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Kisisellestirilmis ~ reklamcilik,  dijital —reklam  mecralarinda  internet
kullanicilarina kisisel verilerine dayali olarak daha alakali ve kullanmicilarin ilgi
alanlariyla uyumlu reklam deneyimi sunmayr hedefleyen bir yaklasimdi: Internet
kullanicilarimin sanal ortamda biraktigi; kisisel bilgiler, satin alma davranislari,
internet kullamim aliskanlhklar, ilgi alanlart gibi pek ¢ok veri izlenmekte,
depolanmakta ve bu veriler markalarin iletisim faaliyetleri icin kullaniimaktadir.
Kisisellestirilmis reklam deneyiminin tiiketicilerde olumlu davranissal niyetlere etki
edebildigi fakat diger taraftan olumsuz birtakim algilari da yol agabildigi
bilinmektedir. Bu paradoks, alanda merak edilen bir arastirma problemi olarak
goriilmektedir. Bu baglamda, bu ¢alismanin amaci, tiketicilerin algilanan
kisisellestirme diizeylerinin, gizlilik endisesi, gozetim algisi ve marka kullanim niyeti
tizerindeki etkisini incelemektir. Calismanin evrenini, Tiirkiye’'de yasayan 18 yag ve
tizeri internet kullanicilart olusturmaktadw. Bu dogrultuda, ¢calismada veri toplama
teknigi olarak ¢evrim i¢i anket uygulamasindan yararlanilmistiv. Arastirma
kapsaminda 610 kigiye ulasilmig ve 556 katilimcinin anket formu degerlendirmeye
almnustir. Arastirma hipotezleri Yapisal Esitlik Modellemesi ile test edilmistir.
Arastirma kapsaminda elde edilen verilerin giivenirlik ve frekans analizi SPSS
Windows 25.0 ve dogrulayici faktér analizi ile hipotez testleri analizi AMOS 23.0
programiyla  yapumistir.  Elde edilen  bulgular dogrultusunda, algilanan
kisisellestirmenin marka kullamim niyetini ve algilanan gozetimi olumlu ydnde
etkiledigi ve algilanan gozetimin ise gizlilik endisesini olumlu ydnde etkiledigi
sonucuna ulasilmistir.
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Algilanan Kisisellegtirmenin Marka Kullanim Niyeti Uzerindeki Etkisi

THE EFFECT OF PERCEIVED PERSONALIZATION ON
BRAND USAGE INTENTION

Abstract

Personalized advertising is an approach that aims to offer internet users a
more relevant advertising experience in digital advertising channels based on their
personal data and in line with their interests. Many data such as personal information,
purchasing behaviors, internet usage habits, and fields of interest of internet users are
monitored, stored, and used for the communication activities of brands. It is known
that personalized advertising experience can influence positive behavioral intentions
in consumers, but on the other hand, it can also lead to negative perceptions. This
paradox is seen as a research problem that raises curiosity in the field. In this context,
the purpose of this study is to examine the impact of consumers' perceived
personalization levels on privacy concerns, perceptions of surveillance, and brand
usage intention. The population of the study consists of internet users aged 18 and
over living in Tiirkiye. Accordingly, the study utilized an online survey application as
a data collection technique. Within the scope of the research, 610 people were reached
and the questionnaire form of 556 participants was evaluated. The research
hypotheses were tested with Structural Equation Modeling. Reliability and frequency
analysis of the data obtained within the scope of the research were conducted with
SPSS Windows 25.0. Confirmatory factor analysis and hypothesis tests were analyzed
with the AMOS 23.0 program. In line with the findings, it was concluded that
perceived personalization positively affects brand usage intention and perceived
surveillance, and perceived surveillance positively affects privacy concerns.

Keywords: Digital Advertising, Personalization, Perceived Surveillance, Privacy
Concern, Brand Usage Intention.

Giris

Markalar, hedef kitleleriyle kurduklar iletisim tarzimi gelisen yeni
iletisim teknolojileriyle birlikte yeniden ele almakta ve bi¢cimlendirmektedir.
Geleneksel reklam mecralart araciligiyla yiiriitilen kitlesel diizeydeki
reklamcilik uygulamalari her ne kadar hala gegerli olsa da dijital cagdaki yeni
tiikketici profilinin ilgisini ¢gekmek ve farkindalik yaratmak reklam verenler ve
reklam ajanslar1 agisindan giderek zorlasmaktadir. Oyle ki internet, mobil
cihaz ve sosyal medya kullanimimin toplumun genelinde yayginlasmasiyla
birlikte tiiketici profili ve tiiketicilerin medya kullanim aliskanliklar1 da
giderek degismektedir. Markalarin sanal ortamda da tiiketicileriyle iletisim
halinde olmalar1 bir zorunluluk haline gelmistir. Bu dogrultuda, dijital
mecralar, reklam verenler agisindan Onemli bir reklam mecrasi olarak
goriilmektedir.

We Are Social’in “Digital 2023” raporuna gore, diinya genelinde
internet kullanicisi sayist 5,16 milyar kisiyi gecmistir. Bu say1 diinya
niifusunun %64,4’tine tekabiil etmektedir. Rapora gore, aktif sosyal medya
kullanic1 sayist ise 4,76 milyara ulasmis durumdadir. Raporda insanlarin
dijital medya tiketim aligkanliklarina dair de Onemli gdzlemler
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bulunmaktadir. Diinya ortalamasinda 16-64 yas arasi bireyler giinde 6 saat 37
dakikasini internette gecirmektedir. Bu siire Tiirkiye’de ise 7 saat 24 dakikayla
diinya ortalamasmin {izerindedir. Ayrica rapora gore dijital reklamcilik
harcamalar1 da her gecen yil giderek artmaktadir. 2021 yilina gore %15,2
biiyliyen dijital reklam yatirimlar1 2022 yilinda 667,3 milyon dolara
yikselmistir (We Are Social, 2023). Bu bulgular dogrultusunda
degerlendirildiginde, sosyal medya ve dijital reklam ortamlarinin markalar
acisindan artik vazgecilmez bir konumda oldugunu séylemek miimkiindiir.

Dijital reklameciliga yonelik artan ilgi sadece dijital platformlarda yer
alan kullanict sayisiyla sinirlt degildir. Dijital reklam mecralari, markalarin
hedef kitleleriyle kurduklar1 iletisim pratiklerini kokten degistirmis.
Olgiilebilir, hizl1 ve kisisellestirilebilir reklam kampanyalari olusturmak dijital
mecralarin sagladifi en Onemli avantajlar arasindadir. Kitlesel reklam
mesajlarindan, kisisellestirilmis reklam mesajlarina gecis yeni iletisim
teknolojilerinde yasanan gelismelerle birlikte miimkiin hale gelmistir.
Tiiketicilerin kigisel verilerine dayali olarak onlarin ilgilenebilecegi, alaka
diizeyi yiiksek reklam mesaji gondermeye odaklanan kisisellestirme
yaklasimi, kitlesel pazarlama yaklagimindan daha avantajli bir strateji olarak
goriilmektedir. Reklam mesajlarmin kisisellestirilmesi reklamda mesajin
etkinligini de arttiran bir ¢abadir (Leblebici Koger & Ozmerdivanli, 2019, s.
428).

Dijital reklamcilik, gelisen teknolojiler sayesinde her gecen giin daha
alakal reklamlar1 dogru hedef kitlelere gosterebilme noktasinda kendisini
gelistirmektedir. Kisisellestirilmis reklamcilik yaklasimi olarak adlandirilan
bu yontem dijital reklamciligin dogru hedef kitlelere dogru reklam mesajin
iletme noktasinda avantajim1 st seviyelere c¢ikarmayi amaglamaktadir.
Tiketicilerin internet kullanimina iligskin elde edilen verilerin otomatik olarak
toplanmas1 ve pazarlama amagh kullanilmasi, pazarlama kampanyalar
hedeflerinin iyilestirilmesine katki saglamaktadir (Goldfarb & Tucker, 2011,
s. 57).

Kisisellestirilmis reklamcilik, dijital reklamecilik uygulamalar1 arasinda
Ozellikle de gorintiilii reklamcilik, video reklamlar ve sosyal medya
reklamciliginda internet kullanicilarina daha iyi bir reklam deneyimi sunma
hedefi tasimaktadir. Internet kullanicilarinin sanal ortamda birakmis oldugu
dijital izlerin yine kendilerine “Gzellestirilmis” reklam igerikleri olarak
dondiigi bir reklam hedefleme yontemi, kisisellestirilmis reklamciligin temel
yaklagimidir. Internet kullanicilarinin sanal ortamda birakmuis oldugu kisisel
verileri, satin alma davranislari, tarayici gegmisi, ilgi alanlari, mobil cihaz ve
internet kullanim aligkanliklar1 gibi pek ¢ok veri, dijital platformlar tarafindan
izlenmekte, kaydedilmekte, saklanmakta ve pazarlama iletisimi amach olarak
kullanilmaktadir. Bilgi iletisim teknolojileri alaninda yasanan gelismeler,
markalarin i3 yapma bigimini ve {rin/hizmet bilinirliklerini arttirmak
amaciyla gerceklestirdikleri pazarlama iletisimi faaliyetlerinde kullandiklar
yontemleri, radikal bir sekilde degistirmistir. Reklam paradigmasi artik
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gelenekselden (a¢ik hava, dogrudan pazarlama, radyo, TV) dijital odakl1 bir
noktaya kaymaktadir. Reklam verenler dijital reklam mecralarina her gegen
y1l daha fazla yatinm yapmaktadir (Aslam & Karjaluoto, 2017, s. 1651).
Nitekim, veri gozetiminin pazarlama amach kullanimi gittikge yayginlasan bir
uygulamadir. Veri odakli reklamcilik uygulamalari, reklam mesajinin yiiksek
diizeyde kisisellestirilmesini ve reklam mesajinin hedef kitleler iizerindeki
etkililigini arttirmay1 hedeflemektedir.

