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0z

Son yillarda pazarlama ve reklamcilik alani 6nemli degismelere ve gelismelere sahne
olmustur. Ozellikle internetin giinlik hayatin her alaninda artan bir bicimde yer
almaya baslamasi ve bilgi teknolojilerindeki gelismeler neticesinde pazarlama ve
reklamcilik da zamanla degisime ayak uydurmak durumunda kalmistir. Her ne kadar
ekonomik, siyasal ve sosyal anlamda esi benzeri goriilmemis bir zaman diliminde
yasiyor olsak da pazarlamanin temelinde yatan marka ve marka imaji kavramlari
onemlerini yitirmemistir. Aksine sembolik tiiketimin artmasi nedeniyle marka imaji
daha da 6nem kazanmistir. Ancak bu kavramin teknolojik gelismeler sonucu ortaya
cikan yeni reklamcilik tirleriyle arasindaki iliskinin ayrintili bir bicimde calisiimadig
gozlemlenmistir. Bu anlamda marka imaji ve ¢evrimici davranissal reklam kavramlari
arasindaki iliski bilinmeyen durumundadir. Bu nitel arastirmada kartopu 6rneklem
yoluyla secilen katilimcilarin reklamdan kaginma davranisi noktasindaki aligkanliklari,
cevrimici davranissal reklam ve bu reklamlara konu olan markalarla ilgili marka imaji
algilari arastiriimistir. Arastirmanin sonucunda reklamdan kaginma davranisinin marka
imaji Uizerinde herhangi bir etkisinin olmadigi, aksine marka imajinin reklamdan
kaginma davranisi Gizerinde etki gosterdigi bulunmus; cevrimici davranissal reklamlarin,
reklamdan kaginma davranisi tizerinde olumsuz etkisi oldugu ortaya cikmistir. Marka
imajinin reklamdan kaginma davranisi ve ¢evrimici davranissal reklam kavramlarindan
etkilendigi varsayilmis; ancak arastirmanin sonucunda tam tersine marka imaji
kavraminin bu kavramlar tizerinde etkili oldugu bulunmustur.

ABSTRACT

In the last few decades, the field of marketing and advertising has witnessed significant
changes and developments. As a result of the increasing popularity of the internet in
every area of everyday life and developments in information technologies, marketing
and advertising had to adapt to change over time. Although we live in an unprece-
dented time in economic, political and social terms, the concepts of brand and brand
image which are the foundations of marketing have not lost their importance. On the
contrary, the brand image has become more important due to the increase in symbolic
consumption. However, the relationship of this concept with new types of advertising
emerging as a result of technological developments has not been studied. In this sense,
the relationship between brand image and online behavioral advertising concepts is
unknown. In this study, the habits of the participants selected through snowball samp-
le in terms of advertisement avoidance behavior, online behavioral advertising and
brand image perceptions about the brands that are subject to these advertisements
were investigated. As a result of the research, it has been found that advertisement
avoidance behavior does not have any effect on brand image, on the contrary, brand
image has an effect on advertisement avoidance behavior. It turned out that online be-
havioral advertisements have a negative effect on ad avoidance behavior. It is assumed
that the image of the brand is affected by the concepts of avoidance of advertising and
online behavioral advertising; However, as a result of the research, on the contrary, the
concepts of brand image has been found to be effective on these concepts.

* Bu makale “Reklamdan Kaginma Davranisi Cercevesinde Cevrimici Davranissal Reklam
ve Marka imaji lliskisi” baslikli tez calismasindan lretilmistir.



Giris

Gegmiste geleneksel medyumlarla yapilan tek tarafli reklamcilik uygulamalar: yerine,
giinlimiizde interaktif ve kullanicinin geri bildirimine dayanan reklamcilik tiirleri siklikla
kullanilmaktadir. Bu yeni reklam tiirlerinden en fazla kullanilan ve diinya ¢apinda, gerek
akademisyenler gerekse kanun yapicilar tarafindan en fazla tartisilanlarindan biri ¢evrimigi
davramgsal reklamciliktir. Ozellikle 1990°hi yillarin sonlarindan baslayarak kitle iletisim
araglar1 araciligiyla yapilan reklamlarin etkisini azaltan bir etken olan reklamdan kagmma
davranisinin belirginlesmesi ve yaygimlasmasi, tiiketicilerin reklamdan ka¢inmalarina olanak
saglayan teknolojilerin yayilmasi ile birlikte geleneksel reklamlardan, internet temelli

reklamciliga gecis hiz kazanmistir.

Reklamdan ka¢gmma davranisi, tiiketicinin reklam mesajlarina maruz kalmay1 6nlemek
icin gosterdigi her tiirlii davranisin ortak adidir. Her ne kadar cgesitli sekillerde ve ¢esitli
sebeplerle ortaya c¢iksa da bu davranisin reklamlarin etkinligini azalttig1 bilinmektedir. Bu
nedenle reklamdan ka¢inma davranmisi akademik cevreler ve pazarlama uygulayicilar

tarafindan bir¢ok yoniiyle ele alinmig bir olgudur.

Cevrimici davranissal reklamcilik, kullanict verisine dayali olarak gergeklestirilen bir
reklamcilik tiirtidiir. Buna gore kullanicilarin ¢evrimigi ayak izlerini takip ederek, kullanicilarin
ilgi, begeni ve hobilerine uygun reklam igerikleriyle karsilasmasini saglayan bu reklam tiirii,
ozellikle veri giivenligi ve kisisel bilgilerin paylasilmasi noktasinda oldukga tartigmalidir. Yasal
olarak temellendirilmemis ve tiiketicilerin biiylik boliimiiniin nasil gergeklestirildigini
bilmedigi bu reklam tiiriiniin marka imajin1 etkiledigi diistiniilmektedir. Ancak bu konuyla
alakali literatiirde herhangi bir ¢aligmaya rastlanmamistir. Bu sebeple de marka imajinin
cevrimici davranigsal reklam ile arasindaki iliski onem kazanmaktadir. Arastirma; reklamdan
kacinma davranis1 baglaminda, ¢evrimici davranigsal reklam ve marka imaj1 iliskisini ortaya

koymay1 ve bu iligkinin ne yonde oldugunu gdstermeyi hedeflemektedir.

GEVRIMICi DAVRANISSAL REKLAM VE REKLAMDAN KAGINMA DAVRANISI
Dijitallesen diinya ve o6zellikle internet teknolojilerindeki gelismelerin hiz kazanmasi
nedeniyle reklam verenler; tiiketiciye hedefli, kisisellestirilmis reklamlar sunma firsatini
yakalamigtir. Bilgi iletisgim teknolojilerinin gelismesi ve bu teknolojilerin popiilerleserek
bunlara ulasma oraninin artmasi da kullanicilarin daha fazla ¢evrimici ortamda bulunmalarma
ve glinliik hayatta gergeklestirdikleri eylemlerin birgogunu ¢evrimi¢i ortamda gergeklestirmeye

baglamalarina sebep olmustur. Boylece kullanicilarin ziyaret ettikleri web siteleri veya
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izledikleri videolar gibi verilerin toplanip pazarlama amaciyla kullanilmasi da ¢evrimigi

davranigsal reklamin gelismesine neden olmustur (Boerman, Kruikemeier, & Borgesius, 2017).

Internetin gelismesi ve kullaniminmn yayginlasmasi, reklamcilara yeni veri olanaklar ve
birey bazinda analiz imkan1 sunmustur. Boylece reklam mesajlarinin, kisilerin ilgi alanlarina
uygun olarak uygun zamanda gonderilmesi miimkiin hale gelmistir. Tiiketicilerin ilgilendikleri
alanlara yonelik yapilan, tiikketiciyi 6zellikle hedef alan reklam tiirtine “hedefli reklamcilik’ ad1
verilmektedir. Internet kullanicilarinin ¢evrimigi ortamdaki davranis verileri ve bu verilerin
analizine dayanan reklamcilik tirii ise ‘cevrimigi davranmigsal reklam (CDR)’ olarak

adlandirilmaktadir (Gokdemir & Akmci, 2019).

Internet kullanicilarinin gevrimici gezinme, demografik bilgiler, cografi konum ve
¢evrimigi satin alma gibi verileri kullanilmakta (Schumann & Wangenheim, 2014), bu verilerin
analizi ve gruplandirilmasi sonucunda kullanic1 segmentleri olusturulup siralandiktan sonra,
ilgili segmente ilgili reklam mesajlar1 gonderilmektedir (Yan ve digerleri, 2009). Bu noktada
CDR siirecinde rol oynayan dort temel aktdr bulunmaktadir: reklam verenler, yayimncilar,
aracilar ve miisteriler (Backes, Kate, Maffei, & Pecina, 2012 ). Reklam verenler, reklamlarmin
potansiyel tiiketicilere ulastirilmasii isteyen markalar (6rnegin Gratis); yayincilar, web
sayfalarinda reklam gostermeye belirli bir ticret karsili1 goniillii olan internet siteleri (6rnegin
www.eksisozluk.com); Google ve Yahoo gibi reklam veren ve yayinci arasinda aracilik gorevi
yapan sirketler ve son olarak reklamlara maruz kalan miisteriler siirecin aktorlerini

olusturmaktadir.

CDR’nin uygulanabilmesi i¢in ilk olarak veri bulunmak durumundadir. Bu nedenle veri
toplanmasi ve analizi noktasinda reklamcilar veri tabani sirketlerine ihtiya¢ duyarlar (Turow,
King, Hoofnagle, Bleakley, & Hennessy, 2009). internet servis saglayicilar1 (Tiirk Telekom
gibi) kullanicilarinin ¢evrimigi aktivitelerini gérerek veri toplarken (Ensari, 2014), en sik
kullanilan veri toplama yontemi ‘gerezler (cookies)’ ile veri toplanmasidir. Cerezler kiiciik

metin dosyalaridir ve kullanicinin cihazina birakilarak kullanicilarin ¢evrimigi hareketleri takip

edilir (Pumphrey, 2012).

CDR, kullanicinin verilerine dayanan bir reklamcilik tiirii oldugundan cesitli
mahremiyet endiselerini de beraberinde getirmektedir. Bu baglamda kullanicilarin; suca
karigtirilmak (Gokdemir & Akinct, 2019), utang verici olarak nitelendirilen iiriin ve hizmetlerin
reklamlariyla karsilasmak (Agarwal, Shrivastava, Jaiswa, & Panjwani, 2013), fisleme
yapilmasmin miimkiin olmas1 (Karaaslan, Eren, & Kog, 2014) gibi endiseleri bulundugu
bilinmektedir. Her ne kadar son yillarda seffaflik biraz daha artmis olsa da hala aktif internet
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kullanicilarmin hangi verilerin hangi amaglarla nasil toplanip kullanildigmni bilmedikleri
goriilmektedir (Ur, Leon, Cranor, Shay, & Wang, 2012). Bu endiseler sebebiyle kullanicilarin
CDR’yle ilgili tutumlar1 karmasiklik gostermektedir. Kullanicilar; siirekli olarak CDR
karsisinda maliyet/risk hesabi yapmakta (Ham, 2016), CDR’nin kullanish olma 6zelligi ile
mahremiyet endiselerini tartmaktadir (Ur, Leon, Cranor, Shay, & Wang, 2012). Bu noktada
kullanicilarin CDR ile ilgili tutumlar: karmasik olsa da web sitelerinden elde ettikleri faydalara
karsilik CDR’yi bir para birimi, 6deme yontemi olarak gordiigii soylenebilmektedir (Schumann
& Wangenheim, 2014).

