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OZET

BUYUK VERI ILE REKLAMDA YASANAN DiJITAL DONUSUM
VE TUKETICIYE YANSIMALARI

Tim bilim dallarinda yapilan ¢alismalar belirli bir diizende ve kiimiilatif bir
yapida gerceklestirilerek ilerlemeler kaydedilir. Teknolojik gelismelerin az oldugu
geemis zamanlarda elde edilen verilerin anlamlandirilmasi, var olan ile iliskilendirilmesi
ve arasindaki etkilesimden yeni anlamlar ¢ikarilmasi uzun zaman almaktaydi ve sadece
akademik calismalarda varligm gostermekteydi. Bugiin ise yasanan teknolojik
gelismeler ile veriyi anlamlandirmak, farkli formatlar arasinda iligskilendirmek ve yeni
boyutlar kazandirmak miimkiin hale gelmis bulunmakta. Farkli formatta birden fazla
veriyi anlamlandirilabilen ve bunlar isleyebilen siiper bilgisayarlar, insan giiclinii
kullanmanin miimkiin olmadigi noktalarda yapay zeka teknolojisi, siirekli veri akigini
miimkiin kilan nesnelerin interneti ve son olarak veri kavramini sadece akademik bir
stire¢ olmaktan ¢ikarip ayn1 zamanda ticari bir boyutta kazandiran endiistri 4.0 kavramlar1
bu siirecin en 6nem arz eden boyutlar1 arasinda yer almaktadir. Ortaya ¢ikan bu yeni
kavramlar ve gelismeler ile daha Onceleri farkli siirecler olarak kabul goren iiretim ve
tiikketim stiregleri arasindaki mesafe tamamen ortadan kalkmig bulunmakta, bu siire¢lerin
bir arada yiiriitilmesi gerekmektedir. Ticari basarinin saglanmasinda vazgecilmez bir
unsur olan reklamcilik sektorii de biiyiik veri ile yasanan bu degisimden etkilenmis,
iiretimi ve tiikketimi asamasinda bazi degisiklikler yasanmistir. Yapilan Tiirkce literatiir

taramalar1 sonucunda biiyiik veri ile yapilan ¢alismalarin sayisal temelli disiplinler



izerine yogunlastigi, iletisim ve reklamcilik alanlarinda gereken dnemi gormedigi fark
edilmistir. Ayni zamanda verinin ne oldugu, nasil kullanildigi gibi asamalar
arastirmalarin konusunu olustururken, etik ve tiiketici tarafi ikinci planda birakilmstir.
Bu calismada, biiylik veri kavrami ile yasanan dijital donilisiimiin nasil gerceklestigi
beraberinde dijital reklamcilik ve internetin kesfi ile reklamda yasanan gelismeler ifade
edilmeye ¢alisilacaktir. Tamamen veri odakli bir siirece evrimlesen iletisim, etik kavrami
acisindan degerlendirilecek, iletisim stratejilerinin tiiketici nezdinde ne oranda
onaylandig1, tiiketicinin kisisel verilerinin kullanilmas1 konusunda bilgilendirilip
bilgilendirilmedigi ve son olarak tiiketicinin tiim bu siirecin ne kadar farkinda oldugu
derinlemesine goriismelerin gergeklestirildigi nitel bir analiz yontemiyle anlagilmaya

calisilacaktir.
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ABSTRACT

DIGITAL TRANSFORMATION IN ADVERTISING WITH BIG
DATA AND ITS REFLECTIONS ON CONSUMERS

In scientific studies, progress is made in a certain order and cumulative structure.
At past times when there were less technological developments, the understanding of the
data gathered, making connections to the existing data and producing new meanings with
their interaction took lots of time and was only evident in academic works. Today, with
technological developments, making sense of the data, relating it to other formats and
adding new dimensions are possible. Supercomputers that can understand and process
many data in different formats, artificial intelligence technology that can exceed human
power, the internet of things that can make a continuous flow of data possible and finally,
Industry 4.0 that helped the concept of data to go beyond academic works and provided
it with an economic dimension are the most important developments of this process. With
these concepts and developments, the distance between production and consumption
processes are completely removed as these processes have to function together. As an
indispensable element in commercial success, the advertising sector was also influenced
by the transformation actualized by big data as there had been some changes in production
and consumption processes. In Turkish academia, it has been observed that big data
studies are focused on quantitative analysis, and was not adequately analyzed in

communication and advertising disciplines. Likewise, while the existing studies focus on



the data and how it is used, the dimension of ethics and consumers are not sufficiently
explored. This research will analyze the digital transformation with big data and its impact
on advertising by the advent of digital advertising and the internet. The process of
communication which merely evolves on the basis of data will be evaluated in terms of
ethics, and the ways in which the strategies of communication are approved by the
consumers, the consumers are informed about the privacy of data, and finally, the
awareness of the consumers in this process will be analyzed by conducting a qualitative

analysis with in-depth interviews.
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1. GIRIS

Veri tarihin ilk yillarindan bu yana var olan bir kavram olmus, zamanla belirli
alanlarda kullanilir hale gelmistir. Sadece insanlik ile sinirli kalmamis, var olmakla es
deger bir kavram olmustur. Tarih boyunca insan her zaman belli olaylarin zarar verici
yanlarindan sakinmak ya da mevcut durumdan daha fazla yararlanmak adina tekrarlanan
olaylar hakkinda miimkiin oldukc¢a fazla bilgi toplamay1 ve bu sekilde miimkiin olan en

ideal duruma ulagsmay1 amaglamistir.

Gilinimiizde artik bilgisayar teknolojilerinin  gelismesi ve internetin
yayginlagmasi ile devasa bir veri y1gin1 ortaya ¢ikmistir. Bu y1gin dogru bir sekilde analiz
edilerek bircok alanda kurumlara, markalara ve insanliga katki saglayacak sonuglara
ulagsmaya calisilmaktadir. Bu veri y1gim1 bugiin “biiyiik veri” olarak adlandirilmaktadir.
Ozellikle internet kullamiminin yayginlasmasi sonucu ortaya cikan sosyal medya
platformlari, bloglar, internet bankaciligi, ¢evrimigi aligveris siteleri vb. sayesinde veri

inanilmaz bir hizda biiylimeye baslamis, géz ardi edilemeyecek boyutlara gelmistir.

Bugiin verinin etkinligini géz ardi etmek miimkiin degildir. Ciinkii giiniimiiz
kosullarinda rekabet etmeyi siirdiirmek ve memnuniyeti yliksek tutabilmek adina
kurumlarmm kendilerini siirekli olarak gilincellemeleri gerekmektedir. Bunu sadece
sermaye, is giicli ve pazar pay1 alanlarinda gii¢lii olarak saglamak miimkiin degildir.
Bugiiniin petrolii olarak anilan biiytik veri fiziksel bir boyutta degil dijital kodlar halinde
varligin siirdiirmektedir. Ilk baslarda kuruluslar verinin biiyiikliigiiniin ve gegerliliginin
farkinda olamamis, onu anlamsiz ve c¢oziimlenemeyecek bir yigin olarak
nitelendirmislerdir. Fakat cok ge¢gmeden degisen sistemin farkina varan kurumlar bu
alanda biiylik bir ¢alisma baslatmiglardir (Miah, Vu, Gammack ve McGrath, 2017, s.
772).

Biiytlik veriyi bir y18in olarak nitelendiren, varligini reddeden birgok firma su
anda biiytik aksakliklar yasamakta ve piyasanin gerisinde kalma tehlikesi ile kars1 karsiya
gelmektedir. Verinin degerini anlayan ve gerek iiretim gerek ar-ge gerekse pazarlama
stratejilerinde biiyiik veriden yararlanan markalar ise piyasa 6nderleri haline gelmislerdir

(Court, 2015, s.8).



Artik marka degeri icin fiziksel nesnelerin tiretiminden ziyade dijital endeksli
hizmet saglayan, teknoloji tabanli yatirimlar piyasada s6z sahibi olmaktadir. Kurumlarin
daha onceleri sadece iiretilen iirlinii, saglanan hizmeti tiiketiciye kabul ettirmek iizerine
yiiriitiilen ¢alismalarda bir destek unsuru olarak gordiigii veri, simdilerde var olmanin
gerekliligi haline gelmistir. Veri yalnizca {ireticiyi degistirmemis ayni zamanda endiistri
tarihi boyunca tiiketici konumunda yer alan bireylere de {iretim misyonunu yiiklemistir.

Internetin son kullanicis1 olan birey ayn1 zamanda biiyiik verinin de iireticisi olmustur.

Bilgi ¢ag1 olarak adlandirilan bugiin de veri 6zellikle, nesnelerin interneti (10T),
yapay zeka (Al) ve siiper bilgisayarlar gibi gelismeler sayesinde anlamlandirilabilmistir.
Teknoloji alaninda yasanan bu gelismeler sadece biiylik veri kavramini ortaya ¢ikarmakla
kalmamis ayn1 zamanda kurumlara bu veriyi analiz etmeleri, depolamalar1 ve kullanabilir

bir hale getirmeleri konusunda firsatlar saglamistir (Goes, 2014, ss.3-7).

Sosyal medya, bloglar, web loglari, akilli telefonlardan vb. internet ile iligkisi
olan alanlardan elde edilen verilerin biiyiik bir cogunlugu yapilandirilmamis verilerden
olugsmustur. Bu veriler bir 6nceki donemde basvurulan, kisisel verilerin tiiketiciye
ulagsmada kullanildig: sistemler tarafindan ¢oziimlenmekte yetersiz kalmis, bu yiizden
bilgisayar tabanli, yapay zekadan yararlanan ve matematiksel ¢oziimlemelerden olusan

yeni algoritma sistemlerine ihtiya¢ duyulmustur (Zafar, vd. 2016, s.120).

Yasanan bir¢ok gelisme ile kurumlar ve aragtirmacilar gerceklesen bu siiregte
daha ¢ok neyin nasil yapilacagi, nasil gerceklestirecegi iizerine diisiinmeye ve ¢aligmaya
baglamistir. Tiim bunlarin yaninda bir de tiiketici agisindan degerlendirilmesi gereken
bazi hususlar ve problemler ortaya ¢ikmistir. Ahlaki ve bazi etik degerlerin yeniden
tartisma konusu haline gelmesi, 6zellikle internette ve sosyal medya hesaplarindaki
bilgilerin kar amaci giiden kuruluslarla paylasilmasi son yillarda ¢ok fazla tartigilan bir

konu haline gelmistir.

Gizliligin ihlal edilmesi, “gdzetim toplumu” kavraminin yeniden tartigilmasina,
bazi kurumlarin ¢esitli skandallara karigsmasina ya da bazi devletlerin vatandaslari
tizerindeki etkilerini arttirmak adina farkli uygulamalara yonelmesine neden olmustur.

Tiim bu siireg igerisinde yer alan tiiketicinin bu durumun ne kadar farkinda oldugu, hangi



stireclerden dolay1 rahatsizlik duydugu, gizliligi konusunda endiseli olup olmadigi,
mevcut durumdan ne oranda rahatsizlik duydugu gibi sorular giindeme gelmistir. Tiim
bunlar bugiiniin teknolojisinin yaninda var olan etik problemlerin temeline inmek adina

cevaplanmasi gereken sorulardir.

Biiyiik veri i¢erisinde bulundugu ekosistemin ana unsuru olarak nitelendirilse de
tek basina yarar saglamasi olanakli degildir. Verinin degerli olabilmesi i¢in hacminin
siirekli artmasi, cesitli ve hizli olmasi gerekmektedir. Tiim bu kriterleri saglama
konusunda biiyiik veriye destek olan teknolojiler, algoritmalar mevcuttur. Bu ¢aligmada
Biiyiik verinin ne oldugundan bahsederken bahsi gecen teknolojik yeniliklere
deginilmeye, ayn1 zamanda sadece kurumlar agisindan degil, dijital cagda verinin iireticisi
olarak var olan bireyler iizerinden kurumlarin bugiinkii durumu ve gelecekte

karsilasilabilecek olast durumlar tizerine bir fikir olusturulmaya calisilacaktir.

Ayrica marka ve kurumlarin kisilerin bilgilerini toplar ya da kullanirken etik ve
ahlaki degerleri siirece ne kadar dahil ettikleri, ayn1 zamanda tiim bu olumlu siirecin
tiiketici agisindan da ayn1 derece olumlu olarak nitelendirilip, nitelendirilmedigi sorusuna
cevap aranacaktir. Mevcut durumdan rahatsiz olan tiiketiciyi koruyan yasal
diizenlemelerden bahsedilecek, tiim bu dijital doniisiimiin reklam sektoriindeki etkisi,

reklamciligin doniisiimii ve reklamin bireysellesmesine deginilecektir.



2. BUYUK VERI VE DIJITAL DONUSUM

2.1. BUYUK VERI KAVRAMININ ORTAYA CIKISI

Her gecen giin teknolojide biiyiik bir hizla yeni kavramlar ortaya ¢ikmaktadir.
Bu kavramlar sonucunda ortaya ¢ikan yeni araglar ve hizmetlerin kullanilmast ile iiretilen
veri miktar1 devasa boyutlara ulagmistir. Domo (2018) tarafindan hazirlanan infografige
gore 2018 yilinda bir dakika icerisinde Instagram iizerinden 49.380 adet fotograf
paylasilmis, Netflix araciligi ile 97.222 saat, YouTube iizerinden 4.333.560 video
izlenmistir. Insanlik tarihi boyunca iiretilen veriyle ayn1 boyuttaki veri miktar1 sadece son
iki yilda iiretilmistir. internet kavramiin askeri alanda kullanilmasindan sonra yavas
yavas toplumun giinliik hayatinda da yer etmesiyle birlikte olusturulan veri miktarinda da
biiyiik bir artis ger¢eklesmistir. Artik sosyal medyada, uygulamalarda, banka vb. hizmet
saglayicilarinin internet araciligi ile sanal olarak hizmet sunmasiyla birlikte muazzam

boyutlarda ve farkli formatlarda veri piyasada yer edinmistir (Hurwitz vd., 2013, s. 9).

Ortaya ¢ikan verinin olusturulmasinda mobil cihazlarin kullanim sayisinin
artmast gibi dogrudan teknoloji ile baglantili gelismelerin etkisi olsa da bilimsel ve
akademik caligmalar, hastane kayitlari, televizyonlar, radyolar, ulagim araglar1 gibi hali
hazirda var olan siireclerin de etkisi ¢ok fazla olmustur. Veri sekil olarak da etki alani
olarak da farkli uygulamalar ve alanlardan beslendigi gibi aym1 zamanda birbirinden
ayrilan bir¢ok alana da etki etme ve yapilan ¢aligmalara yon verebilme 6zelligine sahip
olmustur (Rosenbush ve Totty, 2013). Biiyiik verinin etki alan1 ve etki sekli ihtiyaca gore
sekil degistirmistir. Bu degisiklikler Tablo 1.1°de goriilebilmektedir.

Tablo 2. 1: Biiyiik verinin kaynag, tiirii ve etkiledigi sektorler tablosu

Veri Bi¢cimi Veri Kaynag Etkilenen Sektor
Yiiksek Hacim Cevrimigi Finansal Hizmetler
Yapilandirilmamis Video Saglik

Siirekli Akan Algilayici Imalat

Coklu Bigim Genom Seyahat/Ulasim

Kaynak: Davenport, 2018, s.15



Biiyiik verinin tanim olarak ne ifade ettigi ya da ne zaman ortaya ciktigi
hususunda kesin olmayan bir¢cok farkli goriis ve tarih bulunmaktadir. Her dakika bu
bliylikliikte veri iireten bir sistemin varliginin farkina varilmasinin ardindan bu verileri
islevsel bir sekilde nasil kullanilabilecegine yonelik calismalar da yapilmaya
baslanmigtir. Fakat gercek anlamda iizerine diigiiniilmesi ve literatiire kazandirilan

caligmalarin gerceklesmesi 2011 yilinda ve sonrasinda olmustur (Gandomi ve Haider,
2015, 5.138).

Biiyiik verinin kullanim amaci ilk baglarda tarih boyunca insanligin ilk hedefi
olan hayati ve yasanilan ¢evreyi daha iyi bir hale getirme ¢abasi olarak goriilmiistiir. Fakat
sonradan 6zellikle Google, IBM, Amazon gibi biiyiik 6l¢ekli, teknoloji temelli markalar
yapilandirilmamis veri olarak nitelendirilen bu yi1gindan iiretim ve pazarlama alanlarinda
nasil faydalanacaklarin1 kesfetmislerdir (Turner, Shockley ve Miele 2012, ss.2-4).
Onceleri pazarlama asamasinda daha etkili satis yapabilmek adina markalar tarafindan
kullanilan tiiketici bilgileri demografik ya da cografik boliimlendirmelerde ise yaramistir.
Fakat biiytik veri icerisinden elde edilen verilerle birlikte aralarinda belirli bir korelasyon
olmayan davranis bigimleri hakkinda bile bilgi sahibi olabilmislerdir (Kotler, 2005, 5.49).
Tablo 1.2°de gorildigi gibi isletmeler agisindan veri her donem var olsa dahi hem
terminolojik olarak hem de islevselligi agisindan teknoloji ve toplumsal ihtiyaglar

paralelinde farklilik gdstermistir..

Tablo 2. 2: Veri kavraminin isletmeler nezdinde tarihsel degisimi

Kavram Zaman Arah@ Hizmet Ettigi Alan

Karar Destegi 1970-1985 Karar vermeyi desteklemek amaci ile veri analizi
kullanimi

e D 1980-1990 Ust diizey yonetici kararlari i¢in veri analizi
kullanimi
Cok boyutlu veri tablolariin analizi i¢in kullanilan

Cevrimigi Analitik Islem | 1990-2000 yazihmlar

Veri odakli karar vermeyi desteklemek i¢in

Is zelds: AN kullanilan raporlama agirlikli araglar
Analitik 2005-2010 Istatistiki ve matematiksel analiz odakl1 karar verme
Sk Ve 2010-Giiniimiiz Cok biiyiik, yapilandirilmamis, hizli hareket eden

veri kullanim

Kaynak: Davenport, 2018, s.17
Biiytik veri kullaniminin ilk 6rnegi olarak 2000°’li yillarda Target Company’nin

yapmis oldugu calisma gosterilebilir. Target magazalari tarafindan ziyaretcilerinin her



birine bir “misafir kimlik numarasi” tanimlamasi sonucunda tiiketicilerin aligveris
aligkanliklar1 hakkinda bilgi sahibi olunmus, bu sayede belirli tiiketici segmentlerine
yonelik satis arttirma faaliyetleri ve promosyonlar diizenlemistir. Toplanan veri o kadar
detayl1 sonuglar vermeye baglamistir ki bir miisterinin aldig1 besinler ve halinin rengine
bakarak kac¢ aylik hamile oldugundan cocugun cinsiyetine kadar tiim bilgilerine
ulagabilmislerdir. Target Company bu strateji ile 2003-2010 yillar1 arasinda 23 milyar
dolar kar elde etmistir (Golgowski, 2012, 27-28).

Bugiin buna benzer caligmalar internet teknolojisinin saglamis oldu avantajlar
ile daha detayli ve global bir sekilde yiiriitiilebilmektedir. Ornegin UPS markas1 2011
yilinda dagitimlarint yapmis oldugu araglara, nerede olduklarini gésteren (GPS) pargalar
monte ederek siiriiciilerin daha verimli yollar1 kullanmasini saglamistir. Bu calisma
sonunda 48.300.000 km daha az yol giderken 3 milyon galon benzin tasarrufu
saglanmistir ve bu sayede atmosfere salinacak olan 30.000 metrik ton karbondioksit
salmiminin oniine gegilmistir. Sirket bu sekilde hem ¢evreyi korumus hem de daha az

yakit harcayarak biiyiik kar elde etmistir (Mayer-Schonberger ve Cukier, 2013, s.89).
2.1.1. Biiyiik Verinin Unsurlan

Veri dogrudan ele alinip kisa siirede biiylik karlar saglamak i¢in oldukg¢a karisik
bir organizma olmustur. Kurumlar ve yoneticilerin mevcut teknolojik alt yapilarini,
donanimlarint ve personellerini bu stratejiye gore diizenlemeden Once verinin ne
olduguna dair bir fikre sahip olmalar1 gerekmistir. Biiyiik verinin bilesenleri ve kullanim
alanlarindan daha 6nceden degil de bugiin s6z ediliyor olmasinin nedeni teknolojinin
etkisiyle yasanan doniisiimler ve firsatlardir. Biiyiik verinin sahip oldugu boyutlar 5V

olarak isimlendirilmistir (Demchenko ve Membrey, 2014, s.3).
2.1.1.1. Hacim

Biiytik verinin konusulmasinda 6nemli bir yeri olan kavramlarin basinda hacim
gelmektedir. Hacim tiretilen, her giin depolanan verinin ne kadar biiyiik oldugunu ifade
etmektedir. Bugilin var olan verinin 2020 yilinda 44 katina ¢ikarak devasa boyutlara
ulagsmasi beklenmektedir. 2013 itibari ile iiretilen verinin 3/2’sinden kullanicilar ve

calisanlar sorumlu iken toplam veri hacminin %85’inden isletmeler sorumludur (IDC,



2014, 2-4). internetin tek tarafli olmaktan ¢ikip bugiin etkilesimsel bir hal kazanmasr ile
kullanicilarin iirettigi veri miktar1 da siirece dahil olarak var olan miktarini inanilmaz

boyutlara ¢cikarmistir.

Verinin devasa boyutlara ulagsmasinda etkili olan bir diger teknoloji ise
nesnelerin interneti (internet of things) olmustur. Cisco tarafindan 2013 yilinda
yayinlanan raporda 2020 yilina gelindiginde internete bagl cihaz miktarinin 50 milyar1
bulacag diisiiniilmektedir (Evans, 2013, s.3). Ilkel metotlar bilgileri daha kolay ve daha
uzun siire saklama imkani tanisa da dijital ortamda bu verileri muhafaza etmek ve
kullanilir halde elde bulundurmak basli basina birer problemdir. The Internet Archive
(TIA) adinda kar amaci giitmeyen bir girisim var olan 450 milyondan fazla web site ve
sayfasini arsivleyerek herkese agik bir sekilde yayinlamaktadir. Arsivde bulunan sayfalar
daha ¢ok HTML kodlu ve Google, Yahoo gibi kitlelerce takip edilen sitelerden
olusmaktadir. TIA’min tutmus oldugu verinin toplam boyutu 25 petabayt yani 10%°
(1,000,000,000,000,000) bayt etmektedir ve bu biiyiikliikte bir veri bile internetin sadece
% 0.0003’liik bir kismina karsilik gelmektedir (Royster, 2019, 13-16).

Bu biiytikliik her gecen giin daha da hizl1 bir sekilde artmakta ve isletmeleri yeni
metotlar ve arayiglara yoneltmektedir. Bugiin veri odakl faaliyet gosteren kuruluslarin
veri ¢alismalarinin yaninda, depolama sektoriine de yatirimlar yapmasi gerekliligi ortaya
cikmistir. 2010 yilinda veri miktarlar1 1.2 zetabayt seviyesindeyken yapilan teknolojik
yatirim harcamalari her y1l y1lda %5 gibi bir oranla artig gdsterirken verinin artig orani ise

%40 civarinda seyretmektedir (Diilger, 2016, s.506).
2.1.1.2. Hiz

Verinin iretilme hizin1 ifade etmektedir. Biiyiikk veriyi kullanmak isteyen
kurumlar depolama sorunlarini ¢6zmenin yaninda iiretilen veriyi aninda analiz edebilecek
bir donanima da sahip olmalar1 gerekmektedir. Veri sabit bir yapidan ¢ok dinamik, stirekli
hareket halinde olan bir kavramdir. Verinin iiretilme hiz1 da tiiketilme hiz1 da bugiin ¢cok

yiiksek boyutlara ulasmistir (Wang ve He, 2016, s.27).

Bu hiz artisinda modern toplumun gerekliligi haline gelmis, hizli tiikketim

aligkanliginin ve artan imkanlar dogrultusunda bireylere her seye kolay ulagsma firsati



saglanmasinin etkisi oldukea fazla olmustur (Yavuz, 2013, s.232). Djjitallesme ile paralel
olarak tiiketim ve tiretim siirecleri hizlandig1 gibi geride birakmis oldugu veri miktar1 da
artmistir. 2019 yilinda diinya genelinde internet kullanici sayis1 4,38 milyar dolaylarinda
yer almaktadir, bu oran 2018 verilerine bakildiginda %9 oraninda artis géstermistir. Yine
diinya niifusunun %67’si kendine ait mobil bir cihaza sahiptir, bu cihazlardan sosyal
medya hesaplarini kullananlarin sayisi ise 3,25 milyar yani %42 oraninda olmus, bir

onceki yila gore %10 artis gostermistir (Kemp, 2019, 3).

Verinin hiz1 sadece kisisel kullanim ve tiikketimden dolayr artmamis ayni
zamanda kurum ve isletmelerin faaliyetlerinin kiiresel olarak gerceklesmesi ve anlik
olarak reaksiyon gosterme zorunlulugundan da etkilenmistir. Markalarin takip etmek
zorunda oldugu mobil ve akilli cihazlarin sayis1 2018’de 17 milyar civarindayken, 2025
yilina gelindiginde 34 milyar1 bulmasi beklenmekte, bu say1 kisi basina 2,5 adet cihaza
denk gelmektedir (Lueth, 2018, 3).

Kurumlar rekabetin yiiksek seviyelere c¢iktigi bugiin elde edilen veri
dogrultusunda isleyislerini yeniden diizenlemek durumunda kalmislardir. Verinin artig
hizina paralel olarak anlik verinin anlamli bir hale getirilmesi ve siirece dahil edilmesi
gerekliligi ortaya ¢ikmistir. Ornegin markalar sosyal medyada konusulan konulari takip
ederek, arama motorlarindaki anahtar kelimelere dikkat ederek miisterilerinin egilimlerini
ya da endiselerini igletmeye miisteri kayb1 olarak yansimadan once tespit edebilir ve bu
yonde onlemler alarak potansiyel krizlerin 6niine gecebilirler (Dhawan ve Zanini, 2014,

5.37).
2.1.1.3. Cesitlilik

Sosyal medya mesajlari, web siteleri, kredi kartt harcamalari, borsa hareketleri
ve uygulama kullanim siirelerinin hepsi biiyiikk veriye besleyen birbirinden farkl
formatlarda var olan verilerdir. Verinin farkli tiirleri bulunmaktadir ve bunlar yapisal
olarak yapilandirilmis, yar1 yapilandirilmis ve yapilandirilmamis veri olarak ii¢ gruba
ayrilmistir (Vijayarani ve Sharmila, 2016, s.3). Mevcut biiylik verinin sadece %80
civarinda bir kismi yapilandirilmis, geri kalan kismi ise yapilandirilmamis veriden

meydana gelmektedir (Diilger, 2016, s505).



Y apilandirilmis verinin anlamlandirilmasi ve kullanilir hale getirilmesi kurumlar
acisindan bakildiginda daha kolay olmakla birlikte, yapilandirilmamis veriler geleneksel
analiz yontemlerini kullanarak faaliyet gosteren isletmeler acisindan anlamlandirilmasi
zor yiginlar haline gelmistir (Gokalp vd. 2018, s.95). Modern toplumlarda, hayatin her
alaninda gergeklesen dijitallesme ile veri tek bir tiirde ve anlasir olmaktan ¢ikmuistir.
Internetin varlig1 ile verinin olusma hizinin yaninda cesitliligi de artmis, 2018 yilinda
internette her bir dakika igeresinde 473.400 twit atilmis, 3.887.140 Google aramasi
yapilmis, 4,333,560 Youtube videosu izlenmistir (Domo, 2018).

Bugiin banka hesap hareketleri, otonom ara¢ sensorleri, kargo araglari1 GPS
verileri, profil fotograflari, ilag regeteleri, elektrik faturalart vb. birgok farkli tiirde veri
her giin biiyiik verinin biiylimesine neden olan cesitli veri kaynaklaridir. Cesitlilik,
ulagilacak bilgilerin sayisimi arttirdigit gibi aym1 zamanda verinin ¢éziimlenmesini de
zorlastirmaktadir (McAfee ve Brynjolfsson, 2012, 4-6). Bu zorluk geleneksel veri
anlayisinda elde edilenin genelde sayisal degerlerle kendini gostermesinden dolay1 ortaya
c¢ikan bir aligkanliktir. Bu anlayisin yetersizligi fark edildiginde ise biiyilik verinin bash
basina yeni ve sistematik bir olusum oldugu kabullenilmistir (Atan, 2016, s.150). Bu
yeniden diizenleme ile biiylik veri beraberinde “veri madenciligi” gibi yeni uzmanliklar
getirmis, Hadoop ve MapReduce gibi veriyi depolamaya ve islemeye yonelik a¢ik kodlu
yazilimlari ortaya ¢ikmistir (Aktan, 2018, s.13). “Veri Madenciligi (Data Mining), pek
cok analiz arac1 kullanimiyla veri igerisinde Oriintii ve iliskileri kesfederek, bunlar1 gegerli

tahminler yapmak igin kullanan bir siirectir” (Koyuncugil ve Ozgiilbas, 2019, s.21).
2.1.1.4. Deger

Veri, ge¢misten farkli olarak bugiin sadece yapilandirilmis bir formda degil ayni
zamanda yapilandirilmamis  formatta da  {retilmektedir.  Verinin  aninda
anlamlandirilabilmesi ve islevsel bir deger yaratilabilmesi i¢in kurumlar, ¢éziimleme ve
depolama siireclerine biiyiik yatirimlar gergeklestirmektedir (Dogan ve Arslantekin,
2016, ss.18-19). Kurumlar tarafindan biiyiikk veriye bu denli yatirim yapilmasinin
sonucunda gelmek istedikleri nokta anlamli, kullanilabilir ve deger saglayacak

enformasyonlardan yola ¢ikarak basar1 elde etmek olmustur. Deger kavrami biiyiik



verinin bilesenleri arasinda en énemli olani olarak nitelendirilmistir (Desjardins, 2015,

11).

