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Ozet

Yiizyilin bulusu olarak adlandirilan internet, ekonomik ve sosyal hayatin her alaninda 6nemli bir degisim
ve doniisiime sebep olmustur. Bu gelismeler dogrudan insan 6znesine sahip olan reklamcilik alanini da
gerek kullanilan ydntemler gerekse dahil edilen teknolojiler agisindan dikkate deger bir gelisime
zorlamistir. Bununla beraber iletisim kanallarinda yasanan bu degisimin tiiketiciler tizerindeki etkileri ve
yeni tliketici davraniginin aslinda ne kadar yenilenmis oldugu tartismaya agik bir olgudur.

Ulasilabilen literatiir, cagimizdaki yenilenme ve degisimin her ne kadar bag dondiiriicii bir hizla seyrettigi
goriilse de tiiketici davraniglarinin 6ziinii korudugunu gostermektedir. Bu asamada yasanan doniisiim daha
ziyade kullanilan araclarin ¢esitlenmesi, entegre edilmesi ve en yiiksek faydaya erigmek {izere seceneklerin
cesitlendirilmesi seklinde gerceklesmektedir. Dikkat cekici olarak degerlendirilebilecek olan unsur
tiiketicilerin reklamlara yonelik farkindaliginin daha yiiksek diizeyde olmasi ve kendi smirlar1 hakkindaki
hassasiyetlerinin artmasidir.

Bu degisimi tiiketicilerin goziinden inceleyebilmek icin arastirma nitel aragtirma yontemlerinden
derinlemesine miilakat ile 14 kisilik bir 6rneklem odaginda gergeklestirilmistir. Elde edilen veriler temalar
olusturularak incelenmis ve yorumlanmistir. Sonug itibariyle katilimcilarin reklam iletisimine yonelik

tutumlari tizerinde yas gruplarinin hale belli 6lgiide etkili oldugu, bir reklam ile kars1 karsiya gelme aninda
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beklentilerin deger yaratmak {izerine kurgulandigi, kisisel verilerin reklam uygulamalari amaciyla
paylasilmasiin biiyilik oranda kabul edilebilir goriildiigii fakat mahremiyetin ve manipiilasyon algisinin
onemli bir sinir teskil ettigi goriilmiistiir.

Anahtar kelimeler: Tiiketici Davranisi, Dijital Reklamcilik, Medya Araglari, Dijital Pazarlama, Dijital
Iletisim

Jel Kodlari: M3, M31, M37

Digital Marketing from a Consumer Perspective
Abstract
The internet, which is called the invention of the century, has caused a significant change and transformation
in all areas of economic and social life. These developments have forced the advertising field, which has a
direct human subject, to make a remarkable development in terms of both the methods used and the
technologies included. However, the effects of this change in communication channels on consumers and
how renewed the new consumer behavior is is a matter open to discussion.
The available literature shows that consumer behavior preserves its essence, even though it is seen that the
renewal and change in our age is progressing at a dizzying pace. The transformation experienced at this
stage is rather the diversification and integration of the tools used and the diversification of the options in
order to reach the highest benefit. What can be considered as remarkable is the increase in consumers'
awareness of advertisements and their sensitivity about their own limits.
In order to examine this change from the eyes of consumers, the research was carried out with a sample
focus of 14 people, with in-depth interviews, which is one of the qualitative research methods. The obtained
data were analyzed and interpreted by creating themes. As a result, it has been determined that age groups
still have a certain effect on the attitudes of the participants toward advertising communication, and the
expectations are built on creating value at the time of encountering an advertisement. In addition, it has
been seen that sharing personal data for advertising purposes is largely acceptable, but privacy and
perception of manipulation constitute an important limit.
Keywords: Digital Advertising, Consumer Behavior, Media Tools, Digital Marketing, Digital

Communication

Giris

Dijital doniisiim, hayatin her alaninda oldugu gibi isletmeleri hizli bir adaptasyona zorlamistir. Bu
platformda da tipki fiziksel alanda oldugu gibi rekabet giicii ancak deger yaratan bir vaade sahip

markalara aittir. Bu dogrultuda pazarlama faaliyetlerinin ve reklamcilik uygulamalarinin,
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karmasmin ve uygulamalarmin g¢evrim i¢i ortamlara aktarilmis hali, dijital pazarlama ve
reklamcilik olarak anilmaya baslanmistir (Chaffey ve Ellis- Chadwick, 2019). Bu tanim her ne
kadar fonksiyon itibari ile agiklayici olsa da siireglerdeki derin degisimi yeteri kadar agikla- makta
zorlanmaktadir. Zira bahsedilen degisim kullanilan iletisim araglarinin dogrudan dijital kanallara
aktarilmasindan ¢ok daha fazlasini gerektirmistir. Postmodern tiiketici olarak tanimlanan yeni
tiiketici profilinin davranislar1 dijital alana gegisle beraber ¢ok daha zor ongorilebilir bir hal
almistir (Kierzkowski vd., 1996).