Reklamda kisisellestirme, kurulan iletisim tarzi acisindan oOzellikle
tiketiciler iizerinde “sana 0zel” tasarlandigi algisimi yaratarak tiiketicinin
reklam mesajina yonelik dikkatini ve motivasyonunu arttirmaya calismaktadir
(Hawkins vd., 2008, s. 5). Bu, reklam mesajinin ikna ediciligine katki
saglayabilir. Kisgisellestirilmis reklamcilik, markalarin reklam mesajlarini,
gecmis davramig ve kigisel tercihlere gore hedefleyerek tiiketiciyle
eslesmesine odaklanmaktadir ki bu da kisiye 6zel bir reklam deneyimi
sunmaktadir. Burada amag, hedef tiiketicinin ilgi alanlariyla eslesen reklam
mesaj1 igerikleri sunarak reklama yonelik tepkiyi en aza indirgemektir. Fakat,
baz1 kullanicilar dijital davranislarinin takip edildigi algisina kapilarak kisisel
mahremiyet alanlariin ihlal edildigi yoniinde olumsuz bir diisiince
gelistirebilmektedir (Brinson vd., 2018, s. 551).

Kisisellestirme, potansiyel olarak tiiketiciler ve markalar arasinda derin
baglar ve olumlu iligkiler yaratma ag¢isindan reklamcilik alaninda popiiler bir
uygulama olsa da literatiirde son zamanlarda kisisellestirmenin neden oldugu
olumsuzluklara yonelik yaklagimlar da bulunmaktadir. Tiketiciler, dijital
ortamda karsilastiklar1 reklamda yliksek seviyede kisisellestirme algilarlarsa
secim Ozgiirliiklerinin ihlal edildigi algisina kapilabilirler. Algilanan gézetim
hissi, tliketici agisindan bir risk ve tehdit olarak degerlendirilebilir.
Tiiketicilerin bu tiir reklamlar karsisinda gosterdigi tepkisellik markalarin
pazarlama hedeflerine ulasma olasiliklarini azaltabilir ve reklama yonelik
davranigsal niyetlerini olumsuz yonde etkileyebilir (Bernritter vd., 2021, s.
668). Bu durum aslinda literatiirde, ‘“kisisellestirme paradoksu” olarak
adlandirilmaktadir. Kisisellestirme, hedef tiiketicinin reklam mesajina yonelik
algisina gore hem etkili hem de etkisiz bir strateji olabilir. Kisisellestirme,
tiketici tarafindan algilanan reklamin alaka diizeyine gore tiiketicilerde
olumlu etkiler yaratabilirken, diger taraftan olumsuz bir yaklasimi da
tetikleyip tetiklemedigi, alanda merak edilen bir arastirma konusu olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Aguirre vd., 2015, s. 35). Markalarin, hedef
tiiketicileri lizerinde basarili bir etki yaratabilmesi igin kigisellestirilmis
reklamlardan nasil faydalanabilecegini anlamasi ve reklam verenlerin
markalarina yonelik olumlu tiiketici algilar1 gelistirerek istendik ydnde
tiikketici davranis1 gelistirebilmeleri oldukc¢a 6nemlidir (Tran vd., 2023, s. 458).

Bu baglamda bu c¢alismada, dijital mecralarda kisisellestirilmis
reklamlarla karsilasan tiiketicilerin algilanan kisisellestirme diizeyinin gizlilik
endisesi, algilanan gozetim diizeyi ve marka kullanim niyeti tizerindeki etkisi
bir e-ticaret markas1 6rnegi {izerinden incelenmistir. Arastirma kapsaminda,
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bu faktorlerin birbirleriyle nasil bir iligki igerisinde oldugunu ve bu faktorlerin
belirli bir markay1 kullanma niyetlerini nasil etkiledigini literatiirde elden
edilen bulgular 15181nda ortaya koymak, amaglanmistir.

1. DIJITAL REKLAMCILIK VE KISISELLESTIRME

Dijital reklamcilik, markalarin iiriin, hizmet ya da fikirleriyle alakal
ikna edici reklam mesajlarii dijital medya araclar1 araciligiyla hedef
kitlelerine etkilesimli bir sekilde ulastirdig1 siireci tamimlayan kapsamli bir
kavramdir. Dijital reklamcilik, hem g¢evrim ici (web sitesi, video reklamlar,
arama motoru reklamcilifi, sosyal medya), hem de ¢evrim dis1 (etkilesimli
billboardlar, sanal gergeklik, kiosklar) kanallar1 kapsayan semsiye bir kavram
olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Lee & Cho, 2020, s. 335).

Interaktif Reklamcilik Dernegi (IAB), dijital reklamciligi, e-posta,
sosyal medya platformlari, web siteleri, mobil cihazlar ve internete bagl
TV’ler gibi araclar aracilifiyla markalarin, {iriin ve hizmetlerine yonelik
reklam kampanyalarimin hedef tiiketicilerine iletildigi siire¢ olarak ifade
etmektedir (IAB Europe). Dijital reklamecilik, goriintiilii reklamlar, video
reklamlar, sosyal medya reklamciligi, dogal reklam ve arama motoru
reklamcilig1 gibi formatlarin tiimiinii kapsamaktadir.

Dijital reklamciligi geleneksel reklamciliktan ayiran en Onemli
Ozelliklerinden biri hedef kitle hakkinda veri toplamaya miisait olmasidir.
Dijital reklam mecralar1 sagladigi teknolojik alt yap1 olanaklar ile internet
kullanicilarinin kisisel verilerini izlemeye ve depolamaya imkan vermektedir.
Reklam verenler, hedef kitlelerinin dijital mecralardaki izlerini c¢erezler
araciligiyla takip edebilmektedir. Internet kullanicisinin lokasyonu, ziyaret
ettigi siteler, ilgi alanlar1 vb. pek ¢ok veri bu sayede elde edilebilmektedir.
Dijital reklam mecralarinin sagladigi bu imkén sayesinde markalar hedef
kitlelerine kisisellestirilmis reklamlar sunabilmektedir. Ayrica, dijital
mecralarin  yayinda olan reklama yonelik anlik performans takibi ve
olgiilebilir sonuglar vermesi bu mecralar ¢ok daha cazip hale getirmektedir
(Kumar, 2016, s. 5).

Kisisellestirme kavramini tamimlamak gerekirse, dijital mecralardaki
miisteri deneyiminin, kisisel veri temelli bir yaklagimla reklam mesaji ve
tiiketici eslestirme yetenegi ve kabiliyetinin saglanmasi, seklinde agiklanabilir
(Kerem & Ulla, 2018, s. 148). Dijital reklamcilik baglaminda,
“kisisellestirme” terimi i¢in literatiirde tam manasiyla uzlasilmig bir tanim
yoktur. Ancak, literatiirde kisisellestirme, segmentasyon, hedefleme ve kisisel
tiketici profili olusturma kavramlariyla iligskilendirilmektedir (Koster vd.,
2015, s. 181).

Kisisellestirme, hedef kitlenin tespit edilmis ilgi alanlarni gore
tasarlanmis ve belirlenmis bir hedef kitleye 6zgii gerceklestirilen pazarlama
iletisimi ¢abalar1 olarak tanmimlanabilir (Tran vd., 2020, s. 231). Kavram
temelde, reklam mesajinin daha ikna edici bir hale gelmesini hedefleyen
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iletisim stratejisidir. Bunun i¢in kisinin adi, lokasyonu, ge¢cmis satin alma
davraniglar1 gibi nitelikleri kisisellestirme amaclh kullanilmaktadir
(Maslowska vd., 2011, s. 91).

Kisisellestirilmis reklamcilik, tiiketicilerin isimleri, ge¢cmis satin alma
davranislar, psikografik ve demografik 6zellikleri, lokasyonlari, ilgi alanlar
gibi kisisel verileri ilizerinden parali medya araciligiyla her bir tiiketiciye
gosterilen ozellestirilmis reklam iletileridir (Baek & Morimoto, 2012, s. 59).
Internet kullanicilarinin dijital mecralarda sinirsiz sayida reklam mesajina
maruz kalmasi rahatsiz edici bir durumdur. Kisisellestirilmis reklam
yaklagimi, dijital mecralarda internet kullanicilarina sunulan g¢ok sayida
reklam iletileri ve tiiketicilerin talep ve ihtiyaclar1 arasindaki dengeyi
saglamaya destek olmaktadir (Keane, 2019).

Yeniden hedefleme, igerige dayali hedefleme, anahtar sozciik temelli
hedefleme ve ¢evrim igi davranigsal hedefleme gibi yontemler kisisellestirme
stratejilerinin en yaygin uygulama alanlaridir. Bu ydntemler araciligiyla
markalar, daha yliksek seviyede kisisellestirmeyi basarabilmekte ve hedef
tilkketicilerine daha hassas bir sekilde ulasarak onlar1 ikna edebilme
yeteneklerini arttirabilmektedir (Kim vd., 2019, s. 907).

1.1. Kisisellestirilmis Reklamlarin Tiiketiciler Uzerindeki Etkisine
Yonelik Yapilan Arastirmalar

Literatiire bakildiginda, kigisellestirilmis reklamlarin tiiketiciler
iizerindeki etkisini farkli degiskenlerle beraber degerlendirmeye alarak ¢ok
yonli olarak inceleyen ve kisisellestirilmis reklamlarin tiiketicilerde olumlu
ve olumsuz bir¢ok algi, tutum ve davranigsal niyete yol acabilecegi sonucuna
ulasan ¢ok sayida calisma mevcuttur.