Biiytlik verinin igerisinden kuruma yararli veriyi elde etmek diisiiniildiigii gibi
verinin boyutuyla dogru orantida olmamaktadir. Biiyiik miktarda verinin icerisinden
degerli sonuca ulagsma, yapilandirilmamis verilerin i¢erisinden anlamli ve kuruma yararl
olan1 bulma siireci her zaman basartya ulagmamaktadir. Verinin degeri hacminden,
hizindan ya da gesitliliginden gelmemekte, kurum igin dogru analizi gergeklestirip elde

edilen sonucu siirece dogru bir sekilde aktarabilmekte yatmaktadir (Sener, 2017, 3-5).

Veri sirketler icin tek boyutlu bir olgu olarak kalmamustir. Isletmelerin her
asamasinda biiyiik verinden farkli yararlar saglamistir. Bir yonetim unsuru olarak
gelecekte izlenecek sirket politikalarinin belirlenmesinde danisman niteligi tasimus,
tilkketicinin talep ettigi ya da edecegi mal ve hizmet ¢esitlerinin mevcut iiretim

kosullarinda elde edilebilmesi i¢in bir firsat yaratmistir (Davenport, 2018, s.30).

Ornegin bankalar miisterilerine verecekleri kredileri kisinin sadece memur,
emekli ya da 6grenci olmasina gore degil, sosyal medya hesaplarindaki bilgiler ile ilgi
alanlarna, harcama gec¢mislerine bakarak aliskanliklarina gore olusturabilir. Sigorta
sirketleri fiyatlandirmalarini kiginin yas1 ya da saglik durumuna bakarak yapmak yerine
yasadig1 bolgeye, yeme aliskanliklarina, kisisel cihazlarindan elde edilen veriler
dogrultusunda rutinlerine gore belirleyebilir. Bu sayede marka ¢agin bir zorunlulugu
olarak {irliniinii kisisellestirmis olur, ayn1 zamanda maliyetleri de diisiirerek karim

arttirabilir (Diilger, 2016, s.506).

Glinlimiizde biiylik ya da kiigiik her veri unsuru bireysellesmeye giden yolda
markalara fikirler vermistir. Kitlesel aragtirmalara dayanarak kitle bazli izlenen
stratejilerin artik etkisinin azaldigr bu zamanlarda kisiye 6zel {irlin {iretilmesi ve yine
iiretilen iirliniin ihtiyaca ve talebe gore her tiiketiciye farkli bir bigcimde sunulmasi i¢in
yapilan ¢alismalarda veri 6nemli bir unsur olmustur. Dijital ¢agda “biz” diisiincesinden
“ben” diisiincesine evrimlesen tiiketim anlayisi igin yine “siz” iletisiminden “sen”

iletisimine evrimlesen reklam olgusu da yeni yollar aramistir. Tiiketicinin arzu, istek ve
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taleplerine hitap edebilmek adina biiyiik veri bir tercihden ziyade zorunlu bir siire¢ haline

gelmistir.
2.1.1.5. Dogrulama

Verinin dogrulugundan, ne kadar gegerli kabul edileceginden bahsetmek elbette
en zor asamalardan biri olmustur. Markalar biiylik yatirimlar ve zaman ayirarak elde
etmeye calistiklar1 verilere ne kadar giivenecekleri konusunda problemler, kafa
karigikliklar1 yasamaktadirlar (Deloitte, 2018, s.3). Yapilandirilmis ve yapilandirilmamis
veri arasindaki iliskiyi kurmak bile bir problemken birbirinden farkli formatlarda var olan
yapilandirilmamis veriler arasindaki iliskiden anlamlar ¢ikarmak ve bu verilerin

dogrulugundan emin olmak oldukga zor olmustur (Dogan ve Arslantekin 2016, s.25).

Insan psikolojisi basli basma bir calisma alanmi olustururken kullanicilarin
internet ge¢mislerinden, kullanim aligkanliklarindan elde edilen verinin kurum ya da
marka agisindan ne denli giivenilir ve kullanish olacagi bilinmemektedir. Reklamin hedef
kitlesine ulasmakta zorlandigi, hedef kitleyi yonlendirme asamasinda sorunlarla
karsilagtigi donemde veriyi kullanarak dogru zaman ve noktada reklamin iletilmesi

etkinligi arttirdig1 gibi maliyetleri de diistirebilmektedir (Bayrakgi, 2015, s.31).

Veriye reklamin iretilmesi asamasinda da giivenmek gerekmektedir, farkli
formatlarda bir yi1gin olarak siirekli artan veri igerisinden tiiketiciye anlik olarak etki
yaratabilecek veriyi kullanmak reklam sektorii ve reklamcinin gérevi haline gelmistir. i1k
bakildiginda karmagik ve ¢6ziimden ¢ok problem yaratacak biiyiikliikkte olan veriyi hem
analiz edebilmek hem de kullanabilmek i¢in insan yetersiz kalsa da bugiin gelisen biiyiik
veri teknolojileri ile bu miimkiin olabilmistir (Schneider, Handali ve vom Brocke, 2018,
ss.70-71).

2.2. BUYUK VERI VE VERI CESITLERI

Dijitallesmenin ger¢eklesmedigi daha erken déonemde veri daha ¢ok nicel ve
nitel olmak tizere iki ana baglik altinda ele alinmistir. Bilimsel ¢aligmalarin gecgerliligini

kabul ettirebilmek adina bu iki veriden yola ¢ikarak fikirler kanitlanmaya calisilmistir.
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Teknolojinin gelismesi ve modern toplumun ortaya ¢ikmasiyla birlikte var olan veri

cesitliligi de buna paralel olarak artis géstermistir (Akinct, 2019, s.10).

Verinin smiflandirilmast hangi disiplin igerisinde degerlendirildigine gore
degiskenlik gostermistir. Bazi kaynaklarda seklen nitel veya nicel olarak siniflandirilan
veri bazi kaynaklarda da iireticisine gore birincil, ikincil olarak siniflandirilmistir.
Bunlarin yaninda bugiin bahsedilen “yapilandirilmis”, “yar1 yapilandirilmis”,
“yapilandirilmamis” veri ve “atik veri” ile “sosyal veri” bulunmaktadir. Veri gesitliligi ve
siniflandirilmasi konusunda kesin bir uzlasim olmadigi gibi ¢alismada ele alinan veri
tirlerinin se¢ilme amaci bliyliik veri kavrami igerisinde Onemli rol oynamalaridir

(Bayrakgei, 2015, s.6).
2.1.2. Nitel ve Nicel Veri

Veri, neden sonug iliskisine dayanan ve bu iliskiden yola ¢ikarak yeni sorulara
¢Oziim bulmayir amaglayan bir silire¢ olmusg, bilimin temel yapi taglari arasinda yer
almistir. Gerek rasyonel bilimlerin gerekse formel bilimlerin gelmis oldugu noktada
verinin kayit altina alinmasi ve yeniden siirece dahil edilmesiyle ilerleme kaydedilmistir
(Iyigiingdr, 2015, s.53). Nitel arastirmalarda veri daha ¢ok ufak boyuttaki alanlar
incelenerek elde edilir. Buradaki amag biitlin bir goriintii elde edebilmek adina kiigiik
parcalar1 birlestirmektir. Nitel veri tlime varim yoluyla anlaml1 bir biitiin olusturmak i¢in
ilerleme kaydetmektedir (Ozdemir, 2010, s.333). Sayisal sonuglar vermek yerine daha
cok gorsel, metinsel ya da sozel olarak elde edilmektedirler. Nitel veriler daha ¢ok
tamamlayici olarak goriilmiis ve ulasilan nicel verilerin dogrulugunu kanitlayici nitelik

tasimiglardir (Akarsu ve Akarsu, 2019, $5.27-29).

Genellikle pozitif bilimlerde kullanilan ve bir¢ok arastirmaci tarafindan daha
gecerli kabul edilen arastirma yontemi olan nicel arastirma yontemleri ile elde edilen veri
nicel veri adi verilmistir. Nitel verinin aksine {ireticisinin yorumundan uzak bir sekilde
var olan veri, kesin ve siirli sonuglara tekabiil etmektedir (Altun ve Yazici, 2014, 5.373).

Ne? Ne kadar? Kag? vb. sorulara karsilik gelen birimler nicel veriyi ifade etmektedir

(Dey, 2005, s.87).
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Biiyiikk veri igerisinde orneklendirmek gerekirse ses, goriintli, metin vb.
formattaki veri tlirlerinden ¢ikarilacak anlamsal sonuglar nitel verileri olusturmaktayken
sayisal olarak smiflandirilmasi nicel verileri meydana getirmektedir. Giliniimiiziin
teknolojik gelismeleri ile bu iki farkli veri tiirii birbirine ¢evirebilir ya da ayni sonuca

ulagmak i¢in bir arada kullanilabilir olmustur (Kitchin, 2014, s.5).
2.1.3. Yapilandirilmis, Yar1 Yapilandirilmis ve Yapilandirilmamis Veri

Biiyiik veri ne kadar karli ve islevsel goziikse de tek tip, dogrudan okunabilecek
ya da anlamlandirilabilecek verilerden olusmamaktadir. Biiyiik veri igerisinde yer alan
veri, dogrudan sonuca ulastiracak formatlarda var olmamakta, ¢esitli siireglerden gegmesi
gerekmektedir. Yapilandirilmis veri diger veri tiirlerine nazaran anlamlandirilmasi
nispeten daha kolay veriler olarak tanimlanmistir. Yapilandirilmis verinin depolanmasi
ve kullanilmasi amaciyla Microsoft SQL Server, Oracle, SAP, Access, Excel vb.
geleneksel uygulamalar yeterli olmustur. Bu verilerin islenmesinde karmasik
algoritmalara ya da uzun siiren ¢éziimlemelere ihtiya¢ duyulmamaktadir. Bu tiir verilere
ornek olarak kredi kart1 ekstresi ya da plaka kodlar1 6rnek gosterilebilir (Bayrake1, 2015,
s.8).

Yar1 yapilandirilmis veri yapilandirilmis veri gibi kendi basina kullanilabilir
olsalar da c¢oziimlendikleri takdirde daha farkli sonuclar ¢ikarilabilecek verilerdir. Bu
tirdeki verilere 6rnek olarak XML (Extensible Markup Language) gibi programlama
dilleri gosterilmistir. Ozellikle biiyiik veri olgusunun yiikselisi ile déniisiimii miimkiin
hale gelmis, anlamlandirilmas1 zor olan veriler tablolar tizerinde toplanarak enformasyon

elde edilebilir olmuslardir (Alkan, 2015, 5).

Yapilandirilmamis veri belirli veri basliklar1 altinda yer almadan depolanan
biitiin veriler olarak tanimlanmistir. Fotograflar, e-postalar, videolar, sesler, web sitesi
loglar1 vb. bu tiir veriye 6rnek olarak gosterilebilir (Tanwar, Duggal ve Khatri, 2015, ss.1-
4). Yapilandirilmamis veriler biiyiik veri kavraminin odaklanmis oldugu veri kiitlesinin
biiyiik bir boliimiinii olusturmaktadirlar. internet ile yapilandirilmis verinin yerini alan bu
veri tlirlinlin geleneksel yontemler ile depolanmasi, toplanmasi ve kullanilmas1 miimkiin

olmamaktadir. Bu karmasa beraberinde yeni ¢6zim yollar1 da getirmis, veri madenciligi,
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metin madenciliginin gelismesini saglamis, buna destek olacak NoSQL veri tabanlarinin

ortaya ¢ikmasina neden olmustur (Oracle, 2011, $5.5-6).
2.1.4. Atik ve Sosyal Veri

Atik veri dijital cagin gerisinde kalan biiyiik bir y1gin olarak nitelendirilen bir
kavramdir. Kisisel cihaz sayilarinin artmasinin yaninda kurumlarin da isletmelerindeki
siirecleri takip edebilmek adina insan giiciinden makine doniisiimlerine yonelmesi ile
sistemin olusturuldugu veri yigin1 siirekli bir hale doniigmiistir. Sensorler, otomatik
sistemlerle donatilmis sistemler, giinliik yasamda siirekli baglh kalinan ve herkes
tarafindan en az bir tanesi kullanilan sosyal medya platformlari, kisisel verileri toplayan
uygulamalar ve hayatimizi kolaylastirmak adina kullandigimiz akilli cihazlar aktif
olduklar1 her an veri tiretmektedirler (Wef, 2012, ss.2-3).

Uretilen veri miktar1 her gegen giin daha da fazla artmaktadir. Uretim
asamasinda katkist bulunan nesnelerin interneti internet, sosyal medya vb. kavramlarda
yasanan gelismelerle her gecen giin daha da fazla veriye ulasma imkani saglamistir. 2010
yilinda Amerika’da perakende sirketlerinin en biiyiiklerinden olan Wal-Mart her 1 saatte
1 milyon kullanici verisini islemekte ve 2.5 petabayt olan veri tabanina eklemektedir. Bu
veri y18in1 Amerika Kongre Kiitiiphanesi icerisinde yer alan tiim kitaplarin 167 katina

denk gelmektedir (Kajan vd., 2012, 5.389).

Bireyler farkli araglarla girdigi her etkilesim sonucu siirekli bir akis halinde olan
bu veri yigimina katkida bulunmaktadir. Bireye bu imkéni taniyan araglarin basinda

elbette internet gelmektedir.

e Internetin yayginlasmasi ile mobil cihazlarin kullanim orani artmustir.
Giinlik yapilan internet aramalarinin yarist mobil cihazlar {izerinden

ger¢eklesmektedir.

e 2018 yilinda interneti kullanan kisi sayis1 3,7 milyar iken 2019 yilinda bu

say1 4,8 milyara yiikselerek %9 oranin bir artig gostermistir.
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e 2018 itibari ile arama motorlari iizerinden giinde yaklasik 5 milyar arama
gerceklestirilmektedir. Bu aramalarin = %77’si  Google iizerinden

gerceklestirirlerken %33’ geri kalan arama motorlarindan yapilmaktadir.

Internet bireyler agisindan bilgiye ulasma ve bag kurma araci olarak goriilse de
ayni zamanda bu siire¢ igerisinde bir veri iireticisi konumunda da yer almaktadir. Arama
motorlarinda arama yapildiginda, mobil cihazlar kullanildiginda ya da hastaneye

gidildiginde bu siirecin bir pargasi olmaya devam etmektedir (Marr, 2018a, 5-8).

Kurumlar agisindan veri her donemde 6nemli bir unsur olma 6zelligi tagimistir.
Internetin kullanimi ile markalarin hayal bile edemeyecegi miktarda ve ayrintida veri
ortaya ¢cikmistir. 2000’li yillarda internet sadece kurumlara ait web sitelerinden ibaret
olmaktan ¢ikip sosyal medya ad1 verilen platformlara kavusmustur. Bu siiregle birlikte
toplumu, sosyal yapiy1 ve bireyi analiz etme imkani ortaya ¢ikmistir. Sosyal medya ile
kullanicilarin yayinladiklari videolar takip edebilir, belirli bir konu hakkindaki yorumlar
okunabilir ve diger kullanicilar ile kurduklar etkilesim hakkinda bilgi sahibi olunabilir
hale gelinmistir. Bu sayede sosyal veri olarak isimlendirilen ve 20. yy’da ekonomi,
siyaset bilimi, antropoloji, sosyoloji ve son olarak pazarlama caligmalarinda da

kullanilacak yap1 ortaya ¢ikmistir (Manovich, 2019, s.2).

2017 yilinda The Economist tarafindan verinin “diinyanin en degerli varligr”
oldugu ilan edilmistir. Bu denli biiyilik boyutta veriden markalar ve sirketler isletimlerine
yarar saglamak istemektedirler (Redman, 2018, 1). Sosyal verinin saglamis oldugu
ayrintili veri toplulugu yapist geregi daha ayrintili veri analizi yontemlerine ihtiyag
duymustur. Yeni algoritmalar sosyal verinin olusturulmasinda ve anlamlandirilmasinda
kurumlarin ¢aligmalarini yogunlastirdigi alanlar basinda gelmektedir (Hussain ve
Vatrapu, 2014, s.369).

Uretici agisindan biiyiik firsat tantyan sosyal veri olgusu tiiketici acisindan ise
mahremiyetin ihlali olarak nitelendirilmektedir. Sosyal medya platformlar1 kullaniciyr
paylagmaya, daha fazla kisisel veriyi yaymlamaya, herkesle etkilesim halinde olmaya
tesvik etmekte bilgi karsiligi ticretsiz hizmet vermektedir. Kullanicilarin bilgilerini

korumak ve gizliligi miimkiin kilmak adina diinyanin bir¢ok yerinde hukuki diizenlemeler
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yapilmaktadir. Kiiresel alanda faaliyet gOsteren markalar her bolgenin kendine has
yasalarina uyma zorunlulugu tasmakta, c¢evrimi¢i stratejilerini  buna gore

diizenlemektedirler (Cunningham, 2014, ss.115-116).
2.3. BUYUK VERI TEKNOLOJILERIi

Biiytik veri anlamlandirmak ve kullanmak i¢in biiytik bir y1gin olmustur. Verinin
daha anlagilabilir ve agirlikli olarak yapilandirilmis bloklardan olustugu doénemde
kurumlar elde ettikleri veriyi analiz edebilmek adma cesitli analitik yoOntemler
kullanmaktadir. Fakat internetin yayginlagmasi ile geleneksel teknolojilerin biiylik bir
cogunlugu yapilandirilmamis veriden olusan veri akisini anlamlandirmada basarisiz
olmustur. Biiyiik verinin ortaya ¢ikmasi ile biiyiik veriye 6zgii teknolojiler ve ¢oziimlerde
beraberinde gelmistir. Bu kavramlar her y1l gelistirilmekte, talebi karsilamak adina yeni
modeller iretilmektedir. Dijital ¢agda veri islemenin kavramsal olarak bir temele
oturtulmasi ve 6neminin anlasilmasina paralel olarak sirketler verileri depolamak adina

yapilan yatirimlara hiz vermistir (Sagiroglu ve Sinan, 2013 akt. Karagoz, 2018, s.12).

Biiyiik veri teknolojilerini sinirlandirmak olduk¢a zor olmaktadir. Sirket
igerisinde yiiriitiilen faaliyetlerden bulut sistemlerine kadar birbirinden farkli alanlara
hizmet eden yapilar bulunmaktadir. Bu sistemler arasinda biiyiik veriden de 6nce yaygin
olarak kullanilan SQL (Yapilandirilirmis Sorgu Dili) programlama dili yapilandirilmig
veriler igin siniflandirma, siralama ve analiz etme amaciyla kullanilan sistemlerin
temelini olusturmustur. MySQL gibi bir¢ok acik kaynak kodlu yazilim mevcuttur, bunun
yaninda belirli bir ticret ile lisanslandirilan yazilimlarda kullanilabilmektedir (Rys, 2011,

ss.1-3).

Yapilandirilmig verileri islemede yeterli olan bu dil sonrasinda dijitallesme ile
birbirinden farkli araclardan elde edilen yapilandirilmamis veri i¢cin NoSQL (Sadece
Yapilandirilmis Olmayan) programlama dili 6n plana ¢ikmis, SQL temelli programlar
verinin islenmesinde yetersiz kalmistir. Verinin biiylimesiyle 6zellikle biiyiik boyutlarda
veri tireten Google, Facebook, Amazon gibi firmalar hem verileri depolarken hem de

islerken biiyiik problemler yagamaya baslamis, bunun i¢in ¢oziimler aramistir. NoSQL
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tabanl veri analiz yazimlar1 6zellikle biiyiik markalarin ihtiyacina paralel olarak yapmis

olduklar1 yatirim ve arastirmalar ile ortaya ¢ikmustir (Altunisik, 2018, s.53).

Yeni veri tabanlarinin siirece en 6nemli katkis1 devasa boyutlara ulasan veriyi
isleme asamasinda tek bir noktada toplanan verinin sunuculara agir gelmesinin Oniine
gecerek cok sayida sunucu iizerinden islemlerin gergeklestirilip, islenebilmesine imkan
veren MapRaduce’1 kazandirmasi olmustur (Dean ve Ghemawat, 2004, ss.1-2). Google
yapmis oldugu c¢alismalardan yola ¢ikarak bir¢ok farkli veri tabani isleme amaciyla
yazilimlar gelistirilmistir. Apache Hadoop bunlar arasinda en bilinenidir ve Google
tarafindan tasarlanan MapReduce’dan iiretilen agik kaynak kodlu biiyiik veriyi igslemeye
ve depolamaya imkan taniyan bir yazilimdir. A¢ik kaynak kodlu olmasindan dolayi
bircok marka kendi yazilimi gelistirmis, biiyilk veri sektorii de kendi ekosistemini

olusturmustur (Keskin ve Yildiz, 2018, ss.1-4).

Isletmelerde dijitallesme 6ncesi finans departmanindan insan kaynaklaria kadar
herkesin farkli gorev alan1 bulunurken giiniimiizde bu ayrimin isletmelere yararli olmasi
miimkiin degildir (McAfee ve Brynjolfsson, 2012, 10-11). Uretimden pazarlamaya kadar
gecen tiim stire¢ artik birbirine bagl bir yapiya doniismiis, her departmanda yer alan
calisan ya da yoneticinin bir onceki ve sonraki siire¢ hakkinda bilgi ve temel seviyede
yetenege sahip olmasi gerekmemistir. Biiyiik veri kavrami yapist geregi hiz ve biitiinsel
bir iligki gerektirmesinden dolay1 isletmeler iceresinde yer alan farkli disiplinleri birbirine
daha da yaklagtirmis, baz1 kavramlari bir biitiin haline getirmistir. Bugiin pazarlama ve
teknoloji iligkisi hi¢ olmadigi kadar artmis, pazarlamacinin verinin isleyisi ve kullanimi

hakkinda bilgi sahibi olma zorunlulugu dogmustur (Columbus, 2014, 1-8).
2.4, BUYUK VERININ KURUM VE ISLETMELERDE KULLANIMI

Biiyiik veri kavrami ve imkanlar bu denli gelismeden 6nce var olan verileri
kullanmaya yarayan analitik diisiince ve sistemler bircok sektdre avantajdan cok
dezavantaj getirmistir. Kullanilan cihazlarin birbiriyle olan baglantisi sinirli ve elde
bulunan verinin yetersiz olmasi kadar, yapilandiritlmamis bir yigin olmasindan dolay: da

yeterince yarar saglanamamistir. Bazi sektorlerin yetersiz olmasinin nedeni dogrudan
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tiiketici ile etkilesime gegememeleri ya da ellerindeki veriyi isleyemeyecek olmalaridir.

Avantaj ya da dezavantajli olan sektorler Tablo 1.3’te goriilebilmektedir

Tablo 2. 3: Verinin isletmelerde kullanim tablosu

Dezavantajh Olanlar Diisiik Basar Diizeyi Yiiksek Basar Diizeyi
Saglik Sektorii Firmalar Geleneksel Bankalar Tiiketici Markalar1
B2B ve B2C Yapili Firmalar | Telekomiinikasyon Firmalart Sigorta Sirketleri
Endiistriyel Uriin Firmalar1 | Medya ve Eglence Sektorii Internet Saglayicilari
Perakendeciler Seyahat ve Tagimacilik
Enerji Sirketleri Kredi Kart1 Markalari

Kaynak: Davenport, 2018, s.51

Bugiin ise biiylik veri birden fazla alanda sektoriin ihtiyacglari dogrultusunda

kullanilabilmektedir.

2.1.5. Bankacilik ve Finans Sektoriinde Biiyiik Veri

Bankalar parasal islemlerin siirdiiriildiigii tek kaynak olduklar1 donemde
miisterileri hakkinda sahip olmak istedikleri bilgiye ulasabilmek adina oldukg¢a uzun
zamana ve bagliliga sahip olmuslardir. Bugiine gelindiginde ise tiiketiciler birden fazla
banka kullanmakla kalmayip bankalar disinda sektorii degistiren Amazon, Google,
Paypal vb. markalarin hizmetlerinden de yararlanarak bankalara olan bagimliliklarin
ortadan kaldirmiglardir. Bununla birlikte bankalarin miisteri odakli stratejilerini
yiiriitebilmek adina kurum disindan elde edilecek veriler de ihtiyaglari artmistir (Oracle,
2012, 3).

Biiyiik veri miisteri memnuniyeti konusunda bankalar i¢in 6nemli bir kavram
haline gelmistir. Tiikketim anlayisinin da degismesi ile bankalar miisterilere daha kisisel
ve daha uygun fiyathh hizmetler sunabilmek i¢in ¢alismaktadirlar. E-posta icerikleri,
arama ge¢misleri, sosyal medya hesaplari, kredi kart1 ekstreleri gibi kaynaklardan elde
edilen veri ile bankada yer alan kullanict verileri iliskilendirilerek miisterileri hakkinda
psikografik analizler yapabilmektedirler. Ornegin 2012 yilinda American Express ve
Foursquare arasinda kullanicilarin konum bilgilerine gore reklam gosterme amaciyla bir

ortaklik kurulmustur. Bu sekilde American Express miisterileri hakkinda bir¢ok veriye
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sahip olsa da bu ortaklikla birlikte lokasyon bazli reklam gosteriminde basari oranini
arttirmustir. Ornekte de goriildiigii gibi miisteri odakli calismalarin gergeklestirilmesinde

verinin bankalar agisindan 6nemli bir yeri vardir (Forest vd. 2014, s.13).
2.1.6. Saghk Sektoriinde Biiyiik Veri

Saglik sektorii karlilik diisiincesinin yaninda toplum yararint gézetmesinden
dolay1r da onemli bir unsur olma niteligi tasimaktadir. Saglik sektoriinde elde edilen
verilerin ¢ogu hastalarin saglik kayitlarindan olugmaktadir. Vurulan asilar, ¢ekilen
rontgenler, doktorlarin notlar1 vb. toplanarak analiz edildikten sonra hasta hakkinda daha
detayli bilgiler elde edilir daha iyi veriler ile hastaya 6zel ve etkili tedaviler uygulanabilir

(Raghupathi ve Raghupathi, 2014, ss.1-2).

