (bu Ornekte ISS altyapisi bu sebeke
olmaktadir) araciligi ile paket filtrelemesi yapilmast (belirli kosullar1 saglayan
trafiklere ait paketlerin agilarak, detaylarin incelenmesi) islemidir. DPI uygulamasi
ile kisilerin ISS tarafindan saglanan baglanti iizerinde aktardid1 paketlerin
incelenmesi, boylelikle kullaniciya 6zel reklamlar verilmesi saglanmaktadir (Keser

Berber, 2014).

ISP tabanli davranigsal reklamcilik, Tiirkiye'de TtNet ve Phorm firmalar1 arasinda
anlagma ile TtNet Gezinti.com sayfasinda ortaya ¢ikmis, Derin Paket Incelemesi

(Deep Packet Inspection - DPI) teknolojisi ile birlikte sisteme girisleri diizenleme



kism1 mevzuata gore usulsiiz oldugundan otlirii biiylik tepki toplamis, BTK
tarafindan sorusturma baglatilmistir. Phorm, bu uygulamasi disinda klasik gegici
cerezler yerine LSO c¢erezleri kullanmasi nedeniyle mahremiyet kaynakli tepkilerin

hedefinde olmustur (Kirlidog, 2013).
1.3. Davramissal Hedefleme

Davranigsal hedefleme, reklamciligin dijitallesmeden onceki doneminde tercih
edildigi gibi, yeni nesil Internet reklamlarinin pek ¢ok cesidinde tercih edilmekte
ve uygulanmaktadir. Davranigsal hedefleme, kitlenin tutum, algi, davranis kaliplar
gibi  Ozelliklerinden faydalanarak reklam mesajlarinin  olusturulmasina
dayanmaktadir. Davranigsal hedefleme bunlarla sinirli kalmayip ek olarak kiiltir,
cinsiyet, gelir, yas, dil gibi unsurlar1 da kapsayan bir demografik hedefleme dl¢egini
icermektedir (Mordkovich, 2007). Davranissal hedeflemenin etkisi, iilkelerin
secimlerini  etkileyebilecek seviyede gerceklestirilebilmekte olup durum

Cambridge Analytica skandalinda ortaya ¢ikmistir (Steuart, 2019).

Sekil 1.2' de demografik bilgi ile yapilan bir hedefleme sonu gosterilen bir
Facebook reklami ve Daha Fazla Bilgi Al linkine tiklandiginda gdsterilen

reklaminin gosterim nedenleri goriilmektedir.

Sekil 1.2: Hedefli Facebook Reklami Ornegi

i Turkcell & 03:12 @ %22

< )

Red Hat, miisterilerine benzer
olabilecek kisilere erigsmek istiyor.
Facebook bunu nasil 6grendi?

Red Hat, benzer misteriler bulmak amaciyla kullanmak
istedigi mevcut musterilerden olugan bir grup tanimladi.
Facebook, mevcut migterilerden olugan bu grubu reklamveren
igin potansiyel misteriler bulmak amaciyla kullandi, Daha Faz
Bilgi Al

Neler Yapabilirsin?

Bu reklamverenin tim reklamlarini gizle
M Dad Hat'in rakla A Ay orabeir

Kaynak: Facebook (2021)
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"Daha Fazla Bilgi Al" linkine tiklandiginda Sekil 1.3'de goriilen detay ekrani

goriintiilenmektedir.

Sekil 1.3: Hedefli Reklamin Gosterim Nedenleri ile ilgili Bilgilendirme Sayfasi

w! Tarkeod ¥ asin ® w22
X o ]
-
[
Bu Reklami Neden Goriiyorsun?
Dighern Red Mat'in rekiam istetiorlyle ezlestid igin bu reklam

Ao clabibr

@ieliyorsun, Burds belrtilreyen dahs fazts efk

Red Hat, migteriiering benzer olabliecek

= kigilere erigmek istiyor

Rod Hat, 18 yag ve iistil kigilere origmeye
galigryor.

o Red Hat, ana korumu Tirkiye olan kigilere
erigmeye gakgiyor,

Neler Yapabilirsin?

. Bu reklamverenin tim reldamiann gizle
o .

@ Reidam tercihlerinde defjigikiikier yap

Bu agiklama foydah miyd? Evet

Kaynak: Facebook (2021)

Sekil 1.4'te ise hedefli bir Twitter reklam1 goriilmektedir. Buradaki hedeflemede

bolge c¢ercevesi ayni olmakla birlikte ilgi alan1 ve yas araligi reklam veren

tarafindan farkli belirlenmistir.

Sekil 1.4: Hedefli Twitter Reklaminda Gosterim Detaylar1 Sayfasi

Kaynak: Twitter (2021)

ol Turkcell = 19:44 @ %53

X Neden bu reklami goriiyorsun?

-~

Findeks, Finansal planiama e liglenen kiglera engmek istadigl igin bu reklam
pariyor olabilirsiniz, Farkh olas nedenier bulunmakla birkkte, Findeks, 25 - 49 yag

0 ve Turidye butunan kighere engmek istedi@i igin bu reklams
@ardyor olabilirsiniz

Twitter'in reiam amacryla kufanabilecedl, hesabmala ligkik bigleri gérintiteyobilr
ve yOnetebilrsiniz. Twitter vorlecinizi gocir

Twitter, § ortakdanndan aldigs biglerin yan sea uygul vo web sites! e

dayak olarak da reklamian kigisebegtirir, igi atanlanns dayali bu rekdamian ek
kigmelogtrme® ayanrs kulanarak kontrol edebilrsniz

Davranigsal hedefleme uygulamalari, kisisel ve kisisel olmayan (daha genel ve

demografik nitelikli) verilere ulasip bunlar1 kullanarak tiiketicilere gosterilecek
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reklamlar1 hazirlamaya g¢alisir. Davranissal hedefleme, tiiketici ilgisini kazanma
odakli bir siirectir. Bu odaklandirma siirecinde ¢erezler araciligi ile gevrimigi
gecmisten ilgi alanlar1 tanimlanmaya ¢alisilir. Bu yontemde birincil, ikincil hatta
tigtinciil veriler kullanicilara hazirlanan reklam nitelikli igeriklere kullanicinin
tepkisi tahmin edilmeye calisilir (Lawson, 2010). Sekil 1.5' te davranigsal
hedefleme i¢in reklam ag1 tarafindan yerlestirilen ¢erezler ile yapilan veri toplama

adimlar1 6rneklendirilmistir.

Sekil 1.5: Ugiincii Taraf Reklamcilik i¢in Veri Toplama Adimlari

p—

] RS
._..(,3?1
— » 4
www.seyahat-sitesi com
/ 5 o arof gerets shghrde
)

Deklom Afs Varafindes gired Saof

Kaynak: Wlosik (2019a)

Sekil 1.5’te miisteri segmentasyonu olarak da anilan bir miisteri boliimlendirmesi
ornegi goriilmektedir. Miisteri segmetasyonu, miisterilerin talep ve istekleri ile
davraniglart esas alinarak pazarin benzer Ozellikler tasiyan miisteri gruplarina
ayrilmasidir. Miisteri segmentasyonu ile firmalar genis ve heterojen pazarlar1 daha
kiigiik gruplara ayirip, miisterilerinin bireysel istek ve ihtiyaglarina yanit veren iiriin
veya hizmet sunarak miisteri gruplari bazinda {iriin Onerileri tespit eder ve
pazarlama programlar gelistirebilirler (Hwang vd., 2004). Miisteriler; demografik,
psikografik ve davranisa dayali Ozelliklerine gore ayristirilabilirler (Kotler ve
Armstrong, 2001). Demografik segmentasyon; miisterileri cinsiyet, yas, aile
biiytlikliikleri, gelir, meslek, 6grenim durumu gibi kriterleri temel alarak
gruplandirir. Psikografik segmentasyon, miisterileri yasam tarzi, sosyal sinif ve

kisilik 6zelliklerine dayali olarak gruplandirir. Davranisa dayali segmentasyon ise
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miisterinin {iriini kullanma, kendisine sunulan Oneriye cevap verme, satin alma

miktari ile satin alma siklig1 gibi kriterlere dayali olarak gruplandirmaktadir.

Sekil 1.6: CDR'de Miisteri Boliimlendirmesi

)
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Kaynak: Wlosik (2019a)

Veriler toplanip islendikten sonra kullanicinin ziyaretlerinden de yararlanarak
tilketici boliimlendirmesi yapilmis ve verinin reklam gosterimi ile uygulama
asamasina gelinmistir. Tiiketici, reklam yayincisinin anlagsmali oldugu bir siteyi
(6rn. haber-sitesi.com) ziyaret ettiginde karsisinda onceki ziyaretlerinden kaynakl

bir reklam gorecektir.

Tekil bir kullanicinin tiklama ve ziyaret gegmisi ile ilgili tarihsel verileri toplayip
isleyerek kullanicinin belirli bir hizmet veya tiriine yonelik ilgisini tespit etmek igin
davranigsal hedefleme yontemleri kullanilir. Bu uygulamalardan birisi ise yeniden
hedefleme olarak dilimize gegen re-targeting kavramidir. Yeniden hedefleme veya
baz1 kaynaklarda ¢evrimdisi yeniden pazarlama olarak tanimlanan bu iglem yine bir
davranigsal hedefleme islemidir. Yeniden hedefleme, doniisiimii gergeklestiren
ancak Onceki tesebbiislerde tamamlanamayan isleri (kayit, giris, sepet doldurma,

satigin gerceklestirilmesi gibi) tamamlamaya yoneliktir (Lawson, 2010).

Sekil 1.7'de 6rnek bir yeniden hedefleme akiginin adimlar1 goriilmektedir. Aligveris
sitesinde goriintiilenen 1x1 piksel boyutundaki seffaf takip nesnesi araciligi ile
yeniden hedefleme i¢in bilgi toplanir. Sonrasinda tiiketici bagka sayfaya gectiginde
buradan elde edilen bilgiler ile yeniden hedefleme sunucusundan ilgili reklamin

yuklenmesi saglanir.
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Sekil 1.7: Yeniden Hedefleme Reklam Uygulama Akisi

1x1 geffaf piksel

"'

: - Y Hedefleme igin
! V gerez
@ ;' ads.retorget seccom @

“
ghCo.'aM [pemcder badetieva o Tmet
mMIm-'bv‘mx: @ I

Sds.retarget seccom

L —

Algveris scyfosmm kaynak kody

Kaynak: Wlosik (2019a)

1.4. Hedefleme Teknikleri

[zleme kavramimi reklamcilik igerigi saglayicilarina, tiiketicilere, isletmelere ve
web sitesi sahiplerine sordugunuzda alacaginiz karsiliklar herkesin kendi alaninda
bir izleme anlayisi oldugunu gérmekteyiz (Bilenko vd., 2011). Cevrimici davranis
baglaminda izlemeyi, "herhangi bir amagla belirli bir kullanicimin, bilgisayarin
veya cihazin internet faaliyetleri hakkinda, zamanla ve yaygin olarak belirli
olmayan web sitelerinde bulunan verilerin dolandiriciliga yol agmadan ve yasalara
uygun sekilde toplanmasi ve iligkilendirilmesi" olarak ifade etmistir (Bilenko vd.,
2011). Cevrimici Davranigssal Reklamcilik alaninda kullanici verileri baz1 temel
ara¢ ve teknikler kullanilarak takip edilebilmektedir. Bu yontemlerin genel kabul

gormis olanlar1 sunlardir:

e Konum izleme,
e Tarayici gerezleri,

e Siiper cerezler (Yerel paylasimli nesneler),
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e JavaScript dosyalart,

e Cihaz parmak izi
Bu yontemlere ek olarak Derin Paket Incelemesi (DPI) yéntemi mevcuttur.
1.4.1. Konum izleme

Konum izleme, yaygin olarak kullanilan genel maksathh web tarayicilari (6rn.
Microsoft Edge, Mozilla Firefox, Google Chrome ve Opera vb.) tarayicilarda 6n
taniml olarak yiiklii gelen 6zel yazilimsal eklentiler marifetiyle cihaz sahiplerinin
cografi konumlarinin elde edilmesidir. Bu izleme mekanizmasi, kullanici rizasini
aldiktan sonra uygulamayla konum bilgisini paylasir. Paylasilan konum bilgisi ile
birlikte kisinin IP bilgisi, kullanilan telefon veya bilgisayar1 tanimlayict diger

bilgiler de paylasilmaktadir (Keser Berber, 2014).

Konum kullanimi gerektiren bir arama yapildig1 zaman, eger sinirsiz kullanima
acikea izin verilmemigse konum bilgisi i¢in kullanicidan onay talep etmektedir.
Konumlamalar, IP-Konum veritabanlar1 tizerinden veya ISP' ler tarafindan
saglanabildigi gibi, kullanicinin beyam: ile de belirlenebilmektedir. Facebook
platformu ise kullaniciya gosterecegi reklamlar segerken yine konum bilgisinden
yararlanmaktadir.

1.4.2. Tarayic1 Cerezleri (Cookies)

Cerezler, kullanicilarin siteyle nasil iletisim kurdugu konusunda bilgileri tagiyan
metin tabanl kii¢iik veri dosyalardir. Bir kisi herhangi bir web sitesine eristiginde
sayfada tanimli tiim ¢erezler (reklam pikselleri ve diger site dis1 kaynaklar i¢erenler
de dahil olmak iizere) bilgisayara eklenir. Bu sekilde, reklam olusturacak reklam
ag1, oldukca fazla bilgi iceren bu veri kiitlesini isleyerek, kullanicinin reklamcilik
acisindan ilgi ¢ceken alanini belirlemeye ¢alisabilir. Kullanicilar agik riza gostererek
bilgiyi paylasmay1 kabul ettigini beyan ettiginde ancak bu veriler reklamcilik
faaliyetleri i¢in kullanilabilmektedir. Kullanici, bilgisayarindaki tarayici ¢erezlerini
bir nedenden kaldirmak isterse, tarayicit ayarlarindan diledigi zaman temizlik

gergeklestirebilir (Sanje ve Senol, 2012).
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1994 tarihinde Netscape web tarayicisi ile gelen yeniliklerle beraber web' de yerini
alan ¢erez 0zelligi, bulundugu bilgisayarda ziyaret edilen sitenin hafizas1 gorevini
iistlenmekte, bu nedenle neredeyse biitiin web siteleri ile birlikte, CDR' de de
kullanilmaktadur. Ilk basta gerezler, sayfa ziyaret¢isinin Netscape sayfasin1 dnceden
ziyaret edip etmedigini tespit etmekte ve kullanicinin tercihlerini saklamak gibi

basit islemler i¢in kullanilmaktayd: (Hill, 2015).

Cerezler tarayicinin hafizasinda dosyalanir ve her biri tipik olarak asagidakileri
igerir:

e (Cerezi gonderen sunucunun adi

e (Cerezin omrii

¢ Genellikle rastgele tiretilmis, benzeri bulunmayan bir say1 (Your Online Choices,

2014).
1.4.3. Siipercerezler

Stipercerezler ya da yaygin kullanilan diger adiyla Flash cerezleri, sayfa
ziyaretgilerinin bilgisayarlarinda veya mobil cihazlarinda bilgi tutan ve kullanicilari
tanimlayan bir kiiglik dosya olarak tanimlanir. Flash cerezler kisinin tercih ettigi
web tarayicisindan bagimsizdir. Bunlar tarayicinin diginda olduklari i¢in kullanici
bagka tarayici kullanmaya baslasa da etkin oldugu miiddet¢ce gorevini yapmaktadir
(Hoofnagle vd., 2012). Windows yiiklii bilgisayarlarda genellikle "C:\Documents
and Settings\[kullanici-adi]\Application Data\Macromedia\Flash Player" altinda
bulunan Flash ¢erezler, tarayicilarin gerez temizleme adimlarinda temizlenemez,
ayrica yliklenen programlar marifetiyle veya elle temizligi gerekir (Writer, 2018).
Siipercerezler bu dizinde "sol" dosya uzantist ile ayirt edilirler (Sol File Extension,
2019). Flash cerezler tarayicinin kullandigi alanlar diginda bulunduklar1 ve
bilgisayarda kalict dosya olusturmalarindan otiirii Local Shared Object (Yerel
Paylasimli Nesne) veya kisaca LSO olarak da bilinirler. Phorm ve TTNet isbirligi
olan Gezinti.com 6rneginde bu tiir ¢erezler kullanilmistir (Tank, 2012; Tenedian,

2019).
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1.4.4. Javascript Dosyalar

Javascript dosyalar1 bir¢ok site tarafindan kullanilmaktadir. Sayfa ziyaretcisi
tarafindan yliklenerek etkin hale gelen sayfalar ana sayfadan ayri olarak yiiklenirler.
Javascript uygulamalar1 sunucudan yiiklense de bu dosyalardaki program igerikleri
sadece istemci bilgisayar tarafinda calistirilir. Javascript uygulamalarinin,
kullanilan giivenlik modeli nedeniyle kullanicilar ve bilgisayar (mobil cihazlar
dahil) hakkindaki bilgilere erisim olanagi kisitlidir. Giivenlik nedeniyle erisim
kisitlamalar1 bulunsa da kullanici tarafindan ge¢miste ziyaret edilmis linkler ve
tarayici onbelleginde yer alan nesneler dahil bazi bilgilere erisim olanagi mevcuttur.
Javascript uygulamalar1 ¢erezlerle birlikte kullanildiginda sayfa ziyaret¢isinin IP
adres (internet protokolii) bilgisi, kisinin kullandig1 tarayicinin tanimlayici bilgiler
ve gibi farkli bilgilere erisime imkan saglamaktadir (Keser Berber, 2014).
JavaScript dosyalari, temel fonksiyonlar disinda pek ¢ok veriye -erigim

saglayabilmekte ve profillemeyi geliskin hale getirebilmektedir.
1.4.5. Cihaz Parmak izi

Bilgisayarin yazilimi, donanimi, {izerinde calisgan bazi yazilimlarin siiriim
numaralar1 gibi bilgileri igeren bir tanimlamada kullanilir. Bu bilgiler tarayici
tarafindan olusturulup iletiliyorsa tarayici parmak izi olarak da adlandirilir.
Coziiniirliik, ekranin dokunmatik fonksiyon destegi gibi yapilandirma bilgileri, dil-
bolge gibi konfigiirasyonlar da bu kapsam cihaz parmak izi sayilir (Keser Berber,
2014). Sayfa ziyaretcilerinin kullanici  deneyimini 1iyilestirmek veya
Ozellestirebilmek icin siteler tarafindan kullanilabilmektedir. Tablo 1.1' de farkhi
bilgisayar ve telefon cihazlarmin sunuculara gonderdigi bilgiler (parmak izleri)

gosterilmigtir. Bu bilgiler uzman kullanicilar tarafindan degistirilebilir.
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Tablo 1.1: Cihaz ve Tarayici Cinsine Gére Tarayici Parmak izi Tanimlama Bilgileri

Cihaz Tarayier | Tammmlama Bilgisi
Windows Chrome Mozilla/5.0 (Windows NT 6.1; Win64; x64) AppleWebKit/537.36
Masatistii (KHTML, like Gecko) Chrome/77.0.3865.120 Safari/537.36

Tablet Firefox Mozilla/5.0 { Androad; Mobile; rv:13.0) Gecko/13.0 Firefox/13.0

Cihaz Tarayier | Tammlama Bilgisi
Mobil Safari Mozilla/5.0 (Linux: U: Android 4.0.3: de-ch; HTC Sensation
Android Build/IML74K)

Mozilla'5.0 (iPhone; CPU iPhone OS 11 0 like Mac OS X)
Safari AppleWebKit/604.1.38 (KHTML, like Gecko) Version/11.0
Mobile/15A356 Safari/604.1

Mobil
iPhone

Tarayicilarla sunuculara gonderilen bilgiler genellikle sunlardir (Mozilla, 2019):

e Tarayic1 Adi

e Tarayic1 Surimi

e Gortintii Motoru

o [sletim Sistemi, marka, modeli

e Mobil (Telefon), Tablet, Masalistii Bilgisayar Bilgisi

Bu bilgiler tek basina baglayici olmayip, uzman kullanicilar tarafindan daha az veri

gonderimi yapilabilmekte bazen de degistirilerek kullanilabilmektedir.
1.4.6. Derin Paket incelemesi

Ingilizce'de "Deep Packet Inspection” olarak yazilan ve DPI olarak kisaltilan bir
CDR yontemidir. "DPI postanede mektuplarin sadece zarf tizerindeki adreslere
iletilmesi yerine zarflarin agilarak igeriklerinin okunmasina benzer bir teknolojidir.
Bu teknoloji vasitasiyla Internet ortaminda gonderilen mesajlar ve ziyaret edilen
siteler ilgisiz kisi ve kuruluglar vasitasiyla gozetlenebilir'" (Kirhdog, 2013). DPI
tabanli CDR'de diger reklam aglar {izerinden gegen bilgiler ile beraber reklamlar
da ISS tarafindan saglanacagi i¢in ¢ok biiylik miktarda ve detayli izleme verisi

aktarilabilecekti (Ensari, 2014). Kullanilan yontemler ile birlikte mahremiyet
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endiseleri bu yontemin uygulamasini olduk¢a zorlastirmaktadir. Bu konuyla ilgili
yasal cerceve Ozellikle kullanict mahremiyeti konusunda gelismistir. CDR'ler ile
ilgili yasal zemin ve etik tartismalar, tiim mecra genelinde ayri1 bir kisimda

acgiklanacaktir.
1.5. Cevrimi¢i Davranissal Reklamcilik ile ilgili Arastirmalar

Cevrimi¢i davranigsal reklamcilik, etkinligi a¢isindan Onemli arastirma
alanlarindan biri haline gelmistir. Farkli sebeplerden o6tiirli bireylerin CDR'lere
kars1 ¢ekinceleri ortaya c¢ikmis, bunlarin bir kismi regiilasyonla giderilmeye
calisilmigtir ancak genel farkindaligin diisilk olmasi nedeniyle bunun ¢evrimigi
toplum genelinde karsilik buldugunu sdylemek zordur. Konuyla ilgili basta tiiketici
satin alma davranisi iizerine etkilerini ve mahremiyet ile iliskileri igeren farkli
arastirmalar yiriitiilmiistiir. McDonald ve Cranor (2009), CDR' nin bireyler
tarafindan nasil algilandigina dair miilakat temelli ampirik bir farkindalik
yoklamas1 gergeklestirmis, calismanin benzeri reklamecilik dersi almis {iniversite
ogrencisi topluluk iizerinde (Akdag ve Akan, 2017) tarafindan tekrarlanmistir.
Genel olarak cerezlerle ve CDR isleyisi vb. bilgilerde eksiklik oldugu, CDR' nin

yararli bulundugu, mahremiyet konusunda ¢ok dikkatli kalinmadig: gortilmiistiir.

