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OZET

ALGILANAN GUVEN VE KiSiSEL VERi GUVENLiGi ENDiISESiNiN MOBIL
REKLAMLARDAN KACINMA DAVRANISI UZERINDEKI ETKIiSi

Selman BIYIK
Canakkale Onsekiz Mart Universitesi
Lisansiistii Egitim Enstitiisii
Isletme Anabilim Dal1 Yiiksek Lisans Tezi
Danisman: Dr. Ogr. Uyesi Filiz EROGLU
29/06/2022, 122

Dijital donem ile birlikte hayatimizda kendisine alan agan internet ve teknolojik
gelismelerin bir sonucu olan mobil iletisim giiniimiiziin modern toplumu i¢in vazgegilemez
bir unsur olma o6zelligini her gecen giin arttirmaktadir. Reklam ve reklamcilik i¢in de
aktif/interaktif bir kullanim alan1 olan ve her gecen giin daha da biiyiiyen bu dijital mecra,
kullanicilarin reklama maruziyet sikligin1 arttirmaktadir. Bu tez calismasinda, mobil cihaz
kullanicilarinin maruz kaldiklar1 reklamlara karst duydugu giiven ve kisisel verilerinin
giivenligine duyduklar1 endisenin reklamdan kac¢inma davraniglari {izerindeki etkileri
arastirilmistir. Online anket yontemi ile 421 kisilik bir katilimciya ulasilmistir. Anketler ile
saglanan verilerin istatistiki degerlendirmesi i¢cin; YEM “Yapisal Esitlik Modeli”, faktor
analizi, t-testi ve varyans analizi (ANOVA) yontemlerinden yararlanilmistir. Calisma
sonuglart degerlendirildiginde mobil reklamlara maruz kalan tiiketicilerin, reklamdan
kacinma davranis1 lizerinde, kisisel veri giivenligi endisesinin pozitif yonde istatistiksel
acidan anlamli; reklamlara kars1 algiladiklar1 giivenin ise negatif yonde istatistiksel agidan

anlamli etkisi oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Reklamdan Kag¢inma, Kisisel Veri Giivenligi, Algilanan

Giiven, Mobil Reklam, Internet Reklamlari
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ABSTRACT

THE EFFECT OF PERCEIVED TRUST AND PERSONAL DATA SECURITY
CONCERNS ON MOBILE AD AVOIDANCE BEHAVIOR

Selman BIYIK
Canakkale Onsekiz Mart University
School of Graduate Studies
Master of Science Thesis in Business Administration Science
Advisor: Asst. Prof. Dr. Filiz EROGLU
29/06/2022, 122

Mobile communication, which is a result of the internet and technological
developments that opened a space for itself in our lives with the digital era, is becoming an
indispensable element for today's modern society. This digital medium, which is an
active/interactive usage area for adverts and advertising that is growing day by day, increases
the frequency of exposure of users to advertisements. In this thesis, the effects of mobile
device users' trust in the advertisements they are exposed to and their concerns about the
security of their personal data on their advertisement avoidance behaviours are investigated.
A total of 421 participants were reached through the online survey method. For the statistical
evaluation of the data provided by the questionnaires; SEM "Structural Equation Modeling",
factor analysis, t-test and analysis of variance (ANOVA) methods were utilized. When the
results of the study were evaluated; it was determined that the personal data security concern
had a statistically significant positive effect and the perceived trust towards the
advertisements had a statistically significant negative effect.on the advertisement avoidance

behavior of consumers exposed to mobile advertisements.

Keywords: Ad Avoidance, Personal Data Security, Perceived Trust, Mobile Ads,
Internet Ads
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BiRINCi BOLUM
GIRIS

1.1. Arastirmanin Problemi
Iletisim; olgusal olarak insanligin zorunlu ihtiyaclarindan birisidir. insanlik tarihinin

gelisimi, iletisim tarihinin de gelisimi ile paralel olarak ilerlemektedir.

Basit ses obekleri ile baslayan insanlar arasi iletisim; yontma tas devri ile ates ve
duman gibi ilk gorsel araglara kaymistir. M.O. 3000 yillarinda Misir’da hiyeroglifler ile
baslayan gorsellestirilmis yazi1 ise M.O. 1300’lerde Fenikelilerin kullandig1 ilk alfabe tiirleri
ile modern yazinsal érneklerin olusumuna zemin hazirlamistir. 11. yiizyilda matbaanin icadi
ve 15. yiizyilda yaygin kullanima baslamasi ile yazili iletisimin yiikselisi devam etmistir. 18.
yiizy1l sonu ve 19. yiizy1l baslarinda ilk kez es zamanli uzaktan iletisim cihazi olan telgraf
gelistirilerek iletisimi kokten degistirecek bir adim atilmistir. Bunu 19. yiizy1l sonlarinda
telefon ile insan sesinin uzak ve eszamanl iletimi, daha sonrasinda 20. yiizyil basinda
Limuere Kardeslerin ilk sinema makinesi ile goriintiiniin uzak aktarimi takip etmistir. Bu iki
calisma radyo ve televizyonun var olmasinin yolunu agmistir. 1950’lere dogru bilgisayarin
hayata dahil olmas1 ve 1970’lerde iiniversiteler arasi bilgi iletisimi temelinde ilk 6rnek
internet aginin var edilmesi modern iletisim diizenimizin temellerini olusturmustur.
Internetin 1990’lar sonrasi kisisel kullanima acik hale gelmesi ve 2000’lere dogru gelinirken
kisisel bilgisayar deneyiminin artmasi ile internet iletisim c¢agi biiyiik bir hiz kazanmugtir.
Yasadigimiz son 20 yil icerisinde bilgisayar sistemlerinde yasanan teknik gelismeler, daha
ucuz ve erigilebilir cihazlarin iiretilmesi, ekipmanlarin taginabilirlik kabiliyetlerinin artmast;
mobil cihazlarin hayatimizdaki etkinligini arttirmasina yol agmistir. Bu cihazlarla entegre
olarak biiyliyen sosyal medya olgusu da iletisimin modern kalibina nihai seklini vermistir

(Goneng, 2007: 94-101).

[letisimin tarihi ile paralel ilerleyen diger bir tarihi unsur da reklam ve reklamcilik
olarak goriilebilir. Sozlii iletisim doneminde ¢igirtkanlar araciligi ile yapilan pazarlama ve
tanitim faaliyetlerini Romalilarin gladyator savaslarini duyurmak icin boyadiklar1 duvarlar
izlemistir. Orta ¢ag donemindeki aligveris alanlarinda tellallarin duyurular da ilk donem
ornekler olarak gozlemlenmektedir. Matbaanin popiilaritesinin artmasi ile basili medyalar
izerine yerlestirilen cesitli {iriinlerin saticilarina erisim bilgilerinin yer aldigi boliimler ve

kayip ilanlar1 veya kanun kagaklarinin yakalanmasi amaciyla verilen ddiillerin duyurulmasi



gibi bilgilendirmeler ¢agdas reklamciligin ilk Ornekleri olarak 17. yiizyil civarinda
goriilmeye baslanmustir. 18. yiizyilda gazetelerin yayin hayatina baslamasi ile gazete
reklamcilig aktif kullanilir hale gelmistir. 20. yiizyila kadar kitap, dergi, gazete, afisler,
tabelalar gibi basili reklamcilik 6rnekleri geliserek reklamlarin ve reklamciligin olgunlasma
sirecini devam ettirmistir. Sesin uzak ve eszamanl iletiminin kesfinin dogurdugu radyo 20.
yiizy1l baglarinda reklamciligin yeni mecralarindan olmustur. 1950’lerde aktif olarak
televizyonun yasamin igerisinde yer almasi ile bir reklam mecras1 olarak televizyonda
hareketli goriintii ve sesin kullanilabildigi yeni bir donem baslamistir. 2000’ lerle birlikte ise
internet reklamcilifi sektor icerisinde kendine yer edinmeye baslamistir (Topsiimer ve
Elden, 2015: 17-20). Son 20 y1l igerisinde her ne kadar basili reklam, radyo ve televizyon
reklamciligr devam etse bile reklam paylari siirekli olarak internet reklamciligina dogru
kaymaya devam etmistir. Mobil reklamcilik ile kisiye 6zel ve kisiye 6zellestirilebilir reklam
imkanlarinin miimkiin olmasi, reklamcilig1 kiiresel Olgcekte yaygin ve bireysel Olcekte

ozellestirilebilir kilarak yeni bir boyuta tagimistir.

Internet ve mobil iletisim giiniimiiziin modern toplumu icin vazgecilemez bir unsur
olma oOzelligini her gecen giin arttirmaktadir. Sesli ve gorsel iletisim, sosyal iliskiler, is
yasamina dair aksiyonlar, mali hareketler, haber alma, saglik, aligveris, eglence, egitim gibi
yasama dair bir¢ok gereksinim i¢in insanlar internet ve mobil cihaz kullanimi egilimindedir.
Boylesine hayatin i¢inde yer edinmis olan bir mecra, geleneksel sekillerde tiiketicilere
ulagsmaya calisan isletmeler i¢in de cazip bir reklam ve tanitim aract olmustur. Bu durumun
dogal bir sonucu olarak da tiiketicilerin online medya {izerinden reklama maruziyet sikliklari

da giin gectikce artmaktadir.

Online medya iizerinden reklama maruz kalan tiiketicinin tepkisinin Ol¢iilmesi ve
bilinmesi reklam verenler ve pazar hedefi go6zetenlerin amacladiklart etkilere
ulasabilmesinde onemli bir unsurdur. Reklam izleyicisinin hangi gerekgelerle reklama karsi
tepki ile yaklastiginin ve bu tepkinin boyutlarinin bilinmesi reklam-tiiketici arasindaki

iletisimin ve etkinliginin degerlendirilmesi noktasinda kayda deger bir bilgi olacaktir.

Bu baglamda kullanicilarina her yerden smirsiz ve hizli erisim imkani taniyan mobil
cihazlar ve internetin sagladigi avantajlarin yaninda; maruz kalinan reklamlara karsi
kullanicilarin duydugu giiven ve kendi kisisel verilerinin giivenligine duyduklar1 endisenin

reklamdan kag¢inma davranislari iizerindeki etkileri arastirmanin temelini olusturmaktadir.



1.2. Arastirmanin Amaci

Calismanin genel anlamda amaci; giiniimiiz iletisim modelinin ve buna bagli olarak
reklamciligin en aktif sahasi olan mobil reklamlara kars: tiiketicilerin kaginma davranisi ve
bu kacinma davranisinin reklamlara kars: algilanan giiven ve kisisel veri giivenligi
endiselerinden etkilenme sekline iliskin bir varsayim iiretebilmektir. Bu amaca bagl olarak,
tilkketicilerin yaslar1 (kusaklar baglaminda), egitim diizeyleri, gelir dagilimi, cinsiyetleri,
medeni durumlar1 gibi demografik degiskenleri ve mobil cihazlarla gegirdikleri siirelerin
arasindaki farkliliklarin reklama karst davraniglarinda anlamli degiskenlikler iiretip

tiretmedigine iliskin yorum yapabilmektir.

1.3. Arastirmanm Onemi

Bu calisma ile tiiketicilerin reklama karst en sert tepkilerinden birisi olan
“Reklamdan Kaginma Davranisi” ve bu davranisa neden olabilecek sebeplerden bir kismi
arastirtlmaya c¢alisilmaktadir. Tezin amaglart dogrultusunda elde edilmesi ©Ongoriilen
bulgular, teorik (kuramsal) ve pragmatik (uygulamaya doniik) acidan farkli gruplar icin

Onem tasiyacaktir.

Teorik olarak reklamdan kacinma, reklama karsi algilanan giiven ve kullanicilarin
reklamlar ile girdikleri etkilesim nedeniyle olusan kisisel verilerinin giivenliklerinden
duyduklar endise gibi akademik arastirmalarda yer bulan ve tartisma konusu olmus
hususlarda literatiiriin zenginlestirilmesine katki saglanmasi ve daha Once yapilmis
arastirmalara giincel birer karsilastirma verisi sunulmas1 amag¢lanmistir. Bunun diginda bu
algi, endise ve davraniglarin birbirleri ile olan iliski diizeyinin saptanmasi hedeflenmistir. Bu
sekliyle analitik bir degerlendirme diizleminde literatiiriin zenginlestirilmesine katki
saglanmasi ve daha 6nce yapilmis aragtirmalara giincel birer karsilastirma verisi sunulmasi

planlanmaktadir.

Tezin uygulamaya doniik 6neminde; gelisen ve biiyliyen mobil reklam ekonomisi
icerisinde faaliyet goOsteren reklam ajansi, reklamveren ve piyasa arastirmacilarinin
kullanimina oOlciilebilir analitik veriler sunulmasi amaglanmistir. Reklam hazirlayici

paydaslarin, farkli demografik kaynaklara da baglh olarak tiiketicilerin reklamdan ne



diizeyde ve nicin kagindiklari, reklam faaliyetleri ve veri etiine karsi ne diizeyde endiseli

olduklar1 hususunda yon gosterici bilgiler sunarak, reklam ve pazarlama faaliyetleri ile

tutundurma faaliyetlerindeki stratejilerinin belirlenmesine katki saglamas1 ongoriilmektedir.

1.4. Arastirmanin Smirhliklar:

Bu calismaya iliskin simirliliklar su sekilde 6zetlenebilir:

Reklamdan kaginma davranisi irdelenirken gazete, radyo, TV gibi geleneksel
medya reklamlarina karsi olan davranis irdelenmemis, arastirmanin asil
konusu olan Mobil Reklamlardan Kaginma Davranisi iizerinden caligma
yapilmistir. Bu haliyle kaginma davranisi tiim reklam mecralarim

kapsamamaktadir.

Calismanin tamami, hem Orneklem grubunun mobil kullanict olmasi
gerekliligi hem de Covid-19 pandemi siirecinin de etkisi ile online anket ile
elde edilen verilerden olugmaktadir. Bu sebeple online erisim imkani
olmayan ve reklama maruz kalan tiiketicilerin davranig bi¢cimleri arastirma

icerisine dahil edilmemistir.

Calismanin arastirma evreni mobil internet kullanicilar olarak belirlenmis
olmasina ragmen biitiin evrenin arasgtirmaya dahil edilmesi ekonomik
imkanlar ve zaman yoOnetimi acgisindan miimkiin goriillmemektedir. Bu

nedenle 6rneklem biiyiikliigii 421 kisi olarak belirlenmistir.

1.5. Tanimlar

Kisisel Veri: Tiiketicinin gercek yahut dijital kimligini iceren veya gercek bir kisi

olarak kendisine erisilebilirligi saglayan her tiirlii veri.

Mobil Cihaz: Kolay taginabilir 6zellikte ve klavye veya fiziksel fare gibi giris

birimlerinin yaninda dokunmatik ekran ile kontrol edilebilen, genellikle internet erisimi olan

cihazlar. Arastirma 6zelinde Or; Akilli telefon, Tablet/Ipad, Tablet Bilgisayar vb.



Mobil Internet Kullamicis1 Tiiketici: Mobil cihazlar ile internet erisim saglayan

potansiyel iiriin satin alma davranis1 gosterebilecek gergek kisiler.

Mobil Reklam: Mobil cihazlar iizerinden tiiketicinin karsilastig1 reklamlar. Or;

Banner, Pop-up, video reklam, advergame, icerik reklamlari, iiriin yerlestirme vb.

Reklama Kars1 Algilanan Giiven: Tiiketicilerin reklamin kendisine, reklamin

sunulma sekline ve reklam iiretenlere karsi algiladigi giiven diizeyi.

Reklamdan Kac¢inma: Tiiketicilerin reklama olan maruziyetlerini azaltma veya

ortadan kaldirma davranisi.



IKiNCi BOLUM
LITERATUR CALISMASI VE KURAMSAL CERCEVE

2.1. Reklam ve Reklamin Dijital Reklama Doniisiimii

Aragtirma Ozelinde literatiir arastirmasi yapilirken, reklam kavrami ve reklamin
geleneksel cagdan dijital doneme dogru yasadigi degisim ve bu degisimin reklamin kendisi

ve etki alan1 lizerinde yarattig1 degisimler 6ncelikli olarak ele alinmistir.

2.1.1. Reklam Kavrami

Reklam; Latince “cagirmak” anlaminda olan “clamere” fiilinden tiiretilmis olan
Fransizca “réclame” kelimesi ile Tiirk¢e’ye aktarilmistir (Babacan, 2015: 21). “Advertising”
olarak Ingilizce’de kullamlan karsiligi ise “birinin fikrini degistirmek, dikkatini cekmek”
anlaminm1 tasiyan ve yine ayni sekilde Latince kokenli olan “adeverto” kelimesinden

tiretilmistir (Miiftiioglu, 2019: 11).

Reklamin etimolojisi tizerinden yola ¢ikildiginda dikkat gekme, bir ¢agri unsuru olma
ve bunun sonucunda fikir degistirme ve yonlendirme c¢abasimi icerdigi sdylenebilir. Bu
haliyle 6zel bir iletisim formu olarak goriilebilecek reklamin iletimi icin bir yontem, mecra

yahut medyaya ihtiyaci vardir.

Iletisim modeli, organizasyonel yap1 ve mecray1 da icerecek sekilde bir bakis olarak,
Amerikan Pazarlama Birligi’ne gore reklam; “belirli bir hedef pazar1 olusturan bireyleri ya
da izleyicileri; iiriinlere, hizmetlere, organizasyonlara veya diisiincelere dair bilgilendirmek
ve ikna etmek amaciyla; firmalarin, kar amaci giitmeyen organizasyonlarin, kamu
kurumlariin ve bireylerin mesajlarin1 ve duyurularini, kitle iletisim araclarina, yer veya

zaman satin alarak yerlestirmesidir” (Babacan, 2015: 11).

Reklam; insanlarin Onerilen davranis bicimlerini kendiliginden benimsemelerini
saglamak amaciyla desteklenmesi ve cogu kez de yinelenen iletilerin kitle iletisim
araclarindan satin alinan siire ya da yer araciligiyla sunulmasi etkinligi olarak da
tanimlanabilir (Giliz, 2002: 289). Bu tanima bakildiginda reklamin iletisim olgusunu Kkitle
iletisim araglari, genis tiiketici gruplarina ulastirmasi, tekrarlanan iletiler icermesi, iletisim

araglarindan yine yer ve zaman satin alarak yapmasi on plana ¢ikmaktadir.



Kurtulug (1981: 27) tarafindan yapilmis olan bir diger tanimda ise reklam;
“tiiketicileri bir mal veya markanin varlig1r konusunda uyarmak ve mala veya markaya,
hizmet veya kurulusa dogru egilim yaratmak amaciyla gdze veya kulaga hitap eden
mesajlarin  hazirlanmasi, bu mesajlarin  yayilmasidir”. Bu tanim degerlendirildiginde
reklamin tiiketicinin mal veya hizmete yonelik yonlendirilmesi siireci barindirmasinin
yaninda goze ve kulaga hitap etmesine dikkat ¢ekilmistir. Bu goze ve kulaga hitap etme
durumu reklamin literal anlamda gérme ve isitme duyusuna hitap etmesinin 6tesinde tiiketici
tarafinda duygusal bir gorsel ve isitsel tatmin yasatmasi fikrini de akla getirmektedir. Bu
haliyle reklamin tiiketici iizerinde psikolojik etkisi ve buna karsilik olusabilecek duygusal

reaksiyonlarinin var olabilecegi diisiiniilebilir.

Yaylact (1999: 4) ise reklami; “bir isletmenin iiriin ve hizmetleri hakkinda, hedef
kitleleri satin alma eylemine yoneltmek ve isletme imajimt bu Kkitleler {izerinde
olusturabilmek icin medyada yer ve zaman satin alma yoluyla gerceklestirdigi enformasyon
ve ikna etme faaliyetidir” seklinde tamimlamaktadir. Bu bakis acis1 ise reklamu, iletisim ve
ikna etme davranisi igerirken bir yandan da kurumsal imaj insa etme ve bu imaji kitleler

tizerinde kalic1 kilabilme kabiliyeti tizerinden degerlendirmistir.

Reklama ait farkli bakis acilar ile yapilmis yukaridaki taminlar arasinda bir takim
ortak ozellikler saptanabilir. Reklamin 6zelliklerini Topsiimer ve Elden (2015: 16) su sekilde

siralamuastir.
* Reklam, pazarlama iletisimi elemanlarindan birisidir.
* Reklam, kitle iletisim araci olarak kullanilmaktadir.
* Reklam, iicret karsilig1 yapilan bir faaliyettir.
* Reklam faaliyetini yiiriiten taraf (kisi, kurulus) bellidir.
* Reklam tiiketicinin bilgilendirilmesi ve ikna edilmesi i¢in ¢aba sarf eder.

e Reklamin mesaj1 {iriin, hizmet, sorun ¢dziimii, vaat ve ddiillere iligkin bilgi

igerir.

» Isletmenin pazarlama hedeflerine ulagsmak icin pazarlama stratejileri
dogrultusunda diger pazarlama ve iletisim yapilariyla birlikte koordinasyon

icerisinde ¢alisir.



Reklam f{iretici ve tiiketici arasindaki bir iletisim unsuru olarak birbirlerine olan
mesafeyi ortadan kaldirarak dogrusal bir baglanti kurar. Bu arabulucu iletisim modeli,
kitleleri yonlendirebilecek ve manipiile edebilecek bir etkiye acik hale getirir. Bu sekliyle
reklamin; tiiketicilerin gonderici tarafindan belirlenen bir yasam tarzi dogrultusunda satin
alma davranisi gerceklestirmesi yoniindeki islevi ortaya ¢ikmaktadir. Reklamin hem mevcut
tilkketiciler hem de bugiinkii ve gelecekteki nesiller iizerindeki kiiltiirel ve toplumsal yasam

baglamindaki etkilerinin de olacag: diisiiniilmektedir (Miiftiioglu, 2019: 16).

Reklami her ne kadar iiriin, hizmet yahut bir organizasyonun tiiketici ile olan iletisim
modeli {izerinden tanimlasak da modernizm sonrasi dénem igerisinde artmakla birlikte her
donemde bircok elestirel tartismanin da kaynagi olmustur. Reklama kars1 yapilan elestiriler
hakim endiistriyel yapinin kontroliinde olmasi, mesajin ideolojik yapisi, Kkiiltiirel
empoze/emperyalizm, tiiketim toplumu elestirisi, kapitalizm somiiriisii veya bireyin nihai
olarak erisilemez bir sanal iitopyaya saplant1 iiretmesi nedeniyle mutsuzluk {ireticisi olarak
gormeleri gibi nedenlere temellendirilmektedir. Frankfurt Okulu temelinde 1940’lardan
2000’lerin basina kadar Adorno, Horkheimer ve ardillari; sahte yenilik, secim yapabilme
Ozgiirliigii sanris1 ve gercek dist bolluk algisi iireten reklamlari, kapitalizm siirecinin

kaldiraci olarak konumlandirarak bu acidan elestirilerini siirdiirmiiglerdir.

1990’1larda fikir hareketleri ve siddet eylemlerinin i¢ ice girdigi sansasyonel
“Unabomber Vakasi”nin manifestosu icerisinde reklam kavrami da kendine yer bulmustur.
Kazcynski tarafindan; reklam ve pazarlama tekniklerini, bir¢ok insana ikinci kusak
ebeveynlerinin (biiyilkbaba ve biiylikanne) hayal bile etmedikleri ve asla istemedikleri
‘sey’lere ihtiya¢ duyduklarinm diisiindiirmek i¢in iiretilmis aygitlar olarak tanimlanmaktadir.
Cagdas insanin giic ve bireysel basarim siireclerinde yasayacagi tatmine ulagsmayi
reklamcilik endiistrisi ve pazarlama ile yaratilan yapay gereksinimlerin pesinden kosma ile

elde etmekte oldugundan s6z etmektedir (Kazcynski, 1996: 18).

Reklama kars1 bizzat reklam sektoriiniin i¢erisinden de bircok elestiri yonelmistir. Bu
elestiriler kimi zaman bigimsel olsa da kimi zaman da 6ze ve reklamin yapisal tavrina iliskin
soylemler icermektedir. Urettigi reklam kampanyalarinin felsefe, sosyoloji ve siyaset bilimi
alanlarinda arastirmalara konu oldugu Italyan reklamci Oliviero Toscani’nin “Reklam Bize
Siritan Bir Lestir” kitabinin giris boliimiindeki satirlar giiniimiizde gecerliligini halen

koruyan elestirilerden birisi olarak goriilmektedir.



“Yasasin! Alemlerin en giizeline buyurunuz: Yeryiizii cennetine... Gokyiiziiniin
her zaman masmavi oldugu bu biiyiilii tilkede, hicbir cevre kirliligi, yapraklarin parlak
vesilini zedelemez. ... Bombos yollarda, giinesten esmerlesmis uzun bacakli geng
kadinlar otomatik ytkamadan yeni ¢ciknus parlak kirmizi spor arabalart siirerler. ... ve
sessizce paha bicilmez esyalarla dosenmis kocaman dairelere veya zengin yazlik

kosklerine dogru siiziiliirler.

Orada keyfi yerinde baba ve anne, neseyle calinan kemanlar: dinleyerek cicek
tarlalarinin arasinda beklemektedir. ... Karmnda tek bir catlak, viicudun da tek bir
gram yag fazlast olmayan 20 yasindaki anneleri ... Lokanta biiyiikliigiinde bir mutfakta
dans ederek yerleri silmektedir. Mucizeler yaratan bir toz sayesinde dag gibi yigilmug
pis, igreng camasirlari diizenle istiflenmis yepyeni giysilere doniistiiriiverir. Mucizeye

bakin! Inatct bir sarki siiriip gitmekte: “iste mutluluk burada!”

Bu diislere yarasir diinyayt tamidiniz herhalde, bizi neredeyse otuz yildan bu
yana, ¢ocuklastirmakta olan, yapmactk ve aptal reklam diinyasidir bu.” (Toscani, 1996:

11-13)

Yapilan okumalarda reklama; salt bir iletisim siireci, pazarlamanin bilesenlerinden
birisi, tiiketici ve iriin arasindaki koprii, kapitalizmin bir aygiti veya tiiketim toplumu
elestirisi gibi birbirinden farkli olan hangi a¢1 ile bakacak olursak olalim; reklamin mecra ve
medya iizerinden tiiketici ile etkilesiminin var olmasi i¢in karsilasma ve maruz kalma
durumunun gerceklesmesi gerekmektedir. Bu etkilesim seklinin ve maruz kalmanin
niteliginin reklamin farkl tarihsel donemlerde gecirdigi doniisiimlere bagli olarak zaman
icerisinde degiskenlik gosterdigi soylenebilir. Geleneksel donemden dijital doneme dogru
gelindik¢e reklamin ve toplumun reklama karsi pozisyonunun irdelenmesi, giincel mobil
reklamcilig1 ve mobil reklamciliga karsi tiiketici davranisini tanimlayabilme noktasinda

anlamli olacaktir.

2.1.2. Geleneksel Cagdan Dijital Caga Reklamin Doniisiimii

Geleneksellik siklikla kendinden sonra gelen modern toplum yapisi iizerinden
tanimlanmaktadir. Geleneksel toplumlar, degisimi reddeden ve kendinden Onceki
kusaklardan devraldigi gelenegin aktarildigi degerler iizerinden varligini siirdiiren yapilar

olarak kabul edilirken; modern toplumlar ise bu tanimin bir nevi zitti olacak sekilde



rasyonellik, bireyselcilik, degisim, ilerleme ve sekiilerlik gibi kavramlar iizerinden
tanimlanmaktadir (H. Yilmaz, 2005: 40). Gelenekseli anlamlandirmak icin diger bir taraftan
bakacak olursak; modernizm de ‘eski’den bagini koparmak i¢in olusturulacak ‘yeni’ icin

acilmis yola yapilmis bir atiftir (Jameson, 2011: 9-11).

Modernizm toplumsal hayat icerisinde sosyolojik ve iktisadi olarak degisimi ifade
etmek amaciyla da sikca kullanilmistir. Bu tanim ¢ercevesinde, endiistrilesme, kapitalist
piyasa, bilimsel gelisim ve teknolojik yenilikler, kentlesme gibi alanlardan s6z edebilmek
icin modernizme ihtiya¢ duyulmustur (Featherstone, 1996: 26). Modernizm; toplumlarin 17.
yiizyila kadar tarihsel birikim icerisinde olusturdugu bircok degeri Ronesans, Reform,
Fransiz lIhtilali ve Sanayi Devrimi gibi siirecler ile yeniden yorumlayarak 6nemli
degisikliklere yol agmistir (Hollinger, 2005: 10). Gelenekselden moderne, modern sonrasi
post-modern ve dijital ¢aga ilerlerken, iletisim sekillerinin, toplumsal yapilarin, yonetsel
hiyerarsinin, iktisadi yaklasimlarin, calisma ve tiikketim aliskanliklarinin da insanlik tarihinin

bu yolculugunda cesitli doniisiimler gegirdigi sdylenebilir.

Takas yolu ile insanlar arasinda ilk ticari eylemlerin baglamasi ile reklam anlayis1 ve
faaliyetlerinin dogusu ayni tarihsel doneme isaret etmektedir. Antik Misir’da bulunan
papiriislerde kagak bir esirin bulunmasina karsilik verilecek olan o6diilii gosteren kayaitlar,
yine esirlerin 6zellik ve fiyatlarim1 iceren duvar resimleri, roma sehirlerindeki gladyator
yarigsmalari, sirkler, meydanlarda satilan iiriinleri temsil eden taslar {izerindeki isaretlemeleri

ilk reklam 6rnekleri olarak gorebiliriz (Unsal, 1984).

Antik Misir ve Roma déneminde sozii edilen bu 6rnekler klasik anlamda reklamdan
ziyade ilkel ilanlar olarak nitelendirilebilirler. Hatta bundan daha Once Eski Roma
donemindeki gezici sokak saticilari, Pazar yerlerindeki diikkan sahipleri ve agik alanlarda
mallarinin satisin1 yaparken miisteri bulmak iizere ¢igirtkanlik yapanlar yine ayni ilkel
reklam kavrami igerisinde degerlendirilebilir. Orta caga gelindiginde toplumsal yapi,
ekonomik faaliyetlerindeki gelismeler ve loncalarin kalite kontrol ve denetim faaliyetleri
yiiriitmeleri ‘markalama’ olgusunu ortaya c¢ikarmistir. Boylece iiretilmis {iriinler iizerine
yapilan markalama ile tiriinler, markalama yapilmamuis iiriine gore daha iyi fiyata ve daha
fazla satis yapma sansina sahip olmaya baslamistir. Uretimde kullanilan tezgahlarin artisi ile
iriin miktarinin fazlalagmasi, ulagim araglarinin ¢esitlenmesi ile lojistik imkanlarin artmast,
yeni acilan pazarlara erisim imkanlarinin ¢esitlenmesi reklam ve reklamciligin gelismesinde

onemli etkenler olmuslardir (Topsiimer ve Elden, 2015: 17).
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Her ne kadar 11. yiizyilda icat edilmis olsa da 15. yiizyillda matbaanin Avrupa’da
kullanima baglamasi reklam ve reklamcilik acisindan 6nemli doniim noktalarindandir. 1480
yilinda Londra’da kilise kapilarina asilan ve William Caxton tarafindan rahipler i¢in
hazirlanmis olan “The Pyes Of Salisbury Use” isimli kitabin ilan1 ve 1525 te Almanya’da
bir ila¢ tanitimimi igeren ilk gazete reklaminin basilmasi; reklamciligin Almanya, Ingiltere
basta olmak iizere tiim Avrupa’da sektorlesme yolundaki ilk adimlarindan olmustur (Aslaner

ve Aydin Aslaner, 2020: 19-20).

[letisimin insandan insana olan seklinin yaninda yeni bir medya araci olarak basili
materyal ile insan iletisiminin eklenmesi, iletisim hizinm1 ve erisilebilir kitleyi biiyiik bir hizla
arttirmistir. Sanayilesme hareketlerine kadar gecen siirede matbaa kullaniminin artisi ile
birlikte el ilanlari, tek ve ¢ok sayfali gazeteler, dergiler vb. enstriimanlarin her gecen giin
artmas1 yeni bir iletisim modeli gelismesine ve reklamin etki alam ile giiciinii arttirmasina

neden oldugu soylenebilir.

19. yiizyilin son ceyregindeki sanayilesme hareketinin ivme kazanmasi reklam
calismalarinin da gelisimine imkan tanimistir. 1920’lere kadar goriilen reklam 6rneklerinin
teknik ve uygulama stratejileri agisindan ¢ok etkili olmadiklar1 sdylenebilir. Bunun nedeni
profesyonel ve detayli hazirlanmasina imkan verecek sektorel bir olusumun heniiz
yerlesmemis olmasiydi. 1920’ler sonrasinda ise satis planlamalar1 ve pazarlama ¢alismalari
gibi unsurlarin da gelisimiyle reklamcilik biiyiik bir hizla geliserek imalat kadar énem
kazanmaya baslamistir. Yeni bir iletisim tiirii olarak radyonun reklam mecras1 olarak
kullanimu ile sloganlarin olugmasi ve reklam unsurlari icerisinde yer bulmasi yine bu doneme
rastlamaktadir. Yeni biiyiiyen bir sektor olan reklam; 1930’larda biiyiik buhran ve Avrupa’y1
sarsan ekonomik zorluklardan oldukca etkilenmis ve belki de tarihsel siiregcteki en zor
donemini gecirmistir. Bu zorluklar, tiiketicinin satin alma davramislari, markalara olan
egilimi, radyo kanallarinin izlenme sikli1 ve izlenme saatleri, satiglarin hangi donemlerde
yiikselip diistiigii gibi saha aragtirmalar1 yapan sirketlerin dogusuna zemin hazirlamistir. Bu
zor donemin iizerine yasanan II. Diinya Savasi sonrasinda ise reklam ve reklamcilik asil
biiyiik cikisina baglamistir. Televizyonun isitsel iletisime bir de gorsel iletisimi eklemesi
sonucunda devrimsel bir arac olarak popiilerlesmesi, reklam mecrasi i¢cin onemli bir hizmet
alan1 haline gelmesine ve sektoriin dev adimlarla biiyiimesine neden olmustur (Topsiimer ve

Elden, 2015: 19-20).
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Akgiin Akar (2020: 19-20)’1n detaylarini 6zetledigi ve Leiss, Kline, Jhally tarafindan

ayrimlanan reklamin modernizm donemindeki dort asamasinin gelisimi kisaca su sekilde

yapilabilir.

1890 ile 1925 yillar1 arasi, Uriin Odakh Yaklasim: Kullanicilarin rasyonel
beklentiler icerisinde oldugu ve diirline iliskin ikna edici, bilgilendirici
bicimlere yoneldigi bir donemdir. Basili medyanin ticarilesmesi ile
reklamciligin iiriin odakli oldugu ve iiriiniin niteligine yonelik tartigsmalarin
onceleri dergiler daha sonralar1 ise gazeteler araciligiyla resim ve
illiistrasyonlar kullanilarak aktariminin etkili oldugu bir donemdir. Reklam
ajanslar1 mecradan yer satma fonksiyonunun yaninda gesitli markalar i¢in
tasarimlar yahut gorseller hazirlama ve metin yazma faaliyetlerine

baslamiglardir.

1925 ile 1945 yillar1 arasi, Uriin Sembolleri: reklam hazirlayan ajanslarin
profesyonel hale gelmesi ve medya unsurlarindaki gelismeler reklamcilik
uygulamalarim1 iyilestirmistir. Fotograf ve sanattaki gelismeler basili
reklamciligi da yenilemeye dogru itmistir. Radyonun yeni bir mecra olarak
ortaya ¢ikisi ile cogunlugu diyaloglar halinde olan ve donemin taninmig
isimlerinin yer aldig1 sponsorlu iceriklerin de iretildigi yeni bir doneme
girilmistir. Bu gelismelerle birlikte iiriin ve kullanici diizeyinden cikilarak
rasyonel olmayan ve sembolizmin etkiledigi icerikler iiretilmeye

baglanmustir.

1945 ile 1965 yilann arasi, Kisisellestirme: Reklam ajanslar
profesyonellesmeye devam etmis, miisteriye iliskin gecerli bilgiye sahip
olmanin reklamin etkinliginde dnemli bir unsur oldugunu kesfetmislerdir. Bu
sebeple yeni aragtirma metot ve yontemleri gelistirerek tiiketicinin davranis
ve satin alma dinamiklerini arastirmaya baglamiglardir. Psikolojik
arastirmalarin reklamciligin alanina dahil olmasi bu doneme rastlamaktadir.
Basili medya ve radyodan elde ettikleri tecriibeyi yeni ve devrimsel medya
olan televizyona aktarmislardir. Televizyon reklam gelirlerinin biiyiik bir
kismini olusturmaktadir. Televizyon reklamlarn ile; kisisellestirme, imgesel

anlatim ve dikkat Oriintiilerini anlatimin merkezine almislardir.
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e 1965 ile 1985 yillar1 arasi, Pazar Segmentasyonu: Bu donemde reklam,
pazarlama karmasi icerisinde tiiketimi yoneten etmenlerin en onemlisi olarak
goriilmeye baslamistir. Yapilan tiiketici arastirmalarinin yasam tarzi ve
tutumlar, medya kullanim sistematikleri, tiiketim aligkanliklar1 iizerine
genislemesi ve bu arastirmalarin detayl istatistikler ile desteklenmesi ile
hedef odakli ve boliimlenmis pazar ¢alismalar1 hiz kazanmistir. Reklam

sektorii coklu medya uygulamalarinda hakimiyetini arttirmistir.

