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0z

Son yillarda reklamcilik sektoriiniin dijital ortama tasinmasiyla ortaya ¢ikan reklam iletisimindeki
yeni alanlardan biri de cevrim ici davranigsal reklamcilik uygulamalaridir. Ozellikle kisisel verilere
dayanarak tretilen bu reklam tiirtinde ¢evrim igi tiiketicinin bilgi dizeyleri, farkindaliklar1 ve
algilamalarinin anlasilmasi reklamverenler, yasal belirleyiciler ve tiiketiciler agisindan 6nem
tasimaktadir.

Bu kapsamda calismanin amaci ¢evrim ici davranissal reklamcilik uygulamalarini incelemek ve
tiiketicinin bu reklama iliskin bilgi diizeyleri, farkindaliklar1 ve algilamalarini ortaya ¢ikarmaktir.
Bu amaci gercgeklestirmek icin dncelikle reklamciligin toplumsal degisimlerle birlikte yasadigi
donlisimler ve dijimodernizm kurami c¢ercevesinde dijitallesen yasam baglaminda dijital
reklam iletisiminin dogas1 ve ¢evrim ici davranissal reklamlarin nasil sekillendigi agciklanmistir.
Bununla birlikte, ilgili hukuki cerceveler incelenmis ve ¢evrim i¢i davranissal reklamin farkh
yonleri tartisiimistir. Calismanin uygulama béliimiinde, cevrim igi tliketicinin bu reklama iliskin
diislincelerini ortaya koymak ve genel durumu belirleyebilmek icin 6ncelikle nicel analiz tercih
edilmistir. Ardindan genel icinden elde edilen 6zel c¢ikarimlarla karsilastirma yapabilmek,
nicel bulgular1 aciklamak ve ¢evrim ici tiiketicinin diisiincelerini anlayabilmek igin nitel analiz
tercih edilerek karma yontem kullanilmistir. Uygulanan karma yontem ile tiiketicilerin ¢cevrim
ici davranigsal reklama dair teknik, hukuki ve kisisel kullanima ait bilgi diizeylerinin diisiik
oldugu; ancak bu reklamin internetteki tercihlerine dayal olarak geldiginin farkinda olduklari
ve cesitli tereddiitleri olmasina ragmen bu reklamlar1 kullandiklari ve satin alma davranisi
gerceklestirdikleri sonucuna varilmaktadir. Bu baglamda nicel bulgular ile nitel bulgularin
birbirini destekledigi goriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Reklam, Cevrim I¢i Davranigsal Reklam, Kisisellestirilmis Reklam,
Hedefleme, Cevrim Ici Tiiketici.
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Abstract

In recent years, one of the new areas of advertisement communication that has emerged
with the digitalization of the advertisement sector is online behavioral advertisement
practices. Especially in this type of advertisement, that is produced based on personal data,
understanding the online consumer’s level of knowledge, awareness, and perceptions is
essential for advertisers, legal determinants, and consumers.

Within this framework, the study aims to investigate online behavioral advertisement
practices and to reveal consumer’s level of knowledge, awareness, and perceptions
regarding advertisement. In order to accomplish this aim, primarily, the nature of digital
advertisement communication and how online behavioral ads are shaped in the context
of digitalizing life as part of the transformation of advertisement with social changes and
the theory of digimodernism are explained. In addition to this, the corresponding legal
frameworks have been examined, and different aspects of online behavioral advertisement
have been discussed. In the application section of the study, quantitative analysis was
preferred primarily to determine the general situation and to reveal the thoughts of the
online consumer about this advertisement. Afterward, qualitative analysis was preferred,
and an integrated method was used in order to make comparisons between the specific
inferences obtained from the general context, to explain the quantitative findings, and to
understand the thoughts of the online consumer. Within the application of the integrated
method, it is concluded that consumers have rudimentary knowledge of online behavioral
advertisement for technical, legal and personal domains; however, they are aware of the
fact that this advertisement is based on their preferences on the internet and they are
exposed to these advertisements and exhibit purchasing behavior despite having various
hesitations. In this context, it is seen that quantitative and qualitative findings support
each other.

Keywords: Digital Advertisement, Online Behavioral Advertising, Customized
Advertisement, Targeting, Online Consumer.
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Girig

Kiiresellesen ekonominin en 6nemli aktdrlerinden olan reklam sektort, teknolojinin
iletisim alaninda gelismesi ile yeni boyutlar kazanmaktadir. Glindelik yasam déngiisiinde
gitgide daha ¢ok dikkat cekmeye calisan reklam uygulamalar, tiliketicileri yakindan
etkilemektedir. Teknolojik degisimlerle yenilenen reklam hem reklamverenlerin hem
de arastirmacilarin ilgisini dijital ortamlara ve reklamlara ¢cekmektedir. Bu baglamda
reklam sektoriinde yasanan degisimler anlasilmaya ve agiklanmaya c¢alisilmaktadir.
Calismada da toplumsal degisimler paralelinde reklam iletisiminin ne gibi doniisiimler
gecirdigi ozellikle dijital reklam iletisiminin glinlimiiz kosullarindaki durumu ve dijital
reklamlarin kisisel bilgilerle iliskisi incelenmektedir. Ozellikle dijital ortamlar reklam
lretimi ve dagitiminda, yeni reklam bicimlerinin olusumuna ve dagitimina zemin
saglamaktadir. Bu ¢esitlenmeler etrafinda degisen reklam tasarimi beraberinde birtakim
riskler getirmektedir. Zira teknolojik gelismelerle birlikte giindelik yasamlarin dijitalize
olmasi, birgok ihtiyacin elektronik aygitlar (akilli telefonlar, tabletler, bilgisayarlar,
giyilebilir teknolojik materyaller, nesnelerin interneti) ile giderilmesi, her anin sosyal
ag ortamlarinda paylasilmasi ve zaman-mekandan bagimsiz bu ortamlara ulasabilme
hali veri yiginlarinin olusmasina sebep olmaktadir. Bu veri yiginlarindan elde edilen
bilgi, 6zilinde tiim yetkinin tiiketicide oldugu hissi veren dijital ortamlardaki reklamlara
kaynaklik etmektedir.

Cevrim ici davranissal reklam olarak isimlendirilen bu reklamlar, ¢esitli tekniklerle
kisisel bilgilerin rafine edilmesi ve o kisiye ait dijital mecralarda reklamin
sunulmasina dayanmaktadir. Ziyaret edilen alisveris ortamlar1 ve bakilan trin
veya hizmetlerin yani sira, internette ziyaret edilen tim siteler, goriintiilenen tim
icerikler, sosyal medya kullanimlari, e-posta ve mesajlasma icerikleri hatta ortam
dinlemelerinden olusabilmektedir.

Cevrim ici davranigsal reklamcilik uygulamalarini da icine alan kisisel bilgilerin gizliligi
acisindan diinyada olusturulmaya ¢alisilan hukuksal bir cerceve ve ¢esitli girisimler soz
konusudur. Tiirkiye de bu girisimlere cevapsiz kalmayip birtakim kurallar belirleyerek her
gecen glin iyilestirmeye calismaktadir. Kisisel veriler sadece reklam ve dijital ortamlar i¢in
degil, cok farkli is cevrelerinin glindeminde olan bir konudur ancak éncelikle tiiketicilerin
bu konuda farkindalik ve bilgi sahibi olmasi beklenmektedir.

Bu reklam tirtne iliskin olarak, sosyal bilim arastirmalarinda ¢evrim i¢i davranissal
reklam &zelinde yapilan calismalar bulunmaktadir. Ozellikle 2000’li yillardan itibaren
yabanc1 kaynaklarda dikkat ¢ceken bir arastirma konusu olmaktadir. iletisim ve reklam
alan1 disinda bilisim ve hukuk gibi farkli disiplinler tarafindan da incelenmektedir.
Akademik calismalar da ise ¢evrim ici reklamlar agisindan dijital ortamlardaki gizlilik
politikasi konulu ¢alismalar 2000’li yillardan itibaren goriiliirken (Rodgers ve Thorson,
2000; Anton vd., 2002; Cranor, 2003; Jensen ve Potts, 2004; Milne ve Culnan, 2004;
Acquisti ve Grossklags, 2007; Norberg vd., 2007; McDonald ve Cranor, 2008), cevrim
ici davranissal reklam odakl ¢alismalarin 2010’lu yillardan itibaren (Turow vd., 2009;
McDonald ve Cranor, 2010; Lambrecht, 2010; Stanaland, 2011; Leon vd., 2012; Ur vd,,
2012; BurnsveKing, 2013; Aguirre vd., 2015) hiz kazandig1 goriilmektedir. Bu calismalarda
dijital ortamlarda kisisellestirme diizeyleri, gizlilik politikalari, tiiketicinin farkindaligi ve
yetenekleri, cevrim i¢i davranissal reklama iliskin davranis ve kullanici bakis acilari, satin
alma niyetine etkileri gibi cesitli seviyelerde incelemeler bulunmaktadir. Bu gercevede
soz konusu calisma, ¢evrim ici davranissal reklamcilik uygulamalarini degerlendirerek
tiiketicilerin bilgi ve diisiincelerini ortaya koyabilmek acisindan 6nemlidir.

Erciyes iletisim Dergisi | Temmuz/July 2020 Cilt/Volume 7, Sayi/Issue 2, 1453-1479 1455



Reklamin Degjisen Yiiziinde Cevrim i¢i Davranigsal Reklamailik Nilay Akgtin Akan, Emel Tanyeri Mazici

Bu baglamda ¢alismada 6ncelikle dijital reklam ve tiirleri, ardindan ¢evrim i¢i davranissal
reklam uygulamalari her yontiyle ifade edilmektedir. Uygulama kisminda ise kullanicilarin
farkindaliklari, bilgi diizeyleri ve algillamalar incelenmektedir. Iki tasarimin sonucu
birlikte “Sonu¢” kisminda degerlendirilerek birtakim onerilere yer verilmektedir.

1. Reklamin Degisen Yiiziinde Dijital Reklam(cilik) ve Gesitleri

Dijitallesmenin reklam boyutu incelemeye alindiginda, dijital pazarlama karmasinin en
onemli ayagi olarak dikkat ¢ektigi goriilmektedir. 2000°li yillarla birlikte dijital mecralarin
yayginlasmasi dijital cagda reklam, halkla iliskiler ve klasik pazarlama karmasinin
tim unsurlarini birbirine i¢ckin hale getirmistir ve nihai tiiketicinin aktif bir bicimde
katilimci oldugu bir pazarlama anlayisina doniismiistiir (Yilmaz & Erdem, 2016, s. 33).
Dolayisiyla kisaca, dijital devrim sonucu gelisen dijital teknolojileri kullanarak pazarlama
hedeflerine ulasan bu yeni pazarlama anlayisina dijital pazarlama denmektedir
(Chaffey & Chadwick, 2012, s. 10).

Dijital medyanin geleneksel medyaya oranla yer ve icerik olarak sinirsiz, ucuz, hedef
kitleye dogrudan ulasabilen, bilgiye dayali, degisime imkan taniyan ve etkilesim odakl bir
goriiniim ¢izmesi (Rowley, 2008, s. 530); detayl ve kesin 6l¢iim imkani sunarak bir siteye
kac kisinin girdigini, nereden geldiklerini, ne kadar zaman gecirdiklerini, site icinde ne
yaptiklarini, hangi tirlinleri incelediklerini ve sosyal medya da paylasip paylasmadiklarinin
raporlanmasini saglamasi (Oztiirk, 2013, s. 33); medya planma alaninda farkl olanaklar
sunmasi ve bu sayede medya planlarinin yoniinii degistirmesi (Mulhern, 2009, s. 86)
bakimindan reklam iletisiminin dijitale dogru kaydig1 goriilmektedir.

2. Etkin Bir Dijital Reklamcilik Yontemi Olarak Gevrim ici Davranigsal Reklamcilik

Reklamin kitlesellikten bireysellige kaymasinda 6nemli bir uygulama olan “Cevrim igi
Davranissal Reklamcilik (CDR)” ingilizce’de “Online Behavioral Advertising (OBA)"
olarak gecmektedir. Tlirkge kaynaklara Online Davranissal Reklam olarak da aktarilan bu
reklam tiri hakkinda farkh tanimlamalar mevcuttur. Federal Ticaret Komisyonu (FTC)
“bireyin ilgi alanlarina uygun reklamlari yayinlamak igcin bireyin ¢evrim i¢ci hareketlerini
izleme pratigine dayali reklam” olarak tanimlarken; Internet Reklam Biirosu (IAB), “ziyaret
ettiginiz web siteleri tizerinde sunulan reklamlari, size ve ilgi alanlariniza daha uygun hale
getirmenin bir yolu” olarak ifade etmektedir (www.iabturkiye.org, 27/04/2020).