Zamanlamanin hem ticari hem de hayati 6nem tasidig1 saglik sektoriinde verinin
cok biiyilik yarar saglama potansiyeli bulunmaktadir. Anlik veri ile biiylik veri iligkisi
kurularak hastalara zamaninda miidahale yapilabilmektedir. Bunun yani sira salgin
hastaliklarin 6niine gegme ve hastaliklara ¢oziim olacak asilar ya da ilaglar tiretebilme
konusunda da biiyiik veriden yararlanilabilmektedir (Fatt ve Ramadas, 2018, s.2).
International Data Corporation (IDC) tarafindan hazirlanan rapora gére 2018 yilindan
sonraki 7 yil igerisinde veri artis hizinin diger sektorlere nazaran daha hizh
gerceklesecegi, bunun karsin kurumlarin veri ile basa c¢ikmakta zorlanacagi
ongoriilmektedir. Imalat, finans ve medya sektorlerine karsm 2025 yilina gelindiginde,
saglik sektorii verilerinin her yil %36 biiyiime oraniyla kontrol edilemez boyutlara

ulasacag digiiniilmektedir (Kent, 2018, 1-3).
2.1.7. Perakende Sektoriinde Biiyiik Veri

Perakende sektorii verinin isleyise dogrudan etki ettigi alanlardan bir tanesidir.
Sektorde miisteri baglilig1 ve mevcut bagliligin siirekli hale getirilmesi karlilik a¢isindan
onemli bir yer tutmaktadir. Perakendeciler elde ettikleri veriler ile iiriinlerin maliyet ve
karlhiliklari arasinda bir iligki kurarak daha iyi sonuglar alabilmektedirler. Perakendeciler
stirekli yapmalar1 gereken bu analizler ile fiyat politikalarini, stoklarmi ve magaza

diizenini olusturup, karliligin1 arttirabilmektedirler (Shankar, 2019, ss.38-39).
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Perakende de biiyiik verinin birincil amaci miisterilerin bugiin ve gelecekte var
olacak taleplerini 6ngdriip maliyetleri minimum diizeyde tutarak kari arttirmaktir. Bu
siirecte internet, perakendecilerin hem satis1 gerceklestirmelerine hem de miisteriler
hakkinda daha fazla bilgiye sahip olabilmelerine firsat taniyan bir teknoloji olmustur
(Aktas ve Meng, 2017, s.4). Biiyiik verinin gelismesi beraberinde getirmis oldugu analiz
yontemleri ile miisteri profili olusturma konusunda yararlanilan kaynak sayisimi
arttirmistir.  Sosyal medya, web reklamlarinin tiklanmasi, arama gec¢misleri vb.
kaynaklardan elde edilen veri ile sadakat programlari desteklenerek verimlilik

artirtlabilmistir (Oracle, 2016, 5.32).
2.1.8. Ulasim ve Tasimacilik Sektoriinde Biiyiik Veri

Bugiin var olan GPS, sosyal medya aglari, arag sensorleri, akilli cihazlar, arag¢
takip sistemleri vb. sayesinde ara¢ giizergahlar1 hakkinda detayli bilgiyi elde etmek
miimkiindiir. Ara¢ gilizergahlarinin bu sekilde belirlenmesi ile harcanan yakit miktari
disiiriilerek kar, daha hizli ulasim saglanarak miisteri memnuniyeti elde edilebilmektedir
(Hee vd. 2018, s.21). Akilli sehirlerin varligi ile akilli ulasimlar da s6z konusu olmus,
toplu tagima araglarinin giizergahi tamamlama siireleri ve yogunluklari takip edilerek arag
kalkis saatleri diizenlenebilmistir. Bu sayede 0zellikle metropollerde yasanan trafik
yogunlugunun Oniine gecilebilmistir. Ulagim sistemlerinin kontroliinde, anlik olarak
diizenlenmesinde ve olusacak sorunlarin belirlenmesinde veri 6nemli bir yer tutmaktadir

(Gonfalonieri, 2018, 22).
2.1.9. Devlet Hizmetlerinde Biiyiik Veri

Akillt sehirlerin kurulmasi, iyi bir sekilde ydnetilmesi ve siirekliliginin
saglanmasi1 konusunda en biiyiik gorev devletlere diismektedir. Su, elektrik, dogal gaz
gibi temel ihtiyaglarin bir an 6nce karsilanmasi devletlerin birinCi 6nceligi olmustur.
Devletler bu asamada biiylik verinin yardimi ile planlamalarin1 ve ydnlendirmelerini
gerceklestirebilmektedirler. Bunun yaninda egitim kalitesinin arttirilmasi, issizlik
oranlarinin diigiiriilmesi gibi temel islevlerin gerceklestirilmesi i¢in detayli planlara
ihtiya¢c duyulmakta, planlamalar veri odakli gerceklestirilebilmektedir (Archenaal ve
Anita, 2015, s.413).
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Kar amaci giiden kurumlarina nazaran devlet kurumlar1 verinin olduk¢a yogun
oldugu birimlerden olusmaktadirlar. Bu yogunluk biiyiik bir potansiyel olusturdugu gibi
beraberinde risk unsurunu da getirmekte, kisisel verilerin daha giivenli saklama geregi
olusmaktadir (Singh, Srivastava ve Johri, 2014, s.5822). Devletlere tehdit olusturan bir
diger husus da terdr saldirilaridir. Devletler toplumun giivenlik ve huzurunu
koruyabilmek adina biiyiik veriden yararlanmaktadir. Biiylik veri devletler ve devlet
kurumlar tarafindan dogru bir sekilde kullanildig1 takdirde toplumun genelini

etkileyecek faydalar saglanabilmektedir (Kim, Trimi ve Chung, 2014, ss.77-78).
2.1.10. Egitim Sektoriinde Biiyiik Veri

Egitim var olan toplumun temelini olusturmus, donemine ve ihtiyaca gore
yeniden sekillendirilmistir. Dijitallesme ile var olan sistem icerisinde en verimli sekilde
Ogrencilerin nasil egitim alacagina yonelik ¢aligmalar biiyiik veri temelinden hareketle
olusturulabilmektedir. Ornegin Wisconsin’de bulunan Menomee Falls Okulu’nda biiyiik
veri odakli ¢aligmalar yiirtitiilmiis, sinif temizliginden otobiis giizergahlarina kadar veri
odakli diizenlenmeler yapilmistir (Marr, 2017, 11-12). Giiniimiiz gerekliligi ve imkanlar1
dahilinde egitim artik siniflar icerisinde sinirl kalmamis ¢evrimici, uzaktan egitim ya da
mobil cihazlar ilizerinden siirdiiriilebilir hale gelmistir. Bu siire¢ 6grencilerin stirekli
olarak egitim sistemi igerisinde kalmasimi sagladigi gibi ayn1 zamanda egitimcilerin
ogrencilerin aligkanliklarini kesfedebilmesine imkan sunarak farkli ve kisiye 6zel egitim

modellerinin olusturulmasina firsat tanimistir (Siemens ve Gasevic, 2012, ss.1-2).
2.1.11. Sigorta Sektoriinde Biiyiik Veri

Sigorta sektoriinde islemlerin gergeklestirilmesi i¢in karsilikli giivene dayanan
bilgi paylasimi 6nemli bir yer tutmaktadir. Sigorta sirketleri biiyiik veri kaynaklarindan
yararlanarak miisterilerin sigorta ayrintilarini, 6demelerini ve zamanlamalar1 belirleme
konusunda daha detayli bilgiye sahip olabilmekte bu sayede miisterilerine daha iyi hizmet
verebilmektedir (Keller, 2018, 10). internetin varlig1 ve beraberinde gelen sosyal medya
ile bu bilgiyi detaylandirmak miimkiindiir. Yapilan her paylasim, begenilen her fotograf
miisterinin profil ve risk hesaplarmin olusturulmasinda yardimei olmaktadir. Ornegin;

Facebook hesabinda siirekli arabada hiz yaparken cekilmis videolarim1 paylasan ile
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arabasinda siirekli ailesi ile seyahat eden kisilerin risk oran1 ayni degildir. Bu bilgiyi resmi
kayitlar ile elde edemeyen kurulus biiylik veri analizi ile bu sonuca ulasilabilmektedir

(Mosley Jr, 2012, s.3).
2.1.12. Enerji Sektoriinde Biiyiik Veri

Insanlarin fosil yakitlara bu denli bagimli olmasi ve 6zellikle gelismekte olan
iilkelerin siirekli olarak iiretim halinde olmalar1 enerji tiiketimini artmasina, farkl
¢ozlimlere ihtiyag duyulmasina neden olmustur. Diinya ¢apinda tiiketilen enerjinin ilerki
donemlerde artmasi1 beklenmektedir (Tasaltin, 2019, s.42). Olusan bu talebi karsilamak
adina yenilenebilir enerji kaynaklarina yonelim artmis, bu kaynaklarim stirdiiriilebilir ve
etkin bir sekilde nasil kullanilacagina yonelik ¢aligmalarda biiyiik veriden yararlanilmistir
(Hu ve Vasilakos, 2016, s.2423). Veriyi toplamak adina kullanicilarin mevcut
sayaglariin yerine kullanimi daha detayli raporlayabilen akilli sayaglar yerlestirilmistir.
Bununla birlikte sayaglarin otomatik okunmasi saglanarak insan giicline olan bagimlilik
azaltilabilmekte, enerji kullanim haritalandirilmas1 yapilarak daha verimli enerji
kullanimi1 miimkiin hale getirilebilmektedir. Ayni zamanda enerji kullaniminda
dolandiriciligin  Oniine gegilebilmekte ve mevcut sorunlarin tespiti biiylimeden

onlenebilmektedir (Alahakoon ve Yu, 2015, 5.427).

Akillt sehirler ile yenilebilir ve dogaya zarari olmayan enerjilere olan ilgi
artmistir. Bu sistem igerisinde biiyilik veri sadece akilli sayaglardan veri elde etmekle
kalmamakta ayni zamanda anlik hava durumu verileri, cografi konum ve enerji
kaynaklarmim kullanim1 arasindaki paylagimdan verimliligi arttirmaya yonelik
senaryolarin uygulanmasina imkan tanimaktadir. Bu sekilde mevcut durumundan daha

diisiik maliyetle daha fazla enerji elde edilebilmektedir (Zhou, Fu ve Yang, 2016, s.218).

2.1.13. Uretim Sektoriinde Biiyiik Veri

Uretim anlayis1 tiikketim aliskanliklar ile zamanla degisime ugramis ilk basta
mevcut liretime talep olusturmayr amacglayan bir siire¢ iken icinde bulundugumuz

donemde talebe yonelik iiretim anlayisina doniismiistiir. Siirekli iiretilmekte olan tiiketici
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verilerinin depolanmasi ve degerli hale getirilmesi 6nemli bir kavram haline gelmis,
kurumlar tiretimde bulunduklar1 durumu, olas1 senaryolari, tiiketici egilimlerini toplama
hususunda biiyiik veriye dayali sistemler olusturmuslardir. Geleneksel yontemlerle elde
edilen verilerin yenilmesi ve {liretim asamasina entegre edilmesi uzun zaman alirken,
mevcut teknolojik gelismeler sayesinde anlik olarak gelistirmeler yapilarak stirekli giincel

kalinabilmektedir (Pawelke, Cafiares, Hernandez ve Martin, 2017, s.11).

Biiyiik verinin tiretici konumundaki markalar a¢isindan en biiyiik artis1 tirlinlerin
icerisine veri toplamay1 saglayan sistemler ekleyerek piyasaya sunabilme sanslari
olmustur. Bu sayede birinci kullanicilarin kullanim aligkanliklarini dogrudan elde etme
ve olusacak sorunlara daha ortaya ¢ikmadan miidahale etme sansi yakalamiglardir.
Ornegin; Intel markas1 kisisel bilgisayarlarda var olan bir sistem sayesinde cihazin ne
zaman onarima ya da degisime gerek duyacagini tahmin edebilmektedir (Davenport,
2018, s.56).

2.1.14. Medya Iletisim ve Eglence Sektoriinde Biiyiik Veri

Medya sektorii giintimiizdeki teknolojik gelismelerin saglamis oldugu firsatlar
ile biiyiik veriden en fazla yararlanan sektorlerin basinda gelmektedir. Daha onceki
donemlerde kullanicilarin izleme aligkanliklarini c¢esitli araclarla tahmin ederek
yonlendirmenin yaninda artik veriye ve analize dayali stratejiler lizerine temellendirilmis
yapimlari izleyiciye sunmaktadirlar. Ozellik akilli TV lerin ortaya ¢ikmasi ile verinin
detaylandirilmasi miimkiin olmustur. Bu sekilde kullaniciya 6zel Onermeler, iiriin

reklamlar1 vb. icerikler saglanabilmektedir (Zhang ve Yongan, 2017, s.553).

Internetin kesfi tiiketicilere icerige farkli platformlar iizerinden farkl sekillerde
ulagsma firsati saglamistir. Boylelikle geleneksel medyadan uzaklagan topluluklari
internet {izerinden takip etmek ve gesitli firsatlar yaratmak miimkiin olmustur. Ornegin;
dijitallesme ile Netflix gibi markalar igerik iireticisi olarak piyasada yer almis ve basarili
olmustur. Netflix’in ilk orijinal yapimlarindan biri olan House of Cards’in basarisinin
tahmin edilmesinin ve benzer basariy1 diger igeriklerinde de saglayabilmesinin nedeni
biiyiik veriden yararlanmasidir (Carr, 2013, 2-3). iletisim sektoriindeki biyiik degisimin

nedeni ise elbette geleneksel iletisim araglarinin yerini almaya baslayan sosyal medya
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platformlar1 olmustur. Isletmeler agisindan bu gelisme yillardir tiiketicilerden almayi arzu
ettikleri veriye ulasma imkan1 saglamistir. Kurumlar Facebook, Twitter, LinkedIn gibi
sosyal medya platformlardan elde ettikleri verileri ¢esitli degiskenler ile harmanlayarak
farkli korelasyonlar elde edebilmektedirler. Bu detayli sonuglar ile daha nis alanlar
tizerinde daha etkin kampanyanlar yiiriitiilebilmekte, bu sayede karlilik oranlarini

arttirtlabilmektedir (Dhawan ve Zanini, 2014, s.39).

Siireci degistiren bir diger degisken ise tiim bu iletisim imkanini taniyan sosyal
medya platformlarinin ticretsiz olmasidir. Bu sekilde kendilerine veri havuzu olusturacak
yogunlukta kullaniciy1 ellerinde tutabilmektedirler. Sosyal medya platformlarinin
degerini kullanic1 sayilar1 belirlemektedir (DeMers, 2016, 3). Bu sekilde reklam vereni
kendisine ¢ekebilmekte ve kazang elde edebilmektedir. Ornegin Google’in Gmail
hizmetinin tamamen {icretsiz olmasinin altinda yatan neden reklam gostermesi ve hangi
reklami gosterecegine karar vermesi i¢in mailleri taramasina izin verilmesidir (Kelly,
2014, 1-5). Verinin kullanilmasi ve bir sekilde erisilebilmesi saglayan bu doniisiim
beraberinde bazi yasal ve etik problemleri de getirmistir. Konunun daha detayli

incelenmesi galismanin 2. ve 3. boliimlerinde gergeklestirilecektir.

Hemen hemen biitiin alanlarda kullanilabilecek biiylik veri bugiin varlik
gosteremeyen daha diisiik biitgeli sektorlere bile biiyiik firsatlar tanimayabilecek kadar
essiz bir kaynak olmaktadir. Biiyiik veri sadece sektorleri degil ayn1 zamanda kurumlarin
kritik birimlerinin igleyisinde de énemli bir rol iistlenmis bulunmaktadir. Biiyiik verinin
blytikligl ve etki edebilecegi alanlar {izerine diisiiniildiikge genisleyemeye devam
etmektedir. Burada asil 6nemli olan verinin biiyiikligii ya da gesitliligi degil bu veriyi
analiz ederek kurum olarak sektorde nasil fark yaratilabileceginin kesfedilmesidir

(Davenport, 2018, ss.54-64).

Her ne kadar biiylik bir gili¢ saglasa da biiylik veri kavrami tipki biitiinlesik
pazarlama karmasi icerisinde yer alan reklam gibi tek basina basarili olamamaktadir. Bu
noktada biiyiik veri hem bazi teknolojilerden beslenmis hem de onlarin var olmasini
saglayan bir etken haline gelmistir. Bu kavramlar nesnelerin interneti yani Internet of
Things (IoT), Endistri 4.0 ve Artificial Intelligence (AI) olarak bilinen yapay zeka

olmustur.

24



2.5. NESNELERIN INTERNETI TEKNOLOJISI

Internet kullaniminin insanlar arasinda yayginlasmasi ile iletisim farkli bir boyut
kazanmustir. Siirlar ortadan kalkmis, yeni etkilesim ve geri bildirim firsatlar1 ortaya
cikmistir. Geleneksel medyada tek tarafli yiiriitiilen tiim iletisim cabalar1 internet ile tek
tarafli olmaktan ¢ikip interaktif bir hale gelmistir. internet varlig1 sadece insanlar arasinda
gerceklesen ya da geleneksel kitle iletisim araclarini etkilemekle sinirli kalmamais, giinlik

hayatimizda siirekli olarak kullandigimiz nesnelerle de biitiinlesmistir (Maney, 2014).

Yasanan gelismelerle birlikte nesnelerin interneti kavraminin ortaya ¢ikmasinda
WSN (Wireless Sensor Networks-Kablosuz Algilayict Aglar) gibi teknolojiler 6nemli rol
oynamuistir. Nesnelerin interneti sdylemi ilk olarak 1999 yilinda Kevin Ashton tarafindan
dile getirilmistir. Nesnelerin interneti temelinde amaclanan eylem belirli bir ag tizerinden
birbirine baglanan nesnelerin, yine bu ag lizerinden veri aktariminda bulunmalar1 ve buna
gore maksimum yarar saglamaya yonelik ¢alismalaridir. Teknoloji iizerine yapilan bir¢ok
calisma sonunda yasanan gelismeler arasinda nesnelerin interneti bilgisayar ve internetten

sonra 3. biiyiik gelisme olarak kabul edilmektedir (Ashton, 2009).

Nesnelerin interneti olarak adlandirdigimiz bu siire¢ ile sadece bireyler degil
bireylerin etkilesimde bulundugu, kullandig1 araclar arasinda da bir iletisim s6z konusu
olmaktadir. Internet isleyis olarak birbirinden farkli sistemleri tek bir ag iizerinde
toplayip, iletisimi miimkiin kilmaktadir (Ciobanu, vd. 2014, ss.7-9). Ayni amag
dogrultusunda faaliyet gdsteren nesnelerin interneti olgusu da ayni1 ag iizerinden iletisim

kurmay1 amaglamaktadir.

2017 yilinda Portekiz’de diizenlenen Web Summit konferansinda ayn1 zamanda
sitketin CEO’su olan Ben Goertzel tarafindan SingularityNet adinda, ortak akil olarak
adlandirilan bir ¢alisma duyurulmustur. Bu sistemde internete bagli nesneler bir ortak
akla stirekli olarak bilgi aktarirken ayn1 zamanda bagli olan diger araclardan elde edilen
verilerden de yararlanabilecegini, yapay zekanin herhangi bir noktaya bagimli kalmadan

tlim internet ag1 iizerinde varligini siirdiirebilecegini belirtmistir (O’Higgins, 2017, 1-2).

25



2.1.15. Nesnelerin Interneti ve Biiyiik Veri Iliskisi

Nesnelerin interneti kavramu iletisim sekillerinin de degismesine neden olan bir
gelisme olmustur. Dijital cagin oncesinde iletisim olgusu insandan insana ¢ergevesinde
degerlendirilirken, bugiin gelinen noktada insandan makineye makineden makineye
olarak evrimlesmistir. Insan merkezli iletisim anlik iken, cihazlar arasindaki bilgi
aktarimi siirekli olarak gerceklesmektedir. Bir baska deyisle mobil ya da kablolu,
bulunduklar1 ¢evreyi algilayan, kullanim sikliklarim1 depolayan ve aktaran fiziksel
nesnelerden olusan kavrama nesnelerin interneti denmektedir (Manogaran vd. 2017,

$5.264-265).

Nesnelerin interneti kavrami temelinde siirekli bagli kalinmay1 ve veri aktarimini
barindirmaktadir. Biiyiik veri ile nesnelerin interneti kavrami arasindaki iligkide bu
stirekli gerceklesen veri aktarimindan meydana gelmektedir. Giiniimiiz olgularindan
RFID, sosyal medya, mobil cihazlar vb. arasindaki etkilesim biiyiik verinin varligindan
s0z edilebilmesinde dnemli bir yere sahiptir. Siire¢ igerisinde elde edilen detayli veriler
ile kurumlar agisindan essiz degere sahip bir ekosistem ortaya ¢ikmaktadir. Bilgiyi dogru
kullanarak gelecek planlamalar1 yapilabilmekte, tiiketici taleplerine anlik reaksiyon
gosterilebilmektedir. Mevcut firsatlarin siiriindiirebilir hale getirilmesi i¢cin GPS, cep
telefonu, akilli ev aletlerinden gelen verinin anlamlandirilmasi bunun i¢inde biiyiik veri

algoritmalarinin kullanilmasi gerekmektedir (Riggins, Wamba ve Dehmer, 2015, 5.1512).

Biiyiik veri ve nesnelerin interneti teknolojileri giinden giine daha da 6nemli bir
statiiye erismeye devam etmektedir. Bu teknolojiler hemen hemen biitiin markalara fark
yaratma imkan1 tanimis olsa da bununla beraber bireyin giinlilk yasamini da bu siireg
iceresine dahil etmistir. 2015 yilinda International Data Corporation (IDC) tarafindan
yapilan aragtirmada IoT ¢alismalarinin %50’den fazlasinmin akilli sehirler, tiiketici
uygulamalar1 ve ulasim alaninda gerceklestirildigi, 2020 yilina gelindiginde tiim
sektorlerin bu alanda calismalar baslatacag: belirtilmistir (Pavithra, Anandhakumar ve
Meenashisundharam, 2019, s.3). Bu noktada farkli markalar farkli sekillerde nesnelerin
interneti kavramindan fayda saglayarak bugiin ¢ok dnemli noktalara gelmisler ve bu
alanda i alimi yapmaya devam ederek yatirimlarini siirdiirmiislerdir. Tablo 1.4°te

nesnelerin interneti ile ilgili pozisyonlara ig¢i alimi1 yapan sirketler goriilebilmektedir.
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Tablo 2. 4: Nesnelerin interneti ile ilgili pozisyonlara isci alimi yapan

sirketler

Sirket Sektorii ve Uygulamalari
PTC Sirketlere avantaj saglamlari i¢in teknolojik ¢dziimler sunmaktadir.
Amazon Internet iizerinden aligveris ve bulut bilisimlerinde lider konumda
Continental Diinyanin en biiyiik otomotiv tedarik¢ilerinden bir tanesi

Tedarik zinciri agamalarinda yonetimi ve korumay1 gergeklestirmek igin cesitli
Savi Group

analitik, yazilim ve donanim hizmeti vermektedir
Intel Diinyanin en biiyiik ¢ip tireticilerinden biridir

Ayla Networks

Servis saglayict ve {ireticiler i¢in lot hizmeti sunan bir sirkettir

HP

Birgok farkli pazarda varlik gosteren donanim ve yazilim iireticisidir

Biligim teknolojileri ve miisteri katilimi i¢in bulut tabanli uzaktan erisim

LogMeln.Inc
sistemleri hizmeti saglamaktadir
Red Hat.Inc Kuruluslara agik kaynak kodlu yazilim hizmeti saglamaktadir
Honneywll Cesitli mithendislik hizmetleri ve havacilik sistemleri iiretmektedir.
Bilgisayar donanimi ve yazilimlarinin yaninda bilgisayar, bulut sistemleri ve
'BM nanoteknoloji gibi birgok alanda hizmet vermektedir.
Renasas Bir yart iletken iireticisidir

Cisco Systems. Inc

Ag donanimlarinin ireticisi, tasarimeisi ve saticisidir

Dell

Bilgisayar, bilgisayar donanimlar1 ve bilgisayar yazimlar1 iireticisi

InterDigital

Mobil cihazlar, aglar ve servisler igin kablosuz teknoloji gelistirmektedir.

Kaynak: Pansop, 2015, 2

Stirekli bilgi akisi, iiretim ve pazarlama siireglerinde kurulusa izleyecegi
stratejiyl se¢gme konusunda biiylik bir firsat yaratmis olsa da tiiketicinin mahremiyetinin
ithlal edilmesi gibi bir¢ok sorunu da beraberinde getirmistir. Tiketicilerin kullanim
sozlesmeleri i¢erisindeki gizlilik ile ilgili maddelere dikkat etmedigi gozlemlenmektedir.
Google Fit, Apple Home Kit, Apple Health Kit vb. giyilebilir teknolojiler sayesinde
markalar kullanicilarin giinliik rutinleri, saglik durumlari, harcamalar1 gibi oldukga hassas
bilgilere erisebilmektedir. Buna karsilik olarak devletlerin kendi vatandaglarini
gozetledigi iddiasi ilizerine “unutulma hakki” gibi yasalar ortaya ¢ikmistir. Bu yasa hem

kurumlar1 hem de devletleri baglayici niteliktedir (Perera vd. 2015, s.3).

[oT cihazlar sadece markalarin bilgileri toplamasindan dolayr degil teknik

olarak savunmasiz olmalarindan dolay1 da tehlike arz etmektedir. Cesitli kotii amagh
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kisiler tarafindan ele gecirilen cihazlar mahremiyeti ihlal edecek sekillerde
kullanilabilmektedir. Bu nedenle gelistirmeler yapilirken iireticiler 6zellikle bu hususlara
dikkat etmektedirler (Shouran, Ashari ve Priyambodo, 2019, ss.3-4). Nesnelerin interneti
ile gelen problemler bununla sinirli kalmamas, etik problemlerin yaninda teknik sorunlar
da ortaya ¢ikmaya baslamigtir. Bu biiyiikliikte bir veri yiginini1 depolamak kurumlar adina
baska bir problemdir, bu noktada mevcut veriyi depolamak icin bulut sistemleri,
depolanan veriyi analiz edebilmek adina tasarlanmis algoritmalar ile ¢alisan sistemler

zorunlu hale gelmistir (Kumar, Vealey ve Srivastava, 2016, ss.5772-5773).

Bu kavram sadece tiiketicinin hayatinda yer edinmekle kalmamis mevcut mal ve
hizmetlerin tretiminde de etkin, daha karli bir siireci meydana getirmis ve akilli
fabrikalar1 ortaya c¢ikarmistir. Bununla birlikte degisim tiiketicinin aliskanliklar:
ekseninde sinirlandirilamamis, iiretim alanina da uyarlanarak Endiistri 4.0 olarak
adlandirilan yeni bir sanayi devriminin ortaya ¢ikmasina neden olmustur (Okana, 2017,
sS.75-76)

2.6. ENDUSTRI 4.0 VE URETIiM SURECININ DEGiSiMi

1800’1l yillardan bugiine kadar gecen siirecte liretim sekilleri siirekli olarak
teknolojik gelismelere paralel doniisiimler gegirmistir. Buharli makinelerin icat edilmesi
ile tiretim miktarinin artmasi1 yoniinde yasanan degisimle birlikte sanayi devrimi olarak
isimlendirilen siire¢ kendini bircok kez tekrar etmistir. Uretimin 1. Sanayi Devrimi ile
baslamis oldugu bu doniisiim 2. Sanayi Devrimi, 3. Sanayi Devrimi ve bugiin var olan 4.
Sanayi Devrimi igerisinde de devam etmis, bugiinkii var olan endiistri algisina ulasmadan

Once sanayi sirasiyla ¢esitli donemlerden gegmistir.
2.1.16. Birinci Sanayi Devrimi (Endiistri 1.0)

[k sanayi devrimini baslatan isim 1800°lii yillarda Ingiltere’de yasamis olan
James Watt’dir. Watt’in bu siirecte buharli makineyi {iretim siirecine entegre etmesiyle
tretim daha hizli bir sekilde yapilabilmistir. Bu girisimiyle sadece donemin {iretim
anlayisin1 degistirmekle kalmamis toplum yapisini, yasayis bicimlerini ve tiiketim

aliskanliklarinin da bambagka sekiller kazanmasina neden olmustur. Avrupa’da 6zellikle
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Ingiltere elde etmis oldugu hammadde ve sermayeyi kullanarak biiyiik bir ekonomik gii¢

haline gelmistir (History, 2019, 9).
2.1.17. ikinci Sanayi Devrimi (Endiistri 2.0)

[k sanayi devriminin 19. yy. sonlarma dogru etkinligini yitirmesinin ardindan
ortaya ¢ikmis bir siirectir. Ilk sanayi devriminin gerceklesme nedeni olan buharli
makinelerin yerini elektrikli makinelerin iiretim siirecine dahil edilmesi, petroliin yakit
olarak kullanilmasi ve otomotiv sektoriiniin gelismesi almistir. Ozellikle Henry Ford’un
sanayiye kazandirmis oldugu yiirliyen bant sistemi ile liretim daha seri bir hale gelmis
fakat tiiketim ayn1 yonde bir ivme kazanmamuistir. Bu yiizden reklamcilik, halkla iligkiler
gibi kavramlar insanlari tiiketime tesvik etmek, sosyal hayatlarmi diizenlemek ve
aliskanlik yaratmak adina bu donemde ortaya ¢ikmistir. Bugiin var olan tiiketim toplumu

bu siireg ile baslayan gelismelerin bir sonucu olmustur (Mokyr, 1999, ss.7-8).
2.1.18. Uciincii Sanayi Devrimi (Endiistri 3.0)

Bir sonraki degisim ii¢lincii sanayi devrimini olarak adlandirilmistir. Bu
donemde genel olarak 2. Sanayi Devrimi’nde meydana gelen agir1 sanayilesme sonucu
dogada olusan tahribat1 azaltmak ve stirdiiriilebilir bir gelecek yaratmak adina daha ¢ok
yenilenebilir enerji kaynaklarima yatirimlar yapilmistir. Ayni zamanda siyasi ve
ekonomik konularda ortaya ¢ikan gelismeler sonucunda bu degisim kagiilmaz olmustur.
Bu devrimde ozellikle bilgisayar teknolojilerinin gelismesi, haberlesme imkénlarin
artmas1 vb. degisimin ilk adimiyken, bu teknolojilerin iiretim aginin denetimini saglamak
ve siirecini hizlandirmak adina fabrikalara entegre olmasi bir sonraki adim olmustur
(Waghorn, 2011, ss.4-6). 2. Sanayi Devriminde kitlesel iiretim igin ¢alisan fabrikalar
degisen tiiketici isteklerini karsilamakta yetersiz kalmistir. Tiiketiciler kitlesel olarak
tiretilen {irtinleri tercih etmemis, tiikketim daha ¢ok kisisel bir eylem haline gelmistir. Son
olarak teknolojik gelismeler sonucunda tiretimin daha kolay hale gelmesiyle pazarda
bircok farkli marka benzer {iriinleri tiretebilmistir. Tiiketicinin istedigi {irlinli piyasaya
stirebilmek, rekabetin arttigi donemde hayatta kalabilmek adina iireteciler miimkiin
olduke¢a cok tiiketici bilgisine ulagsmay1 hedefleyen iki yonlil bir iletisim g¢abasi i¢inde
olmuslardir (Boutzev, 1987, 5.172).
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2.1.19. Dordiincii Sanayi Devrimi (Endiistri 4.0)

Giliniimiize bircok farkli siiregten gecerek gelen iiretim anlayisi bulundugu
noktada bambagka bir sekilde varligin1 devam ettirmektedir. Gliniimiizde artik 4. Sanayi
Devrimi’ne gelinmis, iiretim anlayisinin ilerlemesi i¢in bayragi devralan iilke Almanya
olmustur. Almanya bu kavramin ifade ettigi yeni devri kendisi ile 6zdeslestirerek sektorde

oncii bir konuma gelmeyi hedeflemistir (Drath, Horch, 2014, s5.56-58).

Endiistri 4.0 olarak isimlendiren bu donemi Mrugalska ve Wyrwicka (2017)
“karmasik fiziksel makine ve cihazlarin, ticari ve toplumsal sonuglari daha iyi tahmin
etmek, kontrol etmek ve planlamak i¢in kullanilan aga bagli sensorler ve yazilimlarla
entegrasyonu” olarak tanimlamiglardir (Mrugalska ve Wywicka, 2017 akt. Yildiz, 2018,
5.548). Bu terim ilk olarak 2011 yilinda Henning Kagermann tarafindan Hannover
Fuarr’nda kullanilmistir (Dijitolog, 2017, 1). Endiistri 4.0 bir nevi nesnelerin interneti
kavraminin sanayide kullanilmasiyla meydana gelmis bir liretim anlayig1 olarak ifade
edilebilir. Endiistri 4.0 nesnelerin internet araciligryla birbirine baglanmasi gibi tiretim ve
dagitim stirecinde yer alan fabrikalari, tedarikgileri, lojistigi, bayileri vb. paydaslar1 bir

iletisim ag1 iizerinde birlestirme ¢abasi i¢inde olmustur (Marr, 2018b, 2-9).

