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OZET

Son yillarda reklam sektoriiniin dijitallesmesiyle birlikte ortaya c¢ikan yeni reklam
alanlarindan biri de online davramissal reklam uygulamalaridir. Tezin amaci, Z kusaginin online
davramgsal reklam uygulamalarina yonelik yaklagimlarini analiz etmektir. Tezde online
davranigsal reklameciligin farkli yonleri tartisilmistir ve arastirma bulgulart boliimiinde Z
kusagimin online davranigsal reklamecilik hakkindaki goriislerinin ortaya konulmasina
odaklanilmistir ve nitel analiz tercih edilmistir. Bu ¢er¢evede, Z kusaginin online davranigsal
reklamcilik hakkindaki goériislerinin ortaya konulmasi i¢in katilimcilar ile odak grup
gorigsmeleri ve miilakat yapilmistir. Z kusaginda yer alan katilimcilarin goriisleri
incelendiginde katilimcilarin online davranigsal reklamciligin ne oldugunu ana hatlariyla dile
getirdikleri ve online davranmigsal reklamcilifin ne anlama geldiginin farkinda olduklari
goriilmektedir. Z kusagindaki katilimcilar, ilgi alanlarina giren reklamlar gosterildigi, aranilan
iirtinleri kolaylikla ve hizla bulunulabildigi i¢in online davranigsal reklamcilik uygulamalarini
olumlu olarak degerlendirilmektedir. Katilimcilarinin biiyiik ¢ogunlugu online davranigsal
reklamlarin onlar1 harekete gecirerek satin almaya tesvik etmekte basarili oldugunu dile
getirmistir. Bununla birlikte, Z kusagindaki katilimcilar, reklam sikligi, mahremiyetlerine
dikkat edilmememesi ve ihtiyaci olmayan tiriinleri almaya tesvik etmesi ve takip edildiklerini
hissetmeleri nedeniyle online davranigsal reklamlari elestirmektedir. Z kusaginda yer alan
katilimcilarin online davranigsal reklamlara iliskin endiselerindeki odak noktalari, kisisel
veriler, gilivenlik ve mahremiyettir. Arastirma bulgulari, mahremiyetine 6nem veren
kullanicilarin online davranigsal reklamciliga iliskin olumsuz bir yaklasim gosterebileceklerine
isaret etmektedir. Katilimcilar sektorde calisan uygulamacilara reklam sikligini azaltilmasini

ve Z kusagi katilimcilarinin arzina gore reklam verilmesini 6nermektedir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Reklamcilik, Veri Toplama, Mahremiyet, Online Davranigsal
Reklamcilik, Z Kusag1.
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SUMMARY

DIGITAL ADVERTISING AND Z GENERATION: ANALYSIS OF
GENERATION Z'S VIEWS ON ONLINE BEHAVIORAL ADVERTISING

One of the new advertising communication areas that has emerged with the
digitalization of the advertising industry in recent years is online behavioral advertising
applications. The aim of the thesis is to investigate and analyze the concerns of the generation
Z towards online behavioral advertising practices and to reveal their knowledge, awareness and
perception levels about advertising. Different aspects of online behavioral advertising were
discussed, and in the application part of the study, primarily qualitative and thematic analysis
were preferred to determine the general situation and to reveal the thoughts of Generation Z
about online behavioral advertising. In this context, interviews and focus group discussions
were conducted with the participants in order to reveal the opinions of the generation Z about
online behavioral advertising. The opinions of the participants of generation Z were examined,
it is seen that the participants outline what online behavioral advertising is and they are aware
of what online behavioral advertising means. Participants of generation Z evaluate online
behavioral advertising practices positively, as the advertisements are being shown according to
their interest and the products they are looking for can be found easily and quickly.The
majority said that online behavioral advertising influenced them successfully to buy
more.However, respondents of generation Z criticize online behavioral advertising because of
the frequency of advertisements, lack of attention to their privacy, encouraging them to buy
products they do not need, and feeling that they are being followed. The main focal points of
the concerns of the participants of generation Z regarding online behavioral advertising are
personal data, security and privacy. Research findings indicate that users who care about their
privacy may show a negative approach towards online behavioral advertising. Participants
suggest to practitioners working in the sector to reduce the frequency of advertisements and to

advertise according to the interest of generation Z participants.

Keywords: Digital Advertising, Data Collection, Privacy, Online Behavioral

Advertising, Generation Z.
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ONSOZ

Dijital reklamcilik son on yilda 6nemli &lgiide gelismistir. Internetteki reklamlar,
internet reklameciliginin baslangicinda basit bannerlar seklindeydi ve bu bannerlar ile sadece
kisa mesajlar iletilebilirdi. Giliniimiizde internet bannerlar1 resimler, iriin agiklamalar1 ve
mesajlar1 icermektedir. Bunun yanisira, siirekli degisen igeriklerle biitiinlesik iletisim
mesajlarin1  ileterek farkli  sekilde c¢alismaktadirlar ve hedef kitleyi websitelerine

cekmektedirler.

Arastirma verileri online odak grup goriismeleri ve online goriismeler i¢in Z kusagina
ait 36 katilimcinin izniyle toplanmustir. Nitel verilerin analizinde yaygin bir yaklasim olan
tematik analiz yapilmistir. Arastirma sonuglari, Z kusaginin verilerinin toplandiginin farkinda

oldugunu ancak nasil kullanildigindan emin olmadigin1 gostermektedir.

Laila Umutoni
Antalya, 2021



GIRIS

Zaman i¢inde reklamverenler ve ajanslar, tiiketicilerin karar alma siire¢lerinde reklamin
gliciinii anlamiglardir. Ciinkii reklam, tiiketicilerin isteklerine dayali olarak gelistirilmistir.
Tarihsel olarak reklamlar kiiltiirden etkilenmistir ve bunun tersi de gegerlidir. Reklam sektorii,
Sanayi devriminden, teknolojiden ve hatta savaslar gibi yikici olaylardan diinyada meydana
gelen tiim yapic1 olaylardan etkilenmistir. Internet teknolojilerinde yasanan hizli harekete en
kolay adapte olanlar, dijital cagin ¢ocuklari olarak adlandirilan Z kusaginin bireyleridir. Anne
karninda yasamaya basladiklar1 andan itibaren ebeveynleri tarafindan sanal ortamda
olusturulmus profilleri, teknoloji ve her tiirle biiyliyen Z Kusagi bireyleri i¢in sosyal medya
hayatlarinin ayrilmaz bir pargasi haline gelebilmektedir.

Z Kusagi, digerlerinin yanisira bilgiye ulastiklar1 ve akranlariyla etkilesime girdikleri
akilli telefonlar1 araciligiyla internete erisebilmektedir. Bu veriler, diger bilgilerle birlikte
davraniglarina gore reklamlar1 Z kusagint hedeflemek igin kullanilabilmektedir. Bu olgu online
davramigsal reklamcilik olarak adlandirilmaktadir. Online davramigsal reklamciligin "online
profilleme" ve "davranigsal hedefleme" olarak da adlandirilan birgok tanimi vardir (Bennett
2011). Online reklamecilik sirketleri, reklamlar1 bireylerin online etkinliklerine gore uyarlamak
icin online davranigsal reklamcilik adi verilen gelismis online izleme mekanizmasini giderek
daha fazla kullanmaktadir. Reklam sirketleri, kullanicilarin online etkinlikleri hakkinda veri
toplayarak kullanicilarin zevklerini ve ilgi alanlarini anlamak i¢in modeller olusturabilmektedir
ve kullanicilar reklamlar1 buna gore goriintiileyebilmektedir.

Online davranigsal reklamcilik, reklamlarin fiyatin1 ve tiklama oranlarimi artirarak
online reklamverenlere fayda saglamaktadir. Ayrica {cretsiz internet hizmetlerini
destekleyerek ve daha alakali reklamlar sunarak internet kullanicilarina fayda
saglayabilmektedir. Bu uygulamayla ilgili kullanict gizliligi endiseleri ve Federal Ticaret
Komisyonu (FTC)nin daha iyi bildirim ve se¢im talepleri g6z Oniine alindiginda online
reklamcilik  endiistrisi, online davramigsal reklamcilik igin bir Ozdenetim programi
olusturmustur. Bu programin temel unsurlar1 kullanici egitimi, seffaflik ve online davranigsal
reklamcilik tizerinde tiiketici kontroliidiir. Davranigsal reklamciligin seffafligini ve kontroliini
saglamak i¢in reklamverenlerin kullandig1 baslica mekanizmalar, ikonlar ve bunlara eslik eden
sloganlar seklinde online davranigsal reklamcilik ifsaatlaridir. Bu simgeler ve sloganlar,
davraniga gore uyarlanmis reklamlarin yanina yerlestirilmistir. Bu ag¢iklamalara tiklamak,

kullanicilar1 online davranigsal reklamciligi daha ayrintili olarak agiklayan agilis sayfalarina



yonlendirmektedir ve kullanicilarin online davranissal reklamcilik uygulamalarini devre disi
birakma tercihlerini yonetmek i¢in sahip olduklari secenekleri ana hatlariyla belirtmektedir.
Ozellikle 2000'li yillardan itibaren online davramssal reklamcilik, uluslararas: alanda énem
verilen arastirma alanlarindan biridir. Ozellikle de sosyal bilim arastirmalarinda online
davranigsal reklamciliga odaklanan arastirmalar yapilmaktadir.

Zira bu reklam tiirli 6zelinde c¢ikarilan ilk hukuki uygulamalar 1996 yilinda ortaya
konulmustur. Ancak teknolojinin hizla degismesi hukuki ger¢evenin de yenilenmesini zorunlu
kilmaktadir. Akademik ¢alismalarda online reklamlar agisindan 2000'li yillardan itibaren dijital
ortamlardaki gizlilik politikasina yonelik ¢alismalar (Rodgers ve Thorson, 2000; Anton vd,
2002; Cranor, 2003; Jensen ve Potts, 2004; Milne ve Culnan, 2004; Acquisti ve Grossklags,
2007; Norberg vd., 2007; McDonald ve Cranor, 2008) goriilmektedir. Online davranissal
reklam odakli ¢alismalarin 2010’lu yillarda (Turow vd., 2009; McDonald ve Cranor, 2010;
Lambrecht, 2010; Stanaland, 2011; Leon vd., 2012; Ur vd., 2012; Burns ve King, 2013; Aguirre
vd., 2015) hiz kazandig1 goriilmektedir.

Arastirmanin Konusu

Kisisel verilerin depolanmasinin ve bu yolla reklamlarin hedef kitlelere sunulmasimin
yarattig1 sorunlar ile ilgili olarak alanyazinda pek ¢ok ¢alisma olmasina ragmen, 6zellikle Z
kusagi olarak ifade edilen ve ellerindeki dijital cihazlar araciligiyla bilgi aramak, akranlariyla
etkilesimde kalma gibi sebeplerle siirekli internete bagl kalarak yasamlarim siirdiiren dijital
toplumdaki kesimin internette karsilastiklari ortiilii dijital reklam tiirlerinden online davranigsal
reklamcilikla ilgili goriiglerinin ne oldugu konusunda Tiirkiye’deki alanyazinda yeterince
calismaya rastlanilmadigi igin bu c¢alisma kapsaminda Z kusaginin online davranigsal

reklamcilik konusundaki goriisleri ele alinmaktadir.

Arastirmanin Amaci

Yapilan arastirma ile Z kusaginin dijital yerliliginin veri paylagsma egilimini etkileyip
etkilemedigini, Z kusaginin verilerini isteyerek mi yoksa istemeyerek mi sagladigini ve Z
kusaginin verilerinin nasil  kullanildigin1  bilmek isteyip istemediginin belirlenmesi

amaglanmaktadir.

Arastirmanin Yontemi
Z kusaginin online davranigsal reklamciliga bakis agisini belirlemeye odaklanan bu

tezde verileri elde etmek icin nitel bir aragtirma tasarlanmistir. Arastirmanin verilerini toplamak



icin online ortamda odak grup goriismeleri yiiriitilmiistir ve katilimcilar ile goriismeler
(miilakatlar) yapilmistir. Online odak grup ve online goériismeleri gergeklestirmeden 6nce
Akdeniz Universitesi Bilimsel Arastirma ve Yaymn Etigi Kurulu’ndan izin alinmistir. Nitel
verileri analiz etmek i¢in tematik bir analiz gergeklestirilmistir.

Tezin ilk boliimiinde dijital reklamcilik kavrami iizerinde durulmaktadir. Bu ¢ercevede,
dijital reklamcilik kavramsal agidan incelenmektedir. Bunun ardindan dijital reklamin
gelisiminden ve dijital reklam tiirlerinden bahsedilmektedir. Daha sonra geleneksel reklam ve
dijital reklam arasindaki farkliliklara deginilmektedir.

Tezin ikinci boliimiinde bu tez i¢in dnem tastyan unsurlardan biri olan kusak kavramina
odaklanilmaktadir. Kusak tanmimlandiktan sonra farkli kusaklarin o6zellikleri iizerinde
durulmaktadir. Bu ¢ercevede, sessiz kusak, bebek patlamasi kusagi, X, Y ve Z kusaginin temel
ozelliklerinden bahsedilmektedir. Bu ¢ergevede, Z kusaginin 6zellikleri ayrintili olarak ortaya
konulmaktadir. Daha sonra farkli kusaklarin 6zellikleri karsilastirilmaktadir.

Bu tezin iig¢iincii bolimii online davramigsal reklamcilikla ilgilidir. Bu ger¢evede
oncelikle online davramigsal reklamcilik kavramsal acidan ele alinmaktadir. Ardindan online
davranigsal reklamcilik yontemleri tizerinde durulmaktadir. Daha sonra online davranissal
reklamciliktaki aktorlere ve onlarin rollerine deginilmektedir. Bunun yanisira, online
davranigsal reklamciligin ¢alisma prensiplerinden bahsedilmektedir. Buna ek olarak, online
davranigsal reklamcilik yasal baglamda da ele alinmaktadir.

Dordiincii boliimde yontem hakkinda bilgi verilmektedir ve daha sonra arastirma
bulgular1 sunulmaktadir. Bu ¢ergevede, odak grup goriismeleri ve miilakatlar ile elde edilen
veriler temel alinarak Z kusaginin online davranissal reklameilik ile ilgili goriisleri ayrintili

olarak analiz edilmektedir.



BIRINCi BOLUM
DiJITAL REKLAMCILIK

Tezin ilk bolimiinde arastirma konusuna temel olusturmasi i¢in dijital reklamcilik ile
ilgili temel bilgilere yer verilmektedir. Bu kapsamda, dijital reklamcilik tanimlanmaktadir.
Daha sonra dijital reklamin tarihsel gelisimine ve dijital reklam tiirlerine deginilmektedir.
Ardindan dijjital reklamciligin ve geleneksel reklamciligin karsilastirilmasi iizerinde

durulmaktadir.

1. Dijital Reklamciik Kavram

Bilgiyi nasil ve nerede elde etmeyi tercih ettikleri ve yeni iletisim teknolojileri
acisindan degisen tiiketici tercihleriyle birlikte reklamcilikta muazzam degisiklikler olmustur
(Semenik ve digerleri, 2012, s. 7). Teknolojik gelismeler ve artan internet erisiminin bir sonucu
olarak dijital reklamcilik, reklamcilik igin yeni bir sektdr haline gelmistir (Barfoot, Burtenshaw
& Mahon, 2006, s.64). Glinimiizde sirketler, websitelerini ziyaret ettikten sonra tiiketicilerin
davranis degisiklikleri konusunda simdiye kadar yapilan arastirmalarin sonucuna bagli olarak
websitelerine trafik ¢ekmek i¢in ¢esitli reklam formatlarinda dijital reklamcilik yatirimlarini
genisletmektedir. “Bununla birlikte, internet reklamciliginin, geleneksel medya igin var
olmayan sirketler i¢in kendi zorluklari vardir. Ornegin, reklamlarin dagitimini derecelendirmek
dijital reklamcilikta bir zorluktur ¢linkii ziyaret siklig1 bu orani belirlemek i¢in kullanilir, ancak
aymi kisi bir web sitesine farkli bilgisayarlardan erisebilir” (Danaher, Lee & Kerbache, 2010,
S. 345).

Giliniimiizde reklamlar1 gorsel ve isitsel unsurlart icermektedir. Bunun yanisira,
izleyicileri websitelerine ¢cekmek icin siirekli degisen igeriklerle entegre edilen iletisim
mesajlarini farkli sekilde iletmektedir. Pazarlamacilar, websiteleri/mikro siteler ve animasyonlu
reklamlar, sosyal medya pazarlamasi, arama motoru pazarlamasi, ticretli arama, bloglar, video
reklamlar, viral pazarlama podcastleri, sosyal aglar, kullanici tarafindan olusturulan igerikler,

e-posta pazarlamasi gibi ¢esitli dijital reklam tekniklerini kullanabilmektedir.

1.1 Dijital Reklamin Gelisimi
Reklamciligin tarihini anlamak igin dijital pazarlama ve dijitallesmenin tarihini
anlamak gerekmektedir. internet kullanim1 1994 yilinda baslamis ve sonraki yillarda kullanimi

artmustir. Internetin kisa siirede yayilmasinda Java biiyiik rol oynamistir; Sun Micro systems



sirketi Java programini bulmustur. Web sayfalarinda igerikler olusturulmaya baslanmustir.
“Sirketler web sayfalar1 lizerinden miisteriye bilgi vermeye, miisterilerin isteklerini analiz
etmeye baslamistir; ayni zamanda isletmeler siteyi ziyaret eden miisterilerinin bilgilerine
ulagabilir hale getirmistir” (Aksoy, 2009: 26-29). 2000'li yillarda pazarlamada biiyiik
degisikliklere yol acan 6nemli gelismeler, avantajlar ve dezavantajlar yasanmustir.

Farkli medya igeriklerinin tek bir alanda yer almasimna, verilerin ses, video ve
fotograf gibi farkli formatlara sahip olabilmesine olanak saglayan multimedya teknolojisi, bu
verilerin tek bir ortamda depolanmasini ve erisilebilir olmasini kolaylastirmistir. Dijital 6geler
ve multimedya ilk olarak televizyonda kullanilmustir. Etkilesimli televizyon fikrinin arkasinda
tiiketici ile ¢ift yonlii iletisim kurma diistincesinin onciilleri yatmaktadir. Etkilesimli televizyon
ile “televizyonun tek yonlii bir bilgi, enformasyon ve eglence aracindan, iki yonlii, farkh
iletisim kanal ve kodlarin1 kullanabilen bir kitle iletisim aracina doniistiiriilmesi”
hedeflenmektedir (Durmaz, 1995: 225). Etkilesimli televizyon, izleyicilerin programlar

arasinda seceneklere sahip olmasina izin veren teknolojiye sahiptir.

1.2. Dijital Reklam Cesitleri

Reklamcilik ge¢misi ve tanimu, sirketlerin, liriinii satin almaya veya yeni bir ideoloji
edinmeye ikna etme gabasi iginde tiiketicileri siirekli olarak reklam yoluyla hedefledikleri
sonucuna varir. Bu iriinler, mallar ve hizmetler, tiiketicilerin farkli segmentleri i¢in farkl
amaglarla ¢esitli kisiler tarafindan dagitildig1 ve yaratildig: igin reklam, ulagmaya calistiklar

nihai hedefe gore farkli reklam tiirlerine boliiniir.

1.2.1. Banner
Bu online reklamcilik bi¢imi, bir reklamin bir web sayfasina yerlestirilmesini
gerektirmektedir. Reklamverenin websitesine baglanarak bir websitesine trafik g¢ekmeyi
amaclamaktadir. Cogu durumda, bannerlar merkezi bir reklam sunucusu tarafindan
yaymlanmaktadir. Ik banner reklam, 1994 yilinda yapilmustir; biiyiik bir etki yaratmistir ve
birkag web sitesinde yer almustir. Internetin ve tiiketicilerin kademeli olarak yayginlasmasi,
afislerin teknoloji ve davetsiz karmasasi tarafindan daha yakindan takip edilmektedir.
“Kullanicilarin internete daha c¢ok icerik tilketme amach girmeyi tercih etmesi,
reklam Onleyici programlarin yayginlasmasi ve dogal reklam, arama motoru reklamcilig gibi
farkli internet reklamcilifi yontemlerinin one ¢ikmasiyla birlikte banner reklamlar giic
kaybetmesine ragmen Tiirkiye’de hala en sik kullanilan internet reklamecilik ydntemi

olmaktadir” (Arslan, 2017, s. 23). Gliniimiizde tarayici reklamlari, hipermetin baglantilarinin



kombinasyonundan olusmaktadir; reklam kodunda web baglantilar1 i¢eren farkli kod yapilar
vardir. Reklam tiklandiginda o6lgmek icin gerekli bilgiler ayn1 anda etkilesimli reklam
sunucusuna iletilmektedir.

“Pop ups/ Pop unders reklamlari olarak adlandirilan bu banner reklam tiirleri, kullanici
tarafindan goriintiilenen igerigin {lizerinde ayr1 bir pencere olarak agilan ve kullanici
kapanincaya kadar kalan reklamlar olarak tanimlanmaktadir” (Faber; Lee; Nan, 2004, s.450 ).
Bu reklamlarin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigina dair yapilan ¢alismalarin sonuglari

farklilik gosterebilmektedir.

1.2.2. Advergame

“Bir advergame, video oyunlar1 bigiminde reklam ve eglencenin birlesimidir. Bir
Advergame, reklam mesajlarin1 yaratict bir sekilde potansiyel tiiketicilere iletmek igin
etkilesimli oyun teknolojisinin kullamlmasidir” (Buckner, 2002). “ilk olarak reklamcilik
misteriyi eglendirmeli ve ikinci olarak tliketicileri markalara karst olumlu tutumlar
olusturmaya tesvik edebilir” (Winkler ve Buckner, 2006). Oyun, tiiketicilerin zihninde marka
olusturma teknigidir. “Bir advergame, entegrasyon ve etkilesim kurarak hizmetler

sunmaktadir” (Dobrow, 2004).

1.2.3. E-posta Reklamlari

1990'larda e-posta kullanimi yaygimlagmistir ve insanlar bagkalariyla ile iletisim
kurmak i¢in bu ¢ok daha hizli ve 6zgiir teknolojiyi kullanmislardir. E-posta pazarlamasinin kisa
tretim siiresi, diisik maliyetli olmasi ve toplu olarak gonderilmesi bu sistemi cazip hale
getirmigtir ancak bu durum miisterilerin e- posta yagmuruna tutulmasina ve sonucunda e-
postaya tiklanma oranlarmin diismesine sebep olmustur” (Micheaux, 2011, s. 45).

Tiiketicilere e-posta gonderme egiliminin artacagi tahmin edilmektedir. E-posta
reklamlar1 1yi bir pazarlama aracidir, ancak e-postanin etkinligi istenmeyen ticari mesajlar
tarafindan zayiflatilabilir. Istenmeyen e-postalar igeriklerinden dolay1 rahatsizlik kaynag
olarak goriilmekte ve mahremiyete miidahale olarak algilanmaktadir. “Posta bir pazarlama
araci olarak onemlidir fakat kullanicilarinin ne zaman ne sekilde e-posta almak istediginin
bilinmesi gerekmektedir” (Mestci, 2013, s. 35). Bu baglamda dijital reklamcilik yontemlerinin
ortaya ¢ikmasi kullanicilarin tercihi ne olursa olsun ilk bakista faydali olabilse de, zamanla

kullanicilarin reklamlar1 fazla gérmesi sikilmalarina ve rahatsiz olmalarina neden olmaktadir.



1.2.4. Website Reklamlari

llgmm’a gore “kurum ya da iiriin markasinin adina agilan websiteleri reklam
araglarindan biridir” (Ilgin, 2013: 25). Internet duvari olarak adlandirilan web siteleri, belirli
kaynaklar hakkinda bilgi igermektedir ve bazen tiiketicinin kaynaga dogrudan erigsmesine izin
vermektedir. Internet duvarlari, kurumu veya iletisim bilgilerini iceren bir iiriinii tanitmaktachr.
Siire¢ agisindan internet, iki yonlii etkilesime izin vermek i¢in kullanilabilecek bir aragtir;
dijitallesme acisindan websiteleri tiiketicinin beklentilerini isletmeye aktarmasina olanak
tanimaktadir.

Kurumsal isletme websitelerine ek olarak, mikro siteler yeni tiriinleri tanitmak amaciyla
acilis sayfalar1 olarak da kullanilmaktadir. 1995 yilinda o zamanlar bir reklam araci olarak
basariyla kullanilan banner'larin yanisira gerezler ve kurumsal websiteleri de dahil olmak tizere
internette yeni dijital reklam uygulamalart kullanilmistir. Cerezler, isletmelerin online miisteri
davranigin1 tanimlayarak ve izleyerek web sitelerini kisisellestirmelerini saglamistir. Bununla
birlikte, ¢erezlerin gelistirilmesi, miisterilerin gizlilik haklariyla ilgili endiselerini artirmis ve

miisteri haklarii korumak i¢in yeni standartlar gelistirilmistir

1.2.5. Mobil Reklamlar

Mobil reklamlar, mobil pazarlama uygulamalarinin en 6nemli pargasidir. “Mobil
reklam tiiketicilerle istedikleri mobil elektronik cihaz lizerinden iletisim kurmak ve etkilesime
geemek olarak ifade edilmektedir” (Ryan, 2017, s. 276). Temel olarak mobil reklamlarin
pazarlama literatiiriinde iki anlami vardir. Reklam anlamlarindan biri, bir yerden baska bir yere
reklamcilik, digeri ise cep telefonlarina gonderilen reklamlar anlamina gelmektedir (Barutgu
vd., 2009: 26). Bir mobil cihaz1 bir reklam araci olarak kullanmak, mobil reklami kisaca
agiklamaktadir.

Mobil reklamlar, tiiketici isteklerini ve ihtiyaclarint anladig: ve tiiketicilerle iliskiler
gelistirdigi i¢in geleneksel reklamlara gore bir avantaja sahiptir. Geleneksel reklamcilik
anlayisinda tiiketiciler stirekli reklam mesajlar1 ile karst karsiyadir; bu nedenle tiiketiciler
genellikle bu reklam mesajlarina dikkat etmezler. Mobil reklamcilik, zaman ve yer sinirlamasi
olmaksizin tiiketicilere ulasilabilecek bir alan haline gelmistir. insanlar hareket halindeyken
kampanyalarda neler olup bittigini 6grenebilir, 6rnegin insanlar kisisellestirilmis promosyonlar
icin bir magazayi ziyaret edebilir veya aligveris yapabilir.

Mobil reklam mesajlar1 ¢ogunlukla kisisellestirilmis mesajlar i¢erdiginden dolay1 genel

reklam mesajlarindan daha etkili hale gelmektedir. Mobil iletisim sayesinde maliyetler



diisiiriilmekte ve kullaniciya yer ve zaman sinir1 olmaksizin dogrudan erisime izin vermektedir.
“Ancak beraberinde mobil reklam, kullanicilarin hissizlesmesi veya negatif bir tutum
gelistirmesine de neden olmaktadir. Bu nedenle izinli reklam gonderimi 6nemli bulunmaktadir”

(Tsang; Ho; Liang, 2004; Xu, 2006; Varnali, 2012).

1.2.6. Sanal Reklamcilik

Sanal reklamcilik, televizyon yayinlarinda sayisallastirilmis goriintiilerin {ist iiste
binmesidir (Turner & Cusumano, 2000, s. 48) ve spor yaymlarinda giderek daha fazla
kullanilmaktadir. Sanal reklamcilik, herhangi bir zaman veya yerdeki yayinlar i¢in spor ve
eglence gelistirme uygulamalarim1 da igermektedir. Televizyon izleyicileri aslinda gergek
zamanh televizyon yayinlarina dijital olarak eklenmis bir goriintiiyii (reklami) izlemektedir.
Sanal reklamcilik, reklamlarin ya stadyum tabelasi yerine ya da televizyon izleyicilerinin
reklamlar fark edecegi diger yerlere (oyun alani ya da saha, tribiinler ya da kale direkleri) yayin
icine yerlestirilmesine izin vermektedir. Sanal reklamlar sadece spor miisabakalarinda degil
televizyon dizileri ve eglence programlari gibi diger tv programlarinda da yer almaktadir.

Sanal reklamciligin yayn sirketleri, sirketler ve reklamcilar i¢in avantajlar1 ¢coktur.
Ornegin, sanal reklamcilik, spor yaynlari igin reklam "alani" satmak isteyen yayincilar igin
gelir akiglarmi artirma potansiyeline sahiptir. Uriinlerini tanitmak isteyen sirketler de ayni
sekilde bu arag araciligiyla iiriin farkindaligini artirma kapasitesine sahiptir.

Sanal reklamcilik, yalnizca televizyonda oyunu izleyen tiiketiciler reklam
gercekten izlediginden etkinlik katilimcilarinin yarismayi veya oyunu goérme yetenegini
bozmamaktadir veya engellememektedir. Sirketler, bir goriintiileme sirasinda mesajin igine
telefon numaralart ve bir sonraki goriintilenme sirasinda bir  websitesi adresi
yerlestirebildiginden animasyonlu mesajlar bu ortam aracilifiyla yayilabilir. Ayrica
uluslararasi izleyicilere ulasmak amaciyla tabelalar farkli dillerde sunulabilmektedir. Sanal
reklam ve sanal {riin yerlestirmenin asir1 doygunluga ve memnuniyetsizlige sebep olacagi

distiniilmektedir (Belch ve Belch, 2003, s. 457).

1.2.7. Video Reklamlar

Video reklamlar, tv ekranlarinda izlenilen reklamlar1 web sayfalarinda izleme
olanag sunmaktadir. Teknoloji ve internet kullanimindaki gelismelerle birlikte insanlarin
internet ortaminda gecirdikleri zaman ve igerik tiiketme aligkanliklar1 degisirken, video
reklamlar gorsel ve isitsel unsurlar1 kullandiklari igin tiiketicileri etkileme acisindan da biiyiik

onem tasimaktadir. Internette video kullaniminin artmast nedeniyle icerikler



cesitlendirilmektedir. Websitesinin tiiketicilere bu kadar genis bir kitleye ulasabildikleri
takdirde reklam vermesi kolaydir. Ornedin, 80 dilde kullanilabilen Youtube, internet
kullanicilarimin % 95'ine ulagmaktadir (Youtube, 2018). Video reklamciligimin temel
amaclarindan biri, hedeflenen miisterilerin ilgi alanlarini dogru zamanda ve ekranda dogru
yerde karsilamaya yonelik alakali bir reklam olusturmak ve ilgilenmeyen alicilarin
miidahalesini engellemektir. Bunun i¢in bir videonun basinda veya sonunda reklamlarin

goriintiilenmesi yaygindir.

1.2.8. Interstitials Reklamlar

Gegis reklamlari, kullanicilarla daha yiiksek diizeyde etkilesim sunduklari i¢in diger
reklam bigimlerinden daha ilgi ¢ekici kabul edilmektedir. Gray Advertising tarafindan yapilan
bir arastirmaya gore, katilimcilarin % 15'i bu tiir reklamlart begenmezken, % 47'si
begendiklerini sdylemistir. Ayrica, gecis reklamlarinda hatirlama orani, banner reklamdan %
76 daha yiiksektir (Belch & Belch, 2003, s. 498). Bu reklam, diger dijital reklam tiirlerinde
oldugu gibi hedefleme imkani1 sagladigi igin reklamverenin tercihine gore kullanilmaya devam
etmektedir. En verimli reklam yontemlerinden biridir ve dogru sekilde kullanilirsa genellikle
iyi sonuclar getirmektedir. Bir kullanict bir gecis reklami goriip dokundugunda reklamin
hedefine gotiiriilmektedir ya da reklamu kapatmaktadir ve uygulama igindeki faaliyetlerine

devam etmektedir.

1.2.9. Dogal (Native) Reklam

Dogal reklamcilik, yayin iginde goriinerek tiiketicinin online deneyimindeki kesintiyi
en aza indirmeye odaklanan bir dizi yeni online reklamcilik bigimini tanimlamak i¢in kullanilan
bir terimdir. Kesintiyi azaltmanin bir yolu, goriintiileyenlerin alaka diizeyini artirmak igin
yerlesimi optimize etmektir. Izleyici kesintisini azaltmamn bir baska yolu da cevreleyen
icerikle uyumlu yerel reklamlar olusturmaktir. Bu ikinci yaklagim, genellikle reklam amacl
olarak anilan bir reklam tiirline ¢ok benzemektedir. Reklamcilar, ¢evreleyen igerigi yansitmak
icin yaratilan reklamlardir, boylelikle tiiketiciler reklami mutlaka bir reklam olarak degil, bunun

yerine reklamin taklit etmeyi umdugu igerik gibi gérmektedir (Kim, Pasadeos ve Barban, 2001).

1.2.10. Sosyal Medya Reklamlari
Sosyal medya, modern doénemin mihenk taslarindan biridir ve diinya genelinde
bireylerin etkilesim kurdugu dijital ortamlar1 kapsamaktadir. Sosyal medya kavram olarak

kullanicilarin bilgi edindikleri, online topluluklar olusturabildikleri, kisisel mesajlart ve video
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gibi farkli igerikleri paylasabildikleri, degistirebildikleri, bireyler, gruplar veya kurumlar
arasinda bilgi veya hizmetin aligveris yapildig elektronik iletisim formlar1 olarak
tanimlanmaktadir (Gligdemir, 2017, s. 15). Web 2.0 tabanl1 sosyal medya hizla gelismistir ve
son yillarda ¢ok sayida kullanicinin ilgisini ¢ekmistir (Kaplan & Haenlein, 2010).

Geleneksel Web 1.0 tabanli online medyanin aksine, sosyal medya, kullanicilarin
internet lizerinden birbirleriyle ve ortak arkadaslarla aninda ve dogrudan iletisim kurmasina ve
etkilesimde bulunmasina olanak tanimaktadir (Correa ve digerleri, 2010). Sosyal medya
reklamcilif1, gelismis hedefleme yetenekleriyle geleneksel reklamciliktan ayrilmaktadir.
Sosyal medya sirketlerin farkli demografik o&zellikleri olan kullanicilara ulagmasini
saglamaktadir. Bu nedenle sosyal medya, firmalarin son tiiketicilerle zamaninda ve dogrudan
iletisim kurmalar i¢in bir platform saglamaktadir. Bu nedenle sosyal medya, firmalar ve
miisteriler arasinda bag olusturmak ve giiglendirmek igin bir reklam platformu olarak
kullanilabilir. Boylece iki taraf arasinda geleneksel online medyaya gore daha giivenilir iliskiler
gelistirilebilir.