Ur vd.' nin (2012) algilamaya dair benzer ¢alismasinda bir kesim tarafindan CDR'
nin yararl algilandig1 ancak biiyiik bir ¢gogunlukta ise sliphe uyandirici izlenim
biraktigin1  belirtilmistir. Yaptiklar1 caligmada tiiketicilerin  kisisellestirilmis
reklamlarin  farkinda oldugunu ancak kisisel verilerinin  kullanildiginm
bilmediklerini, bu nedenle bu tiir reklamlar1 yararli bulsalar bile kisisel verilerinin
kullanildigin1 ~ 6grendiklerinde mahremiyet endisesi duyduklarin1 ortaya
koymuslardir (Ur vd., 2012' den akt. Gokdemir ve Akinci, 2019). Hazirlanan 6 ana
soru lizerinden tiiketicilerin CDR' ye yonelik tutum ve farkindaligini, kisisel
verilerin toplanmasi ile ilgili mahremiyet endiselerini ve bunun CDR' ye yonelik
tutumu incelenmistir (Gokdemir ve Akinci, 2019; Ur vd., 2012). Genel olarak
calisma sonucu Onceki ¢aligmalarda goriilen, diisiik farkindalik olgusunu
desteklemekte, bu tiir reklamlardan kismi yarar1 olumlu karsilamakta, bazense irrite

olabilmektedir. Tiirkiye'de uygulamaya gegen 6698 sayili Kisisel Verilerin

19



Korunmasi Yasasi ile ilgili bilgi seviyesi diisiik bulunmustur. Burada reklama
yonelik tutum ve mahremiyet endisesine dair bir tespit de sayfa girislerine
yukiimliliikler geregi eklenen gizlilik ve gerez politikast gibi metinlerin uzun ve
kullanigsiz oldugu, kisa, acik ve onaymnin zorunlu yerine se¢imlik olmasi gibi

beklentiler ortaya ¢ikmistir.

Aydin (2016), tiiketicilerin Internet reklamlarina bakisi, 6zellikle CDR ile ilgili
tilkketicilerin biling diizeyi ve farkindaligini ve bu reklam faaliyetlerinin internet
kullanicilari izerindeki etkileri tizerine yogunlagmistir. Hazirlanan dlgek ile yapilan
aragtirmada mahremiyetin tiiketicilerce birincil kaygi olmaktan uzaklastigi, bilakis
tiiketici lehine bir durum olusturdugu kanaatinin yayginlastig1 soylenebilmektedir.
Tasdelen ve Sentiirk (2018), ayn1 Olcekten yaptigi uyarlama ile iiniversite
ogrencileri lizerinde yaptig1 arastirmada CDR ile tliketicinin satin alma davranisi ve
satin alma niyeti arasindaki iliskiyi incelemis, olumlu bir iliski gormiistiir. Ozellikle
Internet siteleri iizerinden aligveris yapma frekanslari ile CDR’ nin ¢alismaya
katilanlar tizerinde gosterdigi etki arasinda iliski tespit etmis, Internet aligverisi
geemisinin CDR' den daha fazla etkilenebildigini ancak etkinin ¢ok yiiksek

seviyede olmadigini da belirtmistir.

Eren (2009), Tiirkiye ve Almanya'da se¢ilmis iki liniversite 6grencileri arasinda
yaptig1 CDR'nin tiiketici satin alma davranigina etkisi ile ilgili calismada, 6rneklem
topluluklar arasinda benzerlikler ile birlikte bazi belirgin farklarin bulundugunu,
bunun basta sosyoekonomik diizey ve toplumsal kodlar {izerinden
degerlendirmesini yapmistir. Miirlitsoy (2013), tiniversitenin farkli gruplara
boliimlenebilen akademik ve idari personeli lizerinde satin alma davranisi iizerinde
calisma yapmis ve gérece geng kesimin diger gruplara gore Internet alisverisini
daha sik yaptigini kesfetmis ve Tiirkiye ozelinde tiiketiciye doniik ¢evrimici
isletmelere yonelik olarak satigi arttirabilecek 6deme yontemleri konusunda

onerilerde bulunmustur.

CDR, vyaptig1 profilleme c¢aligmalarindan otiirii  herhangi bir hedefleme
bulundurmayan reklamlara gore daha fazla tercih edildigi diisiiniilmektedir.

Cevrimigi reklamlarda ticretlendirme i¢in ¢ok sayida farkli yontem mevcuttur,

20



reklam gosteren firmanin is modelinin bir parcasi olarak bir ya da birkag¢ farkli
ticretlendirme yontemi kullanilabilir. En yaygin modellerden bir tanesi tiklama
basina ticretlendirme olarak bilinen (CPC) yontemidir. Reklam gosterimi sirasinda
izleyen tiiketicinin degil tiklama basina reklam ficretlendirilir ve basarili kabul
edilir. Genel basar1 orant da 1000 gosterim i¢inde tiklamalarin sayisi olarak ifade
edilir. Reklama tiklama oranlar1 zamanla reklamcilifin artmasi ve bagka
nedenlerden dolay1 ciddi bicimde diismiistiir. Diger bir basar1 dlgiitii de reklam
biit¢esi agisindan reklam kanali ile olusturulan rizanin tiklayip aligveris yapmasiyla
satin alma maliyetini diistirmesidir. Reklamlarin kisisellestirilmesi bireysel
farklilagma ile birlikte bireyin harcama yapabilecegi alanlarda reklam gosterimi ile

satin almay1 hareketlendirir.

Tucker (2014), tiiketicinin mahremiyeti ile ilgili bilgilendirme ve goriiniim
saglanmasiin tiiketici davranisini olumlu etki ettigini gostermistir. Tiiketiciler
genel olarak CDR' nin mahremiyeti ihlal ettigini diisiinmektedir (McDonald ve
Cranor, 2009). CDR'ye kars1 olumsuz tavirlar ciddiyetle ele alinan bir konu olmus
ve bu konuda ¢ok sayida ¢alisma yapilmistir. Tucker (2012), mahremiyet endisesi
nedeniyle etkinligi geriye diisen CDR lerin, kullanict verilerini dengeli bigimde

kullanmasinin etkililigi arttirdigini savunmaktadar.

Herhangi bir mecrada goriilen reklam igerigi bir sekilde tiiketicinin ilgisini cekmeyi
hedefler, reklam igerigi hedef kitlenin yakin ilgisi ile karsilasirsa daha etkili
olacaktir. Ornegin izleyicilerinin biiyiik cogunlugunu erkeklerin olusturdugu spor
yorumu programlarinin arasina bahis, tras kopiigii, araba gibi reklamlar koymak,
cogu izleyicisinin kadin oldugu diisiiniilen sabah kusagina ev, aile ve ¢ocuk ile ilgili
reklamlar koymak seklinde icerik oOzelliklerinin kitleye demografik anlamda
uyumlu olarak gosteriminin yapildigim1i  gostermek acisindan anlamlidir.
Literatiirde, CDR'lerin de tiiketici ile ilgili icerik olusturmasinin, tiiketiciye hitap
edecek {riinlerin gdsteriminin yapilmasinin reklama ilgiyi arttirabilecegi

degerlendirilmektedir.

Reklamlart kisisellestirmek, reklam maliyetlerini arttirsa da  etkililigini

arttirabilmek adina kullanilabilen, daha karli, geri dontisleri daha olumlu bir
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yontemdir (Vesanen, 2007). Kisisellestirme, tiiketici agisindan faydali izlenim
olusturdugu noktada tiiketici agisindan tercih edilebilir bir 6zellige biiriiniir (Ho ve
Ho, 2008). Ornegin hayali bir kitap sitesinde, Rus edebiyatina ilgi gdsteren bir
ziyaretciye Rus edebiyatindan konuyla ilgili baska eserlerin veya ayni yazarin farkl
eserlerinin gosterilmesi tiiketicinin ilgisini Klasik Arkeoloji alanindaki kitaplardan
daha fazla ¢ekebilir. Bu manada ihtiyag ve kisisellestirme ile tiiketiciye hitap etme
diisiincesi reklamin etkililigini arttirabilecektir. CDR ile ilgili bilgi oran1 Internet
kullanicilar1 arasinda genel olarak diisiiktiir. Bireylerin mahremiyet koruma istegi
CDR sisteminin detaylarinin bilinmesinden ziyade daha temelde bilgiyi koruma
giidiisiinden kaynaklanabilmektedir (Karabiyik ve Armagan, 2017). Geng Internet
kullanicilarinin  mahremiyet konusunda daha az ilgisi ve bilgisi oldugu

belirtilmektedir (Hoofnagle vd., 2010; Akdag ve Akan, 2017).

Cevrimigi aligveris diinyasinda giiven ve risk arasinda tiliketicilerin aligveris
yapmast beklenmektedir. Giiven arttik¢a reklam gdsterimine karsi risk algis1 azalir
ve aligveris i¢in reklama tiklama orani artabilir. Tiiketicilerin, glivendikleri web
sitelerinin kendilerine kisisellestirilmis tanitim gonderen veya reklam gosteren web
sitelerine anlayis gosterdikleri, ortaya konmustur (Sableman, 2013). Taylor vd.,
(2009) tiiketicinin genel manada ¢evrimig¢i hizmet veren sitelere ve CDR ile ilgili
sahip olduklart ¢esitli bilgilere giivendikleri 0Olglide endiselerini  kenara
birakabildiklerini belirtmistir. Sanje ve Senol (2012), CDR' nin veriminin ii¢ farkli
yontemde olctildiigiinii belirtmistir; bunlar sirasiyla gosterim sayisi, tiklama orani
ve satin alma oranidir. (Tucker, 2014) tiiketicinin mahremiyet alaninin korundugu
hissini verebildigi Olgiide tiklanma oranmin arttigini (Van Doorn ve Hoekstra,
2013) ise kisisel bilgilerin kullanimiyla kisisellestirme orani arttikga bu oranin
artmadigint ortaya koymustur. Cho ve Cheon (2004), reklamdan ka¢inma
davraniglarini incelemis; Internet kullanim amacini engelleyen reklamlarin, reklam
kirliligi seviyesine ulasan reklamlarin ve onceki {irlin deneyimleri olumsuz
gerceklesmis reklamlarin reklamdan kacginma davranigini ortaya c¢ikabildigini
ortaya c¢ikarmistir. Dal Canbazoglu (2017), reklami tiklama ve izlemenin AIDA
modelinden hareketle reklamin kabulii seklinde ele alarak, reklam kabuliinii

etkileyen faktorleri ele almistir. Bu calismada yukarida sayilan faktorlerin

22



(kisisellestirme, hitap, mahremiyet, giiven, bilgi, alan kullanim, gorisler,

deneyimler vb.) etkisi farkli bir 6rneklem tizerinde gerceklesmesi ele alinacaktir.
1.6. Cevrimi¢i Davramssal Reklamciligin Aktorleri ve Roller

Cevrimigi davranigsal reklamcilik sektoriinde bir¢ok katilimci vardir ve bu noktada
reklam olusum siirecinde paydas olan tiiketiciler, reklamcilar, ajanslar, medya ve
yasal kuruluslarla benzerlik gostermektedir (Yaman, 2009). Ciinkii reklamlarin
ortaya cikmasi Oncelikle ona ihtiyaci olan reklamcilarin varligina, reklamlari
hazirlayan birimlerin veya reklam sirketlerinin varligina ve hedefe ulagmak icin
bilgiyi tasarlayan medya kanallar1 olarak izleyicilerin varligina baghidir (Peltkoglu,
2010). Bu nedenle, benzer sekilde ¢evrimici davranigsal reklamcilik diinyasindaki
paydaslar, reklamcilar, yayincilar, reklam aglar1 ve kullanicilar tarafindan temsil

edilmektedir (Berber, 2014).
1.6.1. Reklamveren ve Reklam Ajansi

Tiim reklam camiasinda oldugu gibi bu reklam tiirtinde de reklamin ¢ikis kaynagi
reklamverendir ve kisaca reklam icin biitce ayirmis ve kendi adin1 daha fazla
duyurmak isteyen sirketler olarak tanimlanmaktadir (Berber, 2014). Reklama
ithtiyac duyan, {liriin ya da hizmeti iireten kurum olarak reklam veren, reklam ajansi

acisindan miisteri konumundadir (Peltekoglu, 2010).

Haliyle ¢evrimi¢i davranigsal reklamcilik agisindan, bir yandan reklami talep eden
kurum bir yandan da reklami yapan dijital reklam ajanslar1 s6z konusudur. Reklam
ajanslar1 miisterisinin talebi dogrultusunda reklami hazirlayan ve kullaniciya
ulagmasini saglayan, kampanya parametrelerini belirleyerek, yol haritasini ¢izen
profesyonel kurum olarak ifade edilmektedir. Ozellikle internetin cografi
farkliliklar1 ortadan kaldirmasi, aym1 ortamda bulunmadan is yapilabilmesi
reklamveren ve reklam ajanslari agisindan giderlerin minimize edilebilmesi, kreatif
ve teknolojik departmanlar1 biinyesinde barindiran dijital reklam ajanslariin
olusumuna zemin hazirlamistir (Gokaliler ve Sabuncuoglu, 2008). Dolayisiyla

dijital medyada reklam vermek i¢in reklamveren ve reklam ajansinin uyumu ve
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anlagmasi ile silire¢ baglar ancak geleneksel medyadaki reklam verme bigimine

nazaran arada yer alan farkli olusumlar mevcuttur.
1.6.2. Yaymncilar

Yayincilar igerik sahibi olan ve bu igerigi satip para kazanmak isteyen sirketler
(Cnn.com vb.) olarak ifade edilmektedir. Yayimncilarin geleneksel medyadaki TV
yayincilarindan veya gazete, dergi yayincilarindan pek farki bulunmamaktadir.
Ciinkii yayincilar internet sitelerini yonetirler ve sitelerinde reklamlarin
yaymlanmasi i¢in ayrilmis yerler belirlemislerdir. Yayincilar, paralarini reklam
envanterini en iyi ve en verimli sekilde yoneterek kazanmaktadirlar. Bir yayincinin,
bir reklamci ile uzun vadeli anlagma yaparak, uzun ve genisletilmis bir siire reklam
yapmast dnemlidir. Ancak bir¢ok yayinci yeterli kaynak ve zaman engeli yliziinden
reklam aglar ile is birligine gitmektedir (Berber, 2014). Ayrica Kasim 2010 da
yapilan konsorsiyum ile reklam girketleri izlemeye dayali reklamcilik yaklagimini
kabul etmislerdir (Ryan,2017). Yani yayincilarin direk satis ile yiiksek karlilik
sagladiklar1 ¢evrimigi reklamlar, yerini ¢esitli hedefleme taktikleriyle elde edilen

bilgilere dayali reklamlara birakmaistir.
1.6.3. Reklam Aglan

Reklam ag1 alt yapisina sahip ve bu ag lizerinden para kazanmak isteyen sirketler
olarak ifade edilen reklam aglarina, Google, Yahoo, Mynet, DoubleClick 6rnek
olarak verilmektedir. Reklam aglarinin (Ad Networks) asil hedefi reklamcilar ile
yayincilart bulusturmak ve ayni sorun lizerinde yogunlagmalarini saglamaktir.
Birgok reklamcimin reklam kampanyalarii yayinlayabilecekleri, binlerce farkli
yaymcel ile goriisecek ve anlasma saglayacak kadar zamani yoktur, birgcok
yaymeimin da reklam satiglarini yonetebilecek zaman ve yeterli kaynagi yoktur.
Dolayisiyla reklam aglari her iki taraf icinde ortak bir ¢6ziim iiretmektedir (Berber,
2014). Bu durumlara ilave olarak, yayincilarin uygun fiyat ve envanter bilgisinden

yoksun olmalari etkili karar alabilecek yonetim kabiliyetlerini kisitlamaktadir.

Aynmi zamanda reklamcilar da reklam biit¢elerinin 6nemli boliimiinii ¢evrimigi

reklamlara aktarmaktadirlar ve CPM24 maliyetini diisiirmek i¢in reklam aglar1 ile
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caligmay1 tercih etmektedirler. IAB ve Bain & Company (global is danismanligi)
firmasinin ve ortaklasa yaptigi calisma gdstermistir ki yayincilar giderek artan
stoklar1 satmak i¢in reklam aglar1 olarak bilinen satig aracilarina yonelmektedir.
Reklam aglarinin kullanimi ile 2006 yilinda satilan toplam reklam miktar1 %5'ten,
2007 yilinda %30'a yiikselmistir. IAB (2019) yonetimi bu durumu "su anda
vaywincilarin dijital ekosistemde kritik oyuncular haline gelen reklam aglarinin
kullamimina yonelik stratejik yaklagimlar: benimsemesi gerekmektedir” diyerek
Ozetlemektedir. Ancak tiim bu dijital ekosistemin dongiisiinii devam ettirmesini

saglayan internetin, kullanicilara nasil ulastigi da 6nemlidir
1.6.4. Internet Servis Saglayicilar

Ingilizce Internet Servise Provider (ISP) olarak bilinen Internet Servis Saglayicilar!
(ISS), sirketlere ve kisilere internet saglamakla sorumlu kuruluslardir. Internetin
popiilaritesi her gegen giin etkileyici bir sekilde biiyiimekte oldugundan, er ya da
gee her tiiketici, cesitli paketlerde internet erigimi satan bu firmalarla karsilasarak,
bir karar vermek durumunda kalmaktadir (Chiou, 2004). Dolayisiyla, bir
kullanicinin internet kullanimimin ilk basamagi, internet servis saglayicilar
olmaktadir ve hedefleme secenekleri, yani tiiketicinin tercihlerinin ilk okunma
islemi, Internet servis saglayicilar iizerinden gerceklesmektedir. Kullanicinin
internet trafigi, internet hizmeti aldig1 Internet Servis Saglayici (ISS) firmalarin
cihazlart tizerinden yapilmaktadir. Bu firmalar, bu trafigi takip edebilecek ve
engelleyebilecek sistemler kurabilmektedirler. Kullanic1 ¢ogunlukla kendi se¢imi
olmadan varsayilan ayarlarindan dolayr bu sistemler tarafindan takip
edilebilmektedir (Karaarslan, Eren ve Kog, 2014). Nitekim Tiirkiye'de internet
servis saglayicisi olan TTNET'e bu baglamda dava ag¢ilmis ve ytiklii bir para cezasi

almistir.?

11991 yilinda ODTU-TUBITAK isbirligi ile kurulan TR.NET ilk internet servis saglayicisi olarak
hizmete girmistir. 2000 yilina kadar internetin tiniversiteler tarafindan kullanildig1 ve internet alt
yapisinin olusturulmaya ¢aliGildig1 gozlenmektedir (Cubukcu & Bayzan, 2013).

2 TTNET ve Phorm firmasinin is birligi sebebiyle Alternatif Bilisim Dernegi tarafindan sug
duyurusunda bulunulmustur ve BTK (Bilgi Teknolojileri Kurumu) tarafindan TTNET'in
kullanicilarin izni olmadan elde ettigi istatistiksel sonuglar1 hem kendisi kullandigi hem de bagka
sirketlere kullandirdig1 gerekgesiyle haksiz bulunarak 1.5 milyon lira cezaya mahkim edilmistir.
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Internet servis saglayicilar sistemin ilk halkasini olusturduklari i¢in birgok bilgiye
sahip olma noktasinda elverisli bir konuma sahiptir. Cevrimigi satin alma islemleri,
(banka hesaplarina girig, diger hassas bilgiler iceren sifreli islemler hari¢ olmak
tizere) kendi kullanicilarinin bunlarin disinda kalan tiim irtibatlarini, baglandiklar
web sitelerini, gonderdikleri bilgileri ve geri bildirimleri gorebilmektedir. Kisitl
olduklar1 nokta ise yasal ve siyasaldir. Bu kisitliliklar s6z konusu olmasaydi internet
servis saglayicilar, kullanicilarin sokak adresleriyle eslesen, adres bazindaki satin
alma faaliyetine bagl olarak diger verilerle iliskilendirerek davranissal profilleme
olanagina sahip olabilecekleri belirtilmektedir (Ensari, 2014). Internet servis
saglayicilara izleme tekniklerinden olan derin veri analizi kisminda tekrar yer

verilecektir.
1.7. Cevrimici Davranmissal Reklamin Calisma Prensibi

Simdiye degin anlatildigi lizere ¢evrimigi davranigsal reklam, ¢esitli sekillerde elde
ettigi veriler yardimuyla, kisilerin ilgi alanlarin1 ve ihtiyaclarini tespit ederek kisiye
0zel reklam gonderme yoludur. Kisiye 6zel reklam gonderme ise reklamveren firma
ve reklam yapan ajanslar agisindan cok elverisli olmasma karsin, kisinin
davraniglarini izlemesi ve ¢esitli hedeflemeler yapmasi sebebiyle elestirilen bir
noktada yer almaktadir. Elestirilen noktalar, bu reklam tiiriiniin veriyi elde etme

bi¢imlerini ayrica 6nemli kilmaktadir.
1.7.1.Cevrimi¢i Davramssal Reklamcilikta Veri Edinme Teknikleri

Dijjital reklam, toplanan veri ve tiiketici giiveni birbirleriyle kesisen ti¢ alan olarak
diisiiniiliirse; 1zleme, profilleme ve internet tabanli analiz teknolojileri ile
tiikketicilere ¢cevrimici reklam hedeflemesi yapan ¢evrimici davranissal reklamcilik,
bu alanlarin kesisim noktasinda yer almaktadir. Clinkii Hunt’a (2016) gore dijital
veri, dijital ekonominin yeni para birimidir ve ¢evrimi¢i reklamcilik hem veri
koleksiyonunu genisletmek hem de hedef ile reklamciliktaki kullanimindan para
kazanmak i¢in gerekli anahtarlar1 elinde bulundurmaktadir. Dolayistyla bu verilerin
nasil elde edilerek kullanildigr énemlidir ve ¢evrimigi davranigsal reklamciligin

isleyisi hakkinda fikir vermektedir.