Reklamdan ka¢inma davranigi 6zellikle giiniimiizde hem teknolojinin sundugu imkanlar
hem de genel olarak medyanin reklama doygun olmasi gibi ¢esitli sebeplerle somutlasmis ve
reklamcilar i¢in ciddi problem haline gelmis bir davranis bi¢imidir. Genel anlamiyla reklamdan
kaginma kisinin reklam mesajmma maruz kalmak istememesi ve bu durumda uyarandan
kacmmasi1 seklinde tanimlanabilmektedir. Medya kullanicisinin reklam mesajina maruz
kalmay1 azaltmak i¢in yaptigi her sey olarak da tanimlanan bu davranis bigimi (Speck & Elliott,
1997a), medya tiiketicisinin psikolojik alanmna biraz olsun egemen olmasmna yardimci

olabilmektedir (Rumbo, 2002).

Genel anlamiyla reklamdan kaginma davranisi ii¢ grup altinda toplanmaktadir: bilissel,
davranigsal ve mekanik reklamdan ka¢inma (Speck & Elliott, 1997a). Bilissel reklamdan
kacmma kiginin reklami1 gérmezden gelmesi, davranigsal reklamdan kaginma kisinin herhangi
bir davranis sergileyerek reklamdan kagmmasi, mekanik reklamdan kaginma ise televizyonda
kanal degistirirken kullanilan uzaktan kumanda gibi mekanik aletler yardimiyla reklamdan

ka¢mma davranisinin gergeklesmesi olarak agiklanmaktadir.

Ancak yukarida verilen reklamdan kaginma davranisi tiirleri geleneksel medya iizerinde
yapilan caligmalar ile ortaya konarak siniflandirilmustir. Internet ve yeni medya séz konusu
oldugunda tamamen farkli dinamikler ortaya c¢ikmasa da kagmma sekillerinde internetin
dogasina uygun olarak ¢esitli degisiklikler gézlenmektedir. Internette reklamdan kagmmanin
bilesenleri biligsel, davranigsal ve duygusal kaginma olarak {i¢ grupta toplanmaktadir (Cho &
Cheon, 2004). Biligsel reklamdan kaginma geleneksel medyada oldugu gibi reklam
mesajlarinin bilingli bir bigimde yok sayilmasi, davranigsal reklamdan kaginma kullanicinin
katilim eksikligi disinda reklamdan kaginma i¢in yaptig1 her tiirlii davranig, duygusal reklamdan
kaginma ise kullanicinin reklama verdigi duygusal tepki ile ortaya ¢ikmaktadir. Bu baglamda
hem geleneksel medyada hem de internet ortaminda benzer; ancak medyumlarin 6zniteliklerine
gore kiiciik degisiklikler gosteren bilesenlerden s6z etmek miimkiindiir.
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Reklamdan kag¢inma davranisi elbette ki ¢esitli sebepler sonucunda ortaya ¢ikan bir
davranis desenidir. Reklamdan kaginma davranigina sebebiyet veren durumlar1 genel anlamda
tiikketiciyle ilgili ve reklamla ilgili olmak iizere iki ana baglik altinda toplamak miimkiin

olmaktadir.

Tiiketiciyle ilgili Sebepler

Ik olarak Speck ve Elliott’un 6ncii ¢alismalar1 sonucunda tutarh bigimde ortaya ¢ikan
iki demografik Ozellikten s6z edilebilmektedir: yas ve cinsiyet (Speck & Elliott, 1997a).
Bunlarin disinda da bircok demografik karakteristik incelenmis; ancak yalnizca bu iki
degiskenin tutarli bigimde anlamli bir etkisi oldugu ortaya ¢ikarilmigtir. Buna gore geng erkek
tiiketicilerin, reklamlardan yash tiiketiciler ve kadinlardan daha fazla kagindiklarini séylemek

mumkiindir.

Bunun disinda tiiketicilerin algi ve tutumlar1 reklamdan kaginmaya sebebiyet
vermektedir. Tiiketicilerin reklamlarla ilgili tutumlari, literatiirde en 6nemli reklamdan kaginma
sebebi olarak goriilmektedir. Reklamlarla ilgili olumlu tutumlara sahip olan tiiketicilerin,
olumsuz tutuma sahip tiiketicilerden daha fazla reklamdan kag¢inma davranisi gosterdigi
bilinmektedir (Speck & Elliott, 1997a). Ancak reklama karsi genel tutumu olumlu olan hig
kimsenin reklamdan kagmmma davranis1 gostermeyecegi sdylenemez. Reklamlara karsi genel
tutumun olumsuz olmasi elbette ki reklamdan kaginmay1 artiracaktir; ancak reklama karsi genel

olarak olumlu bir tutum sergileyen bireyler de reklamdan kaginmaya c¢alisabilirler (Akyiiz,
2011).

Bunun disinda tiiketicinin reklamla ilgili algilarina dayali olarak reklamin degeri ve
miidahaleciligi 6ne ¢ikmaktadir (Kim, Choi, Kim, & Yeh, 2013). Buna goére reklamlari;
ekonomik anlamda degerli ve bilgilendirici olarak algilayan tiiketicilerin, reklamlar1 faydasiz
goren tiiketicilere gore reklamdan kagimma olasiliklar1 daha diisiik olacaktir. Ozellikle ¢evrimici
reklamlarda 6nem kazanan reklamin miidahaleciligi ise bir reklamm tiiketicinin hayatina
miidahale etmesi ve tiiketicinin bu durumdan rahatsiz olmasiyla ilgilidir. Reklamin miidahaleci
olup olmamasi reklamin kendisiyle degil, tiiketicinin amaglarma ne kadar aykir1 olmasiyla
alakalidir (Edwards, Li, & Lee, 2002). Internet gorev ve amag¢ odakli bir medyumdur (Li,
Edwards, & Lee, 2002); dolayisiyla tiiketicilerin ¢evrimici ortama girerken hedonistik ya da
islevsel amaclar1 bulunmaktadir. Bu nedenle bir reklam ne kadar bu amaca aykir1 diisiiyorsa,

tiiketici tarafindan o 6l¢iide miidahaleci bulunacaktir.

Reklamdan ka¢mmanin bir bagka sebebi olarak, algilanan reklam karmasasi
gosterilmektedir (Speck & Elliott, 1997b), (Cho & Cheon, 2004). Algilanan reklam karmasasi
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bir medyumda yer alan reklam miktariyla ilgilidir. Buna gore tiiketici bir medyumda c¢ok fazla
sayida reklam oldugunu diislinerek bu durumdan rahatsiz oluyorsa reklam karmasasindan s6z
edilebilmektedir. Algilanan reklam karmasasi 6znel bir algidir; tiiketici igin bir web sitesindeki
banner ve sayfa kenarlarindaki slitun reklamlar karmasa algisi yaratabilirken, bir bagka tiiketici

icin banner, siitunlar ve sayfaya serpistirilmis CDR bloklar1 bu algiy1 yaratmayabilmektedir.

Reklamla ilgili Sebepler

Reklamlarla 1ilgili reklamdan kaginma sebeplerine bakildiginda bu sebeplerin
tiiketicilerin algilar1 sonucu ortaya ¢iktigi sdylenebilmektedir; ancak bu sebepler reklamlarin
ozniteliklerinden ve sunulus sekillerinden kaynaklandiklar i¢in reklamla ilgili sebepler olarak
kategorize edilmistir. Bu noktada unutulmamalidir ki bu sebepler, tiiketicilerle ilgili reklamdan
kacinma sebeplerinin ortaya ¢ikmasina ve tiiketicinin reklamlarla ilgili tutumlarini olusturmada

etkili olmaktadir.

Tiketicilerin  reklamlarla bagdastirdiklar1  {ic  temel iletisim probleminden
bahsedilmektedir: istenen icerige ulasmay1 geciktirme, dikkat dagitma ve medya islemeyi
kesme (Speck & Elliott, 1997a). Bu ii¢ problem disinda 6zellikle internette reklamdan kaginma
anlaminda hedefe ulagsmay1 engelleme 6nemli bir reklamdan kagmma sebebi olarak ortaya
¢ikmaktadir (Cho & Cheon, 2004). Istenen icerige ulasmay1 geciktirme reklamlarm, tiiketicinin
tilkketmek istedigi icerige erigsmesinin ertelenmesi; dikkat dagitma, reklamlarin tiiketicinin
medya igerigi tiikketirken dikkatini ¢ekerek konsantrasyonunu bozmasi; medya islemeyi kesme
ise tiiketicinin reklamlardan medya igerigi tilketmekten vazgececek kadar rahatsiz olmasini
ifade etmektedir. Hedefe ulasmay1 engelleme de 6zellikle ¢evrimici ortamin hedef odakli
olmasi1 nedeniyle bu adi almis, aslinda reklamin tiiketicinin istedigi igcerige ulasarak hedefini

gerceklestirmesinin Oniinde bir engel olusturdugu anlamina gelmektedir.

Reklamdan ka¢inma davranist 6zellikle giiniimiizde sikca karsilasilan bir davranis
bicimidir. Her ne kadar gelisen teknoloji reklamcilara yeni reklam alanlar1 ve imkanlar1 sunsa
da diger taraftan tiiketicilere bu reklam mesajlarindan kagmmak i¢in ¢esitli imkanlar
sunmaktadir. Cevrimici davranigsal reklam uygulamalarinin da tiim diinyada artan reklamdan
kagmmma davranisindan etkilenecegini sdylemek miimkiindiir. Bu konuda yapilan birkag
calismadan biri olan Boerman vd. (2017)’nin literatiir arastirmasinin sonucunda, CDR ile
karsilasan tiiketicinin 6nce bir savunmasizlik hissi ve mahremiyet endisesi gibi duygusal
tepkiler tecriibe ettigi, bu duygularin da dogal olarak tiiketici davraniglarini etkiledigi ortaya
¢cikmistir. Ancak Li ve Huang (2016) algilanan kisisellestirme arttikga tiiketicilerin reklamdan

kagmma davranisini daha az gosterdiklerini ortaya koymustur. Daha 6nce de belirtildigi gibi
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tilketicilerin CDR konusundaki tutumlar1 olduk¢a karmasik goriinmekte, dolayisiyla bu

tutumlarm davranislara yansimasmnin da karmasik olmasi beklenmektedir.