Sosyal medya, sirketlerin pazarlama uygulamalarimi bir¢ok yonden gelistirmesine
olanak tammaktadir. Ornegin, sosyal medya, daha sonra sosyal medyada gelecekteki konusma
hacmini tahmin etmek ve hatta girketin genel faaliyeti etrafindaki olasi sorunlari tahmin etmek
icin analiz edilebilecek ve kullanilabilecek bir veri toplama aracidir (Hamouda, 2016). Sosyal
medya, firmalarin miisterileriyle iligki kurmalarina ve bu nedenle kurumsal ve marka imajlarin
gelistirmelerine yardimci olmaktadir. Dahasi, sosyal medya ¢ogunlukla sirketlerin hedeflerine
ulagma yollarimi degistirerek firmalarin pazarlama iletisim stratejilerini doniistiirmektedir
(Mangold ve Faulds, 2009). Son yillarda sirketler, tekliflerini tanitmak i¢in Facebook ve Twitter
siteleri gibi sosyal medya alanlarina reklam vermeye yatirim yapmislardir (Barnes ve Mattson,
2009).

Sosyal medya ile ilgili literatiir gozden gegirildiginde bu kavramla iligkili cok sayida
ozellik ve nitelik oldugu ortaya cikmstir (Ozkan ve McKenzie, 2008, s. 2773):

1. “Kullanici birbiriyle kolayca etkilesim kurabilir, cogu sosyal medya ag1 sitesi
kullanicilara anlik mesajlasma, blog, sohbet, fotograf paylasimi ve e-posta gibi birden fazla
hizmet sunmaktadir” (Ozkan ve McKenzie, 2008, s. 2773).

2. “Kullanicilar arkadaslik topluluklar olusturabilir ve benzer ilgi alanlarina sahip
olanlarla baglant: kurabilir ¢iinkii sosyal ag siteleri kullanic1 veritabam saglamaktadir” (Ozkan
ve McKenzie, 2008, s. 2773).

3. “Arkadaglar gibi giivenilir kaynaklardan gelen reklamlar daha fazla ilgi

cekmektedir; bu nedenle sosyal medyada viral reklamlar ortaya ¢ikmustir. Sosyal ag siteleri,
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kullanicinin bir profil olusturmasina ve kendi sosyal ag listelerini paylasmasina izin
vermektedir. Ciinkii kullanicilar, Facebook gruplarina giivenilir bilgi ve fikir kaynag olarak
yoneldikge, tiiketici-marka iliskileri ve viral reklam platformlar1 olusturmak i¢in yeni firsatlar
ortaya ¢ikmaktadir” (Chu, 2013, s. 30).

4. “Sosyal ag hizmetlerinin ¢ogu ticretsiz oldugu i¢in kullanicilar birbirleriyle ¢ok
disiik bir maliyetle iletisim kurabilmektedir. Ek olarak, ¢ogu sosyal ag, kullanicinin geri
bildirimlerine gére diizenli olarak yeni 6zellikler eklemektedir” (Ozkan ve McKenzie, 2008, s.
2773).

5. “Sosyal aglarin yiikselisinin odagi, igerige, konuya veya ilgiye dayali birinci
nesil online topluluklardan kisisel odakli online topluluklara gegis olarak gostermektedir”
(Ozkan ve McKenzie, 2008, s. 2773).

Sosyal medya, bireylere gercek kimlikleriyle sosyal aglar iizerinden olmak
istedikleri kimlik olma firsatim1 vermektedir. Dijital platformlar, bireylerin istedikleri sunum
formatlarin1 yapmalarina olanak tanimaktadir ve bunun temeli nasil algilanmak istemesidir.
Bazen sunum farkli bilgiler igerebilir ve bazen gergek kisilik olabilir. Ayrica dijital platformlar
gercek insanlar yerine makinelerle zaman harcanan bir toplumda “iletisim rahatlig1” hissi de
vermektedir. Clinkii sosyal aglar, eglence ve bilgi paylasimini saglarken, ayni1 zamanda iletisim

rahathigr da saglamaktadir (Tuten, 2008, s. 34).

1.3. Dijital Reklamcilik ve Geleneksel Reklameilik Arasindaki Farklihklar

Dijital reklamlar, altyapilarina gore geleneksel reklamlardan farklidir ve neredeyse
tiim ortamlarin &zelliklerini birlestirmektedir. Internet, farkl1 adreslerden baglantiya izin veren
verimli bir ¢ift tarafli etkilesim saglamaktadir; farkli siteler birbirine baglanabilmektedir.
Geleneksel medya siirli verilere erisim saglamaktadir ve belirli sinirlar dahilinde
calisabilmektedir. Tiiketicinin goziinde geleneksel reklamcilik ile dijital reklamcilik arasinda
biliytik fark vardir. Kullanict internet ortaminda ne zaman ve neyi tiiketecegine karar
verebilmektedir ve kullanic1 deneyimi ortaya ¢tkmaktadir. Ornegin, bir televizyon programinda
belirli kusaklarla reklam aralari olmaktadir. Internette ise kullanici hareketlerinden yola
cikarak, diziye ya da kullaniciya 6zel yeni kusaklar, yeni tiirler, yeni yerlesimler

yapilabilmektedir (Turan, 2011).
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Tablo -1.1. Mecra Karakteristiklerinin Karsilagtirilmasi

Erisim Segicilik Geri Besleme | Bilgilendirme Maliyet Olgiilebilirlik
Kapasitesi

Gazate Yiiksek Orta Diigiik Orta Yiiksek Diusiik
Dergi Orta Yiiksek Diisiik Orta Yiiksek Orta
Radyo Yiiksek Diisiik Cok Diusiik Cok Digik Dusiik Cok Disiik
TV Cok Yiksek Diusitk Cok Dusiik Dusik Dusik Dusik
I?uﬁrudan Diisiik Cok Yiiksek Orta Yiiksek Yiksek Yiiksek
E-Posta

Potansiyel Potansiyel
WWW Diigitk Yiiksek Cok Yiksek Cok Yiksek Olarak Cok Olarak Cok

Diisiik Yiiksek

Kaynak: Margrethe Dal Thomsen, “Advertising on the Internet”, (Master Tezi, The University
of Westminister, Pazarlama Boliimii, September 1996, Erisim:
http://pg.dk/advertising/thomsen.pdf, (14.06.08)), s.34., Aktarilan: Barker ve Gronne,
(1996)’dan uyarlama.

Yazil1 basin yerel, ulusal veya uluslararasi olabilir. Kullaniciya sabah veya aksam
sunulabilir; glincel sayilar1 gilinliik, haftalik ve aylik olarak yayinlanmaktadir. Farkli sayfa ve
icerik tiirleri dinamik olarak ayrilabilir, internet alanindaki kategori yapisit karmasik olabilir.
Global galisma durumu, talebin goriintiilenebildigi her noktadan erisime izin vermektedir,
internet ortami ¢alisma yapisi itibariyle globaldir. Dergi, gazeteden farkli bir yapiya sahiptir.
Bu yiizden reklamlar daha pahalidir. Dergide erisim rakamini kestirmek ¢ok kolay degildir; bu
durum, erisimde net bir veriye erismenin oniinii tikamaktadir (Elden, Ulukok ve Yeygel, 2005).
Gazeteler, dergilere gore aylik degil de giinliik basildig1 i¢in ve haberler giinden de ziyade anlik
eskidigi icin tabletlerdeki gazete versiyonlarindan ziyade anlik giincellenen internet siteleri
daha fazla revagtadir (Elden, Ulukok ve Yeygel, 2004). Reklam igin 6denen ticretler ve yapi
sorunlar1 nedeniyle dijital reklamcilik, basili mecralara gére daha avantajlidir.

Radyo reklamlari, altyapisi itibariyle sadece isitsel yapilabilmektedir. Ulusal ve
yerel radyo yayin1 ve hedefleme yalnizca yerel veya ulusal diizeyde yapilabilmektedir. Internet
reklamciliginda ise makro ve mikro lokasyon seviyesinde ayri ayri1 yayin yapilabilmektedir
(Mutlu, 2012). Televizyon ve online reklamcilikta hesaplama farklilagmaktadir. Televizyonda
ornekleme dayali izleyici hesaplamasi, online ortamlarda ise kullanicilar1 temel alan
hesaplamasi gergeklestirmektedir. Dijital reklamcilik kalabalik schirlerde ve en uzak
lokasyonlarda reklam yapilmasina imkan vermektedir; 6l¢lim ve degerlendirme yapilabilen her
alanda yaraticilik sunmaktadir. Agikhava reklamciliginda hedef kitle tespiti ancak reklam

noktasinin  bulundugu yerin niifusu yorumlanarak yapilabilmektedir. Fakat internet
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reklamciliginda hedef kitle analizi ve tespiti ¢ok dogru bir sekilde yapilmaktadir ve ayni
dogruluk oraminda hedeflenebilmektedir (Ozgiiven, 2011).

Internette reklam vermenin maliyeti, segilen sitenin teshirine bagli olarak biiyiik
olclide dalgalanmaktadir. Mikro siteler, sayfanin karmasikligina ve sayfanin baglandigi hedef
siteye bagli olarak énemli 6l¢lide daha ucuzdur. Web sayfasinda yer alan reklamecilarin asiri
fiyatlandirildigina inanmasina ragmen, web sayfalarindaki bir¢cok renkli materyal dergilerdeki
geleneksel reklam oranlarina kiyasla nispeten diisiik bir aylik maliyetle gonderilebil mektedir
(Hal Pawluk, 1997).
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IKINCi BOLUM

KUSAK SINIFLANDIRMASI ve Z KUSAGI

Tezin ikinci boliimiinde bu tez i¢in 6nem tasiyan unsurlardan biri olan kusak kavramina
odaklanilmaktadir. Kusak tanmimlandiktan sonra farkli kusaklarin o6zellikleri iizerinde
durulmaktadir. Bu gergevede, sessiz kusak, bebek patlamasi kusagi, X, Y ve Z kusaginin temel
ozelliklerinden bahsedilmektedir. Bu ¢ergevede, Z kusaginin 6zellikleri ayrintili olarak ortaya

konulmaktadir. Daha sonra farkl kusaklarin 6zellikleri karsilastirilmaktadir.

2.1. Kusak Tanim

Toplumun ihtiyaglari zaman igerisinde degismekte ve dolayisiyla farkli donemlerde
diinyaya gelmis insanlar arasinda davranis ve algi farkliliklari ortaya ¢ikmaktadir (Salap, 2016:
6). Farkli davranislar ve algilar kusak kavrami ile agiklanmaktadir. Geleneksel kusak taniminin
bir kusagin ebeveynlerin dogumuyla kendi dogumu arasindaki ortalama zaman aralig seklinde
oldugunu belirtmistir (McCrindle, 2014: 1-4). Nesiller, aynm1 zaman diliminde yasadiklar1 ve
ayni1 olaylara tanik olduklari i¢in ortak yagam deneyimlerini ve degerlerini paylasmislardir.

Biyolojik agidan yapilan tanima gore ise bir kusak ebeveynlerin ve onlarin ¢gocuklarinin
dogumu arasindaki zaman dilimi olarak ifade edilmektedir ancak bu ve benzeri tanimlar ¢ocuk
sahibi olma kararinin giderek ertelenmesi ile anlamliligin1 kaybetmektedir (Baydar, 2016: 14,
Yildirim, 2018: 42; Ozer vd., 2013: 125). Kusaklar cogunlukla ayn1 sorumluluklari paylasmis
ve ayn1 donemin sosyolojik, politik, ekonomik ve tarihsel kosullarindan etkilenmislerdir.
Yasadiklar1 toplumun etkisiyle, tutum ve davramiglariyla toplumlarini da bir Olgiide
degistirmektedir. Ayrica, kusaklar gruplandirilarak incelenirken yas ile birlikte belirli bir zaman
araligindaki olaylarin biitiinii ve teknolojik gelismeler de bu gruplandirmada etkili olmaktadir
(Deniz ve Unal, 2019: 1027). Alman sosyolog Karl Mannheim, "Kusaklarin Sorunu" bashkl
makalesinde (1952) sosyal ve entelektiiel hareketlerin yapisini anlamada nesillerin biiyiik 6nem
tasidigint vurgulamistir ve Karl Mannheim'a gore toplumda bir neslin varligindan soz

edebilmek i¢in beg 6zelligin olmasi gerekmektedir.
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1- Kiiltiirel siireg
dahilinde yeni
katilimeilarin ortaya
¢ikmasi

5- Kusaktan kusaga
aktarimlarin stirekli 2- Eski katilimcilarin
olmasi siirekli yok olmast

4- Kiltiirel mirasin

3- Bir kusagin
iiyelerinin tarihsel
siire¢ igerisinde

stirekli olarak yeni
nesillere iletilmesi

zamansal olarak sadece
belirli bir boliime
katilabilmesi

Sekil 2.1. Kusaklarin Olusmasinda Etkili Bes Ozellik (Parry ve Urwin, 2010: 81).

Kusaklarin tanimlanmasinda bireylerin teknoloji ile olan baginin énem tasidigi
goriilmektedir. Oncelikle teknolojiden ¢ok az etkilenen X kusagi, teknolojiyle gelisen Y kusagi
ve hayatlarini teknolojiyle icice geciren Z kusagi olarak tanimlanmustir. internet, 6zellikle de
sosyal medya platformlari, bireylere sagladig1 olanaklar nedeniyle tiim yas gruplarinda giderek
artan bir sekilde kullanilan en 6nemli aractir.

Her kusagin benzersiz yargilart ve 6zellikleri vardir. Teknolojinin gelismesi bilgiye
daha kolay erisimi ve yeni kusagin bir 6ncekinden daha bilgili olmasini saglamistir. Eski
kusaklar, degisimlere ve teknolojik gelismelere uyum saglamakta giicliik cekmektedir; kiiltiirel
ve aile yapilarindan vazge¢mek istememektedir. Yeni kusaklar, teknolojik gelismelere uyum

saglamada eski kusaklara gore daha basarilidir.

2.2. Kusak Siniflandirmasi
Kusak kavramina dair 6nemli bir konu olan kusaklarin siniflandirilmasinda yaslari
ve toplumsal yasanmisliklar: arasindaki farklar baz alinmaktadir (Zemke vd., 2013: 4). Her

kusagin kendine has nitelikleri vardir. Bu da onlarin farkli zaman araliklarinda dogduklari i¢in
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farkl1 6zelliklere sahip olmalarina neden olmaktadir. Dogmus olduklar1 zaman araliklarina gore
kusaklar birbirinden ayrilmaktadir; i¢cinde bulunduklar tarih ve kiiltiire gore sekillenmekte ve
boylece diger kusaklardan farkli ozellikler gostermektedir. Kusaklarin biyolojik olarak
siniflandirilmasinda ¢ogunlukla ebeveyn ve g¢ocuklarinin dogduklart zaman araligi dikkate
alinmaktadir (McCrindle ve Wolfinger, 2010: 8).

Gilintimiiz toplumlar1 gelisen teknolojik gelismelere paralel olarak degismekte, eski
yas aralig1 kusaklar icin olduk¢a uzun bir zaman olmaktadir. Bu nedenle sadece yas araligi
temel alinarak kusaklar arasinda ayrim yapilmasi giiniimiizdeki calismalar igin yeterli
olmamaktadir (McCrindle ve Wolfinger, 2010: 13). Ayni ortami paylasan kusaklarin hayata

gore farkliliklar gosterdigi gozlenmektedir.

Tablo 2.1. Literatiirde Kusaklarin Farkli Simflandirilmasi

Yazar Kusaklar
Sessiz kusak Baby Boomers | X Kusag Y Kusag Z. Kusagi
Appelbaum 1943-1960 1961-1981
(2005)
Cennamo  ve 1946-1961 1962-1979 1980 ve sonrasi
Gardner
(2008)
Hammill 1922- | 1946-1964 1965-1980 1981-2000 2001 ve sonrast
(2005) 1945
Chen ve Choi 1946-1964 1965-1977 1978 ve sonrasi
(2008)
Giirsoy (2008) 1943-1960 1961-1980 1981-
2000
Kuran (2010) 2000-2020
Jurkiewicz ve | 1925-1942 1943-1960 1961-1981
Brown (1998)
Lyon (2007) 1945 oncesi 1945-1964 1965-1979 1980 sonrasi
Lamm ve 1943-1960 1961- | 1981-2000
Meeks (2009) 1980
Williams  ve | 1930-1945 1946-1964 1965-1976 1977-1994 1994 ve sonrasi
Page (20111)
Howe ve | 1925-1943 1944-1960 1961-1981 1982-2000
Strauss (2000)

Kaynak: Yiiksekbilgili ve Akduman, 2015: 425.
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Kusaklar, farkli zaman araliklarinin yanisira farkli isimler altinda siniflandirilmistir. En
cok kullanilan zaman aralig1 ve kusak isimleri asagida belirtilmektedir:

» Sessiz Kusak (1946 Y1l Oncesi Doganlar)

» Baby Boomers (Bebek Patlamasi) Kusagi (1946-1964)

* X Kusagi (Gen X) (1965-1979)

*Y Kusagi (Gen Me, Gen Y, Milenyum, nGen) (1980-1999)

* Z Kusag (iGen, Next Generation, Instant Online) (2000- ) olarak karsimiza
cikmaktadir (DeVaney, 2015: 11; Acilioglu, 2015: 24; Williams and Page, 2011: 2; Coomes,
2004: 44; Akten, 2016: 37).

2.2.1 Sessiz kusak (1925-1945)

Gelenekegiler, yetiskinler, gaziler, depresyon kusagi ve savas kusag olarak da bilinen bu
kusak 1925 ile 1945 arasinda dogan bireylerin yer aldigi kusaktir. Kadinlarin evde kalip
cocuklart emzirdigi feminizm Oncesi donemdir. Kadinlar yemek pisirmekte ya da ev isi
yapmakta ve erkekler ¢alisarak mali giivence i¢in sadakatlerini taahhiit etmektedirler.

Kusagin sessiz kusak olarak adlandirilmasi, Time Dergisi’nin 1951 yilinda yayimlamis
oldugu bir kapak hikayesi ile ortaya ¢ikmis, bu hikayede de kusak iiyeleri geleneklerine baglh
olan, kasvetli ve kaderci fakat tiim hayal kirikliklarina karsin umutlu insan toplulugu olarak
tarif edilmistir (Karaaslan, 2014: 36). Bu donemde tiim diinya 6zellikle 1939 yilinda baslayan
II. Diinya Savasindan dolay1 zorlu ve sikintili siire¢ gecirmistir. Bu savaslardan 6tiirli niifus
diismiis, dogumlar azalmis ve bu donemde diinyaya gelmis olan bu kusak sessiz ifadesini bu
sebeple almigtir (Y1lmaz, 2015: 58).

Biiyiik savaslara (I. Diinya Savasi ve II. Diinya Savasi) ve ayrica savaslardan sonra
ortaya c¢ikan ekonomik krizlere (1923 Ekonomik Bunalim) maruz kalmiglardir. Diinya
genelinde kitlik, aglik ve igsizlik gibi kotii kosullarda yasamak zorunda kalmuglar ve hayatta
kalabilmek i¢in miicadele vermislerdir. Bu kusak tiyeleri, degisikliklerden korkmaktadir ve

sahip olduklarini ellerinde tutmayi tercih etmektedir.

2.2.2. Baby Boomers (Bebek Patlamasi Kusag) (1946-1964)

Baby Boomers Kusagi, 1946-1964 yillar1 arasinda lkinci Diinya Savasi sonrasi
donemde dogan bir kusaktir; bu yeni kusak Baby Boomers olarak adlandirilmaktadir (Kapil ve
Roy, 2014: 11). “Baby boomers” kavraminin kendisi ¢esitli yorumlara agiktir. Demografik bir
bakis acisiyla dikkatler Tkinci Diinya Savasi'min bitiminden hemen sonra bir dizi sanayilesmis

iilkede dogum oranindaki artisa odaklanmistir. Baz iilkelerde (6rnegin Finlandiya), terhisin
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ardindan dogum oranlarinda nispeten sikistirtlmig bir artis oldu; bu 1950'lerin basinda sona

ermistir; digerleri (6rnegin, Avustralya ve ABD), tipik olarak 1940"arin ortalarindan 1960'larin

ortalarina kadar artan dogum oranlarinda daha uzun bir donem yasamislardir (McKay, 1997;

Whitbourne ve Willis, 2006). Buradaki egilim ger¢ekte oldukca degiskendi.

Tablo 2.2. Bebek Patlamast Kusaginin Ozellikleri

Alanyazin

Karakteristik Ozellikleri

Adinbelli, 2018

Ozgiirliigiine diiskiin, bireyci, uyumlu, amag
odakli, pozitif ve yeniliklere agik, ayrica
kadin erkek iliskilerinde muhafazakar

ozellikleriyle tanimlanmistir.

Aysel, 2018

Ozellikle is yasamlarinda kuralci, idealist,
gayretli, fedakar, otoriteye karsi itaatkar ve
yasanilan olaylar karsisinda olumlu, iyimser

olarak tanimlanmustir.

Baydar, 2016

Kusagin pozitif ozellikleri, ¢aliskan, tutarli,
sadik, idealist, kanaatkar olarak
tammlanirken, bu kusagin is hayatinda sahip
oldugu yetki duygusu ise ise asir1 baglilik ve
bencilik  gibi  negatif  Ozellikler ile

tanimlanmaktadir.

Giingor, 2016

Cok c¢aliskan, fedakarlik eden ve bunun
yanisira  hedef odakli vb. karakteristik
ozelliklerle tammmlanmistir. Ayrica sadik ve
hiyerarsik iligkileri benimseyen yapiya sahip

olduklar belirtilmistir.

Sarikaya, 2018

Bu kusak genellikle, azim ve sebat ile
caligma, baski altinda c¢aligmaya Kkarsi
dayaniklilik, iyimserlik, takim odaklilik,

rekabetci ve sadik ozellikleriyle

tanimlanmistir.

Kaynak: (Altuntug, 2012: 205).
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Dogduklar ve biiyldiikleri donemin olaylari, degisen yasam kosullar1 ve bu kusagin
ayirt edici 6zellikleri, ayn1 zamanda Me kusagi, Ask kusagi, Baboo, Woodstock kusagi ve
Sandvi¢ kusagi olarak da adlandirilmistir (Williams ve Page, 2011: 4). Sandvi¢ kusagi olarak
adlandirmalarinin nedeni ise hem yaslanan anne babalarina hem de kendi ¢ocuklarina ayni evde
bakmalaridir (Kuyucu, 2014: 57). Sessiz kusak ile X kusagi arasinda oldugu i¢in sandvig
metaforu ile 6zdeslestirilmistir.

Harry Wallop, Baby Boomers" soyle tanimlamaktadir:

"Soguk savasla savasan ve Berlin Duvari'n1 yikan neslin oldugu 2. Diinya Savasi'ndan sonraki

yillarda doganlardir. Boomer'larin iiyeleri ya emekli oldular ya da bugiin emekli olmak

iizerediler. Boomers'in ilk yarisinda baby boomers olarak bu grup iiyelerinin dijitallesme ile
ilgili sesli mesajlan birakip dinlemeleri oldukca yeterli. Yine de geri kalam, 6zellikle bu kusagin
daha geng tiyeleri, davramigsal bir X Kusag tiiriinii temsil etme egilimindedir. Eski moda akill
telefonlarla yenicag: siirdiirmeye calisan ve aile {iyeleri, akrabalari ve akranlan ile sosyal

aglarda biraraya gelenler” (aktaran Billingsley, 2011).

Geleneksel bir diinyanin pargasi olduklart i¢in gercek bir insanla konusmayi tercih
etmektedirler; biitgelerinin oldukga biiylik bir kismini akilli telefonlar da dahil olmak {izere
teknolojiye ayiran Boomerler giiniimiizde hala pazarin olduk¢a yiiksek degerine sahipler.
(Kayton, 2018). Bu donemde savasin kotii izlerinin kaybolmaya baslamasiyla birlikte
toplumlarda ciddi ekonomik, politik ve sosyal degisimler yasanmistir ve bu degisikliklerle
bebek patlamasi kusagi onceki kusaga gore daha rahat bir yasam stirmiistiir. Bu donemde ¢cocuk
dogurma artik biyolojik veya ekonomik bir ihtiyagtan ¢ok bir secenek olarak goriilmiistiir.
Ebeveynleri gibi sessiz kalmayan bu kusak, ¢cevreye duyarli bireyler haline gelmislerdir; irk¢ilik

ve cinsiyet ayrimciligi ile de miicadele etmektedirler.

2.2.3. X Kusagi

X Kusagi, ¢esitli kaynaklarda 1961-1981 (Howe ve Strauss, 2007; 3), 1965-1978
(Pekala, 2001: 36), 1965-1979 (Ayhiin, 2013: 100; Kyles, 2005: 54), 1965-1980 (Lancester ve
Stillman, 2002) yillar1 arasinda dogan bireylerin yer aldig1 kusak olarak tanimlanmaktadir. Bu
kusak iiyeleri, egitimi hayatlarinin 6nceliklerinden biri haline getiren, dzgiirliiklerine diiskiin
ve mutlulugun kaynagimin aile olduguna inanan kisilerdir (Becton vd., 2014: 177-178). 1965-
1979 yillar1 arasinda diinyaya gelen neslin X Kusagi olarak ifade edilmesi ve bu terimin popiiler
bicimde kullanilmaya baslanmasi, Kanada asilli bir roman yazar1 olan Douglas Coupand’in

1991 tarihinde yayimladigi “Generation X: Tales for an Accelerated Culture (X Kusak:
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Hizlandirilmis Bir Kiiltiir I¢in Masallar)” isimli eserinden sonra gergeklesmistir (Ceylan, 2014:
18). Bu kusak i¢in farkli bir¢ok terim kullanilmaktadir.

X Kusag: tyeleri, diinyadaki degisiklikleri en fazla benimsemek zorunda olan
tiyelerdir; ¢linkli yetiskinlik donemlerinde calisan ebeveynler tarafindan biyiitiildiikleri ve
kendilerine bakma konusunda daha biiyiik bir sorumluluk almalarina neden olan genel bir
ekonomik kriz vardi. Onceki kusaklara gore daha az geleneksel olarak yetismislerdir. Bu
kusagin mensuplar1 giiniimiiz is hayatinda aktif bir role sahip olup, bunlarin ¢ogu mevcut is
hayatinin yonetim pozisyonundadir ve Y ve Z kusaklarina liderlik etmektedir. X kusaginin
tiyelerinin ¢ogu evlidir; Y ve Z kusaklarina ebeveynlik yapmaktadirlar. Bu onlar1 giinlimiiziin
yaklasan teknolojisine ve X Kusagi'nin bilgisayar ¢agimin baslangicini yasadigi ve internetin
yayildig1 trendlere alistirmistir; video oyunlarina da onciiliikk etmislerdir ve dijitallesmenin ilk
zamanlarim1 yasamiglardir. X Kusak iiyeleri i¢in bilisim ¢agi ¢ok Onemlidir ve giliniimiiz
diinyasinda teknolojinin yaklasan 6neminin farkindadirlar.

X kusagi tyeleri, yasadiklart donemin aile yapisindaki olaylardan ve degisikliklerden
etkilenmis, diger kusaklara gore farkli 6zellikler sergilemistir. Calisan ebeveynleriyle vakit
geciremedikleri icin cogunlukla televizyon izleyerek biliylimiislerdir. Bu sekilde daha 6zgiir
hale gelmislerdir ve kati kurallarin olmadig1 bir ¢ocukluk gecirmislerdir. Ayrica c¢alisan
ebeveynlere sahip olmalarindan dolay1 kendi sorunlariyla kendileri bas etmeyi 6grendikleri igin
yiiksek 6zgiivene sahiptirler (Tulgan, 2009: 25).

X kusak tiyelerinin temel 6zellikleri asagida belirtilmektedir:

. Kendinden onceki kusaklara goére daha kanaatkar, toplumcu, sadik ve idealist
bir kusaktir (Keles, 2013:28). Fakat sadakat duygulari duruma gore degiskenlik gostermektedir.

. Yasadiklart  donemdeki olumsuz olaylara (AIDS’in  yayginlagmasi,
bosanmalardaki hizli artis, Korfez Savasi, Challenger Patlamasi, ekonomik durgunluklar, isten
cikartilmalar vb.) sahitlik ettikleri i¢in siipheci, tedbirli ve garantici bir yapiya sahiptirler
(Hansen ve Leuty, 2012: 35; Tekin, 2015: 54).

2.2.4.Y Kusagi

Y kusaginin adi Ingilizce "WHY" (Neden) kelimesinden gelmektedir ve bu
kelimenin son harfi olan "Y" kusagini adlandirmakta kullanilmaktadir (Aksu, 2018: 90). Bu
kusak tiyelerinin ¢ok soru sormasi ve siirekli sorgulamasi, Y kusagi olarak isimlendirilmesine
neden olmustur (Mutte, 2004). milenyum kusag, internet kusagi, Nexter'lar (Nexters), patlama
kusag1 yansimasi (Echo Boomers), hafif patlama kusagi (Boomlet), Nintendo kusagi (Nintendo

Generation), dijital kusak (Digital generation), giines 15181 kusagi (Sunshine Generation), www
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kusagi (www Generation), ileri kusak (Next Generation) ve Kolay yasam kusagi (Easy Life
Generation) isimlendirilmeleri de kullanilmaktadir (Murphy, 2007: 13; Agheorghiesei ve
Lorga, 2013: 171).

Y kusagi, kiiresellesmenin ¢ocuklari olarak teknolojinin gelisimine ve kolayligina
erismistir. Bu nedenle, bu kusak, kendilerini gelecegin kiiresel vatandasi olarak adlandirmaya
firsat veren fiziksel sinirlardan ziyade ag olusturmaya cok 6nem vermektedir. Teknolojik,
elektronik ve kablosuz bir toplumda dogduklarindan kiiresel sinirlar, seyahat, go¢ ve 6zellikle
internet araciligiyla daha seffaf hale gelmektedir.

Y kusagi teknolojiye énem vermektedir. Internet dnceki nesil vizyondan farkli olarak
hayatin bir pargasi olarak kabul edilmektedir. Birlikte iletisim kurmak igin siklikla e-postalari,
sosyal uygulamalari, cep telefonlarini ve mesajlasma uygulamalarini kullandiklart igin
internetin ¢ekirdek kullanicilaridir. Bir anket, erkek Y kusaginin yaklasik % 40'min, eger
miimkiinse herseyi online olarak satin alacaklarini itiraf ettigini belirtmektedir; daha az sayida
kadm ayn1 ifadeyi sOylemistir (% 33) ancak genel olarak bu, online aligveriste her zaman rahat
olan bir gruptur (Earketer Corporation, 2015). Teknoloji kullanimi, sosyal aglar ve diger
internet tabanl teknolojilerde yetkindirler.

Y kusagmin onceki nesillere gore farkli deneyimleri ve farkli tutumlar: vardir.
Bilgisayarlarin ve iletisim teknolojilerinin kullanildigi, bireysel Ozelliklerinin, rahat bir
yasamin ve kiiresellesmeye baslayan bir diinyanin ¢ocuklaridir. Sosyal kanallarla yogun
etkilesim kuran bir kusaktir. Y kusagi, 6nceki kusaklara gore farkli ve teknolojiye duyarl: bir
gorlinlime sahiptir. Bunlara paralel olarak, bu kusagin iiyelerinin hem gozetilmeye elverisli bir
konumda oldugu hem de gozetim mekanizmasini kullanmaya ydnelik egilim gosterdigi
diisiiniilmektedir (Ustakara ve Tiirkoglu, 2015: 944). Teknolojinin imkanlartyla biiytimeleri
nedeniyle yasamlarinda rahatlik 6nemli olmaktadir (Adigiizel, 2014: 172-175). Teknolojiye
olan bagimlilik, Y kusaginin ¢alisma ve sosyal hayatini sekillendirmede etkilidir. kusak, i¢cinde
biiytidiikleri olumlu atmosfer acisindan digerlerine kiyasla farkli kabul edilmektedir (Ayhiin,
2013: 95-101). Kendilerini 6zgiir ruhlu olarak tanimlamaktadirlar ve kendilerinden 6nceki
kusaklarda goriilmemis bir ¢esitlilige sahiptirler (Senturan vd., 2016: 174). Deger yargilarinda
diger nesillere kiyasla biiyiik degisiklikler vardir. Bu degisimler sekil 2.2'de gosterilmektedir:
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Bebek Patlamasi Kusagi
- Sadakat Duygulari Yiiksek ﬁ
- Sadakat Duygulari Degisken

-iskolik
-Ekip Galismasina Yatkin -Otoriteye Saygil

- Kanaatkar - Sadakat Duygulari Az

-Rekabetgi
-Teknolojiye Uzak

-ToplumaYararh - Otoriteyi Zor Kabullenen

-ls Motivasyonlari Yuksek -Ozgrligiine Diiskiin

-Kanaatkar -Sik Sik is Degistiren

- Kaygili

-Bireyci & Bencil

- Teknolojiyle Iliskisi Duslik - Teknolojiyle Biiyiyen

Sekil 2.2. Kusaklarin Deger Yargilarindaki Degisimler

Kaynak: Senturan, S., Kése , A., Dertli, E., Basak, S., ve Senturk, N. (2016). X ve Y Kusagi
Yéneticilerinin Is Degerleri Algisi ve Farkliliklar1 Uzerine Inceleme. Business & Economics
Research Journal, 7(3), 171-182.

2.2.5. Z Kusagi

Bu kusak, teknolojik gelismelerin hizlandig1 bir ¢agda dogdugu i¢in kiiglik yaslardan
itibaren teknolojik araglarla biiyiimiislerdir. Bu nedenle bu kusagin ¢ocuklari; iGen, Next
Generation (Bir sonraki Kusak), Internet Kusagi (Levickaite, 2010: 173), Instant Online (Her
zaman Online), Kristal Kusak (Oz, 2015: 14), Kusak I, Dijital Cocuklar (Tekin, 2015: 63),
“Zero Generation” (Sifir Kusak), “Generation We” (Biz Kusagi) gibi terimlerle adlandirilmistir
(Kavalci ve Unal, 2016: 1036). Bu kusagm ilk iiyelerinin erken ergenler ve gengler oldugu, tam
anlamiyla tanimlanmis en yeni kusaktir. Bu kusagin ilk iiyelerinin yavas yavas is hayatinda rol
almaya basladig1 bir dijitallesme i¢cinde dogduklar1 en teknolojik kusaktir. Bu kusagin ortaya
¢ikist, 1990'Tarin sonu (Sezgin, 2018) veya daha spesifik olarak 1990-1999 donemi (Tulgan,
2013) ile iliskilendirilirken, bitis tarihi 2009 olarak belirtilmistir (McCrindle ve Wolfinger,
2009: 65).

