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Ozet

Rekabetin inanilmaz boyutlara ulastig1 giiniimiiz pazar kosullarinda, reklamin siirekli deger kazanan
bir tutundurma faaliyeti oldugu apagik ortadadir. Reklam ortamlari internet teknolojilerinin gelismesiyle
alternatif bir alan kazanmistir. Yeni teknolojiyle biiriinmiis internet reklamciligi farkli bir mecra olsa da
amacit biitiin reklam caligmalarinda oldugu gibi tiiketicileri satin almaya yonlendirmektir. Geleneksel
reklamcilikla amag noktasinda ayrilmayan internet reklamcilig1 yontem konusunda farklilasmaktadir. Internet
reklamciliginda temel strateji, cok fazla kigiye ulasmaktan ziyade dogru hedef kitle ile bulusmaktir. Bu
amagla da cevrimici diinyada varlik gdsteren kullanicilarin hareketleri takip edilerek ilgi alanlari tespit
edilmektedir. ilgi alanlarina gore ayrilmis potansiyel hedef kitle i¢in de dogru reklam eslestirmeleri yapilarak
amaca ulasmak istenmektedir. Davranigsal hedefleme teknigi olarak adlandirilan bu yontem her gecen giin
varligint daha ¢ok hissettirmektedir. Davranissal hedefleme yonteminin reklam iireticileri tarafindan siklikla
tercih edilmesi bu konu ile ilgili ¢aligma yapilmasinin temel nedenlerindendir.

Bu calisma i¢in, davranigsal hedefleme ya da ¢evrimici davranigsal reklamciliga yonelik yapilan
¢aligmalar incelendiginde, ana temanin kisisel mahremiyet ve farkindalik iizerine olusturuldugu gézlenmistir.
Genel c¢ergeve incelendikten sonra, gevrimi¢i davranigsal reklamciligin satin alma davranisi {izerindeki
etkisine dayali detayli bir ¢alismanin gerekliligi iizerinde karar kilinmig, bu calisma ile davranigsal
hedeflemenin satin alma davranisi tizerindeki etkisinin belirlenmesi hedeflenmigtir. Cevrimici davranigsal
reklameilik, kisilerin internet {izerindeki aktiviteleri ile paralellik gosterdiginden, goézlem ya da goriisme
tekniklerinin uygun olmayacagina, uygun yontemin anket ¢aligmasi olduguna karar verilmistir. Yapilan anket
calismast ile davranigsal hedeflemenin satin alma niyeti ve satin alma davranigina etkisinin yaninda,
katilimcilarin bu tiir reklamlara yonelik farkindaliklari ile ilgili tek yonlii varyans ve basit dogrusal regresyon
analizleri yapilmustir. Caligma kapsaminda 410 katilimcr ile yiiz yiize anket ¢alismasi gergeklestirilmistir.
Arastirma sonuglarina gore, katilimcilarin satin alma niyeti ve davraniginda, cevrimigi davranigsal
reklamciligin anlamsal olarak farklilik yaratacak seviyede etkisinin bulundugu goriilmistiir. Katilimeilarin
cevrimigi davranigsal reklamciliga yonelik farkindaliklarinin da olumlu diizeyde oldugu saptanmustir.

Anahtar Kelimeler: Cevrimi¢i Davranissal Reklamcilik, Davranissal Hedefleme, Internet
Reklamcilig

THE IMPACT ON THE CONSUMER PURCHASE BEVAVIOR OF
BEHAVIORAL TARGETING IN THE INTERNET ADVERTISING

Abstract

In today's market conditions where competition has reached incredible heights, it is evident that
advertising is a constantly increasing promotional activity. Advertising environments have gained an
alternative field with the development of internet technologies. Even though internet advertising has become
a different medium with its new technology, its aim is to direct consumers to purchase as in all advertising
activities. Internet advertising, which does not devote to traditional advertising, is differentiated in terms of
method. The basic strategy in internet advertising is meeting the right target audience rather than reaching too
many people. For this purpose, users are identified in the online world by following the movements of
interest is determined. It is also desired to reach the goal by making the right ad mapping for the potential
target group divided according to the interests. This method, called behavioral targeting technique, makes its
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presence felt more and more every day. The fact that behavioral targeting is often preferred by advertising
producers is one of the main reasons for this study.

When we examine the studies of behavioral targeting or online behavioral advertising for this thesis
study, it is observed that the main theme is based on personal privacy and awareness. After reviewing the
general framework, it was decided that a detailed study of the effect of online behavioral advertising on
purchasing behavior should be decided, and this study aimed to determine the effect of the behavioral
targeting on purchasing. Because online behavioral advertising is parallel to the activities of people on the
internet, it has been decided that the appropriate method is to conduct survey work so that observation or
interview techniques are not appropriate. In addition to the effect of behavioral targeting on purchasing
intention and buying behavior, one-way variance and simple linear regression analyzes were conducted for
the participants' awareness of such advertisements. A survey was conducted with 410 participants in the
scope of the study. According to the results of the research, it was seen that the behavioral advertising
behavior of the participants had a significant effect on the behavioral advertising. Participants' awareness of
online behavioral advertising was also found to be positive.

Keywords: Online Behavior Advertising, Behavioral Targeting, Internet Advertising

Giris

Internetin ilk giinlerinden bu yana gecirdigi asamalara bakildiginda ciddi
degisimlerin yasandigi goriilmektedir. Ilk etaplarda kullanicilar i¢in sadece enformasyon
kaynagi olan bu alan zamanla, kullanicilarin enformasyonu hem tiikettikleri hem de
tirettikleri bir alan haline gelmistir. Gelecege dair birgok tahmin yiirlitiiciiye gore ise,

bunlar sadece baslangig. Internetin, gelecekte insanlarin hayatinda ciddi bir kontrol
mekanizmasi olarak iglev gorecegi yoniinde distopyalari siklikla duymaktayiz.

Internetin, dnlenemez ilerleyisi her alanda oldugu gibi reklam alaninda da etkili
olmustur. Ilk etaplarda, sadece metinlerden olusan kii¢iik bannerlar, simdi yerini
birbirinden yaratic1 uygulamalara birakmistir. Internetin ve dijital sitemlerin gelismesi ile
olusturulan biiylik veri ya da yaygin kullanimiyla “big data” sayesinde sanal diinyada
varlik gosteren, Oznelerle ilgili birgok veri depolanmaktadir. Depolanan bu verilerden,
ozellikle pazarlama ve reklam amagli kullanimlariyla, tiiketiciler {izerinde istenen davranisi
yaratmak i¢in faydalanilmaktadir. Tam da bu noktada internet ve reklam kavramlarinin
gelecekte nasil sekil alacagini disiinmeden durabilmek miimkiin goriinmemektedir.
Internetin giiniimiiz kosullarindaki, giiciyle reklam birlestirildiginde, ortaya cikan
“kisisellestirilmis reklam” uygulamalari ile tahmin yliriitiiciilerinin internete dayali gelecek
beklentisi bir araya geldiginde ortaya ¢ikacak manzara belki de Steven Spielberg’in (2002)
yonetmenligini yaptigi, “Minority Report” filmindeki gibi olacaktir. Ilgili filmde reklam
panolar, kisilerin retinalarmin kayitli oldugu sistemden, kisi ad- soyad bilgisine, kisinin
kan degerlerinden, o anki ruh haline kadar bir¢ok bilgiye sahiptir. Reklama maruz kalacak
kisiye, reklam kisinin adiyla seslenmekte ve yasadigi ruh haline yonelik iirlin 6nerileri
sunmaktadir.