Dijital platformlarda markalarin tiiketiciler ile temasi sahip olunan teknolojik yeterlilikler
sebebiyle ¢cok daha kisa siirede ¢ok daha biiyiik Kitlelere erisim seklinde saglanabilmektedir. Fakat
burada da marka iletisiminin dijital ortamlara adaptasyonu, hizdan kaynaklanan riskler, markalarin
kontrol edemedikleri degisimler vb. pek ¢cok yeni zorluk ortaya ¢ikmistir. Dolayisiyla her doniisiim
gibi dijital doniisiim de sayisiz avantajinin yani sira 6nemli zorluklar1 da biinyesinde barindiran bir
evredir. Bu degisim yalnizca bir fiziksel alandan dijital alana gegis degil pek ¢ok alt boyut
diizeyinde bir evrim anlamina geldiginden markalarin dijital diinyada yalnizca goriiniir olmasi
mevcut kiiresel pazarlarda hayatta kalabilmek icin yeterli degildir. Bu bakimdan yeni ¢agda da
tilkketici davranislarini analiz etmek hem fiziksel ortamda hem de dijital platformlardaki davranis
ortintiilerini analiz etmek ve bu iki eksenli iletisimin aslinda tek bir markaya yo6nelik tutumu
sekillendirdiginin bilincinde olmak 6nem tasimaktadir. Bu kapsamda ¢alismada derinlemesine
miilakat yontemi ile tiiketicilerin reklam tiikketimindeki degisimler, kullanilan medya araglar1 ve

bu platformlardaki reklamlara yonelik tutumlari analiz edilmeye ¢alisilmistir.
1. Dijital Cagda Iletisim

Fiziksel iiriin ve hizmetlere ait markalarin internetin ticari kullanimi ile beraber dijital platformlara
tasinmasi onceleri yalnmizca goriiniirliik bakimindan 6nemli gorilmiistir (Barreda vd., 2015).
Oysaki mevcut durumda internet, pek ¢ok yeni is modelini veya akisin1 uygulamaya gegirmeyi
zorunlu kilmaktadir. Cevrim ici pazar yerleri, sanal magazalar, dijital iletisim o6geleri, fiziksel
ariinlerin yerine talip olan soyut iiriin veya hizmetler ve bunlarin dagitimi genel cergeve
bakimindan pazarlama fonksiyonlar1 i¢inde goriilse de stratejik ve yonetimsel agidan oldukca
farkli, dinamik ve yenilik¢i boyutlara sahiptir (Back vd., 2018). Tiim bu belirtilen dogrultusunda

markalarin da yalnizca gevrim ici faaliyetleri ile dijital marka haline gelmeleri miimkiin degildir.
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Bu asamada tipki ¢evrim dis1 alanda oldugu gibi dijital markalarin da benzersiz, arzu edilen ve
tim taraflara fayda saglayan bir deger 6nermesi gelistirmesi ve hedef kitlesine miimkiin olan en
etkin yolla iletmesi gerekmektedir (Borges-Tiago vd., 2020). Ustelik bu ihtiya¢ giderek tiim
markalar icin daha da acil bir hal almaktadir. Ciinkii yapilan calismalar, internete erisim
saglayabilen popiilasyonun hem hacmen hem de tiim yas gruplarinda son derece yiiksek bir hizla
arttigm gostermektedir (Digital, 2021). Onceleri yalnizca belli kusaklari hedef alarak gelistirilen
dijital reklamcilik ¢alismalari, artik pek ¢ok cevresel ve i¢sel faktoriin etkisi ile tim yas gruplarini
anlamay1 ve hitap etmeyi amaglamaktadir. Bu oranin giderek artacagi ve internette yiiriitiilebilecek
siireglerin, fiziksel alandan dijital alana tasinacak islemlerin de hizla gelisecegini g6z 6niine alan

tim markalar i¢in dijital bir iletigim stratejisi olusturmak hayati 6nem tagimaktadir.
1.1 Dijital Iletisim Kanallari