Reklamdan kaginma davraniginin sebebi ister tiiketiciyle ister reklamlarla ilgili olsun,
davranisin kendisi 6zellikle marka ve marka algilari noktasinda 6nem kazanmaktadir. Bir
sonraki boliimde de tartisilacagi gibi marka imaji tiiketicilerin zaman igerisinde marka ile ilgili
topladiklari kii¢iik parcalardan olusan biiyiik bir resimdir. Bu nedenle tiiketicinin karsilagtigi
reklamlar onun marka ile ilgili algilarinin ve zihninde olusturdugu marka imajinin arkasmndaki
itici giictiir. Tiiketicinin reklamdan rahatsiz olmasi, kavram olarak reklama kars1 tutumunu
etkileyebildigi gibi; ayn1 zamanda reklami yapilan markayla ilgili algisin1 ve markaya kars1
tutumunu da etkileyebilmektedir. Reklamlarin marka imaji ve markayla ilgili tiiketici algilar1
iizerindeki etkileri goz onilinde bulundurularak; reklamlarm, marka imajmi sekillendirmeye ve

tiiketici davraniglarini etkilemeye ¢alistiklar bilinmektedir (Denegli, 2015).

MARKA iMAJI KAVRAMININ REKLAMLA iLiSKisi

Marka imaj1 kavramimnin ne olduguna ve yillar igerisinde kavramin nasil tanimlandigina
gecmeden Once ‘marka’ kavramimnim tanimlanmasmin faydali olacagi diisiiniilmektedir. Bu
baglamda marka kavrami i¢in; ilkcaglarda bile izine rastlanan, iiretilen {riinlerin {lizerine
ireticinin adinin yazilmasiyla ilkel olarak ortaya ¢ikan bir kavramdir demek yanlis
olmayacaktir. Daha sonraki donemlerde tiiketiciye giiven vermek amaciyla kullanilan markanin
asil onem kazandig1 donem Sanayi Devrimi’dir. (Ekdi, 2005). Sanayi Devrimi ile birlikte diinya
seri iretimle tamigmis, ayni isi goren iirlinler birden fazla fliretici tarafindan iiretilmeye

baslanmis ve dolayisiyla iirlinlerin ‘markalanmasi’ da dnem kazanmistir.

Giliniimiiz diinyasinda marka kavramina bakildiginda, artik iiriiniin iireticisini belirten
ve kalitesi hakkinda tiiketicinin zihninde bir fikir olusturan; memnun kalinan {iriinii tekrar
bulmak veya begenilmeyen iirlinden ka¢milmasini saglamak icin kullanilan bir isaretci
olmaktan ¢ok daha farkli bir noktada oldugu goriilmektedir. Artik marka {iriiniin isaret¢isi degil,
iiriinden bagimsiz ekonomik bir degerdir. Ornegin; Apple markasmin marka degeri 2019
yilinda 309,53 milyar dolar olarak kaydedilmistir (Guttmann, 2019). Firmanin sahip oldugu
tagimir veya tasmmaz degerler gibi marka da artik maddi deger tasiyan bir malvarligi haline

gelmigtir.

Marka imaju ile ilgili literatiir incelendiginde Gardner ve Levy, 1955 yilinda yazdiklar1
ve temel bir kaynak haline gelmis “The Product and The Brand” isimli makalelerinde, iiriinlerin

belki de fiziksel faydalarindan da 6nemli olabilecek kisilik veya karakterleri olabileceginden
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bahsederek, marka imaji1 kavramini ortaya atan yazarlar olarak gosterilmektedirler [ (Dobni &
Zinkhan, 1990); (Ekdi, 2005); (Nandan, 2005); (Malik, Naeem, & Munawar, 2012)]. Marka
imaj1 kavrami pazarlama diinyasinda uzun yillardir tartisilan ve arastirilan, bir markanin
yaratilmasinda oldukca biiylik yer tutan ¢ok onemli bir kavramdir. “1950’lerde resmi olarak
tanitildigimmdan bu yana, marka imaj1 kavrami tiliketici davramisi arastirmalarinda
yayglasmistir.” (Dobni & Zinkhan, 1990). imaj kisilerin algilari ile olusmaktadir; “Imaj, bir
birey tarafindan bir varlik ile iligkili tiim duyusal algilarin ve diisiince iliskilerinin biitiinii olarak
tanimlanir.” (Enis, 1967). imaj kavrammin tanimindan yola ¢ikarak, bireyin bir marka ile iliskili

tiim duyusal algilarimin ve diisiince iliskilerinin biitiinii olarak tanimlamak yanlis olmayacaktir.

1950°1i yillardan 6nce de konsept olarak var olan ve ellilerde resmen ortaya ¢ikan marka
imaj1, dogal olarak fazlaca tartisilmis ve iizerine ¢okga ¢alisilmis bir kavramdir. Bu nedenle
literatiirde kavramin yiizlerce tanimi olsa da temelde, markanin tiiketici zihninde olusan
yansimasi olarak tanimlanabilmektedir. Marka imaj1 tiiketicinin zihninde olustugundan, bir

marka i¢in her insanin zihninde farkli bir marka imaji olusacaktir:

Bir markanin imaj1 insanlari hakkinda diisiindiikleri ve hissettikleri seylerdir: bu
diisiinceler ve duygular evrensel olarak 6zdeslesemez. imaj, seyircinin aklinda
kalir ve en azindan nesnenin niteligi kadar bu seyircinin yapisina gore
sartlandirilir. (Bullmore, 1984).

Bu durumdan yola ¢ikilarak marka imaj1 zihinlerde olusan siibjektif ve herkes i¢in farkli
bir kavram oldugundan, marka imajmnin olumlu olarak olusmasi ve siirdiiriilebilmesi, bir

markanin basarist ve devamliligi i¢in olduk¢a 6nemlidir.

Marka imaj1 kavraminin yillar i¢inde farkli yazarlar tarafindan farkli bilesenleri oldugu
one stirtilmiistiir [ (Dobni & Zinkhan, 1990); (Keller, 1993); (Uztug F. , 2002); (Peltekoglu F. ,
2007)]. Keller (1993) marka imajinin bilesenlerini marka ¢agrisimlart noktasindan
degerlendirmis, buna gore dort temel bilesen ortaya atmustir. Bunlar: marka ¢agrisimu tiirleri,
marka cagrisimlariin lehte olma durumu, marka ¢agrisimlarinin giicli ve marka ¢agrisimlarinin
biricikligidir. Marka ¢agrisim tiirleri {irliniin  6znitelikleri, tiiketicinin {riin/hizmetten
saglayacagma inandig1 yararlar1 ve tiiketicinin markaya karsi olan tutumlar1 olarak
siralanmaktadir. Marka cagrigimlarinin lehte olma durumu, tiiketicinin markayla ilgili olumlu
cagrisimlara sahip olmasimi ifade etmektedir. Tiketicinin marka veya iriinle ilgili ne kadar
fazla diisiindiigii, marka ¢agrisimlarinin giicli olarak ortaya ¢ikmaktadir. Buna gore tiiketici
markay1 ne kadar fazla diisliniiyorsa o markayla ilgili cagrisimlar: da o derece giiglii olacaktur.
Son olarak marka ¢agrigimlarinmn biricikligi; spesifik bir markayla ilgili ¢agrisimlarin, rakip

markalarla ilgili olan ¢agrisimlardan ne kadar farkli oldugunu ifade etmektedir. Tiiketici
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spesifik bir markay1 rakiplerden ne kadar fazla ayiriyorsa, marka ¢agrigimlarinin biricikligi de

o kadar fazla olmaktadir.

Uztug, marka imajinin kurumsal imaj, kullanic1 imaji ve {riin/hizmet imaj1
bilesenlerinden olustugunun kabul edildigini belirtmektedir (Uztug, 2002: 40). Kurumun imaji,
driinleri kullanan tiiketicilerin imaj1 ve iirtin/hizmetin imaj1 bir araya gelerek marka imajini
olusturmaktadir. Peltekoglu ise kurumsal imajm kisilerin kuruma karsi1 olan hem rasyonel hem
de duygusal 6gelerin tamami oldugunu 6ne stirmektedir (Peltekoglu, 2007: 584). Buna gore
marka kimligi ve kurum tarafindan tiiketiciye iletilen diger mesajlar aktarilan gostergeleri
olusturmaktadir. Bu gostergeler tiiketici zihninde marka imajinin olugmasini saglarken, rakip

kurumlarin gostergeleri bu iletisim siirecinde giiriiltii olarak yer almaktadir.

Reklamlar markalarin gelistirilmesinde iki temel rol oynarlar: 6ncelikle iletisimi arttirir
ve ikinci olarak da markanin degerlerini tiikketicinin zihninde konumlamay1 hizlandirir. (Doyle,
1989). Bu noktadan bakildiginda dogal olarak reklamlarm marka imajini etkiledigini sdylemek
yanlis olmayacaktir. Ciinkii markanin, reklamlar araciligiyla tiiketici ile iletisime gecmesi ve
tiiketici zihninde kendini konumlandirmasi imaj ¢aligmalar1 agisindan etkili olacaktir. Zaim
(2016) reklamim marka imajimni destekledigini, yalnizca marka logosunun bile tiiketici zihninde
markayla ilgili birgok bilgiyi swralamasi i¢in yeterli olabildigini belirtmistir. Basgdze ve
Kazanc1 (2014) da marka imaj1 olusturulmasinda gorsel sunuma dikkat ¢ekerek, markaya 6zgii
sembollerin tiiketicilere gosterildigini ve boylece tiiketicinin bu sembolleri, dolayisiyla da
markay1 hatirladiklarini 6ne siirmektedir. Reklamlar tirtinlerin kimi zaman faydaci kimi zaman
da kiiltiirel anlamlarmi tiiketicilere sergilemektedir. Bu nedenle de reklamlarin, tiiketicinin
tutum ve davranislarin1 degistirmeyi amagladigini ve bu amaca marka imajim sekillendirerek

ulagmaya calistiklarini s6ylemek miimkiindiir (Denegli, 2015).

Sung ve Kim (2010) reklamcilik duayeni David Ogilvy’nin “Her reklam, markanin
itibarina yapilan uzun vadeli yatirimin bir parcasi olarak, marka imaji olan karmasik sembole
katkida bulunmalidir.” s6zlerini aktararak reklam, marka imaji ve marka itibar1 arasindaki
iliskiyi ortaya koymuslardir. Meenaghan (1995)’a gore tiiketici bir iiriin satin aldiginda ona iki
cesit deger satilir; i¢sel degerler, {iriiniin fonksiyonel olarak tiiketicinin ihtiyacini karsilamasini
ifade ederken, digsal degerler ¢ogunlukla reklamlar tarafindan yaratilan marka imajindan
kaynaklanir. Bu nedenle reklamlar marka imajmimn yaratilmasi ve manipiile edilmesi noktasinda
onemli araclardir ve CDR’nin marka imaj1 ile iligkisinin anlasilmasi da bu noktada 6nem

kazanmaktadir.
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METODOLOJi

Reklamdan kaginma davraniginin geleneksel medya araglarinda ve geleneksel reklamlar
cergevesinde nasil gerceklestigi bilinmekte, internet ortaminda nasil gergeklestigi de literatiirde
cesitli aragtirmalarla ortaya konulmaktadir. Ancak CDR uygulamalar1 ve reklamdan kaginma
davranis1 arasindaki iligski ayrmmtili bir bicimde arastirilmamistir. Bu nedenle bu ¢aligmanin hem
literatiirdeki  eksikligi  giderecegi hem de reklam uygulayicilarmin  gelecekte
gerceklestirecekleri CDR uygulamalarina yol gosterecegi diisiiniilmektedir. Ayn1 sekilde CDR
ve marka imaj1 kavramlari arasinda bulunmasi olasi iligki, literatiirde kesfedilmemis bir alan
olarak yer almaktadir. Ayrica bu varsayilan iliski igerisinde reklamdan kagimma davraniginin

rolii olup olmadig1 da bir bilinmeyen olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

REKLAMDAN KACINMA DAVRANISI

CEVRIMICi Bilissel Kaginma
DAVRANISSAL Duygusal Kaginma
REKLAM Davranissal Kacinma
Reklamlarla ilgili tutumlar
. Kullanicinin reklamlarla
REKLAM iZLEME bagdastirdigi iletisim
’ problemleri

internet Gegmisi Izleme ve/veya . Algilanan reklam
Cevrimigi Maruz Kalma > karmasasi
Davranislar . Kisiye 6zel reklam
Veri Toplama
Kisiye Ozel
Reklam
Veri Madenciligi
Grup Profili
Olusturma

REKLAM iZLEMEME MARKA iMAJI

Gérmezden Oznel ve Nesnel Ogeler (Peltekoglu, 2007,
gelme 55.584)
Yok sayma . . .