Giliniimiiziin rekabet kosullar1 icerisinde var olmak ve bulundugu konumlari
koruyabilmek adina kuruluglar yatimlarint bu yonde yapmaya baslamiglardir. Giderek
biiyiiyen niifus ve kiiresel diinya icerisinde ortak pazarda varligini siirdiirmeye ¢aligan
markalarin karsisina, kaynaklarin verimliliginin siirekli azalmasi, pazara giris siiresinin
kisalmasi gibi farkli birgok sorun ¢ikmistir. Markalar bu sorunlardan minimum diizeyde
zarar gormek adina Endistri 4.0 teknolojilerini iiretimde kullanmaya baglamislardir.
Endiistri 4.0 siirecinde amaglanan minimum diizeyde hata pay1 ile akilli robotlardan ve
otomasyon sistemlerinden yararlanarak en kisa siirede maksimum kar elde etmek
olmustur (Mohamed, 2018, ss.257-259). Bunun i¢in Endiistri 4.0 belirli teknoloji ve

kavramlardan yararlanmaktadir. Bunlar asagidaki gibi siralanabilmektedir:

e Biiyiik Veri
o Arttirilmis Gergeklik

e Eklemeli Uretim
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e Bulut Depolama Sistemleri
e Siber Giivenlik

e Nesnelerin Interneti

e Sistem Entegrasyonu

e Simiilasyon

e Otonom/Akilli Robotlar

Siireg igerisinde var olan her bir teknoloji unsuru birbirine bagli ve vazgegilmez

olma 6zelligini tasimaktadir (Vaidya, Ambad ve Bhosle, 2018, s5.234-237).

Endiistri 4.0 6nceki sanayi devrimlerine nazaran daha farkli bir donem olmustur.
Uriinler bu dénemde tiiketicinin ihtiyaclar1 dogrultusunda anlik olarak kisisellesmeye
baslamistir. Giinliik hayatimizda siirekli olarak bizlerden cesitli verileri toplayan internet
tarayicilari, akilli telefonlar, akilli arabalar vb. bir¢ok teknolojiyle birbirine bagh sekilde
faaliyet gosteren akilli fabrikalar tiretimdeki denetimi, degisimi ve stirekliligi bu bilgiler
1s1g¢inda denetleyip yonlendirebilir hale gelmistir. Bir dnceki sanayi devriminde birgok is
alaninda insana olan ihtiyag makinelerin gelismesiyle ortadan kalkmis, bu dénemde de
benzer bir senaryodan bahsetmek miimkiin hale gelmistir. Makine 6grenimi, akill
robotlar, yapay zeka vb. teknolojik ilerlemeler ile makineler belli basli emirleri yerine
getiren araclar olmaktan ¢ikip 6grenebilen nesneler haline gelmislerdir. Bu sayede biiytlik
veriden elde edilen verileri dogrudan fabrikalardaki tiretim aglarina aktararak insana
ihtiyag duymadan en verimli sekilde {iretim gerceklestirilebilir olmustur (Carvalho vd.

2018, s5.672-674).
2.7. YAPAY ZEKA VE GELIiSiMi

Diger gelismelere nazaran yapay zekanin tarihi daha eskilere dayanmaktadir
fakat donemin teknolojisi gelisimine imkéan vermedigi i¢in glinlimiize kadar 6nemli bir
ilerleme kaydedilememistir. Bu c¢alismalarda temel soru makinelerin bir insan gibi
diisiiniip ¢alisabilmesinin miimkiin olup olmadigidir. Bu alanda modern anlamda ilk
caligmalar1 Alan Turing 2. Diinya Savasi esnasinda Alman askerlerinin kullandigi
sifreleri ¢ozmek i¢in yapmustir. Almanlarin Enigma adini verdigi gizli kodlardan olusan

bu sistemi ¢6zmek i¢in bir matematik¢i olan Turing giiniimiizdeki gibi olmasa da bir
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bilgisayar gelistirerek kodlar1 ¢6zmiis, bu sayede savasin gidisatin1 degistirmistir

(Anyoha, 2017, 3).

1950 yilinda Turing icat etmis oldugu bu yapay zekay1 sinamak adina Imitation
Game adim1 verdigi daha sonradan Turing Testi adim1 da alan bir c¢alisma
gerceklestirmistir. Bu ¢alismada bir kadin bir de erkek bulunmaktadir. Bu iki kisi disinda
farkl1 bir odada, gesitli sorular yonelterek diger odada bulunan kisilerin kadin m1 yoksa
erkek mi oldugunu anlamaya calisan tigiincii bir kisi daha yer almaktadir. Bir siire sonra
diger odada bulunan kisilerden erkek katilimci yerine yapay zekd ge¢mektedir, yapay
zeka da bir insan gibi davranmaya calisir ve benzer diizeyde sorular sorulmaya devam
edilir. Bu ¢aligmayla, yapay zekanin sorulan sorulara verdigi cevaplar ile diger odada
bulunan kisiyi insan olduguna ne diizeyde inandirabilecegini goérmek amaglanmistir
(Turing, 1950, ss.433-460). Bu testi ilk gegen yapay zeka unvanin1 Eugene Goostman
adinda 13 yasinda bir ¢ocuk gibi davranan ChatBot! kazanmistir. Bu testi
gecebilmek igin yapay zeka sorulari yonelten jirinin %30’unu insan olduguna
inandirmasi gerekmektedir. Eugene Goostman %33 liik bir oranla bunu basarmistir

(Aamoth, 2014, 1-4).

Biiytik veri konusunda lider konumda olan markalar mevcut verileri
anlamlandirabilmek i¢in yapay zekd konusunda onemli calismalar yiiritmektedirler.
Makinelerin insanlara kars1 kazandigi ilk zaferin sahibi olan IBM markasi 1997 yilinda
donemin satran¢ sampiyonu Garry Kasparov’a karst miicadele etmesi i¢in Deepblue
adinda bir bilgisayar yaratmistir. Daha once de bircok defa makinelere karsi kaybeden
insanlik bu sefer daha karmasik bir oyun olan satrancta yenilgiye ugratilmistir. Bunun
ardindan yapay zekd calismalarinda satrang bir deneme platformu haline gelmis,

Deepblue gibi birgok calisma hayata gegirilmistir (Deep Blue, 2011, 1-2).

Yapay zekada sonraki adim Google ve Deepmind ortakliginda hayat bulan
AlphaGo adindaki yapay zeka olmustur. AlphaGo, 2016 yilinda bir uzak dogu oyunu olan

ve diinyanin en zor oyunlarindan biri olarak goriilen Go oyununda déneminin en iyi

! Yapay zekadan yararlanarak yazili ya da sesli iletigim kurabilen sohbet robotlar1
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oyuncularindan biri olarak kabul edilen Lee Sedol’u 4-1 yenmistir. AlphaGo’yu
Deepblue’dan ayiran 6zellik Deepblue satrang oynamak i¢in programlanmisken AlphaGo
O0grenmek icin yaratilmistir. Bir¢ok amatdr tarafindan oynanan oyunlarin verileri
yiiklendikten sonra kendi kendine 40 giin boyunca oynayarak miimkiin olan tiim
hamleleri 6grenebilmis, bu sayede magi kazanmistir (Hassabis, 2016, 5-7). AlphaGo’nun
bir {ist versiyonu olan AlphaZero diinyanin en iyi satran¢ motoru olarak kabul edilen
StockFish’i sadece oyun kurallar1 yiiklendikten ve kendi kendine 4 saatlik bir

antrenmandan sonra 100-0 gibi bir skorla yenmistir (Silver vd. 2018, ss.4-5).

Yapay zeka internet oncesi donemde kendisine verilen bilgi ile sinirli
islevleri yerine getirebilirken bugiin artik nesnelerin interneti ile birbirine bagh

olan tiim cihazlardan elde etmis oldugu veriyi kullanarak 6grenmeye baslamistir.
2.1.20. Dogal Dil isleme (Natural Language Processing)

Internette metin olarak iiretilen veri miktar1 sosyal medyanin da etkisiyle devasa
boyutlara ulasmis durumdadir. Dogal dil isleme teknigi ise bu yigin arasindan anlamh
veriye ulasabilmeyi saglamaktadir. Biiylik veri ile olan iligkisi daha ¢ok metin
madenciliginin bir parcasi olarak ifade edilebilmektedir. Dogal dil isleme iizerine yapilan
calismalarda iki tiir kaynak bulunmaktadir. Bunlardan birincisi yazili metinler bir digeri

ise sesli kaynaklardir (Seker, 2015, ss.14-15).
2.1.21. Goriintii Tammma/Simiflandirma (Image Recognition/Classification)

Gorlintli tanima metodu dijital ortamda bulunan gorselleri anlamlandirmak ve
diizenlemek amaciyla kullanilmaktadir. Gorilintii tanimay1 biiyiik veri igerisindeki
konumunu metin madenciliginin bir benzeri olarak tanimlamak miimkiindiir. Toplanan
goriintiiler herhangi bir analize tabi tutulmadan bir anlam ifade etmemektedir. Goriintii
lizerine yapilan analizlerin iki asamada faydasi bulunmaktadur. ilk olarak biiyiik bir parca
icerisinde kii¢iik ayrintilar1 yaklamay1 saglarken bir digeri de kiiciik parcalar1 birlestirerek
anlamli bir sonug¢ ¢ikarmay1 miimkiin kilmaktadir (Thamilselvana ve Sathiaseelan, 2015,
s.2).
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2.1.22, Ses Tanima (Speech Recognition)

Ses tanima metodunda siire¢ kullanilan kelimeleri anlayarak bir anlam
yaratmaktir. Navigasyon sistemleri ve mobil cihazlardaki asistanlarda kullanilan
teknoloji yapay zekd ile konusmacinin ses tonundan, vurgulamalarindan ve
kullandig1 kelimelerden anlamlar ¢ikararak komutlar1 yerine getirmektedir. Bircok
cagrt merkezi bugiin miisteri temsilcisiyle baglanti kurmadan Once ses tanima
teknolojisini kullanarak miisterinin problemini daha hizli ¢6zmeye ¢aligsmaktadir.
Teorik olarak ses tonundan kisinin psikolojik analizini, saglik durumunu,
cinsiyetini, yasini vb. birgok 6zelligini ¢ikarmak mimkiindiir. Fakat dilde insana
bagli ya da insandan bagimsiz bir¢ok degiskenin bulunmasi bu siirecin

giivenirliligini simdilik azaltmaktadir (Schuller, 2015, ss.3-4).
2.1.23. Problem Cozme ve Akil Yiiriitme (Problem Solving and Reasoning)

Makineler ile insan arasinda biiyiik fark vardir. Belirli olaylar arasinda neden
sonug iligkisi kurarak mantikli bir ¢ikarim yapabilenler hep insanlar olarak kabul
edilmistir. Yapay zeka ile insanlarin algilama kapasitesi disinda kalan, bir neden sonug
iligkisi kuramadigi konularda bile smirsiz veri erisimiyle bir¢ok sonuca ulasabilir
olmustur (Cao, 2017, s.59). Bu 6zelligi ile yapay zeka sosyal medyada begendigimiz
sayfalardan, yorumlarimizdan ya da okudugumuz haberlerden edindigi bircok veri ile

psikolojik analiz yapabilecek seviyeye gelmistir (Atalay ve Celik, 2017, s.161).
2.1.24. Makine Ogrenmesi (Machine Learning)

Tiim 6zellikler arasinda en fazla 6neme sahip olanidir. Yapay zekanin goriintii,
ses tanima ya da akil yiirtitme islevlerini gerceklestirebilmesi i¢in 6ncelikle temel bilgileri
Ogrenebilmesi gerekir. Yapay zekanin yiikselisinin bir nedeni de bu islevi destekleyen
internetin varligidir. Bu noktada yapay zeka ne kadar veri lizerinde islem yapar ise o kadar
ogrenebilmektedir. Biiyiikk verinin olusma hiziyla paralel olarak yapay zeka da
ogrenebilmekte, kendisini gelistirebilmektedir. Ornegin bir e-ticaret sitesinde
misterilerin arama ge¢mislerinden ve satin almalarindan yola ¢ikan yapay zeka

Onerilerini diizenleyerek daha yiiksek satis oranina ulagabilmektedir (Kietzmann, Paschen
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ve Treen, 2018, s.264). Bu ve benzeri hizmetleri saglayan, ticari amagli yapay zekadan

yararlanan kuruslardan bazilar1 Tablo 1.5’te gdsterilmistir.

Tablo 2. 5: Ticari amaclarla yapay zeka destekli hizmet veren markalar

Kurulus Sundugu Hizmet

Adobe Sensei Adobe.nln dijital pazarlama alaninda makine 6grenmesine dayali
hizmeti

Affectiva Duygu tespiti .yapmak ve insan1 anlamak i¢in yapay zekaya dayal yiiz
tarama sistemi

Albert Medya satin alma, hedefleme, kanallar arasinda entegrasyon vb.

hizmetler veren yapay zeka

Google Adsense Auto Ads

Yapay zeka tarafindan reklamin nerede kime ve ne zaman
gosterilecegine karar veren bir sistem

GumGum

Cevrimigi reklam ve medya sektoriinde miisterilerine hizmet veren bir
yapay zeka hizmeti

IBM Watson Ads

Dogal dil isleme temelinden yola ¢ikarak gelisen ve miisterilerine
hizmet sunan reklam odakli yapay zeka

IBM Watson Marketing

Real time ve yol haritas1 belirleme konusunda yardimet bir sistem

Infinite Analytics

Sundugu hizmetlerle bir ¢evrimigi aligveriste bir dongii yaratana yapay
zeka temelli hizmet

Salesforce Einstein

Yapay zeka destekli CRM hizmeti sunan kurulus

Xaxis

Veriye dayali, veriyi yapay zeka ile isleyen, markalara 360° hizmet

veren kurulus

Kaynak: The Advertising Reearch Foundation, 2018, s.4

Yapay zekadan bir¢ok farkli alanda yararlanilmaktadir. Bebeklik siireci yaklasik
30 il siiren yapay zeka bu giinlerde kararl bir sekilde 6grenebilmekte, 6grendiklerini
uygulayabilmektedir. Bu caligmalar pazarlama calismalarinda, iiriinlerin kisisellestigi
Endiistri 4.0 doneminde Ve tiiketici ile kurulan iletisimin kisisellestirmesinde 6nemli bir

rol oynamaktadir.

Biiyiik veri bir¢ok alanda birbirinden farkli amaglar i¢in kullanilabilmektedir.
Fakat gerek sermaye giicii gerekse teknolojik altyapi olarak kar amaci gliden islemeler bu
alanda daha fazla yatinm yapmaktadir. Ozellikle dijital cagda tiiketiciler de dahil birgok
alanda yasanan doniisiim bu sirketlerin {iriin ve hizmetlerini pazarlama asamasinda en
etkili unsur olan reklamciligr da yeniden sekillendirmistir. Biiyiik veri sayesinde en
kiictiglinden en biiyiigiine kitlelere, hatta bireylere 6zel olarak seslenebilecekleri dogru
bilgiye dayanan reklam kampanyalar1 gergeklestirebilir olmuslardir. Tiiketicinin

reklamdan kactig1 gilinlimiiz diinyasinda biiyiik veri reklamcilara tiiketiciye ulagma

35



imkani tanimis, bu sekilde reklam uygulamalarinda da veriye dayali reklam diislincesi
benimsenmistir. Bu tez ¢alismasinin bir sonraki boliimiinde dijital doniisiimiin
reklamcilik tlizerinde olusturdugu etki ve beraberinde gelen veri odakli reklam

uygulamalari anlatilacaktir.
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3. TEKNOLOJININ GELiSMESi VE REKLAMIN DiJiTAL
DONUSUMU

3.1. REKLAM VE TOPLUMSAL DONUSUM

Modern anlamda ilk reklamcilik matbaanin icadiyla gelisen kitle iletisim
aracglarindan biri olan gazetelerde ortaya ¢ikmistir. Reklamciligin yakaladigi biiyiik ivme
ise buharli makinelerin iiretime girmesi sonucu ortaya ¢ikan sanayi devriminin sonrasina
denk gelmektedir. Bu donemde iiretim kolaylastik¢a farkl: tirtinler {iretilebilmis, iiretilen
triinlerin duyurusu reklam araciligi ile yapilmistir. Tasarim, ekonomi ve teknoloji
alanlarinda yasanan gelismeler ile reklamcilik olgusu basli basina bir disiplin olarak kabul
edilmeye baslanmistir. Onceleri sadece ekonominin devamliligini saglamak amaciyla
ortaya c¢ikan reklam, zamanla toplumsal degisimlerin yasanmasinda etkili olan bir siireg

haline gelmistir (Elden ve Topsiimer, 2015, s.17).

Reklam tiiketim toplumu adini verdigimiz bugiinkii toplum yapisin1 ortaya
ctkmasmi saglayan onemli unsurlardan biri olmustur. Ozellikle iletisimde yasanan
gelismeler, seri iiretim sonucu ortaya ¢ikan marka kavrami, {riinlerin iiretimin
kolaylagmas1 vb. bir¢ok nedenle birlikte degisen toplumun yonlendirilmesinde reklam
onemli bir rol iistlenmistir. Uretimde hizinin artmasiyla tiiketim hizinin da arttirilmasina
thtiya¢ duyulmus, ulasim olanaklarindaki gelismeler ile pazarlarin siirlar1 genislemistir.
Diinya kiiresel yapida tek bir pazar haline gelmis, farkli degerdeki tiiketici topluluklar
icin iletisim stratejileri olusturulmustur. Ozellikle internetin ortaya cikmasi ile
reklamcilik sadece {irlinli duyurmak ya da iriin hakkinda bilgi vermek amaciyla
yapilmamis, hedef kitleyi tiikketime hazirlama asamasinda da kullanilmaya baslanmistir

(Toros, 2016, s.71).

Reklama ihtiya¢ duyulmasinin nedeni iiretim alaninda ortaya cikan gelismeler
olmustur. Bugiine kadar toplamda tii¢ sanayi devrimi ger¢eklesmis, dordiinciisiiniin gelisi
icin hazirliklar baslamistir. Bu devrimlerinin gerceklesmesi i¢in zemin olusturan ana
etmen ise teknolojik gelismelerdir. Sirasiyla bahsetmek gerekirse; buhar makinesinin
icadi ile 1. Sanayi Devrimi, elektrigin sanayide kullanilmasi, telgraf ve telefonun icadi ile

2. Sanayi Devrimi, bilgisayar teknolojilerinin kullanilmasi ile 3. Sanayi Devrimi ve son
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olarak giinlimiizde yapay zeka, akilli robotlar ve biiylik veri gibi kavramlarin ortaya

cikmastyla 4. Sanayi devrimi ger¢eklesmeye baslamistir (Saglar ve Dereli, 2018, s.115).

Sanayi devrimlerinin yasandigi donemlerde degisen sadece iiretim sekilleri
olmamis, toplumlar ekonomi, kiiltiir ve egitim alanlarinda da degisimler yasamistir.
Toplumun tiim bu ana unsurlarina etki eden bir doniisiimden sonra bireylerin
aligkanliklar1 degismis ve talep gorenin daha kolay iiretilebildigi bir siire¢ ortaya
cikmigtir. Aynt donemde ulagim alaninda yasanan gelismeler buharli makinelerin
yayginlagmasina ve liretimde caligsan is¢i sinifinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur
(Mahiroglu, 2011, s.43). Toplumsal yasamda biiylik degisimi baglatan ise 2. Sanayi
Devrimi’dir. Buhar yerine makinelerin elektrik ile ¢calismasi iiretimin hizlanmasina neden
olmus miihendislik alaninda yapilan arastirmalar sonucunda da buharli eski moda
makineler yerini daha pratik ve seri caligsabilenlerine birakmis, ortaya c¢ikan Fordist
diisiince tiretimi hizlandirmistir. Fordizm 3. Sanayi devrimine kadar iiretim alaninda en

kabul géren model olmus, sonradan yerini post-Fordizme birakmustir (Cevik, 2017, 3-4).
3.1.1. Fordist Donemde Modern Reklamcilik

Fordizm ekonomik bir kavram olup 2. Sanayi devrimi sonras1 donemde yasanan
degisimi ve iiretim anlayisini ifade etmektedir. Temel anlamda ortaya ¢ikis1 2. Sanayi
devrimi esnasinda Henry Ford’un yliiriiyen bant sistemini fabrikalara kazandirmasi ve o
zamana kadar zahmetli olan iiretimi seri hale getirmesiyle olmustur. Uretimde yasanan
degisim yasam tarzlarini da ayni1 dogrultuda farklilasmigtir. 2. Sanayi devrimiyle iiretimde
yasanan degisim bant sistemiyle smirli kalmamis, elektrikli makineler buharh
makinelerin yerine iiretimde kullanilmaya baslanmistir. Bununla birlikte yakit olarak
petroliin kullanilmasi, otomotiv sektoriiniin gelismesi ve farkli meslek dallarinin ortaya
¢ikist Fordist anlayisin topluma kazandirdiklar1 arasindadir yer almistir (Cakmak, 2004,
5.238).

Fordizm bir iiretim modeli olmasmin yaninda toplumu degistiren sosyal ve
kiiltiirel etkileri de mevcuttur. Fordizmin genel bir taninu Italyan diisiiniir Antonio
Gramsci tarafindan ortaya konmustur. Gramsci Fordizm’i: “Kapitalist medeniyette yeni

bir donemi baglatan, planli ekonomiye gegise damgasini1 vuran, yalnizca {iretimi degil
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bireyi de planlayan, yeni bir is¢i (ve insan) tipi yaratmak i¢in hayatinin en mahrem
alanlarimi isgal eden ve bir montaj hatt1 ile sinirli kalmayan yaklasimdir” seklinde

tanimlamustir (Kumar, 1998, s.68 akt. Sakli, 2013, ss.109-110).

Henry Ford’un bant sistemini iiretim agina kazandirmasindan sonra iireticiler
icin yeni bir sorun ortaya ¢ikmis, liretim hizi artmis fakat tiiketim hizi ayni tempoda
devam etmistir. Bu yiizden iiretilen mallar stoklarda birikmeye baslamis, beklenen satis
rakamlarina ulasilamamistir. Fordist donemdeki en biiyiik sikinti, kazanglari olan ama
tiikketim aligkanliklar1 bulunmayan bir tiiketici toplulugunun varligi olmustur. Uretimde
her sey istenilen diizeylere indirgenmis, kitlesel bir sekilde tirtinler fabrikalardan ¢ikarak
raflardaki yerlerini almistir. Ancak bundan dnceki donemlerde kitlesel bir iiretimin var
olmamasindan dolay1 ihtiya¢ duyduklari mal ve hizmetleri miimkiin oldukca kendileri
karsilamaya c¢alisan tiliketiciler bu {riinlere kayitsiz kalmis, beklenilen tiiketim
gerceklesmemistir. Bu asamada devreye halkla iliskiler ve reklamcilik girmis,
giinimiizde var olan tiiketim toplumunun olusmasina neden olacak c¢aligmalar bu

donemde hayata gecirilmistir (Senemoglu, 2017, s.67).

Markalar bireylerin satin alma motivasyonunu ihtiyag¢ yerine yeni bir kavramla
degistirmeyi amaclamis, bu dogrultuda tiiketim eylemine farkli anlamlar eklemeye
baslamuslardir. Halkla iliskiler biliminin kurucusu olarak kabul edilen Edward Bernays
da bu degisimin gerceklesmesine On ayak olan c¢alismalardan bircogunu
gerceklestirmistir. Bernays magazalara vitrin kavramimi kazandirmig, sigarayr kadin-
erkek esitligiyle, boneyi saglikla iliskilendirmistir. Bir kiirkii soguktan korunmak i¢in
degil statii kazanmak i¢in alinmas1 gerektigi diislincesini topluma yaymaistir. Bernays tiim
bu cabalarinin devamliligini ayn tiir mesajlar1 barindiran basin ilanlar ile saglamigtir

(Peltekoglu, 2007, s.113).

Geleneksel iiretim anlayisindan siyrilip modern fabrikalarin var oldugu Fordist
donemde iiretilen reklam ¢alismalar1 da bu 6zellikleri tasidigr i¢in modern reklamcilik
olarak anilmistir. Modernizm diigiincesinin bir¢ok alanda yarattig1 etki ile toplumsal
degisimin yasandigr donem 1. Diinya Savasi’na denk gelmis, bu dénemde yeni diizeni
topluma benimsetmekle yiikiimlii olan reklamcilar kendilerini bir anda savas siireci

igerisinde halkla iliskiler uzmanlar ile ortak bir platformda askerlik, savas vb. konular
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tizerine c¢alisirken bulmuslardir. Neticesinde savas propagandasi konusunda biiyiik
basarilar elde ederek kendilerine giivenlerini arttirdiklari gibi reklamin ve iletisimin neler

yapabilecegini de gormiislerdir (Yildirim, 2009, ss.381-383).

Reklamcilar iiretici ve tiliketici arasindaki mesafenin yarattigi olumsuz etkiyi
ortadan kaldirmak i¢in kitle iletisim araglarin1 kullanmis, modern toplumda ortaya ¢ikan
sorunlarin ¢oziimii olarak tiiketimi 6ne stirmiislerdir. Burada reklamcilarin gorevi liretilen
mallarin islevlerini, 6zelliklerini, nasil kullanilacagini tiiketiciye aktarmak olmustur. Bu
donemde reklamcilar arzu ve estetik lizerine bazi ¢alismalar gergeklestirmis, belirli
asamalardan olusan bu siireci tekrarlamislardir. Oncelikle iiriiniin arzulanmas icin ne
oldugu tiiketici tarafindan anlasilmalidir. Tkinci olarak bir kimlik sahibi olabilmek adina
birey tliketime goniillii olmalidir. Son asamada da tiiketicinin ilgisini ¢ekebilmek adina

stirekli olarak yenilik¢i olunmasi gerekmektedir (Yavuz, 2007, s.26).

Hem Fordizm hem de modern reklamcilik 1970°1i yillara kadar 6zellikle Ikinci
Diinya Savas1 sonrasinda etkilerini stirdiirmiis, hakim kabul géren ekonomik yaklagim ve
reklamcilik gelenegi olmuslardir. Ekonomi, politika, teknoloji vb. bir¢ok alanda yasanan
gelismeler sonrasinda meydana gelen yeni toplum yapisinin ihtiyaglarini kargilamak
konusunda Fordist iiretim anlayis1 yetersiz kalmis ve yerini post-Fordist liretime
birakmak zorunda kalmistir. Bununla beraber modern reklamcilik anlayis1 da arzu ve
istek olusturmadaki giiclinii kaybetmis, yeni donemde post-modern reklamcilik olarak

varligini stirdiirmiistiir (Er, 2014, s.433).
3.1.2. Post-Fordist Dénemde Postmodern Reklameilik

Toplumlar ilerledik¢e yasanan doniisiim ve ihtiyaclarin farklilik gostermesi
kacinilmaz bir sonu¢ olmustur. Teknolojik gelismeler temelinde yasanan ilerlemeler
birlikte bu doniisiim iiretim ve tliketim kaliplarin yeniden sekillendirilmesi ihtiyacin
dogurmustur. Bu baglamda var oldugu donemde talebi karsilayamayan bir anlayis olarak
kabul gérmeye baslayan Fordist diisiince yerini post-Fordizm’e birakmak zorunda
kalmistir. Tanim olarak post-Fordizm: “Tiiketim taleplerini karsilayabilmek in iiretimin

esnek bir modelde yerine getirildigi, isgiicii ve makinelesmede esnek uzmanlagmanin
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saglandigy, bilgi ve iletisim teknolojilerinin iiretimde yaygin olarak kullanildig1 bir iiretim

ve birikim rejimidir.” (Sakli, 2013, s.114).

Post-Fordizm’in Fordizm’den ayrilan en 6nemli 6zelligi mevcut mal iizerinden
talep yaratmak yerine tiiketicinin talepleri {izerine mevcut mal iizerinde degisiklik
yaparak satin almaya tesvik etmesidir. Bu donemle birlikte kisisel talepler dikkate
alinmaya baslanmis, 6zne kavrami 6n plana ¢ikmistir. Bunun yaninda post-Fordist
dénemde iiretim anlayis1 Fordist anlayistan tamamen ayrilmamis, mevcut sisteme uyum
saglamak icin bazi degisimler gecirmistir. Uretimde standart kaliplarin ortadan
kalkmasina, calisan istihdamimin da yeniden diizenlenmesini gerektirmistir. Artik
is¢ilerin belirli bir alanda uzmanlasmasi yeterli degildir. Farklilasan iiretim anlayisinda
gorev alan bireyler daha fazla konuda bilgi ve sorumluluk sahibi olmus, bu durum siirekli

bir egitim anlayisin1 kazandirmistir (Ritzer, 1998, 219-220 akt. Kula, 2012, ss.511).

Post-Fordizm o6zellikle 1970 yilindan sonra yasanan ekonomik, politik vb.
birtakim olaylar sonrasinda ortaya c¢ikan yeni iiretim anlayisini tanimlayan kavramdir.
Post-Fordizm doneminde degisim ilk olarak tiiketici tarafinda gergeklesmeye baslamistir.
Fordist anlayista kitlesel olarak iiretilen standartlagmis iirlinlere duyulan istek ve arzu
doyum noktasina ulagsmis, tliketici bu iiriinlerin kendini tatmin etmedigine karar vermistir.
Bu nedenle markalar iriinlerini satamamis, stok fazlasi tiriinler problem olmaya
baslamistir. Post-Fordizmde ise iiretilen mallar iizerinden tiiketicide bir istek yaratmak
yerine tiiketicinin istekleri dogrultusunda mal ve hizmet tiretmek kabul goren bir diisiince
olmustur. “Uretim arttik¢a tiiketim de artar” diisiincesi etkisini tamamen kaybetmis, bu
yilizden bant sistemleri ile seri liretime odakli esnek olmayan tliretim anlayisiyla calisan

fabrikalar ve bu fabrikalardaki isciler talebi karsilayamamistir (Harvey, 1993, s.87-89).