Baek & Morimoto (2012), kigisellestirilmis reklam mesajlarinin,
kitlesel hedefli reklam mesajlariyla kiyaslandiginda tiiketiciler {izerinde daha
az olumsuz bir algiya yol acabilecegini kesfetmislerdir. Doorn & Hoekstra
(2013), kisisellestirilmis reklamlarin, reklam mesaji/tiikketici uyumundan
kaynaklt olarak tiiketicilerin satin alma niyetini olumlu ydnde
etkileyebilecegini ortaya koymuslardir. Fakat diger taraftan, yiiksek diizeyde
kisisellestirilmis reklam mesajlarinin bazi tiikketicilerde yiiksek miidahalecilik
algis1 yaratabilecegini de tespit etmislerdir. Bu durumda da satin alma
niyetinin olumsuz yonde etkilenebilecegini ileri siirmiislerdir. Tucker (2014),
kigisellestirilmis reklamlar1 odak noktasina koydugu deneysel ¢aligmasinda;
kisisel verilerinin kullanimiyla ilgili kontrolii kullanicilarin bizzat kendisine
birakildiginda reklam igeriklerine daha olumlu tepkiler verdiklerini ve
reklama tiklama olasiliklarinin daha da arttigini ortaya koymustur. Keyzer vd.
(2015), tiiketicilerin algilanan kisisellestirme seviyelerinin reklama yonelik
tepkileri iizerinde etkisi oldugu bulgusuna ulasmiglardir. Elde ettikleri
bulgulara gore, kisisellestirilmis reklamlarin reklam igerigine tiklama niyeti
iizerinde olumlu bir etkisi oldugu anlasilmistir. Maslowska vd. (2016),
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kisisellestirilmis reklamlarin, farkinda olundugunda, tiiketici {izerinde daha
giiclii bir etki yaratabildigini ortaya koymuslardir. Tran (2017), Facebook’ta
yer alan reklamlart kisisellestirilmis olarak algilayan tiiketicilerin reklami
daha inandirict bulduklarini saptamistir. Gironda & Korgaonkar (2018),
tilketicilerin yapmis olduklari web aramasi sonucu elde edilen veriler
dogrultusunda, kisisellestirilmis reklamlarin tiiketicilerin  karsilarina
¢ikarilmasinin daha iyi sonuglar ortaya koyacagini tespit etmislerdir. Kim vd.
(2019), olumlu etkilerin aksine, kisisellestirilmis reklamlarin, tiiketicilerin
gizlilik endiselerini arttirabilecegini ve kisisellestirilmis reklamlara yonelik
tilketicilerin olumsuz ydnde bir algiya sahip olabileceklerini ortaya
koymuslardir. Tran vd. (2020), yaptiklann arastirma sonucunda;
kigisellestirilmis reklamlarin tiiketicilerin algilarin1 olumlu yonde etkiledigi
sonucuna ulagmislardir. Kisisellestirilmis reklamlarin dogru bir planlamayla
uygulandiginda basarili bir ara¢ olabilecegini ifade etmislerdir. Monem
(2021), kisisellestirmenin dijital reklamlarin etkinligi iizerindeki etkisini tespit
etmek icin gerceklestirdigi c¢alismasinda; kisisellestirilmis reklamlarin
tilketicilerde gizlilik endisesine yol agtig1 sonucuna ulagmis ve buna ragmen
tilketicilerin  kisisellestirilmis reklamlara yonelik olumlu bir tutum
gelistirdiklerini ve bunun da reklama yonelik olumlu davranigsal bir niyeti
tetikledigini (0r: reklama tiklama niyeti) ortaya koymustur. Keyzer vd. (2022),
yaptiklar1 calismada, bir sosyal ag platformundaki reklam igerigini
kigisellestirilmis reklam mesaji olarak algilayan tiiketicilerin, markaya
yonelik daha olumlu bir tutum gelistirebileceklerini saptamiglardir. Tran vd.
(2023), kisisellestirilmis  reklamlarin  tiketicilerin ~ algilarin1  nasil
degistirebilecegini ortaya koyduklar1 ¢aligmalarinda, sosyal medya
platformlarinda sunulan kisisellestirilmis mesajlarin tiiketicilerin marka
bagliligin1 ve sadakatini arttirdigini tespit etmislerdir. Kim vd. (2023), gizlilik
endiseleri odaginda kisisellestirilmis chatbot reklamlarina yonelik tiiketici
tepkilerini inceledikleri ¢aligmalarinda, “tanmitim odakli” katilimcilarin
kisisellestirilmis reklamlarin faydalarin1 daha ¢ok gz 6niinde bulundurarak
bu tarz reklamlara olumlu yaklastiklarini, diger taraftan “Gnleme odakli”
katilmeilarin, kisisel verilerinin kisisellestirilmis chatbot reklamlarinda
kullanilmasin1 tehdit algilayarak bu tarz reklamlara olumsuz bir alg
gelistirdiklerini, tespit etmislerdir.

1.2.  Dijital Reklamlarda Algillanan Kisisellestirme, Algilanan
Gozetim, Gizlilik Endisesi ve Marka Kullanim Niyeti Arasindaki iliskiler
Uzerine Literatiir Incelemesi

Algilanan kisisellestirme, algilanan gézetim, gizlilik endigesi ve marka
kullanim niyeti arasindaki iliskilere yonelik literatiir taramasina bu bdliimde
yer verilmistir. Literatiir incelemesi sonucu elde edilen bulgular 1s181nda,
aragtirma kapsaminda test edilecek hipotezler belirlenmistir.
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1.2.1. Algilanan Kisisellestirme ve Marka Kullanim Niyeti

Algilanan kisisellestirme, tiiketici merkezli yapiyr nitelendiren bir
kavramdir.  Algilanan kisisellestirme, hedef tiiketiciye sunulan reklam
mesajiin tiiketicinin istek, ihtiyag¢ ve tercihleriyle uyumlu olmasi sonucu
ortaya ¢ikan bir durumu tanimlamaktadir. Bu uyum, yani dogru reklam
mesajmin dogru bireylerle eslesmesi, kisisellestirme yaklagimiyla miimkiin
olmaktadir. Kisisellestirmenin temelinde de hedef kitle segmentasyonu
yatmaktadir (Lina & Ahluwalia, 2021). Algilanan kigisellestirme, tiiketicinin
karsilastigi reklam mesajin1 “kisisellestirilmis™ olarak fark ettigi durumu ifade
etmektedir fakat bu durum, tiiketici iizerinde mutlaka olumlu bir algi
yaratacagl anlamina gelmez (Maslowska vd., 2016, s. 77).

Marka kullanim niyeti ise bir markanin {iriin ve hizmetlerini ulasmay1
planlamay1 ya da o markay1 satin alma asamasinda tercih etmeye egilimli
olmay1 ifade etmektedir. Marka kullanim niyeti, tiiketicilerin belirli bir
markanin iiriin ya da hizmetlerini kullanma arzusuna isaret eden bir kavram
olarak gorilmektedir (Shahid vd., 2017, s. 2).

Farman vd. (2020), internet kullanicilarinin ¢evrim ici gezintilerini
hedef alan kisisellestirilmis reklamlarin satin alma niyeti iizerinde olumlu bir
etkiye sahip oldugunu saptamistir. Christian vd. (2021), sosyal medya
kullanicilarina yonelik gerceklestirdikleri arastirmada, sosyal medya
platformlarinda yer alan kisisellestirilmis reklamlarin, tiiketicilerin diirtiisel
satin alma davramislarini olumlu yonde degistirmede etkili oldugunu tespit
etmislerdir. Lee vd. (2022), kisisellestirmenin tiiketiciler iizerinde olumlu
davranigsal niyetlere yol agabilecegini ifade etmislerdir. Elde ettikleri
bulgulara gore, kisisellestirmenin satin alma niyeti lizerinde olumlu yonde
etkilerinin oldugu sonucuna ulagmislardir.

Literatiirde yer alan bulgular 1s181nda ilk hipotez su sekilde dnerilmistir:

H;: Algilanan kisisellestirmenin marka kullanim niyeti iizerinde etkisi
vardir,

1.2.2. Algilanan Kisisellestirme ve Gizlilik Endisesi

Gizlilik endisesi, kullanicilarin dijital mecralardaki kisisel verilerini
ifsa edilmesiyle ya da edilebilme ihtimaliyle ilgili duyulan kaygiy1 ifade eden
bir kavramdir. Internet kullanicilarinin en yaygin gizlilik endiseleri, kisisel
verilerinin hizmet saglayicilar tarafindan uygun sekilde toplanip toplanmadigi
ve giivenli bir sekilde saklanip saklanmadigina iliskindir (Zhou & Li, 2014,
s. 285).

Algilanan kisisellestirmenin tiiketicilerin reklama yonelik tutumlar
iizerindeki etkilerini aragtirmayr amacglayan c¢alismada, algilanan
kisisellestirmenin gizlilik endisesini tetikledigi sonucuna ulagilmistir (Mo vd.,
2023).

Bu dogrultuda, ikinci hipotez su sekilde onerilmistir:

451



Haluk Keskin, Nazlim Uraltag

H,: Algilanan kisisellestirmenin gizlilik endigesi iizerinde etkisi vardir.

