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Cevrimi¢i davranissal reklamcilik, hedefli reklamciligin 6zel bir tirtddir. Cevrimigi
davranigsal reklamcilik i¢in, ¢ogunlukla ‘cerez (cookie)’ ylklemeleri sonucunda
gerceklestirilen internet kullanim gecmisiyle ilgili veri toplamak gereklidir.
Kisisel verilerin kullanimi, kullanicilarda mahremiyet endisesi yarattigindan ABD
ve Avrupa’daki politika yapicilar1 tarafindan yogun bir sekilde tartisiimaktadir.
Bu c¢alismada,cevrimi¢i davramissal reklamciliga yonelik tiiketici tutumlar1t ve
mahremiyet endiselerinin neler oldugu ve mahremiyet endiselerinin ¢evrimi¢i davranissal
reklamciliga yonelik tutumu etkileyip etkilemedigini tespit etmek amag¢lanmistir. Calismada
nitel arastirma yontemi kullanilmis veveriler yari1 yapilandirilmis goriisme yoluyla
toplanmistir. Toplanan veriler betimsel analiz yontemiyle analiz edilmistirArastirma
bulgularina gore; tiiketiciler cevrimic¢i davranissal reklamciliga yonelik hem olumlu
hem olumsuz tutumlara bir arada sahiptir. Tiiketicilerin, ilgi alanina yonelik, hatirlatici
ve bilgilendirici olmasi nedeniyle ¢evrimici davranissal reklamciliga olumlu bir tutum
sergiledikleri sonucuna ulasilmistir. Bunun yani sira tiiketicininayni reklam icerigine yogun
bir sekilde maruzkalmasisonucu olusanirritasyon ve takip edilme hissi cevrimici davranissal
reklamciliga yonelik olumsuz tutumlarin basinda gelmektedir. Kisisel verilere yonelik
mahremiyet endisesini ise hemen hemen her tliketicinin hissettigi gériilmiistiir. Mahremiyet
endiselerinin basinda dolandirilmak, suca karistirilmak, viriis gibi nedenler gelmektedir. Bu
nedenle mahremiyet endisesi,cevrimici davranissal reklamciliga yonelik tiiketici tutumlari
tizerinde de olumsuz bir etkiye yol agmaktadir. Toplanan kisisel verilerin sinirlandirilmasi ve
gizlilik politikalarinin daha kisa ve net agiklamalardan olusturulmasi mahremiyet endisesini
azaltarak cevrimici davranissal reklamciliga yonelik tutumu olumluya doniistirmede
etkili goriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Cevrimici Davranigsal Reklamcilik, Tutum, Mahremiyet Endisesi.

* Bu calisma, 18-19 Ekim 2018 tarihleri arasinda Mersin‘de diizenlenen Uluslararasi Dijital Cagda iletisim Sempozyumu’nda
sunulan bildirinin genisletiimis ve revize edilmig halidir.
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Abstract

Online behavioral advertising is a special type of targeted advertising.For online
behavioral advertising, it is necessary to collect data of users’ internet usage history
as a result of ‘cookie’ uploads. Use of personal data is intensively debated by policy
makers in the US and Europe as it creates privacy concerns in users.In this study, it
is aimed to determine whether consumer attitudes and privacy concerns for online
behavioral advertising affect attitudes towardit.The qualitative research method was
used in this study and data were collected by semi-structured interview. Collected
data were analyzed by descriptive analysis method. According to research findings;
consumers have both positive and negative attitudes toward online behavioral
advertising.It has been concluded that consumers have a positive attitude towards
online behavioral advertising because they are interest-based, reminder and
informative. However, irritation and feeling of being followed which caused by
intense exposure of the consumer to same advertising content is main reasons ofthe
negative attitudes toward online behavioral advertising. Almost every consumer
feels privacy concern for their personal data. Privacy concerns include getting
ripped off, being implicated in a crime, and viruses.Therefore, privacy concerns
have a negative impact on consumer attitudes toward online behavioral advertising.
Limitation of collected personal data and creation of shorter and clearer disclosures
of privacy policies seem effective in transforming attitudes toward online behavioral
advertising into positive by reducing privacy concerns.

Keywords: Online Behavioral Advertising, Attitude, Privacy Concern.

*This study is an extended and revised version of the paper which presented in the International Symposium on Communication
in the Digital Age, held in Mersin on 18-19 October 2018.

22 Erciyes lletisim Dergisi | Subat/February 2019 Ozel Sayi/Special Issug 1, 21-38
Uluslararasi Dijital Gagda lletisim Sempozyumu Ozel Sayisi



S. S. Gokdemir, S. Akincl Gevrimici Davranigsal Reklamciliga Yonelik Tiiketici Tutumlari ve Mahremiyet Endiseleri

Giris

Markalarin pazarda yasamlarini siirdiirebilmesi icin dogru hedef kitleye, dogru
zamanda, dogru icerikle seslenmesi ve markaya sadik bir misteri toplulugu
yaratmasi pazarlama stratejisinde 6nemli noktalardan biridir. Bu noktada markanin
seslenecegi kitleyi tanimasi, dogru mesaj stratejilerini uygulamasi agisindan da
oldukca 6nemlidir. Hedefkitle ¢6ztimlenmeye calisirken tiiketicilerin yagam bicimleri
ve onlar1 motive eden 6geler, satin alma karar stiregleri, aliskanliklar, aile, kiilttir gibi
faktorler belirlenip demografik, sosyo-kiiltiirel ve psikolojik ¢oziimlemeler temel
alinmaktadir (Elden, 2015, 367). Bu siirecler sonunda ise hedef kitleye uygun mesaj
stratejileri belirlenmektedir. Gerek geleneksel medya aracilifiyla iletilen reklam
mesajlarinda gerekse yeni medyada hedef kitleyi tanimak, reklam mesajinin basarisi
acisindan 6nemli rol oynar.

Pazarlama stratejisinin dogru yer, dogru zaman ve dogru kisiye gonderilmek tlizere
diizenledigi mesaj icerikleri, internetin kullanim olanaklariyla etkisini arttirmistir.
Internetin sagladigl veri olanaklan ile spesifik tiiketici analizi yapilabilmekte,
bu tiiketicilere ilgi alanlarina gére dogru iletiler olusturularak dogru zamanda
sunulabilmektedir. Veriye dayali bu reklamcilik tiriine ise ¢evrimi¢i davranissal
reklamcilik adi1 verilmistir.

Cevrimicireklamcilik, bilisim teknolojilerinin gelisimi ve internetin ilk defa yaygin bir
teknoloji olarak kullanilmasindan sonra hizli bir gelisim kaydetmistir. Internetin ilk
kez kullanilmaya baslandig1 zamanlarda sinirh bir kitleye hitap etmesi ve dogru bir
sekilde yayillmamasindan otiirt ilk ¢evrimici reklamlar basarisizlikla sonuglanmistir.
Bu basarisizligin en basat sebeplerinden bir tanesi reklamcilar tarafindan ¢evrimici
diinyanin tam olarak taninmamasi ve reklamciligin halen basili ve gérsel medya
lizerinden ele alinmasi olarak diisiiniilmektedir (Keser Berber, 2014, 1). Bugiin
ise ¢evrimici reklamlar olduk¢a yayginlasmistir. Bunda hem internet kullaniminin
artmasihem deinternetin sagladigiimkanlarin etkisibuytiktir. Glinlimiiziin cevrimigi
reklamciligy, kullanicilarin belli demografik 6zelliklerini hedef alip onlarin 6nceki
web sitesi ziyaretlerine gore diizenlenmesiyle gerceklesmektedir. Ornegin, aksam
saatlerinde bir havayolu sirketinin web sitesinden diinyanin belirli bir noktasina
ucus arayan bir internet kullanicisi, ertesi sabah hava durumuna baktigi bir sitede bu
havayolunun reklamina maruz kalabilir. Bireylerin dnceki internet kullanisina gore
ayarlanan bu tarz reklamlar cevrimici davranissal reklamcilik olarak adlandirilir
(Smit ve digerleri, 2014, 15).

