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OZET

DIJITAL REKLAMCILIKTA KiSISELLESTIRME: ALGILANAN
KIiSISELLESTIRMENIN, ALGILANAN GOZETIM, GIZLILIiK ENDISESI VE
MARKA KULLANIM NiYETI UZERINDEKI ETKISi

Internet kullanicilarinin sanal ortamda biraktiklari kisisel bilgileri, satin alma davranislari, ilgi alanlari
ve ¢evrim ici hareketleri gibi pek cok veri izlenmekte, depolanmakta ve markalarin dijital ortamlardaki
pazarlama iletisimi faaliyetleri igin kullanilmaktadir. Kigisellestirilmis reklamcilik, internet
kullanicilarinin kisisel verilerine dayanarak onlara daha alakali ve uyumlu reklam deneyimi sunmay1
amaglayan bir yaklasimdir. Kisisellestirilmis reklam deneyimleri tiiketiciler {izerinde olumlu etkiler
birakarak arzulanan davranigsal niyetleri gergeklestirebilme kabiliyetine sahip olsa da birtakim olumsuz
etkilere de yol agabilmektedir. Bu ¢alismanin amaci, dijital reklamlara yonelik tiiketicilerin algiladig:
kigisellestirme diizeyinin, algilanan gozetim, gizlilik endisesi ve marka kullanim niyeti {izerindeki
etkisini ve bu faktorlerin birbirleriyle nasil bir iliski igerisinde oldugunu Onerilen yapisal model
dogrultusunda incelemektir. Aragtirmanin evrenini, Tiirkiye’de yasayan 18 yas ve flizeri internet
kullanicilar1 olusturmaktadir. Kisisellestirilmis reklamlarin tiiketiciler {izerindeki etkisini bahsedilen
faktorlerle sinirl olarak inceleyen arastirma, Tiirkiye’de faaliyet gosteren bir e-ticaret markasinin
kisisellestirilmis reklamlarina maruz kaldigini bildiren katilimcilarla sinirlandirilmistir. Bu kapsamda,
veri toplama araci olarak anket tekniginin kullanildig1 arastirmada 610 katilimciya ulagilmis ve 556
katilmecinin anket formu degerlendirmeye alimmistir. Hipotezleri test etmek icin Yapisal Esitlik
Modellemesi (YEM) kullanilmistir. Bulgular, algilanan kisisellestirmenin algilanan gézetimi ve marka
kullanim niyetini olumlu yonde etkiledigini ve algilanan gozetimin gizlilik endigesini olumlu yonde

etkiledigini gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Reklamcilik, Kigisellestirme, Algilanan Gozetim, Gizlilik Endisesi, Marka

Kullanim Niyeti



ABSTRACT

PERSONALISATION IN DIGITAL ADVERTISING: THE EFFECT OF PERCEIVED
PERSONALISATION ON PERCEIVED SURVEILLANCE, PRIVACY CONCERN
AND BRAND USAGE INTENTION

Numerous data such as personal information, purchasing behaviors, areas of interest, and online
activities left by internet users in the virtual environment are being tracked, stored, and utilized for
brands' digital marketing communication activities. Personalised advertising aims to provide internet
users with a more relevant and compatible advertising experience based on their personal data. Although
personalised advertising experiences can achieve desired behavioural intentions by leaving positive
effects on consumers, they can also have negative effects. This study aims to examine the effect of the
level of personalisation perceived by consumers towards digital advertisements on perceived
surveillance, privacy concerns, and brand usage intention, and how these factors are related to each other
in line with the proposed structural model. The study population comprises internet users aged 18 and
over residing in Turkey. The research investigates the influence of personalised advertisements on
consumers, limited to the aforementioned factors. The study was restricted to participants who reported
exposure to personalised advertisements from an e-commerce brand operating in Turkey. For this
research, a survey technique was used to collect data. The survey was sent to 610 participants, and the
forms of 556 participants were evaluated. Structural Equation Modelling (SEM) was used to test the
hypotheses. The results indicate that perceived personalisation has a positive effect on perceived
surveillance and brand usage intention, while perceived surveillance has a positive effect on privacy

concerns.

Keywords: Digital Advertising, Personalisation, Perceived Surveillance, Privacy Concern, Brand

Usage Intention
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GIRIS

Glinltimiiz pazar ve rekabet kosullar1 isletmeleri, rekabette siirdiiriilebilir bir avantaj elde edebilmeleri
icin pazarlama/reklam stratejilerini ve yenilik¢i iletisim ¢oziimlerini yeniden degerlendirmeye
zorlamaktadir. Reklam sektorii bu noktada yenilik¢i ve stratejik uygulamalariyla markalara ve
isletmelere, hedef kitleleri karsisinda goriiniirliik elde etme, onlar iizerinde olumlu tutum ve algilar
yaratabilme, markaya yonelik sadakat ve istendik yonde davramigsal niyet gelistirebilme noktasinda
onemli katkilar sunmaktadir. Ozellikle de bilgi iletisim teknolojileri alaninda yasanan koklii degisimler
ve bu alanda yaganan hizli gelismeler, reklamcili§in uygulama alanini ve enstriimanlarini genisletmistir.
Ayrica, hedef kitlelerin giderek dijital mecralara kayan medya tiiketim davraniglari, markalarin
teknolojik alanda yasanan gelismeleri reklamcilik uygulamalarina yansitmasini da hizlandirmistir.
Tiiketicileriyle etkili ve siirdiiriilebilir bir iletisim kurmak isteyen markalar, pazarlama ve iletigim
stratejilerini dijital mecralara tasiyarak daha kisisellestirilmis ve etkilesimli bir iletisim siirecini

miimkiin hale getirmeye cabalamaktadir.

Yeni iletisim teknolojileri alaninda yasanan gelismeler markalarin hedef kitleleriyle kurduklari iletisim
tarzini doniistiirmiis ve yeniden bigimlendirmistir. Kitlesel boyutta yiiriitiilen bir iletisim siirecine imkan
taniyan geleneksel reklam mecralar1 hala etkili ve reklamverenler tarafindan sik bagvurulan bir alan olsa
da dijital ¢agin donistiirdiigli dijital ¢agin tiiketicilerinin farkindaligini ve ilgisini ¢ekmek, bu alanda
giderek zorlasmaktadir. Ciinkii internet kullaniminin toplumun genelinde yayginlasmasi, mobil cihaz
sahipliginin ve sosyal medya kullaniminin giderek artmasi (We Are Social, 2023) tiiketicilerin medya
kullanim aligkanliklarini kokten degistirmistir. Bunun bir sonucu olarak, markalarin dijital mecralarda
da hedef tiiketicileriyle baglantida kalmasi reklamverenler agisindan bir zorunluluk olarak

goriilmektedir.

Reklamverenlerin dijital reklamciliga yonelik artan ilgisi sadece bu alandaki platformlarin sahip oldugu
kullanici sayisiyla ilgili degildir. Bunun da Gtesinde dijital reklam mecralari, 6lgiilebilir, kisisellestirilmig
ve etkilesimli bir reklam ortamini reklamverenlerin hizmetine sunmaktadir. Kitlesel diizeydeki reklam
mesajlarindan kisisellestirilmis diizeydeki reklam mesajlarina doniigiim, bilgi iletisim teknolojilerinde
yasanan gelismelerle olanakli hale gelmistir. Internet kullanicilarmin kisisel bilgilerini temel alarak
onlara ilgi duyabilecekleri, daha alakali reklam mesajlar1 gostermeye odaklanan Kkisisellestirme
yaklasimi, kitlesel iletisim tarzina gore ¢ok daha avantajli bir strateji olarak degerlendirilmektedir.
Reklam igeriklerinin ve mesajlarinin kisisellestirilmesi reklamin etkinligini de artiran bir ¢aba olarak

goriilmektedir (Leblebici Koger & Ozmerdivanli, 2019: 428).



Yeni medya teknolojileri alaninda yasanan gelismeler dijital reklamcilik alanina her gecen giin daha da
onemli katkilar sunmaktadir. Dogru hedef kitlelere, dogru ve daha alakali reklamlar gosterebilme
yetenegini gelistiren dijital mecralar, reklamcilik alaninda giderek popiiler bir hale gelmektedir.
Kisisellestirilmis reklamcilik olarak da adlandirilan bu yaklagim, dijital reklamciligin dogru hedef
kitlelere dogru reklam mesaj1 iletebilme avantajim1 en st noktaya tasimayr hedeflemektedir.
Tiiketicilerin internet ortaminda biraktig: kisisel verilerin otomatik olarak izlenmesi, depolanmasi ve
pazarlama iletisimi faaliyetlerinde kullanilmasi, isletmelerin pazarlama hedeflerinin iyilestirilmesine de
katki sunmaktadir (Goldfarb & Tucker, 2011: 57). Reklamlarin hedef tiiketicilere etkili bir sekilde
sunulmasini ve "yanlig kisilere" ulastirilmamasini basarabilmek reklamcilar agisindan her zaman bir
zorluk olarak goriilmistiir. Ciinkii reklam biitgelerinin etkin kullanilabilmesi i¢in reklam mesajlarinin
onceden belirlenmis kriterlere uygun olarak dogru hedef kitle segmentine gosterebilmek dnemlidir. Bu
acidan dijital mecralar, internet ortaminda tiiketici verilerinin toplanmasi ve islenmesi noktasinda

oldukga yeteneklidir (Deshpande vd., 2014: 524).

Kisisellestirilmis reklamlar, dijital reklam uygulamalar1 arasinda 6zellikle goriintiilii reklamcilik, video
reklamlari ve sosyal medya reklamciligi araciligiyla internet kullanicilarina daha iyi bir reklam deneyimi
yasatmay1 hedeflemektedir. Internet kullanicilarinin sanal ortamda biraktiklari dijital izlerin kendilerine
"ozellestirilmis" reklam icerigi olarak geri dondiigii bir reklam hedefleme yontemi, kisisellestirilmis
reklamciligin odak noktasidir. Internet kullanicilarinin sanal ortamda biraktiklar: kisisel veriler, satin
alma davraniglari, tarayici gegmisi, ilgi alanlari, mobil cihaz ve internet kullanim aligkanliklar1 gibi
bir¢ok veri dijital platformlar tarafindan izlenmekte, kaydedilmekte, depolanmakta ve markalarin dijital
mecralardaki iletisim faaliyetlerinde kullanilmaktadir. Markalarin is yapis bigimleri ve mal/hizmet
bilinirligini artirmaya yonelik pazarlama iletisimi faaliyetlerinde kullandiklar1 yontemler teknolojik
gelismelerle 6nemli dlglide degistirmistir. Reklam paradigmasi geleneksel bir yaklagimdan (agikhava,
dogrudan pazarlama, radyo, TV) dijital odakli bir noktaya dogru evrilmektedir. Reklamverenler her
gecen y1l dijital reklam kanallarina daha fazla yatinm pay1 ayirmaktadir (Aslam & Karjaluoto, 2017:
1651). Veri gozetiminin pazarlama amacl kullanim1 giderek yayginlagan bir uygulamadir. Veri odakli
reklam uygulamalari, reklam mesajin1 yiiksek oranda kisisellestirmeyi ve reklam mesajinin hedef

kitleler iizerindeki etkinligini artirmay1 amaglamaktadir.

Kisisellestirilmis reklamlar, kurulan iletisim tarzi agisindan tiiketicilerde reklamin "sadece sizin igin"
tasarlandig1 algisin1 yaratarak tiiketicinin reklam mesajma yonelik dikkatini ve motivasyonunu
artirmaya calisir (Hawkins vd., 2008: 5). Bu durum, reklam mesajinin ikna ediciligine katkida
bulunabilir. Kisisellestirilmis reklamcilik, markalarin tiiketicileri ge¢cmis davraniglarina ve kisisel
tercihlerine gore hedefleyerek reklam mesajlarini onlarla eslestirmesine odaklanmaktadir ve bu da

kisisellestirilmis bir reklam deneyimi saglamaktadir. Buradaki amag, hedef tiiketicinin ilgi alanlariyla



eslesen reklam mesaj1 igerigi sunarak reklama verilen tepkiyi en aza indirmektir. Ancak bazi kullanicilar
dijital davranislarinin izlendigini algilayabilir ve kisisel gizliliklerinin ihlal edildigine dair olumsuz bir

kanaat gelistirebilir (Brinson vd., 2018: 551).

Kisisellestirme, tiiketiciler ve markalar arasinda derin baglar ve olumlu iliskiler yaratma potansiyeli
acisindan reklamcilik alaninda yararli gorillen popiiler bir uygulama olsa da literatiirde
kisisellestirmenin olumsuz etkilerine yonelik degerlendirmelerde bulunan yaklagimlar da
bulunmaktadir. Reklam ve pazarlama diinyasi, tiiketicilerin ¢evrim i¢i davraniglarini izleme ve boylece
onlara daha dogru ve ilgili reklamlar gdsterme konusunda giderek daha yetenekli hale geldikge,
tiiketiciler de markalarin kisisel verilerini reklam amaciyla toplama, izleme ve kullanma yontemlerine
kars1 daha hassas hale gelmigtir (Kim vd., 2018: 906). Tiiketiciler dijital reklamlarda yiiksek diizeyde
kisisellestirme algilarlarsa, se¢im oOzgiirliikklerinin kisitlandigin1 ve ihlal edildigini diisiinebilirler.
Gozetim algisi, tiiketici igin bir risk ve tehdit olarak degerlendirilebilir. Tiiketicilerin bu tiir reklamlara
verdigi tepkiler, markalarin pazarlama hedeflerine ulasma olasiligini azaltabilir ve reklama yonelik

davranissal niyetlerini olumsuz etkileyebilir (Bernritter vd., 2021: 668).

Bu durum literatiirde "kisisellestirme paradoksu”" olarak adlandirilmaktadir. Kigisellestirme, hedef
tilkketicinin reklam mesajin1 algilamasina bagli olarak hem etkili hem de etkisiz bir strateji olabilir.
Kisisellestirme, reklamin tiiketici tarafindan algilanan alaka diizeyine bagl olarak bir taraftan tiiketiciler
tizerinde olumlu etkiler yaratabilirken; diger yandan olumsuz bir yaklagim tetikleyip tetiklemedigi
alanda ilgi ¢eken bir aragtirma problemi olarak goriilmektedir (Aguirre vd., 2015: 35). Markalarin hedef
tilketicileri tlizerinde basarili bir etki yaratabilmeleri icin kisisellestirilmis reklamlardan nasil
faydalanabileceklerini anlamalar1 ve reklamverenlerin de markalarina yonelik olumlu tiiketici algilar
gelistirerek tiiketici davraniglarini istenilen yonde gelistirmeleri olduk¢a dnemlidir (Tran vd., 2023:

458).

Dijital reklamciligin gegirdigi bu evrim ve degisen reklamcilik uygulamalarinin tiiketiciler {izerindeki
etkisi akademik cevreler tarafindan arastirilmakta ve analiz edilmektedir. Reklam ve pazarlama
diinyasina 151k tutan bu ¢aligmalar giincel ve etkin reklam stratejilerinin gelistirilmesinde de kritik bir
rol listlenmektedir. Bu baglamda bu ¢alismanin amaci, dijital reklam mecralarinda kisisellestirilmis
reklamlara maruz kalan tiiketicilerin algiladig1 kisisellestirme diizeyinin (algilanan kisisellestirme),
gizlilik endisesi, algilanan gozetim ve marka kullanim niyeti iizerindeki etkisini bir e-ticaret markasi
Omegi tlizerinden incelemektir. Literatiir incelemesinde elde edilen bulgular dogrultusunda, bu
faktorlerin birbirleriyle nasil bir iligki i¢erisinde oldugu ve bu faktdrlerin marka kullanim niyetini ne

Olciide etkiledigini saptamak bu ¢aligmanin amacini ve kapsamini olusturmaktadir.



Bu arastirma, algilanan kisisellestirmenin gizlilik endisesi ve algilanan gézetim degiskenleriyle iliskisini
inceleyerek bu degiskenlerin marka kullanim niyeti iizerindeki etkisini sorgulamaktadir. Bu yoniiyle bu
caligma, bahsedilen bu faktdrler arasindaki karmasik iligkileri derinlemesine analiz etmekte ve akademik
alandaki bilgi birikimine Onemli bir katki saglamayir hedeflemektedir. Ayrica, kisisellestirilmig
reklamlarin tiiketiciler iizerindeki etkisine yonelik Tiirkiye’de ¢ok kisith sayida calisma yapilmustir.

Yapilan ¢aligmalarin ¢ogunlugu nitel yontemler agirliklidir.

Tez caligmasi kapsaminda g¢aligmanin birinci boliimiinde; dijital pazarlama ve dijital reklamciligin
tanimi,  geleneksel pazarlamadan dijital pazarlamaya gecis, dijital mecralarda hedef kitle
segmentasyonu, dijital reklamciligin avantaj/dezavantajlari, dijital reklamciligin tiirleri, dijital
reklamciliga yonelik yeni teknolojik egilimler ve dijital reklam mecralarinda kullanict verilerinin
izlenmesi ve toplanmasinda kullanilan teknik altyapi ile ilgili bilgiler verilerek, dijital reklamciligin

kavramsal ¢ergevesine yonelik detayli bir inceleme yapilmigtir.

Caligmanin ikinci boliimiinde ise dijital reklamcilik baglaminda kisisellestirme kavrami ayrintili bir
sekilde ele alinmakta, kigisellestirmenin tanimi, avantaj/dezavantajlari, dijital mecralarda kisisellestirme
stireci, dijital mecralarda kullanilan kisisellestirme yaklagimlari, kigisellestirilmis reklamlarla ilgili
olarak yapilan aragtirmalara yonelik literatiir incelemesi, aragtirmada kullanilan degiskenler arasindaki

iligkilerin incelenmesine yonelik literatiir taramasi, konularina yer verilmektedir.

Caligmanin son boliimiinde, aragtirmanin amacina, nemine, kapsam ve sinirliliklarina yonelik bilgiler
verilerek dijital mecralarda kisisellestirilmis reklamlara maruz kalan tiiketicilerin algilanan
kisisellestirme diizeyleri ve bu degiskenin gizlilik endisesi, algilanan gézetim ve marka kullanim niyeti
iizerindeki etkisi, ¢evrim i¢i anket calismasi araciligiyla incelenmistir. Anket ¢caligsmasi kapsaminda, 18
yas ve lizeri, kigisellestirilmis reklamlara maruz kalan ve aktif sosyal medya/e-ticaret siteleri kullanan
556 kisiye kolayda o6rnekleme yontemi yoluyla ulasilmistir. Bu boliimde, arastirma kapsaminda elde
edilen verilerin analizine yonelik bilgilere yer verilmistir. Sonug¢ ve Oneriler bdliimiinde, aragtirmada
elde edilen bulgularin genel degerlendirmesi ve ¢ikarimlar1 yapilarak sektore yonelik uygulamaya dayali
Onerilere yer verilmis ve calismanin literatiire potansiyel katkilar1 degerlendirilerek gelecekte yapilacak

akademik ¢aligmalara yonelik oneriler sunulmustur.



1. DiJITAL REKLAMCILIGIN KAVRAMSAL CERCEVESI

1.1. Dijital Pazarlama Kavram

Bu boliimde, dijital pazarlama kavrami, tanimi, 6nemi ve 6zellikleri bakimindan detayli bir sekilde ele
almacak ve sonrasinda geleneksel pazarlamadan, dijital pazarlamaya gecis siireci ve doniisiimii
irdelenecektir. Devaminda ise dijital pazarlama karmasi ve dijital pazarlama siirecinde hedef kitle

segmentasyonu konularina deginilecektir.

1.1.1. Dijital Pazarlama Kavramimin Tanimi, Kapsami ve Onemi

Dijital pazarlamaya yonelik literatiirde pek ¢ok tanim yer almaktadir. Uzerinde uzlasilmis ortak bir
tanim olmasa da alandaki akademisyenler ve sektor profesyonelleri tarafindan dijital pazarlama
kavramina yonelik yapilan tanimlamalarda, dijital pazarlamanin uygulama alanlarinin vurgulandig:

goriilmektedir.

En genel tanimlamayla, “dijital pazarlama” kavrami, dijital medya araglarini, verilerini ve dijital
teknolojiyi, isletmelerin pazarlama hedeflerine ulasmasinda kullanmasi, seklinde ifade edilmektedir

(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019: 5).

Dijital pazarlama kavrami, elektronik cihazlar ya da internet aracili gergeklestirilen tiim pazarlama
cabalarin1 kapsayan genis bir kavrami ifade etmektedir. Markalar, dijital pazarlama faaliyetlerini
yiiriitme siirecinde arama motorlari, sosyal medya platformlari, e-posta ve web siteleri gibi ¢esitli dijital
kanallar1 kullanarak mevcut ve olasi hedef kitleleriyle baglanti kurmaktadir. Dijital pazarlama,
literatiirde, "¢evrim igi (online) pazarlama", "internet pazarlamasi" veya "web pazarlamasi" olarak da
adlandirilmaktadir. Dijital pazarlama, tiiketicilerin ¢evrim igi olarak zaman gegirdikleri bir uzamda
kisacasi, internet ortaminda isletmelerin hedef kitleleriyle baglanti kurma amaciyla birtakim dijital
taktik ve araglarin kullanilmasi siireci olarak tanimlanmaktadir. Dijital pazarlama kavrami, markalarin
web sitelerinde gostermis oldugu ¢evrim igi varliklarindan/faaliyetlerinden, dijital reklamciliga, e-posta
pazarlamasindan, ¢evrim i¢i brosiirlere kadar genig bir taktik yelpazesini igermektedir (Desai &
Vidyapeeth, 2019: 196). Dijital pazarlama, markalara ait mal ve hizmetleri tanitmak ya da satmak i¢in

sosyal medyay1, ¢cevrim i¢i reklamlar ve diger tiim ¢evrim igi ortamlart kullanmaktadir (Singh vd.,

2022: 3).

Chaftey (2022), dijital pazarlamay, kisaca, dijital medyanin, dijital kullanici verilerinin ve teknolojinin
kullanilarak pazarlama hedeflerine ulagilmasi seklinde tanimlamaktadir ve dijital pazarlamayi
isletmelerin pazarlama hedeflerini gergeklestirebilmek igin web siteleri, e-posta, veri tabanlari,

mobil/kablosuz teknolojiler ve dijital TV’ler gibi tiim ¢evrim i¢i kanallar1 olusturan teknolojilerin



pazarlama siirecinde kullanilmasi anlamma geldigini aktarmaktadir. Teknolojinin, pazarlama
taktiklerinin uygulanmasinda kullanildig1 dijital pazarlama siirecinde temel amag, yeni miisteri

kazanimini saglamak ve mevcut miisterileri elde tutmak olarak agiklanabilir.

Amerikan Pazarlama Dernegi dijital pazarlamay1, bir markay1 tanitma amaciyla veya markalarin hedef
tilketicilerine ulagmasi i¢in dijital medya ortamlarini ve sosyal medya kanallarin1 kullanmasi1 olarak
tanmimlamaktadir. Dijital pazarlamada pazarlama faaliyetleri internet, sosyal medya, arama motorlari,

mobil cihazlar ve diger dijital kanallar {izerinden yiiriitiilmektedir (American Marketing Association)

Dijital pazarlama, isletmelerin, hedef tiiketicilerle daha yakindan ve kesintisiz iletisim kurma ve
tiiketicilerin ihtiyaglarin1 daha iyi analiz edebilme, mal ve hizmetlerine deger katma, dagitim kanallarini
gelistirme gibi hedeflerle dijital medya ortamlar1 vasitasiyla dijital pazarlama kampanyalari yaratarak
satiglarini artirma amaci tasiyan kapsamli dijital iglerin kalbi olarak tanimlanmaktadir. Tiim bunlara ek
olarak dijital pazarlama, potansiyel tiiketicilerle de iletisim kurma, satis kanallarini g¢esitlendirme,
kolaylastirma ve satis sonrast hizmetleri daha iyi yonetebilmeyi de kapsayan bir siireci ifade etmektedir

(Chaffey & Smith, 2022: 13).

“Dijital pazarlama” terimi, zaman igerisinde, sadece dijital kanallar araciligryla mal ve hizmetlerin
pazarlanmasi anlaminda kullanilan 6zel ve smirli bir terim iken artik tiiketiciyi kazanma, tiiketici
tercihlerini olusturma, markalar1 tanitma, miisteri sadakati olusturma ve satiglar1 artirma amaciyla dijital
teknolojilerin kullanildig1 bir uygulama siireci anlamina gelen, genis ve kapsamli bir siireci ifade eden

cat1 bir kavrama doniigmiistiir (Kannan & Li, 2017: 4).

Dijital pazarlama, pazarlama iletisimi baglaminda degerlendirmek gerekirse bir markay1 tanitmak igin
kullanilabilecek tiim dijital mecralarin pazarlama faaliyetlerinde kullanilmasini kapsamaktadir. Dijital
pazarlama, yeni tiiketicilere ulasabilmek ve elde tutmak igin dijital araglarin kullanilarak mal ve
hizmetlerin tanitilmasi i¢in kullanilan bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Dijital pazarlama, dijital
kanallar vasitasiyla dijital yontemlerin kullanildigi, isletmelerin, hedef pazar segmentleriyle sanal ve
gercek ortamda etkilesimini olanakli hale getiren bir pazarlama faaliyeti tiiriidiir. Bahsedilen bu hibrit
niteligi sebebiyle dijital pazarlama faaliyetlerinin bir kism1 ¢evrim i¢i ortamlarda bir kismi ise ¢evrim
dis1 ortamlarda gergeklesmektedir. Bir baska ifade ile dijital pazarlama, hem ¢evrim i¢i hem de ¢evrim

dis1 olarak uygulama alani bulan entegre bir dijital iletisim yaklagimidir (Nataliia, 2020: 228).

Isletmeler agisindan giiniimiiz rekabet kosullarina ayak uydurabilmek, pazarlama hedeflerinde basariya
ulasabilmek ve karlhiligini siirdiirebilmek oldukc¢a 6nemlidir. Bu noktada, dijital pazarlama, mevcut ve
potansiyel hedef kitlelere ulasmada ve pazarlama hedeflerini basarabilme noktasinda isletmelere genis

bir yelpazede 6nemli bir stratejik destek sunmaktadir.



Internet, isletmeler acisindan tiiketicilerle etkilesim kurmak icin artik vazgecilmez bir ara¢ haline
gelmistir. Bu nedenle dijital pazarlama, isletmelerin genel pazarlama stratejileri icerisinde son derece
onemli bir role sahip olmustur. Dijital pazarlamanin 6nemine vurgu yapilmasi gereken diger bir noktada
mikro markalar ve orta Ol¢ekli firmalara 6dnemli bir rekabet giicii ve firsati saglamasidir. Bu tarz
isletmelerin dijital pazarlama yontemleriyle siirdiiriilebilir bir rekabet giicii elde ettigini sdylemek
miimkiindiir. Pazarlama hedeflerine ulagsma ve dijital mecralarda goriiniirliikk kazanma noktasinda dijital

ey —

vd., 2019: 38).

Internetin gelisimiyle birlikte, dijital pazarlama da biiyiik bir popiilarite kazanmaya baglamistir. Internet,
toplumun geneline yayilmaya basladigi 1990l yillarin baslarinda sadece iirlin bilgisi sunan metin
tabanli web siteleriyle sinirliyken sonrasinda muazzam bir evrim gegirmis ve ¢ok daha etkilesimli bir
hale gelmistir. Internetin biiyiimesi ve doniismesiyle birlikte web ortamini pazarlama faaliyetlerini
yiiriitmek amaciyla kullanmak isteyen isletmeler sayesinde internet, sadece Uriin satigi degil, ayn
zamanda {irlinlerle ilgili bilgi sunma, reklam yayinlama, acik artirmalar, hisse senedi alim satimi gibi
farkl alanlarda da kullanilmaya baslamistir. Boylelikle igletmeler, mal ve hizmetlerini genis bir kitleye
ulastirma firsati da bulmustur. Dijital pazarlama, hedef kitleye daha etkili bir sekilde ulagsma, miisteri
etkilesimini artirma ve marka bilinirligini giiclendirme gibi birgok avantaj sunarak isletmeler i¢in

vazgecilmez bir ara¢ konumuna gelmis durumdadir (Bala & Verma, 2018: 323).

Dijital iletisim teknolojileri ve internetin her gegen giin daha da yayginlastigi gliniimiiz kosullarinda
isletmeler i¢in dijital pazarlama faaliyetleri daha da 6nem kazanmaktadir. Ciinki, rekabet giiciinii ve
pazardaki konumunu kaybetmemek ya da gii¢clendirmek isteyen her isletme, mevcut/potansiyel hedef
kitlelerinin egilimlerine ve medya tiiketim aliskanlarina gore pazarlama faaliyetlerini sekillendirmek

zorundadir.

Dijital diinyaya yonelik pek ¢ok zengin veriyi icerisinde barindiran, Meltwater ve We Are Social is
birligiyle yaymlanan, “We Are Social Dijital 2023” raporuna gore 8 milyar1 agkin diinya niifusunun 5.44
milyar’1 tekil mobil cihaz kullanicisidir. 5.16 milyar kisi ise internet kullanicist iken 4.76 milyar kisi
aktif olarak sosyal medya kullanicisidir. Tekil mobil cihaz sahiplerinin diinya niifusuna oran1 %68 iken,
diinya niifusunun %64.4’1 internet kullanmakta, %59.4’i de aktif olarak sosyal medyay1
kullanmaktadir. Gegen yilin (2022) verilerine kiyasla mobil cihaz kullanicilarinin orani1 %3.2, internet

kullanicilar1 %1.9, aktif sosyal medya kullanicilar ise %3 artis gostermistir (We Are Social, 2023).
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Sekil 1: Diinyada Mobil Cihaz, Internet ve Sosyal Medya Kullanimi

Kaynak: https://wearesocial.com/wp-content/uploads/2023/03/Digital-2023-Global-Overview-

Report.pdf (Erisim Tarihi: 06.08.2023)

Yukarida yer alan verilerden de anlasilacagi iizere dijital alandaki biiylimenin her gegen yil artis
gosterdigi bir egilim s6z konusudur ve boyle bir durumda igletmeler acisindan, dijital pazarlama
faaliyetlerinin {izerinde oldukga diisiilmesi gereken bir konu oldugu gercegi yadsinamaz. Mobil cihaz
sahipligi, internete erisim ve sosyal medya kullanimi toplumun geneline niifuz etmis bir durumda iken

dijital pazarlamaya yonelik ¢abalar her gecen giin daha da anlamli ve degerli bir hale gelmektedir.

1.1.2. Geleneksel Pazarlamadan Dijital Pazarlamaya Doniisiim

Geleneksel pazarlamadan dijital pazarlamaya doniisimii anlayabilmek icin Oncelikle “pazarlama”
kavraminin tarihsel siire¢ igerisinde gecirmis oldugu evrimi anlamak gerekir. Pazarlamanin kronolojik
acidan gecirmis oldugu evrimi, Keelson (2012) alt1 farkli baglik altinda ele almaktadir (Keelson, 2012:
36-38):

1. Uretim Dénemi (1850-1900’ler): Uretim donemi, Amerika Birlesik Devletleri'nde sanayi
devriminin yasandigi dénemdir. Bu déonemde iilkede, elektrik {iretimi, demiryolu tasimaciligi,
is boliimii, montaj hatlar1 ve seri tiretimde biiyiime gibi gelismeler yaganmuistir. Yasanan tiim bu
gelismeler, yeni teknoloji ve isgliciinii kullanmanin yeni yollar ile mallarin daha verimli bir
sekilde iiretilmesini de olanak tanimistir. Uretim donemini karakterize eden temel anlayzs,
tilketicilerin mevcut ve yiksek fiyath driinleri tercih edecegi goriisiidiir. Bu yaklasim,
isletmelerin odak noktasmin sadece iirlin gelistirme ve mallarm verimli dagitimi iizerine

yogunlagmasina sebep olmustur.


https://wearesocial.com/wp-content/uploads/2023/03/Digital-2023-Global-Overview-Report.pdf
https://wearesocial.com/wp-content/uploads/2023/03/Digital-2023-Global-Overview-Report.pdf

Uriin Dénemi (1900-1930lar): Uriin donemi, 1900'lerin basindan 1930’lara kadar siiren ve bu
zaman aralifinda egemen olan bir pazarlama yaklasimi olarak anilmaktadir. Uriin konsepti
doneminde sirketler, {irlin kalitelerini iyilestirme ve iiriin performansini artirma amaciyla yeni
iiriin dzellikleri gelistirmeye yonelik cabalarini artirmislardir. Uretim ve {iriin doneminde talep,
arzdan daha fazla oldugundan dolay1 tiiketiciyi merkeze alan bir anlayis yerine pazarlama
stirecinde liretime 6nem veren bir yaklasim daha 6n plandaydi. Tiiketiciler bu durumdan dolay1
iiretim ve iiriin déneminde daha geri plandadir.

Satis Donemi (1930-1950’ler): Satis donemindeki temel vurgu sadece isletmenin {iriin
satiglartyla ilgili sorumluluk alacak bir departman olusturmakti. Satig yaklagiminin ortaya ¢ikis
noktast Sanayi Devrimi’nden sonra igletmelerin {iretim konusunda ¢ok daha verimli bir hale
gelmesiyle iirlin sayisindaki artis ve ¢esitlilikten dolay1 arzin talebi ge¢mesi ve bununda
isletmeler arasindaki rekabeti tetiklemesiydi. Uriin kithigmi sona erdiren bu durum iiriin
fazlaliklarinin ortaya ¢ikmasina yol agmistir. Bu sebepten dolay: satis doneminde isletmeler,
stoklarin eritmek ve iriinlerini satmak i¢in reklam ve kisisel satis gibi unsurlara yonelmis ve
agirlik vermigtir. Satis donemindeki temel yaklasim bir igletmenin iirettigi her seyi bir satis
departmaninin satabilecegi yoniindeydi.

Pazarlama Dénemi (1950’ler ve 2000’ler): Bu donem, 1950’lerde baslayip 21. Yiizyilin
baglarina kadar devam etmistir. Bu donemdeki temel anlayis, artik agresif bir satig baskisindan
ziyade tiiketicilerin ihtiya¢ ve taleplerini de dikkate alan ve bu dogrultuda bir planlama
gelistirmeye 6nem veren bir yaklagim s6z konusudur. Diger bir deyisle, pazarlama kavrami bu
donemde, saticinin ve iriiniin ihtiyaglarindan ziyade alicimin ihtiyag ve isteklerine
odaklanmaktadir.

Toplumsal Pazarlama Yaklasimi Donemi (1970’ler ve sonrasi): Bu yaklagim, tiiketicilerin
kisa vadeli istekleri ve isletmelerin uzun vadeli ¢ikarlar1 arasinda bir dengesizlik oldugu ve
bunun da bir catigmaya yol actig1 varsayimina dayanmaktadir. Tiiketicilerin ve dolayisiyla
toplumun refahini tesis edecek bir girisimin zorunlulugu bu yaklasim ile dile getirilmektedir.
Toplumsal pazarlama yaklasimi dénemi, isletme faaliyetlerinin ¢evre ve toplum iizerinde yol
actig1 olumsuzluklarin daha da yayginlagmasi ve dikkat ¢cekmesiyle giindeme gelmistir.
Biitiinsel Pazarlama: Biitiinsel pazarlama kavrami 21. Yiizyila ait bir pazarlama yaklagimidir.
Pazarlama kavramina ait geleneksel is modellerinin ve uygulamalarimin yetersiz oldugunu 6ne
stirerek daha biitiinciil ve koordineli birtakim yeni uygulamalara ihtiyag oldugunu ileri

surmektedir.



Bilgi iletisim teknolojileri alaninda yasanan gelismeler, pazarlama ve reklam diinyasim dogrudan
etkilemekte ve bu alanlarda radikal degisikliklerin de oniinii agmaktadir. Bu koklii degisikliklerin en
onemli yansimalarindan biri de geleneksel pazarlamadan dijital pazarlamaya doniisiimdiir. Pazarlama
ve reklam profesyonelleri geleneksel yontemlerin yami sira teknoloji ¢agmin sagladigi imkanlar
pazarlama ve reklam faaliyetlerinde kullanarak dijital ortamlarin giiclinden faydalanmaktadir. Bu
baglamda isletmeler, dijital pazarlama yontemleri araciligiyla hedef tiiketicilerine ulagabilmenin ve

rekabet halinde olduklar1 pazar ortaminda 6ne ¢ikabilmenin yollarini aramaktadir.

Internet teknolojisinin gecirmis oldugu asamalara deginmek, dzellikle geleneksel pazarlamadan dijital
pazarlamaya doniisiim siirecini daha iyi anlamlandirilmasini saglayacaktir. Kronolojik siire¢ igerisinde
internetin gegirmis oldugu evreler, literatiirde, Web 1.0, Web 2.0 ve Web 3.0 kavramlar1 kullanilarak
kavramsallastirilmaktadir. Web 1.0, bilgi ag1 olarak da bilinen web'in ilk donemini ifade etmektedir.
Kullanicr salt okuyucu konumdadir ve sadece web sayfalari iizerinden bilgi okuyabilir. Web 2.0,
kullanicilarin birbirleriyle iletisim kurabildigi, etkilesimde bulunabildigi, okur-yazar ag platformunu
tarif etmektedir. Web 3.0 ise semantik web olarak da bilinmektedir. Web 3.0 déneminde internet, insan

yerine sistem tarafindan okunabilen ve anlasilabilen bir dile donlismektedir (Nath vd., 2014: 86).

Kiiresellesmenin etkileri ve internet kullaniminin yayginlagsmasi, geleneksel pazarlama yaklagimindan
dijital pazarlama yaklasimina doniisiimiin arka planindaki iki 6nemli itici giigtiir. Dijital dontigiim,
temelde, dijital teknolojilerin yasam tarzimizi ve gilindelik hayatta is yapma seklimizi degistirdigi
evrimsel bir siireci ifade etmektedir. Dijital doniisiim 6zellikle internet hizmetleri ve modern bilgi
teknolojilerine dayali yeni teknolojik ¢oziimlerin giinliik hayata adapte edilmesiyle gerceklesmektedir

(Melovi¢ vd., 2020: 1).

Teknolojik gelismelerin ortaya ¢ikardigi yeni diizen ve internetin yasamin her alanina niifuz etmesi,
ticari sistem igerisinde yer alan tiim isletmelerin, hedef kitleleriyle iletisim kurma bigimlerini de
degistirmistir ve isletmeler dijitallesmenin sagladigi olanaklardan faydalanmaya baglamislardir.
Geleneksel pazarlama faaliyetlerine kiyasla tiiketici tepkilerinin anlik alinabilmesi, ucuz maliyetlerle
tutundurma faaliyetlerinin gerceklestirilebilmesi ve ¢ok hizli bir sekilde tiiketici istek ve taleplerine

cevap verilebilmesi dijital pazarlamay1 avantajli hale getirmektedir (Bulunmaz, 2016: 350).

Reklam ve marka iletisimi ¢aligmalarinda dijital doniisiim oncesinde tek yonlii iletisimi benimseyen ve
salt iiriin satiglarii artirmay1 amaglayan geleneksel pazarlama yaklasimina karsin, internet ve bilgi
iletisim teknolojileriyle paralel olarak gelisen dijital pazarlama yaklasimi, verimli, etkin, tiiketiciyi
merkeze konumlandiran ve deger yaratan bir pazarlama anlayisini uygulamay1 hedeflemektedir (Ugurlu,

2017: 75-76).
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Isletmeler icin dijital cagda, internet ortaminda, ¢cevrim ici varlik gdstermek ve bunu siirdiirmek artik
zorunlu hale gelmistir. Isletmenin ticari faaliyetlerini yiiriitebilmesi icin internet artik bir zorunluluktur.
Erken donemlerde pazarlamacilar interneti sadece bir iletisim araci olarak goriirken siire¢ icerisinde
internetin gercek giiciinii fark etmislerdir ve dijital pazarlama anlayisinin ortaya ¢ikmasinin yolunu
acmislardir (Bhayani & Vachhani, 2014: 56). Dijital pazarlama, bu baglamda, geleneksel pazarlama
anlayisindan farkli olarak sadece tiiketici algisimi degistirmeyi degil, tiikketicilere hizli ve daha etkin bir

sekilde hizmet sunmay1 amaglamaktadir (Durmaz & Efendioglu, 2016: 36).

Geleneksel pazarlamaya kiyasla dijital pazarlamanin pek ¢ok onemli avantajlart olsa da dijital
pazarlama, geleneksel pazarlamanin yerini almali ya da aliyor gibi bir ¢ikarim dogru olmaz. Kotler, her
iki yonteminde degisen rollerle beraber var olmasi gerektigini savunmaktadir. Isletmeler ve tiiketiciler
arasindaki etkilesimin ilk asamasinda, geleneksel pazarlama yontemleri ilgi uyandirma ve farkindalik
yaratma noktasinda 6nemli bir islev gérmektedir. Tiiketici-igletme arasindaki etkilesim ileri boyutlara
geldikce ve tiiketiciler isletmelerle daha yakin iligkiler kurmayi talep ettikge tam da bu noktada dijital
pazarlamanin 6nemi artmaktadir. Dijital pazarlama, geleneksel pazarlamanin aksine daha hesap verebilir
ve Olgiilebilir oldugundan dolayi tiiketici etkilesiminin sonuglarina odaklanmaktadir (Kotler vd., 2016:

52-53)

Geleneksel pazarlama yaklasiminda isletme ve tiiketici arasinda tek yonlii bir iletisim akisi 6n
plandayken, teknolojik gelismeler ve internetin sundugu olanaklar sayesinde ¢ift yonlii bir iletisim akisi
ve devingen bir iletisim siireci miimkiin hale gelmistir. Geleneksel pazarlama yontemlerini pazarlama
faaliyetlerinde uygulamaya devam eden isletmeler, bir taraftan da dijital diinyanin olanaklarindan
faydalanarak dijital pazarlama uygulamalarimi da kullanmaya baslamislardir. Isletmeler, hedef ve
potansiyel tiiketicileriyle iletisim siirecinde, tiiketici talep ve ihtiyaglarmi karsilama amaciyla dijital
pazarlama araglarinin sagladigi olanaklar1 kendi pazarlama faaliyetlerine uyumlastirmislardir

(Bulunmaz, 2016: 351)

Gazete, dergi, televizyon ve artik glinimiizde internet gibi bilgi iletisim teknolojileri alaninda yasanan
radikal geligsmeler, reklamcilar ve tiiketiciler arasindaki iliskileri kalic1 ve koklii bir sekilde degisiklige
ugratmistir. Yasanan tiim teknolojik gelismeler pazarlama ve reklam diinyasinin elini giiclendirse de
aslinda pazarlama sadece teknoloji ile degil, temelde, insani etkilesimlerle ilgilenen bir olgudur. Diger
bir deyisle, teknoloji olgusu, reklam ve pazarlama perspektifinden ele alindiginda yalmzca insanlarla
daha etkin, verimli ve saglikli bir iletigim siireci kurabildiginde 6nemli ve ilgi ¢ekici bir hale gelmektedir

(Ryan, 2014: 4).

Dijital pazarlama, geleneksel pazarlama yontemlerinden farkli olarak etkilesimli bir iletisim siirecini

miimkiin hale getirmektedir. Dijital pazarlama, tiiketiciyi odak noktasina alan bir bakis acisiyla hareket
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etmektedir. Tiiketicilerin ihtiyag, beklenti ve sorunlarma dijital teknolojiler vasitasiyla cevap verme

yetenegine sahiptir.

Bu acgidan dijjital pazarlama,

isletme-tiiketici arasindaki iliski yeniden

tanimlamaktadir ve pazarlama siirecinde ¢ok daha etkin, hizli, kisisellestirilmis ve etkilesimli bir siirecin

yiiriitiilmesini saglamaktadir.

Tablo 1: Geleneksel ve Dijital Pazarlama Karsilagtirmast

Geleneksel Pazarlama

Dijital Pazarlama

Geleneksel pazarlama; basili yayinlar, televizyon
ve radyo reklamlari, dogrudan posta ve telefon

gibi yontemleri igerir

Dijital pazarlama; gevrim igi (dijital) reklamcilik,
e-posta pazarlama, sosyal medya reklamciligi,
mobil reklamcilik, arama motoru optimizasyonu,

tiklama bagina 6deme vb. yontemleri igerir

Sinuirli hedef kitleye erisim

Maksimum hedef kitleye erisim

Olgiilebilirlik zor

Olgiilebilirlik kolay

Zaman alic1 ve pahalt

Gergek zamanli ve viral

Mikro/kiiciik  olgekli isletmelerin  on plana

¢ikmasi zor

Tiim sektor ve isletmeler i¢in daha verimli

Kitlesel pazarlama

Kisisellestirilmis pazarlama

7/24 erigilebilirlik miimkiin degil

Yilin 365 giinii erigilebilirlik saglar

Kaynak: Gulevicitté vd., 2019: 39

Teknoloji alaninda yasanan gelismeler pazarlama tarihi agisindan Onemli donim noktalarin

olusturmustur ve bu gelismelerin pazarlama uygulamalar1 alaninda belirgin yansimalari mevcuttur.

Teknoloji alaninda yasanan gelismelerin pazarlama iizerindeki yansimalarini su sekilde siralanabilir

(Ryan, 2014: 4);

1. Yeni bir teknolojik gelisme ortaya ¢iktiginda ilk olarak teknoloji alanindaki uzmanlarin ve bu

alana yatki olanlarm dikkatini ¢eker.

2. Teknolojik gelisme zaman igerisinde pazarda daha saglam bir konuma gelerek popiilerlik

kazanir ve pazarlama diinyasinin radarina girer.

3. Yenilik¢i pazarlamacilar, bu yeni teknolojinin giiciinden faydalanarak hedef kitleleriyle baglanti

kurma yontemlerini kesfetmeye baslar.




4. Teknoloji, ana akim haline gelir ve standart pazarlama uygulamalarina adapte edilir, boylece

genis ¢apta kullanilan bir pazarlama aracina doniisiir.

Teknolojik gelismelerin ve kiiresellesmenin de etkisiyle pazarlamanin gegirmis oldugu evrim,

literatiirde; Pazarlama 1.0, 2.0 ve 3.0 olarak kavramsallagtirilmaktadir. Pazarlamanin gegmisten

glinimiizde sahip oldugu anlayisa geldigi siirecte, temelde, isletmelerin hedef kitleyi nasil

konumlandirdig: ve hedef kitleyle kurdugu iletisimin tarzi 6n plana ¢ikmaktadir.

Tablo 2: Pazarlama 1.0, 2.0 ve 3.0 Karsilastirmasi

Pazarlama 1.0:

Pazarlama 2.0:

Pazarlama 3.0:

“Uriin Odakl1 Tiiketici Odakh “Deger Odakli
Pazarlama” Pazarlama Pazarlama”
Amac¢ Uriin satmak Tiiketici memnuniyeti Diinyay1 daha iyi bir
ve sadakatini saglamak yer haline getirmek
Ortaya Cikis Sanayi devrimi Bilgi teknolojisi Yeni Dalga
Hedef Kitleye Bakis Temel ihtiyaglari olan | Akl ve kalbi olan daha Akl kalbi ve ruhu
kitlesel alicilar bilingli tiikketiciler olan bireyler
Anahtar Kavram Uriin gelistirme Uriin farklilastirma Deger

Kurumsal Pazarlama

Uriiniin Ozellikleri

Marka ve iriin

Kurumsal vizyon,

Yaklasimi (Somut Fayda) konumlandirma misyon ve deger
Deger Onerileri Islevsel Islevsel ve duygusal Islevsel, duygusal ve

ruhsal
Tiiketicilerle Tek kaynaktan kitleye Birebir etkilesim Coktan Coga Etkilesim
Etkilesim etkilesim

Kaynak: Kotler vd., 2010: 6

1.1.3. Dijital Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmasi modeli, tim pazarlama faaliyetlerinin yiriitiilmesi ve planlanmasi siirecinde

isletmelere kilavuzluk etmesi bakimindan literatiiriin 6nemli yap1 taglarindan biridir. Kotler, pazarlama
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karmasi1 kavramint tiiketicilere neyin, nasil sunulacaginin planlanmasinda pazarlamacilara yardimei olan
klasik bir ara¢ olarak tanimlamaktadir. Pazarlama siirecinde temel olarak 4P vardir; {iriin (product), fiyat
(price), yer (place) ve promosyon (promotion). Modele gore tiriin, pazar arastirmalar1 sonucu belirlenip
gelistirilen ve tiiketicilerin ihtiyaglarina, taleplerine yonelik ¢6ziim sunan bir unsurdur. Fiyat ise maliyet,
rekabet ve tiiketici beklentilerine dayali olarak gelistirilen bir kombinasyonun sonucunda iiriine yonelik
bir fiyatlandirma kararinin belirlendigi asamadir. Uriiniin ve fiyatinin ne olacag: belirlendikten sonra
pazarlama siirecinde bir diger 6nemli agsama ise {irliniin tiiketiciye nerelerde ve nasil ulastirilacagidir.
Tiiketiciye uygun ve kolay erisilebilir bir dagitim stratejisi kararlari bu asamada alinir. Son olarak
tutundurma, diger bir ifadeyle pazarlama iletisimi agamasi ise reklam, halkla iliskiler, satis gelistirme ve
kisisel satig gibi yontemlerle hedef tiiketicilerin iiriiniin 6zellikleri, fiyat1 ve nasil erigilebilecegi gibi

bilgilerden haberdar olmasi saglanmaktadir(Kotler vd., 2016: 49).