Internet ve reklam kavramlari, gelecekte nasil olabilir diye diisiincelerden biraz
uzaklasip giiniimiize odaklandigimizda, dikkatimizi ilk ¢ekecek konulardan biri davranigsal
reklamecilik uygulamalaridir. Reklam ile ilgili, sayisiz tanimlama yapilabilir fakat bunlarin
genelinin ortak noktasi, reklamm bir iletisim bigimi olduguyla ilgilidir. iletisimin temel
amaci olan, etkililik; dolayisiyla reklam sektoriinde de temel amaglardan biridir. Reklam
ireticileri i¢in, tiiketiciye ulastirdiklart mesajin etkililigini saglamak adina gelistirilen her
yontem, reklamcilik adina olumlu gelismedir. Bu agidan, ¢evrimigi davranigsal reklamcilik
ya da davranigsal hedefleme uygulamalarini, kullanmalar1 olduk¢a dogru bir yaklagimdir.
Geleneksel reklam sistemlerinde, bir mesajin etkililigini arttirabilmek adina olabildigince
fazla kisiye ulasma istegi vardir. Internet tabanli, veri sistemleriyle gelisme kaydeden
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internet reklamciliginda ise olabildigince c¢ok kisiye ulasmaktan ziyade ilgili kisilere
ulagma istegi mevcuttur.

Cevrimigi davranigsal reklamcilik (CDR) uygulamalarinin, reklam iireticileri i¢in
olduk¢a faydali oldugu yadsinamaz bir gercektir fakat burada bir de madalyonun &teki
yiizii olan kullanict vardir. Kullanicilar, kisisel bilgilerinin mahremiyetine zarar verdigi
diisiincesiyle, bu tiir uygulamalara kars1 temkinli yaklagmaktadirlar. Aslinda kullanicilarin
reklamlara bakisi, “-skip ad- segenegini olabildigince hizli tiklamak™ seklindedir.
Kullanicilar reklamlardan stirekli kaginmak isterler fakat kabul edilmesi gereken bir gergek
vardir ki reklamlarin olmadigi {icretsiz bir sistemin varligi, olabildigince gercek disidir. Bu
yiizden, aslinda her tiirlii reklama maruz kalacak bir kullanicinin, ilgi alanlarma yonelik
reklamlarla karsilagsmasi, reklam kirliliginden bir nebze uzaklasmasi demektir.
Kullanicilarin konuya yonelik mahremiyet endisesi oldukc¢a hakli bir kayg: iken reklam
iireticilerine gore ise durum tamamen iicretsiz hizmetlerden yararlanmanin bedelidir.
Amerikal1 yazar, Scott Goodson’un “ bir iirline para 6demiyorsaniz, orada iiriin sizsinizdir”
sOzii bu uygulamalarin dayanagini 6rnekler niteliktedir.

Tiiketicilerin ¢evrimigi verilerinin reklam kampanyalar1 i¢in kullanilmasina
dayanan cevrimici reklamcilik i¢in bir tanimlama yapmak gerekirse; “tiiketicilerin
¢evrimici verilerinin; ziyaret edilen web siteleri, okunan makaleler ve izlenen videolarin
yant sira bir arama motoruyla aranan her sey araciligiyla elde edilmesine dayanan
reklamcilik tiiri” (Boerman vd., 2017: 363) olarak ifade edilmistir.

Davranigsal hedefleme ya da c¢evrimi¢i davranigsal reklamcilik,  reklam
verenlerin ve tiiketicilerin eslestirilmesini kolaylastiran bir dizi birbirine bagli platformlar
tarafindan saglanmaktadir. Bu aracilar, tiiketiciler ve reklam verenler arasinda daha verimli
eslesmeler olusturmak i¢in ayrintili bireysel verileri, dngoriicii yontemleri ve esleme
algoritmalarin1 giderek daha fazla kullanmaktadir. Kullanicilarin ge¢misteki g¢evrimigi
davraniglarina gore kisisellestirilmis reklamlar gdsteren davranigsal hedefleme, otomatik
acik artirmalarla ¢evrimigi gOriintiilii reklam yaymlamak i¢in reklam platformlar
tarafindan kullanilan popiiler bir teknik haline gelmistir.

1. Teorik Cerceve
1.1. Cevrimi¢i Davramssal Reklamcihik Kavrami

Cevrimi¢i  davranigsal reklamcilik; tiiketicinin  ¢evrimigi  aktivitelerinin
kullanilarak tiiketiciye kendisi ile ilgili reklamlar sunulmasi ve ¢evrimigi reklamciligin
verimliliginin arttirilmasidir. Bu tarz reklameilik ile tiiketicilerin kisilere 6zgii davranissal
profilleri olusturulur. CDR verileri; kullanicinin giris yaptigi web sitelerinden, e-mail
adresindeki mesajlarin igeriginden, kisinin ilgi alanlarina dayali web kullanim ge¢gmisinden
elde edilmektedir. Ayni zamanda bu veriler ¢evrimigi aligveris verileri ile
birlestirilebilmektedir. Toplanan veriler ayni zamanda baska reklam verenler veya
pazarlama sirketleri ile paylasilabilmektedir (Leon vd., 2013’den Akt. Karabiyik ve
Armagan, 2017: 202).

IAB Tirkiye (interactive advertising bureau) c¢evrimi¢i davranigsal reklamecilik
kavramini; “ziyaret ettiginiz web siteleri iizerinde sunulan reklamlari, size ve ilgi
alanlariniza daha uygun hale getirmenin bir yoludur. Sistem dahilinde kullanicilar, daha
onceki web tarama aktiviteleri goz oniine alinarak ortak ilgi alanlarina gére gruplandirilir
ve bu gruplara ilgi alanlarina uygun reklamlar iletilir. Bu sekilde, reklamlar miimkiin
oldugunca  size uygun ve faydali  hale getirilir” seklinde agiklamistir
(https://www.iabturkiye.org/onlinedavranissal).
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Davranigsal reklamcilik, belirli bir profili gelistirmek ve dolayisiyla ¢ikarilmis
ilgi alanlarina uyacak sekilde uyarlanmig reklamlarla veri konularini saglamak ig¢in, bu
davranisin o6zelliklerini kendi eylemleri (tekrarlanan site ziyaretleri, etkilesimler, anahtar
kelimeler, c¢evrimi¢i igerik iiretimi vb.) araciligiyla incelemeyi amaglamaktadir
(McGillivray, 2010: 6).