Kurumsal imaj, Kullanici imaji ve Urlin/Hizmet

imaji (Uztug, 2002, ss.40
AdBlocker maji (Uztug s5.40)

— - Lo ) )
Kapatma/Kanal Keller’e goére (1993) marka imajinin bilesenleri
degistirme . Marka Gagrisimi Tirleri
Reklamsiz version .
. Marka Gagrigimlarinin Lehte Olma
satin alma
Durumu

Marka Gagrigimlarinin Giicl

Marka Cagrigimlarinin Biricikligi

Sekil 1: Kavramsal model.
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Reklamlar 6nemli bir marka imaj1 yerlestirme ve var olan imaji manipiile etme aract
oldugundan CDR’nin de diger reklam tiirleri gibi marka imaj1 {izerinde etki sahibi oldugu
tahmin edilmektedir. Reklamdan kaginma davranisi reklamlarin etkinligini dnemli 6lgiide
azalttigindan, reklamdan kaginma egiliminin CDR’nin tiiketiciye ulagma etkisini azaltacagi

varsayilmaktadir.

CDR’ye maruz kalan bir kullanicinin literatiirde yer alan reklamdan kaginma davranisi
sebeplerinin etkisiyle, reklamdan kaginma davranisi gosterecegi ve reklama konu olan
markayla ilgili zihnindeki imajin da olumsuz etkilenecegi diistiniilmektedir. Bunun da
kullaniciy1 reklami izlememeye yoneltecegi varsayilmaktadir. Boylece tiiketici bu markaya ait
reklamlar1 gelecekte gérmeyecek ve zihnindeki gorece olumsuz marka imajinin olumlu bir

imaja doniistiiriilmesi de zorlasacaktur.

Arastirmanin Amaci ve Onemi

Cevrimici davranigsal reklamcilik 6zellikle son yillarda siklikla kullanilan bir reklam
cesididir. Bugiin bir tiiketici c¢evrimi¢i ortama girdigi zaman karsilastigi reklamlarin
azimsanamayacak bir kismin1t CDR olusturmaktadir. Bu nedenle CDR konusunun sistematik
bir bicimde ele alinmas1 ve bilimsel olarak ¢alisilmasi gerektigi diisiintilmektedir. Literatiir
incelendiginde gerek akademisyenlerin gerekse reklamcilik alaninda ¢alisan profesyonellerin
marka imaji ve reklamcilik faaliyetleri arasindaki iligskiyi detayli bir bi¢imde inceledikleri
goriilmektedir. Ancak literatiirde, diger reklam tiirlerinden daha yeni olan CDR ile marka imaj1

arasindaki olas1 iliskinin incelendigi zengin bir artalan bulunmadig1 goriilmektedir.

Reklamdan kaginma davranisi perspektifinden bakildiginda; tiiketicilerin geleneksel
medya araclarinda ve internette reklamdan kaginma sebepleri ve yontemlerini inceleyen gesitli
caligmalar bulunmaktadir [ (Speck & Elliott, 1997a) , (Cho & Cheon, 2004) , (Kim, Choi, Kim,
& Yeh, 2013) ]. Fakat CDR i¢in reklamdan ka¢inma davranisinin nasil ve ne sebeplerle
gerceklestigine dair literatiir de sinirli kalmaktadir. Bu calismanin literatiire faydali bir katki
saglamas1 amaciyla reklamdan kagmmma davramismin CDR baglaminda incelenmesi

hedeflenmektedir.

Bu calismada CDR’nin marka imaji1 baglaminda incelenmesi hedeflenerek, literatiire
anlamli bir fayda saglanmasi1 amag¢lanmaktadir. Ayni sekilde reklamdan kaginma davraniginin
da diger bir bilesen olarak, CDR ve marka imaj1 kavramlar1 arasindaki olasi iligkinin herhangi
bir noktasinda herhangi bir roliiniin olup olmadigi; varsa bu roliin ve etkilerinin ne oldugu

ortaya konmak istenmektedir. Calismanm 6nemi de CDR kavraminin diger kavramlarla olan
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iligkilerinin ortaya ¢ikarilmasi ve literatlirdeki eksiklerin giderilmesine yardimei olmasi olarak

somutlagmaktadir.

Arastirmanin Orneklemi

Nitel arastrma elde edilen sonuglari evrene genelleme amaci tagimamakta; nitel
arastirmalarda genellikle amagli 6rneklem yontemleri kullanilmaktadir. Amaglhi 6rneklem
yontemleri igerisinde; asir1 veya aykirt durum 6rneklemesi, maksimum ¢esitlilik 6rneklemesi,
kartopu Ornekleme ve kolay ulasilabilir durum orneklemesi gibi 6rnekleme yontemleri
bulunmaktadir (Patton, 1987) ‘dan aktaran (Yildirnrm & Simsek, 2016: 118). Cesitli amagh
orneklem yontemleri arasindan bu calisma i¢in en uygun Orneklem yonteminin kartopu
orneklem yontemi olduguna karar verilmistir. Kartopu orneklem yonteminde ilk olarak
arastirma problemleriyle ilgili kriterlere uygun bir katilimci secildikten sonra, goriisme
yapilmasimin ardindan katilimeciya konuylu ilgili olarak goriisiilmesini tavsiye ettigi kisiler
sorulmaktadir (Erdogan, 2012: 213). Bir kisiyle baslayan orneklem grubu bu sekilde

genisletilerek planlanan katilimei sayisina ulasilmaktadir.

Buna gore ilk olarak arastirma problemiyle ilgili olarak; aktif internet kullanim,
internetten aligveris yapiyor olma, satin alma ger¢eklesmese bile {iriin arastiriyor olma ve 18-
45 yas araliginda bulunuyor olma kriterlerine uyan ilk katilimci belirlenmistir. Goriisme
sonrasinda katilimciya bu konuyla ilgili olarak goriisiilmesini tavsiye ettigi kisiler sorularak

(Erdogan, 2012: 213) 6rneklem genisletilmistir.

Izmir il smirlar igerisinde 18-45 yaslar1 arasinda, aktif olarak internet kullanan ve
internetten aligveris veya iirlin arastirmasi yapan toplam 29 katilimciyla goriigiilmiistiir.
Katilimcilarin demografik 6zellikleri ve bu oOzelliklere gore gruplandirilarak katilimcilarin

genel bir resmini sunan tablolar asagida gosterilmektedir:

Katilimer Kodu Yas Cinsiyet Egitim Durumu Meslek

K1 22 Kadin On Lisans Issiz

K2 27 Erkek Yiiksek Lisans Aragtirma Gor.

K3 24 Kadin Lisans Ogrenci

K4 34 Erkek Doktora Ogretim Uyesi

K5 27 Erkek Yiiksek Lisans Aragtirma Gor.

K6 25 Kadin Lisans Muhasebeci

K7 30 Kadin Yiiksek Lisans Eczaci

K8 39 Kadin Lisans Issiz

K9 30 Erkek Lisans Issiz

K10 29 Kadin Lisans Ogrenci

K11 26 Erkek Lisans Ogrenci

K12 37 Erkek Lise Serbest Meslek

K13 30 Erkek Lisans Satig Y Oneticisi

K14 25 Erkek Lisans Ogrenci

K15 27 Erkek Yiiksek Lisans Arastirma Gor.

K16 30 Kadin Yiiksek Lisans Aragtirma Gor.

K17 34 Erkek Lisans Satis Pazarlama
Direktorit

K18 27 Erkek Lisans Issiz
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K19 30 Erkek Lisans Proje Tasarimei
K20 21 Erkek Lise Ogrenci

K21 18 Kadm Lise Ogrenci

K22 23 Kadin Lise Ev Hanim

K23 37 Kadin Lisans Makine Teknikeri
K24 30 Erkek Lisans Avukat

K25 38 Erkek Lise Isci

K26 37 Erkek Lise Serbest Meslek
K27 22 Erkek Lisans Ogretmen

K28 30 Erkek Lisans Endiistri Miih.
K29 29 Kadin Lisans Ogrenci

Tablo 1: Orneklemi olusturan katilimeilara ait demografik 6zellikler

Demografik Ozellikler Katilimer Sayist
18-24 yas arasi 6
Yas 25-34 yas arasi 18
35-44 yas arasi 5
Cinsiyet Kadin 11
Erkek 18
Lise 6
Egitim Durumu On Lisans/Lisans 17
Yiiksek Lisans 5
Doktora 1

Tablo 2: Orneklemi olusturan katilimeilarm demografik 6zelliklere gore gruplandiriimasi

Arastirma Yontemi

Arastirmanin amaci ve cevaplamak istedigi sorular gz oniine alindiginda, bireylerin
tutumlarin1 biitiinciil bir yaklasimla agiklamak ve insan davranislarmin nedenlerini ortaya
¢ikarmay1 amaglayan nitel arastrma paradigmasinin (Yildirnrm & Simsek, 2016: 37-41) bu
arastirma i¢in en uygun yontem olduguna karar verilmistir. Arastirilan olgular arasindaki olas1
iliskinin ayrintili bir bigimde anlasilabilmesi i¢in (Erdogan, 2012: 157-158) arastirma, olgu
bilim deseninde tasarlanmistir. Calismada olgu bilim deseni i¢in en ideal olan goriisme teknigi
(Yildirim & Simsek, 2016: 71) kullanilmis, katilimeilar ¢alismanin amacma uygun goriilen

kartopu 6rneklem yontemiyle se¢ilmistir.

Nitel aragtirma paradigmasinda cesitli veri toplama yontemleri bulunmaktadir. Odak
grup goriismesi, gorlisme ve gozlem ydntemlerinden, olgu bilim caligmalar: i¢in en ideal
yontem goriisme teknigidir (Yildirim & Simsek, 2016: 71). Bu arastirmada goriisme tekniginin
esneklik saglamasi, katilime1 ve arastirmacinin aktif iletisim yoluyla etkilesim igerisinde olmasi1
ve arastirilan konunun derinlemesine anlasilabilmesi i¢in derinlemesine goriisme teknigi

kullanilmaistir.