Dijital pazarlamanin isletmeler tarafindan yaygin bir sekilde kullanilmasiyla birlikte “4P” modelinin
dijital pazarlamaya uyarlanmasi ve yeniden anlamlandirilmasi 6nem tasimaktadir. Bu baglamda,
pazarlama faaliyetlerinin planlanmasi siirecinde, {iriin, fiyat, dagitim ve tutundurma asamalarindan
olusan pazarlama karmasi elemanlar1 dijital pazarlama agisindan yeniden yorumlanmaktadir. Asagida
sirasiyla iriin, fiyat, dagitim ve tutundurma unsurlar1 dijital pazarlamanin bakis agisiyla yeniden ele

alinacaktir.

Uriin

Dijital teknolojiler alaninda yasanan gelismeler iiriin kavramini derinden etkilenmekte ve is diinyasinda
da 6nemli degisimlere yol agmaktadir (Kannan & Li, 2017: 34). Dijital doniisiim, pazarlama diinyasinda
iirlin unsurunun yeniden ele alinmasinin gerektigi gostermektedir. Dijital teknolojilerin sagladigi
olanaklarla iriin, yapay zeka ve artirilmig gergeklik teknikleriyle artik tiiketicilerin katilimini ve
etkilesimini artiran bir unsur haline gelmistir. Ornegin, iiriin 6zelliklerinde kisisellestirme ve 3 boyutlu
tasarimlarin verdigi imkanlar kullanilarak renk, malzeme ve doku se¢iminin tiiketiciye birakilmasi

mimkiin hale gelmistir. Ayrica artirilmig gerceklik ile es zamanli fliriin  gorsellestirme de

yapilabilmektedir (Caliskan vd., 2020: 1257).

Pazarlama diinyasinda dijitallesme siirecinde {iriin kavraminin yasadigi doniisiimii Kotler, {i¢ temel
baglik altinda ele almaktadir; bunlardan birincisi, mal/hizmette giiclendirmedir. Cekirdek friinler
giderek daha fazla dijitallesmektedir. Ornegin, GPS sistemiyle giiclendirilmis otomobiller, sensor
tabanli otonom siiriis teknolojilerinin otomotiv sektdriinde yaygin kullanimi, tiriinlerin dijital doniistim
siirecini  giiclendirmektedir. Ikincisi, ag baglantisidir. Uriinler, ¢evrim i¢i ve mobil teknolojiler
aracilityla bir aga baglanabilmektedir. Ornegin, Nesnelerin Interneti (IoT) teknolojisi sayesinde akilli

cihazlar olarak adlandirilan iiriinler birbirleriyle ve kullanicilariyla iletisim kurabilmektedir. Ugiinciisii
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ise dijital hizmetlerde doniistimdiir. Mal ya da hizmetlerin kendisi dijital hizmetlere doniismektedir.
Ornegin, miizik, video ve metin gibi igerikler artik dijital platformlarda sunulmaktadir. Bilgi iiriinleri ya
da yazilimlar kullanicilara dijital formatlarda internet ortaminda tiiketicileriyle bulugsmaktadir (Kotler

vd., 2016: 50).
Fiyat

Pazarlama alaninda yasanan doniisiim siireci 4P modelinin bir diger unsuru olan “fiyat” kavramini da
degisime ugratmistir. Geleneksel pazarlama yaklagiminda {iriinlerin fiyati gogunlukla iiretim maliyetleri
esas aliarak saptanmaktadir. Dijital pazarlamada ise fiyatlandirma kararlarinda rekabet onemli bir
konumdadir. Kiiresel bir pazar ortami sunan dijital teknolojiler rekabeti arttirmakta ve isletmelerin fiyat
belirleme politikalarini rakiplerine gore tekrar tasarlamasini zorunlu kilmaktadir (Baltes, 2016: 36).
Pazarlamada yasanan dijitallesme, ¢cevrim i¢i ortamda mal ve hizmetlerin fiyatlandirilmasini, fiziksel
ortama gore daha dinamik hale getirmektedir. Ciinkii tiiketicilerin arama maliyetleri ve perakendecilerin
fiyatlandirmay1 duyurmak i¢in kullandiklan fiziki menii maliyetleri neredeyse ortadan kalkmaktadir
(Kannan & Li, 2017: 38). Kotler, pazarlama siirecinde yasanan dijitallesmeyle birlikte fiyatlandirma
kavraminin standart fiyatlandirmadan dinamik fiyatlandirmaya evrildigini ifade etmektedir. Dinamik
fiyatlandirma, mal ya da hizmete yonelik tiiketici talebine ve kapasite/stok durumuna gore
fiyatlandirmanin esneklik gostermesi anlamina gelmektedir. Ozellikle de dinamik fiyatlandirma
konaklama ve havayollar1 gibi ¢esitli sektorlerde zaten kullanilan bir uygulamadir. Dijital araglar
sayesinde ¢evrim i¢i perakendeciler, biiylik veri analizi yapabilmelerine ve her tiiketiciye farkli bir
fiyatlandirma gdsterebilmelerine imkan taniyan c¢ok sayida veriyi c¢evrim ig¢i ortamlardan
toplayabilmektedir. Dinamik fiyatlandirma ile igletmeler tiiketicilerin magaza lokasyonlarina gore ya da
cesitli tiiketici profili 6zelliklerine gore farkli fiyatlandirma stratejileri kullanarak karlilik durumlarim

optimize hale getirebilirler (Kotler vd., 2016: 50).
Dagitim

Dagitim da dijital doniisiimden etkilenen ve dijital pazarlamaya gore sekillenen bir diger pazarlama
karmasi elemanlarindan biridir. Dijital mecralarda dagitim, {iriin fiyatlarini kayda deger sekilde artiran
aracilar1 ortadan kaldumistir fakat diger taraftan e-pazaryerleri olarak adlandirilan aligveris sitelerini
uygulayan web gelistiricileri ve ¢evrim i¢i 6demeye olanak taniyan 6deme hizmeti saglayicilart gibi
siber varliklarin da ortaya ¢ikmasina yol agmistir (Pistol & Bucea-Manea, 2017: 762). Dijital pazarlama
stirecinde dagitim kanali geleneksel pazarlamaya gore degismistir. Dagitim agisindan ele alindiginda;
iiretici ve nihai tiiketici arasinda, e-ticaret sitesi ve kurye olmak iizere temelde iki aracinin varligi s6z
konusudur (Baltes, 2016: 36). Degisen dagitim kanali kavramiyla magazalar artik online siparisler ig¢in

teslim alma noktasina doniismeye baglamistir. Bilgi iletisim teknolojileri alaninda yasanan gelismeler
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tiketicilere internet ortaminda satin aldiklari {irlinleri diledikleri yer ve zamanda teslim alabilmenin

yolunu da agmaktadir (Caligkan vd., 2020:1257).
Tutundurma

Tutundurma ya da diger adiyla pazarlama iletisimi mal ve hizmetlerin hedef tiiketicilere duyurulmasi ve
mal/hizmetler hakkinda bilgilendirmenin iletilebilmesi agisindan isletme-tiiketici arasinda 6nemli bir
koprii gorevi gormektedir. Dijitallesme siirecinde yasanan doniisiimde tutundurma da Onemli
degisikliklere ugramistir. Geleneksel anlamda tutundurma, tiiketicilere tek tarafli mesajlarin
gonderildigi bir iletisim siirecidir. Giinlimiizde ise sosyal medyanin da yayginlagmasiyla birlikte
tiiketicilerin diislincelerini dile getirebildikleri ¢ift yonlii bir iletisim ortami miimkiin hale gelmistir.
TripAdvisor gibi miisteri degerlendirme sistemlerinin yaygin hale gelmesi, miisterilerin markalar
hakkinda konusmalarina, memnuniyetlerini ve sikayetlerini diger miisterilerle paylasmasina olanak
taniyan etkilesimli bir ortam dijital teknolojiler sayesinde dijital pazarlama alaninda kullanilmaya
baglanmistir (Kotler vd., 2016: 51). Tutundurma ya da pazarlama iletisimi karmasi baglaminda
bakildiginda, sanallagtirma, arama motoru optimizasyonu araglar1 gibi unsurlar kisisel satis, dogrudan
pazarlama ve reklam gibi geleneksel tutundurma araglarmin uygulanmasinda 6nemli degisiklikleri
beraberinde getirmistir (Shkurupskaya & Litovchenko, 2016: 103). Geleneksel pazarlamadan dijital
pazarlamaya gegisle birlikte isletmeler, tek yonlii iletisim siireci yerine tiiketicilerle etkilesimli bir
iletisim kurmaya odaklanmaktadir. Ozellikle de sosyal medya ve semantik web, isletmelere
kisisellestirilmis reklam kampanyalar1 planlamak ve uygulamak i¢in 6nemli olanaklar sunmaktadir

(Caliskan vd., 2020: 1258).

1.1.4. Dijital Pazarlamada Segmentasyon ve Hedef Kitle Belirleme

Hedef kitle, isletmelerin mal ya da hizmetlerini talep etme olasilig1 en yiiksek olan, sinirlar1 belirlenmig
tilketici grubunu ifade etmektedir. Diger bir deyisle hedef kitle, isletmelerin pazarlama iletigimi
kampanyalarii gérmesi arzulanan insan grubu olarak tanimlanabilir. Yas, cinsiyet, gelir, lokasyon, ilgi
alanlar1 basta olmak iizere gesitli degiskenler araciligiyla hedef kitle belirlenmektedir (Marketing
Evolution, 2022)

Isletmeler, pazarlama faaliyetlerinin maksimum diizeyde basariya ulasabilmesi icin hedef kitle
segmentasyonuna ihtiya¢ duymaktadir. Artan rekabet ortaminda kitlesel bir pazarlama stratejisinin
basarili olmasi giin gectikge zorlasmaktadir. Tiiketiciler giderek farklilasmakta ve rekabet halindeki
isletmeler de {irtinlerini farklilastirmaya calismaktadir. Boyle bir ortamda, boliimlendirilmis pazarlara
odaklanmak, isletmelerin pazarlama hedeflerinin basartya ulagsmasimi kolaylastirmaktadir. Ayrica,
pazarin segmente edilmesi isletme kaynaklarmin daha verimli ve etkin bir sekilde kullanilmasin

miimkiin hale getirmektedir (Goyat, 2011: 50). Farkli kiiltiir, yasam tarzi ve sosyoekonomik diizeylere
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sahip homojen kitleleri boliimlendirerek uygun mal ve hizmetleri, dogru hedef kitle gruplariyla
eslestirebilme yetenegi, isletmelerin rakiplerine karsi rekabet avantaji elde etmesini saglayacaktir
(Martin, 2011: 16). Nitekim, segmentasyon, tiiketiciler ve isletmenin sundugu mal/hizmetler arasindaki
uyum ve uyumsuzluklari belirlemede isletmeye yardimeci olarak pazarlama faaliyetlerine yonelik

almacak kararlarda stratejik bir destek saglamaktadir (Cahill, 1997: 11).

Pazarlama faaliyetlerinde segmentasyon, tiiketici gruplarin1 tanimlamak ve benzer niteliklere sahip
olanlar1 kiimeler halinde kategorize etmektir. Segmentasyon, bir isletmenin pazarlama karmasina benzer
tepkiler gosterebilme ihtimali olan homojen o&zelliklere sahip sinirlandirilmig tiiketici gruplarin
belirlemek i¢in kullanilan bir yontemdir (Andaleeb, 2016: 244). Segmentasyon siirecinde, pazarlar
benzer ihtiyag, talep ve ozelliklere gore siniflandirilir, benzer satin alma davranigi gostermesi muhtemel
olan potansiyel tiiketiciler, tiiketici gruplarina ayrilir. Segmentasyondaki temel amag, pazari analiz
ederek nis pazar firsatlarini ortaya c¢ikarmak ve bunu istiin rekabet kurabilmek adina avantaja

doniistiirerek bir arag olarak kullanmaktir (Weinstein, 2013: 5).

Tiiketicilerin farkliliklarini tanimak, anlamak ve analiz edebilmek basarili ve etkili pazarlama siireci igin
kilit bir rol oynamaktadir. Ciinkii bu sayede miisteri taleplerinin isletmelerin mal ve hizmetleriyle
eslesmesi miimkiin olabilir. Segmentasyon, isletmenin kaynaklarini rekabet agisindan en avantajli
olabilecegi ve karliligin en yiiksek diizeyde elde edebilecegi pazara yogunlagmasini saglamaktadir.
Ayrica, zaman igerisinde igletmenin dogru kararlarla pazarlama hedeflerine adapte ettigi segmentasyon

islemi, igletmeyi sectigi segmentin uzmani bir hale de getirebilmektedir (McDonald vd., 2003: 55).

Pazarlama iletisimi kampanyalarinin basariya ulagsmasinda kilit rol oynayan unsur “hedef kitle”
tespitidir. Dogru hedef kitle se¢imi, kampanya mesajlarinin etkililigini artiracak ve ikna siirecini
kolaylastiracaktir. Reklam kampanyasi, hedef kitle {izerinde markaya yonelik olumlu tutum
olusturduysa ve hedef kitlenin markaya yonelik satin alma davranisini tetiklediyse kampanyanin
hedefine ulastig1 anlamina gelmektedir. Bu hedeflerin basariya ulagsmasi i¢in ise reklam kampanyalar1
planlanirken hedefkitlenin demografik, psikografik ve sosyokiiltiirel 6zellikleri detayli bir sekilde analiz
edilmektedir. Boylece, hedef kitlenin satin alma karar siirecinin ve tiiketim davraniglarinin nasil
sekillendigi pazarlamacilar ve reklamcilar tarafindan anlamlandirilmaktadir (Elden, 2016: 314). Hedef
kitleler organik bir kavram olmadigindan dolay1 sabit de degillerdir. Hedef kitle segmentasyonu,
pazarlamacilar tarafindan belirli birtakim parametrelere dayali olarak gerceklestirilir. izleyiciler ya da
kullanicilar, tercih edecekleri geleneksel veya dijital mecralari, medya tiikketim aligkanliklara gore
belirleyerek kendi kendilerini de segmentlere ayirabilirler. Bu segmentlerin zaman igerisinde medya

tiiketim tercihlerine gore degismesi de miimkiindiir (Thompson & Weldon, 2022: 12).
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Pazarlama siireci dncelikle hedef kitle segmentasyonu iglemiyle baglamaktadir. Geleneksel pazarlama
yaklagimina gore hedef kitle, cografi, demografik, psikografik ve davranissal 6zelliklerine gére homojen
gruplara ayrilmakta, segmente edilmektedir. Segmentasyonu ise hedefleme takip etmektedir.
Segmentasyon ve hedefleme, temel bir marka stratejisi unsuru olarak goriilmektedir. Markalar,
pazarlama iletisimi ¢alismalarinda kullanacaklar1 biitcenin verimli ve etkin bir sekilde kullanilmasi ve
daha basarili konumlandirma stratejileri gelistirilmesi ig¢in segmentasyon ve hedeflemeyi
kullanmaktadir. Geleneksel pazarlama uygulamalarinda segmentasyon ve hedefleme isletme-tiiketici
arasinda dikey bir iliski yaratmaktadir. Cilinkii geleneksel pazarlama anlayisinda hedef kitle
segmentasyonu tiiketicilerin fikir ve goriislerini almadan tek taraflar1 olarak isletmenin verdigi kararlar
sonucu uygulanmaktadir. Dijital pazarlamada ise tiiketiciler ¢evrim i¢i topluluklar sayesinde yatay iligki
aglar1 kurarak kendi aralarinda sosyal bir baglant1 kurmaktadir. Cevrim i¢i topluluklar, dijital cagin yeni
segmenteleri olarak adlandirilmaktadir. Klasik segmentlerden farkli olarak ¢evrim i¢i topluluklar, dogal
bir siire¢ igerisinde tiiketicilerin kendi istek ve kararlar1 dogrultusunda belirlenmekte ve olugmaktadir

(Kotler vd., 2016: 47-48).

Son derece etkilesimli ve dinamik bir iletigim ortami saglayan dijital iletisim teknolojileri, hedef kitleyi
tanimaya ve belirlemeye yonelik yonelik pek ¢ok firsati da sunmaktadir. Dijital mecralarda kullanicilara
ait pek ¢ok verinin elde edilmesi ve depolanmasi dijital araglarla miimkiin hale gelmistir. Bu veriler
yapay zeka araciligiyla analiz edilerek dijital pazarlama kampanyalarinda isletmelere 6nemli bir destek

saglamaktadir.

Bu noktada, hedef kitleyi tanimaya ve belirlemeye yonelik sorulan sorular dijital pazarlama agisindan
zenginlesmistir. Dijital mecralarda hedef kitle segmentasyonunda potansiyel tiiketicilere yoOnelik

asagidaki sorulara cevap aranmaktadir (Thompson & Weldon, 2022: 15-16);

- Kisisel ilgi alanlari,

- Cografi konumu,

- Egitim diizeyi,

- Ait olduklar kisisel ve profesyonel aglar (aile, is ve okul gevresi gibi),
- Hedef kitlenin hangi platformlar kullandigi,

- Kullandiklari platformlarda ne kadar zaman gegirdikleri,

- Dijital platformlar1 ne kadar siklikla kullandiklari,

- Ne tiir dijital igerik tiiketmekten hoglandiklari.
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1.2. Dijital Reklamcihik Kavrami

Bu boliimde dijital reklamciligin tanimi, kapsami ve gelisimi konular1 ele alinarak kavramsal cergevesi
olusturulacaktir. Ayrica, dijital reklamciligin oOzellikleri, avantajlari1 ve dezavantajlarma da

deginilecektir.

1.2.1. Dijital Reklamcihigin Tanimi, Kapsam ve Gelisimi

Dijital reklamecilig1 tanimlamadan 6nce “reklam” kavramini tanimina ve reklamin islevlerine deginmek
dijital reklamcilig1 ve gelisim siirecini daha iyi anlamak acisindan faydali olacaktir. Reklam, isletmenin
tiretmis oldugu mal, hizmet ya da fikirlerden genis kitlelerin haberdar olmasi, kitleler tizerinde
farkindalik yaratilmasi1 ve kitlelerin satin almaya yonelik tesvik edilmesi amaciyla belirli bir ticret
karsilig1 sunulan bir iletisim bicimidir. Reklamlarin bilgi verme, ikna etme, hatirlatma, katma deger
yaratma ve isletmenin diger tiim pazarlama faaliyetlerine destek olma gibi 5 temel islevi vardir (Mucuk,
2012: 219). Diger bir tanima gore ise reklam, kaynagi belli olan, kisi ya kuruluslar tarafindan herhangi
bir iiriin ya fikri duyuran, s6z konusu iiriin ya da fikre yonelik tiiketicileri bilgilendirerek ve ikna ederek
arzu edilen yonde davranis degisikligi yaratmay1 hedefleyen, bedeli 6nceden 6denmek suretiyle yer ve

zaman satin alarak gercgeklestirilen bir pazarlama iletigimi faaliyetidir (Tosun vd., 2018: 36).

Reklam mesajlar1, hedef tiiketicilere basili ve gorsel medya araclari araciligiyla ulastirilmaktadir.
Televizyon, radyo, gazete, dergi, acik hava gibi yaygin olarak kullanilan geleneksel reklam mecralarinin
yani sira internetin ve mobil iletisim cihazlarinin toplumun genelinde yayginlagmasiyla birlikte
reklamverenler ve reklamcilar icin dijital reklam mecralar1 da degerli bir iletisim araci haline gelmistir.
Dijital reklamcilik, cevrim i¢i ortamda arama motorlari da dahil olmak {izere {igiincii taraf web sitelerine
yerlestirilen kasithi tiim reklam mesajlarin1 kapsamaktadir (Ha, 2008: 32). Dijital reklamcilik; e- posta,
sosyal medya platformlari, web siteleri, mobil cihazlar ve internete bagli TV ler gibi bir¢ok dijital medya
kanallarinin ve cihazlarinin araciligiyla markalarin mal ve hizmetlerine yonelik tanitim ve reklam

mesajlarinin hedef tiiketicilere iletildigi bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir (IAB Europe).

Reklamcilik, bilgi iletisim teknolojileri ve yeni medyayla birlikte gelismekte ve doniisiime
ugramaktadir. Teknoloji alaninda yasanan gelismeler reklamciliga yiiklenen anlami doniistiirmekte ve
reklamciligin kapsamini da genisletmektedir (Dahlen & Rosengren, 2016: 335). Tarih boyunca bilgi
iletisim teknolojileri alaninda yasanan geligsmelerin reklamcilik iizerindeki etkisi kronolojik olarak 5
farkli donemde Ozetlenebilir; birincisi, gazete ve dergiden olusan yazili basinin ilk yillarinda
reklamciligin odak noktasi iiriindii. Uzun reklam metinleriyle hedef kitleler ikna edilmeye ¢aligiliyordu.
Ikinci olarak, radyo ve televizyonun gelisimiyle birlikte fotograf ve renkli matbaa imkanlari
reklamcilikta sembolizmin gelismesinin Oniinil agt1 ve reklamciligin odak noktasini sekil ve tasarimlar

olusturdu. Ucgiincii olarak, televizyonun yayginlasmasi ve onemli bir kitle iletisim araci haline
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gelmesiyle birlikte reklamcilik agisindan yasam tarzinin 6nemi artti. Dordiincli olarak, veri tabam
teknolojilerinin sagladigi olanaklar reklamcilikta pazar segmentasyonunu 6nemli bir konuma getirdi.
Besinci ve son olarak kisisel bilgisayarlarin ve internetin toplumda yaygin hale gelmesi reklamcilari ve
pazarlamacilar tiiketicileri merkeze alan iletisim stratejileri olusturmaya yoneltti. Tiiketicilerin giicii
hicbir donemde bu denli artmamusti. Artik hedef tiiketiciyle kurulan iletisimde seffaflik, etkilesim ve
katilimcilik 6nemli birer unsur haline geldi. Ciinkii dijital devrim ¢agi reklamcilik i¢in hedef tiiketicilerle

stirekli baglant1 halinde kalmay1 zorunlu kilmaktadir (Van Dyck, 2017: 14).

Dijital reklamciligin gelisimi internet teknolojisinin ortaya ¢ikis siirecinden itibaren ele alinmalidir.
Internet teknolojisinin toplumun geneline yayilmasi ve kisisel bilgisayarda kullanilmaya baglanmastyla
birlikte dijital reklamciligin evrimsel siireci de baslamistir ve her gecen giin kendini yenileyen ve
gelistiren bir unsur haline gelmistir. Dijital reklamciligin internetin ilk ¢iktig1 andan itibaren giiniimiize
kadar gecirmis oldugu evrimsel siireg literatiirde kronolojik olarak su sekilde ele alinmaktadir (Kumar,

2016:1-5; Evans, 2009: 38-39):

Dijital reklamecilik alaninda yasanan evrimsel siireci anlamak i¢in internetin gelisimini anlamak gerekir.
Internet teknolojisi, Amerika Birlesik Devletleri’nde, baslangicta askeri faaliyetlerde kullanilmak iizere
gelistirilen, Ileri Arastirma Projeleri Ajanst Ag1 (ARPANET) nin bir projesidir. Askeri haberlesme
maksadiyla gelistirilen bu projede, 1971 yilinda ilk e-posta gonderimi yapilmistir. 1985 tarihinde
internet, yalnizca ordunun kullaniminin 6tesine gegerek {iniversitelerin bilgisayar bilimleriyle ilgilenen
boliimleriyle paylasilarak akademik alana da yayilmistir. 1993 yili itibariyle ise birbiriyle baglantili olan
bilgisayar sayisi artmig ve internet teknoloji askeri ve akademik ¢evrelerce kullanilan kisith alandan
yavas yavas toplumun geneline yayilmaya baslamistir. Web ortaminda reklamciligin ilk temeli de 1993
yilinda, Mosaic adli web tarayicisinin kullanilmasiyla baslamistir. Mosaic, web sayfalarinda grafik ve
resimlerin gorilintiilenmesine olanak tanimistir. Daha Oncesinde ise web sayfalarinda yalnizca metin
tabanli icerikler goriintiillenebilmekteydi. Mosaic adli tarayicinin  kullanimiyla birlikte dijital

reklamciligin en temel araci olan banner reklamlarin kullanilma firsatt dogmustur.

Internet ortaminda ilk reklam igeriginin ne zaman yaymlandigiyla ilgili iki farkli goriis ileri
stiriilmektedir. Birincisi, internette ilk reklam igeriginin /993 yilinda Global Network Navigator adl
web sitesinde yaymlandig1 goriisiidiir. ikincisi ise 1994 yilinda internet ortaminda yayinlanan ilk banner
reklamin, HotWired adli web dergisinin web sayfasinda internet kullanicilarina gosterildigi konusunda
yaygin bir gorlis hakimdir. AT&T adli telekomiinikasyon hizmet saglayicisi sirkete ait olan banner
reklamin gosterilmesiyle web ortaminda banner reklamlarin yaymlanmasi fikri yayginlasmaya
baglamustir. Ayrica, 1994 yilinda gok sayida web sitesi agilmasi, arama motorlarinin gelisimine ve ortaya
cikmasina da katki sunmustur. Bu durum, dijital mecralarda daha ileri diizey reklam modellerinin

gelisimine katki sunacak bir gelisme olmustur.
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1995 yilinda, hane halki arasinda bilgisayar sahipligi oldukg¢a diisiiktii ve sahip olunan bilgisayarlarinda
neredeyse yarisindan fazlasinin internet baglantilar1 yoktu. Bu durum, internet ortaminda reklam
yayinlatma fikrinin 6niinde bir engel olarak goriiliiyordu ve birtakim siiphelere yol agryordu fakat yine
de reklam verenler dijital alan1 reklam mecrasi olarak kullanmaya devam etti. Dijital reklamcilik bu
yillarda iki temel konu iizerinden kendini tanimlamaya ve gelistirmeye ¢alisiyordu; birincisi, internet
kullanicilarinin web sitelerine yonelik ziyaretlerin takip edilmesi, ikincisi, web sitelerinde yer alan

reklamlarin fiyatlandirilmasi konusuydu.

1996 yuinda reklamverenler geleneksel mecralarda web siteleri i¢in reklamlar yayinlatti. Buradaki temel
amag web sitesi trafigini arttirmakti. “Satis ortaklig1” yaklagimi ilk kez bu yilda benimsenmeye basladi.
Bu durum dijjital reklamcilikta oldukg¢a 6nemli yenilik¢i bir yaklasim oldu. Bu yaklagima gore, web
siteleri, cevrim i¢i site trafiini artirmak amaciyla is ortaklariyla isletmeler arasinda baglantilar
kuruyordu. 1996 yilinda web ortaminda reklam yayinlatma fikri hizla yayginlasmaya devam etmekte ve
bu duruma paralel olarak web ortaminda yayinlanan reklam gelirleri de hizla yiikselmektedir. Bu yila
yonelik 6nemli bir diger husus ise bu donemde yapilan aragtirmalarin bir sonucu olarak “eglence odakl1”
reklamlardan “bilgi odakli” reklamlara bir gecis yasanmistir. Bunun nedeni arastirmalar sonucunda
internet kullanicilarinin interneti bu déonemde haber okumak ve bilgi aramak i¢in kullanmalaridir. Bu
tarz reklamlarda, web ortaminda reklam, editoryal iceriklerle birlestirilerek sunulurdu. Buna
“advertorial” reklam da denmektedir. 1996 yilinda yasanan bir diger gelisme ise, web ortaminda
yayinlanan reklamlara bir kilavuzluk ve 6l¢iit getirerek standart bir reklam piyasasi olusturma hedefiyle

Interactive Advertising Bureau (IAB- Interaktif Reklamcilik Biirosu) kuruldu.

1997 yili internet reklamcilig1 agisindan bir atilim yili olarak goriilmektedir. Bu dénemde giderek
yayginlagan arama motorlari, marka ig birliklerini arttirarak yeni gelir kaynaklar1 yaratmislardir.
Ornegin, Yahoo 13.5 milyon dolar, Excite 9.5 milyon dolar ve Infoseek 7.7 milyon dolar gelir
bildirmistir. 1997 yili dijital reklamcilifin olgunlagsmaya bagladigi bir donemdir. Artik, dijital
ortamlardaki reklamciligin kisisellestirilmesine odaklanilmaya baglanmigtir. Reklam profesyonelleri
¢evrim i¢i ortamda baglant1 kurmanin yollarin1 aramaktan 6te daha dogru hedef kitlelere daha hizli bir
sekilde ulasmanin formiillerini aramaya baslamislardir. Bu arayisin temelinde 1997 yilinda yasanan
teknolojik gelismeler yatmaktadir. Bu yila kadar web kullanicilarinin kim oldugunu tanimlamak ve
bilmek oldukga giictii. Fakat, 1997 yili ve sonrasinda pek ¢ok sirket web ortaminda tiiketici hedefleme
konusunda hizmetler sunmaya basladi. Ornegin, PC Meter adli sirket web siteleri iizerinde
karsilagtirmali arastirma ve tiiketicilerin/isletmelerin dijital medya kullanma egilimlerini izleme
konularinda hizmetler sunmaktaydi. 1997 yilina kadar cografi kisithlik, dijital reklameciligin en biiyiik
dezavantaji olarak goriilmekteydi. Reklamverenler ve web siteleri internet kullanicilarindan posta

kodlarin1 kaydetmelerini talep ederek bu dezavantaji asmayi hedeflemislerdir. Web ortaminda
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yayinlanan reklamlarda “cografi hedefleme” bu gelismeyle birlikte miimkiin hale gelmistir.
Reklamverenler ve arama motorlari, cografi hedefleme sayesinde internet kullanicilarindan daha saglikli

yanitlar aldiklarini raporlamiglardir.

1998 y1l1 dijital reklamcilik alaninda yeniliklerin hizla devam ettigi bir y1ldir. Web ortaminda yayinlanan
reklamlara yonelik gelistirilen yeni bir reklam modeli bu yilda kullanilmaya baglanmistir. “Interstitial
Ads” ad1 verilen Tiirkce karsilig1 “Gegis Reklam1” olan yenilik¢i reklam modeli web ortaminda internet
kullanicilarina gosterilmeye baglamistir. Bu reklam modelinde internet kullanicilart web sitesinin
acilmasini beklerken cihazin tiim ekranini kaplayan bir reklam gosterimi yapilmaktadir. Bu yila ait en
onemli gelisme ise Google, arama algoritmasiyla 60 milyon civarinda sayfayi indeksleyerek siralamaya
almigtir. Bu Google’1n arama motoru reklamciligina yonelik atacagi adimlarda 6nemli bir gelisme olarak
kaydedilmistir. Ayrica, 1998 yilinda, GoTo.com adli arama motorunun piyasaya siiriilmesi ve bu arama
motoruyla birlikte reklamverenlerin reklam gdsterimleri i¢in iicret teklifi vermelerine imkan tantyan
acik artirma modelini hizmete sunmasi, dijital reklamecilik alaninda yasanan bir diger 6nemli gelismedir.
“IIk fiyat acik artirmasi” olarak degerlendirilen sisteme gore bu platforma birden fazla reklamveren
reklam gosterimi igin ticret teklifi sunabiliyordu ve platform en yiiksek teklifi veren reklam verene
reklam gosterimi sagliyordu. Bu sistemden once ise reklam verenler platformlara tiklama bagina ticret

odiiyordu.

2000 yilina gelindiginde ise Google, AdWords hizmetini reklamverenlerin hizmetine sunmasiyla dijital
reklamcilik alaninda biiyiik bir sigrama yasanmistir. Yahoo arama motoru reklamciligina 1996 yilinda
baslamis olsa da Google’in bu hizmeti web reklamciliginin 6nemli bir atilimi olarak kayda gecmistir.
Google’in AdWords hizmeti, anahtar kelimeleri temel alarak, arama motorlarinda isletmelerin
reklamlarin1 Google’1n igerik aglartyla eslestirerek gosterilmesini saglamaktadir. Yirmi birinci ylizyilda
dijital reklamcilik alaninda yasanan 6nemli bir diger gelisme ise DoubleClick gibi sirketlerin etki alanimi
genisletmesidir. DoubleClick reklam verenlere ve reklam ajanslarma dijital ortamda reklam gosterim
hizmeti saglayan bilinen en eski Hizmet Saglayici sirketlerden biridir. Bu tarz sirketler, reklam
verenlerin reklam kampanyalarinin ¢evrim i¢i trafie cikmasimi saglamanin yani sira reklam
hedeflemelerine, sunmalarina ve raporlamalarina imkan saglayan teknolojik mal ve hizmetleri
sunmaktadir. Bu sayede reklam verenler ve reklam ajanslari dijital mecralarda yayinlattiklar
reklamlarda hedefleme ve kisisellestirme gibi 6zellikleri kullanilabilir hale geldiler. Fakat bu durum
reklam harcamalarinda artisa da neden oldu. Yirmi birinci ylizyilda Facebook, X (Twitter), Linkedin
gibi sosyal medya platformlarinin biiylimesi ve yayginlagmasiyla dijital reklamecilik reklam verenler ve
isletmeler acisindan vazgecilmez bir noktaya evrilmistir. Yasanan tiim bu gelismeler, dijital reklam

mecralarina yapilan yatirimlarin kayda deger bir sekilde artmasini saglamistir.
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Oyle ki Statista’min yaymladig1 verilere gore, diinya genelinde dijital reklam yatirimlarr 2021 yilinda
522.5 milyar dolara ulagmistir. 2026 yilinda ise dijital reklam yatirimlarinin 836 milyar dolara ulagsmasi
beklenmektedir. 2022 yilinda, kiiresel dijital reklam gelirleri 484 milyar dolar olarak kayda ge¢mistir.
Dijital reklam gelirlerinin 2027 yilina kadar 663 milyar dolara ¢ikacagi 6n goriilmektedir. Tiirkiye’de
ise dijital reklamcilik alaninda y1llik biiyiime 2014-2022 yillar1 arasinda artis egilimi gostermistir. 2021
yilinda Tirkiye’de dijital reklam sektorii 2020 yilina gore yaklasik iki kat bliylimiistiir. Rapora gore
Tiirkiye, 2020-2022 yillar1 arasinda dijital reklam alanindaki biiylimede Avrupa iilkeleri arasinda birinci
sirada yer almistir. Bu biiylime oranlarinda programatik reklamciligin etkisi biiyiiktiir. Programatik
reklamcilik harcamalar1 27.4 milyar TL’yi gecerek Tiirkiye’de dijital reklamcilik tiirleri arasinda en
yiiksek harcamaya ulagmistir. Rapora gore, goriintiilii reklamcilik 2022 yilinda dijital reklamcilik

alaninda en ¢ok tercih edilen format olmustur. (Statista, 2022).

1.2.2. Dijital Reklamciigin Ozellikleri, Avantajlar1 ve Dezavantajlar

Dijital reklamcilik, bu alana ait platformlarda hedef kitlelere reklam gosterimlerinin teknoloji destekli
ve internet aracilifiyla gergeklestirildigi bir siireci tanimlamaktadir. Geleneksel reklam mecralarina
kiyasla dijital reklam mecralar1, yeni bircok 6nemli 6zellikleri biinyesinde barindirmakta ve reklam
verenlerin hizmetine sunmaktadir. Etkilesim, geleneksel mecralara gore daha uygun maliyet, hizli ve
anlik Olciilebilir sonuglar elde etme gibi pek ¢ok onemli 6zellik reklam verenler acisindan dijital
reklamcilig1 ¢ok daha cazip hale getirmektedir. Dijital medya platformlarn yiiksek etkilesim, sinirsiz ve
herkese hitap eden icerikler, bilgiye kolay ve hizli ulagim, kullanighlik ve ayni zamanda kullanicilarin
da igerik iireticisi olabilmesi gibi 6zellikleri sayesinde toplumun geneline hizla yayilmakta ve ¢ok genis

kitleler tarafindan kolayca benimsenip kullanilmaktadir.

Radyo, TV, gazete ya da dergi gibi geleneksel mecralar araciligiyla gerceklestirilen geleneksel
reklamciligin aksine dijital reklamcilik, siirekli goriintiilemeyi ve hedef kitleye hizli bir sekilde ulagmay1
geleneksel reklam mecralarina kiyasla ¢ok daha diisiik maliyetlerle gergeklestirmektedir (Baltes, 2016:
39). Hem geleneksel reklam mecralari hem de dijital reklam mecralar1 temelde hedef kitleyi markaya
kanalize etme amaci giitse de ikisinin arasinda 6nemli farkliliklar bulunmaktadir. Dijital reklam
mecralar1, yapist ve niteligi geregi kullanicilar hakkinda bilgi toplamaya miisaittir. Ornegin,
reklamverenler, dijital mecralarda c¢erezler araciligiyla internet kullanicisinin lokasyonu, ziyaret ettigi
siteler ve ilgi alanlar1 gibi pek ¢ok veriyi elde edebilir. Fakat geleneksel reklam mecralarinda bu tarz
verileri elde etmek genellikle pek miimkiin degildir. Dijital reklam uygulayicilar1 yukarida bahsedilen
verileri kullanarak hedef kitlelere kisisellestirilmis ve hedefli reklamlar sunabilme olanagina sahiptir.
Ayrica, Olgiilebilirlik 6zelligi sayesinde dijital reklam platformlari, reklamin etkinligini geleneksel

reklam mecralarina gore ¢cok daha kolay ve pratik bir sekilde anlik olarak 6l¢iimleyebilmektedir (Kumar,
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2016: 5). Dijital reklam mecralarinda 6lgtimlemede reklam tiklamalari, 6nemli bir gdstergedir. Dijital
reklam mecralarinda, reklam tiklamalari, tiklama oranina dayanan bir kavramdir. Reklama tiklama
orani, reklama maruz kalan internet kullanicilarinin yiizdesini gostermektedir. Reklam tiklamalari,
dijital reklamciligi daha hesap verebilir ve dlgiimlenebilir hale getirmektedir (Mao & Zhang, 2017: 85).
Dijital reklamciligin olumlu yonleri kadar birtakim olumsuzluklari da mevcuttur. Kullanicilarin veri
gizliligi konusundaki endiseleri dijital reklamciligin en belirgin eksilerinden biridir. Dijital reklamcilikta
hedef kitlelere reklam gosterimi, internet kullanicilarinin dijital ortamda biraktiklart izlerden, kisisel
verileri lizerinden saglanmaktadir. Kullanicilarin ¢evrim i¢i faaliyetleri izlenmekte ve takip edilmekte
ve bu dogrultuda ilgi alanlarima yonelik reklam mesajlar1 gonderilmektedir. Bu durum, internet
kullanicilarinin veri gizliligi konusundaki endiselerini arttirabilir. Diger bir dezavantaj ise 6zellikle de
“pop-up” tarzt reklamlarin rahatsiz edici olarak algilanmasidir. Bu tarz reklamlar, internet
kullanicilarinin web siteleri ya da dijital platformlardaki asil islerini kesintiye ugrattigindan ve reklami

izlemeye zorladigindan dolayi rahatsiz edici goriilmektedir (Tavor, 2011: 122).

Tablo 3: Dijital Reklamciligin Avantajlari/Dezavantajlar

Avantajlarn Dezavantajlar

Artan kiiresel erisim Reklam engelleme yazilimlar1 (Adblocker)
Hedefli ve kisisellestirilmis reklam mesajlari Yiiksek rekabet ortami

Daha diisiik maliyet Web sitesinde reklam  yerlesimi  (Ad

placement) iizerindeki kontrol eksikligi

Kolay olgiilebilirlik ve hesap verebilirlik Reklam sahtekarligi
Esneklik ve uyarlanabilirlik Gizlilik Endiseleri
Artan marka bilinirligi ve goriiniirligii Reklam kirliligi

Tiiketici verilerine kolay ulasim ve tiiketicilerle | Dijital reklam formatlarmin sayica fazla

daha alakali/ilginlik diizeyi yliksek etkilesim olmasiyla nedeniyle olugsan karmasiklik
Kampanyalar1 7/24 yiiriitebilme Tiiketicilerin ~ reklam1  gérmezden gelme
ihtimali

Kaynak: https://adstargets.com/blog/online-advertising-pros-and-cons/ (Erisim Tarihi: 21.09.2023)
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Yukarida yer alan tabloda da gosterildigi tlizere dijital reklamciligin kendine 06zgii avantaj ve
dezavantajlari mevcuttur. Dijital reklamlarin geleneksel reklamlara kiyasla kolay dl¢iilebilirligi, reklam
verene yonelik daha hesap verilebilir bir is siireci sunmasi, reklam kampanyalarinin kesintisiz bir sekilde
yiiriitiilebilmesi, reklam kampanyasi igeriginde olusan/olusabilecek bir hataya aninda miidahale ederek
reklamin yayidan g¢ekilip tekrar yayinlanabilmesi gibi esneklikler sunmasi, ¢ok daha alakali reklam
mesajlarin tiiketiciyle bulusturabilme yetenegi, dijital reklamlarin avantajlar1 arasinda gosterilmektedir.
Fakat tiim bu avantajlarin yanm sira dijital reklamciligin birtakim eksiklikleri de s6z konusudur. Dijital
reklam mecralarinin kullanim1 yayginlastikca bu alanlara yonelen reklamverenlerin sayisi her gecen giin
daha artmakta ve dijital mecralarin reklam yatirimlarindaki pay1 da hizla yiikselmektedir. Bu dogrultuda,
reklam verenler tarafindan bu alana gosterilen yiiksek ilgi reklam kirliligine de yol agabilmektedir.
Internet kullanicilarinin dijital ortamlarda gok sayida reklam mesajina maruz kalmasi reklama yonelik
ilgiyi azaltmakta ve reklam mesajinin tiiketici tizerindeki etkisini kirabilmektedir. Bir diger dezavantaj
ise gizlilik endigesidir. Dijital ortamlarda yer alan kisisel verilere dayali olarak reklam gosterimlerine
maruz kalan internet kullanicilari, kisisel verilerin mahremiyeti noktasinda endiseye duyabilmektedir.
Bu da tiiketicilerin markaya yonelik olumsuz bir tutum olusturmasina ve reklamdan kaginmasina yol
acabilir. Dijital mecralarda reklam gosterimine yonelik en biiylik tehdit ise reklam engelleme
yazilimlaridir (Adblocker). Web tarayicilarina kolay bir sekilde eklenti olarak yiiklenebilen bu
yazilimlar internet kullanicilarinin web ortamindaki gezintileri esnasinda karsisina ¢ikabilecek reklam
gosterimlerini engellemektedir. Ayrica, her gegen giin biiyliyen ve gelisen dijital reklam mecralar
kendine 6zgii zengin reklam formatlarma sahiptir. Isletmeler ve markalar, ¢ok sayida mevcut olan
reklam formatlar1 arasinda reklam kampanyalari acisindan en dogru olani se¢me ve uygulama

noktasinda dijital reklamcilik alaninda egitimli ve donanimli bireylere ihtiya¢ duymaktadir.

1.3. Dijital Reklamciligin Tiirleri

Bilgi iletisim teknolojileri alaninda yasanan tiim gelismeler reklamciligin uygulama alanlarini dogrudan
etkilemektedir. Internete erisimin ve mobil cihaz sahipliginin yayginlasmas1 ve bunun bir sonucu olarak
internet kullanici sayisinin giiniimiizde ¢ok yiiksek seviyelere ulagsmasi, dijital mecralar1 6nemli birer
reklam alani haline getirmistir. Giiniimiizde, dijital medya platformlarinda pek ¢ok yaratici reklam
formatlarin1 uygulamak da miimkiindiir. Bu boliimde, dijital reklam mecralarinin tiirleri anlatilacak ve

dijital reklamciligin uygulama alanlari olan platformlara yonelik bilgiler verilecektir.

1.3.1. Goriintiilii Reklamcilik (Display Ads)

“Display Ads” olarak da adlandirilan “Goriintiilii Reklamlar”, ¢evrim i¢i web sitelerinde reklam

goriintiilenmesi amaciyla ayrilmis alanlara metin, logo, animasyon video ya da fotograf gibi reklam
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metinlerinin yerlestirildigi dijital reklamecilik uygulamalaridir (Basal, 2018: 396). Dijital reklamciligin
en yaygin ve en popiiler tiirlerinden biri olarak kabul edilen goriintiilii reklamlar, metin, animasyon,
grafik ya da videolar aracilifiyla reklam mesajlarinin hedef tiiketicilere iletilmesine olanak
saglamaktadir. Goriintiilii reklamlar, reklamin etkinligini artirmak amaciyla Ozellestirilmis hedef

kitlelere ulasilmasint da miimkiin hale getirmektedir (Hoi, 2020: 2).

Reklamverenlerin reklam gosterimi Oncesi ve sonrasinda tiiketici tepkilerini takip edebilmeleri
sayesinde goriintiilii reklamcilik, davranigsal hedeflemeyi miimkiin hale getirmektedir. Davranigsal
hedefleme teknolojileri, tiiketicilerin ge¢gmis web gezintileri ve taramalarina gore goriintiilii reklamlarin
gosterimini  gerceklestirmektedir. Bu daha alakali reklamlarin tiiketiciyle bulugmasi anlamina
gelmektedir. Markalarin, triinleri ve misterilerinin ilgi alanlar1 arasinda daha iyi bir eslesme

gergeklestirilmesine olanak saglamaktadir (Bayer vd., 2020: 791).

Goriintiilii reklamlar, web sitelerinde anlik mesaj uygulamalarinda, e-postalarda ve diger tlim ¢evrim igi
iletisim ortamlarinda ¢evrim i¢i igerigin yaninda goziiken bir grafik reklam bi¢imi olarak internet

’

kullanicilarinin  karsisina ¢ikmaktadir. Genellikle, “banner” olarak adlandirilmaktadir. Tiiketiciler,
markalarin mal ve hizmetleri hakkinda daha detayli bilgi almak igin goriintiilii reklamlara tiklamaktadir
(Mao & Zhang, 2017: 85). Web sitesi sahiplerinin ya da ¢evrim i¢i yayincilik faaliyetleri yiiriitenlerin
cogunun dijital gelirlerinin biiyiik bir kismi “goriintiilii reklamlar” olusturmaktadir. internet reklam

gelirlerinin %40°’tan fazlasin1 bu reklamcilik tiirii olusturmaktadir. Goriintiilii reklamlar, internet

igeriklerinin ticretsiz olmasini saglamaktadir (Korula vd., 2016: 28).

Gorlintiilii reklamlar, internet kullanicilar1 web ortaminda gezinirken g¢evrim igi olarak goriiniir.
Konulara ya da kullanicilarin ilgi alanlarina gore gosterilirler. Yiiksek marka gorlintirliigi,
kisisellestirilmis erisim (demografik, lokasyon temelli, ¢evrim i¢i davranisa gore), yaratici reklam
icerikleri olusturma, etkili biitce kullanim1 ve ger¢ek zamanli analiz gibi pek ¢ok 6nemli avantaji reklam

uygulayicilarina sunmaktadir (Semrush).

Goriintiilii reklamlarin yaygin olarak kullanilan tiirlerini su sekilde siralamak miimkiindiir (Goldfarb &

Tucker, 2011a: 392):

- Pop-up (A¢ilir Pencere): Reklam, aniden beliren yeni bir pencerede goriintir.

- Pop-under: Reklam, web sitesinin altinda yeni bir pencerede goriiniir. Mevcut pencerenin
altinda yer alir.

- Yaymn i¢i video ve ses: Reklam, video ya da ses igeriginin akis icerisinde bir parcasi olarak
gosterilir.

- Takeover (Ele gegirme): Reklam gorseli, web sitesinde yer alan tiim goriintliyii kisa siireligine

gasp eder ve alani1 kaplar.

26



- Kullamci tarafindan baslatiimayan video ve ses: Reklam otomatik olarak video ve ses oynatir.
- Gegis reklamui (Interstitial): Reklam, herhangi bir web sitesi agilmadan sayfaya yiiklenir.

- Tam sayfa banner reklam: Reklam, ekrandaki tiim alani kaplar.

- VYiizen reklam (Floating ad): Reklam igerigi 5-7 saniye igerisinde kendiliginden kaybolur,

kullanici tarafindan kaldirilabilir ya da géze batmayacak sekilde kiigiiltiilmiis hale gelir.