CDR, giinlimiizde yaygin bir sekilde kullanilmaya baglanmistir. Bunda hem internet
kullaniminin artmasi hem de internetin sagladigi imkanlarin etkisi biyiiktiir. Giinlimiiziin
cevrimigi reklamciliginda, mesajlar belli demografik 6zellikleri hedef alan, 6nceki web
sitesi ziyaretlerine gore diizenlenen seklinde gergeklesebilir. Ornegin, aksamlar1 bir
havayolu sirketinin web sitesinde diinyanin belirli bir noktasina uguslar arayan bir internet
kullanicisi, hava durumunu kontrol etmek i¢in girdigi bir sitede, bu havayolunun bir
reklamina veya belirledigi varis noktasina yonelik reklam mesajlarina maruz kalabilir. Bu
tarz reklamlar1 kullanicinin 6nceki internet kullanisina gore ayarlamak, cevrimici
davranigsal reklamcilik olarak adlandirilir (Smit vd., 2014: 15).

Sekil 1. CDR Siiregleri

—> Az Hesetme R >

Kisinin ¢evrimigi Kisinin ¢evrimigi Profillenen kisinin Kisinin
faaliyetlerinin faaliyetlerinin analiz profilleme tipine profillemesine
izlenmesi edilerek uygun reklamlar ile uygun olarak
profillenmesi eslestirilmesi eslestirilen
reklamlarin kisiye
gosterilmesi

Kaynak: (Berber, 2014: 22)

Davranigsal reklamcilik uygulamalari; temel olarak reklam veren, yayinci, reklam
ag1 ve miisteri ya da kullanicidan olusan dort oyuncuyu igerisinde barmdirmaktadir
(Backes vd., 2012: 257).

Farkli taraflarin ortakligiyla yapilan davranigsal reklamciligin en ¢ok bilinenleri
‘“first pay behavioral advertising’ bir bagka deyisle birinci taraflarla yapilan davranigsal
reklameilik, ‘third pay’ ya da {¢iincii taraflar ile yapilan davranigsal reklamcilik ve farklh
bir model olarak internet servis saglayicilari ile yapilan ‘ISP based behaivoral advertising’
caligmalaridir. Cok yaygin kullanilan bu yontemlerin yani sira, internet tizerinden ticretsiz
e-posta hizmetleri veren sirketlerin mail sayfalarinin belirli kisimlarinda kullanicilara
sundugu reklamlar ve sosyal medya kullanicilarinin, kendi sosyal medya hesaplarindaki
davraniglarina ve begenilerine gore karsilastigi reklamlar araciligiyla da davranigsal
reklamcilik uygulanmaktadir (Berber, 2014: 8- 12).

Birinci Taraf Davramigsal Reklamcilik: Bu reklamcilik tiiriinde internet sitesi
sahipleri, sitelerine giren kullanicilarin davranislarini ve hangi iirlin ya da hizmetler ile
ilgilendigini analiz ederek, onlarin ilgi alanlarina yonelik reklamlarin gosterimini
yapmaktadirlar. Ornegin; elektronik iiriinler satan bir e- ticaret sitesinde diziistii
bilgisayarlar1 inceleyen kullaniciya kablosuz fare ya da notebook sogutucularin
gosterilmesi seklinde uygulanabilmektedir (Aydin, 2016: 65).

Uciincii Taraf Davramssal Reklameihk: Ugiincii taraf araciligryla reklamecilik,
davranigsal reklamciligi miimkiin kilan yontemlerden bir digeridir. Bu yontemde reklam
veren kullaniciya reklam agina bagli anlasmali farkli siteler iizerinden ulasmaktadir.
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Ucgiincii tarafli davramissal reklamcilikta, kullanicilar bir reklam agina bagh olan anlasmali
sitelerde ziyarette bulundugunda, kullanicilarin ziyaretleri siiresince ig¢inde bulundugu
faaliyetleri takip edilmektedir. Daha sonra kullanicilar, anlasmali olan diger siteleri ziyaret
ettiklerinde ilgi duydugu alanlarla ilgili reklamlarla karsilagsmaktadirlar (McDonald ve
Cronor, 2009: 1).

Internet Servis Saglayic1 (ISP) Tabanh Davramissal Reklamcilik: Internet servis
tabanli davranigsal reklamcilik kavraminda ‘deep packet inspection’ yani derin paket
incelemesi yapilarak, kullanicilar internette iken bilgisayar sebekesi iizerinde paket
filtrelemesi yapilip paketlerin igerisinde dolasan verilerin detayli bir sekilde
incelenmesidir. Bu yontem ile kullanicilarin ISP’nin sagladigi baglanti iizerinde
dolastirdig1 veri paketleri incelenerek kullanicinin internet ortamindaki faaliyetleri daha
detayli bir sekilde takip edilerek kullaniciya 6zel reklamlar verilebilmektedir (Berber,
2014: 11).

1.2. Davramssal Hedefleme

Geleneksel reklamlardan pek ¢ok internet reklam tiirline kadar genis bir yelpazede
tercih edilen bir yontem olan davranigsal hedefleme; hedef kitlenin tutum, algi, davranis
kaliplart gibi  Ozelliklerinden faydalanarak reklam mesajlarinin  olusturulmasina
dayanmaktadir. Davranigsal hedefleme ayni zamanda yas, cinsiyet, gelir, kiltiir, dil
unsurlarinin dahil oldugu demografik hedeflemeyi de kapsamaktadir (Mordkovic, 2007:
85). Davranigsal hedefleme uygulamasi, pazarlamacilar i¢in ¢evrimici tiiketicileri daha
etkin bir sekilde izlemek ve onlara hedefli pazarlama teklifleri sunmak i¢in etkili bir arag
olarak ortaya c¢cikmistir. Bu uygulama aracilifiyla iki kategoriye ayrilmig bilgilere
ulagilabilir. Bu kategorilerde birincisi kullanicinin kisisel bilgilerini igeren (ad, soyad, e-
posta adresi v.b.) bilgilerdir. Bir diger kategori bilgileri ise, kullanicinin kigisel olmayan
daha genel demografik olarak tanimlanabilecek bilgileridir (Doig, 2015: 19).

Davranissal hedefleme, Web sayfasinin igeriginden ziyade bir tiiketicinin ilgisine
odaklanmaktadir. Bu siiregte, ge¢mis davranislara dayali egilimleri tanimlamak icin
cerezlerden veri ¢ikarilir. Bulunan veriler kullanicilarin davranis sekillerine gore reklamlar
sunabilmek i¢in kullanilir. Davranigsal hedefleme yontemi, verileri gesitli kaynaklardan
birlestirir ve pazarlama mesajlarina bireysel bir kullanicinin biiyiik olasilikla nasil tepki
verecegine iliskin tahminler yapar. Akilli tahmini davranigsal hedefleme teknolojileri,
kullanicilarin tiklama davranisini izler, 6grenir ve buna goére kullanicilarin ilgi alanlar
veya gelecekteki davranmiglariyla ilgili 6ngdriiler yapmak icin bu bilgiyi {iclincii taraf
verileri ile birlestirir (Lawson, 2010: 28).

