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Oz: Cevrimici magaza, ziyaretcileri ile olan etkilesimlerini arttirabilmek i¢in kigisellestirme tabanli teknolojilerden faydalanmaktadirlar. Reklam
kisisellestirmesinin bir drnegi olan ¢evrimigi davramgsal reklamcilik kisilerin ¢evrimigi aktivitelerinin izlenerek kisive ozel reklamlar
sunulmasidir. s. Internet kullanicilarimin goriintiiledikleri veya tikladiklar iiriin ve hizmetlerin kullamicilara yeniden sunulmast gevrimigi
reklamciligin 6zel bir ¢esidi olarak kabul edilmekte ve bu ¢alismada ele alinan ¢evrimigi davramgsal reklamciliga ornek teskil etmektedir. Bu
calismanin amac tiiketicinin ¢evrimici davranissal reklamlara karsi cevap verme davranisini él¢ebilmek ve ¢evrimici davramgsal reklamlarin
etkililigini yorumlayabilmektir. Cevrimi¢i davramssal reklamlarin etkilesim kurdugu faktorler ile iliskilerinin incelenmesi; bu tir reklamciligin
tiim yonleri ile anlasimasint ve ¢evrimigi reklamcilik uygulamalarimin gelismesini saglamaktadir. Calisma ¢evrimigi davramissal reklamcilik
tecriibesi olan 374 adet internet kullanicist iizerinde yiiriitiilmiistiir. Lojistik regresyon methodu ile incelenetiiketicilerin ¢evrimici davramssal
reklamciligr goriintiileme karart; gevrimici davranissal reklamin igeriginin tiiketiciye hitap etmesi ile pozitif iliskili, tiiketicinin mahremiyet
endisesi ile iliskisiz bulunmustur. Aynmi zamanda ¢evrimi¢i reklamcilik uygulamalarina iliskin giiven duygusu ile mahremiyet kaygilar: negatif
iliskili ve cevrimici davramssal reklamcilik uygulamalart hakkinda bilgi sahibi olmak mahremiyet endisesi ile iliskisiz bulunmugtur.

Anahtar Sozciikler: Cevrimici Davranmissal Reklamcilik, Kisisellestirilmis Reklamlar, Hedef Reklamcilik, Lojistik Regresyon, Mahremiyet
Kaygilari, Reklamlarin 1lgililigi, Tiklama karar

Abstract: Most online stores benefit from personalization-based technologies to enhance their interaction with visitors. An example of advertising
personalization is online behavioral advertising; is the strategy of displaying personalized ads by watching people's online activities. Re-
submission of Internet users' views or clicks on products and services to users is considered a special kind of online advertising and is an
example of online behavioral advertising that is addressed in this study. The purpose of this study is to be able to quantify the behavior of
consumers towards online behavioral advertising and to interpret the effectiveness of online behavioral advertising. A review of the relationships
that online behavioral ads engage with ensures that all aspects of such advertising are understood and the development of online advertising
practices. The study was conducted on 374 internet users with online behavioral advertising experience. Decision to display online behavioral
advertising for consumers surveyed by logistic regression; The content of the online behavioral advertisement was positively related to the
appeal of the consumer, and was not related to the consumer's privacy concern. At the same time, confidence in online advertising practices was
negatively associated with privacy concerns, and knowledge of online behavioral advertising practices was not related to privacy concerns.

Keywords: Online Behavioral Advertising, Personalized Advertising, Customized Advertising, Target Advertising, Logistic Regression, Privacy
Concern, Advertisement Relevence, Clicking Decision

1.Giris

Reklamlar ge¢misten giinlimiize kadar ¢esitli yollar ile olas1 miisterilere ulastirilmaktadir. Ancak pek g¢ok yol ile
iletilen reklamlardan iligkisiz olan, kisinin isteklerine ve ihtiyaclarina yonelik oldugu hissedilmeyen reklamlar,
tilketiciler tarafindan gérmezden gelinmekte ve tiiketiciler tizerinde etkili olamamaktadir. Giiniimiiz ileri teknolojisi
ile ¢evrimigi reklam verenler; hedef kitlelerinin ¢evrimigi hareketlerini izleyerek, onlara geleneksel reklamlarin
sunabildiginden daha alakali reklamlar iletebilmektedirler. Bu tarz reklamcilik, ¢evrimigi davramsa dayali
reklamcilik olarak ifade edilmektedir. MCdonald ve Cranor (2010)’a gore gevrimigi davranigsal reklamlar yoluyla
hangi sitelere girildigi, hangi reklamlar ile ilgilenildigi (tiklama), yas araligi, cinsiyet, yasanilan yer, IP adresi gibi
veriler tliketicilerin karakterlerini ve ihtiyaglarini agik¢a ortaya ¢ikarabilmekte ve bu verilerin 1s18inda her bir
tilketiciye 6zgt profiller olusturulabilmektedir. Cevrimi¢i davramigsal reklamcilik (bundan sonra CDR) iigiincii
partiler (aracilar) yardimiyla yiiriitiilmektedir. Ugiincii partiler internet kullanicilarmin verilerini izleme ve depolama
yoluyla reklamlari kisisellestirmekte ve kisisellestirdikleri reklam igeriklerini web sitelerine yerlestirmektelerdir.
CDR’lerin tiglincii partilere olan bagimliliklar1 sebebiyle mahremiyet endisesi tasiyan bireyler ve daha birgok
arastirmact CDR’lere karsi gesitli 6n yargilar barindirmaktadir. Pek ¢ok birey CDR’lerin igleyis mekanizmasini
bilmemekte, web secenekleri tarafindan sunulan bilgilendirmeleri kavramakta zorlanmakta ve dolayisiyla web
sitelerinin sunduklar1 izleme segeneklerini kontrol edememektelerdir (Agarwal, Shrivastava, Jaiswal, & Panjwani,
2013).

Internet kullanicilar1 her bilgisayar icin farkli olan IP adresleri yardimiyla birbirlerinden ayrilabilmektedir.
Ancak herhangi bir IP adresine sahip bir masaiistii bilgisayarin1 birden fazla kisinin kullanabilme ihtimali
oldugundan, IP adresleri reklam verenler tarafindan kullanic1 6zelliklerinin tespitinde yeterince ayirt edici olarak
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addedilmemektedir. Bunun aksine iigiincii partilerden olan Cookieler (aracilar) bir kullanicinin digerinden daha net
cizgilerle ayirt edilmesine yardimci olmaktadirlar. Cookieler web sitelerine kullanicilara dair bir gesit hafiza
sunulmasini saglamaktadir. Ornegin; bir blog sayfasim takip eden internet kullanicist nesli tiikenmekte olan
hayvanlar hakkinda bir yazi okudugunda bu bilgi internet tarayicisi tarafindan kullanici kimligi (Or: Kullanict
Kimligi:78shajs25) ve ilgilendigi konunun listelenmesiyle saklanmaktadir. Ayni blog sayfasi farkli bir internet
kullanicist i¢in farkli bir kullanici kimligi kullanarak kullanicilart ve kullanicilarin ilgilendikleri konulari
birbirlerinden ayirt edebilme yetenegine sahiptir. Kullanict Kimlikleri cookieler olarak adlandiriimaktadir. Cookieler
web sitesinden web sitesine degismektedir. Her web sitesi kendi cookielerine sahiptir ve kendi bilgilerini
depolamakta ve diger web siteleriyle paylasmamaktadir. Bir site birden fazla cookie kullanabilmektedir. Cookiler
dolayli yoldan ya da direkt olarak kullanict girisi ile aktive edilebilmektedir (Smith-grieco, 2010). Cookieler ile
belirli bir bilgisayardan bireylerin bir ¢ok alanda internet davranislarina gére verilerin toplanmasiyla baglayan siire¢
yalnizca reklam amaci giidiilmesi ile degil, web sitelerinden maksimum verimin alinmasinda kisisellestirmenin
yararlart oldugu i¢in de kullanilabilmektedir. CDR’ler yardimiyla kisiler kendi zevk ve istekleri ile uyumlu haber ve
iiriinlere zamandan tasarruf ederek kolaylikla ulagabilmekte ve sunulan reklam icerikleri kendi ilgi alanlari ile
uyumlu oldugundan sunulan reklamlara yonelik ¢ok daha az irritasyon hissi yasamaktadirlar (Sanje & Senol, 2012).