26



Nitekim tiiketicilerin ilgi alanlarini, tercihlerini, yonelimlerini ve ihtiyaglarini
belirlemede ¢esitli veri elde etme mekanizmalari bulunmaktadir. Bir¢cok alanda
kullanildig1 gibi reklam alaninda da kullanilan ve {lizerine farkli disiplinlerden farkli
caligmalarin yer aldig1 biiytik veri (big data) reklam agisindan dncelikle incelenmesi

gerekli bir konudur.
1.7.2. Cevrimi¢i Davramissal Reklamn Isleyisi

Cevrimi¢i medya ve reklam endiistrisi su an 'ger¢ek zamanli agik arttirma' anlamina
gelen 'Real Time Bidding' (RTB) sistemini kullanmaktadir. Dr. Johnny Ryan,
sistemin ¢alisma seklini detayli bir sekilde Behavioural advertising and personal
data baglikli raporunda ortaya koymaktadir (www.brave.com, 2018). Bu sistem ile
bir web sitesi, sayfasina yiikleme yaptiginda, o web sayfasini ziyaret eden
kullanicilarin kisisel bilgileri onlarca veya yiizlerce sirkete gonderilmektedir ki bu

veriler;

e Kullanicilarin ne okuyup ne izledigini,

e Konum bilgisi ve IP adres bilgilerini,

¢ Kullanilan cihazin bilgilerini,

e Cihaz1 bir sonraki kullaniminda kisiyi tanimlamaya c¢alisan izleme kimlikleri ve
cerez eslesmelerini (boylece g¢evrimdist kisisel bilgilerle birlestirilerek bir profil
inga edilmektedir),

e Veri aracist ile toplanan bilgilerini (gelir grubu, yas, cinsiyet, aligkanliklar, sosyal
medya kullanimi, etnik koken, cinsel yonelim, din, siyasal yonelim vb. gibi)

igermektedir.

Bu kisisel verilerin RTB kapsaminda yayinlanmasi, RTB Teklif Talebi* olarak
adlandirilmaktadir ve genis capta yayinlanmaktadir. RTB“ler Talep Yonli
Platformlar® (DSP) ve Arz Yonlii Platformlar™ (SSP) olmak iizere iki sistemden
olusmaktadir. Kisisel veriler bu sistemlere iletilmekte ve DSP“ler hedeflenen
kullaniciya reklam verilip verilmeyecegini belirlemektedir. DSP*“ler reklamveren
gibi hareket etmektedir ve reklamverenin hedeflenmesini istedigi kullanicinin

profiline dayanarak karar vermektedir. Bir¢ok reklam teknolojisi sirketi i¢in en
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onemli ticari tesvik, miimkiin oldugu kadar ¢ok sayida is ortagiyla veri aligverisi
yapmak ve bu verileri aracilik eden is ortaklar1 veya ana sirketlerle paylasmaktadir
ki Ryan’a (2017) gore bu durum biiyiik riskler tasimaktadir. Ayrica bu siiregte

Reklam Borsalar1 (Ad Exchanges) ve Veri Yonetme Platformlar1 yer almaktadir.

Gorildugi iizere elde edilen veriler, birgok reklam platformunda farkli gorevler
iistlenen reklam teknoloji sirketleri tarafindan paylasilmaktadir. Bu sistemi
kullanan ¢evrimi¢i davranissal reklamcilik, kisisel verileri bu sekilde kullanmaya
devam ederken kisisel wverilerin tam anlamiyla korunmast miimkiin
gorinmemektedir ki bu siire¢ web sitelerinde, bir kullanict web sayfasin1 her
yiiklediginde gergeklesmektedir. Cevrimici davranigsal reklam, bu verileri elde
etme sekillerine gore lice gore ayrilmaktadir (McStay, 2011). Birinci taraf web
tabanli davranigsal reklamcilik, bir web yayincisinin kendisi veya veri toplamak
icin anlastigr firma araciligi ile kullanicilarmin gezinme etkinlikleri ile ilgili
bilgileri kendi web sitelerinden toplayarak reklam yayimlamasidir. Ugiincii taraf
web tabanli davranigsal reklamcilik, bir web sitesi yaymcisinin kendisi veya reklam
ag1 firmasiyla ortaklik yaparak, kullanicinin yaptig1 aramalarla ilgili bilgi toplayip

buna gore reklam yayinlamasidir.

Sekil 1.8: Reklam Aglarmin, Yaymecilarla Ortaklik Yaparak Farkl Sitelerden Kullanici

Hakkinda Veri Toplamasi

Web Sitesi

A N

Web Sitesi B| g
) ) Web Sitesit A-Z

Web Sitesi Reklam Aglar »

C — —

P

Web Sitesi | f,....----"”

D |~

Kaynak: McStay (2011: 319)
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Uciincii  taraf internet tabanli davranissal reklamcilik, bir internet servis
saglayicisinin (ISS), ag gecidinden gecen internet trafigini kullanarak, derin paket
incelemesi yoluyla veri paketlerini tarayip, uygun reklamlarla ilgili verileri

birlestirerek reklami yayinlamasidir.

Sekil 1.9: Teknoloji Firmalarmm Bilgisayarin Trafigini Servis Saglayicilardan Veri

Toplamasi

Teknoloj

Bilgisayarin Tiim Web Sitesi A-Z
Trafigi ‘ Firmalar -

Kaynak: McStay (2011: 319)

Ozetle, ¢evrimi¢i davranigsal reklamin isleyisinin temelinde veri toplama
yatmaktadir. Uygulayicilar bunlarin kisi olarak belirlenmedigini, bir numaradan
ibaret kullanicilar oldugunu, dolayisiyla da gliven sorunu olusturabilecek bir durum
olmadigin1 iddia etmektedirler. Ozellikle bu tiir reklamlarm kisilerin iznine bagl
oldugunu, istemeyen kisilerin rahatlikla bildirimde bulunabilecekleri iddias1 en sik
kullandiklar1 agiklama olmaktadir. Ciinkii uygulamada kullanicilarin, karsilarina

¢ikan bu tiir reklamlar1 istemedigini iletebilecekleri bir ikon bulunmaktadir.
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IKINCi BOLUM

TUKETICININ KiSILIKLERINE VE ALGI OZELLIKLERINE GORE
REKLAMLARIN ETKIiLERIi

2.1. Tiiketici ve Tiiketici Davramis1 Kavramlar

Insanin hayatinda birgok seye ihtiyaci vardir. Bu ihtiyaglar1 karsilama isteginden
dolay1 tiiketici kavrami ortaya cikmistir. (Mucuk, 2006)'a gore tiiketiciler,
ithtiyaglarini karsilamak icin ekonomik mal ve hizmetleri belirli bir fiyattan satin
alan ve kullanan kisileri ifade etmektedir. Baska bir tanimda “tiiketici, tatmin
edilmesi gereken, para harcayan ve harcamaya istekli olan kisi, kurum ve kuruluglar
olarak tanimlanirken, Tiiketicinin Korunmasi Kanunu'na gore tiiketiciler “mal veya
hizmetlerden yararlanan veya bunlardan yararlanan ger¢ek veya tiizel kisi” olarak
ifade etmistir (Ozmen, 2007). Tiiketiciler her giin birden fazla satin alma karar
vermektedir. Tiiketicilerin satin alma kararlar1 vermedeki davranislar1 pazarlama
bilimi i¢in 6nemlidir. Tiiketici davranisi, pazardaki tiikketici davranislarini inceleyen
ve bu davraniglan etkileyen faktorleri arastiran bilimdir (Gervelik, 2012). Tiiketici
davranigi, ithtiyacin karsilanmasi i¢in satin alinan mal veya hizmetlerin kullanimi
ve degerlendirilmesinden elde edilen faydalarin kullanilmasi ve degerlendirilmesini
iceren, bir ihtiyacin hissedilmesiyle baglayan bir siirectir (Altunisik ve Torlak,

2004).

Odabas1 ve Baris’a (2007) gore tiiketici davranigina ait 7 6zellik vardir. Tiiketici
davranist bir tiir motive edilmis davranistir; tiiketici davranisi, arzular1 tatmin
etmeyi amaglayan bir davranis ve tatmin olmadiklarinda gerginlige neden olma
arzusudur. Buradaki arag, davranisin kendisidir ve amag, ihtiyaglarin ve arzularin
tatmin edilmesidir. Bu nedenle pazarlamacilar, ihtiyaglarin ve arzularin
karsilanmasin1 saglayan faktorleri anlamalidir. Tiketici davranigt dinamik bir
stirectir. Tiiketici davranisinda, satin alma karar silireci ve asamalarmin farkli

boyutlar1 ve satin alma sonrasinda ortaya ¢ikan davraniglar da incelenir. Bu siireg
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birbiriyle iligkilidir ve bir zincir halinde birbirini takip eder. Talebin ortaya ¢ikmasi,
satin alma faaliyetleri ve satin alma sonrasi faaliyetler bu siireci olusturmaktadir.
Bu siirecte satin alma oncesi faaliyetler, satin alma faaliyetleri ve satin alma sonrasi

faaliyetler olmak iizere {i¢ temel adimdan bahsedilebilir.

Tiiketici davranisi ¢esitli faaliyetleri igerir, tiiketici davranisi rastgele veya planl
bir sekilde ortaya ¢ikabilir. Planli bir faaliyete 6rnek, satin alma karar1 vermek i¢in
gerekli bilgileri toplamaktir. Bir tiiketicinin satin almay1 diistinmedigi farkli bir
iiriin veya markay1 satin almasi tesadiifi faaliyete bir 6rnektir. Tiiketici davraniglar
karmagik ve zaman alicidir, farkli iiriin gesitleri i¢in satin alma kararlar1 karmasik
ve zaman alicidir. Karmasiklik, karar1 etkileyen faktorlerin sayisi ve zorlugunu
ifade eder ve zaman, karar vermek icin gereken siireyi ifade eder. Kisa siirede rahat
bir satin alma karar1 verebilmek i¢in imalat marka bagimliligi gibi yontemler

uygulanabilir.

Tiiketici davranist farkli rollerle ilgilenir: satin alma karar siirecinde; bes farkli
tilkketici rolii vardir: baslatici, etkileyici, karar verici, alict ve kullanici. Satin
alinacak {irlin veya hizmete bagl olarak tiim rolleri yalnizca bir kisi oynayabilir ve
her rolii farkli kisiler oynayabilir. Karar verme siirecinin tiim bu rolleri kapsayan
bir siire¢ oldugunu bilinmektedir. Tiiketici davranisi ¢evresel faktorlerden etkilenir.
Tiiketici davramisinin  dis faktorlerden etkilenmesi, degistirilebilecegini ve
uyarlanabilecegini gosterir. Her faktoriin etki siiresi ve derecesi degisir. Ornegin,
kiiltiirtin rolii uzun vadeli, reklamin rolii ise kisa strelidir. Farkli insanlarin tiikketim
davraniglart farkli olabilir. Kisisel 6zelliklerin dogal bir sonucu olarak farkli
insanlarin tiiketim davranislari farkli olabilir. Insanlarin farkliliklar gdstermesi,
tiikketici davraniglarinin anlasilmasini zorlastirmaktadir. Bunun ig¢in insanlarin

neden farkli davrandiklarini anlamak gerekmektedir.
2.2. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketici agisindan bakildiginda karar, secenekler arasinda tercih yapma anlamina
gelmektedir. Tiiketici davranisi agisindan satin alma karar siireci ise bir tliketicinin
bir {irtin ya da hizmeti satin alirken ge¢mis oldugu basamaklardan miitesekkildir

(Bozkurt, 2004).
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Sekil 2.1: Tiiketici Satin Alma Karar Siirecinin Asamalar1

Satinalma
e ternatifleri Satinalm
Bir ibtiyacin || Alteratiflerin || 3 PR ) karanmn || L0
duyulmasi belirlenmesi - verilmesi ve duygular
satinalma

Kaynak: Mucuk (2006).

Tiiketici satin alma ve karar siireci Sekil 2.1°de goriildigii gibi 5 adimdan
olugsmaktadir. Bu adimlarin ilkinde tiiketici olmas1 gereken durum ile gerceklesen
durum arasinda bir fark goriir ve bir problemin farkina varir. Ornek vermek
gerekirse ilk siirecte tliketici kullandigi cep telefonunun cagin ihtiyaclarini
karsilamiyor olmasi gibi bir durumun farkina varir. Bu farkina varma durumu
kendiliginden ortaya ¢ikmis olabilecegi gibi bir reklam ile ortaya ¢ikartilmis da
olabilir. Sorunun ortaya ¢ikmasina tliketicinin i¢inde bulundugu durumda
degisiklik olmasi ya da arzulanan durumdaki degisimler de neden olabilmektedir.
Simdiki durumdaki degisiklige 6rnek olarak tiiketicinin elindeki {iriiniin azalmasi,
tirtinden hognutsuzluk olabilecegi gibi tiiketicinin finansal durumundaki degisimler
verilebilir. Arzulanan durumdaki degisiklige Ornek olarak da tiiketicinin yeni
ithtiyaclarinin ve isteklerinin olusmasi ya da yeni bir iirliniin tiiketiciyi cezbetmesi

verilebilir (Odabasi ve Barig, 2007).

Bu problemin ¢6ziimii i¢in ikinci asama olan bilgi arayis1 ve seceneklerin
degerlendirilmesi asamasina gegen tiiketici, ¢oziim alternatiflerini ve sorununa
¢Oziim getirecek bilgileri aragtirmaya baslar. Daha fazla bilgi daha iyi se¢imlerin
yapilmasini ve yanlis segeneklere ulasma riskini azaltmaktadir (Odabasi, 2004).
Tiiketici bu siiregte daha Once edinmis oldugu bilgiler dogrultusunda igsel
arastirmaya, bu bilgilerin yetersiz kalmasi durumunda da digsal aramaya
yonlenecektir (Bas, 2013). Daha oOnce yasadigi sorunla tekrar karsilagmasi
durumunda tiiketici biiyiik ihtimalle i¢sel arama sonucu tercihini yapacaktir.
Ornegin bebek bezi satin alan bir anne, digsal aramaya gerek duymadan kendi

deneyimleri sonucu elde ettigi bilgiler dogrultusunda tercihini yapabilir.
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Icsel aramada elde edilen bilgiler tiiketiciyi segim yapmaya yonlendiremedigi
durumda tiiketici ¢evreden bilgi edinme yoluyla segenekleri arastirmaya devam
eder. Ornegin yeni bir cep telefonu satin almak isteyen tiiketicinin kendi
deneyimleri seceneklerin olusturulmasinda yeterli olmayabilir. Bu durumda
tiketici satin almak istedigi tiirden cep telefonu kullanan tanidiklarinin
deneyimlerini 6grenip, sahip oldugu cep telefonundan memnun olan tanidiklarinin
telefonlarini, reklamlarda kendisine sunulan {iriinleri ve magaza ziyaret ederek

calisaninin kendisine 6nerdigi Uiriinleri segenek listesine alacaktir.

Uciincii asama igsel ve dissal arama sonucu ulasilan seceneklerin degerlendirilme
asamasidir. Bu agamada segenekler degerlendirilirken deger maliyet dengesi, elde
edinilen bilgilerin niteligi ve niceligi, alternatiflerin ¢ekiciligi, markaya ya da iiriinii
sunan igletmeye duyulan giiven gibi pek ¢ok husus goz dnilinde bulundurulmaktadir
(Bas, 2013). Secgeneklerin degerlendirilmesi asamasinda segilecek segenegin
toplam riskinin en az olmasi saglanmaya calisilir. Bu agsamada en énemli unsur
sec¢im kriterinin ne olacagidir (Odabas1 ve Baris, 2007). Tiiketici diisiik onemde ve
ilgilenimde oldugu iiriinlerde basit karar kurallarin1 kullanmaktadir. Bu kurallar en
diisiik maliyette olan iirlinlin alinmas1 ya da son satin alinan ve doyum saglayan
lirlinlin alinmas1 gibi sonuglar dogurmaktadir. Fakat tiiketici her zaman bu basit
kurallar1 kullanmaz. Otomobil ya da bilgisayar gibi yiiksek ilgilenim ve yiiksek
onemdeki tirlinlerin aliminda telafi edici karar verme kurali ve telafi edici olmayan
karar verme kurallar1 gibi daha karmasik karar kurallar1 gecerlidir (Odabasi ve

Baris, 2007).

Bir {irlinlin diger iirlinlerden her acidan {istiin olmasi genelde miimkiin
olmadigindan tiiketici baz1 6zellikleri {istlin olan iirlinii secerken baz1 6zelliklerden
de 6diin vermek durumunda kalacaktir. Ayrica segilen iiriin diger lriinlere gore
onemli kriterler acisindan {istlin olmasa bile onun {istiin yonleri zayif yonlerini telafi
edecek ve tiiketici bu yonde karar verecektir (Odabasi ve Baris, 2007). Telafi edici
olmayan karar kurallarinda ise tiiketici iiriinleri tek tek degerlendirerek en yiiksek
performansa sahip olan {riinii secer. Bu kapsamda dort farkli kuraldan soz

edebiliriz. Bunlardan ilki olan birlestirici karar kuralinda her kriter i¢in minimum
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kabul edilebilir performans standardi olusturulur ve bu standardin altinda kalan
iiriinler degerlendirmeye alinmaz. Ornegin bir bilgisayar satin alacak tiiketici
dokunmatik ekrana sahip olmasini minimum kriter olarak alir ve dokunmatik ekran1
olmayan bilgisayarlar degerlendirme dis1 kalir. Ikinci kural olan ayiric1 karar
kuralinda 6ncelikle bir kriter secilerek o kriteri kargilayanlar se¢enek listesine alinir,
sonrasinda ikinci bir kriter secilerek ilk kriteri karsilayanlar arasinda ikinci kriterde
en iyi sonucu yakalayan iiriin secilir. Ilk 6rnekten hareketle dokunmatik ekrana
sahip bilgisayarlar i¢inde ikinci kriter olarak islemci hiz1 secilir ve dokunmatik

ekrani olan ve islemci hizi en yiiksek olan iiriin se¢ilir (Odabasi ve Baris, 2007).

Telafi edici olmayan karar kurallarinda iciincii kural olan sirasal ayiklama
kuralinda degerlendirme kriterleri nem sirasina konur ve her kriter icin minimum
performans diizeyi belirlenir. Daha sonra bu iiriinler en 6nemli kritere gore
degerlendirilir. Bilgisayar Ornegine donecek olursak tiiketici ic¢in ilk kriter
dokunmatik ekraninin olmasi, ikinci kriter ise islemci hiziyken tgilincii kriter de
fiyat olarak belirlenebilir. Bu durumda bu kriterlerin i¢inde en 6nemli kriter hangisi
ise o kriterde en iyi olan secenek tercih edilir. Bu gruptaki son karar kurali olan
leksikografik karar kurali sirasal ayiklama kuralina benzemekle birlikte farki
sirasalda yeterli performans aranirken bunda her kriterde yiiksek performansin

aranmasidir (Odabas1 ve Baris, 2007).

Alternatiflerin degerlendirilmesi sonucu tiiketici satin alma kararini vermektedir.
Tiketici satin alma karar1 oncesi bazi asamalar1 atlayabilir. Tiiketici satin alma
kararin1 verirken bundan 6nceki asamalarin her birinden gececegi kesin degildir.
Tiiketici satin alma islemini tamamlamadigi siirece her tiirlii etkiye aciktir.
Ihtiyacini fark etmis, alternatifleri belirlemis, alternatifler arasinda degerlendirme
yapmis ve satin alma kararin1 vermis bir tliketici aligverisini tamamlayacagi esnada
alternatifler arasinda yer almayan ve fiyatinda indirim yapilmis ya da farkli bir
kampanya metodu ile cazip hale getirilmis bir {irline yonlenmesi olagan dist
degildir. Bu durumda tiiketici yeni karsilastii {irlinii alternatifler arasina alip,

alternatifleri degerlendirme asamasina geri donecektir.
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Satin alma kararindan sonra tiiketici son olarak satin alma sonras1 degerlendirme
asamasina ge¢mektedir. Satin alinan {iriin hakkinda yapilan degerlendirme sonucu
tiikketici eger dogru bir satin alma gergeklestirdigini diisliniirse bu bilgiyi benzer bir
ihtiyaci karsilarken igsel arastirmada kullanmak iizere saklayacaktir (Bas, 2013).
Satin alma sonrasi degerlendirmede olumlu izlenim birakan {iriin, sonraki satin
alimlarda da ayn1 izlenimi birakmaya devam ettigi durumda, marka ve {irline olan
giiven artacak ve her olumlu deneyim sonucunda tiiketici, ticari isletmelerin,
tilkketiciler lizerindeki nihai hedefi diyebilecegimiz marka sadakatine bir adim daha

yaklasacaktir.
2.3. Tiiketici Davramis Modelleri

Bu arastirmanin ana bileseni olan internet kullanicilarinin internet reklamlari
hakkindaki diisiincelerini incelemeden Once, tiiketici, tiiketici davraniglar1 ve bu
davraniglarin hangi c¢ercevelerde degerlendirilmesi gerektigi {izerinde durulmasi
gereken ilk konudur. Tiiketici davranislarini incelemek igin gelistirilen modeller
klasik ve cagdas olarak iki ana bagslikta toplanabilmektedir. Klasik modeller tiiketici
davraniglarinin ortaya ¢ikis nedenini gilidiilere dayali olarak agiklamaya ¢aligmakta,
cagdas modeller ise bu davranislarin nasil olustugunu tanimlamaya ¢alismaktadir.
Bundan dolay1 klasik modellere agiklayict modeller, cagdas modellere ise
tanimlayic1 modeller denmektedir (Giilgeze, 2012). Bu baglamda, iki ana bagliga
ayrilan tiiketici davranig modellerini, alt baghiklar1 olan agiklayici (geleneksel-
klasik) davranis modelleri ile tanimlayici (¢evre, algilama, 6grenme, davranis)

tiiketici modellerini de kendi alt bilesenleri ile incelemek gerekmektedir.
2.3.1. Aciklayic1 (Geleneksel-Klasik) Davramis Modeli

Bu modeller, tiiketicilerin neden su veya bu sekilde motivasyon yoluyla hareket
ettigini aciklayan modellerdir (Islamoglu, 2009). Giidii insanin bilingli olarak
sergiledigi davramslarin temel dayanagidir. Insan giidiillenmis ihtiyaglarini
karsilay1p tizerindeki gerilimi azaltma egiliminde bu davranislari sergiler (Giilgeze,
2012). Insanin belirli ihtiyaglar gercevesinde sergiledigi davranislari giidiiler ile
aciklayan Maslow“un c¢alismalart bu modellerde ana dayanak noktasini

olusturmaktadir. Tiiketici davraniglarinin nedenlerini motivasyona dayali olarak
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aciklamaya calisan tiiketici davranis modelleri, diger bilim dallarina ait eklektik
teorilere dayali olarak gelistirilmektedir. Bu nedenle ilgili bir disiplinde arastirmaci

olarak anilmaktadir (Valiyeva, 2015).

Satin alma davranigini inceleyen ve ayni zamanda ekonomist olan Alfred Marshall
ekonomideki marjinal fayda kuramina dayanarak Marshall Ekonomik Modelinde
tilkketiciyi ekonomik adam olarak nitelendirerek sergiledigi davranislari rasyonel ve
bilin¢li olarak nitelendirmistir (Valiyeva, 2015). Buna gore insan ekonomik ve
rasyonel hareket eden bir varliktir ve tiiketici davranislart insanin bu yapisi
dogrultusunda belirlenir. Bir bagska anlamiyla, tiiketici bilit¢esini en fazla tatmini
saglayacag irilinler arasinda boliistliriir. Satin almada her zaman bir 6lgme ve
hesaplama vardir. Marshall bu diisiinceden yola ¢ikarak tiiketiciyi sinirh biitgesi ile

siurs1z ihtiyaglarini karsilamaya c¢alisan birey olarak gormektedir (Giilgeze, 2012).