Internet, kullanicilarina ve reklamecilik perspektifi ile bakildiginda tiiketicilerine; bilgiye erisim
hiz1 ve erisim kolayligi, diisiik erisim maliyetleri gibi faydalar sunmaktadir. Bununla beraber
iletisimin bu yeni boyutu, bir yandan da tam anlamiyla kaotik bir olusumdur (Riaz ve Ali, 2008).
Zira buradaki iletisim, geleneksel Kitle iletisim kanallarindaki gibi tek yonlii degildir. Kullanicilar
ve tiiketiciler bilgiye erismek kadar kolay bir sekilde bilgiyi iiretebilmekte ve paylasabilmektedir.
Bu durum, markalar agisindan hem biiyiik bir avantaj hem de biiyiik bir riski barindirmaktadir. 11k
olarak markaya yonelik farkindaligin artirilmasi amaciyla fiziksel alanda yapilan ¢alismalar g6z
ontinde bulunduruldugunda hedef kitleye erisim igin gergeklestirilen faaliyetlerin karmasikligi,
yiiksek maliyetleri ve etkinlik konusundaki belirsizlikler 6ne ¢ikmaktadir (Tan vd., 2013). Bu
acidan bakildiginda internet ortaminda 6zellikle de sosyal medyanin yadsinamaz giicii ile (Hutter
vd., 2013) hedef kitleye ulasmak ve markaya yonelik bir farkindalik gelistirmek ¢ok daha kolay,
hizli ve diisiik maliyetlidir (Fox, 2002). Bununla beraber dijital tiiketicilerin de iletisim modelinin
aktif bir ogesi oldugu dustinildiginde farkindalik yaratmak tizere gelistirilen faaliyetlerin
geleneksel uygulamalara kiyasla ¢cok daha interaktif, sorumluluk bilincine sahip, empatiye ve
deger onermesine dayali sekilde gergeklestirilmesinin 6nemi ortaya c¢ikmaktadir (Cizmeci ve
Ercan, 2015). Dijital tiiketiciler, eristikleri ya da iirettikleri herhangi bir bilgiyi asimetrik bir
biliyiime egilimi ile kisa siirede biiyiik kitlelere ulasacak sekilde paylasabilmektedirler. Bu durum
da markaya yonelik kontrol edilemeyen ya da iyi planlanmamis her tiirlii cabanin yikici sonuglarla

kars1 karsiya kalabilecegi anlamina gelmektedir. Zira dijital platformlarda veriler, ¢ok biiyiik
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oranda tam anlamiyla kalicidir. Bir gonderinin paylasima girmesi ile beraber internetten tamamen
erisime kapatilmasi neredeyse tamamen imkansizdir. Bu da marka degerine geri doniilmesi son

derece zor bir darbe vurabilir (Picazo- Vela vd., 2012).

Dijital ortamda markaya iliskin farkindalik yaratmanin bir diger zorlugu da uyaran yogunlugundan
kaynaklanmaktadir. Fiziksel diinyada da oldukga zorlu bir siire¢ haline gelen algi esigini asabilen
pazarlama iletisimi unsurlar iretmek, uygulamacilari dijital alanda ¢ok daha biiyiik problemler ile
kars1 karsiya birakabilmektedir. Her ne kadar giderek biiyiiyen bir dijital tiiketici profili ile kars1
karstya olsak da bu kitlenin markalarin kontrol ettigi bir iletisim modeline dahil edilmesi oldukca
zor bir hal almistir. Oyle ki, tiiketicilerin ¢evrim i¢i ortamlarda markalarin iletisim ¢abalarini
engellemeye yonelik davraniglart (6rnegin: dijital afis korliigii — banner blindness) yeni konu
bagliklar ile akademik yazina kazandirilmaya baglanmistir (Benway, 1998). Bu durum hem dijital
ortamdaki uyaran yogunlugundan hem de tiiketicilerin bu alanda c¢ok daha 0Ozerk
davranabilmesinden kaynaklanmaktadir. Ornegin, bir kullanici dijital alanda bir markaya iliskin
reklami gordiigiinde ilgisini cekmemesi durumunda bu reklami engelleyebilir, sikayet edebilir ya
da en iyi ihtimalle atlayabilir. Fiziksel ortamda ise markanin iletisim tizerindeki giicii hala daha
fazladir. Ornegin, bir satis gérevlisinin markay1 tamtmaya yonelik ¢abasi cogu kez sosyal normlar
vb. unsurlarin da etkisi ile daha stirdiiriilebilir bir ¢abadir (Hilman vd., 2017). Elbette bu noktada
vurgulanmak istenen dijital platformlarda reklamin imkansiz bir hal aldigi degildir. Aksine bu
alanin sinirlari, gelisen teknolojilerle beraber Bluetooth (Leek ve Christodoulides, 2009), mobil
uygulamalar i¢in teknik altyapi (Sun vd., 2010), arama motoru optimizasyonu (Odden, 2012),
sohbet robotu (Chung vd., 2018) gibi uygulamalar her gegen giin daha da genisletilmektedir. Bu
asamada oOnemli olan iletilmek istenen mesajlarin geleneksel ve dijital kanallarin dogru
entegrasyonu ile tiiketiciye sunulmasi olacaktir. Zira karst karsiya oldugumuz doniigiim bir
paradigma degisimi degildir. Televizyon, gazete ve radyo gibi geleneksellesen araglar da farkl

uygulamalarla doneme adapte olmakta ve etkisini stirdirebilmektedir.
1.2 Geleneksel Iletisim Kanallar1 ve Déneme Adaptasyonlari