Web sitelerinde tiiketicilere siklikla sunulan ve yeni nesil reklam stratejisi olarak ifade edilen CDR’lerin
tilketiciler tizerindeki etkisinin g¢esitli yonlerden ve bakis agilarindan incelenmesi bu tarz reklamlarmn etkililigini
ortaya cikararak reklam vericilere ve uygulayicilara yol gosterici Onerilerde bulunabilmektedir. Tiim bunlarin
yaninda CDR’lerin tiiketiciler {izerinde olusturdugu gergekgi etkiler, CDR’lerin uygulanis stilini ve siddetini
degistirebilme yetenegine sahiptir. CDR’ler siklikla uygulansa da literatiirde kendine yeterince yer edinememistir.
Bu ¢alisma ile CDR’lerin pek ¢ok faktor ve boyutta ele alinmasi saglanarak, CDR’lerin tim yonleriyle anlagilmasi
ve beklenildigi gibi tiiketicilerin reklama tiklama karari vermesini saglayip saglamadigi bilgisine ulagilmak
istenmistir.

Bu c¢alismada CDR’lerin 6zel bir tiirli olan g¢evrimi¢i davranisa dayali ve yinelenen reklamlar iizerine
calisilmaktadir. Campbell and Wright (2008) reklamlarin igeriklerinin tiiketiciye hitap etmesi ve kullanici ile olan
etkilesiminin artmasiyla yinelenen reklamlara karsi kullanicilarin tavirlarinin iyilestigini 6ne siirmiistiir. Malheiros,
Jennett, Patel, Brostoff, & Sasse(2012) reklamlarin igeriginin kullanici ile olan ilgisi arttikga reklamlarin daha gok
ilgi ¢ektigi sonucuna ulasirken, (Tucker, 2014) icerik ilgililigi arttik¢a reklama tiklanma oraninin arttigina
deginmistir.

Web tabanli uygulamalarin ¢ogunda bireyler genellikle bir takim mahremiyet endiseleri tasimaktadirlar. Bu
endiseler konu ile ilgili bilgi sahibi olan sahislarin yaninda hi¢ bilgisi olmayan bireyler tarafindan da
paylasilabilmektedir. (Rader, 2014)’a gore CDR’ler tarafindan kullanilan bilgilerin hassasiyeti arttik¢a, bireylerin
endiseleri de ayni oranda artmaktadir. Mahremiyet endiselerinin seviyeleri CDR’lerin sunuldugu ortamlara gore
degiskenlik gostermekte ve arama motorlarinda sunulan CDR’ler sosyal medya ortamlarinda sunulan CDR’lerden
daha az endise uyandirmaktadir. van Doorn & Hoekstra (2013) ise mahremiyet endiselerinin internetteki hizmetlerin
satin alinmasina yonelik negatif etki olusturmadigini belirtmistir.

Literatiirdeki ¢aligsmalardan yararlanilarak CDR’lerin tiklanma kararinin {izerinde CDR’lerin igeriklerinin ve
CDR’lere yonelik mahremiyet endiselerinin oldugu tespit edilmistir. Bu calismada c¢evrimici davranigsal
reklamcilig1 etkileyen onemli iki faktor olarak gosterilen “Cevrimici Davramissal Reklamin Icerik Ozelliklerinin
Tiiketiciye Hitap Etmesi” ve “Cevrimigici Davranigsal Reklamciliga Maruz Kalan Tiketicinin Mahremiyet
Endisesi” faktorlerinin “Reklama Tiklama Karar1” {izerinde sahip oldugu etki incelenmektedir. Caligmanin amaci
titketicinin CDR’lere karsi cevap verme davranisini dlgebilmek ve dolayisi ile giiniimiizde yogun olarak kullanilan
bir reklamcilik metodu olan CDR’lerin etkililigini yorumlayabilmektir.

Bu ¢alisma bes boliimden olusmaktadir. Giris boliimiiniin ardindan ¢alismanin ikinci boliimiinde ¢evrimigi
davranigsal reklamciliga ve ¢evrimi¢i davranissal reklamlarin etkilesim kurdugu degiskenlere yonelik literatiir
aragtirmasi yapilacak, i¢lincii boliimde calismanin hipotezleri ve yontemi hakkinda bilgi verilerek calismanin
kavramsal ve metodolojik gercevesi ortaya konulacak, dordiincii boliimde elde edilen analiz ¢iktilar1 raporlanacak,
besinci boliimde ise ¢iktilar yorumlanarak ¢evrimici davranigsal reklam servisi saglayicilarina ve bu servisi kullanan
isletmelere yonelik tavsiyelerde bulunulacaktir.

2. Literatiir Arastirmasi

Cevrimi¢i davramssal reklamcilik; tiiketicinin ¢evrimigi aktivitelerinin kullanilarak tiiketiciye kendisi ile ilgili
reklamlar sunulmasi ve ¢evrimic¢i reklamciligin verimliliginin arttirilmasidir. Bu tarz reklamecilik ile tiiketicilerin
kisilere 6zgii davranigsal profilleri olusturulur. CDR verileri; kullanicinin giris yaptig1 web sitelerinden, e-mail
adresindeki mesajlarin iceriginden, kisinin ilgi alanlarina dayali web kullanim ge¢misinden elde edilmektedir. Ayn1
zamanda bu veriler ¢evrimig¢i aligveris verileri ile birlestirilebilmektedir. Toplanan veriler ayn1 zamanda bagska
reklam verenler veya pazarlama sirketleri ile paylasilabilmektedir (Leon vd., 2013). Tiiketiciler rastgele reklamlara
nazaran ¢evrimi¢i davranigsal reklamlart tercih etmektedirler. Bu durumda yasa olusturucular, reklam verenler igin
yeni diizenlemeler getirirken, reklamcilar kadar tiiketicilerin de bu reklamlardan faydalanabilecegi sekilde,
miigterilerin de tercih ettigi dogrultuda kararlar almalidirlar (Sableman vd., 2013 ).Cevrimigi igeriklerin her 1000
gosterimde kullanicilara ulastirilmasi yada ¢evrimigi reklamlara tiklanma sayisinin fazlaliligi veya satin alma basi
maliyeterin azligi CDR’lerin basar1 6lgiitii olarak ele alinmaktadir. Reklam verenler 6demelerini bu 6lgiitlere gore

202



Kutlu Karab1yik, B., Armagan, E. / Journal of Yasar University, 2017, 12/47, 201-214

yapilabilmektedir (Sanje & Senol, 2012 ;Tucker, 2014). Cogu calismada oldugu gibi Chen & Stallaert (2014)
CDR’lerin basarisint CDR reklamlarin tiklanma sayist ile 6lgimlenmektedir. (Barnard, 2014)’a goére davranigsal
reklamcilik tiiketiciler i¢in Oncelikle korkutucu olmakta sonra tiiketiciler icin tehdit olusturmakta ve daha sonra
duygusal ve biligsel tepki uyandirmaktadir. Tiim bunlar CDR’lere kars1 bir tavir meydana getirmekte ve son olarak
davranigsal bir tepki olusmaktadir. Jai, Burns, & King (2013)’e gore algilanan risk ve fayda degerleri tiiketicileri
CDR’lerin sunulmasinin adil olmadigi sonucuna ulastirmakta ve bu ise daha Onceden giivenilen c¢evrimici
magazalardan yeniden iiriin veya hizmet satin alma niyetini negatif olarak etkilemektedir. internet kullanicilari
CDR’lerden biiyiik oranda rahatsizlik duymamasina ragmen tekrar eden reklamlara karsi irritasyon hissi tagimakta
ve bir iirlini tiklayip, satin aldiktan sonra dahi tekrar eden CDR’leri gérme isteklerinin olmadigini iletmislerdir
(Agarwal et al., 2013). Mahremiyet endiseleri ve CDR’ler hakkinda hissedilen irritasyon CDR’lerden kaginmaya
sebep olurken CDR’lerin igerikleriyle ilgili kigisellestirmelerin artmasi CDR’lerin kabul edilmesini saglamaktadir
(Baek & Morimoto, 2012). CDR’ler konusunda ¢ogunlukla bilgi eksikligi bulunmakta ve bu ise bireylerin kigisel
bilgilerinin kétii niyetler ile kullanilacagina dair inanglar1 genellikle arttirmaktadir (Smit, Van Noort, & Voorveld,
2014).

Bu calismada CDR’lerin dolayli veya dogrudan etkilesim kurdugu degiskenler; mahremiyet endiseleri,
cevrimici davranigsal reklamlarin icerik ozellikleri, c¢evrimici davranigsal reklamin tiiketici tarafinda algilanan
kisisellestirilme diizeyi, tiiketicinin ¢evrimici davranigsal reklam kavramina iligskin bilgileri, ¢cevrimici davranigsal
reklamlara kars1 hissedilen giiven duygusu olarak ele alinacaktir. Tiim sozii gegen degiskenlere dair tanimlamalar ve
ornekler literatiir calismalarindan desteklenerek sirasi ile belirtilmektedir.