Onceki dénemlerde belirli bir alanda uzmanlasmis iscilerin varhig: iiretimdeki
standard1 korumakta yeterli olurken bu donemde is¢i belirli bir gorevle kisitlanmamas,
egitim ve ¢alisma hayati boyunca bir seyler 6grenmeye yonlendirilmistir. Ayn1 donemde
fabrikalar belirli bir iirlinii seri olarak iiretebilecek makinelerden olusurken artik daha
esnek, tiiketicinin istekleri dogrultusunda iiretilen malda degisiklikler yapilabilecek bir
sisteme doniismiistiir. Her sanayi devrimi ile birlikte oldugu gibi toplumun her kesiminde

de benzer etkiler goriilmiistiir (Aypargast ve Kirilmaz, 2016, ss.43-44).

41



Post-Fordist donemde mevcut toplumu etkilemek adina kaliplagmis, tiiketiciyi
bilgilendirme amaci tasiyan ¢aligmalardan olusan modern reklamcilik anlayisi da etkisini
yitirmistir. Post-Fordist donemde “tiikketim kitlesel bir girisim degildir” anlayisi
benimsenmis bireysel bir ¢abaya donilismiis, tiiketici iiriinde kendine ait ya da kendinde
eksik olan1 tamamlayacak 6zellikler aramistir. Post-Fordist donemde her seyden haberdar
olabilen tiiketici iriinlerin teknik oOzelliklerini g6z ardi etmis, duygusal olarak
kazandirdiklari lizerinden satin alma eylemlerini gergeklestirmistir. Bu yiizden reklamda
kullanilan reklam mesajlarinda da ayni1 oranla nesnel vaatlerin yerini duygusal vaatler

almistir (Yeygel, 2006, ss.203-204).

Reklamlarin gorevi sadece iiriin satmakla smirli kalmamis, ayni zamanda
tilketim toplumu igerisindeki bireyin kimlik olusturmasini saglamistir. Ayn1 zamanda
1980 sonrasi gelisen teknoloji ve yeni markalarin reklam yapmaya yonelmesi de yasanan
degisimlerde etkili olmustur. Grafik, bilgisayar ve internet gibi gelismeler sonucu
reklamin gesitliligi artmis, biiyiik markalarin fark edilmek adina yenilige agik olmalari
farkl tarzda reklamlarin yapilmasma ortam hazirlamistir. Reklamin ortaya ¢ikmasinda
teknolojik gelismeler ve iiretim siirecinde orta ¢ikan yeni fikirler 6nemli oranda etkili
olmustur. Reklam, teknoloji ve toplum iligkisi her donemde siirekli olarak varligini
sirdiirmiis temelde ayni yapida kalsa da uygulama ve kullanim sekilleri degisiklik

gostermistir (Yavuz, 2007, s.47).
3.2. GELENEKSELDEN CEVRIMIiCi REKLAMCILIGA GECIi$

Sanayi devrimleri boyunca degisim sadece liretimle sinirlt kalmamais, toplumun
hemen hemen her alaninda etkisini gostermistir. Bu baglamda tiiketim aligkanliklar1 ve
yasam sekilleri degisen bireylere ulasmak i¢in pazarlama diisiincesi de farkli boyutlar
kazanmigtir. Bugilin konusulan ¢evrimigi pazarlama diislincesi igerisinde segmantasyon
kavrami tamamen psikografik ozellikler {izerine odaklanmistir. Ciinkii hedeflemeyi
neredeyse %100 dogru bir sekilde yapabilecek kadar detay bilgiye ulagsmak biiyiik veri
sayesinde bugiin miimkiin olabilmektedir (Kotler, 2017, s.77).

Pazarlama 1.0 doneminde rekabet ve marka algis1 olmadig i¢in pazarlama

kavraminin baskin bir diisiince olarak kabul edilmesi miimkiin olmamistir. Ardindan
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gelen Pazarlama 2.0 donemi kitlesel bir iiretimin gergeklestigi, seri liretim anlayisinin
hakim oldugu bir donem olmasina karsin tiiketim eylemi bireyler icin kitlesel degil ihtiyag
endeksli gerceklesmistir. Bu donemde pazarlama ¢abalarinin biiyiik bir boltimiinde amag
tirtinii tiikketicinin talep etmesini saglamaktir. Pazarlama 3.0 donemine gelindiginde ise
artik tiiketici talep ettigi iiriiniin endise duydugu konularda ona yol gostermesini, onu 6zel
kilmasim1  ve eksikliklerini tamamlamasin1  ister hale gelmistir. Uriinleri
kisisellestirebilmek, kitlesel degil kisisel iiretim yapabilmek adina kurumlar iiretim
anlayisint yeniden dizayn ederken, pazarlama stratejilerinin merkezine de bireyi

yerlestirmislerdir (Kotler, Kartajaya ve Satiawan, 2010, ss.3-5).

Pazarlama 4.0 donemi olarak bilinen bugiline gelindiginde tiiketici ve iretici
kavramlar1 arasindaki mesafe o kadar kisalmistir ki bazen kisi hem tiretici hem de tiiketici
konumunda olabilmektedir. Markalar artik reklam ve markaya duyarsizlasan tiiketiciye
ulasmakta ¢ok fazla zorlanmaktadirlar. Bu donemde markalarin hedef kitlelerini tiiketici
olarak gormekten ziyade bir birey olarak kodlamalar1 gerekmektedir. Tiiketiciyi birey
olarak nitelendirilebilecek kadar tanimak bugilin markalarin nihai amaclarindan biri
olmustur. Bu nedenle nesnelerin interneti, biiyiik veri ve yapay zekanin etkisiyle ortaya
cikan endiistri 4.0 doneminde iiretim ve tiiketim i¢ ice gecmis, tiiketiciye ulagsmak icin
benzer teknolojilerden pazarlama iletisimi alaninda da yararlanilmistir (Krauss, 2017, 15-

19).

Geleneksel pazarlama karmasi igerisindeki reklam daha ¢ok tek yonlii bir yapiya
sahip kitle iletisim araglarina bagimli bir siire¢ olmustur. Bu tekdiize kurulan iletisim
cabasiin etkinligi ve geri doniisii hakkinda bilgi sahibi olmanin miimkiin olmamasinin
yaninda gazete, dergi ve televizyonlarda reklam vermenin maliyetleri oldukca yiiksek
olmustur. Reklam verenler maliyetleri diisiirmek, karliligt ve reklamin etkinligini
arttirmak adina teknolojiden yararlanma yoluna gitmislerdir (Mecek, 2018, 7-10). Bugiin
piyasa degeri agisindan en biiyiik ilk on firma igerisinde yer alan markalardan dokuz
tanesi teknoloji ile dogrudan baglantili markalardan olusmaktadir. Ozellikle Amazon,
Google, Facebook ve Microsoft gibi dijital ¢agda var olmanin zorunlulugu olan biiyiik
veri konusunda sektorde lider olan markalar, verinin giiciiyle reklamciligin yeniden

sekillenmesinde de s6z sahibi olmuslardir (Brand Finance, 2018, s.9).
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Internetin ortaya ¢ikmasiyla birlikte geleneksel reklamciligin yaninda ¢evrimici
reklamciliktan da bahsedilir olmustur. Cevrimici reklamcilik geleneksel reklamciliga
gore daha diisiik maliyetlerle gergeklestirilebilen bir siire¢ olmus, yine geleneksel
reklamciliga nazaran dijital kapmayanlarin etkinligi ¢ok rahat bir sekilde 6l¢iilebilmistir
(Goldsmith ve Lafferty, 2002, s.318). Ortaya ¢iktig1 donemde kullanan markalarin biiyiik
bir verim aldig1 bu siire¢ tlim markalarin siirekli kullanmasiyla birlikte geleneksel bir yap1
haline doniismiis, dijital mecralarda da tiiketiciye ulasmak zorlasmistir. Giiniimiizde
Adblock vb. gibi bircok uygulamayi kullanarak tiiketici miimkiin olduk¢a reklamdan
uzak kalmaya caligmaktadir (Zhao vd. 2017, s.3).

Reklamcilar biiyiik veri ile reklama karsi duyarsizlasan tiiketicilere ulasabilmek
adma yeni yollar kesfetmislerdir. Uretimin dahi kitlesellikten tamamen uzaklasarak daha
bireysel hale geldigi donemde iletisim stratejilerinin de bu yonde yeniden olusturulmasi
gerekmistir. Ozellikle internetin yayginlasmasi ve yapay zekada yasanan gelismelerle
sonucunda reklamcilarin eline tiiketiciye dogrudan ulasabilecek birgok firsat gegmistir

(Swieczak, 2017, ss.166-168).

Cevrimici reklamcilik bugiin geleneksel reklamciliktan ¢ok daha biiylik bir
ilerleme kaydetmistir. Arastirmalar gostermektedir ki markalar reklam harcamalarini
geleneksel medyadan dijital dogru kaydirmaktadir. Gelenekselin aksine dijitalin saglamis
oldugu imkanlar tiiketicinin ihtiya¢ ve isteklerini bir an once karsilamay1 hedefleyen

markalar i¢in daha cazip hale gelmistir (Ma ve Du, 2018, s.3).
3.3. REKLAMDA DIiJITALLESMENIN ETKIiSI

Cevrimigi reklamcilik ve geleneksel reklamciliga bakis genelde bu iki yaklagim
arasinda bir rekabet varmis gibi gosterse de markalar i¢in asil onemli husus fiyat
performans iliskisi olmustur. Bu bakis acisiyla markalar tiiketiciyle iletisim kurabilmek
adina e-posta, web siteleri, akilli televizyonlar, cep telefonlar1 vb. teknolojik
gelismelerden yararlanmaya baslamiglardir. Cevrimigi reklamcilik tiiketicilere ulagsma ve
mevcut iletisim siireci iizerinde anlik ihtiyaca gore degisiklik yapma imkan1 tanimistir.

Ayrica reklam veren hedeflemek istedigi tliketici grubuna ulagmak i¢in bir medya aracina
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bagimli kalmamis, iiriin ya da hizmeti hakkindaki tiim bilgileri dogrudan potansiyel

miisterilerine ulastirabilmistir (Tran ve Pham, 2016, s.1-2).

Cevrimigi reklamcilik geleneksel diisiincenin yaklasik yiiz yillik egemenligine
karsin ¢ok kisa bir siire nce ortaya ¢ikmis ve kendini benimsetmistir. ilk banner reklam
1994 yilinda Hotwired adinda, su anda da hala aktif olan bir web sitesinde yaymlanmistir
(Boone, Secci ve Gallant, 2007, 243). Olgiimlere gére reklamin tiklanma oram %44
civarinda olmustur. Giinlimiizde ise ortalama tiklanma orami sadece %0.6 civarinda
kalmaktadir. Bu donemde internette bulunan web sitelerinin az olmasindan dolay1 reklam
verenler kendilerini bu sitelerde bulmaya baslamistir. Bununla birlikte baglayan
cevrimici reklamcilik gelisimine devam etmistir. 1996 yilinda web sitesi sayist artmis,
reklam verenin reklamlar1 takip etmesi zorlasmistir. Diinyanin ilk reklam sunucusu

DoubleClick boylece agilmistir (Cook, 2016, 4-19).

Cevrimigi reklamcilik hem sabit masaiistii cihazlara hem de mobil cihazlara
yonelik gerceklestirilebilen bir reklam uygulamasidir. Reklamlarin bizlere ulasmasindaki
temel unsur internetin varligi olmustur. Cevrimici reklamecilik uygulama alani ve sekline
gore birbirinden farkli bi¢imlerde gerceklestirilebilmekte sosyal medya reklamciligi,
arama motoru reklamciligl, pop-up reklamlar vb. birgok uygulama ¢esidi bulunmaktadir.
Teknolojinin yeni firsatlar tanimas1 ve internet kullaniminin yayginlasmasi ile farkli
reklamcilik uygulamalar1 ortaya ¢ikmig, markalar tarafindan cevrimigi reklamciliga

verilen 6nem artmistir (Aktas, 2010, ss.150-153).

2019 yilinda ¢evrimigi reklam harcamalarinin toplamda %17.6 artis gostererek
333.25 milyar ulasmasi beklenmektedir. Bu sekilde ¢evrimigi reklam harcamalar1 yapilan
toplam reklam harcamalarimin yarisina denk gelmektedir (Enberg, 2019, 3). Bunun
yaninda akademik alanda da arastirmacilarin ¢evrimigi reklamciliga ilgisi biraz soniik
kalmistir. Bu alanda yayinlanan ilk makale Berthon, Pitt ve Watson tarafindan 1996
yilinda “Journal of Advertising Research” adinda hakemli bir dergide yayinlanmistir.
Makalenin bagligi “The World Wide Web As An Advertising Medium” olup, internetin
reklamcilik konusunda saglayacag: faydalar ve uygulama sekli lizerinde durulmustur

(Berthon, Pitt ve Watson, 1996, ss.43-44).
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3.3.1. Tlletisim Teknolojileri ve Yeni Medya Kavrami

Iletisim bigimleri tarih boyun teknolojik gelismelerle birlikte farklilik gdstermis,
daha cok bireysel ya da daha kiicliik gruplar ¢ergevesinde gerceklesmistir. Johannes
Gutenberg 1450 yilinda matbaayi icat etmis, 1640 yilinda ilk kitap basilmis, teknoloji ve
iletisim arasinda kac¢inilmaz olan etkilesim bu sekilde baslamistir (Erdogan, 2005, 28).
Ardindan tarih boyunca bu iliski devam etmis, 1741 yilinda ilk gazete yaymlanmis, 1890
yilinda Guiglielmo Marconi tarafindan gergeklestirilen ¢aligmalar radyo teknolojisinin
ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Kameranin kesfi, ses kayit imkanlarinin artmasi ve
1923 yilinda Viladimir Zworkyn’in ¢alismalartyla televizyon iletisim teknolojilerinde bir
doniim noktas1 olmustur. Ses ve goriintliniin ayn1 anda aktarilmasi, izleyiciler tarafindan
benimsenmesini kolaylastirmis, zamanla televizyon birgok agidan iletisimde 6nemli bir

yere sahip olmustur (Ispir, 2013, ss.9-10).

Bu stire¢ o6zellikle gazete, dergi, radyo ve televizyon gibi geleneksel medya
araglarini olusturan temel unsurlar egemenliginde 1990’1 yillarin bagina kadar devam
etmistir. Sonrasinda 1962°de yilinda ARPANET adiyla ilk defa ortaya ¢ikan internet biri
dizi gelismenin ardindan bugiin var olan yeni medya araglarinin kullanimina imkan
taniyan teknolojilerin basinda gelmektedir. Yeni medya kavrami daha ¢ok sosyal medya
ve internetin erisiminin ve bilgiye ulasmanin kolaylasmasi olarak algilanmistir. Bu
diistincenin haklilik pay1 olsa da yeni medya diislincesi daha ¢ok mevcut medya
enformasyon sistemlerinin  dijitallesmesinden meydana anlamina gelmektedir
(Bulunmaz, 2014, s.25).

Yeni medya teknolojileri iletisim aginda var olan yeni iletisim teknolojilerinin
tamamini biinyesinde barindiran bir olusumdur. Kisaca tanimlamak gerekirse gazete,
televizyon, radyo vb. medya araclarmin dijitallesmesini saglayan ve islevselligini
bilgisayar teknolojileri araghigiyla gerceklestiren yeni bir medya sistemidir (Manovich

2001, s.16 akt. Kirik, 2017, s.234).

Yeni medya internetin beraberinde sayisal temelli diger teknolojilerden de
beslenmektedir. Ozellikle giinliik hayatta kullanilan araglardan cep telefonu, akilli saatler,

notebooklar sayesinde sosyal medyada paylasim yapabilmek, yapilan yorumlara cevap
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verebilmek ve gazete, dergi gibi haber kaynaklarina her an her yerden ulasilabilmek yeni

medyanin sundugu firsatlar arasindadir (Bulunmaz, 2014, s.28). Yeni medya ve insan

arasindaki etkilesim ile gergeklesen doniisiim asamalar1 Tablo 2.1°de aktarilmistir.

Tablo 3. 1: Yeni medya teknolojileri ve insan iliskisi

MEDYA 1.0
Arkaya Web Igerigine Hakim Yapr: Internet Internet, TV, Yazci, E-
Durum Yaslanma Dikkat etme (Web | Posta, Arama Motorlar1
(Lean Back) | Contetn Attention)
Katilim Cok Az
MEDYA 2.0 Hakim Yap:: Web 2.0 Kullanict Yaratimh
= —— Web Yapisinda o o
One  Dogru fletigimi Icerikler (UGC), Weblog, Etkilesimli Dis Mekéan
Egil : .
Durum ( '\%Ilorvr\llz Giiglendirme (Web nyulamalan 1(I OV?H)’ .11\;1111(. Mesajlast.na,
Foril ofammunicdie golcast,l Sossya ﬁrg ar, th 1 Sistemler, Viral
e oweridne alismalar, Sosyal Ticaret,
Katilim Az P )
MEDYA 3.0 Hakim Yapi: Semantik Web Sinematik Oyunlar,
Durum I¢cine Dalma Web icerigine iolograﬁk 1fggence Vle Oyun., 3D Sol;bet, Allqlh
(Jump In) Dalma (Web of Sranlla, Co o yunc‘u u flfxlllrlmlglkf{o Oyun ari,
N Context Immersion) anal 3D 1sveris, 1lli  Reklam, Konsol,
Katilim Gegici Oyunlastirma
MEDYA 4.0 Hakim Yapt: Nesnelerin Interneti,
Web Yapisina ) R, )
Her Zaman Nesnelerle Zenginlestirilmis  Gergeklik, Coklu Bulunma,
Durum Aktif o Konum Tabanli Web, Bulut Bilisim, Ses Analizi,
Baglanmak (Webof | ~ "~ " ” B
(Always On) Things Giyilebilir Teknolojiler, Dokunsal Arayiizler,
Katilim Kalict Connectivity) Nesne Tanima Sistemleri
MEDYA 5.0 Hakim Yap1: Biiyiik Veri ve Robotik Zeka Beyin-
Devrede Web Yapisina Bilgisayar Etkilesim Arayiizii, Baglantili Lens,
Durum Olma Norolojik Uzantiyla | Zenginlestirilmis Goriis, N6roWeb, Nano ve Noro
(Plug In) Baglanmak (Web of | Robotlar, Robot Protezler, Sessiz iletisim, Insan
Thoughts Extension
Katilim Yiiksek g )| 20

Kaynak: Yanik, 2016, s.900

Tiim bunlarin miimkiin kilinmasinda yeni medya olgusunun ii¢ ana 6zelligi

gorev yapmaktadir. Bu {i¢ temel 6zellik su sekilde siralanmaktadir:
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e [Etkilesim: Etkilesim iletisimin basarisindaki geri doniis asamasi i¢in
onemli bir Ozelliktir. Yeni medya teknolojileri kullanicilara bu firsati

tanimaktadir.

e Kitlesizlestirme: Yeni medya geleneksel medyadan daha fazla kisiye
ulastirmasiin yaninda biiyiik kitleler igerisinde yer alan her bir kisiye
farkli bir sekilde ulasma imkan1 da tanimaktadir.

e Eszamansizhk: Bu o0zellikle kullanicilar zaman kavramindan muaf
olmuglardir. Birey istedigi bilgiye istedigi zamanda ulasabildigi gibi

mesajlarini istedigi zaman gonderilmektedir.

Bu ii¢ temel 6zellik yeni medyanin sahip oldugu ve geleneksel medyada var olmayan
ekstra ozelliklerdir. Bu bugiin yeni medya teknolojileri sayesinde medya deneyimi yeni

bir boyut kazanmustir (Geray, 2003, s.18 akt. Aydogan ve Kirik, 2012, s.60).
3.3.2. Cevrimici Reklamcilik Diisiincesinin Ortaya Cikisi

Internetin ortaya ¢ikist 1960’11 yillarda ABD de askeri savunma sistemleri
izerine yapilan ¢alismalara dayanmaktadir. ARPANET (Advanced Research Projects
Agency Network) olarak isimlendirilen bu ag bugiin kullanilan internetin ilk modeli
olarak bilinmektedir. Internet oldukca basit bir tanima sahiptir: (TCP/IP) internet
protokolleri ile baglanti kurmus olan tiim bilgisayarlarin olusturdugu bir iletisim ag1
olarak tamimlanabilmektedir. Internetin standartlarini belirleyen TCP (Transmission
Control Protocol) ve IP (Internet Protocol) olmustur. Bu protokoller ile aga baglh olan
bilgisayar ag lizerinde kendine ait bir kimlik ile var olur ve buna IP adresi ad1 verilir.
Internetin sabit bir merkezi yoktur, sistem birbirine bagl bircok agdan olusmaktadir

(Binark ve Loker, 2011, s.72).

Internet 60’1 yillarda ortaya ¢ikmus, arastirma ve gelistirme calismalarinda
gorev alanlarin bir destekgisi olarak kullanilmistir. Zamanla bu teknoloji farkli gruplar
arasinda bilgisayar iletisimi i¢in de kullanilmaya baslanmustir. Ozellikle elektronik posta
insanlar arasinda elektronik sistem tabanli iletisimin faydalarini ortaya koymustur.
Internet ilk baslarda ticari amagla kullanima kapali olarak faaliyet gdstermistir. The

National Science Foundation (NSF) devreye girerek internetin arastirma ve egitim disinda
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farkli bir amagla kullanilmasini yasaklayan (AUP) Acceptable Use Policy — Kabul
Edilebilir Kullanim Politikasin1 uygulamaya koymustur. 1993 yilina gelindiginde ise
NSF mevcut durumu yeniden diizenleyerek interneti tamamen ticari kullanima agmistir

(Rubinfeld ve Ratliff, 2011, s.2).

Internetin gelismesi ile kullanim alanlar1 da bununla beraber biiyiimiis ve
cesitlenmistir. 1995 yilindan sonra internet kullanim oranlar1 biliyiik bir hizla artis
gdstermistir. Internet de tipki su, elektrik vb. ihtiyaglar gibi temel bir ihtiyac halini almaya
baslamistir. Internet bu sekilde topluma sekil veren bir yapiya biiriinmiistiir. Kullanim
yogunlugunun artmasiyla birlikte interneti kullanim sekilleri ve nedenleri {izerine
calismalar yapilmis ve markalarinda dikkatini ¢ekmeye baslamistir (Wellman vd. 2002,
s.1). 2019 yilinda diinya ¢apinda var olan toplam 4.38 milyar internet kullanici
bulunmaktadir. Bu rakamlar gostermektedir ki internet teknolojik bir gelismeden ¢ok

daha etkili ve siirekli bir unsur haline gelmistir (Kemp, 2019, 3).

Mevcut gelismelerden dolayi internet sektoriine yonelmekte tereddiit etmeyen
kurumlar sayesinde birbirinden farkli islevi ve 6zelligi web siteleri ortaya ¢ikmaya
baslamistir. Bu amacla 90’larin sonuna gelmeden 6zellikle perakendeciler ve ardindan
her sektdorden kurum nokta.com uzantili sitelere biiylik yatirimlar yapmustir. Bu
cilginligin 2000 yilina gelmeden 6nce biiytlik bir balon oldugu anlasilmis, bir¢ok kurum

internet yatirimlart konusunda yeniden yapilanmaya gitmistir (Kotler, 2005, s.60).

2000 yilindan sonra internet reklamciliginin uygulama bigimleri de degisiklik
gostermeye baslamistir. 2002 yilinda banner reklamlara olan ilgi %3 oraninda azalmais,
anahtar kelime? satiglarma %S5, zengin (rich) medya reklamlarma® %1 oraninda ilgi
artmistir. Reklameilarin ilgisi de tiiketicilerin ilgisi ile paralel olarak yeni uygulama

yontemlerine kaymistir. Reklamin hayata gecirilmesi, tiretilmesi ve planlanmasi1 maliyetli

2Internet kullanicis tarafindan arama motoruna ilgili siteleri bulmak maksadiyla yazilan ibareler,
reklam veren agisindan iyi tahmin edilip, belirlenmesi gereken anahtar kilemeler niteligindedir.” (Akin,
2009, 35).

3 «Zengin Medya (Rich Media) reklamlar, animasyonlar, hareketli gorsel malzemeler, etkilesimli
uygulamalar ve 6zel efektler iceren dikkat Selguk Iletisim, 6, 3, 2010 162 cekici reklam tiiriidiir.” (Aktas,
2010, s.161).
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bir siire¢ olmasindan dolayz siirecin takip edilmesi, geri doniislerin alinmas1 ve analizlerin

dogru yapilmasi oldukga biiyiik 6nem tagimistir (Aktas, 2010, s.151).

Cevrimigi reklamciligin kendine 6zgii bir maliyet siniflandirmasi mevcuttur ve
bu siniflandirma olgtimlemeye dayanmaktadir. “Clickthrough rate” (CTR) (tiklanma
orani) reklamin ne kadar tiklandigini yiizde olarak ifade etme bigimidir. “Conversion
rate” (CR) reklam veren tarafindan O6nceden belirlenmis aktiviteyi gerceklestirme
oranidir. Bu aktiviteler liyelik formu doldurma, satin alma ve bunun gibi bir¢ok farl
eylem olabilir. “Cost per action” (CPA) belirlenen bir eylemin gergeklesmesi basina
O0deme yapilmasidir. Bu reklam veren tarafindan belirlenmis herhangi bir eylem
olabilmektedir. “Cost per mount” (CPM) reklamin 1000 kez gosterilmesi bagina 6denen
tutardir. “Costumer acquisition” (CAC) her yeni miisteri kazanilmasinin maliyetini ifade
etmektedir. “Cost per click” (CPC) her yeni tiklama basina 6deme gergeklestirilir.
CPC’de yapilan her tiklama iizerinden fiyatlandirma gerceklestirir. Cevrimigi
reklamlarda fiyatlandirma ve 6l¢tim bu yontemler ile gergeklestirilmektedir (Altinbasak

ve Karaca, 2009, s.472).

Internet reklamciligini sunmus oldugu katkilardan biri de hedefleme ve takibi
kolaylastirmasi olmustur. Geleneksel kitle iletisim araglarinda yapilan reklamlarin hedef
kitleye ulasmasi konusunda birden fazla degisken s6z konusuyken ¢evrimigi reklamcilik
hata paymn1 minimize etmeyi basarmigtir. Cevrimi¢i reklameciligin bu denli
benimsenmesinde etkili olan iki ana unsur bulunmaktadir. Gelismis ve gelismekte olan
ilkelerin hemen hepsinde artik internete erisiminin miimkiin olmasi ve geleneksel
medyaya nazaran daha bilyilk bir kitleye ulasma imkami tanimasidir. Onceden
belirlenmis, ozellikleri ve aligkanliklari hakkinda bilgi sahibi olunan bir toplulukla

iletisim kurmak markay1 daha basarili kilmistir (Ha, 2008, s.31-32).

Yeni medya teknolojilerinin reklam sektoriine kazandirmis oldugu avantajlar
sadece bununla sinirli kalmamis geleneksel medyada gosterilen reklamlarin aksine birgok
fakli imkan ve firsat tanimistir. Yeni medya teknolojilerinin reklam sektoriine

kazandirmig oldugu yenilik ve avantajlar asagidaki Tablo 2.2°de gosterilmektedir.
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Tablo 3. 2: Yeni medya teknolojilerinin reklama kazandirdig: avantajlar

Geleneksel medya i¢in reklam hazirlanmasi ve yayinlanmasi uzun bir stirecken internetin

Hizh saglamis oldugu imkanlarla bu siire¢ oldukg¢a kisalmistir. Anlik miidahale edebilme
yeniden yayinlamak miimkiin olmustur.
Diisiik Geleneksel medyada reklam uygulama maliyetleri ¢ok fazla olmasinin yaninda ulasilan
Maliyetli | kisi sayis1 sinirl kalmistir. Internet ise ulagilan kisi sayisini arttirmigtir.
. Internet yapis1 geregi daha biiyiik bir kitleye ulasma imkan tamdig1 gibi ayn1 zamanda
Kitlesel ve < ) .. T
Hedefli hem cografi hem de bireysel faktorlere dayanan sinirlandirma yapilmasini miimkiin
kilmastir.
" Internetin her yerden ulasilabilir olmasinin saglanis oldugu bir diger firsat zamanlama
Mekandan o .
o konusunda se¢enek sunmasidir. Kullanim yogunluk zamanlarina gore anlik reklam
Bagimsiz . - LT
gosterimi yapilarak etkinligin artirilmast miimkiin olmustur.
Cift Yonlii Geleneksel medyada reklamlar tek tarafli bil dil kullanirken internet reklameiligi
etkilesimi miimkiin kilan bir teknolojidir.
Geleneksel medyada reklam Slglimlerinin gergekligi tartisma konusu iken ¢evrimigi
Olgiilebilir | reklamcilikta reklamin goriilme, tiklanma, tiklama sonrasi aktivitelerin hepsinin dogru bir
sekilde oOlgiilebilmesi miimkiin olmustur.
Etkili Internet iizerinden tiiketicinin ayak izlerinin takip edilebilir olmasiyla birlikte reklamin

etkinligi arttirilmigtir.