1.2.3. Algilanan Kisisellestirme ve Algilanan Go6zetim

Algilanan gdzetim, bireylerin dijital ortamda gozetime dayali olarak
arzu edilmeyen sosyal varliklar olarak nitelendirilmistir. Algilanan gézetim
kavrami, internet kullanicilarinin ¢evrim i¢i ortamda gezinirken omuzlarinin
iizerinden “biri bakiyormus hissi” yasamalari olarak ifade edilmektedir
(Phelan vd., 2016, s. 5242)

Yapilan bir aragtirmada, dijital mecralardaki kisisellestirilmis reklam
mesajlarinin gozetlenme hissini arttirdigi sonucuna varilmistir (Segijn &
Ooijen, 2020). Bir diger ¢aligmada ise kisisellestirilmis reklam mesajlarinin
kitlesel iiriin reklamlarina kiyasla daha yiiksek bir algilanan gézetim diizeyine
yol agtig1 tespit edilmistir (Farman vd., 2020). Segijn vd. (2022), algilanan
kigisellestirme ve algilanan go6zetim arasinda olumlu yonde bir iliski
saptamistir.

Bu dogrultuda algilanan kisisellestirme ve algilanan gozetim arasindaki
iligkiye yonelik hipotez su sekilde dnerilmistir:

H;: Algilanan kisisellestirmenin algilanan gozetim {izerinde etkisi
vardir.

1.2.4. Algilanan Gozetim ve Gizlilik Endisesi

Dijital ortamlarda kullanicilarin kisisel verilerinin toplanmasi ve ticari
amagclarla kullanilmasinin kullanicilar iizerinde yarattigi gézetim hissinin,
gizlilik endiselerini arttirabilecegini ileri siiriilmektedir (Kim vd., 2019, s.
908). Segijn vd. (2022), gerceklestirdikleri ¢calismada, algilanan gozetim ve
gizlilik endiseleri arasinda anlamli ve olumlu yonde iligkiler saptamislardir.
Yapilan bir diger ¢alismada ise algilanan gdzetim ve gizlilik endiseleri
arasinda olumlu yonde bir iliski tespit edilmistir (Zhang vd., 2023).

Bu dogrultuda dordiincii hipotez su sekilde onerilmistir:
H,: Algilanan gézetimin gizlilik endisesi iizerinde etkisi vardir.

1.2.5. Algilanan Gozetim ve Marka Kullanim Niyeti

Lee vd. (2022), yaptiklari bir aragtirmada elde ettikleri bulgulara gore;
kigisellestirmenin satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi tespit edilse de
algilanan miidahaleciligin yiksek seviyede olmasmin satin alma niyetini
olumsuz yonde etkileyebilecegi sonucunu ortaya koymuslardir. Sifaoui vd.
(2023), algilanan gozetimin artmasinin tiiketicide davranigsal olarak
reklamdan kaginmaya yol actigini tespit etmislerdir. Bu baglamda, bireylerde
algilanan gozetim diizeyinin yiliksek olmasinin davranissal bir niyet olarak
marka kullanim niyetini de olumsuz yonde etkileyecegi 6n goriilmektedir:

H;: Algilanan gézetimin, marka kullanim niyeti tizerinde etkisi vardir.
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1.2.6. Gizlilik Endisesi ve Marka Kullamim Niyeti

Yapilan bir arastirmada, gizlilik endiselerinin tiiketicilerin web
sitelerine yonelik tutumlarii olumsuz yonde etkiledigi saptanmistir (Krohn
vd., 2002). Gergeklestirilen bir diger arastirmada, tiiketicilerin gizlilik
endisesindeki artigin aligveris yapmama niyetlerinde bir artisa sebep oldugu
tespit edilmistir (Cheung & Liao, 2003). Eastlick vd. (2006), yaptiklar
calismada, tiiketicilerin gizlilik endiselerinin e-ticaret sitelerine yonelik satin
alma niyetini olumsuz yonde etkiledigi sonucuna ulagmiglardir. Benzer bir
diger calismada ise arastirmacilar, gizlilik endiseleri yiiksek olan bireylerin,
cevrim ici hizmetleri (6r: e-ticaret web siteleri, uygulamalar1) kullanma
niyetlerinin daha diisiik seviyede oldugunu saptamislardir (Baruh vd., 2017).

Bu dogrultuda altinci hipotez su sekilde onerilmistir:
Hg: Gizlilik endisesinin, marka kullanim niyeti lizerinde etkisi vardir.

2. ARASTIRMA

Calismanin bu bdliimiinde aragtirmanin problemi, amaci, 6nemi,
modeli, hipotezleri, veri toplama yontemi ve araglari, analiz yontemi ve
arastirmanin bulgular1 basliklarina iliskin bilgilere yer verilmistir.

2.1. Arastirmanin Problemi, Amaci, Onemi ve Kapsam

Bu ¢alismanin temel amaci, kisisellestirilmis reklamlarin tiiketiciler
tarafindan ne derece “kisisel” olarak algilandigini ortaya koyarak, bu algmin
markaya yonelik kullanim niyeti {izerindeki etkisini tespit etmektir.
Caligmanin, kisisellestirilmis reklamlar araciligryla hedef kitlelerine ulasmak
isteyen markalarin, hedef tiiketicileri lizerinde giicli ve olumlu etkiler
yaratabilmesi amaciyla dijital mecralardaki iletisim stratejilerinde yol
gosterici olmasi beklenmektedir. Calisma, kisisellestirilmis reklamcilik
yaklasimmin hedef kitle {izerinde yarattif1 algilar cercevesinde ortaya
cikarttig1 avantaj ve riskleri tartigarak, markalarin bu alanda gelistirecekleri
pazarlama iletisimi stratejilerine yonelik i¢gdriiler sunmay1 hedeflemektedir.
Dijital reklamcilik literatiiriinde, kisisellestirilmis reklamlarin ve internet
kullanicilarinin “kigisel verilerinin” pazarlama ve reklam sektorii tarafindan
hedefleme amach kullanimimin giincel ve ilgi duyulan bir konu olmasi,
calismaya deger katacak niteliktedir. Tiirkiye’de kisisellestirilmis reklamlarin
tiketiciler lizerinde yarattigi algiyr ve bunun davramigsal niyete etkisini
inceleyen nicel caligmalarin az sayida olmasindan dolayir arastirmanin
literatiire katki sunmasi beklenmektedir. Kisisellestirilmis reklamlarin
tiketiciler iizerinde yarattign algi ve tiiketici tepkileri arasindaki iliskiyi
inceleyen ¢alismalarin kisitli sayida olmasi arastirmanin 6zglnliigiinii ortaya
koymaktadir. Algilanan kisisellestirmenin marka kullanim niyeti lizerindeki
etkisini inceleyen c¢aligma, dijital mecralarda bir e-ticaret markasinin
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kigisellestirilmis reklamlarina maruz kaldigim1 beyan eden katilimcilar ile
sinirlt tutulmustur.

Kisisellestirilmis  reklamlarin  tiiketiciler ~ {izerinde  algilanan
kisisellestirmeyi ne diizeyde sagladigi ve bu durumun tiiketicilerin marka
kullanim niyetine ne derece etkide bulundugu sorusu, arastirmanin temel
problemini olusturmaktadir. Bu baglamda c¢alismanin asagida yer alan
sorulara cevap vermesi beklenmektedir:

1. Kisisellestirilmis reklamcilikta algilanan kisisellestirme diizeyinin
tilketicilerin marka kullanim niyeti {izerinde bir etkisi var midir?

2. Tiketicilerin algilanan kigisellestirme diizeyi, gizlilik endisesini ve
algiladiklar1 gézetim hissini etkiler mi?

3. Gizlilik endisesi ve algilanan gdzetim, tiiketicilerin marka kullanim
niyeti tizerinde bir etkiye sahip midir?

2.2. Arastirmamn Modeli ve Hipotezleri

Literatiir taramas1 sonucu elde edilen bulgular dogrultusunda ¢alisma
kapsaminda test edilmek amaciyla asagida yer alan model ve hipotezler
onerilmistir:

Sekil 1. Onerilen Arastirma Modeli

Algilanan
Gozetim

Algilanan
Kisisellestirme

Marka Kullamm
Niyeti

Gizlilik
Endisesi

Hipotezler:

H;: Algilanan kisisellestirmenin marka kullanim niyeti iizerinde etkisi
vardir,

H,: Algilanan kisisellestirmenin gizlilik endisesi iizerinde etkisi vardir.
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H;: Algilanan kisisellestirmenin algilanan gdzetim {izerinde etkisi
vardir.

H,: Algilanan gozetimin gizlilik endisesi tizerinde etkisi vardir.
H;: Algilanan gozetimin, marka kullanim niyeti iizerinde etkisi vardir.

Hg: Gizlilik endisesinin, marka kullanim niyeti lizerinde etkisi vardir.

2.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

TUIK’in 19 Aralik 2022 tarihinde yaymlandigi 2021 yili niifus ve
konut sayim1” verilerine gore Tiirkiye’de 15 yas ve iizeri niifus 65,7 milyon
kisiye, toplam niifus ise 84,6 milyon kisiye ulagmistir. We Are Social, “Digital
2023” raporunda yer alan bulgulara gore ise 85,59 milyona ulagan Tiirkiye
niifusunun %83,4’line tekabiil eden 71,38 milyon kisi aktif internet kullanicisi
ve niifusun %73,1’ine tekabiil eden 62,55 milyon kisi aktif sosyal medya
kullanicisidir. Tiirkiye’de yasayan ve interneti/e-ticaret sitelerini aktif olarak
kullanan, internet ortaminda tiiketime dogrudan katilabilecegi diisiiniilen, 18
yas ve lizeri kadin ve erkek tiiketiciler bu aragtirmanin evrenini
olusturmaktadir. Bu baglamda, evrenin tlimiine ulasmak zaman ve maliyet
acisindan miimkiin olmadig1 i¢in O6rneklem alma yoluna gidilmistir. Bu
dogrultuda, arastirmada oOrnekleme ydntemi olarak olasiliksiz o6rnekleme
yontemlerinden ‘“kolayda 6rneklem” yonteminden yararlanilmigtir. Kolayda
orneklem, zaman ve maliyet sinirlilifindan dolayr tercih edilmektedir
(Kurtulus, 2010, s. 63). Orneklem sayisi belirlemede; %95 giiven aralig1 ve
%S5 hata payi ile 384 kisinin evreni temsil yetenegini saglayacag literatiirde
yer almaktadir (Cohen vd., 2000). Bu dogrultuda, arastirma kapsaminda 610
kisiye ulasilmis 556 kisinin cevap formu degerlendirmeye alinmigtir.