Bu noktada ise farkl bakis agilar1 olusmaktadir. Reklamverenler i¢in hayli fonksiyonel
olan bu yeni reklam uygulamasinin, kisileri isim, soyisim, sosyal glivenlik numarasi
gibi bilgilerle tanimlamadigini, sadece davranissal verileri (kisisel bilgiler icermeyen)
izledigini belirtmektedirler. Bunun ise gizlilik ve mahremiyet ile ilgili bir sorun
olusturmadigini ve hatta tiiketiciler i¢in onlara kendileri ile ilgili daha fazla bilgi sagladig1
icin ¢ok faydali oldugunu iddia etmektedirler (Ham C.-D., 2017, s. 632). Buna karsilik
Turow; bu iddialarin anlamli olmadigin1 ve eger davranislar, cep telefonu kayitlar
vs. dijital bir ortamda takip edilebiliyorsa, “anonim”? olmanin bir degeri olmadigini
belirtmektedir. O'na gore, sirketler internette topladiklari verilere ilave olarak ¢evrim disi
verileri de kullanarak aligveris oriintiilerini ve yasanilan mesken degeri gibi bilgileri elde
ettikten sonra isimleri ve adresleri silmeleri kimseyi anonim yapmayacaktir ve (kisilerin
haberi olsun ya da olmasin) sirketler topladiklar: bilgilere dayanarak hareket edecektir
(2015, s. 21). Zira, Jang ve arkadaslari, YouTube tlizerinde yapilan yorumlar ve videolar
lizerinden duygu analizi yaparak, kullanicilarin ilgilendikleri alanlarin tespit edilebildigini
ve bunun firmalar i¢in ¢ok degerli oldugunu vurgulamaktadirlar (2013, s. 7503).
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Cevrim ici davranigsal reklamlar giinimtizde ¢ok 6zel bir konumda yer almaktadir.
Bir yandan dijital reklamlarin olusmasinda o6nemli iken, bir yandan gliniimiiz
reklamlarinin hedef kitlesinde degisime sebep olmaktadir. Ayn1 zamanda reklamverenler
ve reklamcilar icin ¢ok degerli olup, gizlilik ve giivenlik gibi mahremiyet icerikli
tartismalarin da odaginda yer almaktadir. Bu durum biraz da alanin disiplinler arasi
dogasindan ve reklamverenler, tiiketiciler, bilgisayar bilimcileri ve politika yapicilar
dahil olmak tizere c¢esitli ilgili taraflardan kaynaklanmaktadir (Boerman, Kruikemeier, &
Borgesius, 2017, s. 364).

Cevrim i¢i davranissal reklamciligin bu ¢ok yonlii dogas1 2000’li ve 6zellikle 2010’lu
yillardan itibaren c¢esitli arastirmalara konu olmustur. Rodgers ve Thorson yaptiklari
arastirma (2000, s. 53) ile geleneksel reklam yodntemlerinin yan1 sira etkilesimli
internet reklamlarinin daha 6n plana gectigini ve tiiketicinin davranisin1 daha iyi
anlamak gerektigini savunmaktadirlar. Bunun i¢in tiiketicinin ne kadar zaman harcadigi,
tiklamalar1 ve satin almalarinin incelenmesi gerektigini belirtmektedirler.

Ancak ardindan gelen calismalarda bu egilimin olusturdugu gizlilik sorunu ve tiiketici
kaygilarinin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. Anton ve arkadaslarinin (Anton, Earp, &
Young, 2010, s. 26) 2002 ve 2008 yillar arasini kapsayan ¢alismalari, bu sorunun tiiketici
tizerindeki etkisini agik¢a ortaya koymaktadirlar. 2002 yilinda, internet kullanicilarinin
bilgilerinin aktarimi, kendilerine gelen bildirimler ve bilgilerinin depolamasi konusunda
endise yasadiklarini tespit etmislerdir. Ayni arastirmay1 2008 yilinda yinelediklerinde
ise; kisisel bilgilerin kullanimi, satin alma ge¢misinin kullanim1 ve cerezler konusunda
endise yasadiklarini belirtmektedirler. Ayrica bu endiselerin yaslara gore ayristigini, 43-
49 yas grubunun kisisel veriler konusunda, 29-35 yas grubunun ise cerezler konusunda
daha ytiksek endise yasadiklarini ifade etmektedirler.

2010’lu yillardan itibaren ise, gizlilik endiseleri ile birlikte tiiketicinin basa ¢ikma
bigimlerinin, ¢evrim i¢i davranigsal reklamcilik 6zelinde, incelenmeye devam ettigi
gorulmektedir. Aguirre ve arkadaslar1 (2015, s. 34) tarafindan kisisel bilgilerin aleni ve
gizli olarak toplanmasinin tiklama niyetlerini nasil etkilendigi tizerine yapilan ¢alismada;
bilgilerin a¢ik¢a istenmesinin tiklama niyetini artirdigy, gizli toplanmasinin ise giivensiz
hissettirdigi bulgulanmistir.

Tiiketicilerin yasamis olduklar1 endiselerin odaginda, bilgilerinin gizli toplanmasinin
yani sira, bu siirecin nasil islediginden habersiz olmalarinin yer aldig gesitli arastirmalar
tarafindan ortaya konmaktadir. Zira tiiketici bilgisinin; ¢evrim i¢i davranissal reklama
iliskin algilamalari, basa ¢ikma veya kabullenme siirecglerini etkiledigi goriilmektedir.
Dolayisiyla tiiketici bilgisi ¢esitli boyutlarda arastirmalara konu olmustur. McDonald ve
Cranor tarafindan yapilan arastirmada, kullanicilarin gerezlere iliskin bilgilerinin sinirh
oldugu ve yarisindan fazlasinin bilmedigi sonucuna ulasilmistir. Cerezler hakkinda bilgisi
olan katiimcilar ise, sifre islemleri ile alakali oldugunu belirtirken, ¢ok az katilimci
cevrim ici davranissal reklam ile baglanti kurabilmektedir (2010, s. 9). Benzer sekilde
simge? bilgisine iliskin olarak yapilan arastirmada, katilimcilarin %90’nin daha 6nce
cevrim ici davranissal reklamcilik simgesini hi¢c gormedigi belirtilmektedir (Noort, Smit,
& Voorveld, 2013, s. 375).

Cevrim i¢i davranigsal reklam uygulamalarinin karmasik yapisi ile tiiketicinin bilgi diizeyi,
algilamalar1 ve farkindaliklar1 birlesince cesitli davranis kaliplar1 ortaya ¢ikmaktadir.
Ham ve Nelson yaptiklari calisma ile tiiketicinin yasal diizenlemeleri destekleme, reklami
engelleme, reklamin kabulii veya reklamdan kaginma seklinde davranis kaliplar1 ortaya
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koydugunu belirtmektedirler (2016, s. 693). Ancak bunun bir de reklamveren tarafindan
sonuglar1 yer almaktadir ki; Sanje ve Senol tarafindan yapilan ¢alisma kullanicilarin bu
reklama karsi olumlu bir tutum icinde olduklarini, dolayisiyla reklamverenlerin gz ardi
etmemesini, aksine 6zel bir 6nem vermesi gerektigini ifade etmektedirler (2012, s. 120).

Cevrim ici davranissal reklamin tiiketiciler nezdinde kavranmasina iliskin bir diger
karmasiklik reklamin sekli ile ilgilidir. Zira, ¢evrim i¢i davranigsal reklamcilik bicimsel bir
tiir olmaktan daha ¢ok iceriksel bir tiir olarak ifade edilmektedir. Daha net bir ifade ile
“banner”, “dogal reklam” veya “web sitesi reklamcilig1” gibi bicime dayali bir tiir degil, bu
tiirlerinde yayinlanmasinda kullanilan hedefleme yontemi olarak degerlendirilmektedir.

Cevrim ici davranissal reklamcilik sektoriinde bir¢ok oyuncu yer almaktadir ve bu
noktada reklam olusum silirecinin paydaslar1 olan tiiketici, reklamveren, ajanslar,
medya, yasal kuruluslar (Yaman, 2009, s. 30-36) ile benzerlik gostermektedir. Clinkii bir
reklamin ortaya ¢ikmasi her seyden 6nce ona gereksinim duyan bir reklamveren, reklami
hazirlayan birim veya reklam ajansi ve tasarlanan iletilerin hedef kitleye ulasmasi yani
medyanin varligina baghdir (Peltekoglu, 2010, s. 98). Dolayisiyla ¢evrim i¢i davranigsal
reklam uygulamalarinda reklamveren ve reklam ajansi, yayincilar, reklam aglari, internet
servis saglayicilar etkin rol oynamaktadir.

Bu aktorlerin haricinde ¢evrim i¢i davranigsal reklam teknik olarak biyiik veri, veri
madenciligi ve sosyal dinleme ile iliskilidir. Bu mekanizmalar ile elde edilen ve anlamh
hale donistiiriilen veriler kullanilmaktadir. Elde edilen veriler mikro ve nano hedefleme
yontemleri ile hedef kitleye ulastirilmaktadir.

Hedefleme yapilirken kullanilan birtakim bilesenler mevcuttur. Cerezler bu anlamda
hedeflemenin bas aktorii olarak karsimiza cikmaktadir. Cerezler genel olarak oturum
cerezleri ve kalici gerezler olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. Cerezler ayrica konumlayan
tarafa gore, birinci taraf cerezleri ve ligclinclii taraf cerezleri olmak lizere de ikiye
ayrilmaktadir. Birinci taraf cerezleri, sirketler tarafindan kendi sitelerini ziyaret eden
kullanicilarla, dogrudan etkilesimde bulunmak amaciyla, firmanin kendi web sayfasinda
kullanilan cerezlerdir. Tam tersi sekilde firmalar tarafindan baska bir web sitesini
ziyaret eden kullanicilar izlemelerine olanak saglayacak sekilde, diger web sitelerine
konumlandirilan ¢erezlere de li¢lincii taraf cerezleri denilmektedir (Skouma & Léonard,
2015, s. 39-40). Giinlimiizde artik kullanicilar bir web sayfasini ziyaret ettiginde aslinda
bircok web sayfasi tarafindan goriintiillenmektedir. Farkli amaglara hizmet eden bu
siteler tarafindan internet kullanim aliskanliklar: takip edilmektedir. Ornegin; popiiler bir
haber servisinden tek bir web sayfasinin ziyaret edilmesi, ziyaretin 16 adet ii¢iincii taraf
sunucusunu, 16 katlik bir kayit biiytitme bilgisini iletmektedir (Conti, 2009, s. 206-210).