Katilimcilarla yiiz ylize goriismeler yapilmis ve veri kaybini en aza indirmek ve takip

sorular1 sormay1 kolaylastrmak amaciyla (Yildirrm & Simgsek, 2016: 153) goriismeler
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yapilirken, katilimcilarm hem so6zlii hem de yazili onayr alinarak ses kaydi alinmistir.
Katilimcilarin kendilerini rahat hissetmeleri ve diisiincelerini agikca ifade etmeleri amaciyla
onlarin istedikleri ortamlarda goriisiilmiis, 04-17 Aralik 2019 tarihleri arasinda yogun bir
calismayla katilimci goriismeleri tamamlanmigtir. Katilimeilarin diisiincelerini ifade edis
sekilleri ve yanitlarmi smirlandirmamak amaciyla (Aziz, 2008: 94) goriismelerde agik uglu
sorulardan olugsan yar1 yapilandirilmis goriisme formu kullanilmistir. Boylece tiim
katilimcilardan analiz siirecinde karsilagtrma ve gruplandirmaya uygun bigimde ayni
konularda veri toplanmasi saglanmistir. Ancak katilimcilara sorulara verdikleri cevaplar
dogrultusunda farklilasan, diisiincelerini detaylandirmalar1 amaciyla sorulan sonda sorular

yoneltilmistir.

Nitel aragtrmanin standart bir veri analiz siirecinde ge¢ememesi nedeniyle her
arastirmanin amaglarina ve toplanan verinin niteligine gore bir analiz plam1 yapilmaktadir
(Yddirim & Simsek, 2016: 237). Bu baglamda arastrmanin amaclar1 ve toplanan verinin
niteligi g6z Oniine alinarak veriler betimsel analiz yontemiyle analiz edilmistir. Bunun igin
oncelikle arasgtirmanin kavramsal cergevesi ve arastirilan kavramlarin alt boyutlara uygun
olarak, betimsel analiz yapilabilmesi amaciyla kavramsal g¢er¢eve olusturulmustur. Bu
baglamda, ‘tiiketicilerin reklamlara kars1 tutumlarr’, ‘tiiketicilerin reklamdan kagmma
davranislar’’ ve ‘tiiketicilere gore reklam ve marka imaji1 iliskisi’ olmak iizere {i¢ tema
belirlenmistir. Daha sonra katilimcilar ‘K1: Katilime1 1° seklinde isimlendirildikten sonra
goriismelerin ses kayitlariin transkripti ¢ikarilmistir. Bu goriisme transkriptleri incelenerek ve
gereken yerlerde kayitlar tekrar dinlenerek kavramsal cerceve diizenlenmistir. Bu sekilde
diizenlenen veriler tanimlanmistir. Bununla birlikte katilimeilarin sdylediklerinden dogrudan

almtilar yaparak bulgularin daha anlasilir bir bigimde agiklanmas1 amaglanmustir.

Arastirmanin Sinirlhiliklar

Elbette ki her c¢alismada oldugu gibi bu calismada da birtakim smirlhiliklar
bulunmaktadir. Oncelikle caligma Izmir ili igerisinde ve 18-45 yaslar1 arasindaki 29
katilimeiyla yapilmistir. Bu noktada hem cografi olarak hem de katilimcilarin yas araligi
acisindan iki anlamda smirhilik ortaya ¢ikmaktadir. Arastirmada yiiz yiize gériisme yontemi
kullanildigindan, Orneklemin bu sekilde goriisiilebilecek bireylerle sinirlandiriimasi
zorunlulugu ortaya ¢ikmistir. Bir diger sinirlilik katilimer sayisi olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Belirtildigi gibi onceden belirlenen kriterleri saglayan 29 katilimer ile gergeklestirilen bu
arastirma icin, arastirma sonucunda elde edilen sonuglarin yalnizca arastirma 6rneklemi icin

gecerli oldugu ve nitel aragtrmanin dogas1 geregi genellenemeyecegi soylenebilmektedir.

72 @ Egemia, 2020; 7: 59-86



BULGULAR VE TARTISMA

Yapilan arastirma ozellikle CDR ve marka imaji kavramlari1 arasindaki iliskiye ve
reklamdan kaginma davraniginin bu iligkiyi nasil etkiledigine odaklanmaktadir. Goriismelerde
katilimcilara sorulan sorular vasitastyla bu {i¢ kavram hakkinda tutumlar: ve algilar1 ortaya
cikarilmak istenmistir. Bu baglamda veriler betimsel analiz yontemiyle analiz edilmistir. Bu

bdliimde ¢aligsmanin bulgular1 raporlanacaktir.

TUKETICILERIN REKLAMLARA KARSI TUTUMLARI TEMASI

Tiiketicilerin reklamlara kars1 tutum ve diisiinceleri pazarlama literatiiriinde oldukga sik
rastlanan ve tizerinde gokga g¢alisilmig bir konudur [ (Mehta & Purvis, 1995); (Wang, Zhang,
Choi, & D'Eredita, 2002); (La Ferle & Lee, 2003); (Petrovici & Marinov, 2007) ] . Reklama
kars1 tutum dendiginde kisinin herhangi bir reklam mesaj1 aldiginda reklama kars1 hissettigi
duygular kastedilmektedir (Denegli, 2015). Tiiketiciler bir reklam goérdiiklerinde bu reklama
tepki vermektedirler. Bu tepkinin olumlu veya olumsuz olmasi, o tiiketicinin reklamlara kars1
tutumunun olumlu ya da olumsuz oldugunu belirlemektedir. Buna gore bir tiiketicinin hayati
boyunca aldig1 reklam mesajlar1 bu tiiketicinin reklama karsi olan tutumunu sekillendirecek ve
degistirecektir. Tiiketicilerin reklamlara karsi tutumlar1 6nceki boliimlerde belirtildigi gibi
reklamdan kaginma davranisi agisindan oldukg¢a 6nemli bir etkendir. Reklamlara karsi olumsuz

tutumlari olan tiiketicilerin reklamlardan daha fazla kagindigini séylemek miimkiindiir.

Katilimcilara reklamlar hakkindaki genel goriisleri sorulmustur. Katilimcilar goriislerini
bildirirken 6zellikle ‘rahatsiz edici’, ‘can sikic1’ ve ‘sinir bozucu’ gibi kelime gruplarini sik¢a
kullanmiglardir. Katilimcilarin bir kismi reklamlar1 gereksiz gorse de bir grup katilimei

reklamlarin gerekli oldugunu belirtmistir:

Reklamlar bir para kaynagi yani gelir kaynagi. Bir ¢carkin sistemin devam etmesi i¢in
herhalde olmasi gerektigi gibi, olmasi gerektigini diisiinliyorum ama belli
sinirlamalar1 olmasi gerekiyor. Mesela sanirsam onu yaptilar televizyonlarda 1 saat
icinde 12 dakikadan fazla reklam galiba yayinlanamiyor. Mesela bu tarz boyle
diizenlemelerle bunun diizenlenmesi gerektigini diisiiniiyorum. (K24, 30, erkek,
lisans, avukat)

Ozellikle cevrimici davranissal reklam s6z konusu oldugunda katilimcilarin bir
kisminin (11 kisi) geleneksel medya araglarindaki reklamlara karsi olan olumsuz tutumlarinin

daha olumlu bir bicimde degistigi gozlemlenmistir:

Ya boylesi daha mantikli agikcasi bence digerindense. Ya ben orada ne yapayim iste
sey reklamini araba lastigi falan, ¢linkii ehliyetim yok alakam yok falan. Araba lastigi
benim ilgimi ¢gekmiyor ama onlar olursa bence daha mantikli yani bana kalirsa. (K3,
24, kadn, lisans, 6grenci)
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Her ne kadar bir grup katilimer (8 kisi) ilgilendikleri tirtinlerin reklamimi gérmekten
hoslandiklarin1 belirtse de kiiglik bir grup katiimcinm (4 kisi) CDR’nin 1srarct oldugunu

diisiinerek rahatsiz oldugu goriilmiistiir:

Zaten aradigimi buluyorum ya da bulmuyorum vazgegiyorum ama daha sonra kargima
stirekli ¢ikiyor ayni konu. Yani benim kapattigim konu orada kapanmiyor, bir siire
daha siireklilik gosteriyor. (K29, 29, kadin, lisans, dgrenci)

CDR’nin temeli kullanicilar ve ¢evrimi¢i davraniglar: hakkinda veri toplanmasidir. Bu
nedenle tiiketicilerin CDR ile ilgili tutumlar1 ve goriisleri de dogal olarak veri toplanma
pratikleriyle ilintili olarak olusacaktir. Bu nedenle katilimcilarin ticari amacli veri toplanarak
islenmesi noktasindaki fikirleri 6grenilmek istenmistir. Katilimcilar ile yapilan goriismelerde
katilimeilarin bir kismi (10 kisi) gerezlerle ilgili bilgi sahibi olmadigini, bir kismi (11 kisi)
cerezlerden haberdar olduklarini, kalan katilimcilar ise (8 kisi) gerezlerle alakali kismen bilgi
sahibi olduklarin1 belirtmistir. Ancak katilimcilar cerezlerin veri toplanmasi amaciyla
kullanilmas1 noktasinda iki gruba ayrilmaktadir. Bir grup katilimec1 (15 kisi) gerezler ve veri
toplanmasi, dolayisiyla CDR’lerin olusturulmasi arasinda iliski kurarken, diger bir grup
katilime1 (14 kisi) gerezlerin veri toplamayla arasindaki iliskiyi kuramamistir. Bu noktada
katilimcilarin bazilarinin gerezlerin ne oldugunu bilmemelerini belirtmelerine ragmen, veri
toplanma amaciyla kullanildiklarini bildikleri ortaya ¢ikmistir. Bu da McDonald ve Cranor’in

caligmalarindan aldiklar1 sonuglarla paralellik géstermektedir (McDonald & Cranor, 2010).

Katilimcilarin  biiyiik ¢ogunlugu (25 kisi) toplanan kisisel verilerinin giivende
olmadigmi ve bu veriler araciligiyla kredi kart1 bilgilerine ulasilabilecegi ve dolandiricilikla
karsilasacaklar1 endisesi tasimaktadir. Ancak goriismelerin devaminda gézlemlenmistir Ki
katilimcilarin yine biiyiik bir ¢ogunlugu kisisel verilerinin toplanmamasi ve giivenli internet
kullanimi noktalarmda onlem almamaktadir. Her ne kadar katilimcilar gizliliklerinin 6nemli
oldugunu soyleseler de verilerini paylasmaktadir. Gizlilik paradoksu adi verilen bu durum
literatiirde arastirilmis [ (Norberg, Horne, & Horne, 2007), (Motiwalla, Li, & Liu, 2014)] ve bu
calismada da gizlilik paradoksu fikri desteklenmistir.