2.1.Cevrimici Davranissal Reklamcilik Hakkinda Hissedilen Mahremiyet Endiseleri

Tucker (2014)’e gore web sitelerinde tiiketici mahremiyet endiselerini dikkate alict mesajlar vermek ve reklamlari
kisisellestirmek icin miisterilerin verilerini kullanmaya devam etmek miisterilerin bu reklamlara verdikleri
tepkileri/cevaplart  (tiklama, satin alma) azaltmaktadir. Kisisel Qizliligin korunduguna dair tiiketici
bilgilendirildiginde ise tiiketici davranisi pozitif hale gelmektedir. Tam ve Ho (2006)’a gore ¢evrimigi saticilar,
tiiketicilerin kisisel bilgilerini giincelleyebilecekleri bir erisim imkani olustursa ve tiiketicilerin kisisel bilgileri hizla
ve kolaylikla diizenleyecekleri bir mekanizma gelistirirse ¢evrimi¢i davranigsal reklamlardan daha ¢ok verim elde
edeceklerdir. McDonald ve Cranor (2009)’a gore tiiketiciler ¢evrimi¢i davramgsal reklamciligi mahremiyetin ihlali
olarak gormektedir. Malheiros vd., ( 2012) ; Tsai vd., (2011) ve Turow vd., (2009) miisterilerin hedef reklamciliga
dair negatif tutumlarim ele almaktadir. Tucker (2012)’ a gore mahremiyet endiselerinin reklamlarin etkililigini
azaltmasina ragmen, miisterilere ait verilerin dengeli bir sekilde kullanilmasinin ¢evrimigi reklameciligin etkililigini
arttirmaktadir. Ho ve Ho (2008)’ a gore gizlilik endiseleri tiiketicilerin kisisellestirilmis reklam bulunan siteyi
degistirmelerine sebep olmaktadir.

Ilgili literatiirden mahremiyetin ihlal edildigine iliskin endiselerin cevrimici davranigsal reklamin etkililigini
azalttigin1 ve ¢evrimi¢i davramgsal reklamlara karsi negatif tutum olusturdugu sonuglari ¢ikarilabilir. Sonuglar ile
uyumlu olarak bu c¢aligmada; tiiketicide olusan mahremiyete dair kaygilarin, tiiketicinin ¢evrimi¢i davranigsal
reklama tiklama kararini negatif etkileyecegi ileri siiriilmektedir.

H1: Cevrim I¢i Davramgsal Reklamciliga Maruz Kalan Tiiketicinin Mahremiyet Endisesi Tiiketicinin
Cevrimig¢i Davranigsal Reklama Tiklama Kararini negatif yonde etkilemektedir.

2.2. Cevrimici Davranmigsal Reklamin Icerik Ozellikleri

Kisisel ilgi, dikkat ve kavrama siireglerinde kisinin aktif olmasini saglar ve motive edici bir rol oynar. Ho ve Ho
(2008)’a gore eger igerigin alakaliligi yiiksek ise tiiketiciler kigisel bilgilerini kullanan web sitesini
degistirmeyeceklerdir. Yoo (2011)’e gore, c¢evrimi¢i davranigsal reklamciligin igeriginin alakaliligi kullanicinin
davranigina ve dolayist ile kullanicinin ilgi alanina bagl oldugundan diger reklam tiirlerinden (e-mail reklamciligi
veya banner reklamciligi) daha fazla tiklanma oranina sahiptir. Aaker, Brumbaugh ve Grier (2000)’e gére mesajin
kaynag@ ve alic1 arasindaki benzerlikler demografik alakalilik/ilgililik olarak ifade edilmistir.

Literatiirde genel olarak, CDR’lerin igeriginin tiiketici ile olan ilgisinin artmasi ile bu tiir reklamlarin
etkililiginin arttig1 sonucuna ulasilmistir. Bu ¢aligmada tiiketicinin karsi karsiya oldugu Cevrimigi Davranigsal
Reklamciligin Iceriginin ilgi cekici, akilda kalic1 ve kisinin ihtiyaclari ile paralel olmasi, tiiketiciye deger katmasi
ayni zamanda 6nemli, anlagilir ve yararli olarak algilanmasinin tiiketicinin ¢evrimigi davranigsal reklamlara tiklama
kararini pozitif yonde etkilemektedir hipotezi ortaya atilmaktadir.

H2: Cevrimici Davramssal Reklamin Igerik Ozelliklerinin Tiiketiciye Hitap Etmesi Cevrimici Davranigsal
Reklama Tiklama Kararini pozitif yonde etkilemektedir.

2.3. Cevrimigi Davramigsal Reklamun Tiiketici Tarafinda Algilanan Kisisellestirilme Diizeyi

White vd. (2008)’e gore gevrimig¢i reklamlarin kisisellestirilmesi farkli alicilara, onlarin kisisel karakterleri ve
tercihleri dogrultusunda bigimlendirilmis farkli mesajlar gondermektir. Kaniewska-Seba (2014)’a gore
kisisellestirme; kisinin adimin soyadinin, oturdugu yerin, yasmnin, cinsiyetinin, egitiminin, ¢evrimi¢i arama
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geemisinin ve kisinin daha Once yaptigi g¢evrimigi aligverislerin verilerinin reklam mesajlarina yansimasidir.
Reklamlar1 kisisellestirmenin pek ¢ok faydasi bulunmaktadir; kisisellestirme ile daha c¢ok kar elde edilir,
tilkketicilerden daha iyi geri doniisler alinmakta (¢evrimigi g¢ercevede tiklama oranlar) miisteri sadakati ve
rakiplerden farklilasma saglanmaktadir (Vesanen, 2007). Ho& Ho (2008)’ a gore kisisellestirme tiiketiciler
tarafindan faydali olarak algilanirsa tiiketiciler kisisellestirmenin oldugu web sitesine gegis yaparlar.

Cevrimi¢i davranigsal reklamlarin kigisellestirilmesi reklamlardan elde edilen verimi arttirmaktadir. Bu
calismada; CDR’lerin; tiiketicinin o an olusan veya onceden var olan ihtiyaclarina gore veya tiiketicilerin bireysel
ozelliklerine gore Kisisellestirilme Diizeyleri; CDR’lerin igerik o6zelliklerinin tiiketiciye hitap etmesini
saglamaktadir hipotezi ortaya atilmaktadir.

H3: Cevrimici Davramigsal Reklamciligin Kisisellestirilme Diizeyi, CDR’lerin Igeriginin Tiiketici ile Olan
Mgililigini pozitif yonde etkilemektedir.

2.4. Tiiketicinin Cevrimici Davranissal Reklam Kavramina Iliskin Bilgileri

Internet kullanicilar ve tiiketiciler cevrimici davramgsal reklamciliga dair bilgi eksikligi yasamaktadir. Kisisel
bilgilerini daha ¢ok korumak isteyen katilimecilar bu teknik hakkinda ¢ok bilgiye sahip olduklari i¢in degil daha
endiseli olduklar1 igin bilgilerini koruma giidiisiine sahiptirler. Hoofnagle vd. (2010)’a gore geng internet
kullanicilart mahremiyet/gizlilik konusunda daha az bilgiye sahiptir. Jai, Burns ve King (2013)’a gore ¢evrimigi
ticaret yapan sirketlerin tiiketicileri kendi kisisel bilgilerini/mahremiyetlerini koruyacak ve yonetecek kadar bilgi
sahibi yapmasi onerilmektedir.

Tiiketicilerde ¢evrimi¢i reklamcilifa ve yontemlerine dair bilgilerin azligi dikkat g¢ekmektedir ve bu
calismada ¢evrimic¢i davranigsal reklamciliga dair bilgilerin azliginin daha ¢ok mahremiyet endigesine sebep oldugu
varsayimi yapilmaktadir.

H4:Tiiketicilerin Cevrimi¢i Davranigsal Reklamlara Dair Bilgileri, CDR’ler Hakkinda Olusan Mahremiyet
Endiselerini negatif yonde etkilemektedir.