Bunlarin disinda ‘stiper ¢cerez’ veya ‘flash cerez’ olarak isimlendirilen bir ¢erez tiirii daha
vardir. Adobe Flash eklentisi tarafindan tutulan bu tiir ¢erezler web sayfalarina gomiili
olarak yer almaktadir ve bu ¢erez dosyalar1 tarayicinin kontrolii disinda saklandigindan,
web tarayicilart kullanicilarin bunlart kontrol etmesine dogrudan izin vermemektedir.
Ozellikle bu tiir cerezler ayarlandiginda kullanicilarin haberi olmamaktadir ve bu
cerezlerin siiresi bitmemektedir. Dolayisiyla 3. taraf cerez olarak gonderilen flash (siiper)
cerezler, mahremiyet konusunda sorun tegkil etmektedir ve bu noktada elestirilerin hedefi
olmaktadir. Ciinkii Flash gerezler birinci taraf veya liciincii taraflardan herhangi biri ile
ayarlanabilmektedir. Ornegin, bir web sitesi, reklam alanini kiralayan bir sirket tarafindan
sunulan animasyonlu Flash afis reklamlarini icerebilir veya yalnizca kullaniciya metrikler
saglamak icin kullanilan gizli bir dosya yerlestirebilmektedir. Bu nedenle yalnizca bazi
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web sitelerini ziyaret etmek (aslinda bir reklam veya videoya tiklamaksizin), tictincii taraf
bir reklamverenden gelen Flash cerezlerin kullanicinin bilgisayarinda depolanmasini
(kullanicinin haberi olmadan) saglamaktadir (Soltani, Canty, Mayo, & Thomas, 2009, s. 2).
Aslinda bu noktada kullanicinin icerik olusumunda aktif olan durumu, isin arka planinda
farkl bir gortiiniim alarak tiiketiciyi pasif olarak konumlandirmaktadir. Ciinkii siradan
kullanicilarin bu gibi teknik detaylara miidahale etme sansinin olmadig: goriilmektedir.
Bu noktada cerezler IP (internet protokolii) kavram ile karistirilmamalidir. IP adresi,
dijital bir cihazin bagska bir dijital cihaz ile iletisime ge¢gmesinde ve tiim internet erisiminde
kullandig1 bilgisayarin kimlik numarasidir. Ozellikle konum belirlemede etkin olarak
kullanilan bu numara cerezlerin bilgisayardan topladigi bilgilerden biridir. Zira gerezler;
kullanicilarin ne okuyup ne izledigini, konum bilgisi ve IP adres bilgilerini, kullanilan
cihazin bilgilerini, cihazi bir sonraki kullaniminda kisiyi tanimlamaya calisan izleme
kimlikleri ve cerez eslesmelerini (bdylece cevrim disi kisisel bilgilerle birlestirilerek bir
profil insa edilmektedir), veri aracisi* ile toplanan bilgilerini (gelir grubu, yas, cinsiyet,
aliskanliklar, sosyal medya kullanimi, etnik koken, cinsel yonelim, din, siyasal yonelim
vb. gibi) icermektedir. Bu sistem ile bir web sitesi, sayfasina yiikleme yaptiginda, o web
sayfasini ziyaret eden kullanicilarin kisisel bilgileri onlarca veya ytizlerce sirkete 3. taraf
cerezler araciligiyla gonderilmektedir (www.brave.com, 20/12/2018). Ayrica java script
dosyalari, tarayici parmak izleri, konum izleme, derin veri analizi gibi teknikler ¢evrim
ici davranigsal reklama kaynak saglayan diger uygulamalardir. Cevrim ici davranigsal
reklam uygulayicilari ise kullanicilarin hangi siteleri ziyaret ettigini, tikladig1 reklamlar,
yas aralig1 ve cinsiyetle ilgili ¢cikarimlarini, bilgisayarin IP adresine gore yaklasik fiziksel
konumu iliskilendirerek, o bireyin 6zelliklerinin ve olas1 ilgi alanlarinin profillerini
olusturmaktadir ve buna goére reklam yonlendirmektedir (McDonald & Cranor, 2010,
s. 2). Ancak bilgisayarda saliseler icinde gerceklesen bu islemler maalesef kullanicilar
tarafindan bilinmemektedir. Yine McDonald ve Cronor tarafindan yapilan arastirmaya
gore, kullanicilar ¢erezlerin ne oldugu ve ne ise yaradigi (sifre islemleri) hakkinda bilgi
sahibidirler. Ancak cerezlerin elde ettigi verileri hangi verilerle birlestirilebileceginden,
kimlerle paylasabileceklerinden ve cerezler hakkindaki yasal diizenlemelerden habersiz
olduklari anlasilmaktadir (2010, s. 27). Benzer sekilde Taskaya ve Talay tarafindan yapilan
calismada da kisisel veri gtivenligi konusunda yasanan sorunlarin temelinde kullanicilarin
bilgi eksikliginin yer aldig1, bu nedenle kisisel verileri tizerindeki kontrollerini kaybederek
kendilerine ait mahremiyet bolgesini koruyamadiklarini belirtilmektedir (2019, s. 373).

Cevrim ici davranigsal reklamlarin sag st kosesinde bir ikon yer almaktadir. Bu
isaret yayinlanan reklamin veri toplama politikalarini, hangi veriye dayandirarak
reklam1 yayinladigr ve kullanicinin kontrol saglamasi i¢in ne yapabilecegi hakkinda
bilgi vermektedir. Simgeyi tiklayan bir tiiketici, veri toplamanin ve reklam ile ilgili
uygulamalarin kullanimi hakkindaki agiklamalara ve tiiketicinin kolaylikla sistemden
cikmasini saglayacak olan bir mekanizma ile karsilasmaktadir (Freeman, O’Neill, &
Datlowe, 2012, s.5). Leon ve arkadaslari tarafindan 1505 kullanici ile yapilan arastirmada,
kullanicilarin %45’inin bu sembolii reklam alaninin satis i¢in kullanilabilirligini iletmek
oldugunu distiniirken, %53°’liik bir kismi da reklami1 oynatmak ya da bir sonraki
reklama gecis icin tiklanmasi gereken bir yer olabilecegini belirtmektedir (2012, s.
9-12). Benzer sekilde tiiketicileri haberdar eden ve secim yapmalarini saglayan model,
tiiketicilerin genellikle okuyamadigl ve anlayamadigl, yogun yasallik igeren uzun
gizlilik politikalarina yol agmaktadir Bu durum c¢evrim i¢i davranigsal reklamcilik
uygulamalarinin yasal ve etik sonuclari oldugunu goéstermektedir. Yasal agcidan Avrupa’da
Genel Verilerin Korunmasi Yénetmeligi (GDPR), o zamana degin olan yasal uygulamalarin
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farkl ytrutilmesi sorunuyla miicadele etmek lizere hazirlanmistir ve sonuglar1 tim AB
tiyeleri i¢in baglayicidir.®

Tiirkiye’de kisisel verilerin kanun kapsaminda degerlendirilmesinde 7 Nisan 2016 bir
milat olarak kabul edilmektedir. Clinkii Kisisel Verilerin Korunmasi Kanunu (KVKK) bu
tarihte Resmi Gazete’de yayimlanarak 7 Ekim 2016’da ytrirliige girmistir. Kisisel verilerin
korunmasina iliskin ¢ok énemli olan bu adim yayinlanan tebligler ile genisletilmektedir.
Ancak GDPR’de yer alan Ip adresleri ve ¢erezler konusu hentiz KVKK kapsaminda yer
almamaktadir. Reklamverenin firma veri sorumlusu olmasiyla beraber (hizmet saglayici
farkli firmalarla da ¢alistigindan) kimin tam sorumlu olacagy, aydinlatma ytiikimliligiini
ve acik riza alimini kimin yapacagi, verileri koruma ve kullanicinin hakkinda bilgi
almak istediginde kimin sorumlu olacag1 agik¢a belirtilmelidir. Bunlarin 6ncesinde
sistemin esas pargasi olan gerezleri ve bilgi toplama faaliyetlerinin kanunda ne konumda
degerlendirileceginin belirlenmesi gerekmektedir (GSG Hukuk, 2018, s. 4).

Ayrica c¢evrim i¢i davranissal reklamcilik siirecine dahil olan sirketlerin de etik
kaygilar tasimasi gerekmektedir. Ancak ilging bir sekilde, reklamda karar alma ile ilgili
yapilan bir arastirmaya gore, reklam uygulayicilarinin biiytik bir kisminin sadece yasal
zorunluluklar1 6nemsedikleri goriilmektedir (Davis, 1994, s. 380). Kisisel bilgiler, gizlilik
ve mahremiyetle iliskili olan ¢evrim i¢i davranigsal reklamcilik, etik alanda oldukca
karmasik bir noktada yer almaktadir. Zira reklamverenler, kisiye ilgisi dahilinde bulunan
urunleri gostererek (daha islevsel bir reklamcilik anlayisi getirdiklerini ifade ederek)
etik olarak degerlendirilebilirken; veri ihlalleri, kisilerin rizas1 gibi sorunlu durumlarin
ortaya c¢ikaracagl sonuglar1 baglaminda da etik disi1 gortulmektedir. Dolayisiyla, ¢evrim
ici davranissal reklamciligin (¢esitli acilardan incelenen) ¢ok yonlii ve karmasik yapisi
karsinda Turkiye'deki tiiketicinin durumunun kavranmasi, bu reklama iliskin bilgi
diizeyleri ve gelistirdikleri davranislarin ortaya konmasi 6nemli gorilmektedir.

3. Yontem

Bu arastirma, internet kullanicilarinin ¢evrim i¢i satin alma karar siirecinde 6nemli
bir etken olan reklamlardan c¢evrim i¢ci davranissal reklamcilik uygulamalarina
iliskin kullanicilarin  dustincelerini ve gelistirdikleri davranislar1 anlayabilmek
icin farkindaliklarinin, algilamalarinin ve bilgi diizeylerinin reklama dair pratikler
cercevesinde incelenmesini konu edinmektedir.

3.1. Aragtirmanin Yaklagimi ve Yontemi

Calismada arastirma yontemi olarak karma yontem tercih edilmistir. Karma ydntem
arastirmalari, bir ¢alisma icerisinde nitel ve nicel yontemleri birlestirmesi olarak
tanimlanmaktadir. Karma yontem, arastirma sorularini daha genis ve eksiksiz bir
sekilde yanitlama imkani tanimaktadir. Bu nedenle ¢evrim i¢i davranigsal reklam ile ilgili
tiiketicilerin goruslerini etraflica belirlemek adina karma yontem tercih edilmistir.

Calismada c¢evrim i¢i davranmissal reklam hakkinda genel sonucglara ulasabilmek,
kullanicilarin genelinde bu reklama iliskin farkindaliklarini, algilamalarini ve bilgi
diizeylerini anlayabilmek i¢in niceliksel tasarim kullanilirken; kullanicilarin bu reklama
iliskin duygularini, diistiincelerini ve kullanim pratiklerini kavrayabilmek adina niteliksel
tasarim kullanilmistir.

3.1.1. Nicel Aragtirmanin Yaklagimi ve Yontemi

Nicel arastirma ile internet kullanicilarinin ¢evrim ici davranmigsal reklamciliga iliskin
reklam bilgisi, fayda ve zarar degerlendirmeleri, reklami destekleme veya engelleme,
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reklamin kabulii veya reklamdan kagcinma faktorleri ve satin alma duyarhiliklar
belirlenmeye calisiimaktadir. Arastirmada genel kullaniminin ne diizeyde oldugunu
belirlemek adina niceliksel arastirma yonteminin kullanilmasi uygun goriilerek anket
uygulamasi gerceklestirilmistir.

3.1.1.1. Nicel Aragtirmanin Kapsami ve Simirliliklari

Anket arastirmasimin  kapsamimi Istanbul’da yasayan internet kullanicilar
olusturmaktadir. Kapsamin Istanbul olarak belirlenmesi Tiirkiye’deki en ¢ok internet
kullanici sayisini1 barindirmasindan® ileri gelmektedir. istanbul’un toplam kullanic1 abone
sayist yaklasik 17,5 milyon oldugu tespit edilmistir (www.btk.gov.tr, 12/08/2018) ve
bu baglamda %3 ornekleme pay1 derecesinde 683 kisi uygun bulunmustur (Yazicioglu
& Erdogan, 2004, s. 50). Yaklasik 5000 kisiye gonderilen anketlerde 720 kisiden doniis
alinmis dogru doldurulmadan gonderildigi tespit edilenler elendiginde 687 anket analiz
icin degerlendirmeye alinmistir. Zaman sinirhlig1 acisindan anket arastirmasi 1 Aralik
2018- 1 Subat 2019 tarihleri arasinda ¢evrim i¢i olarak uygulanmistir.

3.1.1.2. Nicel Arastirma Verilerinin Toplanmasi ve Analizi

Nicel arastirma verileri belirlenen 6rnekleme kamuoyu arastirma firmasi tarafindan
cevrim ici anket olarak uygulanmistir. Bu baglamda elde edilen verilere SPSS 25 ile
ilgili analizler gerceklestirilmistir. Arastirmada frekans ve yiizde analizi, faktor analizi,
ortalamalar, tek yonlii anova, bagimsiz 6rneklem T- Testi ve binary lojistik regresyon,
pearson korelasyon analizleri kullanilmistir.

3.1.1.3. Nicel Aragtirma Sorularinin Belirlenmesi

Arastirma ile genel kapsamda asagida yer alan sorular ve olusturulan 48 hipotez
kapsaminda belirlenen 6rneklem tizerinden cevap aranmaktadir.

1. Katilimcilarin ¢evrim i¢i davranigsal reklam bilgisi, fayda ve zarar degerlendirmeleri,
yasal diizenlemeleri destekleme, reklami engelleme, reklamin kabuliine iliskin
duyarliliklar1 ne diizeydedir? Bunlar demografik oOzellikler acgisindan farklilik
tasimakta midir?

2. Katihmcilarin belirtilen faktorler ile satin alma davranisi arasinda nasil bir
iliski vardir?

3. Katilimcilarin belirtilen faktorler ile ¢evrim i¢i davranigsal reklam bilgisi arasinda
nasil bir iliski vardir?

Belirtilen sorular 1s181nda belirlenen hipotezlerde arastirma sorularinda yer alan faktor-
ler (bagimli degisken) ile yas, cinsiyet, egitim durumu, gelir durumu ve internet kullanim
stireleri (bagimsiz degiskenler) arasindaki iliskiler incelenmektedir.