Marshall’in modeli tiiketicinin satin alma kararini etkileyen kiiltiirel, toplumsal ve
psikolojik etkenleri goz ardi ediyor olmasindan dolayr elestirilmistir. Bunun
yaninda rasyonel davranmasi beklenen tiiketici kimi zaman duygusal
davranabilmektedir (Giilgeze, 2012). Ekonomik modelin tiiketici davranislarini tek
basina agiklamakta yetersiz kalacagi gercegi ile beraber bu modelin tiiketici
davraniglart konusuna getirdigi boyut onemlidir. Markalar giliniimiizde sadece
fayda-fiyat oraninin tiiketicilerin kendilerini tercih etmesi i¢in yeterli olmayacagini
bildikleri i¢in reklam aracilig ile tliketici-marka arasinda duygusal bag yakalamay1
hedeflemekte, tiiketicinin rasyonel davranmayabilecegi durumda yine de kendi

iriinlerini satin almalarini saglamaya ¢aligmaktadir.

Freud'un yapisal kuramina gore davranis, id, ego ve siiperegonun etkilesiminden
dogar ve kisiligin ana sistemini olusturur. Id, bilincaltidir, tiim kalittmin psikolojik
giiciidiir. id ayn1 zamanda bir enerji kaynagidir ve diger iki sistemin ¢alismasina
yardimci olur. Enerjisinin uzun siireli depolanmasi stirdiiriilemez ve bu durumda
organizmada gerginlik ortaya ¢ikacaktir. Kendini hemen ifade etme egilimi vardir.
Benlik veya ego olarak adlandirilan ruhun ikinci kismi, organizmanin gergek nesnel
diinyayla baglant1 kurmasini ve gizli igglidiileri ortaya ¢ikarmasini saglamaktadir.

Stiper ego, zihinsel yapinin {igiincli boliimiinii olusturur. Kisiligin ahlaki yani
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burada gizlidir. Aile ortamindaki 6nemli davraniglar, sosyal ve diger cevresel
faktorler tarafindan pekistirilir. Stiperegonun etkisi altinda insanlar, toplum veya
onun temsilcileri tarafindan taninan ahlaki standartlara gore hareket eder. Nefsi ve
nefsin iradesini kendi iradesine gore diizenlemektedir (Yapici, 2005). Bu durum

kisinin davraniglarinin ¢éziimlenmesini daha da karmasik bir hale getirmektedir.

Freud’un psikanalitik modeline gore bireylerin yani tiiketicilerin davraniglarinda
cogunlukla bilincaltinda yer alan gilidiiler etkili olmakla birlikte tiiketici
tercihlerinde ortaya ¢ikan farklilik kisilerin psikolojik tatminsizlikleri ve celiskileri
ile ilgilidir (Islamoglu ve Altunisik, 2013). Bu modele getirilen en énemli elestiri
tiketici davranmiglarin1  agirlikli olarak libido gibi etkenlere ve fizyolojik
gereksinimlere bagli olarak agiklamasindan, psikolojik ve sosyolojik gereksinimleri
hesaba katmamasindandir (Gtilgeze, 2012). Bu model ayrica tiiketici davranislarini
onceden tahmin edilebilir ve anlasilabilir bir sekilde agiklayamadigi icin de

elestirilmistir (Valiyeva, 2015).

Pavlov, tinlii zil sistemi deneyi ile 6grenmenin ¢agrisima dayanan bir siire¢ oldugu
ve insan tepkilerinin gogunlugunun, bir dizi ¢agrisimlarin etkisi altinda alinmakta
oldugunu gozlemlemistir. Pavlov©un ulastigi bu sonuca daha sonra klasik
kosullama veya tepkisel kosullama adi verilmistir. Her tepkisel kosullama
isleminde kosulsuz ve kosullu uyaricilar ile kosulsuz ve kosullu tepkiler olmak
lizere dort 6ge bulunmaktadir. Tepkisel kosullama da kosulsuz uyarict veya
kosulsuz tepki deyimi, uyarict veya tepkinin 6grenilmedigini, dogustan geldigini
belirtmek amaciyla kullanilmaktadir. Kosullu deyimi ise, uyarict ve tepkinin
Ogrenilmis oldugunu agiklamaktadir (Giilgeze, 2012). John Watson, Pavlov'un
bulgularina dayanarak yaptig1 analizde bu bulgularin insan davranislari i¢in de
gecerli oldugunu kanitlamistir. Watson''m 11 aylik bir bebek iizerinde yaptigi
deneyler, korkunun klasik kosullanma yoluyla da 6grenilebilecegini gostermistir.
Watson, bu arasgtirma araciligiyla davramisin baslangic noktasinin yansitma
oldugunu one siirmiistiir (Valiyeva, 2015). Bu model pazara yeni giren ya da
rakiplerini agmak isteyen markalar tarafindan kullanilmaktadir. Markalar

rakiplerinin 6grenilmisligini asabilen ve onlarin kullandigindan daha gii¢li
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uyaricilar kullanarak kendi markalarini 6gretmeye yoneltmektedirler (Islamoglu,
2009). Pavlov’'un Ogrenme modeli tliketici davranislarimi yeterli diizeyde
aciklayamamis olmasi, satin alma davranisin1 sadece 6grenme siireci ile agikliyor
olmas1 ve tiiketicinin demografik ve sosyo-ekonomik durumunu géz ardi etmesi

nedeniyle elestiri almistir (Giilgeze, 2012).

Veblen, insani i¢inde yasadig1 gruplarin ve alt kiiltiirlerin standartlarina ve genel
olarak cevresindeki genel kiiltiir kurullarina ve davraniglarina uyarak hareket eden
toplumsal bir varlik olarak gdrmiistiir. Insanin gereksinmeleri ve davranisi biiyiik
Olclide iiyesi olmayi1 arzuladigi grup ile iiyesi bulundugu grup tarafindan
belirlenmektedir (Kotler, 1984). Veblen bu yargiya, aristokrat yani ¢alismayan
siifin harcamalarini inceleyerek varmistir. Aristokratlarin gdsteris i¢in biiylik
Olciide tiiketim yaptiklarmm1  gozleyerek, bu yargisint iddiali  bigimde
genellestirmistir (Islamoglu, 2009). Veblen“in bu modeline gére tiiketici mensubu
oldugu sosyal grupta lider olmak, herkesce taninmak ya da mensubu oldugu grubun
ist basamagindaki gruplara yiikselmek ya da iist gruplarin tiyesi oldugu izlenimini
yaratmak icin satin alma davranisi i¢inde bulunur (Gerlevik, 2012). Veblen bu tip
tilketime gosteris i¢in tiikketim demistir (Kotler, 1984). Ancak bugiinkii durumda
Veblen’in goriislerinden bazilarinin abartilmis oldugu anlasilmigstir. Tiiketici tutum
ve davraniglarini sadece sosyolojik nedenlere baglamis olmasi da bir baska elestiri

konusudur.
2.3.2. Tammmlayici Tiiketici Modeli

Aciklayict davranig modellerinin tiiketici davraniglarini tam olarak agiklamakta
yetersiz kalmalar1 ve davranislarin nasil olustugunu gosterememeleri yeni
arayislara neden olmustur. Iste bu noktada tamamlayici ya da ¢agdas tiiketici
davranis1 modelleri tiiketicilerin satin alma kararlarin1 nasil verdikleri ve bu
kararlarin hangi faktorlerden nasil ve ne yonde etkilendikleri sorusuna cevap
vermektedir. 3 alt baslik altinda sunulan bu modellerin ortak 6zellikleri, tiiketici
satin alma davraniglarini bir sorun ¢dzme siireci olarak ele almalari ve tiiketiciyi bir
sorun ¢oziicii olarak gormeleridir (Islamoglu, 2003). Ayni zamanda bu modellerde

ortak olarak kullanilan argiiman sudur; tiikketici davraniglarini etkileyen, girdiler,
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davranigsal islem, ¢iktilar ve geri iletimin s6z konusu olmasidir. Agiklayici ya da
cagdas modeller tiiketicinin karar asamalarin1 genel olarak bu basliklarda

toplamaktadir (Gtlilgeze, 2012).

Tiketici satin alma ya da karar alma siireci dedigimiz siirecin mimar1 olan bu
modeller, klasik tanimlayict modellerden de faydalanarak tiiketici davranislarini
aciklamada klasik modellere gore daha basarili olduklar1 ve daha az elestiriye
maruz kaldiklar1 sdylenebilir. Hali hazirda ¢agdas modellerin ortaya ¢ikmasi da
klasik modellere getirilen elestiriler ve bu modellerin her birinin farkli eksik
noktalarimin  bulunmasi ve tiiketiciler iizerindeki baz1 etkileri hesaba

katmamasindan kaynaklanmaktadir.

1963 yilinda John Howard tarafindan gelistirilen Howard ve Sheth Modelinde 1969
yilinda yine Howard ve Jagdish N. Sheth tarafindan diizenlenerek son halini
almistir. Bu modelde girdi degiskenlerini pazarlama bilesenlerine iligkin olarak
anlam ve sembolik 6zelligi yoniinden bir ayirimi tabi tutmakta ve girdilere sosyal
degiskenleri de eklemektedirler. Modelde girdiler, modelin kalbi olan kavrama ve
ogrenme Ogelerinden farkli olarak ele alinmaktadir. Cikt1 degiskenlerini temelde
satin alma olusturmaktadir. Bu modelin dis degiskenleri ise kisitlayici (6zendirici
de olabilir) sisteme dahil olmaktadirlar (Cubukgu, 1999). Tiiketici davranisi
konusunda oldukg¢a kapsamli bir model olan Howard ve Sheth modeli dort 6nemli
0geden olusmaktadir: (1) girdi degiskenleri (2) ¢ikt1 degiskenleri (3) varsayilan
(davranigsal) 6geler ve (4) dis degiskenler. Girdi degiskenleri tiiketicinin karar
siirecinde etkilendigi, liriinlin 6zellikleri, fiyati, kalitesi, kisinin sosyal g¢evresi,
referans grubu gibi degiskenlerdir. Cikt1 degiskenleri ise tliketicinin girdi
degiskelere verecegi tepkiler olarak nitelendirilebilir. Bu degiskenler tiiketicinin
satin alma ile ilgili tutumu ve sonug olarak satin alma veya almama davranigini
kapsamaktadir. Davranigsal 6geler tiiketicinin satin alma siirecinde bilgi isleme ve
secenekleri degerlendirme kriterleri, tiikketicinin amaci ile markay1 ne kadar tantyor
oldugu gibi faktorlerin satin almay1 ne sekilde etkiledigini aciklar. D1 degiskenler

ise karar verme siirecini bire bir etkilemiyor olmasina ragmen tiiketici iizerinde
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etkili olan tiiketicinin kisilik 6zellikleri, finansal ve ruhsal durumu gibi degiskenleri

ifade etmektedir (Valiyeva, 2015).

Engel, Kollat ve Blackwell Modeli, James F. Engel, D. F. Kollat ve R. D. Blackwell
adli aragtirmacilar tarafindan 1968“de ortaya atilip, 1978 yilinda gelistirilmistir.
Genel manada tliketicinin karar verme siireclerini inceleyen aragtirmacilar, bu
modeli 6zellikle alternatifler arasindan se¢im yapma iglemi {izerine yogunlagarak
gelistirmistir (Seyidov, 2013). Bu modelde tiiketici davranisi bir karar verme siireci
olarak kabul edilmektedir (Mert, 2001). Bu modelin girdisi, tiiketicilerin duyular1
tarafindan algilanan uyarici, ¢iktisi ise davranigtir. Modelin en 6nemli pargasi,
diistinme ve hafizadan olusan merkezi kontrol birimidir. Model yapisal olarak girdi,
merkezi kontrol birimi, tespit ve karsilastirma karar verme asamalarini igermektedir
(Cubukgu, 1999). Ote yandan, tiiketici bir satin alma islemi gergeklestirdikten sonra

satin alma kararinin sonucu merkezi kontrol birimine gonderilir ve orada saklanir.

Bu deneyimler ve bilgiler, tiiketicilerin gelecekteki satin alma kararlarinda
ogrenmelerini ve kullanmalarini saglamaktadir. Bu tecriibeler ve bilgiler tiiketicinin
O0grenmesini saglar ve ileride verilecek satin alma kararlarinda kullanilir. Bu modele
gore tiiketici sorunun teshisi, i¢ arastirma ve segeneklerin degerlendirilmesi, dis
arastirma ve sec¢eneklerin degerlendirilmesi, satin alma ve satin alma sonrasi

davranislar seklinde bes asamali bir karar siirecinden gegmektedir (Giilgeze, 2012).

Francesco Nicosia tarafindan gelistirilen Nicosia model, tiiketicinin karar 6ncesi ve
karar sonrasi siirecleri lizerine yogunlagsmis olmasi ile diger ¢agdas modellerden
ayrilmaktadir (Seyidov, 2013). Model, tiiketici davranisinin dort temel alani
icerdigine inanmaktadir. Her alanin ¢iktis1 bagka bir alanin girdisini olusturarak
kapali bir sistem olusturur. Her tiirli reklam bilgisi, reklamlar araciliiyla
tilketicilere iletilir. Tiiketicilerin bilgiye yonelik algi ve tutumlari, esas olarak
tilketicilerin psikolojik ozellikleri tarafindan belirlenir. Bu noktada modelde,
tilkketicilerin iirlinlere yonelik tutumlarini belirlemede duygusal etkilerin giderek
daha Onemli hale geldigi goriilmektedir (Cubukgu, 1999). Modele getirilen
elestirilerde, yogunlukla matematiksel denklemler {izerine kurulu oldugu ve tam

aciklanamamig kavramlar i¢erdigi savunulmustur (Seyidov, 2013).
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2.4. Tiiketici Davramisin1 Etkileyen Faktorler

I¢ demografik ve baglamsal etkilere ek olarak, tiiketiciler toplumdaki bircok dis
faktorden de (kiiltiir, gevre, aile vb.) etkilenir. Bu faktdrler, tiiketicilerin satin alma
davranig1 kararlarini ¢esitli sekillerde etkiler. Tiiketici genis anlamda bir kiiltiirtin
etkisi altinda iken bunun yaninda birka¢ danisma grubu ile birlikte milyonlarca
kisiye sunulan reklamlarin etkisi altindadir. Bu faktorlerin tiiketici tizerindeki etki
siireleri de farklilik gostermektedir. Ornegin kiiltiiriin etkisi uzun vadeli olurken,
reklamlar daha kisa siirede ve kisa bir zaman dilimi i¢in etkili olmaktadir. Buradan
hareketle tiiketicinin bu ¢esitli dis faktorlerin etkisi altinda farkli etki siiresince
farkli davraniglar gostermesi beklenmektedir (Odabasi ve Barig, 2007). Bunun
yaninda tiiketici davranislari farkli kisiler icin farklilik géstermektedir (Odabasi ve
Baris, 2007). Bu da insanlarin i¢ farkliliklarindan kaynaklanmaktadir. Ayni kiiltiir
icinde, ayni sosyal yapidan gelen ve aynmi reklamlar ile uyarilan tiiketicilerin

davraniglar1 paralellik arz etmeyebilir.

Tiketici satin alma davranmis1 {izerindeki etkilerin 6nceden belirlenebilmesi,
pazarlamacilarin tiretecekleri mamul ya da hizmetleri dogrudan etkilemektedir.
Hedef pazarin belirlenmesinden sonra olusturulacak olan pazarlama karmasi da bu
etkilere bagli olarak ortaya g¢ikmaktadir. Genel olarak tiiketici davranislarini
etkileyen faktorler; psikolojik faktorler, kisisel faktorler ve sosyo-kiiltiirel faktorler

olarak iice ayrilmaktadir. (Gervelik, 2012)
2.4.1. Toplumsal ve Kiiltiirel Faktorler

Tiiketici davranislarini etkileyen kisisel faktorler genel olarak demografik faktorler
ve durumsal faktorler olarak iki ana baglikta incelenebilir. Demografik faktorler
tiiketicinin yas1 ve cinsiyeti gibi degiskenleri ifade ederken durumsal faktorler ise
tilkketicinin, meslegi, medeni durumu ve gelir diizeyi gibi sosyal ve ekonomik

durumunu kapsamaktadir.

Yas, bireyin satin alma davranisini belirleyen 6nemli etmenlerden biridir. Belirli
yas donemleri, belirli gereksinmeleri dogurmaktadir. Degisen yas ile birlikte, bu

gereksinimler degisir. Yas etkeni, bireyin satin alma davranisini etkilemekle birlikte
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satin alinan {iriin ya da hizmetin kullanilma bigimini de belirler. Yiyecek, giysi,
mobilya, eglence vb. ihtiyacglar ve istekler tiiketicinin yasiyla yakindan alakalidir
(Gervelik, 2012). Firmalarin pazarlama faaliyetlerinde hedef kitlelerini belirlerken
tizerinde durduklar ilk ve en onemli faktoriin yas gruplar1 oldugu soyleyebilir.
Firmalar tiiketicileri yagsam donemlerine gore ayirarak pazarlanan {iriiniin 6ncelikle
hangi yas grubuna hitap ettigi sorusunu cevaplarlar. Internet reklamciliginda da bir
reklamin hedeflemesi yapilirken en ¢ok kullanilan demografik faktoriin, yas grubu
oldugu soylenebilir. Bdylelikle {iriin, o iirlinle ilgilenebilecek yas gruplarina
gosterilerek  reklamin  etkinligi  arttirllmakla  birlikte reklam  maliyeti

azaltilabilmektedir.

Cinsiyet, tiiketici davranislarinda cinsiyet de en az yas kadar 6nemli bir faktordiir.
Kadinlarla erkeklerin tiiketim davranislar1 bakimindan farklilastiklarini gosteren
bir¢ok arastirma yapilmistir. Aligveris s6z konusu oldugunda yiiksek kalite, diisiik
fiyat ve rahat aligveris ortami gibi ortak beklentilerin yaninda erkekler ile kadinlarin
birbirinden ¢ok farkli amag, beklentilerinin s6z konusu oldugu sdylenebilir.
Tiiketicinin marka tercihinde bulunurken de ¢ogu kez tiiketicinin erkek ya da kadin
olmasi durumunda farkliliklar bulunmaktadir. Bireyler gerek cinsiyetleri nedeniyle
kendi psikolojik yapilarina gore, gerekse yine cinsiyete gore olusan toplumsal deger

yargilarina uygun bi¢imde marka tercihlerinde bulunabilmektedir (Gervelik, 2012).

Internet reklamciliginda hedefleme s6z konusu oldugunda cinsiyete gore de siklikla
hedefleme yapildigin1 séylemek yanlis olmayacaktir. Erkek tiiketiciler tarafindan
cokea satin alinan triinler oldugu gibi siklikla kadin tiiketiciler tarafindan satin
alinan iiriin gruplarindan bahsetmek miimkiindiir. Ornegin elektronik iiriinler satan
bir firma hedeflemede daha cok erkek tiiketicilere odaklanacakken, zayiflama
tirlinleri pazarlayan bir firmanin kendisine ana hedef olarak kadin tiiketicileri

se¢mesi miimkiindiir.

Mesleki durum tiiketicinin sosyal alandaki statiisiiniin belirleyicilerinden biridir.
Buna bagli olarak sosyal statii tiiketicinin {iriin ve marka tercihinde etkili olan dis
etkenlerden biridir (Glilgeze, 2012). Tiiketicinin meslegi, belirli mallara ihtiyag ve

istek olusturur. Ornegin sadece doktorlarin ilgilenecegi tibbi bir iiriinii satin alan
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doktor, meslegi geregi bir satin alma iglemi gerceklestirmis olacaktir. Egitim diizeyi
arttikga kisinin gereksinim ve istekleri de giderek cesitlenmektedir. Ogrenim
durumu yiiksek tiiketici, daha kaliteli ve daha karmasik iiriin ve hizmetler talep
etmektedir. Ayrica bilgi toplumu tiiketicisi, markalarda duygusal 6geye Onem
verirken, satin alma davranisinda sadece bunu 6lgiit almamaktadir. Yeni tiiketici
daha az sadiktir ve marka baglilig1 davranisin1 daha az gostermektedir. Kisaca
tilkketici, markanin degerini bir biitiin olarak algilamakta ve markanin vaatlerinin

yerine getirilmedigini anladiginda, markaya sirtini donebilmektedir (Koseoglu,

2002).

Medeni durum, satin alma davranigini etkileyen en 6nemli faktdrlerden biridir. Evli
tiikketiciler ile evli olmayan tiiketiciler arasinda dnemli farkliliklar bulunmaktadir.
Bireysel tiikketim egilimleri zamana ve yasa gore degisir. Trendlerin zamana ve yasa
gore degismesinin nedenlerinden biri de medeni haldir. Evlilik olgusu ortaya ¢ikana
kadar kadin erkek fark etmeksizin tiim harcamalar1 kendi isteklerine uygun olarak
temel ihtiyaglar ¢ercevesinden kopmaktadir. Bunun nedeni, ebeveynlerinin temel
ithtiyaclarimi kargilamalaridir. Evliligin belirli sorumluluklari olmasi gerektiginden,
insanlar ailenin temel ihtiyaclarii ve oOzel zevkleri karsilamak igin temel
ithtiyaclarin1 karsilamak zorundadir. Evlendikten sonra cocuklar nedeniyle bazi
harcamalar kendilerine devredilmistir. Daha sonra tiiketiciler belli bir yasin
astlmasiyla beraber tiiketim harcamalar1 yavaslayarak, birikim olusturacak sekilde
yeni harcamalarin1 yatirim yoniinde yapmayi tercih edebilmektedirler. Kisinin

yaslanmasi aile i¢indeki statii degismelerini de belirler (Odabasi ve Baris, 2007).