Ancak tiiketicilerin ¢evrimici davranissal reklamlara yonelik tutumlar1 farklilik
gostermektedir. Yapilan arastirmalara gore; bazilar1 hedefli reklamlar1 yararh
bulurken (McDonald ve Cranor 2010; Ur ve digerleri, 2012) cogunluk ise bu
reklamlara stipheci bakmakta ve bunu «iirpertici” buldugunu dile getirmektedir
(Smit ve digerleri, 2014; Ur ve digerleri, 2012). Amerika Birlesik Devletleri'nde
yapilan bir arastirmada ise ¢ogu yetiskinin, reklamlarin kisisel bilgilerine gore
ayarlanmasini istemedigi sonuclarina ulagilmistir (Turow ve digerlerinden aktaran:
Boerman ve digerleri, 2017, 368).

Bu c¢alisma Tirkiye'deki tiiketicilerin ¢evrimi¢i davranissal reklamciliga
yonelik tutumu ile kisisel verilere yonelik mahremiyet endiselerini incelemek
amaciyla yapilmistir.
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Birgok marka satin alma kararini etkilemek icin tiliketici verilerini kullanan
kisisellestirme stratejilerinden yararlanmaktadir. Bu markalar, kisisellestirilmis
reklamlar1 sunabilmek icin ise tiiketici verilerini toplayan Google ve Yahoo gibi
yayincilarla ve sosyal ag siteleriyle is ortakligi yaparak hedefli reklamcilikla
tiiketicilere ulasmaya ¢alisilmaktadir (Aguirre, 2015, 34). Kisisellestirme kisaca, is
firsatlarini en st diizeye ¢ikarmak icin dogru igerigi, dogru kisiye, dogru zamanda
teslim etmeyi amacglayan miisteri odakli bir pazarlama stratejisi anlamina gelir.
Kisisellestirmenin temelde iki amaci vardir. Bunlardan ilki hemen satin alma karari
ile ilgili olarak mesajin; icerik, sunum formati1 ve zamanlamasini kontrol etmek;
ikincisi ise pazarlama mesajlarini kullanicinin zihnine yerlestirerek gelecekte satin
alma olasiligini artirmaktir (Tam ve Ho, 2006, 867). Reklamlarin hedeflenmesinin
satin alma kararina olumlu yonde etki edecegi diisiiniildiigiinden reklamverenler
tarafindan o6nemli goriilmektedir. Reklamverenler i¢in hedeflemenin bir diger
avantajl ise firmalar tiiketicileri hakkinda kisisel bilgi toplamaya tesvik etmesidir
(Kox ve digerleri, 2017, 557).

GlUnimiiziin dijital dlinyasinda reklamverenler, reklamlar1 Kkisisellestirmek ve
hedeflemek icin tiiketicilerle ilgili ¢evrimici verileri kullanma firsat1 yakalamislardir.
Bu tiir veriler arasinda; ziyaret edilen web siteleri, okunan makaleler ve izlenen
videolarin yani sira bir arama motoruyla aranan her sey yer alabilir. Bu fenomene de
cevrimici davranissal reklamcilik (CDR) adi verilir (Boerman ve digerleri, 2017, 363).

CDR’nin basit bir érneginde, bir reklamcilik ag1 (yani, binlerce web sitesinde
reklam yayinlayan bir sirket), tiiketicinin web sitesi ziyaretlerini izler. Ornegin, bir
tiiketici otomobillerle ilgili ¢esitli web sitelerini ziyaret ederse, sebeke tiiketicinin
otomobillerle ilgilendigini varsaymaktadir. Ag, daha sonra, yalnizca otomobillerle
ilgilenen insanlara (tahmin edildigi tizere) otomobil reklamlar1 gosterebilir.
Dolayisiyla, iki kisi ayn1 anda ayni1 web sitesini ziyaret ettiginde, biri (6rnegin,
mobilyalarla ilgili web sitelerini ziyaret eden) mobilya reklamlar: gérebilirken digeri
araba reklamlari gorebilmektedir (Boerman ve digerleri, 2017, 363).

Bir diger ifade ile anahtar kelime arama etkinlikleri ve tiklama davranislari,
reklamverenleri o6nceden tanimlanmis kelimelere ve tiklamalara dayanarak
mesajlarini belirli bir ¢evrimici kullanici grubuna uyarlama olanag1 saglar (Yoo,
2011).Bu hedefli reklamcilik, ¢evrimic¢i davranissal reklamcilik olarak bilinmektedir.
Cevrimici davranissal reklamcilik, her bir kullanicinin web aramasinda ve tarama
davranislarinda toplanan bilgilere dayali olarak reklamlarin hedeflenen kullanicilara
sunulmasi anlamina gelmektedir (Yan ve digerleri, 2009).

IAB Tirkiye (interactiveadvertisingbureau) online davranissal reklamcilik olarak
ele aldig1 kavrami susekilde ifade etmistir (www.iabturkiye.org):

Ziyaret ettiginiz web siteleri iizerinde sunulan reklamlary, size ve ilgi alanlariniza daha
uygun hale getirmenin bir yoludur. Sistem dahilinde kullanicilar, daha 6nceki web tarama
aktiviteleri g6z 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.

Boerman ve digerleri (2017) yaptiklar literatiir incelemesinde CDR'nin «¢evrimici
profil olusturma» ve «davranissal hedefleme» olarak da adlandirilan pek ¢ok tanimi
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oldugunu séylemektedir. Bu tanimlamalardan bazilari; «reklamverenlerin bireylere
yluksek diizeyde alakali reklam mesajlar1 sunmalarin1 saglayan teknoloji odakh
bir reklam kisisellestirme yontemi”, “reklamlar1 6nceki ¢cevrimici sorf davranisina
uyarlama” ve “hangi reklamin hangi kisiye gosterilecegini secmek icin bir bireyin
cevrimici etkinlikleri hakkinda veri toplama uygulamasi1” olarak belirlenmistir.
Bu tanimlardan yola cikarak CDR icin iki ortak nokta belirlemislerdir.Bunlar:(1)
tiiketicilerin cevrimici davranisini izleme veya takip etme ve (2) toplanan verileri tek
tek reklam hedeflemek icin kullanmaktir. Bunun sonucunda ise CDR’yi, “insanlarin
cevrimici davranisini izlemek ve toplanan bilgileri bireysel olarak hedefli reklamlari

gostermek icin kullanmak” seklinde tanimlamislardir.

CDR’deki davranigsal kelimesi, toplanan verilerin tlriinii belirtir ve bu veriler
cogunlukla c¢erezler yoluyla toplanir ve saklanir. Bu veriler kullanicilarin
kimliginden ziyade kullanicilarin davranislarina dayanmaktadir. Cerezler, ziyaret
edilen web siteleri tarafindan kullanicinin bilgisayarina yerlestirilen kii¢ciik metin
dosyalaridir ve kullanicilarin siteyle nasil etkilesim kurdugu hakkinda bilgi saglar.
Bir kullanici bir web sitesine eristiginde ¢erezler bilgisayara eklenir ve IP adresinin
kaydedilmesiyle ¢alismaya baslar. Bu sekilde, web sitesi, kullanicinin ilgi alanini
belirleyebilir ve kullanic1 bilgiyi paylasmay1 kabul ettiginde veriler reklamcilik
amagclart i¢in kullanilabilir. Ancak bir kullanici ¢erezleri kaldirmaya karar
verirse, tarayicinin ayarlarina gore istedigi zaman bu c¢erezleri kaldirabilir. Web
sitelerinden gerekli verileri topladiktan sonra, ¢evrimi¢i davranissal reklamcilik,
web tarama faaliyetlerine dayali olarak kullanicilarin ilgi alanlarini gruplamaktadir.
Kullanic1 segmentasyonu ve kullanici segmentleri siralamasi, davranissal hedefli
reklamcihigin genel adimlaridir. Ik adim, kullanicilar: kendi ¢evrimici davraniglarina
gore bollimlendirmeyi amaclarken ikinci adim, hedeflenen kullanic1 segmentlerini
siralamak i¢in uygulanir (Sanje ve Senol, 2012, 116).