Kaynak: Altinbasak ve Karaca, 2009, ss.467-42

Cevrimi¢i reklamcilifin varligim1 saglayan ana unsur internet teknolojisi

olmustur. 1996 yilinda ilk uygulamalarinin ve arastirmalarmin gergeklestirilmesinden

itibaren markalar i¢in geleneksel medyaya alternatif olmaktan ¢ikip yeni bir medya

sektorii haline gelmistir. Gliniimiiz teknolojileri ile c¢evrimigi reklamcilik konusunda

reklam veren de reklamcilar da uzmanlagmis tiriine, hedef kitleye, stratejiye gore farklilik

gosteren reklam uygulamalari ortaya ¢ikmistir. Bu uygulamalarin hayata gegirilmesinde

internet ile yeni medya teknolojilerinden elde edilen verilerin dogru analiz edilmesi

onemli bir yere sahiptir.

3.4. CEVRIMICI REKLAMCILIK UYGULAMALARI

3.4.1. E-posta Reklamlar:

Internet ve iletisim teknolojilerinin gelismesi reklamcilara tiiketiciye ulagma

konusunda birbirinden farkli segenek arasindan uygun olani se¢me sansi tanimistir.

Bunlardan ilki e-posta reklamciligidir. E-posta reklamciligi 6zellikle miisterilerin reklam

mesajlarindan kagindigi ve binlerce mesaj arasindan anlasilabilmenin zorlagtig1 donemde
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reklamcilar i¢in kurtarict bir rol listelenmistir. Gilinlimiizde miisteri iliskilerini canl
tutabilmek i¢in markanin siirekli olarak tliketicisi ile diyalog halinde olmasi
gerekmektedir (Merisavo ve Raulas, 2004, s.499). E-posta reklamciligi sayesinde
miisteriler ile dogrudan birebir iletisim kurulmus, her miisteriye 0zel mesajlar
iletilebilmistir. Bu sayede promosyon kampanyalari, kataloglar vb. materyaller dijital
yolla miisterilere ulastirilabilmistir. E-posta 6zellikle ufak isletmeler ve bu isletmeler
arasinda perakendeciler tarafindan oldukg¢a ¢ok kabul goren bir reklamcilik yonetimi
olmustur. Bir diger tercih edilme sebebi de altyapisinin kurulma ve isleve konulma

maliyetlerinin oldukg¢a diisiik olmasidir (Ellis-Chadwick ve Doherty, 2012, 5.43).

Bu kadar maliyeti diisiik ve tiiketiciye dogrudan ulagsma imkan1 tanimis olsa da
e-posta reklamlar tiiketiciler tarafindan ¢ok fazla dikkate alinmamaktadir. Bu yiizden e-
posta reklamlarinin SPAM olarak nitelendirilip gérmezden gelinmesi ve etkinliginin
azalmas1 miimkiindiir. ABD’de 8000 firma sahibi ile yapilan anket sonucunda e-posta
reklamlari, etkili kabul edilen sosyal medya ve arama motoru reklamlarindan daha
yiiksekte, ilk 3 strateji arasinda yer almistir. E-posta reklamlariin da diger biitiin reklam
tirleri gibi degisime ayak uydurmasi, tiiketicinin davraniglarina gore kendini siirece
uyarlamasi1 gerekmektedir. Cevrimigi reklamcilik tiirleri igerisinde e-posta reklamlari
onemli bir yere sahip olmus ve diger uygulama c¢esitleri ile entegre bir bigimde

kullanilmaya devam edilmistir (The Internet Marketing Academy, 2011, s.12).
3.4.2. Arama Motoru Reklamlar:

Cevrimigi reklamcilik giiniimiizde biiyiimeye devam etmektedir. 2015 yilinda
ABD’de ¢evrimigi reklamciliga yapilan yatirim toplam 60 milyar dolar olmustur. Bu
harcamalar igerinde en biiyiik payr arama motoru reklamlar (Dai ve Luca, 2016, 2).
“Search Engine Marketing” (SEM) (Arama Motoru Pazarlamasi), arama motorlarinda
gerceklestirilen arama sonuglar1 arasinda goriiniirliigli arttirmak adina yapilan bir tiir
reklam verme islemidir. Markalar sitelerdeki trafigi arttirabilmek adina bu reklam
uygulamalarin1 gergeklestirmektedir. Arama motoru reklamciliginin bir diger unsurunu
da “Search Engine Optimization” (SEO) (Arama Motoru Optimizasyonu)
olusturmaktadir. SEM’in aksine SEO c¢alismalarinda herhangi bir reklam ve maliyet s6z

konusu degildir. Burada ama¢ SEM calismalarinin verimligini arttirmak i¢in web sitesini
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dogal yollarla aram sonuglarinda daha yukarilara ¢ikarmaya calismaktir. Bu siirecin
gerceklesmesi icin anahtar kelimelerin dogru se¢ilmesi ve iiriin ya da markayla uyumlu

olmasi gerekmektedir (Nosrati vd. 2013, s.57).

Google, Yahoo, Yandex, Bing, MSN gibi arama motorlar1 markalar ile
tiiketicinin arasinda bir baglanti kurulmasini saglamistir. Buradaki en 6nemli husus
tiikketicinin banner ya da pop-up reklamlardan duydugu rahatsizli§i arama motoru
reklamlarinda yasamamasidir. Clinkii tiiketici burada herhangi bir mal veya hizmetin
reklamina maruz kalmak yerine arama sonuglarindan yola cikarak listelenen reklamlari
gormektedir. Arama motoru reklamlar tiiketici tarafindan olusturulan iirin, marka ve
hizmet hakkindaki yorumlardan yola ¢ikarilarak belirlenmektedir. Kullanicilar tarafindan
birakilan izlerin takip edilmesi ile kitlesel reklamciliktan kisiye 6zel reklama dogru bir
gecis yasanmis ve bu degisim ¢evrimici reklameiligin etkilesimi miimkiin kilmasi sonucu

ortaya ¢ikmistir (Ghose ve Yang, 2009, ss.1605-1606).
3.4.3. Banner Reklamlar

Cevrimici reklamciliginin ¢ikis tarthi 1994 yilina dayanmaktadir. Bu tarihte
Hotwired web sitesinde internetin ilk reklami yayinlanmistir. Yayincilar tarafindan web
sitesinde video, ses, yliksek boyutta grafik kullanmamanin ytliklenme siiresini uzattig1 fark
edildikten sonra banner (afis) reklamlar1 gelistirmislerdir. Banner reklamlar genellikle
468 piksele 60 piksel boyutlarina uygulanan, acgik havada kullanilan afislere benzeyen
grafik uygulamalardir. Fakat bannerlar internet sayesinde iireticinin {irtiniine dogrudan
baglanilmasini saglayan bir yapida tasarlanabilmektedirler. Zamanla banner reklamlar da
gelisen teknoloji ve tiiketici aligkanliklarina gore uygulama alaninda cesitlilik

gostermistir (Kozlen, 2006, s.1).

Bu degisimin yasanmasindaki bir diger neden de banner reklamlardan kaginma
ve tiklanma oranlarindaki azalma olmustur. Bu oranlan arttirmak, banner reklamlarin
sayfa igerisinde yer alacaklart konumlar1 belirlemek icin bircok arastirma
gerceklestirilmistir. Reklamcilar gosterilecek reklamin ne olacagini, ne zaman, kime
gosterilecegini tiiketicinin gegmis davranislarindan ¢ikarilabilmekte bu sekilde

reklamlara tiklanma oranlari arttirtlabilmektedir (Urban vd. 2014, ss.29-30).
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Reklamcilik uygulamalarinda kullanilan bu  modern planlama anlayisina
davranigsal hedefleme denmektedir. Davranigsal hedefleme (Behavioural Targeting)
kullanicilar i¢in en alakali reklamlar1 se¢mek i¢in geg¢mis kullanici davranislarindan
yararlanilan bir anlayis olarak tanimlanmistir. Davranigsal reklameilik banner reklamlarin
etkinliginin devam etmesinde 6nemli bir yere sahiptir, bu hususta davranigsal reklamcilik
ad1 verilen yeni bir reklamcilik alani ortaya ¢ikmistir. Bu alan 6zellikle veri bilimi ile
bugiiniin reklamcilik diisiincesine yon vermekte ve reklamin etkinligini arttirmaktadir

(Chen ve Stallaert, 2014, s5.430-431).
3.4.4. “Rich Media” Reklamlari

Internet sagladigi imkanlar ile reklamcilik sektoriinde 6nemli bir degisimi
tetikleyen unsurlar arasinda yer almaktadir. Video, ses, grafik vb. yapida bulunan reklam
formatlarinin iiretilmesi ve kullanilmasi1 daha kolay bir hal almistir. Bunlarin bir arada
kullanildig, kullaniciyr etkilesime davet eden ¢evrimici reklamecilik tiirlerinden biri de
“rich media” (zengin medya) olmustur. Rich media diger formatlara nazaran belirli bir
formata bagl kalmak zorunda olmamakta, uygulandig: platform, hedef kitle ya da igerige
gore sekillenebilmektedir. Rich media kullanimini saglayan teknolojiler arasinda AJAX
(XHTML, CSSS, SCG, JavaScript), HTMLS5 son olarak H264 gibi agik kaynak kodlu
sistemler bulundugu gibi Flash, JavaFx gibi sistemlerde yer almaktadir. Bu teknolojilerin
bir getirisi de rich media formatlarinin mobile cihazlara uygulanabilirligi ve ¢esitlilige

imkan vermeleri olmustur (Mobile Marketing Association, 2018a, s.2).

Rich medianin farkli formattaki igerikleri karma bir bigimde sunmasi diger
reklam tiirlerine nazaran daha dikkat g¢ekici ve etkin olmasmi saglamistir: Adform
tarafindan 2014 sonrasinda gerceklestirilen aragtirmalarinda standart banner reklamlara
nazaran rich media ¢aligsmalarinin daha fazla tiklanma oranina sahip oldugu goériilmiistiir.
Bannerlarin askine rich media formatindaki videolarin oynatilabilmesi i¢in tiklanmasi
gerektiginden dolay1 daha fazla katilim saglanmistir. Normal banner reklamlarin tiklanma
oranit %0.12 olurken rich media igeriklerinin %0.44 olarak gerceklesmistir (Mobile

Marketing Association, 2018b, s.9).
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3.4.5. Sosyal Medya Reklamlari

Internetin herkesin kullanimmna acilmasinin ardindan iletisimin farkli
sekillerinin ortaya ¢ikmasina 6n ayak olmustur. Bunlar arasinda en biiyiik etkiyi sosyal
medya platformlar1 yaratmistir. Sosyal medya internet baglantisi ile kullanicilarina sosyal
aglar iizerinde fotograf, miizik, metinleri paylasabildikleri, goriislerini bildirilebildikleri
platformlar olarak tanimlanabilmektedir. Sosyal medya platformlar1 kullanicilarinin fikir
ve tutumlarini degistirme 6zelligine sahip olmasinin yaninda tiiketicilerin satin alma
karar1 asamalarinda da oldukcga biiyiik bir etkiye sahip olmaktadir. Bu platformlarda
tilketici ve pazarlamacilar ayn1 diizlem iizerinde var olabilmekte bu sayede tiiketici marka
ile etkilesime girebilirken, markalar da kullanim aligkanliklari, kullanici tercihleri, ilgi
alanlar1 gibi konularda detayli bilgiye ulasabilmektedirler (Hajli, 2014, ss.387-389).
Gilinlimiizde en popiiler sosyal medya platformlar1 arasinda, Facebook, Twitter,

Instagram, WhatsApp, Facebook Messenger, YouTube gelmektedir (Clement, 2019).

Sosyal medya platformlarinin markalara kazandirmis olduklart en Onemli
unsurlarin basinda dogrudan tiiketici ile iletisim kurmalarina imkan vermesi olmustur. Bu
sekilde farkli degerlere sahip her kullaniciyla kisisel olarak diyalog kurabilmek ve
beklentilerini  karsilayabilmek miimkiin olmustur. Tiketiciler iizerinde bu tarz
yaklagimlarin olumlu bir etki yarattigi, diizenlenen kapmayanlara katilim oranlarinin ve

yayinlanan reklam igeriklerine karst olumlu tutumlarinin arttifi goézlemlenmistir

(Rahman ve Rashid, 2018, s.38).

Sosyal medya platformlar1 sayesinde geleneksel medyada olmayan bir
segmantasyon imkani1 markalarca elde edilmistir. Ilgi, alaka ve istekler dogrultusunda
belirli gruplara ayrilan tiiketicilere sosyal medya iizerinden reklam gostererek etkinlik
oranlar arttiritlmistir (Vinerean vd. 2013, s.67). Cevrimigi reklamcilikta 6zellikle veriye
dayali reklamciligin kaynagi olarak sosyal medya goriilmekte, sosyal medya sayesinde
tiikketiciye 6zel reklamlarin hayata gecirilmesi miimkiin olmakta, bu sayede geleneksel
medyaya nazaran daha az maliyetle daha verimli bir siire¢ yonetilebilmektedir (Haida ve

Rahim, 2015, ss.1-2.)
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3.4.6. Pop-up Reklamlar

Pop-up reklamlar agilir pencere reklamlari olarak bilinmekte, ismini de ¢alisma
tarzlarindan almaktadirlar. Pop-up reklamlar, ziyaretgiler web sitelerine geldiklerinde
sayfanin herhangi bir yerinde kendiliginden beliren ses, animasyon ya da metin igeren
afisler olarak tanimlanabilmektedir. Dogrudan web sitesi igeriklerinin iizerinde ya da
kullanicilarin islemlerini gerceklestirecekleri alanlarda g¢ikmalar1 banner reklamlarin
aksine daha dikkat ¢ekici olmalarin1 saglamaktadir. Fakat pop-up reklamlarin ¢alisma
prensibinden dogan bazi problemler de mevcuttur. Kullanicilarin site deneyimlerine zarar
vermesi, iglemlerini gerceklestirmesini engellemesi nedeniyle olumsuz bir etki
yaratmaktadirlar. Yapilan arastirmalar sonucunda %60 oraninda tiiketicilerin bu
reklamlardan rahatsiz oldugunu, %2.5 gibi bir oranda satin almaya yonelttigi
goriilmiistiir. Ayrica rahatsiz edici reklamlardan dolay1 katilictmalarin %41 bu sitelere bir

daha geri donmeyecegini belirtmistir (Zha ve Wu, 2016, ss.16-17).

Tiiketicilerin pop-up reklamlarla yogun olarak karsilagsmaktan rahatsizlik
duymalarma ragmen, pop-up reklamlarin banner reklamlara nazaran daha etkili
olmasindan dolayr reklam verenler tarafindan tercih edilmektedirler. Buna karsin
tilketicilerin sikayetlerinden dolay1 EartLink, America Online gibi saglayicilar 6zellikle
pop-up reklamlarin engellenebilmesine yonelik yazilimlar gelistirmislerdir. Bugiin pop-
up reklam uygulamalarindan vazgegmek yerine tiiketicileri rahatsiz etmeyecek sekilde
uygulanabilmesi lizerine ¢aligmalar yapilmaktadir. Arastirmalar neticesinde tiiketicilere
deger saglandig1 takdirde pop-up reklamlardan kaginmanin daha az gercgeklestirdigi
gorilmiistiir (Wang vd. 2014, s.218).

3.4.7. Advergame

Advergame kavrami gelisen iletisim teknolojileri ile uygulanmasi miimkiin olan,
icerisinde markaya ait 6geleri barindiran yenilik¢i bir reklam modelidir. Uygulama bi¢imi
kampanyaya yonelik olarak olusturulan oyunun igerisine markaya ait Ogeler
eklenmektedir. Bu sekilde kullanict ile marka arasindaki etkilesim arttirilarak bag
kurulmas1 amaglanmaktadir. Islem sonunda marka bilinirligi arttirilmis, {iriin hakkinda

detayl bilgi eglenceli bir bi¢imde tiiketiciye aktarilmis olmaktadir. Yapilan ¢alismalar
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gostermektedir ki web siteleri lizerinden, mobil uygulamalardan ya da akilli televizyonlar
araciligiyla gerceklestirilebilir olmasindan dolayr da advergame genis Kkitlelere

ulasilabilmektedir (Akan, 2013, 1-4).

Advergame Ozellikle reklama karsi ilgisi azalmig kitleleri tekrardan iletigim
siirecine dahil etme konusunda oldukga etkili olmustur. Ozellikle bahsi gecen hedef
Kitleye ulasma konusunda basarili olmasindan dolayr markalar bu yonde ¢alismalarini
arttirmistir (Pavel ve Martin, 2011, ss.111-112). Ilginin ¢ok fazla olmasinda dolay: sadece
bu alanda hizmet veren Lucky Branded Entertainment gibi reklam ajanslari ortaya
cikmigtir. Oyun i¢i reklam yerlestirmeye nazaran advergame, markaya oyunun iginde
aktarmak istedigi promosyon kampanyasini tasarlama, iiriinii kontrol etme imkan
tanimistir. Bu sayede vurgulamak istedigi 6zellige maruz kalma siiresini arttirarak daha
etkin bir caligma gergeklestirebilmektedir. Gerek markaya maliyetinin diigiik olmasi
gerekse tiliketicinin ilgisini uzun siire ¢ekebilmesi agisindan advergame uygulamalari

cevrimigi reklamcilikta 6nemli bir yere sahip olmaktadir (Tuten ve Ashley, 2013, 5.236).
3.4.8. Cevrimici Video Reklamlar:

Video formati hali hazirda geleneksel medyada olduk¢a sik bagvurulan
reklamcilik yontemleri arasinda yer almaktadir. Cevrimigi reklamcilik uygulamalari
arasinda da video formati 6nemli bir yere sahiptir. Basta televizyonlarda yayinlanan
reklamlar internet araciligi ile tiiketicilerin bilgisayarlarina ya da mobil cihazlarina
yonlendirmeden ibaret olan video reklamlar zamanla farkli bi¢cimlerde uygulanmaya
baslanmistir. Bu formatlardan bazilar1 gomiilii video, yeni bir sitede acilan reklamlar,
metin i¢i video reklamlar, oyun i¢ video reklamlardir. Bu ¢esitlilik benzer format1 farkli
platformlarda farkli kitlelere ulagtirmaya imkéan tanimstir (Hussain,ve Lasage, 2014,

$5.43-44).

Kullanicilarin televizyon izleme nedenlerinden biri de eglenceli vakit gegirme
arayisl olmustur. Arastirmalara gdéstermistir ki eglence unsuru mecranin benimsenmesi
hususunda 6nemli bir rol tlistlenmektedir. Bugiin tiiketici eglence ihtiyacinin biiyiik bir
kismin1 sosyal medyadan karsilamakta, 6zellikle video formatina uygun platformlari

tercih etmektedir. Gilinlimiizde video reklamciligi icin en uygun web sitesi olarak
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YouTube 6n plana ¢ikmaktadir (Dehghani vd. 2016, 166). Video reklamcilig1 giinden
giine farkli uygulama bigimleri ile biiyiime kaydederken YouTube Google’in reklam
gelirlerinin 6nemli bir kismmi olusturmaktadir. 2012 yilinda YouTube’da haftalik 3

milyardan fazla reklam gosterimi gerceklestirilmistir (Rodriguez, 2017, s.14).

Ayn1 zamanda video reklamlarin bir diger 6zelligi de belirli bir platformda sabit
kalmamalari, yayilime1 bir yapida olmalaridir. Bu sayede diisiik bir maliyetle uygulamaya
konan reklamlar ile genis kitlelere ulasabilmektedir (Petrescu ve Korgaonkar, 2011,
s.213). Cevrimici reklam uygulamalar1 arasinda bu 6zelligi kullanarak genis kitlelere
ulagabilen az sayidaki formattan bir tanesidir. Tiirkiye’de video reklamlarin bu giiciiniin
kesfedilmesi ve ilk defa uygulanmasi 2008 yilinda olmustur. Bu uygulama Gittigidiyor
sitesi adina gerceklestirilmis, viral bir video olarak dizayn edilmistir (Tezel, 2011, s.48).
Video reklam yatirnmlarinin biiyiik bir ¢ogunlugu hala geleneksel medya igin
gergeklestirilmekte olup yari yariya farkla daha fazla yatirnm almaktadir. 2023 yilina
gelindiginde ise bu farkin yaklasik 10 milyon dolar civarlarina diismesi beklenmektedir.
(Verna, 2019, 6).

3.4.9. Satir ici ve Sponsorlu icerik Reklamlar

Temel olarak bu iki uygulama bi¢imi birbiriyle benzerlik gdstermektedir. Her
iki reklam tiirtinde de reklam alenen belli olmamaktadir. Burada hedeflenen kullaniciy1
rahatsiz etmeden reklam Ogelerini igerigin icine yerlestirmektir. Linkler daha ¢ok
metinler igerisine yerlestirilerek gerceklestirilen bir reklam modelidir. Reklam veren
tarafindan belirlenen kelimelerin etkilesimli olmasint miimkiin kilmaktadir. Bu sekilde
tiikketici icerigi incelerken ayn1 zamanda bu kelimelerle karsilasmaktadir. Lakin igerikte
reklam oldugu vurgusu yapilmamasindan otiirii bu uygulamalar reklam verenlerin ve
tiiketicilerin tepkisini cekmistir. Ornegin; bilyiik yaymcilar arasinda yer alan Forbes
okuyuculardan gelen tepkiler sonucunda metin i¢ginde akilli linkleri kaldirmis, okuyucular
bu metinleri reklam baslig1 altinda goriintiileyebilmistir (Boone, Secci ve Gallant, 2007,
5.249).

Cevrimici reklamcilik alanina sponsorlu makaleler yazilarak aktarilan uygulama

tipk1 akilli linklerde oldugu gibi kullanicilarin tepkisini ¢ekmistir. Arastirmalar
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gostermistir ki sponsorlu igerik vurgusunun yapilmasi tiiketiciler i¢in biiyiikk 6nem
tasimaktadir (Taylor, 2017, ss.207-208). Yine arastirmalar gostermektedir ki okuyucular
sponsorlu igerikleri ayirt etme konusunda pek basarili olamamaktadir. Maruz kalinan
iceriklerin sponsorlu oldugunu anlayanlarin oram1 %41 civarinda seyretmektedir
(Goldberg ve Bush, 2014, 5). Ozellikle reklamin ayirt edilmesi asamasinda oldukga kafa
karigtiran yontem olan dogal reklamciligin dogmasini bu sponsorlu igerikler neden

olmustur.
3.5. MOBIL REKLAMCILIK

Dogrudan internet baglantisi ile gergeklestirilmemis olsalar da mobil reklameilik
unsurlari da ¢evrimi¢i reklam 6gelerinin amagladigir sonuglar1 elde etme konusunda
basarili olmuslardir. Mobil reklamcilik kablosuz mobil cihazlar tizerinden tiiketicilere
ulasarak hedef kitle igerisinde yer alan, her bireye gore ayr1 bir mesaj iireterek iletisim
stirecinde deger yaratan bir reklamcilik tiirii olarak tanimlanabilmektedir (Marangoz,

Celikkan ve Aydin, 2012, ss.21-23).

Tiiketiciyi sabit belirli bir mekanda ya da mecrada yakalamak ve bu siire
igerisinde reklam mesajlarini iletebilmek reklamcilarin biiylik problemleri arasinda yer
almaktadir. Bu noktada stirekli hareket halinde olan tiiketici ile mobil cihazlar lizerinden
ulagmak miimkiin olmustur. Gelisen teknoloji ile 6zellikle cep telefonlarinin multimedya
unsurlarini aktarabilecek hatta tiretebilecek 6zelliklere sahip olmasi ile mobil reklamcilik
uygulamalarinin gerceklestirilebilmesine imkan tanimistir (Avcilar, Demirgiines ve

Yenilmez, 2018, s5.924-925).

Mobil reklam uygulamalarinin kurumlara kazandirmis oldugu en énemli unsur
tiiketiciye her an her yerde ulasabilmesi olmustur. Bunun yani sira gerek tiiketicinin izni
alinarak dogrudan bir talep olmaksizin tiiketiciye gonderilen yazi ya da goriintiiden
olusan itme yonlii reklamlar, gerekse bunun yaninda Ozellikle fatura, ekstre gibi
hatirlatma amach ya da hava durumu, trafik raporu gibi licretsiz bilgilere ek olarak
aktarilan ¢ekme yonlii reklamlar mobil reklamciligin temel unsurlart arasindadir. Mobil
reklamlar sayesinde tliketicinin konumuna, zamana, yasina, vb. 6zelliklerine bakilarak

igerikler kisisellestirilebilir. Ornegin; turizm sektdriinde bir firma tarafindan yaz mevsimi
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basinda tatil firsatlarini iceren mesajlar gonderilebilir. Kisi eger konum olarak aligveris
merkezi ¢evresinde ise merkez igerisinde bulunan markalarin kampanyalar1 hakkinda

mesajlari tiiketiciye iletebilir (Barutgu ve Go6l, 2009, s.27).

Mobil reklamciligin giicii GPS teknolojisi ve GSM operatorlerden gelmektedir.
Bu iki teknoloji sayesinde reklamin hedeflenmesi ve zamanlanmasi ayarlanabilmektedir
Uygulama bi¢giminden dolay1r mobil reklamlar 3 ana gruba ayirilabilmektedir. Bu reklam
tiirleri SMS, MMS ve Bluetooth reklamlar1 sekilde siralanmaktadir (Boz ve Karakus,
2014, s.3).

3.5.1. SMS Reklamlari

GSM operatorlerinin saglamis oldugu hizmetler dahilinde mobil cihazlar
lizerinden metin igeren mesajlarin yollanip alinmasi islemine SMS (Short Message
Service\Kisa Mesaj Hizmeti) ad1 verilmektedir. Bu siirecin reklam amagl, kullaniciyt
eglendirmeye, bilgilendirmeye ve harekete gecirmeye yonelik uygulama bigimine de
SMS reklameciligi adi verilmektedir. Diisilk maliyetli olmasi, kisisellestirilmesi ve
zamanlamasinin ayarlanabilir olmas1 nedeniyle en fazla tercih edilen mobil reklamcilik

tirti olmaktadir (Arslan ve Dursun, 2015, ss.10-11).
3.5.2. MMS Reklamlar1

MMS (Multi Media Messaging Service/Coklu Ortam Mesaj Hizmeti) uygulama
bi¢cimi bakimindan SMS reklamcilig1 ile benzer yapida olmasina karsin igerik olarak
farklilasmaktadir. MMS reklamlar igerisinde ses, grafik, metin formatlarmin hepsini bir
arada aktarabilme 6zelligi tasimakta bu yiizden daha etkili olabilmektedir (Koger ve
Ceber, 2018, 5.990).

3.5.3. Bluetooth Reklamlari

Bluetooth kablosuz veri aktarimina imkan taniyan, mobil cihazlarin hemen
hepsinde bulunan ve kisa mesafelerde islem goren radyo frekansi teknolojisidir.
Bluetooth reklamlarindaki temel amag¢ daha ¢ok bolgesel hedefleme yaparak belirli bir
mesafe icerisinde yer alan tiiketicilere yonelik mesajlarin gonderilmesidir. Bluetooth

teknolojisi sayesinde daha diigiik maliyetle mesajlar iletilebilmektedir. Belirli bir bolgede
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yer alan tiiketiciye anlik olarak mesaj gonderilmesine imkan tanimasiyla bolgesel
hedefleme ve zamanlama konusunda basarili olmasina karsin sadece kisa mesafelerde

isleme alinabilmektedir (Barutgu ve Gol, 2009, s.30).

Mobil reklamlar internet kullaniminin artmasiyla birlikte yogunlugunu ve
etkinligini yitirmeye baslamis olsa da iilkemizde hala biiyiik bir pazar payina sahiptir.
Internet ile mobil cihazlar1 hedefleyen reklam uygulamalar1 gevrimigi reklamcilik
modeline dogru evrim gecirmistir. Ozellikle SMS reklamlarmin yarattig1 rahatsizhik ve
bunun sonucunda ortaya ¢ikan yasal diizenlemeler ile mobil reklamcilik bugiin daha ¢ok
gevrimigi reklamciligin bir alt dali olarak islevine devam etmektedir (Avcilar,

Demirgiines ve Yenilmez, 2018, $s.926-927).
3.6. BUYUK VERI VE CEVRIMICi DAVRANISSAL REKLAMCILIK

Bugiin piyasa degeri acisindan en biiyiik ilk on firma icerisinde yer alan
markalardan dokuz tanesi teknoloji ile dogrudan baglantili markalardir. Ozellikle
Amazon, Google, Facebook ve Microsoft gibi dijital cagda var olmanin zorunlulugu olan
biiyiik veri konusunda sektorde lider markalar verinin giicliyle reklamciligin yeniden
sekillenmesinde de sz sahibi olmuslardir (Brand Finance, 2018, s.9). Internet ortaminda
tilketicilerin ayak izlerini dogru takip eden markalar hedefledikleri gruplara ulagmada
daha basaril1 olabilmektedir. Reklamda biiyiik veriden yararlanilacak alanlardan biri de
hedef kitlenin belirlenebilmesi olmustur. Geleneksel medyada gosterilen reklamlarin ¢ok
maliyetli olmasindan dolay1 dijitale yonelen markalar, yine yanlis hedeflemeden dolay:
biiyiikk miktarlarda harcamalar yaparak tiretmis olduklar1 ¢aligmalarlarda hedef kitleye
ulasmamaktadirlar (Grether, 2016, ss.40-41).

