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Oz
Bu calisma, internette ve sosyal medyada tiiketicilerin karsilastig1 kisisellestirilmis
reklamlara yonelik tiiketicilerin tutumlarini etkileyen faktorlerin (reklam stipheciligi,
reklamdan kag¢inma, algilanan kisisellestirme, reklam giivenilirligi) satin alma niyeti
tzerindeki etkilerini belirflemek i¢in yapilmustir. Arastirmaya Karaman’da yasayan ve
sosyal medya kullanan 451 tiketici katidmistir. Arastirma hipotezlerini test etmek
amactyla yapisal esitlik modellemesi kullantlmistir.  Arastirmada  gelistirilen
hipotezlerden 7’si kabul edilitken 4’0 reddedilmistir. Arastirmanin dikkat ¢eken
sonuglarindan biri, algilanan kisisellestirme ile reklam stpheciligi arasinda negatif
degil pozitif bir iliski oldugudur. Bu durum, kisisellestirilmis reklamlarin kisilerin
Ozel verilerinin kullanilacagt endisesi olusturmastyla ilgili oldugu dustintlmektedir.
Ayrica, arastirma sonucuna gore, kisisellestirilmis reklamlara yonelik tutumlar satin
alma davranisini dogrudan etkilemektedir. Geleneksel medyada oldugu gibi, sosyal
medyada veya genel olarak internette bir reklamin givenilirligi ve inanilirligi
tiketicilerin reklam hakkinda stiphelerinin ortadan kaldirilmasina yardimet olarak,

gerektiginde reklami azaltarak ve tiiketicinin reklamdan kaginmasini engelleyerek ve
reklam i¢in olumlu tutum gelistirerek saglanabilecektir.

Anahtar Kelimeler: Kisisellestirilmis Reklam, Reklam Siipheciligi, Reklamdan Kaginma,
Reklam Giivenilirligi, Algilanan Kigisellestirme, Reklam Tutumu, Satin Alma Niyeti.

Jel kodlari: M31, M37
Abstract

This study was conducted to determine the effects of factors (ad skepticism, ad
avoidance, perceived personalization, ad credibility) affecting consumers' attitudes
towards personalized advertising, which consumers face in the internet and social
media, on their intention to purchase. 451 consumers who live in Karaman and use
social media participated in the survey. Structural equation modelling was applied to
test the research hypothesis. 4 of the hypotheses developed in the study were
rejected while 7 were accepted. One of the remarkable results of the research is that
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there is a positive, not negative, relationship between perceived personalization and
advertising skepticism. This is thought to be related to the fact that personalized ads
are a concern for the use of personal data of individuals. Moreover, according to the
research result, attitudes towards personalized advertisements directly affect the
buying behavior. As in traditional media, the reliability and credibility of an ad on
the social media or on the internet in general can be achieved by helping consumers
remove suspicions about the ad, reducing the ad when necessary, preventing the
consumer from avoiding advertising, and developing a positive attitude for the ad.

Keywords: Personalized Ads, Ad Skepticism, Ad Avoidance, Ad Credibility, Perceived
Personalization Ad Attitude, Purchase Intention.

Jel Codes: M31, M37

Girig

Giiniimiizde, kisisel bilgileri kullanarak belirli miisteriler icin teklif génderme
gibi kisisellestirilmis pazarlama yaklasimlari, kitle pazarlama konseptinden
daha 6nemli hale gelmektedir ve kisisellestirilmis pazarlama mesajlarinin
gonderilmesinin verimliligi artmaktadir. Artik kitlesel pazarlama ve kitlesel
reklamcilik  konumlarini  kaybetmeye ve kisisellestirilmis  pazarlama,
pazarlama stratejisinin yeni bir yolu olarak baskin olmaya baglamistir
(Barutgu vd., 2017: 401). Gelismis bilgi islem teknolojisi, reklamcilarin
odagint  geleneksel kitle reklamciligindan  kigisellestirilmis  reklama
kaydirmaktadir. Bu degisiklikte ise kisisel tercihlere gbre uyarlanmis mesajlart
tiiketicilere iletebilmek etken olmustur (Back ve Morimoto, 2012: 59).

Reklam karmasast ve tlketiciler tarafindan artan reklam 6nleme, reklam
verenlerin yiz ylize oldugu en kritik sorunlardan biri haline gelmistir.
Giderek artan reklam karmasasint ortadan kaldirmak icin reklam verenler,
reklamlarini, minimum maliyetle ve en az titketici rahatsizligi ile fark edilir ve
kacinilmaz kilarak reklam etkilerini en st diizeye ¢ikarmayr amaclamaktadir.
Stirekli gelisen veri toplama ve veri madenciligi teknolojileri, bireysel
tiketiciler icin kisisellestirilmis alakali reklam mesajlart olusturarak reklam
verenlerin bu hedeflere ulagsmalarint saglamaktadir. Web analitigi ve buytk
veri madenciliginin kullanilabilirligi nedeniyle bireysellestirilmis hedefleme ve
reklam kisisellestirme diizeyi son yillarda 6nemli 6lciide artmustir (Kim ve
Huh, 2017: 92).

Kisisellestirme, c¢evrimi¢i perakendeciler tarafindan bir ara¢ olarak
giderek daha fazla kullanilmaktadir; ¢iinkii Internet, tiiketici bilgilerini
toplamak, bir araya getirmek reklamlart ve reklamlari bireysel kullanicilarla
eslestirmek icin ¢ok biyiik firsatlar sunmaktadir (Kalaignanam vd., 2017: 1).
Son yillarda internet reklamlarini kisisellestirmek yaygin bir uygulama olarak
kullanilirken 6nde gelen internet sirketleri icin de 6nemli bir gelir kaynag
haline gelmistir (Késter vd., 2015 :181).
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Bu arastirmanin amaci, internette ve sosyal medyada tlketicilerin
karsilastigt  kisisellestirilmis reklamlara yoOnelik tiiketicilerin  tutumlarin
etkileyen faktorlerin  (reklam sipheciligi, reklamdan kaginma, algilanan
kisisellestirme, reklam glvenilirligi) satin alma niyeti tzerindeki etkilerinin
incelenmesidir. Bu konuyu incelemekteki motivasyonlar ise, konunun yeni
olmasi, Turkiye’de kisisellestirilmis reklamlara yonelik tutum ve satin alma
iliskisinin ¢ok fazla ¢aligimamis olmast ve literatiire bu baglamda katk:
saglamak olarak siralanabilmektedir. Bu ama¢ ve motivasyonlar
dogrultusunda, ilk bolimde kuramsal cerceve cizilerek, ikinci bolimde
tutumlart  etkiledigi distiniilen faktorler agiklanacak ve hipotezler
gelistirilecek, tgtinci boélimde literatir taramast yapilarak dérdinci
béliimde metodoloji (amag, model, yéntem, bulgular) kismina yer verilecek
ve son olarak da aragtirma sonug¢ ve 6nerilerle tamamlanacaktir.

1.Kuramsal Cerceve
1.1. Kigisellestirme Kavrami

Bir kavram olarak kisisellestirmenin muhtemelen herhangi bir ticari iliski
kadar eski oldugu ve ilk kisisellestirilmis dogrudan pazarlama mektuplarinin
1870Terde ortaya ciktigi belirtilmektedir. Modern anlamda kisisellestirme,
konum teghisten, mesajin gorsel diizenini ve igerigini uyarlamak ve Grlind
uyarlamak gibi farkli anlamlar tagimaktadir (Vesanen, 2007: 140). Li ve
Unger'a gbre (2012: 623), kisisellestirilmis trtin ya da hizmet teklifleri,
Internet'ten ¢ok Once zaten mevcuttu, ancak bilgi teknolojisindeki ve
internetteki gelismeler, tiketicilere verimli ve degerli driin ve hizmet
Onerileri sunmayt miimkiin kildi.

Bireysel musteri tercihlerini 6grenmek ve teklifleri bu tercihlere gore
dizenlemek yeni bir kavram degildir ve bir¢ok hizmet, is dinyast ve diger
pazarlarda standart uygulama olmustur. Ancak, yeni teknolojiler artik
pazarlamacilarin ¢ok daha genis bir pazar yelpazesinde kitlesel kisisellestirme
kullanarak bireysel pazarlama uygulamalarini mimkin kidmistir (Simonson,
2005: 32).

Kisisellestirilmis iletisim stratejileri, uygun kitleye uygun zamanda dogru
kitleye uygun reklam mesajlarinin uygun bir maliyetle ulastirilmasi amaciyla
reklam verenler tarafindan siklikla kullanilmaktadir. Kisisellestirme kavrami
agirlikll olarak pazarlama baglaminda genis anlamda kullanilsa da, reklam
baglamindaki bu kavram, her bir alicinin kisisel tercihine veya kisisel
bilgilerine dayali olarak uyarlanmis mesaj icerigi stratejilerine daha dar bir
sekilde odaklanma egilimindedir (Kim ve Huh, 2017: 93-94).