Tarihsel olarak bilgi teknolojilerinde yasanan geligsmeler iletisim modellerini dogrudan
etkilemistir. Ozellikle genis kitlelere seslenmeyi miimkiin kilan araglarin ve kanallarin ortaya

cikmasi, bilginin yayilimina iliskin tiim alanlar1 etkiledigi gibi reklamciligi da mutlak bir sekilde
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doniistiirmektedir. Ozellikle 20. Yiizyihn ikinci yarisindan sonra, toplumsal dinamiklerin
sekillendirilmesi konusunda Kkitle iletisim araglarimin oneminin kesfedilmesi ile beraber bu
araclarin reklamcilik ve halkla iliskiler alanindaki kullanimina ydnelik ilgi de biiyiik oranda
artmistir (Bryant ve Miron, 2004). Telefon, radyo ve 6zellikle de televizyonun icadi ve daha da
onemlisi herkesin ulasabilecegi sekilde yayginlagmasi kitle iletisimi ile gerceklestirilen
reklamcilik uygulamalarinin en 6nemli déniim noktalarindan biridir (Muljono, 2017). Bu sayede
biiyiik kitlelerin bilgiye (ya da verilmek istenen mesaja) ulagsmasi hem kolaylagsmis hem de ¢ok
daha diisiik bir maliyete ulagmistir (Arslan, 2016). Bununla beraber ardindan gelen internet ¢agi
bu kanallarin artik “geleneksel” olarak adlandirilmasina sebep olmustur (Mustafa vd., 2020).
Peki bu kanallar post modern tiiketici iizerindeki etkisini tamamen yitirmis midir? Yapilan
calismalar bu araclarin etkisi ve kullanim sekilleri degisse de tiiketici davraniglari iizerinde halen
biiyiik bir etkiye sahip olduklarin1 gostermektedir (Westerman vd., 2008; Ahakwa vd., 2021).
Bununla beraber elbette bu araglarin da gelisen teknoloji ile birlikte gecirdigi dnemli doniigiimler
ve adaptasyon siiregleri bulunmaktadir. Ornegin televizyonlardaki durduma, kaydetme ve
sonradan izleme 6zelligi, artirilmis gerceklik uygulamalar igeren dergiler, basili yaymlarin dijital
alanlara taginan kopyalari, internet iizerinden erisilebilen radyo kanallarn ve daha pek c¢ok
uygulama sayesinde aslinda bu mecralar da siire¢ icinde kendilerini giincellemistir (Ford, 2019).
Bu asamada uygulamacilar i¢in 6nemli olan soru; hangi aracin yenilenen tiiketici i¢in daha
izlenebilir ve daha etkin oldugunu bulabilmektir. Literatiirdeki ¢aligmalar iletisim kanallarindaki
bu degisim ve doniisiimiin en 6nemli avantajlarindan birinin mesaj1 iletmek icin tercih edilebilecek
kanallarin entegrasyonu oldugunu ortaya koymaktadir (Eisend, 2018). Sayilan sebepler
dogrultusunda bu caligma her iki mecraya ait iletisim kanallar1 vasitasiyla iletilen reklamlara
yonelik tiiketicilerin davranigini aragtirma amaciyla gergeklestirilmistir. Bu sayede dijital cagda
iletisim aracglarinin tiiketicilerin reklamlara yonelik tutumlari tizerinde bir etkisinin olup olmadigi

arastirilmaya caligilmistir.

2. YOntem

Calismanin amaci hem geleneksel hem de dijital reklam uygulamalarina iliskin tiiketici goriislerini
derinlemesine analiz edebilmek yoniinde gelistirilmistir. Bu baglamda incelenen kapsam araglarin
etkinliginden, markaya yonelik tutumlara, kaynak giivenilirliginden, sosyal etkiye kadar pek ¢ok

alt bashigi igerdiginden derinlemesine miilakat yonteminin kullanilmasma ve bu kapsamda
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hazirlanan acik uglu sorulara iligkin katilime1 cevaplarinin kategorize edilerek temalar halinde
incelenmesine karar verilmistir.

Bir nitel aragtirma yontemi olan derinlemesine miilakat, Tiirniiklii (2000) tarafindan “Bir aragtirma
teknigi olarak goriisme, arastirmaci ile aragtirmanin 6znesi konumunda yer alan kisi arasinda gegen
kontrollii ve amaclh sozel iletisim bigimidir. Arastirmaci, arastirmakta oldugu konu hakkinda
onceden hazirlamis oldugu sorularin kilavuzlugunda ya da o anda amacli sorular yonelterek hedef
kisinin disiincelerini ve duygularini sistematik olarak ortaya c¢ikarmayir amaglamaktadir.
Arastirmanin amaci, hedef kisiye aragtirma konusuyla ilgili sorular yonelterek kisinin 6znel
diisiince ve duygularin1 sistemli olarak O6grenmek, anlamak ve tanimlamaktir” seklinde
aciklanmaktadir. Bu kapsamda yontem, hedeflenen g¢esitlilikte ve belirlenen eksende veri
toplayabilmek i¢in uygun bulunmus ve arastirma yontemi olarak kabul edilmistir.

Arastirmanin katilimcilart toplam 14 kisiden olusmaktadir. Orneklem, 15- 35 yas grubundaki
kisilerden kolayda drnekleme yoluyla olusturulmus olup 7’si kadin, 7’si erkektir. Calismanin soru
seti bir pilot calisma dogrultusunda gelistirilmis olup toplam 49 adet acik uclu sorudan
olusturulmustur. Her bir katilimcr ile 90 dakikalik goériismeler planlanmis ve bu goriismeler
cevrimigi platformlar kullanilarak ve yiiz yilize goriisme seklinde gerceklestirilmistir.
Katilimcilarin cevaplart goériismenin en basinda kendilerinden izin alinarak kaydedilmeye

baslanmis ve bu metinler goriisme sonrasinda desifre edilmistir.