1.3.2. Sosyal Medya Reklamcihig:

Sosyal medya platformlarinin her biri giiniimiiziin 6nemli birer reklam mecras1 olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Mobil cep telefonlarinin ve hizli internete erisimin toplumun geneline yayilmasi, bu
mecralarin kullanici sayilarinin da hizla artmasimi saglamistir. Diinya genelinde milyarlarca insanin
saatlerce zaman gecirdigi bu platformlar reklam verenler ve reklamcilar agisindan 6nemli bir reklam
mecrasi olarak degerlendirilmektedir. Sosyal medya platformlarinin kendine 6zgii reklam formatlari ve
Olglimleme konusundaki sagladigi Onemli olanaklar reklam ve pazarlama diinyasinin ilgisini
cekmektedir. Aktif kullanici sayisi milyarlara ulasan sosyal medya platformlarinda ¢evrim ig¢i varlik

gostermek isletmeler acisindan artik kaginilmaz olmustur.

Markalar ve tiiketiciler arasindaki iletisim ve bag dinamik bir iletisim ortami sunan sosyal ag
platformlarinda yeni medya teknolojileri araciligiyla yeniden kurulmakta ve doniismektedir. Sosyal
medya platformlar1 markalarin mal ve hizmetlerine yonelik reklam mesajlarinin hedef tiiketicileriyle

paylasildig1 ve hedef tiiketicileriyle iletisim kurduklari yeni iletisim ortamlaridir (Shareef vd., 2019: 58).

Sosyal medya kavrami giindelik hayatimizin her alaninda giin gectik¢e daha fazla yer edinmektedir.
Facebook, X (Twitter), Google+, Youtube ve Snapchat gibi sosyal medya platformlari ile bireyler,
davranissal ve algisal agidan giderek daha fazla etkilesim kurmaktadir. Sosyal medya, bireylerle, yakin
cevremizle iletisim kurma bigimlerimizden ticari ve hatta kamu sektdriiyle iletisim kurma bigimimize
kadar koklii degisikliklere yol a¢cmustir. Bu dogrultuda, sosyal medya platformlari, insanlarin,
kurumlarin ve kuruluslarin ticari, sosyal ve ekonomik agidan etkilesimde bulunabilecegi bir alan
yaratmanin yani sira bilgi, diisiince, fikir, mal ve hizmet aligverisi gerceklestirebilecegi yeni bir alan da
yaratmistir. Bunun bir sonucu olarak, kiiresel ¢captaki markalar basta olmak iizere pek ¢ok marka sosyal
medya platformlar lizerinden hedef tiiketicileriyle iletisim kurmanin ve satis/pazarlama amaglarini bu
platformlar {izerinden nasil gerceklestirebileceklerinin yollarini aramaya baslamigtir (Alalwan, 2018:

65).

Sosyal medyanin kronolojik agidan gelisimi daha nceki boliimlerde bahsedilen Web 1.0°dan Web 2.0’a
gecisle dogrudan baglantilidir. Web 2.0 teknolojisinin getirdigi olanaklar son derece etkilesimli, liretken,
paylasimer ve is birligine dayali bir web ortamimi internet kullanicilarina sunmustur. Sosyal medya

platformlar1 da bu teknolojik olanaklarin bir iiriinii olarak ortaya ¢ikmistir. Bugiinkii anlamda bir sosyal
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medya platformu olarak gériilmese de 1979 yilinda Duke Universitesi’nde Tom Truscott ve Jim Ellis,
kiiresel ¢apta herkese agik mesaj gonderme imkéni saglayan Usenet’i kurmuslardir. Fakat, giiniimiizdeki
anlaminda bir sosyal medya platformu kullanimi1 “Open Diary” adli erken donem sosyal ag sitesinin
olusturulmasiyla baslamistir. Bruce ve Susan Abelson tarafindan kurulan ¢evrim igi giinliik yazarlarini
bir araya getiren “Open Diary” ilk blog kullaniminin 6rnegi olarak goriilmektedir. “Weblog” teriminin
ilk kez kullanildig1 bu dénemle birlikte sosyal medya platformlarinin ilk 6rnekleri internet kullanicilar
tarafindan deneyimlenmistir. Yiiksek hizli ve kaliteli internet baglantilarinin giderek artmasi ve bu
alanda yasanan gelismeler sosyal medya platformlarina yonelik ilgiyi de artirmistir. 2003 yilinda

MySpace, 2004 yilinda Facebook gibi sosyal ag siteleri kurulmustur (Kaplan & Haenlein, 2010: 60).

Sosyal medya platformlarinin ortaya ¢ikisi ve hizla yayilmasi sadece bireyler arasi iletisimin bigimlerini
degistirmemis ayrica dijital reklamecilik alaninin da dogmasina ve reklamcilik uygulamalarinin yeni
medya ortamlarinda uygulanabilmesine zemin hazirlamistir. Sosyal medyayi bir reklam ve pazarlama
aract olarak kullanma talebinde sosyal medyanin genis bir kullanici kitlesine ulasabilmesi, yiiksek
kullanici katilimi ve diisiik maliyetlerle reklam yayinlatabilme firsatlar etkili olmustur (Huo vd., 2020:

822).

Sosyal medya reklamciligi, markalarin sosyal ag platformlar araciligiyla reklam mesajlarini iletmesine
olanak saglayan tiim reklam formatlarii icermektedir (Hamouda, 2018: 428). Sosyal medya
reklamciligi, Youtube, Facebook gibi sosyal ag siteleri, Second Life gibi sanal diinyalar, Digg gibi sosyal
haber siteleri ve sosyal fikir paylagim sitelerinin de dahil oldugu genis kapsamli ¢evrim i¢i sosyal
topluluklarin markalagsma ve iletisim amaglarina ulasabilmek adina igletmeler tarafindan kullanilan bir
dijital reklamecilik tiirtidiir (Tuten, 2008: 20). Son derece etkilesimli ve modern bir teknolojik alt yap1
(Web 2.0) sunmasindan dolay1 sosyal medya reklamciligi, markalar agisindan da hedef kitleleriyle
iletisim kurabilmenin en ileri noktasi olarak goriilmektedir. Geleneksel reklam mecralar1 ve dijital
reklam platformlar1 kiyaslandiginda, isletmelerin hedef kitleleriyle dijital reklam uygulamalar
sayesinde daha verimli, bilgilendirici ve etkilesimli bir iletisim kurabilmeleri miimkiin hale gelmistir.
Sosyal medya reklamciligi da bu anlamda hedef kitleler iizerinde farkindalik yaratma, mal ya da
hizmetler hakkinda tiiketicilerin bilgisini artirma, hedef kitlelerin markaya yonelik algilarin1 yonetme
ve tiiketicileri markalarin kendi mal ya da hizmetlerini satin almasi konusunda tiiketicilerini motive etme

gibi pek ¢ok pazarlama amacim gerceklestirmeye yardimci olmaktadir (Alalwan, 2018: 66).

Reklam ve pazarlama diinyasinda sosyal medya reklamciligina yonelik artan ilginin arkasindaki en
onemli itici gii¢, bu platformlarin ¢ok genis kitleler tarafindan kullaniyor olmasidir. Isletmeler, hedef
tiiketicilerinin glinlik medya kullanim aligkanliklarinin dijital medya platformlarina tasinmasiyla ya da
zaten bu dijital cagin icerisinde yetisen bir neslin artik hedef tiiketicileri haline gelmesiyle bu mecralarda

varlik géstermenin ne denli 6nemli oldugunun farkina varmiglardir. Diinyada ve Tiirkiye’de toplumun
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genelinin sosyal medya platformlarina yénelik ilgisi her gegen yil artmaktadir. Oyle ki We Are Social’in

“Dijital 2023” raporu bu durumu destekler niteliktedir.

are. . <O>Mel
S ocicl eltwater

Sekil 2: Diinyada En Cok Kullanilan Sosyal Medya Platformlari

Kaynak: https://wearesocial.com/wp-content/uploads/2023/03/Digital-2023-Global-Overview-

Report.pdf (Erigim Tarihi: 06.08.2023)

Meltwater ve We Are Social ortakligiyla yayinlanan, “We Are Social Dijital 2023” raporu, diinyada en
¢ok kullanilan sosyal medya platformlarinin sirasiyla Facebook, Youtube, WhatsApp ve Instagram
oldugunu gostermistir. Bu platformlar1t WeChat ve Tiktok izlemistir.

MOST USED SOCIAL MEDIA PLATFORMS

SE EACH PLATFORM EACH MON

we
are. = <O>Meltwater
social

Sekil 3: Tiirkiye’de En Cok Kullanilan Sosyal Medya Platformlar

Kaynak: https://wearesocial.com/wp-content/uploads/2023/03/Digital-2023-Global-Overview-

Report.pdf (Erisim Tarihi: 06.08.2023)
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We Are Social’in raporuna gore, Tiirkiye’de ise 18-64 yas arasindaki internet kullanicilar arasinda en
cok kullanilan sosyal medya platformu Instagram’dir. Instagram’1 sirasiyla WhatsApp, Facebook ve X
(Twitter) izlemektedir. Youtube platformu bu ankette bir segenek olarak gdsterilmediginden dolay1
listede yer almamustir. Fakat, s6z konusu rapora gore Tiirkiye’de internet kullanicilart her ay ortalama
Instagram’da 21 saat 24 dakika, Tiktok uygulamasinda 20 saat 54 dakika, Youtube’da 18 saat 30 dakika

zaman harcamaktadir.

Yukarida yer alan rapordan anlasilacagi iizere diinyada ve iilkemizde sosyal medyaya yonelik ilgi her
gecen giin daha da artmaktadir. Kullanici sayisinin bu denli hizli artmasi, sosyal medya platformlarin
aktif olarak kullanan kisilerin sayisinin ve bu internet kullanicilarinin bu platformda gecirdikleri
stirelerin oldukga yiiksek seviyelerde olmasi, markalarin pazarlama ve reklam faaliyetlerinde sosyal

medya reklamciligint odak noktasi haline getirmektedir.

1.3.3. Arama Motoru Pazarlamasi ve Arama Motoru Optimizasyonu

Tiiketiciler, satin alma davranislarini gergeklestirmeden dnce markanin mal ya da hizmetleriyle ilgili
¢evrim i¢i ortamda bilgi arama egilimindedir. Bu durum, Google gibi arama motorlarini 6nemli birer
dijital reklam mecrasi haline getirmektedir. internet ortaminda, markalarin mal ya da hizmetleriyle ilgili
bilgi arayisinda olan tiiketiciler, bu girisimleri esnasinda isletmeler tarafindan hedeflenerek markanin
reklam mesajlarina maruz kalirlar. Arama motoru pazarlamasi da denilen bu dijital reklam tiirt,
markanin pazarlamaya yonelik hedeflerini gerceklestirmesinde son derece etkili bir aragtir (Hoi, 2020:

2).

Arama motoru pazarlamasi (SEM), isletmelerin marka bilinirliklerini ve web sitelerindeki trafigi
arttirmak amacityla belirli bir {icret ya da tiklama bagina iicret 6deyerek faydalandiklan etkili bir dijital
pazarlama aracidir. Arama motoru pazarlamasinin temel c¢alisma prensibi, bir iiriin ya da markayla
alakali bir reklamla iligkilendirmis anahtar kelimelerin, internet kullanicilarmin arama motoruna
yazdiklar1 kelimelerle eslemesidir. Diger taraftan, arama motoru optimizasyonu (SEO) ise iicret 6demek
yerine organik arama sonuglariyla isletmelerin kendilerine ait web sitesi goriiniirliiklerini artirmak i¢in
uyguladiklari stratejidir. Arama motoru optimizasyonunda dogal bir arama sonucuyla, markanin ya da
isletmenin web sitesinin arama motorunun ilk siralarinda yer almasini saglamak amaglanir (Peter &

Dalla Vecchia, 2021: 262).

Arama motorlarinda marka ya da isletmelerin goriiniirliikk ve satis oranlarim arttirmak amaciyla hedef
kitlelerine yonelik gercgeklestirdikleri iletisim c¢alismalarinda iki tip yaklasim bulunmaktadir;
birincisinde, 6nem siras1 ya da anahtar sozciiklerle alaka diizeylerine gore siralanmis baglantilardan
olusan “organik bir liste” internet kullanicilarinin karsisinda ¢ikmaktadir. Ikincisinde ise agik artirma

yoluyla ya da arama motoru platformuna 6denen ticret karsiliginda, reklam modeline uygun bir sekilde
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reklam alanlarma ait yerlerde markanin reklaminin ya da web sayfasinin listelendigi bir model

kullanilmaktadir (Xu vd., 2012: 1284).

1.3.4. Dogal Reklam (Nativa Ads) ve Advertorial Reklam

Dijital reklam mecralarinda son zamanlarda popiiler ve yaygin bir hale gelen dogal reklamlar (native
ads), yap1 ve igerik bakimindan yayinlandiklar1 platformlara uyum saglama noktasinda 6n plana
cikmaktadir (Aribarg & Schwartz, 2020: 1). Web siteleri veya ¢evrim ici haber siteleri gibi ¢evrim ici
yayincilik alanlarindaki editoryal igeriklere yerlestirilen ve bu igeriklere ton, format ve sunum sekli
yoniinden uyarlanan, markalarin “6zellestirilmis” reklam igerikleri, “dogal reklam” olarak
tanimlanmaktadir. Dogal reklam, bulundugu web sitesinde yerlestirildigi i¢erige (6r: haber, makale vb.)
goriiniim, uzunluk, icerik, {islup ve tarz acisindan yiiksek seviyede benzerlik gostermektedir. lgi
alanlaria gore web sitelerinde bulundugu varsayilan hedef kitle bu tarz reklam igeriklerini organik bir
icerik olarak gdrmekte ve daha az rahatsiz edici degerlendirmektedir. Bu dijital reklam tiiriiniin

bahsedilen bu 6zelligi “dogal” olarak nitelendirilmesini agiklamaktadir (Wojdynski, 2019: 158).

Dogal reklamlar, markaya ait mal ya da hizmetlerin reklam mesajlarin1 yayimnlandiklar1 platformun
formatiyla harmanlayarak bir haber icerigi ya da web sitesine ait bir yayin olarak algilanmasini saglar.
Bu durum, reklam mesaj1 ve platform igerigi arasindaki ayrimi neredeyse ortadan kaldirmaktadir (An
vd., 2019: 1421). Reklam verenler, markalarina ait reklam mesajlarinin bu formatta web sitelerinde
yayinlanmasi i¢in yayinci tarafa bir bedel ddemekte, reklamlarmi belirli bir {licret karsiliginda
yayinlatmaktadir (Bakshi, 2014: 6). Sponsorlu icerik olarak da anilan dogal reklamcilikta ¢evrim igi
yayinci, tasarim ve sekil bakimindan kendi platformuna 6zgii editoryal igerikleri, ticretli reklamlar i¢in
uyarlamaktadir. Bu dijital reklameilik tiirii ¢evrim i¢i yayincilara reklam gelirleri araciligiyla mali bir

kaynak da yaratmaktadir (Wojdynski & Evans, 2016: 157).

Advertorial reklam tiiriinde ise bir markaya ait mal ya da hizmetin direkt olarak tanitimi yapilmaktadir.
Bu tiir reklamlar, iiriine ait tiiketici faydalarin1 vurgulayarak {iriiniin satin alinmasini tesvik etmek
amaciyla tasarlanmig reklam igeriklerinden olusmaktadir. Dogal reklamin aksine organik bir
yaklagimdan ziyade dogrudan internet kullanicisina web sayfasindaki igerigin reklam ve satig amagli bir
igerik oldugu hissettirilmektedir (Arslan, 2017: 572). Genel olarak degerlendirildiginde, post-modern
yaklasim igerisinde pazarlama ve gazetecilige ait uygulamalarda, “editoryal” ve ‘“promosyonel”
igeriklerin birbiriyle biitliinlesmesi ticari iletisim ve gazetecilik arasindaki ayrimi bulanik bir hale
getirmektedir. Yeni iletisim teknolojileri alaninda yasanan gelismeler, bu iki kavram arasindaki bagi

derinlestirmekte ve hizlandirmaktadir (Matteo & Zotto, 2015: 173).
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1.3.5. Video Reklamlan

Video reklamlar, banner tarzi reklamlar gibi internet yaymciliginin 6nemli gelir kaynaklarindan biridir.
Youtube, Dailymotion, Vimeo gibi video paylagim uygulamalari reklam verenler agisindan degerli bir
reklam mecrasi olarak goriilmektedir. We Are Social 2023 raporuna gore, diinya genelinde 16-64 yas
aras1 bireyler (Android cihaz kullanicilarindan olusan) aylik 23.1 saatini Youtube platformunda
harcamaktadir (We Are Social, 2023). Youtube basta olmak iizere dijital mecralarda video paylasim

siteleri reklam mecrasi olarak 6nemli bir yere sahiptir.

Video reklamlar, internet kullanicilarinin video igeriklerini izledikleri ve paylastiklari, cevrim i¢i video
paylasim platformlari araciliiyla gosterilmektedir. Video reklamlarinda reklam formatlar1 temelde 3’e
ayrilmaktadir; video igerigi baslamadan once (pre-roll), video akisi igerisinde (mid-roll) ve video
sonunda (post-roll). Video reklamlarda kullanicinin video igerigini ileri sarmasi engellenmekte ve bu
suretle tiiketicinin reklamlar1 atlayarak geg¢mesine izin verilmemektedir. Ciinkii bu formattaki
reklamlarda temel amag, video igerigini kesintiye ugratarak video izleme esnasinda kullanicinin
dikkatini ¢ekebilmektir. Bu tarz reklamlar bu amag¢ lizerine tasarlanmaktadir (Li & Lo, 2015: 208).
Video reklamlar icerik ve format agisindan degerlendirildiginde, eglendirici, bilgilendirici ve mizahi

unsurlar1 da barindiran genelde bir dakikadan az siiren reklamlardir (Addo vd., 2022: 405)

Video reklamciliinda, reklam verenlerin reklam kampanyalarini yayinlatmak amaciyla bagvurduklar
video paylagim sitelerinin basinda Youtube gelmektedir. Youtube, aylik 2 milyar iizerindeki ziyaret¢i
sayistyla diinyanin en 6nemli ve en yaygin video paylasim platformudur. Youtube’da her giin 1 milyar
saatten fazla video izlenmektedir. Bu agidan bakildiginda, Youtube, isletmeler agisindan hedef
kitleleriyle temas kurabilecekleri en 6nemli ve en etkili mecralar arasindadir. Youtube’da reklam
igeriginin dogru hedef kitleler tarafindan izlenebilmesi amaciyla reklamin kisisellestirilmesi i¢in birgok
parametre kullanilabilmektedir. Potansiyel tiiketiciler yas, cinsiyet, lokasyon ve buna benzer gesitli
demografik ozelliklerine goére ve ilgi alanlarina gore hedeflenebilmektedir. Ayrica, reklamin
goriintiilenme sayisi, etkilesim seviyesi ve reklami izleyenlerin ger¢eklestirdikleri eylemler gibi pek ¢ok
Olciim verileri baz alinarak yayinlanan reklamin performans degerlendirmesi reklam verenler tarafindan

anlik olarak yapilabilmektedir (Youtube Advertising).

1.3.6. E-Posta Reklamcihig:

E-posta reklamciligi, isletmelerin tanmitict ve bilgilendirici reklam mesajlarim1 hedef Kkitlelerine
ulastirmak amaciyla kullandiklar1 6nemli reklam araclarindan biridir (Martin vd., 2003: 293). E-posta
reklamcilig1, isletmelerin hedef tiiketicilerine ulasmasinda popiiler bir yontem olarak kullanilmaktadir.
Bu dijjital reklam tiiriinde mal ya da hizmetlere yonelik tanitici bilgilendirmeler e-posta araciligiyla

yapilmaktadir (Sabbagh, 2021: 33). Reklam mesajlarinin belirli bir hedef kitle grubuna veya kisisel
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olarak tiiketiciye ulastirilabilmesi i¢in e-posta reklamcilig1 etkili bir aragtir. Marka bilinirligini arttirmak,
isletmenin web sitesine yonelik trafigi arttirmak ve tiiketicilerle iligkileri giiclendirmek icin e-posta
reklamciligindan faydalanilmaktadir (Noprisson vd., 2016: 166). E-posta reklamciliginda, potansiyel
tilketicileri internet gezinti ge¢mislerine gore hedeflemek reklam verenler tarafindan yaygin olarak
kullanillan bir reklam hedefleme yontemidir (Thomas wvd., 2022: 382). Sirketlerin, internet
kullanicilarinin tercihlerini ve kisisel verilerini temel alarak e-posta reklamlari gondermesi, siklikla
bagvurduklar bir yontemdir (Wattal vd., 2012: 679). E-posta reklamciligi, promosyon mesajlarinin hizl
bir sekilde, diisiik bir maliyetle ve hedefli bir sekilde iletilebilmesi gibi 6nemli avantajlara sahip olmasi
nedeniyle 6zellikle de kiiglik ve orta dlgekli firmalar tarafindan da tercih edilme sebebidir (Ellis-

Chadwick & Doherty, 2012: 843)

1.3.7. Oyun I¢i Reklamcilik (In-game Advertising) ve Reklam Oyunu (Advergame)

Reklam mesajlarmin, video oyunlarma entegre edilmesi yontemi, oyun ig¢i reklamcilik (in-game
advertising) olarak tanimlanmaktadir. Oyun i¢i reklamlar ¢esitli versiyonlarda kullanicilara
gosterilmektedir; oyun aralarinda agilir pencereler, kullanicilarin 6diil almak i¢in reklam izleme
zorunlulugu, oyun igi iirlin yerlestirme ve ¢esitli sanal 6geler bu versiyonlara 6rnek olarak gosterilebilir.
Gergek diinyadaki reklamciligin tiim uygulamalar dijital oyun platformlarinda da kullanilabilmektedir

(IAB, 2023)

Mobil cihazlar, PC’ler, konsollar ve diger tiim cihazlar araciligtyla oynanabilen dijital oyunlar, ¢esitli
demografik 6zelliklere sahip genis tiiketici gruplar tarafindan benimsenmistir. Dijital oyunlar, sadece
eglence amacli olmanin ¢ok Gtesinde kiiresel 6lgekte etki yaratan bir ekosistem olusturmustur. Oyunlara,
markalarin mal ve hizmetlerine yonelik reklam mesajlarinin entegre edilmesi sonucu reklam verenler,
her kesimden tiiketicilere ulasma imkani elde etmislerdir. Oyun i¢i reklamcilik sayesinde markalar,
ozellikle de gen¢ hedef kitleleriyle derin bir baglanti kurmakta ve marka goriiniirliigii elde etmek icin

oldukga etkili iletisim stratejileri olusturabilmektedir (Gaming Turkey).

Dijital reklamcilik uygulamalar1 arasinda popiiler bir uygulama haline gelen reklam oyunlar
(Advergame) ise markalarin her segmentten hedef kitleyi ikna etmek amaciyla kullandig: etkili bir arag
haline gelmistir. Reklamcilik uygulamalari ve bilgisayar oyunlarmin bir birlesimi olan reklam oyunlar
iceriginde, markalarin mal ve hizmetlerine yonelik unsurlari barindirmaktadir (Mallinckrodt &
Mizerski, 2007: 87). ikna siirecinin pasif bir sekilde gerceklestirildigi reklam oyunlarinda, markaya ait
mal ve hizmetlerle ilgili olarak dogrudan bilgiler verilmemektedir. Markaya ait bilgiler, izler ve
semboller, maskotlar, avatarlar ya da oyun gorevi olarak oyuna entegre edilmektedir (Waiguny vd.,

2012: 72). Clinkli reklam oyunlari, reklam mesajlarinin oyunlastirilmasina odaklanmaktadir. Reklam
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oyunlari, hedef tiiketici ve marka arasindaki etkilesimi artirmak amaciyla oyun mekaniginden

faydalanan bir dijital reklam tiirtidiir (van Berlo vd., 2021: 179).

Ozetlemek gerekirse, reklam oyunu (advergame) ve oyun igi reklamcilik (in-game advertising) farkl
uygulamalardir. Oyun i¢i reklamcilik (in-game advertising) geleneksel mecralarda kullanilan {iriin
yerlestirme uygulamalariyla benzerlik gosterirken, diger taraftan reklam oyunu (advergame), markanin
iletisim ¢aligmalar1 amaciyla 6zel olarak tasarlanan oyunlar1 ifade etmek i¢in kullanilan bir kavramdir

(Cauberghe & De Pelsmacker, 2010: 5).

14. E-Ticaret Siteleri ve Dijital Reklamcilik

Elektronik ticaret (e-ticaret), mal ya da hizmet alim satimlarinin bilgisayar aracili bir ag sistemi
iizerinden gerceklestirildigi ticari islemlerin tiimiinii kapsamaktadir. Alic1 ve satici, e-ticaret sisteminde
dogrudan fiziksel temas yerine elektronik bir ortam tizerinden etkilesimde bulunarak ticari igslemlerini
gergeklestirmektedir. Diger bir ifadeyle, e-ticaret; kuruluglar arasinda ya da birey ve kuruluglar arasinda
gergeklestirilen ticari tiim is ve islem siireclerinde elektronik iletisimin ve dijital bilgi isleme

teknolojilerinin kullanildig bir sistemi tanimlamaktadir (Mohapatra, 2013: 73).
E-ticaret ekosisteminde 3 tip temel is modeli vardir (Karahasan, 2014: 219);

1) Isletmeden Isletmeye (B2B: Business to business): Alisveris siireci ticari isletmeler arasinda
gerceklesmektedir. Genelde, reklam ve iletisim faaliyetlerine ihtiya¢ duyulmamaktadir.

2) Isletmeden Tiiketiciye (B2C: Business to consumer): Alisveris, ticari isletme ve tiiketici arasinda
gerceklesmektedir. Isletme mal ya da hizmetlerini tiiketiciye satmay1 amaglar. Tiiketicileri ikna
etmek isletme agisindan 6nemlidir. Bu yiizden, isletmenin reklam ve pazarlama ¢aligmalarina
agirhik vermesi gerekmektedir.

3) Tiiketiciden Tiiketiciye (C2C: Consumer to consumer): Aligveris siireci tiiketiciler arasinda
gerceklesmektedir. Tiiketicilerin kendi aralarinda bir satis igslemi gergeklestirebilmesi igin bir e-
ticaret platformuna ihtiyaclar1 vardir. E-ticaret sitesinin bu is modelindeki temel fonksiyonu
alict ve satict arasindaki aligveris deneyimi silirecinin her iki tarafinda cikarlarmi ve

giivenliklerini koruyacak sekilde gergceklesmesini saglamaktir.

Dijital reklamcilik, perakendecilik agisindan e-ticaret platformlarinin gelismesine katki saglayan ve bu
alanda hizmet veren markalarin biiylimesini tesvik eden bir unsur olarak goriilmektedir (Wielki &
Grabara, 2018: 2) Dijital reklamlar, pek ¢ok e-ticaret sirketi i¢in 6nemli bir gelir kaynagi yaratmaktadir.
Dijital reklamlar sayesinde e-ticaret sitesine ait iiriin gorselleri ve reklam ogeleri hizli bir gekilde
tilkketiciye ulastirilabilmektedir. Bu durum internet kullanicilarini e-ticaret sitesine yonlendirmekte ve e-

ticaret sitelerinde bir gelir artiginin yasanmasini saglamaktadir(Chen vd., 2021: 2304).
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E-ticaret markalarinin bagarili bir performans sergilemesinde “kisisellestirme” Onemli bir rol
oynamaktadir. E-perakendeciler, miisterilerinin istek ve taleplerini analiz ederek her bir miisterisine bu
dogrultuda, dogru zamanda, dogru fiiriinlerin gosterilmesini saglamaktadir. Kisisellestirme olarak da
ifade edilen bu yaklasim son zamanlarda oldukga popiiler bir uygulama haline gelmistir ve e-ticaret
sektoriinde 6nemli bir teknik olarak kabul goérmektedir. Banner reklamlar araciligiyla miisterilerinin
dikkatini ¢ekmek isteyen e-ticaret siteleri, kisisellestirilmis Onerilerle hedef tiiketicilerinde olumlu bir
izlenim yaratabilmeyi ve tiiketicilerin dogru yerde olduklarini hissettirebilmeyi amaglamaktadir. Banner
reklamlar, tiiketicilere en uygun reklam Onerilerini sunarak belirli bir iiriin ya da markaya yonelik dikkat

cekmeyi ve ilgiyi arttirmay1 amaglamaktadir (Maniadis vd., 2019: 635).

E-ticarette dijital reklamlar aracilifiyla gerceklestirilen kisisellestirme, bir internet kullanicisinin web
ortaminda heniiz arama yapmadan 6nce satin alma tercihleri ya da internet gezinti ge¢cmisine gore e-
ticaret platformunda yer alan mal ya da hizmetle alakali tavsiyelerde bulunan reklam igeriklerinin
gosterilmesine odaklanmaktadir. Bu yaklasim, potansiyel hedef tiiketicinin markalarin mal ya da
hizmetlerine ¢ok daha kolay, hizli ve etkin bir sekilde ulasmasini saglayacak bir firsat sunmaktadir.
Nitekim, kisisellestirilmis reklamlar, mal ve hizmetlerin potansiyel hedef tiiketicinin istek, ihtiya¢ ve

talepleriyle eslesmesine aracilik etmektedir (Lee & Cranage, 2011: 988).

E-ticaret sitelerinde kisisellestirme yaklasimi sadece reklamlar araciligiyla degil e-ticaret platformunun
kendi uygulamasinda da kullanilmaktadir. E-ticaret markasinin web sitesinde iiriin tavsiyesi yoluyla
gerceklestirilen kisisellestirme, iiriin satislarinda etkili bir artis saglamaya yardimci olmaktadir. internet
kullanicilarinin goz attig1, ilgilendigi ya da satin aldig iiriinlere ait kayitlar araciligiyla kullanicilarin
ilgi alanlarina yonelik {iriinler dnerilmektedir. Bu iirlin kisisellestirme yaklasimi web sitesi icerisinde
kullanicilarin ihtiya¢ duydugu ya da talep ettigi iiriinii kolay ve hizli bir sekilde bulmasina yardimci
olmaktadir. Kisacasi, kigisellestirilmis iiriin tavsiyeleri, e-ticaret sitelerindeki kullanicilarin ilgi alanlar

ve aligveris yapma aligkanlar1 dogrultusunda yapilan {iriin 6nerilerini tanimlamaktadir (Zhou, 2020: 322)

Tirkiye’de faaliyet gosteren 100 ¢evrim i¢i magazanin e-ticaret satis verilerine gore; 2021 yilinda 10
milyar dolara yakin satisg gerceklestirilmistir. Trendyol.com, 2021 yilinda Tiirkiye’deki en iyi net satisa
sahip e-ticaret platformu olmus ve listenin en basinda yer almigtir. Satis verilerine gore Trendyol’u
sirastyla Tirkiye pazarinda faaliyet gosteren; hepsiburada.com, lcwaikiki.com, amazon.com.tr ve
ciceksepeti.com gibi diger biiylik aktorler takip etmistir. Ayrica, Tiirkiye’de 2021 yilinda, 100 ¢evrim
ici magazanin toplam net satiglarinin %58’ini ilk 5 e-ticaret sitesi elde etmistir (Statista). 2022 yilinda,
Tirkiye’de e-ticaret hacmi 2021 yilina goére %109 oraninda bir artis gostererek 800.7 milyar TL’ye
ulagsmistir. 2023 yilinin ilk 6 ayinda ise gegen yila oranla %109.7’lik bir artig oraniyla 652.7 milyar TL
olarak gergeklesmistir (Ticaret Bakanligi, 2023).
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We Are Social’in Digital 2023 raporuna gore; 16-64 yas arasi bireylerde haftalik olarak e-ticaret
sitelerinden aligveris yapma oram1 diinya ortalamasinda %57.6 iken, Tirkiye’de bu oran diinya
ortalamasinin lizerine gikarak %64.6 olarak gerceklesmistir. Bu oranla Tiirkiye, haftalik olarak ¢evrim
ici platformlarda aligveris yapma sikliginda diinyada siralamasinda iiglincii olmustur (We Are Social,

2023).

Tiirkiye’de faaliyet gdsteren e-ticaret sitelerinin ¢evrim igi trafigi degerlendirildiginde, 2023 yil1 Kasim
ay1 Similarweb verilerine gore; Trendyol’un kendi kategorisinde iilke siralamasinda birinci oldugu
anlagilmaktadir. Trendyol, bir ay boyunca 176.5 milyon kullanici tarafindan ziyaret edilmistir.
Trendyol’u, 103.8 milyon ziyaretci sayisiyla hepsiburada.com ikinci olarak ve 59.9 milyon ziyaretci ile

Amazon ti¢iincii olarak takip etmigtir (Similarweb).

Ayrica, reklam yatirimlari agisindan degerlendirildiginde, 2022 yilinda, Tiirkiye’de en biiyiik reklam
yatirnmini gerceklestiren sektoriin “e-ticaret” sektorii oldugu raporlanmistir. Deloitte tarafindan
hazirlanan Tiirkiye 2022 yili Medya ve Reklam Yatirimlar1 Raporu’na gore, reklam yatirimlarinda en

biiyiik yatirimi e-ticaret sektorii yapmistir (IAB TR, 2023).

1.5. Dijital Reklamlara Yonelik Yeni Teknolojik Egilimler: Biiyiik Veri, Yapay

Zeka, Makine (")grenimi, Nesnelerin Interneti ve Programatik Reklamcilik
Biiyiik Veri, Yapay Zeka ve Makine Ogrenimi

Dijital platformlarin yaygin kullanimi ve teknoloji alanindaki ilerlemeler, esi benzeri goriilmemis bir
sekilde insanlar ve kurumlar hakkinda veri toplanmasinin 6niinii agmistir. Kullanicilarin web sitesi
ziyaretleri, web sitelerindeki gezinme ve ¢evrim ici sitelerdeki satin alma davranislar gibi dijital izler
takip edilerek daha iyi bir tiikketici deneyimi igin birlestirilmekte ve tiiketicilere ait devasa boyutlardaki
veriler depolanmaktadir (Neumann, 2016: 13). Bireysel tiiketicilerden elde edilen, hacim ve gesitlilik
acisindan Ornegine rastlanmamig bir boyutta olan ve biiyiik veri (big data) olarak adlandirilan veriler,
tilkketici davraniglarin1 anlama, analiz etme ve markalarin pazarlama stratejileriyle biitiinlestirmede
reklam ve pazarlama diinyasi acisindan bir devrim niteligindedir. Biiyiik veri, dijital ¢cagin yeni bir

sermaye bicimi olarak goriilmektedir (Erevelles vd., 2016: 897)

Dijital ¢agda iletisim teknolojileri alanindaki gelismelerle birlikte reklamcilik ve pazarlama amagli veri
kullanim1 giderek daha da onem kazanmaktadir. Dijital reklamciligm kapsamini genisleten veri
kullanimi, teknoloji, yazilim ve algoritmalarin gelismesiyle reklam verenler tarafindan reklam

hedeflemelerinde etkili bir yontem olarak kullanilmaktadir (Ruckenstein & Granroth, 2020: 15).

Dijital cagda gerceklestirilen pazarlama ve reklamcilik faaliyetleri veri odakli, otomatik ve daha akilli

bir yaklasim sunmaktadir. Iletisim teknolojilerin alaninda yasanan gelismeler reklamciligin ve
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pazarlamanin doniisiimiine katki sunmus, yapay zekanin bu alanlarda kullanilabilmesinin yolunu
acmustir (Chintalapati & Pandey, 2022: 39). Yapay zeka tabanli uygulamalar araciligiyla akilli reklamlar,
internet kullanicilarinin talep ve ihtiyaglarina yonelik kisisellestirilmis bir iletigim siirecini miimkiin hale
getirmektedir. Akilli reklamlar, internet kullanicilarinin istek, talep ve ilgi alanlarim tahmin ederek
reklam gosterimi yapmanin Gtesine gecmis ve dogru zamanda, dogru hedef kitlelere tiiketici talep ve

ihtiyaglariyla uyumlu reklam mesajlarinin iletilebilmesinin olasiligini arttrmistir (Li, 2019: 335).

Kavramsal olarak yapay zeka, temelde, insan zekasini taklit etmeyi amaglayan bir teknolojiyi ifade
etmektedir. Yapay zeka, ses ve goriintii tanima, makine 6grenimi ya da daha alakali arama sonuclarini
miimkiin hale getiren anlamsal arama (semantik arama) gibi birgok yetenege sahip teknolojiyi kapsayan
bir kavramdir. Markalarin, hedef tiiketicileriyle kesintisiz, kisisellestirilmis ve i¢gorii temelli bir
etkilesimde bulunmasi rakiplerine kars1 6nemli bir rekabet avantaji elde etmesine yardimeci olacaktir. Bu
baglamda, yapay zekanin reklam ve pazarlama alaninda dogru kullanimini basarabilen markalarin

ulasilmasi zor bir rekabet avantaji elde etmesi miimkiin goziikmektedir (Murgai, 2018: 260).

Yapay zeka sistemi, kullanic1 verilerindeki kaliplar1 tespit etmekte ve bu sayede tiiketicilerin
ihtiyaglarina uygun onerileri ve segenekleri sunabilmeyi amaglamaktadir. Yapay zeka, gecmis problem
¢bzme deneyimlerini ve anilarmi veri tabaninda depolamakta ve makine 6grenimi yardimiyla gecmis
verileri hatirlayarak problem ¢ézme noktasindaki yeteneklerini iyilestirmektedir. Diger bir ifadeyle,
yapay zeka ne kadar fazla veri islerse yeteneklerini o oranda gelistirebilir ve reklam verenler i¢in daha
hassas sonuglar elde edebilir. Makine 6grenimi araciligiyla da tiiketicilerin ge¢mis satin alma davranisi
kaliplar1 incelenip analiz edilebilir ve her bir tiiketicinin gelecekteki davranisi tahmin edilebilir
(Kietzmann vd., 2018: 264). Makine 6grenmesinin 6zel bir tiirii olan derin 6grenme araciligryla, internet
kullanicilarinin gezinti gegmisi verileri ve internet ortamindaki davraniglari analiz edilerek bir tiiketici
profili olugturulmakta ve ilgili algoritma baz alinarak tiiketiciye yonelik bir {iriin ya da reklam 6nerisi

olusturulmaktadir (Zhou, 2020: 325)

Yapay zekanin reklam ve pazarlama alaninda kullanimi kapsaminda makine dgrenimi algoritmalar
(filtreleme, derin 6grenme, kiimeleme); tiiketicilerin tercihlerini ve tercih etmeye yatkin olduklar1 mal
ve hizmetleri analiz etmek ve anlamak igin kullanilan bir yéntemdir. Ornegin tavsiye motorlari, internet
kullanicilarinin ge¢cmiste begendigi ya da ilgilendigi mal ve hizmetleri gelecekte ilgilenebilecegi
onerilerle eslestirmede makine 6grenimini kullanmaktadir. Bu tarz bir derleme, tiikketicinin ¢evrim igi
satin alma davranis1 siirecinde yiiriittiigu bilissel yiikii hafifletmektedir. Bu durum, en uygun ve daha
alakali tavsiyeleri bulma gorevini tiiketiciden alip ¢evrim igi platformlara ve markalara yiiklemektedir

(Kumar vd., 2019: 138).
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Nesnelerin Interneti

Reklam ve pazarlama sektorii agisindan kullanici verilerini elde etme noktasinda 6nemli bir diger yeni
teknolojik gelisme de Nesnelerin Internetidir (IoT). Kullanicilara ait farkli akilli cihazlar, birbiriyle
baglant1 kurarak veri aligverisi yapabilmekte ve boylece bu cihazlar kullanicilarina ait pek ¢ok verinin
de izlenmesi ve depolanmasina olanak saglamaktadir. Giyilebilir teknolojik cihazlar, akilli mobil
cihazlar ve tlim internet baglantili cihazlar bireylerin bulundugu fiziki lokasyondan, kilosuna,
tansiyonundan, birbirleriyle baglantili oldugu kisilere kadar pek cok genis yelpazede ayrintili kisisel

verileri izlemekte ve kaydetmektedir (Martino vd., 2018: 5)
Programatik reklamcilik

Programatik reklamcilik, dijital mecralarda belirli bir reklam igeriginin hedef kitlelere dogru zamanda
dogru platformlarda ve en uygun maliyetle ger¢ek zamanli olarak ulastirilmasini amaglayan teknoloji

destekli ve veri odakli ¢alisan bir yontemdir (Samuel vd., 2021: 1).

Programatik satin alma ya da diger bir ifadeyle otomatik satin alma, gercek zamanli teklif vermeyi temel
alan bir yaklagimdir. Veri, teknoloji ve yapay zekanin ortak bir sekilde kullanilmasi prensibiyle ¢alisan
programatik reklamcilik, dijital mecralarda yer almak isteyen reklam verenlere fiyatlar1 agik arttirma
yoluyla dinamik bir sekilde belirleme segenegi sunmaktadir (Busch, 2016: 3) Dijital mecralarda etkili
ve optimal diizeyde bir reklam satin alma siirecine yonelik arayis, programatik reklameciligin gelismesine
ve gergek zamanli fiyat teklifi vermeyi miimkiin kilan reklam borsalarinin olugsmasina katki saglamigtir

(Alaimo & Kallinikos, 2018: 111).

Programatik reklamcilikta veri odakli bir yaklasimla medya satin alma ve mecra satma siirecleri
otomatiklestirilmekte ve optimize edilmektedir (McGuigan, 2019: 2367). Programatik reklamcilik,
dijital mecralarda veri temelli bir reklam yayinlatma siirecinde otomatik olarak isleyen bir siireci
tanimlamaktadir. Programatik satin alma olarak adlandirilan bu otomasyon siirecinde, gercek zamanl
olarak verilen tekliflere dayali, otomatik olarak reklam satin alinarak, dogru reklam mesajinin dogru
zaman diliminde dogru kisilere uygun bir maliyetle sunulmasi hedeflenmektedir. Medya yerine “kitle”
satin alinmas1 programatik satin almay1 geleneksel reklam mecralarindaki satin alma siireglerinden
ayiran en belirgin 6zelliktir (Lee & Cho, 2020: 337). Biiylik veriye dayali yliriitiilen programatik
reklamcilik uygulamalarinin; otomatik satin alma ve kisisellestirme olmak iizere iki farkli odak noktasi

bulunmaktadir (Neumann, 2016: 13).

1.6. Dijital Reklamcilikta Veri Toplamanin Teknik Altyapisi

Veri odakli reklamcilik uygulamalarini ve pazarlama amagl gézetim yaklagimlarini temel alan ve dijital

reklamcilik alaninda reklam ajanslarma/reklam verenlere hizmet veren dijital veri analitigi ve reklam

38



hedefleme sirketleri, internet ortamindaki milyarlarca kullanici verilerini analiz ederek internet
kullanicilariyla ilgili bir tiiketici profili olusturmaktadir. Bu sirketler olusturulan bu tiiketici profilleri
tizerinden; dijital reklamlarin, dogru zamanda, dogru platformlarda, dogru kisiler tarafindan
goriintiilenmesini hedefler ve yliksek seviyede kisisellestirilmis reklam mesajlari araciligiyla markalarin
dijital mecralardaki pazarlama hedeflerine ulagmasinda 6nemli rol oynarlar (Lyon, 2012: 138). Kiiresel

capta dijital reklamcilik alaninda veri temelli hizmet veren teknoloji sirketlerinden bazilari su sekildedir:

Acxiom, veriye dayali pazarlama alaninda 50 yili agkin siiredir reklam ajanslarina ve reklam verenlere
hizmet sunmaktadir. Temel felsefesini, “veri ve teknolojinin etik kullanimi yoluyla daha iyi miisteri
deneyimleri saglamak” olarak aciklamaktadir. Sirket miisterilerine hedef kitlelerini daha etkili
yonetmeyi, miisteri deneyimlerini kisisellestirmeyi ve karliliklarini artirmay1 vaat etmektedir. Acxiom,
veri odakli pazarlama, hedef kitle analizi, veri analizi ve 6l¢giimleme, miisteri veri platformu ve dijital

pazarlama ¢oziimleri gibi pek ¢ok hizmet saglamaktadir (Acxiom).

Adobe Advertising Cloud, kendisini “dijital deneyimleri tanimlayan kurumsal teknoloji” olarak
tanitmaktadir. Sirket, miisteri veri yonetimi, web sitesi analizi, 6l¢iimleme, ¢oklu kanal analitigi, icerik
yonetim sistemi, yapay zeka optimizasyonu, dijital ticaret ve dijital varlik yonetimi gibi pek ¢ok alanda
dijital pazarlama alanim1 kapsayan genis hizmet agina sahiptir. Adobe Advertising Cloud, yiiksek
diizeyde kisisellestirilmis miisteri deneyimleri i¢in reklam ajanslarina ve reklam verenlere hizmet sunan

programatik reklamcilik platformudur (Adobe Advertising Cloud).

Criteo, diinyanin 6nde gelen dijital reklamcilik platformlarindan biridir. Pazarlama ve reklam diinyasina
hedeflerine ulagma noktasinda yardimei olan teknoloji sirketidir. Goriintiilii reklamcilik, icerige dayali
reklamcilik, hedef kitle analizi, dinamik yeniden hedefleme ve perakende medya alaninda hizmet veren
sirket, kullanict verilerini ve kullanicilara ait baglamsal verileri birlestirerek daha alakali ve

kisisellestirilmis reklam sunumlar1 gergeklestirmektedir (Criteo).

eXelate, Nielsen sirketi biinyesinde faaliyet gosteren, dijital reklamcilik ekosistemi igerisinde veri
teknolojisi alaninda hizmet saglayan bir dijital veri yonetim platformudur. eXelate, 200’den fazla ¢evrim
ici ve cevrim dis1 veri saglayicisindan hedef kitlelere ait demografik ozellikler, ilgi alanlar1 vb.
verilerden olusan bir veri havuzuna sahiptir. Trilyonlar1 bulan veri yiginlarimi anlamli ve eyleme

doniistiiriilebilir hale getirme noktasinda hizmet sunmaktadir (Nielsen).

Facebook (Meta Platforms, Inc.), diger adiyla Meta Business Suite, Facebook, Instagram, Messenger
ve WhatsApp platformlarinda yer almasi istenen reklam ve iletisim ¢aligmalarinin koordineli bir sekilde
ylriitiilebilecegi bir platformdur. Platform, Facebook ve Instagram’da gesitli formatlarda reklam
olusturma hizmeti aracilifiyla miisterilerinin, web sitesi trafigini artirma, marka bilinirligine katki

saglama, satislarin ve etkilesimin arttirilmasi gibi hedeflerine ulagsmasina yardime1 olmaktadir (Meta).
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Google Ads, Google’m dijital reklamcilik platformudur. Platform araciligiyla reklam verenler
belirledikleri hedef kitlelere belirledikleri biit¢ce, zamanlama ve Google iirlinlerinde tercih ettikleri
formatlarda reklam gdsterimi yapmaya olanak saglamaktadir. Platform, reklam verene ait mal ya da
hizmetlerin satiglarini artirma, web sitelerine daha fazla trafik gekme ve markanin bilinirligini artirma

amaciyla kullanilmaktadir. Google Ads, anlik dl¢ciimleme verileri de saglamaktadir (Google Ads).

Lotame, kullanic1 verilerinin dijital pazarlama amaciyla kullanimini, teknoloji destekli bir sekilde
saglayan kiiresel bir teknoloji sirketidir. Miisteri veri yonetimi, veri pazaryeri (Data Marketplace), veri
analizi ve reklam kisisellestirme gibi hizmetler sunmaktadir. Lotame, miisteri veri yonetimi platformu
olarak, reklam verenlere ve reklam ajanslarina hizmet saglayan reklam hedefleme aracidir. Sirket,
internet kullanicilarina iligkin verileri ¢evrim i¢i ortamda toplamakta ve daha alakali reklam igeriklerinin

ve tirlinlerin dogru hedef kitlelere gdsterilmesini saglamak i¢in kullanmaktadir (Lotame).

Oracle Data Cloud, kullanici verilerini ¢evrim i¢i ortamda toplama, dijital platformlarda kitle
hedefleme, dijital medya satin alma ve reklam kampanya 6l¢limii gibi ¢esitli hizmetler sunan, dijital
pazarlama alaninda faaliyet gdsteren, bulut tabanli ¢alisan bir veri analiz ve Ol¢limleme sirketidir

(Oracle).

RTB House, derin 6grenme algoritmalarini kullanarak ¢evrim igi kullanicilara kisisellestirilmis reklam
Onerileri sunmaktadir. Dijital reklamcilik alaninda hizmet veren sirket, reklam verenlere optimize
edilmis biitgeleme ve daha iyi bir kullanici deneyimi saglayan kisisellestirilmis reklam gdsterimleri i¢in

destek sunmaktadir (RTB House).