Kisisellestirilmis reklam kavramini tanimlamadan 6nce kisisellestirme
kavramini tanimlama geregi bulunmaktadir. Maslowska vd.’ye (2011:91)
kisisellestirme, mesaji daha anlamli ve dolaystyla ikna edici hale getirmeyi
amaglayan bir (pazarlama) iletisim stratejisidir. Tran 'a gbre (2017: 231),
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kisisellestirme belitli bir miusteriye ilgileri dogrultusunda 6&zel olarak
gelistirilen bireysel iletisim faaliyetidir veya bir baska ifade ile bir firmanin
musteri bilgilerini kullanma ve bu misterilere hedeflenmis ¢éziimler sunma
pratigidir. Vesanen (2007: 410) 'e gore ise kisisellestirme, bir is ile her bir
bireysel musteri arasindaki elektronik ticaret etkilesimlerini uyarlamak icin
teknoloji ve misteri bilgilerinin kullanilmasidir.

Kisisellestirilmis reklam tanimlart kisisellestirme kavrami ile paralellik
gostermektedir. Back ve Morimoto (2012: 59)' nun yapmus oldugu tanim su
sckildedir: "Kisisellegtirilmis teklam her bir tiketiciye kisisel bilgiler
(tliketicilerin  isimleri, satin alma gecmisleri, demografik &zellikleri,
psikografik bilgileri, konumlar1 ve yasam tarzlari) temelinde tcretli medya
aracihigiyla sunulan kisisellestirilmis tanitim mesajlanidir.” Keyzer vd. (2015:
125) bir bireyin Ozelliklerine ve/veya ilgi alanlarina veya zevklerine gbre
uyarlanmis reklamlar seklinde bir tanimlama yapmistir. Yu ve Cude (2009:
504)'un yapmis oldugu tanima gore ise kisisel bilgiler (e-posta adresi, ziyaret
edilen web siteleri, aligveris geemisi, belirli bir @rin tercihi, hobiler)
kullanilarak kisiye 6zel olarak olusturulan reklamlardir.

Kisisellestirilmis reklam kavraminin yaygin olarak kullanilan Ingilizce
karsihgt  "personalized add " olmasmna karsin, kisisellestirme ve
kisisellestirmis reklam kavramlarini actklamak icin oba (online behavioral
advertising-cevrimici davranissal reklam), retargeting (yeniden hedefleme),
customatizon (kisisellestirme-uyarlama), profiling ( profil olusturma), one-
to-one marketing (bite bir pazarlama), tailoring (uyatlama) kavramlari da
kullanidmaktadir (Vesanen ve Rulas, 2006: 6). Kisisellestirme terimi cesitli
kavramlari kapsamasina ragmen, bunlarin ardindaki fikir aynidir, yani bir
aliciya kendisine génderme yapan mesajlar olusturmaktir (Maslowska vd.,
2011 :91).

1.2. Kigisellegtirilmis Reklamlarin Amaci ve Onemi

Pazarlama uygulamalari, kitleden kisisellesmeye dogru bir seyir
izlemektedir (Barutgu vd., 2017 : 403). Kisisellestirilmis programlar
aracitligtyla pazarlama, misterilerin kendilerini 6zel hissetmelerini saglamak

ve kurumun onlara olaganiisti ilgi duydugunu algilamasini saglamak icin
kritik 6nem tasimaktadir (Nyheim vd., 2015: 150).

Kisisellestirme, reklamlart kullanicilar icin daha alakalt ve reklam verenler
icin daha etkili hale getirmeyi amaclamaktadir. Reklamciligin kullanici
algilarina olan etkilerini anlamak, yayimncilar, reklam verenler ve yeni reklam
bicimlerini dizayn edenler i¢in O6nem tasimaktadir. Rahatsizlik duyulan
reklamlar, kullanicilar, reklam verenler ve reklamcilik araclart icin ciddi bir
maliyet olusturmaktadir. Reklamlarin ilgi diizeyini artirmak, bu tiir
rahatsizligt azaltabilir ve reklamlart ¢ok daha etkili hale getirebilir. Icerige
dayali hedeflemenin yant sira kisisellestirme, reklamlart kullanict 6zelliklerine,
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davraniglarina ve kullanim icerigine gbre uyarlayarak bireysel kullanicilarla
daha alakali hale getirmeyi amaglamaktadir. Reklamlar, hem 6rtilt kullanict
davranist (aramalara, baglanti ttklamalarina, bekleme stiresine gore) hem de
actk geri bildirimleri (begeniler, derecelendirmeler) kullanarak uyarlanabilir
(O’Donnell ve Kramer, 2015: 1293).

Kisisellestirme cabalarinin artmasinin nedenleri, musterilerin dikkatini
cekmek ve pazarlama etkinligini artirmaktir. Etkin kisisellestirilmis mesajlar
gondermek icin olusturulan uzman sistemler dogru misteriyi dogru
zamanda se¢mek ve reklam kaynaklarini daha verimli bir sekilde tahsis etmek
icin bir ara¢ islevi gorebilir. Uzman sistem uygulamasinda, misterilerin
bilgileri, demografik &zelliklerinden ve 6nceki sattn alimlardan vb. elde
edilebilir. Uzman sistemler, insan uzmanhgini gerektiren bir karar almak icin
bir bilgisayar tarafindan kaydedilen bilgileri kullanir (Barutcu vd., 2017: 401).

Kisisellestirilmis reklamlarda, tiiketiciler yalnizca kendileriyle ilgili, satin
alma niyetleri veya diger istenen yanitlart olusturma olasihigi daha ytksek
olan mesajlar alirlar (Yu ve Cude, 2009: 504). Kisisellestirmenin bir reklama
olan ilgiyi artirmasi, iceriginin hatirlanmasini saglamast ve tiiketiciler tiklanma
oranlarint artirmast beklenmektedir (Koster vd., 2015: 181). Kisisellestirmis
reklam olusturulurken toplanan kisisel veriler dikkate alinmaktadir. Bu
veriler kullanicilarin internet arama geemisleri, medya tiketim verileri
(6rnegin izlenen videolar), uygulama kullanim verileri, satin almalar, sosyal
medya paylasimlart vb. bir ¢ok seyden olusabilir (Boerman vd., 2017: 364).

Tuketicilerin web sitesi ziyaretleri reklam verenler tarafindan olusturan
reklam a8y sayesinde izlenmektedir. Tiketici, otomobillerle ilgili ¢esitli web
sitelerini ziyaret ederse, ag titketicinin arabalarla ilgilendigini varsayar. Ag,
daha sonra, otomobiller icin reklamlart yalnizca otomobillerle ilgilenen
kullanicilara gésterebilir. Sonug¢ olarak, iki kisi aymi web sitesini ayni anda
ziyaret ettiginde, otomobil reklamlarini gorilebilirken, digeri (mobilyalarla
ilgili web sitelerini ziyaret etmis olan) mobilya reklamlart gorebilir (Boerman
vd., 2017: 363).

Internet tabanli uygulamalarda kisisellestirme bircok nedenden étiirii
énemli hale gelmistir. 11k olarak, bazt alanlarda (6rnegin, farklilasma yoluyla)
énemli bir rekabet avantaji kaynagt olabilir. Tkincisi, Internet'teki miisterilere
sunulan secenck sayisinda bir patlama oldugu i¢in, firmalar musterinin karar
sirecini basitlestirmek icin uygun bilgileri saglayarak deger katabilitler.
Ucgiincii olarak, bilgi teknolojileri (BT) maliyetlerindeki biiyiik diisis, veri
tabant teknolojilerinin gelistirilmesi ile birlestiginde, misterilerin verilerinin
toplanmasi, depolanmasi ve islenmesi ekonomisini 6nemli Slgiide
degistirmistir. Diistik kisisellestirme maliyeti, firmalarin dijital trtinler icin
Ozellestirilmis Urlinler ve hatta daha fazlasini sunma kabiliyetlerini 6nemli
Olctide artirmaktadir (Murthi ve Sarkar, 2003: 1344).
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1.3.Kisisellestirilmis Reklamlarin Avantaj ve Dezavantajlar:

Kisisellestirilmis reklamcilik hem tlketicilere hem de pazarlamacilara
yarar saglamaktadir. Tiketiciler bu reklamlar sayesinde istedikleri seylere
hizli bir sekilde odaklanabilmektedirler, ¢iinkii ilgili iletisim mesajlart
tercihlerine dayanmakta ve tlketicilerin istedikleri seyi tam olarak bulmak
icin tim Urtn cesitliligi yoluyla bilgi aramaya harcadiklari siireyi en aza
indirmektedir. Pazatlamacilar icin, kisisellestirilmis reklamcilik, geleneksel
kitle reklamciligina kiyasla daha uygun maliyetli olacaktr, ¢linkii hedef
pazarda uygulanabilir bir beklenti olarak tanimlanan bireysel bir tiiketiciye
yitksek oranda uyarlanmis ticari mesajlar dagitma potansiyeline sahiptir.
Ayrica, kisisellegtirilmis reklamcilik, misteri iliskileri yonetiminde merkezi
bir rol oynamaktadir (Nyheim vd., 2015: 146).