3. Analiz ve Bulgular

Toplanan verilerin desifre edilmesi sonrasinda temel olarak 5 adet temaya erisilmistir.

e Televizyon Reklamciligt
e Mobil Reklamcilik
e Reklam Engelleyici (AdBlock) Kullanimi
e Dijital Reklamecilik
e Mahremiyet
Bu temalar altinda alt ifadeler kodlanmis ve goriismelerin analizi bu kodlamalar

dogrultusunda tamamlanmustir.
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3.1 Televizyon Reklamcihigi
Televizyon reklamlarina yonelik tutum baglaminda tiim ¢alisma i¢in belirlenen 49 sorudan 2’sine
yonelik verilen cevaplar analiz edilmistir. Ilgili sorular ve katilimcilarin cevaplar1 asagidaki
gibidir:
Soru 7: Televizyondaki reklamlar hakkinda ne diislinliyorsunuz, bir program izlerken reklamla
karsilastiginizda genel olarak davranisiniz nasil olur?

14 kisilik 6rneklemin cevaplart analiz edildiginde ¢ogunlugun TV’de bir reklam ile
karsilastiginda kanal degistirme egiliminde oldugu tespit edilmistir. Katilimeilar ayrica bu durumu

olumsuz bir duygu durum ile iliskilendirmektedir.

“TV reklamlarinda tam filmin heyecanl yerinde reklamin girmesi tabi ki i¢ agict degil. Sinir
oluyor insan ister istemez direk kanall degistiriyorum sanki o¢ alircasina. Sonradan tekrar geri
doniiyorsun ama. Bir reklamla karsilasinca direk kanali degistirivim” (Kadn, 18).

“Genelde zaten en heyecanli yerinde programlarin reklam ¢ikiyor genelde en can alict yerlerinde

¢tkiyor oldukga tiziiltiyorum” (Kadin, 21).

Bununla beraber az sayida da olsa reklama ilk maruz kalma aninda tiiketicinin dikkatini
cekebilmek mumkun olursa bu durumda reklam: izleme egilimi gosteren tiiketiciler oldugu da

tespit edilmistir.

“Ailecek TV izlerken dikkat ¢ekici bir reklam oldugunda hepimiz piir dikkat kesiliriz. Hani
gercekten hakkini veren bir reklamsa beni etkiler” (Erkek, 21).

Sonraki soru TV ve internet arasindaki iliskinin tespitine yonelik olarak hazirlanmis ve

katilimcilara yoneltilmistir.

Soru 8: TV reklamlarindan ilginizi ¢eken iiriinleri internette aragtirir misiniz? Masa iistiinden mi?
Laptoptan m1? Tabletten mi?
Alinan cevaplarin katilimeilarin TV’de reklamini goriip ilgilerini ¢ceken bir reklami internette

arastirma egilimi tasidiklarin1 gdstermektedir. Internette arastirma yaparken ise bircok farkli aracin
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birlikte kullanildig1 goriilmektedir. Bir diger ifade ile tiiketicilerin bilgi arayist ¢cok boyutlu olarak
gergeklesmektedir.

“Ilgimi ¢eken bir sey olursa ona internette bakarim. Farkli platformlarda filan ... Bir de ben boyle
seylerin teknik siiregleriyle ozellikleriyle de i¢ ice oldugum icin teknik ozelliklerini arastiririm,
yorumlarini okurum, nerelerde hangi fiyatlarda satiliyyor bakarim. Farkli kampanyalar

karsilastiririm hani cross check yaparim vs. Ilgimi ceken bir sey olursa internetten arastiririm

kisaca” (Erkek, 22).

3.2 Mobil Reklamcilik
Calismanin ikinci temast mobil reklamciliktir. Bu baglamda tiiketicilerin mobil reklamciliga
iliskin olumlu ve olumsuz tutumlar1 asagidaki belirtilen soru ile analiz edilmistir.

Soru 32: Her izinizin internette takip edilmesinin iginizi kolaylastirdigini diistintir miisiiniiz?

Yoneltilen soru olduk¢a kapsamli oldugundan katilimcilarin cevaplart da benzer bir zenginlige
sahiptir. Bununla beraber edinilen ifadelerin sikliklari incelendiginde katilimcilarin ¢ogunlugunun
tiiketicileri izlemeyi ve bu kapsamda reklam gosterimini saglayan algoritmalar1 faydali buldugu
gorilmektedir:

“Tabii canim bunda sorun yok. Zaten algoritmalar ¢ok akilli bizden daha akilli vallahi! Dedigim
gibi YouTube falan c¢ok guzel icerikler sunuyor. Boyle Spotify cok glizel icerikler sunuyor. Yani
algoritmalarla benim hi¢bir alip veremedigim yok. Algoritmalari seviyorum sadece bize
dayatilmasi can sikiyor” (Erkek, 32).