Marx, Weber ve takipcileri tarafindan orta ¢cag toplumsal yapilarin1 yahut feodalizmi
izleyen tarihsel bir siire¢ olarak ifade edilen modern donem; devaminda 1960’lar sonrasi
yeni bir tartismanin kapilarin1 aralamaya baslamistir. Giiniin getirdigi yiiksek teknoloji ile
iliskili medya ve iletisim seklinin toplumda bir doniisiim ve degisimi tetikledigi ve bunun
yeni bir tarihsel-kiiltiirel formasyon iireterek “postmodern” toplumu olusturdugu ©ne
stiriilmektedir. Medya, enformasyon, bilgisayar vb. teknolojik gelismelerin toplumsal
doniisiim lizerinde yarattig1 etkiyi Baudrillard ve Lyotard gibi diisiiniirler bilgi, iletisim ve
teknolojik doniistimlerin etkileri baglamindan yorumlarken; Neo-Marksist diisiiniirlerden
olan Jameson ve Harvey gibi isimler ise sermayenin global diizeyde homojen hareket
yetenegi kazanarak etki kabiliyetini arttirmasi ile kapitalizmin bir {ist asamaya gelismesi
baglamindan degerlendirmektedirler (Best ve Kellner, 2011: 16). Modernist diisiince
donemindeki sasmaz rasyonalite ve gerceklik algisi; postmodern donem ile tek bir
gercekliktense alternatif gercekliklerin de miimkiin olabilecegi hatta her bireyin kendi
gercekliginin miimkiinliigii ile sonsuz fonksiyonda gerceklik elde edilebilecegi felsefesini de
dogurmustur. Bu felsefi, ekonomik, enformatik degisimlerin bir sonucu olarak reklam;
iceriginin hazirlanma bicimi, sunulan mecra ve mecranin kullanim bi¢imi gibi konularda

degisime yonlenmistir.

Postmodern doénem ile ilgili olarak yine Jameson ‘“Postmodernizm ya da Geg
Kapitalizmin Kiiltirel Mantig1” eserinde (Horkheimer ve Adorno’nun goriislerini
degerlendirirken) radyo c¢aginda kiiltiir endiistrisinin yapisinda piyasa ve medya iliski
mekanizmasini; medyanin bir piyasaya benzemesinden ¢ok, piyasanin kendi kavramina olan
benzerliginin yavas¢a bozulmasi iizerinden tanimlamistir. Jameson bir yandan da;
tilketicinin iirtin simiflandirmasi ve icerigi yoniinden higbir tercih imkani bulamamasina
ragmen; tiiketici tercihlerinin “6zgiir se¢cim” mottosu iizerinden medya ile yonlendirildigi bir

anlatiya dikkat ¢ekmektedir. Fiziksel olan piyasa dinamiklerinin postmodern yontemler
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kullanilarak giderek siliklesmesi, iiriiniin kendi 6ziiniin marka logosu ve imajiyla 6zdes
kilinmasi ile kavram ve nesne arasindaki modern donem ayrimlarinin ortadan kalktigi
simbiyoz bir yap1 olusturmaya baslamistir (Jameson, 2011: 375-377). Medya akisinin ve
imajinin bizzat liriiniin kendisi ile olusturulmaya baslandigi bu donem, haberler, makaleler,
dergi ekleri gibi ticari iiriin olusturan yapilardan ayrismaktadir. Tiiketici; tv ve radyo donemi
icerisinde anlatilan konu ile reklam kusaginin birbirinden ayrimini yapmakta eskisine gore
daha da zorlanmakta, anlatic1 sekansi ile reklam sekansi arasindaki gegis konusunda bile acik

ve net bir ayrim yapamadan reklama maruz kalmaktadir.

Bir¢ok alanda i¢ ice gecmislik ve modern donemin rasyonel ayrimlarindan kopus
algisinin varhig Baudrillard tarafindan da ©zne, iiretim, ideoloji, politika, tarih vb
gostergelerde gercekligin kalmadig1 yoniinde yorumlanarak ¢agdaslarinin “postmodernizm”
kuraminin tizerine “simiilasyon” kavramini eklemesine yol agmistir. Baudrillard’a gore; “Bir
koken ya da bir gergeklikten yoksun, gercegin modeller aracilifiyla tiiretilmesine
hipergerceklik yani simiilasyon denilmektedir”’. Baudrillard simiilasyon ile gercekligin
birbirinden ayrilamaz bi¢imde karistig1 ve bu durumun bir hipergergeklik halini aldigin1 6ne
stirmektedir. BoOylece arttk modernizm donemindeki rasyonaliteden soz edebilmenin
miimkiin olmadigin1 ve bilinen manada “anlam”mn ortadan kalktigin1 savunmaktadir.
Toplumlarin takip ettikleri ana hat olan anlamin yok olmasinin ise “gercek’ olana ait yasam
alani ve zeminin ortadan kalkmasina neden oldugunu diisiinmektedir. Baudrillard’a gére tim
bu gercek/simiilasyon arasindaki gecis ve bulaniklik algisi; “gercek’in manipiile edilmesi ve

yeniden iiretilmesine imkan tanimaktadir (Baudrillard, 2011: 13-14).

Baudrillard’in postmodernizmin derin felsefi bakigsinin ve anlam ile gerceklik algisi
tizerinden yaptig1 tartismanin yaninda, King’e gore de postmodernizm; kapitalizmin 20. yy.
sonu ve 21. yy. baslarindaki gelisimi ile yakindan ilintilidir. Kiiresellesme, parcalanmis
otorite, metalasan bilgi varligi, tikketim yapisindaki degisim gibi toplumlarin yasam tarzlarini
sekillendiren degisimler postmodern donemin baglica 6zelliklerini olusturmustur (King,

2005: 519).

Postmodern donemin kapitalizm siireci ile olan iliskisini anlamlandiran bir diger ana
unsurun da kiiresellesme oldugu sdylenebilir. 1970’ler sonrasi yiikselen kiiresellesme
sOylemleri tiim diinyada kendine yer bulmustur. Ford sonrasi iiretim anlayisi ile 20. yiizyil
icerisinde ¢ok yiiksek miktarlarda iiretim yapilabilme imkaninin beraberinde getirdigi asir

titketim anlayisi, kiiresellesmenin de etkisi ile sinir 6tesi ve denizasiri ticaretin Oniinii biiyiik
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bir hizla agcmistir (Yiiksel, 2004: 162). Boylece birbirinden farkli cografyalara sahip iiriin
ve markalarin global dolagimlarinin 6nii ag¢ilmast s6z konusu olmustur. Bu durum farkl

kiiltiirlerdeki tiiketici ve iireticilerin etkilesimine imkan tanimustir.

Postmodern donem; kapitalizmin gelisiminin de etkisi ile toplumun refah diizeyini
arttirmasi, iriinlerde cesitlilik ve bolluk saglamasi, yeni iiriinlerin dogusuna imkan
saglamasi, tiikketime bagli olarak yeni yasam tarzlar1 sunmasi olanaklari ile olumlu olarak
yorumlandigi gibi; daha gelenekselci goriis sahiplerince de tiikketimin bir basari dl¢iitii olarak
kabullenilmesi, yiikseltilen hedonizm odaklilik, farkli toplumlarin hizli ve yogun kiiltiirel
iletisiminin bir sonucu olarak toplumsal denetim mekanizmalarinin zayiflamasi gibi

yaklasimlar ile elestirilmektedir (Best ve Kellner, 2011).

Modern dénem insaninin zamanimni yogun bi¢imde iiretim ic¢in harcadigl
bilinmektedir. Postmodern donemde bolluk, refah ve tiikketim ile ortaya ¢ikan “bos zaman”
kavrami ve bu bos zamanin ne ile ve nasil dolduruldugu, “bos zaman” icerisinde
tilkketici/talep, {iretici/arz pozisyonlarinin ne sekilde konumlanacagi tartismalardan bir
digeridir. Bu tartigsmalar icerisinde Horkheimer’in tiiketim i¢in zaman harcayan insanlar ile
ilgili olarak ‘“calisan insanlar1 yoneten mekanizmalar, bos zamanlarinda onlar1 yoneten
mekanizmalarin aynisidir” yaklasimi dikkat cekicidir (Jay, 2014: 338-339). Toplumsal statii
ve konumlar bu “bos zaman’in nasil degerlendirildigi ile anlam kazanmaktadir. Ritzer
biiyiili tiiketim alanlart ve tematik aligveris merkezleri gibi yapilarin insanlarin bos
zamanlarini salt tiiketim ile gecirmeleri icin tasarlandig1 goriisiindedir. Ritzer postmedern
donemdeki tiiketiciyi ii¢ farkli bakis acisi ile incelemektedir. Ilk olarak, tiiketim icin
iretilmis olan bu muhtesem katedralvari yapilar, miisterileri icin bir ¢ekim, somiirme ve
denetim alani olarak tasarlanmislardir. Ikincisi; tiikketicinin aslinda tiiketmek icin ¢cok hevesli
oldugu ve iireticiler tarafindan denetlenme ve somiiriilmeye maruz kalmaktan 6te; yapabilme
imkanlar1 olsa daha da fazla tiiketmek icin caba sarf edecekleridir. Uciincii bir bakis da;
postmodern yaklasimin aslinda tiiketici diisiince ve eylemlerine degil de tiiketim ortaminin

kendisine yogunlastig1 yoniindedir (Ritzer, 2000: 103,104,250).

Hedonik tiiketime yonelme ve teknolojik enstriimanlarin artisi, basim tekniklerindeki
gelisim, iletisim araglarinin cesitlenmesi, video c¢ekim tekniklerindeki degisimler ile
postmodern donem; reklamin duygu ve anlama yonelik aktarimini gorsel dgeler iizerinden
yapmaya basladig1 bir donem olarak goriilebilir. Postman, Bernard Shaw’in 1s1ltili cadde

tizeri neon reklamlari icin “okuyamasaniz bile giizel olmali” goriisiinii aktarirken,
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reklamlarin cesitli tematik yaklasimlarla ve birbirinden farkli goriintii 68eleriyle bir haz
odagi1 olarak, insanlar1 duygusal tatmine gotiiren bir arag olarak gormektedir (Postman, 2012:
101). insanin bu duygusal tatminindeki anahtar fikir ise “eglence kiiltiirii” olarak goriilebilir.
Postmodernizm déneminde iiretim fazlasi olusan bos zaman algisinin i¢inin eglence kiiltiirii
ile dolduruldugu genel olarak soylenebilir. Eglence kiiltiiriine bagli olarak; hazzi olusturan
simge, gosterge ve imajlarin birer eglence amacl tiiketime doniismesinden soz edilebilir
(Featherstone, 1996: 161-163). Dolayist1 ile tematik aligveris alanlar1 gibi uyarlanmais fiziksel
cevreler, reklamlarda yer alan haz algisin1 yogunlastirma cabasi ve tiiketici arzusunu hemen

ortaya ¢cikarmak iizerine kurulu promotif yaklasimlar olarak one ¢ikmaya baslamistir.

Postmodern donem reklam anlayisinda bir diger farklilik da sanatin reklamlar ile i¢
ice kullanilmasidir. Bu donemde farklilagan sanat anlayisi kendisini reklam tasarimi alaninda
da gostermistir. Modern donemde daha seckin bir meta olan sanat, postmodernizm ile daha
giindelik, herkesin erisimine acik ve popiiler kiiltiiriin icinde yer alabilir hale gelmistir. Bu
durum {iretilen sanat eserlerindeki yiizeysellik ve tekrara diisme gibi noktalarda bir¢ok
elestiriyi de beraberinde getirmistir. Hatta Baudrillard postmodern donemi, sanat eserlerinin
Oonem kriterinin iiniine ve reklam kabiliyetine gore degerlendirildigi bir donem oldugunu
ifade etmektedir. Reklam tasariminda kavramsal sanat ve Pop-art gibi akimlarin goriildiigii
bu donemde hem reklamin sanat eserlerinin pozisyonlanmasinda etkili oldugu hem de

sanatin reklam olusumunda etkin rol aldig1 soylenebilir (Akgiin Akar, 2020: 33).

Postmodern donemde cesitlenen medya enstriimanlari ve bunlara bagl olarak
degisim gosteren reklam tasarimlar tiiketicileri her giin biraz daha kendine ¢ekme ¢abasi
icerisine girmistir. Bu durum “gercekiistii (yeniden iiretilmis gerceklik)” reklam tasarimlari
ve gercekiistii gosteriler ile toplumsal degerlerin temellerini yeniden bi¢imlendirerek
tilkketicilerin yeni donem yasam tarzlarina adaptasyonunu saglamakta olan bir medya
fenomeninin olusmasini saglamistir (Best ve Kellner, 2011: 31). Bu gercekiistii reklamlar
tiikketici bireyin hedonik yanini1 hedef almaktadir. Bireylerin gercek olmaktan uzak hayallere
sanki birer gerceklikmiscesine inanmalarimi saglar ve bu durum da dogru oldugu hissine

kapildiklar1 bir yeni gergeklik alani olusturur.

Yakin ge¢miste illiizyon (kurmaca-sanal) evren kavrami; teknolojinin ilerlemesi,
kisisel bilgisayarlar, internet, sosyal medya aglari, sanal gerceklik kurgular1 vb ile hayatin

her bir noktasinda farkli bi¢cimlerde kendini gostermeye baslamistir. Bu degisimlerin yeni
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dijital bir donemi ve dolayisiyla yeni bir paradigmayi isaret etmesi gerekliligi s6z konusu

olmustur.

Icinden gecmekte oldugumuz bu yeni diinya diizeni icin postmodernizm sonrasini
ifade etmek amaciyla Eshelman, Bourriaud, Lipovetsky ve Kirby vd. farkli aragtirmacilarin
aktarimlarinda rastlayabilecegimiz gibi yeni isimlendirmeler ortaya atilmistir.
Metamodernizm, altermodern, hypernormalizm, performatizm, dijimodernizm gibi bu
tanimlamalarin ortak noktasi postmodern donemin dinamiklerinin degisim i¢inde oldugu ve
bu yeni donemin kendine has 6zelliklerini ortak bir ¢ati ve isimlendirme altinda toplamanin

uygun olacagi yoniindedir (Akgiin Akar, 2020: 36).

Isimlendirmenin ne sekilde olacagindan bagimsiz olarak, son 15-20 yillik siirecte
modernizm ve postmodernizmin temel Ozelliklerinin bir uzamsal devamini da igeren
dijitallesme siirecinin hizlandigim1 soyleyebiliriz. Her ne kadar biiyiik degisimler iceren
tarihsel siirecler siirekli teknolojik gelisimlerin etkisi altinda olugsa da; bu hizli dijitallesme
doneminde sosyolojik, kiiltiirel ve ekonomik parametrelerin hizli degisimleri baz1 ortak
paradigmalarin olusmasina imkan tanimistir. Uretici, reklam ve tiiketici iliskisinin de bu hizli

degisimden etkilendigi sdylenebilir.

Bilgisayarlarin kesfi ve internet ag sistemlerinin olusmasi 1960’lara dayansa da
ekonominin igerisindeki fark edilir etkileri 1990’lardan itibaren hissedilmeye baslanmistir.
Tapscott’a gore bu etkinligin artisindaki neden, bilgisayar sistemlerinin salt bilgi ile alakadar
olmanin otesine gecerek, bir iletisim ortami olarak kullanilmaya baslanilmasidir. Béylece en
temel insan iletisim aygitlarina yeni bir ara¢ eklenmistir. Bu yeni aracin da tipki kagit,
matbaa, radyo ve televizyonda oldugu gibi kiiltiirel yagami, sosyal iliskileri, ekonomik hayati
etkileyecegi diisiiniilmektedir. Internet ve bilgisayar sistemlerinin ¢ift yonliiliigii ve hizi
diisiiniiliince bu etkinin ardillarina gore daha fazla olacagi ongoriilebilir. Tiim bunlarin
yaninda Tapscott is yapma sekilleri, O0grenme, diisiinme, eglence ve iliski kurma
sekillerimizdeki degisimin bir refah artisina neden olurken diger yandan da kisisel
mahremiyet gibi bazi temel haklarimizi da yok ettigi yoniindeki tehlikelere de dikkat
cekmektedir (Tapscott, 2015: xxiii).

Gectigimiz c¢eyrek asirda ekonomi, bilim ve medya unsurlarinin teknolojik
gelisimlerinin ayni1 hizda, birbirine paralel olarak ilerlemesi yasanan degisimin hizini ve
etkinligini dramatik sekilde arttirmistir. Dijital teknolojilerin iletisim araclar1 ve medya

enstriimanlarindan aldig1 veriyi, siirekli gelisen teknik altyapilar ile derlemesi (biiyiik veri),
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anlamlandirarak yonetmesi ve gerektiginde manipiile edebilmesi bu yeni donemin en biiyiik
etkinlik alanlarindan birisi olarak goriilmektedir. Bu acidan bakildiginda dijital teknoloji
alanindaki gelisim ve atilimlar bu yeni diizenin olusumunun temellendigi ortamin mimaridir

(Gere, 2008: 14-15).

Dijital ¢ag ile birlikte bireylerin her tiirlii ihtiya¢ ve eylemlerini internet veya buna
bagl sistemler iizerinden koordine edip yonettikleri bir donem baslamistir. Bu durum diger

tiim gecmis donemlerden tiimiiyle farkli bir toplumsal yapi1 insa etmektedir.

Tiiketicinin teknolojik ilerleme ve gereksinimlerle olan bu yakin ve ayrilamaz iligkisi
toplumsal yasama yansidikca tiiketici profili de degisime ugramaktadir. Bu degisim ilk
olarak mesajin tiiketiciye ne sekilde ulastifi ve tiiketicinin medya unsurlar ile yaptigi
etkilesimde yasanan degisimde kendini gostermektedir. Bunun yaninda tiiketicinin
neredeyse hayatinin tamaminda internet ortaminda bulunabilmesi ile; dijital bir alanda sosyal
yasam siirdiiriilebilir olmustur. Internetin sagladig yiiksek hizli iletisim erisimi, karsilikl
geri bildirim imkanlarinin olmasi ve fiziksel mesafe yahut cografi uzakliklardan bagimsiz
etkilesim kurma kabiliyeti ile tiiketici iletisiminde yeni iletisim modelleri kurgulamalarinin

yolu acilmistir (Vural ve Bat, 2014: 100).

Dijital mecralar degisip c¢ogaldik¢a tiiketicinin davranis ve tutumlarinda da
degisiklikler yasanmaktadir. Bu durum degisen tiiketiciye hitap edebilmek icin pazarlama

stratejilerinin de farklilasmasina ve degisim gegirmesine neden olmustur (Aksoy, 2014: 60).

Dijital diinyanin hizla degistirdigi tiiketici dinamikleri igerisinde, bireylerin bu
degisim siirecine adaptasyonu ile katilim kabiliyet ve yaklagimlarinda farkliliklar
olusmaktadir. Bu durumu farkli kusaklarin (Silent, Baby Boomer, X, Y, Z -C-) bir arada
yasadig1 gectigimiz 30 yillik siirecte kusaklar arasi satinalma egilim farkliliklarinda da

gorebilmekteyiz.

Erisim kolayligi, erisim hizi, tiiketici davranig degisimleri gibi etkenler, dijital donem
ile postmodern donemi birbirinden farkli dinamikler baglaminda incelemeye yoneltmistir.

Bu farkliliklara Uslusoy’un aktarimi tizerinden baktigimizda;

»  Iklim degisikligi temelli fikirlerin yiikselmesi ile, “beyaz yakal1” ekonominin

“yesil yakali (¢evresel hassasiyet odakl1)” ekonomiye evrilmesi,

* Yerel ve global siyaset tizerinde dijital/sosyal mecralarin etkinliginin artarak

siyasi sOylemleri revize etmesi,
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Endiistri 4.0 tiretim modellerinin efektifliginin yaninda siirdiiriilebilirlik ve

alternatif enerji kavramlarinin 6n plana ¢ikmasi,

Tiiketicilerin pazarlama siireglerinde salt izleyici olmaktan ¢ikarak, icerige
dogrudan, sozlii veya yazili olarak miidahale edebiliyor olusu ile pazarlama

orgiitlenme yapisinin revizyonu,

Teknolojik degisimler ile anlati ve metnin hem yapisal (¢oklu yazarlik,

gecicilik/sonsuzluk) hem de bicimsel olarak yeniden ele alinmasi,

Postmodern donemdeki ©zgiinliik ve bireycilik anlayisinin yerini sosyal

komiinitelerin olusturdugu fikir 6beklerine birakmasi,

gibi basliklar altinda toplanabilir (Uslusoy, 2016: 142-143).

Dijjital donemi “dijimodernizm” olarak tanimlayarak yeni kavramin isim 6nderligini

yapmis olan Kirby’e gore reklamin anlati ve igeriklerinde degisimler yasanmustir.

Postmodern anlatinin degisimi hakkinda; yazar tarafindan bilingli bir okuyucuya yonelik

olusturulan, maddi olarak statik ve sabit, metne gomiilii halinden farkl bir forma déndiigiinti

sOylemektedir. Bu doniisiimii su sekilde siniflandirmaktadir:

llericilik; geleneksel anlat: tamamlanmis olarak iiretilip bu iiretim sonrasinda
okuyucusuna ulagsmasina karsin; dijimodern anlati iiretiminin baslangici

olmasina ragmen nihai bir sondan bagimsiz siirekli devinim halindedir.

Gelisigiizellik; dijimodern anlati nihai bir sonla birlikte iiretilmedigi i¢in,
ilerleme igerisinde bir¢ok olasi ihtimal yoniinde ilerleyebilen bir anlati
olusturma kabiliyeti vardir. Bu anlatim sekli ozgiirlik ve 06zgiinliik
noktasinda bir giic iiretse de rastgelelik tarafindan olusturulan bir

yanilsamaya da imkan verir.

Yok olabilirlik; dijimodern anlati yapisi geregi kalicilik iizerine kurulu
degildir. Teknik olarak sahip olmak ve arsivlemek zordur. Uretilmis anlatinin

tekrarlanarak sunulmasi talep goren bir unsur degildir.

Anlatict rollerinin araciligi ve yeniden diizenlenmesi; dijimodern anlati
metnin islevsel unsurlar1 olan, yazar, yapimci, yonetmen, sunucu, izleyici,

dinleyici gibi yapilar1 yeniden sekillendirmistir. Her ne kadar bu 6geler arasi
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gecis melez ve karmasik bir yapida olsa da heniiz tam olarak stabil bir modele

oturmamistir.

Coklu yazarlik, Sosyal yazarlik ve anonimlik; dijimodern anlatida yazarin
aslinda “ne” oldugu ile ilgilenir. Coklu ortamlarda, sayisiz sekilde yazilabilen
ve “sozde” sosyal topluluklar tarafindan iretilen bir anlati olugsmaktadir.
Tamamen anonim olunmayan mecralarda bile kullanilan “nick name (takma
ad)’lerin ardinda bir anlati yapilmaktadir. Bu anlatim sekli geleneksel
anlatinin kesin sinirlar1 olan ticari marka pozisyonu olusturma safthasindaki

yazarlik anlayisinin disindadir.

Esnek-sinirli anlatim; Geleneksel anlatimin fiziksel simirlar1i kolaylikla
belirlenebilmektedir. Belirli bir kitabin belirli bir sayfasindaki bir metnin
varligr gibi. Geleneksel metnin maddi ve net sinirlart olmasina karsin;
ilerlemeyi, gelisigiizelligi ve yok olabilirligi 6ncelleyen dijimodern anlati bu
niteliklerden bagimsizdir. Hatta gelenekgiler tarafindan bir metin olarak dahi

kabul gormeyebilirler.

Elektronik-dijitallik; dijimodern anlati teknolojinin getirmis oldugu pozisyon
ile var olmustur. Her ne kadar eller ve parmaklarla iiretiliyor olsa da
bilgisayarlar tarafindan sayisallastirilarak {iiretilmis olan anlatilardir. Bu
nedenle dijimodern anlatinin ge¢cmisi sadece 90’lara kadar uzanir (Kirby,

2009: 52-53).

Dijital donemde degisen anlatim yapisi ve buna bagli gelisen pazarlama iletisim

modelleri ile reklam anlayisim1 daha da anlasilir kilmak ve arastirmanin konusuna temel

teskil eden kavramlar aciklayabilmek adina internet reklamcilig1 ve onun bir alt 6gesi olan

mobil reklam kavramina daha yakindan bakmanin faydali olacag: diisiiniilmektedir.

2.2. internet Reklamcihi@i ve Mobil Reklamlar

Amerika’da Savunma Bakanligi’nin bilimsel niikleer arastirmalar siirdiiren bilim

insanlar1 i¢in gerekli olan iletisimi yonetmek amaciyla deneysel bir proje olarak olusturdugu

ag yapilanmasi (Weiser, 2001: 723) olan ARPANET ile 1969 yilinda internetin ilk temelleri

olusturulmustur. Internetin dar kapsamli bu ilk 6rneginin olusmasi sonrasinda ticarilesen
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bilgisayar kullanimi ve devaminda kisisel bilgisayarlarin kullanima girmesi ile modern
anlamda bildigimiz internet yapist 90’11 yillarda www (World Wide Web) protokolii ile

olusmaya baslamistir.

Temel yapilanmasi verinin transferi olan internet agi, dijital donem igerisinde
teknolojinin gelisiminde ©nemli bir itici giic olmustur. Bilginin iiretilmesi, iletilip
paylasilmasi ve edinimi noktasinda devrimsel kabiliyetlere sahiptir. Bireylerin zamandan ve
mekandan bagimsiz olarak birbirleri ile iletisime gecebilme yeteneklerinin olusmast da;
internetin giinliik yasam icerisinde vazgecilmez bir rutin olarak yer almasini saglamistir

(Dal, 2015: 8).

Kitle iletisim arag¢larinin tamama bir fikir yahut bilgiyi alic1 tarafa iletme konusunda
kendine ©zgii avantajlara sahiptir. Ancak bu medyalardan higbiri internet kadar genis
imkanlara sahip degildir. Internet iizerinden gazete, dergi yahut makale okuyabilir;
istediginiz bir radyo kanalim1 dinleyebilir, televizyon yahut sinema filmi tercihi ile video
izleyebilir; bircok bilgi veya eglence Ogesine yonelik iletisim araclarinin imkanlarini
kullanabilirsiniz. Bu haliyle bakildiginda internet i¢in billboardlar, dergiler, gazeteler, radyo,
televizyon ve sinema gibi kitle iletisim araglarinin karisimi olan melez bir medya diyebiliriz

(Schumann ve Thorson, 2007: 85).

Internet yoluyla kurulan iletisim baginda bilgisayarlar internet servislerine erisim
saglamakta; hazirlanan mesaj, internet araciligi ile istenilen hedef kitlelere
ulastirilabilmektedir. Mesaj1 hazirlayanlar tekil yahut grup halinde olabilecegi gibi mesaji
alan kitle de tekil yahut gruplar halinde olabilmektedir. Bu modelden bakilinca geleneksel
kitle iletisim araglari ile olduk¢a benzer bir yapiya sahiptir. Buna karsin gazete ve dergiler
gibi basili/yazili medya yahut radyo ve televizyonla iletilen isitsel/gorsel mesaj iletiminin
yaninda kisilerin birbirleri arasinda yahut, gonderilmis olan mesaj ile direk ve eszamanl
iletisimi de miimkiin olmaktadir (Dal, 2015: 11). Internet iizerinden yapilan iletisimde
geleneksel medya araglarinin iletisim kabiliyetlerinin yanina eklemlenen bu yeni imkanlari
Ruggiero iic ana baslikta toplamayr uygun gormiistiir; Etkilesim, Kitleden Bagimsizlik,
Asenkronizasyon (Ruggiero, 2000: 15).

Etkilesim; kimi zaman alicinin davranislarini adlandirmak icin kullanildigi gibi kimi
zaman da kullanilan aracin niteliklerine bagh olarak tanmimlanmaktadir. Online iletigim
baglaminda interneti arac¢ olarak kullanarak farkli bicimler ve farkli diizeylerde yasanan

iletisimler etkilesim olarak tanimlanabilir. Arama motorlar1 iizerinden anahtar kelimeler ile
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bir talep gondermek, erisilen igerikleri secerek okumak, web sayfalarinda gezinti yaparak
okuma alanlarinda secici davranmak gibi alicinin aktif olarak iletisim siirecine katilimini
saglamasi bu kapsamda degerlendirilebilir. Daha kisa bir anlatimla online mecra iizerinde
kullanicr tarafindan gerceklestirilen herhangi bir eylem, bir degisim iiretebiliyor ise etkilesim

tanimina girmektedir (Janoschka, 2004: 100-101).

Ko, Cho ve Roberts (2005: 59) internet iizerinden yapilan iletisimde etkilesimi iki
boyut olarak ele almistir. Bunlardan birincisi “insan-insan etkilesimi”dir. Bu siirecte
gonderilen mesajin degistirilmesi ve es zamanli geri besleme imkaninin bulunmasindan s6z
edilmektedir. E-posta yazigsmalarinin yapilmasi, anlik mesajlagsma uygulamalar1 ve sosyal
medyadaki interaktif iletisimler bu etkilesim tiirline 6rnek olarak verilebilir. Bir diger
etkilesim tiirii ise “insan-mesaj etkilesimi” olarak tamimlanmaktadir. Geleneksel
medyalardaki mesajlarin kullanici tarafindan secimi miimkiin olsa bile mesaj iizerindeki
kontrolleri simirhdir. Internet iizerindeki etkilesimde ise kullanicilar hem cokga secenek
arasindan se¢im yapma hem de bu mesajlarin igerik ve bicimlerinin diizenleme ve
degistirilmesi konusunda daha fazla kontrole sahiptirler. Online oyunlar oynamak,
indirilebilir icerikleri diizenlemek, sosyal aglar iizerinde giincellenebilen mesajlar tiretmek,
video ve ses dosyalarini yayimci platformlar {izerinden paylasabilmek bu etkilesim tiiriine

verilebilecek olan orneklerdir.

Kitleden bagimsizlik; internet mecrasi iizerinde kullanicilarin mesaja kars: kontrolii
elimde bulundurmasi iizerinden tanimlanmaktadir. Her ne kadar internet bir kitle iletisim
arac1 olsa da kullanicinin se¢im hakki {izerindeki kontrolii yoniinden bakildiginda bireye
yonelik bir iletisim araci olarak da tanimlanabilmektedir. Chamberlaine’e gore dijital donem
ve internet ¢agi; kalabalik mesajlarin i¢inden bireysel se¢cimini yapan kullanicilarin ¢agidir.
Internet caginda kullanicilar genis kitlelere gonderilen mesajlar1 “ikinci sinif mesajlar”
olarak tanimlamakta, daha ¢ok kendisine 6zel iiretilmis ve kisisellestirilmis diyaloglar1 bir
mesaj olarak kabul etmektedirler. Bu durum kendi beklentileri ve kendi gereksinimleri
tizerinden bir se¢cim yapmak tercihinde olan yeni nesil segici internet kullanicis1 profilini

olusturmaktadir (Chamberlain, 1994: 273-274).

Asenkronizasyon; gondericinin ilettigi mesajin alict tarafindan tiikketiminin es
zamanli olamayabilecegi iizerinden tanimlanmaktadir. Gonderilmis olan dijital mesajlar
alicinin inisiyatifi ile onlar (alicilar) icin en uygun, en faydali zamanda okunabilmesi olarak

Ozetlenebilir. Boylece alic1 taraf mesaj1 istedigi sekilde almasi, arsivlemesi ve baskalarina
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iletebilmesi gibi kontrollere sahiptir. Bu kontrol mesaji gonderinin manipiilasyonunu

simirlamaktadir (Dal, 2015: 15).

Kendine 6zgii bir iletisim yapisi getiren internet ve buna bagli teknolojiler; iletisimin
bicimini degistirdigi gibi zaman-mekan sinirlarini da yeniden modellemis ve bir ¢cok alanda
zaman ve mekandan bagimsiz hale getirmistir. Giiniimiize dogru gelinirken internet;
kullanicilarin bilgi almak ic¢in haber iceriklerine erisebildigi, bireysel iletisim ve eglence
tilketimi yapabildikleri, giyim, gida vb ihtiyaclarin1 karsilayabildikleri, kurumlar ile olan
iliskilerini yonetebildikleri, sirketlerin ise, miisterilerine ulasip satis yapabildikleri, miisteri
talep ve davranislarini dijital olarak saklayabildikleri, bilgilendirmeler yapabildikleri, dijital
olarak ekonomilerini yonetebildikleri, kurumsaldan kurumsala iletisim saglayabildikleri
genis bir kullanim alanina yayilmistir (Dal, 2015: 11). Kendine has iletisim karakteri ve
zaman-mekan kurgusundaki esnekligi, multi-medya imkanlarmin varligi ve siirekli
gelismekte olan yapisiyla internet; reklam verenler ve reklam {ireticileri agisindan ¢ok
gecmeden kesfedilmis sonrasinda ise reklam biitceleri icerisinde biiyliyerek yer almaya

devam etmistir.

Internet reklamciliginin baslangici olarak 1994 yilinda hotwired.com web sitesi
izerinde yayinlanan AT&T firmasina ait banner reklam gosterilmektedir. Bu reklamin ilk
internet reklami olmasinin yaninda %44’liikk tiklanma oranina ulasarak tarihin en yiiksek
doniis oranina sahip reklamlarindan birisi olma 06zelligi de vardir (Akgiin Akar, 2020: 55;

Kaye ve Medoff, 2001: 5).

Bu ilk reklam sonrasinda dijital reklamcilik birbirinden farkli form ve formatta
hayatimiza girmeye baglamistir. Dijital reklam tiirleri iizerine literatiirde bir¢ok
smniflandirma  yapildigr  goriilmektedir. Bu arastirma icerisinde yapilacak olan
siniflandirmada; Akgiin Akar (2020: 55-82) tarafindan, “Ellis ve Chadwick (2012) Dijital
Pazarlama”, “Oztiirk (2013) Dijital Reklamcilik ve Genglik” ve “Yilmaz ve Erdem (2016)
150 Soruda Geleneksel ve Dijital Reklamcilik” eserlerinde yer alan smiflandirmalar
cercevesinde olusturulmus siniflandirmaya yer verilecektir. Arastirmanin ana hedefinin
mobil reklamlar olmasi nedeni ile dijital reklam tiirlerinin basit ayrimsal farkliliklarina
deginilmekle yetinilecek olup derinlemesine bir dijital reklam tiirleri siniflandirmasindan

kacinilacaktir.
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2.2.1. internet Reklamcilig

Internet reklamciligi, 1994 yilindaki ilk banner reklam ile baslayan yolculuguna

teknolojinin gelisimi ve mecralarin ¢esitlenmesi ile yeni formlar iireterek devam etmistir.

2.2.1.1. Banner Reklamlar

Banner reklamlar, internet reklamlar1 arasinda en wuzun siredir kullanilan
reklamlardandir. Genellikle web sayfalarinda dikey veya yatay kutucuklar olarak yer
almaktadirlar. Kutu i¢leri gorsel ve metinlerle desteklenerek tiiketiciye bir mesaj iletmek ve
tanitim yapmak icin kullanilmaktadirlar. Tiiketicinin, yapilan reklam hakkinda daha fazla
bilgi almak istemesi durumunda banner reklam’a tiklayarak daha énceden hazirlanmis bir
baglant1 ile ilgili detay sayfalarina yonlenmesi saglanmaktadir. Internet reklamciliginin ilk
donemlerinde banner reklamlar oldukcga etkili, ise yarar ve markanin pazarlama yonetimi
tizerinde pozitif etkiye sahip oldugu soylenebilir (Akgiin Akar, 2020: 56; Briggs ve Hollis,
1997: 44).

Giiniimiizde halen daha devam eden banner reklamlar; eski statik yapisinin disinda
daha karmagsik metin kodlamalar iceren baglanti modelleri ile kullanilmaktadir. Bu yeni
degisim ile bir reklam baglantisina tiklanildiginda; (zaman damgasi, erisim yapilan
bolge/lokasyon, erisim yapilan “ip adresi” -internet protokol adresi- blogu, erisim
yonlendirmesinin hangi siteden geldigi, reklam {izerinde gecirilen siire ve kisinin izin vermis
oldugu diger bir takim bilgi veya bilgiler ile birlikte) dl¢limlenmek istenen bir ¢ok veriyi e
zamanl olarak reklam veren tarafinda yer alan sunucular {izerinde kaydedip analizleme

becerisine sahiptir (Mest¢i, 2013: 167).

Banner reklamlarin internet reklamciliginin yasadigi degisimini yaninda; etkinligi ve
tilkketicilerin banner reklamlara kars1 tutumlar da degisim gostermistir. Cho vd.’nin 2001°de
yapmis olduklar1 calismada, 6zellikle pop-up banner reklamlarin aniden ortaya ¢ikisi ve web
sitelerinin akisinda araya giren yapisi ile tiklanma etkinligini arttirdig1 yoniinde bir gozlem
yapilirken (C. H. Cho vd., 2001: 45); Chou vd.’nin 2008’de yaptiklar1 ¢calismada ise ayni
reklam modelinin yogun kullaniminin tiiketiciler tarafindan olumsuz degerlendirildigi hatta

kizginliga sebep oldugu yoniinde bulgular yer almaktadir (Chou vd., 2008: 1189).
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2.2.1.2. Reklam Web Sitesi veya Web Sitesinden Yapilan Reklamcilik

Giiniimiiz internet diinyasinda kuruluslar, kendilerini ifade etme bicimlerinin
aktarilmasi, pazar rekabetinde uygun pozisyonu alabilmek ve bu yeni iletisim diinyasindan
uzak kalmamak icin kurumsal web siteleri veya iriin bazli tanitim web siteleri
olusturmaktadir. Pazarlama islevleri olan reklam, tanitim, satis, lojistik, dagitim, miisteri
iliskileri gibi tiim kurumsal iletisim yOntemlerini bir arada ve online olarak yerine
getirebilmek igin kurumsal web sitelerine ihtiyag duyulmaktadir. Iyi hazirlanip sunuldugu
diisiiniilen bir web sitesinin tiiketicilerin markaya kars1 tutumlarinda, cagi yakalayan ve
giincel teknoloji ile birlikte hareket eden bir sirket imaji yaratmada faydasi oldugu

diistiniilmektedir (Elden ve Yeygel, 2006: 322-323).