Kisisellestirilmis reklamcilik yaklagiminin 6ziinde kullanici verilerinin detayli bir sekilde takip edilmesi
ve depolanmasi vardir. Kullanicilara ait veriler, en yaygin olarak “cookie” adi verilen “gerezler” ve
tarayici parmak izi teknolojileri gibi aracilarla toplanmaktadir. Dijital reklam uygulayicilari ve taraflan
bu tekniklerden faydalanarak internet kullanicilarinin ¢evrim i¢i davraniglarina, ilgi alanlarina, kisisel
tercihlerine ve demografik ozelliklerine iliskin bilgileri takip ve analiz edebilmektedir. Internet
kullanicilarinin  ¢evrim i¢i ortamda gecirdigi her an ve yaptig1 her davranig dijital ayak izlerini kalici

olarak birakmasi, anlamina gelmektedir (Bouke vd., 2023: 4).

Dijital reklamcilik alaninda reklamlarin kisisellestirilmesi amaciyla kisisel kullanici verilerini izlemek,
takip etmek ve kayit altina almak igin yaygin olarak kullanilan birtakim teknoloji destekli teknikler
mevcuttur. Konum tabanli izleme, tarayici gerezleri (cookies), siipergerezler, javascript dosyalari,

tarayici parmak izi bu teknikler arasindadir.
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1.6.1. Konum Tabanh izleme

Konum tabanli izleme, konum tabanli hizmetler olarak da adlandirilan yeni nesil iletisim teknolojilerinin
bir tiirii olarak degerlendirilmektedir. Acil durum bildirimi, yardim hizmetleri, trafik durumu bilgileri,
onemli ve ilgi ¢ekici yerlerin konumlar1 ya da 6deme hizmetleri gibi pek ¢ok teknoloji destekli hizmetler

konum tabanli hizmetlere 6rnek olarak gosterilebilir (Bruner & Kumar, 2007: 4)

GPS 6zelligi ve konum tabanli sensorlerle donatilmis akilli mobil cihazlar, reklamin etkinligini arttirma
ve tiiketicilere gercek zamanh bilgi aktarimi saglama konusunda reklam verenlere 6énemli firsatlar
sunmaktadir (Bauer & Strauss, 2016: 160). Yeni nesil mobil cihazlarda kullanilan, ivmedlger, jiroskop
vb. sensdr teknolojileri ve GPS/WPS (Wifi Tabanli Konumlandirma Sistemi) gibi konum belirleme
teknolojileri, mobil cihazlar1 ya da internete baglanabilen herhangi bir cihazi kullanan tiiketicilerin
konumlarinin izlenmesini kolaylastirmakta ve konum bilgilerine iliskin dogruluk payini arttirmaktadir

(Hiihn vd., 2017: 660).

Teknik olarak konum tabanli izleme teknolojileri masaiistii bilgisayarlarda dahi dinamik bir yap1
sunmakta ve kullanicinin konumunu IP (internet protokolii) adresi ya da internet kullanicisinin kendi
beyan ettigi sekilde belirlemesine olanak tanimaktadir. Akilli mobil cihazlarda is GPS (kiiresel
konumlama sistemi) teknolojisi sayesinde ¢ok daha ayrintili ve hassas bir 6l¢iimle kullanicinin fiziki
konumu tespit edilebilmektedir. Reklamcilik alani, konum belirleme teknolojilerindeki gelismelerden
mal ve hizmetlerin satigini1 tesvik etmek amaciyla faydalanmaktadir. Konum belirleme teknolojileri,
giinliik hayatin akisi igerisinde siirekli hareket halinde olan bireyleri gergek zamanli olarak hedeflemek

icin kullanilan dinamik yapil ve etkili bir aragtir (Bauer & Strauss, 2016: 163).

1.6.2. Tarayic1 Cerezleri (Cookies) ve Siiper Cerezler

E-ticareti daha kullanisli ve kolay hale getirmek i¢in internet kullanicilarinin ¢evrim ig¢i ortamdaki
davranislarini izlemeyi ve kaydetmeyi amaglayan Netscape’e ait Navigator 1.1. tarayicisi biinyesinde
tanitilan gerezler, bu alandaki ilk 6rnektir (West, 2019: 27). Baslangicta, web sitesine tekrar geri donen
kullanicinin taninmasi ve aligveris deneyimine kaldigi yerden devam etmesi amaciyla tasarlanan
gerezler, {iglincii taraflarin da dahil olmasiyla kisisellestirilmis reklamlar sunmak i¢in reklam ve
pazarlama amagcli olarak kullanilmaya baslanmistir (Munir vd., 2023: 3490). internet kullanicilarina ait
demografik bilgiler ya da ilgi alanlarina yonelik bilgiler gibi g¢erezler araciligiyla toplanan veriler,
tiiketici profilleri olusturmak i¢in kullanilmaktadir. Dahast, belirli bir tiiketici grubuna reklam gdsterimi
yapmak isteyen reklam verenler, hangi kullanicilarin hangi reklamlara tikladigini ve hangi reklamlari
goriintiileyerek hangi reklamlardan iiriin satin aldiklarini tespit etmek ve bu tarz verilere ulagmak icin

cerezleri kullanmaktadir (McDonald & Cranor, 2011: 3).
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Cerezler, temelde islevsel ve izleme cerezleri olarak ikiye ayrilmaktadir. Islevsel gerezler, bir web
sitesinin kullanimini kolaylastirmaya ve iyilestirilmis bir ¢evrim i¢i kullanici deneyimi yaratmaya
odaklanmaktadir. Izleme gerezleri ise tiiketicilere ait bilgileri toplayarak hedefli reklamcilikta
kullanilmak tizere bir profil olusturmaya odaklanir. Cerezler, internet kullanicilariin akill cihazlarina
ya da bilgisayarlarina yerlesen kiiciik metin dosyalar1 formatindadir. Cerezler araciligiyla kullanici
verileri toplayan web siteleri, hangi tiir kisisel verileri toplandigini internet kullanicisina bildirmek ve

¢erez kullanimi i¢in kullanicidan izin almak mecburiyetindedir (Strycharz vd., 2021: 1).

Birinci taraf ve ligiincii taraf ¢erezler olmak tizere iki tip ¢erez kullanim1 mevcuttur. Birinci taraf ¢erezler,
internet kullanicisinin ziyaret ettigi web sitelerinde yiikliidiir, liglincii taraf ¢erezler ise web sitelerine
reklam sunucusu gibi farkli bir sunucu tarafindan yiiklenmektedir. Birinci taraf ¢erezler sadece ziyaret
edilen sitede veri toplama faaliyeti yiiriitiirken {igiincii taraf ¢erezler, bir kullanicinin ziyaret ettigi farkl
web sitelerinde de takip edilmesini ve izlenmesini olanakli hale getirmektedir. Ayrica, bir ¢erez, her bir
kullaniciya onu tamimlayan ve ona Ozel olarak verilen benzersiz bir kimlik numarasi atamasi

yapmaktadir (Miller & Skiera, 2023: 3).

Cerezlerin temel calisma mekanizmasina gore bir web sitesini ziyaret eden kullanicinin bilgileri,
bilgisayarlarinda depolanir ve sonraki ziyaretlerinde depolanan bu veriler web sitesine geri gonderilir
(Nikiforakis vd., 2013: 541). Bu sekilde, internet kullanicis1 web sitesi sunucusuna geri dondiiglinde
islemine kaldig1 yerden devam edebilir. Kisacasi, web tabanli uygulamalar, durum bilgisi barindirmayan
HTTP protokoliinde mevcut durumunu muhafaza etmek amaciyla cerezlerden faydalanmaktadir. Is
birligi mantigina dayali olarak gerceklesen bu islem aslinda sunucu ve internet kullanicisi arasinda
karsilikli bir “s6zlesme” vasfindadir. Web sunucusu kendisini ziyaret eden internet kullanicisinin ¢evrim
ici hareketlerini gerezler araciligiyla kaydeder ve sonraki ziyaretlerinde bu verileri internet kullanicisina

islemlerine kaldig1 yerden devam edebilmesi i¢in geri verir (Kristol, 2001: 153).

Siiper cerezler ise internet kullanicilarinin tarama ge¢misleri, ¢cevrim i¢i davranislar1 ve tercihlerine
yonelik bilgileri izleyen ve kaydeden bir veri dosyasi olarak tanimlanmaktadir. HTTP ¢erezlerinden
farkli olarak, siiper cerezlerde hangi web tarayicisinin kullanildig1 fark etmeksizin “siteler arasi”
izlemenin miimkiin oldugu bir durum s6z konusudur. Oturum a¢gma bilgileri, 6n bellekte kaydedilmis
goriintiiler, dosyalar, formlar gibi geleneksel ¢erezlerin kaydettigi verilere ulasabilen siiper cerezler,

geleneksel gerezler silindikten sonra da bu bilgilere ulasabilmektedir (Awati, 2023).

Stiper cerezleri, HTTP cerezlerinden ayiran en belirgin fark, kullaniciy1 izleme yontemleri ve kullanict
tarayicisinda/cihazinda kaliciliklaridir. Siiper gerezler, geleneksel ¢erezlerden farkli olarak farkli web
sitelerini ziyaret eden kullanicilar1 kalic1 bir sekilde izleme yetenegine sahiptir ve kullanici tarafindan

silinmesi oldukca zordur. internet kullanicisi, tarayici cerezlerini dikkatli bir sekilde silse dahi siiper
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cerezler aracilifiyla kendilerine tamimlanan kimlikleri tamamen ortadan kaldiramazlar. Bu durum
kullanicilarin veri gizliligine yonelik bir endise ve tehdit olarak algilanmaktadir (Papadopoulos vd.,

2019: 1434).

1.6.3. Tarayic1 Parmak izi ve Javascript Dosyalari

Tarayic1 parmak izi teknolojisi, internet kullanicilart arasindaki farkliliklar1 analiz ederek “parmak izi”
olarak adlandirilan essiz bir kod olusturulmast mantigina dayanir. Boylece, ayn1 web sitesini ziyaret
eden her bir kullanic1 kendi adina atanan bu kod araciligiyla, “parmak iziyle” taninmaktadir (Kaur vd.,
2017: 103). Tarayici parmak izi, kullanicilarin ¢evrim igi etkinliklerini izlemeyi miimkiin hale getiren
bir yaklasimdir. Internet kullanicilarim1 gevrim ici ortamda takip etmek ve verilerini kaydetmek igin
cerezler kullanilmaktadir. Fakat ¢erezlerin kullanici tarafindan silinmesi durumunda cihazin dolayisiyla
kullanicinin hareketlerinin izlenmesi miimkiin olmamaktadir. Tarayici parmak izi alarak internet
kullanicisinin cihazinda herhangi bir dosya saklanmasina gerek kalmadan kullanicinin hareketlerinin
izlenmesi ve kaydedilmesi miimkiin olmaktadir. Tarayici parmak izinin 6zellikle de hedefli reklamcilik,

sosyal medya ve web giivenligi alanlarinda kullanimi olduk¢a yaygindir (Al-Fannah vd., 2018: 3).

Bir ¢evrim i¢i izleme yontemi olarak parmak izi teknolojisi, kullanicilarin gerezleri cihazlarindan
kaldirmaya, silmeye ya da sinirlamaya yonelik girisimlerine karsi iyi bir alternatif olarak
degerlendirilmektedir. Ciinkii, parmak izi, kullanic1 cihazinda izlenmeye yonelik belirgin kanitlar
birakmamaktadir (Eckersley, 2010: 3). Parmak izi, gerezlere gerek kalmadan internet kullanicilarinin
izlenebilecegini kanitlamistir (Nikiforakis vd., 2013: 541). Parmak izi tekniginin internet kullanicilari
tarafindan tespit ve kontrol edilmesinin olduk¢a zor olmasi, parmak izini gerez tabanl teknolojilere gore

cok daha kalic1 bir hale getirmektedir(Al-Fannah & Mitchell, 2020: 165).

JavaScript, kullanicilarin web sitesinde yer alan unsurlarla etkilesimine dair tiim verileri kaydeden bir
aragtir. JavaScript kodu olusturulup web sitesinin koduyla entegre edildikten sonra internet
kullanicisinin web sitesinde kaldigi siire boyunca yaptigi tim islemler, bilgiler ve etkilesimler
izlenmekte ve kaydedilmektedir (Solis-Martinez vd., 2020: 43777). JavaScript’in ¢alisma
mekanizmasina gore, JavaScript tarayiciya ve isletim sistemine ait 6zellikleri okuma yetenegini kullanir.

Bu yetenek sayesinde JavaScript, kullanicinin parmak izini olusturabilir (Bujlow vd., 2017: 1477).
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2. DiJITAL REKLAMCILIK BAGLAMINDA KiSISELLESTIiRME

2.1. Dijital Reklamcilikta Kisisellestirme Kavram

2.1.1. Kisisellestirmenin Tanim

Kisisellestirme kavraminim bir olgu olarak, ticari iliskiler kadar eski oldugu diisiiniilmektedir. Oyle ki
kisisellestirilmis dogrudan pazarlama mektuplarinin izleri 1870’lere kadar siiriilmiistiir. Fakat, modern
anlamda bir kisisellestirme kavramindan s6z etmek gerekirse kisisellestirme kavramina, konum
tespitinden mesajin gorsel agidan tasarimina, reklam mesajinin icerigini uyarlamaktan iriiniin

kendisinin kigiye 6zel uyarlanmasina kadar farkli anlamlar yiiklenebilir (Vesanen, 2007: 410).

Sanayi Devrimi sonrasi toplum, belirli bir grubu hedeflemis toplu postalar, mahalle gazeteleri, telefon
aramalar1 ve radyo programlarina kadar cesitli alanlarda kisisellestirme cabalarina taniklik etmistir.
Fakat, Web 2.0’m sunmus oldugu etkilesimli bir web ortaminin varligi, medya ve reklam mesajlarinda

kisisellestirme ¢abalarini ¢ok daha etkili bir noktaya tasimistir (Kalyanaraman & Sundar, 2006: 110).

Tanim olarak kisisellestirme kavrami, iiriinleri ve miisteri deneyimini, kisisel verilere dayali olarak
hedef tiiketicilerin kigisel tercihlerine ve ilgi alanlarina proaktif bir yaklasimla uyarlama/eslestirme

yetenegi ve becerisi olarak ifade edilebilir (Kerem & Ulla, 2018: 148).

Kisisellestirmenin yukarida da bahsedildigi sekliyle pazarlama faaliyetleri siirecinin her agamasinda
uygulanabilirligi bulunmaktadir. Uriin gelistirme faaliyetlerinden tutundurma faaliyetlerine kadar
pazarlama faaliyetlerinin her alaninda kisisellestirme c¢abalar1 miimkiindiir. Iletisim faaliyetleri
acisindan degerlendirmek gerekirse reklam ve tiim iletisim faaliyetlerinde “kisisellestirme™ kavrami
giinden giine daha da 6nem kazanmaktadir. Reklamverenler, rakiplerinden farklilagarak kendi iletigim
stratejileriyle ve reklam mesajlartyla 6ne ¢ikabilmek i¢in bilgi iletisim teknolojilerinin getirmis oldugu

olanaklardan faydalanmaktadir.

Internet ortaminda yer alan reklam kirliligi ve internet kullanicilarmin giderek artan reklam engelleme
programlar1 kullanimi, reklamverenler agisindan 6nemli bir sorun olarak goriilmektedir. Reklam kirliligi
karsisinda reklamverenler, reklam mesajlarini, minimum bir maliyetle ve internet kullanicilarin1 en
diisiik seviyede rahatsiz ederek reklamlarimi fark edilir kilmayr ve bdylece reklam mesajlarinin
etkililigini yiiksek seviyeye cikarmay1 hedeflemektedir (Leblebici Koger & Ozmerdivanli, 2019: 428).
Bu noktada, “kisisellestirme” kavrami, reklam profesyonelleri agisindan olduk¢a 6nemli bir unsur haline

gelmistir.

Dijital reklamcilik baglaminda, literatiirde “kisisellestirme” kavraminin iizerinde tam olarak uzlagilmis

bir tanim bulunmamaktadir. Fakat kisisellestirme &zellestirme, segmentasyon, hedefleme ve profil
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olusturma gibi kavramlarla yakindan iligkilidir ve bu kavramlarla baglantilandirlabilir (Koster vd.,
2015: 181). Literatiire bakildiginda, “kisisellestirme” tanimi yapilirken, kavramin reklam ve pazarlama
odakli bir cercevede tanimlandig1 gériilmektedir. Internet ve bilgi iletisim teknolojilerindeki gelismelere

paralel olarak kisisellestirme kavramina yiiklenen anlamlar da gesitlenmektedir.

Kisisellestirme, hedef tiiketicilerin saptanmis ilgi alanlarina gore tasarlanan ve hedef kitleye 6zel
gergeklestirilen iletisim faaliyetleri olarak ifade edilebilir (Tran vd., 2020: 231). Kisisellestirme, her bir
hedef tiiketici i¢in 6zellestirilmis ticari reklam mesajlarina agirlik vermektedir. Bu tiir mesajlar, bireysel
tilketicilerin tercihlerine ve kisisel bilgilerine dayali 6zel {iirtin tekliflerini ve iirlin tavsiyelerini

kapsamaktadir fakat bununla da sinirh degildir (Baek & Morimoto, 2012: 60).

Kisisellestirme kavrami internet teknolojisi ve mobil cihaz teknolojilerinin gelismesiyle birlikte reklam
ve iletisim diinyas1 agisindan da anlamsal olarak zenginlesmis ve doniigmiistiir. Kisisellestirme,
cagimizda, internet kullanicilarinin kisiye 6zel arama motoru sonuglarindan haberlere, ¢evrim igi
aligveris Onerilerinden birgok web tabanli uygulamalara kadar gesitli hedefleme yontemlerine isaret

eden 6nemli bir kavram haline gelmistir (Okkay, 2020: 5364).

Kisisellestirme Profesyonelleri Konsorsiyumu, “kisisellestirme” kavramini, teknolojik altyapisini
vurgulayan bir tanimla agiklamaktadir. Tanima gore kisisellestirme, gercek zamanli olarak bir gesit
kullanici deneyiminin sunuldugu ve bunun ic¢in kullanicinin verilerinin toplandigi bir siireci ifade
etmektedir. Bu siireg, birinci taraf verilerine (6r. kullanici profili bilgileri), ticlincii taraf verilerine (6r.
Tarayict verileri) ya da diger pek ¢ok veri g¢esidine dayandirilabilir. Web sitesinin veya ¢evrim igi
uygulamanin kullanicisina birinci ya da {igiincii taraf verilere dayali olarak ozellestirilmis igerikler
sunulur. Amazon, Netflix gibi kiiresel capta taninan biiyiik sirketler kisisellestirme yaklagimini yillardir

tescilli algoritmalar kullanarak uygulamaktadir (Consortium of Personalization Professionals).

2.1.2. Bir iletisim Stratejisi Olarak “Kisisellestirilmis Reklamecihk”

Kisisellestirme, reklam mesajlarim1 daha anlamli ve dolayisiyla daha ikna edici bir hale getirmeyi
amaglayan iletisim stratejisidir. Bu iletisim stratejisinde reklam mesajinin daha etkin bir sekilde hedef
tiiketicilere iletilebilmesi i¢in bir kisinin adi, konumu, miisteri programi gibi taninabilir yonleri
kisisellestirme ipuglar1 olarak kullanilmaktadir. Web tabanli iletisim baglaminda kisisellestirme, dijital
haber sayfalarinda, e-ticaret web sayfalarinda ve genel web sayfalarinda uygulanabilir (Maslowska vd.,

2011: 91).

Bir iletisim stratejisi olarak kisisellestirilmis reklamcilik, reklamverenler tarafindan, dogru hedef kitleye
dogru zamanda, dogru mecralarda uygun maliyetli bir sekilde oOzellestirilmis reklam mesajlart

iletebilmek i¢in siklikla kullanilmaktadir. Kisisellestirme kavrami, pazarlama baglaminda genis
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anlamda kullanilirken reklam baglaminda bu kavram daha dar anlamda kullanilmaktadir. Reklamcilik
acisindan kisisellestirme, hedef kitle tanimlamasina giren her bir benzersiz alici igin kisisel tercihlere
veya kisisel bilgilere gore uyarlanmis reklam mesajlar1 olusturmaya odaklanmaktadir (Kim & Hubh,

2017: 93).

Iletisim stratejisi olarak kisisellestirilmis reklamlar, hedef tiiketicilerin benzersizlik ihtiyaci {izerine
odaklanmaktadir. Bireyler, 6zel olma duygusunu hissetmeye ve bunu siirdiirmeye c¢alisir ¢iinkii farkli
olduklari hissi bireyler agisindan oldukga tatmin edici bir duygudur. Kisisellestirilmis iletisim, her hedef
alicinin bireyselligini kabul eden ve bdylece insanlarin kendilerini benzersiz hissetmesini saglamayi
amaglayan bir strateji lizerine kuruludur. Bu sebeple, kisisellestirilmis iletisim stratejilerinin benzersizlik

ihtiyac1 yiiksek olan bireylerde daha etkili oldugu diigiiniilmektedir (Maslowska vd., 2011: 91).

Kisisellestirilmis reklam, kitlesel mesaj dagitim prensiplerinin korundugu fakat hedef tiiketicilerin
geemis davraniglarina ve tercihlerine dayali olarak bireysel tiiketicilere oOzellestirilmis reklam

igeriklerinin sunuldugu, bir yaklasimi ifade etmektedir (Hayes vd., 2021: 17).

Gilintimiizde, veri isleme teknolojilerindeki gelismeler sayesinde reklam profesyonelleri cabalarini
geleneksel kitle reklamciligindan kisisellestirilmis reklamciliga dogru kaydirarak kisisel tercih ve ilgi
alanlarina gore uyarlanmis reklam mesajlari iletme imkanini elde etmistir. Kisisellestirilmis reklamcilik,
kisisel bilgilere (tiiketicilerin, adlar1, gegmis satin alma davranislari, demografik/psikografik 6zellikleri,
cografi konumlari, yagsam tarzlar ve ilgi alanlar1) dayali olarak parali medya araciligiyla her bir hedef

tiketiciye iletilen 6zellestirilmis reklam mesajlar1 olarak tanimlanabilir (Baek & Morimoto, 2012: 59).

Kisisellestirilmis reklamcilig1, bireyin 6zelliklerine, ilgi alanlarina ya da zevklerine gbre uyarlanmig
reklamcilik olarak tanimlamak miimkiindiir. Oyle ki tiiketiciler artik sosyal aglarda pek ¢ok kisisel
bilgilerini (profil bilgileri, sosyal iliskiler, arkadas listeleri, ilgi alanlari, internet ortamindaki
davranislar1 vb.) goniillii olarak paylastigindan dolay1 bu alanlar pazarlamacilar ve reklamcilar agisindan
degerlendirilmektedir. Reklam sektorii bahsedilen bu verileri reklam mesajlarini kisisellestirmek igin
kullanmaktadir (De Keyzer vd., 2015: 126). Modernize edilmis reklam kigisellestirme yontemleri ile
klasik hedefleme yontemleri arasindaki temel fark, ger¢ek zamanli konum ve sosyal medya iligkileri de
dahil olmak iizere stirekli genisleyen bir dizi veri noktasina dayali hiper hedefli reklam mesaj1 iletiminin

gelistirilmesidir (Hayes vd., 2021: 17).

Sosyal paylasim siteleri aracilifiyla kullanilan kisisellestirilmis reklam iletigsimi, kullanicilarin
kendilerini kisiligini yansitan bir markayla iliskilendirmelerini saglamaya yardimci olmaktadir. Bu
cagrisim, tiiketicilerin kendilerini essiz ve prestijli hissetmesine olanak tanir. Bir marka bir iletisim
stratejisi olarak reklamini ne kadar kisisellestirirse, tiiketici kendisini markayla o kadar giicli bir sekilde

0zdeslestirebilir (Tran vd., 2020: 475).
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2.1.3. Kisisellestirilmis Reklamlarin Amaci ve Onemi

Reklam kirliligi ve tiiketicilerin sayisiz reklam mesajlarindan kaginmasi, giiniimiiz reklamcilarinin
karsilastigi en kritik sorunlardan biri haline gelmistir. Cevrim i¢i ortamda siirekli olarak artan reklam
karmagasin1 kirmak i¢in reklamcilar ve reklam verenler, reklamlarimi fark edilir ve kaginilmaz hale
getirmeyi amaglamaktadir. Bu baglamda, reklam verenler, en diisiik maliyetle ve tiiketicinin en az
rahatsiz hissedecegi sekilde tiiketicilerine olumlu bir ¢evrim i¢i reklam deneyimi sunmayi1 ve bu sayede
reklamin etkilerini en iist diizeye ¢ikarmay1 hedeflemektedir (Kim & Huh, 2017: 92). Kisisellestirmenin
temel amaclarindan birisi de pazarlama/reklam mesajlarin1 ve {iriin tekliflerini uyarlayarak ve hedef
tilketicilerle dogru yerde ve dogru zamanda eslestirerek, miisterilerin karar verme ve satin alma stirecini

hizlandirmaktir (Kerem & Ulla, 2018: 148).

Kisisellestirilmis reklamlar, internet ortaminda tiiketicilerin biraktig1 dijital izleri ve verileri kullanarak
miisteriler ya da potansiyel miisterilerle daha etkili bir iletisim kurmayi amacglamaktadir. Bunun bir
sonucu olarak iyilestirilmis miisteri deneyimi yaratabilme, tiiketici tercihlerini ve isteklerini dogru analiz
edebilme, marka sadakati gelistirebilme ve iletisim kanallarin1 uyumlu bir sekilde kullanabilme gibi

birtakim ek kazanimlar1 da elde etmeyi hedeflemektedir (Okkay, 2020: 5367).

Tiiketicilerin web ortamindaki géz atma ve aligveris deneyimlerini gelistirmek, kisisellestirmenin temel
hedefleri arasindadir. Markalar bunu temelde tiiketiciyle ilgili igerikleri tiiketicilere sunarak
yapmaktadir. Markalar kisisellestirme stratejileriyle tiiketici-marka arasinda uzun vadeli iliskiler
gelistirmeyi, marka sadakatini artirmayr ve tiiketiciler igin Olgiilebilir degerler iiretmeyi de

hedeflemektedir (Adomavicius & Tuzhilin, 2005: 84).

Kisisellestirilmis reklamlar, reklam mesajlarini hedef tiiketiciler agisindan alaka diizeyi daha yiiksek bir
hale getirirken, reklamveren taraf i¢in ise reklam mesajinin daha etkili bir sekilde sunulmasina yardimci
olmaktadir. Bu agidan degerlendirildiginde reklamda kisisellestirme stratejileri, ¢evrim i¢i reklamlara
yonelik ilgi diizeyini arttirarak, reklam kirliligine maruz kalan ve alakasiz reklamlar karsisinda
reklamdan kaginma davranigi gdsteren kullanicilar karsisinda reklam1 daha etkili bir duruma getirmek
icin onem tasimaktadir (Leblebici Koger & Ozmerdivanli, 2019: 430). Kisisellestirme yaklasimiyla bir
reklama yonelik ilgiyi artirmak, reklamin igeriginin hatirlanmasini saglamak ve kullanicilarin reklam
icerigine tiklamaya tesvik etmek amaglanmaktadir. Ozel ilgi alanlarmi hedefleyen kisisellestirilmis
reklamlarin, geneli hedefleyen reklamlara gore daha basarili oldugu ve daha iyi sonuglar verdigi ortaya

konulmustur (Koster vd., 2015: 181).

“Kigisellestirme” kavraminin, pazarlama iletisimi alaninda giderek 6nem kazanmasimin sebeplerinin
baginda hedef tiiketicilerin dikkatini ¢ekmesi ve pazarlama etkinligini arttirmasi gelmektedir. Etkili

kigisellestirilmis reklam mesajlari, yapay zeka teknolojileri araciligiyla dogru tiiketicilere, dogru
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zamanda iletilirken reklama ayrilan kaynaklar da bu sayede daha verimli bir sekilde kullanilmaktadir

(Barutcu vd., 2017: 401).

Tiiketiciler agisindan, dijital ortamlarda yer alan sayisiz reklam mesajiyla karsilasmak oldukga rahatsiz
edici bulunmaktadir. Kisisellestirilmis reklamlar, dijital ortamlarda tiiketicilere sunulan sonsuz
secenekler ve reklamlar ile tiiketicilerin beklentileri ve ihtiyaclar1 arasindaki ugurumu kapatmaya

yardimci olmaktadir ve bu agidan hedefli reklamlar 6nemli bulunmaktadir (Keane, 2019).

Son on yilda, internet ortaminda ve sosyal aglarda reklamlar kisisellestirmek, reklamverenler ve reklam
profesyonelleri tarafindan siklikla basvurulan bir uygulama olmustur. Oyle ki devasa biiyiikliige ulasmis
internet sirketleri agisindan da bu alan 6nemli bir gelir kaynagi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Sosyal ag
siteleri ve kigisellestirilmis reklam hizmetleri sunan gevrim igi siteler, tiiketicilerin bilgilerini toplayarak
reklamlar1 bireysel kullanicilarla eslestirmek icin her gecen giin yeni olanaklar saglamaktadir (Kdster
vd., 2015: 182). Kisiye 6zel programlarla yapilan ¢evrim igi reklam faaliyetleri, hedef tiiketicilerin
kendilerini 6zel hissetmesinde ve markanin kendilerine olaganiistii bir ilgi gdsterdigi algisina

kapilmasinda oldukca 6nemli bir yere sahiptir (Tang vd., 2013: 153).

2.14. Kisisellestirilmis Reklamlarin Avantaj ve Dezavantajlari
Avantajlar

Reklam ve pazarlama sektorii agisindan, Kkisisellestirilmis reklamcilik, geleneksel reklamcilikla
karsilastirildiginda 6nemli 6lgiide maliyet verimliligi sunmaktadir ¢linkii yiiksek diizeyde uyarlanmis
hedefli reklam mesajlari, uygulanabilir hedef tiiketiciler olarak tanimlanan bireysel tiiketicilere daha
hedefli ve dogru bir sekilde iletilmektedir (Hayes vd., 2021: 17). Kisisellestirilmis reklamlar, bire bir
pazarlama iletisimini kolaylagtirmasi, potansiyel kitlelerin hedeflenebilmesi, reklam ve pazarlama
iletisimi kampanyalarinda 6l¢iilebilir sonuglar alinabilmesi gibi avantajli 6zellikleri nedeniyle reklam

verenlere ve reklam profesyonellerine oldukga fazla firsat saglamaktadir (Back & Morimoto, 2012: 59).

Kullamicilar agisindan  faydast ise kullanict tercihlerine ve ilgi alanlarmma gore uyarlanabilen
kigisellestirilmis reklamlar, kullanicilarin internet ortamindaki iceriklere iicretsiz erisim olanagini
saglamaktadir. Ayrica, internet kullanicilarinin alakasiz reklam igerikleriyle karsilasmalarini en aza
indirgemeye ¢alismakta ve internet ortaminda liriin arama siirelerini de azaltma gibi avantajlar
sunmaktadir (O’Donnell & Cramer, 2015: 1293). llgili reklam mesajlari, kullanici tercihlerine dayali
oldugu i¢in tiiketicilerin tam olarak ne istediklerini bulmak ve genis iiriin yelpazesinde bilgi aramak i¢in

harcadiklar1 zaman en aza indirmektedir (Baek & Morimoto, 2012: 61).

Hedef tiiketicilerin gosterilen reklama odaklanmasinda, mesaj igeriginin ya da reklam mesajinin

iletiminin kigisellestirilmesi, énemli rol oynamaktadir. Kisisellestirme konusunda yapilan deneysel
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caligmalarda ve anket caligmalarinda, tiiketicilerin kendileri i¢in gosterilen kisisellestirilmis reklam
mesajlarina daha agik olduklar1 ve daha olumlu tepki verdikleri tespit edilmistir. Reklam mesajinin
kisisellestirilmesinin, hedef tiiketicilere daha bilgilendirici, daha az rahatsiz edici ve daha eglenceli bir

reklam deneyimi yasatabilecegi ileri sliriilmektedir (Aydin, 2018: 58).

Kisisellestirilmis reklamlar sayesinde hedef tiiketiciler, sadece kendi ilgi alanlariyla alakali olan,
potansiyel olarak ilgilenebilecekleri ve bunun sonucunda satin alma davranisi gosterebilecekleri ya da
hedeflenen/arzulanan diger tepkileri olusturmada tesvik edici bir rol oynayabilecek reklam mesajlariyla
karsilasirlar. Kisisellestirilmis reklamcili§in en 6nemli yararinin, tiikketici ve reklam arasinda gelisen

yiiksek etkilesim potansiyeli oldugu sdylenebilir (Yu & Cude, 2009: 504).
Dezavantajlar

Dijital ortamda hedef tiiketicilere sunulan kisisellestirilmis reklamlarin birtakim olumsuzluklara yol
acabilecegi de literatlirde sik¢a dile getirilmektedir. Literatiir incelediginde, bu olumsuzluklar; gizlilik
endigeleri, veri mahremiyeti ihlali, reklamdan kaginma, miidahaleci algilanma gibi basliklar altinda
ifade edilebilir.

Birgok kisisellestirilmis reklam tiiketiciler tarafindan hos karsilanmayabilir ve bu bunun bir sonucu
olarak da hedef kullanici reklamdan kaginma davramisinda bulunabilir. Tiiketiciler genellikle
istenmeyen reklamlarla kargilagmamak adina ¢evrim i¢i reklam engelleme programlarini1 kullanarak
reklamdan kaginma araglarina yonelebilmektedir (Baek & Morimoto, 2012: 59). “We Are Social 2022”
raporuna gore, 16-64 yas aras1 internet kullanicilar1 arasinda reklam engelleme yazilimlari (AdBlockers)
kullanma orani diinya ortalamasinda %37 iken iilkemizde bu oran %39,6’ya ¢ikmaktadir (We Are
Social, 2022).

Dijital ortamda sunulan hedefli reklamlar, internet ortamindaki kullanici davranislarina (6r. Web
aramalari, baglanti tiklamalarina, bekleme siirelerine dayali) ve agik geri bildirimlere (6r. Begeniler,
paylagimlar) gore uyarlanabilmektedir. Bu yontem kullanici katilimimi ve reklamin etkinligini artiran
bir uygulamadir fakat bu durum her ne kadar olumlu gibi goziikse de kullanicilar tarafindan rahatsiz
edici ve miidahaleci olarak algilanabilir. Rahatsiz edici olarak algilanan reklamlar yalnizca kullanicilari
deneyimlerini olumsuz etkilemez ayn1 zamanda reklam mesajlarinin amacina ulagmasina da engel
olabilir. Ayrica, kisisellestirilmis reklamlar, internet kullanicilar1 tizerinde gizlilik endiselerine yol
acabilir ve hedef kitleye “iirkiitiicii” goriinebilir (O’Donnell & Cramer, 2015: 1293). Insanlar icin
internet ortamindaki faaliyetlerinin izlenmesi, verilerinin takip edilmesi ve bunlarin kaydedilmesi
oldukca rahat edici olabilir. Bu durum, reklam1 ya da markay1 benimseme oraninin diismesine, giivenlik
ac1g81 hissine ve belirli markalara karst olumsuz tutum gelismesine yol agabilir (Kerem & Ulla, 2018:

149).
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Kisisellestirilmis reklamlar, tiiketiciler tarafindan algilanan kisisel ilgi diizeyini artirarak tiiketici
tutumlar1 iizerinde olumlu bir etkiye sahip olabilse de ayni zamanda ‘“miidahaleci” olarak da
algilanabilmektedir. Bu noktada, tiiketici reklam mesajimin yaymlanmasini/iletilmesini engelleyebilir.
Miidahalecilik, bir tiiketicinin devam etmekte olan bilissel siirecine miidahale eden reklamlara verdigi

psikolojik bir tepki olarak ifade edilmektedir (De Keyzer vd., 2022a: 3).

Reklam miidahaleciligi, etkilesimli reklam ortamlarinda (6r. Sosyal medya aglari) reklam kirliligine yol
acmakta ve tliketicilerin reklamdan kaginma gibi olumsuz davraniglar gelistirmesine sebep olmaktadir.
Internet kullanicilarimin zorlama bir sekilde reklamlara maruz kalmasi, tiiketicilerin sosyal mecralar
kullanma hedeflerini bozdugundan dolay1 miidahalecilik olarak algilanmaktadir (Youn & Kim, 2019:
236). Kisisellestirme hem reklamveren taraf hem de hedef tiiketici agisindan zaman ve maliyet tasarrufu
vaat ediyor gibi gdziikse de uygun bir kisisellestirme ve miidahaleci algilanma arasinda hassas bir denge
vardir. Bu baglamda, kisisellestirme, bir tiiketicinin bir markayla olan iligkisini hem gii¢lendirebilir hem
de zayiflatabilir ve kisisellestirilmis reklamlara verilen tepkiler de olumlu ya da olumsuz olabilir (Kerem

& Ulla, 2018: 149).

Tiiketiciler, reklam mesajlarinin kendilerini iyi hedeflemedigini hissettiklerinde, kisisellestirilmis
reklamlara karst olumsuz tutum gelistirebilmektedir. Bu baglamda, tiiketicilerin olumsuz tutum
gelistirdiklerinde kisisellestirilmis reklamlarla ilgili giindeme getirdigi en 6nemli sorun, mahremiyet
ihlalidir. Kisisellestirilmis reklamlar, tiikketicilerde gizlilik endisesine yol agabilir. Gizlilik endisesi ise
tiiketicilerin reklama karsi ilgisini zayiflatmakta ve reklamdan kaginma gibi olumsuz bazi tepkiler

gostermesine sebep olabilmektedir (Back & Morimoto, 2012: 61).

2.1.5. Dijital Mecralarda Bir Siire¢ Olarak Kisisellestirme

Literatiirde, kisisellestirmeyi asamalandiran ¢esitli yaklagimlar mevcuttur. Kisisellestirme, her seyden
once bir siireci temsil etmektedir. Bu siirecin tanimlanmasi ve kavramsallastirilmasi kisisellestirme

yaklagiminin daha iyi anlagilmasi bakimidan énem tagimaktadir.

Kisisellestirme siireci hedeflenmek istenen tiiketici gruplar1 ve dolayisiyla bu tiiketici gruplarina mensup
olan bireyler hakkinda bilgi toplamayla baslamaktadir. Toplanmak istenen bilgiler acik veya ortiik
bilgiler olarak siniflandirilabilir. Anketler, puanlamalar, yorumlar ya da kisisel bilgiler gibi
kullanicilarin dogrudan dijital mecrada biraktiklar bilgiler, acik bilgilerdir. Web sitesinin, siteyi ziyaret
eden kullanicinin web sitesiyle etkilesimine dayali olarak topladigi veriler ise Ortiikk bilgilerdir.
Kisisellestirme siirecinde, pazarlama ve reklam faaliyetlerine faydasi olacagi diisiiniilen kullanici

verileri ve eylemleri takip edilir, saklanir ve islenir (Maniadis vd., 2019: 637).
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Kisisellestirmeyi geri bildirim dongiisiine dayali bir siire¢ olarak ele alan Adomavicius ve Tuzhilin
(2001), calismalarinda kisisellestirmenin asamalarini agiklarken 5 farkli basamaktan bahsetmektedir.
Bu asamalarin her biri birbirini takip eden basamaklardan olugsmakta ve bir siire¢ icerisinde
gergeklesmektedir. Birinci asama, tiiketici hakkinda verilerin toplanmasi iglemidir. Kisisellestirme
siirecinin ilk basamagi, bircok farkli kaynaktan tiiketici verilerinin toplanmasi ve bir araya getirilmesiyle
baglamaktadir. Toplanan veriler, hedef tiiketicilerin web ortamindaki satin alma davraniglari, gezinme
etkinlikleri, tarayic1 gegmisleri, demografik ve psikografik bilgileri gibi genis yelpazede pek ¢ok bilgiyi
icermektedir. Tiiketicilerden toplanan veriler bir veri havuzunda saklanmaktadir. Ikinci asama ise
tiikketici profilinin olusturulmasiyla ilgilidir. Bu asama, kisisellestirme siirecinin kilit noktasidir. Birinci
basamakta tiiketicilerden toplanan ve depolanan veriler 1s18inda dogru ve kapsaml tiiketici profilleri
olusturulmaktadir. Uciincii asamada, tiiketici profilleri ve igerikler/mesajlar eslestirilmektedir.
Kisisellestirme sistemleri, uygun igerik ve hizmetleri eslestirme yetenegine sahiptir. Kisisellestirilmis
oneriler saglamak icin, dneri sistemleri, igerik tabanl filtreleme teknolojileri kullanmaktadir. Igerik
tabanli sistemler, tiiketicilerin ge¢miste tercih ettigi iiriin ya da markalara benzer 6geler 6nermektedir.
Filtreleme sistemleri ile benzer zevk ve tercihlere sahip tiiketici profilleri diger tiiketicilerin gegmiste
begendigi liriin ya da reklam mesajlarina maruz birakilir. Dordiincli asama, en somut agamadir, bu
asamada artik ilk {i¢ asamanin ¢iktilar1 elde edilmektedir. Dordiincii asamada, kisisellestirilmis igerikler
ya da mesajlar tiiketiciye sunulmakta ve gosterilmektedir. Sistem, kisisellestirilmis mesajlari hedef
kitleye cesitli sekillerde sunabilir; anlati, alaka diizeyine gore siralanmig bir liste bigiminde veya gesitli
gorseller yoluyla sunulabilmektedir. Son asamada ise tiiketicilerin kisisellestirilmis igeriklere verdikleri
geri bildirimlerin 6l¢iilmesidir. Kisisellestirme teknolojilerinin etkinliginin degerlendirilebilmesi i¢in
cesitli metrikler kullamlmaktadir. Ornegin, bir e-ticaret sitesinde hedef miisterilerin daha fazla zaman
gecirip gecirmedigi, o sitelerde miisterilerin sepete iirlin atip atmadigi ve aligverisi gerceklestirip
gerceklestirmedigi gibi kriterler ile Kkisisellestirilmis igeriklerin etkinligi 6l¢iimlenebilmektedir
(Adomavicius & Tuzhilin, 2001: 76).
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1. Asama

Tiiketicilerin
Verileri Toplanir

e

5. Asama
Tiiketicinin 2. Asama
Kisisellestirilmis Tiiketici Profili
Igerige Yaniti olusturulur
Olgiiliir
4. Asama 3.Asama
Kisisellestirilmis e
icor : Tiiketici ve
I‘;Telflfz/tll\gfysjj icerik/Teklif
Gésterilir S Eslestirilir.

Sekil 4: Adomavicius & Tuzhilin (2001) Tarafindan Gelistirilen 5 Asamali Kisisellestirme Siireci
Kaynak: Adomavicius & Tuzhilin, 2001: 76

Kisisellestirmenin bir siire¢ olarak kavramsallastirmasi noktasinda bir diger yaklasim ise Murthi &
Sarkar (2003) tarafindan ortaya konulmustur. Yazarlara gore, kisisellestirme temelde, ii¢ asamadan
olugmaktadir; birinci asama, tiiketiciler hakkinda verileri ogrenme, ikinci asama, tiikketici verilerini
eslestirme ve son asama, kisisellestirme stirecini degerlendirme, seklindedir. Birinci asamada veriler, ya
tilketicilere ¢evrim igi anketler veya kayit formlarimi kullanarak, tiiketicilerle dogrudan temas ederek
ya da tiiketicilerin web ortamindaki davramiglari ve etkilesimleri takip edilerek/izlenerek elde
edilebilmektedir. Isletmenin tiiketiciler hakkinda elde ettigi veriler, kredi karti sirketleri ve kredi
derecelendirme kuruluglari gibi dig kaynaklardan alinan verilerle de zenginlestirilebilir. Bu asamada
tiiketiciler, islem verileri/satig noktas1 verileri, web sunucu giinliikleri (web server loglar1) ve cerezler
araciligiyla izlenebilmekledir. Ikinci asamada, ilk asamada elde edilen veriler dogrultusunda tiiketici
tercihleri hakkinda bir ¢ikarim yapilmaktadir. Eslestirme bu asamanin anahtar sdzciigiidiir. Isletmeler,
tiketici tercihlerini, web ortamindaki satin alma ve gezinme davranislarini takip ederek bir yigm veri
elde etmektedir. Bu verilerin anlamlandirilmasi ve ¢ikarim yapilabilmesi i¢in bu agamada ¢esitli tahmin
modellemeleri kullanilmaktadir. Bu sayede, tiiketiciler hakkindaki anlamsiz yigin halindeki verilerden
tiketici tercihleri ve Ozellikleri hakkinda ¢ikarimlar yapmak ve bu verileri anlamlandirarak
kisisellestirilmis icerikleri hedef tiiketicilerle bulusturmak, miimkiin hale gelmektedir. Bu asamada,

tiketiciler hakkindaki veriler araciligiyla tiiketici profilleri siniflandirilmakta, ayrimlastiriimakta ve
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uygun igeriklerle dogru hedef kitleler eslestirilmektedir. Son asamada ise tiiketicilerle eslestirilen
kisisellestirilmis mesajlarin ne derece etkili oldugunu ortaya ¢ikarmak icin siire¢ 6l¢iimlenmekte ve

degerlendirilmektedir (Murthi & Sarkar, 2003: 1351-1358).

1. Asama
Tiiketici
Hakkinda
Bilgileri
"Ogrenme"
2. Asama
Tiiketicileri ve
Igerikleri
"Eslestirme"
3. Asama
Kisisellestirme
Siirecini
"Degerlendirme"

Sekil 5: Murthi & Sarkar (2003) Gore Kigisellestirme Siirecinin 3 Asamasi
Kaynak: Murthi & Sarkar, 2003: 1345

Adomavicius & Tuzhilin, 2001 yilinda ortaya koymus oldugu 5 asamali kisisellestirme siireci modelini
alt faktorlere ayirip detaylandirarak 3 ana basamak altinda toplamistir. Bu {i¢ ana basamak; tiiketiciyi
anlama, kisisellestirilmis reklam igerikleri sunma ve kisisellestirmenin etkisini 6l¢gmekten olugsmaktadir.
Birinci agsamada, hedef tiiketiciler hakkinda kapsamli ve detayli bilgiler toplanir ve toplanan bu bilgiler
tiikketici profilleri olusturularak tiiketiciler hakkinda ¢ikarimlar yapilir. Kisisel veriler toplandiktan sonra
kisisellestirme uygulamalarinin hayata gecirilmesindeki en ©nemli nokta tiiketici profillerinin
olusturulmasidir. Ciinki{i bir sonraki asamada gerceklestirilecek olan tiiketici-mesaj eslestirmesinin
basarili olmasi bu asamaya baghdir. Basarili bir eslestirme siirecinden sonra tiiketicilere
kigisellestirilmis reklam mesajlart sunulur. Reklam mesajlarmin sunumu, alaka diizeyine gore
siralanmakta ve listelenmektedir. Tim bu asamalardan sonra, kisisellestirilmis reklam mesajlarinin
etkinliginin degerlendirilebilmesi i¢in cesitli dl¢litler (marka sadakat degeri, satin alma deneyimi gibi)
kullanilmaktadir. Bu 6lgimlerin sonucuna gore basarili bir kisisellestirme siirecinin tamamlanmasi,
onceki dort agsamanin, veri toplama asamasindan mesajlarin sunumuna kadar gegen siirecin, kalitesine
baghdir. Olgiim sonucunda elde edilen bilgiler, siirecin bes asamasinin her birini daha da iyilestirmek
ve gelistirmek i¢in kullanilmaktadir. Besinci asamada, 6l¢iimler sonucunda elde edilen geri bildirimler,

tilketiciler hakkinda ek veriler toplanmasina, daha saglikl tiiketici profilleri olusturulmasina ve daha
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isabetli tiiketici-reklam mesaj1 eslestirme algoritmalarinin gelistirilmesine katki saglamak amaciyla

kullanilmaktadir (Adomavicius & Tuzhilin, 2005: 85).