“Evet isimi kolaylastiriyor. Bu olay béyle distopik bir senaryoya evrilmedikce ve bizim
tercihlerimizi alenen manipiile etmedikce ya da bize dikte etmedikce o platformlar benim icin
korkutucu ya da sikintili degil. Onlar zaten bizim yarattigimiz verilerle geri bildirimlerde

bulunuyorlar bize” (Erkek, 28).

Goriildugii tizere tiiketicilerin dijital ayak izlerinin takibine yonelik genel anlamda bir
rahatsizliklar1 bulunmamaktadir. Aksine bu tiir mobil reklamcilik uygulamalarin aradiklar
tiriinlere erisimlerinin kolaylastirilmasi bakimindan faydali oldugunu disiindikleri goriilmektedir.

Bununla beraber dikkat ¢ekici olan unsur bazi girisimlerin “dikte etme” ve “dayatma” ifadeleri ile

258



Tuketici Perspektifinden Dijital Pazarlama

degerlendirilmesidir. Bu durum tiiketicilerin reklamlara kars1 6zgiir iradelerini koruma egilimi

olarak degerlendirilmistir.

3.3 AdBlock

Katilimeilarin ¢evrim i¢i ortamda reklam engelleme uygulamalarina yonelik tutumlarinin tespit
edilmesi amaciyla katilimeilara iki soru yoneltilmistir.

Soru 12: Reklam engelleme yazilimi1 (AdBlock) diye bir sey duydunuz mu? Kullantyor musunuz?
Olsa kullanir misimiz? Hangi reklamlara karsi1? Ne kadar siiredir kullaniyorsunuz? Yazilima sahip
degilseniz indirmeyi diisiiniiyor musunuz?

Katilimcilarin cevaplart genel olarak incelendiginde AdBlock kullaniminin yaygin oldugu
gorilmektedir. Bazi katilimcilar uzun yillardir bu tir programlart kullandiklarini ifade
etmektedirler.

“Duydum ve kullanmiyorum da. Universiteden beri kullaniyorum ashnda uzun yillardir
kullaniyorum. Faydasini goriiyorum diye diistiniiyorum ¢ok fazla reklam oniime ¢ikmiyor ama
Youtube'a engel olamiyorum” (Kadin, 29).

“Evet kullaniyyorum. Pop-up’lar ¢ok sinir bozucu oluyor. Bir de Youtube’'da videolarda ¢ikan
reklamlar. Bazi Youtube videolar: gergekten, mesela bir saatlik bir video izlemek istiyorum bir

roportaj olur bir belgesel olur 22 tane reklam varsa gercekten ¢ok sikici oluyor. Onlar: engellemek

icin aslinda” (Erkek, 28).

Soru 13: Reklam engelleme olanagimizin oldugu mecralarda, bu 6zelligi kullaniyor musunuz?
Sevdiginiz bir markaya ait reklamla karsilasmaniz durumunda, firsatiniz varsa yine reklam
engellemeye basvuruyor musunuz? Biri takip ettiginiz mecrada reklamlar1 engellese iiziiliir
musuniz?

Soru 14’e verilen cevaplar incelendiginde ise katilimcilarin sevdikleri markalarin reklamlarini

veya dikkatlerini ¢geken reklamlari farkli degerlendirdikleri goriilmektedir.
“Arada ¢ikabilir ama ¢okta ¢ikmasint istemem. Sevdigim bir reklamla karsilastigimda reklami

kapatmam. Sevdigim markaya ait reklamlari izlerim. Sevdigim reklamlar engellenirse kismen

iiziiliiriim” (Kadm, 18),
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“Zaten ben daha ¢ok instagram iizerinden reklamlarla etkilesime geciyorum ve instagramda
reklamlart engellemek pek olast degil. Ama sevdigim markanin reklami varsa genelde reklami
izlerim reklami geg ozelligine tiklamam. Reklami izlerim. Eger instagramda ilgimi ¢ceken reklamlar

engellenirse iiziiltiriim” (Erkek, 22).

3.4 Dijital Reklamcilik

Dijital reklamcilik uygulamalari influencerlar odaginda katilimcilara sorulmustur. Bu soru oldukca
genis kapsamli bir sekilde hazirlanmig ve farkli yas gruplarmin bu tiir bir iletisimden nasil
etkilendigi anlagilmaya calisilmistir. Sonug olarak influencerlarin etkisine yonelik goriislerin yas

gruplar1 arasinda degistigi goriilmiistiir.

Soru 48: Influencerlar hakkinda ne diisliniiyorsunuz? Sizin satin alma kararinizi etkiliyor mu?
Kimler? Hangi mecrada?Daha once Onerdigi iiriini satin alip kotii deneyim yasadiginiz bir
influencer ve ¢ok giivendiginiz bir influencer ayni1 iriiniin reklamini ayn1 sekilde yapiyor olsa bu

sizin satin alma kararinizi nasil etkiler?