Kurumsal web siteleri internetin ilk donemlerinde bir web sayfasi halinde var
olmaktan ibaretken, geldigimiz noktada; iiyelik sistemleri, mobil aplikasyon destekleri,
bildirim yetkinlikleri, promosyon/duyuru platformlari, online aligveris imkani, lojistik
takibi, liriin sonrast memnuniyet geri doniisleri, yorum ve sikayet sistemleri, miisteri iliskileri
yOnetimi, bayi ve ticari ortaklarin yonetimi, sosyal sorumluluk uygulamalar1 gibi bir ¢ok
islevi yerine getirebilme kabiliyetine sahiptirler. Bu haliyle ister tek bir iiriiniin dogrudan
reklam1 amach isterse kurumsal bir yapinin tanitimini igersin, internet siteleri; pazarlama
karmasinin bir¢cok alanini tek bir noktadan yonetebilme imkani vermesi ile de marka imajinin

olusmasinda ciddi bir neme sahiptir denilebilir.

2.2.1.3. Sponsorlu Reklamlar

Internette farkli ilgi alanlar1 icin farkli diizeylerde bircok icerik iireten web sitesi yer
almaya baslamasi ile gelisen bir diger reklam tiirii de sponsorlu reklamlardir. Sponsorlu
reklamlarin temelde iki tiirii vardir. Birinci tiir sponsorlu reklamda reklamveren sitenin
kendisi i¢in uygun olan bir boliimiine sponsor olur ve bunun i¢in 6deme yapar. Haber ve
bilgi amaghi web sitelerinin ekonomi sayfalarinda yer alan banka reklamlarinin
sponsorluklar1 gibi. Bir diger sponsorlu reklam tiirii de icerik sponsorlugudur. Bu reklam
tiirii de sitenin ilgili boliim ya da boliimlerinde reklamveren tarafindan hazirlanmis reklam
ve tamitim Ogeleri yerlestirilmis iceriklerin yer almasi olarak Ozetlenebilir. Bu haliyle
reklamveren ayni zamanda igerik saglayicis1 konumunda yer alir (Mestgi, 2013: 79). Web

sitelerinde yer alan sponsorlu reklamlar genellikle “sponsorlu icerik”, “...... nin

25



katkilariyla” gibi ifadelerle yer alirlar. Bu haliyle web sitesinin genel igerigi ile sponsorlu
icerik arasindaki net olmayan gecis bir miktar ortadan kaldirilmig olur. Ancak yine de
kullanicilarin icerik ve sponsorlu igerik arasindaki ¢izgiyi her zaman fark etmeleri kolay

olmayabilir.

2.2.1.4. Dogal (Native) Reklamlar

Dogal reklamlar; yayinlandiklari mecralar ile uyumlu, icerik akislar ile paralel ve
miisteriyi bilgilendirici, yonlendirici ve eglendirici bir etkilesim ile karsilayan reklamlardir.
Internet oncesi geleneksel mecralarda yayimlanan reklamlarin yeni medya olan internete
yansimis hali olarak Ozetlenebilir. Belirleyici 6zellik olarak, tiiketici bir icerigi incelerken
maruz kaldigi reklamin icerik akisim1 bozmadan, dogal bir bicimde marka etkilesimi

saglayacak bicimde konumlandirilmasi gosterilebilir (Akgiin Akar, 2020: 61-62).

2.2.1.5. Gegis/Giris Reklamlar

Gecig/giris reklamlari; bir web sitesinin girisinde, web sitesinin igerikler arasi
gecisinde, video veya ses igeriginin baslama siiresi oncesindeki bekleme ekranlarinda yer
alan reklamlar olarak tanimlanabilir. Bu tiir reklamlarda reklami atlamak, kapatmak gibi
secenekler sinirlt olabildigi icin kullanicinin kontroliiniin diisiik oldugu bir reklam tiiriidiir
(Rodgers ve Thorson, 2000: 48). Bu kontrol yoksunlugu gereksiz bekleme ve icerige erisim

aksini sekteye ugratabildigi i¢in kullanicilar tarafindan rahatsiz bulunabilmektedir.

2.2.1.6. Elektronik Posta Reklamlart

Elektronik postanin ilk 6rnegi 1971°de ARPANET iizerinden yapilan yazigsmalar ile
ortaya ¢iksa da aktif ve yaygin kullanimi 1990’larin basina rast gelmektedir. Eski yontemler
ile kiyaslandiginda yazili iletisim i¢in herhangi bir {icret gerektirmeyen ve muadillerine gore
kiyaslanamaz sekilde hizli olan bu teknolojik iiriin hayatin icinde kolaylikla yer bulmustur.
Kullanicilar arasinda bu sekilde adapte olunmus olan e-posta reklam mecrasi olarak da
dikkat cekmis ve onemli bir alan haline gelmistir. Elektronik posta iiretiminin diisiik maliyeti
ve hizli iiretilebilirligine karsin ¢cok genis kitlelere toplu olarak yiiksek bir hizda iletilebiliyor
olusu bir reklam araci olarak kullanilmasi noktasinda cazibesini arttirmistir. Ancak bu

avantajli durum bir siire sonra tiiketicilerin elektronik posta bombardimanina tutulmasina
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neden olmustur (Micheaux, 2011: 45). Bu durum verilmek istenen mesajin biiyiik bir
kalabaligin igerisinde gozden kagmasi, tiiketiciyi rahatsiz etmesi hatta cogu elektronik posta
hizmet saglayicinin sundugu “istenmeyen klasorii” igerisine hapsolmasi gibi durumlara yol
acsa da, hala daha kurumsal iletisim ve pazarlama alaninda elektronik posta reklamlari

varligini siirdiirmektedir.

2.2.1.7. Arama Motoru Optimizasyonu (SEQ) Temelli Reklamlar

Internette icerik cesitliliginin artmasi ile tiiketiciler ihtiyac duyduklari iiriin ve
hizmetlere erismek yahut farkli alternatifler arastirmak amaciyla arama motoru hizmeti
veren siteler iizerinden belirli anahtar kelimeler ile arama islemi yapmaktadirlar. Yaptiklar
bu aramalar sonucu elde ettikleri igerikler onlarin iiriin/markaya bakislar1 veya satin alma
tercihleri lizerinde etkili olmaktadir. Tiiketicinin arama motorlarim1 bu yo6nlii kullanima,
onlarin (arama motorlarinin) birer reklam mecras1 haline gelmesine neden olmustur.
Isletmeler, kurumsal web sitelerine erisim sayisin1 yiikseltmek, marka taninirligini arttirmak,
iriinleri hakkinda bilgileri genis kitlelere ulastirabilmek, satis miktarini yiikseltmek gibi
nedenler ile arama motorlar1 {izerindeki pozisyonlarini izlemeye baslamislardir. Bu
pozisyonlama islemi icin ise “Arama Motoru Optimizasyonu” olarak Tiirk¢elestirilen
“Search Engine Optimization - SEO” reklamcilig1 kullanilmaktadir. Kullanicilarin yukarida
bahsedilen arama faaliyetleri sonucunda olusan kelime havuzu SEO reklamciligindaki en
onemli unsurdur. Isletmeler miisterileri kendilerine yonlendirebilmek igin kelime havuzunda
yer alan bir veya birden ¢ok kelime ile olusturacaklar1 kaliplar1 arama motorunun iicret
tarifesi karsiliginda satin alirlar. Bu noktada 6denen iicret karsilifinda belirli siire ve/veya
kullanic1 sayis1 kadar, ilgili kelime iizerinden yapilan aramalarda; arama motoru
kullanicilarimi  iicret Odeyen isletmenin adresine yonlendirir. Burada Odenen iicret

yiikseldik¢e arama motorundaki siralama da yiikselmektedir (Gokalier, 2010: 170-179).

2.2.2. Sanallastirilmis Reklamcilik

Sanal diinya veya sanal gerceklik; bilgisayarlar tarafindan iki veya ii¢ boyutlu olarak
olusturulan, kullanict deneyim ve ihtiyaclarina gore eglence 6geleri, sosyal aglara bagh
iletisim sistemleri, oyun altyapilar1 gibi modellemeler ile cesitlendirilen yasadigimiz fiziksel

diinyanin bir nevi sayisal olarak yeniden yaratilmis halidir. Boyle bir evrene internet
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baglantisina sahip ¢coklu kullanicilar tarafindan giris yapilabilmektedir (Barnes ve Mattsson,

2008: 195).

Sanallastirllmis reklamcilik sadece dijital olarak iretilmis evrenlerde degil ayni
zamanda canl1 yayin yahut reklam, dizi, film gibi sonradan gosterim tiirevi olan yayinlarda
da kullanilmaktadir. Programin orijinal goriintiisii icerisinde yer almayan bir reklam 6gesi,
iiriin, afis vb 68enin dijital olarak gorsel icerisine yerlestirilmesi de sanallastirilmis reklam

kapsaminda degerlendirilebilir (Belch ve Belch, 2011: 457).

Sanal evren yaklagimlar1 igerisinde “Blockchain” teknolojisi temelli olan “Cyrpto
Ekonomi” son yilarda popiilerligini arttirmistir. Bu durumu devletlerin yonetim hiikmiinde
olan fiziksel paranin yerini merkeziyetsiz olarak tasarlanan sanal para birimlerinin almaya
calistig1 bir ekonomik diizen olarak tanimlayabiliriz. 2022 yili itibariyle toplam Crypto
ekonominin Trilyon USD, en biiyiik aktor olan Bitcoin’in ise 900 milyar USD iizerinde bir
hacme sahip oldugu goriilmektedir (“CoinmarketCap”, 2022: 1). Her ne kadar sosyo-
ekonomik tartismalari beraberinde getirse de; bu biiyliyen hacim, sanallastirma
calismalarinin yonii ve ivmesi hakkinda bizlere bir fikir vermektedir. Blockchain sistemi
icerisinde popiilerligini gittikge arttiran bir diger olgu da metaverse kavramidir. Dijital sosyal
medya ve dijital oyun organizasyonlarinda hali hazirda var olan yapilanmanin 2d/3d
modellemeler ile {iiretilmis birbirinden bagimsiz sanal evrenlerde, sanal paralar ile
ekonomisini dondiirecegi platformlar olarak kabaca Ozetlenebilecek metaverse diinyanin
yayginlagsmasi, dogal olarak “sanallastirilmis reklamciligin” dogrudan c¢alisma alam
olacaktir. 2021 y1li igerisinde diinyanin en biiyiik sosyal medya kuruluslarindan Facebook,
instagram ve WhatsApp’in ¢ati kurulusu ismini Meta olarak degistirerek hem metaverse
doniisiimiiniin  haberini vermekte hem de bu yeni olusum igerisindeki pozisyonunu

saglamlastirmaya calismaktadir.

2.2.3. Oyun I¢i Reklamcilik

Oyunlar insanin ¢ocukluk yaslari itibariyle hem eglenme ve 6grenme hem de kiiltiirel
ve sosyal kodlarin 6grenilmesine katkida bulunan aktivitelerdir. Dijital modern donem
oncesinde daha ¢ok fiziksel (gercek) bir ortamda bireysel yahut grup etkinligi olarak yer alan
oyun aktiviteleri; internet/bilgisayar cagi ile birlikte daha ¢ok dijital (sanal) ortamda

gerceklestirilen bir faaliyet halini almaya baglamistir.
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Oyunlar ve bu oyunlar1 miimkiin kilan oyuncaklar dijitale tagsindikca bu alanda
kurumsallagsma ve endiistrilesme siireci de hizlanmistir. Oyun konsollari, el terminalleri,
oyun CD ve kasetleri, kinetik dijital oyun aygitlari, dijital oyun server’lari, oyunlar icin
gelistirilen sanal ortamlar, ticareti yapilabilen oyun i¢i “item”lar, oyun ic¢i yiikseltme
paketleri, VR (virtual reality) ve AR (Augmented reality) uygulamalari, metaverse ve sanal
kimlikler seklinde tanimlanabilecek genis bir ekosistem haline ulagsan dijital oyun
piyasasinin ekonomik hacmi Statista verilerine gore 200 milyon USD sinirina dayanmustir.
(“Statista”, 2022) Tiim bu saydigimiz metalarin kendi ekonomik yapilanmas: igerisindeki
pazarlanmas1 hem de yaratilan ve uzun siireli vakit gecirebilen dijital oyun deneyimi
icerisindeki oyuncular ve e-spor izleyicilerine sunulan mecralardaki potansiyel pazarlama

faaliyeti ve reklam alanlar1 oyun i¢i reklamciligin temellerini olugturmaktadir.

Yilmaz ve Erdem (2016: 181-182) oyun i¢i reklamlardan bahsederken; markanin
reklam ve pazarlama faaliyetlerinin amaclarin1 yerine getirmesinin yaninda dijital olarak
izlenebilir ve yorumlanabilir biiyiik veri olusturma yoniindeki avantaji ve bir de eglence ve
keyif odakli oyun oynama eyleminin kullanicida yarattigi pozitif duyguyu marka ile
iliskilendirmesi ve bu pozitif etkinin marka imajinin olumlu algilanmasina yaptigi katki

izerinden degerlendirmektedir.

Dijital oyun piyasasi, 2015’ten bu yana 2 milyar kisi diizeyinden 3 milyar kisiye
ulasarak %350 kadar artan dijital oyuncu sayis1 (“Statista”, 2022) ile hala daha biiylimesini
stirdiiren bir mecra olarak goriilebilir. Bu haliyle de reklam mecrasi olarak 6nemini arttirarak

devam edecegi diisiiniilebilir.

2.2.4. Video Reklamlar1

Video reklamlar; ¢esitli platformlar {izerinden online olarak erisip izleyebildigimiz
video iceriklerde yer alan, goriintii ve ses iletisimi ile, dolayli yoldan yahut dogrudan yapilan
reklamlardir. Bu reklam olusturma sekli video igerigin Oncesinde, akis esnasinda, araya

girerek veya sonrasinda olabilmektedir (Mestci, 2013: 156).

Son yillarda internet iizerinden eglence tiiketimi araclari i¢erisinde video igerikler en
popiiler icerik 6geleri konumuna gelmistir. Bir¢ok noktada reklamin goriintiilenmesinde
eglence icerikli degerin, bireysel tiiketici ilgisi yoniindeki degerlerden daha c¢ekici oldugu

gozlenmektedir (Joa vd., 2018: 1).
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Video reklamlarin biiyiik bir boliimii, YouTube, Facebook, Instagram, Twitter,
Dailymotion vb platformlar tizerindeki igeriklerde kullanilmaktadir. Genel olarak iki temel
ayrimi bulunmaktadir. Bunlardan ilki video icerik konusunda Ozellesmis platformlarda
yayimlanan videolarin gosterim Oncesi, gosterim sirasinda ve gosterim sonrasinda yer alan
In-Stream reklamlardir. Digeri ise mecranin asil amacinin video icerik olmadigi (Facebook,
Twitter vb) platformlarda yayinlanan ticari reklamlar1 iceren Out-Stream reklamlardir. IAB
Tiirkiye’nin 2020 yili nisan ayinda yayinlanan “Tiirkiye’de tahmini medya ve reklam
yatirrmlari, 2020” raporu igerisinde 2020 yili dijital reklamcilik yatirim tutarlarina
bakildiginda; video reklamlar, toplam dijital medya yatirimlari icerisinde 1,5 Milyar TL’lik
tutarla bir onceki yila gore %61 artis gostermistir. Video reklamlar tiim dijital reklam
yatirnmlar: icerisinde de %20’lik bir paya sahiptir (IAB Turkey, 2021: 13). Bu rakamlara
bakildiginda video reklamlarin dijital reklam piyasasinda hem 6nemli bir mecra oldugunu

hem de yatirim alma kabiliyetini arttirdigini sdyleyebiliriz.

Musah (2019: V)'in Youtube kullanicilarinin video reklamlar iizerindeki araya
giricilik ve buna kars: tepkileri iizerine yaptig1 arastirmada; videolarin ortasinda yayimlanan
reklamlarin, videodan once yayinlanan reklamlara gore daha araya girici olarak goriildiigii,
video reklam igeriklerinin bilgilendirici ve mizah igerikli olmasinin araya girici etkisini
azalttigr sonuclarina varilmistir. Ayrica reklamin araya giriciliginin de biligsel olarak

reklamdan kaginma egilimi yarattig1 gézlemlenmistir.

2.2.5. Sosyal Medya Reklamlari

Sosyal medya; dijital modern zamani olusturan en onemli yapilanmalarin basinda
gelmektedir. Kullanicilarin global olarak birbirleri ile iletisim kurabildikleri ortamlarin
timiinii kapsamaktadir (Yagmurlu, 2011: 6). Sosyal medyalar, bireylerin kendileri ve
topluluklar i¢in profiller iiretebildikleri, bu mecra araciligi ile mesajlar yayinlayabildikleri,
video ve ses igerikleri olusturup paylasabildikleri, bu paylasimlar iizerinde degisikler
yapabildikleri, kisiler arasi, grup bazli veya kurumlar ile hizmet yahut bilgilerini
paylasabildikleri ¢evrimici iletisim yapilar1 olarak tanimlanabilmektedir (Gligdemir, 2017:

39).

Sosyal medya platformlar1 kullanicilarinin kendilerine ait sunumu istedigi bi¢im ve
yorum ile olusturma ve liretme imkani tanimaktadir. Kullanicilar dijital varliklarini olusturan

profillerini/avatarlarin1 arzuladiklar1 kimlikler seklinde olusturabilmektedir. Bu yaratim
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stirecinde kullanicilar diger profil sahiplerince algilanmay1 istedikleri bi¢imde bir iiretimde
bulunmaktadirlar. Bireyler gercek kimlikleri yahut olmay1 diistindiikleri herhangi bir kimlik

profili ile sosyal mecralarda vakit gecirebilmektedir(Goffman, 2014: 17-18).

Datareportal’in We Are Social ve Hootsuite ile birlikte dijital, mobil ve sosyal
medyanin tiim diinyadaki insanlar icin giinlik yasami icindeki yeri iizerine yapilan
arastirmalarin sonucu olarak yayinlamis oldugu “Digital 2022: Global Digital Overview”
raporuna gore; 2022 yili itibariyle 4,62 milyar kisi sosyal medya kullanicisidir. Bu rakam
toplam 7,91 milyar kisi olan diinya niifusu icerisinde her 100 kisiden 58,4 {iniin sosyal
medya kullanicis1 oldugunu gostermektedir. Ayni raporda diinyada toplam internet erigimi
olan kisi sayisinin 4,95 milyar oldugu goz oniine alindiginda ise; internet kullanicilarinin
%93’ten fazlasinin ayni zamanda sosyal medya kullanicist oldugu goriilmektedir. Son 12
aylik artislar bazinda degerlendirildiginde de; sosyal medya kullanici sayis1 424 milyon

artmis ve bu artis bir 6nceki yila gore +%10,1 olarak gerceklesmistir.

Bir sosyal medya platformunun kullanicisi olmanin yaninda bir diger onemli veri de
o sosyal medyalar i¢in giinliikk ne kadar siire ayrildigidir. Bu acidan degerlendirildiginde
kullanicilarin sosyal medyada giinliik vakit ge¢irme siireleri de 2013 yilindan bugiine kadar
stirekli bir artis gostermektedir. 2013 yilinda giin icerisinde sosyal medyalara ayrilan siire 1
saat 37 dakika iken 2021 yilinda bu siire 2 saat 27 dakikaya kadar ¢ikmistir. Son dort yil
icerisinde 2 saat 20 dakika civarlarinda olan bu siireye bakildiginda bir limite ulasma durumu
gibi goriinse de, bir 6nceki yila gore artis 2 dk olarak gerceklesmistir (Kemp, 2022: 6-8, 25).
Bu verilere bakildiginda sosyal medya kullaniminin internete erisim orani yiikseldikce
biiyiimeye devam edecegi ve hem kullanici sayist hem de giin igerisinde ona ayrilan siirenin
giderek artmakta oldugu soylenebilir. insanlarin giinliik yasamlari icerisinde bu denli yer

alan bir mecra reklam piyasasi i¢in dogal hedef konumundadir.

Sosyal medya dogal cazibe merkezi olarak konumlanmasi ile, pazarlama dinamikleri
ve marka yonetimi caligmalar1 icerisinde kendisine daha fazla yer bulan, reklam mecrasi
olarak da daha fazla ilgiyi ¢eken bir ortamdir. Sosyal medya iizerinde “blog reklamciligi,
sosyal ag reklamciligi, sosyal ag uygulama reklamciligi, sosyal aglar iizerinden yapilan
mobil reklamcilik, sosyal aglar iizerinden yapilan video reklamciligi, sosyal ag marka
reklamcilig1 ve sosyal reklamcilik” gibi her gecen giin gelistirilen ve c¢esitlenen reklam

modelleri iiretilmektedir (Mest¢i, 2013: 114).
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2.2.6. Mobil Reklamlar ve Mobil Reklamecilik

Mobil reklamlar veya mobil reklamcilik anlayisi ge¢cmis donemlerde tasinabilir
reklam enstriimanlar1 baglanimda degerlendirilmistir. Haraketli ve mobilize olan “sey”in
reklam ve onun ait oldugu medyanin oldugu (haraketli ilan panosu, gezici gosteriler, dig
mekanlarda ara¢ vb ile tasinabilir reklam alanlar1 vd.) donemlerde yapilan reklamcilik
faaliyetlerini tanimlamak icin kullamilmistir. Ancak dijital diinya ile birlikte mobil
reklamcilik; eski anlaminin diginda reklami tasiyan enstriiman yerine reklamin ulastigi
alicinin mobilize olmasi ve tiiketici istekleri dogrultusunda onlarla kurulan pazarlama iligkisi

olarak ifade edilmeye baslanmistir (Ryan, 2014: 207).

Bu arastirma baglaminda ele aldigimiz olgu mobil reklamin yeni yiizii olan alicinin
haraketli, bagimsiz ve tasinabilir oldugu mobil reklamciliktir. Dijital donem icerisinde bu
reklamcilik tiiriiniin olusma siireci 1990lar sonrasi baslayan tasinabilir telefonlar (cep

telefonu, mobile phone) donemidir.

Dijital donemin baslarinda bilgisayar ve internet kullaniminin yayginlagsmasi; hizl,
coklu medya destekli, es zamanli erisim gibi imkanlar1 sunan yeni bir iletisim diizeyi ve
kiiltiirli meydana getirmistir. Bu yeni iletisimin tiim bu sinirsiz gibi goriinen imkanlarinin
yaninda ¢ok ciddi bir kisit1 da vardi. Bilgisayar ve internete erisim ancak bir elektrik kablosu
ve internet i¢in gerekli olan ag kablosu ile yapilabiliyordu. Bu durumda iletisim alicisina
erismenizin yolu; alic1 bireyin o anda bu enstriimanlarin aktif olarak kullanicis1 olmasindan
gecmekteydi. Tiiketicilerin giindelik yasamlar1 igerisindeki aligveris, eglence, sosyallesme
zamani, para ile ilgili islemler, oyun, egitim gibi analog islemleri veya televizyon, radyo,
telefon, faks, yazim ekipmanlar1 gibi dijital olsa bile internet ve bilgisayar ekosisteminden
uzak cihazlar ile gecirdikleri zamanlar onlara ulasim konusunda bu kisithligin varligini

gostermekteydi.

Cep telefonlarinin yayginlagmaya baslamasi; bilgisayar internet altyapisinin mekana
bagimli olma kisitini1 ortadan kaldirmanin ilk adimi olarak diisiiniilebilir. Boylece artik alict
taraf olan bireyler, siirekli olarak iletisim kurabilme kabiliyeti olan bir ekipmani kendileri ile

birlikte yasamlarinin tiim alanlarina gotiirebileceklerdi.

1980’lerin sonlarina dogru iiretilmeye baslanan ilk nesil cep telefonlar1 1G (1st
generation) kablosuz aglar icin iiretilmis cihazlardir. Bu cihazlar analog temelli protokoller

izerinden yalnizca ses transferi yapabilmektedirler ve kablosuz veri islem gereksinimleri 2,4
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kilobit saniye mertebesindedir. 1991’de GSM “Global System for Mobile Communications”
standardinin ortaya atilmasi ile birlikte 2G hiicresel ag sistemleri olusturulmaya baslanmistir.
2G ile kablosuz kapsama alanlar1 genislemis, analog protokollerden dijital protokollere gecis
olmustur. Ik kez bu donemde SMS (kisa mesaj Servisi) cep telefonlarina eklenmistir. 1994
yilinda ilk kez bir iiretici cep telefonlarina oyun oynanabilir bir ekleme yapmistir (Hagenuk
MT-200 modeli ile). 90’larin sonuna gelindiginde cep telefonlarina e-posta, titresimli
bildirim ve renkli ekranlar eklenmistir. 1999°da Nokia tarafindan WAP (kablosuz mobil ag
izerinden erisim bilgisi) cep telefonlarina eklenmistir. Bununla birlikte 2002 yilina kadar
gelisen teknoloji ve cep telefonlarinin hayatin i¢ine dahil olma hiz1 artisiyla, GPS (konum
servisleri), kamera, MP3 (miizik dinleme uygulamalari), SD Card (harici depolama
birimleri), Bluetooth, MMS (Multimedya destekli mesajlasma) gibi Ozellikler cep
telefonlarina dahil olmustur. 2003 yilinda multimedya, text ve internet yapisini destekleyen
ve mobil genigbant uygulamasina imkan veren 3G kablosuz protokoliine ge¢ilmistir. Bu
stirecle birlikte mobil cihazlar icin ilk internet tarayicisi olan Opera Mini 2005 yilinda hayata
gecmistir. Yine cep telefonlarina Wi-Fi eklenmesi ve internet agina lokal alanlardan erisim

de 2003 yil1 itibariyle dahil olmustur (Tigermobiles, 2019: 2-16).

2007 yilinin haziran ayinda Apple firmasi ilk iPhone cihazimi piyasaya siirerek
ekrandan olugan giris arabiriminin standartlastirilmasinda 6nemli bir adim atmistir. 2008
yilinda ise ilk Android isletim sistemli cep telefonu piyasaya siiriilmiistiir. Bu donemle
birlikte cep telefonlarina NFC iletisim birimi, kapasitif dokunmatik ekranlar ve App Store,
Android Market gibi 3.parti gelistiricilerin de eklemlenebilecegi uygulama yazilim
platformlart tamitilmistir. 2009 yilinda Norve¢’te ilk 4G hizmeti TeliaSobera firmasi
tarafindan hizmete alinmistir. Boylece 3G’ye gore bes kat fazla hizli bant genisligi ve IP
bazli cihaz erisimleri miimkiin olmaya baslamistir. WhatsApp olarak halen daha hayatimizda
bulunan iletisim platformunun dogusu bu yila rastlamaktadir. 2011 — 2014 yillar1 arasinda
Apple Siri ve Google Voice ile mobil cihazlarin sesli komutlar ile islem yapmasina olanak
saglayan yapilar1 piyasaya tanitmislardir. Ayni donemde saglik ve fitness kavramlari
cercevesinde adimsayar, kalp monitorii gibi sensorler mobil cihazlara eklemlenmeye
baslamistir. Cift lensi gelismis kameralar, parmak izi okuma ve yiiz tanima algoritmalari ile
mobil cihazlarin kullanicilan ile arasindaki iliski daha da 6zellesmeye baslamistir. 2015
yilinda ilk kez 4G kullanom orani 3G kullanim oranini gecmis ve genis bant internet
kullanimi mobil cihazlarda yiikselisini siirdiirmiistiir. Mobil cihazlarin bu yiikselisi ve

kisisellestirilme kabiliyetleri devam ederken 2018’le gelindiginde artik iris tarama, ekran
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icinde parmak okuyucu sensorler cihazlara entegre edilmeye baslanmistir. Apple Pay ve
Android Pay ile aligveris sonrast mobil cihaz ile 6deme yapabilme kabiliyetleri mobil
cihazlara eklenmistir. Bu giine dogru gelinirken, ¢ok daha yiiksek ¢oziiniirliikklii kameralar
ile fotografci hassasiyetinde ¢ekim yapabilen, yiiksek ekran ¢oziiniirliikleri ile daha uzun
stireler goz yorgunlugu iiretmeden ekran kullanimina olanak saglayan, daha biiyiik ekranlara
sahip ve 2019 da baslayan 5G denemeleri ile video akis ve veri transferinde cok daha hizli,
online (eszamanli) oyun oynama kabiliyetine imkan veren yeni bir baglanti sistemine

gecilmistir (Tigermobiles, 2019: 2-16).

Mobil cihaz teknolojisinin gelisimi giincel olarak kullanmakta oldugumuz cihazlarin
evrimine olanak saglamistir. Basit sesli iletisim ile 90’larda baslayan mobil cihazlar artik
neredeyse tiim fonksiyonlariyla bir bilgisayar ve internet arabirimi haline gelmistir. Bu
gelisimin insan-insan iletisim iizerinde yarattig1 etkinin yaninda bir diger gelisim alan1 da,
cihaz-cihaz iletisimi olarak 6zetlenebilecek IoT ve ekosistemlerdir. IoT en basit hali ile
bagimsiz ve farkli cihazlarin ortak veri aktarim protokolleri ile iletisim kurarak, tanimlanan
verileri birbirleri ile paylasabilmesi sistemi olarak tamimlanabilir. Ekosistem ise farkli

cihazlarin birbirleri ile entegre olarak ortak bir iglemi yiiriitme kabiliyetleridir.

Bu sistemlerin gelisimi ile, kolumuzdaki akilli saatler bir yandan saglik verilerimizi
(ytiriiyiis, kalp ritmi, kandaki oksijen miktar1 vb) takip ederken, bir yandan da telefonumuza
gelen sesli ve goriintiilii aramalar1 yonetebilmektedir. Hatta mobil cihazimiz ile online olarak
dinledigimiz ve kullandigimiz otomobilin bluetooth baglantisi iizerinden ses sistemine
yonlendirdigimiz sarkilar1 ayni kol saatleri ile durdurabilir degistirebilir kapatabiliriz. Ayrica
bu oOrnekteki hareketlerimizin tamaminda {iirettigimiz veriler ve tiim bilgilerimiz mobil
cithazimiz aracilig ile diinyanin bir ucundaki veri server’larinda bizim adimiza a¢ilmis cloud
(bulut) alanlarinda kayit altina alinmaktadir. Son Ornegimizdeki miizik dinleme eylemi
Ozelinde baksak bile bu bilgiler; adimiz, soyadimiz, yasimiz, cinsiyetimiz, kullandigimiz
mobil cihazimizin markasi ve modeli, kol saatimizin markas: ve modeli, otomobilimizin
markast ve modeli, kullandigimiz veri saglayici operator bilgileri, o anki konumumuz ve
lokasyonumuz, giiniin hangi saatinde bunlar1 yaptigimiz, dinledigimiz miizik tiirii, atlayarak
dinlemekten ka¢indigimiz miizik tiirii gibi onlarca veri es zamanh olarak kaydedilmektedir.
Hayatimiz1 kolaylagtiran bu kayit alma ve profil olusturma eylemi de bizleri BigData

kavramina yoneltmektedir. Mobil cihazlar, sosyal aglar, bulut iletisim sistemleri ile cihaz-
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cihaz, cihaz-insan iletisimlerinin tamami veri iiretmektedir. Tiim bu veri setlerinin tekrar

kullanilabilmek amaciyla kayithi olmas1 BigData’y1 olusturmaktadir.

BigData’nin igerdigi verinin analiz edilmesi, talep edilen formlarda ¢iktilar ve bilgi
kiimeleri olusturulmas: ile reklama maruz kalacak olan tiiketicinin egilimleri
belirlenebilmektedir. Bu egilimler kullanilarak tekrar reklam caligmalar1 yapilmakta ve yeni
veriler elde edilmektedir. Bu devam eden dongiiler adim adim tiiketicilerin birer profilini
olusturmakta ve onu yonlendirmek, ikna etmek i¢in kullanilmaktadir. Mathews-Hunt dijital
verilerin bulundugu bu pozisyonunu; “dijitallesmis olan diinyanin yeni para birimi” olarak
tanimlamaktadir. Yine Mathews-Hunt (2016: 56)’a gore online reklamcilik; verinin
reklamdaki kullanim alaninin yam sira yeni veri setleri iireterek koleksiyonu genisletmesi

nedeniyle paranin (verinin) kazanilmasinda anahtar bir role sahiptir.

Datareportal’in We Are Social ve Hootsuite ile birlikte dijital, mobil ve sosyal
medyanin tiim diinyadaki insanlar icin giinlik yasami icindeki yeri iizerine yapilan
arastirmalarin sonucu olarak yayinlamis oldugu Digital 2022: Global Digital Overview
raporuna gore; 2022 yili itibariyle 7,91 milyarlik diinya niifusu icerisinde 5,31 milyar mobil
cihaz kullanicis1 bulunmaktadir. Bu rakam toplam diinya niifusunun %67,1’ine tekabiil
etmektedir. Rapora gore aktif internet kullanicisindan daha fazla mobil cihaz kullanicisi
vardir. 2021 yilinda kullanicilarin mobil cihazlar iizerinde gecirdikleri zaman acisindan
bakildiginda bir onceki yila gére %6,7°lik bir artis yasanmis ve giinliik 4 sa 48 dk olarak
gerceklesmistir. Bu rakam global kullanict sayisi iizerinden (5,3 1milyar) hesaplandiginda;
2021 yili igerisinde 1 milyar yildan fazla insan zamaninin mobil cihazlarda harcandigini
gostermektedir. Sadece gecirilen zaman degil harcama aliskanliklarimizi da kendi
platformuna ¢eken mobil cihazlar iizerinden 2021 yilinda yapilan toplam harcamanin 150
milyar USD civarinda oldugu tahmin edilmektedir. Mobil internet erisim hizlar1 da bir
onceki yila gore artis gostermistir. Mobil internet erisiminde medyan hiz 2021 yilinda bir

onceki yila gore %10,2 artarak 29,06 MBPS olarak gerceklesmistir (Kemp, 2022: 6-8, 46).

Mobil cihazlarin evrimsel siirecinde hayatimiza kattiklart ve dijital diinyaya
adaptasyonlari ile giinlilk yasamimizda kapladiklar: alan siirekli genislemektedir. Yukarida
yer alan istatistiki bilgilere bakildiginda; mobil cihaz kullanici sayisi, mobil erisim hizi ve

mobil cihazlar iizerinden yapilan harcamalarda yasanan artiglar bu goriisii desteklemektedir.

Mobil cihazlar ve internetin yasamin i¢indeki bu aktif var olma durumu dogal olarak

reklam ajanslar1 ve reklam verenlerin de internet mecrasina yonelmesine neden olmaktadir.
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Kiiresel reklam piyasast harcamalar1 ve sonraki yillara iliskin Ongoriilerin yapilmasi
amaciyla Dentsu Aegis Network tarafindan hazirlanan Global Ad Spend Forecasts January
2022 raporu incelendiginde; son dort yil icerisinde reklam i¢in harcanan toplam paranin
arttig1 goriilmektedir. Radyo, sinema, acik hava, dergi, gazete ve televizyon reklamlarinin
toplam reklam harcamalarindan aldiklar1 paylar siirekli olarak diismekte buna karsilik
reklam pazar payini arttiran tek mecranin dijital reklamcilik oldugu goriilmektedir. 2021
yilinda ise ilk kez dijital reklamcilik tek basina diger tiim mecralarin toplamindan daha
biiyiik bir hacme ulasarak reklam harcama toplaminin %50’sini ge¢cmistir. Bu oran i¢in
ongoriilere bakildiginda 2024 yilinda %60 oranlarina ulasarak diger mecralarin tamamindan

%50 biiyiik bir hacme sahip olacagi goriilmektedir (Dentsu, 2022: 10).
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Sekil 1 Mecralara gore reklam harcama miktarlar ve egilimleri, 2019-2024 (milyar USD)
(Dentsu, 2022: 10)

Reklamlarin yayinlanma mecrasinin dijital reklam alanlarina kaydigi ve dijital

reklamciligin da mobil cihazlarim gelisim evrimi ile birlikte biiyliyen bigimde mobil
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reklamcilik tarafina dogru yonlendigi soylenebilir. Geleneksel ve dijital cag reklamciliginin
biriktirmis oldugu deneyimler son tahlilde mobil reklamcilik alaninda kendini
gostermektedir. Mobil reklamcilik; dijital reklamciligin altinda simiflandirdigimiz, banner
reklamlar, web sitesi reklamlari, sponsorlu reklamlar, native reklamlar, gecis/giris
reklamlari, e-mail reklamlari, arama motoru optimizasyonlari, sanallagtirilmis reklamcilik,
oyun i¢i reklamlar, video reklamlar, sosyal medya reklamlar1 gibi tiim reklam tiirlerinin ayni

platformda toplanmis bir ¢at1 yapilanmasi haline gelmistir.

Mobil reklamciligin ve mobil reklam pazarinin kazandigi yeni pozisyon
kullanicilarin dogrudan ve ¢okca reklama maruz kalmasini da beraberinde getirmektedir.
Hoffmann’in yapmis oldugu arastirmada bir potansiyel tiiketici 2000’lerin ortasina
gelindiginde giinliik 1.500 kadar reklama maruz kalmaya baglamistir (Hoffmann, 2004: 82).
Giiniimiize gelindiginde bu rakamlarin katlanmis oldugu ve giinliik olarak bir tiiketicinin

4.000 ile 10.000 arasinda reklama maruz kaldig: diisiiniilmektedir (Simpson, 2017: 2).

Yogun sekilde reklam iletilerine maruz kalan tiiketicilerin reklama karsi
gelistirdikleri kaginma davranisi literatiirde bir¢ok kez inceleme konusu olmustur (Baek ve
Morimoto, 2012; C.-H. Cho ve Cheon, 2004; Dolnicar ve Jordaan, 2007; Elliott ve Speck,
1998; Fritz, 1979; Obermiller ve Spangenberg, 1998; Okazaki vd., 2012; Seyedghorban vd.,
2016). Yapilan arastirmalarda reklama maruz kalmanin reklama karsi tutum ve reklamdan

kacinma davranisi lizerinde etkili oldugu sonucuna ulagilmistir.