*Veri Toplama

1. Asama @

Taketiciyl "Anlama® | iy etici Profilleri
Olusturma

™ eTiiketici-Igerik

Eslestirme
2. Asama @
Kisisellestirilmis
Igerikler "Sunma” *Kisisellestirilmig
_ Igerikleri
. lletme/Sunma
+Kisisellestirmenin
Etkisini Olgme
3. Asama @
Kisisellestirmenin
Etkisini "Olgme" *Kisisellestirme
Stratejisini
Diizenleme

Sekil 6: Adomavicius & Tuzhilin’in Genigletilmis 3 Asamali Kisisellestirme Siireci
Kaynak: Adomavicius Gediminas & Tuzhilin Alexander, 2005: 85

Kisisellestirme siirecine bir diger yaklagimi ise 4 asamali siireciyle Vesanen ve Raulas (2006)
getirmistir. Siireg, tiiketicilerle etkilesimle baglamaktadir. Tiketici, kisisellestirilmis reklamlarin temeli
olarak goriilmektedir. Tiiketicilerin ihtiya¢ ve tercihleri arasindaki farkliliklar, onlar kisisellestirilmis
mal ve hizmetler hakkinda bir arayisa yonlendirmektedir. Hedef kitlelerin farkli segmentlere ayrilmasi
da tam da bu noktadaki farkliliktan kaynaklanmaktadir. Tiiketici ile etkilesim, tiiketiciler hakkinda veri
toplanmasina olanak saglamaktadir. Tiiketicilerin, tercihleri veya demografik bilgileri hakkinda anketler
doldurmalari ve iletmeleri, web sitelerinde gezinme davraniglari, satin alma gegmisleri gibi unsurlar veri
saglayan etkilesimlere 6rnek olarak gosterilebilir. Siirecin ikinci agsamasinda ise tiiketiciler hakkinda
toplanan verilerin islenmesiyle ilgilidir. Bu siiregte tiiketiciler hakkinda toplanan veriler tiiketici
profillerine doéniistiirtiliir. Bu veri isleme siireci, hedef tiiketicileri tanimlamaya, farklilastirmaya ve
segmentlere ayirma konusunda reklamcilara fayda saglamaktadir. Ozetlemek gerekirse, veri isleme
asamast, tiiketicileri profilleme ve segmentlere ayirmayla dogrudan ilgilidir. Bunlar1 yaparken, veri
madenciligi, sinir aglar1 ve bulanik mantik gibi yeni yaklagimlardan faydalanilmaktadir bu sayede daha

karmagsik segmentleri ayristirmak kolaylagsmaktadir. Siirecin ii¢lincii asamasinda kisisellestirme,
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uygulamaya gecmektedir. 1k ii¢ asamada elde edilen veriler dogrultusunda bir pazarlama ¢iktisi elde
edilmektedir. Dijital mecralarda pazarlama ¢iktisi, kisisellestirilmis bir fiyat veya kisisellestirilmis {iriin
tavsiyeleri gibi unsurlar tiiketiciyle eslestirme s6z konusudur. Bu siirecte, veriler 1s18inda, tiiketici
profilleri ve kisisellestirilmis reklam icerikleri eslestirilmektedir. Igeriklerin sunumu ise kisisellestirme
siirecinin son asamasidir. Bu siireg, kisisellestirilmis reklam icerikleri ¢iktilarinin hedef tiiketiciye nasil
ulastigini agiklamaya ¢alismaktadir. Reklam sirketleri, tiiketicilerin tercihlerine gore farkli kanallar
secebilir. Sonug olarak, dogru zamanda, dogru platformlarda dogru hedef kitleye uygun mesaji
gosterebilmek bu siirecin sonunda elde edilmek istenen bir ¢iktidir. Mesajin teslim edilmesi, tiiketicide
bir tepkiye yol agmaktadir ve bu tepki de tiiketiciler hakkinda yeni veriler saglayan bir etkilesim olarak
degerlendirilmektedir. Kisisellestirme siireci modele gore kiimiilatif bir sekilde ilerleyen bir 6grenme

dongiisiidiir (Vesanen & Raulas, 2006: 10).

( A\
1. Asama 2. Asama
Tiiketicilerle Etkilesim Tiiketici Verilerini Isleme

. Tiiketici

o Taketici Verileri Y,
Pazarlama Tiiketici

Ciktist Profili
( p\
4. Asama 3. Asama
Mesajin Sunumu Kisisellestirme
\. J \. J

Sekil 7: Vesanen ve Raulas (2006)’un 4 Asamali1 Kisisellestirme Siireci

Kaynak: Vesanen & Raulas, 2006: 10
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2.2. Dijital Mecralarda Reklam Kisisellestirme Yaklasimlari

Dijital mecralar, geleneksel reklam mecralarindan farkli olarak belirli zaman dilimlerinde kitlesel bir
iletisim tarziyla genis tiiketici kitlelerine reklam gdsterimi yapmak yerine reklam verenlere ¢ok daha
esnek, hizli, verimli ve daha dogru bir hedefleme basarist sunan son derece etkilesimli bir reklam ortami1
saglamaktadir. Dijital platformlar bireysel seviyede kisisel bilgileri toplayarak bu verileri reklam amagh
kullanilmak {izere entegre edebilir. Cevrim i¢i davranigsal reklamcilik, yeniden hedefleme, icerige
dayali hedefleme ve anahtar kelime tabanli hedefleme gibi yaklasimlar reklamda kisisellestirmeyi
mimkiin hale getirmektedir. Bu yontemler, isletmelerin daha hassas bir sekilde tiiketici kitlesine

ulagabilme ve onlar1 ikna edebilme kapasitelerini daha da arttirmaktadir (Kim vd., 2019: 907).

Tiiketiciler, ¢gevrim i¢i ortamdaki her hareketlerinde kendilerine ait verilerin toplanmasina bilingli ya da
bilingsiz olarak katki saglamaktadir. Dijital mecralarda mal ve hizmet satin almalari, arama motorlarin
kullanmalari, dijital mecralarda bir reklama tiklamalari, sosyal ag sitelerine profil olusturarak katilim
saglamalari, lokasyon bilgilerine erigilmesine izin vermeleri bunlara Ornek olarak gosterilebilir

(Ruckenstein & Granroth, 2020: 12).

Dijital mecralarda teknoloji destekli uygulamalar aracilifiyla dogru hedef kitlelere dogru reklam
mesajlarinin iletilerek reklam mesajmin etkililigini arttirmaya yonelik ¢abalar, reklam sektorii agisindan
da giderek ilgi cekici hale gelmektedir. Mikro kisisellestirme yaklagimlari internet kullanicilarmin
gecmis davraniglarini temel alan yeniden hedefleme, mevcut davranislarina odaklanan igeriksel
hedefleme ya da fiziki konum bilgilerini baz alan konum tabanli hedefleme gibi yaygin olarak kullanilan

kisisellestirme taktiklerini igermektedir (Liu-Thompkins, 2019: 7).

Google AdSense gibi web tabanli uygulamalarin hedefli reklamcilikta kullanilabilecek devasa
boyutlarda veri tabanlarina sahip olmasi ve bu veri tabanlarinda yer alan karmagsik diizeydeki verileri
analiz ederek hedefli reklamcilik i¢in kullanilabilecek anlamli baglantilar haline getiren algoritmalarin
gelistirilmesi, kullanici/reklam mesaj1 eslesme siirecini otomatiklestirmis ve bu eslesmenin dogrulugunu

hassas hale getirmistir (K. Zhang & Katona, 2012: 981).

2.2.1. Demografik Hedefleme

Demografik hedefleme, internet kullanicilarini segmentlere ayirmak ve bu yolla dijital mecralarda
hedeflemek amaciyla bireyleri yas, cinsiyet, 11k, fiziki konum (lokasyon), egitim seviyesi, gelir diizeyi

ve kariyer bilgileri gibi ayirt edici kisisel bilgilerine gore siniflandirmaktir (An vd., 2018: 53).

Reklam verenler, demografik 6zelliklerini baz alarak filtreledikleri hedef kitle gruplari ve reklam

mesajlar arasindaki eslesme basarisini arttirabilmek amaciyla web sitelerini ziyaret eden ya da sosyal
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medya platformlarim kullanan tiiketicilerin demografik 6zelliklerine ait bilgileri, reklam hedefleme

amactyla kullanmaktadir (De Bock & Van den Poel, 2009: 50).

Reklam igerigini hedef tiiketici grubuna uyarlamaya odaklanan demografik hedefleme yaklagiminda,
birbirine benzer homojen gruplarin birbirine benzer sekilde davrandiklarinmi varsayilmaktadir. Bu
baglamda, demografik hedefleme, diger kisisellestirme yaklasimlaria kiyasla, hedef kitle grubuna
yonelik genel bir portre ¢izse de reklamin dikkat ¢ekici hale getirilmesinde kullanigh bir yontem olarak

goriilmektedir (Kaspar vd., 2019: 2).

2.2.2. Konum Tabanh Hedefleme

Konum tabanli hedeflemede, internet kullanicilarina ait fiziki konum bilgileri kullanilarak reklam
gosterimi yapilmaktadir. Konum tabanli hedefleme siirecinde, internet kullanicilarina ait fiziksel konum
ve kullanicilarin bulundugu fiziksel konumla alakali reklam iceriklerinin eslestirilmesi, s6z konusudur
(Wang vd., 2015: 213). Konumlandirmaya iligkin kullanici bilgileri, Kiiresel Konumlama Sistemi (GPS)
araciligryla izlenmektedir. Konum izleme teknolojilerindeki gelismeler, konuma duyarli olarak
kisisellestirilmis reklam igeriklerinin daha hassas bir sekilde tiiketiciye iletilmesini miimkiin hale
getirmistir. Cografi hedefleme olarak da adlandirilan bu kigisellestirme yaklagiminin, reklam igeriklerini
daha ilgi ¢ekici ve ikna edici bir hale getirerek reklama tiklama oranlarimi arttirdigi ifade edilmektedir

(Lee vd., 2015: 336)

Reklam sektoriinde giderek yayginlasan konum izleme araglarinin kullanimi, markalara, hedef
tilketicileriyle gercek zamanli baglanti kurmasi ve daha alakali reklam mesajlari iletmesi bakimindan
olduk¢a kullamish ve avantajli bir destek sunmaktadir. Ornegin, bir markaya ait fiziki magazanin
yakinlarinda bulunan tiiketicilere konum bazli reklam icerikleri mobil cihazlar araciligiyla iletildiginde,
bu yaklagim marka hatirlanirhigi ve markaya yonelik olumlu tutumlart arttirmada 6nemli bir fayda

saglamaktadir (Thapa vd., 2023: 1).

Konum tabanli hedeflemenin bir diger avantaji ise tiiketicilerin mobil cihazlarinda ve internet baglantili
diger tiim cihazlarindaki web tabanli uygulamalarin verimli ve diizgiin bir sekilde ¢aligabilmesi icin
konum bilgilerine erisime izin vermeleri gerekmektedir. Bu durum, konum izleme teknolojilerinin
tiiketiciler tarafindan benimsenmesini ve kullanicilarin cihazlarinda konum erisimlerine izin verme
egiliminde olmasimi kolaylagtirmaktadir. Bu sayede konum tabanli hedefleme stratejileri dijital

reklamcilik alaninda yaygin olarak kullanilabilmektedir (Ketelaar vd., 2018: 277).
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2.2.3. Cevrim ici Davramssal Hedefleme

Dijital ¢agin sundugu olanaklarla reklam verenler, internet kullanicilarina ait tanimlanmis verileri,
reklamlarini kisisellestirmek amaciyla kullanmaktadir. Internet kullanicisinin tarayici gegmisi, izledigi
videolar, okudugu haberler, arama motorlarinda kullandigi anahtar sézciikler, web sitesi ziyaretleri
cevrim ici davranigsal hedefleme baglaminda reklam sirketleri (web sitelerinde reklam satin almasi ve
yayini yapan teknoloji sirketleri) tarafindan izlenmektedir. Web ortaminda arabalarla alakali igeriklere
bakan kullanicilarin sonraki web sitesi ziyaretlerinde arabalarla alakali reklamlar gérmesi; mobilyalarla
alakali web siteleri ziyaret eden kullanicilarin ise sonraki web gezintilerinde mobilyalarla alakali
reklamlar gormesi, ¢evrim ici davranigsal hedeflemeye 6rnek olarak gosterilebilir (Boerman vd., 2017:

363).

Cevrim i¢i davranissal hedefleme, internet kullanicilarinin ¢evrim i¢i ortamdaki tiim davraniglarini
izlemekte ve kaydetmektedir. Kullanicilarin ilgi alanlarina ve ¢evrim i¢i davraniglarina yonelik elde
edilen bilgileri algoritmik olarak isleyen ¢evrim i¢i davranigsal hedefleme, dijital mecralarda yer alan
reklam mesajlarimin etkililigini arttirmak i¢in reklam verenler tarafindan tercih edilmektedir (Eslami
vd., 2018: 1). Cevrim i¢i davramigsal hedeflemede, yazilimlar aracilifiyla olusturulan tiiketici
profillerine gore eslestirilen alaka diizeyi yiiksek kisisellestirilmis reklam icerikleri, hedef tiiketicilere
iletilmektedir (King & Jessen, 2010: 455). Tiiketicileri, ¢cevrim i¢i davranislarin1 segmente ederek
hedefleyen bu yontem, tiiketicilerin mal ya da hizmetle etkilesimde bulunma ve mal ya da hizmeti

kullanma potansiyeline odaklanmaktadir (An vd., 2018: 54).

Davranigsal hedeflemenin isleyis mekanizmasina gore Oncelikle izlenen ve kaydedilen verilere gore
titkketici profilleri olusturularak kullanici segmentasyonu gergeklestirilir sonrasinda ise bu segmentler
reklamin alaka diizeyine gore siralanarak hedeflenen tiiketici grubuna gosterilir (Yan vd., 2009: 262).
Tim bu tanimlardan ve bilgilerden yola ¢ikarak ¢evrim i¢i davranigsal hedeflemenin iki temel odak
noktast oldugunu sdylemek miimkiindiir. Birincisi, internet kullanicilarinin ¢evrim i¢i hareketleri ve
davranislart izlenir, ikincisi ise bu izleme sonucu elde edilen veriler reklamin kigisellestirilmesi igin

kullanilir (Boerman vd., 2017: 364).

2.2.4. licerige Dayal Hedefleme

Her bir internet kullanicisinin ziyaret ettigi ya da goriintiiledigi web sitesi igerigine gore hedeflenerek
reklamlarin sunulmasi, icerige dayali hedefleme olarak tanimlanmaktadir (Zhang & Katona, 2012: 980).
Igerige dayali hedefleme, bir web sitesinin igerigiyle alakali olan reklamlarin o web sitesine
yerlestirilmesi, yaklasimina odaklanmaktadir (Fan & Chang, 2010: 323). Igerige dayali hedeflemenin
temel mantigina gore bir internet kullanicisinin web ortaminda belirli bir igerigi izlemesi ya da okumasi

diger bir deyisle o igerige yonelik ilgisinin olmasi, o igerikle alakali olan ya da olabilecek iiriinlere
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yonelik kullanicinin bir tercih egilimi gosterebilecegi anlamina gelmektedir. Otomobillerle alakali bir
web sitesini ziyaret eden kullanicinin otomobillerle alakali reklamlarla ilgilenme ihtimalinin, saglik
hizmetleriyle alakali bir web sitesini ziyaret eden kullanicidan daha yiiksek olmasi, bu hedefleme

yontemine drnek olarak gosterilebilir (Lu vd., 2016: 2).
Icerige dayali hedefleme siirecinde dért farkli aktdr rol oynamaktadir (Broder vd., 2007: 559):

1. Yaymcr: Reklam igeriginin goriintiilendigi web sayfasinin sahibi. Reklam geliri elde eder.

2. Reklam veren: Reklam igerigini olusturan ve yaymlanmasim talep eden taraftir. Reklamin
yayinlanmast i¢in ticret dder.

3. Reklam Agi: Web sitesi ve reklam veren arasinda aracilik rolii iistlenir. Reklam satin alinmasi
ve yayinlatilmasi siirecini yonetir. Reklam gelirini yayinci taraf ile paylasir.

4. Kullanici: Web sitesini ziyaret eden ve reklamlarla etkilesime girmesi beklenen taraf.

Reklam ag1 sirketleri, reklamin yayimnlanmasina aracilik eden taraf, icerige dayali hedefleme
teknolojileri araciligiyla web sitesinin her igerik boliimiine uygun ve igerikle alakali reklamin

yayinlanmasini saglar (Zhang & Katona, 2012: 981).

Icerige dayali hedefleme ve cevrim i¢i davranissal hedefleme arasinda belirgin bir fark sz konusudur.
Cevrim i¢i davranigsal hedefleme, internet kullanicilarmin ziyaret ettigi web sitelerini izlemek amactyla
iiclincii taraf ¢erezler kullanmaktadir. Bu ¢erezler araciligiyla elde edilen verilere dayali olarak reklam
goriintiilemesi saglanir. Diger taraftan, igerige dayali hedefleme (iceriksel hedefleme), ¢evrim igi
davranislari izlemek yerine, kullanicilarin ziyaret etmis oldugu web sitesinin alt boliimlerine yerlestirir.
Ornegin bitkisel sampuanlara yonelik bir reklam, web sitesinin sa¢ bakimi ya da saglik ve giizellikle
alakali iceriklerinin yer aldig1 boliime yerlestirilmektedir. Bu hedefleme yontemi bir tiir arama motoru
optimizasyonuna (SEO) benzemektedir. Ozetle, igerige dayali hedefleme, reklam metinlerini igeriksel
acidan uygun ve alakali olan web sitelerinde goriintiilemeye odaklanirken; ¢evrim i¢i davranigsal
hedefleme, internet kullanicilarinin kisisel verilerini ve ¢evrim i¢i davraniglarini reklam hedefleme

amaciyla izlemek igin ii¢iincii taraf ¢erezlerden faydalanmaktadir (Kovalenko, 2023).

2.2.5. Coklu Cihaz Hedefleme / IP Eslestirme

Bilgi iletisim teknolojileri alaninda yasanan gelismeler, farkli cihaz sahipligi artan tiiketicileri ayni anda
hedeflemek isteyen reklam verenlere g¢oziimler sunmaktadir. Tiiketiciler, akilli cep telefonlari,
bilgisayarlar, laptoplar, oyun platformlari, akilli TV’ler gibi pek ¢ok farkli akilli cihazlarla etkilesime
girmekte ve bu tarz birden fazla cihaza sahiplik orani da her gecen giin artmaktadir. Cevrim igi veriler
araciliiyla bu cihazlar arasinda baglanti kurmak o6zellikle de reklam hedefleme agisindan oldukga

onemli goriilmektedir (Brookman vd., 2017: 114). Cihazlar arasi izleme, bir kullaniciya ait birden fazla
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cihazda kullanicilarin izlenmesi ve verilerinin depolanmasi yoluyla kullaniciya ait kapsamli,

birlestirilmis bir kullanici profili olusturulmasi saglamaktadir (Zimmeck vd., 2017: 1392).

Coklu cihaz hedefleme ya da IP eslestirme olarak adlandirilan yonteme gore birden fazla cihaz sahipligi
olan kullanicilarin cihazlar1 arasinda baglantt kurulmasi amaglanmaktadir. Bu hedefleme yontemi,
tilketicilerin ilgi alanlar1 ve tercihlerini analiz etmek, reklama yonelik tiklama ve doniisiim oranlarin
arttirmak agisindan reklam verene; kullanicilarin beklentilerine yonelik iyilestirilmis iiriin 6nerileri ve
reklamlarim farkli cihazlarda gérme imkani saglamasi yoniiyle de kullanicilara, 6nemli bir yarar

saglamaktadir (Liu & Zhang, 2021: 84).

Hedef kullanicilar birden fazla cihaza (or. akilli telefon, diziistii bilgisayar, tablet) sahip oldugunda
sirketler, cihazlarin IP adreslerini eslestirerek farkli cihazlari tek bir kullaniciyla iligskilendirebilir ve bu
sekilde farkli cihazlarda senkronize reklam gosterimleri yapabilir. (Segijn & Ooijen, 2020: 329). Es
zamanl (senkronize) reklamecilik olarak da adlandirilan bu yontemde, reklam mesajlarimin ikna
ediciligini ve etkililigini artirmak amaciyla tiiketiciler gergek zamanli medya tiiketim davraniglarina

gore hedeflenmekte ve kisisellestirilmis reklam mesajlar1 gosterilmektedir (Sifaoui vd., 2023).

Coklu cihaz hedefleme teknolojisine gore, bir bilgisayari, cep telefonunu ve tableti kullanan kisinin ayni
kisi olup olmadigi bilinmektedir. Pazarlama ve reklam agisindan degerlendirildiginde, hedef
tilketicilere, kullandiklar1 cihazlar fark etmeksizin ayni reklam mesajlarinin kisisellestirilmis olarak
sunulabilmesi olduk¢a degerli bir yaklagimdir. Yapilan arastirmalarla, bu yontemin genel hedefleme

stratejilerine gore cok daha basarili oldugu da ortaya konulmustur (Diaz-Morales, 2015: 1699).

2.2.6. Anahtar Sozciiklere Gore Hedefleme

Ucretli arama reklamciligmin temel c¢alisma prensibine gore reklam veren taraf, marka, mal ya da
hizmetleriyle alakali olabilecek birtakim tanimlayici anahtar sézciikler seger ve secilen bu anahtar
sozciikler arama motorlar1 sonuglariyla baglantilandirilir. Bir internet kullanicisi, arama motoruna
reklam veren tarafindan segilen anahtar kelimelerin en az biriyle eslesen bir kelime arattirdiginda reklam
verene ait reklam igerikleri kullanicinin karsisina ¢ikar. Bu siirecte, anahtar sozciik segimindeki basari,
kilit rol oynamaktadir. Dogru anahtar sozciiklerin reklam verenler tarafindan segilerek arama motoru
sonuclariyla iligkilendirilmesi, reklamin etkililiginin artmasi i¢in olduk¢a onemlidir. Bu nedenden
dolay1, dogru bir reklam hedefleme i¢in anahtar sdzciiklerin nasil segilmesi gerektigi konusu, reklam

verenler agisindan 6nemli bir sorudur (Yang vd., 2019: 2).

Bu siiregte, reklam veren, mal ve hizmetlerini tanimlayan, onlarla alakali olan bir anahtar sdzciik grubu
listesinin secilmesi ve reklam igeriklerinin olusturulmasi sorumlulugunu iistlenmektedir. Basarili bir

anahtar sozciik ve arama motoru veri tabani eslesmesiyle, ticretli arama sonuglarina 6zel olarak ayrilmig
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alanda reklam verenin reklam mesaji kullaniciya gosterilebilir. Bu siire¢, dogru bir sekilde
kurgulandiginda anahtar sozciiklere gore hedeflenen kullanicinin reklamlarla ilgilenmesi, reklama
tiklama olasilig1 ve reklam verenin web sitesine gitme potansiyeli oldukga yiiksektir. Ancak, bu tek
basina yeterli degildir. Web sitesinin ikna edici, ayrintili ve kullanigh bir tasarima sahip olmasi bu
siirecin hedeflenen davranis degisikligiyle tamamlanmasi noktasinda 6nemlidir (Kiritchenko & lJiline,

2008: 123).

2.2.7. Gerc¢ek Zamanh Hedefleme

Gergek zamanli hedefleme, gilincel gelismelere, trend konulara ve olaylara odaklanmaktadir.
Literatiirde, gercek zamanli pazarlama olarak da amilan bu yaklasim internet kullaniminin
yayginlagsmasiyla birlikte markalarin hedef tiiketicileriyle ilgili gergek zamanli bilgilere erisebilmesini
ve bu bilgileri kullanarak onlar etkileyebilecek potansiyele sahip reklam igerikleri olusturulabilmesini
mimkiin hale getirmistir. Ger¢ek zamanli hedeflemede, tiiketici grubunun nasil bir davranig
sergiledigini anlamak i¢in ¢evrim i¢i veri tabanlarindan faydalanilmaktadir. Basarili bir kampanya
kurgulandiginda, reklam mesajinin iletilmesinde ger¢ek zamanli reklam kisisellestirmesi
yapilabilmektedir. Daha alakali reklam igeriklerinin dogru bir zamanda dogru hedef kitleye
gosterilmesi, tiiketiciler lizerinde kendilerine “6zel” olarak tasarlandigi algisi yaratabilmektedir
(Murgai, 2018: 260).

Hedef tiiketicilerin, “o anki” talep, istek ve ihtiyaglarina yonelik ya da hedef tiiketicileri ilgilendiren
0zel giinlere, 6zel olaylara yonelik 6zellestirilmis reklam mesajlarinin gdnderilmesi, ger¢ek zamanl
hedefleme yaklasimimin temel amacidir. Bu amacin gergeklestirilebilmesi igin gergek zamanli
hedefleme kapsaminda markalar, hedef tiiketicilerinin istek, ihtiya¢ ve beklentileri iyi analiz etmek,
tilkketicilerin geribildirimlerini baz alarak onlarla sistematik bir etkilesimde bulunmak zorundadir

(Harrison, 2022).

2.2.8. Yeniden Hedefleme

Yeniden hedefleme, bir markaya ait web sitesini, markanin ¢evrim i¢i uygulamasini ziyaret eden ya da
markanin web ortamindaki bir reklamiyla etkilesime giren mevcut miisterinin, ge¢mis satin alma
davraniglarinin ya da web ortamindaki ge¢gmis hareketlerinin baz alinarak yeniden reklam hedeflemesine

maruz birakilmasini tanimlayan bir kavramdir (Groth & Zawadzki, 2016: 92).

Internet kullanicilarinin web ortamindaki hareketlerini izlemeye yonelik gelistirilen teknolojiler
sayesinde, tarayict ge¢misine yonelik veriler, 6nceden incelemis oldugu web sitesine geri donen
tiiketicilere ilgilendigi {iriinleri yeniden tavsiye etmek amaciyla kullanilmaktadir. Internet ortaminda

tiketicilerin ilgilendigi ve inceledigi fakat satin alma eylemini gerceklestirmeden terk ettigi web

61



sitelerinde yer alan mal ya da hizmetlere ait reklam igerikleri, yeniden hedefleme yaklasimiyla
tilketicilerin karsisina tekrar ¢ikarilmaktadir. Dinamik yeniden hedefleme reklamlari reklam verene ait
web sitesini geri donmeyen tiiketicileri hedefleyerek onlar etkilemeye ve satig oranlarini bu yolla

arttirmaya odaklanmaktadir (Lambrecht & Tucker, 2013: 562).

Ozetle ifade etmek gerekirse, yeniden hedefleme, reklam verenlerin web sitesinden iiriin satin almadan
ayrilan kullanicilara, o reklam verene ait reklam mesajlarinin bagka web sitelerinde gosterilmesi siirecini
tamimlamaktadir. Bu yontem sayesinde reklam verene ait mal ya da hizmete yonelik bilgilerin
tilketicilerin zihnindeki kalicilig1 arttirilabilmektedir.  Ayrica, tiiketicilerle yeniden hedefleme
araciligryla tekrar bir baglanti kurularak satigin gergeklesmesine yonelik yeni firsatlar yaratilmaktadir.
Tiiketicilerin ¢ogu, reklam verene ait web sitesi ya da reklam mesajiyla ilk karsilagsmada istendik yonde
doniis saglamamaktadir. Bu dogrultuda, yeniden hedefleme reklamlari, hedef tiiketicilerin {irin ve
markayla temas noktalarini arttirmaya ve bu yolla {irliniin tliketiciyle alakali oldugu hissini yaratmaya

odaklanmaktadir (Fishman, 2020).

2.3. Tiiketici Perspektifinden Kisisellestirilmis Reklamlara iliskin Yapilan

Arastirmalar

Xu (2006), Cin’de mobil reklamlara yonelik tiiketicilerin tutumlarin etkileyen faktorleri, 6zellikle de
kisisellestirmeyi odak noktasina koyarak belirlemeyi amaglamistir. Arastirma sonucunda yazar, 6zellikle
kadin katilimcilarin mobil reklamciliga yonelik tutumlarimi etkileyen en dnemli faktdrlerden birinin

kisisellestirme oldugunu tespit etmistir (Xu, 2006).

Yu ve Cude (2009), kisisellestirilmis reklamciligin etkinligini sorgulamak ve tiiketicilerin bu tarz
reklamlara verdigi tepkileri tespit etmek amaciyla gergeklestirdikleri calismada, tiiketicilerin
kisisellestirilmis reklamlara yonelik algilar1 {izerine odaklanmistir. Arastirmacilar ¢alisma sonucunda,
kisisellestirilmis reklamlarin ne sekilde sunulduguna bakilmaksizin tiiketiciler {izerinde genel olarak

olumsuz bir alg1 olusturdugu sonucuna varmiglardir (Yu & Cude, 2009).

Baek ve Morimoto (2012), kisisellestirilmis reklamlarin kullanildigt medya araglari baglaminda,
reklamdan kacinmanin potansiyel belirleyicilerini tanimlamay1 amagladiklar1 ¢alismada, 442 kisiye
ulasarak, anket teknigi ile arastirma verilerini toplamistir. Arastirmacilar, yaptiklari ¢alisma sonucunda,
kigisellestirilmis  reklam  mesajlarmin,  kigisellestirilmemis  kitlesel — hedefli  reklamlarla
karsilastirldiginda tiiketiciler tizerinde daha az olumsuz bir algiya yol acabilecegini tespit etmistir.
Yazarlar, kisisellestirilmis reklamlarin, tiiketicilerin reklamlara karsi gostermis oldugu direnci kirmaya
yardimci oldugunu ve reklama yonelik gliveni ve marka bilinirligini artirdigini ortaya koymustur (Baek

& Morimoto, 2012).
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Van Doorn ve Hoekstra (2013), tiiketicilerin ihtiyaglarina gore uyarlanmis kisisellestirilmis reklamlar
ve bunu gerceklestirmek icin gerekli olan kisisel veri talebi arasindaki dengeyi inceledikleri
caligmalarinda; kisisel bilgilerin belirgin bir sekilde reklamlarda kullaniminin tiiketicilerin
miidahalecilik duygularin1 ve satin alma niyetlerini ne Olglide etkiledigini belirlemeyi, arastirma
amaglar1 olarak ifade etmislerdir. Arastirmacilar, ¢alisma sonucunda, kisisellestirilmis reklamcilik
baglaminda reklam mesaj1 ve tiiketici arasindaki yiiksek uyumun satin alma niyetini olumlu ydnde
etkileyebilecegini fakat diger taraftan yiiksek kisisel hedefli reklamlarin baz tiiketicilerde daha yiiksek
miidahalecilik hissi yaratabilecegi gibi bir olumsuz durumun ortaya cikabilecegini saptamistir. Yazarlar,
bir tiiketiciye kisisellestirilmis reklam sunmanin iki ucu keskin bir kili¢ oldugunu, bir taraftan satin alma
niyetine olumlu bir katki sunabilirken diger taraftan miidahalecilik algisini artirarak bunun satin alma

niyetinde olumsuzluga da yol acabilecegini belirtmislerdir (van Doorn & Hoekstra, 2013).

Gao ve Zang (2014), tiiketicilerin mobil reklamcilig1 benimsemesine etki eden faktorlerin belirlenmesi
amaciyla gerceklestirdikleri c¢alismada, Cin’de 302 mobil reklam alicisina yonelik bir anket
uygulamistir. Arastirmacilar, arastirma kapsaminda elde ettigi bulgular 1s181nda, kisisellestirilmis reklam
mesajlarinin tiiketicilerin mobil reklameciliga yonelik tutumlar {izerinde olumlu etkileri oldugunu tespit

etmistir (Gao & Zang, 2014).

Tucker (2014), kisisellestirilmis reklamlara yonelik gerceklestirdigi ¢alismasinda, internet
kullanicilarinin kisisel verilerini onlara reklam gosterimi i¢in kullanan sosyal medya platformlarinin,
kullanicilarina gizliliklerini tizerinde daha fazla kontrol sunarak gizlilik endiselerinin giderilmesindeki
roliinii aragtirmay1 hedeflemistir. Deneysel arastirmanin bulgular1 dogrultusunda arastirmaci, politika
degisikliginden sonra (Facebook’un kullanicilarina gizlilik kontrolii sunmasi) Facebook kullanicilarinin
kisisellestirilmis reklam igeriklerine olumlu bir tepki verdigini ve kisisellestirilmis reklamlara tiklama
olasiliklarinin ise yaklagik iki kat arttigini tespit etmistir. Yazar, bu dogrultuda, kullanicilara kisisel
bilgilerinin kontroliinii alenen vermenin sosyal ag sitelerine ve reklam verenlere fayda saglayabilecegini

ileri slirmdstiir (Tucker, 2014).

Keyzer ve digerleri (2015), algilanan kisisellestirmenin tiiketici tepkileri iizerindeki etkisini, popiiler
sosyal medya platformu Facebook’ta yer alan reklamlar iizerinden incelemistir. iki farkli deneysel
caligmaya dayanan arastirmada, algilanan kisisellestirme diizeyinin tiikketicilerin reklama yonelik tepkisi
iizerinde etkisi oldugu sonucu ortaya konulmustur. Bulgulara gore, kisisellestirilmis Facebook

reklamlarinin reklama tiklama niyeti iizerinde olumlu bir etkisi oldugu saptanmistir (Keyzer vd., 2015).

Okoe ve Boateng (2015), tiiketicilerin mobil reklamlara yonelik tutumlarmi etkileyen faktorleri
incelemek amaciyla gerceklestirdikleri calismada; tiiketicilerin reklamin eglence, giivenirlik ve

kigisellestirme diizeylerinin mobil reklama yonelik tutumlarini arastirmigtir. Anket tekniginin
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kullanildig1 ¢alismada, yazarlar, mobil reklamlarda kisisellestirmenin tiiketicilerin mobil reklamlara

yonelik olumlu tutumlar gelistirdigini tespit etmistir (Okoe & Boateng, 2015).

Bleier ve Eisenbeiss (2015), iki biiyiikk olcekli saha arastirmasi uygulamasi gergeklestirdikleri
caligmalarinda, reklamda zamanlama ve yer degiskenleriyle etkilesimi de dikkate alarak banner
reklamlarda kisisellestirmenin etkinligini arastirmayr hedeflemistir. Yazarlar, yaptiklar1 arastirma
sonucunda, kisisellestirme stratejilerinin banner reklamlarin etkinligini 6nemli OSlciide arttirdigini
saptamistir. Arastirmacilar, kisisellestirme uygulamalarinin 6zellikle de satin alma karar siirecinde, bilgi

toplama asamasinda, reklama tiklama oranini artirdigini bulmuslardir (Bleier & Fisenbeiss, 2015).

Walrave ve digerleri (2016), tiiketicilerin kisisellestirilmis reklamlara yonelik tutumlarini, marka
katilimini, kisisellestirilmis reklama verdikleri tepkiyi ve verdikleri bu tepkinin gizlilik endiselerine
etkisini arastirmak amaciyla bir ¢alisma gerceklestirmistir. S6z konusu ¢alismada, sirastyla diisiik, orta
ve yiksek seviyede kisisellestirilmis reklam kosulu iceren deneysel bir ¢alisma, ergenlik donemindeki
yas grubuna yonelik olarak uygulanmistir. Yazarlar arastirma sonucunda, katilimcilarin yliksek seviyede
kisisellestirmeye yonelik en olumlu tepkiyi verdigini ve gizlilik endiselerinin de kisisellestirmenin

etkilerini azaltmadigini saptamistir (Walrave vd., 2016).

Maslowska ve digerleri (2016), kisisellestirilmis reklamlara yonelik algilanan kigisellestirmenin
birtakim faktorler arasindaki aracilik roliinii arastirmayr amagladiklar1 ¢alismalarinda, algilanan
kisisellestirmenin, kigisellestirilmis reklamin dikkat, biligsel tepki ve mesaja yonelik tutum {izerindeki
etkisinde araci bir rol oynadigini tespit etmislerdir. Aragtirmacilar, kisisellestirilmis reklamlarin, hedef
tiiketicilerin kisisellestirmeye dair unsurlarin farkinda oldugu bir durumda tiiketici {izerinde ¢ok daha

giiclii bir etki yarattig1 sonucuna ulasmistir (Maslowska vd., 2016).

Tran (2017), 6nemli sosyal ag sitelerinden biri olan Facebook’ta, kisisellestirilmis reklamlarin
tilketicilerin reklama yonelik tutumsal ve davranissal tepkileri iizerindeki etkilerine yonelik bir model
gelistirmek amaciyla gergeklestirdigi arastirmada, cevrim igi bir anket aracilifiyla internet
kullanicilardan veri toplamistir. Bu dogrultuda, aragtirmaci dijital reklamlara yonelik reklam sevenler,
reklama uyum saglayanlar ve reklamdan nefret edenler olmak {izere ili¢ pazar segmenti ortaya
koymustur. Arastirmaci elde ettigi bulgular 1s181nda, Facebook’ta yer alan reklami kisisellestirilmis
olarak algilayan katilimcilarin reklami daha inandiric1t bulduklarini saptamis ve reklama yoénelik artan
bu inandiriciligin da reklama yonelik olumlu tutum gelistirilmesine katki sagladigini tespit etmistir

(Tran, 2017).

Wirtz ve digerleri (2017), ¢alismalarin1 kullanimlar ve doyumlar teorisine dayandirarak Facebook
kullanicilarinin platformu kullanim yogunluklarim etkileyen faktorleri belirlemeyi ve bu kullanim

yogunlugu ile kullanicilarin Facebook’ta yer alan kisisellestirilmis reklam mesajlarini onaylama niyeti
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arasindaki iliskiyi ortaya ¢ikarmay1 amaglamistir. Aragtirmacilar, test ettikleri yapisal modelin analizi
sonucunda, Facebook kullanicilariin, Facebook’u kullanim yogunlugunun kisisellestirilmis reklamlari
onaylamasi {izerinde pozitif bir etkisi oldugunu bulmustur. Ayrica kisisellestirilmis Facebook
reklamlarinin onaylanmasinin, Facebook kullanim yogunlugu ile agizdan agiza pazarlama niyeti

arasindaki iligkide araci rolii oldugu arastirmada dogrulanmistir (Wirtz vd., 2017).

Gironda ve Korgaonkar (2018), kisisellestirilmis reklamlara yonelik tiiketici algilarini sosyal ag siteleri
baglaminda incelemeyi amaglayan c¢aligmalarinda, kisisellestirilmis reklam mesajlariin, tiiketicilerin
cevrim i¢i arama faaliyetlerinden elde edilen veriler dogrultusunda tiiketicilerin karsisina ¢gikarilmasinin
daha iyi sonuglar doguracagini ve bu tarz bilgi kaynaklarinin daha az tiiketici tepkisine yol agacagin

saptamigtir (Gironda & Korgaonkar, 2018).

Kim ve digerleri (2019), dijital mecralarda yayinlanan reklamlarin tiiketicilerin reklamin seffafligina
nasil tepki verdiklerini anlamak, tiiketicilerin hangi kigisel verilerinin reklam amagli olarak dijital
mecralarda karsilarina ¢ikmalarini kabul edilebilir ya da edilemez bulduklarina cevap vermek ve bu tiir
reklamlarin tiiketicilerin iizerindeki etkinligini saptamak amaciyla gerceklestirdikleri deneysel
caligmada; dijital reklam mecralarinda yer alan yiiksek diizeyde kisisellestirilmis reklamlarin
tilketicilerin gizlilik endiselerini artirabilecegini ve bu durumunda %68 oraninda kisisellestirilmis

reklamlara yonelik olumsuz bir alg1 yaratabilecegini tespit etmistir (Kim vd., 2019).

Leblebici Koger ve Ozmerdivanli (2019), dijital reklam mecralarinda yer alan kisisellestirilmis
reklamlara yonelik tiiketici tutumlarini etkileyen faktorlerin satin alma niyeti {izerindeki etkilerini
belirlemek amaciyla gergeklestirdikleri calismada, 451 sosyal medya kullanicisi iizerinde anket
uygulamasi gerceklestirmistir. Arastirmacilar arastirma kapsaminda elde ettigi bulgular dogrultusunda;
algilanan kisisellestirme ve reklama yonelik tiiketici tutumlari arasinda olumlu yonde bir iliski oldugunu

saptamustir (Leblebici Koger & Ozmerdivanli, 2019).

Strycharz ve digerleri (2019), ¢alismalarinda kisisellestirilmis reklamlar tiiketicilerin bakis agisiyla ele
alarak kisisellestirilmis reklamlarla ilgili fayda ve endiseleri derinlemesine incelemeyi hedeflemislerdir.
Kesifsel nitelikte bir aragtirma oldugundan dolay1 Olgek kullanilmayan aragtirmada, yazarlar,
kisisellestirilmis reklamcilikla ilgili fayda ve endiselerin kapsamli bir listesini tiiketicilerin beyanlariyla
elde etmeyi amaglamistir. Arastirma sonucunda yazarlar, reklamin alaka diizeyinin katilimcilar
tarafindan temel fayda olarak ifade edildigini tespit ederken, gizlilik ve kontrol kaybiin tiiketiciler

acisindan temel endise faktorii olarak algilandigini saptamistir (Strycharz vd., 2019).

Tran ve digerleri (2020), sosyal medyada platformlarindaki kisisellestirilmis reklamlarin, tiiketici
algilar1 iizerindeki etkisini ortaya koymak icin gelistirdikleri kavramsal bir modeli test etmistir.

Caligmada, daha once kisisellestirilmis reklamlara maruz kalan 288 katilimcidan yanit toplanmistir. S6z
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konusu ¢alismada, Facebook’ta gosterilen kisisellestirilmis reklamlarin tiiketiciler ilizerindeki etkisini
incelemeye hedefleyen arastirmacilar, Facebook’ta kisisellestirilmis reklami yapilan markalarin, tiikketici
algilarinin iizerinde olumlu bir etki yarattigin1 saptamistir. Yazarlar, dijital reklam mecralarinda
kisisellestirilmis reklamlarin dogru bir stratejiyle uygulandiginda etkili bir ara¢ olabilecegini ileri

siirmiislerdir (Tran vd., 2020).

Lina ve Ahluwalia (2021), kisisellestirilmis reklamciligin reklam degeri etkisi {lizerindeki etkisini
0lcmek ve analiz etmek amaciyla gergeklestirdikleri aragtirmada, 157 aktif Instagram kullanicisina
yonelik anket uygulamistir. Arastirmacilar, arastirma sonucundan elde ettigi bulgular dogrultusunda,
eger kullanicilar kigisellestirilmis reklamin kendi tercihleriyle eslestigini ve yararli oldugunu
hissederlerse bunun anlik satin alma davramigini tesvik edecegini tespit etmistir. Yazarlar,
kisisellestirilmis reklamlarin reklam degeri iizerinde olumlu etkileri oldugunu saptamistir (Lina &

Ahluwalia, 2021).

Monem (2021), dijital reklamcilikta kisisellestirmenin reklamin etkinligi iizerindeki etkisini test etmek
amaciyla gerceklestirdigi aragtirmada, tliketicilerin kisisellestirilmis reklamlara yonelik geri
bildirimlerini kesfetmek icin karma arastirma tekniklerinden faydalanarak ¢evrim igi ortamda internet
kullanicilarindan veriler toplamistir. Yazarin ¢alismadaki temel amaci, tiiketicilerin kisisellestirilmis
reklamlara yonelik tutumlarini ve bu tiir reklamlarla karsilastiklarinda verdikleri tepkiye yonelik olusan
davranissal niyetlerini, psikolojik bir bakis agisiyla test etmektir. Arastirmaci gergeklestirdigi arastirma
sonucunda tiiketicilerin, internet ortamindaki kigisellestirilmis reklamlarin kendi mahremiyetleri
konusunda endiseye yol actigimi belirtmelerine ragmen katilimcilarin %64’ten daha fazlasinin
kisisellestirilmis reklamlara yonelik olumlu algilar gelistirdiklerini tespit etmis ve bu durumun reklama
yonelik davranigsal bir niyet (6rnegin, reklama tiklama) gelistirmeyi daha miimkiin hale getirdigini

ortaya koymustur (Monem, 2021).

De Keyzer ve arkadaslar1 (2022), sosyal ag sitelerinde yer alan reklamlarda algilanan kisisellestirmenin
tiiketicilerin markalara yonelik tepkileri {izerindeki etkisini inceledikleri aragtirma kapsaminda, anket
teknigi kullandiklar1 2 farkli calisma gergeklestirmistir. Yazarlar, yaptiklar: arastirmalarin sonucunda,
bir sosyal ag sitesindeki reklam1 daha kisisel olarak algilayan tiiketicilerin, reklama kars1 daha az tepki
gostereceklerini ve daha olumlu bir marka tutumuna sahip olabileceklerini ortaya koymustur (Keyzer

vd., 2022).

Shukla ve Gupta (2022), kisisellestirilmis reklamlarin, tiiketicilerin sosyal medya hesaplari tizerindeki
etkisini 6lgmek amaciyla gergeklestirdikleri deneysel arastirmada, kisisellestirilmis reklamlar gdsterilen
Facebook kullanicilarindan toplanan verileri yapisal modelleme teknigi ile kavramsal bir model

gelistirerek test etmistir. Arastirma sonucunda yazarlar, markalarin hedef tiiketicilerine gosterdikleri
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kisisellestirilmis reklamlarin marka deneyimi {izerinde olumlu bir etki yarattigin1 bulmustur (Shukla &

Gupta, 2022).

Tran ve digerleri (2023), sosyal ag sitelerindeki kisisellestirilmis reklamlarin tiiketiciler ve markalar
arasindaki iligki tizerindeki etkilerini incelemek amaciyla gergeklestirdikleri ¢aligmada, veri toplama
yontemi olarak anket tekniginden ve deneysel arastirma tasariminden faydalanmistir. Elde edilen
bulgular dogrultusunda yazarlar, sosyal ag sitelerinde yer alan kisisellestirilmis reklamlarin tiiketicilerin
algilarini nasil degistirebilecegini ve tiiketici ile marka arasindaki iligkinin ne sekilde etkilenebilecegini
gostermistir. Arastirmacilar, sosyal ag sitelerinde tiiketicilere gosterilen kisisellestirilmis reklamlarin

tiiketicilerin marka bagliligini1 ve sadakatini arttirdigi sonucuna varmislardir (Tran vd., 2023).

W. Kim ve digerleri (2023), tiiketicilerin, gizlilik endiseleri baglaminda, yiiksek seviyede
kigisellestirilmis chatbot reklamlarina verdikleri tepkiler iizerindeki etkisini incelemeyi amagladiklar
caligmalarinda, deneysel tasarimi, veri toplama araci olarak kullanmiglardir. Arastirmacilarin, ¢aligma
kapsaminda elde ettigi bulgular; “tanitim odakli” katilimeilarin, kisisel verileri araciligiyla reklamlardan
elde edebilecekleri faydalara daha fazla 6nem verdikleri icin yiiksek seviyede kisisellestirilmis chatbot
reklamlarina daha olumlu yaklastiklarini gosterirken; diger taraftan, “Gnleme odakli” katilimeilarin,
kisisel verilerinin reklam amagli islenmesinden dolay1 olusabilecek risklere daha fazla dikkat
etmelerinden dolay1 kisisellestirilmis chatbot reklamlarina yonelik olumsuz bir alg1 gelistirdiklerini

gostermistir (Kim vd., 2023).