Davranissal hedefleme yontemi bir kullanicinin tiklama gegmisi ile ilgili verileri
toplayarak o kullanicinin belirli bir iirlin veya hizmet ile ilgilenip ilgilenmedigini
belirlemek i¢in kullanilmaktadir. Davranissal hedeflemenin 6nemli uygulamalarindan birisi
‘re-targeting’ yani yeniden hedeflemedir. Cogu kez ¢evrimdisi yeniden pazarlama olarak
adlandirilan yeniden hedefleme, davranigsal hedeflemenin bagka bir bi¢imidir. Yeniden
hedefleme, bir kayit veya satin alma gibi bir doniisiim gerceklestiren ancak baslamayan
tiketicileri tanimlar. Tanimlanan tiiketiciye daha sonra satin alma davranigini
gerceklestirmesi ya da yarim kalan isini devam ettirmesi diisiincesiyle ilgili reklamlar
gosterilir (Lawson, 2010: 28).

1.3. Hedefleme Teknikleri

Tiiketicilere, isletmelere ve reklamcilik icerik saglayicilarina gore, izleme terimi
farkli anlamlar igerebilir. Cevrimi¢i davranis baglaminda izleme, herhangi bir amacla
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belirli bir kullanicinin, bilgisayarin veya cihazin internet faaliyetleri hakkinda, zamanla ve
yaygin olarak belirli olmayan web sitelerinde bulunan verilerin dolandiriciliga yol
agmadan ve yasalara uygun bir sekilde toplanmasi ve iliskilendirilmesidir (Bilenko vd.,
2011: 3).

CDR uygulamalarinda kullanici verileri; konum izleme, tarayici c¢erezleri,
stipergerezler, javascript dosyalar1 ve tarayict parmak izleri araciligiyla takip
edilebilmektedir.

Konum izleme: Konum izleme, Google Chrome, Firefox ve Opera tarayicilarda
hazir bulunan eklentiler ile kullanicilarin cografi yer bilgilerinin izlenmesidir. S6z
konusu bu izleme mekanizmasi kullanicinin onayini aldiktan sonra konum bilgisini
paylasir. Konum bilgisi ile birlikte kullanicinin IP adresi, kullanilan cihaza yonelik
ozellikler de paylasilmaktadir (Berber, 2014: 25).

Tarayicr Cerezleri (Cookies): Cerezler, ziyaret edilen web siteleri tarafindan
kullanicinin bilgisayarina yerlestirilen kii¢iik metin dosyalaridir ve kullanicilarin siteyle
nasil etkilesim kurdugu hakkinda bilgi saglar. Bir kullanic1 bir web sitesine eristiginde
cerezler bilgisayara eklenir ve IP adresinin kaydedilmesiyle baglar. Bu sekilde, web sitesi,
kullanicinin ilgi alanini belirleyebilir ve kullanici bilgiyi paylasmayi kabul ettiginde veriler
reklamcilik amagclar1 i¢in kullanilabilir. Ancak bir kullanici gerezleri kaldirmaya karar
verirse, tarayicinin ayarlarina gore istedigi zaman kaldirabilir (Sanje ve Senol, 2012: 116).

Siipercerezler: Siipercerezler ya da sik kullanilan adiyla Flash cerezler, web
kullanicilarin  bilgisayarlarinda bilgi saklayabilen ve kullanicilar1 tanimlayan kiiciik
dosyalardir. Flash gerezler kullanicinin tarayicisindan bagimsiz durumdadirlar. Bunlar
tarayicinin disinda olduklari i¢in tarayici degistirilse dahi etkin olduklart siirece islevlerini
yerine getirmektedirler (Hoofnagle vd., 2012: 282).

Javascript Dosyalari: Javascript dosyalari birgcok web sitesi tarafindan
icerilmekte olup ziyaret eden kullanici tarafindan yiiklenmesi ile yiiklenebilir hale
gelmektedir. Bu dosyalar genellikle birinci taraf c¢erezleri giinceller ve sunucuya geri
bildirimde bulunur. Javascript programlarinin kullanici bilgisine erisimi limitlidir.
Ancak, ziyaret edilen ge¢mis baglantilar ve dnbellekte yer alan objeler dahil tarayici
bilgisine erisilebilir. Javascript dosyalarinin c¢erezlerle birlikte kullanilmasi
kullanicinin IP (internet protokolii) adresi, kullanicinin kullanmakta oldugu tarayici
bilgileri ve eklentileri ve dil se¢imleri gibi birgok bilgiye ulagilmasina neden
olmaktadir (Berber, 2014: 23).

Tarayicl Parmak izleri: Cihaz parmak izi olarak da adlandirilan tarayici parmak
izi, bir bilgisayarin donanim ve yazilimi hakkindaki bilgilerinden olusur. Ayrica,
¢oziinlirliik gibi tarayiciya ait yapilandirma bilgileri de bu kapsamda yer alir (Bebber,
2011°den akt. Ensari, 2014: 49).

2. internet Reklamciliginda Davranigsal Hedeflemenin Tiiketici Satin Alma
Davramsina Etkisine Yonelik Bir Alan Arastirmasi

Bu calisma ile ilk olarak hedeflenen, davranigsal hedeflemenin, tiiketicilerin satin
alma niyet ve davramiginda istlendigi rolii ¢ozebilmektir. Bu amaca yonelik yapilan
arastirmalarin sayica yetersiz olmasi, bu arastirmanin 6nemini ve ¢alisilma nedenini ortaya
cikarmaktadir.
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2.1. Yontem

Internet reklamciliginda davranissal hedeflemenin satin alma davranisi iizerindeki
etkisine yonelik gerceklestirilen arastirma ¢alismasinda, nicel aragtirma yontemi olan anket
calismasindan faydalanilmistir. Arastirma amaci kapsaminda belirlenen hipotezler test
edilip degerlendirilmistir.

2.1.1. Arastirmanin Amaci, Kapsam ve Kisitlar

Bu arastirmanin ana amaci literatiirde daha ¢ok davranissal reklamcilik olarak
gecen, davranigsal hedeflemenin, tiiketici satin alma davranisina etkisini ¢ozebilmektir.
Tiketicilerin bu tiir reklam uygulamalar hakkindaki farkindaliklarina yonelik ¢ikarimlar da
arastirmanin amaclarindandir.

Aragtirma kapsaminda belirlenen hedef kitle profilini tanimlamak gerekirse;
interneti aktif ve yogun bir sekilde kullanan 18- 24 ve 25- 34 yas arasindaki, egitim
seviyesi en az lisans olan, arastirma Usak ilinde gerceklestirildigi icin Usak Iletisim
Fakiiltesi ogrencileridir. Bu profil disindaki her sey arastirmanin sinirliliklarini
olusturmaktadir. Ayn1 zamanda arastirmaya yonelik ilk siirlilik, caligmanin sadece
internet mecrasini kapsamasidir.