Kullanicilarin dijital diinyada yogun reklam iletilerine maruz kalmalarina kars: temel
tepkilerinden birisi de reklam engelleyici kullanimidir. Bu konuda yapilan arastirmalar da
reklamdan kaginmanin 6nemli gostergelerinden birisidir. Global Web Index tarafindan 2018
yilinda hazirlanan “Ad-Blocking; A deep-dive into ad-blocking trends” raporu
incelendiginde Diinya iizerindeki 16 ile 64 yas araligindaki internet kullanicilarinin reklam
engelleyici (Ad Blocker) kullanim oram1 %43 olarak belirtilmistir. Bu oran 16-34 yas
araliginda ise %49’lara ulagsmaktadir. Bu kitle icerisinde kisisel verilerinin uygunsuz
kullanimindan endise ederek reklam engelleyici kullananlarin oranmi ise diinya genelinde
%25’tir (GWI, 2018: 6). Bu a¢idan bakildiginda her iki internet kullanicisindan biri internet
reklamlarina maruz kalmamak i¢in ii¢iincii parti bir yazilim ile reklamlar1 engellemektedir.
Reuters Institute tarafindan hazirlanan Digital News Report 2021 raporu igerisinde internet

izerinden gelen bilginin yaniltict ve yalan bilgi icermesi konusunda endiseli olan kullanici
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yiizdesi diinya genelinde bir 6nceki yila gore 2 puanlik bir artisla %58 olarak belirtilmistir

(Holig ve Hasebrink, 2021: 22).

Internet ve onun da 6zelinde mobil erisim yapilarin1 kullanan bireylerin etik digt
davranislar olarak diisiindiikleri yalan/yanlis bilgi ve kisisel verilerin uygunsuz kullanimi
gibi hususlarda yiiksek oranda endise duyduklar1 sdylenebilir. Internetin geneline yonelik bu
elestiri ve endiselerin yine internet ve mobil cihazlar araciligi ile maruz kalinan reklamlara
kars1 olan tutum ve kaginma davranisi lizerinde ne kadar etkili oldugu incelemeye deger bir

bilgi kaynagidir.

Bu baglamda her yerden sinirsiz ve hizli erisim imkani taniyan mobil cihazlar ve
internetin sagladig1 avantajlarin yaninda, maruz kalinan reklamlara karsi kullanicilarin
duydugu giiven ve kisisel verilerinin giivenligine duyduklar1 endisenin reklama karsi olan
tutum ve reklamdan kagcinma davranisi iizerindeki etkileri bu arastirmanin temelini

olusturacaktir.

2.3 Kisisel Verilerin Giivenligi ve Online Baglamda Olusan Endiseler

Hizla yiikselise gecen dijital donem ile birlikte internet altyapis1 kullanan online
sistemler, sosyal medya, online ticaret ekosistemleri, elektronik bankacilik islem alt yapilari
gibi alanlarin hayatimizda kapladigi alan oldukca artmaya baslamistir. Bu dijital yap1
icerisinde aktif veya pasif konumda ¢evrim i¢i olunan siire boyunca platformlar yahut hizmet
saglayicilarin depolayabilecegi dijital veri izleri olugsmaktadir. Depolanabilen ve daha sonra
islenebilecek olan farkli sekillerdeki bu veri kiimeleri “Big Data (Biiyiik Veri)” olarak ifade
edilmektedir. Big data, kavramin1 normal bir veriden ayiran farkliliklar1 tanimlamak icin
“3Vs- hacim, cesitlilik ve hiz (3Vs- volume, variety, velocity)” iiglemesi siklikla
kullanilmaktadir (Chen vd., 2014: 2—4). Giiniimiiz diinyasinda kaynaklara bagli veri
cesitliligi, depolanabilir veri hacmi ve verinin yazilim ile okunum hizlan siirekli artmakta,
bu durum da biiyiik veri yapilarin cogalmasina imkan tanimaktadir. Devasa boyutlara ulagsan
bu veri kiimelerinde yer alan verilerin birbirleri ile ilintilerinin, karmasik ve degiskenlik
gosteren yontemler ile analiz edilmesi ile olusan yeni bilgi ve anlamlar; biiyiik veri kavramini
asil onemli hale getiren unsurdur. Ham verilerde bulunmayan ama veri iliskileri analizi
sonucu elde edilen bilgiler ekonomik degere sahip birer varlik olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bu yeni varliklar1 ekonomik birer aksiyona doniistiirebilenler pazar rekabetinde 6n plana
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cikabilmekte hatta kimi zaman pazar dinamiklerini yeniden sekillendirebilmektedir (Yang

vd., 2017: 13-15).

Arama motorlar1 (Google, Yandex, Bing vd.), sosyal medya uygulamalari
(Facebook, LinkedIn, Twitter vd.), fotograf video iceriklerinin paylasildig1 platformlar
(Youtube, Instagram vd.), e-mail servislerinde yapilan yazigsmalar, karsilagtirmali fiyatlar ile
en uygun aligverisi sunan siteler, online alisveris siteleri, pazaryeri platformlarindaki
tiyelikler, online devlet hizmetleri, mobil uygulama magazalari, video icerik hizmetleri
uygulamalar1 (Netflix, AmazonPrime vd.), miizik dinleme uygulamalar1 (Spotify, Youtube
Music vd.) online bankacilik hizmetleri, akilli telefonlar kullanilarak yaptigimiz tiim
uygulama islemleri, giivenlik kameralari, bulut bazli ekosistemler gibi giinliik yasantimizin
dogal bir parcas1 olarak kullandigimiz benzer yapidaki uygulamalar igerisindeki
hareketlerimizin olusturdugu dijital izler, biiylikk veri olarak c¢esitli kaynaklarda
depolanmaktadir. Klasik donemin aksine yeni teknolojik kabiliyetler ile, ardimizda birakmis
oldugumuz bu izler ¢cok hizli bicimde birbirinden farkli bir¢ok analiz ve yorumlamadan
gecirilerek global pazarlama ve ticaret diinyasinda degerlendirilebilir yeni verilere
donmektedir. Bu dongiisel veri hareketi kullanicilara hizli, dogru planlanmis ve kisiye 6zel

hizmetler sunulmasina imkan vermektedir.

Pazarlama yapanlar acisindan kullanicilarinin ihtiyaclari, davramig sekilleri ve
tercihlerini anlamaya, bu anlamlar yardimiyla olusturabilecekleri pazarlama stratejileri ile
yeni satis alanlar1 bulmalarina, online reklamcilik faaliyetlerini gelistirerek katma deger
artis1 yaratmalarina fayda saglamaktadir. Analiz ve istatistik yontemlere dayanan bu “veri
madenciligi (data mining)” calismalari; biiyiik veri icerisinde yer almayan, gizli olarak
bulunan, basit bir bicimde tahmin edilemeyen, yeni bilgilere erisim saglamaktadir.
Kullanicilara ait veriler ile olusturulan bu yeni bilgilere erisebilme kabiliyeti; rekabette
kotiiye kullanima, veri giivenligi ve veri kontrol sorunlarina, kisisel verilerin korunumunun

ihlali gibi yasal ve etik problemlere neden olabilmektedir (Bagnoli, 2016: 76-80).

Kisisel veriler kavraminm ilk kez yasal metinlerde ortaya ¢ikis1 “Ekonomik Isbirligi
ve Kalkinma Tegkilati (OECD)’nin 1980 tarihinde yayimlanan ‘“Mahremiyetin ve Kisisel
Verilerin Siirlar Aras1 Aktariminin Korunmas1 Hususunda OECD Rehber ilkeleri’nde yer
almaktadir. Yine OECD’nin 1981 tarihinde yayimlamis oldugu “108 Sayili Kisisel Verilerin
Otomatik Islenmesine iliskin Olarak Bireylerin Korunmas1 Hakkindaki 1981 tarihli Avrupa

Konseyi Sozlesmesi”’nde ayni tanimiyla yer aldig1 goriilmektedir. Buna gore kisisel veriler;
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“belirli veya kimligi belirlenebilir olmak kaydi ile bir kisiye iligkin biitiin bilgiler” olarak
belirtilmistir. 1995 yilinda “95/46/AT sayil1 Avrupa Parlamentosu ve Konseyi Veri Koruma
Direktifi’nde ve 2018 yilinda yayimlanan “Avrupa Birligi Genel Veri Koruma Tiizigu”
icerisinde ise kisisel veri kavramina yukarida bahsedilen haliyle yer verilmistir. Ancak
direktif icerisinde kisisel veri kavraminda yer alan “belirli veya kimligi belirlenebilir kisi”
tanim1 daha da detaylandirilmistir. Bu tanima gore “kisinin kimlik numarasi, fiziksel,
duygusal, psikolojik, ekonomik, kiiltiirel veya sosyal kimligi” gibi dolayli veya direkt olarak
kimliginin saptanmasina imkan verecek bilgiler de kisisel veri tanimina dahil edilmistir.
Tiirkiye ozelinde ise “Herkes, kendisiyle ilgili kisisel verilerin korunmasini isteme hakkina
sahiptir.” maddesi 12 Eyliil 2010 tarihinde Anayasa’ya eklenmistir. (Yiizbas1 Tobaz, 2021:
13-15).

Kisisel verilere iliskin olarak yasal diizenlemelerin olusturulmasinda devletlerin
verdigi hizmetlerin ve denetleme mekanizmalarinin dijital altyapilardan gelen verilere
erismesinin pay1 biiyiiktiir. E-devlet temelli uygulamalarinin tamaminda kisilere iliskin
kimlik numarasi isim, soy isim, aile bilgileri, medeni durum, ¢ocuk sahipligi, adres, tapu
kayitlar1, ara¢ bilgileri, vergi beyanlari, gelir kayitlari, bor¢ durumlari, dava bilgileri,
hukuksal serhleri, egitim bilgileri, saglik verileri gibi bir¢ok kisisel veri islenerek yetki
sistemleri kapsaminda ilgili kisi ve kurumlar arasinda paylagilmaktadir. Hukuk alaninda
telefon dinlemeleri, yerlesim yerlerinde asayis amach yerlestirilen kameralar, trafik izleme
kameralari, gezici radarlar ve goriintii alma ekipmanlari, internette yer alan web site
iceriklerinin kontrolii ve kayit altina alinmasi, sosyal medya platformlarinda yapilan
paylasimlarin takibi, elektronik postalarin akislarinin izlenmesi gibi cesitli veri toplama

araglar1 yine devletin kontrol ettigi aygitlardandir.

Devletler kimi zaman ulusal giivenlik gerekgesi ile yetki alanlarinin sinirlart pek belli
olmayan ve Kkisisel veri gizlilik sinirlarimi ihlale varacak uygulamalar igerisinde de
olabilmektedirler. 11 Eyliil 2001 yilinda Amerika’da gerceklesen teror saldirilar1 sonrasinda
bireysel ozgiirliik ve kisisel mahremiyet sinirlarinin limitlerinde -ve bazen de Gtesinde-
uygulamalar ortaya ¢ikmistir. Hatta o donem i¢in Amerika 6zelinde ozgiirliikler ve kisisel
mahremiyetlerden tavizler verilmesi yoniinde tartismalar yaganmistir. Bunun nedeni olarak
da bireysel Ozgiirlilk sinirlarinin genisligi nedeniyle istihbarat yapilanmalarinin yeteri
diizeyde bilgi toplayamadiklar1 ve boylece iilkenin iceriden yahut disaridan gelecek teror

saldirilarina karsi yeterli defansif giicii saglayamadigi 6ne siiriilmiistiir (Dolgun, 2008: 56).
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Daha once de degindigimiz gibi dijital verileri isleyen yalmizca devletler degildir.
Bilgi teknolojisinin gelisimi ile; veri islemenin bir avantaj oldugunu fark eden hemen her
isletme kisisel verileri depolamakta ve islemektedir. Bu islemlerle olusturduklari miisteri
profilleri ile pazar ve ticaret alanlarmm gelistirmektedirler. Depolama ve isleme
faaliyetlerinin amag¢ dis1 veya kisisel veri isleme simirlarinin ihlal edildigi bi¢imde
kullanimina iligkin risklerin de arttig1 diistiniilebilir. Bu konuda Anayasa Mahkemesi’nce
verilmis bir kararda “kisisel verilerin ticari isletmeler i¢in kiymetli bir varlik niteligi
kazanmas1 neticesinde, 6zel sektor unsurlarinca yaratilan risklerin daha yaygin ve énemli
boyutlara ulasmasi gibi etkenler” seklinde yer alan metinde goriildiigii gibi; kisisel veri

giivenliginin artan dnemine dikkat ¢ekilmistir (Yiizbas1 Tobaz, 2021: 19-21).

Internet kullaniminin hizli yiikselisi ve mobil cihazlarin bu erisimi her zaman ve her
yerden ulasilabilir kilmasi; kisisel verilerin giivenligi sorunlarinin olusmasinda énemli bir
yer teskil etmektedir. Internet erisimi olan cihazlarin her biri essiz birer IP adresi (Internet
Protocol Address)’ne sahiptir. IP adresi yapilanmasina bagh olarak islemler sonucunda
ardinda veri izleri birakmaktadir. Bu izlere bagli yapilan veri kayitlarinda kisisel veri
iceriklerinin de kayitlanmasi miimkiin olmaktadir. Barindirdigi bu riske ragmen gerek online
islemlerin sagladigi rahatliklar, gerek teknolojinin sekillendirdigi diinyaya adepte olmak ve
gerekse sosyal medya alanlarinda varligi siirdiirmek yoniindeki motivasyonlar ile giinliik
yasamin biiyiik bir cogunlugunda internet ve mobil iletisim kullanilmaktadir. Avrupa Birligi
vatandaglar1 arasinda yapilan bir arastirmada; katilimcilarin %74’°liik bir kismi “internet
izerinden kisisel veri paylasmay1 modern hayatin pargasi” olarak tanimlamakta, %28’lik bir
kismi ise, kendisini “sosyal aglarda paylasim yapmak zorunda™ hissetmektedir (Lacin, 2014:

392).

Kisisel verilerin ihlalinin bireysel agidan ekonomik sonuglari da olabilmektedir.
Kisisel verilerin bir kism1 calinan kisilere kars1 yapilan dolandiricilik saldirilart bunun en
giizel orneklerindendir. Isim, adres, telefon ve bankadaki mali durumu bilinmekte olan bir
kisi tizerinden iletisime gecilerek; sahte hesaplar, sahte web siteleri araciligi ile paralari gasp
edilebilmektedir. Kisilerin kredi kart1 bilgileri ele gecirilip kendileri disinda kullanilarak

ekonomik zarara ugratilabilmektedirler.

Sosyal medya uygulamalar iizerinden taninmis kisiler ve giivenilir kurumlar adina
olusturulan sahte hesaplar iizerinden gercek kullanicilarla iletisime gecilerek “odiil

kazandiniz, hastanemizin saglik hizmetinden iicretsiz yararlanacaksiniz” benzeri vaatler ile
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kisisel verileri ele gecirilerek; kisileri ¢esitli gayri hukuki uygulamalarin i¢cine sokma ve
dolandiricilik eylemleri yapilabilmektedir. Ele gecirilen kisisel veriler ile de yeni sahte
profiller olusturulup bu hesaplar lizerinden de dolandiricilik, tehdit, santaj, hakaret gibi farkl

suclar islenebilmektedir (Yiizbas1 Tobaz, 2021: 19).

Kisisel verilerin toplanmasinda internette biraktig§imiz izlerin olusturdugu biiyiik data
veya kotii amacli kisisel veri hirsizliklarinin disinda bir¢ok web sayfasi tizerinden doldurulan
formlar da yardimci olmaktadir. Ziyaret edilen sayfalarda promosyon, tanitim, etkinlik, bilgi
verme ve benzeri pazarlama faaliyetleri altinda cesitli iletisim ve iiyelik formlari
doldurulmasi talep edilmektedir. Bu formlarla birlikte verilmis olan bilgiler tiiketici yahut
potansiyel miisterilere dair tipolojilerin olusturulmasinda kullanilmaktadir. Hatta ¢cogu form
icerisinde talep edilen cep telefonu numarasi veya e-posta adres bilgisi daha sonraki
kampanya ve promosyonlardan haberdar edilmek iizere saklanmaktadir. Boylece pazarlama
faaliyetlerinde erisilecek bir potansiyel miisteri olarak uzunca siire reklam iletilerine maruz

kalinmaktadir.

Dijital donem icerisinde kisisel verilere erisebilme ve kisisel verilere sahip olmanin
iretebilecegi ekonomik ve sosyal gii¢ olduk¢a onem kazanmustir. Ticari ve sosyal anlamda
gerek bireylerin gerekse toplumlarin tercih ve egilimlerinin tespit edilmesi, bu tespitlerin
yorumlanarak yeni bilgilere doniistiiriilmesi, uygulanan stratejilerinin etkilerinin takip
edilmesi, yeni stratejik modellerin gelecek ongoriilerinin yapilabilmesi i¢in kisisel verilere

sahip olmak yiiksek derecede onemlidir.

90’11 yillarda bile, Amerika Birlesik Devletleri’nde kisisel verilerin ticaretinin 3
milyar USD boyutlarinda bir pazar olusturdugu diisiiniilmektedir. Isim, adres, telefon gibi
kisisel verileri iceren 111 milyon kisilik bir veri setinin ticareti neticesinde; kisisel verileri
satin alan sirketin, edindigi verileri kullanarak 500 milyon Euro’luk bir satis cirosu elde ettigi
olaylar yasanmistir (Akytirek, 2011: 55). 2018 yilinda iilkemizde devlet uygulamalarindaki
bir acik veya yapilan bir saldir1 ile 50 milyon vatandasin TC kimlik numarasi ve isim bilgileri
gibi birtakim kisisel verilerinin internete sizdirildigi, yine ayni donemde Filipinlerde 55
milyon vatandasin kisisel verilerinin internete sizdigr donemler olmustur (Yiizbast Tobaz,

2021: 21-22).

Cambridge Analytica firmasinin Facebook {iizerinden 2004 -2007 yillar1 arasinda
kurguladig1 bir anket calismasinda katilimcilardan almis oldugu basit bir online feragatname

ile (erisim izin hakki), 1 milyon Dolar’dan az yatinm yaptig1 organizasyon ile 50 milyon
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kullanicinin Facebook verilerine erisim saglamistir. Buradan elde ettigi temel veriler ile
gelistirdigi reklam ve pazarlama calismalari ile biiyiik bir kazang saglamistir. 2016 yilindaki
Donald Trump’in secim kampanyasi ve Ingiltere’nin Avrupa Birligi’nden ayrilmasimnin
yolunu agan Brexit kampanyalari Cambridge Analytica tarafindan yiiriitiilmiistiir. Bu
kampanyalarin hem yasal hem de etik durumlar1 uzun yillar sorgulanmis ve davalara konu
olmustur. Facebook bu ihlal nedeniyle milyarlarca dolarlik tazminat davalar ile kars1 karsiya

kalmistir.

Internetin yayginlasmasi, mobil cihazlardan kolay ve hizli erisim hayati
kolaylastirirken bir yandan da kisisel verilerin hizli ve biiyiik miktarlarla hareketine imkan
tanimistir. Bu durum kisisel verilerin korunmasi kavramimi ve kullanicilarin kisisel

verilerinin kullanimina iligkin endiselerinin artmasina neden olmustur.

Internet Society tarafindan 2019 yilinda yapilmis olan bir arastirmanin bulgulari
tilkketicilerin internet entegrasyonlu cihazlara duyduklari giiven, cihazlarin yarattigi giivenlik
ve mahremiyet agiklar1 karsisindaki algi ve tutumlan iizerindeki yaklagimlarin1 géstermesi
bakimindan onemlidir. Avustralya, Kanada, Fransa, Japonya, Birlesik Krallik ve ABD'deki
tilketicilerle yapilan anket calismasinda internet baglantili cihazlar ile ilgili olarak

tilkketicilerin algilar su sekildedir:

 Internet baglantili cihazlarin her yerde bulundugunun farkindalar, ancak bu

durum gizlik ve giivenlik endiselerini tetikliyor.

e Anket katilimcilarinin %63’1 cihazlarin kendileri, davranig ve tercihleri
kapsamindaki  verileri  depolamasim1i  “‘lirkiitiici  -creepy”  olarak

tanimlamaktadir.

e Katilimcilarin %53’1 endise verici bulduklari bu veri toplama eyleminde
mahremiyetlerinin korunacagi ve kisisel veri gizliligine saygi duyulacagina
inanmadigini, bu ag¢idan internet baglantili cihazlar giivenli bulmadiklarini

diistinmektedir.

* Katilimcilar cihazlara kars1 giiven duymadiklari gibi; tiim katilimcilarin
%751 kisisel verilerinin baska kuruluslar tarafindan izinleri disinda

kullanilmas1 konusunda endise duymaktadir.
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e Akilli cihaz sahibi olmayanlarin neredeyse iigte biri (%28) giivenlik
endiselerinin yeni bir cihaz almaktan kendilerini caydiracak diizeyde

oldugunu belirtmektedir.

e Katilmcilar, giivenlik ve gizlilik konusundaki bu endiselerine ragmen
cihazlarimi bu endiselerini giderecek sekilde nasil uyarlayacaklar1 ve
ayarlayabileceklerini bilmiyorlar. Katilimcilarin %80°1 parolalarint nasil
sifirlayacaklart konusunda bilgi sahibi olmalarina ragmen, sadece %50’si
cihazlarin kullanic1 ve davranis bilgileri hakkinda veri toplamasini devre disi

birakacaklar1 ayarlara hakimler.

* Anket katilimcilarinin %88’1 kisisel verilerin ve giivenlik standartlarinin

korunmasini yasa koyucularin diizenlemesi gerektigini diisiinmektedir

Tiiketiciler arasinda kisisel veri gizliligi ve giivenlik ozellikleriyle ilgili algilari,
tiiketicilerin kisisel bilgilerinin pazarlama veya hizmet iyilestirmeleri gibi seyler i¢in nasil
kullanildig1 konusunda endise cihazlar ve onlarin bagh olduklar1 online ortam hakkindaki

giiven duygusunu zedelemektedir (Internet Society, 2019: 2).

2.4 Reklamlara Karsi Algilanan Giiven

Giiven kelime anlami olarak “korku, ¢ekinme ve kusku duymadan inanma ve
baglanma duygusu, itimat.” olarak tanimlanmaktadir (TDK, 2022). Giiven kavrami insanlar
arasi iletisim ve insan iligkileri baglaminda degerlendirilen 6nemli unsurlardir. Ayni sekilde
giiven pazarlama kavrami igerisinde de degerlendirilmektedir. Pazarlama ve iletisim
arastirmalart icerisinde gerek kurumsal gerekse bireyler baglamda islenirken, bir yandan da
giivenin bir parametre olarak arastirmalarda yer aldigi goriilmektedir. Sosyal bilimler
Ozelinde sik¢a konu edilse de bu alan disinda da pek c¢ok arastirmada kendisine yer
bulmustur. Giiven, iletisim ve pazarlamanin yaninda antropoloji ve tarih gibi alanlarda yer
almasi ile de multidisipliner bir kavramdir. Bu farkl disiplinler igerisinde birbirinden farkli
bakis acilariyla bircok tanimlama yapilmis olmasina karsin giiven kavraminin net ve ortak
bir tanimindan s6z etmek miimkiin degildir. Ancak tanimlara bakildiginda “savunmasizlik”,
“ belirsizlik ve risk”, “diiriistlik/dogruluk™ gibi ortak bazi paydalardan s6z edilebilir

(Miiftiioglu, 2019: 103-104).
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Hosmer’in yapmis oldugu ve sikca kullanilan tanima gore giiven; “gilivenilen tarafin
ahlaki olarak dogru bicimde davranacagina dair beklenti temeline dayanan, giivenilen tarafa
giivenme istegi ile ilgili etik davranis beklentisi (ahlaki olarak dogru kararlar ve etik
prensiplerin analizine dayali eylemler)” olarak 6zetlenmeye calisilmistir (Hosmer, 1995:
381-383). Lewicki ve Bunker ise giiveni incelerken; bireylerin birbirileri arasindaki
farkliliklar, kurumsal giiven anlayis1 ve aligveris iliskisi baglamindaki giiven olarak ii¢ temel

ayrimda ele almislardir (Lewicki ve Bunker, 1995: 144) .

Aligveris iliskileri baglaminda kurulan giiven iligkisi siklikla “itimat, kredibilite,
yetkinlik, iyilikseverlik, risk ve inanma istegi” kavramlar1 {izerinden tanimlanmaktadir
(Miiftiioglu, 2019: 122). Moorman’a gore aligveris iligskisindeki giiven, taraflarin birbirlerine
duydugu inanma istegidir. Moorman giivenin tesis edilmesi i¢in taraflarda olusacak niyeti
onemli bir gosterge olarak ele almigtir. Taraflardan birinin giivenine inan¢ duyuluyor olmasi
tek basina yeterli degildir ve diger tarafin giivene duyacagi inancta isteksizliginin olmasi
sinirlt bir giiven algist olusturacaktir (Moorman vd., 1993: 82). Benzer sekilde inang
temelinden iiretilen bir diger bakista da Crosby vd. giiveni; “miisterinin, saticinin uzun
vadede miisterinin yararina davranacagina olan samimi inanci” olarak oOzetlemektedir

(Crosby vd.’den aktaran Miiftiioglu, 2019: 122).

Aligveris baglaminda olusan giiven kavraminin miisteri-firma veya firma-firma
arasinda olugsmasmnin birtakim farklhiliklar tiretmekte oldugu yoniinde goriisler de
bulunmaktadir. Miisterilerin satict firma ile kurduklar1 giiven iligkisi daha duygusal bir
temele dayanmakta ayn1 zamanda firma ile miisteri arasindaki giic -biiyiikliigii- farkinin
yarattifi asimetrik denge nedeniyle de firma-firma arasindaki giiven iliski modelinden
ayrilmaktadir. Isletmeler arasindaki giiven teskili ise sozlesmeler ve gecmis kurumsal
iliskinin sagladig1 veriler ile daha Olciilebilir, analitik bir giiven tipi olarak goriilebilir

(Williamson, 1993: 477-478).

Pazarlama yaklasimlarinin 6nemli bir hedefi de rekabet avantaji elde etmek ve bunu
stirdiiriilebilir kilmaktir. Bunun i¢in tiiketici ile kurulacak iligkide firmaya ve firmayi temsil
eden markaya duyulan giiven; baghlik iliskisinin kurulmasi ve bu iligkinin uzun siireli/kalici
hale gelmesinde 6nemli unsurlardan birisidir (Sirdeshmukh vd., 2002: 15). Tiiketicilerin
markaya giiven duymasi, satin alma tercihlerinde giiven duyduklar1 markay1 secmeleri
yoniinde onlar1 motive etmektedir. Ayni1 sekilde tekrarli satin alma davranis1 ve siirekli

miisteri konumuna gelme durumuna katki saglamaktadir. Bu acidan degerlendirildiginde
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giiven kavrami; miisteri sadakati inga etmek icin 6nemli unsurlardan birisi olarak goriilebilir

(Lau ve Lee, 1999: 347).

Giintimiiz diinyasinda firmalar benzer hizmet ve iiriin guruplariyla yine birbirine
benzer fiyat araliklarinda Pazar rekabeti icerisindedir. Boylesine yakin seceneklerin
bulundugu bir piyasada tiiketicinin giiven algisi, satin alma tercihi ve isletmeleri tercih etme
potansiyeli iizerinde etkili olabilmektedir. Pazarlama iletisimi temelinde yapilan
faaliyetlerde tiiketicilere yonlendirilen dogru mesajlar, uygun mecra secimleri ve uygun
iletisim kanallar tercih edildiginde miisteri tercihi ve miisteri yargilarini olumlu yonde

etkileyecek bir giiven algis1 meydana getirilebilecektir (Miiftiioglu, 2019: 125).

Giiven olusturma safhasinda daha onceleri firma veya hizmete iliskin bilgisi olan
tilkketicilerin giivenmeye daha yatkin olduklari diisiiniilmektedir. Yine tam tersi bi¢imde bir
etkilesim de s6z konusudur. Tiiketicilerin giiven konusunda siiphe duyduklar1 bir markadan
gelen bilgilendirmelere kars1 olumsuz bakis agilar1 olusabilmektedir. Potansiyel miisterilerin
markaya karsi bir giiven duygusu olmadig1 durumda kendilerine s6z konusu markadan gelen
reklam iletilerine kars1 hassasiyetlerini degerlendirmek 6nem arz etmektedir (Herbst vd.,
2012: 915-916). Lutz ve MacKenzie 1989 da yaptiklar1 arastirmada reklam giivenirligini;
tilketicinin  reklama kars1 tavri iizerindeki etkisini pozitif etkili bir parametre olarak

tanimlamislardir (Lutz ve MacKenzie, 1989: 61-62).

Reklamlarin yukaridaki boliimlerde aciklanan ve anlatilan Ozellikleri iizerinden
degerlendirildiginde bilgi vermek basta olmak {izere bir¢ok islevi bulunmaktadir. Miiftiioglu
reklamin bilgi verme 6zelligi {izerinden yapilan okumasinda, tiiketicinin de reklama karsi
hissettigi giivendeki yogunlugunun satin alma tercihleri {izerinde etkili olabilecegini

sOylemektedir (Miiftiioglu, 2019: 126).

Tiiketicinin reklama kars1 giiven tutumu hem reklamin kendisine duydugu giiven
hem de reklam verene (firma, marka, kurum) kars1 duydugu giiven ile ilgilidir. Markaya
kars1 olusan giiven anlayisi uzun donemde yerlesen bir birikimin sonucu olarak ortaya
cikabilmektedir. Reklama kars1 gelistirilen genel tutumda benzer bicimde gecmis reklam
tecriibelerinin ogrettigi olumlu/olumsuz deneyimlerin etrafinda olusan bir tepki egilimi
olarak goriilebilir. Tiiketicilerin reklamlara karsi olusturduklar1 genel tutumlar yine 6zelde
bir reklama kars1 olan tepki icin yon gosterici olabilmektedir (Lutz ve MacKenzie, 1989:

61-62).
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Reklamin giivenilirligi iizerinden yapilan bir diger tanimlama da “reklama yonelik
siiphe” kavramidir. Aslinda bu tanim temelde reklama duyulan giiven konusuna ters bir
acidan bakmak tizerine kuruludur. Obermiller ve Spangenberg “reklama yonelik siiphe”yi
reklamlarin icerdigi iddialara karsi tiiketici tarafinda gelisen inanma direnci olarak
tanimlamislardir bunun degerlendirilebilmesi icin “Reklama Yonelik Siiphe Olcegi (SKEP)”
gelistirmislerdir (Obermiller ve Spangenberg, 1998: 171). Gelistirdikleri bu temel olcek
icerisinde tiiketicinin pazarlama siireclerinde aldig: bilgiye karsi siipheli yaklagimlarini
analiz etmeyi amaclamislardir. Arastirmaya gore hiikiimete, reklamlara, arkadaslara ve
saticilara karst giivenin diizeyi incelendiginde; tiiketicilerin saticilar ve reklamlara karsi
duyduklar siiphenin, diger gruplara karsi1 duyduklar1 siipheden daha fazla oldugu sonucu
elde edilmistir. Yine arastirmaya gore bu siiphe diizeyinin yogunlugunun belirlenmesinde
kisinin siipheci bir yapida olmasinin da etkisi vardir (Obermiller ve Spangenberg, 2000:
316-317). Tiiketicilerin reklama y6nelik tepkilerinin; siipheleri nedeniyle mi yoksa reklam
tarafindan yeterince ikna edilemediginden mi olustugunu ayirt etmek de oldukca giictiir.
Ancak tiiketicinin bilgi diizeyinin artmasi ve reklama kars1 0z giiven kazanmasi inanma
direncini arttirmaktadir. Tiiketicilerin iriinlere iliskin deneyimleri arttikca reklamlarda
karsilasmis oldugu iddialarin karsilagtirmasini yapmasi daha kolay olacaktir. Reklamlarda
aldatici igerikler yahut abartma oldugu inancinda olan bir tiiketici reklama ve iiriine karsi
daha kacinmaci davranabilecektir. Tiiketicilerin satis sonrasi deneyimleri arttik¢a ellerindeki
karsilastirma verisi de arttigindan; reklama yonelik siiphe ile tiiketici yas1 arasinda pozitif

iliski oldugu yoniinde tespitler yapilmistir (Obermiller ve Spangenberg, 1998: 175-176).

Etkili bir reklam uygulamasi i¢in reklamin igerdigi vaatlerin inanilir olmasi gerektigi
degerlendirilmektedir. Ciinkii tiiketiciler reklamin iddia ettiklerine giivenmedikleri siirece
satin alma davranis1 noktasinda ikna olmayacaklardir (Lutz ve MacKenzie, 1989). Bu
nedenle reklamin hem yapisal olarak kendisinin hem de iddia ettigi fikrin giivenilir olmasi
tilkketicinin ikna edilmesinde onemli bir husustur. Obermiller ve Spangenberg “reklamin
ulastig1 hedef kitle igerisindeki bireyler, reklamin onlara aktardigi mesaja inanirlar ise ikna
etme siireci gerceklesir” demektedir. Reklama kars1 yasadiklar giivensizlik ise, reklamin
aktardigi iddia dogru olsa bile tiiketicinin o mesajin gercekliginden kusku duymasina neden

olur (Obermiller ve Spangenberg, 2000: 311).

Giiniimiiz internet diinyasinda, ¢esitli veri toplama araclarinin sundugu kabiliyetler

ile reklamlar genel bir sunum olmaktan ziyade kisiye 6zel igeriklerin kisileri hedefleyecek
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sekilde tasarlanip sunuldugu birer faaliyettir. Bleier ve Eisenbeiss (2015) bu yeni reklamcilik
diinyasinda internet iizerinden reklama maruz kalan tiiketicilerin kendilerine ulasan
reklamlara tepki gosterdiklerini belirtmektedir. Burada reklamlarin tiiketicilerin ilgi
alanlarina gore kisisellestirilmesi ile daha dogrudan bir reklam pazarlamasi elde edilse bile;
tilkketicinin reklam sahibi olan saticiya karsi zihninde yer alan giiven algis1 kisisellestirilmis

reklamciligin etkinligini degisime ugratabilmektedir.

Mobil reklamlarda giiven iizerine yaptiklar1 arastirmada Okazaki vd. (2007: 173)’ne
gore; mobil mecralarda yapilan reklamcilik faaliyetlerinin akilda kalic1 olabilmesi, reklamin
iletildi mecranin (mesaj iletim kanal1) ve reklamin igeriginin tiiketici tarafindan ne sekilde
algilandig1 ile 6nemli olciide iligkilidir. Reklama karsi algilanan giiven ise bu ikisinden daha
onemli bir belirtectir. Gliven markanin ¢evrimigi reklam ¢alismalarinda hedefledigi etkiye

ulagmasini belirlemektedir.

Kelly vd. (2010: 16) ise teknolojinin geldigi noktada tiim kullanicilarin artik birer
icerik iiretici olarak yer alabildikleri sosyal medya reklamciligi faaliyetlerinin artisina dikkat
cekmiglerdir. Sosyal medyalarin kullamiminda tiiketicilerin ilgilenmedikleri reklamlara
maruz kalmaktan ve arzulamadiklar1 mesaj iletilerinden kacinma firsatlar1 oldugundan sz
etmiglerdir. Sosyal medya {izerinden yapilan reklamcilik faaliyetleri, siirekli canli bigcimde
degismekte olan ve kullanicilarin interaktif bicimde kendilerine yer bulabildikleri bir reklam
alan1 haline gelmistir. Bu iligkiler ag1 sisteminde yer alan tiiketicilerin sosyal medya
tizerinden arkadashk kurduklar kisilere karsi duyduklari giivenin etkisi ile; Onceleri
gormezden geldikleri yahut engelledikleri reklam mesajlarina karst daha toleransh
olabilmektedirler (Miiftiioglu, 2019: 142). Bu sekliyle aslinda sosyal medya iliskisi
izerinden kisi, sosyal medya hesab1 yahut kurumlara karsi edinilen giiven duygusu onlarin
aracilik ettigi reklam faaliyetlerine kars1 duyulan bir giivene aktarilabilmektedir. Bu durum
sosyal medya reklamcilig1 faaliyetlerinde sik¢a karsilagilan viral reklamcilik 6rneklerine

olan giiven iizerinde de etkili olabilmektedir.

Cho vd. (2014: 111) influencerlarin yapmakta oldugu reklamlar1 da kapsayan sekilde
bu giiven duygusu ile ilgili olarak; “bir viral reklam iletisinde tiiketici, her ne kadar
reklamvereni giivenilir bulsa bile reklamin yayinlayicisi ve dagiticist olana duydugu giiven
tarafindan daha fazla etkilenmektedir’” demektedir. Reklamin yayincisina olan giiven arttikca
tilkketici reklama maruz kalmay1 ve hatta reklama dikkat etmeyi arttiracaktir. Reklamverene

karst duydugu giiven ise o reklamin iddias1 ve icerigine yonelik dikkatini cezbedecektir. Bu
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acidan bakildiginda viral reklam iletilerinin tiiketicilerin giiven duyduklari, kendilerine yakin
kaynaklar tarafindan yayilmasi durumunda kabul edilmesi daha yiiksek oranda olmakta ve

bu durum satin alma kararin1 olumlu yonde etkilemektedir (Miiftiioglu, 2019: 143).

Cevrimigi ticarette isletmelerin seffaf olmasi, tiiketicilerin giiven algilarini ve
isletmelere kars1 tutumlarini olumlu yonde etkilemektedir. Giivene iliskin bu olumlu yonde
degisim, online mecralarda yaptiklari yorumlar1 ve gercek diinyada ‘“agizdan agiza
pazarlama” faaliyetleri ile lirlin yahut hizmetlerin reklaminin yapilmast durumunu da olumlu

yonde etkilemektedir (Kang ve Hustvedt, 2014: 253).

2.5 Reklamdan Kacinma Davranisi ve Reklamdan Kacinmaya Neden Olan
Faktorler

Kacinma davranis, bilingli yahut bilingalt1 diizeyde maruziyetten uzak durma cabasi
iceren davramislar olarak tamimlanabilir (Suher ve Ispir, 2010: 6). Reklamdan kaginma igin
Speck ve Elliott (1997: 61-62)’un yaptig1 tanim ise medya tiiketicisi durumunda olan
bireylerin reklamlara ve reklam igeriklerine maruz kalmamak veya bu durumu en aza

indirmek icin yaptiklar1 eylemlerin tamamidir seklinde olmustur.