Yukaridaki agiklamalarda goruldiigu gibi internetin sundugu imkanlar dahilinde
markalarin tiiketicilerine ulasmasi hedef kitle belirlemeden hedef bireye kaymistir.
Spesifik tliketicilerini belirleyebilen markalar artik daha net kitlelere birebir ulasma
imkani saglayabildiginden daha az maliyetle daha etkili reklam yapma firsatina da
sahip olabilmektedir.

Kisisel verilerin bir diger toplanma yontemi ise sosyal medya kullanimi olmaktadir.
6698 sayili kanuna gore kisisel veri:

Gergek kisiyi belirlenebilir kilan her tiirlii bilgiyi ifade etmektedir. Ornegin kisinin adi,
iletisim bilgileri, anne adj, tibbi bilgileri, cinsel tercihi, dini, irki gibi her tiirlii bilgi kisisel
veri sayllmaktadir. Bu bilgilerin elde edilmesi, kaydedilmesi, paylasilmasi gibi islemler
de kanuna gore “kisisel verilerin islenmesi” tanimiyla agiklanmis durumdadir(aktaran,
Taner, 2017).

Kisisel veriler; kullanicilar bir web sitesine girdigi zaman bilgisayarlarina yiiklenen
cerezler ile IP adreslerinin alinmasiyla ve bu sayede web davranislarinin takip
edilmesiyle olusturulmaktaydi. Ayricakisiler sosyal medyahesaplarindan demografik
bilgi, fotograf vb. verilerini paylastiginda, bu paylasimlar paylasima kabul edilmis
aleni bilgiler olarak goriilmekteydi. Ancak 25 Mayis 2018 itibart ile ylirtrlige giren
Genel Veri Koruma Yonetmeligi ile artik IP adresleri ve cerezler de kisisel veri olarak
ele alinmaktadir. Bunun disinda yeni getirilen diizenlemeler sunlardir (Sari, 2018):
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e Talep edilmesi halinde hangi verileri depolandigina dair sirketlerin 20 giin
icinde cevap vermesi gerekmektedir.

e Sirketler, kullanici verilerinin “hacklenmesi” durumunda 72 saat icinde
aciklama yapmasi gerekmektedir.

e Onay toplama, onay yonetimi, silme ve unutulma hakki gibi konular veriyi
kontrol edenin sorumlulugundadir.

» Websitesiyadauygulama sahipleri/yetkilileri ziyaretgi istatistiklerini toplamak
icin bile ziyaretcinin onayini almasi gerekmektedir.

CDR; hedefli reklamciligin bir tiirii olarak reklamverenler igin etkili goriilmesiyle
birlikte bu reklam tiiriintin tiiketici tarafindan nasil algilandig1 da 6nemli goriilmeye
baslamistir. Bu anlamda ¢alismanin diger boliimlerinde CDR’ye karsi tiiketici
tutumlari ve mahremiyet endiselerine yer verilmistir.

Cevrimici Davranigsal Reklamcilik ve Mahremiyet Endisesi

Interaktif Reklam Biirosu 2016 verilerine gore, cevrimici reklamcilik gelirleri
hizla bliyimekte ve CDR bu bliyimenin bir pargasi olarak ele alinmaktadir. Bu
nedenle reklamverenler CDR’yi hedef kitleye ulasmanin en énemli yeni yollarindan
biri olarak gérmektedir. Ayrica reklam endiistrisi CDR'nin daha alakali ve etkili
reklamlar olusturdugunu ve reklam etkililigini artirdigini iddia etmektedir. Bununla
birlikte, uygulama kisisel verilerin toplanmasini, kullanilmasini ve paylasilmasini da
icermekte ve boylece tiiketicide gizlilik kaygisini da ortaya ¢ikarmaktadir (Boerman
ve digerleri, 2017, 363).

Kisisellestirilmis reklamciligin en etkili bicimleri, hedeflenen bireysel tiiketici
cikarlarimi ve ihtiyaclarini mimkin oldugunca eslestirmek icin olusturulur ve
bunun sonuncunda da tiiketicilerin kisisel bilgilerinin ve davranis verilerinin
potansiyel olarak kotiiye kullanilmasina iligkin biiytik gizlilik kaygis1 yaratma egilimi
gosterir (Baek ve digerleri, 2012). Bu nedenle, mahremiyet endiseleri, CDR ve CDR
sonuclarina yonelik tiiketici tutumlarini etkileyen énemli faktorlerden biri olarak
disiiniilmektedir (Kim, 2013, 23).

Mahremiyet, tanimlandig1 ve kullanildig icerige bagh olarak ¢ok boyutlu anlam
tasimaktadir. Mahremiyetin kapsamini belirleyen; din, kiiltii, modernite, iletisim
teknolojileri gibi bircok dinamikten s6z etmek miimkiindir (Kodak, 2018).
Mahremiyet kavrami, bireylerin kendi veya gruplarina fiziksel, etkilesimsel,
psikolojik ve bilgilendirici erisimlerinin sinirlarini1 belirtmek i¢in kullanilabilir.
Reklam iceriginde algilanan mahremiyet endisesi ise Baekve digerleri(2012),
tarafindan; “bir tiiketicinin, kisisel bilgilerinin diger Kkisilere ag¢iklanmasini
onleme hakkinin potansiyel olarak elinden alinmasi sonucunda ortaya ¢ikan
endiselenme derecesi” olarak tanimlanmistir. Bireyler, kendi bilgileri tizerindeki
kontrol eksikligini fark ettiklerinde, mahremiyet konusundaki kaygilar harekete
gecmektedir (Dolnicar ve Jordan, 2007).

Baek ve digerlerinin (2012) calismasina gore tiiketiciler; kisisel bilgilerin
ifsasin1 6nleme hakkini sinirlandirdig1 diisiincesiyle kisisellestirilmis reklamlari
gizlilikleri i¢in bir tehdit veya tehlike olarak gérmektedirler. Ayn1 zamanda
mahremiyet endisesi tasiyan tiiketiciler, CDR’ye yonelik yuksek dikkat gosterme
ve Kkisisellestirilmis reklam mesajlarina karsi disik toleransa sahip olma
egilimindedirler. Bu nedenle yiiksek mahremiyet endisesi olan kullanicilarin,
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kisisellestirilmis reklama yonelik siiphe ve reklamdan kag¢inma olasiliklarinin
yuksek oldugu sonucuna ulasilmistir.

Bu bilgiler 15181nda, CDR’ye yonelik tiiketici tutumlar1 ve mahremiyet endiselerini
gosteren arastirma sonuglarina deginilmesi konunun anlasilmasi i¢in faydali
olacaktir. CDR’ye verilen tepkiler, tiiketiciler arasinda farklihik géstermektedir ve
tiiketicilerin bireysel gizlilik kaygi seviyeleri CDRye verilen tepkiler lizerinde etkili
olmaktadir. Bu alanda yapilan pek ¢ok ¢alisma gizlilik diizeyinin diisiik oldugu ya
da daha az gizlilik arzusu olan kisilerin CDR’ye karsi daha olumlu olma egilimi
gosterdikleri sonucuna ulagmistir (Baek ve Morimoto 2012; Miyazaki, 2008; Smit
ve digerleri, 2014; Stanaland ve digerleri, 2011). Buna ek olarak, gizlilik kaygisi
seviyesi, tiiketicilerin CDR’ye karsi tepkilerinin olumlu olup olmama durumunu
belirlemektedir (Lee ve digerleri, 2015).