Gelir diizeyi, tiiketicilerin satin alma davranislarin1 dogrudan etkileyen ¢ok 6nemli
bir faktordiir. Tiiketicinin kisisel gelirinden dogrudan vergiler diisiildiikten sonra
kalan gelir harcanabilir gelir olarak kabul edilir. Bu gelir, tiiketicilerin satin alma
giicliniin bir 6l¢iisiidiir. Harcanabilir gelirin bir kismi, hayattaki sabit yiikiimliiliikler
ve ihtiyaglar i¢in kullanilir. Neyin zorunlu oldugu ve ne 6l¢iide dl¢iilmesi zor ama
kira, giyim, gida, ulasim, saglik ve diger giderler degismeden kalmaktadir. Temel
ihtiyaclar diisiildiikten sonra kalan gelir serbestce harcanabilir gelir olarak

tanimlaniyor ve tiiketiciler istedigini yapabilir (Gervelik, 2012).
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Tiiketimle ilgili durumsal faktorler tiiketicinin satin alacagi {iriinii kullanacag yer,
zaman ve ayni zamanda satin alimi yapan kisi ile kullanict kisinin ayni olup
olmamasi1 gibi bilesenler ile ilgilidir (Bilgen, 2011). Tiketiciler {iriiniin
kullanilacag yere gére farkli iiriinler tercih edebilmektedirler. insanlar evlerinde
kullanmak i¢in daha hizli islemcisi olan, gelismis ekran kart1 ile oyun oynamaya
imkan veren bir masaiistii bilgisayar tercih ederken, is i¢in hafif ve tagimasi kolay,
kiigiik ekranli bir diziistii bilgisayar tercih etmesi tiikketim ile ilgili durumsal

faktorlerde kullanilan yere gore tercihe 6rnek olarak gosterilebilir.

Uriiniin kullanilacag1 zamanla ilgili durumsal faktdr zamanin genis ya da dar olmasi
ile ilgili olabilecegi gibi mevsimsel farklilig1 ya da {iriiniin gece veya giindiiz
kullanilacag: gibi farkliliklar1 kapsamaktadir. Tiiketim harcamasi i¢in tiiketicinin
yeterince genis bir zamani1 yoksa ¢ok fazla iirlin ve fiyat karsilastirma imkan
bulamadan hatta karsilastirmay1r dnemsemeden satin almayi gerceklestirecektir.
Havalimaninda iilkesine donmek i¢in ugagin yolcu almasini bekleyen bir turist bir
arkadagma hediye almay1 unuttugunu fark ettiginde, havalimanindaki hediyelik
esya magazalarindan herhangi birinden iiriiniin fiyatin1 5nemsemeden bu satin alim1
gerceklestirecektir. Halbuki turistin bavulunda diger arkadaslart i¢cin daha genis
zamanda satin aldig1 ve satin alirken daha secici davranip fiyat karsilastirmasi

yapabildigi hediyeler mutlaka vardir.

Tiiketicinin satin alma esnasinda i¢inde bulundugu ruh hali, bas ya da karin agris1
gibi fizyolojik etkiler ya da magazanin fiziksel ortami1 veya yanindaki insanin
telkinleri gibi dis uyaricilar satin alma ile ilgili durumsal faktorleri ifade etmektedir.
Satin alma ile ilgili durumsal faktorlerde ti¢c boyuttan s6z edilebilir. Bunlar, magaza
ici fiziksel ortam diyebilecegimiz durumlar, tiikketicinin {iriinii kendi kullanimi i¢in
satin aliyor olmasi ile hediye verme amaciyla satin aliyor olmasi arasindaki farklilik
ve satin alma durumunun planl ya da beklenmedik bir sekilde gerceklesiyor olmasi

durumudur (Bilgen, 2011).

Magazanin fiziksel imkanlarinin yani ortam havalandirmasinin, 1siklandirmasinin,
calisan personel sayisinin yeterli olup olmamasinin tiiketicinin davranislarini

etkileyecegini soylenebilir. Yeteri kadar havalandirilmamis bir magaza ortami
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tiiketicinin magazada gecirecegi zamani kisaltarak satin alma davranigini olumsuz
yonde etkileyecektir. Aynmi1 sekilde personel sayisinin kisitli olmasi, magaza
kasasinda kuyruga neden olarak kuyrukta beklemek istemeyen miisterilerin ya
aldiklarin1 geri birakarak ¢ikmasina ya da kuyrugu goren miisterilerin magazaya hig
girmemelerine neden olacaktir. Bu durum elektronik ticaret i¢in de gegerlidir.
Aligveris sitesinde aradig tirtinii bulmakta, buldugu tirlin hakkinda yeterli bilgiye
ulagmakta ya da sepetine attig1 iiriiniin bedelini elektronik ortamda 6demekte
zorlanan miisteri satin alimi gerceklestirmeden veya gergeklestiremeden aligveris
sitesinden ayrilacaktir. Bu nedenle aligveris siteleri tasarim agamasinda UX (User
Expericence — Kullanict Deneyimi) kurallar1  ¢ercevesinde ¢aligmalar
gerceklestirerek miisterilerin ilk kez aligveris yaptigi bir ortamda bile onceki
deneyimleri dogrultusunda zorlanmadan satin alim islemini gerceklestirmesi

hedeflenmektedir.

Tiiketici ile kullanicinin farkli olmasi durumu da satin alma ile ilgili durumsal
faktorlerden biridir. Tiiketicinin {irlinii kendi kullanimi i¢in mi yoksa hediye vermek
i¢cin mi aldig1 Uirliniin fiyatini etkilemektedir. Tiiketici tiriinii hediye amaciyla aliyor
ise gosteris yapmak amaciyla kaliteli marka ve prestijli magazalarn tercih etme
egilimindedir. Bu durum da tiiketicinin satin alacag: {lirline yiliksek bir fiyat
O0demeye razi olacagl anlamina gelir. Satin alma isleminin planli ya da plansiz
gerceklesmesi durumu da satin alinan iiriiniin fiyatin1 etkilemektedir. Otomobilinin
lastiklerini degistirmek isteyen bir tiiketici, lastik marka ve fiyatlari ile ilgili genis
bir arastirma ve karsilastirma imkanina sahiptir. Fakat otomobili ile kurt kapanina
girerek lastiklerini patlatan biri en yakin lastik¢iden dort adet lastik alip yoluna
devam etmek isteyecektir. Bu durumda tiiketicinin, lastige ddeyecegi licretin fazla

olmasini1 dnemsemeyecegi ve satin alma iglemini gerceklestirecegi sdylenebilir.

Iletisimle ilgili durumsal faktorler tiiketicinin davramslarmi etkileyen iletisim
stireclerine dahil olmasin ifade etmektedir. Tiiketicinin yalniz ya da grup halinde
olmasi, bag agris1 gibi fizyolojik bir sorunu ya da ruhsal durumu ve iirlinle ilgi
diizeyi pazarlamacilarin ona gonderdigi mesajlari anlama diizeyini etkilemektedir

(Bilgen, 2011). Tiiketici satin alma ve satin alma oncesinde kisisel ve genel bir¢ok
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iletisime maruz kalmaktadir. Kisisel iletisimler tiiketicinin satig personeli ile olan
iletisimini, genel iletisim de {irlinle ya da marka ile ilgili reklam ve tanitict yayinlar
kastedilmektedir. iletisimle ilgili durumsal faktdrler bu kisisel ve genel iletisimler
sonucu tiiketicinin kendine iletilen bilgilerin farkina varacaklarimi ya da
varmayacaklarini, bilgileri anlayip anlamayacaklarim1 ve hatirlarinda tutup

tutmayacaklarini belirlemektedir (Bilgen, 2011).
2.4.1. Toplumsal ve Kiiltiirel Faktorler

Kisiler tiiketim davramisinda bulunurken bir¢ok faktoriin etkisi altindadir. Bu
faktorlerden bazilari tiiketiciyi tiiketime daha cesurca yonlenmesine, bazilar1 da
satin alma Oncesinde daha fazla bilgi toplamasina ve iiriin-marka karsilastirmasi
yapmasina neden olabilmektedir. Insanin, sosyal bir canli olmasindan hareketle
onun tiikketim davranisini sergilerken toplumsal ve kiiltiirel faktorlerden etkilenmesi
cok dogaldir. Tiiketici, bir iiriinii satin alirken, toplumun deger yargilarindan ve
tercihlerinden etkilenecegi gibi kimi zaman da bir sosyal sinifa dahil olmak ya da
en azindan sosyal bir sinifa dahil olmak istedigini ifade edebilmek gibi bir hedef
gozetebilir. Satin alma davranisinda ailenin, sosyal siifin, referans gruplariin ve
genel manada toplumun etkisi kacinilmazdir. Markalar iiriinlerini pazarlarken
pazarin yerel kiiltiir ve degerlerini géz Oniine alarak, tiriinlerinin toplumca kabul
gbérmesi i¢in uygun dil ve mesajlar ile tanitim faaliyetlerini siirdiiriirler. Buna 6zen
gostermeyen ya da aykir1 hareket eden bir pazarlama anlayisinin basarili olmasi

miimkiin goriilemez (Bilgen, 2011).

Insanlar dogumlarindan 6liimlerine kadar toplumsal gruplarin iiyeleridir ve
davraniglar1 bu gruplar tarafindan gelistirilen normlarin etkisindedir. Arkadas
gruplari, meslek gruplari, okul arkadaslar1 gibi kii¢iik capli gruplar ozellikle
tiikketicilerin tiiketim olgusunu cesitli sekillerde etkilemektedir. Gruplar tiiketicinin
tiriinlerden ve markalardan haberdar olmasinu, tirtin hakkindaki inang ve bilgilerini,
tirtinii denemesini, tiriinii nasil kullanacagini, hangi ihtiyag¢larinin tiiketilen iiriin ile
karsilanacagint belirlemektedir (Gerlevik, 2012). Referans gruplari bireyin
davraniglarini sekillendirirken model aldig1 gruptur. Bireylerin referans gruplari ile

iliski kurmasinin ii¢ 6nemli nedeninden sz edilebilir. Bu nedenler, faydali bilgiler
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elde etmek, Odiillendirilmek ya da cezalandirilmamak ve kendi benlik kavramini
olusturmak, degistirmek ya da siirdiirebilmek olarak siralanabilir (Odabasi ve Baris,
2007). Referans gruplarini gesitli agilardan kategorize etmek miimkiindiir. Tablo

2.1°de grup tiirleri ve ornekleri ile birbirlerinden farklar1 belirtilmistir.

Tablo 2.1: Referans Grubu Tiirleri ve Ornekleri

Beferans Grubu Ornelder Ayino Ozellikler
Birincii

Birindl gruplarda dofrudan
Mdle, i5 ortami, arkadag

grubu

iligkiler vardir. Yiz yize weya
telefonla gorigmek gibi.
Birincil we fkincil Gruplar Tkincil .
Ilkincil gruplarda dogredan bir
baglant genellikle yoktur.

Inesanilar ikincil gruplara Oye

Mesleki gruplar, s=ndikalar,
politik parti Oyelikleri,
demek ve valkif

oluriar.
gon ulliikden

Bicimsel
Otoul ve i arkadaghklan
Bigimsel gruplann agk segik
weya spor salonu ipediklen.
L e gorulebilecek bir yapea vardir.
Bicimsel ve Bicimsel
Olmayan Gruplar Bicimsel Olm n
wt ' aya Bigimsel clmayan gruplann
Gandlid gruplar, arkadag
bayle bir yams yoktwr.
gruplan, asile ve skrabalar,

etnik gruplar.
Aft Olmak Istenilen
Gruplar

Keginin model akdidn kigi,

gidi hayranhk duydugu
Irsanilann bam gruplars ye
loegler.
. = oimay gok isterken bazi
Sembolik Gruplar
B gruplardan da
Aft Olmaktan Kagimlan

kagmmaktadiriar.
Gruplar

At olunmak stenmeyan
politik partiler, mesiski

gruplar.

Kaynak: Odabas1 ve Baris (2007: 197)

Aile iiyeleri satin alma siireglerinde birbirleri ile etkilesim i¢indedir. Toplumun en
kiiglik birligi olan ailede, fertler arasindaki etkilesim yiiksektir. Bundan dolay1

firmalarin pazarlama faaliyetleri i¢in aileler ana hedeftir (Odabas1 ve Baris, 2007).

Kisi yasami1 boyunca bazi evrelerden geger ve bu evreler onun aile i¢indeki
statlistinii degistirir. Bekar bir erkek evlendiginde koca, cocuk sahibi oldugunda
hem koca hem de baba statiisiine geger. Bekar erkek ile evli erkek arasinda tiiketim

davraniglar1 agisindan farklilik goriilecegi gibi kisi baba olduktan sonra da farkl
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tilketim ve satin alma davraniglart sergileyecektir. Bunun gibi, kisi yaslanip torun
sahibi oldugunda da farkli satin alma davranislar1 sergilemesi kaginilmaz olacaktir.
Tim bunlar yasanirken kisinin, ilk basta anne ve babasinin, sonrasinda karisinin,
daha sonra ¢ocuklarinin ve son olarak torunlarmin etkisi altinda satin alma karar

stirecinden gectigi sdylenebilir.

Aile i¢inde satin alma kararlarinin paylasildigindan s6z edilebilir. Kadin daha ¢ok
gida ve ev icin gerekli {liriinlerin satin alinma kararlar1 ile mesgul olurken aileye
alinacak otomobilin karar siireci erkek tizerinde yogunlasmaktadir. Buna ek olarak
aile icinde satin alma davraniginda kocanin egemen oldugu durumlar, kadinin
egemen oldugu durumlar, ikisinin esit oldugu durumlar ve ikisinin birbirinden

bagimsiz oldugu durumlardan da s6z edilebilir (Odabas1 ve Baris, 2007).

Kisisel etki, kisinin baskalar ile etkilesimi sonucu tutumunun degismesidir. Bagka
bir ifadeyle, kisinin baska bir kisi ile girdigi bigimsel olmayan bir etkilesim sonucu
inanc¢larinda, tutumlarinda ve davraniglarinda meydana gelen degisime kisisel etki
denmektedir ve kisisel etkileri olusturan kaynaklar arasinda arkadaslar, akrabalar,
komsular ve is arkadaslar1 sayilabilir (Odabasi ve Baris, 2007). Burada ortaya ¢ikan
karisik denklemin merkezinde olan tiiketici, satin alma davranisi dncesinde kaynagi
kendinde olmayan toplumsal, kiiltiirel, ailevi ve kendinden kaynakli demografik ya
da durumsal her tiirlii etkiye agik bir sekilde bulunur ve tiim bu etkilerin altinda
satin alma ya da almama kararini verir. Tiiketiciler tirlinleri, hizmetleri ya da
markalar1 satin alirken farkli iletisim yoOntemlerinden farkli derecelerde
etkilenmektedir (Odabas1 ve Barig, 2007). Kisisel etkilerden s6z ediyorsak uzman
olduklar1 konu ya da tecriibeleri ile kisileri bi¢imsel olmayan sekilde etkileme
giicline sahip kisilerden yani kanaat 6nderlerinden de bahsetmemiz gerekmektedir.
Kanaat onderleri, fikirleri birgok kisi tarafindan giivenilir olarak nitelendirilmis,
liderlik vasfina sahip kisilerdir. Tiiketiciler tarafindan benimsenmis yeni iiriinler,
yeni dagitim ve reklam metotlar yenilik olarak kategorize edilmektedir (Odabasi

ve Baris, 2007).

Sekil 2.2: Yeniligin Kabul Edilme Siireci
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Farkina Iigi Dederlemeler Deneme Kabul
Varmak Duymak Yapmak Yapmak veya Red

Kaynak: Odabasi ve Baris (2007: 285)

Sekil 2.2°de goriildigii iizere birinci agamasinda birey yeni {iriin hakkinda genel bir
bilgiye sahiptir. Ikinci asamada ise birey olusturulan ilgi ortamindan etkilenerek
yeni iirlin hakkinda bilgi toplamaya baglar ve {i¢iincii asamada bu bilgiler 1s181nda
yeni iriinlin kendine getirecegi yararlar1 degerlendirir, doérdiincli asamada imkan
bulabilirse iiriinli denemeye calisir ve son agsamada kendi deneyimlerinden
hareketle bu yeni iirlinden memnun kalmissa yeni {iriinii kabul eder ya da memnun
kalmamigsa reddeder (Odabasi ve Baris, 2007). Microsoft un yeni isletim sistemi
olan Windows 10, Microsoft tarafindan Windows“un daha eski siiriimlerini
kullanan kullanicilara iicretsiz olarak sunuldu. Ilk olarak bilgisayar kullanicilar1 bu
yeni igletim sistemini bilgisayarlarinda ¢ikan bir uyari ile fark ettiler. Daha sonra
bu yeni igletim sistemine ilgi duydular ve sonrasinda yeni isletim sistemi ile ilgili
degerlendirme yapip belki de mevcut kullandig1 isletim sistemindeki sorunlarin bu
yeni siirimiinde ¢oziilmiis olacagini diisiindiiler. Sonrasinda denemek istediler ve
isletim sistemlerini internet araciligi ile giincelleyerek Windows 10*a sahip oldular.
Son olarak da Windows 10 iiriiniinden memnun kalanlar kullanmaya devam edip
yeni iriinii kabul ettiler; memnun kalmayanlar eski isletim sistemlerine geri

dondiiler ve yeni iiriinii reddetmis oldular.

Sosyal sinif, prestij, egitim, meslek, gelir seviyesi, statii, aile kiiltiirii, eglence tarzi
ve bunun gibi sosyal yetenek ve durumlari birbirine benzeyen insan toplulugudur
(Colakoglu, 2006). Buna gore bu topluluklarin her biri ayn1 hayat sartlarina sahip
bireylerden olusmakta, bu bireyler tiiketim ve satin alma davranislarinda birbirleri
ile benzer 6zellikler gostermektedir. Genellikle bir¢ok toplumda sosyal siniflar ii¢
ana baslik altinda, iist sinif, orta sinif ve alt sinif olarak siralanabilir. Ust smif kendi
iginde benzer 6zellikteki tiiketici istek ve davranislarini igerirken, orta ve alt siniflar
da kendi iglerinde benzer &zellikteki tiiketici davranislarini ihtiva etmektedir.

Bireylerde sosyal siniflar agisindan hedef bir {ist sinifa gegistir. Bu nedenle firmalar
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tirtinlerini pazarlarken bireylerin bu hedeflerine hizmet edecek mesajlar gonderip,
irtin ya da hizmetin satin alinmasi ile iist sinifa gececeklerini ya da en azindan

kendilerini ust sinifta hissedeceklerini telkin ederler.

Insan davranislarini en genis bicimde etkileyen unsur icinde yasadigi toplumun
kiltiiriidiir. Tiketici davraniglarina etki eden psikolojik ve sosyolojik etkilerin
tamami bir yandan da kiiltiiriin etkisi altindadir. Kiiltiir bir tilkede tiretilen iiriinler
ile o tilkeye pazarlanacak triinlerin ana belirleyici unsurudur (Odabas1 ve Baris,
2007). Ilkel ¢agm son derece basit toplumsal yapisi, giiniimiizde daha karmasik
gruplardan olusmaya baglamistir. Zamanla toplumlar farkli yonlerde gelismis ve
aralarinda bazi farkliliklar meydana gelmistir. Her toplumun kendine has 6zellikleri
yani kiiltiirii vardir (Tek, 1997). Kiiltiir de kendi i¢inde ikiye ayrilmaktadir. Kiiltiir;
sinirlart daha genis olan, toplumun genis kesimini kapsayan genel kiiltiir ile ayni
toplumun icinde yer alan, toplumdan bazi farkliliklar ile ayrilan ve kii¢lik gruplari

kapsayan alt kiiltiir seklinde ikiye ayrilmaktadir (Gerlevik, 2012).

Bireyler, mensubu bulunduklar1 gruplarda ve drgiitlerde birer pozisyon sahibidirler.
Toplum ise bireylerden sahibi oldugu statiiniin kendilerine yiikledigi rolii
oynamasini bekler (Colakoglu, 2006). Birey tiiketim ve satin alma davraniglarinda
bulunurken toplumun ona yiikledigi roliin geregince hareket eder ya da etme
egiliminde olur. Bir igyerinde igverenin iyi giyinmesi hem calisanlarca hem de
igverenin birlikte calistifi diger firmalarin sahiplerince beklenen bir durumdur.
Isveren bu beklentiye giyim ile ilgili marka tercihlerinde bonkér davranip pahali

markalarin Girtinleri satin alarak karsilik verecektir.
2.4.2. Psikolojik Faktorler

Ogrenme, psikolojik agidan davranislarda meydana gelen kalic1 degisiklikler olarak
tanimlanabilir (Odabas1 ve Baris, 2007). Pazarlamada 6§renme, bireylerin satin
alma ve tiiketim hakkinda bilgi ve deneyim kazanma siirecidir ve gelecekte benzer
davraniglara rehberlik etmektedir. Diger bir deyisle, calisma sirasinda edinilen
tilketici bilgileri ve deneyimleri satin alma davranisini sekillendirmektedir.
Deneyim, 6grenmenin bir sonucu olarak bireyin kendisine veya ¢evreye karsi tutum

ve yargisini belirleme ihtiyacin1 karsilamak igin kullanilir (Gerlevik, 2012).

50



Ogrenme, tiiketicilerin tiiketim ve satin alma davranislarinda yeni bilgiler elde
etmesini ve deneyim kazanmasini saglarken; bu bilgi ve deneyimler de tiiketicilerin
sonraki tiiketim ve satin alma davraniglarinda onlara yol gosterici olmaktadir
(Valiyeva, 2015). Bu agidan bakildiginda firma ve markalar tiiketicilere pazarlama
faaliyetleri ile gonderdikleri mesajlarla iirinlin denenmesini telkin ederken,
tiiketicilerin satin alma sonrast deneyimlerinin olumlu yonde olmasi igin satis
sonras1 hizmetlere de yogunlagmalar1 gerektigi sOylenebilir. Olumlu bir miisteri

deneyimi bir sonraki satin alma i¢in firmaya 6nemli avantaj saglamaktadir.

Gudii insan davraniginin temelini olusturan ve gerginlige neden olan yoksunluk gibi
gereksinmelerdir. Birey duydugu gerginlikler sonucu davranisa yonelerek duydugu
gereksinmeyi tatmin etme egilimindedir. Insanin gereksinmeyi ve bunun sonucu
duydugu gerginligi gidermek lizere davranisa yonelmesi giidiilenme olarak ifade
edilir (Minibag, 2000). Bu gereksinimler i¢sel ya da digsal uyaricilar vasitasi ile
uyarilirsa bir giidiiden bahsedebiliriz. Internette sorf yapan bir kadmin haber
sitesinde karsilastig1 bir reklam uyaricidir. Bir tiiketicinin hep ayni1 yerden aligveris
yapmasina neden olan giidiilere miisteri olma giidiileri denilmektedir ve bu giidiiler
iriin ya da hizmetin fiyati, tiiketicinin satin alma esnasinda gordiigii ilgi ve alaka,
magazadaki tirlin ¢esitliligi, saticinin diiriist ve giiler yiizlii olmast gibi faktorlerden
kaynaklanmaktadir. Insanlar gereksinimlerini gidermesi gerektiginde, yasamsal
tehlikeler dahi s6z konusu olabilmektedir. Insan ancak gereksinmelerini tatmin
edince huzurlu ve dengeli olabilmektedir (Karabacak, 2003). Firmalar, tiiketicileri
irlin ya da hizmetlerine yoOneltebilmek icin pazarlama kanallar1 vasitast ile
tilketicide yoksunluk hissettirerek, bu yoksunlugu en iyi giderme yolu olarak

tiiketicilere kendi {irlin ya da hizmetlerini se¢enek olarak sunarlar.