Z kusagmin en gen¢ kusak olarak kabul edilmesine ragmen olduk¢a hizli
biiytimektedirler. Sonug olarak egitim, pazarlama ortamlar1 ve benzeri yasam uygulamalarina
beklenenden daha erken dahil olmaktadirlar. Hatta ergenlik donemi onlar i¢in diger kusaklara
gore daha erken baslamaktadir. Z kusagi, teknolojik gelismelerin de katkilari ile stirekli bir
degisim siireci i¢inde olduklar i¢in 6nceki kusaklardan farkli kabul edilmistir.

Tordcsik (2014) kusaklar1 yastan daha kesin olarak tanmimlayabilen ii¢ faktor
onermektedir ancak bu faktorler aym1 zamanda yasla da ilgilidir, bu nedenle, paylasilan

deneyimlerle baglantilidirlar:
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-“Algilanan tyelik: Ergenlikle baslayan ve yetiskinlikte tamamlanan liyelerin benlik
algist; ortak inan¢ ve davramiglar: Kusagi karakterize eden aileye, kariyere, 6zel hayata,
siyasete, dine vb. ve davranisa (is, evlilik, cocuk, saglik, sug, cinsiyet, uyusturucu vb. ile ilgili
kararlar) yonelik tutumlar; tarihte ortak yer/durum: Ergenlik veya geng yetigkinlik gibi 6nemli
yillarda nesli etkileyen tarihsel egilimlerin ve énemli olaylarin doniim noktalar1” (Tordcsik,
2014).

Z kusag1 oyuncak yerine iPad ve cep telefonuyla oynayarak biiylimiistiir. Arkadaglariyla
sokakta oyun oynamak yerine online oyun oynamay1 tercih etmektedir. Bu yiizden internet, Z
Kusagi icin adeta bir oksijen gibidir ve internetsiz yasayamayacaklarini, etkilesim
kuramayacaklarini diisiinmektediler (Jaleniauskiene ve Juceviciene, 2015: 42). Bu nesil, sosyal
medya kanallarmi kullanarak sanal arkadasliklar kurmaktadir, arkadaslariyla cep telefonlar
araciligiyla iletisim kurmaktadir. Bu nesil hayatlarinda aktif olarak dijital iletisim kanallar

kullandig i¢in diinyanin ilk kiiresel nesli olarak goriilmektedir.

2.2.5.1. Z Kusaginin Ayirt Edici Ozellikleri

Singh (2014: 59)’¢ gore Z Kusagini tamimlayan alt1 karakteristik asagidaki gibi
siralanabilir: Teknoloji meraklist olan, geng yasta olgunlasmis, simartilarak biiyiitilmiis,
yetkilendirilmis, risk almay1 sevmeyen Ve siirekli koruma altinda olan. Tiim bu 6zelliklere gore

Z Kusaginin olumlu ve olumsuz yonleri tablo 2.3'teki gibi siralanabilir:

Tablo 2.3. Z Kusaginin Olumlu ve Olumsuz Yonleri

Z Kusaginin Olumlu Z Kusagini Olumsuz Y 6nleri
Yonleri
-Ne istedigini bilen kusaktir. -Calistiklart mesleklere ve islemlere
-Bagimsiz ve bireysel ¢alisma kars1 sadakatsiz bir kugaktir.
Ozelligi tasimaktadir. -Ben merkezli yapilarindan dolay1
-Kompleksse girmeden takim ¢aligmasi gerektirecek islerde sorun
kendilerini rahat ifade edebilmektedir. yasatmaktadir.
-Girigimeilik istekleri fazladir. -Siirekli olarak yenilik¢i ve eglenceli
-Hiyerarsinin az oldugu eglenceli igler yapma beklentisi i¢inde olmalart
ve renkli is hayat1 talep etmektedirler. standart islerin yapilmasini zorlastirmaktadir.
-Acele ve sabirsiz karakteristikleri,
emek ve zaman gerektiren mesleklerin deger
kaybetmesine sebep olmaktadir.

Kaynak: Soydan, 2016.
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2.2.5.2. Z Kusaginin Yasam Tarz

Elmore’a gore (2014) Z Kusagi tutumlu olmay1 sevmektedir; online oyunlar diginda
¢ogu zaman internet lizerinden aligveris yapmay1 tercih etmektedir; resimler, ifadeler ve
semboller araciligryla etkilesimi tercih etmektedir ve ekonomi ve kiiresel 1sinma ve yesil gaz
emisyonu gibi kiiresel ekosistem sorunlari hakkinda endiselenmektedir. Bunun yanisira,
Seemiller ve Grace (2017) Z Kusagi hakkinda sunlar1 belirtmektedir: Ne kadar kisisel olursa
olsun, sahip olduklari herseye karst comerttirler. Seemiller ve Grace (2017), Z Kusagmnin
teknoloji 6zelliklerini su sekilde tanimlamaktadir: Uzun bir sohbete katilmaktansa diizenli

olarak parca parca iletisim kurmayi sevin.

2.3. Kusaklarin Karsilastirmasi

Kusaklar s6z konusu oldugunda bireylerin kendi donemlerinde yasadiklari ve
etkiledikleri 6nemli olaylar, kullandiklar1 iletisim araglari, tiikketim tercihleri gibi 6zelliklerinin
farkli oldugu goriilmektedir. Her kusak, tarihsel ge¢cmisiyle benzersizdir. Kusaklarin

karsilastig1 ve etkisinde kaldig1 onemli olaylar asagida tablo 2.4’te detayli olarak gosterilmistir.



Tablo 2.4. Kusaklarin Tamklik Ettigi Onemli Olaylar

Kusaklar Sessiz Bebek X Kusag Y Kusag Z. kusag
Kusak Patlamasi1 Kusagi
Karakterlerini -Ikinci Diinya -Soguk Savas -Soguk Savasin -9/11 Teror Saldirist | -Kiiresel Isinma
Bicimlendiren Savasi -Televizyon Bitisi -Sosyal Medya -Mobil Cihazlar
Deneyimler -Rock ‘n’ Roll -Sivil haklar1 Hareketi | -Berlin Duvarinin
-Radyo Yikilist
-k Bilgisayar
Tanmtim
Genel istekleri Ev Sahibi olmak Is Giivenliginin Is Yasam Dengesi | Ozdiir ve Esnek Giivenlik ve Tutarlik
Olmasi Olmak
One Cikan Uriinler Otomobil Televizyon Kisisel Bilgisayar | Tablet veya Akill Google Gozliikleri,
telefon 3D Yazicilar,
Siirticiisiiz Araglari
Tletisim Araclari Resmi Mektup Telefon E-Posta veya SMS | SMS veya Sosyal Kiyafetlere Entegre
Medya Edilmis iletisim
Cihazlari

fletisim Tercihleri

Yiiz Yiize Iletisim

Tercihen Yiiz Yiize
Ancak Gerektiginde
Telefon veya E-Posta

SMS veya E-Posta

Online veya Mobil
Mesajlasma

Goriintiilii Konusma

Tiiketim Uriinleri -Diisiik yag, seker -Plaklar ve Filmler -Otomobiller -Festivaller ve -Miizik
Tercihleri ve tuzlu gidalar -Saglik Kuliipleri ve -Ev Aletleri Seyahatler -Kiyafetler
-Seyahat Hizmet Spa -Cocuk Uriinleri | -Aksesuarlar -Video Oyunlari
-Yetigkinlere -Kozmetik Uriinleri -Ayakkabilar
Yonelik Rekreasyon
Egitimleri
Genel Goriiniimleri Pratik Optimist Siipheci Umutlu Realist

Kaynak: (Williams ve Page, 2011: 3-11; Barclays, 2013: 12-13; Francis ve Hoefel, 2018; Fenzel, 2013: 22-23) kaynaklarindan derlenmistir.
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Kusak karakterlerinde Onemli noktalar1 olusturan olaylar savas ve teknolojiye
dayanmaktadir. Zamanla teknolojinin gelismesiyle birlikte teknolojik gelismelerin nesiller
iizerindeki agirligr daha da belirgin hale getirmistir. Kusaklarin yasam tarzlarindaki, iletisim
tarzlarindaki ve diisiince yapilarindaki farkliliklar gen¢ ve yasl kusak arasinda catigmalara
neden olmaktadir. Kiiresel boyutta meydana gelen gelismeler ve degisimler (teknolojinin
gelismesi, refah diizeyinin artmasi vs.), geng kusaklarin iletisim tarzlarini, kariyer hedeflerini,

is algilarini, sosyal hayatlar1 ve temel degerleri degistirmektedir.
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UCUNCU BOLUM
ONLINE DAVRANISSAL REKLAMCILIK

Bu tezin {iglinci bolimii online davranigsal reklamcilikla ilgilidir. Bu gergevede
oncelikle online davramgsal reklamcilik kavramsal agidan ele alinmaktadir. Ardindan online
davramigsal reklamcilik yontemleri tizerinde durulmaktadir. Daha sonra online davranissal
reklamciliktaki aktorlere ve onlarin rollerine deginilmektedir. Bunun yanisira, online
davranigsal reklamciligin ¢alisma prensiplerinden bahsedilmektedir. Buna ek olarak, online

davranigsal reklamcilik yasal baglamda da ele alinmaktadir.

3.1. Online Davramssal Reklamcilik ve Kapsami
3.1.1. Kavramsal Ac¢cidan Online Davramssal Reklam

Online davranigsal reklamciligin (Online Behavioral Advertising) birgok tanimi vardir.
Federal Ticaret Komisyonu (FTC, 2009) “bireyin ilgi alanlarina uygun reklamlar1 yayinlamak
icin bireyin online hareketlerini izleme pratigine dayali reklam” olarak tanimlarken; Interaktif
Reklamcilik Biirosu (IAB, 2019), “ziyaret ettiginiz web siteleri tizerinde sunulan reklamlari,
size ve ilgi alanlariniza daha uygun hale getirmenin bir yolu” olarak ifade etmektedir.

Online davranigsal reklamlarin bakis agisina gore reklamlarin tammi degismektedir.
McDonald ve Cranor'a gore hedefli reklamin bir tiirii olan online davranissal reklam, bireyin
online etkinlikleri hakkinda veri toplayarak hangi reklamin goriintiilenecegini belirlemektedir
ve internet kullanicilar1 i¢in ¢esitli veri tiirlerine ve bu verilerden elde edilen ¢ikarimlara
dayanan profiller olusturmaktadir (2010, s. 2). Schumann ve Wanggenheim de yaptiklari
hedefli online reklamcilik tamiminda, bu reklamlar igin gerekli olan veri tiirlerine yer
vermiglerdir (Schumann & Wangenheim, 2014). Hedefli online reklamcilik, ¢esitli verileri
kullanarak kullanicilara hedefli reklamlar gondererek gergeklesen bir reklam tiirtidiir.

Kisacasi, online davranissal reklam, reklam firmalarinin bireysel miisterilerin 6zel ilgi
alanlarim1 ve tercihlerini zamaninda tahmin etmesi ve sonucunda tiiketicilere 6zel olarak
hazirlanmig reklamin gosterilmesi olarak tanimlanabilir (Shelton, 2012, s. 27). Reklamverenler
icin hayli fonksiyonel olan bu yeni reklam uygulamasinin kisileri isim, soy isim, sosyal
giivenlik numarasi gibi bilgilerle tanimlamadigini, sadece davranigsal verileri (kisisel bilgiler
icermeyen) izledigini, bunun gizlilik ve mahremiyet ile ilgili bir sorun olusturmadigini ve hatta
tiiketiciler icin onlara kendileri ile ilgili daha fazla bilgi sagladig i¢in ¢ok faydali oldugunu
iddia etmektedirler (Ham, 2017, s. 632). Online davramssal reklamciligin reklamcilar

tarafindan kullanimi her gegen giin artmaktadir.
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Temelde davranissal reklamcilik, kullanicilarin ilgisini belirlemek ve gelecek
reklamlarla eslestirmekle ilgilidir. Buna bir 6rnek vermek gerekirse, bir telefon satin almak
istenildiginde online olundugunda kullanicilar bir telefon satin almakla ilgilendigini
diisiindiirecek baz1 eylemleri gerceklestirmektedirler. Ilgilendikleri belirli bir {ireticinin {iriin
incelemeleri etrafinda okuduklar1 igerik tiirii veya s6z konusu telefon tiirii hakkinda bilgi
edindikleri telefon aramalari. Bu eylemler, kullanicilarin bir telefon satin almakla ilgilendigini

gostermektedir. Online reklamcilik, bu tiir bir siire boyunca igerige bakilan bir siirectir.

Hedefleme

+Kisinin online +Kisinin online *Profillenen *Kisinin
faaliyetlerinin faaliyetlerinin kisinin profillemesine
izlenmesi analiz profilleme %gu{i‘rﬁgak
edilerek tipine uygun resklzmlarm
profillenmesi reklamlar ile kisiye
eslestirmesi gosterilmesi
J J

Sekil 3.3. Online Davranigsal Reklamcilik Siiregleri
Kaynak: (Berber, 2014: 22)

Online davranigsal reklamcilik, kullanici merkezli bir yaklasim kullanmaktadir ve
kullanicilarin aktif davranigina gore ¢alismaktadir. Cole'a gore dinamik verileri kullanan online
davranigsal reklamcilik diger hedefleme yontemlerinden ayri bir yontemdir (Cole, 2012).
Online davranigsal reklamcilik, goriintiileme ve tiklama ge¢misini toplayarak, tiiketicilerin web
aramalarindan, aligveris ge¢cmisinden ve sosyal medya hesaplarindaki aktivitelerden
toplayabilmelerine olanak saglayarak, veri toplayicilarin bagka bir deyisle gerezlerin tiiketicinin

teknolojik cihazlarina yerlestirilmesi ile diger formlardan farklilik géstermektedir.

3.1.2. Online Davramgsal Reklamcihgin Yontemleri

Reklamcilar tiiketicilere etkin bir sekilde ulasmak i¢in farkli online davranissal
reklamcilik yontemlerini kullanmaktadir. Berger’e gore pazarlamacilarin kullandig iki ana
online davranissal reklamcilik yontemi bulunmaktadir: "birinci taraf hedefleme” ve "ii¢iincii
taraf" olarak adlandiriimaktadir (Berger 2010, s. 7). Her yontem, davranis verilerini kullanarak

tiiketicileri hedeflemeyi amaglamaktadir ancak tiiketicileri hedefleme bigimleri farklidir.
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3.1.2.1. Birinci Taraf

Birinci taraf, Reklam Standartlar1 Kanada tarafindan "tiiketicinin etkilesimde
bulundugu web sitesi ve bagl kuruluslari tizerinde websitesinin sahibi olan veya kontrol sahibi
olan tiizel kisi" olarak tanimlanmaktadir (2015, s. 3). Yalnizca kullanicinin ilk ziyaret ettigi bir
websitesi veya hizmetten saglanan tarihi aldigi i¢in “dogrudan toplama yontemi” olarak da
bilinmektedir. Bu tiir hedefleme, kullanicilara ne tiir verilerin toplandig1 ve nerede kullanildigi
konusunda fikir sahibi oldugu ve bdylece bir websitesinin hangi verilerinden erisecegine karar
verebildigi i¢in daha iyi bir konum saglamaktadir. Birinci taraf bilgileri ayrica {iriin 6nerileri,
ozel icerik, aligveris kart1 hizmetleri, websitesi tasarimi ve optimizasyonu, dolandiricilik tespiti
ve giivenlik icin de kullanilmaktadir. Ornegin, elektronik iiriinler satan bir e- ticaret
bilgisayarlar1 okuyuculu fare ya da diziistii bilgisayar sogutucularin gdosterilmesi seklinde

uygulanabilmektedir (Aydin, 2016: 65).

3.1.2.2. Uciincii Taraf

Ucgiincii taraf yontemi, online davramssal reklamciligin en ¢ok kullamilan seklidir.
Ucgiincii taraf yontemi cerezlerle calistigi icin cesitli kaynaklarda iigiincii taraf cerez yontemi
olarak da adlandirilir (McDonald ve Cranor, 2010, Hoofnagle, 2012; Ham, 2017). Ugiincii taraf
yonteminin sistemini anlamak i¢in bu baglamda c¢erezlerin ne oldugu anlagilmalidir.
Websiteleri, sayilart ve kimlikleri igeren cerezlerle bireysel kullanicilar1 tanimlayabilmektedir
ve insanlarin web sitelerini nasil kullandiklarini1 ve oradayken davranmislarini izleyebilmektedir
(Hoofnagle, 2012). Ayrica, cerezlerle websiteleri, digerlerinin yanisira kullanici adi, aligveris
sepetleri ve oyun kayitlar1 gibi kullanicilarinin davranislart hakkinda kiiglik bilgi pargalarini
depolayabilirler.

Ugiincii taraf yontemi, bir kullanic1 belirli bir websitesini ziyaret ettiginde ve saglayici,
kullanicinin sabit diskine bir c¢erez dosyast koydugunda baslamaktadir; kullanicilarin
bilgisayarlarina bir kimlik vermektedir ve ayrica belirli kullanicilar i¢in hedeflenmis reklamlar1
uygulamak i¢in kullanicilarin online davramiglarini izlemektedir (Ham, 2017, s. 634).
Kullanicilar1 hedeflemek igin gerezler tiiketici etkinliklerinden gii¢ elde etmektedir ve bunlar
daha sonra farkli kanallardan gelen bilgilerle, 6rnegin Facebook aramalar1 ve websiteleri

arasinda gezinme davranisi ile birlestirilebilmektedir.
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Sekil 3.4. "Davranissal hedefleme - nasil ¢aligir?"

Kaynak: (Retargeting, 2016)

Agda bircok farkli kategorize edilmis websitesi bulunmaktadir (Berger, 2010). Bu
nedenle, reklamveren, cesitli bagh veya baglantisiz websitelerini igerebilecek aglar1 araciligiyla
kullanic1 verilerine erisebilmektedir. Spor, giizellik, otomotiv ve diger belirli kategoriler gibi
ilgili kategorilere gore hangi reklamlarin hangi web sitelerinde goriinecegine karar
verebilmektedir (Leonard, 2011). Hoofnagle, reklam aglarina ait sirketlerin birkag websitesinde
kullanicilar takip ettigini ve genellikle kullanicilarla dogrudan iletisim kurmayan sirketler
olduklarini da eklemektedir (Hoofnagle, 2012). Ayrica bu tiir reklamverenler aglarinin tiyeleri,
kullanicilarin gergek isimleri, telefon numaralar1 veya sosyal giivenlik numaralar1 gibi kisisel
verilere erisemezler. Aslinda yogay1 seven 30 yasin altindaki bir kadin gibi bir hedef profil
olusturmak i¢in kullanicilarin ilgi alanlarin1 ve demografik verilerini kullanmaktadirlar. Bu
hedefleme yontemi, diger online hedefleme yontemlerine kiyasla daha seffaftr ¢ilinki

kullanicilarin gérmesi igin bir ¢erez izleme bildirimi mevcuttur.

3.1.3. Online Davramgsal Reklamcihgin Aktorleri ve Bu Aktorlerin Rolleri

Online davranissal reklameilik sektoriinde birgok oyuncu yer almaktadir ve bu noktada
reklam olusum siirecinin paydaslar1 olan tiiketici, reklamveren, ajanslar, medya, yasal
kuruluslar (Yaman, 2009, s. 30-36) ile benzerlik gostermektedir. Bir reklamin ortaya ¢ikmasi,
bir reklamveren, reklam ajansina ve iletisim kanali olarak medyanin varligina baglidir. Online
davranigsal reklam diinyasinin paydaslari, reklamverenler, yayincilar, reklam aglart ve

kullanicilar olarak kabul edilmektedir.

3.1.3.1. Reklamveren ve Reklam Ajansi
Reklamin kaynagi reklamverendir; reklam ve tanitim kampanyalarinin sorunsuz ve
basarili bir sekilde yiiriitiillebilmesi i¢cin reklam ajanslari ile gii¢lii ve iyi bir ortakligin

gelistirilmesi reklamcilar i¢in ¢ok Onemlidir ancak giiglii bir iliski uzun bir siire iginde
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gelistirilebilmektedir. Iyi bir ortaklik, miisteriler icin reklam kampanyalarmin basarisinin
anahtaridir, ayrica ajanslarin 6deme yapan miisterilerini elinde tutmalar1 da ¢ok onemlidir
(Waller 2004, s. 95). Reklama ihtiya¢ duyan, {irlin ya da hizmeti iireten kurum olarak
reklamveren, reklam ajansi acisindan miisteri konumundadir (Peltekoglu, 2010, s. 98).

Online davranigsal reklamcilik agisindan bir yandan reklami yapan dijital reklam
ajanslar1 ve reklami talep eden kurum bulunmaktadir. Bir reklam ajansi miisteriden bagimsizdir
ve miisterinin Uriinlerini veya hizmetlerini satma ¢abasina disaridan bir bakis agisi
saglamaktadir. Bir ajans, miisterileri i¢cin genel pazarlama ve marka stratejilerini ve satis
promosyonlarini da ydnetebilmektedir. Internetin cografi farkliliklar1 kaldirmasi, ayni sitede
bulunmadan is yapilabilmesi reklamveren ve reklam ajanslar1 giderlerin giderlerin minimize
edilebilmesi, kreatif ve teknolojik departmanlari barindiran dijital reklam ajanslarinin
olusumuna zemin hazirlamistir (Gokaliler ve Sabuncuoglu, 2008, s. 1314). Geleneksel
medyadaki reklam formatina gore aralarinda farkli olusumlar vardir. Dolayisiyla , reklamveren
ile reklam ajansinin dijital ortamda reklam vermesi i¢in uyumu ve mutabakati ile baglamaktadir.

Cok aragtirmaciya gore reklamveren-reklam ajansi iliskisi yasam dongiisii ic asamadan
olusur: “ajans degerlendirme/se¢cimi”, “iliski gelistirme ve siirdiirme” ve “ajans
incelemesi/feshi” (Waller 2004, s. 95). Yasam dongiisii, bir reklamverenin reklam/tanitim
faaliyetlerini yiiriitmek i¢in bir reklam ajansini segtigi "ajans degerlendirme/se¢im asamasi” ile
baslamaktadir. Miisteri tatmin edici bir reklam ajansina sahip olmadiginda miisteri nihai bir
karar vermek icin potansiyel ajanslari degerlendirmektedir. Ajans se¢imi asamasi,
reklamverenin mevcut reklam ajansinin girilen yeni is alaninda yeterli beceriye sahip olmamasi
veya reklamverenin mevcut ajansini rakip ajanslarla 6zellikle yaratici bir sekilde karsilagtirmak
istemesi durumunda da reklamveren tarafindan baslatiilmaktadir (Powell vd. 2009, s. 17).
Reklam ajansi secildikten sonra ajans ve reklamveren "iliski gelistirme ve siirdiirme
asamasinda" iliskiyi basarili bir sekilde gelistirmek ve siirdiirmek igin birlikte ¢alismaktadir
(Waller, 2004, 102).

3.1.3.2. Yayimncilar

Bir sirket, websitesinde igerik veya perakende tiriin sunma konusunda bir web yayincisi
olabilir, bagli kurulus olmayan web sitelerinde reklamlar araciligiyla reklamci olabilir. Internet
erisim hizmeti saglayicisi olarak hizmet verebilir, masaiistii uygulama yazilimlar1 sunabilir:
ara¢ ¢cubugu ve belirli durumlarda bir reklam ag1 olarak da islev gorebilir. Bir yayincinin, bir

reklamci ile uzun vadeli anlagsma yaparak, uzun ve genisletilmis bir siire reklam yapmasi
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onemlidir. Ancak bir¢ok yayinci yeterli kaynak ve zaman engeli yliziinden reklam aglari ile

isbirligine gitmektedir (Berber, 2014, s. 16).

3.1.3.3. Reklam Aglar

Reklamlar1 tek bir merkezden sunmak, isletme sahibinin geleneksel medya
alternatiflerinde bulunmayan ¢esitli hedefleme, izleme ve raporlama yontemlerini kullanmasina
olanak tanimaktadir. Ornegin, reklam aglarindan biri olan DoubleClick, uygun reklamlar
gostermek icin bu siteleri kullanan kullanicilarin verilerini isleyebilir.

Google, Yahoo, Mynet, DoubleClick, reklam ag1 altyapisina sahip olan ve bu ag
iizerinden para kazanmak isteyen sirketler olarak tanimlanan reklam aglarina 6rnektir. Reklam
aglarinin (Ad Networks) temel amaci, reklamverenleri ve yayincilari biraraya getirmek ve ayni
soruna odaklanmaktir. Dolayisiyla reklam aglari her iki taraf i¢inde ortak bir ¢Oziim
tretmektedir (Berber, 2014, s. 17). Websiteleri online gizlilikle ilgili yasal perspektifler
icermektedir. Bu baglamda, FTC'nin belirledigi ilkeler 6nem tasimaktadir. FTC'nin
gereksinimlerini  kargilamaya yardimci olmak i¢in bu politika, online reklameilik
uygulamalarinda kii¢iik bir miktar da olsa bir kontrol mekanizmasinin gelistirilmesine 6nemli

Olciide katkida bulunmustur.

3.1.3.4. Internet Servis Saglayicilar (ISP)

Ingilizce Internet Servise Provider (ISP) olarak bilinen Internet Servis Saglayicilar
(ISS), belirli bir iilkeye internet hizmetleri saglayan bir kurulustur. Ulke ¢apinda ISS, herhangi
bir lilkede 6nemli bir bilesendir ve farkli sektorlerin gelistirilmesinde kilit bir rol oynamaktadir.
Internet Servis Saglayicilart (ISS), son kullamcilart ve isletmeleri genel internete
baglamaktadir. Internet Servis Saglayicilarimin (ISS) bu ekosistemdeki rolii gergekten
onemlidir. Kullanicinin internet trafigi, internet hizmeti aldig1 Internet Servis Saglayici (ISS)
firmalarinin cihazlar tizerinden yapilmaktadir; kullanici kendi se¢imi olmadan “varsayilan”
ayarlarindan bu sistemler tarafindan takip edilebilmektedir (Karaarslan; Eren; Kog, 2014, s.

191). Baska bir deyisle, bu sirketler bu trafigi izleyebilmektedir ve onleyebilmektedir.

3.2. Online Davranissal Reklamin Calisma Prensibi

Online davranigsal reklamlar, 6zel reklam gonderimi nedeniyle reklamveren firma ve
reklam ajanslari i¢in ¢ok uygundur ancak kisinin davranisini izlemesi ve ¢esitli hedeflemeler
yapmasi nedeniyle elestirilmektedir. Kritik noktalar, bu tiir reklameiligin verileri elde etme

yollarin1 da énemli kilmaktadir.
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3.2.1. Online Davramssal Reklamcilikta Veri Edinme Teknikleri

izleme, profil olusturma ve internet tabanli analiz teknolojileri ile tiiketicileri online
olarak hedefleyen online davranigsal reklamcilik, dijital reklamciligin, toplanan verilerin ve
tiiketici giiveninin kesisme noktasindadir. Ciinkii Hunt’a gore dijital veri, dijital ekonominin
yeni para birimidir ve reklamcilik hem veri koleksiyonunu arttirmak hem de hedef ile
reklamciliktaki kullanimindan para kazanmak i¢in gerekli anahtarlar1 elinde bulundurmaktadir
(20186, s. 56). Dolayisiyla, bu verilerin kullanimi ve elde edilme sekli ¢ok 6nemlidir ve online
davranigsal reklamin isleyisi hakkinda fikir vermektedir. Tiketicilerin ilgisini, tercihlerini,
yonelimlerini ve ihtiyaglarini belirlemede gesitli kazamimlar vardir. Biiylik veri (Big data),
reklam dahil pek ¢ok alanda ve farkl disiplinlerden yapilan farkli ¢alismalarda bulundugu igin

incelenmesi gereken bir konudur.

3.2.1.1. Biiyiik Veri (Big Data), Veri Madenciligi, Sosyal Dinleme ve Online Davramssal
Reklam iliskisi

Dijital reklamcilik sektorii daha 6nce hi¢ olmadigr kadar gelismektedir. Biiyiik miktarda
yapilandirilmig ve yapilandirilmamis verileri yakalama ve analiz etme yetenegi, dijital
reklamcilarin yeni iliskileri kesfetmesine, ortaya ¢ikan egilimleri ve kaliplar1 tespit etmesine ve
rekabet avantaj1 saglayan eyleme doniistiiriilebilir i¢goriiler elde etmesine yardimci olmaktadir.
Sonug olarak, geleneksel reklamcilik hizla kisisellestirilmis ve yiiksek diizeyde hedeflenmis
online ve mobil reklamlar - veriye dayali pazarlama alani - alanina dogru kaymaktadir.

Biiyiik Veri: Oncelikle genis veri kiimelerini (terabaytlardan eksabaytlara kadar) ifade
eden bir terimdir. Veriler genellikle yapilandirilmamis, dogas1 geregi karmasiktir ve ¢ok cesitli
kaynaklar1 kapsamaktadir ve yakalamak, depolamak, islemek, analiz etmek ve gorsellestirmek
icin karmasik teknolojiler gerektirmektedir (Chen, 2012). "Biiyiik veri" ifadesi ile bir kurulusun
cok biiyiik veri ve depolama tesisleri olusturmasina, degistirilmesine ve yonetilmesine olanak
taniyan araglar, stiregler ve prosediirler kastedilmektedir (Knapp, 2013, s. 215). Gliniimiizde
bliyiik veri, sirketlerin hizli dinamik ve ¢alkantili is ortaminda eyleme gegirilebilir iggoriiler
elde etmesine ve rekabet avantaji yaratmasina yardimei olabilecek yaygin ve modaya uygun bir
teknoloji terimi ve uygulamasidir.

Biiytik veri sadece teknik bir kavram degil, Endiistri 4.0'a gegis i¢in Kkritik bir yap1 olarak
ortaya ¢ikmaktadir (Lee ve Cho, 2019). Ince taneli ve kesin bilgi bigimindeki metin analitiginin
ciktisi, kuruluslara fayda saglamaktadir ve yeni {riin ve hizmetlerin gelistirilmesini

saglamaktadir (Davenport, 2012). Biiyiik Veri, tedarik zinciri ortaklar1 arasinda fikir aligverisi,
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pazara dayali sorunlarin arastirilmasi ve pazar biiyiikliigliniin ve rakiplerin karakterizasyonu
gibi iletisimsel uygulamalar1 giiclendirmek i¢in kullanilmaktadir

E-ticaret ile dikkat ¢eken biiyilik veri ve yonetimi ii¢ boyutlu olarak ele alinmaktadir:
Hacim (volume), hiz (velocity) ve cesitlilik (variety) (Laney, 2001, s. 1). Daha sonraki
eklemeler arasinda dogruluk (veracity), deger (value), degiskenlik (variability), sanallik
(virtual), gorsellestirme (visualization) ve karmasiklik (complexity) yer almaktadir (Laney,
2001, s. 1). Agiklamada kullanilan bu ifadeler ayn1 zamanda biiyiik verinin sorunlarina da isaret

etmektedir.

Deger (Value)

Hiz (Volume)

v

Sekil 3.5. Siiregleri izlemek ve Kontrol Etmek I¢in Veri Madenciligi ve Bilginin Kesfedilmesi
Kaynak : Wang X,Z., 1999, s. 14

Biiylik verinin boyutu ve algilanan boyutu her gecen giin degismekte, teknolojinin
hiziyla "yeni" olan her sey hizla "eskimektedir". "Veri yeni petroldiir" ifadesi ¢ok kullanilan bir
s0z haline gelmektedir (www.forbes.com, 12/12/2017). Ancak Michael Palmer bu duruma su
aciklamay1 getirmektedir: “Veriler ham petrol gibidir. Degerli ancak rafine edilmezse eger
gercekten kullanilamaz. Karh bir faaliyete doniisen degerli bir varlik olmasi i¢in islenmesi,
analiz edilmesi gerekmektedir”. (www.ana.blogs.com, 12/12/2017). ileride verisi olan ve onu
is diinyasinda daha iyi kullananlarin ¢ok degerli bireyler olacagi ve bu sekilde rakiplerine karsi
ciddi bir fark yaratacagi kastedilmektedir.

Is hayatimin dijital yonelimi ve dijitallesmesi, biiyiikk verinin kullanimini &nemli

kilmaktadir. Bu yonelim, is diinyasinda yenilik olarak ifade edildigi icin geleneksel is
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yonetiminden farkl goriilmektedir. Benzer sekilde, geleneksel veriler biiyiik veriden farklidir
ve ayr1 tutulmaktadir. Geleneksel bilgi yonetimi, biiyiik veriden biraz farkli olan dahili kararlari
desteklemekle ilgilidir. Ozellikle biiyiik organizasyonlarda veri bilimcileri, sirket i¢i kararlar
icin Oneriler olarak iist diizey yoOneticilere sunumlar yapmak yerine tiiketicilere iriin ve
hizmetler hazirlamaktadir. Ornegin, Linkedln ydneticisi Reid Hoffman, begenilebilecek sirket
gruplar1 ve ilgilenebilecek is ilanlar1 i¢in veri bilimcilerden olusan bir ekip olusturmaktadir.
Google ise esas biiyiik veri sirketi, veri bilimcileri arama ve reklam algoritmalarmi yerlestirmek
icin kullanmaktadir (Davenport, 2014, s. 23).

Biiyiikk verinin e-postalar, metinler, belgeler, videolar, sesler, resimler, sistem
giinliikleri, saglik kayitlari, akilli telefonlarda devlet ve 6zel sektor kayitlar: gibi birgok igerigi
vardir ve benzeri bilesenler dahildir. Bu bilesenler aracilifiyla elde edilen bilgiler farkli
sonuglara yol agabilir. Biiyiik veri bir¢ok alanda farkli amaglarla kullanilabilmektedir ancak
sorun tam da iste bu noktada ortaya c¢ikmaktadir. Her saniye artan verinin anlamli hale

getirilmesi gerekmektedir ki bu durum birtakim zorluklar tagimaktadir.

3.2.1.2 Hedefleme ve Hedefleme Tiirleri

Reklam, dogrudan onlarla etkilesime girmeden yeni miisteriler getirebildigi igin is
diinyasinda énemli bir rol oynamaktadir. Internetin gelismesi, siirekli gelisen teknolojisi ve
biiyliyen kitle tabaniyla birlikte, web tabanli reklamcilik giderek daha fazla 6ne ¢ikmaktadir.
Bir reklamveren, dogru kullanici kisiligini olusturarak, kullanici aligkanliklarin1 anlayarak ve
onlara ulagsmak i¢in dogru platformlar1 bularak, kampanyalarinin performansini artirmak igin
hedeflemeyi kullanmaktadir. Reklamlarin hedeflenmesi, reklamin bir satin alma ile sonuglanma
olasiligini artirdigi i¢in reklamverenler i¢in degerlidir. Bu aym zamanda yalnizca izleyici sayisi
yerine tiklama oranlarina veya diger performans 6l¢iitlerine dayal fiyatlandirma semalarina da
yansimaktadir.