Cevrimici Davramigsal Reklamciliga Yonelik Tutum Arastirmalari

Tiiketici tutumu, davranis lizerinde pozitif bir korelasyona sahip oldugundan dolay1
anlasilmasi gereken O6nemli bir psikolojik faktor olarak gorilmektedir. Tutum;
motivasyon, duygu, algi ve bilissel g¢evreyle ilgili uzun vadeli bir siire¢ olarak
tanimlanir. Tutum, bilissel, duygusal ve davranissal olmak iizere li¢ ana bilesene
sahiptir. Bilissel bilesen; dikkat, farkindalik, tanima, anlama ve hatirlama olan
birka¢ gostergeden olusur. Duygusal bilesen; bir tutum nesnesine yonelik tiiketici
duygulariyla ilgilidir. Davranissal bilesen ise tutum nesnesine iliskin bir davranis
gelistirme egilimine veya bireysel egilime baghdir (Kusumawati, 2017, 89-90).
Cevrimi¢i davranissal reklamciliga yonelik tutum arastirmalarina bakildiginda
tiiketicilerin bir kismi Kkisisel reklamlar1 yararli bulurken ¢ogunlugunun ise
mahremiyet ihlali olarak gordiigii karsimiza ¢ikmaktadir.

McDonald ve Cranor (2010), Amerika’daki tiiketicilerin davranissal reklamciliga
yonelik tutumlarim arastirdiklar1 calismalarinda; tiiketicilerin sadece % 20’sinin
bu tir reklamlar1 yararlh buldugunu, % 64’inin ise davranmigsal reklamlari
gizlilik ihlali olarak nitelendirdigini ortaya koymustur. Tuketicilerin % 407 ise
cevrimici davraniglarinin reklamcilar tarafindan izlendigi zaman bu davranislarini
degistireceklerini ifade etmistir. Arastirmaya katilanlarin ¢ogu, gizliligin bir hak
oldugunu belirtmis ve kisisel verilerin korunmasi icin para 6deme fikrini de gasp
olarak nitelendirmistir. Sadece % 11’lik bir kesim reklamlardan kaginmak icin
para odeme fikrini benimsediklerini dile getirmistir. Arastirma sonucuna gore;
gorismeciler, reklamlari cevrimici icerigi destekleyen bir arag olarak kabul etseler
bile kisisel verilerin bunun bir parcasi olmasini reddetmektedir. Ayni sekilde Turow,
Carpini ve Draper (2012) calismalarinda, Amerika Birlesik Devletleri'ndeki ¢ogu
yetiskinin, reklamlarin kisisel bilgilerine gore ayarlanmasini istemedigi sonucuna
ulasmistir. Kusumawati'nin(2017) ¢alismasinda ise CDR’nin tiiketici tutumlar ve
satin alma niyetinde 6nemli bir etkisi oldugu bulunmus ancak gizlilik endisesine
dikkat edilmesi gerektigi yine vurgulanmistir.

Marshall (2014) ise reklamverenlerin ve markalarin tiiketicilerin kisisellestirilmis
reklamlar1 yararli bulduklarin1 diisinmek istediklerini ifade etmistir. Marshall’a
gore yapilan tutum arastirmalarinda tiiketici “ilgi alanima yonelik reklamlar: yararh
bulurum” demesine ragmen mahremiyet endiselerini de beraberinde tasidiklari
gercegi goz ardi edilmemelidir. Yapilan arastirmalar sadece Kkisisellestirilmis
reklamlarin ilgi alanina yonelik diizenlendigi sorularina yer vermektedir ve kisisel
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verilerin ihlali kismini bildiginde ¢ogu tiiketicinin mahremiyet endiseleri de ortaya
cikacaktir. Sonug¢ olarak cogu tiiketici kisisel reklamlar1 yararhi bulurken ayni
zamanda verilerinin bunun i¢in kullanilmasini istememektedir.

Ur ve digerleri (2012) ise yaptiklar1 ¢alismada tiiketicilerin Kkisisellestirilmis
reklamlarin farkinda oldugunu ancak kisisel verilerinin kullanildigini bilmediklerini,
bu nedenle bu tiir reklamlar1 yararh bulsalar bile kisisel verilerinin kullanildigini
ogrendiklerinde mahremiyet endisesi duyduklarini ortaya koymuslardir. Ayni
sekilde Smit vd./nin (2014) arastirmasina gore CDR hakkinda tiiketici bilgisi hala
yetersizdir. Tliketicilerin bu reklamlara yonelik mahremiyet endisesi ise daha yash
ve egitim seviyesi dlislik goriismecilerde digerlerine gore daha fazladir.

Fachryto ve Achyar'in (2018) Endonezya’da reklama yonelik tutum ve satin
alma niyetinin CDR’ye etkisini ortaya koymayi1 amacladiklar1 ¢alismasi; internet
kullanicilarinin ¢evrimici ticareti desteklediklerini ve CDR'nin farkinda olduklarini
gostermistir. Ancak kullanicilar bu reklam tiriiniin mahremiyeti tehdit ettigini
dolayisiyla bilissel ve duygusal bir tepkiye neden oldugunu disiindiklerini ve
bu reklamlarin sundugu iirtine yonelik negatif bir satin alma niyetine sahip
olduklarini belirtmislerdir.

Son olarak Kim ve Huh (2017) CDR reklamlarina yonelik tiiketici cevaplarini/
tepkilerini arastirdiklari calismada, reklamin alaka diizeyi ile reklama yonelik tutum
arasinda pozitif bir iliski oldugu sonucuna ulasilirken, mahremiyet endisesinin
CDR’ye yonelik tutum tlizerinde negatif bir rol oynadigini ortaya koymustur. Ancak
Kim ve Huh’a gore mahremiyet endisesinin rolii azalmaktadir.

Sonu¢ olarak yapilan c¢alismalara bakildiginda CDR'ye yonelik tutumun
genelde olumsuz oldugu, olumlu sonuglar ¢ikmasinin nedeninin ise bu reklam
tiriniin isleyisi hakkinda tiiketici bilgisinin yetersiz olmasindan kaynaklandigi
vurgulanmistir. Tiiketiciye yeterli bilgi verildiginde ise mahremiyet endisesinin
arttiginin gézlemlendigi soylenebilir. Genel olarak kullanicilarin; Kisisel verilerinin
kullanilmasindan rahatsizlik ve endise duyduklari, bu nedenle bu tarz reklamlara
olumsuz tutum sergiledikleri ve tirtine yonelik satin alma niyetlerinin de diistigi
gozlemlenmistir.

Yontem
Arastirma Modeli

Arastirmada nitel arastirma deseni kullanilmis ve veriler yar1 yapilandirilmis
goriisme teknigi ile elde edilmistir. Genel anlamiyla nitel arastirma, “gdzlem,
gortisme ve dokiiman analizi gibi nitel veri toplama yéntemlerinin kullanildigi,
algilarin ve olaylarin dogal ortamda gercekg¢i ve biittinctil bir bicimde ortaya
konmasina yénelik nitel bir sitirecin izlendigi arastirma” olarak tanimlanabilir
(Yildirim ve Simsek, 2016, 41).

Yar1yapilandirilmis gériisme teknigi ise; 6nceden belirlenmis ifade ve soru ayrintilari
olmasa bile goriismenin biyiik bir kismi agikliga kavusmasi istenen sorulardan
olusur. Bu anlamda yar1 yapilandirilmis bir gériisme sorularini iceren bir gériisme
kilavuzu olusturulur. Bu sorular esnektir. Genellikle her katilimcidan spesifik veriler
toplanmasi amaglanir (Merriam, 2015, 87).
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Bu calismada, bireylerin tutum ve endiselerinin dogasini ve sebeplerini daha iyi
anlayabilmek amaciyla yar1 yapilandirilmis goriisme gerceklestirilmistir. Arastirma
icin Ur vd./nin (2012) “Smart, Useful, Scary, Creepy: Perceptions of Online Behavioral
Advertising” adli makalesi temel alinarak 6 soru hazirlanmistir ve goriisme icerisinde
bu sorularin sayisinda farkhliklar gerceklesmistir.

Arastirmadan elde edilen verilerin incelenmesinde betimsel analiz yontemi
kullanilmistir. Betimsel analiz; elde edilen verilerin daha 6nceden belirlenen temalara
gore Ozetlenip yorumlanmasini ifade etmektedir. Veriler arastirma sorularinin
ortaya koydugu temalara gore diizenlenebilecegi gibi gériisme siirecinde elde edilen
boyutlar dikkate alinarak da sunulabilir. Amag elde edilen bulgularin diizenlenmis ve
yorumlanmis bir bicimde okuyucuya sunmaktir. Bu amagla veriler 6nce sistematik
bir bicimde betimlenir daha sonra bu betimlemeler agiklanir ve yorumlanir (Yildirim
ve Simsek, 2016, 239).