2.1.2. Arastirma Tiirii

Internet reklamcilig1 yontemlerinden biri olan davranissal hedeflemenin satin alma
niyeti ve davranigina etkisinin belirlenmeye calisildigi bu arasgtirmanin tiirii, “durum
saptayici, betimleyici” arastirma kategorisindedir. Ciinkii bu ¢alisma ile yapilmak istenen,
var olan duruma yonelik, bir saptama- tanimlama yapabilmektir

2.1.3. Arastirma Hipotezleri
Arastirma amaci1 kapsaminda gelistirilen hipotezler asagidaki gibidir:

Hi. CDR uygulamalari ile katilimeilarin satin alma niyeti arasinda olumlu bir iligki
vardir.

H2. CDR uygulamalar: ile katilimcilarin satin alma davranisi arasinda olumlu bir
iliski vardir.

Hs. CDR uygulamalar ile katilimcilarin CDR’ye yonelik farkindaliklari arasinda
olumlu bir iligki vardir.

Ha. CDR uygulamalar katilimcilarin satin alma niyetinde etkilidir.
Hs. CDR uygulamalari katilimeilarin satin alma davranisinda etkilidir.
2.1.4. Evren ve Orneklem

Bu arastirma icin belirlenen evren, Usak Universitesi Iletisim Fakiiltesi
ogrencileridir. Arastirmanin kolaylasabilmesi adma katilimci sayist olarak 410 birey
belirlenmis ve onlarla anket caligmasi gergeklestirilmistir. Katilimer sayist belirlenirken
Kline (1994) tarafindan onerilen orneklem biiyiikliigii icin madde (degisken) oraninin
(10:1) tutulmas1 degerlendirmesinden yararlanilmistir.

2.1.5. Verilerin Toplanmasi

Calisma siirecinde, katilimcilar ile yazili anketler araciligiyla iletisim kurulmustur.
Calismaya katilan toplam 410 kisinin anketleri 13-23 Mart 2018 tarihleri arasinda
gergeklestirilmistir.
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Bu arastirmanin anket formu, Sinan Aydin (2016)’nin “Gelisen Web Teknolojileri
Ile Sekillenen Internet Reklamcihiginin Tiiketici Davramslarina Etkisi, Cevrimici
Davranissal Reklamcilik Uzerine Bir Arastirma” adli ¢alismasi ic¢in pilot ¢alismasi
yapilarak gelistirdigi ve glivenilirlik orani “0,923olan dl¢ekten uyarlanarak yapilmstir.

Anket formu {i¢ boliimden olusmaktadir. Anketin ilk boliimiinde, katilimcilarin
demografik bilgilerini iceren alt1 soru ile kullanicilarin internet kullanim durumlari ve
aliskanliklarina yonelik yedi soru yer almaktadir. Anketin ikinci béliimde yer alan on soru,
katilimcilarin internet reklamlarina yaklagimlarina yonelik 6l¢ekten olugsmaktadir. Anketin
ticlincii boliimiinde yer alan on dort soru CDR’nin katilimcilar {izerindeki etkisini 6lgmeye
yoneliktir. Anket formunda yer alan ii¢ soru da, katilimcilarin satin alma niyetini,
davraniglarint ve CDR’ye yonelik farkindaliklarini 6lgmek amaciyla olusturulmustur.

Anket formunun ikinci ve ti¢lincii boliimiinde yer alan yargilar 5°1i Likert 6l¢egi (1-
Kesinlikle Katilmiyorum, 5- Kesinlikle Katiliyorum) kullanilarak degerlendirilmistir.

2.1.6. Kullamlan Olgeklerin Giivenilirligi

Verilerin giivenilirliginin analizi i¢in kullanilan yaygin yontemlerden biri
Cronbach’s alpha katsayisinin hesaplanmasidir. Bu yontemde, alfa katsayist (o) olarak
bilinen degerin, kabul edilebilir yani giivenilir olmas1 icin, alfa degerinin 0.70 ile 1
arasinda olmasi beklenmektedir (Altunisik vd., 2010: 132).

Cevrimi¢i davranigsal reklamciligin  katilimcilar {izerindeki etkisine yonelik
ifadelerden olusan CDR etki dlgeginin giivenilirlik analizi sonuglart Tablo 1’°de verilmistir.
Tabloda gosterilen sonucglara gore, dlgegin giivenilirlik degeri ‘0,718 dir. Analiz sonucuna
gore, Olcegin giivenilir seviyede oldugu goriilmektedir.

Tablo 1. CDR Olgegi Degiskenleri Giivenilirlik Analizi

Toplam Puan

ICDR Etki (")lcewiskenleri Giivenilirlik Analizi Korelasyonu

E-ticaret sitesinde inceledigim iiriiniin reklamiyla daha sonra karsilagirim. 0,700

E-ticaret sitesinde inceledigim iiriinlin reklamini gérdiigiimde reklama tiklarim. 0,700

Reklami yayinlayanlar ilgimi ¢gekmeyen iiriinlerin reklamlarini kapatmama imkan 0,704

veriyor.

Ilgimi cekmeyen iiriinlerin reklamlarini gordiigiimde, bu iiriinlerin reklamlarin 0,698

gormemek i¢in kapatmaya calisirim.

Reklam yayinlayanlarin, internetteki faaliyetlerimi takip ederek ilgi alanlarim 0,682

hakkinda bilgi topladiginin farkindayim.

Reklam yayinlayanlarin ilgi alanlarim hakkinda bilgi toplamalart beni rahatsiz 0,711

etmez.

Internetten incelemis oldugum iriiniin ya da hizmetin sonradan reklamina 0,683

rastladigimda bu reklam ilgimi ¢eker.

Internetten incelemis oldugum iiriiniin ya da hizmetin sonradan reklamina 0,691

rastladigimda benimle ilgilenildigini hissederim.

Internetten incelemis oldugum {iriin ya da hizmetin, sonradan reklaminin 0,696

gosterilmesi beni rahatsiz etmez.

Internetten incelemis oldugum bir iiriin ya da hizmetin sonradan karsilagtigim 0,709

reklamy, iirlinii satin aldigimda artik bana gosterilmez.
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Reklam verenlerin ilgi alanlarima yonelik reklam yapmasini nasil engelleyecegimi 0,710
biliyorum

Internet reklamlarmi engellemek igin tarayici eklentileri gibi yazilimlardan 0,721
faydalantyorum.

Reklam yayinlayanlarin ilgi alanlarim hakkinda bilgi toplamasini hukuki agidan hak 0,722

ihlali olarak goriiyorum.
Reklam yayinlayanlarin ilgi alanlarim hakkinda bilgi toplamasindan dolay: 0,707

magduriyet yagarsam hukuki yollara bagvurabilirim.