Reklamdan kacinma kavramu iizerine arastirmalar gazete, dergi gibi klasik medyalar1
da kapsiyor olsa da; kavramsal arastirmalar televizyon donemi ile birlikte ortaya ¢ikmaya
baslamistir. Televizyonun siirekli yayin akisindaki reklama maruziyet algis1i ve gelisen
teknoloji ile ortaya c¢ikan uzaktan kumandalar ile VCR (yaym kayit cihazlar) izleyicilerin

reklama kars1 tepki verebilme yeteneklerini arttirdigi soylenebilir.

Abernethy (1991: 61) gelisen teknolojiye baglh ortaya cikan reklamdan ka¢inma
davranisin1 modellerken iki boyut {izerinden irdeleme yapmustir. Bunlar reklamdan mekanik
kacinma ve reklamdan fiziksel kacinmadir. Mekanik kaginma, izlenilen yayin kanalini
degistirmek veya televizyonu reklam siiresince kapatmak olarak tanimlanirken, fiziksel
kacinma ise reklam siiresince reklamin yayinlandigi mecradan uzaklagmak, farkli bir isle

ilgilenmek veya izlemenin yapildigr mekani terk etmek olarak tanimlanmaktadir.

Speck ve Elliott ise daha sonralart Abernethy’nin iiretmis oldugu bu iki boyuta
Ferguson ve Perse’in yaptiklar1 arastirmalardan da etkilenerek bir yenisini eklemistir. Bu
tictincli boyut icin tanimlamay1 “reklamdan bilissel kaginma” olarak isimlendirmislerdir.

Reklamdan biligsel kaginma; mekanmi terk etmek (davramissal-fiziksel kacinma) ve kanal
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degistirme, kapatma (mekanik kaginma) tanimlar1 disinda, tiiketicinin reklamlarla
karsilagtiginda bilingli bi¢imde reklami1 gormezden gelme ve reklama dikkatini vermeme
davranisi olarak 6zetlenebilir (Ferguson ve Perse, 1993: 33-36; Speck ve Elliott, 1997: 61—
62).

Tiiketicilerin reklamdan kacinma davramis1 sergilemelerinin; genel olarak
reklamcilik, 6zelde ise reklamveren, reklam saglayici medya ve nihai olarak tiiketici
tarafindaki etkisi onemlidir. Ciinkii reklamdan kacinma davranisi gergeklestiginde reklamin
asli vazifesi olan tiiketiciye ulagma vasfi ortadan kalkmaktadir. Boylece reklam alicisina
ulagmayan bir ileti olarak kalmakta ve hedeflenen iletisim zinciri bozulmaktadir. Bu haliyle
de biiyiikk bir zaman, emek ve maliyet sonucu hazirlanan reklam faaliyeti aslinda hic
gerceklesemeden yahut hedeflenenden daha kisith bir kitleye ulasarak, reklam faaliyetinin

planlanan etkinligi tizerinde negatif sonuclar dogurmaktadir.

80’ler ve 90’larda televizyon reklamciligi 6zelinde yapilmis olan caligmalarda
reklamlarin etkinligi ve hedef kitleye ulasimi {izerinde degerlendirmelerde bulunulmustur.
Clancey, televizyon izleyen insanlarin izleme sirasinda odaklanmadiklarin1 bir¢cogunun
televizyon izleme ile birlikte farkli islerle de ilgilendiklerini ortaya koymustur. Buna gore
televizyon izleme esnasinda insanlarin %26’s1 yemeklerini yemektedir, %22’si ise kitap
okumayla televizyon izlemeyi es zamanli yapmaktadir, televizyon izlerken ev isleri
yapanlarin oran1 %14 tiir, %8’1 bu esnada ¢cocuklarinin bakimlari ile ugragsmaktadir ve %6’ s1
ise yaz1 yazmak veya 6dev yapmak gibi islerini yapmaktadir (Clancey, 1994: 84). Bu durum
izleyicilerin program icerigine bile yiiksek bir konsantrasyon ile dikkat kesilmedigini ortaya
koymaktadir. Izleyicilerin reklamla karsilastiklarinda ise tepkileri izlemeden daha da
uzaklasmak yoniinde olmaktadir. Soley 80’lerde yetiskin izleyicilerin yaklasik iigte birinin
televizyon izleme siiresince dikkatini tam olarak izledikleri seye verdiklerini séylemektedir.
(Soley, 1984: 141). Aradan gecen on yillik siire sonrasinda Moriarty tarafindan yapilan bir
baska arastirmada ise katilimcilarin sadece %?22’sinin program arasinda giren reklam akigini
izlemeyi kesintisiz siirdiirdiigli sonucuna ulagilmistir. Bu katilimcilarin reklamdan kaginma
davranisi sergilerken %58 oraninda fiziksel kaginma davranisi tercih ettikleri %53 oraninda
ise mekanik olarak reklamdan ka¢inma eyleminde bulunduklar1 gbzlemlenmistir (Moriarty

ve Everett, 1994: 351).

Giiniimiiz internet diinyasinda erisim hiz1 ve daha genis kitlelere ulagim imkanlari

artmistir. Mobil cihazlarin da gelisimi ile artik her kullaniciya her an erisebilir ve ulasabilir
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olmak gayet miimkiin hatta siradan bir durum halini almistir. Bu durum reklam
pazarlamasinda kitlesel Olcekte ve kisiye 0zel reklam yapabilmenin Oniinii agmistir. Artik
bir bilgi arayisi i¢in ulasilan internet arama motorlarinda (Google, yahoo, yandex vd.) bile

reklama maruz kalma sikliklar1 yiiksek seviyelerdedir.

Reklama maruz kalma noktasinda gelisen medya, mecra ve yontemler kullanicilarin
neredeyse reklam iletisi bombardimani altinda kalmasina yol a¢gmaktadir. Teknolojinin
getirdigi bu bombardimana maruz kalma durumu aym1 zamanda reklamdan ka¢inma
becerilerinin de ayni sekilde degistirmis ve gelistirmistir (Seyedghorban vd., 2016: 120).
Televizyon doneminde biligsel olarak kacinma amaciyla reklami gérmezden gelme ve
reklama karsi ilgisizlesme internet donemi kullanicilari icin de gecerli olsa da bunun
yaninda, gezinti yapilan web sayfasim1 kapatmak veya asagi kaydirmak, reklam engelleyici
yazilimlar ile reklam iletilerini tamamen yok etmek, iicretli iiyelikler (Netflix, Amazon
Prime, Youtube Premium, Spotify vd) satin alarak reklam iletilerine maruz kalmaktan
uzaklasmak gibi se¢enekler de gelismistir. Hatta son donemlerde iicretli iyelik hizmeti satin
almanin ve {lcretli liyelik pazarlamasi reklamlarinin temel nedeni reklamlara maruz
kalmadan igerik tiiketimi hizmeti sunulmasi iizerine kuruludur. Boylece {iriin
pazarlamasinda reklama maruz kalmanin kotii bir durum oldugu yoniinde telkinler
yapilmakta ve reklama kars1 olusan bu tepki ise yine bir reklam pazarlama stratejisi ile

reklamsiz igerik hizmeti olarak tiiketicilere pazarlanmaktadir.

Bu pazarlama sekli reklamsizligin reklaminin yapildigi bir paradoks olusturmaktadir.
Hatta bir adim 6tesinde kullanicilara bilingli bicimde yoneltilen yogun reklam iletileri ile
reklamsiz iiriin satiglarinin arttirilmaya calisilmasi yoniiyle, reklam bombardimaninin iiriin
satisinda bir itici gii¢c olarak kullanilmasi da s6z konusu olabilmektedir. Boyle bir yontem
izleyen icerik saglayici platformlar; bir reklam mecrasi olarak tiiketicileri maruz biraktiklar
reklamlar iizerinden elde ettikleri kar1 arttirmaktadir. Bu yogun reklamlardan kurtulmak
isteyerek reklamsiz iiriin hizmeti tercih eden kullanicilar olmast durumunda ise iiyelik
ticretleri iizerinden yine kar elde etmektedir. Bu haliyle, internet ¢agi ve mobil iletisim
diinyasinda, reklamin ve yogunlugunun bir ticari iiriin sinifi olarak kendine bir alan

actigindan bahsetmek yanlis olmayacaktir.

Internet diinyas1 ve buna bagl kullanicilarin yogun reklam iletileri karsisindaki
tepkisini gorebilmek icin Global Web Index tarafindan 2018 yilinda hazirlanan “Ad-

Blocking; A deep-dive into ad-blocking trends” raporunda yer alan veriler kiymetli bilgiler
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icermektedir. Rapora gore diinya {iizerindeki 16 ile 64 yas araligindaki internet
kullanicilarinin reklam engelleyici (Ad Blocker) kullanim oran1 %43 olarak belirtilmistir.
Bu oran 16-34 yas araliginda ise %49’lara ulasmaktadir (GWI, 2018: 5). Bu acidan
bakildiginda her iki internet kullanicisindan biri internet reklamlarina maruz kalmamak icin

ticlincii parti bir yazilim ile reklamlar1 engellemektedir.

Reklama maruziyetin yarattig1 kacinma kavrami bir sonug olarak ortaya ciksa da
tilkketicileri bu sonuca ulastiran etkenlerin neler oldugu literatiirde bircok kez arastirmaya
konu olmustur. Batuhan’in da arastirmasinda alintilayarak gruplandirdigi bu etkenler su
sekilde siralanabilir (Abernethy, 1991; Batuhan, 2014; C.-H. Cho ve Cheon, 2004; Clancey,
1994; Kelly vd., 2010; Musah, 2019; Obermiller ve Spangenberg, 1998; Okazaki vd., 2007,
2012; Seyedghorban vd., 2016; Speck ve Elliott, 1997; Suher ve Ispir, 2010; Topsiimer ve
Elden, 2015).

* Demografik degiskenler; Kisilerin yas, cinsiyet, egitim, meslek, gelir diizeyi

vd. ozelliklerine bagl degiskenlerdir.

e Medya/medyum degiskenleri; Reklamin yayinlandigi medya unsuru
(gazete, tv, internet, sosyal medya vd), bu medya ile kurulan iletisim sekli ve

medyaya maruz kalmaya bagh degiskenleri igerir.

¢ Reklamin kendisine yonelik tutum ve algilar; reklamin tiiketici tarafindan
nasil algilandigina yonelik degiskenlerdir. Ornegin, reklamin inanilirligs,
reklama kars1 duyulan giiven, reklamin bilgi verici igerigi, reklamin eglence

yonil vd.

* Reklama iliskin iletisim problemleri; iletisim siirecinde kendisine yer bulan
reklamin iletisim akisinda neden oldugu, giiriiltii, engelleme, dikkat dagitma,
icerige erisimde karisiklik iiretmesi, heves kiriciligi gibi problemler iiretme

durumlar1 olarak 6zetlenebilir.

e Zaman odakhlik; Ge¢mis, simdiki zaman veya gelecek merkezli hayatina
yon vermenin reklamlardan kaginma veya reklama tesvik edici olma etkisini

tanimlamak i¢in kullanilmigtir.

¢ Reklam kirliligi algisi; mecrada yer alan reklamlarin fazlaligi, araya girme
etkisi, tekrart ve medya igerigi tiiketimini zorlastirict sonuglara neden olma

ihtimalini iceren bakis acisin1 tamimlamaktadir.
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* Baskalarimin varh@, reklama maruz kalan tiiketicinin reklami
izlemek/gormek icin ayiracagi vakti kendisine gore daha oncelledigi durum

ve kisiler icin ayirmayi tercih etmesi olarak 6zetlenebilir.

Reklamdan ka¢inma davranisinin altinda yatan bircok sebep oldugu goriilmektedir.
Yukaridaki boliimlerde detaylica anlatilmaya calisildigi gibi; internet reklamciligi ve mobil
reklamcilikta yasanan gelismeler, reklamim giivenirligi ve kisisel verilerin mesru kullanimi1
hakkinda bazi sorular1 giindeme getirmektedir. Ozellikle, mobil reklam alicilar1 arasinda
giiven sirlarinin igerisinde olmayan aldatict pazarlama uygulamalarnyla iliskili ciddi
endiseler artmaktadir. Mobil reklamcilik endiistrisi, pek cok iilkede istenmeyen e-posta
reklamlarinin veya istenmeyen pazarlama faaliyetlerinin diizenlenmesinin yan1 sira, tiiketici
verileri toplama ve tiiketici profilleri olusturulmasinda kullanilan "hassas veriler" tanimina

yonelik kapsamli elestirilerin hedefi olmustur.

Bu arka plan g6z Oniine alindiginda, bu ¢alisma mobil reklamciligin ihmal edilen
yonlerinden birine 11k tutmaya c¢alismaktadir: Bu baglamda kullanicilarina her yerden
sinirsiz ve hizli erisim imkani taniyan mobil cihazlar ve internetin sagladigi avantajlarin
yaninda maruz kalian reklamlara kars1 kullanicilarin duydugu giiven ve kisisel verilerinin
giivenligine duyduklar1 endisenin reklamdan kac¢inma davraniglari {izerindeki etkileri

arastirmanin temelini olusturmaktadir.
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UCUNCU BOLUM
ARASTIRMA YONTEMI/MATERYAL YONTEM

Birinci Boliim igerisinde arastirmanin problemi, arastirmanin amaci, yapilan
arastirmanin 6nemi ve sinirliliklaria yer verilmistir. Ikinci boliimde ise arastirma konusu ve
calismanin icerigini kapsayacak sekilde kuramsal ve kavramsal c¢erceve incelenmeye
calistimistir. Uglincii boliim igerisinde yapilmus olan arastirmanin modelinin olusturulmast,
arastirma modelinde yer alan ifadeler ve degiskenlerin 6l¢iim yoOntemleri, degiskenlerin
birbirleri arasindaki iliskilerin yapisi ile olusturulacak hipotezlere yer verilmistir. Ayrica
arastirmada yer alan Orneklem, veri toplama teknigi ve veri toplama araclarina da

deginilmistir.

3.1. Arastirma Modeli, Hipotezler ve Olcekler

Ifade edilmis olan arastirma amaclar1 dogrultusunda ve ikinci boliim igerisinde
incelenmis olan kuramsal ve kavramsal cerceve 1s1ginda, mobil cihaz kullanicisi olan
katilimcilarin reklamdan kaginma davramiglarini ve bu davramisa etki eden degiskenler
incelenmistir. Bu noktada kullanicilarin kisisel veri giivenligi endiseleri ve reklamlara karsi
algiladiklar1 giivenin kacinma davranisi iizerindeki etkinligi arastirma kapsamina alinmastir.
Calismanin icerisinde bagimli ve bagimsiz degiskenlerin birbirleri ile olan iliskisinin anlaml
bir sonug verip vermedigi de incelenmek istenmektedir. Tiim bunlarin yaninda demografik
degiskenlerin tiim arastirma Olcekleri {lizerinde farklilasmaya sebep olan anlamlh

degisiklikler iiretip tiretmediginin gdozlemlenmesi de arastirmanin bir diger konusudur.

Aragtirmaya temel teskil etmesi icin olusturulmus model asagidaki sekilde

verilmistir.
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Kontrol

(Control)
Derleme GIZ.LILIK ENDISESI
(Collection) (Privacy concerns)
(F:rklndallk) Bilissel kaginma
wareness H1 (+) (Cognitive)
REKLAMDAN
KAGCINMA Duyusal Kaginma
H3 (-) . (Affective)
(Ad avoidance)
Davranigsal
Y lilik Kaginma
eterlili n
(Behavioral)
(Ability) H2 ()
y ALGILANAN GUVEN
lyilik

(Perceived trust)
(Benevolence)

Diriistliik
(Integrity)

Sekil 2 Arastirma modeli

Arastirma Modeli icerisinde “Reklamdan Kaginma”, “Gizlilik Endisesi” ve
“Algilanan Giiven” seklinde ii¢ 0lcek kullanilmistir. Reklamdan Kaginma 6lcegi; Bilissel
Kac¢inma, Duygusal Kacinma ve Davramigsal Kacinma olarak ii¢ boyutta ele alinmstir.
Gizlik Endisesi 0lcegi de; Kontrol, Derleme ve Farkindalik olarak tanimlanan ii¢ boyut ile,
Algilanan Giiven o6lcegi de yine Yeterlilik, lyilik ve Diiriistliik olarak ii¢ boyutta

incelenmistir.

Arastirma modelinde; pazarlama karmasinin 6nemli bir eleman1 olan reklamlarin
etkinliginin azalmasina neden olan reklamdan kaginma davranisina etki eden unsurlardan
ikisinin incelenmesi planlanmistir. Yukaridaki arastirma modeli kapsaminda mobil
reklamlara maruz kalan tiiketiciler iizerinde inceleme yapilmis olup; tiiketiciler tarafindan
reklamlarin algilanan giiven diizeyi ve reklam etkilesimlerinden dogan kisisel verilerinin
giivenligine kars1 algiladiklart endise diizeyi arastirllmistir. Daha sonra katilimcilarin
reklamdan kaginma davranislar tespit edilmeye ¢alisilmis ve reklama kars: algilanan giiven
diizeyleri ile kisisel verilerinin giivenligine kars1 algiladiklar1 endisenin reklamdan kaginma

davranmislar1 arasindaki iliskisi incelenmistir.
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Bu konsept tasarim iizerinden bakildiginda arastirmanin ana hipotezlerinin su sekilde

gelistirilmistir.

H1: Kisisel veri giivenligi endiselerinin reklamdan kacinma davranisi iizerinde

pozitif yonlii bir etkisi vardir.

H2: Algilanan giivenin reklamdan kacinma davranisi iizerinde negatif yonlii bir etkisi

vardir.

H3: Algilanan giivenin kisisel veri giivenligi endiseleri iizerinde negatif yonlii bir

etkisi vardir.

Yukarida gelistirilmis olan hipotezlerin yaninda, yapilmis olan anket tasariminda;
tilkketicilerin yaslar1 (kusaklar baglaminda), egitim diizeyleri, gelir dagilimi, cinsiyetleri,
medeni durumlar1 gibi demografik degiskenler ve mobil cihazlarla gecirdikleri siirelerin
arasindaki farkliliklarin reklama karsi davraniglarinda anlamli degiskenlikler iiretip
tiretmedigine iliskin yorumlar yapilabilmesi yoniinde veri saglamas1 amaciyla soru guruplari

eklenmistir.

Ankette ii¢ farkli 6lcek kullanilmistir. “Reklamdan Kacinma Olgegi”, Cho ve
Cheon’in 2004 yilinda yapmis oldugu “Why Do People Avoid Advertising on the Internet?”
isimli arastirmasindan yararlanarak olusturulmustur. Reklamdan kaginma davranigi iizerine
hazirlanan 6l¢eklerin biiyiik cogunlugu basili medya yahut televizyon reklami kapsaminda
degerlendirilmekteydi. Internet reklamlarindan kagcinma davranisi iizerine 6zellesmis bir
Olcek bulunmadigindan Cho ve Cheon, Bilissel Kaginma, Duygusal Kaginma ve Davranigsal
Kacinma olarak ii¢ boyutta inceleyebilecekleri “Reklamdan Kaginma Olgegi”ni
gelistirmislerdir. Calisma igerisinde 6l¢egin Cronbach’s o degeri tam olarak verilmemekle
birlikte degerin kabul edilebilir rakam olan 0,70 iizerinde oldugu belirtilmektedir. Orijinal
Olcekte Biligsel Kacinmay1 6lgmek icin sekiz, Duygusal Kaginmay1 6lgmek igin alti ve
Davranigsal Kaginmayi1 6lgmek i¢in dort soruluk bir yap1 kurulmustur (C.-H. Cho ve Cheon,
2004). Tirkce literatiir bu olcek bazinda gozden gecirilmis ancak daha once Tiirkce

yayinlanan arastirmalarda kullanimina rastlanmamaistir.

Orijinal olcekte reklamdan bilissel kaginma i¢in sekiz, reklamdan duygusal kaginma
icin alt1 ve reklamdan davranigsal kaginma i¢in dort soruluk bir model kullanilmistir. Gerek
2004 il itibariyle gecen siiredeki gelisimler nedeniyle algilarin farklilagsmasi1 gerekse

kullanilan 6l¢egin web, pop-up ve banner reklamlar gibi mobil/internet reklamciliginin alt
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tiirleri i¢in ayrigtirilmis sorular1 tekrarli sormasinin yaratacagi karmasadan kurtarmak icin;
orijinal Olcekteki bilissel kaginma ve duygusal ka¢inma oOlceklerindeki web, pop-up ve
banner reklamlar icin yer alan tekrarli sorular “mobil reklamlar” olarak birlestirilmistir. Buna
gore Biligsel Kaginmayr Ol¢mek igin dort, Duygusal Kaginmayr olgmek igin iic ve
Davranigsal Kacinmayr 6lgmek i¢in dort soruluk bir yapr kullanilmistir. Birlestirilirmis

sorulara iligkin orijinal 6l¢ek ile birlestirilmis sorulari igeren tablo asagida verilmistir.

Tablo 1

Reklamdan kacinma 6l¢egi icin diizenlenen sorular

Boyut Orijinal Sorular Birlestirilmis Soru

1- Karsilastigim banner reklamlardan kasith

olarak g6zlerimi kagirtyorum.
Karsilastigim mobil reklamlardan

) pogcklamiged kasitl olarak gozlerimi kagiriyorum.

kasith olarak gozlerimi kagiriyorum.

3- Karsilastigim web reklamlarindan kasith

Reklamdan olarak gozlerimi kagirtyorum.
Bilissel
Kacmma 1- Kargilastigim banner reklamlara bilingli

olarak dikkatimi vermiyorum.
Karsilagtigim mobil reklamlara bilingli

2- Karsilagtigim pop-up reklamlara bilingli olarak dikkatimi vermiyorum.

olarak dikkatimi vermiyorum.

3- Karsilastigim web reklamlarina bilingli

olarak dikkatimi vermiyorum.

1- Banner reklamlardan nefret ediyorum.

Reklamdan . .
2- Pop-up reklamlardan nefret ediyorum. Mobil reklamlardan nefret ediyorum.
Duygusal
Kacmma 3- Web’deki tiim reklamlardan nefret
ediyorum.

Arastirmada kullamlan Reklamdan Kacinma Olgegini olusturan anket sorulari

asagidaki tabloda verilmistir.
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Tablo 2

Reklamdan kaginma 6lgegi

Boyut Degiskenler

Karsilastigim mobil reklamlart bilingli olarak gérmezden geliyorum.

Reklamdan Karsilastigim mobil reklamlardan kasitli olarak gézlerimi kagirtyorum.

Bilissel Kaginma Karsilagtigim mobil reklamlara bilingli olarak dikkatimi vermiyorum.

Reklamlar dikkatimi ¢ekse bile, kasith olarak herhangi bir reklama tiklamiyorum.

Mobil reklamlardan nefret ediyorum.

Reklamdan
Duygusal Mobil reklamlar hi¢ olmasa daha iyi olurdu.
Kac¢inma
Mobil reklamlardan hoslanmiyorum.
Mobil reklamlardan kaginmak i¢in sayfay1 asagi kaydirtyorum.
Reklamdan Mobil reklamdan kaginmak i¢in sayfay1 kapatiyorum.
Davranissal Mobil reklamlar1 gérmemek icin her tiirlii islemi yapiyorum. (Reklam Engelleme
Kac¢inma

Yazilimlari, AdBlocker vb dahil)

Eger sayfada sadece reklam varsa sayfanin disinda bir yere tiklamaya ¢aligtyorum.

(C.-H. Cho ve Cheon, 2004)

“Gizlilik Endisesi Olgegi” Malhotra vd.’nin 2004 yilinda yapmis olduklar1 “Internet
Users' Information Privacy Concerns (IUIPC): The Construct, the Scale, and a Causal
Model” isimli arastirma ve bu arastirmaya dayanarak Okazaki vd.’nin 2012 yilinda yapmis
olduklar1 “Mobile Advertising Avoidance: Exploring The Role of Ubiquity” isimli
arastirmalarindan alinmistir. Malhotra Gizlilik Endisesi Olcegini Kontrol, Derleme ve
Farkindalik olarak tanimlanan ii¢ boyut ile ele almistir. Bu boyutlardan Derleme Boyutu
Smith vd.’nin 1996’da yapmis olduklari Information privacy: “Measuring Individuals'
Concerns About Organizational Practices” isimli caligmadan uyarlanmis olmakla beraber
Kontrol ve Farkindalik Boyutlari Malhotra vd’nin 06zgiin ¢alismalaridir. Yapilan

calismalarda 6lgegin Cronbach’s o degeri gecerli bulunmustur. (Malhotra vd., 2004; Okazaki
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vd., 2012; Smith vd., 1996) Tiirkce literatiir bu dl¢cek bazinda gbézden gecirilmis ancak daha

once Tiirkce yayinlanan aragtirmalarda kullanimina rastlanmamistir. Bu haliyle Tiirkce

literatiire katkis1 olacagi diisiiniilmektedir. Malhotra vd. ve Okazaki vd.’nin olusturmus

oldugu orijinal 6lgekte herhangi bir degisiklik yapilmayarak kullanilmistir. Orijinal haliyle

Kontrol Boyutunu o6lgmek i¢in ii¢, Derleme Boyutunu 6l¢gmek icin ii¢ ve Farkindalik

Boyutunu 6l¢gmek icin ii¢ soruluk bir yapilandirma kullamlmustir. Gizlilik Endisesi Olcegini

olusturan anket sorular1 asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 3

Gizlilik endisesi ol¢egi

Boyut

Degiskenler

Farkindahk

Mobil reklamcilikta bilgi arayisinda olan sirketler, kisisel verilerin nasil toplandigini,

islendigini ve kullanildiginmi aciklamalidir.

Mobil reklameilikta iyi bir tiiketici gizlilik politikasi i¢in agiklamalarin net ve agik

sekilde ifade edilmesi gerekir.

Kisisel bilgilerimin mobil reklamcilar tarafindan nasil kullanilacagindan haberimin

olmast ve konu ile ilgili bilgili olmam benim icin ¢ok onemlidir.

Kontrol

Mobil cihazlarda tiiketici gizliligi; tiikketicilerin kendine ait bilgilerinin nasil
toplanacagi, kullanilacag: ve paylasilacagi hususunda kontrol ve karar verme hakki

icin onemlidir.

Tiiketicilerin kisisel bilgilerini kontrol edebilmesi tiiketici gizliliginin merkezinde yer

alir.

Online aligveris yaparken islemde kontrolii kaybettigimi hissedersem veri

gizliligimin ihlal edildigini diisiiniiriim.

Derleme

Mobil reklamlarda benden kisisel bilgi istenmesi genellikle beni rahatsiz ediyor.

Mobil reklamlarda benden kisisel bilgilerim istendiginde, bazen bunu vermeden dnce

iki kez duigiiniiyorum.

Mobil reklamcilarin benim hakkimda ¢ok fazla kisisel bilgi topladigindan

endiseleniyorum.

(Malhotra vd., 2004, Okazaki vd., 2012)
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“Algilanan Giiven Olcegi” Schoenbachler ve Gordon’un 2002 yilinda yapmis oldugu
“Trust And Customer Willingness To Provide information in Database-Driven Relationship
Marketing” isimli arastirmasinda yer alan Olcegin Okazaki vd.’nin 2012 yilinda yapmis
olduklart “Mobile Advertising Avoidance: Exploring The Role of Ubiquity” isimli
arastirmalarinda yer alan uyarlanmis versiyonundan alinarak kullanilmistir. Okazaki
“Algilanan Giiven Olcegi”ni, Yeterlilik, Iyilik ve Diiriistliik olarak ii¢c boyutta ele almstir.
Yapilan ¢alismalarda 6l¢egin Cronbach’s a degeri 0,80’ nin iizerinde bulunmustur. (Okazaki
vd., 2012; Schoenbachler ve Gordon, 2002) Tiirk¢e literatiir bu 6l¢ek bazinda gozden
gecirilmis ancak daha once Tiirk¢e yayinlanan arastirmalarda kullanimina rastlanmamustir.
Bu haliyle Tiirkce literatiire katkis1 olacag: diisiiniilmektedir. Okazaki vd.’nin olusturmus
oldugu orijinal 6lgekte herhangi bir degisiklik yapilmayarak kullanilmistir. Orijinal haliyle
Yeterlilik Boyutunu 6lgmek igin dort, lyilik Boyutunu 6lgmek icin doért ve Diiriistliik
Boyutunu 6l¢mek icin dort soruluk bir yapilandirma kullanilmistir. Algilanan Giiven

Olgegini olusturan anket sorular1 asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 4

Algilanan giiven Olgegi

Boyut Degiskenler

Mobil reklamcilarin, mobil iletisim gerceklestirme konusunda oldukc¢a yetkin

oldugunu diisiiniiyorum

Mobil reklamcilarin yapmaya calistiklar seylerde basarili oldugunu diisiiniiyorum.
Yeterlilik

Mobil reklamcilarin online iletisimi gerceklestirmek i¢in ne yapilmasi gerektigi

konusunda c¢ok bilgiye sahip oldugunu diisiiniiyorum.

Mobil reklamcilarin online becerilerine oldukca giiveniyorum.

Ihtiyaglarimin ve arzularimin mobil reklamcilar i¢in 6nemli oldugunu diisiiniiyorum.

Mobil reklamcilarin kasith olarak beni rahatsiz edecek bir seyi yapmayacaklarini

Tyilik diisiinitlyorum.

Mobil reklamcilarin benim i¢in neyin dnemli oldugu ile gercekten ilgilendigini

diisiinliyorum.
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Boyut Degiskenler

Mobil reklamcilarin bana yardim etmek i¢in ellerinden geleni yaptiklarini

diisiinliyorum.

Mobil reklamcilarin gii¢lii bir adalet anlayisina sahip oldugunu diisiiniiyorum.

Mobil reklamcilarin adil davranmak icin ¢ok ugrastigini diistiniiyorum.
Diiriistliik

Mobil reklamcilarin reklameilikla ilgili deger yargilarini begeniyorum.

Mobil reklamcilarin davranislarina saglam ilkelerin rehberlik ettigine inantyorum.

(Okazaki vd., 2012)

3.2. Orneklem

Aragtirma probleminin cevaplanmasiyla ilgili olan biitiin insanlarin olusturdugu
gruba arastirmanin evreni denir. Eger arastirmaci Tiirkiye'de oy kullanan kadinlar tizerinde
bir calisma yapacaksa arastirmanin evreni Tiirkiye'de oy kullanan kadinlarin tiimiidiir. Bagka
bir deyisle aragtirma evreni, arastirmacinin belirttigi kosullara uyan grubun tamamudir.
Aslinda arastirma problemiyle ilgili olan herkesin, yani biitiin evrenin arastirmaya dahil
edilmesi en ideal olandir (Spielmann ve Lin, 1977). Biitiin evrenin arastirmaya dahil
edilmesine, yani gruptaki herkes hakkinda bilgi toplamaya tam sayim denir. Niifus sayimlari
tam sayimin en tipik ornegidir. Ancak, zaman ve mali kaynaklar konusundaki sinirliliklar
cogunlukla tam sayimi imkansiz kilar. Bu durumda izlenecek olan yol, evrenin i¢inde yer
alan, ozellikleri ve verdikleri cevaplar agisindan evreni yansitan daha kiiciik bir gruptaki
insanlardan bilgi toplamaktir. Arastirma evreninden, evreni temsil etmesi icin secilen
orneklerden olusan gruba Orneklem denir. Arastirmaci, 6rneklemden elde ettigi bulgulari
evrene genellemek ister. Eger orneklem secimi, olasiliga dayali 6rnekleme yollarindan

biriyle secilirse, istatistikler yardimiyla boyle bir genelleme yapilabilir.

Calismanin arastirma evreni mobil internet kullanicilar1 olarak belirlenmistir. Biitiin
evrenin arastirmaya dahil edilmesi ekonomik imkanlar ve zaman yonetimi agisindan
miimkiin goriilmemistir. Bu nedenle 6rneklem biiyiikliigii belirlenirken Yazicioglu ve
Erdogan’a ait “Orneklem Hata Payma Gore Alinabilecek Orneklem Biiyiikliiklerini

Gosteren Tablo” dan yararlamlmistir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004: 50). Orneklem
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biiytikliigii; %95 giiven araliginda olmak kaydiyla 1.000.000 kisiden fazla tiim arastirmalar
icin gecerli goriinen en az 384 katilimci olarak planlanmistir. Yapilmis olan anket
calismasinda degerlendirmeye dahil 421 kisilik bir katilimer sayisina ulasilmis ve bu da
uygun Srneklem sayis1 olarak kabul edilen en az 384 katilimer sayisini agnustir. Orneklem
yontemi olarak, zaman ve maliyet tasarrufu saglanmasi acisindan tesadiifi olmayan
yontemlerden kolayda oOrnekleme yoOnteminin segilmesi kararlastirilmistir. Bu amagla
olusturulan ankette ilk soru olarak, “Mobil cihaz kullaniyor musunuz?” sorusu yoneltilmis

ve “Hayir” cevabi veren katilimcilarin ankete devam etmesi engellenmistir.

3.3. Veri Toplama Teknigi ve Araclari

Arastirmanin hipotezlerinin test edilebilmesi icin kantitatif (nicel) bir veri toplama
araci tercih edilmis ve bunun i¢in de anket kullanilmistir. Anket gerek arastirma konusunun
“mobil internet kullanicilar” olmas1 ve gerekse anket siiresince yasanan Covid-19 salgim
nedeniyle online olarak Google Forms iizerinden hazirlanmis ve katilimcilara ulastirilmistir.

Anket kapsaminda 421 kisilik bir katilimciya ulasilmistir.

Anket formu 5 ayr1 boliimden ve toplam 41 sorudan olusmaktadir. Birinci boliimde
anket i¢in planlanan 6rneklem grubunun disindan gelen katilimcilari elemek i¢in tek soruluk
bir filtrasyon sorusu sorulmustur. Ankette ilk soru olarak, “Mobil cihaz kullaniyor
musunuz?” sorusu yoneltilmis ve “Hayir” cevabi veren katilimlarin ankete devam etmesi
engellenmistir. Ayrica anket yapilandirmasi igerisinde tiim sorularin yanitlanmadan bir
sonraki boliime gecmesi engellenmis, boylece katilimcilarin tamaminin 6rneklem grubu i¢in

anlaml1 olmasi saglanmugtir.

Ikinci bolimde 9 soru olacak sekilde; katilimcilara cinsiyet, yas, medeni durum,
cocuk sayisi, egitim durumu, is durumu, hane halki geliri, giinliik ka¢ saati mobil cihazlar

ile gecirdigi gibi demografik ve mobil cihaz kullanimina iliskin sorular yoneltilmistir.

Uciincii boliimde Reklamdan Kaginma Olgegi'ne yonelik 11 soru yer almaktadir.
Uciincii boliim; Bilissel Kacinmay1 6l¢cmek icin 4, Duygusal Kacinmay1 6lgmek icin 3 ve

Davranigsal Kaginmay1 6l¢mek i¢in 4 sorudan olusmaktadir.
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Dérdiincii boliim, Gizlilik Endisesi Olgegi’'ne yonelik olarak hazirlanan 9 sorudan
olusmaktadir. Dordiincii boliimde; Kontrol Boyutunu 6lgmek icin 3, Derleme Boyutunu

Ol¢mek i¢in 3 ve Farkindalik Boyutunu 6l¢mek icin 3 soru yer almaktadir.

Besinci boliimde Algilanan Giiven Olgegi icin 12 soru yer almaktadir. Besinci boliim
icerisinde; Yeterlilik Boyutunu 6lgmek icin 4, Iyilik Boyutunu 6lgmek icin 4 ve Diiriistliik
Boyutunu 6l¢gmek icin 4 soruluk bir yapilandirma mevcuttur. Anket soru formunun tam hali

Ek-2’de verilmistir.

Anket yapilandirmasinda 7’11 likert tip 6lcek kullanilmistir. Katilimeilara bu durum
anket sorularinin her boliim baslangicinda yazili olarak aktarilmistir. Olceklemeye iliskin

olusturulan metin su sekildedir.
“Liitfen sorularin tamanmina cevap veriniz ve yalnizca bir sikki isaretleyiniz.

Verdiginiz cevaplarda "1 puan" kesinlikle katilmiyorum, "7 puan" kesinlikle
katulvyyorum anlamina gelmektedir. Soruda gecen ifadeye ne kadar katildiginizi 1 ile 7

arasinda uygun gordiigiiniiz oranda puanlayabilirsiniz.”

Anket online olarak uygulanmadan 6nce Canakkale Onsekiz Mart Universitesi
Lisans Ustii Egitim Enstitiisii Etik Kurulu’ndan 07.01.2021 tarihinde gerekli onay alinmistir.

Ilgili Basvuruya iliskin Etik Kurulu Inceleme Sonucu Ek-1’de verilmistir.

3.4. Veri Analiz Yontemi

Arasgtirma kapsaminda veri toplama yontemi olan anketler ile saglanan verilerin
istatistiki degerlendirmesi yapilmistir. Bu kapsamda YEM “Yapisal Esitlik Modeli”, faktor
analizi, t-testi ve varyans analizi (ANOVA) benzeri istatistik yontemlerden yararlanilmistir.
Bu analizler i¢cin IBM SPPS Statistics Version 26 (Release 26.0.0.0) ve IBM SPSS AMOS
23.0.0 (Build 1607) programlarindan destek alinmistir.

63



DORDUNCU BOLUM
ARASTIRMA BULGULARI

Bu boliim igerisinde, yapilan anket sonuclarindan elde edilen veriler 1s181inda
arastirma modeli iizerinden gelistirilmis olan hipotezlerin analizleri ve yapisal modeline

iliskin degerlendirmeler incelenmistir.