Arastirma Amaci, Sorulari ve Sinirhliklari

Tiiketicilerin CDR’ye yoOnelik tutumlari, Kkisisel verilerin toplanmasina yonelik
mahremiyet endiseleri ve mahremiyet endiselerinin CDR’ye yonelik tutum
lizerindeki etkisinin neler oldugunun tespiti arastirmanin amacini olusturmaktadir.
Bu cercevede asagidaki arastirma sorularina cevap aranmaya ¢alisilmistir:

1. Cevrimigi alisveris yapan tiiketicilerin CDR’ye yonelik farkindaliklar: nedir?
2. Cevrimici alisveris yapan tiliketicilerin CDR’ye yonelik tutumlari nelerdir?

3. Cevrimici alisveris yapan tiiketicilerin kisisel verilerin toplanmasi yonelik
mahremiyet endiseleri nelerdir?

4. Kisisel verilerin toplanmasi yonelik mahremiyet endisesi ve CDR’ye yonelik
tutum iliskisi nasildir?

Tiiketicilerin CDR’ye yonelik tutumlar1 ve mahremiyet endiseleri bu arastirmanin
kapsamini olusturmaktadir. Ayn1 zamanda mahremiyet konusunun sadece reklam
iceriginde algilanan mahremiyet endisesi ile ele alinmasi, ¢alismanin sinirhligini
olusturmaktadir. Mahremiyet literatiirde kapsami ¢esitli dinamiklerle ele alinan
genis capli bir konudur. Bu ¢alismada ise mahremiyet konusu reklamcilik 6zelinde
reklam icerigine duyulan mahremiyet endisesi agisindan degerlendirilmistir.

Calisma ayrica 25-34 yas arasinda internetten alisveris yapan bireyler ile sinirhdir.
BKM 2016 verilerine gore internetten en ¢ok alisveris yapan kisilerin basinda 25-
34 yas aralig1 gelmektedir (aktaran,Coddu ve digerleri, 2017, 983). Ayrica 2017’'de
yapilan bir diger arastirma verilerine gore internetten en ¢ok alisveris yapan yas
grubunun 26-34 oldugu belirlenmistir'. Bu nedenle arastirmaya dahil edilen
gorusmeciler 25-34 yas arasi ile sinirl tutulmustur.

Calisma Kiimesi

Arastirmanin calisma kiimesi, internetten alisveris yapan ya da bir iirtinti internetten
arastiran Kkisilerden olusmaktadir. Bu nedenle arastirmada amacghh o6rneklem
kullanilmistir. Amach 6rneklem; dnceden tanimlanarak belirlenmis amaca uygun
birimlerin inceleme icin secilmesi olarak tanimlanir (Erdogan, 2007, 176. Bu
kapsamda 25-33 yas arasinda 8 kadin 8 erkek toplam16 Kkisi ile yar1 yapilandirilmis
gorisme gerceklestirilmistir. Goriismecilerin egitim durumlari ise 4 lise mezunu,
4 Universite mezunu, 4 yiiksek lisans 6g8rencisi ve 4 doktora 6grencisi seklindedir.
Goriismecilerin yas ortalamalar1 28'dir.
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Arastirmaya katilan gorismeciler G1-G2-G3...G14-G15-G16 seklinde kodlanmistir.
Parantez ici kodlamada ornegin; 27, goriismecilerin yasini: K, kadin, E erkek
gorismeciyi; L, lise mezunu, U, tiniversite mezunu, YL, yuksek lisans yapan, DR,
doktora yapan gorusmecileri temsil etmektedir.

Bulgular ve Yorum

Arastirmada CDR’ye yonelik tiiketici bilgisi ve farkindalik, CDR’ye yonelik tiiketici
tutumu, kisisel verilerin kullanimina yonelik endiseler ve ¢evrimi¢i mahremiyet
endisesi ve CDR’ye yonelik tutum iliskisi seklinde dort farkli tema belirlenmistir. Bu
boliimde bu temalar agiklanmaya ¢alisilacaktir.

CDR’ye Yonelik Tiiketici Bilgisi ve Farkindalik

CDR’ye yonelik farkindaliga bakildiginda; goriismecilerin internette karsilastiklar
reklamlarin Kkisisel ilgi alanlarina yonelik hazirlandiginin farkinda olduklari
gorilmiistiir. “Internette gérdiigiiniiz reklamlarin ilgi alanlariniza gore tasarlandigin
diisltinliyor musunuz?” sorusuna goriismecilerin cogu evet yanitini vererek baktiklari
bir Uriiniin daha sonra reklam olarak karsilarina ¢iktigini belirtmislerdir. Ayni
sekilde goriismecilerin gogunun bu tarz reklamlarin kendilerine internet aramalari
sonucunda gonderildiginin farkinda oldugu goériilmektedir.

G12:Evet diistiniiyorum.Yani soyle arama sonuglarima gore cikiyor. Ornegin uzun
sure telefonla ilgilendiysem telefonla ilgili reklamlar gériyorum... (30, E, L)

Gorusmecilerdentigkisiisebutarzreklamlarlakarsilasmadiklarinidile getirmislerdir.
Bu goriismecilerin ikisi daha ¢ok alakasiz reklamlar gordiiklerini ifade ederken
lclinci gorliismeci ise internet reklamlarini zaten genelde fark etmedigini dile
getirmis ancak CDR'nin tanimi yapilip 6rnek verildikten sonra bu tarz reklamlari
gordiiglini ifade etmistir.

G15...Internette bir iiriin ya da hizmete yénelik reklamlar dikkatimi ¢ekmiyor. O
nedenle fark etmedim... ...Simdi siz tanimini yapinca yaptigim aramalar1 hatirladim.
Mesela kiyafet baktiysam o girdigim sitenin reklamlarini baska sitelerde de
goriiyorum evet... (33, K, U)

“Sizce bu reklamlarin size uygun olduguna reklam sirketleri nasil karar veriyor?”
sorusuna ise sekiz goriismeci kesin bir bilgileri olmadiklarini ancak tahmin
ylurttebileceklerini ifade ederken diger goriismeciler bu reklamlarin nasil ¢alistigi
hakkinda fikirlerinin olmadigini dile getirmislerdir. Tahmin yiiriiten gériismecilerin
ise internet hareketlerinin kaydinin alindig: fikrine sahip olduklar1 gortulmiistir.
CDR terimini duyan bir goriismeci ise bu reklamlarin ¢erezler yoluyla gonderildigini
belirtmistir.

G1: Siteler tizerindeki cerezler araciligiyla yapildigini diisiiniiyorum...(28, E, YL)

“CDR terimini duydunuz mu?”sorusuna goriismecilerden iki kisi evet yanitini vermis;
ikikisiise kavrami duymadiklariniancak ne oldugu hakkinda fikir ytriitebileceklerini
ifade etmistir. Diger goriismeciler ise bdyle bir kavrami duymadiklarini ve ne
oldugunu bilmediklerini séylemistir. CDR’ye yonelik fikir sahibi olan gértismecilerin
tanimlari ise su sekildedir:

G1: Evet bu kavrami duymustum. Cevrimigi diinyadaki davranislarimin takip edilerek
ilgi alanlarima yonelik reklamlarin sunulmasini ifade etmekte... (28, E, YL)
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G5: ..Duymadim ama mantik yiirtitebilirim. ..Zaten bildigimiz bir konu olan
bilgilerimizin toplandiginin somut bir érnegi oluyor bu durumda... (25, K, DR)

Genel olarak bakildiginda goriismecilerin gogunun CDR’nin farkinda oldugu ancak
bu reklamlarin kavramsal olarak ne anlama geldigi ya da nasil ¢alistig1 bilgisine sahip
olmadiklart gorilmistiir. CDR’ye yonelik tutum sorusundan 6nce goriismecilere
ornekler yoluyla kavram anlatilmaya ¢alisiimistir.