Hedefleme, esasen '"pazar boliimlemesine” dayanmaktadir. Pazar bdliimleme,
pazarlamanin kimi hedeflemesi gerektigini belirlemenin ilk adimidir. Segmentasyon, hangi
gruplarin var oldugunun bilinmesine yardimci olmaktadir; bdylece daha sonra hangi gruplarin
hedeflenecegini belirlenebilmektedir. Bu anlayistan hareketle yapilan iliskisel pazarlama
calismasi yeni miisteri elde etmekten 6nce mevcut miisterinin sadakatini kazanarak pazarlama
ve reklam faaliyetlerini bu dogrultuda diizenlemek istemektedir (Yilmaz ve Erdem, 2016, s.
260). Pazar boliimleme, hedef kitleyi daha iyi anlamak i¢in kullamilan demografik bilgiler,
ihtiyaclar, dncelikler, ortak ilgi alanlar1 ve diger psikografik veya davranigsal kriterlere dayali

olarak bir pazarin alt kiimelerini olusturmaktadir. Farkli hedefleme yaklasimlari olmasina ve
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ayri bagliklar altinda incelenmesine karsin hedefleme ¢esitleri g¢ogunlukla birarada
kullanilmaktadir (Plummer; Rappaport; Hall vd. 2007, s. 8-29). Hedefleme c¢esitleri asagida
belirtilmektedir:

Demografik Hedefleme: Bu hedefler yas, cinsiyet, etnik koken, 1k, gelir, egitim, din,
ekonomik durum ve daha fazlasina dayalidir; demografik bilgileri kullanmak, denenmis ve
gercek bir pazarlama teknigidir; hedef pazarlamanin temelidir (Plummer; Rappaport; Hall vd.
2007, s. 8-29).

Cografik Hedefleme: Bu hedefleme, bir iilke veya bolge kadar genis veya bir sehir
veya mahalle kadar spesifik olabilmektedir; cografi hedefleme ayrica tiiketicinin hangi gruba
ait oldugunu se¢mede degerli olabilecek ilgi ve aliskanlik profilleri olusturmak i¢in tiiketicinin
diizenli olarak gittigi yerler hakkindaki bilgileri kullanmaktadir (Plummer; Rappaport; Hall vd.
2007, s. 8-29).

Davramissal Hedefleme: Davranigsal hedefleme, ziyaret edilen sayfalar,
gerceklestirilen aramalar, tiklanan baglantilar ve satin alinan iriinler gibi veriler dahil olmak
iizere miisterileri web tarama davranigina gore bdliimlere ayirma uygulamasidir (Plummer;
Rappaport; Hall vd. 2007, s. 8-29).

Icerige Dayali Hedefleme: Icerige dayali hedefleme, en uygun reklamlari dogru
baglama yerlestirmektir; okunmasi, duyulmasi veya izlenmesi i¢in en uygun yere yerlestirilen

reklamlardir (Plummer; Rappaport; Hall vd. 2007, s. 8-29).

3.2.1.3. Online Davramssal Reklamcilikta Hedefleme ve izleme Teknikleri
Kullanict verilerini elde etmenin birkag yontemi vardir; en 6nemlisi online davranigsal

reklamciligin temelini olusturan "cerezler" dir.

3.2.1.3.1. Cerezler

Dijital reklamcilik pazarinda gerezler genellikle son zamanlarda hangi reklamlarin
goriildiigii ve goruntiilendikleri yayinci websiteleri gibi ek bilgileri depolardir. Kullanici bir
web adresine tikladiginda (url) tarayici http ile sunucuya baglanarak sunucu tarafindan gerezler
bilgisayara yerlestirilmektedir ve tarayici yamiti aldiktan sonra sunucudan ayrilmaktadir
(Kristol, 2001, s. 152). Bir kullanic1 bir web sayfasina girmek istediginde arka planda bazi
islemler gergeklesmektedir. Bazen kullanic1 tarafindan yapilan internet gezintisinde http
yazilmaz ancak sistem bunu tamamlamaktadir. Cerezlerin giiniimiizde nasil kullanildiklari,

ozellikle de tarihsel bilgileri hakkinda bilgi verilmesi gerekmektedir.
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1994 yilinda Lou Montulli, Netscape sirketi i¢in ¢erezler tasarlamistir. Asil amag sadece
sitenin ziyaret edilip edilmedigini dogrulamaktir. Bu sayede online olarak yapilan tim

hareketlerin hatirlanmasi saglanmaktadir. Msnbc.com web sayfasimin arkasinda calisan

kullanicinin bilmedigi siteler asagidaki tabloda 6rnek olarak verilmistir.

Tablo 3.1. Msnbc Web Sayfasindaki 3. Parti Siteler

Alan Adi

Notlar

A365.ms.akamai.net,

a509.cd.akamai.net

akamai.com’a ait bir alan adi, medya

icerikleri i¢in disk ikizleme hizmeti

ad.3ad.doubleclick.net

Google tarafindan alinmis bir dijital

pazarlama hizmeti

amch.qustionmarket.com

Online anket arastirmalarin

konuldugu bir web alani

c.live.com.nsatc.net,
c.msn.com.nsatc.net,

rad.msn.com.nsatc.net

Bir ag olusturucusu ve alan saglayici

context3.kanoodle.com

Arama hedefli sponsorlu baglantilar

hizmeti

global.msads.net.c.footprint.net,

hm.sc.msn.com.c.footprint.net

Biiyiik bir ag saglayicisi

Msnbcom.112.207.net

Bir web analizi ve online isletme

optimizasyonu saglayicisi

prpx.service.mirror-image.net,

wrpx.service.mirror-image.net

Bir igerik dagitimi, kesintisin yayin

yapan ara¢ ve web bilgi islem servisi

switch.atdmt.com

Dijital pazarlama sirketlerinin ana

kurulusu

view.atdmt.com

www-googleanalytics.1.google.com Google’a sunum  yapan trafik
Olcimleme ve etkilesimli  (interaktif)

raporlama servisi

Kaynak: Conti, 2009, s. 206-210.
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Tiiketiciler 1996 yilina kadar cerezlerin farkinda degildiler ancak gerezlerin kullanict
izni olmadan saklanmasi bir slire sonra rahatsizlik yaratmistir (www.digitaltrends.com,
20/03/2018). Microsoft, 1995 yilinda internet tarayicisina gerezler eklemeye karar vermistir;
giinlimiizde yaygin kullanimina dogru ilerlemistir. Ardindan kullanicilarin biitiin sitelerde takip
edilebilmesi saglanarak ve yaptigi tiim internet islemlerinden yola ¢ikilarak reklam génderimi
yapilabilir hale gelmistir (Turow, 2015, s. 89-90). Oturum ¢erezleri, kullanici bir web sitesini
veya uygulamayi ziyaret ederken ve kullanirken bilgi toplamak ve depolamak i¢in tasarlanmis
olanlardir; kalici cerezler, bilgilerin hala saklandigi ve c¢erezden sorumlu kisi tarafindan
tanimlanan, birka¢ dakikadan birkag yila kadar degisebilen bir siire boyunca erisilebilen ve

islenebilen cerezlerdir (Tirtea; Castelluccia, Ikonomou, 2011, s.6).

3.2.1.3.2. Javascript Dosyalar1

JavaScript, nesne yonelimli bir programlama dilidir; baska bir deyisle, hem veri tiiriinii
hem de bu verilere uygulanabilecek islemleri veya islevleri tanimlamaktadir. Dolayisiyla ilk
multimedya igerik olusturmak isteyenlerin kullandig1 bir dil olmustur ve ilk Java etkilesimli
reklam afisleri kullanicilarin e-posta adreslerini veya verilerini girmelerini ve temel
animasyonlar yayinlamasini sagladigi igin internet reklamciliginin temelini degistiren ilk
teknoloji olarak degerlendirilmektedir (Donaldson, 2008, s. 24). JavaScript ayrica bir istemci
tarafi dilidir, bagka bir deyisle, kaynak kodu web sunucusu tarafindan degil web tarayicisi
tarafindan islenmektedir. Bu, daha once bahsedilen islevlerin sunucuyla iletisim kurmak
zorunda kalmadan ¢alisabilecegi anlamma gelmektedir. Internette gezinirken birgok dosya
indirilmektedir; bu dosyalar birinci taraf takibi i¢in kullanilmaktadir ve toplanan bilgiler
sunuculara geri gonderilmektedir. Gizlilige yonelik tehdit seviyesi agisindan Javascript
dosyalar1 birinci taraf gerezler ile benzer 6zellikler tasimaktadir (Skouma ve Léonard, 2015, s.
41).
3.2.1.3.3. Konum izleme

Akilli telefonlarda GPS ¢ipi bulundugundan konum izleme genellikle akilli telefon
kullanimiyla iliskilendirilirken, konum izlemenin baska yollar1 da vardir. Konum bilgisi ile
kullanicilarin internet protokol adresleri ve kullandiklari cihaz 6zellikleri de saglanabilmektedir
(Tasdelen ve Acar Sentiirk, 2018: 180). Ancak konum gizliligi bireysel mahremiyetin bir
pargasi olarak kabul edildiginden énemlidir (Skouma ve Léonard, 2015, s. 43). Bu nedenle,
konum izlemeyi etkinlestiren yeni teknolojilerin kullanicilari izlemek ve degerli bilgileri
toplamak i¢in giderek daha yaygin, ucuz, kolay ve kabul géren bir yontem haline gelmesi endise

vericidir.
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3.2.1.3.4. Tarayic1 Parmak Izler

Tarayiciya ait yapilandirma bilgileri bu kapsamda yer almaktadir (Tasdelen ve Acar
Sentiirk, 2018: 180). Tarayicinin veya bilgisayarin degerleri bir websitesi tarafindan
okunabilmektedir. 2010 yilinda Wall Street Journals'da yayimlanan 'Bilgisayarlarda ve
Telefonlarda Parmak izi Yarist' bashikli haberde, reklamverenlerin artik sadece reklam almak
istemedikleri, uygun ozelliklere sahip kisilere erisim satin almak istedikleri belirtmektedirler
(www.wsj.com, 18/12/2018). Bu amagla kurulan Blue Cava, 200 milyon cihazdan parmak izi
ile veri toplamay1 ve kisa siirede reklamcilara satmay1 planlanmaktadir; ayrica dnlerindeki yilin
hedefinin 10 milyar cihaz oldugu ayni1 haberde anlatilmaktadir (www.wsj.com, 18/12/2018).
Tarayici parmak 1zi, internete baska bir ag iizerinden bagl olunsa da veya gerezler kaydetmemis

olsa da kimligi ortaya ¢ikarabilmektedir.

3.3. Online Davramissal Reklamlarin Yasal Baglamda incelenmesi
Veri toplama, veri isleme ve nihayetinde miisteri hedefleme online davramigsal

reklamciligin temeli oldugundan yasal durumu incelemek 6nemlidir.

3.3.1. Yasal Durum incelenmesi
3.3.1.1. Amerika’daki Yasal Durum

FTC'nin ge¢misi 100 y1l 6ncesine dayanmaktadir. 1914'te ABD hiikiimeti kurmustur ve
amaci tliketicileri koruyarak rekabeti canlandirmaktir (www.ftc.gov.tr, 26/12/2018). 1990
yillarin ortalarina kadar tiiketici haklarinin korunmasi, serbest piyasa ve rekabet kosullarina
uygun davranilmasina odaklanmis olan FTC, internetin ve dijital reklamciligin gelismesiyle
online davranigsal reklam uygulamalarini incelemek konusunda yetkili olmustur (Berber, 2014,
s. 79). Federal Ticaret Komisyonu (FTC) 1995'ten beri “online pazari ve tiiketiciler igin ortaya
cikardigr gizlilik sorunlarim1 anlamak™ olarak adlandirdigi durumun yasal ve politika
parametrelerini arastirmakla aktif bir sekilde ilgilenmektedir (Federal Ticaret Komisyonu,
2009, s. 1).

1999'dan baslayarak komisyon, online profil olusturma uygulamalarina iligskin bir
sorusturma baslatmistir ve 2000 Raporu’nda Kongre'ye 6z diizenlemenin ise yaramadigina dair
“geri dondiirmez durdurucu yasayir” yiirtirliige koymasini tavsiye etmistir (Federal Ticaret
Komisyonu, 2009, s. 7). Bununla birlikte, dot-com balonunun ardindan, birgok su¢lu is yapmay1
biraktiktan sonra, reklamlardaki ani diisiisiin bir sonucu olarak en kétii suglarin ¢ogu azalmistir

(Federal Ticaret Komisyonu, 2009). 2007 yilinda FTC, online reklamcilikla ilgili sorunlar1 daha
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1yi anlamak tizere paydaslarin katilimini saglamak icin bir dizi ¢alistaya ev sahipligi yapmustir.
Subat 2009'da iki giinliik bir “Belediye Binas1” toplantisi sonucunda “Online Davranigsal
Reklamcilik igin Ozdenetim Ilkeleri” baslikli bir rapor yaymlanmstir (Federal Ticaret
Komisyonu, 2009). FTC, raporda (ajansin online davranigsal reklamcilik olarak adlandirdigr)
online davranigsal hedeflemeyi (CDH) su sekilde tanimlamustir: “bireysel tiiketicinin ilgisini
hedefleyen reklamlar sunmak” (Stallworth, 2010, s. 481).

FTC’nin 2009 FTC Raporu ve Ilkeleri, degeri ve etik temelli muhakemeyi igermektedir.
Raporda tiiketicilere {iicretsiz, kisisellestirilmis online igerige erisim saglayarak online
reklamciliktan yararlandiklar1 kabul edilmektedir. Yine de Rapor, bu faydalarin tiiketicilere
yonelik ¢cogu zaman yetersiz ifsalara ve yikici kullanimlar i¢in saklanabilecek onemli ve 6zel
kisisel verilerin potansiyel olarak zararli etkisine karsi dengelenmesi gerektigi konusunda
uyarida bulunmustur (Federal Ticaret Komisyonu, 2009). Bu endiselerin 1s1ginda Rapor,
seffafligl, tliketici kontroliinii ve tiiketici verileri i¢in makul giivenligi artirmaya yonelik
kapsamli bir politikaya dayanan dort yonetim ilkesi yayinlanmisgtir.

- Seffafhik ve Tiiketici Kontrolii, tiiketicilere online davranigsal reklamciligin ne
oldugu ve neler yapabilecegi hakkinda net agiklamalar yapilmasini ve tiiketicilere agiklamada
belirtilen amaglar igin bilgi toplanmasinm isteyip istemediklerini se¢me olanagi saglamayi
onermektedir (Federal Ticaret Komisyonu, 2009, s. 47).

- Uygun Giivenlik ve Tiiketici Verilerin Saklanmasinda Simirhilik, verilerin en
azindan olas1 i§ veya yasal yaptirimi yerine getirmek i¢in gerekli oldugu siirece saklanmasi
gerektigine dair bir politika onerisini benimsemistir (Federal Ticaret Komisyonu, 2009, s. 47).

- Mevcut Gizlilik Vaatleriyle Ilgili Onemli Degisiklikler I¢cin Acik Onay, verilerin
toplandig1 ve kullamildigi sekilde tiiketicilere yapilan tiim vaatlerin, politikalar degisse bile
devam etmesi gerektigini one siiren Mevcut Gizlilik Vaatlerinde Maddi Degisiklikler I¢in
Onay. Daha spesifik olarak, ajans, "bir sirketin daha once toplanan verileri, verileri toplarken
verdigi sézlerden maddi olarak farkli bir sekilde kullanmadan Once, etkilenen tiiketicilerden
olumlu acik onay almasi gerektigini" belirtmistir (Federal Ticaret Komisyonu, 2009, s. 47).

- Davramssal Reklamcihk i¢in Hassas Verilerin Kullammindaki A¢ik Onay,
reklamverenlerin 6zellikle “finansal veriler, ¢ocuklarla ilgili veriler, saglik bilgileri, kesin
cografi konum ve sosyal giivenlik numaralar1” konusunda paydaslardan izin almalar1 i¢in bir
plan icermektedir (Federal Ticaret Komisyonu, 2009, s.44).

Ilging bir sekilde FTC hem igeriksel reklamciligi hem de birinci taraf reklamciligim
kendi alanindan muaf tutmustur. Komisyon sunlari agiklammstir: "Ilkelerin amaglar

dogrultusunda, online davranigsal reklamcilik, bir tiiketicinin zaman igindeki online
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etkinliklerinin izlenmesi anlamina gelmektedir. Bu tanim, birinci taraf reklamini veya igeriksel
reklamcilig1 kapsamayi1 amaglamaz” (Federal Ticaret Komisyonu, 2009, s. 46). Bu nedenle,
Google'n yeni gizlilik politikasinda onerildigi lizere farkli iirlin kategorilerini birlestirmeye
yonelik yeni teknolojik olanaklarla bile iceriksel reklamlar, FTC'nin kapsamindan muaftir.

2010 yilinda FTC, online davranissal hedeflemeye iliskin siiregelen endiseleri ele alan
yeni bir 6n personel raporu yaymlanmistir. FTC, "Hizli Degisim Caginda Tiiketici
Mahremiyetinin Korunmast" (Federal Ticaret Komisyonu, 2010) baslikli raporda, 2009
raporunda sunulan dort ilkeyi canlandiran bir politika olan uzun siiredir savunulan "ihbar ve
se¢im" yaklagimini kabul etmistir: "Tiiketicilere okuma, anlama ve sonra onlar tizerinde anlaml
secimler yapma konusunda ¢ok fazla yiik bindirmesi" nedeniyle yeterli olmayabilmektedir.
(Federal Ticaret Komisyonu, 2010, s.26-27). Ozellikle raporun ana temalarindan biri, bilgi
toplama, kullanma ve ifsa etme ile ilgili basitlestirilmis tiiketici se¢iminin gerekliligidir
(Freeman; O’Neill; Datlowe, 2012, s. 3). Bu ¢ekincelere ragmen, 2010 raporu aslinda 2009
Raporu’nda (Federal Ticaret Komisyonu, 2009) yer alan maddenin biiyiik bir kismin1 "Do Not
Track/Takip Etme" adi verilen yeni ve daha gii¢li bir bilesen Onerirken bozulmadan
birakmistir. Bir tarayicinin ziyaret ettigi sitelere ayarlarla ileterek bir "takip etme™ sisteminin
mevzuat veya "saglam 6z diizenleme" yoluyla tasarlanabilecegi iddia edilmistir.

Yukarida belirtilen ¢erezler daha sonra "tiiketicinin izlenmek isteyip istemedigini veya
hedeflenen reklamlart almak isteyip istemedigini belirtmek icin yerlestirilecektir (Federal
Ticaret Komisyonu 2010, s.66). FTC'nin politikalart gelistikge, "takip etme" fikri ilgi gérmeye
devam etmektedir. Ajans, teklifinin esasina iliskin olarak 2011 yilinda Kongre'ye taniklik
etmistir ve birgok 6zel paydasin bu fikri zaten goniillii olarak uyguladigini belirtmistir (Federal
Ticaret Komisyonu, 2011). Mart 2012'de FTC, "Hizli Degisim Caginda Tiiketici
Mahremiyetinin Korunmasi: Isletmeler ve Politika Yapicilar icin Oneriler" baslikli bir baska
onemli rapor yayinlanmistir (Federal Ticaret Komisyonu, 2012). Politikalar gelistirmek icin
caligtaylar ve sehir toplantilar1 araciligiyla paydaslara sponsorluk ve etkilesimde bulunmanin
yanisira FTC ayrica uygunsuz olarak nitelendirdigi uygulamalari gergeklestirmek ve caydirmak
icin bir politika izlemistir. Ornegin, 2001'den 2009'a kadar "hassas tiiketici bilgileri i¢in hem
online hem de ¢evrimdisi ortamlarda makul koruma saglamadig: iddia edilen sirketlere karsi
yirmi {i¢ dava agmustir" (Federal Ticaret Komisyonu, 2009, s.5).

Federal Ticaret Komisyonu Yasasi, Komisyon'un “haksiz rekabet yontemlerini ve
eyaletler arasi ticaretteki veya etkileyen haksiz ve aldatici eylemleri veya uygulamalari 6nleme”
yetkisine sahip olmasini saglamaktadir (Federal Ticaret Komisyonu Yasasi, 2009). Genel

olarak online faaliyetler, farkl: iilkelerdeki kanun yapicilarin ve diizenleyicilerin ayni sekilde
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yanit vermedikleri gercekten kiiresel olgulardir. Bu, internetin kiiresel dogasi nedeniyle
muhtemelen daha fazla tiiketici gizliligi hedefini engelleyebilmektedir. Daha spesifik olarak,
ABD ve Avrupa Birligi arasinda genel gizlilik ilkeleri konusunda anlagma varken bu ilkelerin
yorumlanma, uygulanma ve uygulanma bi¢iminde 6nemli farkliliklar vardir (Gellman, 2011,
Manny, 2010). FTC, esas olarak pazarlamacilarin isteklerini destekleyen bir denetim ¢ergevesi
onermektedir ve taslagi hazirlayanlarin endiistri adina lobicilik yapanlarin goriisleri

dogrultusunda bir teklifte bulunduklart anlasilmaktadir (Turow, 2015, s. 253).

3.3.1.2. Avrupa Birligi’deki Yasal Durum

Online davranissal reklamcilikla ilgili yasa 1981 Veri Koruma Yasast ve Gizlilik ve
Elektronik Iletisim Yonergesi (E-Gizlilik Yo6nergesi) tarafindan ydnetilmektedir. Madde 29
Calisma Grubu bu eski devre dist birakma rejiminin reddedilmesi ve isletmelerin verileri
toplanmadan, saklanmadan ve online davranigsal reklamcilik amaglari i¢in kullanilmadan 6nce
kisilerin 6nceden ve bilgilendirilmis onayini almalarini gerektiren yeni tercih etme kurallarinin
getirilmesiyle ilgilidir. AB'deki bireyler, ¢ogu internet kullanicisinin beklentisinin Gtesinde,
online davramigsal reklamcilik ile iliskili veri gizliligi ve kotiiye kullanimla ilgili bariz
tehlikelere karst koruma saglamistir. Ancak AB'nin iirettigi hukuka yoneltilen bazi elestiriler
vardir.

Bazi durumlarda hukukun, is diinyasinin aleyhine bireylerin yaninda oldugu iddia
edilebilmektedir. Avrupa'da mahremiyet hakki ve dogru verilerin korunmasi temel haklardir.
Diinyadaki ¢ogu gizlilik yasas1 gibi, Avrupa veri koruma yasasi, bir sirket "kisisel verileri"
islediginde tetiklenmektedir. Cogu online davramssal reklamcilik sirketi, sahte profilleri
(bireysel ancak isimsiz profiller) islemektedir. Yalnmizca online degil ¢cevrimdisi veri toplama
ve kullanimi i¢in de gegerli olan bildirim, onay, orantililik, amag sinirlamasi ve saklama stireleri
gibi temel ilkeler ve iletisim gilivenligi, spam, trafik, konum bilgilerinin gizliligi ve g¢erez
kullanim1 ayrica belirlenmektedir (Tene ve Polonetsky, 2012, s.307-308). Direktifler, kisisel
verilerin korunmasina iligkin AB'nin temel diizenlemeleri olarak kabul edilmektedir. Y onerge,
verileri isleyen tarafi 'veri denetleyicisi' olarak kabul etmektedir.

95/46/EC sayil1 Direktif, kisinin verileri islenmeden ve gerekli izinler alinmadan 6nce
belirlenmesine, izin alinsa bu islemin bir 'gereklilik' kapsaminda gergeklestirilmesine
dayanmaktadir. 95/46/EC sayili Direktif, Avrupa Birligi Hukuku kapsaminda gizlilik ve veri
koruma hakkini garanti eden ana diizenleyici aragtir; 1995'ten beri yayinlandigi i¢in su anda
mevcut olan ileri teknolojilerle bas edememektedir (Gare, 2016, s. 18). Bu gerekliliklerin

internet servis saglayicilart ve online reklamcilik endiistrisi i¢in ¢ok énemli etkileri vardir.
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Kullanicilarin ~ ekipmanlarina  yerlestirilen tamimlama  bilgilerinden  haberdar
olabilmeleri i¢in kullanim amaglarina iliskin agik ve kesin bilgiler verilmesi gerekmektedir.
Yine de is diinyasi, bunu kabul etmenin gerezleri reddetme hakki verdigini ve bulunmasi ve
bilgilendirilmesi gerektigini belirtmistir. Bu nedenle gizlilik politikast ile ilgili gerekli bilgilerin
verilmesi ve ¢erezleri devre dis1 birakabilecekleri sitelere yonlendirilmesine karar verilmistir
(Retzer ve Nagle, 2009, s.1).

AB tiye iilkelerindeki uygulamalarda farkliliklar vardir. Bazi tilkelerde kullanicinin
bilgilendirildikten sonra websitesini ziyaret etmeye devam etmesi durumunda kullanicinin
rizastm kabul etmenin yumusak bir uygulamasi vardir. Izin iki sekilde almmalidir: birinci
calisma grubu ekranda goriinecek bir bilgi metni ve onay sayfasi seklinde olabilecegini
belirtirken, AB {iyeleri tarayici ayarlarini daha ¢ok kullanmayi tercih etmektedir. Ornegin,
Chrome gibi tarayicilar insanlari sadece reklam amagh izlemekle kalmaz, aym zamanda

bireyler i¢in daha iyi bir deneyim sunmayi da amaglamaktadir (Legge, 2015, s. 424).

3.3.1.3. Tiirkiye’deki Yasal Durum

6698 Sayili Tiirkiye Kisisel Verilerin Korunmasi Kanunu (Kisisel Verilerin Korunmasi
Kanunu (“KVKK”), Avrupa Genel Veri Koruma Yonetmeligi'nden (“GDPR”) kisa bir siire
once 7 Nisan 2016 tarihinde yiiriirliige girmistir. 6698 sayilt KVKK'dan 6nce Tiirk hukukunda
mahremiyet ile ilgili baska diizenlemeler vardi; kisisel veri kavramina iliskin bir tanim yoktur.
1961 ve 1982 Anayasalarinda 6zel hayatin mahremiyeti diizenlenmis olmasina ragmen, bu
diizenlemelerden kisisel veri olarak bahsedilmemistir (Ensari , 2014, s.110). KVKK ve GDPR
arasinda pek ¢ok benzerlik olsa da, GDPR'den 6nce yliriirliikte olan KVKK'nin 95 /46 AT sayili
Direktifi’nin ifade ve diizenlemesi nedeniyle bu ikisi arasinda tam bir uyumluluk oldugunu
soylemek miimkiin olmayabilmektedir. Bu kapsamda Verilerin Serbest Dolagimi Yoluyla
Kisisel Verilerin islenmesi Ile Bireylerin Korunmas1 Hakkinda Bilgi referans alinmaktadir.

Hizmet saglayicilar, kisisel verilerin korunmasi ve korunmasindan sorumludur ve veri
sahibinin izni olmaksizin {iglincii sahislara ifsa edemez veya verileri baska amaclarla
kullanamaz (Madde 10, E-Ticaret Kanunu). Veri sahibinin rizasini almadan veya Veri Koruma
Kanunu'nun 5/2 maddesi kapsamindaki istisnalardan birini yerine getirmeden SMS, telefon
goriismesi veya e-posta yoluyla elektronik reklam mesajlar1 gonderen veri sorumlulari ile bu
verileri olmadan kullanan veri isleyicileri veri sorumlular1 adina elektronik reklam mesajlari
gondermek amaciyla ilgili veri sahiplerinin agik rizasi, Kisisel Verileri Koruma Kurulu
karariyla bu isleme faaliyetlerini derhal durdurmalidir (Veri Koruma Kanunu, Madde 15/7).

Veri sorumlulari, kisisel verilerin hukuka aykiri olarak islenmesini ve yetkisiz erigimini
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onlemek ve kisisel verilerin yeterli diizeyde giivenlik ile korunmasim saglamak igin gerekli
teknik ve idari 6nlemleri almalidir (Veri Koruma Kanunu, Madde 12).

Kisisel Verilerin Korunmasi Kanunu'na gore veri sorumlusu, bu 6nlemleri almakla ilgili
olarak kendisi adina hareket eden herhangi bir tiizel veya gercek kisi liglincii taraf veri islemcisi
ile miistereken sorumlu tutulmaktadir. Bu Kanun’a goére yukaridaki kurallar: ihlal eden veri
sorumlular1 asagidaki idari para cezalarina tabi olmaktadir:

- Kisisel verilerin toplanmasi sirasinda veri sahiplerini bilgilendirme yiikiimliiligiine
uyulmamasi 5.000-100.000 TL idari para cezasi ile cezalandirilir.

- Veri giivenligi ile ilgili yilikiimliliklere (Madde 12, Veri Koruma Kanunu)
uyulmamasi ve gerekli tedbirlerin alinmamasi 15.000 ila 1 milyon TL arasinda idari para cezasi
ile cezalandirilir.

- Kisisel Verileri Koruma Kurulu tarafindan Verilerin Korunmasi Kanunu'nun 15.
Maddesi uyarinca verilen kararlara uyulmamasi 25.000 TL ile 1 milyon TL arasinda idari para
cezasl ile cezalandirilir.

- Veri Sorumlular Siciline kayit yaptirma ve Veri Koruma Kanunu'nun 16. maddesinde
ongoriilen bildirimde bulunma yiikiimliiliigiiniin yerine getirilmemesi 20.000 TL ile 1 milyon
TL arasinda idari para cezasi ile cezalandirilir. (Veri Koruma Kanunu, Madde 18).

Yukaridaki kisisel verilerin veri sorumlusu tarafindan hukuka aykirt yontemlerle
toplanmast miimkiin oldugundan 5237 sayili Tiirk Ceza Kanunu'nun 136. maddesi uyarinca
gerekli islemlerin agilmasi ig¢in konunun Cumhuriyet Bassavciligina bildirilmesi
gerekmektedir. “Hukuka Aykir1 Teslim ve Veri Toplama” baslikli (Madde 158, Ceza
Muhakemeleri Usulii Kanunu) karar, elektronik ticari mesajlar yoluyla hedeflenen reklamlarin
da Veri Koruma Kanunu'na tabi oldugu konusunda uzlasmay: gii¢lendirmistir. Ote yandan, bazi
uygulayicilar ayni kararin hedeflenmemis reklam mesajlarina uygulanmamasi gerektigini ve bu
durumlarda bunun yerine tek basina E-Ticaret Kanunu’nun uygulanmasi gerektigini
savunmaktadirlar. Bu kararin tiim sonuglar1 Tiirkiye'deki hukuk bilim adamlar tarafindan hala
tartisiliyor olsa da, dogrudan elektronik iletisimle ugrasan veri denetleyicilerinin veri
sahiplerinden iki ayr1 onay ifadesi almalar1 genellikle tavsiye edilmektedir: biri elektronik ticari
mesajlar gébndermek, digeri bireyin kisisel verilerini islemektir.

Online davramigsal reklam uygulamalar1 6698 sayili KVKK kapsaminda incelenmekte,
bazi eksiklikler goriilmektedir. IP adresleri ve gerezler, kisisel bilgilerin tanimlanmasinda olan
belirsizlik dikkat cekmektedir. Avrupa'da uzun siiredir var olan kisisel veri uygulamalarinin

temeli olarak kabul edilen bu bilgiler, GDPR kapsaminda 'gercek kisinin kimligini belirleyen
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veya belirlenebilir kilan her tiirlii bilgi' olarak tanimlanirken, konu 95/46/EC sayili yasada da

belirsizdir.
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DORDUNCU BOLUM

DiJiTAL REKLAMCILIK ve Z KUSAGI: Z KUSAGININ ONLINE DAVRANISSAL
REKLAMCILIK iLE ILGILI GORUSLERININ ANALIZI

Dordiincii boliimde yontem hakkinda bilgi verilmektedir ve daha sonra arastirma
bulgular1 sunulmaktadir. Bu gergevede, odak grup goriismeleri ve miilakatlar ile elde edilen
veriler temel alinarak Z kusaginin online davranissal reklamcilik ile ilgili goriisleri ayrintili
olarak analiz edilmektedir. Bu baglamda, Z kusaginda yer alan katilimcilarin online davranigsal
reklamcilikla ilgili diisiincelerine, duygularina ve davraniglarina odaklanilmaktadir. Bunun
yanisira, Z kusaginin online davramigsal reklamcilik konusundaki gériislerinin toplumsal

cinsiyete gore degisiklik gosterip gostermedigine deginilmektedir.

4.1. Arastirmanin Yontemi

Z kusaginin online davranigsal reklamciliga bakis agisini belirlemeye odaklanan bu
tezde verileri elde etmek igin nitel bir arastirma tasarlanmistir. Sosyal fenomenleri kendine
0zgl boyutlar ile biitiinciil bir sekilde inceleme ihtiyacinin vurgulanmasi, nitel yontemin 6n
plana ¢itkmasina neden olmustur (Yildirim ve Simsek, 2016). Nitel arastirma, “insanlarin sosyal
diinyay1 nasil anladigini, deneyimledigini, yorumladigini anlamay1” (Karadogan Doruk, yil
belirtilmemis: 34) amaglamaktadir.

Bu tezde online ortamda yapilan odak grup goriismeleri ve miilakatlar araciligiyla veri
toplanmistir. Odak grup tartismalar1 ve miilakatlar, sosyal, ekonomik ve kiiltiirel ¢aligmalarda
kullanilan nitel arastirma teknikleridir. Miilakat (goriisme), “arastirmanin amaglarina uygun
bilgi toplamaya c¢alisan arastirmaciyla goriisiilen kisi arasinda soru sorma ve yanitlamaya dayali
etkilesimli bir iletisim siireci” olarak tanimlanmaktadir (Balaban Sali, 2018: 26). Odak grup,
“kiiciik katilimci1 gruplariyla yiiriitiilen ve katilimcilarin tiimiinii ilgilendiren bir konuda
goriislerini, duygularmi, beklentilerini vb. belirlemeyi amaglayan gériismeler” (Kircaali-Iftar,
Goniil, 2004: 1-2) olarak tanmimlanmaktadir. Odak grup goriismeleri ve miilakatlar, konuyu
farkli bakis acilariyla ele almayr miimkiin kilan yapisi sayesinde arastirma sorularini

yanitlamak i¢in daha zengin bir bilgi igerigi saglamaktadir.