Tablo 4: Kisisellestirilmis Reklamlara Yonelik Yapilan Aragtirmalar

Yazar/lar Odak Noktasi Amag Bulgular
&Yil
Xu (2006) Mobil Cin’de mobil reklamlara Mobil reklamlarda
reklamlar ve yonelik tutumlari etkileyen “kisisellestirmenin” kadin
kisisellestirme | faktorleri, kisisellestirme katilimeilarin mobil
temelli olarak belirlemek reklamciliga yonelik

tutumlarini etkileyen en
onemli faktor oldugu

sonucuna varilmistir

Yu ve Cude Kisisellestiril | Kisisellestirilmis reklamlarin | Kisisellestirilmis
(2009), mis reklamlar | etkinligini ve tiiketicilerin bu | reklamlarin tiikketiciler

tizerinde  genel  olarak
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ve tiiketici

tiir reklamlara yonelik

olumsuz bir algi

algilart verdigi tepkileri incelemek olusturdugu saptanmistir

Baek ve Kisisellestiril Kisisellestirilmis reklamlarin | Kisisellestirilmis reklam

Morimoto mis kullanildigt medya mesajlarinin,

(2012) reklamlarin araclarinda reklamdan kisisellestirilmemis kitlesel
tiketiciler kagimmmanin potansiyel hedefli reklamlarla
iizerindeki belirleyicilerini tanimlamak | karsilastirildiginda
etkisi tiiketiciler lizerinde daha az

olumsuz bir algiya yol
acabilecegi tespit edilmistir

Van Doorn ve | Kisisellestiril | Kisisellestirilmis reklamlarin | Kisisellestirilmis reklamlar,

Hoekstra mis tiiketicilerin miidahalecilik bazi katilimcilarda satin

(2013) reklamlarin duygularini ve satin alma alma niyetini olumlu yonde
tiiketicilerin niyetlerini ne derece etkilerken, diger taraftan
tutum ve etkiledigini tespit etmek bazi katilimcilarda da
davranigsal miidahalecilik algist
niyeti yaratarak satin alma
tizerindeki niyetini olumsuz yonde
etkisi etkiledigi saptanmigtir

Gao ve Zang | Mobil Tiiketicilerin, mobil Kisisellestirilmis reklam

(2014) reklamcilik ve | reklamciligi benimsemesine | mesajlarinin tiiketicilerin
tiiketici etki eden faktorleri mobil reklamciliga yonelik
tutumlari belirlemek tutumlari tizerinde olumlu

bir etkiye sahip oldugu
tespit edilmistir

Tucker (2014) | Kisisellestiril | Sosyal medya platformlarinin | Sosyal medya

mis reklamlar
ve gizlilik

endiseleri

kisisel veri politikalarinin
titketicilerin gizlilik
endiselerini gidermedeki

roliinil incelemek

platformlarinin
kullanicilarina, kisisel
verilerinin kontroliini

vermelerinin tiiketiciler
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tizerinde kisisellestirilmis
reklamlara yonelik olumlu
tepki olusturdugu sonucuna

varilmistir

Keyzer ve Algilanan Algilanan kisisellestirmenin | Kisisellestirilmis Facebook
digerleri kisisellestirme | tiiketici tepkisi lizerindeki reklamlarinin, tiiketicilerin
(2015) ve tiiketici etkisini Facebook’ta yer alan | reklama tiklama niyeti
tepkileri reklamlar tizerinden tizerinde olumlu bir etkisi
incelemek oldugu tespit edilmistir
Okoe ve Mobil Tiiketicilerin mobil Mobil reklamlarda
Boateng reklamlar ve reklamlara yonelik kisisellestirmenin, mobil
(2015) tiiketici tutumlarimi etkileyen reklamlara yonelik olumlu
tutumlari faktorleri tespit etmek tutumlar olusturdugu
saptanmistir
Bleier ve Banner Banner reklamlarda Kisisellestirmenin banner
Eisenbeiss reklamlar ve kisisellestirmenin etkinligini | reklamlarin etkinligini
(2015) kisisellestirme | arastirmak onemli Olgiide arttirdigi
tespit edilmistir
Walrave ve Kisisellestiril | Ergen yas grubunun Katilimcilarin yiiksek
digerleri mis reklamlar | kisisellestirilmis reklamlara seviyede kisisellestirilmis
(2016) ve tiiketici yonelik tutumlarini ve reklam mesajlarina en
tepkileri reklama yonelik verdikleri olumlu tepkiyi verdigi ve
tepkiyi deneysel aragtirma gizlilik endiselerinin de
tasarimiyla incelemek kigisellestirmenin etkilerini
azaltmadig tespit edilmistir
Maslowska ve | Algilanan Algilanan kisisellestirmenin | Tiiketicilerin
digerleri kisisellestirme | birtakim psikolojik faktorler | kisisellestirilmis reklamlara
(2016) ve psikolojik izerindeki araci roliinii test ait 6gelerin farkinda oldugu
faktorler etmek (dikkat, biligsel tepki, | durumda, reklam mesajinin

tutum)

¢ok daha etkili oldugu

sonucuna vartlmistir
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Tran (2017)

Kisisellestiril
mis reklamlar

ve davranigsal

Facebook’taki
kisisellestirilmis reklamlarin

tiiketicilerin davranigsal

Facebook’taki reklamlari
kisisellestirilmis olarak

algilayan katilimcilarin,

tepki tepkileri tizerindeki etkiyi reklama yo6nelik olumlu
yapisal bir model iizerinden | tutum gelistirdikleri tespit
test etmek edilmistir
Wirtz ve Kisisellestiril | Facebook kullanim Katilimcilarin Facebook™u
digerleri mis reklam ve | yogunlugu ve reklam kullanim yogunlugunun
(2017) tiiketici reklam | mesajini1 onaylama niyeti kisisellestirilmis reklamlar
kabulii arasindaki iligkiyi incelemek | {izerinde olumlu bir etkisi
oldugu saptanmistir
Kim ve Kisisellestiril | Kisisellestirilmis reklamlarin | Yiiksek diizeyde
digerleri mis reklamlar | tiiketiciler tizerindeki kisisellestirilmis
(2018) ve tliketici etkinligini belirlemek reklamlarin tiiketicilerin
tepkileri gizlilik endiselerini
artirabilecegi tespit
edilmistir
Gironda ve Kisisellestiril Kisisellestirilmis reklamlara | Tiiketicilerin ¢gevrim igi
Korgaonkar | mis reklamlar | yonelik tiiketici algilarini arama faaliyetleri
(2018) ve tiiketici sosyal medya platformlari dogrultusunda
algilart tizerinden incelemek kigisellestirilmis reklamlara
maruz kalmalariin olumlu
sonuglar yaratacagi
saptanmigtir
L. Koger ve Kisisellestiril | Kisisellestirilmis reklamlara | Algilanan kisisellestirme ve
Ozmerdivanh | mis yonelik tiiketici tutumlarmin | reklama yonelik tiiketici
(2019) reklamlarda satin alma niyetine etkisini tutumlart arasinda olumlu
tiketici saptamak bir iligki tespit edilmistir
tutumlari
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Strycharz ve | Kisisellestiril Kisisellestirilmis reklamlara | Reklam alaka diizeyi,
digerleri mis reklamlar | yonelik tiiketicilerin kisisellestirilmis
(2019) ve tiiketici algiladigi fayda ve endiseleri | reklamlarin temel faydasi
algilar derinlemesine tespit etmek olarak gortliirken; gizlilik
ve kontrol kayb1 temel
endige olarak saptanmistir
Tran ve Kisisellestiril Kisisellestirilmis reklamlarin | Kisisellestirilmis
digerleri mis reklamlar | tiiketicilerin algilar reklamlarin dogru bir
(2020) ve tiiketici iizerindeki etkisini incelemek | stratejiyle uygulandiginda
algilart tiikketiciler iizerinde etkili
olabilecegi sonucuna
varilmistir
Lina ve Reklamda Kisisellestirmenin reklam Kisisellestirmenin reklam
Ahluwalia kisisellestirme | degeri iizerindeki etkisini degeri iizerinde olumlu
(2021) ve reklam incelemek etkileri oldugu saptanmistir
degeri
Monem Kisisellestirme | Kisisellestirmenin reklam Tiiketiciler,
(2021) , reklam etkinligi tizerindeki etkisini kisisellestirilmis reklamlara

etkinligi ve

psikolojik bir bakis acistyla

yonelik gizlilik endisesi

geribildirim incelemek tagisalar da bu tiir
reklamlarin davranissal
niyet lizerinde olumlu etki
yarattig1 tespit edilmistir
De Keyzer ve | Kisisellestiril | Reklamda kisisellestirmenin | Kisisellestirilmis

digerleri mis reklamlar | marka tutumuna etkisini reklamlarin marka

(2022) ve tiiketici saptamak tutumuna olumlu yonde
tepkileri etki edecegi saptanmistir

Shukla ve Kisisellestiril | Kisisellestirilmis reklamlarin | Kisisellestirilmis

Gupta (2022) | mis reklamlar | tiiketicilerin sosyal medya reklamlarin marka
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ve marka hesaplar lizerindeki etkisini | deneyimi {izerinde olumlu
deneyimi incelemek etkisi oldugu saptanmistir
Tran ve Kisisellestiril | Kisisellestirilmis reklamlarin | Kisisellestirilmis
digerleri mis reklamlar | tiiketici ve marka iligkileri reklamlarin marka
(2023) ve tizerindeki etkisini incelemek | bagliligini ve sadakatini
tilketici/marka arttirdigi tespit edilmistir
iligkisi
W. Kim ve Kisisellestiril Tiiketicilerin gizlilik Kisisellestirme baglaminda
digerleri mis chatbot endiseleri baglaminda “Tanitim odakl1”
(2023) reklamlar ve kisisellestirilmig chatbot katilimeilarin olumlu tutum
tiketiciler reklamlara verdikleri gelistirdigi tespit edilirken;
tepkileri tespit etmek “dnleme odakl1”
katilimeilarin olumsuz
tutum gelistirdigi
saptanmigtir

Kaynak: Tablo, yazar tarafindan olusturulmustur.

24.

Endisesi ve Marka Kullanim Niyeti

2.4.1. Algilanan Kisisellestirme

Dijital Reklamlarda Algilanan Kisisellestirme, Algilanan Goézetim, Gizlilik

Kisisellestirme, tiiketicilere ge¢mis satin alma davranislari, ilgi alanlart vb. 6zel kisisel verilerini temel
alarak onlara 6zel reklam igerigi sunmayi ifade etmektedir (Pappas vd., 2017: 974). Kisisellestirme
yaklagimi, reklam mesajini ve hedef tiiketiciyi dogru bir sekilde eslestirme amaci giitmektedir. Reklam

mesaj1 ve tiiketici arasindaki uyum, reklamin daha ikna edici olmasina katki sunmaktadir (Li, 2016: 26).

Algilanan kisisellestirme ise tiketici temelli bir yapiya isaret eden bir kavramdir. Algilanan
kisisellestirme, tiiketiciye sunulan igerigin tiikketicinin tercih, talep ve ihtiyaclariyla eslesmesi
durumunda gelismektedir. Oyle ki kisisellestirme olarak adlandirilan bu eslesme sayesinde dogru reklam
mesajlar1 dogru zamanda dogru kisilere gosterilebilmektedir. Kavram, iirlin-tiikketici eslesmesinin

dogruluguna dayanan hedef kitle segmentasyonu kavramiyla ilgilidir (Lina & Ahluwalia, 2021).
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Algilanan kisisellestirme, reklama maruz kalan birey ag¢isindan reklam mesajinin kisisellestirildiginin
farkina varilmasidir. Algilanan kisisellestirme, hedef tiiketicinin, reklam mesajina ait bilginin kendi ilgi
alaniyla uyumlu oldugu hissini yasadiginda gerceklesmektedir. Algilanan kisisellestirme reklam
mesajmin tiiketici tarafindan kisisellestirildiginin farkina varilmasi anlamina gelse de bu durum her

zaman tiiketici agisindan olumlu karsilanacagi anlamina gelmemektedir (Maslowska vd., 2016: 77).

Demografik 6zellikler ya da igeriksel degiskenler gibi reklam kisisellestirme stratejileri hedef kitlede
reklamin algilanan alaka diizeyini arttirmaya yardimci olmaktadir. Tiketicilerde basarili bir
kisisellestirme algis1 yaratabilmek, mesaja dikkat ¢cekme ve dikkati de mesajda tutma konusunda

isletmelere yardimci olmaktadir (Noar vd., 2009: 121).

Kisisellestirme stratejileriyle dogru reklam mesajinin dogru yerde dogru bireylere ulastiriimasi
hedeflenmektedir. Fakat dikkat edilmesi gereken bir farkli nokta da tiiketicinin reklam mesajin1 her
zaman kigisellestirilmis bir reklam mesaji olarak algilamayabilecegidir. Algilanan kisisellestirme,
tiiketicinin dijital mecralarda karsisina ¢ikan reklam mesajinin kendisiyle uyumlu oldugunun farkina
varma diizeyiyle ilgili bir kavramdir. Ger¢ek anlamda bir reklam mesaji kisisellestirilmis olarak

kullanicinin karsisina ¢iksa da kullanici bu reklamin kigisellestirilmis oldugunu algilamayabilir.

Gergek kisisellestirme ve algilanan kisisellestirme arasindaki farkin mesajin etkinligi iizerindeki etkileri
incelemek amaciyla gerceklestirilen bir c¢aligmada, gercekte kisisellestirilmis olup olmadigina
bakilmaksizin, bir reklam mesaj1 alicisi tarafindan kisisellestirilmis olarak algilanirsa basarili etkiler

gosterebilecegi sonucuna ulasilmistir (Li, 2016).

2.4.2. Algilanan Gozetim

Bireylerin faaliyetlerinin ve hareketlerinin izlenmesi, takip edilmesi, dinlenmesi ve kaydedilmesi
gbzetim olarak tanimlanirken, buna iligkin izlenme/takip edilme algisi ise algilanan gdzetim olarak
kavramsallagtirilmaktadir. Burada dikkat ¢ekici olan nokta bu gozetlenme algisinin gercek gozetimle
ortiismesinin gerekmedigidir. Insanlar gozetlenmedigi halde gozetleniyor algisina kapilabilir ya da

gbzetlenmesine ragmen bunun farkinda olmayabilir (Segijn vd., 2022).

Akilli cihazlarin insanlarin konusmalarini dinledigi ve konusulan konulara goére web sitelerinde,
uygulamalarda ve sosyal medya platformlarinda reklamlarin uyarlandigina yonelik yayginlagmis bir

endisenin varligi, bu duruma 6rnek olarak gosterilebilir (Frick vd., 2021: 2).

Veriye dayali reklamcilik alaninda tiiketicilerin ¢evrim i¢i davraniglarinin izlenmesi, gozetlenmesi ve bu
sayede kisisel verilerinin toplanmasi ve islenmesi aslinda sirketlerin karliliklarma hizmet eden bir
gelismedir. Bu geligmelere iligkin ilk sdylem, kullanici verilerinin toplanmasinin iyi niyetli bir amaca

yonelik bir ara¢ olarak kullanildigi yoniindeydi. Veri toplama ve kullanici gozetimi esas olarak
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isletmelerin pazarlama hedeflerine hizmet etse de bu sdylemler tiiketicinin artan giiciiniin bir emaresi

olarak lanse edilmistir (West, 2019: 27).

Reklam mesajlarmin mecra oOzelinde ger¢ek zamanl olarak kisisellestirilebilmesi igin insanlarin
halihazirdaki medya kullanim aligkanliklarina yonelik veriler toplanir, gozetlenir ve satin alinir.
Kisisellestirilmis reklam mesaj1 stratejilerinde es zamanli reklam gosterimi icin baska bir ifadeyle,
kullanicinin farkli cihazlarinda ayni reklami gérmesi igin kisisel verileri kullanildiginda ve bu gergek
zamanh olarak gergeklestiginde, algilanan gozetim hissi, izleniyor olma hissi uyandirabilmektedir

(Segijn & Ooijen, 2020: 230).

Phelan ve digerleri (2016), dijital gdzetimi, bireyler agisindan gevrim i¢i ortamda istenmeyen sosyal
varliklar olarak ifade etmistir. Yazarlar, algilanan gézetim kavramini, bireylerin ¢evrim ig¢i ortamda
gezinirken omuzlarinin iizerinden biri bakiyormus hissine kapilmalari, olarak nitelendirmektedir

(Phelan vd., 2016: 5242).

Hedef tiiketicilerin reklam mesajindan iirkmesi, reklam verenler tarafindan istenmeyen bir durumdur.
Bu durumun goézetlenme algis1 yasayan tiiketiciler tarafindan yaganmasi ise gerceklesmesi yliksek bir
ihtimaldir. Oyle ki ¢evrim i¢i gdzetlemeyi, tamimadigimiz birinin bizi her giin takip ederek her davranis
ve hareketimizi izlemesi, kaydetmesi ve sonrasinda bu verileri bizlere iirliin pazarlamak amaciyla

kullanmasiyla 6rneklendirebiliriz (Mathews-Hunt, 2016: 56).

2.4.3. Gizlilik Endisesi

Gizlilik endisesi, internet kullanicilarin dijital ortamdaki kisisel bilgilerinin ifsa edilmesine iligkin
duyduklar1 kaygiyr ifade etmektedir. Internet kullanicilari kisisel verilerinin hizmet saglayicilar
tarafindan uygun sekilde toplanip toplanmadigi, giivenli bir sekilde saklanip saklanmadigi ve rizalari
olmadan kendilerine ait kisisel verilerin kullanilip kullanilmadig1 konusunda endise duymaktadir (Zhou

& Li, 2014: 285).

Dijital ortamda gizlilik endiseleri, kisisel verilerin gizliligine iliskin risklerle alakalidir. Gizlilik
endiseleri bu baglamda, kisisel verilere yetkisiz erigsim ve bu verilerin ticari amaglarla kullanilip ti¢lincii
taraflarla paylasimini kapsamaktadir. Kullanicilarin dijital ortamdaki gdzetimi (6r: ¢erezler araciligiyla),
spam mailler, ya da kimlik veya kredi kart1 bilgilerinin ¢alinmasina sebep olabilecek veri hirsizliklar
kullanicilarin dijital ortamlarda gizlilige yonelik duyduklar1 baslica endiseler arasindadir (Cho vd.,

2010: 988).
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2.4.4. Marka Kullanim Niyeti

Marka kullanim niyeti, bir markanin mal ya da hizmetlerine ulasmay1 planlamak ya da o markayi tercih
etmeye yatkin olmak anlamina gelmektedir. Marka kullanim niyeti, tiiketicinin belirli bir markanin mal

ya da hizmetini kullanma arzusunu ifade eden bir kavramdir (Shahid vd., 2017: 2).

Tiiketiciler, benzer 6zellikteki mal ya da hizmetleri saglayan markalar arasindan birini digerlerinden
ayirmaya yatkinlardir. Markalarin pazarlama iletisimi ¢aligmalariyla tiiketiciler ilizerinde yaratmig
oldugu marka degeri, tiiketicilerin tercihlerini de etkilemektedir. Tiketicilerin markalara yonelik
gelistirmis oldugu inan¢ ve tutumlar davranigsal eylemlerine de yansimaktadir. Belirli bir markaya
yonelik olumlu tutuma sahip tiiketiciler o markaya yonelik marka kullanim niyeti gelistirebilirler.
Kisacasi, marka kullanim niyeti bir tiiketicinin belirli bir markaya diger markalara tercih etme ve o

markay1 kullanma egilimini gésteren bir kavramdir (Harrigan vd., 2018: 390).

2.5. Dijital Reklamlarda Algilanan Kisisellestirme, Algilanan Gozetim, Gizlilik
Endisesi ve Marka Kullamm Niyeti Arasindaki Iliskiler Uzerine Literatiir

Taramasi

2.5.1. Algilanan Kisisellestirme ve Marka Kullanim Niyeti Iliskisi

Pappas ve digerleri (2017), yaptiklar1 ¢alisma sonucu elde ettikleri bulgulara gore, kisisellestirmenin
kalitesinin, mesajin kalitesinin ve kisisellestirilmis dnerilerin ikna slirecinde 6nemli rol oynadigini tespit
etmistir. Reklama yonelik olumlu duygularin satin alma niyeti iizerindeki pozitif yonde etkisi oldugunu
saptamistir (Pappas vd., 2017). Tiiketicilerin reklama tiklama niyetlerinin nasil arttirilabilecegine
yonelik pratik c¢ikarimlar saglayan arastirmanin bulgularina gore, algilanan kisisellestirmenin,
tilketicilerin dijital reklamlara yonelik tiklama niyetlerinde 6nemli bir faktér oldugu tespit edilmistir.
Ayrica, aragtirmanin bulgularina gore, algilanan kisisellestirmenin tiiketicileri sosyal medya reklamlara
kars1 daha az direngli hale getirdigi de ortaya konulmustur (Dhanya & Jaidev, 2019). Farman ve digerleri
(2020), yaptiklar1 calismada, ¢evrim i¢i davranislar: hedef alan kisisellestirilmis reklamlarin satin alma
niyeti lizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu sonucuna varmistir (Farman vd., 2020). Christian ve
arkadaslar1 (2021), algilanan kisisellestirmenin ¢evrim i¢i satin alma egilimine etkisini saptamak
amaciyla gerceklestirdikleri calismada, Y kusagina mensup sosyal medya kullanicilar iizerinde anket
caligmasi uygulamiglardir. Arastirmada yer alan bulgular dogrultusunda aragtirmacilar, sosyal medyada
yer alan kisisellestirilmis reklamlarin tiiketicilerin diirtiisel satin alma davraniglarin1 degistirmede etkili
oldugunu sonucuna varmistir (Christian vd., 2021). J. Lee ve digerleri (2022), ¢alismalarinda, sosyal
medya reklamlarinda kisisellestirmenin tiiketicilerin olumlu davranigsal niyetlere sahip olmasina neden

olabilecegini ileri slirmiistiir. Calisma kapsaminda yaptiklar1 analiz sonucunda, kisisellestirmenin satin
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alma niyeti {lizerinde olumlu etkileri oldugunu ortaya koymuslardir (Lee vd., 2022). Reklamda
kisisellestirmenin tiiketici algilar1 ve cevrim i¢i satin alma niyeti iizerindeki etkisini incelemeyi
amaglayan caligmada arastirmacilarin elde ettigi bulgulara gore, reklamda kisisellestirmenin ¢evrim igi

satin alma davranisi lizerinde olumlu yonde bir etkisi oldugu saptanmigtir (Odoom, 2022).

2.5.2. Algilanan Kisisellestirme ve Gizlilik Endisesi Tliskisi

Zhu ve Chang (2016), yaptiklar arastirmada, kisisellestirilmis reklamlarin dogru bir sekilde kullaniciy1
hedeflediginde gizlilik endisesini hafifletecegini saptamistir. Yapilan arastirmada, yazarlar, yiliksek
diizeyde kisisellestirilmis reklam sunumunun internet kullanicilarinin gizlilik endiselerini azaltmaya
yardimer olduguna dair bulgulara ulagmistir. Kullanicilarin ilgi alanlarina ve zevklerine hitap eden
reklam igeriklerinin sunulmasinin ve bunun bir sonucu olarak tiiketici-reklam hedeflemesinin dogru bir
sekilde kurgulanmasiin, gizlilik endiselerini azalttigin1 tespit edilmistir. Arastirmacilar, alakali
reklamlarin tiiketiciler agisindan zaman ve kaynaktan tasarruf saglayacagi ve bunun da reklamin
algilanan faydasini artirarak gizlilik endisesini azaltacagini ileri siirmektedir (Zhu & Chang, 2016).
Tiiketicilerin gizlilik endiseleri diizeylerinin diisiik olmas1 ve kisisel bilgilerini dijital ortamlarda ifsa
etmeye istekli olmasi, kisisellestirme ve davranigsal niyet arasindaki iliskiyi daha 1limli hale getirdigi,
yapilan calismalar sonucunda ortaya c¢ikmistir. Kisisellestirme stratejilerinin basariya ulagmast,
tiiketicilere gosterilen kisisellestirilmis reklam mesajlarinin kullanigliginin yam sira tiiketicilerin gizlilik
endiseleri diizeylerine de baghdir (Song vd., 2021). Diger taraftan, algilanan kisisellestirmenin, gizlilik
endiselerini dogrudan artirabilecegine yonelik ¢aligmalar da mevcuttur. Segijn ve arkadaslar1 (2021),
kisisellestirilmis reklamcilik baglaminda, senkronize reklamcilik uygulamalarinda, TV reklamlar1 ve
tablet reklamlarinin gosterilme sirasinin tiiketiciler {izerindeki etkisini inceledikleri ve ayrica gizlilik
endisesinin de moderator roliinii arastirdiklar1 ¢aligmalarinda, 133 katilimci {izerinde deneysel bir
caligma gerceklestirmislerdir. Arastirma sonucunda yazarlar, bir kigisellestirilmis reklam stratejisi olarak
senkronize reklamciligin tiiketiciler tizerinde etkili oldugunu ve bu acidan sektor i¢in umut vaat eden
bir uygulama oldugunu saptamiglardir. Fakat, gizlilik endiselerinin daha yiiksek olan kisiler agisindan
bu yontemin daha az etkili oldugunu da tespit etmislerdir (Segijn vd., 2021). Yapilan bir diger
arastirmada, web sitesi igeriginin kigisellestirilmesinin gizlilik endiselerini arttirdigi sonucuna
varilmistir. Dijital mecralarda, algilanan kullanict kontroli, kisisellestirilmis web sitelerinde
kisisellestirilmemis web sitelerine gore daha diisiik oldugu saptanmistir ve bunun bir sonucu olarak da
bu durumun tiiketicilerde gizlilik endiselerini tetikledigi sonucuna ulasilmistir. Bu durumda,
arastirmacilar, kisisellestirilmis reklamciligin kullanildigi pazarlama iletisimi siirecinde seffaflig
saglamanin kisisellestirmenin tiiketiciler tizerindeki olumsuz etkilerini azaltabilecegini ileri stirmektedir

(Lambillotte vd., 2022). Dijital reklamlarda algilanan kisisellestirmenin tiiketicilerin reklama yonelik
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tutumlarn  lizerindeki etkisini incelemeyi amaglayan arastirmada, arastirmacilar, algilanan
kisisellestirmenin gizlilik endisesi iizerinde olumlu ydnde etkisi oldugunu saptamistir. Algilanan

kisisellestirme arttikca tiiketicilerin gizlilik endiselerinin arttig1 tespit edilmistir (Mo vd., 2023).

2.5.3. Algilanan Kisisellestirme ve Algilanan Gézetim Iliskisi

Bireylerin, reklam mesajlarint medya veya cihazlar arasinda gergek zamanl olarak kisisellestirme
tekniklerine gore aldiklarinda sahip olduklart algiy1 ortaya koymak amaciyla gerceklestirilen ¢calismada,
tiim kisisellestirme tekniklerinin gbzetlenme hissini arttirdig1 tespit edilmistir (Segijn & Ooijen, 2020).
Farman ve digerleri (2020), yaptiklann arastirmada elde ettikleri bulgular dogrultusunda,
kisisellestirilmis reklamlarin, genel {iriin reklamlarina kiyasla daha fazla algilanan gézetime yol agtigim
tespit etmistir. Arastirmacilar, ¢cevrim i¢i davranigsal reklamlara maruz kalan tiiketicilerin, algilanan
gbzetim seviyesinin, genel {iriin reklamlarina maruz kalanlara gére anlamli diizeyde daha yiiksek oldugu
sonucuna varmistir (Farman vd., 2020). Yapilan bir ¢aligmada, dijital meralarda, ¢evrim i¢i aramalarina
gore yiiksek diizeyde reklam-marka eslesmesi yasayan, kisisellestirilmis reklamlara maruz kalan

bireylerin daha yiiksek diizeyde gozetim algiladiklar1 ortaya konulmustur (Sifaoui, 2021).

Wei ve arkadaglar1 (2021), reklamda kisisellestirmenin, 6zellestirmenin, bilgi zenginligi, eglence ve
sosyal entegrasyonun, algilanan miidahalecilik ve gizlilik endiseleri iizerindeki etkilerini inceledikleri
arastirma kapsaminda, 374 kisi iizerinde gerceklestirdikleri anket ¢aligmasi sonucunda, reklamda
kisisellestirmenin algilanan miidahaleciligi artirdigini tespit etmislerdir. Algilanan miidahalecilik ve
gizlilik endiselerinin reklamdan kaginmayi tetikleyebilecegini saptayarak, s6z konusu calisma,
kisisellestirilmis reklamlara yonelik verilen tiiketici tepkilerini etkileyen faktorlerin anlagilmasi
baglaminda literatiire katki sunmustur (Wei vd., 2021). Yapilan bir diger calismada, algilanan
kisisellestirme ve algilanan gdzetim arasinda pozitif yonlii olarak bir iligki oldugu tespit edilmigtir

(Segijn vd., 2022).

2.5.4. Algilanan Gézetim ve Gizlilik Endisesi Iliskisi

Yapilan arastirma sonucu elde edilen bulgulara gore; tiiketiciler tarafindan daha yiiksek algilanan
gozetimin, reklamin daha az kabul gérmesine yol actigini ortaya ¢ikmistir (Segijn & Ooijen, 2020).
Segijn ve arkadaglar1 (2022), yaptiklar1 arastirmada, algilanan gozetim ve gozetime yonelik endiseler,
algilanan gbzetim ve mahremiyet endiseleri arasinda anlamli ve pozitif yonde iliskiler tespit etmislerdir
(Segijn vd., 2022). Zhang ve arkadaglar1 (2023) tarafindan gergeklestirilen ¢alisma sonucunda, algilanan
gozetim ve gizlilik endiseleri arasinda olumlu yonde bir iliski oldugunu ortaya konulmustur (Zhang vd.,

2023).
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2.5.5. Algilanan Gozetim ve Marka Kullanim Niyeti Iliskisi

J. Lee ve digerleri (2022), yaptiklar1 calismada kisisellestirmenin satin alma niyetini olumlu yonde
etkiledigini tespit etmelerine ragmen tiiketici tarafindan algilanan miidahaleciligin yiiksek olmasinin
satin alma niyetini olumsuz yonde etkileyebilecegi sonucuna ulagsmislardir (Lee vd., 2022). Sifaoui ve
arkadaslar1 (2023), yaptiklar1 calismada, tiiketicilerin algilanan gozetimin diizeyinin artmasinin
reklamdan kaginmay1 arttirdigini tespit etmislerdir (Sifaoui vd., 2023). Bu baglamda, algilanan

gbzetimdeki artigin marka kullanim niyetine de olumsuz etki edebilecegi 6n goriilmektedir.

2.5.6. Gizlilik Endisesi ve Marka Kullanim Niyeti iliskisi

Krohn ve digerleri (2002), gizlilik endiselerinin tiiketicilerin web sitelerine yonelik tutumlari tizerindeki
potansiyel etkilerini arastirdiklari ¢alismalarinda, gizlilik endiselerinin ¢evrim ici satin alma niyetini
olumsuz yonde etkiledigini tespit etmislerdir (Krohn vd., 2002). Yapilan bir aragtirmada, tiiketicilerin
gizlilik endisesinde meydana gelen artigin, internet iizerinden aligveris yapmama niyetlerinde 6nemli
derecede bir artiga sebep oldugu tespit edilmistir (Cheung & Liao, 2003). Eastlick ve digerleri (2006),
tiiketicilerin gizlilik endiselerinin e-ticaret sitelerine yonelik satin alma davraniglarini nasil etkiledigini
inceledikleri calismalarinda elde ettikleri bulgulara gore, tiikketicilerin gizlilik endigelerinin bir e-ticaret
perakendecisine yonelik satin alma niyetini olumsuz yonde etkiledigini bulmuslardir (Eastlick vd.,
2006). Cevrim i¢i tiiketici davranisiyla ilgili endiselerin tiiketicilerin ¢evrim i¢i aligveris yapma niyetiyle
iligkisini ortaya koymayi amaglayan c¢alismada, kadinlar i¢in gizlilik endiselerinin satin alma niyeti
iizerinde 6nemli bir etkisi oldugu ortaya konulmustur (Janda, 2008). Yapilan bir ¢calismada, gizlilik
endisesi ve davranigsal niyetler arasindaki iligkinin anlamli ve negatif yonde oldugu tespit edilmistir
(Taylor vd., 2009). Yapilan arastirmada katilimcilarin gizlilik endiselerinin, kullanim niyetlerini
(markanin kisisellestirilmis reklamin1 kullanim) negatif yonde etkiledigi saptanmistir. Sonug olarak,
gizlilik endiselerinin yiiksek oldugu bireylerde kullanim niyetlerinin azaldig1 tespit edilmistir (Zhu &
Chang, 2016). Eastin ve arkadaslar1 (2016) yaptiklari ¢alismadan elde ettikleri bulgulara gore, algilanan
kontrol ve kisisel bilgilere izinsiz erigsimle ilgili endiselerin e-ticaret faaliyetlerini dnemli diizeyde
olumsuz yonde etkiledigini ortaya koymuslardir (Eastin vd., 2016). Baruh ve digerleri (2017) yaptiklari
arastirma sonucunda elde ettikleri bulgulara gore, gizlilik endiseleri yiiksek seviyede olan internet
kullanicilarinin ¢evrim igi hizmetleri (6r: e-ticaret siteleri) kullanma niyetlerinin daha diisiik oldugunu

tespit etmistir (Baruh vd., 2017).

2.5.7. Algilanan Gozetimin Araci Rolii

Feng ve Xie (2019), gizlilik kontrolleri ve gizlilik endiselerinin satin alma niyeti iizerindeki etkisinde

algilanan miidahaleciligin araci bir etki yarattig1 sonucuna ulagmistir (Feng & Xie, 2019). Farman ve

78



digerleri (2020) gergeklestirdikleri aragtirmada, kisisellestirilmis reklamlarin satin alma niyeti iizerinde
dogrudan bir etkisi oldugunu saptamistir. Arastirmacilar, kisisellestirilmis reklamlarin satin alma niyeti
tizerindeki dogrudan etkisine ek olarak, algilanan pazarlama gozetiminin araci model yoluyla dolaylh
etkisini de test etmiglerdir. Arastirmacilar, algilanan pazarlama gdzetiminin araci bir rol oynadigim
saptamiglardir. Kisisellestirilmis reklamlarin, kullanicilarda kendilerinin takip edildigi hissi yaratarak
psikolojik bir tepkiye yol agtigi tespit edilmistir. Calismada, dijital mecralarda reklam hedefleme
yontemlerinin, satin alma niyeti {izerinde olumlu bir dogrudan etkisi oldugu tespit edilse de aym
zamanda olumsuz bir tepkiye yol acan dolayl1 bir araci etkinin varlig1 da ortaya konulmustur (Farman
vd., 2020). Yapilan bir diger ¢alismada, tiiketicilerin reklama yonelik algiladigi kisisellestirme diizeyi
ve satin alma niyetleri arasinda algilanan goézetimin araci bir rol oynadigi saptanmustir, bireylerde
algilanan gdzetim diizeyinin arttik¢a satin alma niyetinin azaldig1 tespit edilmistir. Ayn1 ¢aligmada,
ayrica, reklama yonelik algilanan kisisellestirme diizeyi ve reklama yonelik tutum arasinda algilanan
gozetimin aracilik ettigi de ortaya konulmustur. Algilanan gézetim diizeyinin artmasinin reklama
yonelik tutumu olumsuzlastirdigi saptanmistir (Sifaoui, 2021). J. Lee ve digerleri (2022), yaptiklar
caligmada algilanan miidahaleciligin algilanan kisisellestirme ve satin alma niyeti arasinda anlamli bir
kismi aracilik etkisine sahip oldugunu tespit etmislerdir. Ayrica, algilanan miidahaleciligin satin alma
niyeti lizerinde olumsuz bir dogrudan etkisi oldugunu saptamislardir (Lee vd., 2022). Lambillotte ve
digerleri (2022), gergeklestirdikleri ¢calismada, kisisellestirme ve gizlilik endiseleri arasindaki iligkiye

kontrol algisinin aracilik ettigini tespit etmislerdir (Lambillotte vd., 2022).

2.5.8. Gizlilik Endisesinin Araci Rolii

Gizlilik endisesinin, kisisellestirilmis reklamlarin reklamin sonuglar1 iizerindeki etkisinde aracilik rolii
oynadigini gosteren birgok ¢alisma mevcuttur ( Zhu ve Chang, 2016; Jung, 2017; Morimoto, 2021; Kim
vd.,2022). Yapilan bir arastirmada, gizlilik endisesi algisinin, reklamin algilanan uygunlugu
(kigisellestirme diizeyi) ve siirekli kullanim niyeti arasinda énemli bir aracilik rolii oynadigi saptanmistir
(Zhu & Chang, 2016). Tiiketicilerin sosyal medya reklamlarma verdikleri tepkiyi, algilanan reklam
alaka diizeyi (kisisellestirme) ve gizlilik endisesine odaklanarak irdelemeyi amaglayan ¢aligmada,
reklamin alaka diizeyinin (kisisellestirme diizeyinin) reklamdan ka¢inma davranigi iizerindeki etkisinde
gizlilik endisesinin araci bir rol oynadig: istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Gizlilik endisesi bir
aract degisken olarak, reklamin alaka diizeyinin reklamdan kaginma davranmisi lzerindeki olumlu
etkilerini azalttigi, arastirma sonucunda saptanmustir (Jung, 2017). Tiketicilerin kisisellestirilmis
reklamlara yonelik verdikleri tepkiyi belirlemede gizlilik endisesinin roliinlin incelendigi ¢aligsmada,
kisisellestirilmis reklamlar ve reklamin tiiketiciler lizerindeki etkisi arasinda gizlilik endisesinin araci

rol oynadigi saptanmistir (Kim vd., 2022).
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3. ALGILANAN KiSISELLESTIRMENIN, ALGILANAN GOZETIM, GiZLILiK
ENDISESI VE MARKA KULLANIM NiYETI UZERINDEKI ETKIiSINE YONELIK
ARASTIRMA

Calismanin bu boliimiinde, arastirmanin problemi, amaci, onemi, kapsami, sinirliliklari, evren ve
orneklemi, model ve hipotezleri, veri toplama yontemi, arastirmada kullanilan Olgekler, saha
calismasiin uygulamasi, verilerin analiz yontemi, bulgular, sonu¢ ve Oneriler basliklarina yer

verilmistir.
3.1. Arastirmanin Problemi, Amaci ve Onemi

Markalarin, geleneksel reklam mecralariyla hedef tiiketicilerinin ilgisini ve farkindaligini yakalamakta
zorlandig1 ve tiiketicilerin de reklam bombardimanina maruz kalarak reklam kirliligiyle kars1 karsiya
kaldig1 giiniimiiz rekabet kosullarinda dijital reklamciligin sagladig: bir olanak olarak kisisellestirilmig
reklamlarin 6nemi, her gegen giin reklamverenler ve reklam sektorii igin artmaktadir. Dijitallesmenin
bir sonucu olarak degisen yeni tip tiiketici profilleri karsisinda reklamverenler ve reklam sektoriiniin en
biiyiikk kozu yine dijital iletisim araglarinin reklamcilik alanina sagladigi avantajlardir.
Kisisellestirilmis reklamlar, dijital reklamciligin her alaninda 6zellikle de sosyal medya alaninda
internet kullanicilarinin sanal ortamlarda biraktigi izlerin yine kendilerine “6zellestirilmis™ reklamlar
olarak doéndiigii reklam hedefleme yontemlerinin toplami olarak karsimiza ¢ikmaktadir. internet
kullanicilarinin sanal ortamda biraktigi kigisel bilgiler, satin alma davraniglari, internet kullanim
aliskanliklari, ilgi alanlar1 gibi pek ¢ok veri, depolanmakta ve bu veriler pazarlama iletisimi amagh

olarak kullanilmaktadir.

Dijital mecralardaki kisisel verileri ve internet kullanicilarmin dijital izlerini kullanarak internet
kullanicilarina sunulan kisisellestirilmis reklamlarin, tiiketiciler {izerinde nasil bir algiya yol actigina ve
bu alginin markaya yonelik davranigsal bir niyete olumlu ya da olumsuz bir etki edip etmedigine
odaklanan bu ¢alisma, bu alanlarda uygulamalarda bulunan reklam profesyonellerine ve dijital reklam
hedefleme yontemleri {izerine caligmalarda bulunan akademisyenlere bir kaynak olmay1 amaglamasi

bakimindan 6nem arz etmektedir.

Bu dogrultuda, dijital reklam mecralarinda yer alan kisisellestirilmis reklamlarin tiiketiciler tarafindan
ne derece “kisisellestirilmis” olarak algilandigini ortaya koyarak tiiketicilerin algilanan kisisellestirme
diizeylerinin, marka kullanim niyeti iizerindeki etkisini saptamak, bu calismanin temel amacini
olusturmaktadir. Arastirma kapsaminda dijital mecralarda kisisellestirilmis reklamlara maruz kalan
tiketicilerin algiladiklar kisisellestirme diizeylerinin, gizlilik endisesi ve gdzetlenme algisi iizerindeki

etkisinin incelenmesi ve bu yapilar arasindaki karmasik iligkilerin ortaya konulmasi hedeflenmektedir.
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Arastirmanin, dijital mecralarda kisisellestirilmis reklamlar1 kullanarak hedef tiiketicilerine hitap etmek
isteyen isletmelere, hedef tiiketicileri iizerinde olumlu ve kalict bir etki yaratmak amacryla dijital reklam
mecralarindaki reklam hedefleme yaklasimlari konusunda rehberlik etmesi beklenmektedir. Bu ¢aligma,
kisisellestirilmis reklamlarin internet kullanicilan {izerinde yaratmis oldugu algilarin yol acabilecegi
riskleri ve sagladigi avantajlar1 degerlendirerek markalarin, dijital reklam alanindaki kisisellestirme

uygulamalarina yonelik i¢gdriiler ve dneriler sunmay1 hedeflemektedir.

Kisisellestirilmis reklamlarin ve veri odakli dijital reklam uygulamalarinin dijital reklamcilik ve
pazarlama literatiiriinde giincel ve oldukga ilgi duyulan bir konu olmasi ¢alismaya deger katacak
niteliktedir. Tiirkiye’de, tiiketicilerin kisisellestirilmis reklamlara yonelik algistm ve bu algimin
tiiketicilerin davranigsal niyetlerine etkisini irdeleyen nicel ¢aligmalarin kisith sayida olmasi sebebiyle
caligmanin, literatiire 6nemli bir katki saglamasi1 beklenmektedir. Kisisellestirilmis reklamlar1 algilama
diizeyinin (algilanan kisisellestirmenin), tiiketicilerin gozetlenme algis1 ve gizlilik endisesi tlizerindeki
etkilerini ve bu degiskenlerin tiiketicilerin davranigsal niyetlerine etkilerini sorgulayan ¢aligmalarin

sinirl1 sayida olmasi, calismanin 6zgiinliigiinii ortaya koymaktadir.

Dijital mecralarda yer alan reklamlarin tiiketiciler agisindan “kisisellestirilmis” olarak algilanip
algilanmadigi ve algilanan kigisellestirme diizeylerinin tiiketicilerin marka kullanim niyeti tizerinde
nasil bir etki yarattigi sorusu, bu aragtirmanin temel problemini olusturmaktadir. Bu dogrultuda,

arastirmanin asagida belirtilen sorulara yanit vermesi beklenmektedir:

1. Algilanan kisisellestirme diizeyinin tiiketicilerin marka kullanim niyeti iizerinde bir etkisi var

mudir?

2. Tiketicilerin algilanan kisisellestirme diizeyi, gizlilik endisesini ve algiladiklar1 gézetim hissini

etkiler mi?
3. Gizlilik endisesi ve algilanan gdzetimin, marka kullanim niyeti iizerinde bir etkisi var midir?

4. Gizlilik endigesi ve algilanan gdzetim, algilanan kisisellestirme ve marka kullanim niyeti

arasinda arac1 bir rol oynar m1?

3.2 Arastirmanin Kapsami ve Sinirhiliklar:

Arastirma odaklandig1 konu agisindan, algilanan kisisellestirme, gizlilik endisesi, algilanan gézetim ve
marka kullanim niyeti Olgekleri arasindaki iligkilerin 6l¢iimiinii kapsamaktadir. Kisisellestirilmig
reklamlara yonelik tiiketici perspektifinden bir model test etmeyi amaclayan calisma, bahsedilen

degiskenlerle sinirli tutulmustur.
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Caligmanin kapsamina evren ve Orneklem agisindan bakildiginda, dijital reklam mecralarinda
kisisellestirilmis reklamlar1 deneyimleyen tiiketicilere odaklanmaktadir. Bu dogrultuda bu arastirma,
dijital mecralar aktif olarak kullanan, en az bir kez bir e-ticaret markasinin (Trendyol) kisisellestirilmig
reklamina maruz kalan, 18 yas ve lizeri tliketicileri kapsamaktadir. Algilanan kisisellestirmenin marka
kullanim niyeti iizerindeki etkisini inceleyen c¢aligsma, dijital mecralarda bir e-ticaret markasinin

(Trendyol) kisisellestirilmis reklamlarina maruz kaldigini beyan eden katilimeilar ile sinirli tutulmustur.

Arastirmanin odaginda e- ticaret sektdriiniin ve Trendyol markasinin yer almasinin 5 temel nedeni
bulunmaktadir; sektériin reklam yatirimlarindaki payi, Tiirkiye’'de yasayan tiiketicilerin e-ticaret
aligveris aliskanliklary, markanin yogun ¢evrim igi site trafigine sahip olmasi, e-ticaret alanindaki satig
liderligi ve kisisellestirilmis reklamlar baglaminda dijital mecralardaki performansi. 1AB verilerine
gore Tiirkiye'de reklam yatirimlar1 agisindan en biiyiik paya sahip olan sektor, e-ticaret sektorii olarak
karsimiza c¢ikmaktadir (IAB TR, 2023). Ayrica, iilkemizde 16-64 yas arasi bireylerde e-ticaret
sitelerinden aligveris yapma sikliginin diinya ortalamasinin iizerinde oldugu ve iilkemizin bu ortalama
ile diinya siralamasinda t¢lincii sirada yer aldigi raporlanmistir (We Are Social, 2023). Statista’nin
yayinladigi e-ticaret sektdrii 2021 yili satig verilerine gore iilkemizde, “Trendyol” markasinin en iyi
satiga sahip e-ticaret sitesi oldugu goriilmektedir (Statista). E-ticaret sektoriiniin satis hacmi her gecen
yil artmaktadir, 2023 y1li ilk 6 ayda 652.7 milyar TL olarak kayda ge¢mistir (Ticaret Bakanligi, 2023).
2023 yili Kasim ay1 verilerine gore e-ticaret sitelerinin ¢evrim igi trafik verileri incelendiginde ise
Trendyol’un kendi alaninda Tiirkiye’nin en yogun g¢evrim i¢i trafigine sahip oldugu raporlanmistir
(Similarweb). Ayrica, aragtirma oncesi gerceklestirilen pilot ¢aligmada 161 kisiye ulasilmis ve dijital
mecralarda kisisellestirilmis reklamlar1 ile en sik karsilasilan e-ticaret markalar1 katilimcilara
sorulmustur. Pilot ¢aligma sonucunda %67.1°lik (n=108) bir oranla Trendyol acik ara ilk sirada yer
almistir. Tiim bu veriler degerlendirildiginde, e-ticaret sitesi markasi olarak “Trendyol” bu arastirmanin

odaginda yer almaktadir.

Arastirma, zaman ve maliyet sinirliligindan dolay1 belirli bir zaman dilimi igerisinde, sinirl bir 6rneklem
grubuna “Google Forms” platformu araciligtyla ulasilarak gerceklestirilmistir. ileriki ¢aligmalarda daha
genig bir orneklem grubundan veri toplama iglemi gerceklestirilebilir ya da arastirma amaglarim
karsilayabilecek nitelikte belirli bir 6rneklem grubuyla derinlemesine bir veri toplama islemi

uygulanabilir.
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3.3. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Literatiir taramasi sonucu elde edilen bulgular dogrultusunda ¢alisma kapsaminda test edilmek amaciyla

asagida yer alan model ve hipotezler nerilmistir:

Algilanan
Gozetim

Marka Kullanim
Niyeti

Algilanan
Kisisellestirme

Gizlilik
Endisesi

Sekil 8: Onerilen Arastirma Modeli

Hipotezler:

H;

: Algilanan kisisellestirmenin marka kullanim niyeti {izerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi

vardir,

H,
H;
H,
H;
Hg

H

: Algilanan kisisellestirmenin gizlilik endisesi {izerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

: Algilanan kisisellestirmenin algilanan gozetim iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.
: Algilanan goézetimin gizlilik endigesi ilizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

: Algilanan gbzetimin marka kullanim niyeti tizerinde istatistiksel olarak anlaml1 bir etkisi vardir.

: Gizlilik endisesinin marka kullanim niyeti {izerinde istatistiksel olarak anlaml bir etkisi vardir.

: Algilanan kisisellestirmenin marka kullanim niyeti iizerindeki etkisinde algilanan gézetim araci rol

oynar.

Hs

: Algilanan kisisellestirmenin marka kullanim niyeti {izerindeki etkisinde gizlilik endisesi araci rol

oynar.
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34. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

TUIK tarafindan yaymlanan 19 Aralik 2022 tarihli, “2021 yili niifus ve konut sayimi1” adli raporda yer
alan verilere gore Tiirkiye’de niifus, 15 yas ve {lizeri 65.7 milyon kisiye, toplamda ise 84.6 milyon kisiye

ulasmis durumdadir.

We Are Social tarafindan yayinlanan “Digital 2023 adl1 rapora gore ise Tiirkiye niifusu 85.59 milyona
ulasmigtir. Tiirkiye niifusunun %83.4’line tekabiil eden 71.38 milyon kisi ise aktif olarak internet
kullanmaktadir. Rapora gore, aktif sosyal medya kullanicisi ise toplam niifusun %73.1’ine tekabiil

etmektedir ve bu say1 62.55 milyon kisiye ulasmistir.

Bu aragtirmanin evrenini Tiirkiye’de yasan aktif internet/e-ticaret kullanicisi olan ve internet ortaminda
tilkketime dogrudan katilabilecegi diisiiniilen 18 yas ve lizeri kadin ve erkek tiiketiciler olusturmaktadir.
Bu baglamda, zaman ve maliyet sinirliliklarindan dolay1 arastirma evreninin tiimiine ulasmak miimkiin
olmadigi i¢in drneklem alma yoluna gidilmistir. Arastirmada 6rneklem alma yontemi olarak olasiliksiz
ornekleme yontemleri arasinda yer alan “kolayda drnekleme” yonteminden faydalanilmistir. Kolayda
orneklem, zaman ve maliyet kisitlilig1 sebebiyle tercih edilmektedir (Kurtulus, 2010, s. 63). Literatiirde,
orneklem sayisinin %95 giiven aralifi ve %S5 hata payr ile 384 kisinin evreni temsil yetenegini
saglayacagi belirtilmektedir (Cohen vd., 2000). Bu dogrultuda, arastirma kapsaminda 610 kisiye

ulasilmistir ve 556 kisinin cevap formu degerlendirmeye alinmistir.