Olgegin Giivenilirlik Degeri 0,718

2.2. Bulgular ve Yorum
- Katiimcilarin Satin Alma Niyeti ile CDR Etkisi Arasindaki Iliski

Katilimcilarin bir {iriin veya hizmeti satin alma niyeti ile CDR etkisi arasinda
anlaml1 bir iliskinin olup olmadigimi anlamak adina ankette bulunan “Internetten incelemis
oldugum bir iiriin ya da hizmetin sonradan karsilastigim reklami beni o iiriinii satin
almaya yonlendirir” ifadesi ile CDR etki 6l¢egi arasinda tek yonlii varyans (ANOVA)
analizi yapilmistir. Yapilan analiz sonuglarina gore anlamlilik degeri (p) “0,00” olarak
bulunmustur. Buna gore;

A Ho: Katilimeilarin, satin alma niyetleri ile CDR etkisi arasinda anlamli bir
farklilik bulunmamaktadir.

A Hi: Katilimeilarin, satin alma niyetleri ile CDR etkisi arasinda anlamli bir
farklilik bulunmaktadir.

Anlamlhilik degeri gerekli sart1 sagladigina (p < 0.05) gore, katilimeilarin satin alma
niyetleri ile CDR etkisi arasinda anlamli bir iligkinin oldugu goriilmiistiir. Bu durumda, Hi
hipotezi dogrulanmakta, Ho hipotezi de reddedilmektedir.

Tablo 2. Satin Alma Niyeti fle CDR Etkisi Arasindaki Iliskiye Gére Tek Yonlii Varyans
Analizi (ANOVA)

N X Ss ANOVA F P
Sonugclari
Sd KO
Kesinlikle 97 2,66 0,64 Gruplar 4 7,738
Katilmiyorum Arasi
Katilmiyorum 123 2,90 0,51 Grup 405 ,285
Ici
Kararsizim 64 3,13 0,52 27,133 0,00*
Katiliyorum 109 3,35 0,45
Kesinlikle 17 3,47 0,48
Katiliyorum
Total 410 3,02 0,59 409

*p < 0.05 diizeyinde anlamhdir

ANOVA analizi sonucunda belirlenen anlamli farkliligin hangi gruplardan
kaynaklandigini anlayabilmek adina post- hoc testleri yapilmistir. Yukarida verilen Tablo
2’de de goriildiigii gibi “kesinlikle katiliyorum” seklinde yanit veren katilimcilarin (X=3,47
$s=0,0,48) satin alma niyeti ile CDR etkisi arasinda diger gruplara oranla en fazla etki
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gorilmektedir. Daha sonra “katiliyorum” diyen katilimcilar (X=3,35 $5=0,45) ise
“katilmiyorum” seklinde goriis bildiren (x=2,90 ss=0,51) ve son olarak da “kesinlikle
katilmiyorum” diyen katilimcilara (X=2,66 $s=0,64) gore CDR’den daha fazla
etkilenmektedirler. Satin alma niyetlerine gére, CDR’den en az etkilenen grup “kesinlikle
katilmiyorum” seklinde goriis bildiren katilimcilardir.

- Katiimcilarin Satin Alma Davramsi ile CDR Etkisi Arasindaki Tliski

Cevrimigi davranigsal reklamcilik uygulamalar1 ile katilimcilarin satin alma
davranigi arasinda anlamli bir farklilik bulunduguna yonelik gelistirilen hipotezi test etmek
amaciyla ankette bulunan “E-ticaret sitesinde inceledigim iirtiniin reklamini gérdiigiimde
tirtinii satin alirim ™ ifadesi ile CDR etki 6l¢egi arasinda gerceklestirilen ANOVA analizi
sonuglar1 Tablo 3’te goriildiigii gibidir. Anlamlilik degerinin (p) “0,00” olarak bulundugu
sonuclara gore,

A Ho: Katilimcilarin, satin alma davranislar1 ile CDR etkisi arasinda
anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.
A Hi: Katilimcilarin, satin alma davraniglar ile CDR etkisi arasinda

anlaml bir farklilik bulunmaktadir.

Anlamlilik degerinin “0.00” olarak bulundugu sonuclara gore, katilimcilarin satin
alma davraniglar1 ile CDR etkisi arasinda anlamli bir iligkinin oldugu goriilmiistiir. Bu
durumda, H1 hipotezi dogrulanirken, Ho hipotezi de reddedilmektedir.

Tablo 3. Satin Alma Davranisi ile CDR Etkisi Arasindaki Iliskiye Gore Tek Yonlii
Varyans Analizi (ANOVA)

N X Ss ANOVA F P
Sonugclari
Sd KO
Kesinlikle 144 2,72 0,62 Gruplar 4 8,052
Katilmiyorum Arast
Katilmiyorum 123 2,99 0,46 Grup 405 ,282
I¢i
Kararsizim 44 3,12 0,52 28,544 0,00*
Katiliyorum 87 3,45 0,44
Kesinlikle 12 3,52 0,49
Katiliyorum
Total 410 3,02 0,59 409

*p < 0.05 diizeyinde anlamhdir

Katilimeilar arasindaki anlamli farkliligin  hangi gruplar arasinda olduguna
bakildiginda, arastirma katilimcilart igerisinde, “kesinlikle katiliyorum” seklinde yanit
veren katilimcilar ile “katilmiyorum” ve “kesinlikle katilmiyorum” diyen katilimcilar
arasinda anlaml farklilik goriilmiistiir. Bu katilimcilar igerisinden “kesinlikle katiliyorum™
diyen katilimcilar (Xx=3,52, $5=0,49), “katilmiyorum” (X=2,99, ss=0,46) ve “kesinlikle
katilmiyorum” (X=2,72, $s=0,62) diyen katilimcilara gore CDR’den daha fazla
etkilenmektedirler. Arastirma katilimcilarindan “katiliyorum” (X=3,45, ss=0,44) diyen
katilimeilar ile “kararsizim” (X=3,12, $s=0,52), “katilmiyorum” ve “kesinlikle katiliyorum”
seklinde yanit veren katilimcilar arasinda da anlamsal bir farklibk bulunmustur.
Katilimcilarin ~ yanit ortalama degerlerine (X) bakildiginda “katiliyorum” diyen
katilimcilarin diger ti¢ gruba gore CDR’den daha fazla etkilendigi sdylenebilir.
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- Katihmcilarin CDR’ye Yonelik Farkindaliklan ile CDR Etkisi Arasindaki
Miski
Katilimcilarin CDR’ye yonelik farkindaliklarini anlayabilmek amaciyla sorulan
“Internetten incelemis oldugum iiriin ya da hizmetin, sonradan reklamina rastlarim”
ifadesine yanit veren katilimcilarin, CDR’den etkilenme diizeyleri arasinda anlamsal bir
farklilik olup olmadigin1 anlayabilmek icin tek yonlii varyans (ANOVA) analizi
gergeklestirilmistir. Tablo 4°te yer alan sonuclara gore, anlamlilik degeri (p) “0,00” olarak
bulunmustur. Buna gore;
A Ho: Katilimcilarin, CDR’ye yonelik farkindaliklar1 ile CDR etkisi
arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.
A Hi: Katilimcilarin, CDR’ye yonelik farkindaliklar1 ile CDR etkisi
arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

Yapilan analiz sonucunda anlamlilik degerinin “0,05”ten kiig¢iik oldugu
goriilmistiir. CDR etkisi ile farkindalik arasinda anlamli bir iligkinin oldugundan s6z
edebilmek icin gerekli sartin saglandigi goriilmektedir. Bu durumda Ho hipotezi
reddedilmektedir.