CDR’ye Yonelik Tiiketici Tutumlari

CDR’ye yonelik tiliketici tutumlarina bakildiginda, hem olumlu hem olumsuz
gorislerin bir arada oldugu goriilmistiir. CDR’ye yonelik olumlu tutum sergileyen bir
tiiketici ayn1 zamanda bu reklam tiirt ile ilgili en az bir olumsuz tutuma da sahiptir.
Genel anlamda goriismeciler internette bir reklama maruz kalacaklar1 zaman ilgi
alanina yonelik reklamlar1 gérmeyi alakasiz reklamlara tercih etmektedir.

G11:Alakasiz reklam gérecegime ilgi alanima yénelik reklami gérmeyi tercih ederim...
(29, K, U)

Ayrica goriismecilerin ¢ogunun bu tarz reklamlarin bilgilendirici ve hatirlatici
ozelliginin faydal oldugu goriistine sahip oldugu gorilmiistiir. Bu iki 6zellik CDR'ye
yonelik olumlu tutumlarin basinda gelmektedir. Ozellikle baktiklar: bir {iriiniin daha
sonradan tekrar hatirlatilmasi o irlniin satin alinmasinda da etkili olmaktadir.
Gortsmecilerin hatirlatici reklamlarda ilgilendikleri mesaj tiiriiniin ise yogunlukla
indirimler oldugu gorilmiistiir.

G1: Bu reklamlar bazen benim icin faydali olabiliyor ¢tinkii bazen almay! unuttugum
bir tirtinti bana hatirlatiyorlar...(28, E, YL)

Ancak ayni reklamin stirekli gériinmesi ise tiiketicide irritasyona neden olmaktadir.
Cogu tiiketici bu tarz reklamlarin ¢ok yogun yapilmasindan dolayi reklama olumsuz
tutum olusturmaktadir. Ozellikle aldiklar1 ya da baktiktan sonra satin almamaya
karar verdikleri iiriin reklamlarinin tekrar tekrar goriinmesi tiliketici lizerinde
reklamin yani sira tirtine karsi da olumsuz tutuma neden oldugu goriilmektedir.

G8: ...bir tirtin her zaman ¢citkmaya devam ederse sevdigim bir tirtin olsa bile sonrasinda
o iirtine sevgiyle bakamiyorum... (27, E, YL)

Ek olarak ayni reklama karsi duyulan irritasyonun farklh reklam ya da triin
secenekleriyle ortadan kalkmasi da mimkiin goriilmektedir. Baz1 gériismeciler ayni
reklam yerine farkl triin reklamlarinin gosterilmesinin reklama yonelik olumsuz
tutumu azaltacagini diisiinmektedirler.

G11:Ama stirekli ayni reklami gérmek de insani sinir ediyor. En azindan farkl
secenekler sunmasini tercih ederim... (29, K, U)

G12: Acikgast hig ilgilenmedigim reklamlardansa davranissal reklami tercih ederim.
Ama stirekli ayni seyi gérmek de insani sikiyor. Belli bir siire sonra degismesini
beklerim... (30, E, L)

Bir diger olumsuz tutum ise hatirlatma unsurunda karsimiza g¢ikmaktadir.
CDR’nin hatirlatici 6zelligi bir yandan olumlu karsilanirken bir yandan da gereksiz
iriin satin aldirmaya yonlendirdigi i¢in reklama yonelik olumsuz tutumu da
beraberinde getirmektedir.
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G14: Ahsveris diirtiisii yaratiyor. Aklimda hi¢ almak yokken orada gérdiigiimde
aligveris yapmaya itebilir... (31, K, U)

Bunun disinda CDR'nin genelde faydasiz oldugunu diisiinen ve bu nedenle
olumsuz tutum sergileyen goriismeciler de vardir. Bu goriismeciler internetten
alisveris yapacaklar1 zaman 6nceden belirlenmis bir Uriini aldiklar1 ya da bir
trint arastirdiklarinda forumlarda tiiketici yorumlarini okuduklarini ve CDR’den
etkilenmediklerini ifade etmislerdir.

G2: ...Bence faydali degil baktigim seyi bana tekrar gosteriyor. Ben zaten iriin

almadan arastirma yaparim internetten baskalarina sorarim o reklamlara da
bakmam...(33, E, LM)

CDR’ye yonelik olumsuz tutumlarin basinda ise mahremiyet endisesi oldugu
gorilmiistii. Internette yapilan her arama sonrasi bu tarz reklamlar1 gérmek
tiiketicide takip edilme hissi yarattigindan reklama yonelik olumsuz bir tutum
olusabilmektedir.

G4: ...kisiye takip ediliyormus izlenimi vermesi agisindan bakacak olursak olumsuz
bir cagrisimi var. Sahsen kendi acimdan diistindtigtimde de bundan rahatsiz oluyorum.

Kisisel mahremiyete bir saldiri gibi algiliyorum. Kimse benim ne yaptigimi bilmemeli...
(26, K, YL)

CDR’ye yonelik tiiketici tutumlarina bakildiginda goriismecilerin bu reklamlary;
hatirlatici, bilgilendirici ve ilgi alanlarina yonelik oldugu icin faydal bulduklar: ayni
zamanda gereksiz lriin satin almaya tesvik ettigi, irritasyona neden oldugu ve en
onemlisi veriye dayali bir reklam tiirti oldugundan mahremiyet endisesi yarattigi
icin ise olumsuz tutum sergiledikleri goriilmektedir.

Kisisel Verilerin Kullamimina Yonelik Endigeler

Gortusmecilere kisisel verilerin toplanmasina yonelik endiselerinin olup olmadig:
soruldugunda 9 goriismeci endise duyduklarini ifade etmistir. Bu endiselerin
sebeplerine bakildiginda ise; mahremiyet, dolandiricilik, siber suclar, suistimal,
viris gibi kavramlarin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir.

G5: Kart bilgilerimin toplanip adima alisveris yapilmasindan, maddi kayba
ugramaktan korkuyorum... (25, K, DR)

G15: Mesela bir donem kahve fali uygulamasi indirmistim stirekli reklam geliyordu ve
uygulamayi sildim... ....viriis bulasir mi diye ¢ekindim...(33, K, U)

G7: Siber suclara ismimin karismasindan korkuyorum. Bilgilerimin kétii niyetli
kisilerin eline gecmesinden korkuyorum... (26, E, YL)

Kisisel verilerin, kisinin kendi i¢in olmasa bile ailesi icin sorun yaratabilecek sekilde
kullanilma ihtimali de mahremiyet endisesine sebep olan bir baska konudur.

G10: Urkiitiiyor beni ciinkii internette bir siirii yere giriyoruz demek ki beni takip
ediyorlar tamam ben kendimi su anda ¢ok 6nemli gormiiyorum ama yarin 6biir giin
ne olacag belli olmaz mesela karim memur olacak belki ya da cocugum énemli
biri olacak nerde karsina ¢ikacak bilemezsin... (33, E, L)

G11: ... Ozellikle kendi verilerim disinda benim cevremdekilerin verilerine ulasmasi
korku yaratiyor. Mesela fotograflarimda sadece ben yokum ailem arkadaslarim var
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ve onlar aslinda bu fotografin kullanilmasina goniillii olmadi onlarin bilgilerine de
erisebilmesi korkung onlara karst da sorumlu hissediyorum... (29, K, U)

Mahremiyet endisesini ¢ok fazla hissetmediklerini sdyleyen goriismecilerin
sebepleriise; kendini onemsiz gorme, tedbirli kullanim, kabullenme olarak karsimiza
cikmaktadir. Bazi goriismeciler mahremiyet endisesi tasiyacaklar1 kadar 6nemli
bir konumda olmadiklarini dile getirmislerdir. Onlara gore mahremiyet endisesi
tasimak i¢cin 6nemli bir mevki sahibi olmak gerekmektedir.