Anket soru formu, yabanci kaynaklarda yer alan arastirmalar ve makaleler incelenerek
olusturulmustur. Bu baglamda calisma alani ile 6rtiisen “The Role of Persuasion Knowle-
dge, Assessment of Benefit and Harm, and Third-person Perception in Coping with Online
Behavioral Advertising” (Ham & Nelson, 2016, s. 689) isimli ¢alisma ve bu alanda ¢okca
calismasi olan McDonald ve Cranor tarafindan hazirlanan “Beliefs and Behaviors: Internet
Users’ Understanding of Behavioral Advertising” adli calismadan (2010, s. 1) yararlanil-
mistir. Anket formundaki 6l¢ekli sorulara ise ilk ¢alisma kaynaklik etmistir ve ¢alismanin
incelenen faktore gore Cronbach Alfa degeri 0.792 ile 0.951 arasinda degismektedir.

Soru formu 3 gruptan olusmaktadir. Birinci grupta, kullanicilarin bu tiir reklamlarin ve ben-
zer sistem ile ¢calisan diger uygulamalarin (bildirim, e-posta) ne kadar farkinda olduklarini,
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sistemin ¢alisma sekli hakkindaki bilgilerinin ve bu yolla satin alma faaliyetinde bulunup
bulunmadiklarinin belirlenmesi amaciyla olusturulan sorular yer almaktadir. Bu gruptaki
sorularin cevaplarinin alinmasinda evet/hayir, dogru/yanhs seklinde degerlendirmeler
yer almistir. ikinci grup ise ¢evrim igi davranissal reklam bilgisi, fayda degerlendirmeleri,
zarar degerlendirmeleri, yasal diizenlemeleri destekleme, reklami engelleme, reklamin ka-
bulii ve reklamdan kagcinma olarak belirlenen faktorlerin tespiti amaciyla 6lcek dahilinde
olusturulan sorulardan olusmaktadir. Bu grup sorularinin cevaplarinin alinmasinda ise
7°li Likert Tipi 6lceklendirme kullanilmistir (1= kesinlikle katilmiyorum, 2= katilmiyorum,
3= pek katilmiyorum, 4= ne katiliyorum ne katilmiyorum, 5= biraz katiliyorum, 6= katihi-
yorum, 7= tamamen katiliyorum). Uciincii grup ise katihmcilarin yas, cinsiyet, egitim duru-
mu, gelir durumu, internet kullanim stireleri belirlemeye yoneliktir. Ayrica katilimcilarin ne
tiir tirtinler satin aldigini 6grenmek amaciyla bir adet agik uglu soru yer almaktadir. Bu kap-
samda anket formu, temelde 13 soru ve bu sorular1 detaylandiran 48 alt sorudan olugsmaktadir.

3.1.1.4. Nicel Galismanin Gegerlilik ve Giivenirligi

7‘li Likert Tipi Olgeklendirme ile sorulan sorularin yer aldig1 faktorler reklam bilgisi,
fayda degerlendirmesi, zarar degerlendirmesi, yasal diizenlemeleri destekleme dustincesi
seklinde isimlendirilmistir ve toplam varyansin %62,17’sini aciklamaktadir.

Calismanin cronbach alpha katsayis1 faktorlere gore 0,881 ile 0,649 arasinda
degismektedir. Bu nedenle bir faktor hari¢ digerlerinin 0,70 den biiyiik olmasi ¢alismanin
glivenirliginin yeterli oldugunu géstermektedir.

Orneklem yeterliliginin 6l¢iimii amaciyla yapilan Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi ile
yapilan faktor analizi sonucunda ¢alismanin KMO degeri 0,876 olarak bulunmustur. Ayrica
belirtilen faktorlerin analizlerinin parametrik testler mi yoksa non-parametrik testler mi
olmasi gerekliligine karar vermek i¢in yapilan dagilim analizinde 6l¢ek alt boyutlarinin
skewness ve kurtosis degerleri incelenmistir. -2 ve +2 arasindaki skewness ve kurtosis
degerleri, normal dagilimin kanit1 olarak kabul edilebilir sinirlar1 belirtmektedir (George
ve Malley, 2010; BMI Consulting, 2016; Spss Inc., 2007).

Tablo 1: Dagilimin Normalligi

P YASAL
BILGI ZARAR FAYDA DiiZENLEME ENGELLEME KAGINMA KABUL
Std. Std. Std. Std. Std. Std. Std.
St. Er. St. Er. St. Er. St. Er. St. Er. St. Er. St. Er.
Mean 4,80 | 0,05 | 5,67 | 0,05 | 4,20 | 0,05 | 4,92 | 0,06 | 5,12 | 0,06 | 4,93 | 0,05 | 4,15 | 0,06
5%
Trimmed | 4,83 5,77 4,22 5,00 5,21 4,97 4,17
Mean
Median 4,83 6,00 417 5,00 5,00 4,80 4,00
Variance | 1,51 1,43 1,94 2,29 2,29 1,48 2,39
Std.
- 1,23 1,19 1,39 1,51 1,51 1,22 1,55
Deviation
Minimum | 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Maximum | 7,00 7,00 7,00 7,00 7,00 7,00 7,00
Skewness | -0,27 | 0,09 | -1,07 | 0,09 | -0,13 | 0,09 | -0,51 | 0,09 |-0,47 | 0,09 | -0,18 | 0,09 | -0,27 | 0,09
Kurtosis | -0,04 | 0,19 | 1,14 | 0,19 | -0,30 | 0,19 | -0,24 | 0,19 | -0,40 | 0,19 | -0,16 | 0,19 | -0,39 | 0,19
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3.1.1.5. Nicel Galismaya iligkin Bulgular

3.1.1.5.1. Gevrim ici Davranigsal Reklamcilik Teknik Bilgilerine iligkin Bulgular

Tablo 2’de katilimcilarin ¢evrim i¢i davranigsal reklamciliga iliskin (teknik) bilgi
diizeylerini anlamaya yonelik olan sorular ve cevap oranlari yer almaktadir.

Tablo 2: Katihmcilarin Cevrim I¢ci Davranissal Reklamcilik Teknik Bilgi Diizeylerine Iliskin Bulgular’

N %
Dogru 270 39,3
Bir internet sitesine giris yapan farkh Yanlig 257 37,4
kullanicilar, aym reklam gériirler. (Yanhs) Bilmiyorum 160 23,3
Toplam 687 100,0
] Dogru 221 32,2
Internet reklamlarinin kisiye 6zel hazirlanmasi Yanlis 395 47.2
icin, kullanicilarin ge¢mis faaliyetlerinin takip — :
edilmesinde kisi onaymna ihtiyac yoktur. (Dogru) Bilmiyorum 141 20,6
Toplam 687 100,0
Dogru 317 46,1
internet kullanicilar, gevrim ici faaliyetlerinin Yanlig 124 18,0
izlenmesini durdurabilirler. (Dogru) Bilmiyorum 247 35,9
Toplam 687 100,0
) Dogru 352 51,2
Internet kullanicilari, reklamcilar tarafindan elde Yanlis 129 18.7
edilen cevrim ici faaliyet verilerinin tiiriinii (aligveris, — !
seyahat, haber vs.) belirleyebilirler. (Yanhs) Bilmiyorum 207 30,1
Toplam 687 100,0
Dogru 312 45,4
Eger bir kullanici internetteki gecmis hareketlerinin Yanlis 180 26.2
takip edilmesini kabul etmezse, reklamcilar kullanicinin — .
internet iizerinde nereleri gezdigini bilemezler. (Yanhs) Bilmiyorum 195 28,4
Toplam 687 100,0
Dogru 373 54,3
Eger bir kullanici internette gezinirken, ayni reklam siirekli Yanlis 132 193
olarak karsisina ¢ikarsa bu durum kullanicinin faaliyetlerinin — .
reklamcilar tarafindan izlendigi anlamina gelir. (Dogru) Bilmiyorum 182 26,5
Toplam 687 100,0
Dogru 384 55,9
Reklamcilar, kullanicilarin hangi internet sitelerini Yanlis 113 165
ziyaret ettigini dgrenmek igin, birden fazla — .
internet sitesinde takip edebilirler. (Dogru) Bilmiyorum 190 27,7
Toplam 687 100,0
Dogru 258 37,5
Reklameilarin, kullanicilarin gevrim ici gezinme gegmisini Yanlig 118 17,1
izlemesini diizenleyen yasalar bulunmaktadir. (Yanhs) Bilmiyorum 312 453
Toplam 687 100,0

Kullanicilarin genellikle ayni sitede olan kisilerin ayni reklamlar1 gordiiklerini ifade
etmeleri ve bu reklama karsi kendini aktif olarak konumlandirarak kendi onaylarina bagh
oldugunu dustinmeleri reklama iliskin bilgilerinin yetersizligini gostermektedir. Ayrica
katillmcilar takip edilebildiklerini ve bunun ¢ogu sitede oldugunu bilmekle beraber,
katilimcilarin genellikle sistemin isleyisi hakkinda tam bir bilgi sahibi olmadig1 ve teknik
bilgilerinin yetersiz oldugu goriilmektedir.
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3.1.1.5.2. Cevrim ici Davramgsal Reklam Yoluyla Satin Almaya iliskin Bulgular

Bu soru ile ankete katilanlarin karsilarina ¢ikan ve internetteki davranislarina gore
gelen cevrim i¢i davranissal reklam yoluyla satin alma durumlar1 degerlendirilmek
istenmektedir.

Tablo 3: Cevrim ici Davranisgsal Reklam Yoluyla Satin Alma Durumlarina Iliskin Bulgular

N %
L. Evet 161 23,5
Kargimiza ¢ikan g?vrlm ici davramigsal reklama Hayir 526 76,5
tiklayarak aligveris yapiyor musunuz?
Toplam 687 100,0
Almiyorum 344 50
Giyim 131 19
L Kozmetik 18 2,6
GEVI:.Im“I({I davramigsal reklameilik yoluyla Kitap 16 23
ne tiir iiriinler aliyorsunuz?
Elektronik 10 1.4
Diger 168 24,7
Toplam 687 100,0

Katilimcilarin, karsilarina ¢ikan ¢evrim i¢i davranigsal reklama tiklayarak alisveris yapma
durumlarina dair sorulan soruya verdikleri cevaplar %23,5 oraninda “evet” iken, %76,5'i
oraninda “hayir” olmustur.

Elde edilen sonuglara gore katihmcilarin bu reklamlar yoluyla “alisveris yapmadigini”
belirtenler %50 iken, %?24,7 si ise anlaml bir cevap vermemistir. Aldigini ifade edenlerin
%19’u giyim, %2,6’s1 kozmetik, %2,3’li kitap ve %1,4’li elektronik alimi1 yaptigini ifade
etmislerdir. Satin alim yapmadigini ifade eden 526 kisiden 182’si alim yaptig1 tirtint
belirtirken, 126 kisi satin almam dedigi halde alim yaptig1 iirtinii belirtmistir. Dolayisiyla
trinlerin icerigi soruldugunda ilk basta verilen cevaplarin degistigi ve alim yaptiklar:
gorilmektedir.

3.1.1.5.3. Hipotez Testleri

Katilimcilarin soru gruplarinda yer alan ifadeleri degerlendirme diizeylerinin, belirtilen
arastirma sorularinin paralelinde belirlenen hipotezlere gore parametrik analizler
uygulanmistir. Bu baglamda belirlenen faktdrlerin ortalamalar1 ve analizlerin anlamh
cikan sonuclari asagida belirtilmektedir.

3.1.1.5.3.1. Katihmcilarin Gevrim ici Davranissal Reklamcilik

Olcegi Alt Boyutlarina iliskin Bulgular

Katillmcilarin ¢evrim i¢i davranigsal reklamciliga iliskin goriislerinin incelendigi
calismada 1 ve 7 arasinda degerlendirmeleri alinmistir. 1 en olumsuz, 7 en olumlu olacak
bicimde yapilan degerlendirmelere iliskin ortalama sonuclar yer almaktadir.

Tablo 4: Alt Boyutlara liskin Degerlendirme Ortalamalari

N Bos | Ortalama | Std.Sapma | Minimum | Maksimum
Zarar degerlendirmeleri 687 0 5,674 1,188 1 7
Reklami engelleme 670 17 5,116 1,512 1 7
Reklamdan kacinma 687 0 4,941 1,220 1 7
Yasal dlizenlemeleri destekleme 687 0 4,923 1,513 1 7
Cevrim ici davranigsal reklam bilgisi 687 0 4,815 1,222 1 7
Fayda degerlendirmeleri 687 0 4,197 1,395 1 7
Reklamin kabuli 687 0 4,168 1,553 1 7
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Tabloda incelendigi lizere katilimcilarin zarar degerlendirmeleri, ¢evrim i¢i davranigsal
reklamlardan kacinma ve engelleme ortalamalar1 kabul ve fayda degerlendirmelerinden

daha yiiksek oldugu goérilmektedir.