2.5. Cevrimici Davranigsal Reklamlara Karsi Hissedilen Giiven Duygusu

Giiven ve risk faktorleri ¢evrimigi alisverisin 6nde gelen degerlerdendir. Tiiketiciler reklam verenlerin kendileri
hakkinda ne tiir bilgiler topladiklarini bilirlerse, bu bilgi onlarin reklam verenlere olan giivenini arttiracaktir. Giiven
arttiginda reklamin etkililigi artmaktadir. Sablemen (2013)’e goére kullanicilar siklikla ziyaret ettikleri ve
giivendikleri web sitelerin kendi davraniglarini izlemelerini ve buna bagl olarak kendi ilgi alanlart ile iliskili gonderi
paylagsmalarin1 anlayabilmektedir. Ayrica bir reklamdan kagmmanin en biiylik sebeplerinden birincisi rahatsiz
olma/6fkelenme iken ikinci sebep ise giiven eksikligidir. Genel olarak ¢evrimigi sitelere ve bilgilere giiven duygusu
kullanicilar1 mahremiyet konusunda daha az endiseli yapmaktadir (Taylor vd., 2009). Eger miisteriler satiya ya da
firmaya giiven duyarlarsa ve kendi tercihleri hakkinda dogru bilgiyi topladiklarina inanirlarsa her tiirlii ¢evrimigi
reklami tercihlerine gore ayarlanmig reklamlar olarak yorumlayabilirler (Simonson, 2005).

Bu ¢alismada ¢evrimi¢i davranigsal reklamlara kars: hissedilen giiven duygusunun CDR hakkinda hissedilen
mahremiyet endisesini azaltacagi 6ne silirilmistiir.

H5: Genel Olarak Cevrimi¢i Reklamlara Karsi Hissedilen Giiven Duygusu, CDR Hakkinda Hissedilen
Mahremiyet Endisesini negatif yonde etkilemektedir.

2.6. Tiiketicinin Cevrimici Davranissal Reklamlara Tiklama Karart

Cevrimici reklamecilik genelde gosterilme sayisina gore, tiklanma oranina gore ve bu reklamlara bagli olarak yapilan
internet satin alimlara gore olmak tizere ii¢ sekilde 6lgiilmektedir (Sanje ve Senol, 2012). Van ve Van J. (2013)’a
gore cok fazla bir sekilde kisisel bilgileri kullanan mesajlar daha yiiksek tiklanma oranlari ile sonuglanmamaktadir.
Tucker (2014)’a gore web siteleri tiiketicinin mahremiyetinin kontrol altinda olduguna dair tiiketicileri temin
edebilirse CDR daha yiiksek tiklanma oranina sahip olmaktadir. Forrester (2001)’e gbre c¢evrimigi internet
reklamciligint 6lgmek igin en ¢ok kullanilan 6l¢ii, gosterilen reklama tepki/cevap olarak kullanicinin reklama
tiklamasidir. Ancak tiklama oranlari reklamlarin etkililigini tamamen degerlendiremeyebilir ¢ilinkii tiiketici
tarafindan reklama dikkat edilmis ancak tiklanilmamis olabilmektedir.

3. Metodoloji ve Hipotezler

Bu ¢alismanin amaci; CDR’lerin igerik 6zelliklerinin tiiketici ile olan ilgililiginin ve tiiketicilerin CDR’ler sebebiyle
hissettikleri mahremiyet endiselerinin CDR’lere tiklama kararlari iizerindeki etkisini incelemektir. Calisma ayni
zamanda CDR’lerin Kisisellestirilme Diizeyi ile Cevrimigi Davramissal Reklamlarin Igeriginin tiiketiciye hitap
etmesi/tiiketiciyi ilgilendirmesi arasindaki iliskinin varligini, yoniinii ve giictinii incelemeyi amaglamaktadir. Bu
calismada ayrica, tiiketicilerin CDR’ler sebebiyle hissettikleri mahremiyet endigeleri ile hem tiiketicilerin ¢evrimigi
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davranigsal reklam kavramina dair bilgileri hem de giincel ¢evrimi¢i davranissal reklamlarin uygulamalarina karst
hissettikleri giiven duygular1 arasindaki iliskilerin varliginin, yoniiniin ve giicliniin incelenmesi amaglanmaktadir.

“Cevrimi¢i Davranigsal Reklamcilik Hakkinda Hissedilen Mahremiyet Endiseleri” ile iliskili sorular
“mahremiyet endisesi” 6lgegi adi altinda Dinev ve Hart (2006)’dan, “Cevrimigi Davranigsal Reklamlarin Igerik
Ozelliklerinin Tiiketici ile Olan Ilgililiginin” degiskeni ile iliskili sorular “mesaj alaka diizeyi” dlcegi ad1 altinda
Laczniak ve Muehling (1993)’den, “Algilanan Cevrimi¢i Davranigsal Reklam Kigisellestirilmesi” degiskeni ile
iligkili sorular “kigisellestirme” 6l¢egi adi altinda Srinivasan vd. (2002)’den, “Tiiketicinin Cevrimi¢i Davranigsal
Reklam Kavramina iliskin Bilgileri” degiskeni ile iliskili sorular Kim (2013)’in olusturdugu “kuruma yonelik bilgi”
Olgekleri ile ve “Cevrimi¢i Davranigsal Reklamlara Karsi Hissedilen Giiven Duygusu” degiskeni ile ilgili sorular
“yapisal gliven” 6lgegi ad1 altinda McKnight vd. (2002)’den elde edilmistir. Yukarida belirtilen ¢alismalardan alinan
tiim Glgekler Kim (2013) tarafindan ¢evrimigi davramigsal reklam konusuna gore yorumlanmustir. Bu ¢aligmada ise
Kim (2013) tarafindan ¢evrimigi reklamcilik konseptine gore yorumlanan tiim 6lgekler, bir ¢evirmen yardimiyla
Tirkgelestirilmistir. Bu dlgekler literattirde ilk defa bu ¢alismada ele alinmaktadir. Caligmada ¢ok asamali, kolayda
ornekleme yontemi uygulanmigtir. Bu c¢alismada yararlanilan 6lgekleri kullanan diger ¢aligmalar Tablo 1’de
gosterilmektedir.

Tablo 1. Olgeklerin Kullanildig1 Diger Caligmalar

“Mahremiyet Endiseleri” Olcegi Kullanilan Diger Calismalar
Taylor, D. G., Davis, D. F., & Jillapalli,
Dinev & Hart (2006) R. (2009)

Lai, I. K., & Lai, D. C. (2014)
Bandyopadhyay, S. (2011)
Bandyopadhyay, S. (2012)

“jeerik Ozellikleri” Olcegi Kullanilan Diger Cahsmalar

Oh, H., & Jasper, C. R. (2006)

Laczniak, R. N., & Muehling, D. D. (1993)| Muehling, D. D., & Pascal, V. J. (2012)

Pornpitakpan, C., & Tan, T. K. J. (2000)

“Kisisellestirme” Ol¢egi Kullanmilan Diger Calismalar
Kang, M., Shin, D. H., & Gong, T. (2016)
Srinivasan vd. (2002) Thirumalai, S., & Sinha, K. K. (2011)

Janson, A., Hoffmann, A., Hoffmann, H.,
& Leimeister, J. M. (2014)
Hussain, S. M. (2014)

“Bilgi” Olcegi Makale Konularia Gére Farkh Bilgi
Olcekleri Kullanan Calismalar
Kim (2013) Kim, K. J. (2014)
Knoll, M. A., & Houts, C. R. (2012)
“Giiven” Olcegi Kullanilan Diger Calismalar
Kim, J., Hong, S., Min, J., & Lee, H.
McKnight vd. (2002) (2011)

Yao-bin, L., Zhong-chun, D., & Jian-
hong, Y. (2006)
Lee, H., Kim, J., & Kim, J. (2007)

Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk (2010)’a gore 6lgek madde sayisinin gegerlilik ve giivenilirlik analizleri
icin toplam madde adedinin 10 kati1 kadar 6rneklemin yeterli oldugu varsayilmistir. Toplam 20 adet madde i¢in
20x10=200 sonucuna gore, 384 adet anket kullanmak yeterlidir. Calismada 6ne siiriilenhipotezleri test etmek igin
toplanan anketlerin bir kism1 ¢evrimigi olarak Google anket formu ile paylasilmis bir kismu ise yiiz yiize olarak
gerceklestirilmistir. Gergeklestirilen veri toplama c¢alismasinda 104 adet g¢evrimi¢i ve 307 adet elden cevap
alinmustir. Yanitlanan 411 adet arastirma anketinden 24 tanesi gegersiz bulunmus olup geriye kalan 387 adet anket
degerlendirilme kapsamina alinmistir. Anketin giivenilirligini diisiiren ve ug degerleri ifade Mahalanobis Uzakliklari
Olglilmiis ve 13 adet ug degere isaret eden anket orneklemden ¢ikarilmistir. Yeni 6rneklem boyutu 387-13=374 adet
olarak ele alinmaktadirArastirma modeli sekil 1’e gosterilmistir.
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Cevrimici Davranigsal
Reklamin Algilanan Eeklamln(CDR] Igerik 5
Kisiselig H3 Ozelliklerinin Tiketiciye |, H2
Hitap Etmesi

Cevrimici Davranigsal

A 4

Tiiketicinin Cevrimigi

Tiiketicinin Cevrimigi Davranissal

Davranissal Reklam H4 Cevrimici Davranigsal Reklamlara Tiklama
Kavramina iligkin Reklamallik Hakkinda Karari

Bilgileri Hissedilen Mahremiyet

Endiseleri /

H1

Genel Olarak Cevrimigi
Pamrlam%va Karsi
Hissedilen Giiven
Duygusu

H5

Sekil 1. Arastirma Modeli
4. Arastirma Bulgular ve Degerlendirmeler
4.1. Demografik Bulgular
Anketin uygulandig1 6rnekleme dair demografik veriler Tablo 1°de detayli olarak gdsterilmektedir.