G16: ..Benim su anki hayat standartlarima gore onemlidegil ama mesela o
verilerde gizli kalmasini istedigim seyler olsaydi onemli olurdu... .... Fotografima falan
ulasmasi cok da énemli degil...(30, E, U)

Baz1 goriismeciler ise zaten internette ¢ok fazla 6nemli veri paylasmadiklarini
ya da tehlikeli oldugunu diisiindiikleri site ve uygulamalar1 kullanmadiklarini
belirtmislerdir. Eger gerekli izinler ayarlanir ve yasadisi kabul edilecek bir internet
kullanim1 gerceklestirilmezse mahremiyet endisesi yaratacak bir durumun da
gerceklesmeyecegi diisiiniilmektedir.

G1: .. Acikcast pek endisem yok ciinkii olabildigince dikkatli olursak giivenligimizi
zedeleyecek bilgilerin agiga ¢ikmayacagini diistiniiyorum...(28, E, YL)

Ayrica baz1 goriismeciler, bircok sosyal medya ve uygulamanin kisisel verileri
aldigini bildiklerini ve kisisel verilerin korunmasi gerektigini diisiinmesine ragmen
sosyal ya da is ¢cevresinden dolay1 bu mecralar1 kullanmay tercih ettiklerini bazen
de baski hissettiklerini ifade etmislerdir. Veri giivenligini saglamanin tek yolu, bu
goriismecilere gore zaten interneti hi¢ kullanmamaktan ge¢mektedir. Bu nedenle
baz1 goriismeciler cagin gerekliliginden interneti kullandiklarini ve bu durumu
kaniksadiklari icin ¢ok fazla endise duymadiklarini belirtmislerdir.

G3: Zaten toplandigini biliyorum ve kaniksadim zaten bu durumu...(29, K, DR)

G9: Yani ¢ok fazla umursamiyorum agikgasi... ... cinkill o uygulamaya ya da siteye
girmeye ihtiyacim oluyor...(25, K, L)

Goriismecilerin mahremiyet endiselerine bakildiginda en temelde dolandirilma
tehlikesi hissettikleri gorilmiistiir. Mahremiyet endisesi tasimayan goriismeciler ise
genelde kredi kart1 bilgisi disinda kisisel verilerinin sirketler i¢in 6nemli olmadig1
fikrine sahiptir.

Gevrimici Mahremiyet Endisesi ve CDR’ye Yonelik Tutum iligkisi

“Kisisel verilerinizin toplanmasi CDR’ye yonelik tutumunuzu nasil etkiler?”
sorusunagoriismecilerin 3’inetbir sekilde reklama olumsuz tutum gelistirdiklerini
ifade ederken bir diger 3 goriismeci ise hangi verilerin alindigina yonelik olarak
olumsuz tutumlarinin degisecegini ifade etmistir. Eger alinan veriler sadece
iirtin aramalari1 ya da satin alimlari ile sosyal medyada kisinin kendisi tarafindan
verilen bilgilerle sinirh ise reklama karsi olumsuz bir tutumlarinin olmayacagini
belirtmektedirler. Bunun haricinde site ve uygulamalarin ses, kamera, mailler,
fotograflar vb. bilgilerine erisip bunlarin l¢iincli sahislarla paylasmasi bu tarz
reklamlara tutumlarini olumsuza ¢evirmektedir.

G11:...bu tarz reklamlara tutumum olumsuz. Reklam i¢in verimi almasini istemem ne
reklami yapsin ne verimi alsin ben zaten istedigim lirtine kendim ulasabiliyorum.
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Bizi mecbur birakiyorlar zorla verimi aliyor. Ustiine istliik satin almak icin seni
diirtiiyor ...(29, K, U)

G1: Kisisel verilerim toplanirken elde edilen demografik bilgilerimin toplanmasi benim
icin sorun degil ¢tinkii onlari giinliik hayatta da bircok kisiyle paylasma durumunda
kalabiliyoruz. Ama bir reklam benim vatandagslik bilgilerime tam anlamiyla ulasirsa
bu benim i¢in sorun yaratir. (28, E, YL)

5 goriismeci ise reklamdan ya da trin/hizmetten ziyade bu verileri toplayip diger
sirketlere satan mecralara (Google, Facebook vb.) yonelik olumsuz bir tutumlari
oldugunuifade etmistir. Buanlamda herhangi bir marka bu tarz bir reklam yaptiginda
o markaya ya da reklama olumsuz bir tutumlarinin olmadigini belirtmislerdir.

G6: Reklama ve tirtine karst olumsuz bir tavirdan ziyade satanlara karst olumsuz bir
tavir gelistiririm. (27, E, DR)

Diger 5 goriismecinin ise CDR’ye yonelik olumsuz bir tutumlarinin olmadigi
gorilmiustir. Verilerin reklam amaclh kullanilmasinin bir sorun yaratmadigini ve
endise duymadiklarini ifade eden bu goriismecilerin CDR’ye yonelik tutumlarinda
olumsuz bir degisme olmamaktadir.

G13: Mantiga baktigimizda mantikli ne ararsan ona uygun reklam gostermesi,
rahatsiz olmam...(31, E, L)

G14: ..Su ana kadar kimsenin bir zarar gordiigiinii duymadim. Sadece reklam
gériiyorum o da bir sorun yaratmiyor...(31, K, U)

Mahremiyet endiselerinin CDR’ye yonelik tutuma etkisi ise ¢esitlilik gostermektedir.
Endise kaynag1 olarak reklam sirketlerini goren ve bu tarz reklamlara tamamen
olumsuz bakan tiiketicilerin yan1 sira reklam yerine verileri toplayan sirketlere
olumsuz tepkisi olan tilketicilerin de oldugu gorilmektedir. Bunun disinda
endise kaynag1 olarak reklami1 gormeyen ve bu nedenle reklama olumsuz tutum
gelistirmeyen tiiketici yanitlarini da gormek mimkiin.

Sonug ve Oneriler

Cevrimici davranigsal reklamcilik, tiiketicilere hem avantaj (ilgili mesajlar vermesi
yoluyla) hem de dezavantaj (gizlilik ihlalleri) saglayan ilgi ¢ekici bir reklam
uygulamasidir. Bu sebepten, tiiketiciler ¢evrimici davranigsal reklamciliga karsi
belirsiz ve c¢eliski iceren tutumlara sahiptirler (Smit ve digerleri, 2014). Taylor
(2013), bu iki tarafli fayda ve risk alisverisini tanimlamak i¢in “degis-tokus” terimini
kullanmistir ve 6zellikle hem satis mesajlarina bakacak modeller gelistirilmesini
hem de ilgili mesajlar ve mahremiyet endiseleri konusunda daha fazla arastirmanin
gerekliligini savunmustur.

Bu calismada da bu gereklilikten yola ¢ikilarak, tliketicilerin 6ncelikle ¢cevrimici
davranissal reklamciliga yonelik farkindalik durumlari, tutumlari ve buna yoénelik
mahremiyet endiseleri ortaya konulmaya calisilmis ve onemli sonuglar elde
edilmistir. Arastirma bulgularina gore, gériismecilerin ¢ogu internet ortaminda
karsilarina ¢ikan reklamlarin bir sekilde 6nceki aramalarina dayandiginin farkinda
olsa da CDR terimine ve bu reklamlarin nasil calistifina yonelik bilgi sahibi
olmadiklar1 gorilmistir. Yapilan derinlemesine goriismelerde, katilimcilara
terimi agiklamak gerekmistir.
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CDR’ye yonelik tutum sonuglar ise 6nceki arastirmalar1 (Smit ve digerleri, 2014;
Taylor, 2013) destekler niteliktedir. Goriismeciler bu tarz reklamlar1 alakasiz
reklamlara tercih etmekte, hatirlatici oldugu icinde faydali bulmaktadir. Bir taraftan
da bu tarz reklamlar, takip edilme hissi yarattigindan trkiitiicii bulduklar1 ve
mahremiyet endisesi tasidiklari goriilmistiir. Tliketicilerin olumsuz tutum gelistirme
nedenlerinden bir digeri ise CDR'nin ¢ok yogun ve ayni lirln iizerinden yapilmasi
nedeniyle reklama ve o lriine yonelik irritasyon olusumunun gerceklesmesidir.
Bu nedenle tiiketiciler arama sonuclarina gore gelen reklamlarin en azindan kendi
baktiklar triin ve siteden ayri1 olmasini tercih ettikleri gorilmustir.