Aragtirmalar, kisisellestirmenin reklam etkinligini artirdigini géstermistir
(Yu ve Cude, 2009: 504). Kisisellestirilmis mesajlar, daha akilda kalici, daha
sempatik ve kisisel olmayan mesajlardan genel olarak daha etkilidir.
Misteriler arasinda bu reklamlar daha fazla kargilik bulmaktadir (Keyzer vd.,
2015: 125). Kisisellestirme teknolojileri, miusterilerin bilgileri verimli bir
sckilde bulmasim ve daha fazla bilgi kullamilabilirligi icin firsattan
yararlanmasini saglar (Li ve Unger, 2012: 621).

Kisisellestirilmis reklamcilik, birebir pazarlama iletisimi, olast kitlelerin
segmentasyonu/hedeflenmesi ~ ve  dogrudan  pazarlama  iletisimi
kampanyalarinda Slgilebilir  yanitlar elde etme konusundaki avantajli
Ozellikleri nedeniyle, misteri iliskileri yénetiminde reklam verenler icin daha
fazla firsat saglamaktadir (Baeck ve Morimoto, 2012: 59) Miisterilerine
cevrimici kisisellestirme saglamak, musteri ihtiyaclarini anlayarak ve yerine
getirerek  sirketlerin  GrGn  farklilasmasimi  daha iyi  bir  sekilde
uygulayabilmelerini ve bdylece daha yiksek kar marjlart elde etmelerini
saglar. Musteri tercihlerini 6grenmek ve sonug¢ olarak trin ve hizmet
tekliflerinin kalitesini artirmak, hizmet saglayicilar icin “6nemli Slciide kar
payt” na yol agmaktadir (Li ve Unger, 2012: 623).

Kisisellestirilmis reklamciligin pazarlama uygulamalari icin cazip olmasina
ragmen, ¢ok sayida Kkisisellestirilmis reklam, mdusterileri tarafindan hos
karsilanmamaktadir. Bu da, ¢evrimici reklamlart engelleme ve e-postalarin
aboneligini iptal etme gibi reklamlardan kacinma eylemlerine yol agmaktadir
(Nyheim vd., 2015: 140).

Kisisellestirilmis reklamecilik, gizlilikle ilgili sorunlart giindeme getirme
potansiyeline sahiptir ¢lnkli c¢ogu pazatlamaci, daha alakali ve hedefli
mesajlar gelistirmek icin tiketici veri tabanlarina givenmektedir. Gizlilikle
ilgili kaygilarin 6nemi disunildigiinde, kisisellestirilmis reklamin kendisi,
reklamdan kacinma gibi reklamcilikla ilgili olumsuz yanitlart tetikleyebilir
(Back ve Morimoto, 2012: 61).

432



Leyla LEBLEBICI KOCER, Harun OZMERDIVANLI

Kisisellestirilmis reklamlar gizlilik endiselerini artirabilir ve tiiketiciler
tarafindan rahatsiz edici goriinebilir. Bu 6zellikle kullanicilar kisisel olarak
tanimlanabilir bilgilerin uyarlama stirecinde kullanildigint ve Gi¢linct taraflarla
veya reklam verenlerle slpheli wveri alisverisi kullanict  endiselerini
artirdiklarinda gecerlidir (O’Donnell ve Kramer, 2015: 1293).

2.Hipotez Gelistirme

Arastirma hipotezleri gelistirilitken modeli olusturan kavramlar arast
iliskiler dikkate alinarak literatiir taramasi yapilmustir.

2.1. Reklam Siipheciligi

Reklam stipheciligi genellikle titketicinin reklama olan glvensizligini ifade
eder (Thakor ve Lessard, 2008: 1342). Bu baglamda yapilan tanimlardan biri
“genel olarak reklamlarda yer alan iddialara inanmama egilimidir” seklindedir
(Obermiller ve Spangenberg, 1998: 160). Hemen hemen tim reklam iddialar
olumlu oldugu icin, bu iddialara daha az inanmak, daha az olumlu tutum ve
satin alma niyetlerine yol agmaktadir. Yitksek reklam kuskuculugu, reklamin
gecerliligine dair genel bir givensizligi yansitmast nedeniyle, yuksek
stpheciligi olan tiiketiciler, reklamlari gérmezden gelmeye ve diger
kaynaklardan Grtn bilgisi almaya meyilli olmaktadir (Obermiller vd., 2005:
8).

2. 2. Reklamdan Kag¢inma

Reklameciliktan kaginma, kullanicilarinin, reklam igerigiyle etkilesimlerini
farkl sekilde azaltan tiim eylemlerini ifade etmektedir. Reklamdan kagmanin,
titketicinin  Internet reklameiligina verdigi yanit acisindan ¢ bileseni
bulunmaktadir: biligsel, duyussal ve davranigsal. Bilissel reklamdan kaginma
reklam mesajlarini kasith olarak goéz ardi etmeyi icerir. Tuketici, reklam
mesajlarint  begenmediginde veya bunlardan nefret ettiginde, duyussal
reklamdan kaginma gerceklesir. Davranigsal —reklamlardan  kaginma,
tiiketicinin reklam sayfasindan hemen ¢ikarak, reklamlart engelleyerek, devre
dist birakarak veya tiklamaktan kacinarak reklamlardan sakinma eylemini
temsil eder (Ham, 2017: 639-640). Stpheci bir tliketicinin, reklamin
gvenilirliginden siphe etmesi muhtemeldir. Bu durum da reklamdan
kacinma egilimini artirmaktadir. Bu sebeple, arastirmanin ilk hipotezi;

“Hy: Reklam siipheciligi ile reklamdan kaginma edilimi arasmda anlamly ve pozitif
bir iliski vardr” seklinde belirlenmistir.

2.3. Algilanan Kigisellegtirme

Tran'a gore (2017: 231) kisisellestitme, belirli bir musteriye ilgileri
dogrultusunda 6zel olarak gelistirilen bireysel iletisim faaliyetidir veya bir
baska ifade ile bir firmanin musteri bilgilerini kullanma ve bu misterilere
hedeflenmis ¢éziimler sunma pratigidir. Kisisellestirilmis reklam tanimlar
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kisisellestirme kavramu ile paralellik gostermektedir. Back ve Morimoto’nun
yapmis oldugu tanim su sekildedir (2012: 59): "Kisisellestirilmis reklam her
bir tiiketiciye kisisel bilgiler (tiiketicilerin isimleri, ge¢mis sattn alma
gecmisleri, demografik 6zellikleri, psikografik bilgileri, konumlatt ve yasam
tarzlari) temelinde ticretli medya araciligiyla sunulan kisisellestirilmis tanitim
mesajlaridir."  Keyzer vd. (2015: 125) ise, bir bireyin 6zellikletine ve/veya
ilgi alanlarina veya zevklerine gbre uyarlanmis reklamlar seklinde bir
tanimlama yapmistir.

Kisisellestirilmis reklameilik, musteri 6zelliklerine ve ilgi alanlarina uygun
olarak reklam mesajlarint optimize etmek i¢in kullandan stratejik bir
yaklasgimdir. Bir misterinin ihtiyacina gére uyarlanmus kisisellestirilmis bir
reklam, yararl bilgiler saglamakta ve bu nedenle miisterilerin reklama maruz
kaldiklarinda reklam kaginma, reklam stphesi, reklam tutumu ve reklam
guvenilirligi ile Slgiilen yanit verme seklini etkilemektedir (Tran, 2017: 231).

Algilanan kisisellestirme de, tiketici ilgileri ve tercihleriyle eslesen reklam
mesajlarinin optimize edilmesi biyik 6nem arz etmektedir. Bu bakimdan
algilanan kisisellestirme, reklama yonelik ilgi diizeyi ile yakindan iligkilidir. 1yi
hazirlanmus kisisellestirilmis mesajlar yararli bilgiler icerdiginden, tiketicinin
goziinde reklamin kendisini degerli kilabilir ve reklam siipheciligini
azaltabilir. Ayrica, reklamlar yararlh ve degerli olarak algilandiginda,
tiketiciler reklamdan daha az kaginma egilimi géstermektedirler (Baek ve
Morimoto, 2013: 64). Verilen bilgiler dogrultusunda arastirma hipotezleri
asagidaki gibi gelistirilmistir.

Ho: Algilanan kisisellestivme ile reklamdan kaginma arasinda anlamle ve negatif bir
iliski vardmr.

Hs: Algilanan kigsisellestirme ile reflam siipheciligi arasmda anlamiy ve negatif bir
iliski vardmr.