3.5. Veri Toplama Yontemi ve Arastirma Kapsaminda Kullanilan Olcekler

Arastirmada veri toplama amaciyla anket teknigi kullanilmistir. Anket formlari, Google Forms
platformu araciligiyla olusturulmustur ve bu platform iizerinden elde edilen anket formu baglantisi
WhatsApp, e-mail, Telegram gibi gesitli gevrim i¢i haberlesme uygulamalari tizerinden katilimcilara
iletilmistir. Anket formu iki boliimden olusmaktadir. Anketin ilk boliimiinde, 4 farkli 6l¢ege ait toplam
19 ifade yer almaktadir. Algilanan kisisellestirme 6l¢eginde 5 ifade, algilanan gozetim 6lceginde 4 ifade,
gizlilik endigesi 6l¢eginde 6 ifade ve marka kullanim niyeti 6l¢eginde 4 ifade bulunmaktadir. Algilanan
kisisellestirme olcegi, Srinivasan vd. (2002); algilanan gozetim olgegi, Segijn vd. (2022); gizlilik
endisesi Olcegi ise Back & Morimoto (2012)’ya ait ¢aligmalardan uyarlanmistir. Marka kullanim niyeti
0lcegi ise Yoo & Donthu (2001)’un ¢alismasinda kavramsal olarak ele alinmis ve Hollebeek vd. (2014)
tarafindan ¢aligmalarinda gelistirildigi sekliyle anket formuna uyarlanmistir. Anket formunun ikinci

boliimi ise katilimeilarin demografik 6zelliklerine yonelik sorulardan olugsmaktadir.

Olgeklerin Ingilizce’den Tiirkge’ye cevrilmesi siirecinde, alan bilgisine hakim 2 dil uzmani ve
reklamcilik/iletisim alaninda ¢aligmalar1 bulunan 4 akademisyenin (1 profesor, 2 dogent, 1 doktora

Ogrencisi) goriisii alinarak anket sorular1 son haline getirilmistir.
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3.6. Saha Calismasinin Uygulanmasi

Anket formu “Google Forms” platformu {iizerinden olusturulmus ve anket baglantis1 katilimcilara
¢evrim i¢i ortamda ulagtirilmistir. Anket formu, toplamda 30 soru, kisisellestirilmis reklama ait 1 tanim
ve kigisellestirilmis reklama ornek 1 gorselden olugmaktadir. Anket formu ortalama 5-6 dakika
icerisinde tamamlanabilmektedir. Anket calismasi, 15.03.2023-31.05.2023 tarihleri arasinda ¢evrim ici

ortamda gerceklestirilmistir.

Anket sorularinda filtreleme yontemi uygulanmistir. 18 yas ve lizeri hedef kitleye ulasilabilmesi i¢in ilk
filtreleme “18 yas ve iizeri misiniz?” sorusuyla yapilmistir. “Evet” seklinde cevap veren, 18 yas ve tizeri
oldugunu beyan eden katilimcilar ankete devam edebilmistir. Diger katilimcilar i¢in ise anket
sonlandirilmistir. Daha sonra kisisellestirilmis reklama yonelik agiklayici bir tanim yapilarak kavram
orneklendirilmis ayrica verilen 6rnek iizerinden “Trendyol” e-ticaret markasina ait kisisellestirilmis
reklam gorseli ornegi de katilimcilara gosterilmistir. Akabinde, katilimcilara daha once dijital
mecralarda “Trendyol” markasinin kisisellestirilmig reklamlarina maruz kalip kalmadiklari sorulmustur.
Markanin, kisisellestirilmis reklamlarina maruz kaldigmi beyan eden katilimcilar ankete devam
edebilmis, “hayir” cevabini veren katilimcilar igin ise anket sonlandirilmistir. Bu baglamda, ankete
toplamda 610 kisi baglamig olmasina ragmen filtreleme uygulamasi sonucunda 556 kisi anket formunu

tamamlayabilmistir. Bu dogrultuda, 556 katilimcinin anket formu degerlendirmeye alinmistir.

3.7. Arastirmada Kapsaminda Kullanilan Analizler

Arastirma kapsaminda toplanan veriler, SPSS (Statistical Package for Social Sciences) for Windows
25.0 ve AMOS (Analysis of Moment Structures) 23.0 yazilimlart kullanilarak analiz edilmistir.
Arastirmada kullanilan &lgeklerin giivenilirligini test etmek amaciyla “Giivenirlik Analizi”, yapi
gegerliligini test etmek amaciyla ise AMOS programu kullanilarak "Dogrulayici Faktor Analizi (DFA)"
yapilmistir. Kurulan model dogrultusunda olusturulan hipotezleri test etmek amaciyla “yol analizi” ve

“aracilik rolii analizi” gergeklestirilmistir.

YEM (Yapisal Esitlik Modeli) analizinin uygulanabilmesi igin veri setinin ¢ok degiskenli normal
dagilimi gostermesi gerekmektedir (Byrne, 2001). Bu dogrultuda, normallik dagilimini saglamak
amaciyla ¢ok degiskenli u¢ degerler Mahalanobis uzaklik degerleri ile incelenmistir. Sifira yakin ve
negatif degerli gozlemlerin bulundugu ¢ok degiskenli ve hacimli veri setlerinde aykir1 degerleri tespit
etmek amaciyla, gézlemler arasi iliskilere dayali olarak Mahalanobis 6l¢iitii yontemi Onerilmektedir

(Johnson & Wichern, 1998).

Aykir degerler, hata varyansi degerini arttirdig1 igin istatistiksel testlerin giiciinii etkilemektedir. Bu

nedenden dolay, istatistiksel testler uygulanmadan 6nce aykirt degerlerin varligi incelenmis ve veri
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setlerinde var olup olmadigma dair bir degerlendirme yapilmistir. Aykiri/u¢ degerlerin varligi

Mahalanobis yontemi kullanilarak saptanmis ve bu sayede ¢oklu normallik kriteri saglanmustir.

Arastirma kapsaminda kullanilan verilerin normal dagilima uygun olup olmadig: test edilmistir.
Verilerin normal bir dagilim gosterip gostermedigi Q-Q Plot ¢izimi aracilifiyla incelenebilmektedir
(Chan, 2003). Ek olarak, carpiklik ve basiklik degerlerinin £3 arasinda bir degerde olmas1 verilerin

normal dagilim gosterdigine isaret etmektedir (Shao, 2002).

Normal dagilima sahip verilerde niceliksel verilerin karsilagtirilmasinda iki bagimsiz grup arasindaki
fark igin bagimsiz t testi, 2’den fazla bagimsiz grup karsilastirilmasinda ise tek yonlii varyans analizi
uygulanmig ve fark bulundugu durumda fark yaratan grubu bulmak i¢in Bonferroni kullanilmistir.

Numerik degiskenler arasindaki iligkiyi test etmek i¢in ise Pearson korelasyon uygulanmistir.
3.8. Bulgular

3.8.1. Katimcilara Yénelik Tanmimlayici Istatistikler

Tablo 5: Arastirmaya katilan katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore dagilimi

Degiskenler n %
Erkek 260 | 46.8
Cinsiyet
Kadin 296 | 53.2
18-26 181 | 32.6
27-35 219 | 394
Yas
36-44 117 | 21.0
45 ve lzeri 39 7.0
[lkokul/ ortaokul 14 | 25
Lise 136 | 24.5
Egitim durumu
On lisans 92 16.5
Lisans 217 | 39.0
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Lisansistii 97 | 175
Giinde 1 saat ve daha az 78 | 14.0
Giinde 2-4 saat 267 | 48.0
Internette gegirilen siire Giinde 4-6 saat 143 | 25.7
Giinde 6-8 saat 44 | 79
Giinde 8 saatten fazla 24 4.4
Facebook 18 | 3.2
Instagram 369 | 66.4
En sik kullanilan sosyal medya platformu X (Twitter) 86 | 155
Youtube 64 | 115
Diger 19 3.4
Akally Cep Evet 536 | 96,4
Dijital mecralara Telefonu Hayir 20 3,6
(sosyal medya
. .. | Evet 127 | 22,8
platformlari, web | Laptop/Masaiistii
siteleri  (6r.  haber | Bilgisayar Hayir 429 | 77.2
siteleri), c¢evrim igi
aligveris siteleri, Evet 37 6,7
. .. | Akl TV
cevrim ici
Hay1r 519 | 93,3
uygulamalar vb.) en
sik baglanilan cihaz Evet 28 50
Tablet
Hayir 528 | 95,0
Katilimeilara Gore Dijital Reklamlarin | Demografik ozelliklerime
Kisisellestirme Amaciyla En Sik Kullandig1 | gore (yas, cinsiyet, egitim, | 26 4.6

Veri

meslek vb.)
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Ilgi alamima gore 161 | 29.0

Internet tarayicisindaki

320 | 575
gezinti gegmisime gore
Lokasyonuma gore 12 2.2
Onceki satin alma gegmisime

31 5.6

gore

Sosyal medya hesaplarimdaki
arkadas listeme ya da takip | 6 1.1

ettigim hesaplara gore

Toplam 556 | 100.0

Arastirmaya katilan katilimcilarin demografik o6zelliklerine gore dagilimi Tablo 5°te verilmistir.
Katilimeilarin cinsiyete gore dagilimi incelendiginde; %53,2’sinin (n=296) kadinlardan, %46,8’inin
(n=260) ise erkeklerden olustugu goriilmektedir. Katilmecilarin yas araliklarma gore dagilimi
incelendiginde ise %32,6’sinin 18-26 (n=181) yas, %39.,4’iiniin (n=219) 27-35 yas, %21’inin (n=117)
36-44 yas ve %7’sinin (n=39) 45 ve iizeri yas araliginda oldugu saptanmistir. Katilimcilari egitim
durumlari incelendiginde; katilimcilarin %2,5’ini (n=14) ilkokul/ortaokul mezunlari, %24,5’ini (n=136)
lise mezunlari, %16,5’ini (n=92) 6n lisans mezunlari, %39’unu (n=217) lisans mezunlar1, %17,5’ini
(n=97) lisansiistii mezunlar1 olusturmaktadir.

Internette gecirilen siire baglaminda, katilmcilarin %14°{i (n=78) giinde 1 saat ve daha az, %48’i
(n=267) giinde 2-4 saat, %25,7’si (n=143) giinde 4-6 saat, %7,9’u (n=44) giinde 6-8 saat, %4,4’1i (n=24)

giinde 8 saatten fazla internet kullanim siiresine sahip oldugunu ifade etmistir.

Katilimeilarin en sik kullandiklar1 sosyal medya platformlar incelediginde; %66,4 {inlin (n=369) en sik
Instagram’1 kullandig1 gortilmektedir. Katilimeilarin %15,5°1 (n=86) X (Twitter)’i, %11,5’1 (n=64)
Youtube’u, %3,2’si (n=18) Facebook’u ve %3.4’i0 (n=19) diger sosyal medya platformlarim
kullanmaktadir. Sosyal medya platformlari arasinda katilimcilarin “En sik” olarak biiyiik bir

cogunlugunun Instagram’i, en az ise Facebook’u kullandig1 anlasilmaktadir.

Katilimcilar, dijital mecralara (sosyal medya platformlari, web siteleri, ¢cevrim ici aligveris siteleri,
¢evrim i¢i uygulamalar vb.) en sik “akilli cep telefonlar1” ile sonrasinda sirasiyla; laptop/masaiistii

bilgisayar, akilli televizyon ve tablet ile baglandiklarini ifade etmislerdir.
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Katilimcilar, dijital mecralarda maruz kaldiklan kisisellestirilmis reklamlarda, en ¢ok kendilerine ait
kullanilan verilerin “Internet tarayicisindaki gezinti gegmisleri” (%57,5 n=320) oldugunu
diistinmektedirler. Sonrasinda sirasiyla, “ilgi alanlarina gore” (%29 n=161), “Onceki satin alma
gecmislerine gore” (%5,6 n=31), “demografik 6zelliklerine gore” (%4,6 n=26), “lokasyonlarina gore”
(%2,2 n=12), “sosyal medya hesaplarindaki arkadas listesi ya da takip ettigi hesaplara gore” (%1,1 n=6)

hedeflendiklerini belirtmislerdir.

3.8.2. Normallik Dagilimlar

Tablo 6: Arastirmada kullanilan degiskenlerin normallik analizi sonuglart

Carpikhik Basiklik Durum
Algilanan Gozetim Olgegi -0.678 0.315 Normal
Gizlilik Endisesi Olgegi -1.035 1.515 Normal
Algilanan Kisisellestirme Olgegi -0.137 0.531 Normal
Marka Kullanim Niyeti Olgegi -0.090 -0.737 Normal

Arastirmada kullanilan degiskenlerin normallik analizi sonuglari Tablo 6’da verilmistir. Verilerin
carpiklik ve basiklik degerlerinin +3 arasinda olmasi verilerin normal dagilima sahip oldugunu
gostermektedir. Carpiklik ve basiklik degerlerinin £3 arasinda bir degerde olmasi verilerin normal
dagildigim gostermektedir (Shao, 2002). Tablo 6’da yer alan degerler incelendiginde verilerin normal

bir dagilim gosterdigi anlasilmaktadir.

3.8.3. Olceklerin Giivenirlik Analizi

Mevcut verilere iliskin giivenilirlik analizi “Cronbach Alpha” ile gergeklestirilmistir. Cronbach Alfa,
anketlerde maddelerin giivenirliligini hesaplama yontemlerinden biridir. Anket maddeleri arasindaki
ikili korelasyondan hesaplanan i¢ tutarlilik katsayisina ise Cronbach Alfa katsayis1 denmektedir.
Cronbach Alfa katsayis1 anket maddelerine verilen cevaplarin i¢ tutarliligi hakkinda bilgi vermektedir.

Arastirmada elde edilen verilere iligkin Cronbach Alfa katsayilar1 Tablo 7’°de verilmistir.
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Tablo 7: Olgeklerin Giivenirlik Analizi Sonuglar

Faktorler | Aciklama Madde Sayis1 | Cronbach’s
Alpha
AG Algilanan Gozetim 4 0,866
AK Algilanan Kisisellestirme | 5 0,800
GE Gizlilik Endisesi 6 0,837
MKN Marka Kullanim Niyeti 4 0,930
19 0.840

Cronbach Alfa katsayisinin “0.7 ve iisti” olmasi durumunda 6lgegin gilivenirligi iyi olarak kabul
edilmektedir. Diger taraftan diigiik deger almasi 6lgekte yer alan madde sayisinin az olmasina isaret
etmektedir. Tablo 7’de yer alan Cronbach Alfa katsayilar1 ve 6l¢ekte yer alan tiim maddelere iligkin
genel giivenilirlik testinde elde edilen Cronbach Alfa katsayis1 (0,840) incelendiginde, anket verilerinin

giivenilir oldugu sonucuna ulagilmistir.

3.8.4. Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA)

Dogrulayic1 Faktor Analizi, degiskenler arasindaki iliski yapisina yonelik kuramsal hipotezleri test
etmek amaciyla uygulanmaktadir. Faktor sayis1 ve hangi degiskenlerin hangi faktorle iliskili olacagi
analiz Oncesinde bilinmektedir. Analiz sonucunda tanimlanan faktor yiikleri hesaplanmaktadir.
Acimlayict Faktor Analizi kuram gelistirme ile ilgilenirken, Dogrulayici Faktor Analizi ise kurami
dogrulamaya odaklanmaktadir (Tabachnick & Fidell, 2015). Dogrulayici Faktér Analizi (DFA),
literatiire dayali olarak onerilen bir model varsayiminin oldugu durumlarda kullanilmaktadir. DFA
kullanilarak, dogrulugu onceden kanitlanmig bir yapinin yeni bir veri seti ile arasinda uyum

arastirilmaktadir (Orcan, 2018, s. 414).
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Algilanan Gézetim Olgegi

Algilanan
Gozetim
1

Sekil 9: Algilanan gozetim Slgeginin tek faktorlii dogrulayicr faktor analizine iliskin model

Tablo 8: Algilanan gozetim 6l¢eginin 6lglim modeline iliskin sonuglar

) Faktor Standart t p

Faktorler Ifadeler . )
Yiikleri Hata Degerleri | Degerleri

AG1 0.761 - - -

AG2 0.935 0.068 20.510 il
F1: Algilanan Go6zetim

AG3 0.807 0.065 20.407 foleiel

AG4 0.725 0.074 15.484 il

##%p<0.05

Tablo 8’de yer alan faktor yiikleri incelendiginde, algilanan gdzetim 6lgeginde 4 ifade bulunmaktadir
ve bu ifadelere ait faktor ytikleri degerlerine bakildiginda; en diisiik faktor yiikii degerinin 0.725 (AG4)
oldugu, en yiiksek faktor yiikii degerinin ise 0.935 (AG2) oldugu anlasilmaktadir. Olgege ait tiim

korelasyon iligkilerinin ise anlamli (***p<0.05) oldugu goriilmektedir.
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Tablo 9: Algilanan gozetim Olgeginin yapisal modelin uyum iyiligi degerleri

Yapisal Modeli Degerleri Tavsiye Edilen Degerler

CMIN/DF 0.160 <5

RMSEA 0.000 <0.10
GFlI 1.000 >0.80
AGFI 0.999 >0.80
CFlI 1.000 >0.80
RFI 0.999 >0.80
NFI 1.000 >0.80
SRMR 0.024 <0.10

Dogrulayici faktor analizine gore, 4 madde tek boyutlu dlgcek yapisiyla iliskili oldugu belirlenmistir
(Tablo 9). Modelde iyilestirme yapilmaktadir. Iyilestirme yapilirken uyumu azaltan degiskenler
belirlenmis, artik degerler arasinda kovaryansi yiiksek olanlar i¢in yeni kovaryansi olusturulmustur.
Sonrasinda yenilenen uyum indisi hesaplamalarinda uyum indisleri i¢in kabul edilen degerlerin

saglandig1 Tablo 9°da gosterilmistir.

Tablo 9 incelendiginde; algilanan gdzetim Glgeginin y2: Ki kare (CMIN)/df (Degrees of Freedom):
0.160; RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation); 0.000; GFI (Goodness of Fit Index):
1.000; CFI (Comparative Fit Index):1.000; NFI (Normed Fit Index): 1.000, SRMR(Standardized-Root
Mean Square Residual); 0.024 degerlerini aldigi goriilmektedir. Bu degerlere gore, uyum iyiligi

indekslerine bakildiginda tiim uyum &lgiilerinin tavsiye edilen sinirlar igerisinde oldugu anlasilmaktadir.
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Gizlilik Endisesi Olcegi

Gizlilik

Endizesi

Sekil 10: Gizlilik endisesi 6lgeginin tek faktorlii dogrulayicr faktor analizine iligkin model

Tablo 10: Gizlilik endisesi 6l¢eginin 6l¢iim modeline iliskin sonuglar

) Faktor Standart t p

Faktorler Ifadeler . )
Yiikleri Hata Degerleri | Degerleri

GE1 0.809 - - -

GE2 0.874 0.050 20.989 Fxk

GE3 0.416 0.041 9.487 falalel
F1: Gizlilik Endisesi

GE4 0.746 0.042 18.695 falalel

GES 0.583 0.057 13.730 falelel

GE®6 0.576 0.062 12.699 falalel

##%p<0.05

Tablo 10°da yer alan faktor yiiklerine bakildiginda, gizlilik endisesi dlceginde 6 ifade bulunmaktadir ve
bu ifadelere ait faktor yiikleri degerlerine gore; en diisiik faktor yiikii degerinin 0.416 (GE3) oldugu, en
yiiksek faktor yiikii degerinin ise 0.874 (GE2) oldugu anlasiimaktadir. Olgege ait tiim korelasyon

iligkilerinin ise anlamli (***p<0.05) oldugu goriilmektedir.
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Tablo 11: Gizlilik endisesi 0l¢eginin yapisal modelin uyum iyiligi degerleri

Yapisal Modeli Degerleri Tavsiye Edilen Degerler

CMIN/DF 3.689 <5

RMSEA 0.070 <0.10
GFlI 0.987 >0.80
AGFI 0.953 >0.80
CFlI 0.988 >0.80
RFI 0.960 >0.80
NFI 0.984 >0.80
SRMR 0.027 <0.10

Dogrulayici faktor analizine gore, 6 madde tek boyutlu dlgek yapisiyla iligkili oldugu belirlenmistir
(Tablo 11). Modelde iyilestirme yapilmaktadir. Sonrasinda yenilenen uyum indisi hesaplamalarinda

uyum indisleri i¢in kabul edilen degerlerin saglandig1 Tablo 11°de gosterilmistir.

Tablo 11 incelendiginde; gizlilik endisesi 6l¢eginin y2: Ki kare (CMIN)/df (Degrees of Freedom): 3.689;
RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation); 0.070; GFI (Goodness of Fit Index): 0.987; CFI
(Comparative Fit Index):0.988; NFI (Normed Fit Index): 0.984, SRMR(Standardized-Root Mean
Square Residual); 0.027 degerlerini aldig1 goriilmektedir. Degerlere bakildiginda, uyum 1iyiligi

indekslerine ait tiim uyum olg¢iilerinin tavsiye edilen sinirlar i¢inde oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Algilanan Kisisellestirme Olgegi

Algilanan

Kisisellestirme

Sekil 11: Algilanan kisisellestirme Slgeginin tek faktorlii dogrulayici faktdr analizine iliskin model
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Tablo 12: Algilanan kisisellestirme 6lgeginin 6lglim modeline iligkin sonuglar

. Faktor Standart t p

Faktorler Ifadeler . )
Yiikleri Hata Degerleri | Degerleri

AK1 0.801 - - -

AK2 0.776 0.071 14.675 ekl
F1: Algilanan

AK3 0.548 0.067 11.433 ekl
Kisisellestirme

AK4 0.660 0.090 12.058 il

AK5 0.587 0.069 12.174 foleiel

***p<0.05

Tablo 12’de gosterilen faktor yiiklerine incelendiginde, algilanan kisisellestirme Olceginde 5 ifade
bulundugu goriilmektedir ve bu dlgekte yer alan ifadelere ait faktor yiikleri degerlerine bakildiginda; en
diisiik faktor yiikii degerinin 0.548 (AK3) oldugu, en yiiksek faktor yiikii degerinin ise 0.801 (AK1)
oldugu goriilmektedir. Olgege ait tiim korelasyon iliskilerinin ise anlamli (***p<0.05) oldugunu

s0ylemek miimkiindiir.

Tablo 13: Algilanan kisisellestirme 6lgeginin yapisal modelin uyum iyiligi degerleri

Yapisal Modeli Degerleri

Tavsiye Edilen Degerler

CMIN/DF 0.430 <5

RMSEA 0.000 <0.10
GFI 0.999 >0.80
AGFI 0.995 >0.80
CFlI 1.000 >0.80
RFI 0.995 >0.80
NFI 0.999 >0.80
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SRMR 0.008 <0.10

Dogrulayici faktor analizine gore, 5 madde tek boyutlu dlcek yapisiyla iligkili oldugu belirlenmistir
(Tablo 13). Modelde iyilestirme yapilmaktadir. Sonrasinda yenilenen uyum indisi hesaplamalarinda

uyum indisleri i¢in kabul edilen degerlerin saglandigi Tablo 13°te gosterilmistir.

Tablo 13 incelendiginde; algilanan kisisellestirme Olg¢eginin y2: Ki kare (CMIN)/df (Degrees of
Freedom): 0.430; RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation); 0.000; GFI (Goodness of Fit
Index): 0.999; CFI (Comparative Fit Index):1.000; NFI (Normed Fit Index): 0.999,
SRMR(Standardized-Root Mean Square Residual); 0.008 degerlerini aldig1 anlagilmaktadir. Bu degerler
baz alindiginda uyum iyiligi indekslerine ait tiim uyum olgiilerinin tavsiye edilen sinirlar igerisinde

bulundugu goriilmektedir.

Marka Kullamm Niyeti Olcegi

Marka

Kullamm
Miyeti

Sekil 12: Marka kullanim niyeti 6lgeginin tek faktorlii dogrulayict faktor analizine iliskin model

Tablo 14: Marka kullanim niyeti 6l¢eginin 6l¢iim modeline iliskin sonuglar

) Faktor Standart t p

Faktorler Ifadeler . )
Yiikleri Hata Degerleri | Degerleri
MKN1 0.797 - - -
**k*

F1: Marka Kullamm MKN2 0.889 0.040 28.384
Niyeti MKN3 0.900 0.047 23.998 ok

MKN4 0.895 0.047 23.846 *xk
*%5p<0.05
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Tablo 14’te yer alan faktor yiiklerine bakildiginda, marka kullanim niyeti dlgeginde 4 ifade bulundugu
goriilmektedir ve bu 6lgekte yer alan ifadelere ait faktor yiikleri degerlerine gore en diisiik faktor yiikii
degerinin 0.797 (MKN1) oldugu, en yiiksek faktor yiikii degerinin ise 0.900 (MKN3) oldugu

anlasiimaktadir. Olgege ait tiim korelasyon iliskilerinin ise anlamli (***p<0.05) oldugu goriilmektedir.

Tablo 15: Marka kullanim niyeti 6l¢eginin yapisal modelin uyum iyiligi degerleri

Yapisal Modeli Degerleri Tavsiye Edilen Degerler

CMIN/DF 4.141 <5

RMSEA 0.075 <0.10
GFlI 0.996 >0.80
AGFI 0.963 >0.80
CFI 0.998 >0.80
RFI 0.986 >0.80
NFI 0.998 >0.80
SRMR 0.006 <0.10

Dogrulayici faktor analizine gore, 4 madde tek boyutlu dlgek yapisiyla iligkili oldugu belirlenmistir
(Tablo 15). Modelde iyilestirme yapilmaktadir. Sonrasinda yenilenen uyum indisi hesaplamalarinda

uyum indisleri i¢in kabul edilen degerlerin saglandigi Tablo 15°te gosterilmistir.

Tablo 15°te yer alan degerlere bakildiginda, marka kullanim niyeti 6l¢eginin ¥2: Ki kare (CMIN)/df
(Degrees of Freedom): 4.141; RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation); 0.075; GFI
(Goodness of Fit Index): 0.996; CFI (Comparative Fit Index):0.998; NFI (Normed Fit Index): 0.998,
SRMR (Standardized-Root Mean Square Residual); 0.006 degerlerine sahip oldugu goriilmektedir. Bu
degerler gbz 6niinde bulunduruldugunda uyum iyiligi indekslerine ait tim uyum o6l¢iilerinin tavsiye

edilen smurlar igerisinde oldugu anlasilmaktadir.

Genel olarak degerlendirildiginde, her bir degiskene ait maddelerin (algilanan gozetim, gizlilik endisesi,
algilanan kisisellestirme, marka kullanim niyeti) faktor yiiklerinin 0.40 degerinin iizerinde oldugu ve

tiim korelasyon iliskilerinin ise anlamli (***p<0.05) bir deger araliginda oldugu goriilmektedir. Bu
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bulgulara gore, arastirmada kullamlan Olgeklerin faktor yiiklerinin 0.40’m {izerinde oldugu
saptandigindan dolayi 6l¢eklere ait ifadelerden hi¢cbir madde Slgeklerden ¢ikarilmamistir. Sonug olarak,
arastirma kapsaminda kullanilan ankette yer alan tiim sorularin sorunsuz bir sekilde Algilanan Gozetim,

Gizlilik Endisesi, Algilanan Kigisellestirme ve Marka Kullanim Niyeti 6l¢ekleri bazinda faktorlestigi

gorilmektedir.

3.8.5. Olgeklere Yonelik Tamimlayic Istatistikler

Tablo 16: Arastirmada kullanilan degiskenlerin tanimlayici istatistikleri

Standart
Minimum | Maksimum | Ortalama
Sapma
Algilanan Gozetim Olgegi 1.00 5.00 3.92 0.83
Gizlilik Endisesi Olgegi 1.00 5.00 412 0.68
Algilanan Kisisellestirme Olgegi 1.00 5.00 3.34 0.74
Marka Kullamim Niyeti Olgegi 1.00 5.00 3.03 1.06

Arastirmada kullanilan degiskenlerin tanimlayici istatistikleri Tablo 16’da verilmistir. Gizlilik endisesi
Olcegi ortalamasmin 4.12 ile en yiiksek ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir. Algilanan goézetim
0lceginin ortalamasinin 3.92, algilanan kisisellestirme 6lgeginin ortalamasimin 3.34 ve marka kullanim

niyeti 6lceginin ortalamasinin 3.03 oldugu goriilmektedir.

Bu baglamda katilimeilarin, dijital reklam mecralarinda maruz kaldiklar kisisellestirilmis reklamlara
yonelik gizlilik endisesinin ve gozetim algilarinin yiiksek oldugu anlagilmaktadir. Ayrica katilimeilar, e-
ticaret markasina (Trendyol) ait dijital mecralarda karsilarina ¢ikan reklamlar1 “kisisellestirilmis™ olarak

algilamaktadir.
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3.8.6. Arastirmada Kullanilan Olceklere Yonelik Korelasyon Analizi

Tablo 17: Arastirmada kullanilan degiskenler arasindaki iliski

1 2 3 4

r 1.000 0.462 0.192 0.058
1- Algilanan Gozetim Olgegi

p - 0.000* 0.000* 0.173

r 1.000 0.081 -0.008
2- Gizlilik Endisesi Olgegi

p - 0.057 0.850

r 1.000 0.447
3- Algilanan Kisisellestirme Olgegi

p - 0.000*

r 1.000
4- Marka Kullanim Niyeti Olgegi

p -

*p<0.05

Arastirmada kullanilan degiskenler arasindaki iligkiyi test etmek igin Pearson korelasyon analizi

uygulanmigtir. Bunun sonucunda;

Algilanan gozetim ile gizlilik endisesi arasinda (r=0.462, p<0.05)

Algilanan gozetim ile algilanan kisisellestirme arasinda (r=0.192, p<0.05)

Algilanan kigisellestirme ile marka kullanim niyeti arasinda (r=0.447, p<0.05) istatistiksel

olarak anlamli ve pozitif yonde bir iliski oldugu goriilmektedir (Tablo 17).

Diger degiskenler arasinda anlamli bir iligki bulunamamuistir (Tablo 17).

99



3.8.7. Arastirmada

Karsilastirilmasi

Kullanilan

Olceklerin

Tammlayici

Ozelliklere  Gore

Tablo 18: Arastirmaya katilan katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore 6lcek puanlarinin

karsilagtiriimasi
o Marka
Algilanan | Gizlilik Algilanan
Kullanim
Gozetim Endisesi Kisisellestirme
<. . . . Niyeti
Degiskenler Olcegi Olcegi Olcegi )
Olgegi
X |SS X |SS X SS X |SS
Erkek 3.880.89|4.17|0.68 329 |0.78 2.83|1.05
Kadin 3.96 | 0.78 | 4.08 | 0.67 | 3.39 | 0.70 3.21 | 1.03
Cinsiyet
Test degeri -1.100** 1.510** -1.493** -4.346**
p 0.272 0.131 0.136 0.000*
18-26 (1) 3.76 | 0.86 391 |0.74| 347 |0.74 3.31 | 1.04
27-35 (2) 4.02 1082422062333 |0.76 299 | 1.05
36-44 (3) 3.990.79 | 427059324 |0.72 2.84 | 1.09
45 ve tizeri (4) |3.89|0.79|4.09|0.69|3.11 | 0.57 258 | 0.79
Yas
Test degeri 3.688*** | 10.029*** | 3.681*** 8.406***
p 0.012* 0.000* 0.012* 0.000*
1>2, 1>3,
Bonferroni 2>1 2>1,3>1 1>4
1>4
Tlkokul/
345|042 395|039 340 |0.85 3.70 | 0.69
Egitim durumu ortaokul (1)
Lise (2) 3.77 1090392073342 |071 3.27 | 0.98
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On lisans (3) 3.85(0.86|4.09|0.72|3.44 |0.78 3.22 | 1.03
Lisans (4) 4.03(0.80|4.22|060|330 |0.77 3.00 | 1.06
Lisanstistii (5) | 4.04 | 0.78 | 423 | 0.68 | 3.21 | 0.64 2.49 | 1.03
Test degeri 3.815*** | §5374*** | 1.748%** 10.885**
P 0.005* 0.000* 0.138 0.000*
) 1>5, 2>5,
Bonferroni 4>2 4>2 5>2
3>5,4>5
Giinde 1 saat
3.99(083|415|0.69|3.31 |0.78 2.99 | 1.02
ve daha az (1)
Giinde 2-4 saat
@ 3.89(081|413|0.68|3.24 |0.73 2.90 | 1.05
Giinde 4-6 saat
3 3.96 (081|412 |0.63|3.46 |0.70 3.21 | 1.06
i il Giinde 6-8 saat
nternette  gegirilen 3.85(1.03|4.16|0.69|3.44 |0.75 |3.06|1.04
siire (4)
Giinde 8
saatten fazla | 3.96 | 0.94 | 3.87 | 0.83 | 3.73 | 0.69 3.56 | 1.07
(5)
Test degeri 0.425*** | 0.918*** | 4.271*** 3.719***
p 0.791 0.453 0.002* 0.005*
3>2,5>2 3>2,5>2
Facebook (1) 415|066 |4.30| 056|341 |0.85 2.63|1.20
En sik  kullanilan
sosyal medya | Instagram (2) | 3.96 | 0.82 | 4.11 | 0.67 | 3.41 | 0.70 3.21|1.02
platformu
X (Twitter) (3) | 3.81|0.84 | 414 | 0.73 | 3.10 | 0.76 2.73 | 1.04
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Youtube (4)

3.86

0.87

411

0.64

3.36

0.77

2.67

1.00

Diger (5)

3.62

1.04

4.06

0.72

3.04

0.99

2.70

1.25

Test degeri

1.742%**

0.378***

3.868***

7.584***

0.139

0.824

0.004*

0.000*

2>3

2>3,2>4

Dijital mecralarda
karsiniza ¢ikan
kisisellestirilmis

reklamlarin sizi
hedeflemek i¢in en gok

kullanilan veri

Demografik
ozelliklerime
gore (yas,
cinsiyet,
egitim, meslek

vb.) (1)

4.14

0.68

4.00

0.81

3.97

0.82

3.82

1.02

flgi  alanima

gore (2)

3.84

0.87

4.12

0.63

3.56

0.73

3.29

1.03

Internet
tarayicisindaki
gezinti
gecmisime

gore (3)

4.00

0.77

4.15

0.66

3.20

0.67

291

1.01

Lokasyonuma

gore (4)

3.42

1.18

3.83

1.05

3.18

0.85

2.73

1.06

Onceki  satin
alma
gecmisime

gore (5)

3.54

1.03

4.03

0.77

3.25

0.74

2.63

1.18

Sosyal medya
hesaplarimdaki
arkadas listeme

ya da takip

3.92

0.75

4.08

0.86

3.17

1.09

2.25

0.99
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ettigim

hesaplara gore

(6)
Test degeri 3.547*** | 0.870*** | 10.085*** 7.952%**
p 0.004* 0.501 0.000* 0.000*
1>3, 1>4,
1>3, 1>4, 1>5,
3>5 1>5, 1>6,
2>3
2>3, 2>5

*p<0.05, **Bagimsiz t testi, ***Tek yonlil varyans analizi

Arastirmaya katilan katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore 6lgek puanlarini karsilagtirmak igin iki
bagimsiz grup karsilastirilmasinda bagimsiz t testi, ikiden fazla bagimsiz grup karsilastirilmasinda ise

tek yonlii varyans analizi uygulanmigtir. Bunun sonucunda;

- Katilimcilarin cinsiyetlerine gére marka kullanim niyeti 6l¢egi puanlar1 arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir fark oldugu goériillmektedir (p<0.05).
- Kadin katilimeilarin marka kullanim niyeti 6l¢egi puanlarinin, erkek katilimcilara gére daha

fazla oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin yaslaria gore algilanan gozetim 6lcegi, gizlilik endisesi 6lcegi, algilanan kisisellestirme
Olgegi ve marka kullanim niyeti 6lgegi puanlar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu
goriilmektedir (p<0.05). Fark yaratan grubu bulmak i¢in Bonferroni uygulanmistir. Analiz sonucuna

gore;

- Yas1 27-35 yas arasi olan katilimcilarin algilanan gézetim 6lgegi puanlarinin, yast 18-26 arasi
olan katilimcilara gore daha fazla oldugu goriilmektedir.

- Yas127-35 yas ve 36-44 arasi olan katilimcilarin gizlilik endisesi 6lgegi puanlarinin, yasi 18-26
arasi olan katilimcilara gére daha fazla oldugu goriilmektedir.

- Yas1 18-26 arasi olan katilimcilarin algilanan kisisellestirme 6lgegi puanlarinin, yasi 45 ve lizeri
olan katilimcilara gore daha fazla oldugu goriilmektedir.

- Yas1 18-26 arasi olan katilimcilarin marka kullanim niyeti 6lgegi puanlarinin, yast 27-35, 36-44

aras1 ve 45 ve iizeri olan katilimcilara gore daha fazla oldugu goriilmektedir.

Katilmeilarin egitim durumlarina gore algilanan gozetim 6lgegi, gizlilik endisesi Olgegi ve marka
kullanim niyeti 6lgegi puanlari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu gorilmektedir

(p<0.05). Fark yaratan grubu bulmak i¢in Bonferroni uygulanmistir. Yapilan analiz sonucuna gore;
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- Egitim durumu lisans olan katilimcilarin algilanan gozetim 6l¢egi puanlarimin, lise olan
katilimcilara gére daha fazla oldugu goriilmektedir.

- Egitim durumu lisans ve lisansiistii olan katilimcilarin gizlilik endisesi 6l¢egi puanlarinin, lise
olan katilimcilara gore daha fazla oldugu goriilmektedir.

- Egitim durumu ilkokul/ ortaokul, lise, 6n lisans ve lisans olan katilimcilarin marka kullanim

niyeti dl¢cegi puanlarinin, lisansiistii olan katilimcilara gére daha fazla oldugu gériilmektedir.

Katilimcilarin internette gegirdikleri siireye gore algilanan kisisellestirme 6lgegi ve marka kullanim
niyeti 6lcegi puanlar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu goriilmektedir (p<0.05). Fark

yaratan grubu bulmak i¢in Bonferroni uygulanmistir. Analiz sonucuna gore;

- Internette gecirilen siire giinde 4-6 saat ve giinde 8 saat ve daha fazla olan katilimcilarin
algilanan kisisellestirme 6l¢egi ve marka kullanim niyeti 6l¢cegi puanlarinin, giinde 2-4 saat olan

katilimcilara gore daha fazla oldugu goriilmektedir.

Katilimeilarin en sik kullandiklar sosyal medya platformuna gore algilanan kisisellestirme dlgegi ve
marka kullanim niyeti 6l¢egi puanlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu goriilmektedir

(p<0.05). Fark yaratan grubu bulmak i¢in Bonferroni uygulanmistir. Yapilan analiz sonuglarina gore;

- En sik kullanilan sosyal medya Instagram olan katilimcilarin algilanan kisisellestirme 6lcegi
puanlarinin, X (Twitter) olan katilimcilara gére daha fazla oldugu goriilmektedir.
- En sik kullanilan sosyal medya Instagram olan katilimcilarin marka kullanim niyeti 6l¢egi

puanlarinin, X (Twitter) ve Youtube olan katilimcilara gére daha fazla oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin maruz kaldiklan kisisellestirilmis reklam deneyimlerinde hangi kisisel verilerine gore
hedeflendiklerini diisiindiikleri sorusuna verdikleri cevaplarla, algilanan gdzetim Olcegi, algilanan
kisisellestirme 6lgegi ve marka kullanim niyeti 6lgegi puanlar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
fark oldugu goriilmektedir (p<0.05). Fark yaratan grubu bulmak i¢in Bonferroni uygulanmistir. Analiz

sonucuna gore;

- “Internet tarayicisindaki gezinti gegmisime gore” cevabmi veren katilimcilarm algilanan
gbzetim Slgegi puanlarmin, “Onceki satin alma gegmisime gore” cevabini veren katilimcilara
gore daha fazla oldugu goriilmektedir.

- “Demografik 0&zelliklerime gore (yas, cinsiyet, egitim, meslek vb.)” cevabim veren
katilimeilarin algilanan kisisellestirme 6lgegi puanlarinin, “Internet tarayicisindaki gezinti
gegmisime gore”, “Lokasyonuma gore” ve “Onceki satin alma gegmisime gore” cevabini veren

katilimcilara gére daha fazla oldugu goriilmektedir.
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- “Ilgi alanima gore” cevabini veren katilimcilarn algilanan kisisellestirme 6lgegi puanlarimin,
“Internet tarayicisindaki gezinti gegmisime gore” cevabini veren katilimcilara gore daha fazla
oldugu goriilmektedir.

- “Demografik o6zelliklerime gore (yas, cinsiyet, egitim, meslek vb.)” cevabinm1 veren
katilimcilarin marka kullanim niyeti 6lgegi puanlarinin, “Internet tarayicisindaki gezinti
gecmisime gore”, “Lokasyonuma gore”, “Onceki satin alma gegmisime gore” ve “Sosyal medya
hesaplarimdaki arkadas listeme ya da takip ettigim hesaplara gore” cevaplarimi veren
katilimcilara gére daha fazla oldugu goriilmektedir.

- “llgi alanima gore” cevabini veren katilimcilarin marka kullanim niyeti 6lgegi puanlarimin,
“Internet tarayicisindaki gezinti gecmisime gore” ve “Onceki satin alma ge¢misime gore”

cevabini veren katilimcilara gore daha fazla oldugu goriilmektedir.

3.8.8. Yapisal Modelin Degerlendirilmesi

7717
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Sekil 13: Yapisal Esitlik Modeli ve Standartlastirilmis Yol Katsayilar
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Hipotezler:

H,: Algilanan kisisellestirmenin marka kullanim niyeti iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi

vardir,

H,: Algilanan kisisellestirmenin gizlilik endisesi lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.
Hj: Algilanan kisisellestirmenin algilanan gozetim {izerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.
H,: Algilanan gézetimin gizlilik endisesi tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hs: Algilanan gozetimin marka kullanim niyeti {izerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.
Hg: Gizlilik endisesinin marka kullanim niyeti lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

H7: Algilanan kigisellestirmenin marka kullanim niyeti {izerindeki etkisinde algilanan gézetim araci rol

oynar.

Hj: Algilanan kisisellestirmenin marka kullanim niyeti lizerindeki etkisinde gizlilik endigesi araci rol

oynar.

Yapisal modelin degerlendirilmesinde kullanilan uyum iyiligi indekslerine yonelik 6l¢tim sonuglari
(CMIN/DF, RMSEA, GFI, AGFI...), yapisal modele ait standardize edilmis beta katsayilar1 (83),
standart hata degerleri (SE), kritik oranlar (t), anlamlilik degerleri (p) ve hipotez testi sonug durumu

Tablo 19°da gosterilmistir.

Tablo 19: Yapisal Model’e Ait Sonuglar

Tahmin Standart Hata
t p Durum
B) (SE)
Algilanan Kisisellestirme—> Marka
Kullanim Niyeti 0.499 0.079 9.173 ok Kabul
(Hy)
Algilanan Kisisellestirme—>
-0.023 0.051 -0.464 0.642 Ret
Gizlilik Endisesi (Hz)
Algilanan Kisisellestirme—>
0.261 0.051 5.108 ok Kabul
Algilanan Gozetim (Has)
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Algilanan  Gozetim—>  Gizlilik
0.477 0.057 8.583 *oxE Kabul
Endisesi (Hy4)
Algilanan Gozetim—>
-0.028 0.075 -0.533 0.594 Ret
Marka Kullanim Niyeti (Hs)
Gizlilik Endigesi—>
-0.056 0.073 -1.084 0.279 Ret
Marka Kullanim Niyeti (He)
Uyum Degerleri
CMIN/DF 4.206
RMSEA 0.076
GFI 0.894
AGFI 0.861
CFI 0.918
RFI 0.877
NFI 0.896
SRMR 0.064
**%p<0.05

Yapisal modele ait Tablo 19°da yer alan degerler incelendiginde; y2: Ki kare (CMIN)/df (Degrees of
Freedom): 4.206; RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation); 0.076; GFI (Goodness of Fit
Index): 0.894; AGFI (Adjusted Goodness of Fit Index): 0.861; CFI (Comparative Fit Index):0.918; RFI
(Relative Fit Index): 0.877; NFI (Normed Fit Index): 0.896, SRMR (Standardized-Root Mean Square
Residual); 0.064 degerlerine sahip oldugu anlagilmaktadir.

Bu degerler g6z 6niinde bulunduruldugunda uyum iyiligi indekslerine ait tiim uyum &lgiileri degerlerinin
tavsiye edilen uyum standartlarinda oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla 6nerilen yapisal modelin veri

seti i¢in uygun bir model oldugu agiktir.
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Kurulan yapisal model dogrultusunda gergeklestirilen yol (path) analizine ait sonuglar Tablo 19°da
gosterilmektedir. Tablo 19°da yer alan sonuclara gore, algilanan kisisellestirmenin marka kullanim niyeti
tizerinde ($=0.499, p<0.05) istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonde bir etkisi oldugu saptanmustir.
Algilanan kisisellestirmenin algilanan gézetim {izerinde (f=0.261, p<0.05) istatistiksel olarak anlaml
ve pozitif yonde bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Algilanan gdzetimin gizlilik endisesi lizerinde
(B=0.477, p<0.05) istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii bir etkisi oldugu goriilmektedir. Bu

sonuglar dogrultusunda; Hi, H; ve H4 hipotezlerinin desteklendigini sdylemek miimkiindiir.

Ancak, algilanan kisisellestirmenin gizlilik endisesi lizerinde, algilanan gézetimin marka kullanim niyeti
tizerinde ve gizlilik endisesinin marka kullamim niyeti {izerinde anlamli bir etkisi bulunmadig

anlagilmaktadir. Dolayistyla, H, Hs ve He hipotezleri desteklenmemistir.
Aract Rol Analizi

H7: Algilanan kigisellestirmenin marka kullanim niyeti iizerindeki etkisinde algilanan gézetim araci rol

[ A1 ]| ac2 || AG3 || Ac |
YT

oynar.
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Sekil 14: Algilanan kisisellestirmenin marka kullanim niyeti {izerindeki etkisinde algilanan gozetimin

araci roli
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Tablo 20: Algilanan kisisellestirmenin marka kullanim niyeti iizerindeki etkisinde algilanan gbzetimin

araci roli
Tahmin Standart
t p Durum

()] Hata

Algilanan Kisisellestirme > Marka Kullanim
o 0.496 0.088 9.316 | *** | Kabul
Niyeti
Dogrudan
o . 0.500 0.079 9.177 | *** | Kabul
Algilanan Kigisellestirme—> | etki
Algilanan ~ Gozetim >
_— Giiven Araligt Anlamli
Marka Kullanim Niyeti Dolayls etki -0.014 B
(-0.046, 0.010) degil
Uyum Degerleri
CMIN/DF 4.549
RMSEA 0.080
GFI 0.929
AGFI 0.895
CFl 0.946
RFI 0.915
NFI 0.932
SRMR 0.055
**%p<0.05

Algilanan kisisellestirme ve marka kullanim niyeti arasinda algilanan gézetimin araci roliine bakmak

amaciyla olusturulan modelde, aracilik roliine bakilmadan 6nce bagimsiz degiskenin bagimli degisken
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iizerinde dogrudan bir etkisinin olup olmadigi analiz edilmistir. Algilanan kisisellestirmenin marka
kullanim niyeti iizerindeki etkisi incelendiginde, istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii bir etkisi

oldugu gorilmektedir (§=0.496, p<0.05).

Bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerindeki etkisi anlamli iken, bu etkide algilanan g6zetimin
araci bir rolii olup olmadig1 incelenmistir. Elde edilen modelin sonuclara gére %95 giiven araligindaki
degerlerin 0’1 icermesi modelde araci roliiniin olmadigini géstermektedir (-0.046, 0.010). Bu sonuca

gore, H7 hipotezi desteklenmemigtir

Hjy: Algilanan kisisellestirmenin marka kullanim niyeti iizerindeki etkisinde gizlilik endisesi aract rol

oynar.