2.4. Veri Toplama Aracinin Gelistirilmesi ve Arastirmada Kullanilan
Olcekler

Arastirma kapsaminda veri toplama araci olarak anket teknigi
kullanilmistir. Google Forms platformu {izerinden olusturulan anket formu
baglantis1 katilimcilara WhatsApp, e-mail ve Telegram uygulamalari
iizerinden ulastirilmigtir ve ankete katilim ¢evrim i¢i ortamda saglanmistir.
Anketin ilk kisminda, 4 farkli dlgege ait toplam 19 ifade yer almaktadir.
Algilanan kisisellestirme Ol¢eginde 5 ifade, algilanan gézetim olgeginde 4
ifade, gizlilik endisesi 6l¢eginde 6 ifade ve marka kullanim niyeti 6l¢geginde 4
ifade bulunmaktadir. Algilanan kisisellestirme 6l¢egi, Srinivasan vd. (2002);
algilanan gozetim Slcegi, Segijn vd. (2022); gizlilik endisesi 6lgegi ise Baek
& Morimoto'ya (2012) ait ¢calismalardan uyarlanmistir. Marka kullanim niyeti
0lcegi ise Yoo & Donthu (2001)’un galigmasinda kavramsal olarak ele alinmig
ve Hollebeek vd. (2014) tarafindan, ¢aligmalarinda kullanildig: sekliyle anket
formuna uyarlanmigtir. Anket formunun ikinci kisminda ise katilimcilara ait
demografik 6zelliklere iliskin sorular yer almaktadir. Ankete baslamadan 6nce
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katilmeilara  kisisellestirilmis  reklamin  tanimin1  yapilarak  6rnek
kigisellestirilmis reklam icerigi gosterilmistir. Akabinde katilimcilarin dijital
mecralarda bir e-ticaret markasinin kisisellestirilmis reklamlarina maruz kalip
kalmadiklar1 sorulmustur. Olumlu yanit veren katilimcilar ankete devam
etmis, olumsuz yanit veren katilimcilarin anketi sonlandirilmistir. Bu
dogrultuda ankete baglayan 610 katilimcidan 556’s1 anketi tamamlamaistir.

2.5. Veri Analizinde Kullanilan Yontemler

Arastirmada toplanan veriler, SPSS (Statistical Package for Social
Sciences) for Windows 25.0 ve AMOS (Analysis of Moment Structures) 23.0
yazilmlart ~ kullanilarak analiz edilmistir. Olgeklerin  giivenilirligini
degerlendirmek amaciyla "Giivenilirlik Analizi" gerceklestirilmis, ayrica yapi
gecerliligini test etmek icin AMOS programi kullanilarak "Dogrulayici Faktor
Analizi (DFA)" yapilmistir. Son olarak kurulan model dogrultusunda yol
analizi yapilarak model test edilmistir.

YEM (Yapisal Esitlik Modeli) analizinin uygulanabilmesi i¢in veri
setinin ¢ok degiskenli normal dagilimi gdstermesi gerekmektedir (Byrne,
2001). Bu dogrultuda, normallik dagilimini saglamak amaciyla ¢ok degiskenli
uc degerler Mahalanobis uzaklik degerleri ile incelenmistir. Sifira yakin ve
negatif degerli gozlemlerin bulundugu ¢ok degiskenli ve hacimli veri
setlerinde aykir1 degerleri tespit etmek amaciyla, gozlemler arasi iligkilere
dayali olarak Mahalanobis oOlgiitii yontemi oOnerilmektedir (Johnson &
Wichern, 1998)

Aykirt degerler, hata varyansi degerini arttirdigi icin istatistiksel
testlerin giictinii etkilemektedir. Bu sebepten dolayi, istatistiksel testler
uygulanmadan 6nce aykiri degerlerin varligi incelenmis ve veri setlerinde var
olup olmadigina dair bir degerlendirme yapilmistir. Aykiri/u¢ degerlerin
varligi Mahalanobis yontemi kullanilarak saptanmis ve bu sayede coklu
normallik kriteri saglanmistir.

Arastirma kapsaminda kullanilan verilerin normal dagilima uygun olup
olmadig test edilmistir. Verilerin normal bir dagilim gosterip gostermedigi Q-
Q Plot ¢izimi araciligiyla incelenebilmektedir (Chan, 2003). Ek olarak,
carpiklik ve basiklik degerlerinin +3 arasinda bir degerde olmasi verilerin
normal dagilim gdsterdigine isaret etmektedir (Shao, 2002).

2.6.  Bulgular

Bu boliimde, arastirma sonucu elde edilen bulgular dogrultusunda
katilimcilarim demografik ozelliklerine dair bilgilerine, verilerin normallik
dagilimlarina, arastirma kapsaminda kullanilan 6l¢eklerin giivenirlik analizi
sonuclarina ve yapisal modelin analizine iligkin sonuglara, sirasiyla, yer
verilmistir.
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Tablo 1. Arastirmaya Katilan Katiimeilarin Demografik Ozelliklerine
Gdore Dagilhim

Degiskenler n %
Erkek 260 46,8
Cinsiyet
Kadin 296 53,2
18-26 181 32,6
27-35 219 39,4
Yas
36-44 117 21,0
45 ve lizeri 39 7,0
ilkokul/ Ortaokul 14 2,5
Lise 136 24,5
Egitim Durumu On lisans 92 16,5
Lisans 217 39,0
Lisanstistii 97 17,5
Giinde 1 saat ve daha az 78 14,0
Giinde 2-4 saat 267 48,0
Internette Gegirilen Siire Gilinde 4-6 saat 143 25,7
Giinde 6-8 saat 44 7,9
Giinde 8 saatten fazla 24 44
Facebook 18 32
Instagram 369 66,4
ffei;l; llfl”;tlg)“;fl? Sosyal X (Twitter) 86 15,5
Youtube 64 11,5
Diger 19 34
Toplam 556 100,0

Arastirmaya katilan katilimecilarin  demografik 6zelliklerine gore
dagilimi Tablo 1°de verilmistir. Katilimcilarin %46,8’1 kadinlardan, %53,2’si
ise erkeklerden olusmaktadir. Katilimcilarin, %39,4’t4 27-35 yas arasi,
%32,6’s1 18-26 yas aras1, %21°1 36-44 yas arasi, %7’si ise 45 yag ve lizeri
bireylerden olusmaktadir. Egitim durumu acisindan incelendiginde;
katilimcilarin, %39’u lisans, %24,5’1 lise, %17,5’1 lisansiistii, %16,5’1 6n
lisans ve %2,5’1 ise ilkokul/ ortaokul mezunu oldugunu belirtmistir.
Katilimeilarin internette gegirdigi siireler incelendiginde; %48’inin giinde 2-4
saat arasi, %25,7’sinin giinde 4-6 saat, %14’lniin glinde 1 saatten az,
%7,9’unun giinde 6-8 saat ve %4.,4’linlin giinde 8 saatten fazla ¢evrim ici
ortamlarda zaman harcadiklarn goriilmektedir. Katilimcilarin = %66,4’1
(n=369), en sik kullandiklar sosyal medya platformunun Instagram oldugunu
belirtmiglerdir. Kullanim siklig1 agisindan Instagram’1 sirasiyla %15,5 (n=86)
ile X (Twitter) ve %]11,5 (n=64) ile Youtube takip etmektedir. Diger
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platformlar, cevabini verenlerin orani1 %3,5 iken, %3,2 ile Facebook kullanim
sikliginda son sirada yer almistr.

2.6.1. Normallik Dagilimi

Tablo 2. Arastirmada Kullanilan Degiskenlerin Normallik Analizi

Sonuclari
Olgekler Carpiklik Basiklik Durum
Algilanan Gozetim Olgegi -0.678 0.315 Normal
Gizlilik Endigesi Olcegi -1.035 1.515 Normal
Algilanan Kisisellestirme Olgegi -0.137 0.531 Normal
Marka Kullanim Niyeti Olgegi -0.090 -0.737 Normal

Arastirmada kullanilan degiskenlerin normallik analizi sonuglar1 Tablo
2’de verilmistir. Verilerin ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin £3 arasinda olmasi
verilerin normal dagilima sahip oldugunu gostermektedir. Carpiklik ve
basiklik degerlerinin +3 arasinda bir degerde olmasi verilerin normal
dagildiginin bir isaretidir (Shao, 2002).

2.6.2. Ol¢eklerin Giivenirlik Analizi

Mevcut verilere iliskin giivenilirlik analizi genel olarak Cronbach
Alpha ile gergeklestirilmistir. Cronbach Alfa, anketlerde maddelerin
giivenirliligini hesaplama yontemlerinden biridir. Anket maddeleri arasindaki
ikili korelasyondan hesaplanan i¢ tutarlilik katsayisina ise Cronbach Alfa
katsayis1 denir ve anket maddelerine verilen cevaplarin i¢ tutarliligi hakkinda
bilgi verir. Arastirmada elde edilen verilere iliskin Cronbach Alfa katsayilari
Tablo 3’te verilmistir.