“Cok sallamiyorum agik¢ast” (Erkek, 32).

“Hic¢ etkilemiyorlar. Cok acik konusmak gerekirse influencerlarin gerektiginden fazla para
aldiklarim diigiintiyorum. Ciinkii su sekilde her seyin reklamini yaptiklart icin hi¢bir alanda da
uzman degiller, sadece para aldiklari i¢in bir iiriintin reklamini yapiyorlar. Hig¢ bir sekilde benim
satin alma davranmislarimi ve kararlarimi degistirmiyor. Hatta ¢ok uca gidicem ama herhangi bir
tiriin reklaminin bir influencer tarafindan yapildigini goriince o tiriiniin prestiji benim goziimde
diigtiyor. Influencer yontemiyle yapilan reklamlar beni hi¢ etkilemiyor.Takip ettigim influencer
yok” (Erkek, 22).

“Bence etkili infuencerlar. Benim satin alma davramgsimi etkiliyor.Unlii birinin iiriinii tanitmas:
bende satin alma istegi olusturuyor. Illaki etkili influencer etkili ézellikle instagramda en etkili
oldugu yer diyebilirim. Kétii bir deneyim yasamadim” (Kadin, 18).

“Yani insanlari, yani iiriinleri almaya tesvik ettigini diistintiyorum. Yani insanlar tizerinde giizel
birinin izlenim birakiyorlar. Tabi etkiliyorlar ¢iinkii takip ettigim, tamdigim, bildigim, insanlar o

tirtintin reklamini yaptiklar: zaman insamin daha cana yakin geldigi icin o iiriinii alast geliyor.
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Giivendigi icin. Ozellikle tiiketici olarak, en énemli sey giiven. Yani tabii ki herkesin satin alma

kararint etkiliyor bu tarz seyler” (Erkek, 15).

3.5 Mahremiyet

Dijital reklamcilik uygulamalarin tiiketiciler agisindan en ¢ok tartisilan konularindan biri olan
mahremiyete yonelik olarak hazirlanan 4 sorudan 2’si analize tabi tutulmustur.

Soru 16: Siteler arasinda gezinirken ya da sosyal medyada dolasirken ya da applikasyon i¢inde

gezinirken karsiniza ¢ikan reklamlarin sizle ilgili oldugunu diisiiniiyor musunuz? Bu nasil olur?

Verilen cevaplar tiiketicilerin reklamlarin kendi dijital deneyimleri dogrultusunda sunulmasi

hakkinda yeterince bilgi sahibi olduklarini gostermektedir.

“Yani bunun i yiiziinii ¢ok bildigim igin problem yok. Yani bir algoritma var kimse sizi tutup da
senin paylastigina yaptigina dur bir bakayim demiyor. o bir Algoritma senin, ne denir, izini
suriiyor. senin izini stirtiyor ve ona gore sana igerik ¢ikarryyor ona gére sana reklam sunuyor”
(Erkek, 32).

“Evet kesinlikle boyle oldugunu diisiiniiyorum hatta internetten bu konu ile ilgili arastirmada
vaptim Targetted Marketing seklinde nasil kullanicilarin belli ilgi alanina gore se¢ildigi ve bu ilgi

alanina gore onlara ozgii icerikler sunuldugunun gercek oldugunun farkindayim” (Kadin, 22).

Bununla beraber katilimcilarin cevaplart bu tiir uygulamalarin 6zel alanlarina bir miidahale

edilmedikge faydali bulundugunu gostermektedir.

“Beni rahatsiz etmiyor. Soyle bir refleksi anliyorum. Benim sesimi kaydediyorlar, ben ne dersem
onu duyuyorlar korkusu tabi ki hepimizin i¢inde var ama ben genel olarak teknolojinin sagladigi
bu kolayliklarin — ilk agsamada insanlarin korkutucu buldugunu anlasam da- ileride zaman
gectikce belirli bir seviyeye evrilecegini, gerekli regiilasyonlarin gelecegini diisiiniiyorum. Ben
kucaklarim yani boyle bir seyi biraz teknoloji optimisti oldugum i¢in. Ben ¢ok rahatsiz olmam™
(Erkek, 28).

“Diisiiniiyorum yani zaten o amagla ¢tkiyor ya. Orada ¢erezleri takip et kabul etler var ya onu

zaten kabul ettigin anda nereye girdigini neye baktigini goriiyorlar. Iki giin sonra karsina o
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reklami ¢ikariyorlar. Cerezleri kabul ediyorum. Bilingli olarak tabi. Kabul ediyorum yani takip
etsinler devlet sirri yapmiyorum ya. Alisverisini yaptiktan sonra o iiriiniin reklaminin karsina
¢tkmast seni rahatsiz ediyor mu? Rahatsiz etmiyor ¢iinkii oyle bir sey vardir ya acaba iyi bir tirtin
mii aldim diye diistiniirken baska tiriinlere bakarsin mutlaka. Sosyal psikolojide oyle bir sey vardi
yanlis hatirlamiyorsam. O yiizden aldiktan sonra bile giiveni duymak istiyorum. Onaylanmak

kendimi bir sekilde onaylatmak istiyorum” (Erkek, 24).