4.1.1. Arastirmanin Orneklemi

Bu arastirmada kullamlan 6rnekleme yontemi 6lgiit 6rneklemedir. “Olgiit 6rnekleme,
orneklemin problemle ilgili olarak niteliklere sahip kisiler, olaylar, nesneler ya da durumlardan

dolayidir” (Altunay vd., 2014: 64). Tiim katilimcilar Akdeniz Universitesi iletisim Fakiiltesi
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ogrencileri arasindan secilmistir. Bu arastirmanin tiim katilimcilar1 Z kusaginda yer alan

erkekler ve kadinlardir. Katilimc1 profiline iligkin tablo asagida yer almaktadir:

Tablo 3. 1. Katilimci Profili

Katilimeilar Cinsiyet Boliim

A1l kodlu katilime1 Kadin Halkla Iliskiler ve Tanitim
A2 kodlu katilimei Kadin Radyo Televizyon ve Sinema
A3 kodlu katilimet Kadin Radyo Televizyon ve Sinema
A4 kodlu katilimet Kadin Halkla Iliskiler ve Tanitim
A5 kodlu katilimet Kadin Halkla Tliskiler ve Tanitim
A6 kodlu katilimet Kadin Halkla Iliskiler ve Tanitim
A7 kodlu katilimet Kadin Halkla lliskiler ve Tanitim
A8 kodlu katilimet Kadin Halkla Iligkiler ve Tanitim
A9 kodlu katilime1 Erkek Halkla Iliskiler ve Tanitim
A10 kodlu katilimc1 Erkek Gazetecilik

A11 kodlu katilimer Erkek Gazetecilik

A12 kodlu katilimer Erkek Reklameilik

A13 kodlu katilime1 Erkek Reklamcilik

Al4 kodlu katilimci Erkek Radyo Televizyon ve Sinema
A15 kodlu katilimer Erkek Reklameilik

A16 kodlu katilimci Erkek Radyo Televizyon ve Sinema
AL7 kodlu katilimci Kadin Halkla fliskiler ve Tanitim
A18 kodlu katilimci Kadin Halkla fliskiler ve Tanitim
A19 kodlu katilimei Erkek Halkla Iliskiler ve Tanitim
A20 kodlu katilimc1 Kadin Reklamcilik

A21 kodlu katilimer Erkek Reklameilik

A22 kodlu katilimei Erkek Halkla Tliskiler ve Tanitim
A23 kodlu katilimci Kadin Gazetecilik

A24 kodlu katilimer Erkek Radyo Televizyon ve Sinema
A25 kodlu katilimci Kadin Radyo Televizyon ve Sinema
A26 kodlu katilimci Kadin Halkla lliskiler ve Tanitim
A27 kodlu katilimci Erkek Reklamcilik

A28 kodlu katilimer Erkek Reklameilik

A29 kodlu katilimc1 Kadin Halkla Iliskiler ve Tanitim
A30 kodlu katilimci Kadin Halkla fliskiler ve Tanitim
A31 kodlu katilimer Erkek Reklameilik

A32 kodlu katilimci Erkek Reklamcilik

A33 kodlu katilime1 Kadin Halkla fliskiler ve Tanitim
A34 kodlu katilimel Kadin Halkla fliskiler ve Tanitim
A35 kodlu katilimci Kadin Halkla Iliskiler ve Tanitim
A36 kodlu katilimci Erkek Reklamcilik
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Bu ¢alismanin 6rneklemini olusturan Z kusagindan bireyler, teknolojiye uyum saglamis
bir profil sergilemektedir. Dijital bir diinyada dogan ilk kusak Z kusagidir. Z kusagi igin
bilgisayar, cep telefonu ve oyun cihazlarinin olmadigi bir diinya bilinmemektedir. Bu baglamda
yeni teknolojilere uyum saglayabilen Z kusagi bireyler, online davranislarina gore bu ¢alisma

icin uygun bir 6rnek olusturmaktadir.

4.1.2. Verilerin Elde Edilmesi

Aragtirma verileri online odak grup goriismeleri ve online goriismeler i¢in Z kusaginda
yer alan 36 katilimcinin izniyle toplanmustir. Arastirma 2 asamadan olusmaktadir. i1k asamada
odak grup goriismeleri yapilmistir. ikinci asamada katilimcilar ile miilakatlar yapilmistir. Bu
cercevede, veri toplama siirecine iliskin prosediirler asagida belirtilmektedir:

Birinci Asama: Bu arastirma kapsaminda ilk olarak 3 farkli odak grup tartismasi
yoluyla katilimcilarin goriislerinin belirlenmesine yonelik veri toplanmistir. Odak grup
goriismelerine 24 katilimei dahil olmustur.

- [lk odak grup tartismasi Z kusaginda yer alan kadin katilimcilarla gergeklestirilmistir.

- lkinci odak grup tartismast Z kusaginda yer alan erkek katilimcilarla
gerceklestirilmistir.

- Ugiincii odak grup tartismast Z kusaginda yer alan kadin ve erkek katilimcilarin
biraraya gelmesiyle yiirlitmiistiir.

Ikinci Asama: Arastirmanin ikinci asamasinda Z kusaginda yer alan katilimeilar ile
online ortamda miilakat yapilmistir. Bu g¢ercevede, Z kusaginda yer alan 12 katilimci ile
miilakat yapilmistir.

Odak grup tartismalarinda katilimcilara online davranigsal reklamcilik odakli sorular
yoneltilmistir. Yapilan goriismelerde Tobias Delhling’in (2019) calismasindan hareketle
kurgulanmis sorular katilimcilara yoneltilmistir; yazardan alinan izne iligskin belge ek
boliimiinde yer almaktadir. Odak grup goriismelerinde ve miilakatlarda katilimcilara online
davramgsal reklamcilikla ilgili yari yapilandirilmis sorular yoneltilmistir. Odak grup
goriismelerinde ve miilakatlarda katilimcilara yoneltilen olan sorular ek boliimiinde yer
almaktadir.

Online odak grup ve online goriismeleri gergeklestirmeden 6nce Akdeniz Universitesi
Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi Kurulu’ndan izin alinmistir. Katilimcilarin onay1 alinarak
online odak grup ve online goriismeleri kayit altina alinmistir. Calisma kapsaminda goriisiilen
katilimcilara yoneltilen sorulan sorular, aynmi anlami ¢agristiran kelime ve tonlamalarla

yoneltilmistir.
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4.1.3. Veri Analizi

Nitel verilerin analizinde yaygin bir yaklasim olan tematik analiz yapilmistir. Tez
kapsaminda elde edilen veriler, 10 tema altinda kategorize edilmistir. Veri analizindeki temel

alinan bu temalar asagida belirtilmektedir:

1. Online davranissal reklamciligin tanimi konusundaki goriisler

2. Online davranigsal reklamciligin avantajlar1 ve dezavantajlar1 konusundaki goriisler
3. Online davranigsal reklamcilik uygulamalar1 konusundaki hislere iligkin goriisler

4. Online davranigsal reklamciliin satin alma egilimi olusturmasi konusundaki goriisler
5. Z kusaginin online davranigsal reklamcilik ile ilgili endiseleri

6. Z kusaginin kisisel verileri kapsami konusundaki goriisleri

7. Z kusaginin kisisel verileri kullanimi konusundaki goriisleri

8. Z kusaginin kisisel verilerin toplanma yontemi konusundaki goriisleri

9. Z kusaginin kisisel verilerin korunmasi konusundaki goriisleri

10. Z kusaginin online davranigsal reklam uygulayicilarina verdigi tavsiyeler

4.1.4. Arastirmanmn Siirhhiklar:

Bu calisma c¢ok sayida katilimcinin katilmasina olanak taniyan ancak yine de bazi
sinirlamalar getiren online olarak gergeklestirilmistir. Herhangi bir online ¢alismada oldugu

gibi, katilimcilarin rastgele yanit vermesi veya talimatlar1 gézardi etmesi engellenememistir.

4.2. Arastirma Bulgular:
Arastirma bulgular1 yukarida belirtilen 10 tema altinda sunulmaktadir. Katilimeilarin kimligini
gizlemek adina katilimcilara rumuz verilmistir. Katilimeilarin rumuzlari, Katilimei1 Profili

baglikli tabloda belirtilmektedir.

4.2.1. Online Davranissal Reklamcihigin Tanimi Konusundaki Goriisler

Gortisme yapilan katilimcilara sorulan ilk soru “online davranigsal reklamcilik ifadesi
size neyi ¢agristirtyor? seklindeydi. Bu sorunun sorulma amaci online davranigsal reklamcilik
sorular1 hakkinda bir zemin hazirlamak ve Z kusag katilimcilarinin bu konu hakkinda bilgi
sahibi olup olmadiklarini, bilgi sahibi iseler ne kadar bilgi sahibi olduklarini 6grenmektir. Bu

soruya verilen cevaplar, Z kusaginda yer alan katilimcilarin ¢ogunun online davranigsal
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reklamcilik hakkinda bilgi sahibi oldugunu kanitlar niteliktedir. Katilimcilarin bu soruya
verdigi cevaplar birbiri ile benzerlik gostermektedir. Cevaplarin hemen hemen hepsi internet
veya internet tizerindeki reklamlar seklinde olmustur Bu baglamda, bazi katilimcilar online
davranigsal reklamciligin temel karakteristiklerini belirtmek yerine sadece dijital bir reklam
tiirii olduguna deginmistir. Bu baglamda, online davranigsal reklamciligin “internet tizerindeki
reklamlar” (A28 kodlu katilimer) tanimlanmasi buna 6rnek olarak gosterilebilir.

Z kusaginda yer alan bazi katilimcilar, online davranigsal reklamciligi reklamveren ve
reklam sektoriindeki ¢alisanlarin perspektifinden tanimlamiglardir. Bu gergevede, bir katilimci
online davranigsal reklamciligi “sanal ortamda hedef kitleyi harekete gecirmek icin yapilan
reklamlar” (A33 kodlu katilimci) olarak tanimlamistir. Benzer sekilde, baska bir katilimei,
online davranigsal reklamcilig1 “trendde olan uygulamalar ve bunlara Instagram, Twitter,
Youtube vs. platformlar iizerinden ulagmak istenilen topluluga bu sekilde ulasmak. Potansiyel
miisteriye ulagmak icin bu platformlar iizerinden reklamlarin nokta atis olarak verilmesi” (A25
kodlu katilimci) olarak tanimlamustir.

Z kusaginda yer alan bazi katilimcilar, online davramgsal reklamciligi tiiketici
perspektifinden tanimlamislardir. Bu katilimcilar, verdikleri yanitlarda online davranigsal
reklamciligin temel karakteristiklerini belirtmislerdir ve online davranissal reklamciligi daha
ayrintili olarak tanimlamislardir. Online davranigsal reklamcilik, “kisilerin internet iizerindeki
davraniglarindan yararlanarak reklam faaliyetleri yiiriitme” (A10 kodlu katilimci), “online
davranigsal reklamcilik bizim hareketlerimize gore gruplandirildigimiz ve ilgi alanlarimiza
gore bize reklam gosterilmesi (A1l kodlu katilimei), “bizim davranislarimiza gore internette
baktigimiz sitelere gore ne isteyip istemedigimiz ne sevip sevmedigimize gore sanal alemin
bize verdigi reklamlar” (A12 kodlu katilime1) ve “bizim ilgilendigimiz konulara gore verilen
online reklamlar” (A13 kodlu katilimci) olarak tanimlanmistir. Bu ger¢evede, “anlik olarak ne
aradigimizi kayit altina aliyorlar ve daha sonra karsimiza ¢ikariyorlar” (A29 kodlu katilimci),
“insanlarin daha Once arattiklar1 uygulamalarin daha sonra karsilarina ¢ikmasi” (A31 kodlu
katilimci), “kullanicinin ¢ikan reklamlara verdigi tepkiler.” (Al17 kodlu katilimci) ve
“girdigimiz ve ziyaret ettigimiz siteler araciligiyla ilgilendigimiz kategoriye gore karsimiza
reklamlar ¢ikartiliyor” (A34 kodlu katilime1) seklinde tanimlanmistir. Benzer sekilde, bagka bir
katilimci, “bliyiik ihtimalle bir arkadasimizla konusuyoruz ve o an telefonumuzun dinlenerek
konustugumuz konuyla ilgili marka, liriin vs. reklamlarin online olarak bizim karsimiza
cikmas1” (A32 kodlu katilimer) olarak tantmlamistir. Soruya verilen bu yanitlar incelendiginde
katilimcilarin online davranigsal reklamciligi kullanicilarin  davraniglart ile reklamlarin

sekillenmesi olarak yorumladiklar goriilmektedir.
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Z kusaginda yer alan baz katilimecilar, online davranigsal reklamciligi tanimlarken bu
tarz reklamlar ile satin alma davranisi arasindaki iliskiye odaklanmiglardir. Bu kapsamda, bir
katilimei, “Sosyal medyada gordiigiimiiz reklama karsi davranisimiz. O reklamlarin bizi
harekete gecirip gecirmedigi, reklamlar eylem gerceklestiriyor mu? Reklamlardan sonra o
irlini almak istiyor muyuz? Benim aklima bu geliyor” (A36 kodlu katilimci) agiklamasini
yapmustir. Benzer sekilde, “satin almaya yonelik bir durum olmasi durumu geliyor. Tiiketicileri
satin almaya yonelten reklam faaliyetlerinin uygulanmasi diyebilirim” (A35 kodlu katilimer),
“online platformlar {izerinde reklam faaliyetleri ve bu faaliyetlerin hedef kitle lizerinde etkisi
diye diisiinliyorum” (A1l kodlu katilimci) ve “online platformlarda karsimiza ¢ikan reklamlar
sonucu davraniglarimiza etkisi” (A30 kodlu katilimci) yanitlar1 da verilmistir. Baska bir
katilime1, “gilinliik hayatta belirli mecralarda satin alma davranislarimizin etkilenmesi. Belli
basli tiriinlere ve hizmetlere verdigimiz internet iizerinden tepkiler ve bu tepkilerle dogan satin
alma davraniglarin gergeklesmesi” (A18 kodlu katilimci) yanitini vermistir. A9 kodlu katilimet,
internet sayfalarinda arama yaparken bilgilerinin toplandigi ve buna goére kendilerine reklam
gosterildiginin altim ¢izmistir. Bir katilimci, online reklamcilik uygulamalart araciligiyla
kullanicilarin ilgi alanlarina giren konularda reklam gordigiine deginmistir. Bu katilimci,
“internet sitesinde dolasirken karsimiza ¢ikan reklamlar, iriinler bunlarin bize daha uygun ve
kullanish hale getirilebilmesi” (A2 kodlu katilime1) yanitin1 vermistir. Bir katilimer ise online
davranigsal reklamlarin tiiketicilerin ihtiyaci disindaki tiriinleri satin almasindaki roliine isaret
etmektedir ve online davranmigsal reklamlarin kullanicilar1 kendileri ig¢in gerekli olmayan
iiriinleri almaya yoneltebilecegine deginmektedir. Bu katilimei, “ihtiyacimiz olmasa bile ¢ikan
reklamlara 6zenerek ihtiyag fazlasi iirtinleri almak olarak diisiiniiyorum” (A19 kodlu katilimce1)
yanitini - vermistir. Soruya verilen bu yanitlar incelendiginde katilimcilarin  reklam
faaliyetlerinin kullanicilar tizerindeki etkisine odaklandiklar1 goriilmektedir.

Z kusaginda yer alan bazi katilimcilar, online davranigsal reklamciligi tanimlarken
kendi kusaklar1 ile online davranissal reklamcilik uygulamalar1 arasindaki baga dikkat
cekmislerdir. Bu baglamda, “Z kusagini goz oniine aldigimizda bizim daha ¢ok dikkatimizi
ceken reklamlar” (A26 kodlu katilimci) aciklamast yapilmistir. Benzer sekilde, bagka bir
katilimet, “Z kusaginin bakis acisini, hayat sartlarini etkilemeye yonelik online reklameilik”
(A27 kodlu katilimer) yanitini vermistir. Ancak A27 kodlu katilimcinin degerlendirmesinde Z
kusagina odaklanilirken online davranigsal reklamcilik uygulamalarinda diger kusaklarin da

hedeflendigi dile getirilmemistir.
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Z kusaginda yer alan katilimcilarin goriisleri incelendiginde katilimcilarin online
davranigsal reklamciligin ne oldugunu ana hatlariyla dile getirdikleri goriilmektedir. Bu soruya
yanit veren katilimcilar, online davranissal reklamciligin ne anlama geldiginin farkindadirlar.
Baska bir anlatimla, Z kusaginda yer alan katilimcilarin ¢ogu online davranigsal reklamcilig
biligsel ag¢idan kavramis durumdadir. Bununla birlikte, arastirma bulgularinin bu sekilde
olmasinda katilimecilarin iletisim fakiiltesi 6grencisi olmasinin etkisi oldugu da goéz Oniine
alinmasi gereken bir husustur.

Z kusaginda yer alan katilimcilarin  bir boliimii, reklam gdsteriminde kullanicilarin
internetteki davraniglarinin temel alindigia isaret etmislerdir. Baz1 katilimcilar, online
davranigsal reklamcilik araciligiyla kullanicilara ilgi alanlarina giren reklamlarin gosterildigini
ifade etmislerdir. Online reklamciliga iliskin literatiirde yapilan tanimlarda yer alan 6nemli
unsurlarin katilimeilar tarafindan dile getirildigi goriilmektedir.

Daha o6nce de belirtildigi tizere, Federal Ticaret Komisyonu (FTC, 2009), online
davramigsal reklamcilik "bireyin ilgi alanlarina uygun reklamlar1 yayinlamak igin bireyin online
hareketlerini izleme pratigine dayali reklam “olarak tanimlarken; Interaktif Reklamcilik Biirosu
(1AB, 2019), "ziyaret ettiginiz web siteleri tizerinde sunulan reklamlari, size ve ilgi alanlariniza
daha uygun hale getirmenin bir yolu™ olarak ifade etmektedir. A11 kodlu katilimci ile FTC
ifadelerindeki ortak nokta, online davranigsal reklamcilik tanimi kullanicilariin hareketlere
gore ilgi alanlarina reklamlar sunmasidir. McDonald ve Cranor'a gore hedefli reklamin bir tiirii
olan online davramigsal reklam, bireyin online etkinlikleri hakkinda veri toplayarak, hangi
reklamin goriintiilenecegini belirlemektedir ve internet kullanicilari igin ¢esitli veri tlirlerine ve
bu verilerden elde edilen ¢ikarimlara dayanan profiller olusturmaktadir (2010, s. 2). Bu
baglamda, A10 kodlu katilimei ile ifadelerindeki ortak nokta, bireylerin internet tizerindeki

davraniglarindan yararlanarak reklam faaliyetlerini yliriitmesidir.

4.2.2. Online Davramssal Reklamcihigin Avantajlar1 ve Dezavantajlari Konusundaki
Goriisler

Katilimcilara yoneltilen tiglincii ve dordiincii soru birebirinin devamui seklindedir.
Sorunun amaci, Z kusaginin online davranigsal reklamecilik hakkindaki avantaj ve dezavantaj
goriislerini anlayarak, online davramigsal reklamciligi faydali bulup bulmadiklarini veya
mahremiyet acisindan sakincali bulup bulmadiklarin1 6grenmektir.

Z kusaginda yer alan katilimcilarin ¢ogu online davranmigsal reklamlarin avantajh
oldugunu dile getirmistir. Baz1 katilimcilar, online davranmigsal reklamlarin reklamverenler

acisindan avantajli yonlerine deginmislerdir. Bu baglamda, bir katilime1, “Eger tiiketici degil
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de iireticiysen c¢ok biiylik avantajlar1 var hangi miisterinin benim {irtinlerimi alabilecegini
bilmek benim i¢in daha avantajli olur” (A2 kodlu katilimei) ve “ben de reklamverenler igin bir
avantaj oldugunu diisiiniiyorum.” (A21 kodlu katilime1) yanitin1 vermistir. Benzer sekilde,
baska bir katilimci hedef kitlenin belirlenmesi konusunda online davranigsal reklamciligin
reklamverenlere katkisina deginmistir. Bu g¢ercevede, A22 kodlu katilimci “Ben miisteriye
sagladig1 yani bizim karsimiza reklamlar ¢ikiyor ama bize sagladigi avantajlardan da bu ajans
ve reklamveren icin sagladigi avantaj olarak aklima geldi. Bir reklamin evet nasil yapildigi
hangi mecralardan yayinlandigi cok 6nemli ama ondan 6nemli olan bir sonraki seyse hedefkitle
secimi. Bu konuda bence baya avantaj saglar diye diisiinliyorum” aciklamasini yapmistir. Bagka
bir katilimci da online davranigsal reklamlarin kampanya hazirlanmasi siirecinde hedef kitlenin
belirlenmesindeki katkisini 6n plana ¢ikarmistir. A17 kodlu katilimei, reklamveren icin
dogrudan hedef kitleyi bulmasinin bir avantaj oldugunu vurgulamistir.

Online davranigsal reklamlarin avantajlariyla ilgili soruya yanit veren katilimcilarin
cogu online davranigsal reklamlarin tiiketiciler agisidan faydali olduguna yonelik gortisler dile
getirmislerdir. Bu ¢ercevede, online davranigsal reklamcilik uygulamalar, tiiketicilere ilgi
alanlarina giren reklamlar gosterildigi i¢in olumlu olarak degerlendirilmektedir. Bir katilimci,
“normalde televizyonda her reklama maruz kaliyoruz ama online reklamlarda ilgi alanimiza
giren seylerin reklamlarina maruz kaliyoruz.” (A4 kodlu katilimct) yanitin1 vermistir.

Z kusaginda yer alan bazi katilimcilar aradiklari {riinleri kolaylikla ve hizla
bulabildikleri i¢in online davramigsal reklamcilik uygulamalarini  olumlu olarak
degerlendirdiklerini belirtmektedir. Al3 kodlu katilimei, bazen bir iriinii arayip
bulamadiklarini ancak kisa bir siire sonra bu iiriiniin karsisina ¢ikan reklamlarda gdsterildigini
belirtmektedir ve bunun ¢ok biiyiik bir avantaj oldugunu diisiinmektedir. Benzer sekilde, diger
katilimeilar, “avantaj olarak arkadasima katiliyorum bulmak istedigimiz seyi hemen Oniimiize
getiriyorlar aramamiza gerek kalmiyor bazen. Bu konuda bir artis1 oldugunu diisiiniiyorum.”
(A12 kodlu katilime1), “erisimi kolaylastirtyor reklamlar bu bir avantaj” (A17 kodlu katilime1)
ve “ayni sekilde diisinliyorum aramaya gerek duymadan istedigim zaman istedigim sitede
karsima c¢ikiyor.” (A10 kodlu katilimci) yamtlarini vermislerdir. Bu baglamda, online
davranigsal reklamlarin tiiketim konusunda kullanicilara sundugu farkli avantajlara da dikkat
cekilmektedir. Bir katilimci, “almak istedigim iirtinlerin alternatiflerini de gorebiliyorum bu
sayede.” (Al4 kodlu katilimci) yanitim1 dile getirmistir. Katilimcilar, online davranissal
reklamlarin bu konudaki avantajina iligskin 6rnekler de vermislerdir. Bir katilimci, “mesela bir
ayakkabi alacagim magazadan alacagim normalde ama internette karsima c¢iktiginda % 50

indirimde falan alabiliyorum baska indirimler de yakalayabiliyorum. Bu yiizden avantaj
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sagladigini diisiiniiyorum” (A15 kodlu katilimei) agiklamasini yapmistir. Bagka bir katilimet,
“arasgtirmalarimiza gore drnek veriyorum bir gitar bakiyoruz fiyat arastirmasi yapiyoruz. Sonra
gitar reklamlari tekrar karsimiza ¢iktiginda daha uygun fiyath olan gitar1 gérebiliyoruz. Uriin
fiyat karsilastirmasi agisindan avantaj sagliyor” (A20 kodlu katilime) yanitini dile getirmistir.

Online davranigsal reklamlarin avantajlariyla ilgili soruya verilen yanitlarda online
davranigsal reklamlarin {iriin satin alma siirecindeki roliine de deginilmistir. Bu kapsamda, bir
katilimet, “begendigim bir {iriin bir mecrada karsima ¢ikmasi bana daha ¢ok aninda hizmet gibi
geliyor. Arama motoruna girdigim zaman orda aramasam bile baska bir mecrada karsima
ciktiginda o iiriiniin akilda kalmasi durumu bende daha fazla olmus oluyor ve ister istemez satin
alma eylemi gerceklesiyor. Aninda hizmet.” (A20 kodlu katilimer) yanitini vermistir. Bu yanitta
online davranigsal reklamlarin akilda kalic1 olduguna ve satin alma eylemini kolaylastirdigina
deginilmektedir.

Online davranigsal reklamlarin avantajlariyla ilgili soruya yanit veren katilimcilarin
cogu online davranigsal reklamlarin avantajlarini dile getirmislerdir. Z kusagindaki kadin ve
erkek katilimecilarin bu soruya vermis oldugu cevaplar incelendiginde katilimcilarin online
davranigsal reklamlar1 avantaj olarak gérme nedenleri arasinda bu durumun fazlasiyla pratik
olmasi, katilimcilara segcenekler sunmasi ve katilimcilarin kendilerini reklamverenlerin yerine
koyarak cevap vermeleri yer almaktadir. Bir katilimci ise bu soruya olumsuz yanit vermistir.
Olumsuz cevap veren katilimcinin ifadesi su sekildedir: “Avantajli bir durum oldugunu
diisinmiiyorum, bu sebeple bir fikrim yok.” (A5 kodlu katilimci). Bu katilimei, online

davranigsal reklamciligin bir avantaj saglamadigina deginmistir.

Sorulan dordiincii soru ise iiglincii soru ile baglantili olup, Z kusag1 katilimcilarinin
online davranissal reklamciligin dezavantajlar1 konusundaki goriislerini 6grenebilmek amaci
ile sorulmustur. Bu soruya yanit veren katilimcilarin ¢ogu online davranmigsal reklamlarin
dezavantajlarina iliskin 6rnekler vermislerdir. Z kusaginda yer alan baz katilimcilar, online
davranigsal reklamlarin mahremiyet agisindan bir dezavantaj oldugunu savunmustur. Bir
katilimei, “En basit 6rnek olarak gegen giin saat bakiyordum ve benden izin istenilmedi,
Instagram’a girdigimde de saat reklamlar1 gérdiim. Bu durum beni ¢ok rahatsiz etti, ayrica
konum olarak yasadigim sehirdeki saat satan diikkanlar1 karsima ¢ikti. Biri beni izliyor hissi
cok rahatsiz ediciydi bu bir dezavantaj” (A6 kodlu katilimci) agiklamasini yapmustir. Bagka bir
katilimci, “Bir seylerin bizim istegimizin disinda gerceklesmesi dezavantaj. Akilli telefonlar
bir kelimeyi bile algilayip karsimiza ¢ikiyor, bu durum bir dezavantaj” (A7 kodlu katilimci)
yanitint dile getirmigtir. A18 kodlu katilimeil, telefonlarin dinlenilip dinlenilmedigini

bilmedigini belirtmistir ve bunun bir dezavantaj oldugunu sdylemistir. Katilimcilarin verdikleri
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yanitlar incelendiginde katilimcilarin izin istenilmeden reklam gosteriminden rahatsiz oldugu,
kullanicilarin online platformlardaki davranislarinin takip edildigini diistindiikleri i¢in rahatsiz
olduklar1 goriilmektedir. Bununla birlikte, A4 kodlu katilimci, izin alindig: i¢in takip edildigi
hissine kapildiginin altim1 ¢izmektedir.

Z kusaginda yer alan bazi katilimcilar, online davranigsal reklamlar1 reklam sikligi
acisindan degerlendirmektedir ve online davranigsal reklamlarin reklam sikligindan dolay1 bir
dezavantaj1 oldugunu diistinmektedir. Katilimeilar, “Arattigimiz sey siirekli siirekli karsimiza
cikiyor bu bir dezavantaj” (A20 kodlu katilimci) ve “Arkadaslarimin bahsettigi gibi siirekli ayn1
reklamlar ¢ikiyor karsimiza” (A23 kodlu katilimer) yanitlarimi ifade etmislerdir. Bu soruya
yanit veren katilimcilar, online davranigsal reklamlarin dezavantajlarina iliskin Ornekler
vermislerdir. Bir katilimci, “Oncelikle kiiciik bir seyi merak ettigin zaman 6rnek veriyorum
kiiciik bir masa lambasi arastiriyorsun fiyat bakiyorsun ve siirekli masa lambasinin reklami
cikiyor karsina ve sirf bu reklamdan kurtulmak i¢in baska aramalar yapip algoritmayi
diizenlemeye c¢alistigimi hatirhlyorum. Rahatsiz edici duruma gelebiliyor her yerde ayni
reklamin ¢ikmasi ve bu bir dezavantaj” (A11 kodlu katilime1) yanitini vermistir. Bu konuda bir
katilimcr online davranissal reklamlarin sik sik gosterilmesini farkli bir agidan sorgulamistir.
Bu katilimc, “arkadagima katilmakla birlikte sunu ekliyorum ben mesela mikrofon aldim, belki
bir dahaki mikrofonu 3-4 yil sonra alacagim ama bana hala reklam ¢ikiyor bu bir bosa reklam
yani” (A17 kodlu katilimci) agiklamasini yapmustir.

Z kusaginda yer alan katilimcilar, online davranigsal reklamlar1 sadece mahremiyet ve
reklam siklig1 agisindan olumsuz olarak degerlendirmemektedir. Bunun yanisira, bazi
katilimcilar, online davranissal reklamlar tiiketicilere ihtiyact olmayan {iriinleri almaya tesvik
ettigi i¢in elestirmektedir. Baz1 katilimcilar, Mahremiyetten ziyade bu reklamlar bizi daha ¢cok
aligveris yapmaya zorluyor bu durum dezavantaj” (A2 kodlu katilimci) ve “bazen gerekli
olmayan seyleri aldirabiliyor bu dezavantaj” (All kodlu katilimc1) yanitlarmi vermislerdir.
Benzer sekilde, baska bir katilimci, “almak istemedigimiz seyi siirekli karsimiza ¢ikariyor, bizi
tilketime siirtikliiyor tiiket al. Bize siirekli bir seyler aldirmak istiyorlar aslinda reklamlarin
amaci bu ben Oyle diisiinliyorum bu bir dezavantaj;” (A12 kodlu katilimei1) agiklamasini
yapmustir. Bu baglamda, bir katilimci ise bu konuyu daha genis bir perspektiften
degerlendirerek online davranigsal reklamlar ve kapitalizm arasindaki iliskiye deginmistir. Bu
katilimce1, “bu konuyla ilgili kapitalizm elestiri yapmak istiyorum, kapitalistler art1 degeri
tikenmekten ziyade biliylik bir bolimii {iretime yatirmakla iligkili. Bu sebeple online
davranigsal reklamlarda bu kapitalist sistemin yeniden insasini olusturuyor. Ve bu durum bir

dezavantaj” (A5 kodlu katilimci) yanitini vermistir.
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4.2.3. Online Davramissal Reklamcilik Uygulamalar1 Konusundaki Hislere Tliskin
Goritsler

Katilimcilara “online davranigsal reklamlar1 gordiigiiniizde ne hissediyorsunuz?”
seklinde bir soru yoneltilmistir. Online davranigsal reklamcilik konusundaki hisler ile ilgili
soruya verilen cevaplari ii¢ grupta siniflandirmak miimkiindiir: online davranigsal reklamlari
seven Z kusag kadin ve erkek katilimeilar, online davranigsal reklamlara konusunda kararsiz
olan Z kusagi kadin ve erkek katilimcilar, ile online davranissal reklamlar1 sevmeyen Z kusagi
kadin ve erkek katilimcilar.

Z kusaginda yer alan bazi erkek ve kadin katilimcilar online davranigsal reklamlara
yonelik olumlu hislerinden bahsetmislerdir. Bu baglamda, “reklamlarin karsima ¢ikmasini
seviyorum.” (A29 kodlu katilimci), “Evet seviyorum az Once sdyledigim gibi. Mesela
Youtube’dan izledigim bir videonun benzeri bir sey ciktiginda benim i¢in iyi oluyor.” (A26
kodlu katilimci), “severim ¢iinkii o giin bir sey aramisimdir ve bulamamisimdir ama bagka bir
giin reklamlar sayesinde o {riinii bulabilirim.” (A28 kodlu katilimci), “evet seviyorum, daha
once de belirttigim gibi benim istedigim alanda sekilleniyorlar.” (A31 kodlu katilimci) ve
“seviyorum az once dedigim gibi. Cikan reklama hemen bakabiliyorum.” (A32kodlu katilimci)
yanitlar1 verilmistir. Benzer sekilde, baska bir katilimci, “Seviyorum aslinda, ilgi alanim olan
bir seyi aragtirtryorum sonrasinda da o {iiriinler karsima ¢ikiyor ve satin alirken bana kolaylik
sagliyor fiyat karsilastirmasi yapabiliyorum” (A36 kodlu katilimci) yanitini dile getirmistir.
Olumlu hislerinden bahseden katilimcilar, aradiklar iiriinii kisa siirede bulduklari, ilgi alanina
giren konularda reklam gordiikleri, satin alma silirecinde kolaylik sagladigi ve fiyat
karsilastirmasina olanak sagladigi i¢in online davranigsal reklamlar1 begenmektedir.

Z kusaginda yer alan bazi katilimcilarin ilgi alanina uygun reklamlar1 gordiikleri i¢in
online davranigsal reklamlara yonelik olumlu bir yaklasimi oldugu goriilmektedir. Bir katilimet,
“arkadaglarima katiliyorum ben de ama ayn1 zamanda ilgi alanlarima uygun hale getirdikleri
icin reklamlarla falan, tik diye oniime diistiiklerinde bir andan hosuma gidiyor.” (A21 kodlu
katilimci) agiklamasim yapmustir. Benzer sekilde, bir katilimei, “Ozellikle sosyal medyada
influencer dedigimiz kisiler arasinda takip ettigim birisinin paylastig1 seyler beni etkiliyor. Her
gordiigiimii satin almiyorum tabi ama neymis bu paylastigl acaba diyerek giriyorum.” (A3
kodlu katilime1) yanitini vermistir.