2.4.Reklam Giivenilirligi

Reklam gtvenilirligi, titketicinin, reklamdaki marka hakkinda yapilan
iddialart dogru ve durtst bir sekilde algilayabilme derecesidir (Prendergast
vd., 2009: 321). Bir bagka tanima gore, tliketicinin reklam iddialarina ne
Olcide inandigini ya da giiven duydugunu ifade etmektedir (Yaakop vd.,
2013: 156). Guvenilirlik, mesajin sonuglarint degistiren ikna edici bir mesajin
en kritik bilesenlerinden biri olarak algilanir. Giivenilir olmayan herhangi bir
mesaj, gorintileyenler tarafindan siklikla 6nlenir veya yok sayilir. Bir reklam
daha glvenilir oldugunda, tiketicilerin reklamdaki iddialarinin  dogru
olduguna ikna olma olasiligi daha ylksektir (Tran, 2017: 232). Ayrica reklam
verenin guvenilirligi reklamin giivenilir olarak algllanmasinda 6nemli bir
ctkendir (Mackenzie ve Lutz, (1989:60).
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Tuketiciler kendi ilgi alanlarina giren, kendilerine 6zel sunulan ve
tanidiklart kaynaktan gelen kisisellestirilmis reklamlara daha fazla giiven
duyacaklardir. Bu sebeple,

Hy: Algilanan kisisellestirme ile reklam giivenirligi arasinda anlamly ve pozitif bir
iliski vardr.

Hs: Reklam siipheciligi ile reflam giivenilirligi arasinda anlamis ve negatif bir iliski
vardyr.

Hg: Reklam giivenirligi ile reklamdan kagimma arasinda anlamls ve negatif bir iliski
vardsr.

2.5.Reklamlara Yonelik Tutum

Tutum, tiketicilerin satin aldiklari triinlerle ilgili kararlar almak icin
kullandiklart kriterleri 6zetleyen, trtin 6zelliklerine iliskin begeni, onay veya
tercihtir. Tutum, cevrimi¢i satin alma islemlerini tahmin etmek icin
kullanilabilecek satin alma kararlarinin 6nemli bir yontudir (Xu, 2006: 11).
Lutz (1985)’deki makalesinde reklamlara yonelik tutumu; belitli bir reklam
uyaranina belirli bir siire maruz kalanlarin verdigi olumlu ya da olumsuz
tepki olarak tanimlamistir. Yapilan bir calismada kullanicilara gore reklamlar
kisisellestirmenin reklamlara olan tutuma etki eden en énemli faktér oldugu
belirlenmistir (Aydin, 2016).

Tuketicilerin bir kismt bu reklamlara iliskin negatif tutum sergilerken bir
kismt da pozitif tutum sergilemektedir. Negatif tutum sergileyen bazt
tilketiciler bu reklamlarla ilgilenmemekte, engellemek icin yollar aramakta
veya bir siire sonra gérmezden gelmektedir. Bazi tiiketiciler mahremiyet
endiseleri  tasidigindan  bu  reklamlara  karst  olumsuz  tutum
gelistirebilmektedir. Ornegin bir kisi evindeki bilgisayardan internet
tzerinden Gzel bir esya arastirmast yaptiginda aynt kullanicr bilgileri ve
hesabiyla is yerindeki bilgisayarinda bu arastirmaya iliskin 6nerileri gérmek
istemeyebilir.  Bilgilerinin = reklam  verenler tarafindan  kullanildigini
dustinebilir.

Yapilan bazi arastirmalar, tiiketicilerin reklam mesajlarinin kendilerine iyi
hedeflenmedigini (dogrudan kendilerini ilgilendirmediklerini)
dustindiiklerinde kisisellestirilmis reklamlara yonelik olumsuz tutumlarinin
oldugunu gostermektedir. Ttketiciler satin alma veya muhtemel diger yanit
verme olasilli1 olan ilgili mesajlar alma egilimindedirler (Back ve Morimoto,
2012: 61). Bununla birlikte miisteriler genellikle mesajlarint secici bir sekilde
okudugundan, mesaj génderen kisinin itibari, titketicinin mesajt gbrmesini ve
okumasint ikna etmede son derece 6nemlidir. Bu nedenle, pazarlamacilar
musteriler arasinda kendi 6zelliklerine gore farklilasmali ve kisisellestirilmis
mesajlart buna gore géndermelidir (Barutgu vd., 2017: 403).
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Kisisellestirilmis internet reklamlar1 genellikle son kullanicinin ¢evrimici
magaza ziyaretinde bir kullanicinin daha 6nce bildirilen tercihlerini yansitir.
Tiketiciler, son ¢evrimici magaza ziyareti ile bir reklam gOsterimi arasinda ne
kadar zaman gectigine bagl olarak kisisellestirilmis reklam icerigine farkl
yanit verebilitler (Beleier ve Eisenbeiss, 2015: 669).

Genel olarak, tlketicilerin kisisellestirilmis reklam konusunda algilart
karisik gériinmektedir. Bazilart bu reklamlarin yararli oldugunu dustintirken,
bazilart bu reklamlara karst kuskulu yaklasmakta ve kisisel gizliligi ihlal edici
olarak degerlendirmektedir. Ornegin, Amerika Birlesik Devletleri'ndeki
yetiskinlerin ¢ogu, reklamlarinin kisisel bilgilerine gbre uyarlanmasin
istememektedirler. Yas gibi bazt demografik Ozelliklere gére de
kisisellestirilmis  reklam tutumu degisiklik gOsterebilmektedir. Ayrica
perakendecilerin giivenilirligi de diger bir etken olarak gosterilmektedir.
Givenilir perakendecilerden gelen reklamlar giivenilir olmayan perakendeci
reklamlarina gbre daha olumlu karsilanmaktadir. Algilanan kullanishlik da bir
baska etken olarak gosterilebilir ( Boerman vd., 2017 : 368).

Gizlilik, miusterilerin ¢evrimici kisisellestirme kullaniminda buytk bir
endise kaynagi olabilir. Daha o6nce yapilan aragtirmalar, misterilerin
genellikle kisisellestirilmis hizmetleri kullanmakla ilgilendiklerini, ancak
cevrimici sirketlerin kendi 6zel verilerini nasil kullandiklart hakkinda da
stpheli olduklarini gdstermistir. Bu durum kisisellestirme-gizlilik paradoksu
(privacy personalization paradox) olarak adlandirilmaktadir. Kisisellestirme
firma ile tiiketici arasindaki iliskiyi etkilemektedir. Ciinkd, titketiciler verilerin
nasil toplandigi ve kullanildigt ve bu verilerin gizliligi konusunda
endiselenmektedir (Aguirre, Grewall ve Wetzels, 2016). Oyle ki, verilen
hizmetler degerli olsalar bile, misteriler icin, ilgili bilgi paylasimindan
kaynaklanan mahremiyet, hizmetleri kullanmanin yaratlarindan daha agir
bastyorsa, bunlart kullanmayi tercih etmeyebileceklerdir (Li ve Unger, 2012:
622).

Keyzer vd. (2015: 126) gbre bir sosyal iletisim agindaki bir reklami daha
kisisel olarak algilayan tiiketiciler markaya daha olumlu bir tutum
sergileyecek ve reklami tiklamak icin daha niyetli olacaklardir. Bu etkinin
algilanan ilgi diizeyine aracilik ettigi dikkat cekicidir. Ozellikle sosyal medya
icin yapilan arastirmalar, Facebook'a karst olumlu bir tutum sergileyen
Facebook kullanicilarinin, reklami yapilan triinleri satin alma olasiliklarinin
daha yiksek oldugunu gostermektedir. Sosyal medyaya karst olumlu bir
tutum sergileyen tiketiciler, bu olumlu hissi gémilii (ziyaret edilen sayfaya
yerlesik) reklamlara dogru aktarabilirler. Sosyal medyaya nispeten daha
olumsuz bir tutumu olan kullanicilar, kisisellestirilmis reklam mesajlarinin
mesruiyetini veya arkasindaki sebepleri sorgulayabilir.

Kim ve Huh (2017: 101), tuketicilerin kisisellestirilmis reklamlara maruz
kalma siklig1, cevrimici olarak gecirilen stre, cevtimici Griin arama sikligy,

436



Leyla LEBLEBICI KOCER, Harun OZMERDIVANLI

tiketici demografisi kisisellestirilmis reklamlara karst tutumu etkileyen
faktorler arasinda oldugunu belirtmistir. Tlgilenim diizeyi yiksek olarak
algilanan reklamlar tiketicilerin daha ¢ok dikkatini ¢cekmekte, daha olumlu
tutum sergilemelerine, daha fazla titklamalatina yol agmaktadir.

Hy: Reklam giivenirligi ile reklamiara yonelik tutumlar arasinda anlamly ve pozitif
bir iligki vardnr.

Hs: Reklamdan kaginma ile reklamiara yonelik tutumiar arasinda anlamls ve
negatif bir iliski vardir.

Ho: Reklam siipheciligi ile reklamlara yonelik tutumlar arasinda anlamlr ve negatif
bir iliski vardpr.