Reklamin Degjisen Yiiziinde Cevrim i¢i Davranigsal Reklamailik

3.1.1.5.3.2. Demografik Veriler Acisindan Anlaml Gikan Sonuclar

Demografik verilere gore alt boyutlar incelendiginde anlaml ¢ikan sonuglar tablo 5’de

ifade edilmektedir.

Tablo 5: Kabul Edilen Hipotezler ve Aciklamalari

Degiskenler | Kabul edilen hipotezier Aciklama
o Katihmailarn cevrim ici davranissal ¢ Katilimcilarin zarar degerlendirmelerinde
gevrim igi de 5 kadinlar erkeklere nazaran daha yuksek bir
reklamcilik zarar degerlendirmeleri < . ) S . .
o o P degerlendirmeye sahip oldugu gorilmektedir.
. cinsiyetten bagimsiz degildir. (p: 0,044) oo -
Cinsiyet oS ¢ Cevrim ici davranigsal reklamcilikla ilgili
e Katilimcilarin gevrim ici davranigsal reklamcilik | .. .
Lo . e . duzenlemeleri destekleme konusunda
ile ilgili dlizenlemeleri destekleme dustincesi . .. h
cinsiyetten bagimsiz degildir. (p: 0,022) yine kadm_lar erkeklere gbre daha ylksek ‘
B degerlendirmede bulunduklar gériimektedir.
¢ Yasal duzenlemeleri destekleme dislncesi
acisindan 50 yas ve Uzeri katiimcilarin
e Katiimcilarin gevrim igi davranissal reklamcilik | ylksek degerlendirmede bulunduklar 15-18
ile ilgili diizenlemeleri destekleme distncesi arasli katiimcilarin diistik degerlendirmeye
yastan bagimsiz degildir. (p: 0,013) sahip oldugu gérilmektedir.
e Katiimcilarin gevrim i¢i davranigsal ® Engelleme distncesi bakimindan ise 30-
Yas reklamciligr engelleme dislncesi 49 arasi katilimcilar yiksek degerlendirmede
yastan bagimsiz degildir. (p: 0,044) bulunurken, 15-18 arasi katiimcilar
e Katiimcilarin gevrim i¢i davranigsal dusik degerlendirme bulunmuslardir.
reklamciliktan kacinmasi yastan ¢ Kacinma alt boyutunda ise 30-49 arasi
bagimsiz degildir. (p: 0,017) katiimcilar yiksek degerlendirmede
bulunurken yine 15-18 arasi bireyler dusik
degerlendirmede bulunmaktadirlar.
Gelir e Gelir durumu higbir alt boyutta anlamli bir
Durumu farklilk nedeni olmadigi gértlmektedir.
¢ En yilksek zarar degerlendirmesini
oL ilkokul mezunu katilimcilar yaparlarken en
e Katilimcilarin ¢gevrim igi davranigsal - o : S L
< - S dusuk zarar degerlendirmesini lisansutu
reklamcilik zarar degerlendirmeleri egitim DR .
o S katihimcilarda oldugu gérilmektedir.
durumlarindan bagimsiz degildir. (p: 0,011) - 3 ; C
Lo ¢ En ylksek fayda degerlendirmesini
_— e Katilimcilarin ¢gevrim igi davranigsal . o
Egitim < ) N lise mezunlar yaparlarken, en disik
reklamcilik fayda degerlendirmeleri egitim < . P,
Durumu < S fayda degerlendirmesini lisanUsti
durumlarindan bagimsiz degildir. (p: 0,033)
Lo katiimcilar yapmaktadirlar.
e Katilimcilarin ¢gevrim igi davranigsal - o . -
- ¢ En yiksek kacinma degerlendirmesini
reklamciliktan kaginmasi egitim durumundan .
bagimsiz degildir. (p: 0,041) ilkokul mezunu katiimcilar yaparken, en
T dusik kaginma degerlendirmesini lise
mezunlarinin yaptigi gérilmektedir.
] ¢ En yiiksek fayda degerlendirmesini gliinlik
Internet e Katiimcilarin gevrim ici davranigsal reklamcilik | internet kullanim sireleri 6 saatten fazla
Kullanim fayda degerlendirmeleri internet kullanim olan bireylerde oldugu gértlmektedir. En
Siireleri surelerinden bagimsiz degildir. (p: 0,018) dusik degerlendirme ise 1-2 saat olan
katiimcilarda oldugu gérilmektedir.
3.1.1.5.3.3. Alt Boyut Degiskenler ile Satin Alma Arasindaki iliskinin Tespiti

Calismamizda inceledigimiz faktorlerin ¢evrim ici davranissal reklamcilik yoluyla satin

alma iligkilerinin tespiti i¢in analiz gerceklestirilmistir.
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Tablo 6: Katihmcilarin Cevrim ici Davranissal Reklama [liskin
Diistinceleri ile Satin Alma Davranislarinin [liskilendirilmesi

N Ortalama Std. Sapma t df p

im ici Evet 161 5,07 1,16

Cevrim |9| q§vran|§sal 3,036 685 002
reklam bilgisi Hayir 526 4,74 1,23
. ) ) Evet 161 5,46 1,07

Zarar degerlendirmeleri -2,589 685 ,010
Hayir 526 5,74 1,22
. ) . Evet 161 4,93 1,15

Fayda degerlendirmeleri 7,966 685 ,001
Hayir 526 3,97 1,39
¥ i Evet 161 5,25 1,34

Yasal diizenlemeleri 3.167 685 002
destekleme Hayir 526 4,82 1,55
Evet 155 4,94 1,53

Reklami engelleme -1,642 668 ,101
Hayir 515 5,17 1,50
. Evet 161 4,91 1,30

Reklamin kabull 7,189 685 ,001
Hayir 526 3,94 1,55
Evet 161 4,78 1,24

Reklamdan kacinma -1,976 685 ,049
Hayir 526 4,99 1,21

Incelenen hipotezlerden reklami engelleme disindakilerin tamami anlamli fark bulunmasi
sebebiyle kabul edilmistir. Satin alma davranis1 ile reklami engelleme diisiincesi
arasindaki iliski disindaki boyutlara iliskin anlaml farklilik; satin alma davranisinin bu
boyutlara gore degisebildigini gostermektedir.

Bu etki oraninin biyiikligiini ve bagimsiz degiskenlerin (faktorler) bagimh degisken
(satin alma) tuzerindeki agiklamasini ortaya koymak adina binary logistik regresyon
analizi yapilmistir. Ayrica c¢evrim i¢ci davranissal reklam bilgisinin diger faktorler
tzerindeki etkisini ortaya koymak adina pearson korelasyon testi yapilmistir. Zira literatiir
incelendiginde temel olarak bu reklam tiirtiniin varligina ve isleyisine dair uygulamalara
insanlarin yabanci oldugu ve detayinda bilgilerinin eksik oldugu gozlemlenmektedir
(Hunt,2016; Turow, 2015).

3.1.1.5.4. Aragtirmanin Modeli

Binary lojistik regresyon analizi ve pearson korelasyon analizi sonug¢larina dayanarak bir
model Onerisi gelistirilmistir.

Modele gore, cevrim ic¢i davranissal reklama iliskin boyutlar birbirleri ile etkilesim
halindedir. Korelasyon testi sonuglarina gore ayrica reklam bilgisinin diger boyutlarin
tiimi zerinde anlamh bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Satin alma davranisi
tizerindeki etkisine bakildiginda ise, engelleme boyutu hari¢ digerlerinin bu reklam
yoluyla yapilacak olan ¢evrim ic¢i satin almaya etkisi oldugu goriilmektedir. Cevrim
ici davranissal reklamdan kaginma ve zarar degerlendirmesi satin alma davranisini
negatif yonde etkilerken; reklam bilgisi, yasal diizenlemeleri destekleme, reklamin
kabulii ve fayda degerlendirmesi satin alma davranisini olumlu yonde etkilemektedir.
Oyle ki; katilimcilarin reklama iliskin bilgisi 1,259, fayda degerlendirmesi 1,736, yasal
diizenlemeleri desteklemesi 1,219, reklamin kabulii 1,579 kat satin alma davranisini
artirirken; zarar degerlendirmesi ,830, kacinma boyutu ise ,865 kat azaltmaktadir.
Regresyon analizinin ortalama %76,5 oraninda agikladig1 diistiniildiigiinde katilimcilarin
bu reklama karsi daha olumlu yaklastigi, satin almaya egilimli olduklar1 ve cesitli
faktorlerden etkilendikleri anlagsilmaktadir.
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Reklam Bilgisl

r=,437,p<,01 r=,392, p<,01

Fayda Zarar
Degerlendirmesi Degerlendirmesi
r=,654, p<,01 r=,446, p<,01

Reklamin
Kabuli

Engelleme

r=270, p<,01 < 618, p<,01

Yasal
Diizenlemeleri | » Kaginma

Destekleme

Sekil 1: Satin Alma Davranisi Uzerinde Cevrim I¢ci Davranissal
Reklamcilik Boyutlarinin Etkinligi Uzerine Arastirma Modeli

3.1.2. Nitel Aragtirmanin Yaklagimi ve Yontemi

Nitel paradigmanin anlati arastirmasi, fenomenolojik arastirma, kuram olusturma
arastirmasi, etnografik arastirma ve durum c¢alismasi olmak tuzere 5 yaklasimi
bulunmaktadir (Creswell, 2013, s. 69). Ancak Merriam (2018, s. 36) bu 5 yaklasiminin
temel nitel arastirmasini destekleyen ve ek farkli boyutlarini kesfetmeye calisan tiirler
olarak ifade etmektedir. O'na gore temel nitel arastirmasi, en yaygin olan bicimdir ve
amaci insanlarin tecriibelerini nasil anlamlandirdiklarim1 kavramaktir. Bu baglamda,
calismada temel nitel arastirma bi¢imini kullanarak insanlarin ¢evrim i¢i davranissal
reklam ile ilgili yasadiklar: tecriibeleri nasil anlamlandirdiklar: kesfetmeye ¢alisilacaktir.

3.1.2.1. Nitel Aragtirmanin Sorularinin Belirlenmesi

Arastirma sorularinin belirlenmesine literatiir taramasi sirasinda yapilan c¢alismalar
kaynaklik etmistir ve dncelikli olarak nicel verilerin toplandig1 ardindan elde edilen bu
verileri tamamlamak ve rafine edebilmek i¢in nitel verilerin toplandig: agiklayic1 desen
kapsaminda derinlemesine miilakat gerceklestirilmistir. Miilakat soru formu Cranor ve
arkadaslan tarafindan hazirlanmis olan “Smart, Useful, Scary, Creepy: Perceptions of
Online Behavioral Advertising” isimli calisma temel alinarak Tiirkiye’deki uygulamalar
dahilinde olusturulmustur.

Soru formunun ilk kisminda katilimcilara internet reklamciligr konusundaki tutumlarini
o0grenmek icin (s1, s2) genel sorular yoneltilmistir Ardindan ¢evrim i¢i davranigsal
reklamciligin temelinde yer alan c¢evrim i¢i izleme mekanizmalarini hakkindaki
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farkindaliklarini belirlemek (s3, s4, s5), ayrica katihmcilarin bu reklam baglamindaki
internet simgeleri algilarini degerlendirmek icin gorseller yardimiyla (s6, s7) farkh
sorular yoneltilmistir.

Ikinci kisimda ise; bilgilendirmeyi takiben katilimcilarin davranigsal reklamcilik
anlayisini degerlendirmelerini (s8), reklamciligin isleyisinin temelindeki teknik bilgi ve
gorislerini (s9, s10, s11), hem kullanicilar adina hem de firmalar adina fayda ve zarar
degerlendirmelerini (s12, s13, s14) kesfetmek amaciyla sorular sorulmustur. Ardindan
katiimcilarin haklarinda bilgi toplanmasini isteyip istemediklerini dogru bir sekilde
kavramak icin 6 farkli senaryo ile sorular yoneltilmistir (s15, s16). Ayrica kullanicilara
reklam sirketlerinin nasil davranmalar1 gerektigine dair diislincelerini (s17), kisisel
verileri, mahremiyetleri ve 6zsavunma hakkindaki gortislerini (s18, s19), yasal haklarini
bilip bilmediklerini (s20) ve bu reklamlar yoluyla alisveris tercihlerini (s21) 6grenmek
amaciyla sorular sorulmustur. Son olarak yine bir farazi senaryo ile kisisel verilerini paha
acisindan degerlendirmeleri kesfedilmeye calisiimistir (s22).