Tablo 2. Demografik Ozellikler

Frekans % Kiimiilatif %
% 169 45,2 45,2
5 205 54,8 100
374 100
4 1,1 1,1
40 10,7 11,8
S 249 66,6 78,3
I 49 13,1 91,4
28 7,5 98,9
4 1,1 100,0
374 100 100
304 81,3 81,3
53 14,2 95,5
S 12 3,2 98,7
4 1,1 99,7
1 3 100,0
374 100 100
156 41,7 41,7
76 20,3 62,0
= 44 11,8 73,8
0] 24 6,4 80,2
32 8,6 88,8
25 6,7 95,5
17 4,5 95,5
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0 0,0 100

374 100 100
."E' 324 86,6 86,6
g 50 13,4 100
= 374 100

Ankete cevap veren kisilerin demografik Ozellikleri Tablo.1 de verilmistir. Kisaca; anketi cevaplayan
kisilerin %45.2’si kadin, %54.8’1 erkektir. Bu kisilerin %81,3’{i 18-29 yas araliginda bulunmaktadir. %86.6’sinin
medeni durumu bekar olup, egitim diizeyleri %78,3 oraninda iiniversite seviyesindedir. Anketi cevaplayan kisilerin
%41,7’sinin gelir durumu 1500TL ve daha azina isaret ederken, %20.3’{i 1500-200TL araliginda, %11,8’i de 2001-
2500TL araliginda bulunmaktadir.

4.2. Cevrimici Reklamlara Iliskin Onermeler Icin Giivenirlik ve Temel Bilesenler Analizleri

Cronbach alfa yontemi Cronbach (1951) tarafindan gelistirilmis ve maddeler “dogru veya yanlig” kodlanmayip; 1-5,
1-6, 1-7 likert dlgegi ile kodlandiklarinda kullanilan bir i¢ tutarlilik tahmin yontemidir. (Ercan ve Kan, 2004) CDR
Hissedilen Mahremiyet Endiseleri, Algilanan Cevrimi¢i Davranigsal Reklam Kisisellestirilmesi, Cevrimigi
Davramigsal Reklamin Igerik Ozelliklerinin Tiiketiciye Hitap Etmesi ve Cevrimici Davramissal Reklamlara Karst
Hissedilen Giiven Duygusu degiskenleri ile olusturulan tiim modelin Cronbach Alpha katsayis1 0,854 tiir. Modelin
Cronbach Alpha katsayisi 0,85>0,7 oldugundan modelin giivenilirligi yliksektir.

Faktdr Analizinin uygulanmast igin birtakim varsayimlar bulunmaktadir. Bu varsayimlar; &rneklem
biiyiikliigiiniin 300’den biiyiikk olmasi, drneklemde u¢ degerlerin yer almamasi, teker teker tiim degiskenlerin
normallik kosulunu saglamasi, ¢oklu baglantiya sahip olmamasi ve R’ degerinin faktorlesebilirliginin testidir
(Biiytikoztiirk, 2002). Bu ¢alismada 6rneklem bityiikliigii 387>300’diir. Verilerin Mahalanobis Uzakliklar 6l¢tilmiis
ve ki-kare dagilhimindaki serbestlik derecesi (degisken sayisi) ile karsilastirilmistir ve 13 adet u¢ deger 6rneklemden
cikarilmistir. Orneklem boyutu 387-13=374"tiir.

Nesnel Bilgi degiskeni ile anketi cevaplayan kisilerin gevrimi¢i davranmigsal reklamciliga dair bilgi diizeyi
oOlgtilmek istenir. Dogrular bir (1) , yanlslar ise sifir (0) ile kodlanir. Dogru sayisinin énem kazandigi nesnel bilgi
faktoriine ait sorular (birimler) tek bir degisken altinda toplanir (Atilgan K., 2014). Her katilimci i¢in toplam skorun
elde edildigi nesnel bilgi sorularinda her bir katilimcinin alabilecegi en yiiksek skor 7 iken, en diisiik skor 0’dur.
Tiiketicinin Cevrimigi Davranigsal Reklam Kavramina Iliskin Bilgileri Degiskeni tek bir soruya indirgendigi icin
giivenilirlik analizi sonuglar1 6lciilememektedir. Gtlivenilirlik analizinde bir degisken en az 3 adet soru ile
Olciilebilmektedir.

Tabachnick ve Fidell (2007), tek tek degiskenlerin normal dagilim gosterip gostermediginin ¢arpiklik
(Skewness) ve basiklik (Kurtosis) katsayilarina dayali olarak incelenmesini ve 6nemli bir garpiklik ya da basiklik
var ise bir doniistiirmenin yapilmasi gerektigini ileri stirmiistiir. Tiim degiskenlerin ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin
-1.5 ile +1.5 degerleri araligina diismesi istenmektedir. Bu ¢alismada degiskenler ¢arpiklik ve basiklik katsayilarina
gore teker teker incelenmis ve tiim degiskenlerin normallik kosulunu sagladiklar1 goriilmektedir. Agiklayici
degiskenler arasinda ¢oklu baglanti problemi olup olmadigint degerlendirmek adina ¢oklu baglanti teshis tablosu
incelenmis ve agiklayict degiskenlerin her ikisi i¢in (Cevrimi¢i Davramigsal Reklamcilik Hakkinda Hissedilen
Mahremiyet Endiseleri ve Cevrimigi Davramssal Reklamin Icerik Ozelliklerinin Tiiketiciye Hitap Etmesi) VIF
degerlerinin=1<10 oldugu tespit edilerek ¢oklu baglanti problemine rastlanmadigi goriilmiigtiir. Bulunan VIF degeri
1’e yakinsa, bu ¢oklu baglanti probleminin olmadigina iliskin bir kanmttir (Field, 2005). Daha sonra veriler Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett Testleri ile temel bilesenler faktor analizine uygunlugu agisindan incelenmistir.

KMO bir (1) degerine ne kadar yakinsa orneklem faktdr analizine o kadar uygundur. Bartlett testi ise
degiskenler arasindaki iliskilerin yeterli olup olmadigina karar vermektedir. Ho reddedildiginde; “tiim korelasyon
matrisi birim matristir” bos hipotezi reddedilmis olmaktadir. (Daghan ve Akkoyunlu, 2016) Buna gore bu
calisgmada (KMO=0,862) ve (x2(171)= 3174,577; sig.=,000 p<0,005) oldugundan eldeki 6rnekleme faktor analizi
uygulanabilinecegi sonucuna ulasilmaktadir.

“Cevrimi¢i Davranigsal Reklamcilik Hakkinda Hissedilen Mahremiyet Endiseleri” degiskeninine ait

(KMO0=0,724) ve (x2(3)= 601,803; sig.=,000 p<0,005),
“Cevrimi¢i Davranissal Reklamin Igerik Ozelliklerinin Tiiketiciye Hitap Etmesi” degiskenine ait ait (KMO=0,858)
ve (x2(28)= 1196,612; sig.=,000 p<0,005), “Algilanan Cevrimi¢i Davranigsal Reklam Kisisellestirilmesi”
degiskenine ait (KMO=0,730) ve (x2(10)= 591,524; sig.=,000 p<0,005), “Cevrimi¢i Davranigsal Reklamlara Kars1
Hissedilen Giiven Duygusu” degiskenine ait (KMO=0,785) ve (x2(6)= 518,779; sig.=,000 p<0,005)’dur.