Hio: Algilanan kisisellestirme ile reklama yonelik tutnmlar arasimda anlamlz ve

pozitif bir iliski vardar.
2.6.Satin Alma Niyeti

Satin alma niyeti, titketicinin triin ya da hizmeti satin alma tercihiyle
ilgilidir. Tuketicinin satin alma niyetini etkileyen i¢sel ve dissal pek cok faktor
(‘Grinin ambalaji, marka, tiketicinin bilgi diizeyi, reklam, tutum, kisilik vb.
gibi) vardir. Bu faktdrlerden en 6nemlilerinden birinin de reklam oldugu
arastirmalarda cokea yer edinmistir. Sayisiz calisma, reklamlara yonelik tutum
ve satin alma niyeti arasindaki porzitif iliski hakkinda ampirik bulgular
saglamistir (Jung vd., 20106). Bir reklam mesajinin bir tiiketicinin satitn alma
niyetini etkilemesi icin Oncelikle tiketicinin reklam mesajint fark etmesi,
bunun i¢in de mesajin dogru yerde ve dogru zamanda tiketiciye sunulmast
gereklidir (Jovanovic, vd., 2016: 36). Sosyal medya (Facebook, Instagram,
Twitter vb.) ise giinimiizde 6zellikle kisisellestirilmis reklam mesajlari icin en
dogru yer olarak diisinilmektedir. Reklam mesajlarina yonelik olumlu tutum
sergileyen tlketicilerin  kendilerine 6zel sunulan reklam mesajlarinda
gordiikleri driinleri daha fazla satin alma egiliminde bulunduklart ise
asikardir.

Hy1: Reklama yonelik tutumiar satin alma niyetini pozitif yonde etkilemektedir.
3.Literatiir Incelemesi

Cin'de kisisellestirilmis mobil reklamciliga karst tliketici tutumlatinin
incelendigi c¢alismada (Xu, 2006) kisisellestirmenin, &zellikle kadin
kullanicilar i¢in, tiketicilerin mobil reklamciliga karst tutumlarini etkileyen en
o6nemli faktérlerden biri oldugu tespit edilmistir.

Yu ve Cude (2009), calismalarinda genel olarak, tiketicilerin
kisisellestirilmis reklamlara yonelik genel algilari olumsuz oldugu sonucuna
ulasmistit.
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Baek ve Morimoto (2013) tarafindan yapilan calismada, kisisellestirilmis
reklamlara yonelik alglanan gizlilik kaygist ve rahatsizlik duygusundaki
artisin bu reklamlara karsi stipheciligi ve sergilenen ka¢inma davranisint
artirdi®1 ve kisisellestirilmis reklamciliga karst stipheciligin, kisisellegtirilmis
reklamdan kaginma ile pozitif iliskili oldugu tespit edilmistir.

Kisisellestirilmis  bir reklam kampanyasiyla 1ilgili ikincil =~ veriler,
misterilerin  kendi kigisel bilgileri rizalart olmadan toplandigini fark
ettiklerinde, titklama oranlarindaki keskin digtisler oldugunu géstermektedir.
Bununla birlikte firmalar gizli veri toplamaya giristiginde, kisisellestirilmis
reklamin daha az glivenilir web sitesinde daha fazla glivenlik acig1 olabilecegi
kaygistyla tiklama oranlarinda azalma goriilebilmektedir (Aguirre vd., 2015).

Keyzer vd. (2015) Facebook kullanicilarinin kisisellestirilmis reklamlara
yonelik tutumunu incelemis ve “bir Facebook reklami ne kadar
kisisellestirilmis olarak algilanirsa, o kadar alakali algilanir ve tiiketicinin
markaya karst tutumu ve reklamina tiklama istegi o kadar olumlu olur”
sonucuna ulagmigtir.

Kisisellestirilmis reklamlardan kaginma konusunda Nyheim vd. (2015)
tarafindan yapilan calismada ulagilan sonuclar, reklam rahatsizliginin
reklamdan kacinma ile pozitif iliskili oldugunu, algilanan kisisellestirmenin
reklamdan kac¢inma ile daha az ilgili oldugunu géstermektedir.

Matic vd. (2015) tarafindan yapian deneysel calismada, web tarama
gecmisi, konum geemisi ve kisisel 6zellikleri dikkate alinarak 17 katilimcrya
yiksek oranda kisisellestirilmis reklamlar gdsterilmis ve cogunluk tarafindan
olumlu tepkiler alinmistur.

Walrave vd. (2016) tarafindan yapian caligmada, ergenlerin reklama
yonelik tutum, marka kattlmi ve ileriye yOnelik niyetleri acisindan
kisisellestirilmis reklamlara nasil tepki verdigini ve gizlilikle ilgili kaygilarin
yatutlarini  etkileyip etkilemedigi arastirilmis. 4—18 yaslart arasmnda 40
katlimeinin -~ yer  aldigt  bir  deney  ¢alismast  gerceklestirilmistir.
Kisisellestirilmis reklamciligin G¢ durumu, sirastyla dustik, orta ve yiksek
dizeyde kisisellestirme ile tasarlanmis ve etkileri arastirilmistir. Arastirma
sonugclarina gore, en yiksek kisisellestirme durumunun en olumlu tepkiyi
aldig1 ve gizlilik endiseleri kisisellestirmenin etkilerini hafifletmedigi tespit
edilmistir.

Cevrimici davramssal reklamcilik  (CDR  veya Ingilizce Online
Behavioural  Advertising/ OBA)  konusunda yapilan bazt  calismalarin
kisisellestirilmis reklamcilik kavramiyla eslemesi nedeniyle bu calismalarin
bulgularina da yer verilmistir.

Tran (2017) tarafindan yapilan ve Facebook'ta algilanan kisisellestirilmis
reklamlarin migterinin tutum ve davranissal tepkilerine etkilerini ele alinan
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calismada su sonuglara ulasilmustir. Algilanan kisisellestirilmis reklamlarin
reklamdan kaginma tzerinde O6nemli bir etkiye sahip olmadigini, ancak
reklam stipheciligi tizerinde olumsuz bir etkiye sahip oldugunu, reklam
tutumu ve givenilirligi tzerinde olumlu 6nemli etkiye sahip oldugunu
gostermektedir. Ancak, beklenenden farkli olarak, reklam siipheciliginin
reklamdan kaginma ve reklam tutumunda 6nemli bir etkisi yoktur. Diger
yandan, reklam guvenilitliginin reklamdan kaginma, reklam stphesi ve
reklam tutumu tzerinde 6nemli etkisi vardir. Reklamdan kaginma, reklam
tutumunda Onemli bir etkiye sahiptit. Son olarak, reklam tutumunun
davranigsal niyet tizerinde olumlu etkisi vardur.

Kim ve Huh (2017) tarafindan cevrimici davranigsal reklameilik
konusunda yapilan calismada, kisiye 6zel olarak uyarlanan reklamlara karst
tiiketici tepkilerinin alglanan reklamlara yonelik ilgi diizeyini giicli ve pozitif
yonde, gizlilik kaygilarini ise negatif ve nispeten daha zayif yonde etkiledigi
tespit edilmistir.

Hyejin Kim, Jisu Huh ile olan calismasinda (Kim ve Huh, 2017)
ulagtiklari sonuglarin benzerini kendi tez ¢alismasinda da (Kim, 2013) elde
etmistir. Bu sonuglara goére, tiiketicilerin bir online davranigsal reklamlart
algilama ve kisisellestirilme diizeyi, reklamcilik konusundaki tutumlariyla
olumlu yonde iligkili olabilmektedir. Tiketicilerin bu tarz reklamlarla ilgili
gizlilik endiseleri, reklamcilik konusundaki tutumlart ile ise olumsuz yonde
iliskili olma egilimi gostermektedir.

Karabiytk ve Armagan (2017) tarafindan tiketicilerin = gevrimici
davranigsal reklamlara karst cevap verme davranisini lcebilmek amaciyla
yaplan calismada su bulgular elde edilmistir. Cevrimici davranissal
reklamciligt gbruntiileme karary; ¢evrimici davranigsal reklamin iceriginin
tiketiciye hitap etmesi ile pozitif iligkili, tiiketicinin mahremiyet endisesi ile
iliskisiz bulunmugtur. Aynt zamanda ¢evrimici reklamcilik uygulamalarina
iliskin giiven duygusu ile mahremiyet kaygilari negatif iliskili ve cevrimici
davranigsal reklamcilik uygulamalari hakkinda bilgi sahibi olmak mahremiyet
endisesi ile iligkisiz bulunmustur.