Bunun disinda CDR’ye tamamen olumsuz tutum sergileyen tiiketicilerde
bulunmaktadir. Baz1 goériismeciler bu tarz reklamlarin iiriin satin almalarina etki
etmedigini; tstelik zaten satin aldig iriin reklamlarinm siirekli gérmeyi de tercih
etmediklerini belirtmislerdir. Tam tersi bazi gériismeciler ise bu reklamlarin plansiz
satin almaya tesvik ettigini ve bu nedenle bu reklamlar1 gormemeyi tercih ettiklerini
ifade etmislerdir. Sonu¢ olarak CDR'nin satin almaya etki ettigi fikrine sahip
tiiketicilerin de oldugu ancak plansiz satin alma sonrasi yasanilan hosnutsuzluk
nedeniyle bu reklamlara olumsuz tutum gelistirdikleri goriilmektedir. Bazi
goriismeciler ise veriye dayali bu reklamcilik tiiriiniin kisisel hayata saldir1 oldugu
diislincesiyle olumsuz tutuma sahip olduklarini ifade etmislerdir.

Tiiketicilerin mahremiyet endiselerine bakildiginda ise hemen hemen her
gorusmecinin mahremiyet endisesi bulunmaktadir. Bu endiselerin basinda;
dolandirilmak, su¢a karistirilmak, yakinlarinin zarar gorebilme ihtimali gibi
nedenler gelmektedir. Bu endiselerin CDR’ye yonelik tutuma etkisi ise genelde
olumsuz gorilmiustiir. Ancak bu olumsuzluk, tirtin aramalar1 ya da tiiketicinin sosyal
aglarda paylastiklar1 demografik verilerinin kullanimindan ziyade kimlik bilgileri,
paylasima izin vermedigi fotograflari, telefon rehberleri, mail ya da mesajlari,
kamera veya ses erisimleri gibi kisisel veriler tizerinedir. Tiiketicilere “bu reklam
sirketleri hangi verilere ne zaman ulasilabilecegini size biraksalar?” seklinde bir
soru soruldugunda ise hepsi bu durumda reklama yonelik tutumlarinin olumluya
donecegini ifade etmistir. Ancak 25 Mayis 2018’de “kisinin onay1 olmadan verileri
kullanilamaz” seklinde yeniden diizenlenen Kisisel Verilerin Korunma Kanunu
ile ilgili tiiketici bilgisinin zayif oldugu gorilmustir. “Gizlilik politikalarin1 okur
musunuz?” sorusu soruldugunda ise kullanicilar bu raporlarin c¢ok islevsiz
oldugundan okumadiklarini dile getirmislerdir. Gizlilik raporlari okunamayacak
kadar uzun ve teknik bilgi icerdiginden zaten ona zaman ayirmakta ve anlamakta
gluclik yasanmaktadir. Kisiler veriler tizerine ozellikle Avrupa'da yapilan
mahremiyet ihlali tartismalarinda kullanicilarin ¢erezleri onaylama gerekliliginin
yani sira ¢erezlerin ¢alisma mantiginin da anlasilmasi gerektigi vurgulanmaktadir.
Bu calisma sonuclarina gore de tiiketicilerin cerezleri onaylasalar bile nasil
calistigini anlamada sorun yasadiklar: goriulmiistir.

Sonug¢ olarak tiiketicilerin reklamlara yonelik genel bir olumsuz tutuma sahip
olmadiklari, ancak veriye dayali reklamlarin mahremiyet endisesi yarattig1 i¢in bu
tarz reklamlari faydal bulsalar bile bu reklamlara sicak bakmadiklar goriilmektedir.
Bunun yanu sira tiiketicilerin CDR’ye yonelik mahremiyet endiselerinin azalmasi ve
tutumlarinin olumluya dénmesine etki eden durumlardan da s6z etmek miimkiindiir.
Bunlarin basinda reklam sirketleri tarafindan hazirlanan gizlilik politikalarinin
site ve uygulamay1 kullanabilmek i¢in kabul edilme zorunlulugunun ortadan
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kaldirilmasi, bu politikalarin daha net ve anlasilir olusturulmasi gelmektedir.
Bunun disinda, toplanan verilerin kullanicilarin sadece triin aramalar:1 ve sosyal
ag paylasimlariyla siirlandirilmasi, verilerin koruma altina alinmasi ve tgiinct
sahislarla paylasilmamasi tiiketicinin mahremiyet endisesini azaltarak CDR’ye
yonelik tutumun olumluya déniismesinde etkilidir.

Bazigorismecilerise kendilerini 6nemsiz gordiikleriigin verilerinin toplanmasiyada
kullanilmasinin bir sorun yaratmayacagini belirtmislerdir. Bu durumda mahremiyet
endisesi tasimayan bu tiiketicilerin konu ve ikna bilgisinin zayif oldugu yorumu
yapilabilir. Bu anlamda reklam sirketlerine o6ncelikle kullanicilarin mahremiyet
endiselerini azaltmak icin toplanan Kkisisel verilerin ne oldugunu daha kisa ve 6z
anlatmanin yolunu bulmalar1 6nerilebilir. Bunun disinda 6zellikle akilli telefona
indirilen uygulamalarin kisisel verilere erisme izinlerine sinirlama getirilebilir.
Cogu tiiketici bu tarz uygulamalari sosyal ya da is ¢evresi geregi kullanmak zorunda
olduklarinive gizlilikanlasmasinidakabul etmekzorundakaldiklarinibelirtmislerdir.
Bunun disinda ilgi alanina yo6nelik yapilan bu reklamlarin ttiketicide irritasyon
yaratmamasi i¢in gosterim sikliginin diizenlenmesinin 6nemli oldugu goérilmiistiir.
Ustelik tiiketiciler baktiklari {iriin ya da sitenin reklamlarin1 gérmektense alternatif
trtnleri géormeyi tercih ettiklerini dile getirmislerdir. Bu durum; érnegin ilgi alani
kamp yapmak olan bir tiiketici eger internetten kamp c¢adir1 baktiysa daha sonra
kamp cadir1 reklamlarindan etkilenmedigi ancak kamp lambasi reklami goriince
etkilenebilecegi seklinde ifade edilebilir.

ileride yapilacak c¢alismalar konunun anlamlandirilmasi icin literatiire katki
saglayacaktir. Daha genis drneklem grubuyla yapilacak goriismeler, farklhiliklar ve
benzerlikleri belirlemede 6nemli goriilmektedir. Ayrica arastirmacilar i¢in bir diger
oneri ise mahremiyet endiselerinin mecraya gore cesitliliginin incelenmesidir. Bu
arastirmada da gortusmecilerin Whatsapp, Facebook, Google gibi ¢ok kullanilan
mecralarda mahremiyet endisesi tasimadiklari goriilmiistiir. Ancak asina olmadiklari
bir web sitesindeki reklama daha siipheci yaklasmaktadirlar. Bunun disinda
kullanicilarin mahremiyet endiselerinde web siteleri ve telefon uygulamalarinda
degisiklik oldugu gorulmistir. Telefonu daha kisisel ve 6zel bulmalar1 ve
uygulamalarin daha fazla kisisel veriye ulasma ihtimali dustlincesi mahremiyeti
arttirabilmektedir. Bu anlamada bu ayrimin reklama yonelik etkilerine de bakilabilir.
Reklama yonelik tutumu olumluya ¢cevirmek ve mahremiyet endiselerinin azalmasini
saglamak icin dijital okuryazarhigin gelistirilmesine 6nem verilmesi gerekliligi
arastirma sonucunda bir kez daha ortaya ¢cikmistir.

Notlar

1 http://www.thebrandage.com/hopi-online-alisveris-istatistiklerini-acikladi-8020
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