Modeldeki faktorlerin belirlenmesi amaci ile faktor analizi yapilmis ve CDR igerik ozellikleri (Faktorl)
faktoriinde yer alan yalmzca bir adet madde (S5d=Reklamin igerigi bana deger katti) bulundugu faktdrden
¢ikarilmigtir. Giiven Duygusu (Faktér2) ve Mahremiyet Endiseleri (Faktor3) faktorlerinde herhangi bir madde
cikarimi olmanustir. Reklamlarin Algilanan Kisiselligi; Thtiyaclara Gére Kisisellestirme (Faktor4) ve Bireye Gore
Kisisellestirme (FaktorS) olmak iizere iki adet faktore indirgenmistir. Tablo 2’de de gosterildigi gibi tiim maddelerin
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Faktor Yiikleri kabul edilebilir (> .60) bir seviyededir. Tablo 2’de oransal ortak etken varyans yiiklerine de yer
verilmistir. Bu degerler her bir maddenin varyansi agiklama oranlarini ifade etmektedir.

Tablo 3. Faktor Yiikleri ve Oransal Ortak Etken Varyans Yiikler

Oransal Ortak
Faktor |[Etken Varyans
Yiikleri Yiikleri

FAKTOR1: CDR iCERIK OZELLIKLERININ TUKETICIYE HITAP ETMESI

S5a:Reklamin icerigini 6nemli buldum. ,685 ,579
S5b:Reklamin icerigini anlasihir buldum. 611 ,600
S5c:Reklamin igeriginin yalniz benim igin tasarlandigini diisiindiim. 602 481
S5e:Reklamin icerigi aklimda kaldl. 693 ,506
S5f:Reklamin igeriginin ihtiyaglarim ile iliskili oldugunu diistindiim. 670 711
S5g:Reklamin iceriginin yararh oldugunu diisiindim. /15 ,660
S5h:Reklamin igerigi ilgimi cekti. 152 ,661

FAKTOR2: CDR’LERE KARSI HiSSEDILEN GUVEN DUYGUSU
S6a:Glincel c¢evrimici pazarlama uygulamalari kisisellestirilmis pazarlama| ,742
mesajlarina karsi rahat hissedebilmemi saglar.
S6b:Cevrimici reklamcihigin yasal ve teknolojik yapisinin beni ¢evrimigi| ,802
kisisellestirilmis pazarlama mesajlari ile ilgili problemlerden tam olarak ,689
koruyacagina eminim.
S6c:Glncel gevrimici pazarlama uygulamalarinin sifreleme ve diger teknolojik| ,786
yontemlerinin  var olduguna inanmakta ve bu avantajlari dusunerek

,613

. S S S . i ,682
kisisellestirilmis pazarlama mesajlari ile etkilesimde bulundugum zaman gilivende 68
olacagima da inanmaktayim.

S6d:Genel olarak cevrimici reklamcilik uygulamalari kullanicilar igin givenilir ve| ,770 653

dayanikli/gicli bir alan olusturur.
FAKTOR3: CDR HAKKINDA HiSSEDILEN MAHREMIYET ENDISELERI

S1a:Cevrimici faaliyet gegmisimin kétiiye kullanilabileceginden endise duyarim. | »890 ,819
S1b:Cevrimigi faaliyet ge¢misi verilerimin kullanilmasi ile yapabilecekler hakkinda| ,912

. ,839
endise duyarim.
Sic:Cevrimici faaliyet gecmisimin 6ngéremedigim/hayal edemedigim sekillerde| ,851 240
kullanilabileceginden endise duyarim. ’
FAKTORA4:CDR'NIN ALGILANAN KiSiSELLESTIRILME DUZEYi-iHTIYACLARA GORE|
KISISELLESTIRME
S4a:Reklam o andaki ihtiyaglarima yonelik tavsiyelerde bulundu. /11 621
S4c:Reklam o andaki aligveris durumuma gore sekillendirilmisti. ,854 785
S4e:Reklam o andaki ihtiyaglarima 6zel olarak 6zellestirilmisti. 157 683
FAKTOR5:CDR'NIN ALGILANAN KiSiSELLESTIRILME DUZEYi-BiREYE GORE|
KISISELLESTIRME
S4b:Reklam bana tam uygun olan Griind siparis etmemi sagladi. 697 674
S4d:Reklam kendimi tek misteri gibi hissetmemi sagladi. 812 683

Tablo 4’te Faktdr Analizinden elde edilen sonuglar 6zet halinde verilmistir. Buna gore; tiim faktorlerin
giivenilirlikleri (>.70) giivenilir diizeydedir. Model bes adet faktérden olusmaktadir. Olgeklerin varyans agiklama
oranlar1 faktor 1 igin %18,833 faktor 2 i¢in %14,328, faktor 3 i¢in %12,993, faktor 4 i¢in %12,706 ve faktor5 igin
%8,277°dir. Ag¢iklanan toplam varyans ise %67,137°dir. Faktorlerdeki madde sayilar1 ve kiimiilatif varyanslar da
Tablo 4’te gosterilmistir.
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Tablo 4. Faktor Analizi Ozet Tablosu

Giivenilirlik | Faktordeki Varyans Kiimiilatif

Madde Aciklama Varyans
Sayisi Orani

Faktorl %86 7 %18,83 %18,83

Faktor2 %82 4 %14,33 %33,16

Faktor3 %87 3 %12,99 %46,15

Faktord %79 3 %12,70 %58,86

Faktor5 %70 2 %8,28 %67,14

4.3.Hipotez Testleri
4.3.1. Lojistik Regresyon Analizi

Bu c¢alismada degiskenler arasi iliskilerin ortaya konulmasi ve iligkilerin boyutlarinin belirlenmesi ve dahasi ortaya
konan iligkilerle daha yiliksek seviyede arastirmalarin ortaya konulmasi ic¢in gerekli ipuclari saglanmaktadir.
“Reklama tikladim” ve “Reklama tiklamadim” cevaplarina sahip bir kategorik bagimli degisken ve bu bagimli
degiskenin aciklanmasina yardimci olan mahremiyet endisesi ve Cevrimi¢i Davranigsal Reklamin (CDR) Icerik
Ozelliklerinin Tiiketiciye Hitap Etmesi olarak ifade edilen agiklayici degiskenler bulunmaktadir. Bu calismada
aciklayic1 degiskenlerin kategorik bagimli degisken iizerindeki etkisinin, “Lojistik Regresyon Metodu” ile tahmin
edilmesi amaglanmaktadir.

Lojistik Regresyon Analizi ile bir modeldeki Kategorik Bagimli Degisken Aciklayict Degiskenler yardimu ile
analiz edilebilmektedir. Bagimli Degisken bir (1) ve sifir (0) ile kodlanarak iki sinifli olabilecegi gibi ikiden fazla
smifa da sahip olabilir. Bu ¢alismada Bagimli Degisken “Reklama Tiklama Karar1” (tikladim veya tiklamadim) iki
siiflt bir degisken oldugu icin “ikili lojistik regresyon analizi” kullanilmistir.

Hl1:Cevrim I¢i Davranigsal Reklamciliga Maruz Kalan Tiiketicinin Mahremiyet Endisesi Tiiketicinin
Cevrimig¢i Davranigsal Reklama Tiklama Kararini negatif yonde etkilemektedir

H2:Cevrimici Davranissal Reklamin igerik Ozelliklerinin Tiiketiciye Hitap Etmesi Cevrimici Davranissal
Reklama Tiklama Kararini pozitif yonde etkilemektedir.

Modelin uygunlugu Hosmer ve Lemeshow Testi ile 6l¢iilmektedir. Hosmer ve Lemeshow Testindeki kiigiik
Ki-kare degerleri bir diger ifade ile biiyiik Sig degerleri modelin uyumlulugunun yiiksek oldugunu gosterir. Bu
caligmada Sig=0,191>0.05 oldugu i¢in ¢aligmada ele alinan lojistik regresyon modelinin uyumlu oldugu séylenir.