Aydin (2018)’1n sosyal medya reklamlarina yoénelik tutumlart inceledigi
calismasinda,  glvenilirligin,  kisisellestirmenin,  bilgilendiriciligin ~ ve
eglencenin reklamin degeri tzerinde dogrudan ancak sosyal medya
reklamlari tzerinde dolaylt etkileri oldugunu ortaya ¢ikarmustir. Calismanin
o6nemli bir bulgusu ise, kisisellestirmenin reklamlara olan tutuma etki eden
tim faktorlere pozitif yonde etki ettigi ve tutum olusumunda en 6nemli
faktor olarak 6ne ¢citkmasidir.
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4.Metodoloji
4.1. Aragtirmanin Amaci

Arastirmanin amaci, internette tiiketicilerin karsilastigr kisisellestirilmis
reklamlara yonelik tiketicilerin tutumlarini etkileyen faktorlerin - (reklam
stpheciligi, reklamdan kacinma, algilanan kisisellestirme, reklam giivenilirligi)
satin alma niyeti Uzerindeki etkilerinin incelenmesidir.

4.2. Aragtirma Modeli ve Aragtirmanin Hipotezleri

Yapilan literatir incelemesi sonucunda konunun kapsami da dikkate
alinarak gelistirilen arastirma modeli Sekil 1’de gosterilmistir.

Sekil 1: Aragtirma Modeli

Kisisellestirme

Stiphecilik

4.3. Aragtirmanin Yontemi
4.3.1. Veri Toplama Y6éntem ve Araglari

Arastirmanin ana kiitlesini Karaman’da yasayan sosyal medya kullanicist
tiketiciler olusturmaktadir. Teori temelinde Uretilen bir modeli test etmek
icin aynt zamanda da zaman ve maliyet kisitlarindan dolayr Karaman ili
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secilmistir ve kolayda 6rnekleme yoluyla toplamda 451 kisiye (ifade basina
15 g6zlem) ulasilmugtir.

Bu calismada veriler ylz yize ve online anket yontemleri ile elde
edilmistir. Ankette kisisellestirilmis reklamlara yonelik tutumlart Slgmeye
yonelik ifadeler yer almaktadir. Yiz yiize yontemle 280 anket yapilmus,
bunlar igerisinde 42 anket cevapsiz birakilan sorular ve tutarsiz cevaplar
yluzinden degerlendirmeye alinmamustir. Dolayistyla bu yontemde 238 anket
degerlendirmeye alinmistir. Online yontemde ise yliz ylize yontemde yapilan
ankette yer alan sorular Google Documents yardimiyla hazirlanmis ve
Google Drive uygulamasina yiiklenerek anket linki e-posta ve sosyal medya
uygulamalart (facebook, messenger, whatsapp)  yoluyla ilgili kisilerle
paylasilmis ve katilim gdstermeleri konusunda ricada bulunulmustur. Bu
yontemde ise toplam 216 kisi ankete katthm g&stermis ve 213 anket
degerlendirmeye  alinmustir. 3 Anket celigkili  bilgiler nedeniyle
degerlendirmeye  alinmamustir.  Toplamda 451  (238+213)  anket
degetlendirmeye alinmistir. ki farkli yontemle uygulanan anketler arasinda
gecerlilik ve glivenilirlik acisindan bir fark gézlenmemistir.

Anket Olgegi olusturulurken agirlikli olarak Tran (2017) ve Baek ve
Morimoto (2013) tarafindan yapilan c¢alismalardan yararlanilmistir. Bununla
bitlikte dogrudan kisisellestirilmis reklam konusunda olmasa da reklam
konusunda yapilan bazi calismalardaki ifadelerden uyarlamalar da yapilmistir.
Bunlar; Arslan ve Dursun (2015), Boz ve Karakas (2014), Cakir vd. (2010),
Comert ve Yikselen (2017), Karabiyik ve Armagan (2017), Sahin ve Aytekin
(2012) tarafindan yapilan calismalardur.

Anket Gi¢ bolim seklinde diizenlenmistir. 1lk boliimde demografik
sorulara yer verilmistir. Ikinci bolim kisisellestirilmis reklamlara yonelik
tilketicilerin tutumlarini etkileyen faktorlerle ilgili 5 farklt Slgekte 5’11 likert
(1:Kesinlikle Katilmiyorum.... 5:Kesinlikle Katiliyorum) 6lcegi ile yonetilmis
sorulardan olugmaktadir ve 29 ifadeyi icermektedir. Son bolim ise
kisisellestirilmis reklamlarla alakali senaryo durumuna ait 7 ifadeden
olugsmaktadir. Yoneltilen sorularin daha anlagilir algilanmasi icin anket
icerisinde kisisellestirilmis reklam kavramu kisa bir sekilde agiklanmis ve
senaryo bolimiindeki farazi sorularin katilimeilarin zihninde canlanmasi icin
bir senaryo gorseli eklenmistir. Elde edilen veriler SPSS 23,0 ve AMOS 23,0
paket programlart kullanilarak degerlendirilmistir.

4. 4. Bulgular ve Degerlendirme
4. 4. 1. Demografik Dagilimlar

Katilimcilarin  demografik 6zellikler itibariyle dagilimlars Tablo 1°de
gOsterilmigtir.
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Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Yas Frekans | Yiizde Cinsiyet Frekans | Yiizde
20 yas ve alt1 59 13,1 Kadin 249 55,2
21-30 215 47,7 Erkek 201 44,6
31-40 144 31,9 Toplam 451 100,0
41-50 29 6,4 Egitim Frekans | Yiizde
51-60 2 0,4 Tlkogretim 3 0,7
61 ve tzeri 2 0,4 Lise 139 30,8
Toplam 451 100 On lisans 32 7,1
Aylik Gelir Frekans | Yiizde | Lisans 133 29,5
1600 TL veya az 180 39,9 Lisanststi 144 31,9
1601-2600 TL 25 5,5 Toplam 451 100
gggi:iggg ?i g; 239 Meslek Frekans | Yuzde
4601-5600 TL 100 22,2 Ogrenci 187 41,5
5601 TL veya fazla 51 11,3 Tsci 6 1,3
Toplam 451 100 Memur 92 20,4
Ozel Sektor 23 5,1
Calisant
Akademisyen 130 28,8
Issiz 7 1,6
Diger 6 1,3
Toplam 451 100

Aragtirma 451 kisi ile yuratilmistir. Cevaplayicilarin yizde 55.21 kadin
yuzde 44.6’1 erkektir. Ylzde 47’si 21-30 yas araligindayken yaklasik yiizde
32’si ise 31-40 yas araligindadir. Gelir durumuna bakildigina, yaklasik yiizde
40’1n1n geliri 1600 lira ve altindayken, ylizde 22.sinin geliri 4601-5600 lira
arasindadir. Egitim durumu acisindan, lisansiistd (31,9) lise (% 30,8) ve lisans
(% 29,5), mezunlar arasinda benzer oranlarda bir dagilim séz konusudur.
Ankete katlanlarin cogunlugunu 6grenci (% 41), akademisyen (%28) ve
memur ( %20) olusturmaktadir.

4.4.2. Dogrulayic1 Fakt6r Analizi

Yapilan arastirmalarda daha 6nceden bagka aragtirmaciar tarafindan
kullanilan 6lgekler yeniden kullanildiginda bu 6l¢eklerin orijinal yapiya uygun
olup olmadigint test etmek amaciyla dogrulayict faktor analizi yapilmast
gerekmektedir. Bu analizi yapmaktaki amag, 6lcegin faktor yapisint ve faktor
yuklerini inceleyerek gegerlilik analizini yapmaktir (Meydan ve Sesen, 2011:
57). Dogrulayici faktor analizi yapildiginda gizli degiskenlerin bilesenleri test
edilitken bu degiskenlerin alt boyutlartyla da ilgili Dbilgiler elde
edilebilmektedir.

Bu calismada da ankette kullanilan 6lgegi test edebilmek amactyla
dogrulayict faktér analizi Amos 23 programi kullanilarak yapilmustir. Ol¢iim
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modelinin Grettigi bazi uyum degerlerinin kabul edilebilir sinirlar icinde
olmadigt  gorildiginden hata terimleri Uzerinde modifikasyonlar
olusturulmast geregi ortaya ¢tkmis ve tutum 6lgegindeki 26. Ifade “Bana 6zel
bir reklam gérdiigimde, web siteden ayrilirim veya o reklami kapatirim”,
satin alma niyeti 6lgegindeki 29. Ifade “Ilgilendigim iriinii almama ragmen
hala o urtnle ilgili reklamlarin gosterilmesi hosuma gitmez” ile reklam
stpheciligi 6lcegindeki 15. “Kisisellestirilmis reklamlarin ¢ogunu gérdikten
sonra o reklamlarin daha 6nceden aradigim triinlerle ilgili oldugunu fark
ettim” ifadeler cikarilarak model yeniden calistirilmistir.

Olgeklerin uyum degerleri, arastirma modeli ve kabul edilebilen deger
araliklari Tablo 2’de verilmistir. Tablo 2’de verilen degerler Bentler ve
Bonett'in (1980)’de, Schermelleh-Engel ve Moosbrugger’in (2003)’de ve
flhan ve Cetin'in (2014) yilinda yaptiklari calismalardan yararlanilarak

olusturulmustur.