Arastirma verileri IBM SPPS Statistics Version 26 (Release 26.0.0.0) ve IBM SPSS
AMOS 23.0.0 (Build 1607) programlarindan yararlanilarak analizler gerceklestirilmistir. ilk
olarak frekans analizleri ile arastirma katilimcilarin demografik dagilim 6zelliklerine
deginilmistir. Ardindan arastirma icerisinde kullanilan Olgeklere iliskin gecerlilik ve
giivenirlik analizlerine yer verilmistir. Devaminda ise hipotezlerin test edilmesi ve veriler
arasinda iligkinlerin agiklanabilmesi icin YEM (Yapisal Esitlik Modeli), regresyon, t-testi ve
ANOVA gibi metotlar ile veri analizlerine devam edilmistir. Son olarak arastirmaya ait

hipotezler ve bu hipotezlere iliskin bulgular 6zet halinde aktarilmaya calisilmistir.

4.1. Katimcilarin Demografik Ozellikleri

Calisma igerisinde toplam 421 katilimciya iligkin verilere yer verilmistir.
Katilimcilarin sosyo-demografik ozellikleri ve bunlara iligskin yilizde dagilimi ile frekans

degerleri asagidaki tabloda 6zetlenmistir.

Tablo 5

Katilimcilarin demografik degiskenler baglaminda dagilimi ve frekansi

Degiskenler Gruplar Say1 Sikhk
(%)

Cinsiyet Kadin 150 35,6
Erkek 271 64,4

25'ten kiiciik (Z Kusagi) 78 18,5

Yas 26-40 arasinda (Y Kusagi) 170 40,4
41-55 arasinda (X Kusagi) 100 23,8

56 ve iizeri (Baby Boomer Kusagi) 73 17,3
. Evli 291 69,1
Medeni Durum Bekar 130 30.9
Tlkokul/Ortaokul 19 4,5

ey Lise 64 15,2
Egitim Durumu Lisans/Onlisans 277 65,8
Lisanstisti 61 14,5

Ogrenci 59 14,0
is Durumu Ev Hanimi 17 4,0
Memur 121 28,7
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Degiskenler Gruplar Say1 Sikhk
(%)
Ozel Sektor Calisani 74 17,6
Ticaret 27 6,4
Serbest Meslek 22 5,2
Emekli 66 15,7
Calismiyor 35 8,3
0 - 3.000 TL/ay 66 15,7
3.000 - 6.000 TL/ay 181 43,0
gzl'i‘fiHalk‘ Toplam 6.000 - 9.000 TL/ay 98 233
9.000 - 12.000 TL/ay 57 13,5
12.000 TL/ay ve tizerinde 19 4,5
- o Giinde 3 saatten az 194 46,1
g:ﬁ::}:nlz/lgil;;lescilhaz Giinde 3 saat ile 6 saat arasinda 173 41,1
Giinde 6 saatten fazla 54 12,8
Cocugunuz var m? Evet 268 63,7
Hayir 153 36,3

Katilimcilarin  demografik ozelliklerine goz atildiginda %64 oraninda erkek
katilimciya karsilik %36 oraninda kadin katilimci oldugu goriilmektedir. Erkek katilimci
sayis1 her ne kadar kadin katilimci sayisindan yiiksek olsa da kadin katilimcilarin anket
sonuglarindaki temsilini etkileyecek diizeyde olmayacag diisiiniilmektedir. Yas gruplarinin
dagilimi yoniinden bakildiginda 26-55 yas arasi katilimcilarin (X ve Y Kusagi) toplam
katilimcilarin %64’tinii olusturdugu buna karsihik 25 yas ve alti ile 56 yas ve iizeri
katilimcilarin toplam %36 oraninda ankete katilim gosterdigi gozlemlenmektedir. 26-55 yas
aras1 katilimcilarin aktif calisan, gelir saglayict ve buna bagli major tiiketiciler olmalari
nedeniyle reklamlarin dogal hedef kitleleri olarak goriilmeleri ve bu sekliyle de arastirma
icerisindeki etkin varliklarinin  degerlendirme sonuglarina pozitif etki edecegi
diistiniilmektedir. Katilimcilarin meslek dagilimlarina bakildiginda toplumun farkl
kesimlerini temsil edebilecek nitelikte ve dengeli olarak goriilebilecek bir dagilim elde
edilmistir. Hane halki toplam geliri agisindan irdeleme yapildiginda her gelir seviyesinden
katilimcilar yer alsa da %43 oranindaki katilimcinin 3.000 - 6.000 TL/ay gelir seviyesinde
yer aldig1r goriilmektedir. Gelir seviyeleri olusturulurken daha sonraki yillar i¢in de
degerlendirme karsilastirma verisi olarak kullanilabilmesi i¢in seviye baremleri anketin
yapildig1 2021 yil1 i¢in asgari ticret tutar1 baz alinarak kademelendirilmistir. O - 3.000 TL/ay
gelir 1 asgari iicret, 3.000 - 6.000 TL/ay gelir 2 asgari iicret, 6.000 - 9.000 TL/ay gelir 3
asgari iicret, 9.000 - 12.000 TL/ay gelir 4 asgari iicret ve 12.000 TL/ay ve tizerinde gelir ise

5 asgari licret ve lizeri geliri temsil etmektedir.
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4.2. Olceklerin Gecerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

“Kesfedici faktor analizi (KFA)” adindan da anlasilacagi gibi, katilimcilarin ¢ok
sayida testten veya ¢ok miktarda sorudan (ankettekiler gibi) aldigi puanlarin daha kiiciik
sayidaki varyasyonlarla agiklanip agiklanamayacagini arastirmak i¢in bir kesif araci olarak
kullanilir. Bagka bir deyisle, bir 6l¢iiniin altinda yatan faktor yapisini tanimlamaniza izin
verir. Genellikle yeni 6lcek ve anketlerin gelistirilmesinde kullanilir. Ornegin, bir anketin
amagladig1 temel faktorleri gercekten Olciip 6lgmedigini belirlemeye yardimci olmak igin
kullanilabilir. Aciklayict faktor analizi genellikle hipotezleri test etmez. Bunun yerine,
degiskenlerin altinda yatan bir faktor yapisinin olasiligini arastirir. Analiz, arastirmacinin
faktorler hakkinda c¢ikarimlarda bulunabilecegi biiyiik miktarda bilgi saglar (Harrison vd.,

2016: 378).

Kesfedici faktor analizleri arastirma modelinde yer alan 3 Olgek igin ayri ayri
yapilmigtir. Kesfedici faktor analizlerinde faktor yiiklerinin minimum +.30 ile +.40

araliginda veya daha yiiksek olmasi ol¢iit alinmistir (Hair vd., 2017: 115).
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Arastirma icerisinde bulunan “reklamdan kacinma”, “gizlilik endisesi” ve “algilanan
giiven” Olceklerine ait kesfedici faktor analizleri sonuclari alt basliklar halinde asagida

verilmistir.

Arastirma icerisinde bulunan ol¢eklerin gecerliliklerinin kontrolii i¢in “Dogrulayici
Faktor Analizi (DFA)”’nden yararlanmilmistir. Dogrulayici faktor analizi; az faktor altinda
birlestirilmis ve kesfedici analizleri daha ©Onceden yapilmis olan Olgeklerin, yapilan
arastirmaya ait olan orneklem verileri i¢in de benzer olup olmadiginin test edilmesi amaciyla

uygulanmaktadir (Meydan ve Sesen, 2015: 21).

Olgekler degerlendirilirken oncelikle “Ki-Kare Uyum testi (Ay?)’nin serbestlik
derecesine boliinmesiyle elde edilen Ay2/df degeri” kontrol edilmistir. Bunun yaninda;
“vaklasik hatalarin ortalama karekokii (root mean square error of approximation,-
RMSEA)”, “standartlastirilmis hata kareleri ortalamaswn karekokii (standardized root
mean square residual- SRMR)” , “normlastirilmis uyum indeksi (normed fit index-NFI)”,
“karstlagtirmalt uyum indeksi (comparative fit index- CFI)”, “fazlalik wuyum indeksi
(incremental fit index -IFI)” ve “iyilik uyum indeksi (goodnes of fit index- GFI)” degerleri

de gecerlilik testlerinde g6z 6niinde bulundurulmustur. Olcek uyumlar1 degerlendirilirken
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“iyi uyum” ve “kabul edilebilir uyum” olarak iki farkli siniflandirma yapilmistir. Bu

siniflandirma icin kullanilan uyum istatistikleri degerleri asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 6

Uyum istatistikleri degerleri

Olciim (Uyum istatistigi) Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum
Uyum testi (Ay?) Anlamli Olmamasi -

Ay2/df <3 <45

RMSEA <0,05 <0,06-0,08

SRMR <0,05 <0,06-0,08

NFI >0,95 0,94-0,90
CFI >0,97 >0,95

IFI >0,95 0,94-0,90

GFI >0,90 0,89-0,85

(Meydan ve Sesen, 2015: 37)

2% ¢

Arastirma icerisinde bulunan “reklamdan kag¢inma”, “gizlilik endisesi” ve “algilanan
giiven” Olgeklerine ait dogrulayici faktor analizleri sonuclar alt bagliklar halinde asagida

verilmistir.

Arastirma icerisinde giivenilirlik kontrolii icin literatiirde ¢ok¢a kullanilan
“Cronbach Alpha (a) katsayist” kullanilmistir. Cronbach Alpha (a)’nin 0,60 ve {iizeri
giivenirlik icin yeterli goriildiigii calismalar var olsa da genel kani itibariyle kabul edilen
0,70 katsayis1 arastirmada en diisiik limit deger sinir1 olarak kullanilmistir. (Hair vd., 2017:
123) Model yapisinin gecerliligi i¢cin “birlesik giivenirlik (Composite Reliability- CR)”,
“ifadeler arasi ¢coklu baginti (Collinerarity)” durumunun arastirilmasi i¢in “varyans artig
faktorii (Variance Inflation Factor- VIF)” ve boyuta yonelik birlesme gecerliligi icin de
“aciklanan ortalama varyans (Average Variance Extracted- AVE)” degerleri gdzden
gecirilmistir. Degerlendirmelerde CR > 0,70; VIF < 5 ve AVE >0,50 smirlar
aranmistir.(Hair vd., 2017: 200, 619). S6z konusu degerler asagida basliklar halinde verilmis

olan analizler igerisinde degerlendirilmistir.
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4.2.1. Reklamdan Kacinma Olcegi icin Gecerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Reklamdan kaginma 6l¢eginde yer alan 11 ifade icin kesfedici faktor analizi yapilmis
ve 3 farkli faktor altinda toplandigi gozlemlenmistir. Ifadelerin dagilimi goz Oniine
alindiginda bu 3 faktor orijinal 6lgekte yer alan biligsel, duygusal ve davranmigsal kaginma
seklindeki 3 boyut ile paralellik gostermekte ve aym ifadeler ayni boyut altinda
kiimelenmektedir. Kesfedici faktor analizinde agiklanan kiimiilatif varyans degeri %66,819
olarak bulunmustur. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degeri 0,921 olarak hesaplanmistir.
Bartlett kiiresellik testi; Yaklasik Chi-Square = 3140,290 ve Sig (P Degeri) = 0,000 seklinde
olusmus, bu sekliyle anlamli bulunmustur. Olgege iliskin kesfedici faktor analizi sonug

tablosu asagida verilmistir.

Tablo 7

Reklamdan kaginma kesfedici faktor analizi sonug tablosu

ifade . L s
Kodu Ifadeler Faktor Yiikleri*
kac_bil_1 Kar.sllastlglm mobil reklamlar1 bilingli olarak gérmezden 737
geliyorum.
kac_bil_2 Karsilastigim mobil reklamlardan kasitli olarak gozlerimi 874
kaciriyorum.
kac_bil_3 Karsl}astlglm mobil reklamlara bilin¢li olarak dikkatimi 937
vermiyorum.
kac_bil_4 Reklamlar dikkatimi c¢ekse bile, kasitli olarak herhangi bir 476
reklama tiklamiyorum.
kac_duy_1 Mobil reklamlardan nefret ediyorum. 782
kac_duy_2 Mobil reklamlar hi¢ olmasa daha iyi olurdu. ,892
kac_duy_3 Mobil reklamlardan hoglanmiyorum. ,988
kac_dav_1  Mobil reklamlardan kaginmak icin sayfay: asag: kaydirtyorum. ,451
kac_dav_2 Mobil reklamdan kac¢inmak i¢in sayfay: kapatryorum. ,800
Kac dav 3 Mobil reklamlar1 gormemek i¢in her tiirlii islemi yapiyorum. 665
-~ (Reklam Engelleme Yazilimlari, AdBlocker vb dahil) i
kac_dav_4 Eger sayfada sadece reklam varsa sayfanin disinda bir yere 551
tiklamaya calistyorum.
Toplam Aciklanan Varyans  ¢,66,819
KMO Orneklem Yeterliligi 0,921
Bartlett Kiiresellik Testi (Yaklasik Chi-Square)  3140,290
Bartlett Kiiresellik Testi (sig. - P Degeri) 0,000

*0,400 den kiiciik faktor yiikleri tablodan gizlenmistir.
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Reklamdan kag¢inma 6lgeginde yer alan 3 boyutun 6l¢gegi dogrulama kabiliyetinin test
edilmesi icin dogrulayici faktor analizi uygulanmis ve uyum kriterlerine iligkin sonuclar
asagidaki tabloda verilmistir. Sonuclar incelendiginde 6l¢iim modelinin uygun bulundugu,

Olcegin i¢ tutarhiliginin saglandig1 gozlemlenmistir.

Tablo &8

Reklamdan kagcinma 6l¢egi uyum degerleri

Model y2/fd RMSEA SRMR NFI CFI IF1 GFI
Ol¢iim Modeli 2,028 0,049 0,0356 0,975 0,987 0,987 0,967
Teorik deger <5% <0.05* <0.05* >0.95% >0.95% >0.95% >0.95%

*Iyi uyum. **Kabul edilebilir uyum

Reklamdan kag¢inma oOlgegi i¢in yap1 gecgerliligine yonelik CR degeri hesaplamasi
yapilmis olup CR= 0,935 olarak bulunmustur. Olcege iliskin Cronbach’s Alpha (CA)
katsayis1 da CA= 0,905 olarak hesaplanmustir. Olgekteki ifadelerin ¢coklu baglantili olma
ihtimali iizerine VIF degeri iizerinden inceleme yapilmis ve en yiiksek VIF degeri 2,031
olarak bulunmustur. VIF sinir degeri olan 5’ten kiiciik olarak bulunmasi nedeniyle ifadeler
arasinda coklu baglanti olmadig1 yoniinde yorum yapilmistir. Olcege iliskin ifadelerin
benzesme gecerliligi icin AVE degeri hesaplanmistir. AVE degeri 0,580 olarak 0,50’den
biiyiik olacak sekilde bulunarak, benzesme gecerliligi sagladig1 yoniinde yorumlanmaistir.

Olgege iliskin ilgili parametreler asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 9

Reklamdan kacinma 6l¢egi model yapr gecerliligi degerleri

) Model CR Cronbach’s Alpha (CA) VIF (max) AVE
Ol¢iim Modeli 0,935 0,905 2,031 0,580
Teorik deger > 0,700 > 0,700 <5 > 0,500

Olgege iliskin model asagidaki sekilde verilmistir.
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CMIN=79,110;: DF=39; CMIN/DF=2.028; p=,000; RMSEA=,049; CFI=987; GFI=,967

Sekil 3 Reklamdan kaginma 6l¢egi dogrulayici faktor analizi yol grafigi
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4.2.2. Gizlilik Endisesi Olcegi icin Gecerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Gizlilik Endisesi olceginde yer alan 9 ifade icin kesfedici faktor analizi yapilmastir.
Kesfedici faktor analizinde ag¢iklanan kiimiilatif varyans degeri, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
degeri ve Bartlett kiiresellik testi sonuglart anlamli bulunmus olmasina ragmen; “giz_kon_3"
ifadesinin tiim diger ifadelerden ayrilarak tek basina bir faktor olarak yer aldigi
gozlemlenmistir. Bunun sonucunda “giz_kon_3” ifadesi faktor analizinden ¢ikartilarak
analiz tekrarlandiginda ise Gizlilik Endisesi dl¢ceginde geri kalan 8 ifadenin 3 farkli faktor
altinda toplandig1 gozlemlenmistir. Ifadelerin dagilimi goz 6niine alindiginda bu 3 faktor
orijinal Olcekte yer alan biligsel, duygusal ve davranigsal kacinma seklindeki 3 boyut ile
paralellik gostermekte ve ayni ifadeler ayni boyut altinda kiimelenmektedir. Kesfedici faktor
analizi bu haliyle kabul edilmis ve “giz_kon_3” ifadesi degerlendirmelerden ¢ikarilarak
biitiin analizlere bu yeni ifade grubu ile devam edilmistir. Cikarilan ifade asagidaki tabloda
belirtilmistir. Kesfedici faktor analizinde acgiklanan kiimiilatif varyans degeri %71,106
olarak bulunmustur. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degeri 0,893 olarak hesaplanmistir.
Bartlett kiiresellik testi; Yaklasik Chi-Square = 2113,854 ve Sig (P Degeri) = 0,000 seklinde
olusmus, bu sekliyle anlamli bulunmustur. Olcege iliskin kesfedici faktor analizi sonug

tablosu asagida verilmistir.

Tablo 10

Gizlilik endisesi kesfedici faktor analizi sonug tablosu

Ifade Kodu  jfadeler Faktor Yiikleri*
Mobil reklamcilikta bilgi arayisinda olan sirketler, kisisel
giz_far_1 verilerin nasil toplandigini, islendigini ve kullamildigini 931
aciklamalidir.

Mobil reklamcilikta iyi bir tiiketici gizlilik politikast i¢in

giz_far 2 aciklamalarin net ve acik sekilde ifade edilmesi gerekir. 544

Kisisel bilgilerimin mobil reklamcilar tarafindan nasil

giz_far_3 kullanilacagindan haberimin olmas: ve konu ile ilgili bilgili ,648
olmam benim i¢in ¢cok énemlidir.
Mobil cihazlarda tiiketici gizliligi; tiikketicilerin kendine ait

giz_kon_1 bilgilerinin nasil toplanacagi, kullanilacagi ve paylasilacagi 739
hususunda kontrol ve karar verme hakki icin 6nemlidir.

) Tiiketicilerin kisisel bilgilerini kontrol edebilmesi tiiketici
gizkon 2 . 81
gizliliginin merkezinde yer alir.
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ifade Kodu  jfadeler Faktor Yiikleri*

] Online aligveris yaparken islemde kontrolii kaybettigimi .
giz_kon_3 . L . Ifade ¢ikarilmigtir
hissedersem veri gizliligimin ihlal edildigini diisiiniiriim.

) Mobil reklamlarda benden kisisel bilgi istenmesi genellikle
giz_der_1 ) ] , 796
beni rahatsiz ediyor.

) Mobil reklamlarda benden kisisel bilgilerim istendiginde,
giz_der_2 o ,802
bazen bunu vermeden once iki kez diisiiniiyorum.

) Mobil reklamcilarin benim hakkimda ¢ok fazla kisisel bilgi
giz_der_3 ) ) ,607
topladigindan endiseleniyorum.

Toplam Aciklanan Varyans %71,106

KMO Orneklem Yeterliligi 0,893

Bartlett Kiiresellik Testi (Yaklasik Chi-Square) 2113,854

Bartlett Kiiresellik Testi (sig. - P Degeri) 0,000

*0,400 den kiiciik faktor yiikleri tablodan gizlenmistir.

Gizlilik Endisesi 6l¢eginde yer alan 3 boyutun 6l¢egi dogrulama kabiliyetinin test
edilmesi i¢in dogrulayici faktor analizi uygulanmis ve uyum kriterlerine iliskin sonuglar
asagidaki tabloda verilmistir. Sonuclar incelendiginde Sl¢iim modelinin uygun bulundugu,

Olcegin i¢ tutarliliginin saglandigl gozlemlenmistir.

Tablo 11

Gizlilik endisesi 0lcegi uyum degerleri

Model y2/fd RMSEA SRMR NFI CFI IF1 GFI
Olgiim Modeli 2,186 0,053 0,0198 0,984 0,991 0,991 0,981
Teorik deger <5%* <0.08%* <0.05% >0.95% >0.95% >0.95% >0.95%

*Iyi uyum. **Kabul edilebilir uyum

Gizlilik Endisesi olgegi icin yapr gecerliligine yonelik CR degeri hesaplamasi
yapilmis olup CR= 0,891 olarak bulunmustur. Olcege iliskin Cronbach’s Alpha (CA)
katsayis1 da CA= 0,908 olarak hesaplanmistir. Olcekteki ifadelerin ¢coklu baglantili olma
thtimali tizerine VIF degeri iizerinden inceleme yapilmis ve en yiiksek VIF degeri 2,427

olarak bulunmustur. VIF sinir degeri olan 5’ten kiiciik olarak bulunmas1 nedeniyle ifadeler

72



arasinda coklu baglanti olmadig1 yoniinde yorum yapilmistir. Olgege iliskin ifadelerin
benzesme gecerliligi i¢cin AVE degeri hesaplanmistir. AVE degeri 0,514 olarak 0,50’den
biiyiik olacak sekilde bulunarak, benzesme gecerliligi sagladig1 yoniinde yorumlanmustir.

Olgege iliskin ilgili parametreler asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 12

Gizlilik endisesi 6l¢egi model yap1 gecerliligi degerleri

) Model CR Cronbach’s Alpha (CA) VIF (max) AVE
Ol¢iim Modeli 0,891 0,908 2,427 0,514
Teorik deger > 0,700 > 0,700 <5 > 0,500

Olgege iliskin model asagidaki sekilde verilmistir.
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CMIN=34,980; DF=16; CMIN/DF=2,186; p=,004: RMSEA=,053; CFI=,991; GFI=,981

Sekil 4 Gizlilik endisesi 6l¢egi dogrulayici faktor analizi yol grafigi
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4.2.3. Algilanan Giiven Olcegi icin Gecerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Algilanan giiven 6l¢eginde yer alan 12 ifade icin kesfedici faktor analizi yapilmis ve
3 farkli faktor altinda toplandig1 gozlemlenmistir. Ifadelerin dagilimi g6z 6niine alindiginda
bu 3 faktor orijinal Olgekte yer alan yeterlilik, iyilik ve diiriistliik seklindeki 3 boyut ile
paralellik gostermekte ve ayni ifadeler ayni boyut altinda kiimelenmektedir. Kesfedici faktor
analizinde aciklanan kiimiilatif varyans degeri %64,504 olarak bulunmustur. Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) degeri 0,905 olarak hesaplanmistir. Bartlett kiiresellik testi; Yaklasik Chi-
Square = 3441,575 ve Sig (P Degeri) = 0,000 seklinde olugmus, bu sekliyle anlaml

bulunmustur. Olgege iliskin kesfedici faktor analizi sonug tablosu asagida verilmistir.

Tablo 13

Algilanan giiven kesfedici faktor analizi sonug tablosu

ifade Kodu jfadeler Faktor Yiikleri*

Mobil reklamcilarin, mobil iletisim gerceklestirme konusunda

guv_yet_l  gldukca yetkin oldugunu diisiiniiyorum. ;711
Mobil reklamcilarin yapmaya calistiklar seylerde basarili

guv_yet 2 gldugunu diisiiniiyorum. ;798
Mobil reklamcilarin online iletisimi gerceklestirmek icin ne

guv_yet_3  yapilmasi gerektigi konusunda ¢ok bilgiye sahip oldugunu ,805
diigiiniiyorum.

guv_yet_4  Mobil reklamcilarin online becerilerine oldukga giiveniyorum. A71

o Ihtiyaglarimin ve arzularimin mobil reklamcilar i¢in Gnemli
guv_iyi_1 ,409
oldugunu diigiiniiyorum.

o Mobil reklamcilarin kasitli olarak beni rahatsiz edecek bir seyi
guv_iyi_2 ,568
yapmayacaklarini diigiiniiyorum.

o Mobil reklamcilarin benim icin neyin dnemli oldugu ile
guv_iyi 3 Lo 645
gercekten ilgilendigini diistiniiyorum.

o Mobil reklamcilarin bana yardim etmek i¢in ellerinden geleni
guv_iyi_4 ;750
yaptiklarin diisiiniiyorum.

Mobil reklamcilarin gii¢lii bir adalet anlayisina sahip oldugunu

o ,481
diisiiniiyorum.

guv_dur_1

Mobil reklamcilarin adil davranmak i¢in ¢cok ugrastigini

o ,585
diisiiniiyorum.

guv_dur_2
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ifade Kodu jfadeler Faktor Yiikleri*

Mobil reklamcilarin reklamcilikla ilgili deger yargilarini

- . ,854
begeniyorum.

guv_dur_3

Mobil reklamcilarin davranislarina saglam ilkelerin rehberlik

ST ,845
ettigine maniyorum.

guv_dur_4

Toplam Aciklanan Varyans  9,64,504
KMO Orneklem Yeterliligi 0,905
Bartlett Kiiresellik Testi (Yaklasik Chi-Square) 3441,575

Bartlett Kiiresellik Testi (sig. - P Degeri) 0,000

*0,400 den kiiciik faktor yiikleri tablodan gizlenmistir.

Algilanan giiven Olceginde yer alan 3 boyutun 6lcedi dogrulama kabiliyetinin test
edilmesi i¢in dogrulayici faktor analizi uygulanmis ve uyum kriterlerine iliskin sonuglar
asagidaki tabloda verilmistir. Degerler gozden gecirildiginde RMSEA degerinin kabul
edilebilir uyum sinirina ¢ok yakin sekilde asim yaptigi goriilmektedir. Ancak Meydan ve
Sesen’in de “zayif uyum” olarak isaret ettigi 0,1 degerinden olduk¢a uzaktir. Bunun yaninda
modelin y2/fd, CFI, IFI, GFI degerlerinde miikemmel uyum SRMR, NFI kabul edilebilir
uyum gosterdigi goriilmektedir. Hem diger indekslerdeki uyum basaris1 hem de RMSEA
degerinin Orneklem sayisindan etkilendigi ve daha yiiksek Orneklem adedi ile daha iyi
sonuclar alinabilecegi goz oniinde bulunarak 6l¢iim modelinin uygun bulundugu, 6lcegin i¢

tutarliliginin saglandig1 kanaat edilmistir(Meydan ve Sesen, 2015: 34).

Tablo 14

Algilanan giiven 0lcegi uyum degerleri

Model y2/fd RMSEA SRMR NFI CFI IFI1 GFI
Olgiim Modeli 4,052 0,085 0,0891 0,943 0,956 0,956 0,931
Teorik deger <5%* < 0.08%** <0.10*%*  >0.90%* >0.95% >0.95% >0.90%*

*Iyi uyum. **Kabul edilebilir uyum

Algilanan giiven o6lgegi icin yap1 gecerliligine yonelik CR degeri hesaplamasi

yapilmis olup CR= 0,906 olarak bulunmustur. Olcege iliskin Cronbach’s Alpha (CA)
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katsayis1 da CA= 0,905 olarak hesaplanmistir. Olcekteki ifadelerin coklu baglantili olma
ihtimali iizerine VIF degeri iizerinden inceleme yapilmis ve en yiiksek VIF degeri 2,128
olarak bulunmustur. VIF sinir degeri olan 5’ten kii¢iik olarak bulunmas1 nedeniyle ifadeler
arasinda coklu baglanti olmadig1 yoniinde yorum yapilmistir. Olcege iliskin ifadelerin
benzesme gecerliligi i¢cin AVE degeri hesaplanmistir. AVE degeri 0,458 olarak 0,50’den
kiiciik olacak sekilde bulunarak, benzesme gecerliligi yOniinden yeterli ayrigmayi
saglayamadig1 az da olsa farkl faktorlerde yer alan ifadeler ile 6zdeslesebilen ifadeler
icerdigi seklinde yorumlanmustir. Olgege iliskin ilgili parametreler asagidaki tabloda

verilmistir.

Tablo 15

Algilanan giiven 6lgegi model yapr gegerliligi degerleri

] Model CR Cronbach’s Alpha (CA) VIF (max) AVE
()lgiim Modeli 0,906 0,905 2,128 0,0,458
Teorik deger > 0,700 > 0,700 <5 > 0,500

Olgege iliskin model asagidaki sekilde verilmistir.

76



CMIN=188,530; DF=40; CMIN/DF=4,052; p=,000; RMSEA=,085; CFI=,058; GFI=,931

Sekil 5 Algilanan giiven 6lcegi dogrulayic faktor analizi yol grafigi

4.3. Yapisal Esitlik Modeli ile Hipotez Testleri

Arastirma modelinde pazarlama karmasinin 6nemli bir unsuru olan reklamlarin
etkinligini azaltan reklamdan ka¢inma davranisina etki ettigi diisiiniilen hususlardan ikisinin
incelenmesi yapilmistir. Buna gore algilanan giiven ve kisisel veri giivenligi endisesinin
mobil reklamlardan kaginma davranisi iizerindeki etkisi yapisal esitlik yontemi ile

incelenerek asagida verilen hipotezlerin gecerlilikleri test edilmistir.
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H1: Kisisel veri giivenligi endiselerinin reklamdan kag¢inma davranigi iizerinde

pozitif yonlii bir etkisi vardir.

H2: Algilanan giivenin reklamdan kaginma davranisi tizerinde pozitif yonlii bir etkisi

vardir.

H3: Kisisel veri giivenligi endiselerinin algilanan giiven iizerinde negatif yonlii bir

etkisi vardir.

Arastirma modelinde yer alan Olceklere iliskin i¢ tutarhiliklarinin degerlendirilmesi
onceki boliimde “gecerlilik ve giivenilirlik analizleri” kapsaminda dogrulayici ve kesfedici
faktor analizleri ile tartisiimis ve uygun bulunmustur. Her ne kadar yapisal esitlik modeli
icerisinde de benzer sonuglar verecegi 6ngoriilmiis olsa da kontrol unsuru olmasi amaciyla,
tiim arastirma modelini olusturan ifadeler ile birlikte analizler tekrarlanmistir. Modelde yer
alan 31 ifade icin kesfedici faktor analizi yapilmis ve 3 farkhi faktor altinda toplandigi
gozlemlenmistir. Ifadelerin dagilimi goz 6niine alindiginda bu 3 faktor arastirmanin basinda
kurgulanmis olan reklamdan kaginma, gizlilik endisesi ve algilanan giiven seklindeki 3 6lgek
ile paralellik gostermekte ve ayni ifadeler ayni boyut altinda kiimelenmektedir. Kesfedici
faktor analizinde agiklanan kiimiilatif varyans degeri %52,270 olarak bulunmustur. Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) degeri 0,899 olarak hesaplanmistir. Bartlett kiiresellik testi; Yaklasik
Chi-Square = 9143,957 ve Sig (P Degeri) = 0,000 seklinde olusmus, bu sekliyle anlaml

bulunmustur. Modele iliskin kesfedici faktor analizi sonug tablosu asagida verilmistir.

Tablo 16

Modele iliskin kesfedici faktor analizi sonug tablosu

ifade kodu Olcek Faktor Yiikleri*
kac_bil_1 0,574
kac_bil_2 0619
kac_bil_3 0,585
kac_bil_4 0,577
kac_duy_1 Reklamdan Ka¢inma Davranisi 0.873
kac_duy_2 0,885
kac_duy_3 0,905
kac_dav_1 0,853
kac_dav_2 0,644
kac_dav_3 0,571
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ifade kodu Olcek Faktor Yiikleri*
kac_dav_4 0,639
giz_far_1 0,703
giz_far 2 0,764
giz_far 3 0,778
. . 0,856
giz_kon_1 Gizlilik Endisesi Olcegi
giz_kon_2 0,717
giz_der_1 0,696
giz_der_2 0,767
giz_der_3 0,573
guv_yet_1 0,360
guv_yet_2 0,370
guv_yet_3 0,376
guv_yet_4 0,591
guv_iyi_1 0,473
guv_iyi 2 Algilanan Giiven Olcegi 0.558
guv_iyi_3 0,743
guv_iyi_4 0,844
guv_dur_1 0,867
guv_dur_2 0,897
guv_dur_3 0,878
guv_dur_4 0,878
Toplam Aciklanan Varyans %52,270
KMO Orneklem Yeterliligi 0,899
Bartlett Kiiresellik Testi (Yaklasik Chi-Square) 9143,957
Bartlett Kiiresellik Testi (sig. - P Degeri) 0,000

*0,300 den kiiciik faktor yiikleri tablodan gizlenmistir.

Arastirma hipotezlerinin test edilmesi i¢in olusturulan modelden elde edilen uyum
Olciileri asagidaki tabloda verilmistir. Sonuclar incelendiginde 6l¢iim modelinin uygun

bulundugu, modelin i¢ tutarhiliginin saglandig1 gozlemlenmistir.
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Tablo 17

Yapisal modele yonelik uyum degerleri

Model y2/fd RMSEA SRMR NFI CFI IFI GFI
Olciim Modeli 2,085 0,051 0,0754 0,907 0,950 0,950 0,902
Teorik deger <5% <0.08** <0.10¥*  >0.90%* >0.95% >0.95% >0.90**

*Iyi uyum. **Kabul edilebilir uyum

Arastirma modelinin yap1 gecerliligine yonelik CR degeri hesaplamasi tekrarlanmig
ve tim Olcekler i¢cin CR degerleri 0,70’ten daha biiylik olarak bulunmustur. Bu haliyle
modelin i¢ tutarliligina iliskin giivenirliklerin saglandig1 yorumu yapilmistir. Modelde yer
alan Olcek ifadelerinin benzesme gecerliligi icin AVE degeri hesaplanmistir. Bir olcek
disinda digerlerinin AVE degeri, kritik deger olarak 6ngoriilen 0,50°den yiiksek olarak
bulunmustur. AVE degeri 0,471 olarak 0,50’den kiiciik olacak sekilde bulunan algilanan
giiven olgeginde, benzesme gecerliligi yoniinden yeterli ayrismay1 saglayamadigi az da olsa
farkl1 faktorlerde yer alan ifadeler ile 0©zdeslesebilen ifadeler icerdigi seklinde
yorumlanmustir. Yapilan hesaplamalarda; reklamdan ka¢inma 6lcegi icin CR= 0,917 AVE=
0,512, gizlilik endisesi 6l¢cegi icin CR= 0,903 AVE= 0,542, algilanan giiven 6l¢egi icin CR=
0,906 AVE= 0,471 olarak bulunmustur. Modelde yer alan ifadelerin ¢oklu baglantili olma
ihtimali iizerine VIF degeri iizerinden inceleme yapilmis ve en yiiksek VIF degeri 1,148
olarak bulunmustur. VIF sinir degeri olan 5’ten kiiciik olarak bulunmasi nedeniyle ifadeler

arasinda ¢oklu baglanti olmadig1 yoniinde yorum yapilmaistir.

Arastirma hipotezlerinin kontroliiniin yapildig1 yapisal esitlik modeli asagidaki

sekilde verilmistir.
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CMIN=871,505; DF=418; CMIN/DF=2,085; p=,000; RMSEA=,051; CFl=,949; GFI=,902

Sekil 6 Yapisal esitlik modeli yol grafigi ve korelasyonlar

Yukaridaki sekilde yer alan yapisal model sonuglari incelendiginde;

* Kigsisel veri giivenligi endiselerini 6lcen gizlilik endisesi ile reklamdan
kacinma davranig1 sergileme arasinda ayni yonde ve istatistiksel acidan
anlaml1 pozitif bir korelasyon goriilmektedir. Bu korelasyon yorumlanacak
olursa; tiiketicilerin kisisel verilerinin giivenligine dair duyduklar gizlilik
endisesi arttikca, reklamdan kaginma davranislar1 da artmaktadir diyebiliriz

(B=0,31; p<0,001). Boylece H1in desteklendigi goriilmektedir.

* Reklamlara karsi algilanan giiven ile reklamdan ka¢inma davranisi sergileme
arasinda ters yonde ve istatistiksel acidan anlamli negatif bir korelasyon
goriilmektedir. Bu korelasyon yorumlanacak olursa; Tiiketicilerin maruz
kaldiklar1 reklamlara kars1 algiladiklar1 giiven diizeyi azaldik¢a, reklamdan
kacinma davranmiglar1 da artmaktadir diyebiliriz (B=-0,15; p<0,001). Boylece
H2’nin desteklendigi goriilmektedir.
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* Reklamlara kars1 algilanan giiven ile kisisel veri giivenligi endiselerini 6lcen
gizlilik endisesi arasinda iligki incelendiginde anlamlilik degerinin p=0,06
oldugu goriilmektedir. Tiiketicilerin maruz kaldiklar1 reklamlara Kkarsi
algiladiklar1 giiven diizeyi ile kisisel verilerinin giivenligine iliskin gizlilik

endisesini arasinda kurulmus olan H3’iin kabul edilmedigi goriilmektedir.

Modele iliskin yapisal esitlik modeli sonuclarini igeren tablo asagida verilmistir.