Bir grup katilimci (4 kisi) cihazlarmnin mikrofonlarindan dinlendiklerini ve konustuklar1
konulara uygun iriinlerin reklamlarmm karsilarma ¢iktigmi belirterek bu konuda endise
duyduklarim1 belirtmistir. Bir katilimc1 (K20) ticari amagla veri toplanmasmda art niyet
gormedigini, dolayistyla reklamlar rahatsiz etse bile veri toplanmasiyla ilgilenmedigini
sOylemistir. Fakat bir katilimci su an ticari amagla toplanan bu verilerin gelecekte siyasal

amagclarla kullanilabilecegini diistinmektedir:
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Yarin 6biir giin igin fagizm boyutunda kullanilir m1 orasi sey, yani hani su anda sadece
bir sekilde datasi oluyor istedigi direkt takip amagl sey amagli, yarin 6biir giin
despotizm amagli, yani hani sey iste 1984 mil hani biiyiik kardes sizi izliyor
konumunda. Aslinda yani herkeste su anda bu biling olusturuluyor birisi seni takip
ediyor seklinde. Isin varis noktas: sikintih tabi. (K13, 30, erkek, lisans, satis
yoneticisi)

CDR amactyla veri toplanmasi tlilkemizde 2016 yilindan itibaren 6698 Sayili Kisisel
Verileri Koruma Kanunu ile diizenlenmektedir. Yasaya gore c¢evrimi¢i ortamda reklamcilik
amactyla veri toplanmasi i¢in kullanicilarin agik bir sekilde bilgilendirilip riza vermis olmalar1
gerekmektedir. Daha Onceki sorulara verilen yanitlardan yola ¢ikilarak katilimcilarin
KVKK’nin kapsami ve bu baglamda yasal haklar1 hakkinda sahip olduklar1 bilgi seviyesi
hakkinda bilgi alinmak istenmistir. Bu sorun veri toplama siirecine baslandiktan sonra
katilimcilarin 6nceki cevaplarina karsilik soruldugu i¢in bir grup katilimciya (9 kisi) bu soru
sorulmamistir. Bu nedenle bu soruya verilen cevaplar degerlendirilirken bu durum g6z oniine
almmaktadir. Katilimcilardan yalnizca biri KVKK hakkinda bilgi sahibi oldugunu belirterek

kanunu yeterli bulmadigini sdylemistir:

Ama bu isin Avrupa, Amerika gibi aslinda teknolojik olarak daha oturmus daha ¢ok
hukuki diizenine girmis iilkelerinde bile yeterli bir, yeterli kanunlar, yeterli yasal
diizenlemeler olmadigmi disiiniiyorum. KVKK da bu yiizden, en azindan bizim
iilkemizdeki versiyonunun da zaten yurtdisindaki de yetersiz oldugu i¢in buradakinin
daha da yetersiz oldugunu disiiniiyorum. Bilgilendirmeyi yeterli mecralardan
yapmiyorlar gibi geliyor bana. Daha agik bilgilendirmeler yapmalar1 gerekiyor. (K11,
26, erkek, lisans, dgrenci)

Toplamda 19 katilmcmm KVKK kapsaminda CDR amagli veri toplanmasinin
diizenlendigini bilmedigi ortaya ¢ikmistir. Katilimcilarin yasal diizenlemeleri bilmiyor olmasi
cesitli sorunlara neden olabilmektedir. Bunlardan en 6nemlisi kisilerin yasal olarak hangi
verilerin toplanip islenebilecegini bilmediklerinden bir girket tarafindan yasanin ihlal edilmesi
durumunda mahremiyetlerini koruyabilecek kabiliyette olmamalaridir. Boerman vd. de bu
noktaya vurgu yaparak tiiketicilerin mahremiyetleriyle ilgili anlamli kararlar veremediklerini

belirtmistir (Boerman, Kruikemeier, & Borgesius, 2017).

TUKETICILERIN REKLAMDAN KAGINMA DAVRANISLARI TEMASI

Tiketicilerin reklamdan kag¢inma davraniglar1 temasi gergevesinde, katilimcilarm
reklamdan kaginma davranig1 gosterip gostermedigi; gosteriyorlarsa bu davranigin sebepleri ve
reklamdan kaginma yontemleri ortaya cikarilmak istenmistir. Boylece geleneksel medya
araglari ile CDR gibi internet temelli reklamlardan kaginma davranislar1 ve sebepleri arasindaki

farklar ve benzerlikler ortaya konmak amaglanmistir.

Katilimcilarin biiyiik ¢cogunlugu olmasa da 6nemli bir boliimii (11 kisi) bilgisayar ve

mobil cihazlarinin web tarayicilarinda reklam engelleme (cogunlukla AdBlock) uzantilar
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kullandiklarmni belirtmistir. Bir katilimc1 web tarayici segimini bile reklam engelleme 6zelligine
gore sectigini belirtmistir:
Bilgisayarda Opera tarayici kullaniyorum onu da AdBlock 6zelligi oldugu i¢in. Yani

diger seylerde de var ama ozellikle indirmek gerekiyor vesaire. Opera’nin kendi
icinde geldigi igin onu kullanmayi tercih ediyorum. (K10, 29, kadin, lisans, 6grenci)

Katilimeilarin biiyiik cogunlugu internette gordiikleri CDR’leri kapatma yontemi ile
ka¢inmaya calismaktadir. Katilimeilarin reklamdan kaginmak igin gergeklestirdikleri bu
eylemler davranigsal reklamdan kaginma olarak smiflandirilmaktadir. Bir grup katilimer (5 kisi)
reklamdan kag¢mmak amaciyla ticretsiz ve reklam igeren uygulamalarin reklamsiz
versiyonlarmi satin aldiklarint belirtmistir. Herhangi bir uygulamanin (Spotify gibi) reklam
icermeyen versiyonunu satin almak veya reklamlardan kag¢inmak i¢in alternatif yayin
platformlarma (Netflix gibi) ilicret 6demek de davranigsal reklamdan ka¢mma i¢inde
sayilabilmektedir. Bu nedenle bu tiir uygulama ve yaym platformlarma iicret 6deyerek
reklamsiz igerik deneyimi yasayan bu katilimcilarin davranigsal reklamdan kaginma yontemiyle
reklamdan kacindiklar1 sdylenebilmektedir. Katilimcilarin biiylik ¢ogunlugu (28 kisi) ¢esitli
yontemlerle reklamlardan kaginmaya c¢alismakta; ancak bir katilimci 6zellikle internet
ortaminda reklamlardan hoslanmamasina ve gosterilen reklamlarla ilgilenmemesine ragmen

reklamdan kaginma davranigi géstermedigini belirtmistir:

Internet mecralarinda &zellikle Youtube gibi mecralarda insanlar paralarmi bundan
kazaniyor diye eger zaten bagis yapamiyorsam insanlara paralarini kazanmalari igin
saygl duydugumdan dolay1r reklamlari bloklamiyorum cogunlukla. Fakat cok
izlemekten hoslandigim sdylenemez. Yani ideolojik gériisiimden dolayr bu konuda
bunu se¢iyorum, tercih ediyorum bir sey yapmamayi. (K11, 26, erkek, lisans, 6grenci)

Katilimcilarin ¢ok biiyiik bir kismi (24 kisi) 6zellikle davranigsal reklamdan kaginma
yontemiyle reklamlardan kagmmaktadir. Bu nedenle davranigsal reklamdan kagmmma en ¢ok
kullanilan reklamdan kagmma ydntemi olarak ortaya ¢ikmaktadir. ikinci sirada mekanik
reklamdan ka¢inma (12 kisi) gelirken, en az kullanilan reklamdan kaginma yontemi (11 kisi)

bilissel reklamdan kaginma yontemidir.

Reklamdan kac¢inmanin sebeplerine bakildiginda en Onemli sebep olarak hedefe
ulagmanin engellenmesi bileseni ortaya ¢ikmaktadir. Katilimcilar internet ortaminda belirli bir
hedefleri oldugunu ve reklamlarin bu hedefi engelledigini belirtmislerdir. Bu durumu

katilimcilardan biri su sekilde a¢iklamaktadir:

Iste [Instagram] storylerin aralarinda oluyor falan yani bu sey cok rahatsiz edici, o
anlik konsantre oldugunuz sey igerisinde ciddi olsun ya da olmasin, ciddi bir yazi
okuyun ya da okumayin, bu sey, ¢ok rahatsiz edici geliyor bana. Yani ¢ok geyik bir
sey, cok komedi bir sey de izlesem o anda ben onu goérmek istiyorum ve bir anda
karsima tam sayfa reklam ¢ikryor. (K4, 34, erkek, doktora)
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Bir diger sebep olarak algilanan reklam karmasasi one ¢ikmustir. Speck ve Elliott
algilanan reklam karmasasi iizerine yaptiklar1 bir aragtirmalarinda, daha 6nce geleneksel
medyada reklamdan kaginmay1 etkileyen iletisim problemleri bileseninin algilanan reklam
karmasasi tarafindan etkilendigini belirtmislerdir (Speck & Elliott, 1997b). Cho ve Cheon da
internette reklamdan kaginmanin en biiyiik sebebinin algilanan reklam karmasasi oldugunu 6ne
stirmiislerdir (Cho & Cheon, 2004). Yapilan ¢aligmanin sonucunda birkag¢ katilimcimin (6 kisi)
internetteki reklamlarin ¢ok fazla oldugunu diisiinmesi sebebiyle reklamdan kaginiyor olmasi,

algilanan reklam karmasasi bileseni ile paralellik gostermektedir.

Calismanin sonucunda reklamdan ka¢inma davranisinin sebeplerinden sonuncusu,
reklamlarin dikkat dagitmasi olarak ortaya ¢ikmistir. Reklamlarin dikkat dagitmasi, reklamlarin
reklam olmayan igerigi engellediklerinde veya ihlal ettiklerinde dikkat dagitmaktadir (Speck &
Elliott, 1997). Buna gore katilimcilarin bir kism1 (10 kisi) reklamlarin igerigi engelledigini
belirtmis, bir kismu ise (6 kisi) 6zellikle pop-up gibi daha miidahaleci reklam tiirlerinden
bahsetmistir. Ancak her iki durumda da reklamlarm, katilimcilarin tiikettikleri igerigi

engellemesi ve dikkatlerini dagitmasi s6z konusu olmaktadir:

Yani mesela ben bir seye konsantre oluyorum, benim ilgi alanim disinda her sey o
anda sagdan soldan girmeye basliyor. Dikkatim de dagilabiliyor bu anlamda ve
gormek istemiyorum. (K8, 39, kadin, lisans, issiz)

TUKETICILERE GORE REKLAM VE MARKA IMAJI iLISKiSi TEMASI

Katilimcilarin CDR ile ilgili tutumlarin bakildiginda, genel anlamda iki ana grup oldugu
sdylenebilmektedir. i1k grup katilimer ilgili {iriinler oldugu icin CDR’lere kars1 olumsuz tutum
sergilemeyen (8 kisi) ve ikinci grup ise CDR ’leri 1srarc1 ve gereksiz gordiigii icin olumsuz tutum
sahibi olan (4 kisi) katilimcilar olarak ortaya g¢ikmaktadir. Reklamlarin marka imajinin
olugsmasinda ve tiiketici zihninde sekillenmesinde oldukca etkili oldugu bilinmektedir (Basgdze
& Kazanci, 2014). Bu nedenle katilimcilarin CDR reklamlarina maruz kaldiktan sonra reklamin
konusu olan markalar hakkindaki goriis ve diislincelerinin degisip degismedigi dgrenilmek
istenmistir. Marka hakkinda diisiincelerde yasanacak degisimler, dolayisiyla katilimeilarin
CDR’lerine maruz kaldiklar1 markalar hakkinda zihinlerindeki marka imajmnin da degisip

degismemesi ile alakal1 ipuclar1 sunacaktir.