Tablo 2: Olgiim Modeli ile Veri Arasindaki Uyumun
Degerlendirilmesi

Uyum Olgiileri Aragtirma Kabul Edilebilir ~ Kisaltmalar
Modeli Uyum
(N=451)
ZDegeri 1804,237 ,000 CMIN
Serbestlik Derecesi 480 - DF
P ,000 <,005 P
2/df 3,759 <5 CMIN/DF
Uyum lyiligi Indeksi ,901 90 < GFI < 95 GFI
Diizeltilmig Uyum Tyiligi ,865 ,85 < AGFI < 90 AGFI
indeksi
Normlagtirilmig Uyum ,902 ,90 < NFI < )95 NFI
iyiligi Indeksi
Artirmali Uyum Indeksi ,943 90 < IFT < 95 IFI
Karsilagtirilmali Uyum 942 90 < CFI < 95 CFI
Indeksi
Yaklagik Hatalarin ,078 ,05 = RMSEA =< RMSEA
Ortalama Karekokii ,08

Tablo 2’de verilen kabul edilebilir uyum degetleri incelendiginde analiz
sonucunda bulunan degerlere gére model ile verinin uyumlu oldugu
sOylenebilmektedir.
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Tablo 3: Modelde Gézlenemeyen Degiskenlerle Tlgili Faktor Yiikleri

Tahmin

S1€——Kacinma ,669 S16€-—Siiphecilik ,696
S2&-----Kaginma ,854 S14&---Siiphecilik ,791
$3€ - Kacinma ,863 S13€---Siiphecilik ,807
S44-----Kacinma ,656 S12&---Siiphecilik 775
S5¢--——-Kaginma ;781 S11€---Siiphecilik N
S6€-———-Kacinma 731 $10€---Siiphecilik ;728
§74€-—--Kacinma 1693 S9€--- Siiphecilik 016
S8€--—--Kaginma ;722 S20€---Tutum 858
$19€-—Giivenilirlik 911 $21€-—Tutum 824
S18€-—-Giivenilirlik 934 $22€-—Tutum ;790
$17€-Giivenilirlik ;733 $23€--Tutum 817
$34¢-Kisiscllestirme | 0] $24€Tutum 7
S33¢---Kisisellestirme ,678 S25€---Tutum ’799
S324---Kisisellestirme ’794 S274--- Niyet ’672
S31€---Kisisellegtirme 559 S284 - Niyet ’

S30€---Kisisellestirme ’717 S36€--- Niyet 650
S35¢---Kisisellestirme ’ ’

Anket sorularinin givenilir olup olmadigini degerlendirmek amaciyla,
anket formunda yer alan, Likert tipi 5 Olgegin ve senaryo seklinde
olusturulan Olgegin giivenilirligi arastirilmis ve yapilan analiz sonucunda
gtivenilirlik katsayilari (Cronbach Alpha) Tablo 4’de verilmistir.

Tablo 4: Yap1 Giivenilirligi ve Ortalama Varyans Degerleri

S Crzrllbﬁchs Bilesik %gﬂ;llanan
ekler a ..t rtalama

i Deglzzrleri Giivenilitlik (CR) | ans (AVE)
Reklam Stpheciligi 0,855 0,890 0,556
Reklamdan Kaginma 0,861 0,871 0,553
Algilanan Kisisellestirme 0,822 0,823 0,458
Reklam Guvenirligi 0,884 0,897 0,742
Reklamlara Yonelik 0,816 0,906 0,617
Tutum

Satin Alma Niyeti 0,746 0,750 0,582

“lIgsel tutarlilgin leimiinde en yaygn kullanidan yontem Cronbach Alfa olarak da
bilinen alfa katsayisidsr. Alfa dederi 0 ile 1 aras: dederler alr ve kabul edilebilir bir
degerin en az 0,7 olmast arzu edilir” (Altumgik, vd., 2012: 126). Arastirmada
kullanilan Glceklerin ayri ayri alfa katsayilart degerlendirildiginde 6lceklerin
givenilir oldugu soylenebilmektedir.

Modelin glvenirligini belitlemek icin yakinsak ve iraksak gecerlik
analizleri de yapimustir. Yakinsaklik gecerliligini belirleyebilmek icin Fornell
ve Larcker’in 1981 yilinda belitledigi yontemden yararlanilmistir. Bu
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yonteme gore Olcegin yakinsaklik gecerliliginin = saglanabilmesi icin
degiskenlere ait ortalama aciklanan varyans (AVE) degerlerinin 0,50’nin
tzerinde; bilesik giivenilirlik degerlerinin (CR) ise 0,70’in tzerinde olmast
gerekmektedir (Hair vd., 2010:723)

Arastirmada kullanian Slgeklerin bilesik gtivenilirlik degetleri (CR) 0,70
degerinin Uzerindedir. Degiskenlerin ortalama agtklanan varyans degetleri
(AVE) algillanan kisisellestirme degiskeni haric 0,50’nin Uzerindedir.
Algilanan kisisellestirme 0,458 AVE degerine sahiptir. Ancak, bu degiskenin
bilesik gtivenilirlik degeri 0,70 degerinden yiksek oldugu icin yakinsaklik
gecerliligi saglanmaktadir. Dogrulayict faktér analizi sonucunda modelde yer
alan altt degiskenin de yakinsaklik gegerliligini sagladigs séylenebilmektedir.

Modelin ayrigma gecerliligini belirlemek icin yine Fornell ve Larcker’in
(1981) 6nerdigi yontemden yararlandmistir. Bu yontemde, bir faktbre ait
ortalama aciklanan varyans degerinin (AVE) karekékiiniin, bu faktorin diger
faktorlerle olan korelasyon degerlerinden buylk olmast ayrisma gecerliligi
icin yeterlidir. Yapilan analizlere gére modeldeki boyutlarin ayri yapilar
oldugu ve ayrisma gegerliliginin de saglandigi gézlenmistir (Tablo 5).

Tablo 5: Ayrigsma Gegerliligi

1 2 3 4 5 6
Siiphecilik (1) *0,741
Kacinma (2) 0,302 | *0,741

Kisisellestirme (3) | 0,387 | 0,245 | *0,670

Giivenirlilik (4) 0,649 | 0344 | 0,396 | *0,860

Tutum (5) 0,133 0,177 0,319 0,521 *0,781

Niyet (6) 0,404, 0,387 0,509 0,682 0,555 *0,707

*AVE degerlerinin karekokleri
4.4.3. Hipotez Testleri

AMOS 23.0 paket programindan yardimiyla gelistirilen yapisal esitlik
modeli Sekil 2’de gosterilmistir.
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Sekil 2: Yapisal Esitlik Modeli

CONORONONCONC
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Gelistirilen yapisal esitlik modeli sonucu elde edilen uyum iyiligi degerleri
modelin  kabul edilebilir bir model oldugunu géstermektedir (%
Degeri:1296,126; *2/df=3,086; GFI=,930; AGFI=,898;, NFI=,903, IFI=
,905, CF1=,904 ve RMSEA=,068 olarak tespit edilmistir).

Modelde tespit edilen regresyon katsayilarina iliskin yuritilen T Testi
sonugclart ve anlamlilik diizeyleri de incelenmis ve elde edilen yapisal esitlik
modeli katsayilar1 Tablo 6°’da gosterilmistir.

Tablo 6: Gelistirilen Yapisal Esitlik Modeli Katsayilar1

Hipotez Degiskenler St;r;ctizrt Stl' {12?3 T P

H; (Kabul) Kagtnma € - Siiphecilik 044 302 26,947 | ,000
H; (Kabul) Kaginma € --- Kisisellestirme 042 -,245 -5,817 ,000
H; (Kabul) Stiphecilik € - Kisisellestirme 048 387 8,017 | ,000
Hy4 (Kabul) Giivenilirlik €---Kisisellestirme 050 396 7,949 ,000
H; (Kabul) Giivenilitlik €--- Stiphecilik 060 ,649 10,853 | ,000
H; (Kabul) Kaginma € --- Giivenilirlik 047 344 7,269 | ,000
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H7 (Kabul) Tutum € - Giivenilitlik ,060 ,521 8,682 | ,000
Hg (Kabul) Tutum € -— Kaginma ,035 177 -5,008 | ,000
Ho (Red) Tutum € Stphecilik 070 133 | 1900 | 057
Hip (Kabul) Tutum € - Kisisellestirme 044 319 7,212 | ,000
Hii (Kabul) Niyet&-—Tutum 055 ,902 16,348 | ,000

>

*p<0,05 diizeyinde anlaml

Elde edilen bulgular degerlendirildiginde (Tablo 6), “Hz: Algilanan
kigisellestirme ile reklamdan kagimma arasimda anlamls ve negatif bir iliski vardsr, Hy:
Algilanan kigisellestivme ile reklam giivenirligi arasinda anlamls ve pozitif bir iliski
varder, Hg: Reklam giivenirligi ile reklamdan kagmma arasimda anlamls ve negatif bir
iliski vardir, H7: Reklam giivenirligi ile reklamlara yonelik tutumlar arasmda anlamils
ve pozitif bir iliski vardir, Hg: Reklamdan kaginma ile reklamlara yonelik tutumlar
arasinda anlamly ve negatif bir iliski vardm, Hyo: Algilanan kisisellestirme ile reflama
yonelik tutumlar arasinda anlamls ve pozitif bir iliski vardr, Hyi: Reklama yonelik
tutumlar satmn alma niyetini pozitif yonde etkilemektedir” hipotezleri degiskenler
arasinda istatistiksel olarak anlamli ve belirtilen yonde iliskiler oldugu i¢in
kabul edilmistir.