Z kusaginda yer alan bazi erkek ve kadin katilimcilarin online davranigsal reklamlara
yonelik hislerinde kararsiz olduklar1 goriilmektedir. Bu cercevede, “sevdigim zamanlarda

oluyor sevmedigim zamanlarda, ihtiyacim olan seyleri karsimda gorebilmek ve onlara kolayca
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ulagabilmek iyi oluyor” (A35 kodlu katilimci) ve “bazen iyi olabiliyor aslinda ama bazen
bunaltic1 da olabiliyor. Hatta tirkiitiicii oluyor ¢iinkii neyi istiyorsam o karsima ¢ikiyor. Ve beni
tiikketime tesvik ediyor siirekli bir seyler almak istiyorum bu sebeple de aradayim aslinda” (A33
kodlu katilimc1) yanitlart verilmistir. Benzer sekilde, A30 kodlu katilimct, reklamlari sevmedigi
icin online davranigsal reklamlar1 sevmedigini belirtmistir ve ihtiyacini karsiladiginda iyi
olduguna ancak izleniyormus gibi hissettigine deginmistir. Bu baglamda, bir katilime1 kendini
bir kullanic1 olarak degil de ileride reklam sektorii ¢alisant olarak konumlandirarak konuyla
ilgili goriislerini dile getirmistir. Bu katilimci, “agikgasi ndtliriim seviyorum diyemem,
sevmiyorum nefret ediyorum da diyemem. Ciinkii yapmak istedigim bir is oldugu iginde
objektif olamiyorum” (A25 kodlu katilimci) yanitini vermistir. Yanitlar incelendiginde
katilimcilarin aradiklart triine kolaylikla ulastiklari i¢in online davramigsal reklamlari
begenirken kisisel veriler takibi nedeniyle bunaltici, tirkiitiicli oldugu, tiiketime tesvik ettigi,
reklamlar1 sevmedigi i¢in online davranigsal reklamlar1 begenmedikleri goriilmektedir.

Z kusaginda yer alan bazi katilimcilarin aradiklar iirtinleri kolaylikla bulabilmelerini
sagladig, ilgi alanina uygun reklamlar1 gordiikleri i¢in online davranigsal reklamlara yonelik
olumlu bir yaklasimi olduklart ancak online davramissal reklamcilik konusunda temkinli
olduklar1 goriilmektedir. Bu ¢er¢evede, “ben izlendigimi hissediyorum. Memnunum aslinda
ancak tedirgin de olmuyor degilim.” (A13 kodlu katilimci) ve “internet ortaminda giizel oluyor
aslinda ilk basta, aradigimiz seyleri bulabiliyoruz ama bunun siirekli olmasi belli bir stireden
sonra rahatsiz ediyor, artik insana bir bikkinlik getiriyor. Takip ediliyorum her yerde ve her
zaman bu kotii bir durum. Boyle diigiiniiyorum” (A12 kodlu katilimei) yanitlar: verilmistir.
Benzer sekilde, baska bir katilimer “Normalde evet hosuma giden sey ama bir yerden sonra can
sikict hale geliyor internetten bakmigsin almigsin ama hala o {iriiniin reklam1 ¢ikiyor karsina.
Daha bu hafta basgima geldi can sikict bir hal almaya bashyor.” (Al17 kodlu katilimcr)
aciklamasim yapmustir. Bir diger katilimei, “stirekli karsima ¢ikiyor ilgimi ¢ekiyor ama onun
disinda bu siklik sinir bozucu olabiliyor” (A34 kodlu katilimc1) yanitin1 vermistir. Bir katilimei,
online davranigsal reklamlari begenmeme nedeninin ilgilenmedigi bir konuda reklam goérmesi
olduguna dikkat ¢gekmektedir. A25 kodlu katilimei, ilgisini ¢eken reklamlar oldugu zaman bu
tarz reklamlarla ilgilendigine ancak ilgilenmedigi bir konuda reklam gormenin hosuna
gitmedigine deginmistir. Bir diger katilimci, reklam siklig1 ve aradigi igerige ulasmada bir engel
olarak gordiigii i¢in online davranigsal reklamlari begenmedigine dikkat ¢ekmektedir. Bu
katilimer, “sevdigim ve sevmedigim zamanlar oluyor, sevmedigim nokta siirekli reklam
gormek beni sikabiliyor, odaklandigim seye bagli olarak. Ciinkii bir aragtirma yaparken karsima

cikiyor beni engelliyor” (A35 kodlu katilimeci) yanitini vermistir. Katilimeilarin yanitlar
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incelendiginde online davranissal reklameiligin ilgi ¢ekici bulundugu i¢in sevilmesi s6z konusu
olsa da sikligi, ilgi alanina girmeyen reklamin gosterilmesi, aranilan igerige ulagmayi
engellemesi nedeniyle elestirildigi goriilmektedir.

Z kusaginda yer alan bazi erkek ve kadin katilimcilar online davranigsal reklamlari
begenmediklerini dile getirmislerdir. Bu baglamda, “¢ogu zaman sevmiyorum ¢ilinkii
izleniliyormus hissine kapiliyorum” (A34 kodlu katilimci) ve “sevmiyorum ¢iinkii
mahremiyetime giriyormus gibi hissediyorum bu rahatsiz ediyor” (A27 kodlu katilimer)
yamtlar1 verilmistir. Benzer sekilde, diger katilimeilar, “sevmiyorum. izleniyormusum gibi
hissediyorum” (A27 kodlu katilimct) ve “sevmedigim kismi dedigim gibi izleniyorum hissi ve
cok fazla reklam c¢ikiyor bu rahatsiz edici” (A30 kodlu katilimci) agiklamasini yapmastir.
Olumsuz hislerinden bahseden katilimcilar, takip edildiklerini hissettikleri ve mahremiyetlerine
dikkat edilmedigi i¢in online davranigsal reklamlar1 begenmemektedir.

Mahremiyet hassasiyeti ile olumsuz cevap veren katilimcilar, “Cok yogun bir sekilde
gordiiglim i¢in takip edildigimi hissediyorum ve konustuklarimiz bile dinleniyor bu noktada
rahatsiz oluyorum.” (A2 kodlu katilime1), “Acikgas: telefonum dinleniyor mu diisiincesine
kapiliyorum. Ne konusuyorsam o karsima ¢ikiyor.” (A20 kodlu katilimei) ve “Ozel alamm
kalmamis gibi hissediyorum artik. Evet, sosyal medya ile i¢ i¢eyiz kopamiyoruz fakat bu kadar
cok takip ediliyor olmak beni rahatsiz ediyor” (Al kodlu katilimci) yanitin1 vermislerdir.
Benzer sekilde, diger katilimcilar, “ben de buna katiliyorum bazen ¢ok bunaliyorum, dyle
izlendigini hissetmek kotii bir sey bence dyle hissediyorum yani.” (A9 kodlu katilimci) ve
“internette aradigim seylerin siirekli olup olmayan zamanlarda karsima ¢ikmasi rahatsiz edici
oluyor.” (A10 kodlu katilimc1) yanitlarim dile getirmislerdir. Bu baglamda, bir katilimci online
reklamlar konusundaki rahatsizlik diizeyinin ¢ok fazla oldugunu dile getirmektedir. Bu
katilimel, “genel olarak bir algoritma tarafindan izleniyormus hissi ¢ok baskin oluyor, daha ¢ok
rahatsiz oluyorum. Kitap aramasi yaptiktan sonra karsima ¢ikan yiizlerce kitap reklamindan
sonra gergekten ihtiyacim yok diye bagirmak istiyorum bilgisayara” (Al1l kodlu katilimcr)
aciklamasmi yapmustir. Bu soruya yanitlar incelendiginde katilimcilarin ¢ogunun takip
edilmekten veya izlenmekten ya da dinlenmekten rahatsiz olduklari goriilmektedir. Bu
cercevede, bir katilimci, online davranigsal reklamcilik mekanizmasinin isleyis siireci ve kisisel
veriler konusuna odaklanmaktadir. Bu katilimei, “Bagska bir siteden bir sey begeniyorum diger
siteye giriyorum o karsima ¢ikiyor. Mecralarin veya firmalarin birbiri ile etkilesim halinde
oldugunu diistiniiyorum. Benim bilgilerimi bir firma bagka bir firmaya satiyor mu, ya da hedef
kitle analizine gore mi bagka firmalara satryor bunu ¢ok diisiiniiyorum” (A18 kodlu katilimc1)

yanitin1 vermistir. Bu soruya yanit veren bazi katilimcilar, online davranmigsal reklamcilik
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uygulamalarina iliskin olumsuz duygular1 olduguna isaret etmislerdir ve kisisel verileri
konusundaki hassasiyetlerini dile getirmislerdir. Bu bulgular, mahremiyetine 6nem veren
kullanicilarin online davranigsal reklamciliga iliskin olumsuz bir yaklasim gosterebileceklerine
isaret etmektedir.

Reklam siklig1 nedeniyle olumsuz cevap veren katilimeilar, “Sevmedigim yonleri bu
reklamlar fazla her yerde karsima ¢ikiyor bu konuda rahatsizim.” (A26 kodlu katilimci) ve
“Sevmedigim kismu reklamlarin ¢ok sik ¢ikmasi siirekli gérmem sikici oluyor.” (A36 kodlu
katilimer) yanitlarini dile getirmislerdir. Bu baglamda, reklamlarin fazla olmasinin bilgisayarin
yavas calismasina neden olduguna ve kullanicilarin istedikleri igerigi odaklanmasini
engelledigine de dikkat c¢ekilmektedir. Bu katilimci, “Bazen reklamlar ¢ok fazla oluyor
kasmalara neden oluyor, girdigim ekran isgal ediyor dikkatimi dagitiyor o sekilde oldugunda
sevmiyorum” (A33 kodlu katilimci) agiklamasini yapmistir. Bunun yanisira, online davranigsal
reklamlarin kullanicilara olan faydasinin da sorgulandigi goriilmektedir. A29 kodlu katilimet,
kaliteli bir igerik tiretildigini diistinmedigi i¢in sevmediginden bahsetmistir.

Z kusagi katilimcilarinin ¢ogu online davranigsal reklamlar ilgi ¢ekici buldugunu
belirtmislerdir. Z kusaginda yer alan katilimcilarin ¢ogu online davramissal reklamlarin
kendilerini olumlu yonde etkilediklerini dile getirmislerdir. Katilimcilar, “¢iinkii hosuma giden
seyleri karsima ¢ikartyor bu benim ilgimi ¢ekiyor.” (A28 kodlu katilimci) ve “ilgimi ¢ekiyor
ama ilgi alanima gore ciktiginda cekiyor.” (A29 kodlu katilimei) yanitlarini vermislerdir.
Benzer sekilde, bagka bir katilimci, “neyden bahsediyorsam internete girdigimde o karsima
cikiyor, ne aratirsam baska bir sitede o karsima ¢ikiyor bunu ben ve arkadaglarim ¢ok sik
yastyoruz. [htiyaglarimi karsima cikariyor. Bu sebeple ilgimi ¢ekiyor.” (A34 kodlu katilimcr)
aciklamasimi yapmustir. Bagka bir katilimei, “ilgimi ¢ekiyor ¢iinkii ben online aligveris yapmayi
severim, almasam bile siirekli bir seyler bakarim. Bu sebeple reklamlar da ilgimi ¢ekiyor.” (A31
kodlu katilimcr) yanitin1 vermistir. Z kusaginda yer alan bir diger katilimci1 da aym goriisii
paylastigin1 dile getirmektedir: “Genellikle ilgimi ¢ekiyor ¢ilinkii arama motoruna sosyal
medyaya vs. bir iirlin yazityorum ve her yerde karsima o ¢ikiyor hatta bazen yazmaya bile gerek
kalmiyor arkadasimizla konustuklarimiz bile karsimiza cikiyor.” (A35 kodlu katilimer).
Katilimcilarin verdikleri bu yanitlarda 6zellikle ilgi alanina giren reklamlar gérmenin 6n plana
cikarildigr goriilmektedir. Z kusaginda yer alan katilimcilar agisindan online davranigsal
reklamlarin ilgi ¢ekici bulunmasin tek gerekgesi ilgi alanina giren reklam gormek degildir.
Bunun yanisira, Z kusagi online davranigsal reklamlarin kendilerine sundugu baska olanaklara
da dikkat ¢ekmektedirler. Bu ¢ercevede, A33 kodlu katilimci, konuyla ilgili karsisina daha fazla

secenek ¢iktigi i¢in bu tarz reklamlarin zaman zaman ilgisini ¢ektigini belirtmistir. A30 kodlu
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katilimci, daha Once arattigr {iriin tekrar karsisina ¢iktigi veya indirimlerden haberdar oldugu
icin bu tarz reklamlarin dikkatini g¢ektigine deginmistir. Z kusaginda yer alan katilimcilar
acisindan daha fazla {iriin segenegin sunulmasi ya da daha fazla iiriin segenegiyle karsilasmalari,
indirimler konusunda bilgi sahibi olmalarin1 saglamasi online davranigsal reklamciligin ilgi
cekici bulunma nedenleri arasinda yer almaktadir.

Z kusaginda yer alan bazi katilimcilar, online reklamlarin ilgilerini ¢ektigini fakat bu
durumun rahatsiz edici oldugunu belirtmislerdir. Bu kapsamda, bir katilimci, “Nokta atist
yaptiklart zaman girip bakiyorum. Eger burada bu varsa istedigim bagka seyler de vardir
diyorum ve o internet sitesinde daha fazla vakit gegiriyorum. Ve ilgimi ¢ekiyor. Bazen ¢ekiyor
bazen ¢ekmiyor. Mesela ben sporla ilgileniyorum onlarla ilgili karsima reklam ¢ikmasi 1yi ama
belli bir yerden sonra bu reklam siklig1 rahatsiz edici oluyor” (A25 kodlu katilimer) yanitim
vermistir. Baska bir katilimci, “Sohbet ederken konustugumuz seylerin online ortamlarda
karsima c¢ikmasi beni lrkiitiiyor bu sekilde ilgimi ¢ekiyor. Mesela su tesisati ile bir olaydan
bahsediyorduk ailemle ve onun reklamini gérmiistim” (A26 kodlu katilimc1) yanitini vermistir.
Baska bir katilimer ise “Ilgimi ¢ekiyor hatta bazen gercekten de almak istedigim seyler karsima
cikiyor beni ¢ok iyi taniyorlar gibi neyi sevip sevmedigimi biliyorlar gibi. Ama bazen de ¢ok
sikict olabiliyor bu reklamlar, dikkatimi dagitiyor ilgimi ¢ekerek” (A32 kodlu katilimci)
aciklamasini yapmustir. Reklam sikligi, online ortamlarda kullanict davraniglarinin takip
edilmesi ve dikkat dagitmasi, Z kusaginda yer alan katilimcilarin online davranigsal reklamlari
rahatsiz edici bulma nedenleri arasinda yer almaktadir. Z kusaginda yer alan katilimcilar, online
davranmigsal reklamlari, sikici, rahatsiz edici, dikkat dagitict ve trkiitiici bulduklarini dile

getirmektedirler.

4.2.4. Online Davranissal Reklamciligin Satin Alma Egilimi Olusturmas1 Konusundaki
Goriisler

Z kusaginda yer alan katilimcilar, online davranissal reklamciligin tiikketim alisgkanligi
olusturmasiyla ilgili sinirli sayida olumlu goriis dile getirmislerdir. Z kusaginda yer alan
katilimcilar, online davranigsal reklamlarin satin alma aligkanliklarint olumlu yo6nde
etkiledigine dikkat ¢cekmektedirler. Bu konuyla ilgili olarak katilimeilar, “ilgimi ¢eken bir sey
olursa kesinlikle satin aliyorum reklamlar beni degistiriyor genelde” (A14 kodlu katilimci),
“Cikan reklamlar igerisinde ulasim ile ilgili olanlara tiklayip aldim™ (A17 kodlu katilimci)
yanitlarin1 vermiglerdir. Bu goriise katilan A2 kodlu Z kusagi katilimci ise “Beni art1 yonde
etkiliyor.” seklinde kisa bir agiklama yapmistir. Online davranigsal reklamlarin satin alma

egilimi olusturdugunu A22 kodlu Z kusagi katilimer goriisiinii sdyle ifade etmektedir: “normal
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sartlar altinda alacagim bir liriin i¢in Oncesinde bir arasgtirma yapmam gerekiyor. Fiyat
arastirmasi yani, kargo fiyatindan nasil kisabilirim gibi biitiin sitelere girip bakiyorum tek bir
tirlin i¢in bile. Bu sebeple karsima ¢ikan reklamlar benim isimi kolaylastirtyor ve satin alma
davranigimi olumlu etkiliyor.” Bu katilimci, online davranigsal reklamlarin tiiketici satin alma
karar siirecini kolaylastirdigina ve fiyat arastirmalari, kargo giderleri gibi unsurlar hakkinda
ayrintili aragtirmaya gerek duyulmadan satin almay1 sagladigi i¢in satin alma siireci kisalttigina
deginmektedir.

Z kusaginda yer alan katilimcilar, online davranigsal reklamlarin satin alma
alisgkanliklarim1 degistirdigine dikkat c¢ekmektedirler. Bu baglamda, online davranissal
reklamlarin magazadan almak yerine online platformlardan aligveris yapma egiliminin
giiclendirdigine deginilmektedir. Bir katilimci, “Aligveris aliskanliklarim kesinlikle benim
acimdan ¢ok degisti internetten satin aliyorum geleneksellik etkisini yitirmeye basladi” (A10
kodlu katilimer) yanitini vermistir. Online aligverislerin tiiketicileri olumsuz yonde etkiledigine
deginilmektedir. Bir katilimci, “satin alma davranislarimiz1 etkiliyor, nasil; Artik geleneksel
olarak magazaya gidip almak yerine internetten goriiyoruz ve direkt aliyoruz. Bu da bizi aslinda
hayat anlaminda uyusuk bir hale getiriyor davranigsal reklamlar” (A12 kodlu katilimci)
aciklamasimi yapmistir. Benzer bir goriiste olan diger katilimci “iirlinii eski usul satin alsam da
o reklama tikladigim oluyor, geleneksel aligveristen ziyade online aligveris tisengeclige daha
cok siirtikliiyor” (A13 kodlu katilime1) yanitini vermistir.

Z kusaginda yer alan katilimcilar, online davranigsal reklamciligin tiiketim aliskanligi
olusturmasiyla ilgili sinirh sayida olumlu goriis dile getirmislerdir. Bu baglamda, bazi
katilimcilar online davranigsal reklamlarin kullanicilari ihtiyact olmayan tiriinlerin satin almaya
tesvik etmesinden bahsetmektedir. Bir katilimeci, “online davranigsal reklamlar sayesinde
thtiyacimiz olmayan iirlinlerde ihtiyacimiz olan tiriinlermis gibi bize benimsetilmeye basladi ve
bu durum daha fazla iirlin satin almamiza sebep oluyor. Ve biz ne kadar bilingli olsak da bunun
farkina varamiyoruz.” (Al kodlu katilimc1) agiklamasini yapmistir. Benzer sekilde, baska bir
katilimci, “ihtiyacim olmasa bile reklam beni cezbediyor oOzellikle giyim sektorii ise aa
giizelmis fiyatt uygunmus indirim varmis diye parami sonuna kadar harciyorum. Satin alma
davranigimi olumsuz etkiliyor, ihtiya¢ fazlast triinleri aliyorum oturdugum yerden onun
konforuyla” (A1l kodlu katime1) yanitim1 dile getirmistir. Bu katilimci, uygun fiyat, indirim,
satin alma siirecinin kolaylagsmasi veya pratik hale gelmesi nedeniyle ihtiyag duymadigi
iirlinleri satin aldigina dikkat cekmektedir. Bunun yanisira, bu soruya yanit veren bir katilime1
online davranigsal reklamlar1 sik gérmenin satin alma siirecini olumsuz yonde etkiledigine

deginmektedir. Bu katilimci, “Bir reklam1 veya aligveris sitesini gereginden fazla goriiyorsam
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girdigim her yerde, ister istemez o mecraya kars1 bir soguma oluyor” (A20 kodlu katilimci)
yanitinl vermistir. Ayrica bir katilimci, online ortamlarda gordigli reklamlar ile iliskin
stipheleri ya da tereddiitleri olduguna deginmektedir. A25 kodlu katilimet, karsisina ¢ikan her
reklama giivenemedigini ve reklamda gordiigi iirlinti satin almadigini belirtmistir. Ayni goriiste
olan bir bagka katilimci, “daha o reklamlara tiklayip aligveris yaptigimi hatirlamiyorum.
Yaniltict oluyor o reklamlar, benim satin alma davranistmi olumsuz yonde etkiliyor
vazgeciyorum artik” (All kodlu katilimci) yanitinm1 vermistir. Olumlu goriis sayisinin az
olmasinin sebepleri olarak katilimcilar online davranmigsal reklamlarin kullanicilar ihtiyact
olmayan iiriinlerin satin almaya tesvik etmesine, reklam sikligina, reklamlara giivenilmemesine
ve yaniltic1 olmasina deginmektedir.

Z kusaginda yer alan kadin ve erkek katilimcilara online davranigsal reklam gordiikten
sonra bir iirlin/hizmet satin alip almadiklar1 sorulmustur. Bu konuyla ilgili daha 6nce yoneltilen
soruda katilimcilarin online davranigsal reklamcilik ile satin alma egilimleri arasindaki iligki
konusundaki goriislerine odaklanilmistir. Bu soruda ise konuyla ilgili goriislerinden ziyade
online davranigsal reklamlarin satin almay1 tesvik edip etmedigine odaklanilmaktadir. Bu
soruya verilen cevaplar iki baslik altinda incelenebilir: satin alanlar ve satin almayanlar.

Z kusaginda yer alan katilimcilarin bir boliimii online davranigsal reklamlar1 gordiikten
sonra reklamini gordiikleri tirtinleri satin aldiklarini belirtmislerdir ve satin aldiklar tirtinlerden
ornekler vererek konuyla ilgili goriislerini agiklamiglardir. A26 kodlu katilimci, karsisina ¢ikan
reklam sayesinde kulaklig1 indirimli olarak aldigini belirtmistir. Baska bir katilimei, “gegen yaz
bilgisayar arastirmasi yapiyorum istedigim sitede istedigim fiyati bulamadim, daha sonra
karsima cikan reklamlar ile istedigim bilgisayar1 daha uygun bir fiyattan aldim” (A31 kodlu
katilime1) yanitim1 vermistir. Benzer goriisii dile getiren baska bir katilimei, “Kitap almistim.
Indirim olunca haber vermislerdi, kacmaz bu firsat dedim ve aldim. Kardesime de cocuk
kiyafeti aldim, 6niime hep tatli tath geldi dayanamadim” (A33 kodlu katilimei) goriisiinii dile
getirmistir. Baska bir katilimci, “en son sOyle bir aligveris yaptim, Instagram’da akista
geziyordum yabanci bir aligveris sayfasinin duvar halisin1 goérdiim aa ne kadar giizel diyip
inceleyip ¢cikmistim daha sonra da ayni {iriiniin tiirk sayfasinda satildigini1 gordiim ve aldim.”
(A25 kodlu katilimer) agiklamasini yapmustir. Bir diger katilimei, “Instagram hikéayeler
kisminda gezinirken daha dnce bakmis oldugum bir iirlin bedenleri yenilenerek ve indirimli bir
sekilde karsima ¢ikt1 ben de reklama tikladim ve satin aldim o iirlinii” (A34 kodlu katilimcr)
yanitin1 vermistir. A36 kodlu katilimci da “Evet aldigim oluyor, arastirdigim seylerin
reklamlar ¢ikiyor ve fiyat benim i¢in uygunsa veya indirim oluyorsa satin altyorum” seklinde

yanit vererek bu goriise katildigini ifade etmistir. Katilimcilarin verdikleri bu yanitlarda uygun
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fiyat ve indirim nedeniyle iirlin satin aliminin tercih edildiginin alti ¢izilmektedir. Bunun
yanisira, A25 ve A34 kodlu katilimeilarin yanitlar1 g6z 6niine alindiginda online davranigsal
reklamlar konusunda Instagram gibi bazi online ortamlarin 6n plana ¢iktig1 dikkat cekmektedir.
Bunun yanisira, bazi katilimcilar online davranigsal reklamlarin satin alma siirecini
kolaylastirdig1 veya satin alma siirecini daha pratik hale getirdigi i¢in satin alma davranisini
olumlu yonde etkiledigini belirtmektedir. Bu baglamda, A28 kodlu katilimei, mouse almay1
diisiindiigiini, sonrasinda kendisine gosterilen bir reklama tiklayarak siteden iiriinii aldigina
deginmistir. Baska bir katilimci, “cok hatirlamiyorum ama satin almisimdir diye diistinliyorum
ciinkii stirekli aligveris yaparim ve hep takip ederim begendigim iirlinleri, indirimleri” (A32
kodlu katilime1) yanitin1 vermistir. Bagka bir katilimer ise online davranigsal reklamlarin kisa
stirede satin alma davranigina yonlendirmesi de satin alma kararlarini daha sonraki donemlerde
yonlendirebilecegine dikkat ¢cekmektedir. A29 kodlu katilimci, hemen satin almadigini ancak
daha sonra alabilecegini sdylemistir.

Z kusaginda yer alan katilimcilarin bir boliimii online davranissal reklamlar1 gérdiikten
sonra reklamini gordiikleri tiriinleri satin almadiklarint belirtmislerdir. Bu baglamda, “Hayir
satin almadim.” (A27 kodlu katilime1) ve “hi¢ almadim. Kargima reklam ¢iktt ama yine de
bakmadim.” (A30 kodlu katilimci) yanitlarini dile getirmislerdir. Bunun yanisira, bu iki baslik
haricinde sadece bir katilimer emin olamadigini ifade etmistir. Bu katilimcinin cevabi ise su
sekildedir: “Tam emin degilim almista olabilirim almamista olabilirim. Net hatirlamiyorum.”

(A35 kodlu katilimcei).

4.2.5. Z Kusaginin Online Davramgsal Reklamcilik ile ilgili Endiseleri

Z kusaginda yer alan katilimcilarin online davranigsal reklamlar hakkindaki goriisleri
incelendiginde bu goriisler icerisinde benzeyen yonler oldugu tespit edildigi kadar
katilimcilarin birbirlerinden farklilastiklart noktalar da oldugu saptanmistir. Bu c¢ercevede,
katilimcilarin verdigi cevaplar neticesinde birbirlerine benzeyen ve birbirlerinden farklilasan
goriisler kategorize edilmistir. Bu baglamda, s6z konusu benzerlikler ve farkliliklar
temalastirilarak sunulmustur.

Z kusaginda yer alan katilimcilara online davranigsal reklamcilik ile ilgili endiseleri
olup olmadigi sorulmustur. Bu soruya 16 katilimer cevap vermistir ve bir katilimci harig diger
katilimeilar endiselendigini belirtmistir. Odak grup goriismelerine katilan ve miilakat yapilan
36 katilimcinin yaklagsik yarisinin online davranigsal reklamlar konusundaki endiselerini dile

getirmesi oldukea dikkat ¢ekici bir bulgudur.
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Z kusaginda yer alan katilimcilar, farkli konulara deginerek online davranigsal
reklamciliga iliskin endiselerinden bahsetmektedir. Bu soruya yanit veren Z kusagindaki
katilimcilarin diger konularda daha az agiklama yaparken endiseleri dile getirken oldukca
ayrintili olarak yamit verdikleri fark edilmektedir. Al kodlu katilimci bu konuyla ilgili olarak
goriisleri soyle belirtmektedir:

“Biz cep telefonu ve sosyal medya ile biraz daha sonra tanistik fakat direkt cep telefonlarinin,

sosyal medyanin i¢ine dogan ¢ocuklarla ilgili endigelerim var. 10 yagindaki yegenim {izerinden

ornek vermek istiyorum, tiiketim kiiltliriiniin igine dogmus durumda ve bu durumu g¢ok
benimsedi. Market, ¢ars1 vs. nereye gidilirse gidilsin sadece almak i¢in bir seyler aliyor ve mutlu
oluyor bunun tiiketim oldugunun farkinda degil yani sOyle bir algisi yok; ihtiyacim varsa alirim
ihtiyacim yoksa almam ve arkadaslarina baktigimda da bunu goriiyorum. Sanki her seye
ihtiyaclar1 varmus, her seyi almak zorundalarmisg gibi bir algilari var. Bu durum i¢in endiseliyim.

Bizim yasimiz biraz daha biiylik her ne kadar reklamlara maruz kalsak da bunun farkina

varabiliyoruz ama onlar direkt bunun i¢ine dogduklan icin farkinda degiller. Kiigiik ¢ocuklar

i¢in endiseleniyorum.” (A1l kodlu katilimci)

Al kodlu katilimei, online davranigsal reklamlarin kullanicilarin ihtiyaci olmayan
triinleri satin almasimi tesvik ederek tiiketim Kkiiltiiriiniin yayginlagtirilmasindaki roliine
deginmektedir. Bu baglamda, Z kusagini ve Z kusagindan sonra gelen Alfa kusagin
karsilagtirmaktadir. Bu katilimei, Z kusaginin online davranigsal reklamlar ve tiiketim kiiltiiri
arasindaki iliskinin daha fazla farkinda oldugunu ancak Alfa kusaginin bu konudaki
farkindaliginin olmadigina dikkat cekmektedir.

Z kusaginda yer alan katilimcilarin satin alma aligkanliklarindaki degisime iligkin
endigelerini dile getirdigi goriilmektedir. A2 kodlu katilime1 bu konuyla ilgili olarak goriisleri
sOyle belirtmektedir:

“Online davramigsal reklamcilik bu kadar yayginlasmadan once aligverise disariya

gidilir ihtiyaclar alinir ve kullanilirdi. Ama su an elimizin altinda alisveris var buna ¢ok

alistik o tirtinden elimizde 2 tane varsa 3. almaktan ¢ekinmiyoruz doyumsuzluk beni
endiselendiriyor.” (A2 kodlu katilimer)

A2 kodlu katilimc1 da online davranigsal reklamlarin tiiketim kiiltiirtinii tesvik etmesiyle
ilgili benzer bir goriisii dile getirmistir. Bunun yanisira, davranissal reklamlarin online aligverisi
on plana c¢iktigina deginmektedir. Benzer sekilde, A7 kodlu katilimci da koronaviriis
hastaliginin online aligverisi daha fazla tesvik ettigine dikkat ¢cekmektedir:

“Pandemiden dolay1r AVM’lere gidemiyoruz, gecen giin kendi kendime acilen aligveris

yapmam lazim dedim ve kendimi aligveris sitelerinde buldum. Bu yapmam gereken bir

sey degil aslinda, konustukca da fark ettim ki ben dogdugumda bu kadar internet
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aligveris siteleri falan yoktu ve ben bile bunu yapiyorsam kiigiik ¢ocuklarin Oniinii

almamiz imkansiz. Benim de endisem bu yonde.” (A7 kodlu katilimcr)

A7 kodlu katilimci da A1l kodlu katilimer gibi Z kusagini ve Z kusagindan sonra gelen
Alfa kusagim karsilastirmaktadir. Bu katilimci, Alfa kusaginin online alisverisi daha fazla
tercih edecegine dikkat cekmektedir. Z kusaginda yer alan baska bir katilimcinin da satin alma
aliskanliklarindaki degisime iliskin endiselerini ifade etmistir:

“Bu, kisitli zamani olan insanlar i¢in avantaj olabilir ama benim i¢in kesinlikle bir

dezavantaj. Kanepelerimizde oturup siparis vermeye o kadar alismisiz ki marketlere

AVM’lere gitmeye iiseniyoruz. Bir tembellik ve doyumsuzluk s6z konusu oluyor.

Aslinda AVM’ye gitmek sosyal hayatin bir parcasi aligveris yaparken arkadaslarimizla

falan goriisiiyoruz. Ama online aligveris yapmak buna engel oluyor. Bu durumun sosyal

hayatimizi bitirmesi benim endisem.” (A7 kodlu katilimci)

A7 kodlu katilimci1 da online davramissal reklamlarin hem tiiketim kiltiiriinii tesvik
ettigine hem de online aligverisi tesvik ettigine deginmektedir. Bunun yanisira, online
aligverisin kisileraras1 iletisimi engelleyerek toplumsal iliskileri de olumsuz yonde
etkilediginden bahsetmektedir.

Z kusaginda yer alan bir katilimci, online davranigsal reklamlar, tiketim kiiltiirii ve
kapitalist sistem arasindaki iliskiyi soyle anlatmaktadir ve endiselerini ayrintili olarak
belirtmektedir:

“Tiiketim kiiltiirli ve bunun sistemlesmesi iizerinden diisiindiigiimiizde, yeni bir
ihtiyactmizin yaratilmasi aslinda bir satin alma eyleminin canli tutulmasiyla iligkili. Bu
nedenle bizim gergekte iiretilen mallar1 etkin bir sekilde elden ¢ikarilmasina hizmet
eden bir sistemin igerisinde yasadigimizi gosteriyor burada da ihtiyaglarimizdan ya da
mallarin tiikketiminde O6nce Ozneler ve nesneler ve bunlar arasindaki iliskiler bireyin
kendini gerceklestirmesinin dniine gegiyor. Gergeklesme diyalektiginin degil de tiikketim
kiiltliriiniin istikrarin saglanmasinin bir araci haline geliyor diye bir endisem var. Online
tiketim kiiltiiri bunu pandemi doneminde c¢ok fazla giindemde tutulabildi hepimiz
evdeydik ve bunu siirdiirebilmemizin tek kosulu buydu.” (A5 kodlu katilime1)

Bu yanit g6z oniine alindiginda online davranigsal reklamlarin tiiketim kiiltiiriinii tesvik
ederek kapitalist sisteminin varligin1 devam ettirmesi agisindan 6nemine dikkat ¢ekildigi fark
edilmektedir. Bunun yanisira, koronaviriis hastaliginin online aligverisi daha fazla tesvik
ettigine de deginilmektedir. Ayrica tiiketim kiiltiirlin gelisiminin bireyin kendini

gerceklestirmesine engel olduguna da dikkat ¢ekilmektedir.
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Z kusaginda yer alan katilimcilar, online davranissal reklamlara iliskin endiselerindeki
odak noktalarindan biri, kisisel verilerdir. Bir katilimci, “endisem bilgilerimin alinmasi ben
sadece tliriin bakmiyorum ve {iriin hakkinda konusmuyorum gerek benim sifrelerimi de
sOyliiyorum bunlarin dinlenip ¢alinmasindan korkuyorum.” (A13 kodlu katilimei) yanitini
vermistir. Bagka bir katilime1 da benzer bir goriisii dile getirmistir: “Ben de ¢ok glivenmiyorum
ve glivenemiyorum ne kadar glivenmek istesek de mesela sifrelerinizi telefon numaralarinizi
kullanmayacagiz deseler de giivenemiyor insan digerlerinin de sdyledigi gibi bir bakiyorsun
sosyal medyada arkadaslarimin begendigi seyler karsima ¢ikmaya bagliyor. Senin Google’dan
yaptigim arastirmalara gore Instagram’a girdigin zaman onlara benzeyen reklamlar karsina
cikiyor, ¢ok karisik ¢ok ileriye gitti endiseleniyorum.” (A9 kodlu katilime1). Z kusaginda yer
alan katilimcilar, kisisel verilerin temel alinarak reklam gosterilmesini elestirmektedir ve bu
durumdan rahatsizlik duymaktadir. Bir katilimci, “yanimdaki arkadasimin izledigi video
yiiziinden bile bir¢cok reklam ¢ikmaya basladi karsima bu ¢ok fazla ileri gitti. Verilerimin sahsi
bilgilerimin toplanmadigini sdylense bile telefon numarasi bilgilerimin onlar1 6nemsiz bir hale
getirecek kadar verilerimin onlarin elinde bu ¢ok rahatsiz edici” (A11 kodlu katilimci) yanitini
vermistir. Baska bir katilimci, “Reklamverenler bizim bilgilerimize gore reklam veriyorlar bu
bilgileri ne sekilde nereden topladiklarma dair endiselerim var” (A21 kodlu katilimci)
aciklamasmi yapmistir. Benzer sekilde, baska bir katilimci, “bu sdyleyeceklerim kliselerin
disina ¢ok ¢ikmiyor ama endise kisminda bir seyi begenip arattigimizda ve siirekli karsimiza
ciktiginda bizi bir dahaki istedigimiz seyleri internette aratmamaya zorluyor.” (Al5 kodlu
katilime1) seklinde yanmit vermistir. A15 kodlu katilimcinin kisisel verilerin temel alinarak
reklam gosterilmesini Onlemek ig¢in istedigi triinler konusunda online ortamda arama
yapmamaya yonlendirdigini belirtmesi, online davramigsal reklamlar konusunda duydugu
rahatsizligini ifade etmede oldukca dikkat ¢ekici bir bulgudur. Bir katilimcist ise bu konuda
endisesi olmadigin1 belirtmektedir. Endisesi olmadigimi soyleyen katilimcimin cevabi su
sekildedir: “diger arkadaslarimin aksine takip edildigimi biliyorum artik bu beni
endigelendirmiyor” (A17 kodlu katilimci).