Algi, duyu organlar1 vasitast ile bir olay ya da bir nesnenin varligini bilme
durumuna denmektedir. Algilama yoluyla insan, etrafindaki uyaranlara anlam
vermektedir (Gtilgeze, 2012). Algilama, ihtiyaglar, giidiileri ve tutumlari
sartlandirma yolu ile tliketicinin satin alma davranislarina etki etmektedir (Mucuk,

2006). Algilama pazarlama stratejilerine birgok yonden yardimei olmaktadir. Bir
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reklam filminde mesajin dogru algilanmasi markanin tutundurulmasi i¢in en 6nemli

etkenlerden biridir (Aydogan, 2014).

Tutum, insanin, nesneler ya da diisiinceler karsisinda alacagi tavir ve sergileyecegi
davramstir. Inang kisilerce deneyle ya da dis kaynaklarca kanitlanan bilgi, goriis ve
kanilar1 kapsamaktadir. Goriis ise kanitlanmamis inangtir. Mal tiiriiniin ve markanin
seciminde tiiketicilerin inan¢ ve tutumlar1 da satin alma davraniglariyla yakindan
iligkilidir (Durukan, 2006). Firmalar i¢in tiiketicilerin bir iiriine kars1 pozitif veya
negatif tutuma sahip olduklarini ve bu tutumlar1 hangi nedene dayandirdiklarim
bilmek &nem arz etmektedir (Islek, 2012). Tiiketiciler tiiketici davranislarini
etkileyen birgok farkli faktorden dolayr ayni {irline karsi farkli tutumlar
gelistirebilmektedirler. Ornegin bir sosyal medya mecrasinin dijital yerliler ile
dijital go¢menlerin kullanim amag, sekil ve sartlar1 birbirinden farklilik

gostermektedir.

Bir biitiin olarak kisilik, bireyin psikolojik 6zelliklerine bagli oldugu gibi gevresel
faktorlerin de etkisiyle sekillenir, birey ile onun i¢ ve dis ¢evreleri arasinda 6zgiin,
tutarli ve yapilandirilmis bir iliski bi¢imidir (Ciiceloglu, 1993). Herkesin kendi
kisiligi vardir. Bu kisiligi ¢c6zmek her zaman miimkiin degildir. Bu, deneyim ve
tutum belirlenerek basarilabilir. Dolayisiyla her tiiketicinin tiiketecegi Uriinler ve
begenecegi markalar farkli olacaktir. Pazarlamacilar tiiketici iirlinlerinin reklamin
yaparken genellikle herkesin bulabilecegi olumlu 6zelliklere dikkat ederler

(Hatipoglu, 1999).
2.5. Cevrimici Davramssal Reklam ve Cevrimigi Tiiketici Davramsi

Gliniimiizde yaygin olarak kullanilan ¢evrimig¢i davranigsal reklamcilik, internet
kullanicilarinin davraniglarini gézlemlemeye dayanan reklam modelidir (Berber,
2014). Yani ¢evrimici davranigsal reklamcilik internet kullanicisinin ziyaret ettigi
sayfalari, inceledigi iirlin ya da hizmetleri analiz ederek o kullaniciya ayni iiriin ya
da hizmetleri, baska bir yerde reklam olarak sunma faaliyetidir. Reklamcilik
acisindan bakildiginda amag {irlin ya da hizmeti alma ihtimali yiiksek olan
tiikketiciye o iiriin ya da hizmeti hatirlatarak tliketiciyi satin alma davranigina

yonlendirmekken; tiiketici acisindan bakildiginda bu reklamcilik tiirii farkli
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tiikketiciler tzerinde farkli etkilerde bulunmakta ve onlar1 farkli davranislara
yonlendirmektedir. Bu reklamlarla karsilasan tiiketicilerin bir kismi reklamin
gordiigii {irtin ya da hizmeti satin alirken, bir kismi da bu reklamlara kayitsiz
kalmakta, bir diger kismu1 ise bu reklamlarin kendisine gosterilmesini engellemenin

yollarint aramaktadir.

Reklamcilik adina dijital profilleme ve kisisellestirmenin reklameilik sektorii igin
giin gectikce ylikselen bir trende doniismesi, sosyal ayrimlara bir ¢izgi daha
eklenmesine neden olabilecek ve gizlilikle ilgili yeni sorunlar dogurabilecek bir
yapiya dogru hizla yol almaktadir. Pazarlamacilar artik profilleme yapabildikleri ve
kisisel reklam sunabildikleri insanlar1 hedef, digerlerini ise ¢op olarak gormektedir
(Turow, 2015). Bu durum, giiniimiiz kosullarinda kullanicilarin profillenmesi,
online ortamdaki davranislarinin kaydedilip analiz edilmesi ve kisiye ozgii
reklamlar gosterilmesi faaliyetlerinin daha uzun bir siire sektoriin giindeminden

diismeyeceginin ipuglarin1 vermektedir.

Tatil satis1 yapan bir siteyi ele aldigimizda, site hi¢bir davranigsal reklamecilik
faaliyetinde bulunmasa bile, sitesini ilk kez ziyaret eden kullanicinin bile lokasyon
bilgisi, hangi tiir cihaz ile siteyi ziyaret ettigi, hangi tarayiciyr kullandigi, hangi
isletim sistemini kullandigi gibi bilgileri kolayca elde edebilmektedir. Daha
kullanic1 sitede herhangi bir davranigsal faaliyet gostermeden, kullanicinin ip
adresinden ve kullandig1 cihazdan elde ettigi bu bilgiler ile kullanictya sunacag:
icerigi sekillendirmektedir. Ornek olarak en ¢ok Ispanya’y: tercih eden Ingiltere ve
Fransa’daki kullanicilara ana sayfada Ispanya turlarin1 &n plana ¢ikarmasi ya da
kullandig1 cihazdaki isletim sistemi IOS ya da Mac OS olan Apple kullanicilarinin
gelir diizeylerinin daha yiiksek oldugu varsayimindan hareketle 5 yildiz ve iizeri
otelleri igeren paketleri 6n planda sunup, Android veya Windows kullanicilari i¢in
ise daha orta diizey paketleri 6n plana ¢ikarmasi gosterilebilir. Cevrimig¢i herhangi
bir davranigsal faaliyette bulunmadan yapilan bu hedeflemeler, davranigsal
faaliyetlerin de isin igine girmesi ile daha da kisisel bir hal alacaktir. Bankalarin
kredi hesaplama uygulamalarinda kredi hesaplamas1 yapan kullanici bu asamadan

sonra bankalarin hedefi haline gelecektir ya da ikinci el otomobil satan bir sitede
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orta seviye otomobillerle ilgilenen kullaniciya son model otomobillerinin

reklamlari ve test siiriisii teklifleri higbir zaman gosterilmeyecektir.

Cevrimi davranissal reklamciliga bakildiginda, bir¢ok farkl taraf ile ¢alisilmakta
oldugu gozlemlenmektedir. Bunlardan en yaygin sekilde kullanilani birinci tarafla
yapilan davranigsal reklamciliktir. Bununla birlikte tglincii taraf ile yapilan
davranigsal reklamcilik ve internet servis saglayici tabanli davranigsal reklamcilik
da yaygin olarak kullanilmaktadir (Berber, 2014). internet teknolojisini kullanan
bilgisayarlar bankacilik, giinliik gazete okuma, radyo ve televizyon izleme,
kiitiiphane sinavlari, tiniversite egitimi, ig arama gibi bircok alanda hayatimiza
muazzam degisiklikler getirmistir. Tiketici satin alma davranislarindaki hizli
degisimler basta olmak ilizere internet hayatimizin hemen her alanina girmistir.
Online aligveris, geleneksel perakende sektoriinlin gelismesiyle birlikte hizla
gelismektedir. Degisen tliketiciler ve yasam tarzlari, tiiketicileri giderek sanal

ortamlara dahil etmektedir (Turan, 2011).

Internet farkl1 bir ortam, farkli dagitim kanallar1 ve farkli pazarlama rekabet araglart
yaratmustir. Isletmenin sanal ortami ve web sitesi ve fiziksel ortami nedeniyle
rekabetin Olgegi degismistir. Sirketler kurumsal ve pazarlama alaninda web siteleri
olusturmaya basladilar. Sirket web sitesinde sirket hakkinda bilgi icerirler. Sonug
olarak, sirket topluma ve miisterilerine kars1 daha seffaf hale gelmistir. internet
pazarlamasinin ortaya ¢ikisi, pazarlama karmasinin 6gelerini (iirinler, fiyatlar,
dagitim ve promosyonlar) yeniden diizenlemeyi ve degerlendirmeyi gerekli
kilmaktadir. Miisteriler igin Internet pazarlamaciliginin faydalari, yeni bir aligveris
ortam1 kesfetmelerine olanak saglamistir. Online aligveris olarak tanimlanan bu
yeni ortam ile misteriler geleneksel aligverisi farkli bir boyuta tasimaktadir.

(Ozgiiven, 2011).
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UCUNCU BOLUM

CEVRIMICI DAVRANISSAL REKLAMCILIK; TUKETICININ
KIiSILIKLERINE VE ALGI OZELLIKLERINE GORE REKLAMLARIN
ETKILERI

3.1.Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Bu caligmanin amaci ve kapsami sosyal medya kullanimin artmasi ile karsimiza
cikan reklamlarin bireylerde yarattiklari alginin yoniinii ve boyutunu cozerek

katkisini tespit amacl yapilmastir.

Ozellikle davranigsal reklamcilik anlayismin bilinip bilinmemesi tercih edilerek
Olcek olarak da tiiketicilerin bu davranig tiiriinii bilip bilmedikleri {izerinde
durulmustur. Tiiketicilerin algi1 diizeylerinin 6l¢iim amaclanmis ve sosyo-
demografik degiskenler ile coktan se¢meli 5°li likert sorular1 bu kapsama gore

olusturulmustur.

Bir aragtirmaya baslamak icin Oncelikle arastirmada hangi ydntemlerin
kullanilacag1 belirlenmelidir. Bu arastirmada kullanilan temel yaklasim
timdengelim yaklasimidir. Tiimdengelim yaklasimi ile ilk dnce teori anlasilmaya
caligilarak teoriden hareket edilerek toplanan veriler test edilmistir. Anketlere
verilen cevaplart analiz etmede ise nicel bir yaklasim kullanilmistir. Bunun icin
oncelikle bir anket formu olusturulmustur. Anket yontemi genellikle daha biiytik
bir popiilasyondan veri toplamak i¢in kullanilmaktadir. Her katilimcinin ayni
sorular1 yanitlamasi istenir. Ayrica nicel analizden once genis bir 6rneklemden
yanit toplamada verimli bir yol saglamaktadir. Anket formu hazirlandiktan sonra
internet aracilifiyla elektronik ortamda yayinlanmaistir. Anketin yontemi biiytik bir
popiilasyona ulagmaya yardimci olmaktadir ancak internet araciligiyla yapilan
anketler niteligi bir adim daha ileri gotiirmekte ve daha fazla katilimeiya ulasmak
miimkiin olmaktadir. Oncelikle konuyu derinlemesine anlamak icin bir literatiir
taramasi yapilmustir. Ikinci olarak, birincil veri toplama yapilandirilmis ve Tiirkge

olarak yayinlanan ¢evrimici bir ankete dayandirilmistir.
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Anket online olarak tasarlanmistir. Aragtirmanin online birey davranis ¢alismasi
olmasi nedeniyle online veri toplama yontemleri tercih edilmistir. Caligmanin
amacint ve igerigini agiklayan bir giris boliimii hazirlanmistir. Arastirmanin

sonuglar1 SPSS ile analiz edilmistir.
3.2. Arastirmanin Kavramsal Modeli

Calismanin amag ve hedefini tamamlayabilmek i¢in arastirma sorusu ve hipotezler
mevceut literatiir géz Oniine alinarak tasarlanmis olup soru ve hipotezler ise

asagidaki gibi verilmistir.

Arastirma Modeli ve Hipotezler

Sosyal Medya

Kullanimi
Kisilik
Ozellikleri

Mahremiyet GDR Reklama

Endisesi Tiklama
Niyeti

CDR Reklam
Farkindalig

CDR Reklama

Hitap

Sekil 3.1. Arastirma Modeli

H1: “Tiiketicinin Disa Doniik Tutumu, Cevrimigi Davranigsal Reklama (CDR)

tiklama karar1 tizerinde dogrudan etkiye sahiptir”

H2: “Tiketicinin Uyumluluk/Yumusaklik Tutumu, Cevrimi¢i Davranigsal

Reklama (CDR) tiklama karar tizerinde dogrudan etkiye sahiptir”

H3: “Tiiketicinin Oz Disiplin/Sorumluluk Tutumu, Cevrimici Davranissal Reklama

(CDR) tiklama karar1 lizerinde dogrudan etkiye sahiptir”
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H4: “Tiiketicinin Duygusal Dengesizlik Tutumu, Cevrimig¢i Davranigsal Reklama

(CDR) tiklama karar tizerinde dogrudan etkiye sahiptir”

HS5: “Tiiketicinin Deneyime Agiklik Tutumu, Cevrimi¢i Davranigsal Reklama

(CDR) tiklama karar1 iizerinde dogrudan etkiye sahiptir”

H6: “Tiiketicinin Disa Doniik Tutumu ile Cevrimi¢i Davranigsal Reklama (CDR)

tiklama karar1 arasindaki iliskide Mahremiyet Endisesi araci bir role sahiptir.”

H7: “Tiiketicinin Uyumluluk/Yumusaklik Tutumu ile Cevrimi¢i Davranigsal
Reklama (CDR) tiklama karar1 arasindaki iliskide Mahremiyet Endisesi araci bir

role sahiptir.”

H8: “Oz Disiplin/Sorumluluk Tutumu ile Cevrimi¢i Davranissal Reklama (CDR)

tiklama karar1 arasindaki iliskide Mahremiyet Endisesi araci bir role sahiptir”

H9: “Tiiketicinin Duygusal Dengesizlik Tutumu ile Cevrimi¢i Davranigsal
Reklama (CDR) tiklama karar1 arasindaki iliskide Mahremiyet Endisesi aract bir

role sahiptir”

H10: “Tiiketicinin Deneyime Ac¢iklik Tutumu ile Cevrimici Davranigsal Reklama
(CDR) tiklama karar1 arasindaki iliskide Mahremiyet Endisesi araci bir role
sahiptir”

H11: “Tiiketicinin Digsa Doniik Tutumu ile Cevrimi¢i Davranigsal Reklama (CDR)
tiklama karar1 arasindaki iliskide CDR Hitap Etme arac1 bir role sahiptir.”

H12: “Tiketicinin Uyumluluk/Yumusaklik Tutumu ile Cevrimi¢i Davranigsal
Reklama (CDR) tiklama karari arasindaki iliskide CDR Hitap Etme araci bir role
sahiptir.”

H13: “Oz Disiplin/Sorumluluk Tutumu ile Cevrimi¢i Davranissal Reklama (CDR)
tiklama karar1 arasindaki iliskide CDR Hitap Etme araci bir role sahiptir”
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H14: “Tiketicinin Duygusal Dengesizlik Tutumu ile Cevrimic¢i Davranigsal
Reklama (CDR) tiklama karar1 arasindaki iliskide CDR Hitap Etme aract bir role
sahiptir”

H15: “Tiketicinin Deneyime Agiklik Tutumu ile Cevrimig¢i Davranigsal Reklama

(CDR) tiklama karar1 arasindaki iliskide CDR Hitap Etme araci bir role sahiptir”

H16: “Tiiketicinin Disa Doniik Tutumu ile Cevrimi¢i Davranigsal Reklama (CDR)
tiklama karar1 arasindaki iliskide Sosyal Medya Kullanim Tutumu araci bir role

sahiptir.”

H17: “Tiketicinin Uyumluluk/Yumusaklik Tutumu ile Cevrimi¢i Davranissal
Reklama (CDR) tiklama karar1 arasindaki iliskide Sosyal Medya Kullanim Tutumu

araci bir role sahiptir.”

H18: “Oz Disiplin/Sorumluluk Tutumu ile Cevrimici Davranissal Reklama (CDR)
tiklama karar1 arasindaki iliskide Sosyal Medya Kullanim Tutumu araci bir role

sahiptir”

H19: “Tiketicinin Duygusal Dengesizlik Tutumu ile Cevrimi¢i Davranigsal
Reklama (CDR) tiklama karar1 arasindaki iligkide Sosyal Medya Kullanim Tutumu

araci bir role sahiptir”

H20: “Tiiketicinin Deneyime Ac¢iklik Tutumu ile Cevrimic¢i Davranigsal Reklama
(CDR) tiklama karar1 arasindaki iliskide Sosyal Medya Kullanim Tutumu araci bir

role sahiptir”

3.3. Arastirmanin Metodolojisi

Anketler aracilig1 ile toplanan bilgiler, SPSS for Mac 25.0 (Statistical Package For
Social Sciences) istatistik paket programi ve Amos programi ile degerlendirilmistir.
Analiz sonuglart %95 giiven araliginda, %5 anlamlilik seviyesinde incelenmistir.

0,05>p degeri anlamli olarak kabul edilmistir.

Yapilan aragtirmaya n=407 kisi katilmis olup tiim 6geler gerekli oldugu i¢in elde

edilen verilerde, veri temizligi yapilmistir. Aykirt degerleri incelemek i¢in tiim
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Olciiler icin ham puanlar z-puanlarina doniistiiriildii. Herhangi bir z puani 1.98'dan
biiylik veya-1.98'den diisiikse bir vaka c¢ikarilmak tizere degerlendirilmistir
(Tabachnick ve Fidell, 2007). Toplamda n=397'lik bir son 6rneklem biiyiikliigii elde
edildi. Daha sonra, 6l¢ek diizeyindeki aykir1 degerler degerlendirildi ve normallik
degerlendirmesi yapildi. Sosyal bilimlerde normal olmayan verilerin bulunmasi
alistlmadik bir durum degildir (Bentler ve Chou, 1987) ve yapisal esitlik
modellemesi, normallik ihlallerine nispeten saglamdir (Tabachnick ve Fidell,
2007). Bununla birlikte, parsel gelistirme, bir araya getirilen veya ortalamas1 alinan
Ogeler genellikle herhangi bir 6genin asir1 etkisini azalttig1 i¢in normal olmama
durumunu kismen ¢ozebilir. Parseller su 6nlemler i¢in olusturulmustur. Disa Doniik
Tutum, Uyumluluk/Yumusaklik Tutum, Oz Disiplin/Sorumluluk Tutum, Duygusal
Dengesizlik Tutum, Deneyime Aciklik Tutum, Mahremiyet Endisesi, CDR Hitap
Etme, Sosyal Medya Kullanom Tutumu, Tiiketicinin CDR Tiklama Tutumu
(Kararr).

Her 6l¢ii rastgele atanan maddelerden olusan ii¢ ile dokuz parsel icermektedir. Bu
rastgele atama yontemi ge¢mis arastirmalarla desteklenmistir (Hall ve digerleri,
1999). Uriin parselleri olusturulduktan sonra, daha ileri incelemelerde bazi
parsellerin 6nemli 6l¢iide basik kaldig1r gézlenmistir. Boylece kalan degiskenler
tim analizler boyunca yakindan izlendi ve herhangi bir ek endise ortaya
cikmamistir. Daha sonra, i¢ tutarliliklar, Nunnally'nin (1978) kabul edilebilir i¢
tutarlilik icin Onerisi o>.70 kullanilarak degerlendirilmistir. Arastirmada
cogunlukla olcekler kabul edilebilir giivenilirlik gostermistir. Daha sonra,
tanimlayici istatistikler (ortalamalar ve standart sapmalar, Tablo (4.1-4.6) ve tim

calisma degiskenleri arasindaki korelasyonlar analiz edilmistir. (Tablo 4.7)

Olgeklere iliskin tanimlayict istatistikler, giivenilirlik analizi ve 6lgek alt
boyutlarina ait faktdr analizinde Bes Faktor Kisilik Olgegi (BFKO) Olgegine ait
giivenirlik ve temel bilesenler analizleri, faktor sayisi 44 sorudan olusan Olgek
analizi sonucunda belirlenerek, varimax dondiirme metodu kullanilarak 14 madde
tizerinden elde edilmistir. Elde edilen faktor analizi sonuglari, giivenilirlik katsayisi

ve tanimlayici istatistikler asagida, Tablo 3.1°de paylagilmaktadir.
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Tablo 3.1: Bes Faktor Kisilik Olcegine ait Faktor Analizi Sonuglari

Faktor | Faktor | Faktor | Faktor | Faktor
1 2 3 4 5
BF1 | Konuskanim 372
BF6 | Cekingenim. -,585
BF11 | Enerji doluyum. ,676
BF16 | Genellikle sessiz bir insanim. -,375
Bazen utangag bir insan -,543
BF27 | olabiliyorum.
BF32 | Insanlarda cosku yaratirim. 425
BF40 | Olumlu bir kisilige sahibim ,691
Disar1 ¢ikmayi severim, sosyal bir ,516
BF43 | insanim.
Diger insanlarin hatalarin1 bulmaya ,364
BF2 | egilimliyim.
Diger insanlara yardim etmeyi 374
BF7 | severim.
BF13 | Diger insanlarla sik tartigirim. ,339
Bazen insanlara kars1 kaba -317
BF22 | olabiliyorum.
BF24 | Genel olarak insanlara giivenirim. ,304
BF28 | Kolay affederim. ,332
Zaman zaman soguk ve kendi ,503
BF33 | halimde bir insan olabiliyorum.
Neredeyse herkese kars diistinceli ,404
BF37 | ve nazik biriyim.
Diger insanlarla is birligi yapmay1 454
BF41 | severim.
BF3 | Isimi ayrmtili yaparim. 410
Bazen diisiincesiz 439
BF8 | davranabiliyorum.
BF14 | Giivenilir bir ¢alisanim. ,324
BF18 | Daginik bir insanim. 473
Elimdeki isim bitene kadar {istiinde 474
BF21 | calisirim.
BF25 | Usengeg bir insanim. ,363
Her seyi verimli bir sekilde ,456
BF29 | yaparim.
Plan yaparsam mutlaka takibini ,445
BF34 | yapar ve o plana sadik kalirim.
BF42 | Dikkatim kolay dagilir. ,398
BF4 | Depresif, hiiziinliiyliim. ,533
BF9 | Sakinim, stresli ortamlarda rahatim. 432
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BF15

Zaman zaman gergin olabiliyorum.