3.1.2.2. Nitel Arastirma Verilerinin Toplanmasi ve Analizi

Calismanin evreni interneti aktif kullanan bireyleri kapsamaktadir. Dolayisiyla bu
evrenden derinlemesine bilgi edinmek i¢in arastirmanin kapsamina uygun orneklem
secilmesi gerekliligi ile (Blyiikoztiirk, Cakmak, Akgilin, Karadeniz, & Demirel, 2010, s.
261) amacgh olarak belirlenen 45 kisi 6rneklemi olusturmaktadir.

Veriler gozlem notlar ile degerlendirilerek tamaminin ¢alisma igerisinde yer almasina
o0zen gosterilmistir ve arastirmaci tarafindan Nvivo 12 Plus programi yardimiyla
elde edilen verilerden belirli kategoriler ve temalar olusturulmustur. Veriler bilgi ve
yetenekler, algilamalar ve tiliketici acisindan sonuglar olmak tlizere 3 temel kategori
etrafinda incelenmistir. Verilerin analizi tamamlandiktan sonra hem teorik cerceve
hem saha arastirmasindan elde edilen verilerle ve yer yer daha 6nceki ¢alismalarla
iliskilendirilerek ¢alismanin yazimi gerceklestirilmis ardindan nicel verilerle iliskili
olarak sonuclandirilmistir.

3.1.2.3. Nitel Galismanin Gegerlilik ve Giivenirligi

Ayrica yapilan c¢alismada arastirmanin giivenirligini ifade etmek acisindan farkh
stratejiler uygulanmistir. Uggenleme, iiye sorgulamasl, yeterli katihm, arastirmacinin
durusu, uzman incelemesi, denetleme teknigi, yogun tanimlama ve azami cesitlilik
olarak belirtilen 8 stratejiye de (Merriam, 2018, s. 206-210) calisma kapsaminda
uygun hareket edilmistir.

Uggenleme miilakat, gézlem ve dokuman incelemesini gerektiren bir stratejidir. Calismamiz
dahilinde oncelikle calismaya katilacak bireyler gozlemlenmis ve dijital hayata yakinlhgi,
interneti aktif kullanimi, online aligveris gibi kriterler baglaminda uygun olan adaylarla
gorisme saglanmistir. Ayrica mulakatlar sirasindaki tavirlar: gozlemlenerek kayit altina
alinmis ve analizlerde yer verilmistir ve konu hakkindaki dokumanlar hem ¢alismanin
baslangicinda hem de verilerden sonra calisma ile iliskilendirilmistir. Uye sorgulamasi
ise elde edilen bulgularin katihmcinin diisiincelerini yansitip yansitmadiginin teyit
edilmesidir. Bulgular sekillendiginde ilk analizler 3 ayr1 yas grubundan birer kisiye dontis
yapilarak onlara dogru gelip gelmediginin sorgulamasi yapilmistir. Anlamadiklar1 bazi
ifadeler yeniden sekillendirilerek calismaya aktarilmistir. Katilimcilar genel olarak yapilan
kodlamalar1 anladiklarini ve kendi ifadesinin de dogrulunu belirtmistir ve belirttikleri
degisiklikler calismada dipnot ile gosterilmistir. Toplama siireclerine uygun ve yeterli
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katilim noktasinda ise, 6rnekleme yapilirken ¢alismanin basinda belirlenen 45 katilimci
sayisinin, benzer goruslerin tekrarlamasi ve farklh bakis agilarinin gelmediginin fark
edilmesi iizerine yeterli doygunluga ulastig1 ve sayinin yeterli oldugu kanisina varilmistir.
Calismalarda arastirmacinin durusunu tam olarak ¢alismada belirtmesi istenmektedir ki
buna bagh olarak yapilan gézlem ve goriismeler tam olarak metne aktarilmis ve analiz
stirecinde tamami kullanilmistir. Dolayisiyla aslinda 5-6 gibi az sayida olmasi daha uygun
bulunan kategori sayis1 fazlaca tutularak her ifadeye yer verilmistir. Elbette ki konuyla
ilgili olarak tiiketicinin davranislar1 hakkinda bazi 6n kabuller s6z konusudur. Cevrim ici
davranigsal reklamcilik uygulamalar1 hakkinda bilgi sahibi olunmadigj, tiiketicilerin bu
reklam baglaminda ve beraberinde dijital hayatin kisisel veriler a¢isindan risklerinin
farkinda olunmadig: gibi varsayimlar bulunmaktadir. Zira katilimcilarin 6zellikle tercih
edilirken bu kabullerin aksini de ortaya koyabilecek donanima sahip kisilere 6zellikle
yer verilmistir. Uzman goriisii alinmasi ise ¢alisma boyunca gozetilen ve uygulanan bir
strateji olmustur. Denetleme teknigi calismanin yiirtitiilmesi sirasindaki detayl kayitlarin
tutulmasi olarak ifade edilmektedir ki goriismeler ses kayit cihazi ile kaydedildiginden ve
beraberinde alinan notlar birlikte degerlendirildiginden hicbir veri kayb1 yasanmamistir.
Ayrica, belirlenen kategorilerin tam olarak anlasilmasi icin analizler sirasinda detayh
tanimlamalara yer verilmistir ve son olarak gozetilen maksimum cesitlilik yontemi ile
olabildigince farkli demografik 6zelliklerden adaylar imkanlar dahilinde tercih edilmistir.

Dolayisiyla nicel ¢alismalardaki gibi sayisal ifadelerle ortaya konulamayan gegerlik ve
givenirlik bu stratejiler baglaminda yansitilmaya ¢alisiimistir.

3.1.2.4. Nitel Calismaya iliskin Bulgular
3.1.2.4.1. Bilgi ve Yeteneklere iligkin Bulgular

Bilgi ve yetenekler kategorisi katilimcilarin ¢evrim i¢i davranissal reklamcilik hakkindaki
bilgi ve yeteneklerini irdelemeyi amac¢lamaktadir. Bu kapsamda internet reklamlarinin
araya giren yapisl, aniden karsilarina ¢ikmasi, islerine engel olmasi gibi sebeplerle
insanlar internet reklamlarini, genel olarak dikkat dagitici ve rahatsiz edici olarak
yorumlamaktadirlar. internet reklamciligina karsi tutumun uzun zamandir benzer
sekilde oldugu goriilmektedir. Zira Previte 1999 yilinda yazdig1 makalesinde, insanlarin
internette karsilarina ¢ikan reklamlara iligkin gliclic olumsuz tavirlar1 oldugunu ifade
etmektedir (s. 199-204). Internet reklamlarina olan olumsuz tavir cinsiyet agisindan da
farklilik gostermektedir. Kadin katilimcilarin erkek katilimcilara nazaran daha olumsuz
ifadeler kullandiklar1 ancak bu reklamlar1 gormemek adina fazla bir sey yapmadiklar:
gorilmektedir. Erkek katilimcilarin ise, reklam engelleme programlarini daha etkin
kullandiklar1 goriilmektedir. Bununla beraber katilimcilar ¢evrim i¢i davranigsal
reklamin varligindan haberdar olmakla birlikte cerez bilgisi, yasal bilgi, simge bilgisi gibi
durumlardan bihaber olduklar1 goriilmektedir. Yasa gore farklilik noktasinda ise 15-18
yas grubunun, bilgi diizeylerinin daha diisiik oldugu ancak beraberinde endiselerinin
de daha az oldugu ve nispeten bu reklam tiriine karsi daha olumlu yaklastiklar:
gozlemlenmektedir. Cinsiyet baglamindaki farklilik ise kadinlarin internet reklamlarini,
sosyal medya aglarindaki reklamlar olarak tanimladiklarini ancak reklamin bilesenlerine
dair bilgilerinin erkeklerden daha az oldugu goriilmektedir.

3.1.2.4.2. Algilamalara iliskin Bulgular

Algilamalar kategorisi farkli diizeydeki algillamalar1 ve bu reklam tiiriinii nasil
anlamlandirdiklarini gesitli temalar esliginde ortaya koyan 6nemli bir kategoridir. Kisisel
bilgilerinin kullanilmasini ¢esitli diizeylerde degerlendiren katilimcilarin, ¢evrim igi
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davranigsal reklamlarin internetteki kullanici davranislarina gore geldiginin farkinda
olduklar1 goriilmektedir. Genel olarak bu reklamlarin faydali oldugu diisiintilmekle
birlikte yas gruplar arttikca fayda degerlendirmelerinin dustigi ve kadinlarin
erkeklere kiyasla daha az faydali bulduklar1 goriilmektedir. Reklamcilarin kisisel bilgileri
kullanmas1 noktasinda ise, katilimcilarin genelinin kismen kullanilabilecegi yoniinde
gorus bildirdikleri, kendilerine ait her bilgiyi mahremiyet olarak degerlendirmedikleri,
ozellikle fotograf ve mesaj konusunda rahatsiz olduklar: anlasilmaktadir. Kisisel bilgilerin
karsiliginda para almak s6z konusunda oldugunda 15-18 yas grubunun ve erkeklerin
daha meyilli olduklar: dikkat cekmektedir.

Kisisel bilgilerin toplanmadan 6nce onay alinmasina dair gortislerde genellikle olumlu
olmalarina karsin erkeklerin ve 19-29 yas grubunun daha olumlu oldugu fark edilmektedir.
Ayrica katilimcilar bu reklam sisteminde bas aktoriin Google oldugunu diistinmektedir.
Katilimcilara bu reklamlarin giinliik hayatta karsilarina ¢ikabilecek seklinin érneklerle
aciklanarak soruldugu son temada ise katilimcilarin, saglik ve haber ile ilgili reklamlar
disindaki o6rneklerde faydali bulduklar1 ve gelmesinin iyi olacagimi ifade ettikleri
gozlemlenmektedir. Dolayisiyla kisisel bilgilerin kiiresel firmalar tarafindan islenerek
yapilan ¢ikarimlarla kisiye 6zel gelen reklamlardan nispeten rahatsiz olunmasina karsin
bu durumun kullanmalarina engel olmadig1 kanisina varilmaktadir.

3.1.2.4.3. Tiiketici Acisindan Sonuclara iliskin Bulgular

Son kategori olan tiiketici agisindan sonuglar kategorisi, katilimcilarin ¢evrim igi
davranissal reklama iliskin nasil davranis gelistirdiklerini ortaya koymaya ¢alismaktadir.
Bu baglamda kategori, satin alma ve kacinma temalar iizerinden degerlendirilmistir.
Zira ¢evrim i¢i davranissal reklam kullanicilarin algilarina gére uyum sagladiginda satin
alma davranisi artabilir (Boerman, Kruikemeier, & Borgesius, 2017, s. 370) veya gizlilik
endiseleri, mahremiyet kaygilar1 reklamdan kaginmalarina sebep olabilmektedir (Baek &
Morimoto, 2012, s. 59).