Tablo 3. Olgeklerin Giivenirlik Analizi Sonuglari

Olgekler Agiklama Madde Sayisi Cronbach Alfa

AG Algilanan Gozetim 4 0,866
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AK Algilanan Kisisellestirme 5 0,800
GE Gizlilik Endisesi 6 0,837
MKN Marka Kullanim Niyeti 4 0,930

19 0.840

Cronbach Alfa katsayisinin “0.7 ve Ustli” olmasi durumunda 6lgegin
giivenirligi iyi olarak kabul edilmektedir. Ote yandan diisiik deger almas1 ya
da 1.0 degerine ¢ok yakin olmasi, 6l¢ekte yer alan madde sayisinin az
olmasina veya anketin rastgele bicimde doldurulmadigina isaret etmektedir.
Tablo 3’te yer alan Cronbach Alfa katsayilart ve Olgekte yer alan tiim
maddelere iliskin genel giivenilirlik testinde elde edilen Cronbach Alfa
katsayisi (0,840) incelendiginde, anket verilerinin giivenilir oldugu sonucuna
vartlmistir.

2.6.3. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Dogrulayic1 Faktor Analizi, degiskenler arasindaki iliski yapisina
iligkin kuramsal hipotezleri test etmek amaciyla uygulanmaktadir. Faktor
sayist ve hangi degiskenlerin hangi faktorle iliskili olacagi analiz 6ncesinde
bilinmektedir. Analiz sonucunda tanimlanan faktdr yiikleri hesaplanir.
Agimlayict Faktor Analizi kuram gelistirme ile ilgilenirken, Dogrulayici
Faktor Analizi ise kurami dogrulamak ile ilgilenir (Tabachnick & Fidell,
2015). Yani, Dogrulayici Faktér Analizi (DFA), literatiire dayali olarak
Onerilen bir model varsayiminin oldugu durumlarda kullanilmaktadir. DFA
kullanilarak, dogrulugu 6nceden kanitlanmis bir yapinin yeni bir veri seti ile
arasinda uyum arastirilmaktadir (Orcan, 2018, s. 414).

Tablo 4. Dogrulayic1 Faktor Analizine iliskin Sonuglar

Olgekler Ifadeler Faktor Yikleri t Degerleri p Degerleri
AG1 0.761 - -
Algilanan Gozetim AG2 0935 20510 .
AG3 0.807 20.407 ok
AG4 0.725 15.484 o
GEl 0.809 ) )
Gizlilik Endisesi GE2 0.874 20.989 o
GE3 0.416 9.487 ok
GE4 0.746 18.695 ok
GE5 0.583 13.730 ok
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GE6 0.576 12.699 ok
AK1 0.801 - -
AK2 0.776 14.675 ok
Algilanan Kisisellestirme
AK3 0.548 11.433 ok
AK4 0.660 12.058 HxK
AKS5 0.587 12.174 ok
MKN1 0.797 - -
MKN2 0.889 28.384 HxK
Marka Kullanim Niyeti
MKN3 0.900 23.998 ok
MKN4 0.895 23.846 Rl
#4%p<(.05

Tablo 4’te yer alan faktor yiikleri gbz Oniine alindiginda, algilanan
gozetim Olgeginde 4 ifade bulundugu ve bu ifadelere ait faktor yiikleri
degerlerinin 0.725-0.935 araliginda oldugu; gizlilik endisesi 6l¢eginde 6 ifade
yer aldig1 ve faktor yiiklerine ait degerlerin 0.576-0.874 araliginda oldugu;
algilanan kigisellestirme Ol¢eginde 5 ifade yer aldigi ve bunlara ait faktor
yiiklerinin 0.548-0.801 araliginda oldugu; marka kullanim niyeti 6l¢eginde 4
ifade yer aldigi ve bu ifadelere yonelik faktor yiiklerinin 0.797-0.900
araliginda oldugu goriilmektedir. Degiskenler arasindaki korelasyonlar
incelendiginde maddelerin faktor yiiklerinin 0.40’m {izerinde oldugu ve tim
korelasyon iliskilerinin anlamli (***p<0.05) oldugu saptanmistir. Bu
dogrultuda, tiim oOlgeklerin faktor yiikleri 0.40’1n {izerinde bir degere sahip
oldugu tespit edildiginden dolay1 olgeklere ait ifadelerden higbiri madde
Olceklerden c¢ikarilmamistir. Sonug olarak, ankette yer alan tiim sorularin
sorunsuz bir bicimde Algilanan Gozetim, Gizlilik Endisesi, Algilanan
Kisisellestirme ve Marka Kullanim Niyeti 6l¢ekleri bazinda faktorlestigi
ortaya ¢ikarilmistir.

Tablo 5. Arastirmada Kullamlan Ol¢eklerin Ol¢iim Modeline iliskin

Sonuclar
- Kabul Edilen
Bulunan Degerler Degerler
Uyum Olgtleri Olgekler
Algilanan Gizlilik Algilanan Marka
. Lo L . Kullanim
GOzetim Endisesi Kisisellestirme L
Niyeti
CMIN/DF 0.160 3.689 0.430 4.141 <5
RMSEA 0.000 0.070 0.000 0.075 <0.10
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GFI 1.000
AGFI 0.999
CFlI 1.000
RFI 0.999
NFI 1.000
SRMR 0.024

0.987
0.953
0.988
0.960
0.984
0.027

0.999
0.995
1.000
0.995
0.999
0.008

0.996
0.963
0.998
0.986
0.998
0.006

>0.80
>0.80
>0.80
>0.80
>0.80
<0.10

Dogrulayici faktor analizine gore; algilanan gézetim 6lgeginin 4 madde
ve tek boyutlu 6l¢ek yapisiyla iligkili oldugu belirlenmistir (Tablo 5). Modelde
iyilestirme yapilmaktadir. Iyilestirme yapilirken uyumu azaltan degiskenler
belirlenmis, artik degerler arasinda kovaryansi yiiksek olanlar icin yeni
kovaryansi olusturulmustur. Sonrasinda yenilenen uyum iyiligi indeksi
hesaplamalarinda uyum indeksleri igin kabul edilen degerlerin saglandigi
tabloda gosterilmistir. Gizlilik endisesi Olgeginin 6 madde tek boyutlu,
algilanan kisisellestirme 6l¢eginin 5 madde tek boyutlu, marka kullanim niyeti
Olgeginin 4 madde tek boyutlu dlgek yapisiyla iliskili oldugu saptanmistir.
Modellerde iyilestirmeler yapilmis olup sonrasinda yenilenen uyum iyiligi
indeksi hesaplamalarinda “kabul edilen degerleri” sagladigi Tablo 5’te

gosterilmistir.
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2.6.4. Yapisal Modelin Degerlendirilmesi
Sekil 2. Yapisal Esitlik Modeli ve Standartlastirilmis Yol Katsayilari

[AG1]|A92]|,&G3||AG4|

TA Tl BT

Algilanan

Gozetim

Algllanan
Kigisellestirme,

Kullamm
Miyeti

OIGICIOIO,
E,Eﬁ.ﬁ,ﬁ,
B1601016

Gizlilik
Endizesi

70 o

47 -
22 a2

GE1 |GE2||GE3|| GE4||GE5| GES

$$$$

Tablo 6. Yapisal Model’e Ait Sonuglar

Tahmin (B) Standart Hata t P Durum

Algilanan
Kisisellestir
me—>
Marka
Kullanim
Niyeti (H1)

0.499 0.079 9.173 HEE Kabul

Algilanan
Kisisellestir
me—>
Gizlilik
Endisesi
(H2)

-0.023 0.051 -0.464 0.642 Ret

Algilanan
Kisisellestir 0.261 0.051 5.108 HEE Kabul
me—>
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Algilanan
Gozetim
(H3)

Algilanan
Gozetim—>
Gizlilik 0.477 0.057 8.583 wEE Kabul
Endisesi
(H4)

Algilanan
Gozetim—>
Marka -0.028 0.075 -0.533 0.594 Ret

Kullanim
Niyeti (H5)
Gizlilik
Endisesi>
Marka -0.056 0.073 -1.084 0.279 Ret

Kullanim
Niyeti (H6)

Uyum Degerleri

CMIN/DF 4.206
RMSEA 0.076
GFI 0.894
AGFI 0.861
CFI 0.918
RFI 0.877
NFI 0.896
SRMR 0.064

*H*p<(),05

Uyum iyiliginin gdstergesi olarak kullanilan CMIN/DF degeri 4.206
olarak elde edilmis olup, Tablo 5’te verilen referans uyum indekslerine gore
kabul edilebilir uyum sinirlari igerisinde oldugu goriilmektedir. Benzer durum
diger indeksler (GFI, AGFI, CFI, RFI...) igin de gecerlidir. RMSEA degeri
0.076 olarak hesaplanmis olup, bu degerinde kabul edilebilir uyum
standartlarinda oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla dnerilen yapisal modelin
veri seti i¢in uygun bir model oldugu agiktir.

Arastirma modeli dogrultusunda gergeklestirilen yol (path) analizine ait
sonuclar Tablo 6’da verilmistir. Tablo 6 incelendiginde; algilanan
kigisellestirmenin marka kullanim niyeti iizerinde ($=0.499, p<0.05) ve
algilanan gdzetim iizerinde (B=0.261, p<0.05) istatistiksel olarak anlaml ve
pozitif yonde bir etkisi oldugu saptanmistir. Algilanan gozetimin gizlilik
endigesi tizerinde ($=0.477, p<0.05) istatistiksel olarak anlamli ve pozitif
yonlii bir etkisi oldugu da tespit edilmistir. Bu sonuglar dogrultusunda, H;, Hs
ve Hy hipotezleri desteklenmistir. Fakat, algilanan kisisellestirmenin gizlilik
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endisesi iizerinde, algilanan gozetimin marka kullanim niyeti {izerinde ve
gizlilik endisesinin marka kullanim niyeti iizerinde anlamli bir etkisi
bulunmadigi sonucuna ulasilmistir. Dolayisiyla, Ho, Hs ve He hipotezleri
desteklenmemistir.