,342

BF19

Duygusal agidan istikrarliyim,
kolay iiziilmem.

-,327

BF26

Cok sik endiselenirim.

,354

BF30

Bazen huysuz olabilirim.

426

BF35

Gergin durumlarda sakinligimi
koruyabiliyorum.

454

BF38

Kolay gerilirim.

,399

BF5

Yeni fikirler yaratmay1 seviyorum

424

BF10

Degisik konular ilgimi ¢eker.

976

BF12

Rutin islerde ¢alismay1 tercih
ederim.

-475

BF1/

Sanatsal deneyimlere deger
veriyorum.

-,513

BF20

Aktif bir hayal giiclim var.

,325

BF23

Yaraticryim.

,041

BF31

Cok ve derin diisiiniiriim.

976

BF36

Diisiincelerimi yansitmay1 ve
fikirlerle oynamayi severim.

-,675

BF39

Miizik, sanat ve edebiyat
konusunda ¢ok hevesliyim.

525

BF44

Sanata kars1 bir ilgim var.

491

Aciklanan varyans %

%9,09

%8,02

%8,32

%8,47

%7,95

Aciklanan toplam varyans

%43,50

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
katsayisi:

(47

946

Barlett kiiresellik testi: p<0,001, Ki kare: 3467,476 df:

Olgekte yer alan maddelerin faktor yiikleri 0,363 ile 0,691 arasinda degismektedir.

1. faktor altinda toplanan 5 soru Bes Faktor Kisilik 6l¢ceginin Disa Doniik Tutum

alt boyutunu, 2.faktoér altinda toplanan 9 soru Bes Faktor Kisilik 6lgeginin

Uyumluluk/Yumusaklik Tutum alt boyutunu olusturmaktadir. 3. faktor altinda

toplanan 9 soru Bes Faktor Kisilik 6lgeginin Oz Disiplin/Sorumluluk Tutum alt

boyutunu olusturmaktadir. 4. faktor altinda toplanan 8 soru Bes Faktor Kisilik

6lceginin Duygusal Dengesizlik Tutum boyutunu ve 5. faktor altinda toplanan 10

soru Bes Faktor Kisilik dlgeginin Deneyime Agiklik Tutum boyutunu temsil

etmektedir. Bes faktorlii bu yap1 toplam varyansin %43,50sini agiklamaktadir.
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Tablo 3.2: Bes Faktor Kisilik 6lgeginin Alt Faktorlerine iligkin

Tamimlayici Istatistikler ve Giivenilirlik Katsayilari

Faktor 1: Disa Doniik Tutum Ortalama | Standart | Madde- Soru Faktor

Sapma | Toplam Silinirse | yiikii

Korelasyon | Alfa
Konugkanim 3,66 1,118 543 571 733
Cekingenim. 2,34 1,030 214 441 ,785
Enerji doluyum. 3,64 1,093 ,637 ,666 717
Genellikle sessiz bir insanim. 2,44 1,110 154 ,346 797
Bazen utangag bir insan 2,87 1,183 343 482 | 769
olabiliyorum.
Insanlarda cosku yaratirim. 3,51 1,125 567 ,556 729
Olumlu bir kisilige sahibim 3,90 1,058 ,695 ,597 ,708
DIS?.I'I ¢ikmay1 severim, sosyal 3,04 1,162 671 660 709
bir insanim.
o = 0,771 Maddeler arasi ort. Korelasyon= 0,295

Faktor 2: Ortalama | Standart | Madde- Soru Faktor
Uyumluluk/Yumusakhik Sapma | Toplam Silinirse | yiikii
Tutum Korelasyon | Alfa
Diger insanlarin hatalarin: 2,98 1,213 347 286 | ,736
bulmaya egilimliyim.
Dlger_ insanlara yardim etmeyi 4,33 1,013 711 663 677
severim.
Diger insanlarla sik tartigirim. 1,96 ,888 ,233 ,296 748
Baze?n_ insanlara kars1 kaba 2.45 1,146 237 206 753
olabiliyorum.
Genel olarak insanlara 3,44 1,154 480 368 | 712
giivenirim.
Kolay affederim. 3,22 1,232 ,384 ,305 729
Zar_nan zaman soguk V_e_kendl 3,27 1,253 409 310 725
halimde bir insan olabiliyorum.
Neredeyse herkese karst 3,03 1,063 500 518 | 710
diistinceli ve nazik biriyim.
Diger insanlarla is birligi 3,88 1,030 557 537 701

yapmay1 severim.

o = 0,745 Maddeler arasi ort. Korelasyon= 0,250

Faktor 3: Oz Ortalama | Standart Madde- | Soru Faktor

Disiplin/Sorumluluk Tutum Sapma Toplam | Silinirse | yiikii
Korelasyon | Alfa

Isimi ayrintili yaparim. 4,22 1,057 ,669 ,565 ,700

Bazen diisiincesiz 2,86 1,090 353 160 748

davranabiliyorum.

Giivenilir bir ¢alisanim. 4,49 ,994 757 ,678 ,689
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Daginik bir insanim. 2,46 1,282 ,150 ,323 , 785

1:3111}1dek1 isim bitene kadar 4,00 1,140 551 634 717

iistiinde ¢aligirim.

Usengeg bir insanim. 2,53 1,164 ,215 ,324 771

Her seyi verimli bir sekilde 3,57 1,045 499 524 726

yaparim.

Plan yaparsam mutlaka takibini 3.74 1125 494 592 726

yapar ve o0 plana sadik kalirim.

Dikkatim kolay dagilir. 3,00 1,124 ,388 ,248 , 743
o = 0,758 Maddeler arasi ort. Korelasyon= 0,272

Faktor 4: Duygusal Dengesizlik | Ortalama | Standart | Madde- | Soru Faktor

Tutum Sapma Toplam | Silinirse | yiikii

Korelasyon | Alfa

Depresif, hiizlinliiyiim. 2,11 1,026 342 ,318 , 759

Sakinim, stresli ortamlarda 2.84 1,232 317 599 765

rahatim.

Zaman zaman gergin 3,28 1,202 754 650 | ,686

olabiliyorum.

Duygusal agidan istikrarlyim, 2,62 1,233 340 300 | 761

kolay iizilmem.

Cok sik endiselenirim. 2,61 1,277 409 ,606 , 750

Bazen huysuz olabilirim. 3,20 1,226 ,647 577 ,706

Gergin C!u_rumlarda sakinligimi 3,23 1,301 404 654 751

koruyabiliyorum.

Kolay gerilirim. 2,63 1,161 ,530 677 , 728
o = 0,765 Maddeler arasi ort. Korelasyon= 0,290

Faktor 5: Deneyime A¢ikhk Ortalama | Standart | Madde- | Soru Faktor

Tutum Sapma Toplam | Silinirse | yiikii

Korelasyon | Alfa

Yeni fikirler yaratmay 4,19 1,026 633 571 | 824

seviyorum

Degisik konular ilgimi ¢eker. 431 ,890 ,684 527 821

Rutlp islerde calismay1 tercih 233 1,039 - 060 081 883

ederim.

Saqatsal deneyimlere deger 421 960 739 630 815

veriyorum.

Aktif bir hayal giiciim var. 3,87 1,112 ,639 462 823

Yaratictyim. 3,87 974 ,675 ,599 820

Cok ve derin diisiiniiriim. 3,88 1,032 409 ,210 ,844

Du'suncelerlml yansitmay1 ve 3,02 950 541 439 832

fikirlerle oynamay1 severim.

Mugzik, sanat ve edebiyat 3,86 1,098 638 631 | 823

konusunda cok hevesliyim.

Sanata kars1 bir ilgim var. 4,04 1,101 ,656 ,646 821

o = 0,846 Maddeler arasi ort. Korelasyon= 0,360
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Bes Faktor Kisilik alt faktorlerine yonelik yiriitiilen giivenirlik analizi sonuglari;
Disa Doniik Tutum (o) = 0,771, Uyumluluk/Yumusaklik Tutum (o) = 0,745, Oz
Disiplin/Sorumluluk Tutum (a) = 0,758, Duygusal Dengesizlik Tutum (o) = 0,765
ve Deneyime Agiklik Tutum (o) = 0,846 alt dlgeklerinin i¢ tutarliliginin yeterli
diizeyde oldugunu gostermektedir. Disa Doniik Tutum, Uyumluluk/Yumusaklik
Tutum, Oz Disiplin/Sorumluluk Tutum, Duygusal Dengesizlik Tutum ve Deneyime
Agiklik Tutum alt Olgekleri i¢in maddeler arasi ortalama korelasyon degerleri
strastyla 0,295, 0,250, 0,272, 0,290 ve 0,360 olarak bulunmustur.

Disa Doniik Tutum, Uyumluluk/Yumusaklik Tutum, Oz Disiplin/Sorumluluk
Tutum, Duygusal Dengesizlik Tutum ve Deneyime Agiklik Tutum alt faktorlerinde
yer alan maddelerin, madde toplam korelasyonlar1 sirast ile 0,708-0,785; 0,701-
0,753; 0,689-0,775; 0,686-0,765; 0,815-0,844 arasinda degerler almaktadir. Elde
edilen bu sonuglara gére Disa Doniik Tutum, Uyumluluk/Yumusaklik Tutum, Oz
Disiplin/Sorumluluk Tutum, Duygusal Dengesizlik Tutum ve Deneyime Agiklik
Tutum alt dlgeklerinin i¢ tutarliliklarinin yeterli diizeyde oldugu sdylenebilir.
Mahremiyet Endisesi (MHEO) &lgegine yonelik giivenirlik ve temel bilesenler
analizleri, faktor sayist belirlenerek, varimax dondiirme metodu kullanilarak elde
edilmistir. KMO degeri (0,680) ve Barlett kiiresellik testi sonuglari (p<0,001)
verinin faktor analizi i¢in uygun oldugunu gostermektedir. Elde edilen faktor
analizi sonuglari, giivenilirlik katsayis1 ve tanimlayici istatistikler asagida, Tablo

3.3“de paylasilmaktadir.

Tablo 3.3. Mahremiyet Endisesi (MHEO) 6lcegine ait Faktdr Analizi Sonuglar1 Betimleyici
istatistikler ve Giivenilirlik Katsayisi

MHE?2 | reklamlarin karsima

Sorular Ortalama | Standart | Madde- Soru Faktor

Sapma | Toplam Silinirse | yiikii
Korelasyon | Alfa

Kisisel verilerin

gosu zaman |5 92 1,450 111 087 649

suiistimal edildigini

MHEL1 | diisiiniiyorum.
ligimi gekmeyecek |, 048 502 411 | 526

64




¢ikmasindan
endiseleniyorum

MHE3

Kisisel verilerin
suiistimal
edilmesinden
endiseleniyorum.

4,20

972

,268

,230

,985

MHE4

Kisisel bilgilerimin
glivende
saklandigini
diistinmiiyorum.

4,65

, 132

321

,287

978

MHE5

Izinsiz kisisel
verilerin
paylasilmasindan
rahatsizim.

4,14

1,122

,395

,354

,948

MHEG

Kimse benim
internet geemis
verilerimi
kullanmamali,
¢inkii bu bilgiler
bana 0Ozel.

3,25

1,319

,359

217

,957

MHE7

Internet sitesi
kullanomima  gore
bana ozel
reklamlarin karsima
¢ikmast hosuma
gitmiyor.

4,21

,982

447

,395

939

MHES8

Birinin benim
internet  lizerindeki
davraniglarimi
gozlemlemesi, bana
gore gizliligin
ihlalidir.

3,58

1,373

,223

,105

,606

MHE9

Izinsiz gevrimigi
davraniglarimin
takip altinda olmasi
beni rahat
hissettirmiyor.

2,92

1,450

111

,087

,649

Olgek Toplam

a = 0,645 Aciklanan toplam varsayans yiizdesi = 59,66

Tabloda goriildiigli iizere 9 sorudan olusan tek faktorlii yapr toplam varyansin
%359,66°sini agiklamaktadir ve maddelerin faktor yiikleri 0,526 ile 0,649 arasinda

degismektedir. Yiritilen giivenilirlik analizi sonucunda 6lgegin cronbach alfa
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degeri (a)=0,645. Giivenilirlik analiz sonuglari 6l¢egin i¢ tutarliliginin iyi diizeyde

oldugunu gostermektedir.

(CDR) Hitap Etme Olgegine yonelik giivenirlik ve temel bilesenler analizleri, faktor
sayist belirlenerek, varimax dondiirme metodu kullanilarak elde edilmistir. KMO
degeri (0,756) ve Barlett kiiresellik testi sonuglar1 (p<0,001) verinin faktor analizi
icin uygun oldugunu gostermektedir. Elde edilen faktor analizi sonuglari,
giivenilirlik  katsayis1 ve tanimlayict istatistikler asagida, Tablo 3.4°de

paylasilmaktadir.

Tablo 3.4. (CDR) Hitap Etme 6lgegine ait Faktor Analizi Sonuclar1 Betimleyici Istatistikler
ve Giivenilirlik Katsayisi

Sorular Ortala | Standa | Madde- | Soru | Fakt
ma rt Toplam | Silinir | or
Sapma | Korelasy | se yiikii
on Alfa

Cevrimigi Davranigsal
HIT | Reklamcilik daha verimli 3,07 1,067 ,599 ,449 725
1 bilgi almami sagliyor.

Cevrimigi Davranigsal

Reklameilik daha ok ilgimi | = 5 59 | 998 | 576 | 512 | 731
HIT | ceken bilgileri goérmemi
2 sagliyor.

Cevrimigi Davranigsal

Reklameilik sosyal
HIT | goriinimii  daha  degerli 2,89 1,061 956 423 134
3 kiliyor.

Kisisel olarak hosuma giden

reklamlari hedefleyen

Cevrimigi Davranissal 3,16 1,002 ,668 ,566 712
HIT | Reklamcilig1 tercih
4 ediyorum.

Cevrimigi diinyadaki

davraniglarimin takibini

yapip Cevrimi¢i Davranigsal

Reklameilik iizerinde 2,69 1,064 AT8 293 751
HIT | kullanilmast  benim  i¢in
5 problem degil.

Cevrimigi Davranissal
HIT | Reklamcilik olmasaydi daha 3,17 ,990 ,403 ,231 765
6 iyi olurdu. TERS
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Cevrimigi Davranissal
Reklamcilik  adi  altna
HIT | karstma  gelen  reklamlart
7 gormezden geliyorum. TERS

2,65 1,046 ,230 ,132 ,798

o = 0,775 Aciklanan toplam varsayans yiizdesi =
Olgek Toplam 60,81

Tabloda goriildiigii lizere 7 sorudan olusan tek faktorlii yapi toplam varyansin
%60,81‘sini agiklamaktadir ve maddelerin faktor yiikleri 0,712 ile 0,798 arasinda
degismektedir. Yiriitillen giivenilirlik analizi sonucunda &lgegin cronbach alfa
degeri (a)=0,775. Giivenilirlik analiz sonuglari 6l¢egin i¢ tutarliliginin iyi diizeyde

oldugunu gostermektedir.

Sosyal Medya Kullanim (SMT) 6l¢egine yonelik gilivenirlik ve temel bilesenler
analizleri, faktor sayist belirlenerek, varimax dondiirme metodu kullanilarak elde
edilmistir. KMO degeri (0,712) ve Barlett kiiresellik testi sonuclar1 (p<0,001)
verinin faktor analizi i¢in uygun oldugunu gostermektedir. Elde edilen faktor
analizi sonuglari, gilivenilirlik katsayis1 ve tanimlayici istatistikler asagida, Tablo

3.5‘de paylasilmaktadir.

Tablo 3.5. Sosyal Medya Kullanim (SMT) 6l¢egine ait Faktor Analizi Sonuglari Betimleyici
istatistikler ve Giivenilirlik Katsayisi

Sorular Ortala | Standa | Madde- | Soru Fakt
ma rt Toplam | Silinir | or
Sapma | Korelasy | se yiikii
on Alfa

Diger insanlara gore sosyal
medyay1 daha sik 3,40 1,071 ,604 422 ,615
SMT1 | kullaniyorum.

Sosyal medya ilgimi

SMT2 | cekiyor. 3,89 935 655 447 | 582
Sosyal medya kullaniminda

SMT3 | tecriibeliyim. 3,79 955 530 ,288 ,661
Genel olarak, internet 4,52 678 300 110 765

SMT4 | benim i¢in 6nemli.

a = 0,728 Agiklanan toplam varsayans yiizdesi =
55,32

Olgek Toplam
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Tabloda goriildiigli iizere 4 sorudan olusan tek faktorlii yapr toplam varyansin
%60,81‘sini agiklamaktadir ve maddelerin faktor yiikleri 0,582 ile 0,765 arasinda
degismektedir. Yiritilen giivenilirlik analizi sonucunda 6lgegin cronbach alfa
degeri (a)=0,728. Glivenilirlik analiz sonuglar1 6l¢egin i¢ tutarliliginin iyi diizeyde

oldugunu gostermektedir.

CDR Tiklama Karar1 dlgegine yonelik giivenirlik ve temel bilesenler analizleri,
faktor sayist belirlenerek, varimax dondiirme metodu kullanilarak elde edilmistir.
KMO degeri (0,698) ve Barlett kiiresellik testi sonuglar1 (p<0,001) verinin faktor
analizi i¢in uygun oldugunu gostermektedir. Elde edilen faktor analizi sonuglari,
giivenilirlik katsayis1 ve tanimlayict istatistikler asagida, Tablo 3.6°de
paylasilmaktadir. Bes Faktor Kisilik Envanteri ile Tiiketicilerin CDR Tiklama
Tutumu arasindaki iligki, tasarlanan aragtirma Modeline gére hem dogrudan hem

de dolay1 etki gozlemlenecek sekilde incelenmistir.

Tablo 3.6. CDR Tiklama Karari 6l¢egine ait Faktér Analizi Sonuglar1 Betimleyici istatistikler

ve Gilivenilirlik Katsayisi

Sorular Ortala | Standa | Madde- | Soru | Fakt
ma rt Toplam | Silinir | or
Sapma | Korelasy | se yiikii
on Alfa

Internet sitelerinde

karsimiza cikan
TIKKA | reklamlar,  ziyaretgiden 4,46 881 157 063 /689
1 ziyaretgiye gore degisir.

Bir ziyaret¢i herhangi bir

internet sitesine birden

fazla defa girdiginde hep 3,21 1,421 ,076 ,035 730
TIKKA | ayn1 reklamlar1
2 gorecektir.

Biraz iistiine diisiiniince

cevrimigi ortamda

karsima ¢ikan 3,92 1,078 ,386 428 647
TIKKA | reklamlarda {irlin satin
6 aliyorum/aldim.
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Internet sitelerinin benim

ilgimi ¢eken reklamlar
TIKKA | gdstermesini tercih 3,95 1,082 36 204 614
3 ederim.

Internet sitelerinin benim

ilgimi ¢eken reklamlarin
TIKKA | indirim firsatlarini 3,34 1,199 a 3172 639
4 gérmeyi tercih ederim.

Benim isteklerime gore
TIKKA | olan reklamlarin karsima 2,82 1,386 469 ,310 624
5 ¢ikmasi hosuma gidiyor.

Sosyal medya Tlizerinde

arastirdigim bazi iriinleri
TIKKA | internet iizerinden satin 375 1189 13 536 615
7 altyorum/aldim.

Bugiine  kadar  satin

aldigtm  baz1  iriinler

internet/sosyal medya | 3,72 1,198 ,486 ,523 ,622
TIKKA | lizerinden buldugum
8 iiriinlerdir.

o = 0,680 Acgiklanan toplam varsayans yiizdesi
Olgek Toplam = 66,36

Tabloda goriildiigli tizere 8 sorudan olusan tek faktorlii yapr toplam varyansin
%66,36°sini agiklamaktadir ve maddelerin faktor yiikleri 0,614 ile 0,689 arasinda
degismektedir. Yiritilen giivenilirlik analizi sonucunda 6lgegin cronbach alfa
degeri (a)=0,680. Glivenilirlik analiz sonuglar1 6lgegin i¢ tutarliliginin iyi diizeyde

oldugunu gostermektedir.

Tablo 3.7 Korelasyonlar ve Tanimlayici istatistikler

Ort SS 1 2 3 4 5
1. Bes Faktor Kisilik Olcegi 154,2970(8,72640| ,846
2. Mahremiyet Endisesi Olcegi 35,4109 |5,08089| ,006 | ,645
3. CDR Hitap Etme Olgegi 21,0248 |4,71627| ,144" |-325™| 775
4. Sosyal Medya Tutumu Olgegi 15,6040 [2,73390 ,207"" |-,0957|,259" | ,728
5. CDR Tiklama Karar1 Olgegi 29,1584 5,29100| ,195™ |-,2177"(632™ |,322"| ,680
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Olgekler igin alfa katsayis1 diyagonal olarak yazilmistir. ** p<.01, *p>.05

Dogrulayic1 Faktor Analizi DFA da ilk olarak, 6l¢iim modeli uyumunu ve gozlenen
degisken faktor yiiklerini degerlendirmek i¢in Dogrusal Faktor Analizi
gerceklestirilmistir. Dogrulayici faktoér analizi sonucunda elde edilen sonuglara
gore, Olgeklerin uyum iyiligi cesitli endekslere dayanarak degerlendirilmektedir.
Uyum iyiliginin degerlendirilmesinde kullanilan en temel o6l¢iit Ki-kare
istatistigidir. Bu istatistik model ile verinin uyumunu (gerceklesen kovaryans

matrisi ile beklenen kovaryans matrisi arasindaki farklilig1) degerlendirmektedir.

Dogrulayict faktor analizi sonucunda diger uyum endekslerine bakildiginda da
[RMSEA=0,072, CFI = 0.76, AGFI = 0.75, GFI=0.77] olarak bulunmustur. GFI
indeksleri 0-1 arasinda deger alirlar. 0 hi¢ uyum olmadigi, .90 iyi uyum oldugu, .95-
1.0 de mitkemmel uyum oldugu seklinde yorumlanir (Joreskog ve Sérbom, 1982).
Bu indeksler i¢in .75 degerinin de alt deger olarak alinabildigini belirtenler vardir
(Hu ve Bentler, 1999). Modelin degerlendirilmesinde Ki-kare istatistiginin yan1
sira, modeli farkli agilardan degerlendiren bir takim farkli uyum endekslerinden
yararlanilmaktadir. Dogrulayici faktor analizi sonucunda elde edilen veriler 6lgegin
(Sekil 3.2) teorik modelle uyum gosterdigi tespit edilmistir. Disa Doniik Tutum,
Uyumluluk/Yumusaklik Tutum, Oz Disiplin/Sorumluluk Tutum, Duygusal
Dengesizlik Tutum, Deneyime Aciklik Tutum, Mahremiyet Endisesi, CDR Hitap
Etme, Sosyal Medya Kullanim Tutumu, CDR Tiklama Karar1 ol¢eklerine ait

Dogrulayici faktor analizi sonucunda elde edilen veriler (Sekil 3.2) verilmistir.
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Sekil 3.2. Arastirma Modeli Dogrulayict Faktor Analiz
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DFA sonucunda elde edilen Olgege iliskin maddeden olusan Arastirma Modeli iyi

ile normal aras1 uyum gdosterdigi sdylenebilir (Hu ve Bentler, 1999).