Tablo 4. CDR’ye Yonelik Farkindalik ile CDR Etkisi Arasindaki iliskiye Gore Tek Yonlii
Varyans (ANOVA) Analizi

N X Ss ANOVA F P
Sonugclar
Sd KO
Kesinlikle 55 2,46 0,68 Gruplar | 4 8,447
Katilmiyorum Arast
Katilmiyorum 62 2,72 0,56 Grup 405 ,278
Ici
Kararsizim 25 3,08 0,46 30,362 | 0,00*
Katiliyorum 182 3,15 0,49
Kesinlikle 86 3,31 0,48
Katiliyorum
Total 410 3,02 0,59 409

*p < 0.05 diizeyinde anlamhidir

Katilimcilar arasindaki anlamli farkliligin  hangi gruplar arasinda olduguna
bakildiginda, arastirma katilimcilar1 igerisinde, “kesinlikle katiliyorum” seklinde yanit
veren katilimeilar ile “katilmiyorum” ve “kesinlikle katilmiyorum” diyen katilimcilar
arasinda anlamli farklilik gortilmiistiir. Bu katilimeilar igerisinden “kesinlikle katilryorum”
diyen katilimcilar (Xx=3,31 ss=0,48), ile “katilmiyorum” (Xx=2,72 ss=0,56) ve “kesinlikle
katilmiyorum” (X=2,46 ss=0,68) diyen katilimcilar arasinda anlamli bir farklilik
gorilmektedir.

- CDR’nin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi

Calismanin bu boliimiinde, CDR’nin satin alma niyeti {izerindeki etkisine yonelik
basit dogrusal regresyon analizi sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 5’te gosterilen sonuglara gore, “p” degeri 0.01’den kiigiik oldugu i¢in,
aralarinda anlaml bir iliskinin oldugundan s6z edilebilir. Satin alma niyetine iliskin toplam
varyansin %21’inin (R2=0,21), CDR ile ac¢iklandig1 ifade edilebilir.
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Tablo 5. CDR’nin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisine Yonelik Basit Dogrusal
Regresyon Analizi

B Beta R R2 Basit Dogrusal Regresyon P
Analizi Sonuglar:
F T
Sabit -,266 ,957
CDR ,938 ,458 0,458 0,210 108,461 10,414 0,00

Bagimh Degisken: Internetten incelemis oldugum bir iiriin ya da hizmetin sonradan karsilastigim reklami
beni o {iriinii satin almaya yonlendirir.
Analiz sonuglarina gore, CDR’nin, tiiketicilerin satin alma niyetinde anlamli bir
yordayici oldugu goriilmekte ve ilgili hipotez dogrulanmaktadir. Analiz sonuglarina gore,
A CDR ile satin alma niyeti arasinda “R” degeri kadar pozitif bir iliski
bulunmaktadir (R=0,458).
A CDR olgeginde bulunan degiskenlerdeki herhangi bir degisim, satin alma
niyetini “B” degeri (B =,938) oraninda etkileyecektir.
A CDR o6l¢eginde bulunan degiskenler satin alma niyetini “R2” (R2=0,21)
oraninda agiklamaktadir.

- CDR’nin Satin Alma Davramisi Uzerindeki Etkisi

Cevrimi¢i  davranigsal reklamcilik uygulamalar1 tliketicilerin  satin  alma
davraniginda etkilidir midir? Caligmanin temel amacini tasiyan sorunun yanitini
bulabilmek amaciyla gerceklestirilen basit dogrusal regresyon analizi sonuglarina gore
anlamlilik (p) degeri “0,00” olarak bulunmus olup gerekli sartin (p < 0,01) saglandig:
goriilmiistiir. Bundan dolayi, CDR’nin satin alma davranisina etkisinden s6z etmek
miimkiindiir. Katilimcilarin satin alma davranislarindaki toplam varyansin %21’inin CDR
ile iliskili oldugu ifade edilebilir.

Tablo 6. CDR’nin Satin Alma Davramis1 Uzerindeki Etkisine Yénelik Basit Dogrusal
Regresyon Analizi

B Beta R R2 Basit Dogrusal Regresyon P
Analizi Sonuclar
F T
Sabit -,614 2,214
CDR ,952 ,458 0,465 0,216 112,306 10,597 0,00

Bagimh Degisken: E-ticaret sitesinde inceledigim tiriiniin reklamini gérdiigiimde {irlinii satin alirim.

Yukarida verilen Tablo 6’daki sonuglara gore,
A CDR ile satin alma davranisi arasinda “R” degeri kadar pozitif bir iligki
bulunmaktadir (R=0,465).
A CDR olgeginde bulunan degiskenlerdeki herhangi bir degisim, satin alma
niyetini “B” degeri (B=,952) oraninda etkileyecektir.
A CDR o6lceginde bulunan degiskenler, satin alma davranisini agiklamada
“R2” (R2=0,21) oraninda yeterlidir.

Biitiin bunlar dogrultusunda, CDR’nin satin alma davranigi iizerindeki etkisi,
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yaratacak diizeyde goriilmistiir. Davranigsal
hedefleme ya da CDR’nin satin alma niyeti ve davranisina etkisinin dl¢iilmeye ¢aligildigt
bu arastirmada, elde edilen sonuglar, calismanin temel varsayimini destekler niteliktedir.
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Sonuc¢ ve Tartisma

Bu arastirma ile tiiketicilerin ya da katilimcilarin, satin alma niyetleri ve
davraniglarinda, davranigsal hedefleme olarak da gecen CDR uygulamalarindan ne denli
etkilendiklerinin saptanmasit amacglanmistir. Arastirmanin temel hedefinin yaninda,
katilimcilarin  CDR  yontemlerine yonelik farkindaliklart ve internet reklamlarina
yaklagimlar1 hakkinda goriis sahibi olabilmek adma da arastirma yapilmistir. Bu
dogrultuda, arastirma Ornekleminden toplanan sonuglar analiz edilmistir. Analiz
sathasinda; giivenilirlik, tek yonlii varyans ve basit dogrusal regresyon analizleri
yapilmustir.

CDR’ye yonelik, literatiir arastirmalar1 incelendiginde; genel olarak tiiketicilerin
CDR’ye yonelik algilariin farklilik gosterdigi goriilmiistiir. Yapilan aragtirmalara gore;
bazilar1 davranigsal hedeflemenin uygulandigi reklamlar1 yararli bulurken (McDonald ve
Cranor 2009; Ur vd., 2012: 4) ¢cogunluk ise, CDR’ye slipheci bakmakta ve bunu "iirpertici"
buldugunu dile getirmektedir (Smit vd., 2014; Ur vd., 2012:4). ABD’deki ¢ogu yetiskinin
ise reklamlarin kisisel bilgilerine gore ayarlanmasini istemedigi, kisisel mahremiyetlerini

korumak istedikleri sonuglarina ulagilmistir (Turow vd., 2012°den Akt. Boerman, vd.,
2017: 368).