Tablo 18

Modele iliskin yapisal esitlik modeli sonuclari

- - S
= )80 = =
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TE E = o &
3 % % g b
2] =
fi“hhk—end‘se < algilanan_giiven 0,104 -0,158 0,084 -1,883 0,06 gj&
reklamdan_ka o0 ki endisesi 0313 0352 0064 5533 <0001
cinma Kabul
reklamdan ka o 1anan_giiven 0,147 -0252 0,094 2667 <0001 2
cinma Kabul
biligsel <--- reklamdan_kaginma 0,726 1
duygusal <--- reklamdan_kaginma 0,858 1,287 0,104 12,391 <0,001
davranigsal <--- reklamdan_kaginma 1,009 1,223 0,108 11,297 <0,001
farkindalik <--- gizlilik_endisesi 0,955 1
kontrol <--- gizlilik_endisesi 1,032 1,08 0,062 17,522 <0,001
derleme <--- gizlilik_endisesi 0,759 0,823 0,059 14,058 <0,001
yeterlilik <--- algilanan_giiven 0,471 1
iyilik <--- algilanan_giiven 0,98 1,757 0,283 6,209 <0,001
diiriistliik <--- algilanan_giiven 0,906 2,449 0,321 7,636 <0,001
kac_bil_1 <--- bilissel 0,771 1
kac_bil_2 <---  bilissel 0,879 1,192 0,063 18,958 <0,001
kac_bil_3 <---  Dbiligsel 0,871 1,134 0,06 18,808 <0,001
kac_bil_4 <---  Dbiligsel 0,647 0,926 0,069 13,403 <0,001
kac_duy_1 <---  duygusal 0,865 1
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kac_duy_2 <---  duygusal 0,888 1,069 0,043 25,028 <0,001
kac_duy_3 <---  duygusal 0,938 1,049 0,038 27,539  <0,001
kac_dav_1 <--- davranissal 0,901 1,253 0,071 17,563  <0,001
kac_dav_2 <--- davranigsal 0,656 1,067 0,083 12,936  <0,001
kac_dav_3 <---  davranissal 0,583 1,048 0,091 11,455 <0,001
kac_dav_4 <--- davranissal 0,724 1
giz_far_1 <--- farkindalik 0,743 0,935 0,058 16,132  <0,001
giz_far_2 <--- farkindalik 0,773 0,886 0,052 16,98 <0,001
giz_far_3 <--- farkindalik 0,811 1
giz_kon_1 <--- kontrol 0,88 1
giz_kon_2 <---  kontrol 0,737 0,962 0,054 17,724  <0,001
giz_der_1 <--- derleme 0,868 1
giz_der_2 <--- derleme 0,9 0,95 0,042 22,42 <0,001
giz_der_3 <--- derleme 0,695 0,865 0,054 16,008 <0,001
guv_yet_1 <--- yeterlilik 0,722 1,061 0,089 11,854 <0,001
guv_yet_2 <--- yeterlilik 0,804 1,254 0,099 12,684 <0,001
guv_yet_3 <--- yeterlilik 0,798 1,185 0,094 12,635 <0,001
guv_yet_4 <--- yeterlilik 0,637 1
guv_iyi_l <--- 1iyilik 0,488 1
guv_iyi_2 <--- iyilik 0,611 1,153 0,13 8,849  <0,001
guv_iyi_3 <--- iyilik 0,773 1,482 0,132 11,264 <0,001
guv_iyi_4 <---iyilik 0,933 1,692 0,161 10,501 <0,001
guv_dur_1 <--- diristliikk 0,889 1
guv_dur_2 <--- diristliik 0,923 1,039 0,037 28,4 <0,001
guv_dur_3 <--- diristlik 0,833 0,967 0,042 23,072 <0,001
guv_dur_4 <--- dirstliik 0,832 0,951 0,041 23,015 <0,001

4.4. Farkhilasma Testi Bulgular:

Reklamdan kag¢inma basta olmak iizere, gizlilik endisesi ve reklama kars1 algilanan
giiven boyutlarinin arastirmaya katilanlarin demografik 6zellikleri baglaminda farkliliklar
gosterip gostermedigi konusu arastirma iiresince Ozellikle merak edilen hususlardandir.
Arastirmadan elde edilen verilerin cinsiyet, kusaklar, medeni durum, egitim durumu, is

durumu, hane halki toplam geliri, mobil cihazlarda gecirilen siire gibi degiskenler karsi
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farklilasma analizlerinde (t-testi veya tek yonliit ANOVA) kullanilarak belirli gruplara gore

testler uygulanmustir.

4.4.1 Reklamdan Kacinma Davramsimin Katimeilarin Demografik Ozellikleri
Baglaminda Fark Testleri

Reklamdan kaginma davraniginin arastirmaya katilanlarin demografik ozellikleri
baglaminda farkliliklar gosterip gostermedigi durumunun tespitine yonelik olarak cinsiyet,
medeni durum ve c¢ocuk sahibi olma durumlar icin t-testi; yas, egitim durumu, is durumu,
hane halki toplam geliri ve mobil cihazlarda gecirilen siire durumlar icin ise tek yonli
ANOVA analizlerinden yararlamlmistir. Gergeklestirilen analizlere iliskin 6zet tablolar

asagidaki tablolarda verilmistir.

Bilissel Kacinma Boyutuna Iliskin Katihmcilarin Demografik Ozellikleri
Baglaminda Fark Testleri

Tablo 19

Reklamdan bilissel kacinma davranisinin katilimcilarin cinsiyet, medeni durum ve ¢ocuk
sahibi olmalarina gore farklilasma tablosu

Standart
Katihma Ortalama Anlamhhk
Sapma
Std.
N Mean L. t df p
Deviation
Kadin 150 5,3433 1,57703
Cinsiyet -1,828 419 ,068
Erkek 271 5,6448 1,64388
Medeni Evli 291 5,5790 1,66123
,786 419 ,432
Durum Bekar 130 5,4442 1,54276
Cocuk Evet 268 5,5868 1,67438
Sahibi ,824 419 ,410
Hayir 153 5,4510 1,53604
Olma

Yapilmis olan t-testlerinin sonuglarina géz atildiginda; reklamdan biligsel kacinma
davranisinin cinsiyete (t= -1,828; p=0,068), medeni duruma (t= 0,786; p=0,432) ve cocuk
sahibi olmaya (t= 0,824; p=0,410) gore anlaml1 bir farklilik gostermedigi gdzlemlenmistir.
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Tablo 20

Reklamdan bilissel kacinma davranisinin yas, egitim durumu, is durumu, hane halki
toplam geliri ve mobil cihazlarda gecirilen siire durumlarina gore farklilagsma tablosu

Standart
Katihmal Ortalama Anlamhhk
Sapma
Std.
N Mean L. F p
Deviation
25'ten kiiciik
78 5,2340 1,70434
(Z Kusag)
26-40 arasinda
170 5,8294 1,28901
(Y Kusagi)
Yas 41-55 arasinda 3,470 ,016
100 5,4650 1,66440
(X Kusag1)
56 ve tizeri
73 5,2808 2,05225
(Baby Boomer Kusag)
Total 421 5,5374 1,62493
Tlkokul/Ortaokul 19 5,2500 1,85218
Lise 64 5,1172 1,79780
Egitim Lisans/Onlisans 277 5,6995 1,54746 2,907 ,034
Lisansiistii 61 5,3320 1,63282
Total 421 5,5374 1,62493
Ogrenci 59 5,3941 1,60024
Ev Hanimi 17 4,8971 1,83937
Memur 121 5,8347 1,44610
i Ozel Sektor Calisam 74 5,7365 1,21906
; Ticaret 27 5,0185 1,97694 2,290 ,027
Durumu
Serbest Meslek 22 5,9205 1,36797
Emekli 66 5,1667 2,08444
Calismiyor 35 5,5000 1,55417
Total 421 5,5374 1,62493
0 - 3.000 TL/ay 66 5,3636 1,87913
3.000 - 6.000 TL/ay 181 5,4917 1,66998
gaﬁ(e 6.000 - 9.000 TL/ay 98 5,5000 1,57133
alki
Toplam 9.000 - 12.000 TL/ay 57 6,0132 1,10843 1,535 ,191
Geliri 12.000 TL/ay ve
) 19 5,3421 1,71636
iizerinde
Total 421 5,5374 1,62493
Mobil Giinde 3 saatten az 194 5,5258 1,77325
Cihazlarda  Giinde 3 saat ile 6 saat 173 5 5960 143514 072 031
Geg}rllen arasinda ’ ’ ’ ’
Siire
Giinde 6 saatten fazla 54 5,6157 1,66804
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Standart
Katilmal Ortalama Anlamhhk
Sapma
Std.
N Mean L. F p
Deviation
Total 421 5,5374 1,62493

Kullanicilarin yas, egitim durumu, is durumu, hane halki toplam geliri ve mobil
cihazlarda gecirilen siire durumlarina gore reklamdan biligsel kaginmanin farklilasmasinin
irdelenebilmesi icin yapilmis olan ANOVA sonuglarina goz atildiginda; reklamdan biligsel
kacinmanin, hane halki toplam gelirine (F= 1,535; p=0,191) ve mobil cihazlarda gecirilen
stireye (F= 0,072; p=0,931) gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermedigi

gozlemlenmistir.

Reklamdan biligsel kacinmanin yasa (F= 3,470; p=0,016) gore istatistiksel olarak
anlamli bir farklilagma gosterdigi gozlemlenmistir. Bu farklilagmanin hangi katilimci
gruplan arasindaki farklilasmadan kaynaklandiginin tespiti amaciyla “Gabriel Post Hoc”
testi uygulanmistir. Analiz sonuglar1 degerlendirildiginde farklilasmanin “26-40 arasinda (Y
Kusag1)” mobil cihaz kullanicilar ile “25'ten kiiciik (Z Kusag1)” mobil cihaz kullanicilar

(fark=0,59544; p=0,036) arasindaki anlamli farklilasmadan kaynaklandig1 gozlemlenmistir.

Reklamdan biligsel kacinmanin egitime (F=2,907; p=0,034) gore istatistiksel olarak
anlamli bir farklilasma gosterdigi gozlemlenmistir. Bu farklilasmanin hangi katilimci
gruplart arasindaki farklilasmadan kaynaklandiginin tespiti amaciyla “Gabriel Post Hoc”
testi uygulanmistir. Analiz sonuclar1 degerlendirildiginde farklilagsmanin “Lise” mezunu
mobil cihaz kullanicilar1 ile “Lisans/Onlisans” mezunu mobil cihaz kullanicilar:

(fark=0,58227; p=0,036) arasindaki anlaml1 farklilasmadan kaynaklandig1 gozlemlenmistir.

Reklamdan bilissel kacinmanin is durumuna (F= 2,290; p=0,027) gore istatistiksel
olarak anlaml bir farklilagsma gosterdigi gézlemlenmistir. Bu farklilagmanin hangi katilime1
gruplar1 arasindaki farklilasmadan kaynaklandiginin tespiti amaciyla “Gabriel Post Hoc”
testi uygulanmistir. Analiz sonuglar1 degerlendirildiginde farklilasmanin “Ev hanimi” mobil
cihaz kullanicilart ile “Serbest Meslek” mobil cihaz kullanicilan (fark=0,69254; p=0,024)

arasindaki anlamli farklilagmadan kaynaklandig1 gézlemlenmistir.
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Duygusal Kacinma Boyutuna Iliskin Katihmclarin Demografik Ozellikleri
Baglanminda Fark Testleri

Tablo 21

Reklamdan duygusal kacinma davraniginin katilimcilarin cinsiyet, medeni durum ve ¢ocuk
sahibi olmalarina gore farklilasma tablosu

Standart
Katihma Ortalama Anlamhhk
Sapma
Std.
N Mean L. t df p
Deviation
Kadin 150 5,7622 1,74613
Cinsiyet -1,311 419 ,190
Erkek 271 5,9865 1,64311
Medeni Evli 291 5,8912 1,72296
-,281 419 779
Durum Bekar 130 5,9410 1,59211
Cocuk Evet 268 5,8744 1,74711
Sahibi -,519 419 ,604
Hayir 153 5,9630 1,56513
Olma

Yapilmis olan t-testlerinin sonuglarina géz atildiginda; reklamdan duygusal kaginma
davranisinin cinsiyete (t=-1,311; p=0,190), medeni duruma (t= -0,281; p=0,779) ve cocuk
sahibi olmaya (t=-0,519; p=0,604) gore anlamli bir farklilik gostermedigi gozlemlenmistir.

Tablo 22

Reklamdan duygusal kacinma davranisinin yas, egitim durumu, is durumu, hane halki
toplam geliri ve mobil cihazlarda gecirilen siire durumlarina gore farklilagsma tablosu

Standart
Katilhmal Ortalama Anlamhhk
Sapma
Std.
N Mean L. F p
Deviation
25'ten kiiciik
78 5,8932 1,57862
(Z Kusagy)
26-40 arasinda
Yas 170 6,0569 1,60621 1,021 ,383
(Y Kusag)
41-55 arasinda
100 5,8400 1,71314
(X Kusag1)
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Standart
Katilmal Ortalama Anlamhhk
Sapma
Std.
N Mean L. F p
Deviation
56 ve tizeri
73 5,6621 1,90394
(Baby Boomer Kusag1)
Total 421 5,9066 1,68191
Tlkokul/Ortaokul 19 5,3509 2,25387
Lise 64 5,7604 1,96124
Egitim Lisans/Onlisans 277 6,0505 1,53824 2,321 ,075
Lisansiistii 61 5,5792 1,74048
Total 421 5,9066 1,68191
Ogrenci 59 5,8023 1,60950
Ev Hanim 17 5,4706 2,18282
Memur 121 6,3085 1,23616
i Ozel Sektor Calisam 74 6,0631 1,60163
; Ticaret 27 5,3457 2,36333 3,595 ,001
Durumu
Serbest Meslek 22 5,6061 1,94266
Emekli 66 5,2879 2,01353
Calismiyor 35 6,3619 1,01096
Total 421 5,9066 1,68191
0 - 3.000 TL/ay 66 6,0859 1,58983
3.000 - 6.000 TL/ay 181 5,8269 1,78145
gaﬁ(e 6.000 - 9.000 TL/ay 98 5,9286 1,62684
alki
Toplam 9.000 - 12.000 TL/ay 57 5,9123 1,61899 ,291 ,883
Geliri 12.000 TL/ay ve
) 19 5,9123 1,59413
iizerinde
Total 421 5,9066 1,68191
Giinde 3 saatten az 194 5,9725 1,75117
Mobil Giinde 3 saat ile 6 saat
Cihazlarda 173 5,8247 1,65600
Gegirilen arasinda ,359 ,698
Siire Giinde 6 saatten fazla 54 5,9321 1,52048
Total 421 5,9066 1,68191

Kullanicilarin yas, egitim durumu, is durumu, hane halki toplam geliri ve mobil
cihazlarda gecirilen siire durumlarina gore reklamdan duygusal kaginmanin farklilasmasinin
irdelenebilmesi i¢in yapilmis olan ANOV A sonuglarina goz atildiginda; reklamdan duygusal

kacinmanin, yasa (F= 1,021; p=0,383), egitim durumuna (F= 2,321; p=0,075), hane halki
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toplam gelirine (F= 0,291; p=0,883) ve mobil cihazlarda gecirilen siireye (F= 0,359;

p=0,698) gore istatistiksel olarak anlaml1 bir farklilik gostermedigi gdzlemlenmistir.

Reklamdan duygusal kacinmanin is durumuna (F= 3,595; p=0,001) gore istatistiksel
olarak anlaml bir farklilagsma gosterdigi gézlemlenmistir. Bu farklilagmanin hangi katilime1
gruplan arasindaki farklilasmadan kaynaklandiginin tespiti amaciyla “Gabriel Post Hoc”
testi uygulanmistir. Analiz sonuclar1 degerlendirildiginde farklilasmanin “Memur” mobil
cihaz kullanicilant ile “Emekli” mobil cihaz kullanicilart (fark=1,02066; p=0,001) ve
“Calismayan” mobil cihaz kullanicilarnn ile “Emekli” mobil cihaz kullanicilari

(fark=1,07403; p=0,047) arasindaki anlaml1 farklilasmadan kaynaklandig1 gozlemlenmistir.

Davramissal Kacinma Boyutuna Iliskin Katimclarin Demografik

Ozellikleri Baglaminda Fark Testleri

Tablo 23

Reklamdan davranigsal kacinma davranisinin katilimcilarin cinsiyet, medeni durum ve
cocuk sahibi olmalarina gore farklilasma tablosu

Standart
Katihma Ortalama Anlamhhk
Sapma
Std.
N Mean L t df p
Deviation
Kadin 150 5,3617 1,58869
Cinsiyet -1,098 419 273
Erkek 271 5,5387 1,58315
Medeni Evli 291 5,4442 1,63346
-,609 419 ,543
Durum Bekar 130 5,5462 1,47616
Cocuk Evet 268 5,4636 1,65445
Sahibi -,206 419 ,837
Hayir 153 5,4967 1,46196
Olma

Yapilmis olan t-testlerinin sonuclarina goz atildiginda; reklamdan davranigsal
kacinma davranisinin cinsiyete (t= -1,098; p=0,273), medeni duruma (t= -0,609; p=0,543)
ve cocuk sahibi olmaya (t= -0,206; p=0,837) gore anlamli bir farklilik gostermedigi

gozlemlenmistir.
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Tablo 24

Reklamdan davranigsal kacinma davranisinin yas, egitim durumu, is durumu, hane halki
toplam geliri ve mobil cihazlarda gecirilen siire durumlarina gore farklilagsma tablosu

Standart
Katihmal Ortalama Anlamhhk
Sapma
Std.
N Mean L. F p
Deviation
25'ten kiiciik
78 5,3494 1,56843
(Z Kusag)
26-40 arasinda
170 5,7309 1,37980
(Y Kusagi)
Yas 41-55 arasinda 3,189 ,024
100 5,4250 1,66458
(X Kusag1)
56 ve tizeri
73 5,0856 1,85087
(Baby Boomer Kusag)
Total 78 5,3494 1,56843
Tlkokul/Ortaokul 19 5,3158 1,92542
Lise 64 5,3516 1,82396
Egitim Lisans/Onlisans 277 5,5018 1,50572 ,249 ,862
Lisansiistii 61 5,5369 1,59088
Total 421 5,4757 1,58551
Ogrenci 59 5,2627 1,57870
Ev Hanim 17 5,0294 1,87475
Memur 121 5,8264 1,29174
i Ozel Sektor Calisam 74 5,7162 1,32567
; Ticaret 27 5,1759 1,91504 3,323 ,002
Durumu
Serbest Meslek 22 5,2273 1,75239
Emekli 66 4,8864 1,97103
Calismiyor 35 5,8286 1,30436
Total 421 5,4757 1,58551
0 - 3.000 TL/ay 66 5,7576 1,72480
3.000 - 6.000 TL/ay 181 5,3812 1,68769
gaﬁ(e 6.000 - 9.000 TL/ay 98 5,4464 1,34426
alki
Toplam 9.000 - 12.000 TL/ay 57 5,5526 1,39573 171 ,545
Geliri 12.000 TL/ay ve
) 19 5,3158 1,78894
iizerinde
Total 421 5,4757 1,58551
Mobil Giinde 3 saatten az 194 5,5335 1,64010
Cihazlarda  Giinde 3 saat ile 6 saat 173 5 3887 152388 442 643
Geg}rllen arasinda ’ ’ ’ ’
Siire
Giinde 6 saatten fazla 54 5,5463 1,59604
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Standart
Katilmal Ortalama Anlamhhk
Sapma
Std.
N Mean L. F p
Deviation
Total 421 5,4757 1,58551

Kullanicilarin yas, egitim durumu, is durumu, hane halki toplam geliri ve mobil
cihazlarda gecirilen siire durumlarina gore reklamdan davranigsal kac¢inmanin
farklilasmasinin irdelenebilmesi icin yapilmis olan ANOVA sonuglarina goz atildiginda;
reklamdan davranigsal kaginmanin, egitim durumuna (F= 0,249; p=0,862), hane halki
toplam gelirine (F= 0,771; p=0,545) ve mobil cihazlarda gecirilen siireye (F= 0,442;

p=0,643) gore istatistiksel olarak anlaml1 bir farklilik gostermedigi gdzlemlenmistir.

Reklamdan davranigsal kacinmanin yasa (F=3,189; p=0,024) gore istatistiksel olarak
anlamli bir farklilagma gosterdigi gozlemlenmistir. Bu farklilagmanin hangi katilimci
gruplar arasindaki farklilagmadan kaynaklandiginin tespiti amaciyla “Games-Howell Post
Hoc” testi uygulanmistir. Analiz sonuglar1 degerlendirildiginde farklilagmanin ‘26-40
arasinda (Y Kusagi)” mobil cihaz kullanicilar ile “56 ve iizeri (Baby Boomer Kusagi)”
mobil cihaz kullanicilant (fark=0,64527; p=0,042) arasindaki anlamli farklilagmadan

kaynaklandig1 gozlemlenmistir.

Reklamdan davranmigsal kacinmanin is durumuna (F= 3,323; p=0,002) gore
istatistiksel olarak anlamli bir farklilagma gosterdigi gézlemlenmistir. Bu farklilagmanin
hangi katilimci gruplart arasindaki farklilasmadan kaynaklandiginin tespiti amaciyla
“Gabriel Post Hoc™ testi uygulanmistir. Analiz sonuclar1 degerlendirildiginde farklilasmanin
“Memur” mobil cihaz kullanicilan ile “Emekli” mobil cihaz kullanicilar1 (fark=0,94008;
p=0,002) ve “Ozel Sektér Calisan1” mobil cihaz kullanicilari ile “Emekli” mobil cihaz
kullanicilart (fark=0,82985; p=0,047) arasindaki anlamli farklilasmadan kaynaklandigi

gozlemlenmistir.

4.4.2 Gizlilik Endisesinin Katimcilarin Demografik Ozellikleri Baglaminda
Fark Testleri

Kigisel verilerin giivenligine yonelik gizlilik endisesinin arastirmaya katilanlarin
demografik 6zellikleri baglaminda farkliliklar gosterip gostermedigi durumunun tespitine

yonelik olarak cinsiyet, medeni durum ve cocuk sahibi olma durumlart i¢in t-testi; yas,
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egitim durumu, is durumu, hane halki toplam geliri ve mobil cihazlarda gecirilen siire
durumlan i¢in ise tek yonli ANOVA analizlerinden yararlanilmistir. Gergeklestirilen

analizlere iligkin 0zet tablolar asagidaki tablolarda verilmistir.

Kontrol Boyutuna Iliskin Katihmcilann Demografik — Ozellikleri
Baglaminda Fark Testleri

Tablo 25

Kontrol boyutunun katilimcilarin cinsiyet, medeni durum ve ¢ocuk sahibi olmalarina gore
farklilagsma tablosu

Standart
Katilmal Ortalama Anlamhhk
Sapma
Std.
N Mean y t df p
Deviation
Kadin 150 6,3578 1,02037
Cinsiyet 951 419 ,342
Erkek 271 6,2546 1,09109
Medeni Evli 291 6,2784 1,10000
-,374 419 , 708
Durum Bekar 130 6,3205 ,99040
Cocuk Evet 268 6,2873 1,08673
Sahibi -,103 419 918
Hayir 153 6,2985 1,03319
Olma

Yapilmis olan t-testlerinin sonuglarina goz atildiginda; kontrol boyutunun cinsiyete
(t=0,951; p=0,342), medeni duruma (t=-0,374; p=0,708) ve ¢ocuk sahibi olmaya (t=-0,103;

p=0,918) gore anlamli bir farklilik gostermedigi gézlemlenmistir.
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Tablo 26

Kontrol boyutunun katilimcilarin yas, egitim durumu, is durumu, hane halki toplam geliri

ve mobil cihazlarda gecirilen siire durumlarina gore farklilagsma tablosu

Standart
Katilmal Ortalama Anlamhhk
Sapma
Std.
N Mean L. F p
Deviation
25'ten kiiciik
78 6,1752 1,00464
(Z Kusag)
26-40 arasinda
170 6,4902 ,83652
(Y Kusagi)
Yas 41-55 arasinda 8,779 ,000
100 6,4167 ,84669
(X Kusag1)
56 ve tizeri
73 5,7808 1,59108
(Baby Boomer Kusag1)
Total 421 6,2914 1,06636
Tlkokul/Ortaokul 19 6,2105 1,03763
Lise 64 6,3177 1,09742
Egitim Lisans/Onlisans 277 6,2647 1,09627 ,356 785
Lisansiistii 61 6,4098 ,90757
Total 421 6,2914 1,06636
Ogrenci 59 6,2260 ,92732
Ev Hanim 17 6,5490 17227
Memur 121 6,4573 1,03381
i Ozel Sektor Calisam 74 6,3378 ,88018
; Ticaret 27 6,2222 1,36501 1,928 ,064
Durumu
Serbest Meslek 22 6,3333 ,83571
Emekli 66 5,9040 1,34070
Calismiyor 35 6,3619 1,06142
Total 421 6,2914 1,06636
0 - 3.000 TL/ay 66 6,2172 1,14353
3.000 - 6.000 TL/ay 181 6,2818 1,08800
gaﬁf 6.000 - 9.000 TL/ay 98 6,1939 1,10908
alki
Toplam 9.000 - 12.000 TL/ay 57 6,5088 ,89555 1,048 ,382
Geliri 12.000 TL/ay ve
) 19 6,4912 , 76472
iizerinde
Total 421 6,2914 1,06636
Giinde 3 saatten az 194 6,2199 1,17681 ,901 ,407




Standart
Katilmal Ortalama Anlamhhk
Sapma
Std.
N Mean L. F p
Deviation
Mobil Giinde 3 saat ile 6 saat
0b1 173 6,3353 ,97547
Cihazlarda arasinda
GeSE?}rﬂen Giinde 6 saatten fazla 54 6,4074 91726
iire
Total 421 6,2914 1,06636

Kullanicilarin yas, egitim durumu, is durumu, hane halki toplam geliri ve mobil
cihazlarda gecirilen siire durumlarma gore gizlilik endisesi kontrol boyutunun
farklilasmasinin irdelenebilmesi icin yapilmis olan ANOVA sonuglarina goz atildiginda;
gizlilik endisesi kontrol boyutunun, egitim durumuna (F= 0,356; p=0,785), is durumuna (F=
1,928; p=0,064), hane halki toplam gelirine (F= 1,048; p=0,382) ve mobil cihazlarda
gecirilen siireye (F= 0,901; p=0,407) gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

gostermedigi gozlemlenmistir.

Gizlilik endisesi kontrol boyutunun yasa (F= 8,779; p=0,000) gore istatistiksel olarak
anlamli bir farklilasma gosterdigi gozlemlenmistir. Bu farklilasmanin hangi katilimci
gruplan arasindaki farklilasmadan kaynaklandiginin tespiti amaciyla “Gabriel Post Hoc”
testi uygulanmugstir. Analiz sonuglari degerlendirildiginde farklilagsmanin “26-40 arasinda (Y
Kusag1)” mobil cihaz kullanicilar ile “56 ve iizeri (Baby Boomer Kusag1)” mobil cihaz
kullanicilar1  (fark=0,70937; p=0,000) ve “41-55 arasinda (X Kusagi)” mobil cihaz
kullanicilar1 ile “56 ve {izeri (Baby Boomer Kusagi)” mobil cihaz kullanicilar

(fark=0,63584; p=0,000) arasindaki anlamli farklilasmadan kaynaklandig1 gézlemlenmistir.
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Baglaminda Fark Testleri

Tablo 27

Derleme

Boyutuna Iliskin Katiimcilarin Demografik  Ozellikleri

Derleme boyutunun katilimcilarin cinsiyet, medeni durum ve cocuk sahibi olmalarina gore

farklilasma tablosu

Standart
Katihma Ortalama Anlamhhk
Sapma
Std.
N Mean L. t df p
Deviation
Kadin 150 6,4356 1,00182
Cinsiyet -,464 419 ,643
Erkek 271 6,4834 1,01978
Medeni Evli 291 6,5120 1,05452
1,386 419 ,166
Durum Bekar 130 6,3641 ,90690
Cocuk Evet 268 6,5286 1,04717
Sahibi 1,673 419 ,095
Hayir 153 6,3573 94211
Olma

Yapilmis olan t-testlerinin sonuglarina goz atildiginda; derleme boyutunun cinsiyete

(t=-0,464; p=0,643), medeni duruma (t= 1,386; p=0,166) ve cocuk sahibi olmaya (t= 1,673;

p=0,095) gore anlaml1 bir farklilik gostermedigi gézlemlenmistir.

Tablo 28

Derleme boyutunun katilimcilarin yas, egitim durumu, is durumu, hane halki toplam geliri
ve mobil cihazlarda gecirilen siire durumlarina gore farklilagsma tablosu

Standart
Katilhmal Ortalama Anlamhhk
Sapma
Std.
N Mean L. F p
Deviation
25'ten kiiciik
78 6,2564 ,83038
(Z Kusagy)
26-40 arasinda
Yas 170 6,5490 ,84297 3,141 ,025
(Y Kusag)
41-55 arasinda
100 6,6233 ,92315
(X Kusag1)
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Standart
Katilmal Ortalama Anlamhhk
Sapma
Std.
N Mean L. F p
Deviation
56 ve tizeri
73 6,2831 1,50685
(Baby Boomer Kusag1)
Total 421 6,4663 1,01248
Tlkokul/Ortaokul 19 6,5088 1,04449
Lise 64 6,5208 1,05889
Egitim Lisans/Onlisans 277 6,4657 1,02629 ,162 922
Lisansiistii 61 6,3989 ,90435
Total 421 6,4663 1,01248
Ogrenci 59 6,3616 ,76135
Ev Hanimi 17 6,5686 ,88006
Memur 121 6,5372 1,09660
i Ozel Sektor Calisam 74 6,5405 , 72507
; Ticaret 27 6,3951 1,27446 ,660 ,706
Durumu
Serbest Meslek 22 6,6970 57191
Emekli 66 6,3434 1,30871
Calismiyor 35 6,3333 1,03848
Total 421 6,4663 1,01248
0 - 3.000 TL/ay 66 6,4394 ,99771
3.000 - 6.000 TL/ay 181 6,4622 1,06774
gaﬁ(e 6.000 - 9.000 TL/ay 98 6,3469 1,03204
alki
Toplam 9.000 - 12.000 TL/ay 57 6,6550 ,87506 1,003 ,406
Geliri 12.000 TL/ay ve
) 19 6,6491 ,75746
iizerinde
Total 421 6,4663 1,01248
Giinde 3 saatten az 194 6,4880 1,12240
Mobil Giinde 3 saat ile 6 saat
Cihazlarda 173 6,4374 ,96219
Gegirilen arasinda 121 ,886
Siire Giinde 6 saatten fazla 54 6,4815 , 72588
Total 421 6,4663 1,01248

Kullanicilarin yas, egitim durumu, is durumu, hane halki toplam geliri ve mobil
cihazlarda gecirilen siire durumlarina gore gizlilik endisesi derleme boyutunun
farklilasmasinin irdelenebilmesi icin yapilmis olan ANOVA sonuglarina goz atildiginda;
gizlilik endisesi derleme boyutunun, egitim durumuna (F=0,162; p=0,922), is durumuna (F=

0,660; p=0,706), hane halki toplam gelirine (F= 1,003; p=0,406) ve mobil cihazlarda
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gecirilen siireye (F= 0,121; p=0,886) gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

gostermedigi gozlemlenmistir.

Gizlilik endisesi derleme boyutunun yasa (F= 3,141; p=0,025) gore istatistiksel
olarak anlaml bir farklilagsma gosterdigi gézlemlenmistir. Bu farklilagmanin hangi katilime1
gruplan arasindaki farklilasmadan kaynaklandiginin tespiti amaciyla “Gabriel Post Hoc”
testi uygulanmistir. Analiz sonuclar1 degerlendirildiginde farklilasmanin “25'ten kiiciik (Z
Kusag1)” mobil cihaz kullanicilar ile “41-55 arasinda (X Kusagi)” mobil cihaz kullanicilar

(fark=0,59457; p=0,031) arasindaki anlamli farklilasmadan kaynaklandig1 gozlemlenmistir.

Farkindalik Boyutuna Iliskin Katihmcilarin Demografik Ozellikleri
Baglaminda Fark Testleri

Tablo 29

Farkindalik boyutunun katilimcilarin cinsiyet, medeni durum ve ¢ocuk sahibi olmalarina
gore farklilasma tablosu

Standart
Katihma Ortalama Anlamhhk
Sapma
Std.
N Mean L. t df p
Deviation
Kadin 150 6,4822 97816
Cinsiyet -,106 419 916
Erkek 271 6,4932 1,05011
Medeni Evli 291 6,4742 1,06764
-,452 419 ,652
Durum Bekar 130 6,5231 ,92150
Cocuk Evet 268 6,4863 1,07259
Sahibi -,079 419 ,937
Hayir 153 6,4946 ,93589
Olma

Yapilmis olan t-testlerinin sonuglarina goz atildiginda; farkindalik boyutunun
cinsiyete (t=-0,106; p=0,916), medeni duruma (t=-0,452; p=0,652) ve ¢ocuk sahibi olmaya
(t=-0,079; p=0,937) gore anlaml1 bir farklilik gostermedigi gézlemlenmistir.
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Tablo 30

Farkindalik boyutunun katilimcilarin yas, egitim durumu, is durumu, hane halki toplam geliri
ve mobil cihazlarda gecirilen siire durumlarina gore farklilagsma tablosu

Standart
Katilmal Ortalama Anlamhhk
Sapma
Std.
N Mean L. F p
Deviation
25'ten kiiciik
78 6,4744 ,91881
(Z Kusagy)
26-40 arasinda
170 6,6275 ,73050
(Y Kusagy)
Yas 41-55 arasinda 8,571 ,000
100 6,6467 , 74584
(X Kusag1)
56 ve tizeri
73 5,9680 1,68523
(Baby Boomer Kusag1)
Total 421 6,4893 1,02390
[lkokul/Ortaokul 19 6,4561 95717
Lise 64 6,3750 1,22366
Egitim Lisans/Onlisans 277 6,4813 1,03761 814 ,486
Lisansiistii 61 6,6557 , 70440
Total 421 6,4893 1,02390
C)grenci 59 6,4972 ,93950
Ev Hanmimi 17 6,1961 1,05448
Memur 121 6,6143 94771
i Ozel Sektor Calisam 74 6,5090 ,82802
3 Ticaret 27 6,5062 1,14865 1,477 174
Durumu
Serbest Meslek 22 6,6667 ,69769
Emekli 66 6,1818 1,42287
Calismiyor 35 6,6000 ,88488
Total 421 6,4893 1,02390
0 - 3.000 TL/ay 66 6,4444 1,10374
3.000 - 6.000 TL/ay 181 6,4475 1,09058
ga;lke 6.000 - 9.000 TL/ay 98 6,5068 1,01448
alki
Toplam 9.000 - 12.000 TL/ay 57 6,6199 ,81513 ,367 ,832
Geliri 12.000 TL/ay ve
. 19 6,5614 ,68541
iizerinde
Total 421 6,4893 1,02390
Giinde 3 saatten az 194 6,4708 1,09561 ,394 ,674
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Standart
Katilmal Ortalama Anlamhhk
Sapma
Std.
N Mean L. F p
Deviation
Mobil Giinde 3 saat ile 6 saat
0b1 173 6,4740 1,00457
Cihazlarda arasinda
Gesg.l.rllen Giinde 6 saatten fazla 54 6,6049 ,80375
iire
Total 421 6,4893 1,02390

Kullanicilarin yas, egitim durumu, is durumu, hane halki toplam geliri ve mobil
cihazlarda gecirilen siire durumlarina gore gizlilik endisesi farkindalik boyutunun
farklilasmasinin irdelenebilmesi icin yapilmis olan ANOVA sonuglarina goz atildiginda;
gizlilik endisesi farkindalik boyutunun, egitim durumuna (F= 0,814; p=0,486), is durumuna
(F=1,477; p=0,174), hane halki1 toplam gelirine (F= 0,367; p=0,832) ve mobil cihazlarda
gecirilen siireye (F= 0,394; p=0,674) gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

gostermedigi gozlemlenmistir.

Gizlilik endisesi farkindalik boyutunun yasa (F= 8,571; p=0,000) gore istatistiksel
olarak anlamli bir farklilagsma gosterdigi gozlemlenmistir. Bu farklilasmanin hangi katilimci
gruplan arasindaki farklilasmadan kaynaklandiginin tespiti amaciyla “Gabriel Post Hoc”
testi uygulanmistir. Analiz sonuglar1 degerlendirildiginde farklilasmanin “25'ten kiiciik (Z
Kusag1)” mobil cihaz kullanicilar ile “56 ve iizeri (Baby Boomer Kusag1)” mobil cihaz
kullanicilan (fark=0,50632; p=0,012); “26-40 arasinda (Y Kusag1)” mobil cihaz kullanicilar
ile “56 ve lizeri (Baby Boomer Kusagi)” mobil cihaz kullanicilar1 (fark=0,65941; p=0,000)
ve “41-55 arasinda (X Kusag1)” mobil cihaz kullanicilan ile “56 ve iizeri (Baby Boomer
Kusag1)” mobil cihaz kullanicilart (fark=0,67863; p=0,000) arasindaki anlaml

farklilasmadan kaynaklandig1 gozlemlenmistir.
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4.4.3 Algilanan Giivenin Katiimcilarin Demografik Ozellikleri Baglaminda
Fark Testleri

Reklamlara kars1 algilanan giivenin aragtirmaya katilanlarin demografik ozellikleri
baglaminda farkliliklar gosterip gostermedigi durumunun tespitine yonelik olarak cinsiyet,
medeni durum ve ¢ocuk sahibi olma durumlart igin t-testi; yas, egitim durumu, is durumu,
hane halki toplam geliri ve mobil cihazlarda gecirilen siire durumlari icin ise tek yonlii
ANOVA analizlerinden yararlanilmistir. Gergeklestirilen analizlere iliskin 6zet tablolar

asagidaki tablolarda verilmistir.

Yeterlilik Boyutuna Iliskin Katiimcilarin Demografik  Ozellikleri
Baglaminda Fark Testleri

Tablo 31

Yeterlilik boyutunun katilimcilarin cinsiyet, medeni durum ve ¢ocuk sahibi olmalarina goére
farklilagsma tablosu

Standart
Katilimal Ortalama Anlamhhk
Sapma
Std.
N Mean L. t df p
Deviation
Kadin 150 4,7933 1,42419
Cinsiyet ,365 349,542 ,715
Erkek 271 4,7371 1,66606
Medeni Evli 291 4,8144 1,59536
1,112 419 ,267
Durum Bekar 130 4,6288 1,55214
Cocuk Evet 268 4,9552 1,57114
Sahibi 3,443 419 ,001
Hayir 153 4,4101 1,54739
Olma

Yapilmis olan t-testlerinin sonuglarina goz atildiginda; yeterlilik boyutunun cinsiyete
(t= 0,365; p=0,715), medeni duruma (t= 1,112; p=0,267) gore anlamli bir farklilik
gostermedigi gozlemlenmistir. Bununla birlikte ¢ocuk sahibi olmaya (t= 3,443; p=0,001)
gore ise istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir. Analiz incelendiginde cocuk
sahibi olan katilimcilarin reklamlara kars1 algilanan giiven yeterlilik boyutu ortalamasinin
4,9552 oldugu buna karsilik cocuk sahibi olmayan katilimcilarin reklamlara kars1 algilanan

giiven yeterlilik boyutu ortalamasimin ise 4,4101 oldugu goriilmektedir. Bu sonuclara
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bakildiginda ¢ocuk sahibi olanlarin, cocuk sahibi olmayanlara gore reklamlara karsi

algiladiklar1 giivende yeterlilik algilarinin daha yiiksek oldugu soylenebilir.