Marka
Kullanim
Miyeti

O®G

O®O®O®®

Gizlilik
Endizesi

e 48 B0
53 3 85 4

1383

Sekil 15: Algilanan kisisellestirmenin marka kullanim niyeti {izerindeki etkisinde gizlilik endisesinin

70

araci roli
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Tablo 21: Algilanan kisisellestirmenin marka kullanim niyeti iizerindeki etkisinde gizlilik endisesinin

araci roli
Tahmin Standart
t p Durum
()] Hata
Algilanan Kisisellestirme > Marka Kullanim
o 0.496 0.088 9.316 | *** | Kabul
Niyeti
Dogrudan
o . 0.493 0.077 9.342 | *** | Kabul
Algilanan Kisisellestirme=> | etki
Gizlilik Endisesi = Marka
o Giiven Araligi Anlamli
Kullanim Niyeti Dolayh etki -0.007 .
(-0.025, 0.004) degil
Uyum Degerleri
CMIN/DF 4.031
RMSEA 0.074
GFI 0.922
AGFI 0.892
CFl 0.939
RFI 0.925
NFI 0.920
SRMR 0.052
**%p<0.05

Algilanan kisisellestirme ve marka kullanim niyeti arasinda gizlilik endisesinin aracilik roliine bakmak
amaciyla olusturulan modelde, aracilik roliine bakilmadan 6nce bagimsiz degiskenin bagimli degisken

iizerinde dogrudan bir etkisinin olup olmadigi analiz edilmistir. Algilanan kisisellestirmenin marka
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kullanim niyeti {izerindeki etkisi incelendiginde, istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii bir etkisi

oldugu goriilmektedir (=0.496, p<0.05).

Bagimsiz degiskenin bagimli degisken tizerindeki etkisi anlamli iken, bu etkide gizlilik endisesinin aract
bir rolii olup olmadigi incelenmistir. Elde edilen modelin sonuglara gore %95 giiven araligindaki
degerlerin 0’1 igermesi modelde arac1 roliiniin olmadigini géstermektedir (-0.025, 0.004). Dolayisiyla,

Hghipotezi desteklenmemistir.

3.9. Bulgularin Degerlendirilmesi

Algilanan kisisellestirmenin, algilanan gozetim, gizlilik endisesi ve marka kullanim niyeti tizerindeki
etkisini incelemek ve bu degiskenlerin birbiriyle olan karmasik iliskilerini kurulan model dogrultusunda
test etmek amaciyla gergeklestirilen arastirma kapsaminda, anket teknigi araciligiyla 556 kisiye
ulasilmistir. Katilimeilarin demografik 6zelliklerine yonelik verilerde iki bagimsiz grup arasindaki fark
analizi “t testi”; 2’den fazla bagimsiz gruplarin karsilastirmasinda “tek yonlii varyans analizi”, fark
oldugu tespit edilen gruplarda fark yaratani tespit etmek i¢in “Bonferroni” testi kullanilmistir. Numerik
degiskenler arasindaki iligkiyi saptamak igin ise “Pearson korelasyon” kullanilmistir. Yapisal modeli test

etmek amaciyla ise AMOS programi araciligiyla “yol analizi” ve “aracilik rolii analizi” yapilmistir.
Demografik Ozelliklere Ait Bulgulara Yonelik Degerlendirme

- Analiz sonucunda elde edilen bulgulara gore, katilimcilarin demografik 6zellikleri
incelendiginde, kadin katilimcilarin %53,2 ile daha fazla oldugu gorilmiistir. %39,4 ile 27-35
yas arasindaki katilimcilarin oranmi diger yas gruplarina gore daha fazla oldugu anlagilmaktadir.

- Katilimcilarin internette gegirdigi siireler incelendiginde en yiiksek oran %48 ile giinde 2-4 saat
arasi internette vakit gecirdigini ifade eden katilimcilara aittir.

- Katilimcilarin sosyal medya platformu kullanimlarina bakildiginda en sik Instagram’i (%66)
tercih ettigi goriilmektedir. Instagram’1, X (Twitter), Facebook ve Youtube izlemektedir.

- Katilimcilar, dijital mecralara en sik akilli mobil cihazlariyla baglandiklarini beyan etmislerdir.

- Katilimcilar, dijital mecralarda yer alan reklamlarin kisisellestirilmesinde baskin olarak
“tarayict gecmisi” verilerinin bir kigisellestirme kriteri olarak kullanildigina yonelik bir kanaate
sahiptir. Bunu ilgi alanlar1, 6nceki satin alma davraniglari, demografik 6zellikleri ve lokasyon
bilgileri takip etmektedir. Keyzer ve vd. (2022b) ise yaptiklar1 calismada, algilanan
kisisellestirmeyi ortaya c¢ikarmada en 6nemli faktorlerin dnem sirasina gore; bireylerin ilgi
alanlar1, lokasyonu ve yasi oldugunu tespit etmistir. (Keyzer vd., 2022b). Bu bulgu, tiiketicilerde

kisisellestirme algis1 yaratmada ilgi alanina gore hedeflemenin 6nemini gostermektedir.
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Olcekler Arasi Korelasyon Analizi Bulgularina Yonelik Degerlendirme

Arastirma kapsaminda kullanilan degiskenlere yonelik gergeklestirilen tanimlayici istatistik
analizi bulgulari degerlendirildiginde, katilimecilarin dijital mecralarda yer alan reklamlara
yonelik gizlilik endisesinin ve gozetim algisinin yiiksek bir seviyede oldugu anlasilmaktadir.
Ayrica bu mecralardaki Trendyol’a ait reklamlarin son derece ‘kisisellestirilmis” olarak
algilandig1 goriilmektedir. Bu bulgulara gore, dijital mecralarda katilimcilarin maruz kaldig:
Trendyol’a ait reklam mesajlarinin “kisisellestirme” odaginda basarili oldugunu sdylemek
mimkiindiir.

Arastirmada kullanilan degiskenler arasindaki iligkiler incelendiginde; algilanan kisisellestirme
ile marka kullanim niyeti ve algilanan gdzetim arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugu
goriilmektedir. Sonug olarak, Trendyol reklamlarinin kisisellestirilmis olarak algilanmasi marka
kullanim niyetini arttirmaktadir. Fakat bu durum ayni zamanda algilanan goézetimi de
arttirmaktadir. Algilanan gozetim ve gizlilik endisesi arasinda da anlamli ve pozitif yonlii bir
iligki saptanmigtir. Dolayisiyla, dijital mecralarda yer alan hedefli reklamlara yonelik

gbzetlenme algisi arttikga katilimeilarin gizlilik endiseleri de artmaktadir.

Fark Analizi Bulgularina Yonelik Degerlendirme

Demografik veriler ve aragtirmada kullanilan degiskenler arasinda gerceklestirilen fark
analizleri sonucu elde edilen bulgular arastirmaya dair 6nemli i¢goriiler sunmaktadir.

Analiz sonucuna gore, kadin katilimcilarin marka kullanim niyeti 6l¢egi puanlarinin, erkek
katilimcilara gore daha fazla oldugu goriilmektedir. Kadin katilimeilarin Trendyol’u kullanim
egilimlerinin erkek katilimcilara gére daha fazla oldugu sdylenebilir.

Analiz sonucu elde edilen bulgular degerlendirildiginde, 27-35 yas grubunda yer alan bireylerin
dijital mecralarda yer alan reklamlara yonelik algilanan gozetim puanlari, daha geng bir grup
olan 18-26 yas grubuna gore daha fazla oldugu anlasilmistir. Bu sonuca gore, 18-26 yas grubu
arasindaki genglerin dijital mecralardaki reklamlara yonelik gozetlenme farkindaliginin diger
yas grubuna gore daha diisiik oldugu sdylenebilir. Bu bulgu literatiirde yer alan bir baska
arastirmanin bulgulariyla benzerlik gostermektedir. Bahsedilen ¢alismada arastirmacilar, daha
geng kusaklarin daha yasli kusaklara kiyasla daha diisiik seviyede algilanan gdzetim yasadiklari
tespit etmislerdir. Yine bu ¢alismada elde edilen bulgularla benzer sekilde, aragtirmacilar,
cinsiyetin algilanan gozetimle bir iligkisi bulunmadigin1 saptamistir. Ayrica, geng¢ kusaklarin
kisisellestirme tekniklerini kabul etmeye daha istekli olduklari ve daha yasli kusaklara gore daha
az gozetim algiladiklan tespit edilmistir (Segijn & van Ooijen, 2020).

Benzer sekilde, 27-35 yas grubu ve 36-44 yas grubunun dijital mecralardaki reklamlara yonelik
gizlilik endiseleri, 18-26 yas grubuna gore daha yiiksek seviyelerdedir. Bu sonuca gore, 18-26
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yas arasi geng grubun daha ileri yas gruplarina gore dijital ortamlardaki kisisel verilerinin
reklam amacli kullanilmasina yonelik gizlilik kaygilarinin daha az oldugu ya da bu konudaki
hassasiyetleri daha az dnemsedigi soylenebilir.

Ayrica, 18-26 yas grubunun Trendyol un dijital mecralardaki reklamlarini 45 yas ve iizeri gruba
gore daha yiiksek bir puanla kisisellestirilmis olarak algilamaktadir. Bu sonuca gore,
Trendyol’un dijital mecralardaki reklamlarinin kisisellestirme stratejilerinin 18-26 yas grubu
hedef kitle lizerinde daha basarili oldugu sdylenebilir.

Ayrica, 18-26 yas grubunun Trendyol markasina yonelik marka kullanim niyetinin diger yas
gruplarina gore daha fazla oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu sonug, yukarida bahsedilen 18-26
yas grubu ilizerindeki Trendyol’un kisisellestirilmis reklamlar baglaminda daha basarili bir
strateji izledigi ¢ikarimini da destekler niteliktedir.

Algilanan goézetim, egitim durumu lisans olan katilimcilarda egitim durumu lise olan
katilimcilara gore daha yiiksek seviyededir. Benzer sekilde, egitim seviyesi lisans ve lisansiistii
olan bireylerin dijital reklamlara yonelik gizlilik endiseleri egitim seviyesi lise olan
katilimcilara gore daha yiiksektir. Egitim seviyesi yiiksek olan kisilerin dijital reklamlara
yonelik gizlilik endisesi ve gozetim algis1 farkindaligimin  daha yiiksek oldugu
degerlendirilmektedir. Bu sonug, Zhang ve arkadaslarinin (2023), demografik o6zelliklerin
algilanan gozetimle nasil bir iligki igerisinde oldugunu incelemek igin gergeklestirdikleri
caligmayla benzerlik gostermektedir. Arastirmacilar, algilanan gozetimin sosyal medya ve web
tarayicilarinda en iist diizeyde oldugunu saptarken, daha yiiksek egitimli kisilerin sosyal medya
kullanirken daha fazla gézetlenme algiladiklarini tespit etmislerdir (Zhang vd., 2023).
Katilimcilarin internette gegirdigi siireler ve olgekler arasindaki fark analizine ait bulgular
degerlendirildiginde, katilimcilarin internette gecirdikleri siire arttikca dijital mecralardaki
reklamlara yonelik algiladiklari kisisellestirmenin arttigi anlasilmaktadir. Ayrica, internette
gecirilen siire arttikga Trendyol markasina yonelik marka kullanim niyetinin arttig
degerlendirilmektedir. Bu sonug, literatiirde, geng yas gruplarinin ve mobil cihazlarda daha fazla
siire geciren bireylerin kisisellestirme yaklasimlarini algilama ve kabul etme olasiliklarinin daha
ylksek oldugunu sonucu ortaya koyan c¢alismayla (Segijn & van Ooijen, 2020) uyum
gostermektedir.

Elde edilen bulgulara gore, en sik kullanilan sosyal medya platformu ve algilanan kisisellestirme
0lcegi ile marka kullanim niyeti 6lgegi arasinda anlamli bir fark oldugu bulgusuna ulasilmistir.
Bu bulgular degerlendirildiginde, Instagram’1 daha sik kullandigin1 beyan eden katilimeilarin X
(Twitter)’i daha sik kullandigini beyan eden katilimcilara gore algilanan kisisellestirme

diizeyinin daha yiiksek oldugu bulgusu elde edilmistir. Ayrica, Instagram’1 daha sik kullandigini
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beyan eden katilimcilarin Trendyol’a yonelik marka kullanim niyetlerinin X (Twitter)’i ve
Youtube’u daha sik kullandigini beyan eden katilimcilara gore daha yiiksek oldugu saptanmustir.
Bu bulgular 15181nda, Instagram daha sik kullandigimi beyan eden katilimcilarin Trendyol’un
dijital reklamlarin1 daha fazla kisisellestirilmis olarak algiladigini ve bununla uyumlu olarak
Trendyol’u daha fazla tercih etme egiliminde olduklarini s6ylemek miimkiindiir. Bu bulguya
gore Trendyol’un kisisellestirme baglaminda Instagram kullanicilarina yonelik daha basarili bir
strateji izledigi sOylenebilir. Yapilan bir ¢alismada, internet kullanicilarinin X (Twitter)’de
cevrim ici gizlilikleri ile ilgili olarak daha fazla endise duyduklar1 ve X (Twitter) reklamlarin
daha olumsuz olarak algiladiklari tespit edilmistir. Buna karsin, katilimcilarin kisisellestirilmis
reklamlarla ilgili olumsuz yaklasimlarinda, diger platformlara kiyasla Instagram’in daha az
olumsuz olarak algilandig1 sonucuna ulasilmistir (Morimoto, 2021).

Katilimcilarin kigisellestirilmis reklam deneyimlerinde hangi kisisel verilerine dayali olarak
hedeflendigini diisiindiiklerine dair beyanlariyla; algilanan gézetim, algilanan kisisellestirme ve
marka kullanim niyeti 6l¢ekleri arasinda anlamli bir iligki ve fark oldugu tespit edilmistir. Buna
gore; “internet tarayicisindaki gezinti ge¢mislerine gore” reklamlarin kisisellestirildigini ifade
eden katilimcilarin algiladiklar1 gézetim; “Onceki satin alma ge¢cmisine gore” hedeflendigini
diisiinen katihmcilardan daha fazladir. Bu sonuca gore, kisisellestirme kriterlerinde internet
tarayicisi gecmisine gore bireyleri hedeflemenin gozetim algisim tetikleyebilecegi géz dniinde
bulundurulmalidir.

Yas, cinsiyet, egitim ve meslek gibi demografik o6zelliklere gore hedeflendigini belirten
katilmeilarin, diger hedefleme yoOntemlerine (internet tarayici gecmisi, konum hedefleme,
onceki satin alma davranisi) gore hedeflendigini belirten katilimcilara gore Trendyol'un dijital
mecralardaki reklamlarini daha fazla "kisisellestirilmis" olarak algiladiklari tespit edilmistir. Bu
bulgu, tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore hedeflenmesinin, reklamin kisisellestirilmis
olarak algilanmasinda diger hedefleme yontemlerine gore daha fazla katki saglayacagi seklinde
yorumlanabilir. Demografik 6zellikleri ise “algilanan kisisellestirme puani” baglaminda ilgi
alanina gore hedefleme takip etmektedir.

Demografik o6zelliklerine gore hedeflendiklerini belirten katilimcilarin marka kullanim
niyetinin, diger hedefleme yontemlerine gore hedeflendiklerini belirten katilimcilara gére daha
yiiksek oldugu tespit edilmistir. Bu bulgu 15181nda, tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore
hedeflenmesinin ve reklamin bu kriterlere gore kisisellestirilmesinin markaya yonelik olumlu

bir davranigsal niyet gelistirilmesine yardimci olabilecegi soylenebilir.
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Yapisal Modele Ait Bulgularin Degerlendirilmesi

- Yapisal modele ait analiz sonucu elde edilen bulgular, algilanan kisisellestirmenin tiiketicilerin
marka kullanim niyeti iizerinde olumlu yonde bir etkisinin bulunduguna isaret etmektedir.
Katilimeilar, reklam mesajlart igeriginin kendileriyle alakali oldugunu algiladiklarinda marka
kullanim niyetlerinde olumlu ydnde bir artis meydana gelmektedir. Bu sonuca gore, dijital
reklam mecralarinda basarili bir kisisellestirme stratejisinin markanin hedef tiiketicileri
tarafindan tercih edilme potansiyelini arttirdigini sdylemek miimkiindiir. Reklam igerigi ve
tilketici arasindaki yiiksek uyum tiiketicilerin davranigsal niyetlerini Onemli Olciide
etkilemektedir. Bu dogrultuda, algilanan kisisellestirmenin marka kullanim niyetini olumlu
yonde etkiledigine yonelik kurulan hipotez (H;) desteklenmistir. Bu bulgu, literatiirde reklamda
kisisellestirmenin marka kullanim niyeti/satin alma niyeti iizerinde olumlu etkilerini tespit eden
diger ¢aligmalarla (Pappas vd., 2017; Farman vd., 2020; ; Lee vd., 2022; Odoom, 2022) uyum
gostermektedir.

- Arastirma kapsaminda elde edilen 6nemli bir diger bulgu da algilanan kisisellestirmenin
tilketicilerde gozetim algisini tetikledigi yoniindedir. Algilanan kisisellestirmedeki artigin
katilimeilarin gozetim algisinda artiga neden oldugu tespit edilmistir. Boylece, Hs hipotezi de
desteklenmistir. Tiiketicilerin, dijital mecralardaki reklamlarin kendisine “6zel” olarak iletildigi
algis1 yaratmasiin kendilerine ait kisisel verilerin takip edildigi, gézetlendigi ve izlendigine
yonelik ortaya ¢ikan gozetim algisini arttirdigi sonucuna ulagilmistir. Bu bulgu, literatiirdeki
diger caligmalarla (Segijng ve Ooijen, 2020; Farman vd., 2020; Sifaoui, 2021; Wei vd., 2021;
Segijn vd., 2022) uyum gostermektedir. Algilanan gozetim kavrami, bireylerin dijital
mecralarda kendilerine ait kisisel verilerinin izlendigi ve takip edildigine dair bir olumsuz alg1
gelistirmesine isaret etmektedir.

- Elde edilen bulgular dogrultusunda algilanan g6zetimin, gizlilik endisesi iizerinde anlamli bir
etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu sonuca gore H4 hipotezi dogrulanmigtir. Bulgulara gore,
tiiketicilerin, kisisellestirilmis reklamlara maruz kalmasi durumunda ortaya ¢ikan gdzetlendigi
ve kisisel verilerinin izlendigi yoniinde gerceklesen goézetim algisinin, gizlilik endisesini
tetikledigi kanitlanmistir. Bu sonug literatiirdeki diger calismalarla (Segijn ve Ooijen, 2020;
Segijn vd., 2022; Zhang vd., 2023) uyum gostermektedir. Dijital mecralar aracilifiyla
markalarin internet kullanicilarina ait kigisel bilgileri kullanarak reklam mesajlarim
kisisellestirmesi, tiiketiciler tarafindan fark edildiginde, gdzetim algisini ortaya ¢ikarmaktadir
ve bu alg1 da tiiketicilerde olumsuz bir durum olarak gizlilik endisesine sebep olmaktadir.

- Bu bulgulara gore; Hi, Hs ve Ha4 hipotezleri kabul edilmistir.
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Aragtirma sonucuna gore, algilanan kisisellestirmenin gizlilik endisesi iizerinde anlamli bir
etkisi bulunamamustir. Literatiirde, reklamda kisisellestirmenin gizlilik endisesi izerinde olumlu
yonde etkisi oldugu sonucuna ulasilan arastirmalarin (Segijn vd. 2021; Lambillotte vd., 2022;
Mo vd., 2023) aksine elde edilen bulgular bu iki degisken arasinda anlamli bir iliskinin
bulunmadiglr yoniindedir. Diger taraftan, reklamda kisisellestirmenin dogru bir sekilde
kurgulandiginda gizlilik endiselerini hafifletecegini kanitlayan ¢alismalar (Zhu ve Chang, 2016;
Song vd., 2021) bulunmaktadir. Algilanan kisisellestirme paradoksu olarak tanimlanan bu
durum literatiirde, kisisellestirme ve gizlilik endisesi arasindaki karmasik iliskiye vurgu
yapmaktadir. Rust (2020)’a gore kisisellestirme ve gizlilik endisesi arasindaki karsilikli
mibadelede; tiiketici, kendine 6zgii ihtiyag, ilgi alan1 ve kisisel tercihlerine iliskin verileri
reklam ajanslarina iletmesi karsiliginda, kisisel verilerine iligkin mahremiyet endiselerini goz
ardi ederek daha alakali ve faydali reklam igerikleri almay1 tercih edebilir. Kisacasi,
kisisellestirmenin tiiketiciye sagladigi kolaylik, gizlilik ihlalinin maliyetinden daha fazla
oldugunda tiiketicinin tercihi kisisellestirilmis reklamlardan yana olabilmektedir (Rust, 2020:
20). Bireyler, reklamin kisisellestirmesinden elde edebilecegi faydaya gore gizliliklerine
yonelik kaygilari tolere etme durumlar gelistirebilir. Bu durumda, algilanan kigisellestirmenin
gizlilik endisesini tetikleyebilecegi yoniindeki beklenti gerceklesmeyebilir. Bu sonug, dijital
reklamciligin tiiketiciler {izerindeki etkisini sorgulayan ¢alisma ekseninde, tiiketicilerin marka
kullanim tercihlerinde sadece algilanan gozetim ve gizlilik endisesi ile sekillenmedigine isaret
etmektedir. Bu durum, marka kullanim niyeti ya da markaya yonelik herhangi bir davranigsal
niyetin algilanan gézetim ve gizlilik endisesi faktorlerinin de 6tesinde daha farkli ve karmasik
dinamiklere gore belirlenebilecegi yorumu getirilebilir.

Sonug olarak, H; hipotezi desteklenmemistir.

Elde edilen bulgulara gore, algilanan gozetim ve gizlilik endisesinin marka kullanim niyeti
tizerinde bir etkisi bulunmadigi sonucuna ulasilmistir. Bu sonuca gore Hs ve Hs hipotezleri
desteklenmemistir. Kisisellestirmeye maruz kalan tiiketicilerde gelismesi muhtemel olumsuz
etkiler arasinda gosterilen gizlilik endisesi ve algilanan gdzetimin tiiketicilerin marka kullanim
niyetine yonelik bir etkisinin bulunmamas1 sasirtici bir sonug olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Literatiirde incelenen arastirma sonuglarina gore, gizlilik endiselerinin tiiketicilerin davranigsal
niyetleri {izerinde olumsuz yonde bir etkisinin bulunduguna dair pek ¢ok ¢alisma mevcuttur
(Krohn vd., 2002; Cheung ve Liao, 2003; Eastlick vd., 2006; Janda, 2008; Taylor vd., 2009;
Eastin vd., 2016; Baruh vd., 2017; Sifaoui vd., 2023). Aym sekilde algilanan gdzetimin de
marka kullanim niyeti lizerinde olumlu ydnde bir etkisi bulunduguna dair bulgulara ulagilan
sonuglar literatlirde yer almaktadir (Lee vd., 2022; Sifaoui vd., 2023). Algilanan gézetim ve
gizlilik endisesinin marka kullanim niyetini olumlu yonde etkiledigine yonelik bir sonug

beklentisine ragmen bahsedilen degiskenler arasinda anlamli bir iliski tespit edilememistir.
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Diger taraftan, elde edilen sonug, gizlilik endisesinin marka kullanim niyeti iizerinde bir etkisi
olmadig1 sonucuna ulagilan Odoom (2022)’un arastirmasiyla benzerlik gostermektedir Elde
edilen bu bulgu, kisisellestirmeden tiiketicilerin elde edecegi fayda ve algiladigi risk arasindaki
dengeye gore kisisellestirilmis reklamlarin faydali olarak algilandiginda tiiketiciler tarafindan
bir tehdit olarak goriilmedigini ortaya koyan Lee & Cranage (2011) ve Lee vd. (2022)’nin
caligmalariyla paralellik gostermektedir.

- Dolayisiyla, Hs ve He hipotezleri reddedilmistir.

- Algilanan kisisellestirme ve marka kullanim niyeti arasindaki iliskide algilanan gozetim ve
gizlilik endigesinin arac1 bir rol oynamadigi arastirmadan elde edilen bulgular dogrultusunda
gorilmektedir. Bu dogrultuda, H; ve Hs hipotezleri desteklenmemistir. Literatiir taramasi
kapsaminda incelenen arastirmalara gore, algilanan gozetimin, kisisellestirme ve marka
kullanim niyeti arasinda aracilik roliiniin olduguna isaret etmesine (Farman vd., 2020; Sifaoui,
2021; Lambillotte vd., 2022) ve aym sekilde bu iki degisken arasindaki iliskide gizlilik
endisesinin aracilik roliiniin oldugunu gdsteren ¢alismalara (Zhu ve Chang, 2016; Jung, 2017;
Morimoto, 2021; Kim vd.,2022) ragmen bu arastirma 6zelinde bu degiskenlerin aracilik rolii
olmadig1 saptanmistir.

- Dolayisiyla H; ve Hg hipotezleri reddedilmistir.

- Bu bulgular, tiiketicilerin dijital mecralarda markanin reklamiyla karsilagsmasi durumunda ve
reklamla etkilesiminde ortaya ¢ikabilen algilanan kisisellestirme diizeyinin, marka kullanim
niyeti lizerindeki etkisinde tiiketicilerin gdzetim algis1 ve gizlilik endiseleri diizeylerinin dolayli
bir etkisinin bulunmadigini géstermektedir.

- Ogzetlemek gerekirse, algilanan kisisellestirmenin, marka kullamim niyeti ve algilanan gozetim
iizerinde, algilanan gozetimin ise gizlilik endisesi iizerinde anlamli ve olumlu yonde bir etkisi
oldugu, arastirma sonuglarina gore kanitlanirken; diger taraftan, algilanan gozetimin ve gizlilik
endisesinin marka kullanim niyeti lizerinde bir etkisinin olmadigi, algilanan kisisellestirmenin
gizlilik endisesi iizerinde anlamli bir etkisinin bulunmadig: ve algilanan gozetim ve gizlilik
endisesinin, algilanan kigisellestirme ve marka kullanim niyeti arasindaki iliskide bir aracilik

rolii olmadig, gergeklestirilen aragtirma sonucunda tespit edilmistir.
Reddedilen hipotezlere yonelik genel degerlendirme

- Algilanan goézetimin ve gizlilik endiselerinin marka kullanim niyeti degiskeni iizerinde
istatistiksel olarak anlami bir etkiye sahip olmamasi ve algilanan kisisellestirmenin de gizlilik
endisesi lizerinde aymi sekilde istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahip olmamasi,

kisisellestirilmis reklamlarin tiiketiciler lizerindeki etkisini anlamada, tiiketici tercihlerinin ve
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davranigsal niyetlerinin olusumunda karmasik ve ¢cok boyutlu bir yapinin etkili olabilecegine
isaret etmektedir.
Diger bir ifade ile reddedilen hipotezler, tiiketicinin markayla dijital etkilesimini ve iligkisini,

gizlilik endisesi ve gozetim algis1 lizerinden degerlendirilmesinin tek basina yeterli

olmayabilecegini gostermektedir.

Tablo 22: Hipotez Sonuglar1

Hipotezler Durum

H; Algilanan kisisellestirmenin marka kullanim niyeti tizerinde etkisi vardir. Kabul
Ho Algilanan kigisellestirmenin gizlilik endisesi ilizerinde etkisi vardir. Ret
Hs Algilanan kigisellestirmenin algilanan gbzetim {izerinde etkisi vardir. Kabul
Ha Algilanan gozetimin gizlilik endisesi tizerinde etkisi vardir. Kabul
Hs Algilanan gozetimin, marka kullanim niyeti tizerinde etkisi vardir. Ret
Hs Gizlilik endigesinin, marka kullanim niyeti tizerinde etkisi vardir. Ret
H- Algilanan kisisellestirmenin marka kullanim niyeti iizerindeki etkisinde Ret

algilanan gdzetim araci rol oynar.
Hs Algilanan kisisellestirmenin marka kullanim niyeti iizerindeki etkisinde Ret

gizlilik endisesi araci rol oynar.

119




SONUC VE ONERILER

Glintimiiz dijital ¢aginda reklam/pazarlama stratejileri ve markalarin hedef tiiketicileriyle kurdugu
iletisim yaklagimi koklii bir doniisiim gegirmektedir. Bu doniisiimiin odak noktasinda tiiketicileriyle
daha etkili bir iletisim ve derin baglar kurmak isteyen markalarin tiiketici deneyimini zenginlestirmeye
yonelik cabalar1 yer almaktadir. Geleneksel reklam mecralarin tiiketiciler iizerindeki giderek azalan
etkisiyle reklamciligin ekseni de yeni iletisim ortamlarma kaymaktadir. Bu dogrultuda, tiiketici
deneyimlerini zenginlestirerek tiiketicileriyle daha etkin bir iletisim siireci yonetmek isteyen markalar
icin dijital reklamecilik uygulamalar1 6nemli firsatlar sunmaktadir. Bilgi iletisim teknolojilerindeki
gelismelerin bir getirisi olarak geleneksel reklam mecralarinin sagladigi olanaklardan daha ileri
avantajlar ve yenilik¢i yaklagimlar sunan dijital reklamcilik uygulamalarinin énemi her gecen giin
artmaktadir. Artik dijital mecralarda varlik gostermek, isletmeler igin bir tercihten ziyade zorunluluk
haline gelmistir. Markalar, rekabette avantaj ustiinliigii elde edebilmek amaciyla dijital reklam
ortamlarinin karakterini anlamaya, mecra-tiiketici etkilesiminin sonuglarina odaklanmaya ve bu

mecralarin etkili bir ara¢ olarak kullanilabilmesinin yollarini aramaya, ¢abalamaktadir.

Dijital reklamcilik uygulamalarinda dogru bir hedefleme ile reklam mesaji/tiikketici eslesmesinde basarili
sonuglar alinabilmektedir. Internet ortaminda tiiketicilerine iyilestirilmis bir reklam deneyimi sunmak
isteyen markalar bu alandaki teknolojik araglardan faydalanmaktadir. Dijital mecralarda kullanici
verilerinin izlenmesi, toplanmasi ve veri analitiginin sunmus oldugu imkanlar dogrultusunda
tiikketicilerin talep ve ihtiyaglarina uygun kisisellestirilmis reklam mesajlariin sunumu miimkiin hale
gelmigstir. Bu noktada, genis kitlelere ulasmanin zaman ve finansal maliyeti yerine “6zellestirilmis”
hedef kitlelere ulasmak isteyen markalar i¢in kisisellestirilmis reklam yaklagimi ve dijital reklam
mecralar1 olduk¢a Onemli avantajlar sunmaktadir. Tiiketicilerin kendilerine 6zel hissedebilecekleri,
tercihleri ve ilgi alanlariyla uyumlu, “o anki” ihtiyaclarina ve beklentilerine odaklanan kisisellestirilmis
reklam igerikleri olusturabilme yetenegi, reklam ve pazarlama alaninda yeni bir paradigma

yaratmaktadir.

Dijital reklam mecralarinda dogru hedef kitlelere uygun reklam mesaji igeriklerinin gosterilerek
reklamin tiiketici iizerindeki etkinligini arttirabilmenin yollarin1 aramak ve reklamda kisisellestirme
uygulamalarinin markalara saglayacagi avantajlarin yani sira, bu uygulamalarin potansiyel risklerini

degerlendirmek hem sektorel hem de akademik alandaki arastirmacilarin temel sorunlarindandir.

Bu ¢alisma, Tiirkiye’de yasayan e-ticaret ve internet kullanicilariin kisisellestirilmis reklamlara yonelik
algilanan kisisellestirme diizeylerini bir e-ticaret markasi drnegi lizerinden sorgulayarak bu degiskenin

tiketicilerin gozetim algisi, gizlilik endiseleri ve marka kullamim niyeti lizerindeki etkilerini ve bu
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yapilarin birbirleriyle olan iliskilerini literatiir taramas1 sonucu kurulan yapisal model iizerinden ortaya
koymay1 amaglamistir. Bu dogrultuda ¢alisma, bahsedilen degiskenler arasindaki karmasik iliskilere 151k
tutarak mevcut literatiire katki sunmay1 hedeflemistir. Tiirkiye’de bu alanda yapilan nicel ¢aligmalarin
sinirli sayida olmasi ve kisisellestirilmis reklamlarin dijital reklamcilik alanindaki rolii ve etkilerinin

giderek 6nem kazanmasi, bu tez ¢aligmasini 6nemli kilmaktadir.

Genel olarak degerlendirildiginde aragtirma sonuglari, kisisellestirilmis reklamlarin tiiketiciler iizerinde
olumlu ve olumsuz birtakim etkilere yol agabilecegini gdstermektedir. Arastirma G6zelinde ¢alisilan
orneklem grubunun gizlilik endisesi ve algilanan gozetim puanlarinin yiiksek olmasina ragmen bu
degiskenlerin marka kullanim niyeti iizerinde anlamli bir etkisinin olmadig1 anlagilmistir. Ayrica,
Trendyol markasinin dijital mecralarda hedef tiiketicilerinin talep, ihtiya¢ ve ilgi alanlarina yonelik
kisisellestirilmis reklam sunmasinin ve bu reklamlarin tiiketiciler tarafindan “kisisellestirilmis” olarak
algilanmasinin gozetim algisini tetikledigi fakat gizlilik endisesine etki etmedigi ancak marka kullanim

niyetini olumlu yonde etkiledigi, sonucuna ulasilmistir.

Sonug olarak, tim bu bulgular degerlendirildiginde, tiiketicilerin kisisellestirilmis reklamlardan elde
edecekleri faydanin, tiiketicilerin gizlilik endiselerine karsi bir tolerans gelistirmelerine yardimeci
olabilecegi s0ylenebilir. Bu durum, kosullar tiiketicinin lehine oldugunda (6rnegin, kisisellestirilmis bir
reklam igeriginin kullanicinin ¢evrimigi aligveris deneyimini ve iirlin hakkinda bilgi arama siirecini
kolaylastirmasi), tiiketicilerin kigisellestirilmis reklam igeriklerine karsi daha olumlu bir yaklagim

sergileyebilecegini gostermektedir.

Tim bu faktorler géz oniine alindiginda, kisisellestirilmis reklamlarin tiiketiciler iizerinde olumsuz
birtakim etkilere yol acabilecek potansiyele sahip oldugu goriilse de marka kullanim niyetine yonelik
olumlu bir katki sunabilme yetenegine sahip oldugu acik bir sekilde goriilmektedir. Bu noktada énemli
olan kisisellestirmeye yonelik stratejilerin ve kisisellestirme amaciyla kullanilan araglarin dogru bir
sekilde kurgulanmasidir. Basarili bir kisisellestirme siireci, tliketicide olumlu bir ¢evrim i¢i reklam
deneyimi yasatabilir. Kisisellestirmenin tiiketici tarafindan algilanmasi ve basarili bir tiiketici-reklam
mesaj1 eslesmesi reklama ve markaya yonelik olusabilecek olumsuz algilar1 azaltabilir ve markanin
tercih edilme potansiyelini arttirabilir. Kisacasi, dijital reklamlar ve tiiketiciler arasindaki etkilesimde

“kigisellestirme” stratejisi marka kullanim niyeti baglaminda olumlu bir art1 deger yaratabilir.

Bu baglamda, arastirma cercevesinde elde edilen bulgulardan yola cikilarak uygulamaya yonelik

gelistirilen Oneriler su sekildedir:

- Arastirma sonuglar1 Instagram’in en sik kullanilan sosyal medya platformu oldugunu ve internet
kullanicilarinin - ¢ogunlukla akilli mobil cihazlar araciligiyla internete baglandiklarim

gostermektedir. Bu baglamda, markalara, dijital reklamcilik uygulamalarinda Instagram
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platformunu 6n planda tutmalarnn ve dijital reklamlarda mobil kullanic1 deneyimlerini
iyilestirecek stratejiler gelistirmeleri 6nerilir.

- Egitim diizeyi arttik¢a, bireylerin gizlilik endiselerinin ve gozetim algilarmin arttig
gozlemlenmistir. Bu durum, dijital reklam stratejilerinde hedef tiiketicilerin egitim diizeylerinin
de dikkate alinarak sekillendirilmesi gerektigini géstermektedir.

- Katilimcilar, internet ortaminda en ¢ok “tarayici gegmislerine gore” hedeflendiklerini
diisiinmelerine ragmen demografik oOzelliklere dayali hedefleme stratejisi, kisisellestirme
algisin1 ve marka kullanim niyetini diger hedefleme kriterlerine gore daha fazla arttirmaktadir.
Dolayisiyla, dijital mecralarda reklam kisisellestirme stratejilerinin demografik &zellikler
odaginda sekillendirilmesi Onerilir.

- 27-35 yas aras1 bireylerde daha geng yas gruplarina kiyasla gizlilik endisesinin ve algilanan
gbzetim diizeyinin daha yiiksek oldugu gozlemlenmistir. Bu durum, markalarin, 6zellikle de bu
yas grubu ve iizerindeki tiiketicilerin gizlilik endiselerine hassasiyetle yaklagmasi gerektigini ve
bu dogrultuda, bu endiseleri azaltacak etkili iletisim stratejileri gelistirmesi zorunlulugunu
gostermektedir.

- Bulgular, kisisellestirilmis reklamlarin, tiiketicilerin marka kullanim niyeti ilizerinde olumlu
yonde etkileri oldugunu gostermektedir. Reklam mesaj1 ve tiiketici arasindaki uyumu artiracak
basarili kisisellestirme stratejilerine odaklanilmasi markalar agisindan 6nemlidir.

- Fakat, bu olumlu etkilerin maksimum seviyeye ¢ikarilabilmesi i¢in markalarin, kisisel verilerin
reklamlarda kullanimiyla ilgili ortaya ¢ikan gizlilik endiselerini azaltabilecek onlemler almasi
Onerilir.

- Algilanan kisisellestirmenin algilanan gozetimi, algilanan gozetimin de gizlilik endisesini
arttirdig1, arastirma sonuglarinda goriilmektedir. Dolayisiyla markalar, tiliketicilere 06zel
hayatlarinin ihlal edildigini hissettirmekten kaginmalidir. Markalarin, dijital reklam mecralarina
yonelik seffaf iletisim politikalar izlemesi ve kisisel veri giivenligine yonelik hassasiyetler

gelistirerek bu ¢abalarini hedef kitleleriyle paylasmasi, 6nemli goriilmektedir.

Arastirma kapsaminda elde edilen bulgular dogrultusunda gelecekteki akademik aragtirmalar icin

gelistirilen Oneriler ise su sekildedir:

- Gelecek aragtirmalarda, arastirmadaki kisithliklar nedeniyle ortaya ¢ikabilecek bilgi
bosluklarin1 gidermek i¢in daha kapsamli bir 6rneklem grubuyla calisilabilir, analiz yontemi
zenginlestirilebilir ve farkli metodolojik yaklagimlar kullanilabilir.

- Daha genis bir tiiketici grubuyla anket calismasi ve daha nis bir hedef kitleyle derinlemesine

goriismeler gergeklestirilebilir ya da kisisellestirilmis reklamlara odaklanan deneysel bir
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aragtirma tasarimi yapilarak farkli veri toplama teknikleriyle veri cesitliligi saglanabilir ve
arastirmanin bulgular1 derinlestirilebilir.

Kisisellestirilmis reklamlarin tiiketiciler iizerindeki etkilerini anlamayir ve bu etkilerin
tiiketicilerin davranigsal niyetleri tizerinde hangi yonde etkilere yol acabilecegini sorgulamay1
amaglayan gelecekteki arastirmalar, tiiketici algilar1 ve tiiketici tercihleri altinda yatan derin ve
karmagik faktorleri ¢ok boyutlu bir sekilde daha genis bir perspektiften ele alarak caligmaya

yeni yaklagimlar getirebilir.
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EKLER

Ek 1: Anket Formu

Degerli katihmen,

Bu anket, “Dijital Reklamcilikta Kisisellestirme: Algilanan Kisisellestirmenin, Algilanan Gozetim,
Gizlilik Endisesi ve Marka Kullamm Niyeti Uzerindeki Etkisi ”adli doktora tez galismasi
kapsaminda yapilmaktadir. Anket formuna vereceginiz yanitlardan elde edilen veriler yalnizca
akademik amaglar i¢in kullanilacak olup gizli tutulacak ve tigiincii kisiler ya da kurumlarla kesinlikle
paylasilmayacaktir. Aragtirmanin amacina ulasabilmesi i¢in anket kapsaminda sizlere yoneltilen sorulari
eksiksiz, dikkatle ve gercege en uygun sekilde yanitlamaniz oldukc¢a 6nemlidir. Anket, toplamda 30
soru ve 1 tammmdan olusmakta ve ortalama 5-6 dk. igerisinde tamamlanabilmektedir. Arastirmaya
sagladiginiz katki ve katiliminiz i¢in tesekkiir ederim.

Saygilarimla...

Hazirlayan: Ogr. Gor. Haluk KESKIN®
Tez Damsmam: Prof. Dr. Kivang Nazlim TUZEL URALTAS

*Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Reklamcilik ve Tanitim Bilim Dali Doktora Programi Ogrencisi

I. BOLUM ANKET GIiRiS SORULARI

1) 18 yas ve iizeri misiniz?

|:| Evet |:| Hayir (Anketi sonlandirabilirsiniz.)

2) E-ticaret sitelerini aktif olarak kullaniyor musunuz? (Trendyol, Hepsiburada, N11,
Gittigidiyor vb.)

|:| Evet |:| Hayir (Anketi sonlandirabilirsiniz.)

TANIM: Liitfen, asagida yer alan “Kisisellestirilmis Reklam” tanimin1 okuyunuz.

“Kisisellestirilmis reklam, dijital mecralarda, yeni iletisim teknolojilerinin araciligiyla,
bireylerin ilgi alanlarma gore tasarlanan ve hedef kitleye 0zel gergeklestirilen reklam
mesajlarinin sunumudur. Bireysel tiiketicilerin tercihlerine, satin alma gecmislerine, internet
gezinti gecmislerine ve Kisisel bilgilerine dayal 6zel {iriin tekliflerini, {irlin tavsiyelerini ve
bununla ilgili reklam mesajlarini igermektedir. Kisaca, bireylerin daha alakal reklam mesajlar
gormesini saglayan bir yaklagimdir.”

Ornegin, akilli cihazlarinizda, internette belirli ozelliklerde, sarjl bir dis fircast arattiginizda ve

incelediginizde; sonraki web sitesi ve sosyal medya platformu gezintilerinizde, asagida yer alan
fotograftaki gibi size 6zel sunulan kigisellestirilmis reklam igerikleriyle karsilasabilirsiniz.
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Kisisellestirilmis Reklam (")rneg‘i

O trendyolcom
Sponsorlu

Oral-B 9%40'a Varan indirim!
Qv o W

3) (Tammm diisiindiigiiniizde) Dijital mecralarda TRENDYOL' un Kkisisellestirilmis
reklamlariyla karsilastiniz mi1?

|:| Evet |:| Hayir (Anketi sonlandirabilirsiniz.)

II. BOLUM KiSISELLESTIRILMIS REKLAMLARA YONELIK SORULAR

Saymn katihme, liitfen asagida yer alan ifadeleri dikkatle okuyarak ifadelere katilma derecenizi
verilen Olcek iizerinde isaretleyiniz. Her ifade icin yalmzca bir secenek isaretlemeniz ve bos soru

birakmamamz gerekmektedir.
Secenekler: 1) Kesinlikle Katilmiyorum 2) Katilmiyorum 3) Ne Katihyorum Ne Katilmiyorum 4)

Katihlyorum 5) Kesinlikle Katihyorum (Size en uygun olan secenege “X” isareti koyunuz.)

SORULAR

SORU NO.
Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum
Ne Katiliyorum
Ne Katilmiyorum
Katiliyorum
Kesinlikle
Katihyorum

1 | Trendyol’un, dijital mecralarda sundugu reklamlar, ihtiyaglarima
uygun satin alma Onerileri sunar.

AK2 | Trendyol'un, dijital mecralarda sundugu reklamlar, bana 6zel
olarak sunulan iiriinleri siparis etmemi saglar.

AK3 | Trendyol’un dijital mecralarda sundugu reklamlarin, bana
gonderdigi mesajlar ve promosyonlar benim o anki durumuma
0zel olarak uyarlanmustir.

A

A
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AK4

Trendyol'un, dijital mecralarda sundugu reklamlar, bana, 6zel bir
miisteri oldugumu hissettiriyor.

AK5

Trendyol’un dijital mecralarda sundugu reklamlarin, benim
ihtiyaglarima gore 6zellestirildigine inantyorum.

Dijital mecralarda karsima c¢ikan Kkisisellestirilmis reklamlarla ilgili gecmis

diisiindiigiimde, markalar/reklam sirketleri:

deneyimlerimi

AG1 | Her hareketimi izliyorlar.

AG2 | Beni hep kontrol ediyorlar.

AG3 Gozleri siirekli {izerimde.

AG4 | Ozel alanima girdiklerini diisiiniiyorum.

Dijital mecralarda, Kisisellestirilmis reklamlarla karsilastigimda:

GE1 | Kisisel bilgilerim izinsiz paylasildigini diigiiniir, rahatsiz
hissederim.
GE2 | Kisisel bilgilerimin kétiiye kullanilmasindan endise duyarim.
GE3 | Ilgimi cekmeyen cok fazla reklam mesaj1 almak beni rahatsiz
eder.
GE4 | Depolanan kisisel bilgilerimin, giivende olmayabileceginden
korkarim.
GES5 | Kisisel bilgilerin siklikla kotiiye kullanildigina inanirim.
GEb6 Sirketlerin kisisel bilgilerimi izinsiz paylastigini diistiniiriim.
MKN1 | Ayni olsalar bile bagka e-ticaret sitelerini kullanmak yerine yine
“Trendyol'u” kullanmak mantiklidir.
MKN2 | "Trendyol" un sahip oldugu 6zelliklerde bagka e-ticaret siteleri
olsa bile yine de "Trendyol" kullanmay tercih ederim.
MKN3 | "Trendyol" kadar iyi olan baska e-ticaret siteleri olsa bile
"Trendyol" kullanmayi tercih ederim.
MKN4 | Bagka e-ticaret sitelerinin "Trendyol’dan” herhangi bir farki

olmasa bile "Trendyol" kullanmak daha mantikli goziikiiyor.

I1I. BOLUM DEMOGRAFIK BILGILERE ILiSKIN SORULAR

1) Cinsiyetiniz?

o Erkek
o Kadin

2) Yasimz?

18-26
o 27-35
o 36-44

o 45 velsti

3) Yasadigimz sehir?
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4) En son mezun oldugunuz okul?
o Ilkokul/Ortaokul

Lise

On Lisans

Lisans

O O O O

Lisansiisti

5) 1s harici, internette gecirdiginiz siire nedir? (Gezinme, eglence, ahsveris vb. amacl)
o Giinde 1 saat ve daha az

Giinde 2-4 saat

Giinde 4-6 saat

Giinde 6-8 saat

Giinde 8 saatten fazla

O O O O

6) En sik kullandigimiz sosyal medya platformunu isaretleyiniz.
o Youtube

Instagram

Facebook

Twitter

Tiktok

Pinterest

Snapchat

Linkedin

Diger: |

O O 0O O O 0 O O

7)Dijital mecralara en sik hangi cihaz/lar iizerinden baglamyorsunuz? (Bir ya da birden
fazla secenek isaretleyebilirsiniz.)
o Akilli Cep Telefonu
o Laptop/Masaiistii Bilgisayar
o Tablet
o Akilli TV

8) Dijital mecralarda karsimza ¢ikan kisisellestirilmis reklamlarin en cok hangi
verilerinizi kullanarak sizi hedefledigini diisiiniiyorsunuz? (Yalnizca bir se¢cenek
isaretleyiniz.)

o llgi alanima gore

Lokasyonuma gore

Onceki satin alma gegmisime gore

Internet tarayicisindaki gezinti gegmisime gére

Demografik 6zelliklerime gore (yas, cinsiyet, egitim, meslek vb.)

Sosyal medya hesaplarimdaki arkadag listeme ya da takip ettigim hesaplara goére

O O O O O
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Ek 2: Etik Kurul Onay Belgesi

T.C

MARMARA UNIVERSITESI

SOSYAL BILIMLER ARASTIRMA ETiK KURULU

Say1:2023-.&.‘v Tarih: {4, 10. 203

PROJENIN ADI: “Dijital Reklamcilikta Kisisellestirme: Algilanan Kisisellestirmenin, Algilanan Gézetim,
Gizlilik Endigesi ve Marka Kullanim Niyeti Uzerindeki Etkisi”

PROIE YURUTUCUSU: Haluk Keskin
PROJEDEK] ARASTIRICILAR:
ONAY TARIHI VE ONAY SAYISI: 2023-..3../..5:.:.
Saymn: Haluk Keskin
2023-.5./.?:5&0(01(0] Nolu

“Dijital Reklamcilikta Kisisellestirme: Algilanan Kisisellestirmenin, Algilanan Gozetim, Gizlilik
Endisesi ve Marka Kullanim Niyeti Uzerindeki Etkisi” isimli projeniz Universitemiz Sosyal Bilimler
Arastirma Etik Kurulu tarafindan incelenmis ve etik yonden uygunluguna karar verilmistir.
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