Tablo 5. Siniflandirma Tablosu

“Tiklamadim"Dogru | "Tikladim"Dogru | Tiim  Modelin
Tahmin Yiizdesi Tahmin Yiizdesi Dogru Tahmin
Yiizdesi
Baslangi¢ 100 0 71,4
Adim
Birinci Adim 93,3 29,0 74,9

Higbir Agiklayict Degiskene sahip olmayan Baz Modelin Bagimli Degiskeni (Reklama Tiklama veya
Tiklamama Karar1) tahmin etme olasiligi /siniflama basarisi %71,4°dir. Agiklayict Degiskenler (Tiiketicilerin
Mahremiyet Endigeleri ve Reklamin Tiiketici Tarafindan Algilan Yararlari) modele dahil edildiginde ise bagimli
degiskenin dogru tahmin edilme orani/siniflama basarist %74,9 olarak o6l¢iilmiistir. Baz Modele Acgiklayici
Degiskenler eklendiginde Bagimli Degiskenin dogru tahmin edilme orant %3,5 oraninda artmaktadir.
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Tablo 6. Mahremiyet Endiseleri ve Tiklama Karar1 Lojistik Regresyon Sonuglari

Blok Ki- | Model | Model- Model | Model Model
Kare Ki- Log Cox Nagelkerke | Hosmer&
Kare Likelihood | &Snell | R kare 0-1 | Lemeshow
RKare | (1=iyi) Test Ki-
Kare
BLOK1 | 47,762 47,762 | 400,005 0,120 0,172 11,200

p>0.0 p<0.05* p<0.05**

Acgiklayic1 Degiskenler ve bir adet bagimli degisken ile olusturulan Model (Ki-Kare=47,762, df=10, p<.000)
degerlerine sahiptir ve dolayisi ile anlamlidir. SPSS Lojistik Regresyon sonug ciktilarinda Cox&Snell R? ve
Nagelkerke R? olmak iizere iki adet Pseudo R? istatistigi iiretmektedir. Cox&Snell R? arttikga modelin agiklama
giiciiniin arttif1 bilinir ve bu istatistigin iist limiti yoktur. Ciktilarda genellikle Cox&Snell R? Pseudo R? istatistigi
Nagelkerke R? Pseudo R? istatistiginden daha diisiik bir deger vermektedir. Nagelkerke R? Pseudo R? istatistigi 0
ile 1 arasinda degerler alir, istatistik bir (1) degerine yaklastikca bagimli degiskenin bagimsiz degiskenler tarafindan
aciklanma orani artar. Her iki istatistik de dogrusal regresyondaki R? degeri gibi yorumlanir. Bu calismada
Nagelkerke R? Pseudo R? istatistigi dikkate alinmistir. Nagelkerke R? Pseudo R? istatistigi bagimsiz degiskenlerin
bagimli degiskendeki degisimi hangi oranlarda agikladigini ifade etmektedir. Nagelkerke R? Pseudo R? istatistigi
0,172’tir. Buna gore; CDR Reklamimnin Tiiketici Tarafindan Yararli Olarak Algilanmasi ve Tiiketicinin CDR
Reklamciligina Karst Olusan Mahremiyet Endiseleri (Agiklayict Degigkenler) Tiiketicilerin Neden Reklama
Tiklama veya Tiklamama Karar1 (bagiml degisken) aldiklarini %17.2 oraninda agiklamaktadir

Tablo 7. Lojistik Regresyon Denklemindeki Degiskenler

B S.E. (Wald [Df |Sig. [Exp(B)
Sla:Cevrimi¢i  faaliyet  ge¢misimin|,057 |,163 |, 123 |1 ,725 (1,059
kotilye  kullanilabileceginden  endise
duyarim
S1b:Cevrimigi faaliyet geemisi-,029 [,165 [,031 |1 ,860 1,971
verilerimin kullanilmasi ile
yapabilecekler hakkinda endige duyarim
Slc:Cevrimi¢i  faaliyet  ge¢misimin|-, 177 |,139 |1,629 |1 ,202 1,838
ongoremedigim/hayal edemedigim
sekillerde kullanilabileceginden endise
duyarim
S5a:Reklamin icerigini dnemli buldum |,215 |,138 |2,415 |1 ,1201(1,240
S5b:Reklamin igerigini anlagilir buldum |-,118 |,130 |,825 |1 ,364 (,889
S5c:Reklamin igeriginin yalniz benim|,176 |,116 |2,298 |1 ,1301(1,193
icin tasarlandigini diisiindiim
S5e:Reklamin igerigi aklimda kald1 ,013 |,118 [,013 |1 ,909 1,013
S5f:Reklamin igeriginin ihtiyaglarim ile|-,064 |,144 |,201 |1 ,654 1,938
iligkili oldugunu diisiindiim
S5g:Reklamin igeriginin yararlt oldugunu|,282 |,147 |3,677 |1 ,055 (1,326
diisiindiim
S5h:Reklamin igerigi ilgimi gekti ,261 |,131 (3,959 (1 ,047 (1,299
Sabit -2,420(,556 [18,967(1 ,000(,089

Diger tiim degiskenler kontrol edildiginde, bir bagimsiz degiskenin bagimli degiskendeki degisiklige ne
kadar katki yaptig1 Kismi Regresyon Katsayilar ile dlgiilebilmektedir. B degeri Kismi Regresyon Katsayilarina
isaret ederken, Sig degeri ile B Katsayilarinin anlamliligi degerlendirilmektedir. TabloA’ya goére Mahremiyet
Endiselerinin (S1a, S1b, S1c) Reklama Tiklama Kararinin alinmasinda etkili olmadig, yalnizca Reklamin igeriginin
flgi Cekiciligi’nin “Reklama Tikladim/T1klamadim” kararinin verilmesinde etken oldugu ortaya konulmustur. Buna
gdre Reklamin Igeriginin Tlgi Cekiciligi’nin bir birimlik artis1 Reklama Tiklama/T1klamama karar1 verilmesini 0,26
birim arttirmaktadir.
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Reklama Tiklama/T1iklamama Karar1 =-2,47+0,26CDR’nin Hgi Cekiciligi

Bir bagimsiz degiskenin, diger tiim bagimsiz degiskenlerden izole bir sekilde, bagimli degiskendeki bir (1)
ile kodlanmis segenek iizerindeki etkisini bulmak {izere Tablo 7’daki exp(B)/odds ratios degerleri incelenir
(1=Tikladim, 0=Tiklamadim). Tablo 7’ya gore diger bagimsiz degiskenler kontrol edildiginde Reklamin Igeriginin
flgi Cekiciligi (S5h) 1 birimlik artis gosterdiginde “Reklama Tikladim” Kararimin verilme olasiign 1,29 kez
artmaktadir. Bu sekildeki yorumlama “Odd Oranina Gore Yorumlanma” olarak adlandirilir.

4.3.2 Degiskenler Arasi1 Korelasyonlar

Bu arastirmanin bir diger amaci ise reklama tiklama karar1 vermede etkili oldugu diisiiniilen aciklayici degiskenlere
etki eden degiskenler ile iliskilerin incelenmesidir. Bu baglamda reklamlarin kisisellestirilmesi ile ¢evrimici
davranigsal reklamin igerik 6zelliklerinin tiiketiciye hitap etmesi aralarindaki iligskiyi ve hem CDR’ler hakkinda
sahip olunan nesnel bilgilerin hem de ¢evrimigi reklam uygulamalarina duyulan giiven duygusunun CDR’lere kars1
hissedilen endise ile iligkisi incelenecektir.

Cevrimi¢i davranigsal reklamlarin kisisellestirilmesinin s6z konusu ¢evrimigi davranigsal reklamin igerik
ozelliklerinin tiiketiciye hitap etmesi/ilgililigi ile aralarindaki iliskiyi incelemek adina ikili korelasyon yapilmistir ve
r=0,238 p<0,01 anlamlilik seviyesinde aralarindaki iliski pozitif, anlamli ve iyi derecededir. Bu durumda ¢evrimigi
davranigsal kisisellestirilmis reklamlar ile kiginin ihtiyaglar1 ¢er¢evesinde, kisiye tam uygun {irlinlerin sunulmast
yani reklamlarin kisinin ihtiyacina gore kisisellestirilmesinin ¢evrimici davranigsal reklamlarin tiiketiciler tarafindan
alakali olarak algilanmasina ve reklamin akilda kaliciligina yardimci oldugu, tiiketiciler tarafindan etkili ve yararli
bulundugu anlamina gelmektedir.

Giincel ¢evrimi¢i davramigsal reklamlarin uygulamalarma dair duyulan giiven duygusunun s6z konusu
reklamlara kars1 hissedilen mahremiyet endisesi ile aralarindaki iliskiyi incelemek i¢in ikili korelasyon yapilmigtir
ve r=- 0,208 p<0,01 anlamlilik seviyesinde aralarindaki iliski negatif yonlii anlamli ve diisiik seviyededir. Cevrimigci
reklamcilik uygulamalarina giiven duyulduk¢a mahremiyet endiseleri azalmaktadir. Ancak iliskinin giiciiniin azligi,
CDR’lerin yasal yapilarina giiven duyulsa bile kisilerin hayatina miidahale edildigi hissini ve endise duygusunu
ciddi oranda azaltamadigina igaret etmektedir.