Cevrim ici davranissal reklama iliskin sorularda bu reklam tlriniin kendilerine
ulasmasinin istendigi anlasilmis, dolayisiyla katilimcilarin genelinin reklama tikladig:
ve/veya satin alim yaptig1 fark edilmistir. Tabloda bilgilendirmeden sonraki tavirlarina
iliskin bir degerlendirme yapilmistir. Ancak katilimcilarin genel olarak kaginma
ifadelerinin ardindan gelen sorularda satin almaya iliskin olumlu yaklasim sergiledikleri
gorilmektedir. Bu durum katihmcilarin kisisel bilgilerin kullanilmalarindan her ne
kadar rahatsiz olsalar da reklamin cazip geldigi noktalarda eylemde bulunacaklarini
gostermektedir. Ayrica ¢evrim ici satin alma davranisinin daha dnce ifade edilen anlk
degisimlerden ve kararlardan etkilendigini de gostermektedir. Yas olarak alim yapmaya
meyilli cok kisinin oldugu grup 15-18 yas grubu iken, satin alma diisiincesinde cinsiyet
baglaminda 19-29 yas grubundaki kadinlarin erkeklerden daha ¢ok satin almaya meyilli
oldugu dolayisiyla bu grup kadinlarda kaginmanin daha az oldugu gorilmektedir.
Cevrim ici davranissal reklama iliskin sorularda bu reklam tiriniin kendilerine
ulasmasinin istendigi anlasilmis, dolayisiyla katilimcilarin genelinin reklama tikladig:
ve/veya satin alim yaptig1 fark edilmistir. Tabloda bilgilendirmeden sonraki tavirlarina
iliskin bir degerlendirme yapilmistir Ancak katilimcilarin genel olarak kaginma
ifadelerinin ardindan gelen sorularda satin almaya iliskin olumlu yaklasim sergiledikleri
gorilmektedir. Bu durum katihmcilarin kisisel bilgilerin kullanilmalarindan her ne
kadar rahatsiz olsalar da reklamin cazip geldigi noktalarda eylemde bulunacaklarini
gostermektedir. Ayrica ¢evrim ici satin alma davranisinin daha 6nce ifade edilen anlk
degisimlerden ve kararlardan etkilendigini de gostermektedir. Yas olarak alim yapmaya

1470 Erciyes iletisim Dergisi | Temmuz/July 2020 Cilt/Volume 7, Sayi/Issue 2, 1453-1479



Nilay Akgln Akan, Emel Tanyeri Mazici Reklamin Degisen Yiiziinde Cevrim ici Davranissal Reklamcilik

meyilli cok kisinin oldugu grup 15-18 yas grubu iken, satin alma diisiincesinde cinsiyet
baglaminda 19-29 yas grubundaki kadinlarin erkeklerden daha ¢cok satin almaya meyilli
oldugu dolayisiyla bu grup kadinlarda kaginmanin daha az oldugu goriilmektedir.

Genel olarak tim kategoriler ve temalar incelendiginde katimcilarin farkh
degerlendirmeleri oldugu goriilmektedir. Ancak katilimcilar arasindaki durum genel
olarak degerlendirildiginde bilgi ve yetenekler kategorisinde; katilimcilarin internet
reklamlarina karsi genel tavrinin (dikkat dagitici olarak degerlendirilmesi sebebiyle)
olumsuz olduklari, internet reklamcilif1 ve ¢evrim i¢i davranigsal reklamciliga iliskin
bilgilerinin yetersiz oldugu, sistemin isleyisine dair temel bilgilerden yoksun olduklari
ve bagl olarak herhangi bir korunma veya kapatma gibi mekanizmalar1 devreye
sokamadiklari gorilmektedir.

4. Sonug

Son yillarda dijital iletisim aglar1 internet ile hizla toplumsal yasamin vazgegilmez
bir parcasi haline gelmis, bireysel kullanicilarin bu degisime hizla adapte olmasi,
reklam sektoriinli ve pazari yeniden bicimlendirmeye baslamistir. Kiiresellesen ticari
iliskilerin en 6nemli aktorlerinden olan reklam sektort, dijitallesme ile farkli boyutlar
kazanarak toplumsal hayati daha fazla ve farkh bigcimlerde etkilemeye baslamistir. Bu
durum hem sektorel hem akademik arastirmacilarin dijital reklama ilgisini artirmistir.
Reklamlarin detayli olarak hedeflenebilme yetenegi kazanmasi, dijital reklam
iletisiminde reklamverene kayip yasamaksizin dogru tiiketiciye reklam goénderimi
imkan1 tanirken, tiiketici acisindan ilgilenebilecegi 6zellikteki reklamlarla karsilasmak
(6zellikle ¢evrim i¢i alisveris bakimindan) kolayliklar saglamaktadir. Ancak bu durum
kisisel verilerin kullanimi ve dijital bir sosyal profilleme uygulamasi olmasi bakimindan
elestirilmektedir. Ayrica tiiketicilerin iiretici haline gelmesi ve internetteki yondesme,
biiylik veri yi8inlarinin olusmasina neden olmaktadir. Veri madenciligi teknikleri ile bu
veri yiginlarindan elde edilen anlamli bilgi ise hedeflenebilme 6zelligini artirmaktadir. Bu
noktada giivenlik agisindan teknik ve hukuki uygulamalar bulunmaktadir ve her gegen giin
bu baglamda yeni gelismeler yasanmaktadir. Ancak asil olan tiiketicinin bu konuda bilgi
sahibi olmasi, bu reklam tiirtiniin icerigi ve kendisine sagladig1 yararlarin karsiliginda,
kisisel bilgilerini ne kadar ve nasil kullanildiginin farkinda olmasi gerekmektedir. Bu
bilgiler 1s181nda ¢alismada, ¢evrim ici davranissal reklamciliga iliskin kullanicilarin bilgi
diizeyleri, farkindaliklari ve algilamalar1 anlasilmaya c¢alisiimistir.

Genel bakis acgis1 ile sonuglar degerlendirildiginde oncelikle bilgi diizeyleri hem
nicel arastirmada hem de nitel arastirmada yapilan ¢ok boyutlu sorgulamalarda
gorilmiistiir ki, tikketici bu konuda oldukga yetersizdir. Cevrim i¢i davranissal reklamcilik
uygulamalarinin isleyisindeki teknik bilgiden ve kisisel kullanimda bilgilerinin toplanma
yontemlerinden habersiz goriinmektedirler. Ayrica daha detaylandirilarak sorulan bilgi
diizeylerinde, tiiketicilerin bu reklamlarin kendi tercihlerine gore geldiginin disinda
baska bilgiye sahip olmadiklar1 anlasilmaktadir. Nitel arastirmada sorulan isim bilgisi,
cerez bilgisi ve reklamin istenmemesi halinde yapilmasi gereken adimlara yonlendiren
simge bilgisi bashklarinda, nicel arastirma ile benzestigi ve cogunlugunun bilgisi
olmadig1 gorilmektedir. Dolayisiyla tiiketicilerin ¢evrim i¢i davranissal reklamcilik
uygulamalarina iliskin bilgi diizeylerinin distik oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Zira akademik
calismalar, tiiketicilerin cevrim ici davranissal reklamcilik hakkinda ¢ok az sey bildiklerini
gostermektedir (McDonald ve Caranor, 2010; Smit, Van Noort ve Voorveld 2014). Yapilan
calismalarin ortak noktasi, kullanicilarin c¢evrim i¢i davranissal reklamin detaylar
hakkinda bilgi sahibi olmadiklarini yoniindedir. Bu calismalarda da kullanicilar, ¢cerezlerin
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isimleri ve ne ise yaradiklarin1 bilmemektedirler. Benzer sekilde, simgeye tikladiklarinda
baska reklamlarin gelecegini ve yasal uyarilarin okunamayacak kadar uzun oldugunu
distindiiklerinden atladiklarini ifade etmektedirler. Dolayisiyla kullanicilarin 6ncelikle
bu detaylar hakkinda bilgilendirilmesi gerektigi diistiniilmektedir.

Tiiketicilerin fayda ve zarar degerlendirmeleri incelendiginde cesitli agilardan farkh
sonuglar gorilmektedir. Gengler ve erkekler daha faydali bulurken, ileri yas gruplari
ve kadinlar bu reklami daha zararli bulmaktadir. Egitim agisindan da anlaml farklilik
gosteren fayda ve zarar degerlendirmelerinde egitim seviyeleri ytlikseldik¢e nispeten
daha az zararl ve faydasiz olarak degerlendirdikleri, diisiik egitim seviyesinin daha
zararlh olarak gordiigii anlasilmaktadir. Interneti uzun siire kullananlarin ise faydah
buldugu anlasilmaktadir ki, bu da 6zilinde interneti yogun kullananlarin bu reklamlardan
faydalandigini géstermektedir. Bu bulgular 1sinda kadinlarin daha temkinli ve korumaci
yaklastiklar1 goriilmektedir. Bu agidan calisma ile ortlisen sekilde, Mazici’'nin gézetim
uygulamalar1 (Mazici, 2018, s. 166) ile ilgili yaptigi calismada da kisisel bilgilerin
toplanmasi ve ¢evrim ici gozetlemeye karsi kadinlarin ve daha yiiksek yas grubunun
olumsuz yaklasim sergiledikleri goriilmektedir. Egitim ag¢isindan ise diisiik egitim
diizeyinin daha zararli degerlendirmesi bilgi sahibi olunmayan uygulamalara karsi
insanlarin daha endiseli yaklastiklarin1 diisiindiirmektedir. Marshall’a gore ihtiyaclara
gore hazirlanmis reklamlar, dogru iiriin ve hizmetlere daha hizli ulasmanin kolay bir
yoludur. Bu durum ironik bir sekilde tiiketicilerin bir taraftan reklami faydali gérmesini
saglarken; bir taraftan da bilgilerinin kullanilmasini istememesine ve gizlilik endiselerine
neden olmaktadir (www.wsj.com, 05/01/2020). Dolayisiyla kullanicilar igin fayda
saglayan bu durum, beraberinde gizlilik sorunlarini tasidig1 i¢in tehlikeli olabilmektedir.
Kisiye 6zel hale getirilmis reklam mesajlari, tiiketicilerin 6zel bilgilerinin kullanimlarini
kontrol 6zgurliiklerinin kaybedilmesine iliskin korkularini artirabilmektedir (Ham &
Nelson, 2016, s. 689). Bu durumla paralel olan diger bir sonuc ise katilimcilarin satin
alma durumudur. Bu baglamda satin alma davranisi incelendiginde nicel arastirmada,
bu reklamlar yoluyla satin alim yapmadigini belirtenlerin oraninin “ne tiir irtnler
aliyorsunuz” sorusunda yaklasik %25 oraninda diistiigli kaydedilmistir. Nitel arastirmada
ise; tatil, araba alimi, is ilani, giinlik ihtiyaclar gibi alanlarda reklamin gelmesini
istemeleri 6ziinde bu reklami sevdiklerini ve kullandiklarin1 diisiindiirtmektedir. Bu
baglamda, Sanje ve Senol (2012, s. 120) tarafindan yapilan arastirmada oldugu gibi,
kullanicilarin bu reklama olan ilgisi reklamverenler tarafindan goz ardi edilmemesi
gerekliligi anlasilmaktadir.

Tiiketici hukuki acidan bilgi sahibi olmamasina karsin, yasalarin kendilerini korumasini
istemektedirler. Bu baglamda yasal diizenlemeleri destekleme dusuncelerine genel
olarak bakildiginda, yasal duzenlemeleri tiiketici desteklemektedir. Ancak kullanim
pratiklerinde bilgi sahibi olunmamasinin yani sira, 6n onay alinmasi, gizlilik politikalari,
cerez politikalar1 gibi bilgilendirici detaylarla da ugrasmak istememektedirler.
Dolayisiyla kiiresel reklam aktorleri bu durumu kendi lehlerinde kullanmaktadirlar.
Yapilan goriismelerde de yas grubuna bagh olarak o6zsavunma gerceklestirdikleri,
engellemeye yonelik uygulamalar kullandiklarnn goériulmektedir ki, iki arastirma bu
noktada birbirini desteklemektedir. Ancak o6zsavunma becerisi reklam engelleyici
programlara yonelik olmaktadir. Genel olarak, cevrim i¢ci davramigsal reklamlarin
kosesinde c¢ikan ikona tiklayarak, ilgili adimlar: izlemek ve sistemlerden ¢ikis yapma
bilgisinden de uzak olduklar1 goriilmektedir. Zira Leon ve arkadaslarinin (2012, s. 12)
yaptiklar1 calismada, kullanicilarin yalnizca %12’sinin simgeyi tanimlayabildigi ve
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yarisindan fazlasinin, farklh reklamlara veya sayfalara yonlendireceginden korktuklar:
icin tiklamadiklar1 gorilmektedir. Calisma 6zellikle kullanicilarin bir egitim programi
dahilinde yonlendirilmesi gerektigini ifade etmektedir. Dolayisiyla kullanicilar, reklam
engelleme programindan (6zellikle 15-18 yas grubu tarafindan) baska 6zsavunma
gelistirememektedirler. Bu durum, incelenen faktorlerin satin almaya olan etkisi ile
iliskilendirildigi modelde de goriilmektedir. Faktorlerin birbirleri lizerinde ve satin alma
tizerinde etkisi olmasina karsin, engellemenin satin alma tizerinde olumlu veya olumsuz
fark olusturacak bir etkisinin olmamas1 6zsavunma taktikleri gelistiremediklerini daha
net ortaya koymaktadir.

Cevrim i¢i davranigsal reklamdan kaginma degerlendirmelerine iliskin ise nitel
arastirmaya paralellik gostererek 15-18 yas grubunun kaginmadigl, daha ¢ok ileri yas
grubunun kaginmay tercih ettikleri goriilmektedir. Dolayisiyla genel olarak incelendiginde
15-18 yas grubunun bu reklam tiirtine karsi daha olumlu, diger yas gruplarinin ise daha
olumsuz oldugu anlasilmaktadir. Zira 6zsavunma uygulamalar, yasal diizenlemeye karsi
gorisler, zarar degerlendirmeleri ve algilamalar da bunu destekler niteliktedir.