Sonug¢

Sosyal medya basta olmak iizere diger tiim dijital kanallarin bir reklam
araci olarak 6nem kazanmasinda mobil cihaz sahipligi ve internet kullanicisi
sayisindaki artiy Onemli bir rol oynamaktadir. Bu dogrultuda, dijital
mecralarda varlik gdstermek her marka icin artik bir zorunluluk haline
gelmigtir. Rakiplerinden farklilagmak isteyen isletmeler dijital platformlarin
etkin bir reklam arac1 olarak kullanimimin yollarim aramaktadir. Bu
mecralarda dogru hedef kitlelere ulasarak reklam mesajinin tiiketiciler
iizerindeki etkinligini artirabilmenin yollarin1 kesfetmek, reklam hedefleme
yontemlerinin  risklerini ve avantajlarin1  saptamak hem  sektor
profesyonellerinin hem de akademik alanda calisma yapan arastirmacilarin
temel sorunlarindan biri olmustur. Kisisellestirilmis reklamlar, dogru dijital
mecralarda dogru hedef kitlelere reklam mesajlarini ulastirarak mesaj-tiiketici
uyumunu yiiksek seviyelerde gerceklestirebilmeyi hedeflemektedir.

Kisisellestirmenin reklam mesajlarinin etkinligini arttirarak tiiketiciler
tizerinde olumlu yonde etkiler sagladigina dair kanitlar ortaya koyulsa da
(Pappas vd., 2017; Farman vd., 2020; Christian vd., 2021), diger taraftan
reklamda kisisellestirmenin tiiketiciler lizerinde her zaman olumlu algilara yol
acmadigl yoniinde bulgular da literatirde mevcuttur (Krohn vd., 2002;
Cheung&Liao, 2003; Eastin vd., 2016; Baruh vd., 2017).

Bu baglamda, bu arastirma, dijital reklam mecralarinda
kigisellestirilmis  reklamlara maruz kalan katilimcilarin  algilanan
kigisellestirme diizeylerinin gizlilik endisesi, gozetim algisi ve marka
kullanim niyeti iizerindeki etkisini bir e-ticaret markasi 6rnegi iizerinden
sorgulamay1 amaglamistir. Caligma kapsaminda, kigisellestirilmis reklamlarin
bahsedilen degiskenler arasinda nasil bir etkilesime yol actig1 ve bunlarin
tiiketicilerin davranigsal niyetlerine ne yonde bir etkide bulundugu, alanda
yapilan ¢aligmalardan elde edilen bulgular dogrultusunda irdelenmistir.

Arastirma bulgulari; algilanan kisisellestirmenin, marka kullanim niyeti
iizerinde olumlu yonde bir etkisi bulunduguna dair kamtlar ortaya
koymaktadir. Tiiketiciler reklam mesajlarmin kendisiyle uyumlu ve alakali
oldugunu algiladiklarinda markaya yoénelik kullanim niyetlerinde olumlu
yonde bir artis meydana gelmektedir. Diger bir deyisle, markalarin hedef
tiikketicilerine dijital ortamlarda basarili bir stratejiyle kisisellestirilmis reklam
sunabilmesi ve bunun tiiketiciler tarafindan fark edilmesi markanin tercih
edilebilirligini arttirmaktadir. Dijital mecralarda, kisisellestirilmis reklamlar
aracihigiyla tiiketici/reklam mesaji  eslesmesinin basarili  bir sekilde
gerceklesmesi tiiketicilerde olumlu davranigsal niyet yaratmada dnemli bir rol
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oynamaktadir. Sonu¢ olarak algilanan kisisellestirmenin marka kullanim
niyetini olumlu yonde etkiledigi yoniindeki hipotez dogrulanmistir (Hy).

Algilanan kisisellestirmenin gdzetim algisini olumlu yonde etkiledigi
arastirma sonucunda elde edilen bulgulara gore kanitlanmistir. Bu dogrultuda
H; hipotezi de dogrulanmistir. Tiiketicilerin, kigisellestirilmis reklamlart fark
etmesi ve kendisiyle iligkilendirmesi durumunda kisisel verilerinin takip
edildigi, izlendigi ve kaydedildigine yonelik gelisen gozetim hissi artmaktadir.
Bu sonug, literatiirdeki diger calismalarla da paralellik gdstermektedir
(Segijng&Ooijen, 2020; Farman vd., 2020; Sifaoui, 2021). Algilanan gdzetim,
bireylerin internet ortaminda kisisel verilerinin izlendigi ve gozetlendigi
yOniinde bir alg1 gelistirmesiyle ilgilidir.

Algilanan goézetimin tiiketicilerin gizlilik endisesi lizerinde etkisi
olduguna dair hipotez dogrulanmistir (Hs) Internet kullanicilarinin,
kisisellestirilmis reklamlarla karsilasmasi durumunda kisisel verilerinin ve
kendisinin takip edildigi, gozlendigi yoniinde gelistirdigi gozetim algisi
gizlilik endigesini tetikleyebilmektedir. Bu sonug¢ literatiirdeki diger
caligmalarla da uyumludur (Segijn&Ooijen, 2020; Segijn vd., 2022; Zhang
vd., 2023). Markalarin, tiiketici verilerini kullanarak reklam mesajlarin
iletmesi tiiketiciler tarafindan fark edildiginde gozetim algisi yaratmakta ve
bu da tiiketicilerde gizlilik endisesi gibi olumsuz bir duruma yol
acabilmektedir. Bu dogrultuda, tiiketicilerde ortaya g¢ikabilecek gizlilik
endiselerine yonelik sorunlar1 en aza indirgeyecek stratejiler gelistirilmesi
gerekmektedir.

Algilanan kisisellestirmenin gizlilik endisesi {izerinde anlaml1 bir etkisi
bulunmadigi sonucuna ulasilmigtir. Bu dogrultuda H hipotezi reddedilmistir.
Algilanan kisisellestirme paradoksu olarak da adlandirilan bu durum
literatiirde de siklikla sorgulanan bir durumdur. Bazi c¢aligmalar
kigisellestirilmis reklamlarin tiiketicilerde kullaniglilik ve fayda ekseninde
gizlilik endiselerini 1limlastirabilecegini ortaya koyarken (Zhu&Chang, 2016;
Song vd., 2021), diger taraftan kisisellestirmenin tiiketicilerde gizlilik
endisesine yol actigina dair bulgulara ulasan pek c¢ok c¢alisma da
bulunmaktadir (Segijn vd. 2021; Lambillotte vd., 2022; Mo vd., 2023).

Arastirma sonucuna gore; algilanan gozetimin ve gizlilik endisesinin
marka kullanim niyeti {izerinde anlamli bir etkisi olmadigi anlagilmistir ve bu
dogrultuda Hs ve He hipotezleri reddedilmistir. Gizlilik endigesi ve gdzetim
algis1 gibi tliketiciler iizerinde olusan olumsuz algilarin  markay:
kullanma/tercih etme niyetlerini etkilememesi sasirtict bir sonugtur.
Literatiirde, kisisellestirilmis reklamlara yonelik gizlilik endisesi gibi olumsuz
tiiketici algilarinin marka kullanim niyetini olumsuz yonde etkiledigine dair
yaygin c¢alismalar bulunmaktadir (Cheung&Liao, 2003; Taylor vd., 2009;
Eastin vd., 2016; Baruh vd., 2017; Sifaoui vd., 2023). Bulunan sonug, gizlilik
endigesinin ¢evrim i¢i satin alma niyeti iizerinde bir etkisinin bulunmadigina
dair bulgular elde eden bir ¢aligmayla uyumludur (Odoom, 2022). Algilanan
gbzetimin ve gizlilik endisenin marka kullanim niyeti {lizerinde bir etkisi
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olmasi beklenildigi halde anlamli bir sonu¢ bulunamamistir. Bu sonug,
tilketicilerin risk/fayda degerlendirmesine gore kisisellestirilmis reklam
mesajlarim1  bir tehdit olarak algilamamasina dayandirilan aragtirmalarla
ortiismektedir (Lee&Cranage, 2011; Lee vd., 2022).

Sonug olarak, reklamda kisisellestirme tiiketiciler iizerinde olumsuz
birtakim algilara yol agsa da davranigsal niyet baglaminda marka kullanim
niyetine olumlu yonde katki sagladigi agiktir. Burada 6nemli olan nokta
kisisellestirme stratejilerinin ve kigisellestirme de kullanilan araglarin dogru
bir sekilde planlanmasidir ki basarili bir kisisellestirme siireci, tiiketici ve
reklam mesaji1 arasindaki eslesmenin basarili bir sekilde kurulmasim
saglayacaktir. Bu da bu tarz reklamlara yonelik olumsuz algilar1 azaltabilecegi
gibi markanin tercih edilme ihtimalini de arttiracaktir.