4. Tartisma ve Sonu¢

Calisma kapsaminda elde edilen sonuclar dijital doniisiimiin reklamcilik iizerindeki etkisinin
kullanilan araglar diizeyinde etki sahibi oldugunu gostermektedir. Cevrim igi iletisim, tiiketicilerin
hem birbirleri arasinda gelisen (agizdan agiza iletisim) hem de marka ve aracilari ile iletisimlerini
(marka temsilcileri, influencerlar) artirmis, yogunlastirmis ve ¢cok boyutlu hale getirmistir. Elde
edilen bulgular sonucunda dijital ortamdaki iletisimin tiiketici {izerindeki etkilerinin halen
demografik faktorler tarafindan sekillendirildigi goriilmektedir. Calismamizda cinsiyet agisindan
bir farklilik tespit edilmese de yas gruplari arasinda belirgin bir farklilik oldugu goriilmektedir.
Bununla beraber reklamlara yonelik tutum konusunda dikkat ¢eken bulgu tliketicilerin sevdikleri
bir markanin reklami ya da ilgilerini ¢eken bir reklamla karsilastiklarinda iletisim kanallar
arasinda bir fark gézetmiyor olmasidir. Reklam eger ilk anda tiiketiciyi yakalayacak kadar ilgi
cekici olarak algilaniyorsa ya da markaya yonelik tutum halihazirda pozitif ise tiiketiciler bu tiir
reklamlar1 hem geleneksel iletisim kanallarinda hem de dijital iletisim kanallarinda izleme egilimi
gostermektedirler. Fakat aksi durumda ya da reklamlarin bir deneyimi bdlerek izletilmesi
durumunda reklamlara ve hatta markaya yonelik gelistirilen tutumun son derece olumsuz oldugu
gorilmektedir. Bu durum tiiketicilerin 6zgiir iradesini savunma refleksi ile iliskilendirilebilir.
Tiiketicilerin tizerinde 1srarla durduklar1 6zgiir irade ile se¢im yapabilme giicii kendisini dijital
reklamcilik uygulamalarinda kullanilan kisisellestirme c¢alismalarina yonelik tutumlarinda da
gostermektedir. Katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu tiiketici hedefleme ve baglaminda pazarlama
uygulamalarinin ve buna iligkin gelistirilen teknolojilerin farkindadir. Katilimeilarin bir kismu
dogrudan hedeflenmeyi sasirtict bulmakla birlikte biiyiik bir ¢ogunlugu bu durumu islerini
kolaylastiran ve aramalarin1 hizlandiran bir girdi olarak degerlendirmektedir. Bununla beraber
konudaki temel endise bu verilerin 6zgiirliiklerini tehdit edecek ve mahremiyetlerine zarar verecek

sekilde kullanilmasina iliskindir.
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Tiiketici davraniglarinin her iki boyutta da ayni kaldigi bir diger unsur da bilgi arayislaridir.
Yapilan goriismelerde bir reklam sonrasinda iiriin dikkat ¢ektiginde buna yonelik bir arastirma
gerceklestirdikleri bilgisi edinilmistir. Bu agamada dijitallesmenin etkisi kullanilan araglarin
cesitlenmesi ile goriilmektedir.

Genel bir degerlendirme yapildiginda tiiketicilerin dijitallesmenin getirdigi avantaj ve
dezavantajlarin bilincinde oldugu goriilmektedir. Yas gruplart arasinda belli farkliliklar
gozlemlense de katilimcilarin genel kanaati deger yaratan marka ve buna iliskin dikkat ¢eken
reklamlarin hangi platformda olursa olsun izlenebilirliginin arttigina yoneliktir. Katilimcilar
markalarin kendilerine erisme ¢abalarindan genel anlamda rahatsiz degillerdir. Bununla beraber
konu, yasadiklar1 deneyimi zorla ve 1srarla bolecek sekilde bir iletisim gelistirme ya da dikte etme
olarak algilanmaya geldiginde olumsuz bir tutum gelistirdikleri goriilmektedir.

Calisma, oncelikle kullanilan yontemin 6zii itibari ile bir 6rneklem kisitina sahiptir. Bu durum
arastirma sorularinin oldukg¢a genis kapsamda hazirlanmasi ve cevaplar dogrultusunda temalarin
olusturulmasi yaklasimi ile dengelenmeye c¢alisilmistir. Derinlemesine miilakat y&nteminin
sagladigi en 6onemli avantajlardan biri kullanilmis ve katilimcilarin arastirma konusuna iligskin
gorislerini sebepleri ve sonuglar ile birlikte degerlendirme sansi elde edilmistir. Bununla beraber
sonraki caligmalarda tek bir tema ilizerinden daha odaklanilmig goriismeler yiiriitiilmesinin daha

spesifik sonuglar elde etmek hususunda 6nem tasidig: diisiiniilmektedir.
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