Katilimeilarmn biiyiik ¢ogunlugunun (21 kisi) CDR’lere maruz kaldiktan sonra reklama
konu olan markayla ilgili goriislerinin degismedigi ortaya ¢ikmistir. Katilimcilar CDR’lerden
rahatsiz olduklar1 ve ayni iiriiniin uzun siire karsilarina ¢ikmasindan hosnut olmadiklar1 halde,
lirtinlin markas1 s6z konusu oldugunda, markayla ilgili diisiincelerinde herhangi bir degisiklik

tecriibe etmediklerini belirtmislerdir.
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Katilimcilardan besi biitiin markalar CDR yaptig1 i¢in markayla ilgili goriislerinin
degismedigini sOylerken; farkli bes katilimci zaten o iiriin ve markayla ilgilendikleri ic¢in
goriislerinin degismedigini belirtmislerdir. Iki katilimci ise satm alma niyetinde olduklar
iiriinlerin reklamlar1 ¢1kt1g1 igin herhangi bir rahatsizhik yasamamaktadir. Ozellikle CDR’lerden
rahatsiz oldugunu belirten bir katilimciya, CDR’lerden sonra marka hakkindaki tutumunun
degisip degismedigi soruldugunda su cevabi vermistir:

Degismiyor, neden degismiyor ciinkii gereklilik goriiyorsam ve belli bir markadan
arama yapiyorsam ondan dolay1 getirmiyor. Hani markaya kasitli olan bir sey degil
yani. Reklamlara sinirleniyorum. (K23, 37, kadn, lisans, makine teknikeri)

CDR’ler rahatsizlik yaratmakta olsa dahi, katilimcilarin markalara iligkin gorisleri
degismemektedir. Bunun nedeni olarak bir katilimc1 CDR’lerin karsilastigi yere marka

tarafindan yerlestirilmedigini gostermektedir:

Ama genellikle boyle bir sey gordiigiimde benim markaya karsi fikrim degismiyor
clinkii bunu markalar yapmiyor. Markalarin kendisinin yaptigini diisiinmiiyorum
ciinkil bunu yapan farkli bir sistem farkli bir mekanizma var kim yapiyorsa artik. Ona
kars1 fikrim degisebilir. (K14, 25, erkek, lisans, 6grenci)

Baska bir katilimc1 da bu goriise katilmaktadir:

Yani sey demeye calisiyorum, kullandigim seylerin yani marka evet reklam veriyor
ama benim karsima cikan reklamlarin seyi, nasil ¢ikacaginin karar1 biraz Google’a
kalmig gibi ya da iste tarayiciniz vesaire, onlara kalmis Yahoo’ya kalmis gibi. (K10,
29, kadin, lisans, dgrenci)

Bu noktada bu iki katilimcimin CDR siirecinde aktor olarak yer alan Google veya Yahoo
gibi aracilarm (Backes, Kate, Maffei, & Pecina, 2012 ) siiregteki rollerine atifta bulunmakta ve

bu aktdrlere kars1 goriislerinin olumsuz bigimde degistigini belirtmektedir.

iki katilimer icin CDR’lere maruz kaldiktan sonra reklami veren e-ticaret sitesine karsi
goriislerinin olumsuz etkilenmesi s6z konusudur. Bu katilimcilar {iriiniin markasindan ¢ok,

reklam alaninda ismi ve/veya logosu goriilen e-ticaret sitesinin imaj1 olumsuz etkilenmektedir.

Genel olarak onu yapan siteden de ¢iinkii o bir siteye yonlendiriyor markadan daha ¢ok
sogumam ¢linkii bunu daha ¢ok marka degil o markayi satan internet siteleri n plana
cikartt181 icin ben onlardan soguyorum. (K28, 30, erkek, lisans, endiistri miihendisi)

Bir katilimci CDR’lere maruz kaldiktan sonra markayla ilgili tutumunun
degisebilecegini; ancak sevdigi bir markanm reklamiysa genelde olumsuz tutum degisikligi
olmadigin1 belirtmistir:

Sevdigim bir markaysa pek olmuyor. (K16, 30, kadn, yiiksek lisans, arastirma
gorevlisi)

Arastirma 6rnekleminde yalnizca iki katilimer i¢in marka tutumu kesinlikle olumsuz
etkilenmektedir. Bu katilimcilardan biri CDR’leri gordiikten sonra markayla ilgileniyor olsa
bile satin almaktan vazgecip rakip markalara yonelecegini belirtmistir. Diger katilimci ise

markalarin kendisine ulasmasindan rahatsiz olmaktadir:
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Ciinkii ben markanin yani benim igin sdyle oluyor ben kendime yakin hissettigim
markalar1 arayip bulmak daha &zel olmasindan yanayim. Onun beni bulmasi ¢ok
hosuma gitmiyor ya da onun daha bdyle daha kitlelere hitap etmesi ¢ok hosuma
gitmiyor. (K29, 29, kadin, lisans, 6grenci)

Katilimcilara, karsilarina ¢ikan CDR’lerin, daha Once internette arastirdiklari cinsel
saglik triinleri (prezervatif gibi) veya i¢ ¢amasir1 kategorilerinde ¢iktiginda, markayla ilgili
tutumlarimda herhangi bir degisiklik olup olmayacagi sorulmustur. Katilimcilarin bir kismi (8
kisi) bu tiriin kategorisindeki {iriinlerin CDR’ler1 ile karsilagsmalar1 durumunda, herhangi bagka
bir iirtin CDR’si ile karsilastiklar1 duruma oranla daha fazla rahatsiz olacaklarmi belirtmislerdir.
Katilimcilarin ¢ogunlugu (18 kisi) tirtin kategorisinin 6nemli olmadigni, bu kategoride ¢ikan

reklamlarin onlar i¢in bagka bir iiriin reklamindan farkli olmadigmi belirtmislerdir:

Herhangi bir degisiklik olmaz. Nasil ¢anta arattigimda ¢anta ¢ikiyorsa, prezervatif
arattigimda da prezervatif ¢ikmasina sasirmam yani. (K14, 25, erkek, lisans, 6grenci)

Yalnizca iki katilime1 bu iiriin kategorisinde bir CDR ile karsilasirlarsa utanacaklarini
sOylemistir. Bir katilimc1 ise bu kategorideki iiriinleri internet {izerinden takip etmedigini,

dolayisiyla reklamiyla karsilasmadigini belirtmistir.

Agarwal vd. (2013)’nin Hindistan’da yaptiklar1 ¢aligmanin sonucunda tiiketicilerin
cinsel igerikli veya mayo ve i¢ ¢amasiri gibi liriin kategorilerinde CDR’lerle karsilasmaktan
endige ettikleri ortaya konmustur. Bu calismaya gore katilimcilarin biiyiikk cogunlugu, bagka
insanlarin yanindayken mahrem bulduklari tirtin/hizmetlerin CDR’leri ile karsilastiklarini ve bu
reklamlarin kendilerini utandirdigini belirtmislerdir. Agarwal vd. (2013)’iin calismasindan
hareketle, mahrem sayilabilecek iiriinlerin reklamlarinin bagka insanlarin yanmdayken
gosterilmesi karsisinda katilimcilarin tepkileri 6grenilmek istenmistir. Katilimeilara, bu iirtin
kategorilerinde karsilastiklart CDR’lerle ilgili diisiincelerinin, ortam degisikligi oldugunda
degisip degismedigi sorulmustur. Buna gore aile ortaminda diger aile iiyelerinin ekranlarini
gorebildikleri bir durumda veya toplu tasima araglarinda olduklar1 sirada bu reklamlarla
kargilastiklarini  diisiinmeleri istenmistir. BoOyle bir durumda kaldiklarini hayal eden

katilimcilarin CDR ile ilgili diisiincelerinde 6nemli degisiklikler olacagi ortaya ¢ikmustir.

Katilimcilarin ¢ogunlugu (17 kisi) baska insanlarin oldugu ortamlarda mahrem sayilan
tiriinlerin CDR’leri ile karsilasmalar1 durumunda ¢ok daha fazla rahatsiz olacaklarini
belirtmistir. Bu katilimeilarin bir kismi (6 kisi) bu durumda utang duyacaklarini soylemistir.

Ancak katilimcilarin bu reklamlardan farkl sebeplerle rahatsizlik duyacaklar1 ortaya ¢ikmistir.

Bir katilimcr igyeri ortaminda miisterileriyle birlikteyken bagma gelmesinin hos olmadigini
belirtmistir:

Hi¢ olmadik bir yerden bir sey ¢ikabiliyor. Kenarda dedigim gibi bir i¢ ¢amasir1

reklami ¢ikmis oluyor. Bir tarimsal programa giriyorum, ben sulamaciyim sonug
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itibariyle sektor olarak, yan tarafta hi¢ olmadik bir gey ¢ikiyor. (K23, 37, kadn, lisans,

makine teknikeri)

Katilimcilarin bir kismi (9 kisi) boyle bir durumda etraflarindaki kisilerin kendileri

hakkindaki diisiincelerinden bahsederek, bu kisilerin tepkilerinden ¢ekindiklerini soylemistir:

Bu su agidan hos degil, simdi en nihayetinde bir seyleri aradiginizda veya sey
yaptiginizda bunun size secenek olarak sunuldugunu artik hemen hemen herkes
biliyor. Simdi herhangi bir insana bir sey gosterirken cat kenardan ne bileyim iste
cinsel uzuv biiyiitiicii bilmem neci bir reklam ¢iktiginda yan taraftaki insanin ulan
hani ne alaka seklinde sorgusuna mahal verebilecek bir sey kesinlikle hosa gitmez.
(K13, 30, erkek, lisans, satig yoneticisi)

Katilimcilar her ne kadar iiriin kategorisi ve ortam degisikligi sebepleriyle CDR’lerden

daha fazla rahatsiz olsalar da bu kategoride karsilastiklar1 reklamlara konu olan markalara

bakislar1 biiyiik 6lgiide etkilenmemektedir. Katilimcilarin biiylik ¢ogunlugunun (21 kisi) iiriin

kategorisi ve ortam de§ismis olsa da markayla ilgili goriislerinin degismedigi ortaya ¢ikmustir.

CDR’ye konu firiinlerin markalarina karsi olumsuz tutum gelistiren iki katilimcr i¢in de iiriin

kategorisi herhangi bir fark yaratmamakta; yine CDR’leriyle karsilastiklar1 markalar icin

olumsuz tutum gelistirmeye devam etmektedirler.