Ancak, “Ho: Reklam siipheciligi ile reklamlara yonelik tutumlar arasinda anlamly
ve negatif bir iliski vardir”  seklindeki  hipotez p<0,005 olmadig icin
desteklenmemistir. Hy:Reklam siipheciligi ile reklamdan kagimma edilimi arasinda
anlamly ve pozitif bir iliski vardr, Hs: Algilanan kisisellestirme ile reklam siipheciligi
arasmda anlamly ve negatif bir iliski varder, Hs: Reklam siipheciligi ile reklam
Givenilirligi - arasinda anlamle ve negatif bir iliski vardir” seklinde belirlenen
hipotezler ise istatistiksel olarak anlamli ¢iktigr icin kabul edilmistir. Ama
beklenen yonde iliskiler tespit edilememistir. Soyle ki reklam stipheciligi ile
reklamdan kaginma egilimi arasinda anlamlt ancak negatif bir iliski vardir. Bu
durum cevaplayanlarin reklamlara yonelik stpheleri olsa da reklamdan
kacinma egilimi gdstermedikleri seklinde yorumlanabilir. Ayni  sekilde
algilanan kisisellestirme ve reklam stipheciligi arasinda anlamli bir iliski tespit
edilmesine ragmen literatliriin tersine iki degisken arasinda pozitif bir iliski
oldugu belirlenmistir. Kisisellestirme arttikca stiphecilik azalmaktadir. Ayni
durum reklam stipheciligi ile reklam giivenilirligi arasinda da gézlenmistir.

Sonug ve Oneriler

Internet kullaniminin ve sosyal medyanin gelismesiyle reklam stratejileri
de eskiye nazaran oldukea gelisme kaydetmistir. Online reklam verenler bu
gelismeyi kendi lehlerine cevirmis ve yeni firsatlar sunarak isletmeletle ve
onlarin tiketicileriyle daha farkli etkilesimler kurmaya baslamuslardir. Bu
etkilesim titrlerinden biri de arttk strekli internette karsimiza c¢ikan
kisisellestirilmis reklamlardir. Tuketicilerin ilgileri dogrultusunda daha
Onceden internette yaptiklart herhangi bir iriin aramalart kullanilarak
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titketiciye yonelik kisisel tekliflerin sunulmast kisisellestirilmis reklamlara
temel olusturmaktadir. Kitlesel pazarlamadan kisisel pazarlamaya gecilen
ginimiliz pazarlama strecinde tiketicilerin bu tarz reklamlara yonelik
tutumlarinin beliflenmesi hem reklam veren isletmeler hem de reklamcilar
actsindan oldukea 6nemlidir.

Bu baglamda, bu aragtirma, internette tiketicilerin = karsilastigt
kisisellestirilmis reklamlara yonelik tiketicilerin tutumlarini etkileyen ve
literatir taramasinda da o6nemli oldugu gorilen reklam  siipheciligi,
reklamdan  kacinma, algilanan  kisisellestirme, reklam  glvenilitligi
faktorlerinin satin alma niyeti Gzerindeki etkilerinin incelenmesi amactyla
yapimistir.  Bahsedilen  etkileri  belirlemek  icin  yapisal  esitlik
modellemesinden yararlanilmustir.

Ik olarak modele dogrulayict faktor analizi uygulanmis ve modelin
gecerli bir model oldugu test edilmistir. Daha sonra olusturulan hipotezler
yapisal esitlik modellemesi yardimiyla test edilmistir. Belitlenen amac ve
gelistirilen arastirma modeli dogrultusunda olusturulan hipotezlerden yedisi
kabul edilmis d6rdi ise reddedilmistir.

Aragtirmadan elde edilen sonuglara gore, algilanan kisisellestirme ile
reklamdan kaginma arasinda negatif bir iliski oldugu belirlenmistir. Reklami
daha fazla kisiye 6zel algilayan tiketicilerde reklamdan kac¢inma o kadar
azalmaktadir. Ayrica, algilanan kisisellestirme ile reklam glivenirligi arasinda
porzitif iligkiler oldugu belitlenirken; reklam givenirligi ile reklamdan
kacinma arasinda negatif, reklam giivenirligi ile reklamlara yénelik tutumlar
arasinda pozitif, reklamdan kacinma ile reklamlara yonelik tutumlar arasinda
negatif, algilanan kisisellestirme ile reklama yonelik tutumlar arasinda pozitif,
reklama yonelik tutumlar ile satin alma niyeti arasinda ise pozitif yoénde
iligkiler tespit edilmistir. Burada 6énemli olan reklamlara yonelik tutumlarin
satin alma davranisint dogrudan etkilemesidir.

Ancak, reklam siipheciligi ile reklamlara yonelik tutumlar arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iliski belirlenememistir. Reklam stipheciliginin
kisisellestirilmis reklamlara yonelik tutumlar tzerinde herhangi bir etkisi
yoktur. Ayrica, reklam siipheciligi ile reklamdan kaginma egilimi arasinda
beklenenin aksine pozitif degil negatif bir iliski tespit edilmistir. Bu durum,
tilketiciler reklamdan stiphelenseler de kisisel olarak gonderilen mesajlardan
daha az kacinma egilimi gosterdikleri seklinde yorumlanabilmektedir. Bu
sonuglar, Tran’in calismasini destekler niteliktedir (Tran,2017). Ayrica
kisisellestirmenin diger tim degiskenleri etkileyen bir faktér olmast da
Aydin’in (2018) calismasini destekler niteliktedir.

Arastirmanin dikkat ¢eken sonugclarindan biri de, algilanan kisisellestirme
ile reklam siipheciligi arasinda negatif degil pozitif bir iliski oldugudur. Her
ne kadar Kkisisellestirilmis reklamlarin kisiye 6zel olmasinin siipheciligi
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azaltacagl dusiniilse de aragtirmaya katilan tiiketici grubuna gore
kisisellestirme arttik¢ca stiphecilik de artmaktadir. Anket uygulanmadan 6nce
goristilen bir grup tiiketici mesajlarin kisiye 6zel gelmesinin verilerinin
kullanilma endisesini artirdigint belirtmislerdir. Bu sonucun bu endise ile
ilgili oldugu distntlmektedir. Bir baska énemli gorilen sonug ise, reklam
stpheciligi ile reklam glvenilirligi arasinda negatif degil pozitif bir iliski
belirlenmis olmasidir. Reklama stipheci yaklasan kisiler daha fazla arastirma
yapma geregi duyduklarindan gtvenebilecekleri  reklamlari  tiklama
konusunda kendilerini glivende hissetmekteditler.

Firmalar bu tarz endiseleri azaltmak ve 6zellikle de kisisellestirme gizlilik
paradoksunu azaltmak icin topladiklart bilgileri titiz bir sekilde kullanmak
zorundadirlar. Ornegin, tiiketicilere bazi gizlilik haklarinin  kontroliini
saglayabilirler. Agik gizlilik politikalart uygulamak veya giivenlik mihirleri
sunmak gibi. Boylece reklamlara karst negatif tutum azaltilabilecektir.

Son zamanda yapilan galigmalar, tiiketiciler verilen mesajin odagindaki
triinle dogrudan ilgilendiklerinde kisisellestirilmis reklamlarin diger reklam
tirlerinden daha etkili oldugunu géstermistir (Li ve Liu, 2017). Firmalar
kisisellestirilmis reklamlar1 verirken tiiketici ilgilerini ve begenilerini dikkate
almak zorundadirlar.

Cogu bilimsel aragtirmada oldugu gibi bu arastirmada da zaman ve
maliyet kisitlart bulunmaktadir. Arastirmanin ana kiitlesini Karaman Tlinde
yasayan tiketiciler olusturdugundan ve kolayda Ornekleme yontemi
kullanddmasindan dolayi, bu ¢alismanin Turkiye genelinde yasayan titketiciler
icin genellestirilemeyecegi soylenebilir.

Sonraki ¢alismalarda algilanan kisisellestirmeyle veya tutumlarla ilgisi
oldugu distntlen degiskenleri etkiledigi varsayilan bazi faktorlerin aracilik
etkisi olup olmadigini belirlemek literatire farkli bir bakis agist
kazandirabilecektir.

Ayrica calismanin baska schirlerde yeniden yapilarak elde edilen
bulgularin kargilastirilmasi da farkli bakis acilart kazandirabilecektir.
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