Z kusaginda yer alan katilimcilarin endiselerini ifade ederken odaklandiklari bir diger
konu, giivenliktir. Bir katilimci, “giivenlik ac¢isindan ¢ok tehlikeli bir sey her yere herseye
iletisim bilgilerimizi giriyoruz girmekte zorunda kaliyoruz ¢ilinkii alisveris yapiyoruz. Bunlarin
calinma ve erigsme riski agisindan endiseleniyorum.” (A12 kodlu katilimci) agiklamasini
yapmustir. Bagka bir katilimci, “Giivenlik konusunda da arkadaslarimin dedigi gibi, 6zellikle

sanal dolandiricilik arttig1 icin insanin giivenmesi zor oluyor.” (A15 kodlu katilmci) yanitini
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dile getirmistir. Bunun yanisira, A20, A18 ve A23 kodlu katilimcilar da giivenlik ile ilgili
endiseleri olduklarini belirtmislerdir.

Z kusaginda yer alan katilimcilar, online davranissal reklamlara iliskin endiselerindeki
odak noktalarindan bir digeri, mahremiyettir. Z kusaginda yer alan iki katilimeci online
davranigsal reklamlara iliskin mahremiyet konusunda da endiseleri oldugundan
bahsetmektedir. A2 kodlu katilimci, “mahremiyet konusu beni endiselendiriyor” (A2 kodlu
katilimer) diyerek goriisiinii belirtmistir. Baska bir katilimci, “ben de mahremiyet kaygisi
duyuyorum. Hi¢ aramasin1 yapmadigim sadece telefon da veya mesajda dile getirdigim bir {iriin
veya hizmetin karsima ¢ikmasi beni korkutuyor.” (A22 kodlu katilimer) yanitin1 vermistir. Bu
yanit g6z Oniine alindiginda mahremiyetlerinin dikkat edilmemesinin katilimcilar
endiselendirdigi veya korkuttugu goriilmektedir. Bagka bir katilimer ise “aslinda endiselerim
benim ag¢imdan dinleniyor muyuz? Bu isin sonu nereye gidecek?” (A10 kodlu katilimci)
aciklamasimi yapmustir. Bu yanit géz oniline alindiginda online davranigsal reklamlarin dijital
gozetim agisindan dnemine dikkat ¢ekildigi fark edilmektedir.

Miilakat yapilan Z kusagindaki katilimcilara online davranigsal reklamcilik kapsaminda
ulasilan kisisel veriler ile ilgili endiseleri olup olmadigl anlamak i¢in bir soru sorulmustur.
Verilen cevaplar, 2 gruba ayrilmaktadir: endiselerinin oldugunu belirtenler ve endiseleri
olmadigin belirtenler.

Miilakat yapilan Z kusagindaki 12 katilimcidan sekizi kisisel veriler konusunda endisesi
olmadigini ifade etmistir. Bir katilimci, online davranissal reklamlar araciligiyla ilgi alanina
giren uriinler gosterildiginde endisesi olmadigini dile getirmektedir: “Benim Oniime sadece
ithtiyacim olan, ilgilendigim iiriinii ¢ikarttig1 zaman bir endisem olmuyor. Ama internet cok da
giivenli bir ortam degil.” (A25 kodlu katilime1). Benzer sekilde, baska bir katilimci da “Cok da
degil ¢linkii artik sosyal medya hayatimizin bir pargasi, algoritmada ilgilendiklerimize gore
karsimiza bir seyler ¢ikartiyor bu iyi bir sey. Endisem yok.” (A34 kodlu katilimci) agiklamasini
yapmustir. Bu soruya yanit veren bir katilimer sinirli bilgi verdigi igin endisesi olmadigina
dikkat ¢ekmektedir: “Endiselerim yok ¢iinkii isim soyisim ve cep telefonu bilgilerim disinda
bilgilerimi vermeyecegim sitelere kaydolmuyorum.” (A28 kodlu katilime1). Z kusaginda yer
alan bazi katilmcilar ise kisisel verilerin kullanilmasi konusunu 6nemsememektedir ve bu
kapsamda 6nemli bir kisi olma ve olmama arasinda bir ayrim yapmaktadir. Boyle bir yaklasim
sergileyen bir katilimci, “Benim hi¢ endisem yok. Bu zaten yillardir yapiliyor. Onemli biri
degilim. Benim verilerimin birilerinin eline ge¢gmesi ¢ok da 6nem arz etmiyor benim i¢in” (A29
kodlu katilime1) yanitin1 vermistir. Benzer bir yaklasim sergileyen baska bir katilime1, “Su an

siradan bir vatandasim ve bir endisem yok ama 6nemli insanlar endiseleniyorlardir bu konuda”
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(A33 kodlu katilime1) agiklamasini yapmistir. Bu soruya yanit veren bazi katilimcilar ise
kullanicilar siire¢ konusundaki kontrolii nedeniyle endiselenmediklerini dile getirmislerdir.
A31 kodlu katilimci, herhangi bir endisesi olmadiginm1 ve herseyin kendi kontrolii altinda
oldugunu belirtmistir. A36 kodlu katilimci da ¢ok fazla endisesi olmadigini1 ve herseyi kontrol
edebildiklerini, ilgi alanlarini, mailleri gorebildiklerini ama bunlarin sorun olmadigini ifade
etmistir. Bu iki katilimecinin herseyin kullanicilarin kontrolii altinda oldugunu diisiinmesi,
online davramigsal reklamcilik mekanizmasinin isleyisine dair tam olarak bilgi sahibi
olmadiklarin1 diistindiirmektedir. Benzer bir yaklasim sergileyen bir katilimer kisisel verilerin
kullanimin1 olagan bir durum olarak nitelendirmektedir: “Cok biiyiik bir endisem yok agikcasi.
Ciinkli banka kartlarimi da kontrol edebiliyorum. 21. yiizyilda yasiyoruz. Hersey internet
iizerinden oluyor bu sebeple bir endisem yok™ (A35 kodlu katilimer).

Miilakat yapilan Z kusagindaki 12 katilimcidan dordii kisisel veriler konusunda endisesi
olmadigini ifade etmistir. Bir katilimei, 6nemli gordiigii baz1 kisisel veriler hakkinda endisesi
oldugunu dile getirmistir: “Kredi karti, banka bilgilerimi yazmak istemiyorum. Genelde
yazdigimda da endiseleniyorum.” (A26 kodlu katilimci). Benzer sekilde, baska bir katilimci da
kredi kart1 bilgileri konusundaki hassasiyetinden bahsetmektedir: “Pandemi dolayisiyla
cogumuz online aligveris yapiyoruz ve genelde kartla 6demeleri yapiyoruz. Bu bilgilerin
bagkasinin eline ge¢mesine karsi bir endisem var.” (A32 kodlu katilimei). Bir diger katilimci
bu konudaki hassasiyetini belirli bir alanla smirlamamaktadir: “Internet ortaminda herkesin
verileri dolagmakta. Zaten bilgilerimin paylasildigim biliyorum.” (A30 kodlu katilimer). Bir
katilimei ise online davranigsal reklamlari mahremiyetine dikkat edilmedigi i¢in begenmedigini
dile getirmektedir: “Mahremiyetime ulasip benim neyi sevdigimi benden daha iyi bilen bir
yapay zeka gdérmek hosuma gitmiyor. ileride cok biiyiik bir is yaptim ve onemli biri haline
geldigimi varsayarsak yillar yillar 6nce yapmis oldugum bir seyin benim kargima santaj olarak
gelebilecek olmasi beni endiselendiriyor.” (A27 kodlu katilimci). Bu katilimeinin kisisel veriler
konusunda 6nemli bir kisi olma ve olmama arasinda bir ayrim yaptig1 goriilmektedir.

Miilakatlarda Z kusag kadin ve erkek katilimcilara online davranissal reklamlari
gormemek i¢in 6nlem alip almadiklar1 sorulmustur. Bu soru, katilimeilarin online davranigsal
reklamlara maruz kalmay1 se¢ip segmemeleri konusunda bir degerlendirme yapmak amaciyla
sorulmustur. Sekiz katilimci reklam engelleyici kullandigini belirtirken dort katilimeir bu
durumdan ¢ok fazla rahatsiz olmadiklarin1 séyleyerek reklam engelleyici kullanmadiklarini
belirtmislerdir. Miilakat yapilan 12 katilimcinin ¢ogunun online davranigsal reklamlar
konusunda reklam engelleme programlar1 kullanarak énlem aldig1 goriilmektedir. A26 ve A36

kodlu katilimecilar reklam engelleme programi kullandiklarini belirtirken hangi programi
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kullandiklarin1 ifade etmemislerdir. A25, A27, A30, A34 kodlu katilimcilar ise adblock
kullandiklarini, A28 kodlu katilime1 youtube premium kullandigini ve A29 kodlu katilimc1 hem
adblock hem de youtube premium kullandigini ifade etmistir. Bir katilimci, “Instagram’da
geeme sansim yok ve goriilmesi de gerekiyor. Instagram i¢in Onlem almiyorum ilgimi
cekmiyorsa direkt geciyorum. Ama bilgisayarda bazi sitelerde pop-up oluyor ve gdziime
sokuluyor o ylizden adblock kullantyorum” (A25 kodlu katilimci) yanitin1 vermistir. Bu yanit
g6z Oniline alindiginda reklam engelleme programlarinin etkinliine dair sorunlar oldugu
goriilmektedir.

Z kusagindaki bazi kadin ve erkek katilimcilar online davranigsal reklamlar1 gormemek
icin Onlem almadiklarini belirtmislerdir. A31 kodlu katilimci, bu tarza reklamlardan rahatsiz
olmadigr i¢in Onlem almadigini belirtmistir. Diger katilimcilar, “O an reklam 1lgilimi
cekmiyorsa o reklami kapatabilirim yani o kadar” (A32 kodlu katilime1), “¢linkii sosyal medya
araclarim1 kullamyorum ve karsima reklamlar cikiyor kapatiyorum sadece” (A33 kodlu
katilime1) ve “Cok rahatsiz oluyorsam reklami kapatiyorum” (A35 kodlu katilimer) yanitlarim

vererek onlem almadiklarini dile getirmislerdir.

4.2.6. Z Kusaginin Kisisel Verileri Kapsam Konusundaki Goriisleri

Odak grup goriismelerine dahil olan katilimcilara websitelerinin ne tiir bilgileri
izledigini diisiindiikleri konusunda soru sorulmustur. Bu soru, Z kusag: katilimcilarinin online
davranigsal reklamlarin izledigi bilgiler konusundaki farkindaligin1 anlamak ve mahremiyet
endisesi tastylp tasimadiklarini anlamak amaci ile sorulmustur. Odak grup goriismelerine
katilan 24 katilimcinin onbiri bu soruya yanit vermistir ve katilimeilarin hepsi bilgilerin hemen
hepsine ulasabildiklerini soylemislerdir. Bir katiimci, “Yas, cinsiyet, konum, mesajlarimiz,
konustuklarimiz. Ayrica web sitelerinin ulasmadigi diger bilgilerin de oldugunu diisiiniiyorum.
Bir web sitede olan bilgilerimiz diger web siteleri ile paylasiliyor. Telefonumuza girdigimiz
bilgilerin %90’nina ulasilabiliyorlar.” (A6 kodlu katilimer) yanitini vermistir. A21 kodlu
katilime1, yasi, cinsiyeti, egitim durumunu, meslek bilgisini, konum bilgisini bildiklerini
belirtmistir. Benzer sekilde, bir diger katilimei, “demografik 6zelliklerime, ilgi alanlarimiza,
tuttugumuz takimdan ne yiyip ictigimize kadar biitiin bilgilere hakimler” (A20 kodlu katilimci)
yanitin1 vermistir. Bir diger katilimci, “Hangi linke tikladim linkin ig¢erigi neydi, hangi iirline
ne kadar siire baktim o tirtinlerin tiirevleriyle ilgilendim mi bunlarin hepsine erisiyorlar” (A22
kodlu katilimci) seklinde goriisiinii ifade etmistir. Baska bir katilimci, “Hatta annenin kizlik
soyadina kadar aldigim diisiiyorum.” (A2 kodlu katilime1) yanitini vermistir. Z kusaginda yer

alan bir katilimci, kisilere ait demografik verilerin yanisira online ortamlardaki hareketlerin
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takip edildigine dikkat ¢cekmektedir. Bu katilimci, “siteye girdigimiz andan itibaren biitiin fare
hareketleri, nerede ne kadar durdugunu ve 6nceki sitelerde neler yaptigimiz bilgisiyle biraraya
getiriyorlar” (A11 kodlu katilimer) agiklamasini yapmistir. Bazi katilimeilar ise bu bilgileri tek
tek aciklamak yerine tiim kisisel verilerin takip edildigini belirtmektedir. Bu baglamda, “biitiin
bilgilerimizi izliyorlar, ¢linkii ¢coguna kendi bilgilerimizi kendimiz giriyoruz digerlerini de
zaten topluyorlar.” (A10 kodlu katilimer) ve “hakkimizdaki biitiin bilgileri biliyorlar.” (A17
kodlu katilimer) yanitlari dile getirilmistir. Bir katilimei, kisisel verilerin takibine iliskin
goriislerini su sekilde dile getirmektedir: “Ben telefona bakarken, onlar da bana bakiyormus
gibi hissediyorum.” (A22 kodlu katilimc1). Bu soruya bir diger katilimei ise kisisel veriler ile
online davranissal reklamda hedefleme konusuna dikkat cekmektedir. Bu katilimei, “Bence bizi
A ve B SES grubu olmak iizere ikiye ayiriyorlar. Ve hangi yasam tarzina uygunsak oniimiize
bununla ilgili reklam ¢ikariyorlar” (A18 kodlu katilimer) yanitini vermistir.

Z kusaginda yer alan bazi katilimcilar ise verilerin izlenmesinin yanisira kisisel verilerin
satilmasina dikkat c¢ekmektedirler. Bir katilimci, “ben aslinda ilgilendigimiz her seyi
izlediklerinden eminim, mail adreslerimize kadar her seyi biliyorlar. Bunun satildigindan bile
stipheliyim.” (A13 kodlu katilimci) agiklamasini yapmuistir. Baska bir katilimet, kisisel verilerin
satilmasi konusuna iligskin 6rnek de vermistir. Bu katilimci, “aradigimiz her seyi izlendigini
diisiiniiyorum ve gercekten satildigini da diisiiniiyorum. Birkag¢ giin 6nce New York Times’da
bir haber okudum Linkedin uygulamasina birileri dava agiyorum ¢ilinkii 5 milyondan fazla
insanin bilgilerini satiyorlarmis.” (A9 kodlu katilimct) yanitinm1 vermistir.

Odak grup gorigmelerine dahil olan katilimcilara reklamverenlerin kullanicilar
hakkinda ne kadar bilgi sahibi olduklar1 sorulmustur. Odak grup goriismelerine katilan 24
katilimcidan ondordii soruya cevap vermistir. Bu soruya cevap veren katilimcilar, {i¢ gruba
ayrilabilir: Birincisi reklamverenlerin hakkimizda her seyi bildigini diisiinen grup, ikincisi
onlara ne kadarinmi verirsek o kadari bildigini diistinen grup, iiglincii grup ise yapay zekayi ve
algoritmay1 6n plana ¢ikaran grup.

Birincisi kategoride yer alan Z kusagindaki katilimcilar, reklamverenlerin hakkimizda
herseyi bildigini ifade etmektedir. Bu katilimcilar, reklamverenlerin kullanicilar hakkinda sahip
oldugu verileri 6rnekler vererek aciklamiglardir. Bir katilimci reklamverenlerin ulastig: bilgiler
konusunda soyle bir agiklama yapmustir: “Yasimiz, cinsiyetimiz, yasadigimiz sehir. flgi
alanlarimiz yani spor mu yapiyoruz bir enstriman mi ¢aliyoruz. Arattigimiz seyler
dogrultusunda herseyimize erisebiliyorlar.” (A2 kodlu katilime1). Bagka bir katilimer ise yemek
konusuna deginerek konuyla ilgili gorislerini ifade etmistir: “En sevdigim yemege kadar

biliyor. Ailemin benim hakkimda bilmedigi seyleri biliyorlar. Hangi yemegi ne kadar siklikla
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yedigime kadar. Ciinkii vermis oldugum siparisleri takip ediyorlar. Herseyi biliyorlar.” (A6
kodlu katilimer). Bir katilimci, kullanicilarin ekonomik durumuna iliskin bilgilerin de takip
edildigine dikkat ¢gekmektedir. A4 kodlu katilimci, ekonomik durum hakkinda da bilgi sahibi
olduklarin1 soylemistir. Baska bir katilimci ise kullanicilar hakkinda farkli konularda ayrintil
bilgiler toplandigina deginmektedir. Bu katilimci, “Ben kesinlikle herseyimizi oturdugum eve,
calisgim diikkkana kadar, nerede ne kadar zaman gegirdigime kadar herseyi bildiklerini
diislinliyorum ve buna da kanitim var bildiginiz gibi bir yerin yakinindan gectiginizde size orasi
hakkinda soru soran uygulamalar bile var.” (A13 kodlu katilimc1) agiklamasini yapmustir. Z
kusagindaki baska bir katilimci, reklamverenlerin satinalma aligkanliklari konusunda da veriler
toplandigindan bahsetmektedir. Bu katilimcei, “reklamverenler veya onlarin danistigini ajanslar
beni ¢ok 1iyi taniyorlar. Nerede indirimli ve promosyonlu reklamlar olsa buna diisiiyorum ve
bunu biliyorlar.” (A22 kodlu katilimc1) yanitim vermistir. Bu konuda goriis belirten A18
katilimcr da verilerin takibi konusunda benzer goriiste oldugunu belirtmistir. Z kusaginda yer
alan bir katilime1 ise bu durumu soyle 6zetlemistir: “Bizi bizden daha 1yi taniyorlar, herseyimizi
biliyorlar.” (A20 kodlu katilimci). Katilimcilarin yanitlar1 g6z oniine alindiginda Z kusaginda
yer alan bazi katilimcilarin kullanicilar hakkinda ayrintili veriler toplandiginin farkinda
olduklar1 goriilmektedir ve bu durumun dijital gézetim agisindan énemine dikkat ¢ekildigi fark
edilmektedir.

Ikinci kategoride yer alan Z kusagindaki katilimcilar da kullanicilar hakkinda veriler
toplandiginin farkindadirlar ancak reklamverenlerin kullanicilar ile ilgili bilgilerinin sinirh
olduguna dikkat cekmektedirler. Bu goriiste olan katilimcilar, “biz internete ne verdiysek onu
biliyorlar.” (A17 kodlu katilimc1) ve “Ben de arkadasimiza katiliyorum.” (A23 kodlu katilimcr)
yanitlarin1 vermislerdir. Benzer goriiste olan bir diger katilimci konuyla ilgili goriislerini sdyle
belirtmistir: “Reklamverenlerin telefonda ve televizyonda ne kadar siire gegirdigimizi bildigini
diisiinliyorum. Daha fazla bir sey bildiklerini diisiinmiiyorum.” (A11 kodlu katilimci). Bagka
bir katilimci da “Ben onlara ne kadarini veriyorsam o kadarini biliyorlar. Tiiketici ne istiyorsa
onu biliyorlar.” (A2 kodlu katilime1) agiklamasini yapmistir. Katilimcilarin yanitlart g6z 6niine
alindiginda ikinci kategoride yer alan katilimcilarin kullanicilar hakkinda toplanan veriler
hakkindaki ve dijital gézetim konusundaki farkindaliginin birinci kategorideki katilimcilara
kiyasla daha diisiik oldugu gortiilmektedir.

Uciincii kategoride yer alan Z kusagindaki katilimeilar da kullanicilar hakkinda veriler
toplandiginin  farkindadirlar ancak kullanicilarin verileri konusunda yapay zekayr ve
algoritmay1 6n plana g¢ikaran yanitlar vermislerdir. Bu c¢ergevede, bir katilimci, “Ben

reklamverenlerinin bizim hakkimizda bir sey bildigini diisinmiiyorum. Ciinkii algoritma
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biliyor bunlar1 yapay zeka biliyor yaptigimiz seyleri.” (Al4 kodlu katilimeil) agiklamasinm
yapmustir. Bagka bir katilimci da “Bence evet yapay zeka biliyor herseyi. Reklamverenlerin
bilmek istedikleri boliimlere gore ayriliyor ve onlari kisim olarak aliyorlar diye diistinliyorum.”
(A9 kodlu katilimer) yanitini vermistir. Benzer bir goriis belirten diger katilimer goriisiinii sdyle
anlatmustir: “Biz herseyi her yerde paylasiyoruz adresimiz, numaramiz Twitter olsun, Instagram
olsun burada mesaj yoluyla birbirimize bir seyler paylasiyoruz. Bunlar1 kontrol eden bir
algoritma zaten var ama bu algoritmay1 da kontrol eden insanlar var. Bunlar bizim bilgilerimize
istedigi kadar ulasabilirler.” (A12 kodlu katilimei). Bu katiimcinin yapay zeka yerine yapay
zekay1r yoneten kisilere dikkat cektigi goriilmektedir. Ayrica Z kusaginda yer alan bazi
katilimeilarin goriislerini ifade ederken yapay zeka, algoritma gibi teknik terimler kullandiklar

goriilmektedir.

4.2.7. Z Kusagimn Kisisel Verileri Kullanimi Konusundaki Goriisleri

Z kusaginda yer alan katilimcilara online davranigsal reklam uygulamasi siirecinde
kisisel verilerinizin kullanimu ile ilgili tereddiitleri olup olmadigi konusunda soru sorulmustur.
Katilimcilarin  kisisel verilerin kullanimi  konusunda tereddiitlerinin olup olmadigi ve
tereddiitler olsa da olmasa da bunun sebebini belirlemeye odaklanilmistir. Bu soruya 12
katilimer cevap vermistir. Katilimcilar verdikleri cevaplara gore ii¢ gruba ayrilmistir: Birinci
grup tereddiittii oldugunu sdyleyenler, ikinci grup tereddiittii olanlar fakat kullanmaya devam
edenler ve tiglincii grup tereddiittii olmadigini sdyleyenler.

Birinci kategoride yer alan Z kusagindaki katilimcilar, kisisel verilerin kullanim
konusunda tereddiitlerinin oldugunu belirtmislerdir. Bir katilimci, “Su an izin veriyoruz bu
duruma ama bundan sonra daha ne kadar ileriye gidebilirler diisiincesi benim tereddiittim.”
(A22 kodlu katilimci) yanitimt vermistir. Baska bir katilimc1 da kisisel bilgilere erisim
konusunda tereddiitlerini soyle dile getirmistir: “Tereddiit konusunda; her dakika bizim ne
yaptigimizi gérmeleri. Ama normal insanlar oldugumuz i¢in benim hesaplarima girmezler
onemsemezler. Ama 6nemli insanlarin bilgilerine erismeleri daha tehlikeli onemli insanlarin bu
konuda tereddiitlii oldugunu diisiiniiyorum.” (A12 kodlu katilimeil) ifade etmistir. Benzer

goriiste olan bir katilimci ise goriislerini ayrintili olarak ifade etmistir:

“Biz bir uygulama indirdigimizde kullanim ve s6zlesmeleri kabul ediyoruz. Ve bunlart cogu
zaman okumadan kabul ediyoruz. Twitter, Instagram, Yemeksepeti, e-devlet ve daha aklima
gelmeyen bir siirii uygulama. O sitelere girdigimiz bilgilerin hepsini igliyorlar ve bu siteler
bizden aldiklar bilgileri bir havuza aktararak reklamverenlere satiyorlar. Burada bir ticaret

doniiyor. Eger bir uygulamay: ticretsiz bir sekilde kullamyorsaniz orada kullanmilacak olan
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sizsinizdir. Uygulamalar iicretsiz bir sekilde kullanabiliyoruz onlar da bunun karsiliginda bizim
kisisel verilerimizi bagka dijital platformlara satiyorlar bu konu benim tereddiittim” (A1 kodlu

katilimen).

Al kodlu katilimer verdigi yanitta kullanicilarin kisisel verilerin kullanimina verdikleri
onaya dikkat cekmektedir ve kisisel verilerin islenmesine ve satilmasina odaklanmaktadir.

Ikinci kategoride yer alan Z kusagindaki katilimcilar, kisisel verilerin kullanimi
konusunda tereddiitleri olsa da kisisel verilerin kullanimina onay verdiklerini veya aligveris
yapmaya devam ettiklerini ifade etmislerdir. Bu konuda goriis belirten bir katilimei, biligsel
konudaki bakis acisi ile davraniglari arasindaki farkliliga dikkat ¢ekmistir. Bu katilimei,
“Diistince olarak tereddiit ediyorum ama uygulama asamasinda tereddiit etmiyorum.
Farkindayim ama yine de yapiyorum.” (A2 kodlu katilime1) yanmitini vermistir. Bagka bir
katilimcr da kisisel veriler konusundaki endiselerine ragmen aligveris yapmaya devam ettigine
dikkat cekmektedir: “Kredi kart1 bilgilerinde ¢ok tereddiit ediyorum, ama korksam da aligveris
yaptyorum. Online aligverise ¢ok alistim 6zellikle bu pandemi doneminde. Yiiksek meblagl bir
kredi karttmin bilgilerini vermektense ya ek kartin ya da djital kartin bilgilerini online
actyorum ve aligveris yapiyorum.” (A7 kodlu katilimci). Benzer bir yaklagimi olan A10 kodlu
katilimei, kisisel verilerini ¢ogu siteye kendinin girdigine, tereddiitlerinin olduguna ancak
yapacak bir sey olmadigina deginmektedir.

Uciincii kategoride yer alan Z kusagindaki katilimcilar, kisisel verilerin kullanimi
konusunda tereddiitleri olmadigini belirtmislerdir. A14 kodlu katilimci, tereddiittii olmadigini,
her insanin kisisel verilerinin kullanildigin1 belirtmistir. Benzer bir yaklagimi olan baska bir
katilimer, “Caresiz bir kabullenisim var. Kisisel verilerimin kullanildigini1 bilerek interneti
kullaniyorum bu sebeple tereddiittiim yok.” (A17 kodlu katilimci) yanitin1 vermistir. A20
kodlu katilimer bunu kabullendigini ve A23 kodlu katilimer tereddiiti olmadigini
belirtmislerdir. Tereddiitleri olmadigini belirten bazi katilimcilar bu duruma yénelik olumlu bir
yaklagimlar1 oldugunu dile getirmislerdir. Bu ¢ercevede, bir katilime1 konuyla ilgili goériislerini
sOyle agiklamistir: “Benim de artik tereddiittiim yok ve hosuma gitmeye basladi. Mesela yakin
cevrem dogum giinlim i¢in hediye alacagi zaman bana ¢ikan reklamlara baksalar, ihtiyacimi
ogrenirler. Reklamlar beni arkadaslarimdan daha ¢ok bile taniyor diyebilirim ve bu konuda bir
tereddiittim yok.” (A21 kodlu katilimci). Benzer sekilde, baska bir katilimci, “Ben de
kabullendim hatta isime bile geliyor. Magazaya gitmiyorum herseyi online hallediyorum.”

(A18 kodlu katilimc1) yanitini vermistir.
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4.2.8. Z Kusaginin Kisisel Verilerin Toplanma Yontemi Konusundaki Goriisleri

Miilakat yapilan Z kusagindaki katilimcilara kisisel verilerin nasil toplandigi konusunda
bir soru yoneltilmistir. Bu soru, Z kusagi katilimcilarinin online davranigsal reklamlar
kapsaminda takip edilen veriler konusunda mahremiyet endisesi tasiylp tasimadiklarini
anlamak amaciyla sorulmustur. Katilimcilar bu soruya Google iizerinden, ¢erezlerden ve sosyal
medya tlizerinden seklinde cevap vermistir. Bu soruya yanit veren katilimcilarin ¢ogu gerezlere
dikkat gekmislerdir. Bir katilimct, “Cerezler araciliiyla verilerimiz toplaniyor diye biliyorum.”
(A30 kodlu katilimci) yanitin1 vermistir. Baska bir katilimci, “Cerezlerle topluyor. Site
icerisinde ne kadar durdugum, neler arattim vs. gibi bilgilerle” (A29 kodlu katilimcr)
aciklamasini yapmustir. Benzer sekilde, bir katilimci1 da “Ziyaret ettigimiz websitelerinde
cerezlerimiz oluyor ve hangi iirlinlere bakiyorsak ona gore bir sistem var onu Oniimiize
cikartyorlar bu sekilde” (A34 kodlu katilimci) yanitini dile getirmistir. A31 kodlu katilimci da
cerezlere dikkat ¢ekmistir: “Cok bilgim yok ama websitelerinde verdigim izinlerle birlikte
cerezler toplaniyor, nereye ne kadar bakmisim onlar takip ediyorlar ve bilgi topluyorlar” (A31
kodlu katilimci).

Miilakat yapilan Z kusagindaki katilimcilar, kisisel verilerin nasil toplanmasi siirecinde
cerezler disindaki unsurlara da dikkat ¢ekilmistir. Bir katilimci, “Benim bildigim kadariyla,
bircok siteyi kaydolurken iletisim adreslerimizi veriyoruz. Onun disinda sirketler arasi veri
paylasiliyor olabilir. Onun disinda gerezlere izin verdigimizde ne yapiyoruz onu takip ediyorlar
ve topluyorlar” (A35 kodlu katilimei) agiklamasini yapmustir. Bu katilimet, ¢erezlerin yanisira
kullanicilarin iletisim adreslerine ve sirketler arasi veri paylasimina deginmektedir. Benzer bir
yaklasimi olan bagka bir katilimci, “Katildigimiz her platformda mail adresi, telefon numarasi
istiyor ve cerezleri kabul ediyoruz. O sekilde de bizim nasil bir tiiketici oldugumuzu
kaydediyorlar ve bize reklam sunuyorlar” (A33 kodlu katilimei) yanitini vermistir.

Miilakat yapilan Z kusagindaki katilimeilar, kisisel verilerin nasil toplanmasi siirecinde
kullanicilarin online ortamlarda yaptig1 aramalara deginmektedir. A28 kodlu katilimei, kendi
yaptig1 aramalar tiizerinden veri olusturuldugunu ve daha sonra karsisina reklamlarin
cikarilldigin1 sdylemistir. Benzer bir goriiste olan bagka bir katilime1 konuyla ilgili gériislerini
sOyle aciklamistir: “Benim internette gecirdigim vakitlerden, googla’da arattigim kelimelerden,
tikladigim yerlerden bu bilgileri boyle edindiklerinin diistiniyorum. Google seo uygulamasiyla
ilgili olabilecegini diisiiniiyorum.” (A25 kodlu katilimer). Bir diger katilimei, “Tam bir bilgim
yok bu konuda acgikc¢ast ama Google’dan konum bilgimize erisebiliyorlar diye biliyorum” (A26

kodlu katilime1) yanitini ifade etmistir.
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Miilakat yapilan Z kusagindaki bir katilimei, kisisel verilerin nasil toplanmasi siirecinde
kullanicilarin sosyal medyaya dikkat ¢ekmektedir. Bu katilimci, “En bildigim sosyal medya
onlarm belli bash girdileri oluyor, mesela tatil diyelim ben onu ne kadar ¢ok aratirsam onlarda
benim karsima onu ¢ikartiyor. Onun harici tikladigim ara baglantilari depoluyorlar” (A27 kodlu
katilimel) yanmitim1 vermistir. Bunun yanisira, bazi katilimcilar kullanicilarin dinlenmesine
deginmislerdir. Bir katilimei, “Verilerimizi internet lizerinde gezindigimiz ve begendigimiz
iiriinlerden ve mikrofonlardan dinleniyordur ¢iinkii buna izin veriyoruz” (A32 kodlu katilimci)
aciklamasmi yapmustir. Benzer sekilde, baska bir katilimei, “Yapti§imiz aramalara gore veya
mail ve telefon adreslerimizden yola ¢ikarak verilerimizi aliyorlar. Hatta arkadaglarimizla
konusurken bizi dinliyorlar o sekilde topluyorlar” (A36 kodlu katilimci) yamitimi dile

getirmisgtir.

4.2.9. Z Kusagmin Kisisel Verilerin Korunmasi Konusundaki Goériisleri

Miilakat yapilan Z kusagindaki katilimecilara dijital platformlardaki kisisel verilerinin
korunmasi ile ilgili goriisleri konusunda bir soru sorulmustur. Bu soru, katilimcilarin kisisel
verilerinin korunup korunmadig ile ilgili goriislerinin anlagilmasi agisindan 6nemlidir.
Cevaplar ii¢ gruba ayrilmaktadir: Birinci grup, kisisel verilerinin korundugunu, ikinci grup ise
kisisel verilerinin korunmadigini diistinmektedir; {iclincli grup kararsiz kalmaistir.