Verilerin analiz edilmesiyle elde edilen sonucglara gore arastirma modeli revize

edilmistir:

CEVRIMICi
DAVRANISSAL REKLAM

REKLAM iZLEME izleme ve/veya

Maruz Kalma

internet Gegmisi

Cevrimigi
Davranislar
Veri Toplama
Kisiye Ozel
Reklam

Veri Madenciligi
Grup Profili
Olusturma

REKLAM iZLEMEME

Goérmezden
gelme
Yok sayma

(REKLAMVEREN)
MARKA iMAJI

i Olumsuz

Olumlu

imaj imaj

(ARACI)
MARKA iMAJI

Olumlu
imaj

i Olumsuz
:
imaj

T

Reklamlarlailgili tutumlar
Kullanicinin reklamlarla
bagdastirdig iletisim
problemleri

Algilanan reklam karmasasi
Kisiye 6zel reklam

KVKK ile ilgili dusuk bilgi
seviyesi*

Veri toplanmasina iligkin
mahremiyet endiseleri*

\4

A

AdBlocker

A

Kapatma/Kanal
degistirme
Reklamsiz version
satin alma

Sekil 2: Arastirma sonunda revize edilmis kavramsal model
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REKLAMDAN KACINMA DAVRANISI

Bilissel Kaginma
Duygusal Kaginma
Davranigsal Kaginma




*Kisisel Verileri Koruma Kanunu ve veri toplanmasina iligkin mahremiyet endiseleri
literatlirde reklamdan kaginma davraniginin sebepleri arasinda yer almamaktadir. Bu
arastrmanin sonucunda bu iki bilesenin reklamdan kaginma davranisi noktasinda etkili

sebepler oldugu ortaya ¢ikmistir.

Yapilan arastrma sonucunda CDR’nin marka imaji lizerinde herhangi bir etkisi
olmadig1 ortaya c¢ikmigtir. Buna gore CDR tiiketicinin zihnindeki marka imajmni
degistirmemektedir. Ancak CDR’ye konu olan markanin tiiketici zihnindeki imajinin olumlu
veya olumsuz olmasit CDR’den ka¢inma iizerinde etkili olmaktadir. Kullanicinin zihninde
karsilastigit CDR’nin markasina dair olumlu bir imaj yer almaktaysa CDR’den kaginma da

azalmakta, reklamin tiiketilmesi egilimi artmaktadir.

Her ne kadar reklamdan kaginma davranisi CDR’ye konu olan markanin imajimdan
etkileniyor olsa de CDR i¢in reklamdan kaginma egilimi marka imajini1 etkilememektedir. Yani
tiiketici reklamdan kagimma egiliminde olsa dahi, kisi i¢cin olumlu bir imaja sahip bir markanin

CDR’si bu egilimin davranisa doniisme olasiligini azaltmaktadir.

CDR’den kagmma davranigi sonrasinda aract marka imajmnin olumsuz etkilendigi
goriilmektedir. Bu noktada araci olarak anilan kurumlar e-ticaret siteleridir. Marka ile tiiketici
arasindaki aligveriste araci rolii oynadiklarindan bu kurumlara araci kurum denilmistir. CDR
stirecinde aract konumunda bulunan Google ve Yahoo gibi kurumlarla karistirilmamalidir. Bu
noktada Trendyol veya N11 gibi e-ticaret sitelerinin isminin yer aldig1; ancak temelde baska bir
irtiniin reklammim yapildigt CDR’ler ile karsilasildiginda, tiiketiciler i¢in reklami yapilan
iirlinlin markasindan ziyade araci1 konumunda bulunan e-ticaret sitesinin marka imaji1 olumsuz
etkilenmektedir. Bu noktada Ornegin; Converse marka ayakkabi reklammin Trendyol
biinyesinde goriilmesi durumunda tiiketicinin Converse markasima karsi olan marka imaj1 degil,

Trendyol’a kars1 olan marka imajinin olumsuz etkilendigi gériilmiistiir.

SONUCLAR VE TARTISMA

Bugiine kadar yapilan ¢evrimi¢i davranigsal reklam ve reklamdan kaginma davranisi ile
alakali caligmalara bakildiginda daha cok tiiketicilerin bu kavramlarla ilgili tutumlarmnin
arastirildigi, marka imaji kavraminin bu denklemde yer almadigi goriilmektedir. Bu noktada bu
calismanin 6nemi, bu iic kavramin birlikte degerlendirilip aralarindaki iliskiler agmnin

tanimlanmas1 anlaminda ortaya ¢ikmaktadir.

Calismanin sonuglar1 degerlendirildiginde geleneksel reklam ve marka imaj

iliskisinden farkli olarak marka imajmin CDR reklamlarindan etkilenmedigi ortaya ¢ikmustir.
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Marka imaj1 her ne kadar reklam ile yerlestirilip manipiile edilse de geleneksel reklamcilik
kanallar1 ve tiirleri ile yeni medya araglariyla 6ne ¢ikan reklamcilik kanallar1 ve tiirlerinin
etkilerinin farkli oldugu goriilmektedir. Bu noktada geleneksel reklamin (televizyon, billboard
veya radyo kanallariyla iletilen) yeni reklam tiirlerine olan tutumu sekillendirdigi unutulmadan,

yeni durumlarda yeni iligkilerin s6z konusu oldugu sdylenebilmektedir.

Ozellikle mahremiyet ve kisisel verilerin toplanmasi perspektifinden bakildiginda
gizlilik paradoksu oOne ¢ikmaktadir. Katilimcilar kisisel verilerine ve gizliliklerine 6nem
verdiklerini belirtseler ve kisisel verilerinin giivende olmadigini diisiinseler de bu verileri
korumak ya da toplanmasini engellemek i¢in herhangi bir dnlem almamaktadirlar. Arastirma
verileri analiz edildiginde bu paradoksun bir sebebi olarak katilimcilarn internet okur yazarlig:
seviyelerinin diisiik olmas1 goriilmektedir. Katilimcilarin ¢evrimigi ortamda tercihlerini hayata
geciremedikleri ve genel anlamda bu ortamla ilgili ciddi bilgi eksikligi oldugu ortaya
cikmaktadir. Bu anlamda Norberg vd. (2007) ve Motiwalla vd. (2014)’nin sonuglari, bu

calismayla desteklenmektedir.

Bilgi eksikligi noktasinda, 6zellikle tiiketiciyi korumak amaciyla kabul edilen 6698
Sayil1 Kisisel Verileri Koruma Kanunu da 6nem kazanmaktadir. Hem tiiketicilerin haklarini
bilmemesi hem de kanunun ama¢ ve kapsami ile ilgili bilgisizlik, 6zellikle tiiketicilerin
herhangi bir hak ihlaliyle karsilasmalar1 durumunda, siireci saglikli ve etkili bir bigimde
yonetememelerine sebep olacaktir. Bu anlamda hem CDR uygulamalarina hem de ¢evrimigi
ortama olan gilivenin sarsilmamasi ve tiiketicilerin bu baglamda anksiyete yagsamamalar1 igin
CDR siirecleri ve veri toplanmasi uygulamalarmin seffaflagtirilmas: 6nemli goriilmektedir.
Ayn1 zamanda CDR uygulamalarindaki seffaflasma tiiketici endiselerini ortadan kaldirarak
giiven yaratacak; CDR’nin etkinligini arttirarak yine CDR uygulayicilarina fayda saglayacaktir

(Boerman, Kruikemeier, & Borgesius, 2017).

Arastirmaya baslarken CDR, marka imaji ve reklamdan kaginma davranisi
kavramlarmin aralarindaki iligki ortaya ¢ikarilmak istenmistir. Ancak aragtirmanin sonunda bu
iliskilerin ortaya konmasina ek olarak literatiirde rastlanmayan aract imaj1 kavrami bir bilesen
olarak ortaya ¢ikmistir. CDR siirecindeki aracilardan farkli olarak (Google, Yahoo vb.) araci
imaj1 e-ticaret siteleri olarak somutlagmaktadir. CDR marka imajmi etkilemiyor olsa bile, aract
imajini1 olumsuz etkilemektedir. Yani bir e-ticaret sitesinin reklami goriildiigiinde reklama konu
olan Uiriiniin markasi1 degil, reklam1 veren e-ticaret sitesinin imaj1 olumsuz etkilenmektedir. Bu
anlamda e-ticaret sitelerinin imaj1 ilk bakista marka imaji kapsamindaymis gibi goriinse de e-
ticaret sitelerinin imajmnin olumsuz etkilendigini sdyleyen katilimcilar, iiriin markasmin imaji
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ile e-ticaret sitesinin imajini birbirinden aymrmustir. Bu noktada araci imaji da yeni bir ¢calisma

alani olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Bu c¢aligmanin 6nemli sonuglarmmdan biri marka imajmin bu iliskiler silsilesinde
etkilenen degil etkileyen olarak yer almasidir. Marka imajinin reklam mesajlar1 tarafindan
etkilendigi bilinmektedir. Ancak bu ¢alismanin sonuglarma goére CDR 6zelinde marka imajimin
reklam mesaj1 iizerinde etkili oldugu goriilmektedir. Geleneksel reklam agisindan bakildiginda,
reklam mesajima maruz kalan tiiketici, markayla ilgili yeni bir referans noktasi olarak bu mesaj1
kafasindaki imajla harmanlamaktadwr. Fakat CDR s6z konusu oldugunda arastirma
gostermektedir ki tiiketiciler bir CDR’yi1 tiiketme karar1 verirken, CDR’ye konu markanin
zihinlerindeki marka imajin1 da dikkate almaktadir. Marka imaj1 olumsuz olan markalardan
gelen CDR’lerden kagmirken, olumlu marka imajma sahip olunan markalarin CDR’lerini
tilkketmeye daha meyilli olduklar1 goriilmektedir. Bu nedenle yeni medya ve reklam tiirlerinin
marka imajiyla olan iliskilerinin geleneksel reklamlardan daha farkli bicimlerde gergeklestigini

sOylemek miimkiin olmaktadir.

Bu arastirma kapsaminda katilimcilara CDR, reklamdan kaginma davranisi ve marka
imaj1 kavramlariyla ilgili sorular sorulmustur. Ancak belirtilmelidir ki tiiketiciler gibi ¢alismaya
katilan bireyler de gordiikleri tiim reklamlara yalnizca ¢evrimici ortamda degil, geleneksel
medyada da maruz kalmaktadir. Bu nedenle katilimcilarin goriisleri ve tutumlarmin geleneksel
medya ve geleneksel reklamcilik uygulamalarindan etkilenmesi s6z konusu olmaktadir. Benzer
bir calismanmn geleneksel medyaya daha az maruz kalan daha geng¢ bir 6rneklem ile
gergeklestirilmesi durumunda daha farkli sonuglarla karsilasilabilecegi diistiniilmektedir.
Ozellikle mahremiyet ve internet okur yazarhgi noktasinda ¢ikacak sonuglarin, bu arastirmanin

sonuglardan farkli olacagi tahmin edilmektedir.

Yine bu calismada baslangicta marka imaji dendiginde reklam verenin marka imaji
diisiiniilmiis; ancak ¢alisma ilerledik¢e ve katilimcilardan farkli yanitlar geldikce bu kisilerin
aract marka imajiyla reklam veren marka imaj1 arasinda ayrim yaptiklari ortaya ¢ikmistir. Bu
nedenle aract imajmin somutlastirilarak ve c¢alismanin deneysel tasarim yoluyla

Olctilendirilerek yapilmasi dnerilmektedir.
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