On goriilen hipotezlerin test edilmesi amaci ile Yapisal Esitlik Modeli (YEM)
kullanilmistir. YEM ile tiim hipotezleri ayn1 anda degerlendirmek i¢in yol (path)
analizi uygulanmistir. YEM i¢in varsayimlar karsilanmis ve maksimum olabilirlik

tahmini uygulanabilmistir.
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Sekil 3.3. Yapisal Esitlik Modeli 1 (MHEO arabulucu)
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Sekil 3.5. Yapisal Esitlik Modeli 3 (Sosyal Medya Olcegi Arabulucu)

§ .
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3.4. Arastirma Bulgularinin Degerlendirilmesi

DUYGUNEW

Asagidaki hipotezleri test etmek i¢in YEM analizi kullanilmigtir. 1. Kategoride
Dogrudan Etki 2. Kategoride Mahremiyet Endisesi Olgegi, CDR Hitap Etme Olcegi
ve Sosyal Medya Tutumu Olgegi araci bir role sahip olmak iizere Dolayl Etki iliski
incelenmistir. Disa Donilk  Tutum, Uyumluluk/Yumusaklik Tutum, Oz
Disiplin/Sorumluluk Tutum, Duygusal Dengesizlik Tutum, Deneyime Aciklik
Tutum, Mahremiyet Endisesi, CDR Hitap Etme, Sosyal Medya Kullanim Tutumu,
CDR Tiklama Karar1 6lgeklerine ait iliski incelenmistir.

Tablo 3.8. Hipotez Analizi (Mahremiyet Endisesi Olcegi Arabulucu)

Hipotezler Dogrudan Dolayh Sonug¢

Etki Etki
DisDénTut > MHE—>TIKKA 0,077 0,00 (n.s) | Kismi Arabulucu
UyumTut.—» MHE—STIKKA 0,374 ™ 0,00 ™ | Tam Arabulucu
OzDispTut.—> MHE—>TIKKA | 0,427 (n.s) 0,00 ™ | Kismi Arabulucu
DuyDenTut.—» -0,017 (n.s) 0,00 (n.s) -
MHE—-TIKKA
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DenA¢Tut. > MHE—-TIKKA

*%k

0,28

0,00 (n.s)

Kismi Arabulucu

** p<.01, *p>. 05 n.s. = not sig.

Tablo 3.9. Hipotez Analizi (CDR Hitap Etme Olgegi Arabulucu)

Hipotezler Dogrudan Dolayh Sonug¢
Etki Etki
DisDénTut >HIT>TIKKA 0,062 (n.s) | 0,015 (n.s) -
UyumTut.— HITSTIKKA 0,337 0,037 | Tam
Arabulucu
OzDispTut.— HITSTIKKA 0,379~ 0,048 | Tam
Arabulucu
DuyDenTut.—» HIT>TIKKA -0,008 (n.s) | -0,009 (n.s) -
DenA¢Tut. — HITSTIKKA 0,007 (n.s) | 0,021 (n.s) -
** p<.01, *p>.05 n.s. = not sig.

Tablo 3.10. Hipotez Analizi (ve Sosyal Medya Tutumu Olgegi Arabulucu)

Hipotezler Dogrudan Dolayh Sonu¢

Etki Etki
DisD6nTut > SMT—TIKKA 0,073 (n.s) 0,003 (n.s) -
UyumTut.— SMT—-TIKKA 0,135~ 0,239™ | Tam Arabulucu
OzDispTut.— SMT>TIKKA 0,270 ™ 0,158 ™ | Tam Arabulucu
DuyDenTut.—» SMT—-TIKKA 0,040 (n.s) -0,056 * | Kismi Arabulucu
DenAc¢Tut. > SMTH>TIKKA -0,039 (n.s) 0,067 * Kismi Arabulucu

** p<.01, *p>.05 n.s. = not sig.

H1: “Tiiketicinin Disa Donlik Tutumu, Cevrimici Davranigsal Reklama (CDR)
tiklama karar1 lizerinde dogrudan etkiye sahiptir” KABUL

74




H2: “Tiketicinin Uyumluluk/Yumusaklik Tutumu, Cevrimi¢i Davranigsal

Reklama (CDR) tiklama karar tizerinde dogrudan etkiye sahiptir” KABUL

H3: “Tiiketicinin Oz Disiplin/Sorumluluk Tutumu, Cevrimigi Davranissal Reklama

(CDR) tiklama karar1 iizerinde dogrudan etkiye sahiptir’” KABUL

H4: “Tiiketicinin Duygusal Dengesizlik Tutumu, Cevrimi¢i Davranigsal Reklama

(CDR) tiklama karar1 tizerinde dogrudan etkiye sahiptir” RED

HS5: “Tiiketicinin Deneyime Agiklik Tutumu, Cevrimigi Davranigsal Reklama
(CDR) tiklama karari iizerinde dogrudan etkiye sahiptir” RED

H6: “Tiiketicinin Diga Doniik Tutumu ile Cevrimig¢i Davranigsal Reklama (CDR)
tiklama karari arasindaki iliskide Mahremiyet Endisesi araci bir role sahiptir.”

KABUL

H7: “Tiiketicinin Uyumluluk/Yumusaklik Tutumu ile Cevrimi¢i Davranigsal
Reklama (CDR) tiklama karar1 arasindaki iliskide Mahremiyet Endisesi araci bir
role sahiptir.” KABUL

H8: “Oz Disiplin/Sorumluluk Tutumu ile Cevrimici Davranissal Reklama (CDR)
tiklama karar1 arasindaki iliskide Mahremiyet Endisesi araci bir role sahiptir”

KABUL

H9: “Tiiketicinin Duygusal Dengesizlik Tutumu ile Cevrimi¢i Davranissal
Reklama (CDR) tiklama karar1 arasindaki iliskide Mahremiyet Endisesi araci bir
role sahiptir” RED

H10: “Tiiketicinin Deneyime Ag¢iklik Tutumu ile Cevrimigi Davranigsal Reklama
(CDR) tiklama karar1 arasindaki iliskide Mahremiyet Endisesi araci bir role
sahiptir” RED

H11: “Tiiketicinin Disa Doniik Tutumu ile Cevrimi¢i Davranigsal Reklama (CDR)
tiklama karar1 arasindaki iliskide CDR Hitap Etme arac1 bir role sahiptir.” RED

H12: “Tiketicinin Uyumluluk/Yumusaklik Tutumu ile Cevrimi¢i Davranigsal
Reklama (CDR) tiklama karar1 arasindaki iliskide CDR Hitap Etme arac1 bir role
sahiptir.” KABUL
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H13: “Oz Disiplin/Sorumluluk Tutumu ile Cevrimigi Davranissal Reklama (CDR)
tiklama karar1 arasindaki iliskide CDR Hitap Etme araci bir role sahiptir” KABUL

H14: “Tiiketicinin Duygusal Dengesizlik Tutumu ile Cevrimi¢i Davranissal
Reklama (CDR) tiklama karar1 arasindaki iliskide CDR Hitap Etme arac1 bir role
sahiptir” RED

H15: “Tiiketicinin Deneyime Ac¢iklik Tutumu ile Cevrimic¢i Davranigsal Reklama
(CDR) tiklama karar1 arasindaki iliskide CDR Hitap Etme araci bir role sahiptir”
RED

H16: “Tiiketicinin Disa Doniik Tutumu ile Cevrimig¢i Davranissal Reklama (CDR)
tiklama karar1 arasindaki iliskide Sosyal Medya Kullamim Tutumu araci bir role

sahiptir.” RED

H17: “Tiketicinin Uyumluluk/Yumusaklik Tutumu ile Cevrimi¢i Davranigsal
Reklama (CDR) tiklama karari arasindaki iliskide Sosyal Medya Kullanim
Tutumu aract bir role sahiptir.” KABUL

H18: “Oz Disiplin/Sorumluluk Tutumu ile Cevrimi¢i Davranissal Reklama (CDR)
tiklama karar1 arasindaki iliskide Sosyal Medya Kullanim Tutumu araci bir role

sahiptir” KABUL

H19: “Tiketicinin Duygusal Dengesizlik Tutumu ile Cevrimigi Davranigsal
Reklama (CDR) tiklama karar1 arasindaki iliskide Sosyal Medya Kullamim
Tutumu araci bir role sahiptir” KABUL

H20: “Tiiketicinin Deneyime Ag¢iklik Tutumu ile Cevrimig¢i Davranigsal Reklama
(CDR) tiklama karar1 arasindaki iliskide Sosyal Medya Kullanim Tutumu araci
bir role sahiptir” KABUL

Arastirmada tic Model kullanilmis ve bu modeller iizerinden tiiketici davranislari
hakkinda bilgi edinilmistir. Model 1 kapsaminda Mahremiyet Endisesi Olgegi
Arabulucu olarak tasarlanmis ve bir boyut hari¢ (Tiiketicinin Duygusal Dengesizlik
Tutumu) diger boyutlarda tam ve kismi arabulucu olarak degerlendirilebilecegi

tespit edilmistir. Tiiketicinin Uyumluluk/Yumusaklik Tutumu boyutunda tam
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arabulucu olmasi dikkat cekmektedir. Model 2 kapsaminda CDR Hitap Olgegi
Arabulucu olarak tasarlanmis ve iki boyutta (Tiketicinin Uyumluluk/Yumusaklik
Tutumu ile Tiiketicinin Oz Disiplin/Sorumluluk Tutumu) tam arabuluculuk elde
edilmistir. Model 3 kapsaminda Sosyal Medya Kullanim Tutumu arabulucu olarak
degerlendirilebilecegi tespit edilmistir. Bir boyut hari¢ diger boyutlarda Tam ve

Kismi arabuluculuk elde edilmistir.

Yas degiskenini kontrol ettikten sonra tiiketicilerin Sosyal Medya Kullanim
Tutumu ve Cevrimici Davranigsal Reklama (CDR) tiklama karar1 arasinda anlamli
bir kismi korelasyon bulunmustur, rpartiat =.301, p =.000.

Cinsiyet degiskenini kontrol ettikten sonra tiiketicilerin Sosyal Medya Kullanim
Tutumu ve Cevrimi¢i Davranigsal Reklama (CDR) tiklama karar1 arasinda anlamli
bir kismi korelasyon bulunmustur, rpartiat =.300, p = .000.

Egitim degiskenini kontrol ettikten sonra tiiketicilerin Sosyal Medya Kullanim
Tutumu ve Cevrimig¢i Davranigsal Reklama (CDR) tiklama karar1 arasinda anlamli
bir kismi korelasyon bulunmustur, rpartiat =.301, p =.000.

Yas, cinsiyet ve Egitim degiskenlerine gore kismi korelasyonlar yukarda
belirtilmistir. Her ti¢ degisken i¢in korelasyon katsayilarinin benzer oldugu tespit
edilmistir. Her ii¢ degiskene gore tiiketicilerin sosyal medya kullaniminin
Cevrimigi Davranigsal Reklama (CDR) tiklama karar iizerindeki etkisinin benzer
oldugu soylenebilir.

Aragtirmamiza gore Model 3’de onerilen “Sosyal Medya Tutumu Olgegi”

arabulucu olarak basarili bulunmustur.

Disa doniiklik tutumu ve Sosyal Medya Tutumu Olgeginde ara bulucu
bulunmamistir. Bes Faktorlii Kisilik dlcegine gore disa doniik bireylerin enerjileri
yuksek, konuskan ve gezmeyi seven kisiler olarak tanilandirilmistir (Basim vd.,
2009). Bu kisiler aligverislerini internet veya sosyal medya iizerinden
gerceklestirmektense ve Cevrimi¢i Davranigsal Reklama tiklamaktansa, fiziksel
olarak magaza ve lriinlere bakmay1 tercih ederler. Kisisellestirilmis reklamlar
onlara cazip gelmez ve sanal ortamda gerceklestirecekleri aligverisleri fiziksel

olarak, belki yanlarinda insanlar ile birlikte, gerceklestirmeyi tercih ederler.
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Sosyal Medya Tutumu Olgeginin  arabuluculuk etkisi  Tiiketicinin
Uyumluluk/Yumusaklik Tutumu ve Cevrimi¢i Davranigsal Reklama (CDR)
tiklama karar1 arasinda hem dogrudan hem de dolayli olarak etsinin Yiiksek (0,135-
0,239) oldugu gozlenmistir. Uyumlulugu yiiksek bireyler yumusak kalpli, fedakar,
alcak goniillii olurken, uyumlulugu diisiik olan bireyler ise inatgi, siipheci, ters
ozelliklerini tagir (Basim vd., 2009). Uyumluluk Tutumuna sahip kisiler stipheci
olarak tanimlanmadiklar i¢in gelisen teknoloji ve trendlere uyum saglayarak,
kisisellestirilmis reklamlara tiklayip, aligverislerini ¢evrimi¢i olarak da

gerceklestirebilirler.

Benzer sekilde Tiiketicinin Oz Disiplin/Sorumluluk Tutumu ve Cevrimici
Davranigsal Reklama (CDR) tiklama karari arasinda hem dogrudan hem de dolayl
olarak etsinin Yiiksek (0,270-0,158) oldugu gbézlenmistir. Bu faktorii yiiksek olan
bireyler ¢evrelerindeki insanlarca, planli, itaatkar, azimli, bagar1 odakli, glivenilir
kisiler olarak bilinirler. Diisiik olanlar ise diizensiz, siirekli erteleyen, disiplinsiz
olarak tammlanirlar (Basim vd., 2009). Oz Disiplin tutumuna sahip olan bireylerin
belirli bir diizen ve zaman g¢ercevesinde ilerleyen ¢evrimigi aligverise daha sicak
bakacaklar1 tartigilabilir. Kisisellestirilmis reklamlar sayesinde, magaza veya
aligveris merkezlerinde bulamadiklar iiriinleri kalite ve fiyattan 6diin vermeyerek
sanal ortamda ihtiyacini karsilayacaktir. Bu nedenle CDR tiklama karari ile 6z

disiplin tutumu arasinda hem dogrudan hem de dolayl bir etki goriilmiistiir.

Tiiketicinin Duygusal Dengesizlik Tutumu ve Cevrimi¢i Davranigsal Reklama
(CDR) tiklama karar1 arasinda hem dogrudan hem de dolayli olarak etkisinin orta
diizey (0,04-0,005) oldugu gozlenmistir. Bu faktorii yiiksek bireyler endiseli, sinirli,
kendilerine olan giivenleri az olurken, diisiik olan bireyler ise sabirli, kendinden
emin, sakin ve huzurludurlar (Basim vd., 2009). Bu tutumda ortaya ¢ikan etki orta
diizeydedir. CDR tiklama karar1 kimisi i¢in uygunken kimisi i¢in yeterli bir giiven
olusturmamaktadir. Kimisi sanal aligveriste kendi gozlemleri olmadan sadece
deneyime dayali bir giiven olustururken, kimisi de sanal alisveristeki kalite ve

maliyetinden siiphe ederler. Kisisellestirilmis reklamlar kimileri i¢in gergeklikten
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uzak siliphesi uyandirirken, bazilarina da kolay bir aligveris imkani olarak

goziikebilir.

Tiiketicinin Deneyime Ag¢iklik Tutumu ve Cevrimici Davranigsal Reklama (CDR)
tiklama karar1 arasinda hem dogrudan hem de dolayli olarak etsinin orta diizey
(0,039-0,06) oldugu gozlenmistir. Bu faktorii yiiksek olan bireyler, kendine 6zgii,
maceract, yaratict diigiinmeyi seven, yenilik¢i kisilerdir. Diisiik olanlar ise tutucu,
gelenekei, rutin disina ¢ikmayan kisilerdir (Basim vd., 2009). Deneyime agiklik
faktorii yiiksek olan bireylerde yeniliklere agiklik, yeni trendleri deneme oldukca
kolay goriinen bir ozelliktir. Son donemlerde, 6zellikle de pandemi donemi
icerisinde oldukga biiyiik bir trend olusturmus olan CDR ve sanal aligveris bu
kisileri etkisi altina alirken, bir yandan da yine ayni kisileri bu deneyimleri magaza
ve aligveris merkezlerinde yasamaya itmistir. Ote yandan, bu faktorii diisiik olan
bireyler rutin disina ¢ikmayi1 sevmeyen kisiler olduklar1 i¢in, magazada iirlinii
birebir gormeyi seven ve bunu rutin haline getiren bireyler i¢in CDR bir imkan
olusturmamistir. Ancak, ¢ogunluklu aligverislerini sanal ortamda gergeklestirmis

bireyler i¢in de CDR tiklama karari etkili olmustur.
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SONUCLAR VE ONERILER

Calismamiza konu aldigimiz c¢evrimigi davranigsal reklamcilik, reklamcilik
sektoriiniin ve ¢alisma alaninin 6zel bir kuramsal ¢esidi olarak bilinmekte ve son
zamanlarda siirdiiriilebilir algi reklamciligt i¢in ¢ok Onemli bir konuma sahip
olmaktadir. Ozellikle son zamanlarda sosyal medya ve tiiketici aliskanliklarini
degistiren ¢erez uygulamalarin artmas ile bireylerin biling diizeyleri ile aligveris
olasiliklar1 arasinda bir bag bulundugu tespit edildigi i¢in bu ¢aligmada davranigsal

reklameciligin alg1 diizeyleri iizerindeki etkileri tasnif edilmistir.

Ik olarak Amerika kitasinda ortaya ¢iksa da cevrimici davranissal reklamcilik
anlayis1 gelisimini ve giinlimiizdeki siirdiiriilebilir konumunu Avrupa kosullarinda
tamamlamis ve glinlimiizde de ayn1 formlarla devamliligini stirdiirmeyi basarmaistir.
Bireylerin sosyal medya kullanirken g¢erez uygulama ve diger reklam
uygulamalarinin etkilerinde kalmalarinin ¢ogu zaman bilingsiz olmast da bu

uygulamanin handikaplar1 arasinda yer akmaistir.

Markalarin ¢gogunun oldukc¢a yaygin olarak kullandig tiiketici kararini etkilemek
amaclt reklamlarin kisisellestirilme stratejisi tiiketici verilerini sosyal medya
platformlar1 ve internet aracilif ile is ortaklig1 yaparak toplamaktadir (Gokdemir
ve Akinci, 2019; Aguirre, 2015). Ancak bununla beraber gelisen mahremiyet
endisesi tiiketicileri gilivensiz bir hale getirmis ve Cevrimi¢i Davranigsal
Reklamcilik teknigine siiphe ile yaklasilmaya baslanmistir. Bu kapsamda kisisel
bilgilerin acik¢a istenmesi durumunda tiklama niyetinin arttigini ancak izin
almadan ve gizli bir sekilde toplanan kisisel verilerin tiiketicileri endiselendirdigi

ortaya ¢ikmistir (Aguirre, 2015).

Kisilik 6zellikleri dogustan anne ve babadan kalitsal olarak da gecebilen
cevresel ve sosyal ¢evreden etkilenebilen, egitime gore sekillenebilen bir tutum
sergilemektedir. Davranigsal reklaminda gelisimi incelendiginde ve bireylerin
tutularina olan bakis agilar1 dikkate alindiginda kisilerin kisilik 6zelliklerindeki
farkliliklar davranigsal reklamciligin anlasilmast ve uygulanmasinda kuvvetli bir

etkiye sahip olmaktadir.
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Ozellikle davramgsal model anlayisi cergevesinde bireylerin sosyal medyada yer
alan yonlendirmelerin farkinda olmamasi ve ¢ogu zaman yine farkinda olmadan

tiikketim kaliplarina uymasi kendi kararlar1 disinda seyretmistir.

Bu calismada bahsedilen arastirma sorusunun haricinde ortaya ¢ikan bir diger
durum ise davranissal sosyal medyanin ne oldugunu bilen bireylerin ve tiikketim
aligkanliklarin1 bu duruma gore yonlendiren bireylerin hemen hemen hepsinin bu
kuramin egitimini alan ve bilingli kisiler olduklar1 saptanmistir. Diger kisilerin ise

ki bu bireyler calismada 97,8’lik bir kesime hitap etmektedir.

Davranigsal reklamin ne oldugunu bilmeden sosyal medya kullandiklari sonucu
olmaktadir. Sosyo-demografik degiskenler dikkate alindiginda kadin bireylerin
erkek bireylere gore tiiketici tutum ve davranislarini irdeleyen ¢evrimici davranigsal
reklamcilik hakkinda daha fazla bilgi sahibi olduklar1 ve daha ¢ok 30-35 yas

aralifinda yer alan kadinlardan olustuklari tespit edilmistir.

Calismaya katilan erkek bireylerin ise kadin bireyler kadar algi duyarliligina sahip
olmadiklar1 ve gergeklesen biling diizeyinde yer alan 32,9’luk kesimin daha ¢ok 25-
35 yas araliginda yer alan erkeklerden olustugu tespit edilmistir.

Bu durumun onermeleri dikkate alindiginda ise; kisilerin egitim, cinsiyet, yas,
sosyal statli, medya bilgisi ve 6zellikle satin alama kararlar1 hakkindaki bilgi ve

tecriibelerinin yetersizliklerinin oldugu kanisina varilmigtir.

Bu ¢alisma Cevrimici Davranigsal Reklamcilik uygulamasini Kisilik Ozellikleri
CDR farkindalik, Mahremiyet Endisesi, Sosyal Medya Kullanim: ve CDR Hitap
dlegi gdz Oniinde bulundurularak tamamlanmis ve analiz edilmistir. Ilerleyen
caligmalarda kisilik 6zelliklerine gore satin alma niyetinin ve kisisellestirilmis
reklamlarin etkisi 6l¢iilebilir ve tizerinde ¢alismalar yiiriitiilebilir. Bir diger ¢alisma
ise, son zamanlarda olduk¢a yaygin olan sosyal medya uygulamalar1 ve
platformlarindaki {cretli abonelik karsiliginda reklamlart engelleme 6zelligi

tizerinde olabilir. Kisilik 6zelliklerine gore ve maliyet farkina gore, reklamlar
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engellemek i¢in aboneliklerin kabul veya reddedilip edilmeyecegi ve reklamlardaki

memnuniyet analizi yapilabilir.
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