Birinci gruba dahil olan katilimci sadece bir kisidir ve cevabu su sekildedir: “Kisisel
bilgilerimin korundugunu diisintiyorum. Ciinkii herseyim sifreli ve ben izin verdigim kadar
bilgi alabilirler” (A31 kodlu katilimei) yanitin1 vermistir.

Ikinci gruba dahil olan katilimcilar kisisel verilerinin korunmadigim ifade etmislerdir.
Bir katilimci, “Kisisel verilerimin korunmasini giivenmek istiyorum ama korunmadigini
diisiinliyorum.” (A26 kodlu katilimci) ifade etmistir. Baska bir katilimei, “Korundugunu
diisiinmiiyorum. Ozellikle telefonuma siirekli kampanyalar ve teklifler geliyor. Internette
sildigin bir sey de silinmiyor, korunmuyoruz kesinlikle.” (A27 kodlu katilimci) seklinde
goriislerini agiklamistir. Bu soruya yanit veren bir katilimei, kisisel verilerin diger firmalarla
paylasiimadigim ifade etmektedir: “Uciincii sahislara verilmiyor bilgilerimiz ama sirketlerce
ticari amach kullaniliyor.” (A33 kodlu katilimci). Bu soruya yanit veren diger 2 katilimci ise
bir sirketin elde ettigi kisisel verileri diger sirketlerle paylastigina deginmektedir. Bu baglamda
yanit veren bir katilimci, “Online bir alisveris yaptigimizda kart bilgilerimiz vs. kaydoluyor ve
baska firmalar vs. buna erigebiliyorlar. Bu sebeple kartlarimi1 kaydetmemeye ¢alisiyorum. Bu
sebeple korundugunu diisiinmityorum.” (A32 kodlu katilime1) yanitini vermistir. Z kusagindaki

baska bir katilimeci kisisel verilerin paylasildigina dikkat ¢ekmistir: “Cok korundugunu
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diistinmiiyorum. Ciinkii hi¢ baglantimin olmadig1 bir marka bana mesaj veya mail atabiliyorlar.
Dedigim gibi sirketler arasi bir veri paylasimi olabilir. Bu sebeple korundugunu
diisiinmiiyorum.” (A35 kodlu katilimci). Benzer bir yaklasimi olan bir diger katilimci, “Hayir,
diisiinmiiyorum. Dedigim gibi kopek mamasi aratiyorum bir sitede ve Instagrama girdigimde
kopek mamast karsima cikiyor. Eminim bilgilerim paylasiliyordur.” (A30 kodlu katilimer)
aciklamasii yapmistir. Bu soruya yanit veren bir katilimci ise kisisel verilerin satigina dikkat
cekmektedir: “Korundugunu diisinmiiyorum. Data satiglar1 ¢ok fazla oluyor, veritabanlari
hackleniyor, bankalar kisisel bilgilerimizi baska firmalara da satiyor vs.” (A28 kodlu katilimci).

Miilakat yapilan katilimcilardan iigli ise kisisel verilerinin korunup korunmadigi ile
ilgili kesin bir cevap verememislerdir. Bir katilimeci, “Bazen giiveniyorum bazen
glivenmiyorum. Ciinkii her sitenin igerigi bilmiyoruz. Telefon ve mail harici bilgilerimin
istendigi sitere liye olmaktan kagiiyorum. Ve bilgilerimin ¢ok korundugunu diisiinmiiyorum”
(A34 kodlu katilimci) agiklamasini yapmustir. A29 kodlu katilimei, yasalarla korundugunu
ancak ¢ok fazla korundugunu diistinmedigini belirtmistir. Benzer goriisleri ifade eden bir diger
katilimer goriislerini soyle agiklamistir: “Cogun da ¢ok fazla korunmuyor diye diisiiniiyorum.
Sadece bilindik siteler kart bilgilerini koruyor.” (A36 kodlu katilimci). A36 kodlu katilimet,
bazi kisisel verilerin korunduguna deginmektedir. Bu soruya yanit veren bir katilimci, kisilerin
verilerin korunmasi konusunda kamu kuruluslar1 ve 6zel sirketler arasindaki ayrima dikkat
cekmektedir. Bu katilimci, “Devletlerin dijital platformlarina verilen bilgilerin korundugunu
diislinliyorum. Ama 06zel sirketler icin bdyle diisinmiiyorum. Onlar kisisel verileri satiyor
olabilirler.” (A25 kodlu katilime1) agiklamasini yapmustir. Bu soruya yanit veren Z kusagindaki

bazi katilimcilarin kisisel verilerin korunmasi konusunda kararsiz kaldiklar: gériilmektedir.

4.2.10. Z Kusagimin Online Davranissal Reklam Uygulayicilarina Verdigi Tavsiyeler

Z kusagindaki katilimcilara online davranigsal reklamlar konusuna odaklanan
uygulamacilara verecekleri tavsiyeler ile ilgili soru sorulmustur. Bu soru, Z kusagi
katilimcilarinin  online davranigsal reklam uygulayicilarina verecek oldugu tavsiyeleri
ogrenerek Z kusagi katilimcilarinin online davranigsal reklam uygulayicilarindan beklentilerini
anlamaya yonelik olarak sorulmustur. Bu kapsamda, katilimcilarin sektérde calisan
profesyonellerin online davranigsal reklamlar ile ilgili yapmasi ve yapmamasi gereken
konusundaki goriisleri belirlenmistir.

Bir katilimci, online davranigsal reklamcilik kapsaminda yapilanlari yeterli gérdiigiinii
belirtmistir. Bu katilimei, “Cogu seyi iyi yapiyorlar. Ne istediklerimizi bildigi i¢cin” (A10 kodlu

katilimc1) yamitin1  vermistir. Baska bir katilimci, online davramigsal reklamecilik
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mekanizmasinin isleyis siirecine iligkin bir 6neri de bulunmaktadir: “Ben sistemin daha diizenli
caligmasini isterim. Mesela siirekli kitap aratiyorum ama bir gline mahsus kalem aradim hersey
kaleme doniiyor. Bunu yapmasinlar.” (A15 kodlu katilimc1). Bu katilimei, online davranigsal
reklamcilik mekanizmasinin daha iyi calismasi gerektigini belirtmektedir. Bagka bir katilimci
da benzer bir konuda 6neri de bulunmaktadir: “Bence ihtiya¢ karsilandiktan veya belli bir siire
gectikte sonra o reklam benim karsima g¢ikmamali. Bunu degistirmeliler.” (A22 kodlu
katilimet). Bir katilimcei ise daha farkli bir 6neri de bulunmaktadir: “Reklamverenler biraz daha
yaratici reklamlar karsimiza ¢ikarabilirler.” (A17 kodlu katilimci). Baska bir katilimci da
yaratict reklamlar konusuna deginmektedir. Bu katilimei, “Yaratict reklam yapsinlar benim
onerim bu. Sadece iiriin odakli olmasin reklamlar kurumsal odakli da olsun.” (A29 kodlu
katilimer) yanmitim vermistir. Bir diger katilimcr da “Reklamlar karsimiza daha yaratict bir
sekilde ¢ikarilabilir.” (A34 kodlu katilimci) ifade etmistir. Ayrica baska bir katilimei, “Online
davranigsal reklamlarla ilgili yapilan anketleri daha da bireysellestirilebilirler” (A25 kodlu
katilimc1) 6nerisinde bulunmustur.

Katilimcilardan ikisi markalarin kendilerine deger katmak i¢in halkla iliskiler ve sosyal
sorumluluk faaliyetleri gergeklesmesini tavsiye etmislerdir. Bu baglamda yanit veren bir

katilimcer konuyla ilgili olarak asagidaki gortisleri dile getirmistir:

“Neyi yapmalilar ile baglayayim aligveris ile igigeyiz. Cok fazla marka var 6niimiizde. Cok fazla
secenek oldugu i¢in onlardan fayda gérmek istiyoruz. Ben seni sececegim ama sadece iiriiniin
kaliteli oldugu icin mi segecegim? Bana baska ne verebilirsin? Posetlerinde dogay1 koruyor
musun? Sosyal sorumluluk faaliyetleri gergeklestiriyor musun? Bu sebeple profesyonellerin

markalarina deger katabilirlerse daha iyi olabilecegini diisiiniiyorum.” (A1 kodlu katilimci)

Benzer goriiste olan baska bir katilimei, “Bir ara McDonalds 6denen miktarlarin bir
kismini ailesiz ¢ocuklara gidiyordu. Ve McDonald’a daha sik gitmeye basladim. Sadece
kendim i¢in harcamiyorum mutlulugu oluyordu. Goze batmadan reklam politikas: izlediler.
Aslinda birinci amaglar1 tiiketmekti fakat bunu giizel bir ambalajla sundular.” (A6 kodlu
katilime1) yanitini vermistir.

Z kusaginda yer alan katilimcilarin sektérde calisan profesyonellere verdikleri
onerilerin odak noktasinda reklam sikliginin azatilmasi oldugu goriilmektedir. Bu soruya yanit
veren katilimcilarin ¢ogu reklam sikliginin azalmasini Onermektedir. Bu baglamda,
katilimeilar, “Siirekli reklam yapmasinlar bizi sikiyorlar” (A21 kodlu katilimer) ve “Siirekli
ayni reklamlarin karsimiza ¢ikmasi rahatsiz edici. Bence bunun sayisinm1 azaltmalilar” (A20

kodlu katilimc1) yanitlarii vermislerdir. Bir diger katilimci, “Her sitede ayni iirlinlin reklami
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cikmasi beni sikabiliyor, bunu diizenleyebilirler” (A35 kodlu katilimci) agiklamasini yapmaistir.
Benzer bir goriiste olan bagka bir katilimci reklam dozuna dikkat ¢cekmektedir: “Reklamlar iyi
kullanildiginda tliketime tesvik ediyor evet ama ¢ok fazla abartilirsa reklam goéziimiize
gbzlimiize sokulursa yeter diyoruz artik. Bunu yapmasinlar bu ¢ok sikici oluyor bunaltiyor.
Reklam dozunda olmali.” (A36 kodlu katilimcr). Katilimeilarin online davranigsal reklamlarin
siirekli olarak kendilerine gosterilmesinden rahatsizlik olduklarini ifade ettikleri goriilmektedir.
Benzer bir yaklasimi olan bir katilimel, reklamlarin sik sik gosterilmesinin kullanicilart online
davranigsal reklamlara konusunda duyarsizlagtirmaya basladigina dikkat ¢ekmektedir. Bu
katilime1, “Reklamlar ¢cok fazla oldugu icin gina geldi artik. Ve bir siire sonra reklamlari
gormemeye basliyorum, reklamin ¢ok da bir etkisi kalmiyor benim iizerimde. Cok sik
cikarmasinlar karsimiza” (A30 kodlu katilimeil) aciklamasini yapmustir. Bu ¢ergevede, bir
katilimci, arama davranisindan kisa siire sonra reklam gosterimini elestirmektedir ve bu konuya
iliskin bir diizenleme olmasi gerektigine deginmektedir: “Ben bir seyle ilgileniyorum ve daha
sonra onunla ilgili bir reklam ¢ikiyor karsima. Bunu daha yumusatmalilar bence. Ciinkii boyle
yaptiklar1 zaman direkt seni takip ediyoruz diyorlar bence bu diger kullanicilarin da rahatsiz
oldugu bir konu. Bunu yapmamalilar.” (A27 kodlu katilimci). Bu soruya yanit veren bir diger
katilimci, reklamlar ile kullanicilarin 6zel alanlar1 arasindaki dengeye dikkat ¢ekmektedir. Bu
katilimci, “Reklamlar azaltilarak insanlara daha ¢ok 6zel alan taninmali.” (A10 kodlu katilimcr)
yanitin1 vermistir. Bu soruya yanit veren baska bir katilimci bu konuyla ilgili olarak sdyle bir
oneri de bulunmaktadir: “Reklam sikliklar1 bikkinlik olusuyor. Arz talepten fazla. Eskiden
reklamlari izliyorduk, merak ediyorduk ama reklam siiresi uzadigi i¢in direkt gegme odakli
oluyoruz. insanlarda reklamlara karsi talep olusturmalilar.” (A6 kodlu katilimci).

Z kusaginda yer alan katilimcilarin sektoérde calisan profesyonellere verdikleri oneriler
kapsaminda degilen konulardan biri de kullanicilarin izledikleri iceriklere erisimin
onlenmemesidir. Bu ¢er¢evede, bir katilimc1 “Google’da arattigim seylerin Youtube’de
karsima ¢ikmasi, izledigim videolarin stirekli béliinmesi rahatsiz edici bu olmasin.” (A31 kodlu
katilimc1) agiklamasini yapmistir. Baska bir katilimei, “Online davranissal reklamcilik benim
icin faydali. Ama ¢ok sik bu reklamlari karsimiza ¢ikarmasinlar, isimizi engellemesinler.” (A32
kodlu katilime1) yanitimt vermistir. Bu yanitlar, Z kusagindaki bazi katilimcilarin istedikleri
igeriklere erigim engellenmesinden hoslanmadiklarini gostermektedir.

Z kusaginda yer alan katilimcilarin sektorde galisan profesyonellere verdikleri oneriler
kapsaminda degilen konulardan bir digeri de kullanicilarin online davranigsal reklamcilik
konusunda bilgilendirilmesidir. Bir katilimci, “Belki daha iyi bir sekilde bu reklamlarin ne

oldugunu, karsimiza nasil ¢iktig1 anlatilabilir. Clinkii bu durum tirkiitiicti oluyor. Bilgilendirme
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yapilmali” (A33 kodlu katilime1) yanitin1 vermistir. Benzer bir goriiste olan baska bir katilimei,
“Gizlilik konusunda endise yasayan insanlar i¢in bu bilgileri ne sekilde elde ettiklerini
aciklarlarsa insanlar rahatlar diye diisiiniiyorum” (A21 kodlu katilime1) agiklamasini yapmustir.
Bu katilimcilarin yanitlar1 incelendiginde katilimcilarin online davranigsal reklamciliktaki
isleyis stireci, oOzellikle de kisisel verilerin elde edilmesi siireci ile ilgili bilgi edinmesi
beklentisinde olduklar1 goriilmektedir. Bu konuda seffafligin saglanmasinin online davranigsal
reklamcilik ile ilgili kaygilar azaltabilecegi diisiiniilmektedir.

Z kusaginda yer alan katilimcilarin sektorde ¢alisan profesyonellere verdikleri oneriler
arasinda kullanicilara sunulan segeneklerin arttirilmast ve kullanicilar online davranigsal
reklamcilik siirecindeki kontroliiniin arttirilmasi yer almaktadir. Bu baglamda, bir katilimc1
“Aslinda bize daha ¢ok se¢enek sunmalari lazim, gérmek istiyor muyum istemiyor muyum bize
de kontrol vermeleri gerekli. Cok fazla biiyiik birader tarafindan izlendigimizi
hissettirmemeleri lazim” (A11 kodlu katilime1)” yanitin1 vermistir. Benzer bir yaklasimi olan
baska bir katilimci, “Bence biraz da gliven vermeleri lazim bize. Cok tedirginligimiz var. Bir
tik daha arkadastmizin belirttigi gibi kontrolii bize vermeleri lazim” (A13 kodlu katilimcr)
aciklamasmi yapmistir. Z kusagindaki bazi kullanicilarin kendilerine sunulan Adchoice gibi
segeneklerin farkinda olmadiklar1 goriilmektedir.

Z kusagindaki bazi katilimcilar, online davranmigsal reklamcilik mekanizmasinda
kullanicilarin istemedikleri islemlere mecbur birakilmasini elestirmektedir. Bir katilimei,
“Bence islerini ¢ok iyi yapiyorlar, ama bizi bir seye mecbur birakiyorlar. Bunu yapmasinlar
giiven ortaminin olmasint isterdim” (A12 kodlu katilime1) yanitini vermistir. Benzer sekilde,
bir diger katilimc1 da kullanicilarin  istemedikleri islemlere mecbur birakilmasin

elestirmektedir:

“Bir uygulama indirirken zaten soruyorlar bize. Cerezler var. Isterseniz devam edin bilgilerinizi
alacagiz, istemiyorsan girme. Ama girmek zorunda kaliyoruz bence bunu yapmamalar lazim.
Cerez kullanmayan uygulama ve sitelerinin daha ¢ok yaygin olmasini isterim. Instagram’a
girerken de Oniimiize bir anlagma ¢ikaryorlar. Bilgilerinizi alacagiz diye bunu yapmamalari

lazim.” (A9 kodlu katilimei)

Katilimcilarin verdikleri bu yanitlar incelendiginde online davranigsal reklamcilik
konusunda kullanicilardan alinan iznin 6nemine dikkat ¢ekildigi goriilmektedir.

Z kusagindaki kadin ve erkek katilimcilarmin verdigi cevaplar incelendiginde
katilimeilarin onlara gosterilen reklamlardan faydalanabildikleri ve bu durumun pratik

oldugunu diisiindiikleri i¢in memnun olduklar1 goriilmektedir. Bununla birlikte, reklamlarin
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cok sik olmasinin bu durumu tam tersine g¢evirdigi fark edilmektedir. Reklamlarin ¢ok sik
gosterilmesi, aratilan tiriiniin her platformda ¢ok sik bir sekilde katilimcilarin karsisina ¢ikmasi
Z kusagi katilimcilarint o reklamlara karsi duyarsizlagtirmaya baslamistir. Bu baglamda,
katilimeilarin  arzina  goére reklam verilmesi ve ¢ok fazla sikilmamasi Onerisinde
bulunulmaktadir.

Bu tez kapsaminda yapilan arastirma kapsaminda Z kusaginin online davranigsal
reklamcilik konusundaki goriislerinin toplumsal cinsiyete gore degisiklik gosterip gdstermedigi
incelenmistir. Bu baglamda, tez kapsaminda yapilan odak grup goriismelerinde ve miilakatlarda
katilimeilarin verdikleri yanitlar degerlendirildiginde Z kusagindaki katilimeilarin yukarida
belirtilen temalardaki goriisleri analiz edilmistir. Arastirma sonucunda Z kusaginda yer alan
katilimcilarin online davranigsal reklamcilik konusundaki goriislerinin toplumsal cinsiyete gore

degisiklik gostermedigi belirlenmistir.
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Bu tez kapsaminda yapilan arastirmanin temel amaci, Z kusaginin online davranigsal
reklamcilik konusundaki bakis acisinin belirlenmesidir. Arastirmanin odaginda Z kusaginin
dijital yerli olmasinin veri paylasma egilimini etkileyip etkilemedigini belirlemek, Z kusaginin
verilerini isteyerek mi yoksa istemeden mi sagladigini belirlemek, Z kusaginin verilerinin
nasil kullanildigini bilmek isteyip istemedigini belirlemek yer almaktadir. Bu baglamda, Z
kusaginda yer alan katilimcilarin online davranigsal reklamcilikla ilgili diistincelerine,
duygularia ve davranislarina odaklanilmistir. Bunun yanisira, Z kusaginin online davranissal
reklamcilik konusundaki goriislerinin toplumsal cinsiyete gore degisiklik gosterip gostermedigi
de belirlenmistir.

Online davranigsal reklamcilik, hem internetin ilk yillarinda pazarlama agisindan
onemli rol oynamistir hem de kisilerin yeni bir tiiketim dalgasina yonlendirilmesinde anahtar
gorevi listlenmistir. Online davranigsal reklamlar ikna edilebilirligin kisilere 6zel reklamlar
iizerinden ilerlemesini iyi bir sekilde sistemlestirerek diinyayr yeni bir tiikketim dalgasi
icerisinde yonetmeye calisan giic cevreleri, kisileri ve kurumlar1 tarafindan siirekli olarak
arzular ve istekler tizerinden kontrol etmeye yonelmektedir. Bu tez kapsaminda yapilan odak
grup goriismelerine ve miilakatlara dahil olan Z kusagindaki kadin ve erkek katilimecilarin
goriisleri degerlendirildiginde online davranigsal reklamciligin kisileri tiikketime yonelik olarak
fazlasiyla etkiledigi belirlenmistir.

Z kusaginda yer alan katilimcilarin ¢ogu online davranigsal reklamciligr biligsel agidan
kavramis durumdadir. Z kusaginda yer alan bazi katilimcilarin goriislerini ifade ederken yapay
zeka, algoritma gibi teknik terimler kullandiklar1 belirlenmistir. Bununla birlikte, arastirma
bulgularinin bu sekilde olmasinda katilimcilarin iletisim fakiiltesi 6grencisi olmasinin etkisi
oldugu da gz Oniine alinmasit gereken bir husustur. Bununla birlikte, iletisim fakiiltesi
ogrencisi olan Z kusagindaki katilimcilarin online davranigsal reklamcilik konusundaki
degerlendirmelerinde kendilerini kullanici olarak konumlandirarak yanit verdikleri
goriilmektedir. Bu baglamda, Z kusaginda yer alan az sayida katilimci, reklamverenler ve
reklam sektoriinde yer alan galisanlarin perspektifinden degerlendirme yapmuistir.

Z kusaginda yer alan katilimcilarin  bir boliimii, online davranissal reklamciligi
tanimlarken reklam gosteriminde kullanicilarin internetteki davramiglarinin temel alindigina
isaret etmislerdir. Bazi katilimeilar, online davranissal reklamcilik aracilifiyla kullanicilara ilgi

alanlarina giren reklamlarin gosterildigini ifade etmislerdir. Online reklamciliga iliskin
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literatiirde yapilan tanimlarda yer alan 6nemli unsurlarin katilimeilar tarafindan dile getirildigi
goriilmektedir.

Z kusagi kadin ve erkek katilimcilar, online davranigsal reklamcilik uygulamalarina
iliskin olumsuz duygular1 olduguna isaret etmislerdir ve kisisel verileri konusundaki
hassasiyetlerini dile getirmislerdir. Bu bulgular, mahremiyetine 6nem veren kullanicilarin
online davranigsal reklamciliga iliskin olumsuz bir yaklagim gosterebileceklerine isaret
etmektedir. Z kusagindaki katilimcilar, online davramigsal reklamcilik konusundaki olumlu
hislerini tarif ederken memnuniyet, hoglanma gibi sozciikleri kullanmiglardir. Z kusagindaki
katilimcilar, online davranigsal reklamcilik konusundaki olumsuz hislerini tarif ederken sikici,
rahatsiz edici, dikkat dagitici, korkutucu ve iirkiitiicti gibi sézciikleri kullanmislardir.

Z kusagr katilimcilarinin biiyiik ¢ogunlugu online davranigsal reklamlarin onlari
harekete gecirerek satin almaya tesvik etmekte basarili oldugunu dile getirmistir. Bazi
katilimcilar online davranissal reklamlarin kullanicilari ihtiyact olmayan tiriinlerin satin almaya
tesvik etmesinden bahsetmektedir. Z kusaginda yer alan katilimcilar, online davranigsal
reklamlarin satin alma aligkanliklarini degistirdigine dikkat cekmektedirler. Online davranigsal
reklamlarin online aligverisi daha fazla tesvik ettigine deginmektedir. Z kusagindaki bazi
katilimcilar bu durumdan rahatsiz olduklarimi belirtmislerdir. Getirilen elestirilerden biri, online
davranigsal reklamcilik sonucunda bu reklamlarin herseyin ihtiyagmis gibi gosterip kafa
karistirmasi, oturulan yerden ve hi¢ zahmet etmeden her seye ulasabiliyor olmanin verdigi
rahatlik olmustur.

Z kusagindaki katilimcilar online davranigsal reklamcilik uygulamalarini ilgi alanlaria
giren reklamlar gosterildigi, aranilan trtinleri kolaylikla ve hizla bulunulabildigi i¢in olumlu
olarak degerlendirilmektedir. Bununla birlikte, Z kusagindaki katilimcilar, reklam siklig1,
mahremiyetlerine dikkat edilmememesi ve ihtiyact olmayan iiriinleri almaya tesvik etmesi ve
takip edildiklerini hissetmeleri nedeniyle online davranigsal reklamlar1 elestirmektedir. Baska
bir deyisle, gosterilen reklamlarin fazla olmasi olmasi ve ortaya bir rahatsiz edici boyutta
dengesizlik ¢iktig1 elestirinin dayanagi olmustur.

Z kusagindaki kadin ve erkek katilimcilar ile yapilan goriisme sonucunda elde edilen
arastirma bulgularina gore Z kusagina mensup katilimcilarin online davranigsal reklamlari
biiylik oranda kabullendikleri goriilmiistiir. Fakat katilimcilarin online davranissal reklamecilik
sliresi igerisinde online pazarlama faaliyetleri tarafindan kusatilmaktan siirekli ve ¢ok sik olan
reklamlardan da rahatsiz olduklar1 gézlemlenmistir. Ozellikle bir mecrada arattiklari bir {iriiniin

girdikleri her online mecrada karsilarina cikiyor olmasi durumundan sikildiklar1 konusunda
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ortak goriis bildiren katilimcilar, bu durumun bu kadar yogun bir sekilde olmamasi gerektigi
konusunda ortak bir goriis ifade etmislerdir.

Z  kusagindaki  katilimcilarin ¢ogu  kendilerine  gosterilen  reklamlardan
faydalanabildikleri i¢in ve bu durumun pratik oldugunu diistindiikleri i¢in online davranigsal
reklamlar1 sevmektedirler. Bununla birlikte, bu reklamlarin ¢ok sik olmasinin bu durumu tam
tersine ¢evirdigi goriilmektedir. Z kusagindaki kadin ve erkek katilimcilarin online davranigsal
reklamlardan rahatsiz olduklar1 belirlenmistir. Bu nedenle reklam engelleyici programlar
kullanmay1 tercih ettikleri goriilmektedir. Reklamlarin ¢ok sik gosterilmesi, aratilan iiriiniin her
platformda ¢ok sik bir sekilde katilimcilarin karsisina ¢ikmasi Z kusagi katilimcilarini o
reklamlara kars1 duyarsizlastirmaya baslamistir. Bu baglamda, katilimcilar sektérde calisan
uygulamacilara reklam sikligini azaltilmasini ve Z kusagi katilimeilarmin arzina gore reklam
verilmesini 6nermektedir.

Z kusaginda yer alan katilimcilarin online davranigsal reklamlara iliskin endiselerindeki
odak noktalari, kisisel veriler, glivenlik ve mahremiyettir. Z kusagindaki kadin ve erkek
katilimcilar, websitelerinin online davraniglarini izlemelerinin farkindadirlar. Z kusagindaki
katilimcilarin dnemli bir boliimiiniin verilerin toplanma yontemi, kisisel verilerin kullanilmasi,
ve korunmasinin farkinda olduklar1 goriilmektedir. Z kusaginda yer alan bazi katilimcilarin
kullanicilar hakkinda ayrmtili veriler toplandiginin farkinda olduklar1 goriilmektedir ve bu
durumun dijital gdzetim acisindan 6nemine dikkat ¢ekildigi fark edilmektedir. Bununla birlikte,
baz1 katilimcilarin kullanicilar hakkinda toplanan veriler hakkindaki ve dijital gozetim
konusundaki farkindaliginin daha diisik oldugu goriilmektedir. Z kusagindaki bazi
katilimcilarin mahremiyet endisesi tagimadiklari belirlenmistir.

Giliniimiizde 6nemsizmis gibi gosterilmeye c¢alisilan kisisel veriler, yeni insan haklari
olarak adlandirilirken heniiz yasa koyucular, reklamverenler ve sosyal medya sirketlerince
kisisel veriler konusunda kullanicilarinin haklarinin yeterince énemsenmedigi goriilmektedir.
Gergeklestirilen ¢alismada Z kusagindaki kadin ve erkek katilimcilarinin aslinda kisisel
bilgilerin sirketler tarafindan toplandiginin ve online ortamda islendiginin farkinda oldugu
ancak buna ragmen online mecralar1 kullanmaya devam ettikleri goriilmektedir. Katilimcilarin
kisisel verilerin nereden ve nasil toplandiklarina dair bilgi sahibi olup olmadiklarina yonelik
olarak sorulan soruya verdikleri cevaplar, bu bilgilerin nasil ve nereden, hangi kurallar1 ihlal
ederek topladiklar1 hakkinda bilgi sahibi olduklarin1 ortaya koymaktadir. Bununla birlikte, Z
kusagindaki kadin ve erkek katilimcilar1 kendi zevk ve tercihlerine gore iiriin reklamlar ile
karsilagtiklarin1 sdylemektedirler. Buna ek olarak, Z kusagindaki katilimcilar, satin alma

davraniglarini etkileyecek diizeyde bir ikna ile karsi karsiya geldiklerinden s6z etmektedirler.
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Z kusaginda yer alan katilimcilarinin kisisel verilerin kullanimi konusundaki goriislerinin
farklilastig1 goriilmektedir. Katilimcilarin bir kismu tereddiitte oldugunu fakat online mecralari
yine de kullanmaya devam ettigini sOylerken, bir kisminin bu konuyla ilgili hi¢bir tereddiitii
olmadigini, artik bunun olagan bir durum oldugunu diisiinmektedirler.

Z kusaginda yer alan katilimcilarin sektorde c¢alisan profesyonellere verdikleri
onerilerin odak noktasinda reklam sikliginin azatilmasi, kullanicilarin izledikleri igeriklere
erisimin ~ Oonlenmemesi, kullanicilarin ~ online  davramigsal reklamcilik  konusunda
bilgilendirilmesi, kullanicilara sunulan segeneklerin arttirilmasi ve kullamicilar online
davranmigsal reklamcilik siirecindeki kontroliiniin arttirilmasi yer almaktadir. Bu baglamda,
katilimcilarin istedikleri igeriklere erisim engellenmesinden ve sik sik reklam gérmekten
hoslanmadiklar1 goriilmektedir. Bunun yanisira, katihimecilarin verdikleri bu yanitlar
incelendiginde online davranissal reklamcilik konusunda kullanicilardan alinan iznin 6nemine
dikkat c¢ekildigi goriilmektedir. Buna ek olarak, katilimcilarin online davranissal
reklamciliktaki isleyis siireci, 6zellikle de kisisel verilerin elde edilmesi siireci ile ilgili bilgi
edinmesi beklentisinde olduklar1 goriilmektedir. Bu konuda seffafligin saglanmasinin online
davranigsal reklamcilik ile ilgili kaygilari azaltabilecegi diistiniilmektedir. Ayrica Z
kusagindaki bazi kullanicilarin kendilerine sunulan Adchoice gibi segeneklerin farkinda
olmadiklar1 goriilmektedir.

Bu tez kapsaminda yapilan odak grup goriismelerinde ve miilakatlarda katilimcilarin
verdikleri yanitlar degerlendirilerek cinsiyete gore Z kusagindaki katilimcilarin gériislerinin
farklilagip farklilagsmadigi belirlenmistir. Arastirma sonucunda Z kusaginda yer alan
katilimcilarin online davramigsal reklamcilik konusunda bulgular boéliimiinde belirtilen
temalardaki goriislerinin toplumsal cinsiyete gore degisiklik gostermedigi belirlenmistir.

Calismanin aragtirma boliimiiniin online davranigsal reklamcilik konusunda Z kusagi
odakli ayrintili degerlendirmenin online davranissal reklam literatiiriindeki yeni arastirmalara
yol gosterecegi diisiiniilmektedir. Bu konuda daha sonra yapilacak olan arastirmalarda Z
kusaginin goriislerinin daha ayrintili olarak ortaya konulmasi i¢in iletisim fakiiltesi 6grencileri
ile iletisim fakiiltesi 6grencisi olmayan katilimcilarin goriislerinin karsilastirilmasi onerilebilir.
Bunun yanisira, X, Y ve Z kusaginda yer alan katilimcilarin online davranigsal reklameilik
konusundaki goriislerini tespit eden ve farkli kusaklarin yaklasimlarini belirleyen bir arastirma
yapilmasi Onerilebilir. Buna ek olarak, reklam okuryazarligi egitimi dncesinde ve sonrasinda
online davranigsal reklamciliga iliskin goriislerin farklilasip farklilagsmadigini inceleyen bir

arastirma yapilmasi 6nerilebilir.
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EK 1- Odak Grup Sorulari

1. Online davranigsal reklamcilik ifadesi size neyi ¢agristiriyor? Define oba aftre

2.0nline davranigsal reklamlar1 gordiigliniizde ne hissediyorsunuz?

3.Size gore online davranigsal reklamlarin avantajlari nelerdir?

4. Size gore online davranigsal reklamlarin dezavantajlari nelerdir?

5. Online davranigsal reklamlar satin alma davranisinizi nasil etkiliyor?

6. Online davranigsal reklamcilik ile ilgili endiseleriniz var m1? Bu konuyla ilgili endiseleriniz
nelerdir?

7. Websitelerinin ne tiir bilgileri izledigini diisiiniiyorsunuz?

8. Reklamverenlerin hakkinizda ne kadar sey bildigini diisiiniiyorsunuz?

9. Online davranigsal reklam uygulamasi siirecinde kisisel verilerinizin kullanimi ile ilgili
tereddiitleriniz var m1? Bu konuyla ilgili goriislerinizi agiklar misiniz?

10. Online davranigsal reklamlar konusuna odaklanan uygulamacilara/sektoérde calisan
profesyonellere bu konuyla ilgili hangi tavsiyelerde bulunurdunuz? Size gdre bu konuda
sektorde calisan profesyoneller neyi yapmalilar? Size gore bu konuda sektdérde caligan

profesyoneller neyi yapmamalilar?
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EK 2- Miilakat Sorular1

Online davranigsal reklamciligi nasil tanimlarsiniz?

Online davranigsal reklamlar ilginizi ¢ekiyor mu? Neden?

Online davranigsal reklamlar1 seviyor musunuz? Neden?

Online davranigsal reklamlar1 sevmiyor musunuz? Neden?

Online davranissal reklam gordiikten sonra bir {iriin/hizmet satin aldiniz m1? Agiklar
misiniz?

Ziyaret ettiginiz websitelerinde reklamverenlerin verilerinizi nasil topluyor? Bu
konudaki bilgilerinizi anlatir misiniz?

Online davranigsal reklamlar1 gormemek i¢in 6nlem aliyor musunuz?

Dijital platformlardaki kisisel bilgilerinizin korundugunu diisiiniiyor musunuz? Bu
konuyla ilgili goriislerinizi agiklar misiniz?

Online davranigsal reklamcilik konusunda kisisel verileriniz ile ilgili endiseleriniz var

m1? Bu konuyla ilgili goériislerinizi agiklar misiniz?

10. Online davranissal reklamlar konusunda onerileriniz var mi1? Bunlar nelerdir?
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Ek 3- Goriismelerde Sorulan Sorular icin Yazardan Alinan izin
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