Son olarak, ¢evrim i¢i davranissal reklamlarin ne kadar kabul edildigine bakildiginda
ise; anlamli bir fark hicbir bagimsiz degiskende gorilmediginden, katilimcilarin bu
reklama iliskin tam bir kabul degerlendirmesinde bulunmadiklar1 anlasilmaktadir. Nitel
arastirmada ise durumun bodyle olmadigi, katihmcilarin islerine yarayan reklamlarda (is
firsatlarinin kisiye gore ayarlandigi reklamlar gibi) tam katilimin sagladig, en olumsuz
yaklasan bireylerin bile bu icerikli reklamlara onay verdigi gorilmektedir ki; bu da
aslinda bu reklamlarin ¢ikar (fayda) ekseninde kabul edildigini diisiindirtmektedir. Satin
alma durumlarindaki incelemede bunu agik¢a ifade etmektedir.

Genel olarak degerlendirildiginde, dijimodern dénemin yeni propaganda araci olabilecek
bu reklam tiirtine iliskin dijital okur yazarlik becerileri tiiketiciye benimsetilmesi;
tiiketicinin bu reklamlar1 ve benzer sistemle gelen iletileri analiz etmeleri, dogru
degerlendirmeleri, reklam icerigine kendi oto-kontrollerini uygulayabilmeleri
acisindan deger katacaktir. Ayrica, olusturulan yeni hukuki alt yapinin bir an 6énce halka
ulastirilmasi ve ozellikle egitim sistemi icerisine dahil edilmesi gerekmektedir. Oyle ki;
kisiye ait her tiirli verinin degeri kii¢iik yastan itibaren topluma benimsetilmesi esas
alinarak, dijital okuryazarligin egitimin ilk yillarindan itibaren var olmasi gerekmektedir.
Reklamverenlerin ise yapilan diizenlemeleri tiiketicinin anlayacagi sekilde uygulamalarina
dahil etmesi ve tiiketicinin sosyo psikolojik bakis a¢isini kavrayarak ve bu tiir reklamlara
dair diisiincelerini saptayarak (etik ihlallere girmeden yasal mevzuata uygun olarak)
adim atmas1 gerekmektedir. Ciinkii ¢evrim i¢i davranissal reklamlara tiiketicinin ilgi
duydugu ve satim alim yaptig1 goriilmektedir. Bu ilginin tiiketim pratiklerinde saglikl
gelismesi ve gilivenilir dijital alisveris ortamlarinin insasinda reklamverenlerin katkisi
onemli bir degerdir.

Dijital hayata her giin yeni bir uygulamanin eklendigi diistiiniildiigiinde, bu satirlar
okunurken bile yeni bir degisim var olacaktir. Bu da dijital reklamciligin farkl agilardan
incelenmesi gerekliligini ortaya ¢ikarmaktadir. Dolayisiyla ¢alisma, degisen cevrim ici
tiiketim aliskanhiklarinin, ilerideki incelemelerinde cesitli boyutlarda karsilastirma
yapilmasini saglayabilir. Bundan sonraki calismalarda daha fazla katilimci dahil edilerek
Tirkiye’'nin farkli bolgeleri ve sehirleri incelenerek, yerel 6lgekli farkhiliklar tespit
edilerek uygun politikalar gelistirilmesine katki saglanabilir. Ayrica tiiketici, politikaci,
reklamveren ve yasa uygulayicilarinin gortsleri birlikte incelenerek bakis agilarindaki
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farkliliklar ve ¢oziimler ortaya konulabilir. Kullanicilarin her bilgiyi mahremiyet olarak
algilamamasindan hareketle; kullaniciya ait bilginin kisisellestirme duizeylerinin tespiti
ve ayrica algilamalarin kullanicinin kendisine yonelik olmasinin disinda, bu reklamin 3.
sahislara olan etkisinin nasil algilandiginin incelenmesi de arastirmaya katilmasi gereken
degiskenler olarak goriilmektedir. Ayrica reklamveren agisindan da bu reklam tiirtiniin
marka bilinirligine etkisini incelemek de reklamin katkilarin1 6grenmek adina 6nemlidir.
Zira dijital reklam iletisiminin etkileyen ve etkilenen dogasina, toplumsal yarar iiretmek
adina, daha fazla yer vermek bu baglamda énemli goriilmektedir.

Bilimsel Etige Uygunluk

Bu calisma, Erciyes Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurulu’'nun 27.11.2018
tarihli toplantisinda goriisiilmiis ve etik agidan uygun bulunmustur.

Notlar

1 Federal Ticaret Komisyonu (FTC), cevrim ici davranigsal hedeflemeyi [online behavioral targeting (OBT)] cevrim ici
davranissal reklam olarak adlandirmaktadir. Online Behavioral Advertising Tiirkceye Cevrim ici Davranissal Reklamcilik
olarak aktariimaktadir ancak bu ifade hem reklamcilik uygulamalarini hem reklamin kendisini ifade ettiginden calismada
yerine gore cevrim ici davranigsal reklamcllik yerine gére ¢evrim ici davranigsal reklam olarak kullanilacaktir.

2 Verilerin anonim hale getirilmesi, Kisisel Verilerin Korunmasi Hakkinda Kanunun 7. Maddesi geregi 1 Ocak 2018
tarihinde yiirirlige giren “Kisisel Verilerin Silinmesi, Yok Edilmesi veya Anonim Hale Getirilmesi Hakkinda Yonetmelik” ile
tanimlanmaktadir. Buna gore kisisel verilerin “bagka verilerle eglestirilse dahi higbir surette kimligi belirli veya belirlenebilir
bir gercek kisiyle iliskilendirilemeyecek hale getiriimesi” olarak ifade edilmektedir. Yonetmelik ek olarak, kisisel verilerin
anonim hale getirilmis olmasi igin; kisisel verilerin veri sorumlusu (kisisel verilerin igleme amaclarini ve vasitalarini
belirleyen, veri kayit sisteminin kurulmasindan ve yonetilmesinden sorumlu olan gercek veya tiizel kisi) tarafindan geri
dondirme veya verilerin bagka verilerle eslestirilmesi gibi kayit ortami ile kimligi belirli veya belirlenebilir bir gercek kisiyle
iliskilendirilemez hale getirilmesinin gerektigini diizenlemektedir.

3 Tilketici nezdinde seffafligi, tiiketicinin online davranigsal reklam (zerindeki segim ve kontrol hakkini simgeleyen bir
ikondur. interaktif cevrim ici davranigsal reklam ikonu, {iglincii partiler tarafindan gevrim ici davranigsal reklam igin veri
toplandi§l durumlarda, online reklamlarin icinde veya cevresinde kullanilir. Benzer sekilde web siteleri de davranigsal
reklamlar igin veri topladigi takdirde, GDR ikonunu kullanir. ikon ilgili kurulusun kullanicinin kontrol hakkina ve 6z-denetim
ilkelerine saygi duydugunu, ilkelere uydugunu gésteren bir semboldiir ve reklamlarin sag ist kdsesinde yer alir (www.
iabturkiye.org, 26/12/2018).

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

5 Madde 288 Avrupa Birligi'nin isleyisine iliskin Antlasma (www.eur-lex.europa.eu, 11/11/2018).

6 Bilgi Teknolojileri ve ileti§im Kurumu (BTK) verilerine gore 2017 yili sabit genis bant ve mobil genis bant internet abone
sayilart bakimindan en yiiksek olan il istanbul oldugu gériilmektedir (www.btk.gov.tr). Ayrica Tiirkiye istatistik Kurumu 2011-
2018 Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim Aragtirmasina gére de internet erigiminde istanbul ilinin %90 ortalama ile tiim
bélge ve sehirlerden daha yiiksek bir orana sahip oldugu gériilmektedir (www.tuik.gov.tr, 12/08/2018)

7 Verilen cevaplarin sonuglari diginda ayrica sorularin dogru cevaplar bulunmaktadir ki sorunun dogru cevabina sorunun
devaminda yer verilmigtir.
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Extended Abstract

One of the new areas of advertising communication that has emerged with the
digitalization of the advertising sector in recent years is online behavioral advertising
applications. Especially in this type of advertisement produced based on personal data,
understanding the level of knowledge, awareness and perceptions of the online consumer
is important for advertisers, legal determinants and consumers. In this context, the right
audience is becoming more important for advertisers.

The designs, which are basically persuasion-oriented and created around the principle of
reaching the right target audience, are created by using the information consumers use for
different reasons to send advertisement according to the needs of the consumers. Since
the first appearance of advertising, advertisers have always tried to determine the right
target group and create advertisements according to the consumer’s characteristics. Yet
the evolution of advertising with social changes proves this. In the period of modernism,
informative advertisements appealing to the rational consumer, with postmodernism, it
has become such that elements of postmodernism, such as pastiche and collage, which
mostly appeal to emotions, are used in advertisements. In this period, which is expressed
as digimodernism and shaped around digital indicators, the right target audience still
appears as the basic element of advertising communication. Today, it is aimed to make
target audience identification more specific with changing technological possibilities.

In addition, the digitalization of daily lives, which is another subject accompanied by
technological developments, meeting many needs with electronic devices (smart phones,
tablets, computers, wearable technological materials, internet of things), sharing every
moment in social network environments and accessing these environments independent
of time-space cause the formation of data stacks. The information obtained from these
data stacks is essentially the source of advertisements in digital media, which gives the
feeling that all power is in the hands of consumer. The collection of consumer information
can be done with a variety of techniques. In addition to the shopping environments
visited and the products or services viewed, all sites visited on the internet can consist
of all content displayed, social media uses, e-mail and messaging content, and even
audio surveillance. Therefore, individual digital environments, where the consumer can
spend time comfortably, can become the suspicious environments. In this case, it can
damage the feeling of “trust”, which is one of the most basic values of social relations and
commercial environments.

In this context, the aim of the thesis is to examine online behavioral advertising practices
and to reveal the consumers’ level of knowledge, awareness and perceptions about this
advertisement. Yet the online buying decision process has a very complex structure.
Although there are many factors that affect the decision, these factors can change
instantly in digital environments. Online behavioral advertising is an advertising concept
that has renewed itself every day in this area, which seems there is very little study in
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this field in Turkey. Most of the advertisements placed on the internet are now wanted
to be personalized because advertisements to unrelated people are seen as a loss.
Therefore, companies want to discover the details about individuals through all kinds of
technology channels and reach them with advertisements based on this information and
minimize the loss of information. The limited amount of Turkish resources and studies
in the literature about sending advertisements according to the individual with the
obtained data, revealing an important change point in the context of advertisement and
personalization that changes day by day make research important. It is to analyze users’
knowledge and perceptions about online behavioral advertising from advertisements that
affect the online buying decision of internet users. In this context, it is aimed to analyze
the factors that are effective in online behavioral advertising, consumer information,
benefit and loss evaluations, the idea of supporting legal regulations, determining the
internet user perceptions about ad blocking, ad acceptance and avoidance of advertisement
and its relation with online purchase decision.

Another aim of the study is to determine whether internet users’ perceptions of online
behavioral advertising have a significant difference in the context of demographic
features. Because this difference is thought to affect user perceptions about online
behavioral advertising. In addition, it is also desired to determine the privacy perceptions
and knowledge on personalization of users in advertising and e-mail use. In addition,
determining how users interpret their knowledge and experience by detailing the
findings to be obtained is another important aim of the research that will be measured by
in-depth interview.

In line with these purposes, firstly, the nature of digital advertising communication
and how online behavioral advertisements are shaped in the context of digitalized life
within the framework of the transformations experienced with social changes and the
theory of digimodernism. However, the relevant legal frameworks are examined and
different aspects of online behavioral advertising are discussed. In the application part
of the study, firstly, quantitative analysis was preferred to reveal the opinions of the
online consumer about this advertisement and to determine the general situation. Then,
a mixed method was used by making a qualitative analysis to be able to compare with
the specific inferences obtained from the general, to explain the quantitative findings and
to understand the thoughts of the online consumer. It is concluded that with the mixed
method applied, the level of technical, legal and personal use of consumers regarding
online behavioral advertising is low, however, they are aware that this advertisement
is based on their preferences on the internet and that they use these advertisements
and make purchasing behavior despite their hesitations. In this context, it is seen that
quantitative and qualitative findings support each other.

Keywords: Digital Advertisement, Online Behavioral Advertising, Customized
Advertisement, Targeting, Online Consumer.
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