Tablo 32

Yeterlilik boyutunun katilimcilarin yas, egitim durumu, is durumu, hane halki toplam geliri
ve mobil cihazlarda gecirilen siire durumlarina gore farklilagma tablosu

Standart
Katihma Ortalama Anlamhhk
Sapma
Std.
N Mean L. F p
Deviation
25'ten kiiciik
78 4,5929 1,50600
(Z Kusagy)
26-40 arasinda
170 4,6250 1,66327
(Y Kusag1)
41-55 arasinda
Yas 100 5,0625 1,47469 1,970 ,118
(X Kusagi)
56 ve lizeri
(Baby Boomer 73 4,8219 1,58030
Kusagi)
Total 421 4,7571 1,58263
[lkokul/Ortaokul 19 4,7500 1,49536
Lise 64 4,9375 1,62019
Egitim Lisans/Onlisans 277 4,7193 1,62993 ,330 ,803
Lisansiistii 61 47418 1,35782
Total 421 4,7571 1,58263
Ogrenci 59 4,8008 1,19516
Ev Hanimi 17 4,5735 1,52265
Memur 121 49174 1,65781
i Ozel Sektor Calisam 74 4,5068 1,52826
3 Ticaret 27 4,1852 2,05641 1,193 ,306
Durumu
Serbest Meslek 22 4,9659 1,64624
Emekli 66 4,9508 1,47884
Calismiyor 35 4,6929 1,73108
Total 421 4,7571 1,58263
H 0 - 3.000 TL/ay 66 4,7576 1,41419
ane
Halki 3.000 - 6.000 TL/ay 181 49116 1,59615
Toplam 1,153 ,331
Ggliri 6.000 - 9.000 TL/ay 98 4,6684 1,55599
9.000 - 12.000 TL/ay 57 44211 1,77919
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Standart
Katilmal Ortalama Anlamhhk
Sapma
Std.
N Mean L. F p
Deviation
12.000 TL/ay ve
; 19 4,7500 1,48605
iizerinde
Total 421 4,7571 1,58263
Giinde 3 saatten az 194 4,9046 1,49066
Mobil Giinde 3 saat ile 6 saat
Cihazlarda 173 4,7543 1,61850
Gegirilen arasinda 3,820 ,023

Siire Giinde 6 saatten fazla 54 4,2361 1,70281
Total 421 4,7571 1,58263

Kullanicilarin yas, egitim durumu, is durumu, hane halki toplam geliri ve mobil
cihazlarda gecirilen siire durumlarina gore reklamlara karsi algilanan giiven yeterlilik
boyutunun farklilasmasinin irdelenebilmesi i¢in yapilmis olan ANOVA sonuglarina goz
atildiginda; algilanan giiven yeterlilik boyutunun, yasa (F= 1,970; p=0,118), egitim
durumuna (F=0,330; p=0,803), is durumuna (F= 1,193; p=0,306), hane halki toplam gelirine
(F= 1,153; p=0,331) gore istatistiksel olarak anlamhi bir farklihlk gostermedigi

gozlemlenmistir.

Algilanan giiven yeterlilik boyutunun mobil cihazlarda gecirilen siireye (F= 3,820;
p=0,023) gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilasma gosterdigi gozlemlenmistir. Bu
farklilasmanin hangi katilimci gruplar arasindaki farklilasmadan kaynaklandiginin tespiti
amacityla  “Games-Howell Post Hoc” testi uygulanmistir. Analiz  sonuglari
degerlendirildiginde farklilasmanin “giinde 6 saatten fazla” mobil cihaz kullanicilan ile
“giinde 3 saatten az” mobil cihaz kullanicilar1 (fark=0,66853; p=0,028) arasindaki anlaml

farklilasmadan kaynaklandig1 gozlemlenmistir.
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lyilik Boyutuna Iliskin Katiimcilarin Demografik Ozellikleri Baglaminda
Fark Testleri

Tablo 33

Iyilik boyutunun katilimcilarin cinsiyet, medeni durum ve ¢ocuk sahibi olmalarina gore
farklilasma tablosu

Standart
Katihma Ortalama Anlamhhk
Sapma
Std.
N Mean L. t df p
Deviation
Kadin 150 3,9550 1,47236
Cinsiyet 3,649 350,324 ,000
Erkek 271 3,3727 1,72748
Medeni Evli 291 3,4837 1,68153
-1,786 419 ,075
Durum Bekar 130 3,7962 1,60600
Cocuk Evet 268 3,5653 1,73487
Sahibi -,251 349,057 ,802
Hayir 153 3,6062 1,53407
Olma

Yapilmis olan t-testlerinin sonuglarina goz atildiginda; iyilik boyutunun medeni
duruma (t= -1,786; p=0,075) ve ¢ocuk sahibi olmaya (t= -0,251; p=0,802) gore anlaml1 bir
farklilik gostermedigi gozlemlenmistir. Bununla birlikte cinsiyete (t= 3,649; p=0,000) gore
ise istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir. Analiz incelendiginde kadin
katilimcilarin reklamlara karst algilanan giiven iyilik boyutu ortalamasinin 3,9550 oldugu
buna karsilik erkek katilimcilarin reklamlara karsi algilanan giiven iyilik boyutu
ortalamasinin ise 3,3727 oldugu goriilmektedir. Bu sonuclara bakildiginda kadin
katilimcilarin  erkek katilimcilara gore reklamlara karsi algiladiklart giivende iyilik

algilarinin daha yiiksek oldugu sdylenebilir.
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Tablo 34

Iyilik boyutunun katilimeilarin yas, egitim durumu, is durumu, hane halki toplam geliri ve
mobil cihazlarda gegirilen siire durumlarina gore farklilasma tablosu

Standart
Katihmal Ortalama Anlamhhk
Sapma
Std.
N Mean L. F p
Deviation
25'ten kiiciik
78 3,7276 1,53222
(Z Kusag)
26-40 arasinda
170 3,6559 1,68178
(Y Kusagi)
Yas 41-55 arasinda ,989 ,398
100 3,3450 1,68991
(X Kusag1)
56 ve tizeri
73 3,5685 1,71506
(Baby Boomer Kusag)
Total 421 3,5802 1,66296
Tlkokul/Ortaokul 19 3,8684 1,63378
Lise 64 3,8086 1,87599
Egitim Lisans/Onlisans 277 3,4937 1,65221 ,871 ,456
Lisansiistii 61 3,6434 1,47793
Total 421 3,5802 1,66296
Ogrenci 59 3,8517 1,50367
Ev Hanim 17 4,1324 1,42828
Memur 121 3,3430 1,71669
i Ozel Sektor Calisam 74 3,4966 1,57924
; Ticaret 27 3,6111 1,94681 1,093 ,367
Durumu
Serbest Meslek 22 3,6932 1,79605
Emekli 66 3,5038 1,76259
Calismiyor 35 3,9000 1,46177
Total 421 3,5802 1,66296
0 - 3.000 TL/ay 66 3,7083 1,53584
3.000 - 6.000 TL/ay 181 3,5552 1,70469
gaﬁ(e 6.000 - 9.000 TL/ay 98 3,6301 1,64827
alki
Toplam 9.000 - 12.000 TL/ay 57 3,3640 1,69497 ,426 ,790
Geliri 12.000 TL/ay ve
) 19 3,7632 1,76280
iizerinde
Total 421 3,5802 1,66296
Mobil Giinde 3 saatten az 194 3,3827 1,61100
Cihazlarda  Giinde 3 saat ile 6 saat 173 37700 L68104 2616 074
Geg}rllen arasinda ’ ’ ’ ’
Siire
Giinde 6 saatten fazla 54 3,6806 1,73845
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Standart
Katilmal Ortalama Anlamhhk
Sapma
Std.
N Mean L. F p
Deviation
Total 421 3,5802 1,66296

Kullanicilarin yas, egitim durumu, is durumu, hane halki toplam geliri ve mobil
cihazlarda gegirilen siire durumlarina gore reklamlara karsi algilanan giiven iyilik boyutunun
farklilasmasinin irdelenebilmesi icin yapilmis olan ANOVA sonuglarina goz atildiginda;
algilanan giiven iyilik boyutunun, yasa (F= 0,989; p=0,398), egitim durumuna (F= 0,871;
p=0,456), is durumuna (F= 1,093; p=0,367), hane halki toplam gelirine (F= 0,426; p=0,790),
mobil cihazlarda gecirilen siireye (F= 2,616; p=0,074) gore istatistiksel olarak anlamli bir

farklilik gostermedigi gozlemlenmistir.

Diiriistliik Boyutuna Iliskin Katiimcilarin Demografik Ozellikleri
Baglaminda Fark Testleri

Tablo 35

Diiriistliikk boyutunun katilimcilarin cinsiyet, medeni durum ve ¢ocuk sahibi olmalarina gore
farklilagsma tablosu

Standart
Katilima Ortalama Anlamhhk
Sapma
Std.
N Mean L. t df p
Deviation
Kadin 150 3,1050 1,60334
Cinsiyet 2,406 419 ,017
Erkek 271 2,6900 1,74333
Medeni Evli 291 2,7766 1,71616
-1,103 419 ,270
Durum Bekar 130 2,9750 1,67657
Cocuk Evet 268 2,8312 1,77297
Sahibi -,107 419 915
Hayir 153 2,8497 1,58305
Olma

Yapilmis olan t-testlerinin sonuglarina goz atildiginda; diiriistlitk boyutunun medeni

duruma (t= -1,103; p=0,270) ve ¢ocuk sahibi olmaya (t=-0,107; p=0,915) gore anlaml bir
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farklilik gostermedigi gozlemlenmistir. Bununla birlikte cinsiyete (t= 2,406; p=0,017) gore
ise istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir. Analiz incelendiginde kadin
katilimcilarin reklamlara karsi algilanan giiven diirtistliik boyutu ortalamasmin 3,1050
oldugu buna karsilik erkek katilimcilarin reklamlara kars algilanan giiven diiriistliik boyutu
ortalamasinin ise 2,6900 oldugu goriilmektedir. Bu sonuglara bakildiginda kadin
katilimcilarin erkek katilimcilara gore reklamlara karsi algiladiklart giivende diiriistliik

algilarinin daha yiiksek oldugu soylenebilir.

Tablo 36

Diiriistliik boyutunun katilimcilarin yas, egitim durumu, is durumu, hane halki toplam geliri
ve mobil cihazlarda gecirilen siire durumlarina gore farklilagma tablosu

Standart
Katihmal Ortalama Anlamhhk
Sapma
Std.
N Mean L. F p
Deviation
25'ten kiiciik
78 3,1571 1,62873
(Z Kusagy)
26-40 arasinda
170 2,9206 1,72401
(Y Kusag)
Yas 41-55 arasinda 2,136 ,095
100 2,6625 1,71718
(X Kusag1)
56 ve lizeri
73 2,5445 1,68033
(Baby Boomer Kusag1)
Total 421 2,8379 1,70451
Tlkokul/Ortaokul 19 3,3816 1,88814
Lise 64 3,1133 1,85053
Egitim Lisans/Onlisans 277 2,7978 1,68412 1,797 ,147
Lisansiistii 61 2,5615 1,53816
Total 421 2,8379 1,70451
Ogrenci 59 3,1568 1,67248
Ev Hanimi 17 3,3824 1,78780
Memur 121 2,6012 1,76469
i Ozel Sektor Calisam 74 2,7973 1,53703
3 Ticaret 27 2,7222 1,89170 1,184 311
Durumu
Serbest Meslek 22 3,0568 1,90852
Emekli 66 2,7008 1,67574
Calismiyor 35 3,1500 1,57788
Total 421 2,8379 1,70451
0 - 3.000 TL/ay 66 3,1629 1,74835 1,860 117
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Standart
Katilmal Ortalama Anlamhhk
Sapma
Std.
N Mean L. F p
Deviation
3.000 - 6.000 TL/ay 181 2,8619 1,74212
H 6.000 - 9.000 TL/ay 98 2,8367 1,58728
ane
Halka 9.000 - 12.000 TL/ay 57 2,3421 1,57451
Toplam 12.000 TL/ay ve
Geliri ) 19 2,9737 1,98063
iizerinde
Total 421 2,8379 1,70451
Giinde 3 saatten az 194 2,6791 1,64768
Mobil Giinde 3 saat ile 6 saat
Cihazlarda 173 3,0607 1,72615
Gegirilen arasinda 2,529 ,081
Siire Giinde 6 saatten fazla 54 2,6944 1,78679
Total 421 2,8379 1,70451

Kullanicilarin yas, egitim durumu, is durumu, hane halki toplam geliri ve mobil
cihazlarda gecirilen siire durumlarina gore reklamlara karsi algilanan giiven diiriistliik
boyutunun farklilasmasinin irdelenebilmesi i¢in yapilmis olan ANOVA sonuglarina goz
atildiginda; algilanan giiven diiriistlik boyutunun, yasa (F= 2,136; p=0,095), egitim
durumuna (F=1,797; p=0,147), is durumuna (F= 1,184; p=0,311), hane halki toplam gelirine
(F=1,860; p=0,117), mobil cihazlarda geg¢irilen siireye (F=2,529; p=0,081) gore istatistiksel

olarak anlaml bir farklilik gostermedigi gbzlemlenmistir.
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BESINCi BOLUM
SONUC ve ONERILER

Reklam pazarlama karmasinin elemanlarindan birisi olarak hem pazarlama
profesyonelleri hem de tiiketicilerin hayatlarinda yer almaktadir. Tiiketici ile kurulacak bir
iletisim bag1 gerekliligi reklamin dogasin iletisimin sekli, tipi, siiresi vb sinirliliklar1 veya
imkanlar ile sekillendirmektedir. iletisim modeli ve teorisindeki degisimler de reklamin
sunumu, etkinligi ve sonuclarini kimi zaman direk kimi zaman ise dolayli olarak
etkilemektedir. Dijital donem ile birlikte giinliilk yasamsal ve sosyal faaliyetlerin mobilize
olmasi, reklamlarin dijitalize olmasi ve reklam mecralarinin da mobilize olmasini
beraberinde getirmistir. Bu haliyle yeni donem reklamlarinin tiiketiciye kisisellestirilmis,
dogrudan, siirekli ve sinirsiz erisimi tiiketicilerin reklamlara karsi olan duygularini ve
tepkilerini de evrimlestirdigi diistiniilmesi normaldir. Tiiketicinin reklama kars1 tepkileri
arasinda belki de en 6nemli olanlarindan birisi reklamdan kacinma davranisi sergilemesidir.
Ciinkii tiiketici reklamdan ka¢inma yoluna girdiginde; reklam verenden reklam alicisina
dogru (baz1 durumlarda cift yonlii) kurgulanmis olan iletisim bagi, tiiketici karart ile ortadan
kaldirilmaya yahut gormezden gelinmeye baslanmaktadir. Boylece yapilan reklam ¢alismasi

diyalogdan ¢ok monolog formunda alicis1 olmayan bir mesaj haline gelmektedir.

Reklamdan kaginma davranisinin altinda yatan etkenler hem pazarlama hem de
akademi diinyasinda siklikla arastirma konusu olmustur (Abernethy, 1991; Batuhan, 2014;
C.-H. Cho ve Cheon, 2004; Clancey, 1994; Ferguson ve Perse, 1993; GWI, 2018; Kelly vd.,
2010; Moriarty ve Everett, 1994; Musah, 2019; Obermiller ve Spangenberg, 1998; Okazaki
vd., 2007, 2012; Seyedghorban vd., 2016; Soley, 1984; Speck ve Elliott, 1997; Suher ve
Ispir, 2010; Topsiimer ve Elden, 2015). Farkli donemler ve farkli demografik yapilarda
yapilan aragtirmalarda tiiketiciyi reklamdan kacinma davranisina iten giidiiler ve etkenlerin
neler olduguna dair bir¢ok fikir ortaya atilmistir. Bunlardan bazilari; demografik
degiskenler, medya/medyum degiskenleri, reklamin kendisine yoOnelik tutum ve algilar,
reklama iliskin iletisim problemleri, zaman odaklilik, reklam kirliligi algisi, araya giricilik

etkisi, reklama kargi algilanan giiven, kisisel veri giivenligi endisesi olarak siralanabilir.

Reklam iletisimi zamanla degistigi icin reklamdan ka¢inma davranisinin da zaman

icerisinde hem kacinma mekanizmalar1 hem de ka¢inmayi etkileyen motivasyon kaynaklari
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ve etkenler baglaminda da degisim gecirecegini diisiinmek dogru olacaktir. Hizla mobilize
ve dijitalize olmus olan giiniimiiz diinyasina paralel olarak; internet reklamciligr ve mobil
reklamcilikta yasanan gelismeler, reklamim giivenirligi ve kisisel verilerin mesru kullanimi1
hakkinda baz1 sorular1 giindeme getirmistir. Ozellikle, mobil reklam alicilar1 arasinda giiven
stnirlarinin icerisinde olmayan aldatict pazarlama uygulamalariyla iliskili ciddi endiseler
artmaktadir. Mobil reklamcilik endiistrisi, pek c¢ok {iilkede istenmeyen pazarlama
faaliyetlerinin diizenlemesinin yani sira, tiiketici verileri toplama ve tiiketici profilleri
olusturulmasinda kullanilan "hassas veriler" tanimina yonelik kapsamli elestirilerin hedefi

olmustur.

Bu arka plan g6z oniine alindiginda, bu calisma mobil reklamciligin daha az
aydinlatilmis yonlerinden birine 151k tutmaya calismaktadir. Kullanicilarina her yerden
sinirsiz erisim imkani taniyan mobil cihazlar ve internetin sagladigi avantajlarin yaninda
maruz kalinan reklamlara karsi kullanicilarin duydugu giiven ve Kkisisel verilerinin
giivenligine duyduklar1 endisenin reklamdan kacinma davranmiglar {izerindeki etkileri

arastirmanin temelini olusturmaktadir.

Calisma kapsaminda tiiketicilerin kisisel veri giivenligi endiseleri ve reklamlara karsi
algiladiklar1 glivenin kacinma davranisi iizerindeki etkinligi arastirma kapsamina alinmastir.
Calisma genelinde mobil reklamlara maruz kalan tiiketiciler {izerinde inceleme yapilmis
olup; tiiketiciler tarafindan reklamlarin algilanan giiven diizeyi ve reklam etkilesimlerinden
dogan kisisel verilerinin giivenligine kars1 algiladiklart endise diizeyi arastirilmistir. Daha
sonra katilimcilarin reklamdan kaginma davraniglari tespit edilmeye ¢alisilmis ve reklama
kars1 algilanan giiven diizeyleri ile kisisel verilerinin giivenligine karsi algiladiklari
endisenin reklamdan kacinma davramiglart arasindaki iligki incelenmistir. Calismanin
arastirma modelinin karsilastirilmas: amaciyla Tiirkge literatiir bu model ve kullanilan
Olcekler bazinda gozden gecirilmis ancak daha once Tiirk¢e yayinlanan arastirmalarda
kullanimina rastlanmamistir. Bu sekliyle Tiirkge literatiire pozitif yonde katkist olacagi
diigiiniilmektedir. Olgeklerin kullamldigi yabanci dildeki kaynaklar icerisinde yapilan
arastirmada modelin bu ¢alismadaki kurgusuna rastlanmamis olup, modelin bir boliimiiniin
kullanildig1 6rnekler goriilmiistiir (C.-H. Cho ve Cheon, 2004; Malhotra vd., 2004; Okazaki
vd., 2012; Schoenbachler ve Gordon, 2002; Smith vd., 1996). Bu haliyle yapilan calismanin

getirdigi yeni bakis agisinin diger ¢alismalardan ayrilan bir noktada oldugu diisiiniilebilir.
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Calisma kapsaminda yapilan analizler sonucunda mobil reklamlara maruz kalan
tilkketicilerin kisisel veri giivenligi endisesi ile reklamdan kag¢inma davranisi sergilemeleri
arasinda ayn1 yonde ve istatistiksel agidan anlamli pozitif bir korelasyon goriilmektedir. Bu
korelasyon yorumlanacak olursa; tiiketicilerin kisisel verilerinin giivenligine dair duyduklari
gizlilik endisesi arttikca, reklamdan kacinma davramislart da artmaktadir diyebiliriz.
Pazarlama kapsamindaki reklam ¢alismalarinda kisisel verilerin etik ve giivenlik normlarina
uydugu yoniinde beyan ve algi olusturulmasi reklamlardan ka¢inma davranisini diisiirecegi
icin; isletmelerin tiiketicilerin bu hassasiyetlerine uygun kampanyalar liretmesinin reklam
etkinligini arttiracag1 diisiiniilebilir. Kullanicilarin algilarinda saglanacak bu kisisel veri

giivenligi inancinin rekabet sartlarinda pozitif katkida bulunacagi ifade edilebilir.

Reklamlara karst algilanan giiven ile reklamdan kac¢inma davranisi sergileme
arasindaki iliski de yine arastirmanin bir diger unsurdur. Yapilan analizler sonucunda
reklamlara kars1 algilanan giiven ile reklamdan kaginma davranisi sergileme arasinda ters
yonde ve istatistiksel acidan anlamli negatif bir korelasyon goriilmektedir. Bu korelasyon
yorumlanacak olursa; tiiketicilerin maruz kaldiklar1 reklamlara karsi algiladiklar1 giiven
diizeyi azaldik¢a, reklamdan ka¢inma davramislart da artmaktadir diyebiliriz. Bu sonuglara
bakildiginda tiiketicilere sunulan reklam igeriklerinin giiveni oncelleyen, miisteri odakli ve
miisteri faydasina yonelik algilarinin 6n plana ¢ikmasinin reklama maruziyet kabuliinde
etken oldugu goriilmektedir. Bu alginin tam ters yonde olmasi ise reklamdan kaginmayi
tetikleyen unsurlardan birisidir. Mobil reklam rekabeti ve mobil reklam maliyetlerinin
yiiksek oldugu; reklamdan kaginmanin neredeyse aliskanlik halini aldig1 dijital donemde,
reklam odakli pazarlama faaliyetlerinin etkinliklerinin arttirilmasi i¢in diger unsurlarla

birlikte giivenin de ele alinmasi pozitif etki yaratabilecektir.

Arastirmanin irdeledigi bir diger husus olan; reklamlara karsi algilanan giiven ile
kisisel veri giivenligi endisesi arasindaki iliski incelendiginde ise kurulan hipotezin

desteklenmedigi gozlemlenmistir.

Calisma verileri demografik degiskenler baglaminda da incelenmistir. Reklamdan
kacinma davranisi iizerinden incelendiginde; “26-40 arasinda (Y Kusagi)” mobil cihaz
kullanicilarinin, “25'ten kiiciik (Z Kusagi)” mobil cihaz kullanicilarina gore daha yiiksek
sekilde reklamdan bilissel kaginma davranisi ve “56 ve iizeri (Baby Boomer Kusagi)” mobil
cihaz kullanicilarina gore daha yiiksek sekilde reklamdan davranigsal kaginma davranisi

sergiledikleri, “Lise” mezunu mobil cihaz kullanicilarinin “Lisans/Onlisans” mezunu mobil
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cihaz kullanicilarina gore daha diisiik sekilde reklamdan bilissel kag¢inma davranisi
sergiledikleri, “Emekli” mobil cihaz kullanicilarinin “Memur” mobil cihaz kullanicilarina
gore daha diisiik sekilde reklamdan duygusal ve davranigsal kaginma davranisi, “Emekli”
mobil cihaz kullanicilarinin“Ozel Sektoér Calisan1” mobil cihaz kullanicilarina gore daha
diisiik sekilde reklamdan davranigsal kagcinma davranisi sergiledikleri goriilmiistiir. Buradan
bakildiginda Y kusag bireylerin reklamdan kaginma davranisi sergilemeye diger kusaklara
gore daha egilimli olduklar1 ve buna karsin emekli olmus kisilerinse diger meslek gruplarina

gore reklamdan kaginma davranisinda daha pasif davrandiklar diisiiniilebilir.

Gizlilik Endisesinin demografik degiskenler baglaminda farklilasma testleri
incelendiginde sadece yasa bagl degisimler gozlemlenmistir. Buna gore; “56 ve lizeri (Baby
Boomer Kusagl)” mobil cihaz kullanicilarinin “41-55 arasinda (X Kusagi)” mobil cihaz
kullanicilar1 ve “26-40 arasinda (Y Kusagi)’mobil cihaz kullanicilarina oranla kisisel
verilerinin kontrolii ile ilgili olarak daha diisiik endise duyduklari, 25'ten kiiciik (Z Kusag1)”
mobil cihaz kullanicilarinin 41-55 arasinda (X Kusagi)” mobil cihaz kullanicilarina oranla
kisisel verilerinin derlenmesi ile ilgili olarak daha diisiik endise duyduklar1 ve yine “56 ve
tizeri (Baby Boomer Kusag1)” mobil cihaz kullanicilarinin “diger tiim yas gruplarindaki
mobil cihaz kullanicilarina gore kisisel verilerine iliskin endise diizeyindeki

farkindalikklarinin daha diisiik seviyede oldugu soylenebilir.

Reklamlara kars1 algilanan giiven boyutu acisindan incelendiginde ise; “giinde 6
saatten fazla” mobil cihaz kullananlarin “giinde 3 saatten az”” mobil cihaz kullananlara gore
reklamlara kars1 algiladiklan yeterliligin daha diisiik seviyede oldugu ve cocuk sahibi olan
katilimcilarin reklamlara karsi algiladiklar1 yeterliligin ¢ocuk sahibi olmayan katilimcilarin
reklamlara kars1 algilanan yeterlilige gore daha yiiksek oldugu da goriilmektedir. Bunun
yaninda kadinlarin reklamlarin diiriistliik ve iyiligine yonelik algilarinin erkeklerden daha

yiiksek oldugu goriilmektedir.

Aragtirmanin biitiinii degerlendirildiginde teorik ve pratik uygulamalara yonelik
calismalar ozelinde bazi kisithiliklarinin oldugunu soylemek dogru olacaktir. Oncelikle
arastirma Tirkiye’de yiirlitilmiis ve sadece Tiirkiye icerisindeki tiiketiciler baglaminda
incelenmigstir. Farkli iilke ve cografyalar icerisinde benzer bir arastirmanin farkli sonuglar
tiretme ihtimali mevcuttur. Bunun yaninda reklamdan kacinma davramisi ve diger
degiskenler irdelenirken gazete, radyo, TV gibi geleneksel medya reklamlarina karsi olan

davranis irdelenmemis, arastirmanin asil konusu olan “Mobil Reklamlardan Kag¢inma
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Davranis1” iizerinden ¢alisma yapilmistir. Bu haliyle kaginma davranisi ve etkenleri iizerine
yapilan degerlendirmeler tiim reklam mecralarin1 kapsamamaktadir. Calismanin tamami,
hem o©rneklem grubunun mobil kullanici olmasi gerekliligi hem de Covid-19 pandemi
stirecinin de etkisi ile online anket ile elde edilen verilerden olusmaktadir. Bu sebeple online
erisim imkani olmayan ve reklama maruz kalan tiiketicilerin davranis bicimleri arastirma
icerisine dahil edilmemistir. Bir diger husus da yapilan arastirmanin yalmizca anket
yontemine ait verilere dayanmasinin olusturdugu kapsam darligidir. Arastirmanin ankete ek
olarak kalitatif yontemler ile de desteklenerek gelistirilmesinin sonuglarin kapsayiciligini
arttiracag diistiniilmektedir. Son olarak da yapilan literatiir taramasinda aragtirma modelinin
birebir kurgusuna rastlanmadigi ve bu sebeple dogrudan karsilastirmanin yapilmasinin
miimkiin olmadig1 ancak literatiirde daha sonralar1 yapilacak tekrarlar ile bir karsilagtirma
verisi elde edilebilecegi ayrica kullanilan 6l¢eklerin Tiirkge literatiirde gdzlemlenmedigi icin
yine dogrudan karsilastirma imkaninin bulunmadig1 buna karsin daha sonraki arastirmalara

bir temel tegkil edebilecegi diisiiniilmektedir.

Ozet olarak; yapilan calismada mobil reklama maruz kalan tiiketicilerin kisisel
verilerinin giivenligine yonelik endiseleri ve reklamlara kars1 algiladiklar1 giiven diizeyinin
reklam kag¢inma davraniglar1 {izerinde etkili oldugu sonucuna ulasilmistir. Reklamin
tilketiciye ulagimini engelleyen kacinma davranmisinin olduk¢a artmis oldugu mobil
reklamcilik sektorii igerisinde; kullanicilar1 bu kacinma davranisina iten sebepler ve bu
sebeplerin diizeylerine iliskin yorumlamalarin yapilmasinin pazarlama siireclerinin
degerlendirilmesinde anlamli oldugu diisiiniilmektedir. Tamamlanmis olan bu yiiksek lisans
tez calismasinin pazarlama uygulamalar1 baglaminda isletmelere saglayabilecegi faydanin
yaninda akademik caligmalarda pazarlama ve reklam teorisi incelemeleri iizerinde anlamli

katkilar icerecegi umulmaktadir.
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EK 1 - ETIiK KURUL ONAYI

1.C. .
CANAKKALE ONSEKIZ MART UNIVERSITESI REKTORLUGU g
Lisansiistii Egium Enstutiisu

Sayi @ E-84026528-050.01.04-2100002182 07.01.2021
Konu : Bagvuru Incelenmes:

Sayin Selman BIYIK
Yurutictliginizd vapnus oldugunuz 2020-YONP-0132 nolu projeniz ile ilgili olarak Bilimsel
Arastrmalar Euk Kurulu'nun almis oldugu 04012021 tarih ve 01 09 savil Karan asagidadir
Bilgilenimize nica edenm.
KARAR:9- Selman BIYIK'in sorumlu yuruticuligunu yapugi “Algilanan Guven ve Kigisel Ven
Glivenligi  Endigesimn  Mobil  Reklamlardan Kagmnma Davramsi  Uzerindeki  Etkisi™  bashklh

arastimmasinin, Bilimsel Arastirmalar Etik Kurul ilkelerine uygun olduguna oy birligi ile karar
venlmustur



EK 2 - ANKET FORMU
Degerli Katilimei;

Bu form Uzerinden vereceginiz cevaplar hazirlanmakta olan bir Yiksek Lisans Tezi kapsaminda
kullanilacaktir. Formdaki sorularin tamami sizlerin egilim ve dusincelerinizi élgmek igin hazirlanmis olup,
herhangi bir kisisel veriniz (isim, telefon numarasi, e-posta adresi vb) talep edilmeyecektir.

Formda 5 bélim igerisinde toplam 41 soru bulunmaktadir. Anketi tamamlamaniz en fazla 5 dakikanizi
alacaktir. Zamaninizi ayirip yapilacak olan Yiksek Lisans Tezine katki sagladiginiz i¢in tesekkurler.

Selman BIYIK

GOMU - Lisansiisti Egitim Enstitiisi
Isletme Anabilim Dali

Birinci Bolium (1/5)

Lditfen sorularin tamamina cevap veriniz ve yalnizca bir sikki isaretleyiniz.

No | Soru

1 Mobil cihaz kullaniyor musunuz? Evet Hayir

ikinci Boliim (2/5)

Lditfen sorularin tamamina cevap veriniz ve yalnizca bir sikki isaretleyiniz.

| 2 | Cinsiyetiniz? | Kadin | Erkek |
| 3 | Yasiniz? | 25'ten kiigiik | 26-40 arasinda | 41-55 arasinda | 56 ve lizeri |
| 4 | Medeni durumunuz? | Evli | Bekar |
| 5 | Egitim durumunuz? | ilkokul/Ortaokul | Lise | Lisans/Onlisans | Lisanstistil |
6 | Is Durumunuz?
Ogrenci | EvHanimi | Memur | Ozel Sektor | Ticaret Serbest Meslek Emekli Calismiyor
Calisani

7 Hane halki (birlikte yasayan ev halki) toplam aylik geliri?

0 - 3.000 | 3.001-6.000 TL/ay | 6.001-9.000 TL/ay | 9.000 - 12.000 TL/ay 12.001 TU/ay ve
TL/ay Uizerinde

8 Giinde kag saatinizi mobil cihazlari ( Akilli telefon, Tablet/Ipad, Tablet Bilgisayar vb) kullanarak gegiriyorsunuz?
3 saatten az | 3 saat - 6 saat aras! | 6 saatten gok

| 9 | Cocugunuz var mi? | Evet Hayir

Uciincii Bolum (3/5)
Lditfen sorularin tamamina cevap veriniz ve yalnizca bir sikki isaretleyiniz.

Verdiginiz cevaplarda "1 puan" kesinlikle katiimiyorum, "7 puan" kesinlikle katiliyorum anlamina gelmektedir. Soruda gecen
ifadeye ne kadar katildiginizi 1 ile 7 arasinda uygun gérd(igliniiz oranda puanlayabilirsiniz.

Mobil cihazlar ile web sitesi veya uygulamalara eristigimde...
(Bu bélimdeki sorulari yukaridaki cimleyi tamamlayarak cevaplayiniz)

No | Soru 112 (3|4(5|6|7
10 | Karsilastigim mobil reklamlari bilingli olarak gérmezden geliyorum.

11 | Karsilastigim mobil reklamlardan kasitli olarak gézlerimi kagiriyorum.

12 | Karsilastigim mobil reklamlara bilingli olarak dikkatimi vermiyorum.

II



13 | Reklamlar dikkatimi ¢cekse bile, kasitli olarak herhangi bir reklama tiklamiyorum.

14 | Mobil reklamlardan nefret ediyorum.
15 | Mobil reklamlar hi¢ olmasa daha iyi olurdu.
16 | Mobil reklamlardan hoglanmiyorum.

17 | Mobil reklamlardan kaginmak icin sayfayr asagi kaydiriyorum.

18 | Mobil reklamdan kaginmak igin sayfayi kapatiyorum.

19 Mobil reklamlar gérmemek icin her tirll islemi yapryorum. (Reklam Engelleme
Yazilimlari, AdBlocker vb dahil)

20 | Eger sayfada sadece reklam varsa sayfanin disinda bir yere tiklamaya galisiyorum.

Dordiinci Bolum (4/5)

Ldtfen sorularin tamamina cevap veriniz ve yalnizca bir sikki isaretleyiniz.

Verdiginiz cevaplarda "1 puan" kesinlikle katiimiyorum, "7 puan" kesinlikle katiliyorum anlamina gelmektedir. Soruda gegen
ifadeye ne kadar katildiginizi 1 ile 7 arasinda uygun gérd(igliniiz oranda puanlayabilirsiniz.

No | Soru 1/2(3|4(5|6|7
Mobil reklamcilikta bilgi arayisinda olan sirketler, kisisel verilerin nasil toplandigini,

21| islendigini ve kullanildigini aciklamalidir.

25 Mobil reklamcilikta iyi bir tiketici gizlilik politikasi igin agiklamalarin net ve agik
sekilde ifade edilmesi gerekir.

23 Kisisel bilgilerimin mobil reklamcilar tarafindan nasil kullanilacagindan haberimin
olmasi ve konu ile ilgili bilgili olmam benim icin cok énemlidir

o4 Mobil cihazlarda tiketici gizliligi; tketicilerin kendine ait bilgilerinin nasil toplanacag,
kullanilacagi ve paylasilacagi hususunda kontrol ve karar verme hakki icin 6nemlidir.

o5 Tlilketicilerin kisisel bilgilerini kontrol edebilmesi tiketici gizliliginin merkezinde yer
alr.

26 Online alisveris yaparken islemde kontroll kaybettigimi hissedersem veri gizliligimin

ihlal edildigini digtnarim.
27 | Mobil reklamlarda benden kisisel bilgi istenmesi genellikle beni rahatsiz ediyor.

o8 Mobil reklamlarda benden kisisel bilgilerim istendiginde, bazen bunu vermeden énce
iki kez diiglindiyorum.

Mobil reklamcilarin benim hakkimda gok fazla kisisel bilgi topladigindan

endiseleniyorum.

Besinci Boluim (5/5)

Lditfen sorularin tamamina cevap veriniz ve yalnizca bir sikki isaretleyiniz.

29

Verdiginiz cevaplarda "1 puan" kesinlikle katilmiyorum, "7 puan" kesinlikle katiliyorum anlamina gelmektedir. Soruda gegen
ifadeye ne kadar katildiginizi 1 ile 7 arasinda uygun gérd(igliniiz oranda puanlayabilirsiniz.

No | Soru 112(3|4(5|6|7

Mobil reklamcilarin, mobil iletisim gergeklestirme konusunda oldukga yetkin
oldugunu disiiniyorum

31 | Mobil reklamcilarin yapmaya calistiklar seylerde basarili oldugunu digtntyorum.

30 Mobil reklamcilarin online iletisimi gerceklestirmek icin ne yapilmasi gerektigi
konusunda cok bilgiye sahip oldugunu disiniyorum.

33 | Mobil reklamcilarin online becerilerine oldukga guiveniyorum.
34 | Intiyaglarimin ve arzularimin mobil reklamcilar igin énemli oldugunu diisiiniyorum.
Mobil reklamcilarin kasitl olarak beni rahatsiz edecek bir seyi yapmayacaklarini

30

35 disUniyorum.

36 Mobil reklamcilarin benim igin neyin 6nemli oldugu ile gergekten ilgilendigini
distniyorum.

37 Mobil reklamcilarin bana yardim etmek i¢in ellerinden geleni yaptiklarini
distniyorum.

38 | Mobil reklamcilarin giicli bir adalet anlayigina sahip oldugunu distnuyorum.
39 | Mobil reklamcilarin adil davranmak igin ¢ok ugrastigini diistintyorum.
40 | Mobil reklamcilarin reklamcilikla ilgili deger yargilarini begeniyorum.

41 | Mobil reklamcilarin davranislarina saglam ilkelerin rehberlik ettigine inaniyorum.

Anket sorularini tamamladiniz.

Degerli zamaninizi ayirarak ankete katihm sagladiginiz icin tesekkdr ederiz.
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