Bu c¢alisma, kisisellestirilmis  reklamlara  yonelik  tiiketici
perspektifinden yapilan aragtirmalart gdzden gegirerek ve algilanan
kigisellestirmenin olumsuz tiiketici algilar1 ve marka kullanim niyetine
etkisini sorgulayarak alana katki saglamay1 hedeflemistir. Diger taraftan, bu
calisma, dijital mecralarda tiiketicilerin kisisellestirilmis reklamlarla
karsilastiginda gelistirmis oldugu olumlu ve olumsuz tepkilere yonelik bir
cergeve cizerek, hedef tiiketicilerine daha iyi bir kisisellestirilmis reklam
deneyimi sunma hedefinde olan ve bu yonde stratejiler gelistirmeyi arzulayan
markalara ve isletmelere i¢ goriiler saglamaktadir. Arastirma kapsaminda elde
edilen bulgular, reklam uygulayicilarina, kisisellestirme siire¢lerini nasil daha
etkili hale getirebilecekleri konusunda fikir vermektedir.

Caligma, algilanan kisisellestirmenin tiiketicilerin gizlilik endisesi ve
gbzetim algilar iizerindeki potansiyel etkilerini bir e-ticaret markasi 6rnegi
araciligryla derinlemesine incelemektedir. Algilanan kisisellestirme, gizlilik
endisesi, algilanan gozetim ve marka kullanim niyeti arasindaki karmasik
iligkiyi Onerilen yapisal model dogrultusunda test ederek mevcut literatiirii
genigletmektedir.

Bu arastirma, bir e-ticaret markasmin kisisellestirilmis reklamlarina
maruz kaldigim1 beyan eden bireyler {iizerinde gerceklestirilmis ve bu
orneklem grubuyla sinirlandirilmistir. Kisisellestirilmis reklamlarin tiiketiciler
iizerindeki etkilerini algilanan kisisellestirme, gizlilik endisesi, algilanan
gozetim ve marka kullanim niyeti faktdrleriyle sinirlandirarak incelemistir.
Ancak ¢aligma, kisisellestirmenin tiiketiciler lizerindeki etkilerini daha genis
bir perspektiften ele almasi agisindan sinirlidir; ¢linkii arastirmanin kapsami,
veri toplama teknigi ve 6rneklem grubu bu yonden dar bir odaga sahiptir.
Katilimcilar ~ sadece  dijital mecralarda bir e-ticaret markasinin
kigisellestirilmis reklamlarina maruz kaldiklarin1 beyan ettikleri takdirde
caligmaya dahil edilmislerdir.

Aragtirmanin  smirliligt  odaginda desteklenmeyen hipotezlere
deginildiginde; kisisellestirilmis reklamlarin tiiketiciler iizerindeki etkisinin
anlagilmasinda, algilanan gozetim ve gizlilik endisesinin marka kullanim
niyeti degiskeni lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin olmamas1 ve
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algilanan kisisellestirmenin gizlilik endisesi {lizerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkisinin olmamasi, tiiketici tercihlerinin ve davranigsal
niyetlerinin olusumunda karmasik ve ¢ok boyutlu bir yapmin -etkili
olabilecegine isaret etmektedir. Bir bagka deyisle reddedilen hipotezler,
tilketicinin dijital ortamdaki etkilesimini ve marka ile iliskisini gizlilik
endisesi ve goOzetim algist iizerinden degerlendirmenin yeterli
olmayabilecegini gostermektedir.

Gelecekte yapilacak arastirmalarda, yukarida bahsedilen kisitlardan
kaynaklanabilecek bilgi eksikliklerini gidermek amaciyla daha genis bir
orneklem grubuyla calisilmasi, arastirma kapsaminda yapilabilecek
analizlerin cesitlendirilmesi ve farkli veri toplama yontemlerinin kullanilmasi
onerilmektedir. Ornegin, daha genis bir tiiketici grubunu hedefleyerek
gergeklestirilecek anket calismasi, nis bir hedef kitleye yonelik derinlemesine
goriisme yapilarak desteklenebilir ya da kisisellestirilmis reklamcilik
odaginda kapsamli bir deneysel arastirma tasarimi uygulanabilir. Bu yaklasim,
arasgtirmanin bulgularini zenginlestirebilir ve arastirmaya derinlik katabilir.
Ozetle, farkl1 veri toplama teknikleri ve analiz yontemleri hem arastirmaya
dair i¢ goriileri daha da gelistirilebilir ve iyilestirilebilir hem de mevcut
calismanin gecerliligini iyilestirmek icin firsatlar sunabilir.

Ayrica, kisisellestirilmis reklamlarin tiiketiciler iizerindeki etkilerini
anlamay1 ve bu etkilerin tiiketicilerin davranigsal niyetleri iizerinde ne tiir
etkileri olabilecegini sorgulamay1 hedefleyen gelecekteki ¢alismalar, tiiketici
algilarmin ve tiiketici tercihlerinin altinda yatan derin ve karmasik faktorleri
cok boyutlu, daha genis bir perspektiften ele alarak calismaya yeni
yaklagimlar gelistirebilir.
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Extended Abstract

Personalization in advertising focuses on targeting advertising content
by brands based on the personal interests and preferences of internet users.
This aims to minimize individuals' reactions to advertising by providing a
personalized advertising experience. However, some users feel that their
privacy is violated by feeling that their movements in the digital environment
are being monitored (Brinson et al., 2018, p. 551).

Personalization is a popular approach used in the advertising industry
to develop positive relationships between consumers and brands. However,
the literature also mentions personalization's negative effects (Brinson et al.,
2018, p. 551). When consumers perceive personalization in digital advertising
channels, they may think that their freedom of choice is violated, and the
perceived sense of surveillance may be considered as a threat for the
consumer. This may cause consumers to develop a negative behavioral
intention towards the advertised brand (Bernritter et al., 2021, p. 668).

In this direction, the purpose of this study is to investigate the effect of
perceived personalization levels of internet users who encounter personalized
advertisements on privacy concerns, perceived surveillance, and brand usage
intention through an e-commerce brand example. The research aims to reveal
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how these variables are related to each other and how these variables affect
brand usage intention, considering the findings in the literature.

The population of the research consists of male and female consumers
aged 18 and over, who are assumed to participate directly in consumption, and
who actively use the internet or e-commerce sites. Since it is difficult to reach
the entire population considering the time and resources required,
“convenience sampling” technique was used. This sampling method is
preferred by researchers due to time and cost constraints (Kurtulus, 2010, p.
63). In determining the sample size, it is manifested in the literature that
reaching 384 people based on a 5% margin of error will provide the ability to
represent the universe (Cohen et al., 2000). In the present study, 610 people
were reached and the questionnaire forms of 556 participants were taken into
consideration for analysis.

The survey technique was used as a data collection tool. The
questionnaire forms created on Google Forms were delivered to the
participants via digital communication channels such as WhatsApp, e-mail,
and Telegram.

In the first part of the questionnaire form, there are 4 different scales
and a total of 19 statements belonging to these scales.

The scales used in the research are as follows:

1) Perceived personalization scale, (Srinivasan et al., 2002): 5
statements

2) Perceived surveillance scale (Segijn et al., 2022): 4 statements
3) Privacy concern scale (Baek & Morimoto, 2012): 6 statements

4) Brand usage intention scale (Yoo & Donthu, 2001; Hollebeek et al.,
2014): 4 statements

The second part of the questionnaire form includes questions to collect
demographic data. Before starting the survey, the participants were provided
with a definition of "personalized advertising" and an example was shown to
them. Afterward, they were asked whether they had been exposed to
personalized advertisements of an e-commerce brand before. Participants who
responded positively were able to continue the survey, while the survey
process for those who responded negatively was terminated. 556 out of 610
participants were able to complete the survey.

Based on the findings of the literature review, the following hypotheses
were proposed to be tested within the scope of the research:

Hypotheses:

H;: Perceived personalization has an impact on brand usage intention.
H,: Perceived personalization has an impact on privacy concerns.

Hj: Perceived personalization has an impact on perceived surveillance.
Hai: Perceived surveillance affects privacy concerns.
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Hs: Perceived surveillance affects brand usage intention.
He: Privacy concern affects brand usage intention.

The data obtained within the scope of the research were analyzed
through SPSS 25.0 and AMOS software. "Reliability Analysis" was conducted
for the scales. To analyze the construct validity, "Confirmatory Factor
Analysis" was applied through AMOS software and then "path analysis" was
performed to test the proposed model.

According to the path analysis result of the model: perceived
personalization has a statistically significant and positive effect on brand
usage intention (B=0.499, p<0.05) and perceived surveillance ($=0.261,
p<0.05). Perceived surveillance has a statistically significant and positive
effect on privacy concerns (p=0.477, p<0.05). In line with these findings,
hypotheses H1, H3, and H4 are accepted. However, perceived personalization
has no significant effect on privacy concern, perceived surveillance has no
significant effect on brand usage intention and privacy concern has no
significant effect on brand usage intention. According to these results,
hypotheses H2, HS, and H6 are rejected.

In summary, it has been concluded that perceived personalization
affects brand usage intention and perceived surveillance, and perceived
surveillance affects privacy concern. However, according to the research
results, it is interesting that perceived personalization had no effect on privacy
concern. It was determined that privacy concerns and perceived surveillance
did not affect brand usage intention.

As a result, it is concluded that although personalized ads may cause
negative perceptions in consumers, they have a positive effect on brand usage
intention in the context of behavioral intention. The point to be considered in
personalization is the correct planning of personalization strategies and the
tools used for this purpose. Successful personalization in advertising and its
perception by the consumer will increase the likelihood of brand preference.
However, it would be beneficial for brands to take precautions against the
surveillance perception and subsequent privacy concerns that may arise in
consumers due to personalization.

The sample of the study was limited to individuals who reported being
exposed to personalised advertising from a Turkish e-commerce brand. In
future research, a larger sample group can be used and the data set and analysis
methods can be diversified to fill any information gaps resulting from the
limitations of this study. For example, surveys can be conducted among a
larger group of consumers and the data obtained from these surveys can be
supported by in-depth interviews with a more niche target group. These
approaches can enrich the research findings and add depth to the study.
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