Davranigsal hedefleme yoOnteminin tiiketici satin alma niyeti ve davranisindaki
etkisini 6lgmeye yonelik, Usak Universite iletisim Fakiiltesi dgrencileri ile gerceklestirilen
bu arastirmanin analiz sonuglarina genel olarak bakildiginda, davranigsal hedefleme ile
tilketici satin alma niyeti ve davranisi arasinda olumlu bir iliskinin varligindan soz
edilebilmektedir. Aragtirma kapsaminda yapilan biitlin analiz sonuglarina bakildiginda;

Ilk olarak, katilmcilarin internet reklamlarina yaklasimlar: anlagilmaya
calistlmistir.  Internet reklamlarina yaklasima yonelik analizlerden sonra CDR
uygulamalarinin katilimcilar iizerindeki etkisini anlayabilmek adina analizler yapilmistir.
Bu analizler sonucunda, CDR yoOntemlerinin katilimcilar tizerinde disiik bir etkisinin
oldugu goriilmiistiir. Ankette yer alan ve internet reklamlarina yaklasimda katilimcilar
arasinda anlamli bir farklilik yaratan, internet iizerinden aligveris yapma sikliklar ile
CDR’nin katilimcilar {izerindeki etkisi arasinda anlamli bir farklilik gortilmiistiir. Burada
da, diger dlgekte oldugu gibi (ayda bir) aligveris yapan katilimcilarin, internet iizerinden
(hi¢) aligveris yapmayanlara oranla, CDR’den daha fazla etkilendiklerinden s6z edilebilir.

Aragtirmada yer alan ve katilimcilarin satin alma niyeti, satin alma davranisi ve
CDR hakkindaki farkindaliklarini Olgmeyi amaclayan degiskenler ile CDR etkisi
arasindaki iliskiye dair yapilan ANOVA sonuglarina gore, bu degiskenler ile CDR arasinda
anlaml bir iliski goriilmiistiir. Katilimcilarin satin alma niyetleri ve davraniglarim
anlayabilmek admna verilen yargilara olumlu katilim gosteren katilimcilarin, olumsuz
yaklasim igerisinde olan katilimcilara oranla CDR’den daha fazla etkilendikleri
goriilmiistiir. Anket katilimcilarinin CDR’ye yonelik farkindaliklar ile CDR etkisi arasinda
da anlamh bir farklilik goriilmiistiir. Yine bu degiskende de olumlu goriis bildirenlerin
(kesinlikle katiliyorum, katiliyorum), olumsuz goriis bildirenlere oranla CDR’den daha
fazla etkilendikleri sonucuna varilmistir. Bu analiz hakkinda vurgulanmasi gereken bir
durum vardir ki, o da satin alma niyeti, satin alma davranis1 ve CDR farkindalig:
yargilarina olumlu yonde goriis bildirenlerin toplam katilimcilarin yarisindan daha az
oldugudur.

Arastirmanin temel amaci olan davranigsal hedeflemenin bir baska deyisle
CDR’nin tiiketici satin alma niyeti ve davranisina etkisine yonelik yapilan regresyon
analizlerinde, bu yonde anlamli bir etkinin oldugu sonucuna varilmistir. Katilimcilarin
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CDR’ye yonelik farkindaliklarini anlayabilmek adina yapilan analizlerde ise, katilimcilarin
CDR’nin farkinda olduklar1 gériilmiistiir.

Bu arastirma ¢alismasina baslanirken, tiiketicilerin satin alma davranislarinda CDR
uygulamalarinin olumlu bir etkisi oldugu sonucuna varilmasi beklenmistir. Elde edilen
verilerden yola ¢ikarak bu varsayimin gergeklestigi  goriilmektedir. Regresyon
analizlerinden yola ¢ikilarak bu etkinin oraninin ¢ok yiiksek seviyede olmadigi sonucuna
da varilmistir. Bu durumun olusmasinda, katilimcilarin internet reklamlarima olumlu bir
yaklagim igerisinde olmamalartyla beraber, bireylerin CDR’yi kisisel mahremiyet tehdidi
olarak gormeleri de etkili olmus olabilir.

Son giinlerin 6nemli olaylarindan biri olan Cambridge Analitica skandali,
tiikketicilerin davranigsal hedeflemeyi baz alan yontemlere yonelik hassasiyetlerinin
artmasima neden olmustur. Yaklasitk 50 milyon Facebook kullanicisinin, bilgilerinin
Cambridge Analitica isimli arastirma sirketi tarafindan ele gegcirilmesiyle baslayan siirec,
bilgileri ele gecirilen kullanicilara yonelik hedefli reklamlar uygulanarak segim
calismalarinda istenilen yonelimi saglamalariyla sonuglanmistir. Bu siiregte Facebook
kullanicilarinin, ilgi alanlar ile politika bir araya getirilerek kisiye 6zel politik reklam
mesajlart Uretilmistir. Yasanan skandalin sonuclarina bakildiginda, ABD bagskanlik
seciminde ve Ingiltere’nin Avrupa Birligi'nden ¢ikist olarak adlandirilan Brexit
oylamasinda, bu verilerin kullanildigi goriilmektedir (bbc.com/turkce/haberler-dunya-
43649116).

Cambridge Analitica skandalinda, bilgilerin analiz sirketi tarafindan ele gegirilmesi,
kisilerin profillerinde yaptiklart bir kisilik anketi sayesinde gergeklesmistir. Aslinda bu
durumda, acik bir sekilde gostermektedir ki, verilerin ¢ikis noktasi genel olarak kendisine
ulasan icerigin detaylarini, kisisel verilerine ne denli zarar verecegini bilmeden ilgili icerigi
tiiketen kullanicidir.

Kullanicilarin CDR’ye yaklasimlarini anlayabilmek icin, katilimcilarin kisisel
bilgilerinin giivenligini saglayabilmek adina yapmasi gerekenleri bilip bilmedigini
anlayabilirsek, konuya yonelik tutumunun ne boyutta oldugu hakkinda fikir yiiriitebiliriz.
Ornegin, kisisel mahremiyet endisesi tastyan kullanici, herhangi bir siteye girdiginde, o
sitenin cerez politikalar ile karsilastiginda gosterilen kiiclik ¢erez politikalart bildirimini
acip okuyor mu? Kullanicilarin hangi verilerinin takip edildigini anlayabilmeleri i¢in her
seyden Once bu tiir politikalar1 okumalari, kendileri i¢in rahatsizlik yaratan bir durum varsa
da bunlardan ka¢inmalar1 gerekmektedir.

Internette ya da baska mecralarda reklamsiz bir diinyanin olusmasi séz konusu
degildir. Bu ytlizden, her kosulda karsilasilacak reklamlarin, kisinin ilgilendigi alanlara ya
da {irtinlere yonelik olmasi aslinda kullanici lehine bir durumdur. CDR yontemli
reklamcilik, reklam veren i¢in de daha dogru yatirim yapilabilmesi adina 6nemlidir.
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