Kisilerin CDR’ler hakkinda sahip olduklart dogru bilgilerin, CDR sebebi ile hissettikleri mahremiyetlerinin
endiseleri aralarindaki iligkiyi incelemek i¢in ikili korelasyon analizi yapilmis ve bu analize gore r=0,79 olmak iizere
p=0,125>0,05 anlamlilik seviyesinde iligki bulunamamustir. Tiiketicilerin s6z konusu reklamcilik hakkinda bilgiye
sahip olmalart mahremiyet endisesi tasimalarina etki etmemektedir. Bilgi sahibi tiiketiciler ya da olmayan
tilketicilerden elde edilen cevaplara gore bilgi degiskeni mahremiyet endisesi degiskenini agiklamamaktadir.

Tablo 8. Hipotez Sonug Tablosu

H1:Cevrimigi Davranigsal Reklamciliga Maruz Kalan RED
Tiiketicinin Mahremiyet Endisesi Tiiketicinin Cevrimigi Davranissal
Reklama Tiklama Kararini negatif yonde etkilemektedir.

H2:Cevrimigi Davranissal Reklamin Igerik Ozelliklerinin KABUL
Tiiketiciye Hitap Etmesi Cevrimi¢i Davranigsal Reklama Tiklama
Kararini pozitif yonde etkilemektedir.

H3:Cevrimig¢i Davranigsal Reklamciligin Kisisellestirilme KABUL
Diizeyi, CDR’lerin Igeriginin Tiiketici ile Olan Tlgililigi ile(igerik
oOzelliklerini) pozitif iligkilidir

H4:Tiketicilerin Cevrimici Davranigsal Reklamlara Dair RED
Bilgileri, Cevrimigi Davranigsal Reklamcilik Hakkinda Olusan
Mahremiyet Endiseleri ile negatif iliskilidir.

HS5:Genel Olarak Cevrimigi Reklamlara Kars1 Hissedilen KABUL
Giiven Duygusu, Cevrimi¢i Davranigsal Reklamcilik Hakkinda
Hissedilen Mahremiyet Endisesi ile negatif iliskilidir.

5. Sonuc¢

Daha o6nce tiklanilan veya cevrimici goriintiilenen belirli iirlinlerin/hizmetlerin ya da daha once ziyaret edilmis
¢evrimi¢i magazalarin belirli markalarinin 6ne ¢ikarilarak yeniden gosterilmesi yontemleri ile uygulanan ¢evrimigi
davranigsal reklamcilik, reklam veren sirketlerin giiniimiizde siklikla kullandig1 bir reklameilik stratejisidir.

Son zamanlarda popiilerligi ve kullanimi artan bu reklamecilik stratejisinin basar1 diizeyi diger reklamcilik
orneklerine benzer sekilde “reklama tiklanma” sayisi ile 6lgiilebilmektedir. CDR’lerin tiklanma orami yiiksek ise bu
tir reklamciligin bagarili oldugu sdylenebilmektedir(Forrester, 2001). CDR’lerin tiklanma sonuglarini nasil
olusturdugu ise bu arastirmanin konusunu meydana getirmektedir. Bu baglamda; CDR ve reklamcilik ile ilgili
literatiirden yararlanilarak ele alinan, “CDR’lere maruz kalan tiiketicinin mahremiyet endisesi” ve “CDR’lerin igerik
Ozelliklerinin tiiketiciye hitap etmesi” degiskenlerinin, CDR’ler iizerinde nasil ve hangi oranlarda etkisinin
olabileceginin arastirilmasi bu ¢aligmanin cevap bulmay1 amagladigi konularindan biridir. Diger taraftan CDR’lerin
kisisellestirme diizeyininCDR’lerin icerik Ozelliklerine nasil etki ettidi; tiiketicilerin CDR’lere dair bilgilerinin,
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tiiketicilerin mahremiyet endiseleri tizerindeki etkisi ve CDR’lere yonelik hissedilen giiven duygusunun tiiketicilerin
mahremiyet endiselerine nasil etki ettigi incelenmek istenmistir.

Bu calismayla internet kullanicilarmin siklikla karsilastigi ancak literatiirde oldukca az yer edinen CDR’ler
tim boyutlar1 ile ele alinmig, Tirkiye’de CDR uygulamalarina etki eden faktorler ortaya konulmus ve elde edilen
sonuglar dogrultusunda reklam verenlere yonelik ¢esitli tavsiyelerde bulunulmustur. Bu ¢aligmadaki faktorlerin
1s181inda baska c¢alismalarda da ele alinabilecek faktorler yardimiyla tiiketicilerin CDR’lere tiklama karari daha
yiiksek oranda aciklanabilecek ve CDR’lerin dinamikleri daha iyi anlasilabilecektir.

Calismada mahremiyeti korumaya dair kaygilarinin reklama tiklama kararinin verilmesi ile iliskili olmadig
bulunmustur. Buna gore, tiiketicilerin 6zel hayatlarina dair bilgilerin giivenilir olmayan kaynaklar ile paylasilmasina
dair hissettikleri kaygi ve internet tarama ge¢misi bilgilerinin kullanilmast ile tiiketicilerde olusan 6zel hayata
miidahale edilmislik duygusu ve bu duygunun meydana getirdigi endiseye sahip olmak, bireylerin ¢evrimigi
davranigsal reklamlara tiklama karari almalarinda etkili degildir. Bu bilgiye gore reklam veren sirketler kendi
politikalar1 dogrultusunda, tiiketicilere ait ele gecirebildikleri 6zel bilgileri c¢evrimi¢i davranigsal reklamcilik
iceriginde kullandig1 zaman, tiiketicilerde olusan mahremiyet kaygisi ayni tiiketicilerin reklama tiklama karari
almalarin1 engellememektedir. Bu durumda reklam verenler icerigi kisilere hitap edebilmek adina ozgiirce
zenginlestirebilirler.

Cevrimici Davranigsal Reklamin Igerik Ozelliklerinin Tiiketiciye Hitap Etmesi, reklama tiklama karari
alimmasina etki etmektedir. Buna gore c¢evrimici davranigsal reklamlarin ilging ve ilgi ¢ekici olmasi tiiketicinin
gordiigli ¢cevrimici davranigsal reklama tiklama karart almasi ile pozitif iliskilidir. Bu yol ile reklamlar hedef
kitlelerine daha ¢ok ulasabilmektedir. Bir bagka ifade ile ¢evrimigi davranigsal reklamlarin igerikleri tiiketicinin
ilgisini ¢ektiginde, s6z konusu reklamlar tiiketiciler tarafindan daha ¢ok tiklanmaktadir. Reklam veren sirketler;
reklamlarin igeriklerini bahsedilen niteliklere sahip desenlerde olusturabilirlerse, iletilen reklamlar daha g¢ok
goriintiilenme sayisina sahip olacaktir.

Cevrimi¢i reklamcilik uygulamalarina giiven duyulduk¢a mahremiyet endiseleri azalmaktadir. Ancak
iligkinin giicliniin azlig1, CDR’lerin yasal yapilarina giiven duyulsa bile kisilerin hayatina miidahale edildigi hissini
ve endise duygusunu ciddi oranda azaltamadigina isaret etmektedir.

Son olarak; tiiketicilerin s6z konusu reklamcilik hakkinda dogru ve yeterli bilgiye sahip olmalart mahremiyet
endisesi tagimalarina etki etmemektedir. Bilgi sahibi tiiketiciler ya da olmayan tiiketicilerden elde edilen cevaplara
gore bilgi degiskeni mahremiyet endisesi degiskenini agiklamamaktadir. Ozetle, tiiketicilerin giincel uygulamalara
dair bilgileri ile mahremiyet kaygilarmin fazlaligi birbirleri ile iligkili degildir. Bu durumda tiiketiciler
bilgilendirildiginde veya bilgilendirilmediginde, sahip olduklar1 &zel hayata miidahale edilmislik duygular
azalmamaktadir. Bu durumda reklam veren sirketler tiiketicileri bilgilendirmeye dayali uygulamalara zaman
harcamazlarsa herhangi bir kayip s6z konusu olmamaktadir.

Bu ¢aligmada katilimeilarin %31,7’si ¢evrimici davranigsal reklamcilik ile iletilen reklamlari goriintiilerken
%67,6’s1 ¢cevrimici davranigsal reklami goriintiilememistir. Diger arastirmacilara “gevrimi¢i davranissal reklamciliga
tikladim cevabini daha fazla veren, daha yiiksek goriintiilenme yiizdesine sahip popiilasyonlar1 incelemeleri ve bu
calismada bulunan sonuglarin gecerliligini test etmeleri tavsiye edilmektedir. Ayrica bu ¢alismada goriintiilenen
iceriklerin yeniden gosterilmesi esasina dayanan ¢evrimigi davranigsal reklam ele alinirken, diger arastirmacilara
farkli tiirlerde ¢evrimigi davranigsal reklamlari ele almalar1 da 6nerilmektedir.
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