Cevrimigi davranigsal reklamcilik adini alan yeni bir ¢evrimici reklamecilik
modelinin ortaya ¢ikmastyla birlikte reklam verenlerin biitcelerini bosa harcamalarinin
Oniine gecilmistir. Hedefine dogrudan ulasan stratejilerin belirlenmesinde 6nemli bir yol
alinmis, cevrimig¢i reklamcilik diisiincesi veri odakli bir hale gelmistir. Cevrimici
reklamciligin ¢alisma prensibi su sekilde agiklanabilir; Yayincilar (Gazeteler, dergi vb.)
aracilar (Google, Yahoo vb.) i¢in web sitelerine ziyaret eden tiiketicileri takip etmek

amaciyla baglantilar yerlestirir. Kullanicilar web sitesini ziyaret ettiklerinde tarayici ve
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aracilar arasinda bir iletisim gerceklesir. Aracilar elde ettikleri veriler dogrultusunda
tiikketiciye gosterilecek reklama karar vermek igin algoritmalarini devreye sokar ve
reklam1 gosterir. Bu sekilde kisinin ilgi duyacagi reklam tliketici tarafindan

goriintiilenmis olmaktadir (Backes vd. 2012, s.257).

Veri, yapilan reklamlarin dogru hedef kitle tarafindan goriintiilenmesini
saglarken ayn1 zamanda markanin potansiyel tiiketicilerin davranislari, aliskanliklar1 ve
deneyimleri hakkinda da bilgi sahibi olmasina imkan tanimistir. Biiyiik veri sadece
tilkketici hakkinda bilgi toplama konusunda degil, etkili reklam yapabilmenin 6nemli bir
unsuru olan zamanlama konusunda da reklam verene onemli bir fayda saglamistir.
Reklam veren siirekli degisen tiiketici egilimlerini anlik olarak belirleyip hizli bir sekilde
aksiyon alarak bu egilimler dogrultusunda yapacagi reklam calismalar ile yiiksek

miktarda verim elde edebilmektedir (Medal, 2017, 8-13).

Cevrimigi reklamcilik uygulamalar ii¢ sekilde gergeklestirilmektedir. Bunlar
birinci taraf davranigsal reklamcilik (first party behavioral advertising), iiclincli taraf
davranigsal reklamcilik (third party behavioral advertising) ve internet servis saglayicisi
tabanli davranigsal reklamcilik (ISP based behavioral advertising) olarak siralanmaktadir

(Berber, 2014, s.8).
3.6.1. Birinci Taraf Davramssal Reklamcilik

Davranigsal reklamcilik uygulamalarindan ilki olan birinci taraf davranigsal
reklamcilik temelde yayincilarin {glinci taraf web sitelerinden yararlanamadan
ziyaretcilerin bilgilerini kendi web sitesi {izerinden elde etmeleri ve kisiye 6zel profil
olusturmalaridir. Olusturulan profil sayesinde yaymcilar kendi reklamlarini
gosterebildikleri gibi aracilar ile veri paylasimi gergeklestirerek tiglincii taraf firmalara da
hizmet verebilmektedirler. Yaymcinin bilgileri toplayabilmesi ve analiz edebilmesi igin
aracilar ile caligmas1 gerekmektedir. Bu tarz davranigsal reklamcilik uygulamalarini
gerceklestiren kurumlar arasinda haber siteleri ve Ebay, Amazon vb. ¢evrimi¢i hizmet

veren perakende markalar1 yer almaktadir (Office of Fair Trading, 2010, s.18).

Birinci taraf davramigsal reklamcilikta olusturulan profiller tiliketicinin site

igerisinde gerceklestirmis oldugu satin alma, iriin inceleme, yorum yapma vb.
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davraniglarindan yola ¢ikarak olusturulmustur. Bu profillerin hayata gegirebilmesi igin
tiikketicinin siteyi birka¢ defa ziyaret etmesi gerekmektedir. Ornegin; siirekli alisveris
yaptiginiz e-ticaret sitesinde her girisiniz profilinize eklemeler gerceklestirilmesine neden
olacak be bu sekilde size Ozel tavsiyeler, reklamlar ve kampanyalar gosterilecektir.
Birinci taraf davranissal reklamcilik sadece o sitedeki hareketleri takip ettigi icin kisith

veri tizerinden kisisel analiz gergeklestirebilmektedir (Information Commissioner’s
Office, 2010, s.7).

3.6.2. Uciincii Taraf Davramssal Reklamcihik

Ucgiincii taraf davranissal reklamcilik uygulamalari da cevrimigi reklamcilik
alaninda oldukca 6nemli bir yere sahiptir. Bu yontemin uygulama bigimi belirli bir reklam
agina bagli web siteleri lizerinden gerceklesmektedir. Tiiketici davranigsal reklamciligin
gerekliligi olan bilgi toplama siirecine bu reklam agindaki web sitelerini ziyaretinde dahil
olmaktadir. Bu aga bagli olan biitiin siteler verilerini araciya aktarir ve aracilar da ziyaret
edilen bir sonraki web sitesinde gosterilecek reklama karar vermek i¢in kiginin 6nceki

ziyaretlerinden yararlanir (Tasdelen ve Sentiirk, 2018, s.178).

Yaymcilar gosterilecek reklamlar: tiiketicilerin daha Onceden ziyaret etmis
oldugu web sitelerinden yola c¢ikarak karar vermektedir. Bu bilgiyi elde etmek i¢in
tiikketicilerin ziyaretleri sonrasi bilgisayarlarina yerlesen cerezlere reklam aglarinin

erigimi olsa da yayimncilarin erisimi olmamaktadir (Information Commissioner’s Office,

2010, s.7).
3.6.3. Internet Servis Saglayicis1i Tabanlh Davramssal Reklamcilik

Son olarak bir bagska uygulama modeli ¢evrimic¢i davranigsal reklamcilikta
internet servis saglayicisi temelli davranigsal reklamciliktir. Bu uygulama seklinde derin
paket incelemesi (deep packet inspection) gergeklestirilerek tiiketiciler internet iizerinde
aktif durumdayken servis saglayicilarin sebekelerinden elde edilen veriler ile analizler
gerceklestirilmektedir. Bu analizler sonucunda servis saglayicilardan normalden ¢ok daha
detay bilgiler elde edilebilmekte ve bu sekilde tiiketicilere daha uygun reklamlar
gosterilebilmektedir (Berber, 2014, s.11).
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Diinya capinda bircok devlet tarafindan servis saglayicilarinin derin paket
incelemesi yapmasina yasal siiregleri yiirtitmek ve gilivenlik konusunda o6nlemlerin
alinabilmesi konusundan oOtilirii izin verilmektedir. Bununla birlikte ayni teknik
reklamcilik sektoriinde de kullanan Phorm, Front Porch ve NebuAD gibi saglayicilar
sayesinde web sitelerindeki tiiketici aktivitelerini daha detayli elde ederek takip eden
hizmet saglayicilarini ortaya ¢ikmistir. Derin paket incelemesi sayesinde tiiketicinin tlim
trafigi takip edilip, mevcut reklamlar hedefli reklamlarla degistirilmektedir (Information
Commissioner’s Office, 2010, s.23).

3.7. DAVRANISSAL iZLEME VE HEDEFLEME
3.7.1. Cevrimici Hedefleme

Markalar igin fikir olarak var oldugu giinden bu yana hedefleme konusu ¢ok
onemli bir yeri olmustur. Oncelikle markanin tiiketicilere sunacagi mal veya hizmetin
kimler tarafindan talep edilecegine dair bir arastirma gergeklestirmesi ve hedef kitlesini
olusturmas1 gerekmektedir. Hedef kitlenin 6zelliklerini, taleplerini, ilgi alanlarim ve
yasadiklar1 degisimleri takip ederek kendini ve iletisim stratejisini bu degisimlere gore
degistirmektedir (Kurbas, 2016, s.84). Bundan sonraki agsamada marka belirlemis oldugu
hedef kitleye ulagsmak adina izleyecegi stratejileri ve kullanacagi iletisim araglari
belirleme asamasina gelmektedir. Internet kullaniminin yaygin olmadigi donemde
hedeflemeler cografi ya da pazar bazli gergeklestirilen daha genis kitleleri kapsayan bir
yapida olmustur (Demirag, 2017, s.450).

Markalar tiiketicilerin tamamina seslenmemektedirler, her iriiniin belirli bir
hedef tiiketicisi bulunmaktadir. Bugiin markalar hedef kitleleri belirlemek ve belirlemis
oldugu kitleye ulasabilmek adina davranigsal hedefleme  yOnteminden
yararlanmaktadirlar. Davranigsal hedefleme geleneksel reklamcilikta yas, cinsiyet, dil,
kiltir gibi daha genel hedeflemeler i¢in kullanilirken c¢evrimigi reklamcilik
uygulamalarinda daha spesifik hedeflemeler yapmaya imkan tanimaktadir (Tasdelen ve

Sentiirk, 2018, s.45).

Davranigsal hedefleme, tiiketicilerin internet iizerindeki ayak izlerinden yola

cikarak elde edilen veriler ile hedef kitleye belirli mesajlarin ulasmasini saglamak olarak
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tanimlanabilmektedir. Bunu saglamak adina kurum ve isletmeler siirekli olarak
kullanicilarin internet ortamindaki davranis ve aktivelerini takip edip, depolamaktadirlar.
Hangi web siteleri, ne siklikla, ne zaman ziyaret edildi verileri ile cografi konum, dil vb.
veriler birlestirilerek reklam mesajlarinin hedef kitleye ulasmasi saglanmaktadir.
Ornegin; Kisi yaz aylarinda Kas, Belek, Bodrum gibi yerlere ugak bileti artyorsa bu
kullanicinin tatil paketleri ile ilgilenebilecegi ongoriilebilmektedir (Nill ve Aalberts,
2014, 5.129).

Geleneksel medya reklamlarmin aksine ¢evrimici reklamcilikta en 6nemli
hususlar reklamlarin 6lgiilebilmesi ve hedeflenebilmesi olmustur. Bu sayede reklam
biitgeleri kontrollii ve etkin bir sekilde kullanilabilmektedir. Cevrimigi reklamcilikta
farkli hedefleme yontemleri uygulanabilmektedir. Bu yontemler tek baslarina
kullanilabildikleri gibi bir arada da faaliyet gosterebilmektedirler. Bahsi gecen yontemler
arasinda en c¢ok kullanilan ise arama motorlar1 icerik bazli hedefleme yontemidir. Bu
yontem arama motorlarina yazilan kelimler ile baglantili reklamlar1 gdstererek
caligmaktadir. Ornegin; Google’da aradigimiz kelimelerle baglantili olarak arama

sonuglarinda reklamlarla karsilariz (Berber, 2014, s.19).

Internette markalarin pazarlama asamasinda kars1 karsiya kalmis olduklart
mesafe, zaman, tiiketici algis1 gibi cesitli engeller bulunmaktadir. Kisithiliklarin 6niine
gecebilecek ¢coziimler bulunabilmesinde tiiketici verilerinin dogru analiz edilerek iletisim
stratejilerine entegre edilmesi biiyilk Onem tagimaktadir. Davranigsal hedefleme
tiiketiciler ile markalar arasinda yeni bir diyalog kurma imkani ortaya ¢ikarmistir. Giinliikk
hayatin her noktasinda yer alan internetle reklamlarin tiikketiciler ile temas kurabilecekleri
noktalarin sayisi ve bigimleri artmistir (Doig, 2015, ss.19-22). Davranigsal hedefleme
tanimlarmin  ortak  noktasi reklamimn  kisisellestiriimesi  kavrami  olmustur.
Kisisellestirmenin etkili olabilmesi i¢in mecra ya da aktivite ayrimi yapilmaksizin
herhangi bir igerige baghh kalinmadan tiiketici hakkinda toplanan biitiin veriler
birlestirilerek anlam c¢ikarilmaktadir. Kullanict profillerini derinlestirilmesi igin e-
postalar, sosyal medya profilleri, video izlemeleri vb. tiim format ve uygulamalar siirece

dahil edilmektedir (Boerman, Kruikemeier ve Borgesius, 2017, s.364).
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Hedefleme yontemlerinin uygulama ¢esitleri ihtiya¢ ve hedef kitle 6zelinde

cesitlilik gostermektedir. Farkli uygulama modelleri ve tamimlar1 Tablo 2.3’te

gosterilmektedir.

Tablo 3. 3: Hedefleme yontemleri ve uygulama bicimleri

YONTEM

TANIM

Igeriksel Hedefleme

Reklam, goriintiilenen igerik ile iligkilendirilerek yaninda yaymlanmaktadir.

Davranigsal Hedefleme

Kullanicinin tiklama gegmisi verisi kullanilarak o kullanicinin reklam igin uygun olup
olmadig belirlenir. Buradaki kapsam genellikle reklamin kontroliiniin reklam ag1 veya

web sitesi yayincisinin {izerinde olup olmadigina baglidir.

Re-targeting (Yeniden
Hedefleme)-Arama
Gegmisi Odakl

Daha once belirli bir kelime ile ilgili arama yapmis bir kullaniciya ona yonelik

reklamin yayinlanmasidir.

Re-targeting-Web Sitesi
Odakl

Daha once siteyi ziyaret etmis fakat miisteriye doniistiiriilememis kullanicilar i¢in

reklamlarin gosterilmesidir.

Gergek Zamanl
Hedefleme

Reklamci, bir web sitesinin ilgili kullanici hakkinda paylastigi veriye dayanarak
gercek zamanli olarak sahip oldugu reklamin yayinlanip yayinlanamayacagi hakkinda

karar verme giicline sahiptir

Benzer Goriine
Hedefleme (Look-alike)

Var olan miisterilerle benzer bir karaktere sahip kullanicilar igin yapilmaktadir

Benzer Davranan
Hedefleme (Act-alike)

Var olan basarili reklamlar ile ayn1 tiklama gegmisi ve patikasini izleyen kullanicilar

icin yaymlanan reklamlardir.

Demografik Hedefleme

Kullanicinin goniillii olarak paylasmayi kabul ettigi yas, cinsiyet, konum ve ilgi

alanlar1 gibi bilgileri kullanarak reklamlarin yayinlanmasidir.

Kaynak: Berber, 2014, s.21

Davranigsal hedefleme temelinde tiiketiciye ulagsma diisiincesi kabul edilmesiyle

birlikte tiiketicinin her hareketinin takip edilmesine yonelik teknolojiler ve uygulamalar

da ortaya ¢ikmuistir.

3.7.2. Cevrimici izleme

Tiiketiciler internet araciligi ile ¢evrimici olduklari andan itibaren kurumlar

tarafinda takip edilmektedir. Aliskanlhiklara ait veriler toplanmakta ve analizler

gerceklestirilmektedir. Verileri toplamak igin tarayici ¢erezleri, Siipergerezler, konum
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izleme, tarayici parmak izleri gibi ¢evrimigi isaretcilerden yararlanilmaktadir (Office of

the Privacy Commissioner of Canada, 2011, s.12).

Kullanicilar  siirekli olarak markalar tarafindan takip edilmekte ve
simiflandirilmaktadir. Cevrimigi davranigsal izleme daha c¢ok hassas tiiketicilerden
yararlanabilme imkani tanimaktadir. Tiiketicinin sagligi, ekonomik durumu, dini, cinsel
egilimleri ¢evrimigi izleme ile elde edilebilmekte, bu seckilde tiiketiciye ihtiyag
duyabilecegi iriin reklamlar1 gosterilebilmektedir (Electronic Fronter Foundation vd.
2009, s.3). Cevrimig¢i izleme, ¢evrimigi davranissal reklamciligin ilk asamasidir. Tablo
2.4te de goriildigi gibi bu silire¢ izleme, analiz etme, hedefleme ve reklam

asamalarindan olusmaktadir.

Tablo 3. 4: Cevrimi¢i davramigsal reklamcilik uygulama asamalari

Tiiketici ¢evrimigi Elde edilen Kullanici profili Uygun olan
faaliyetlerinin verilerden tiiketici ve reklamlarin reklamlarin kisiye
izlenmesi profilinin eslestirilmesi gosterilmesi

olusturulmasi

Kaynak: Berber, 2014, 5.22

3.7.2.1. Tarayic1 Cerezleri

Cerezler yayincilar tarafindan tiiketicinin sistemine yerlestirilen ve kullanic
hakkinda bilgi toplayan metinsel dosyalardir. Yapisal olarak iki gruba ayrilmaktadirlar.
Bunlardan ilki birinci taraf ¢erezleri tiiketicinin o esnada tarayici adres ¢ubugunda
bulunan yayinci tarafindan yerlestirilen ¢erezlerdir. Bu gerezlerin islevi genelde kullanici
tercihleri, profil ayarlari, hesap adi gibi kullanici verilerini o web sitesi 6zelinde

hatirlamak amaciyla kullanilir (Chan, 2004, ss.1694-1695).

Bir diger ¢erez tiirii ise liclincii taraf ya da islevsel cerezler olarak bilinen
cerezlerdir. Bu gerezler dogrudan web sayfasindan gelen gerezler degillerdir. Ugiincii
taraf ¢erezler reklam aglar1 gibi iliciincii taraf kaynaklar tarafindan tiikketicinin sistemine

yerlestirilmektedirler. Bu c¢erezler tiiketici profili olusturmak amaciyla kullanilmakta,
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siirekli olarak kullanic1 verisi toplamaktadir. Ugiincii taraf ¢erezler davranigsal hedefleme
konusunda reklamcilar tarafindan yaygin olarak kullanilmaktadir (Tirtea, Castelluccia ve
Ikonomou 2011, s.3).

3.7.2.2. Siipercerezler

Siiper ¢erezler, normal ¢erezlerin kullanicilar tarafindan engellenmeye
baslamasi ile ortaya ¢ikmiglardir. Bu ¢erezler kullanicilarin tarayicilarina yerlestikten
sonra kalict olarak sistem igerisinde kendilerine bir yer edinebilmektedirler. Bu tiir
cerezler kullanicilar tarafindan silinememekte, izin alinmadan sisteme yerleserek
kullanicilar acisindan endise yaratmaktadirlar (Syverson ve Traudt, 2018, 1).
Siipercerezler normal gerezlerin aksine tarayici dnbelleklerinde saklanmak yerine daha
farkl yerlerde depolanirlar. Stiper ¢erezler hakkinda bilgi sahibi olmayan kullanicilar bu

dosyalar1 bulmak ve silmekte zorlanabilmektedirler (Angwin, 2011, 2).

Gilinlimiizde etkin olan Siipercerez tiirlerinden biri olan “Flashgerezler” Adobe
Flash tarafindan Flash eklentisini sistemlerinde barindiran web sitelerine yerlestirilir. Bu
sayede kullanict kimligi hakkinda farkli kaynaklardan tiiketici profilini detaylandirmak
adina bilgi toplanabilmekte ve yiiklenen web tarayicisinda ¢erezler yeniden
olusturulabilmektedir. Silinmeyen ¢erezler (Evercookies) mevcut ¢erezlerin silinmemesi,
kendini yenilmesiyle olusmaktadirlar. Ayn1 zamanda bu ¢erezler mevcut bilgisayarda
bulunan diger tarayicilara da kendini aktarabilen etkili bir Siipergerez tiiridiir (Bujlow
vd. 2015, 5.13)

3.7.2.3. JavaScript Dosyalari

JavaScript temelde bir programlama dili olmakla birlikte bir¢ok web sitesi
iceriginde  kullanicilarin  izniyle aktif hale gelen uygulamalarin temelini
olusturmaktadirlar. JavaScript dosyalar: silinen birinci taraf dosyalarin tekrardan aktif
hale gelmesini ve yeniden sunuculara bilgi aktarabilmesini saglamaktadir. JavaScript
uzantilar1 sadece belirli bir alanda bilgi toplayabilmektedirler. Fakat yine de dnbellek
dosyalarina ve arama ge¢mislerine ulasabilmektedirler. JavaScript dosyalar1 ¢erezler ile
calistiginda elde ettikleri bilginin sinirlar1 IP adresi gibi olduk¢a 6zel ve 6nemli noktalara

kadar uzanabilmektedir (Castelluccia ve Narayanan, 2012, s.6).
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3.7.2.4. Tarayic1 Parmak Izleri

Tarayicilar tizerinden kullanici verilerini toplamanin ve mevcut verileri diger
araclar ile entegre bir sekilde kullanmanin temel yontemi cerezlerden yararlanmak
olmustur. Cerezlerin tiiketiciler tarafindan fark edilmesi ve zamanla engellenerek ortadan
kaldirilmasiyla siipergerezler ortaya ¢ikmis fakat bu siiregte kullanici farkindaligi az olsa
da hukuki baskilardan dolay1 siipergerezlerin de etkinligi kisitlanmistir. Tiim gelismeler
sonucunda kullanic1 verilerini toplamak adina tarayici parmak izi isimli yeni bir yontem

gelistirilmistir (Eckersley, 2014, s.3).

Tarayict parmak izi internete baglanan cihazin genellikle bilgisayarlarin
donanimsal ve yazilimsal bilgilerinden olugmaktadir. Uygulama programlama
arabirimlerine eriserek cerezlerin ya da JavaScript uzantilarinin elde edemeyecegi essiz
bilgilere ulasabilmektedirler. Tarayicida saklanan klasik cerezlerin aksine tarayici
parmak izi herhangi bir yere bagli olarak faaliyet gostermemektedir. Tarayici iginde
depolama yapmamasindan dolay: da fark edilebilirligi olduk¢a az olmakta, bu yiizden

bazi glivenlik tehditleri yaratmaktadir (Laperdrix, 2019, ss.1-2).

Tarayict parmak izleri yine Siipercerezler’de oldugu gibi bazi mahremiyet
problemleri yaratmaktadir. Ornegin 15-20 bit arasinda bir bilgi barindiran parmak izinden
IP adresi hatta ASN numaralar: elde edilebilmektedir. Bu bilgiler ile eger kullanict ayni
IP ve ASN numaralarin1 kullanirken ¢erezlerini temizlemisse yeniden eski gerezler ile

baglantili gerezler olusturulabilmektedir (Eckersley, 2014, s.3).
3.7.2.5. Konum izleme

Konum izleme islemi Google Chrome, Opera gibi tarayicilar lizerinden cesitli
yazilimlar ve eklentiler aracilig1 ile kullanicilarin cografi konumlarini belirlenmesi
islemidir. Bu islem kullanici onayl gergeklesmekte oldugu i¢in daha kontrollii bir siire¢
olarak kabul edilmektedir. Konum bilgisi sayesinde kullanicinin konumunun yaninda 1P
adresi ve cihaz hakkinda da bilgiye ulasmak miimkiin olmaktadir. Bu 6zellikle birlikte
internet kullanicilarina gosterilecek reklamlarda cografi hedefleme yapilabilmektedir
(Berber, 2014, s. 25). Giiniimiizde bu 6zellik GPS teknolojisi sayesinde mobil cihazlarin

takibi seklinde de kullanilabilir olmustur. Bu sekilde kullanicilar satin almay1
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gerceklestirecegi magazalara yakin konumlarda bulunduklari sirada reklam mesajlarinin
iletilmesi reklamin etkinligini arttirmaktadir. Mobil reklamcilik islevselliginin biiytik bir
kismin1 konum izleme teknolojilerinden almaktadir ve bu siire¢ lokasyon bazli
reklamcilik olarak basli basina bir reklamecilik tiirii olarak da karsimiza ¢ikmaktadir

(Bauer ve Strauss, 2016, s.160).

Google reklamlarinin hedeflemelerini yine dogal dil ¢oziimlemesi yontemiyle
daha etkili kullanarak maliyetleri diisiiriilmiis ya da insana bagimli olan ¢agr
merkezlerinin yerini daha giivenli ve kalic1 ¢ozlimler getirebilecek akilli robotlarin yer
aldig1 sistemler almistir. Markalarin 6nceligi karlilig1 arttirip maliyeti miimkiin oldukc¢a
diisiirmek oldugu i¢in dijitallesmede yasanan bu gelismeler markalarin yararina

gerceklesmistir (Kietzmann, Paschen ve Treen, 2018, 5.266).

Netflix gliniimiizde biiyiik veriyi en iyi kullanan markalar arasinda
gosterilmektedir. Bulundugu noktaya gelmek ve tiiketiciyi memnun edecek essiz bir
sektor yaratmak i¢in biiyiilk veriden yararlanmistir (Marr, 2018c, 1-2). Netflix’in 125
milyondan fazla {liyesi bulunmaktadir. Geleneksel medya kanallarinin yiizyildir siiren
saltanat1 karsisinda bu konuma gelebilmesini saglayan en biiylik etmen izledigi stratejide
bliylik veriden yararlanmasi, birey odakli strateji izlemesi olmustur. Bu kisisellestirilmis
deneyim sunma stratejisi ile yilda yaklasik 1 milyar dolar kar eden marka veri odakli

caligarak gelirini ve basarasini attirmaya devam etmektedir (FrameYourTV, 2018).

Teknoloji ve reklam iligkisi tarih boyunca var olmus bir diyalog olarak kabul
edilebilmektedir. Her donem iireticiler iirlinleri hakkindaki bilgiyi yayabilmek, ilgi
cekmek ve talep olusturmak i¢in bulunduklari donem imkanlar1 dahilinde teknolojiden
yararlanmistir. Internetin kesfi, ¢evrimici reklamcilik diisiincesinin ortaya ¢ikmasi ve
uygulanmaya baslamasinda teknoloji 6nemli bir rol oynamaktadir. Her doniisiim ve
gelisimin temelinde yer alan bilgi reklamda da biiyilik veri olgusuyla etkisini gostermis,
veri odakli reklam stratejileri dijital doniisiim sonras1 6nem kazanmustir. Tiiketici satin
alma kararlarinda etkili olan bu yeni girisim basarili olmasinin yaninda etik ve hukuki
problemleri de beraberinde getirmistir. Calismanin 3. boliimiinde tiiketici satin alma
davraniginin gergeklesme siireci, veri odakli ¢evrimici reklamlarda etik kavrami ve bu

alanda tiiketiciyi korumaya yonelik gegeklestirilen hukuki diizenlemeler anlatilacaktir.
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4. TUKETICI, REKLAM, ETIK ILISKISi VE HUKUKI
DUZENLEMELER

4.1. TUKETICI DAVRANISI OLGUSU

Diinya tizerinde bugiin yaklasik 7 milyar insan ayn1 zamanda 7 milyar potansiyel
tilketici bulunmaktadir. Bu tiiketiciler farkli bolgelerde, farkli etnik ve kiiltiirel
topluluklardan olugmaktadirlar. Her bir tiiketicinin farkli ihtiya¢ ve arzularinin oldugu
g6z onlinde bulundurulursa tiiketici davranisi olgusu markalar agisindan 6nemli yere
sahip olmaktadir. Tiiketici davranigt kavrami, bireylerin bir {irlini satin almaya
yoneldikleri asamada ekonomik, kiiltiirel ve c¢evresel faktorlerin etkisiyle yasadiklari
degisim ve karar alma siireglerine etkisini kapsamaktadir. Tiiketici davranislart kitlesel
tiretim gerceklestirilip sonrasinda tiiketicinin bu iriine talep gostermesinin beklendigi
siirecin yavas yavas ortadan kalkmasi ile 6nem kazanmis, 1960’11 yillarda bu alandaki
calismalar baslamistir. Giiniimiizde artik biiyiik verinin etkisiyle veri odakli reklam
uygulamalarinin gerceklestirilmesinin temelinde de tiiketici davranist kavrami yer

almaktadir (Albayrak ve Aksoy, 2008, s.2).

Biiyiik veri ve iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler ile reklamda
gerceklesen dijital dontisiimiin tiiketiciler lizerindeki etkisinin tespit edilmesi, etik agidan
sorgulanmast ve hukuki diizenlemelerin incelenebilmesi i¢in tiiketici davraniglarini

etkileyen unsurlarin hangi kosullarda, nasil iglendiginin bilinmesi gerekmektedir.

4.1.1. Tiiketici Davranis1 Genel Modeli

Tiiketici davraniglar1 calismalar1 6nem kazandiktan sonra tiiketici davranislarinin
aciklanmasi asamasinda gesitli modeller gelistirilmistir. Kurt Lewin tarafindan ortaya
konan model tiiketici davranislarin1 agiklama konusunda en 6nemli model olarak
nitelendirilmektedir. Bu ¢alismalar sonucunda “kara kutu modeli” olarak adlandirilan
model ortaya cikmistir. Bu modele gore, kisisel faktorler ile cevresel faktorlerin
etkiletisimi sonucunda davranis ortaya ¢ikmaktadir. Birden fazla uyarici ile etkilesime
giren tiiketici bu iki unsur merkezli faktorlerin etkisiyle uyaricilara tepki vermektedir.

Yapilan biitiin modellerin ve tiiketici davranigi yaklagimlarinin temelinde bu etkiyi
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gerceklestiren unsurlar gruplandirilmistir. Bu degiskenler su sekilde siralanmaktadir

(Odabas1 ve Baris, 2002, 5.48-49 akt. Tasdelen, 2018, 5.65).

e Psikolojik ya da igsel etkenler

e Dis ya da sosyo-Kkiiltiirel etkenler

e Demografik etkenler

e Pazarlama faaliyetleri nedenli olusan etkenler

e Durumsal etkiler olarak tanimlanan etkenler

Bu modelde tiiketici, satin alamaya yoOnlendirmek amaciyla gergeklestirilen
pazarlama iletisimi ¢abalari ve diger uyaranlarin etkisinde kalarak eylemi
gerceklestirmektedir. Asil etkilemek istenen, tiiketicinin tiim uyaranlarin olustururmus
oldugu etkiyi, kara kutu olarak isimlendirilen zihninde nasil degerlendirip,
kabullendigidir. Tiim bu etki sonucunda olusan imgeler ile tiiketici satin alma, tutum
degistirme ya da satin alma miktarini arttirma gibi tepkiler gostermektedir (Kotler ve
Amstrong, 2016, s.167).

Tiiketici davranis1 ¢aligmalart devam ettikge modeller aciklayict (klasik) ve
tanimlayict (modern) olmak tizere iki grupta toplanmislardir. Agiklayict modeller insan
davraniglarini agiklamak iizere ortaya ¢ikmais ve tiiketici davranislarina uyarlanmislardir.
Tanimlayic1 modeller de tiiketici davramisini tiiketicinin i¢ ve dis uyaranlara tepki

vermekten ibaret olmadigini savunmaktadirlar (Ereoglu, 2012, s.10).

42. TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISINI ETKILEYEN
FAKTORLER

Tiiketici davranislar1 ¢ok uzun zamandir arastirmalara konu olan bir husustur.
Gelistirilen modellerin bir¢ok agidan yetersiz olmasina neden olan da tiiketici
davraniglarinin herkes i¢in ayni sekilde ger¢eklesmemesidir. Tiiketici davraniglarinin i¢
ve dis faktorlerden etkilenmesi davranislarin yonlendirilebilecegi ya da degistirilebilecegi
diisiincesini ortaya ¢ikarmistir. Kisiden kisiye degisen farkl kiiltiir, kisilik, gelir diizeyi
gibi unsurlarin farklilifi aym1 zamanda satin alma Oncesinde, sirasinda ve sonrasi

tiiketicinin eylemlerinin de farklilik gostermesine neden olmustur (Erdem, 2016, s.33).
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Tiiketici davranist  bir eylemden ¢ok karar verme silireci olarak
nitelendirilmektedir. Siirecin ortaya ¢ikmasi, gelisimini tamamlamasi ve eylem olarak
meydana gelmesinde tiiketicinin ¢evresinden, kendisinden ya da bulundugu cografyadan
kaynaklanan faktorlerin etkisi bulunmaktadir (Oz, 2012, s.2). Satin alma davranislarmin
ortaya c¢ikmasinda etkisi bulunan unsurlar asagida siralanan {i¢ temel baslikta

toplanmaktadir (Durmaz, Bahar ve Kurtlar, 2011, s.118).

o Kisisel Faktorler: Yas, cinsiyet, meslek ve egitim, ekonomik durum, yagsam
tarzi.

e Sosyo-Kiiltiirel Faktorler: Kiiltiir, alt kiiltiir, sosyal sinif, referans gruplari,
aile, toplumsal statii ve roller.

e Psikolojik Faktorler: Ogrenme, giidiileme (motivasyon), algilama, tutum ve

inanglar.

Bu bagliklar altinda yer alan her madde sonraki bagliklar altinda detayli bir
sekilde aktarilacaktir (Tasdelen, 2018, s.52).

4.2.1. Kisisel Faktorler

Kisisel faktorler; yas ve yasam donemi, cinsiyet, meslek, ekonomik durum ve
yasam tarzi gibi dogrudan tiiketicinin kendisinden kaynaklanan ya da kendisine ait

unsurlardan meydana gelmektedir.

4.2.1.1. Yas ve Yasam Donemi

Tiiketicilerin satin alimlar1 konusunda yas ve yasam doneminin 6nemli bir etkisi
bulunmaktadir. Bireyin yasi kendini konumlandirmasi ve tanimlamasi tizerindeki etkisi
yasam boyu devam ettirmektedir. Tiiketiciler hayatlarinin her donemine has farkl
aligkanliklar gelistirmekle beraber bu ihtiyag ve taleplerini karsilamak adina farkli mal ve

hizmetleri satin alma egilimi gostermektedirler (Ramya ve Ali, 2016, s.80).

Yasa gore degisimler yasayan birey ilgi alanlari, zevkler, arzular vb. nedenlerden
dolay1 birey kendini tamamlayan ve hosuna giden 6zellikte {iriinlere yonelmektedir.

Ornegin; 60-70 yaslarina gelmis ve seker hastaligina sahip bireyler tatli, seker, cikolata
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gibi gidalardan uzak duracaktir, fakat bu {iriinler 5-10 yaslar1 arasinda bir cocugun satin

alma siralamasinda en basta yer almaktadir (Khaniwale, 2015, 282).

4.2.1.1. Cinsiyet

Cinsiyet unsuru pazarlamacilarin odaklandigi en onemli Ozelliklerden biri
olmustur. Toplumsal cinsiyet kavramina gére toplumlarda kadin ve erkek i¢in farkli roller
belirlenmekte, bireyler kendilerine atfedilen roller tizerinden toplumsal iliskilerini
yiirlitmektedir. Zamanla 6grenilen, degisen ve gelisen kadinlik ya da erkeklik 6zellikleri
bireylerin talep ettigi mal ve hizmetlerin igeriklerini ve pazarlama iletisimlerini de

degistirmektedir (Bakshi, 2012, 4).

Marka tercihlerinin yapilmasinda tercih yapan kisinin cinsiyeti, karar veren, kullanan ve
satin alan konumlarindan hangisinde bulunduguna gore etkili olmaktadir. Bireylerin
cinsiyetleri bazi tirtinlerin diger kullanicilar tarafindan tercih edilmesi hususunda da etkili
olabilmektedir. Ornegin giizellik ve bakim iiriinleri reklamlarinda yer alan {inliiler
genellikle kadinlardir ¢iinkii kadinlara yonelik olan bir iiriiniin tavsiye edeninin de kadin

olmas1 inandiriciligr arttirmaktadir (Aktuglu ve Temel, 2006, 45).

4.2.1.2. Meslek ve Egitim

Hedef kitle icerisinde bulunan bireylerin sahip oldugu meslek ve egitim diizeyi o
kisinin egilimlerinin, arzularmin ve taleplerinin belirlenmesinde kullanilmaktadir.
Oncelikli olarak hedef kitlenin meslegi gelirini de dogrudan etkiledigi igin kisinin
iirtinlere ve arzularimi ayiracagl miktarin belirlenmesinde de 6nemli olmaktadir. Bunun
yaninda mesleklere bagli olarak tiiketiciler belirli mal ve hizmetleri tercih etme
konusunda goniillii olabilmekte ya da mesleklerinden dolay1 zorunlu olarak talep ettikleri
bazi iiriinler olabilmektedir. Ornegin; siirekli uzun mesafeler ve zorlu arazilerde mallarin
tasimak zorunda olan toptancilara yonelik yapilan bir kamyonet reklaminda ilgi ve hedef
dogrudan bu ve benzeri mesleklere sahip kisiler olacak, reklam bu kisilerin ilgisini

¢ekecektir (Elden, 2016, s.372).
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4.2.1.3. Ekonomik Durum

Hedef kitlenin meslegi ile geliri arasindan dogrudan bir iliski s6z konusu
olmaktadir. Meslek gibi tiiketicinin geliri de satin alma eylemlerinin gergeklesmesi
tizerinde oldukca biiyiik bir etkiye sahip olmaktadir. Gelir satin alinabilecek iiriin
miktarinin ve satin alma sikliginin belirlenmesinde rol oynamaktadir. Tiiketicinin gelir
seviyesi diisiik ise yonelecegi markalar daha ucuz olanlar olacakken yiiksek olmasi daha
prestijli iirlinler aramasina saglayacaktir. Satin alma durumunu etkileyen bir diger unsur
da genel ekonomik durumdur. Ulkelerin ekonomik krizler yasadigi dénemde tiiketiciler
daha diisiik satin alma giiciine sahip olmakta ve daha az istekli davranmaktadirlar. Tam
aksi yonde bir durum s6z konusu oldugunda ise tiiketiciler daha fazla harcama

gerceklestirmektedirler (Mucuk, 2014, s.48).

4.2.1.4. Yasam Tarzi

Yasam tarzi kavramu bir biitiinii ifade etmekte, tiiketici olarak belirlenen kisilerin
giinliik hayatlarinda tercih etmis olduklar faaliyetlerin, kiyafetlerin ya da yemeklerin bir
biitiinli  olusturmasi olarak tanimlanmaktadir. Tiiketicilerin hobilerini, diisiince
bi¢imlerini, duygularini nasil disa vurduklari ve ayn1 zamanda kendilerine ait zamanda
ne yaptiklari, nasil yasadiklari yasam tarzi olarak isimlendirilmektedir (Durmaz, Bahar
ve Kurtlar, 2011, s.119). Pazarlamacilar tarafindan tiiketicilerin yagsam tarzlari analiz
edilerek ¢ikarilacak kisilik 6zellikleri {izerinden iletisim stratejileri olusturulabilmektedir
Yasam tarzi ayn1 zamanda tiiketicinin gelirini nasil harcadigini ifade eden bir tiiketim
modeli olarak konumlandirilmaktadir. Tiiketici nasil yasayacagina toplumda igerisinde
bulundugu kiiltiir, arkadas, aile gibi gruplar icerisinde 6grendikleriyle karar vermektedir.
Bu unsur Ozellikle markalar tarafindan hedef kitlenin  belirlenebilmesinde
kullanilmaktadir (Acar, 2012, 5.64).

4.2.2. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Kiiltiirel faktorler, kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal sinif unsurlarindan olusmaktadir. Bu
unsurlar toplumsal degerlerinden etkilenerek, zamanla ortaya ¢ikmakta ve tiiketiciyi

etkilemektedir.
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4.2.2.1. Kiiltiir

Kiltiir tiiketicilerin satin alma davranislarinda etkili olmakta ve bireyin
taleplerinin sekillenmesini saglamaktadir. Kiiltiir zaman igerisinde belirli toplumsal
tecriibe, aligkanlik, deger, ahlak, inang gibi unsurlarla geri kalan yapilarin kaynasmasi ve
bir degerler sistemi yaratmasi olarak tanimlanabilmektedir. Kiiltlir unsuru bireyin i¢inde
bulundugu toplumda nasil yasayacagi, ne giyecegi, ne zaman ne yapacagi gibi konularda
etkili olmaktadir. Bu siire¢ ayni zamanda tiiketicilerin yasam tarzlarimi da

sekillendirmektedir (Arslan, 2003, s.89).

Kiiltiir tiiketicinin talep ve arzularinin altinda yatan en temel neden olarak ifade
edilebilmektedir. Toplum igerisinde var olan birey sergiledigi davranislar1 igerisinde
bulundugu toplumun kiiltiiriinden, aile yapisindan ya da farkli kiiltiirel yapilardan
ogrenmektedir. Her toplumun ya da grubun kendine has 6zellikleri bulunan bir kiiltiirti
bulunmaktadir. Markalarin faaliyet gostermek istedigi her toplulugun kiiltiiriine ve
degerlerine ait unsurlara zarar vermeyecek, onlarla bag kuracak bir yapida olmasi
gerekmektedir. Tiiketici bagli oldugu kiiltiirel degerlere ters diisen bir mal veya hizmeti
talep etmeyecektir. Ayn1 durum pazarlama faaliyetleri i¢in de gegerli olmakla birlikte
ozellikle kullanilan reklam dilinin dogru belirlenmesi gerekmektedir (Kotler ve

Armstrong, 2016, s.168).

4.2.2.2. Alt Kiiltiir

Kiiltiir olgusu kitlesel, genis ¢apli uluslara ait bir degerler sistemi olarak
tanimlansa da ayn1 zamanda kiiltlirli meydana getiren birgok alt kiiltiirleri de igerisinde
barindirmaktadir. Alt kiiltiir kavrami kiiltiir ile ayn1 sistematige sahip olsa da mikro
yapida, daha ¢ok ortak bir degere ya da 6zellige sahip bireyler arasinda paylasilmaktadir.
Alt kiiltiir genellikle cografya, din, irk gibi unsurlar etrafinda insa edilmektedir. Ulkelerde
bulunan farkli alt kiiltiirler yine farkli 6zelliklere sahip olmakta, bu yiizden ayni tirtinlere

talepte bulunmamaktadirlar (Kire ve RajKkumar, 2017, 5.1182).

Herhangi bir iilke pazarinda faaliyet gostermek isteyen markalar, o iilkenin
kiiltiirti gibi alt kiltiirlerini de tanimak ve bilmek zorunda kalmaktadir. Bu farklilik

markalar i¢in pazar boliimlendirmesini daha kolay gerceklestirme ya da {iriin ¢esitliligini
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arttirma gibi firsatlar saglamaktadir. Ornegin; kozmetik markalar1 son yillarda etnik
gruplara 6zel farkli kozmetik iiriinleri ¢ikarmaya baslamistir (Rani, 2014, 54). Basarili
olabilmek adina pazarlamacilar kiiltiirel degisimlerin ve c¢esitliligin farkinda olmak
zorundadir. Toplumda yeni bir yonelim ya da talep var ise bu yakalanmali, toplumsal
yapimin simirlar1 ¢ergevesinde {irlinler bu degisime ayak uydurmalidir (Kotler ve

Armstrong, 2016, s.168).

4.2.2.3. Sosyal Simif

Sosyal smif kavrami benzer davranislari sergileyenlen toplum igerisindeki
bireylerin ekonomik durumlari géz Oniinde bulundurularak gruplandirilmasi olarak
tanimlanabilmektedir. Global anlamda birgok iilkede sosyal siniflar arasinda hareketlilik
mimkiin olmaktadir. Birey igerisinde bulundugu siniftan herhangi baska bir sinifa
geemek icin geng yasta cabalamaya baglamakta aldigi egitim, se¢mis oldugu meslek ile
bunu miimkiin kilmaya calismaktadir. Bu sosyal simiflar belirli 6zelliklere sahip

olmaktadir (Durmaz ve Tasdemir, 2014, s.188).

e Belirli bir sosyal siif i¢erisinde yer alan bireylerin iiriin ve marka tercihleri
grup icerisindeki diger bireyler ile benzerlik gostermektedir.

e Kisinin sosyal sinifinin belirlenmesinde meslek, egitim, gelir diizeyi gibi
unsurlar rol almaktadir.

e Sosyal smiflar arasinda istisnalar disinda tiim toplumlarda gecis

mumkindiir.

Sosyal smif kavrami yeni bir kavram olmamakla birlikte tiiketici davranislarinin
belirlenmesi asamasinda kullanilmaya baslayali uzun bir zaman gegmemistir. Temel
olarak sosyal sinif kavrami bu baglamda tiiketicinin i¢inde bulundugu sosyal sinifin satin
alma tizerindeki etkisini agiklamayr amaglamaktadir (Ahmed, Khan ve Samad, 2016,
5.6679).

4.2.2.4. Aile

Aile kavrami bireyin etkisini siirekli hissettigi ve icerisinde mutlaka yer aldigi

toplumun en kii¢iik yap1 tasi olarak nitelendirilen bir olgudur. Birey dogumundan itibaren
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aile bireyleri ile siirekli bir etkilesim halinde olmakta ve karar alma siirecinde bu
iletisimin etkisi goriilebilmektedir (Arslan, 2003, 92). Aile, birlikte yasayan, evlilik, evlat
edinme ya da kan yoluyla aralarinda bir bag olan iki veya daha fazla kisiden olusan
gruplardir. Aile ayn1 zamanda referans gruplarinin en kiigtigii olarak kabul edilmektedir.
Aile karmasik ve farkli bi¢imde satin alma eylemlerinin gergeklestigi bir organizasyon

olarak nitelendirilmektedir (Al-Azzam, 2014, s.83).

Ailenin yapisina gore satin alinan iriinler farklilik gosterebilmektedir. Cocuk
sahibi ailelerde daha ¢ok mobilya, saglik iiriinleri, egitim ve gida iirlinlerine olan talep
artarken tatil, restoran, yetiskin giyimi gibi acil olmayan ihtiyaglara ydnelim
azalmaktadir. Pazarlamacilar aile yapilarini inceleyerek satin alam davranisi ¢ikarimlari

konusunda fikir elde edebilmektedirler (Chandrasekar ve Raj R, 2013, s.18).

4.2.2.5. Referans Gruplari

Referans gruplan tiiketici satin alma davramiglar1 ilizerinden dogrudan etkili
olmaktadir. Referans gruplari iki ana baslikta toplanmaktadir. Arkadaslar, aile, is
arkadaslar1 gibi tiiketicinin davramislarini dogrudan etkileyen gruplara birincil referans
grubu, tiiketiciyi etkileyen dini, mesleki vb. gruplari da ikincil grup denilmektedir (Nisar,
2014, 5.139).

Birey toplum igerisinde bir referans grubuna dahil oldugunda kendi has bir kimlik
olugturmaktadir. Kendini ait oldugu grubun pargasi olarak tanimlayan birey bu grubun
ozelliklerini benimsemekte ve satin alma davranis1 da dahil olmak {izere hayatinin biiyiik
bir boliimiinii bu gruba gore diizenlemektedir. Referans gruplarin tiiketici davranisi
tizerinde biiylik bir etkisi olmaktadir. Birey kendine olan 6zgiiveni ve kimligi dahil

oldugu referans gruplarindan elde etmektedir (Madinga ve Dondolo, 2017, 765).

4.2.2.6. Toplumsal Statii ve Roller

Toplumda her birey farkli sosyal siniflara, referans gruplarina, topluklara dahil
olmakta ve o gruba ait ozellikleri ve itibar1 kendisinde barindirmaktadir. Bireyin
icerisinde bulundugu gruptaki konumu kendisinin roliinii ve statiisiinii tanimlamaktadir.
Bireyin toplumdaki rolii ¢evresindekiler tarafindan ondan beklenen eylemlerden

meydana gelmektedir. Yerine getirilen her rol yine toplumda belirli bir statiiye sahip
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olmak amaciyla yapilmaktadir. Tiketiciler toplumdaki rollerine uygun olarak satin
eylemini gerceklestirmektedir. Ornegin; calisan bir kadinin birden fazla rolii
olabilmektedir. Kadin is yerinde yonetici, evde anne ve es, sosyal medyada da basketbol
taraftar1 olabilir. Birey bu durumda her roliine uygun farkli satin alimlar

gerceklestirebilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2016, s.171).

4.2.3. Psikolojik Faktorler

Ogrenme, giidiileme (motivasyon), algilama ve tutum ve inanglar basliklarindan

olusan ve tiiketicinin davraniglarin etkileyen psikolojik faktorlerdir.

4.2.3.1. Ogrenme

Ogrenme siireci bireyin hayati boyunca edinmis oldugu tecribbe ve
yasanmisliklarin  davranislarina yansiyarak kalici bir siire¢ haline gelmesidir.
Pazarlamacilar ise 6grenmeyi satin alma davranigini daha sonraki siireclerde etkileyecek
olan, tiiketim ve satin alma esnasinda kazanilmis tecriibe ve deyimleri ifade eden bir siireg

olarak tanimlamaktadirlar (Tagdelen, 2018, 5.62).

Ogrenme birey belirli bir eylemi gergeklestirdigi zaman ortaya ¢ikmaktadir. Birey
harekete basladig1 andan itibaren 6grenme siireci de baglamis olmaktadir. Kazanilan her
deneyim sonrasi birey siire¢ hakkindaki bilgileri 6grenmekte, davranislarinda kalici
degisikler meydana gelmektedir. Ayn1 zamanda birey sonraki benzer siireclerde onceki
deyimlerinden yola cikarak hareket etmektedir. Ornegin; yumurta yedikten sonra ciltte
cesitli kizariklar meydana gelmisse bu durum birey i¢in kotii bir deneyimdir ve sonraki
sliregte yumurtaya karsi olumsuz bir tavir belirleyip, yumurta yememeye Karar
verebilmektedir. Ayn1 durum {iriinlerde de benzer bir sekilde islemektedir tiiketici satin
aldig1 triinden memnun kalmaz ise bu davranis1 tekrarlamama egiliminde olmaktadir

(Rani, 2014, s.59).

Ogrenme, tiiketicinin farkli durumlarda nasil tepki verecegini ve problemlerle
nasil basa ¢ikacagini bulma yoludur. Tiiketiciler problemleri ortadan kaldirmak igin
alternatif {riinlere yonelebilmektedir. Tiiketiciyi memnun etmeyen liriinlerin tekrardan

satin alinmasi bu nedenle miimkiin olmamaktadir (Makarewicz, 2013, s.107).
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4.2.3.2. Motivasyon (Giidiileme)

Motivasyon kavrami psikolojide 1800’li yillarin baglarinda ortaya ¢ikmistir.
Motivasyon kelimesinin tanimi Webster’in New Collegiate Dictionary sozliigiinde:
“insanin harekete gegmesini saglayan bir sey”, “bir neden olusturmak”, “motive etme
stireci veya eylemi” olarak yer almaktadir. Cogu zaman motivasyon bir ihtiyaci gidermek
amaciyla baglayan ve bir tatmin ile sonuglanan siire¢ olarak tanimlanmaktadir (Shanks,
2011 akt. Durmaz ve Diyarbakiroglu, 2011, s.37). Eger bireyin belirli bir objeye karsi
motivasyonu yiiksek ise o objeye kars1 ilgili olacaktir, tam tersi bir sekilde bireyin objeye

kars1 olan motivasyonu diisiik ise ondan uzak durmaya galisacaktir (Tanduklangi ve
Yusuf, 2017, s.88).

Bu siireg igerisinde tiiketicinin neye ihtiyag duydugunun bilinmesi biiyiik 6nem
tasimaktadir. Markalar tiiketici ihtiyaclarin1 karsilamak adina c¢esitli caligimalar
gerceklestirmektedir fakat her tiiketicinin satin alma neden ve zamanlar degisiklik
gosterdigi bilinmedigi i¢in tiiketici davranislarimi belirli bir formiile oturtmak miimkiin

olmamaktadir (Acar, 2012, 5.80).

4.2.3.3. Algilama

Tiiketici davraniglar1 ve alg1 arasinda dogrudan bir etkilesim vardir. Tiiketici satin
alma davranmigin1 gergeklestirirken sosyolojik, psikolojik, ekonomik bir¢ok uyaranin
etkisinde kalarak tercih yapmaktadir. Alg1 igten ve distan gelen bu uyaranlar1 daha 6nceki
tecriibelerinin de etkisiyle anlamlandirmasi ve tanimlamasidir. Tiiketicinin bu algisi
tiriinlerin tercih edilmesi ve satin alma davranisinin gerceklesmesi i¢in biiylik 6nem arz

etmektedir (Kazmi, 2012, s.2).

Pazarlamacilar tarafindan tiiketici zihnine girerek yerlestirilen marka algis
gerceklikten bagimsiz bir yapida oldugu i¢in algi unsuru pazarlama ¢alismalarinin odak
noktalarindan bir tanesi olmustur. Eger tiiketici iirlinlin kendine bir yararinin olmadigini
diistiniiyor ise satin alma davranisi higbir zaman gergeklesmemektedir. Bu yiizden
pazarlama ¢aligmalarinda mevcut {iriin i¢in bir tiiketici yarar1 olusturulmali ve hedef kitle
tarafindan benimsenmesi saglanmalidir. Her iirlinlin yarar bi¢imi kisiye ve iirlin

kategorisine gore farklilik gosterebilmektedir. Ornegin; bir sirket yoneticisi ¢anta markas1
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secimini kazandirdig1 prestije gore belirlerken bir is¢i ayni durumda saglamligr ile 6ne
cikan markalara yonelecektir. Bu durumda her iki tliketici de ¢anta objesini farkli

algilamaktadir (Kayabas, 2015, 5.22).

4.2.3.1. inanc¢ ve Tutum

Tiiketiciler nesnelere yonelik belirli inanglara sahip olmaktadirlar. Bu inanglar
nesneler icin olumlu olabildigi gibi olumsuz da olabilmektedirler. Ornegin; “cikolatanin
tadi giizeldir” olumlu bir inangken, “gikolata yemek ellerimi kirletir” olumsuz bir
inangtir. Bunun yani sira bazi inanglar ise her iki gruba dahil olmayan nétr inanglardir.
Ornegin; “gikolatamin tadi giizeldir ama kilo aldirir” nétr bir inangtir. Aymi zamanda
inanglarin dogru olma zorunlulugu da bulunmamaktadir. Baz1 konularda sahip olunan
inanglar incelendiginde gercekle inang arasinda bir ¢eliski oldugu goriilebilmektedir

(Pandit, 2015, s.3).

Insanlar yasam tecriibelerinden yola ¢ikarak inang ve tutumlar gelistirmektedir.
Tiiketicilerin sahip oldugu inang¢ ve tutumlar pazarlamacilar tarafindan analiz edilerek
olusturulacak marka imajinin sinirlar1 belirlenmektedir. Birey din, miizik, reklam, uyku
gibi hemen her konuda belirli bir tutuma sahip olabilmektedir. Bireyin bir nesne ya da
kavrama kars1 olusturdugu tutum onun o kavrama yaklagmasini ya da uzaklagmasini
saglayacaktir. Ornegin; “Alman arabalar1 diinyanin en giiclii arabalar1” tutumuna sahip
bir birey i¢in Mercedes marka otomobiller ideal araglar olacaktir. Tiiketici markaya
yonelik olumsuz bir tutum benimsemisse pazarlamacilar bunu degistirmek i¢in reklam
kampanyalar1 hazirlamaktadirlar. Fakat tutum degisikligi yaratmak olduk¢a zordur,
tiikketicinin tutumu sistemsel bir yapida ve zamanla olusmus bir siire¢ olmasindan dolay1

biiyiik ¢aba gerektirmektedir (Kotler ve Armstrong, 2016, 5.181).

4.3. CEVRIMICI TUKETICI DAVRANISI VE BUYUK VERI ILISKISI

Giiniimiizde markalarda tiiketicilerde dijitallesmenin etkisi altina girmis her iki
grup da degisime ayak uydurmustur. Artik bugiin geleneksel medyadan daha ¢ok yeni
medya teknolojileri ve bu teknolojilerin saglamis oldugu avantajlar tiiketim sistemini
yonlendirmektedir. Brand Finance tarafindan yayimlanan Media 25 2019 raporunda

olusan bu etki acgikca goriilebilmektedir. En degerli 10 marka listesinde geleneksel medya
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kuruslar1 olan Fox, CBS gibi markalarin siralamalar1 gerilirken dijital medya platformlar
Netflix, YouTube gibi markalar Disney harig biitiin geleneksel markalar1 geride birakarak

2. ve 3. Siray1 yerlesmislerdir (Brand Finance, 2019, s.9).

Yasanan bu biiylik etkinin arkasindaki internet teknolojisi ayni zamanda
tiikketicinin satin alma bi¢imi ve pazarlamacilarin iletisim stratejileri lizerinde de etkili
olmustur. Internet teknolojisi markalar agisindan geleneksel magaza kiiltiiriinii ¢evrimici
ortama aktarilmasina imkan tanimistir. Tiketiciye ulagma asamasinda bir¢ok farkli
kurumun yer aldigi pazarda one gecebilmek icin markalar maliyetlerin diismesini
saglayan ¢evrimici aligveris sistemini yonelmislerdir. Markalar interneti sadece iirlinlerini
satacaklar bir platform olarak gérmenin yaninda iiriinlerinin tanitiminmi1 yapabildikleri,
cevrimi¢i reklam uygulamalarin1 gergeklestirdikleri bir alan olarak da goérmektedirler

(Singh ve Sailo, 2013, s.1).

Tiiketici agisindan bakildiginda ise internet ¢evrimigi alisveris yapabilme firsatini
saglayan bir teknoloji olarak benimsenmistir. Cevrimigi aligveris, tiiketicilerin talep etmis
olduklar tirtinleri, herhangi bir fiziksel magaza icerisinde bulunmadan, dogrudan satin
alinmasin1 miimkiin kilan bir aligveris yontemidir. Satin alma imkani tanimasinin yaninda
cevrimici aligveris {iriiniin benzerlerini arastirmak, {iriinii kullanan diger tiiketicilerin
tecriibeleri hakkinda bilgi sahibi olmak gibi 6zellikle sinirli vakti bulunan tiiketiciler i¢in

onemli bir unsur haline gelmistir (Giinii¢ ve Keskin, 2016, 5.354).

Cevrimigi aligveris uygulamalarina tiiketiciler tarafindan gésterilen ilginin artmasi
ile aragtirmacilar da c¢evrimi¢i ortamlarda tliketici satin alma davraniglari iizerine
arastirmalar gergeklestirmeye baslamis, davranigsal analizler iizerinde deneysel

caligmalar gergeklestirmislerdir (Sigurdsson, Larsen ve Menon, 2015, s.1).

Cevrimigi aligveris kavrami birgok acidan markaya ve tiiketiciye avantaj saglamis
olsa da klasik tiiketici davranisi modellerinin uygulanamadigi bazi asamalari1 ve
Ozellikleri de bulunmaktadir. Tiketicilerin ¢evrimigi satin  alma eylemlerini
gerceklestirirken hem teknolojik birikime sahip olmalari hem de yasal ve finansal
degisimlerden haberdar olmalar1 gerekmektedir. Ayn1 zamanda iiriinlerin fiziksel olarak

tecriibe edilememesi, satic1 beyaninin esas alinmasi, tat, koku gibi unsurlarin tecriibe
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edilememesinden dolay1 tiiketici ¢evrimigi aligverisi ¢ogu zaman bir risk olarak

gormektedir (Kumar, Francis ve Ambily, 2017, s.12).

Tim gelismeler paralelinde sadece alisveris odakli degil birgok nedenden otiirii
cevrimigi ortamda var olan tiiketici bu durumun stirekli hale gelmesiyle pazarlamacilarin
odaklarin1 ¢evrimig¢i ortamlara ¢evirmesine neden olmustur. Rekabetin siirdiiriilebilir
olabilmesi i¢in ¢evrimig¢i ortamlarda faaliyet gosteren kurumlarin ¢evrimigi tiiketici
davraniglarint anlamaya yonelik c¢alismalar gerceklestirmesi bir zorunluluk haline
gelmistir. Pazarlamacilarin ¢evrimigi ortamda tiliketicileri sadece miisteri olarak degil
ayni zamanda bir teknoloji kullanicist olarak goriip analiz etmeleri gerekmektedir.
Tiiketicinin  ¢evrimi¢i tiim aktiviteleri satin alma davramisini nedenlerinin
belirlenmesinde etkili olabilmektedir. Bunun yani sira markalarin tiiketici davraniglarina
gore gerceklestirmis oldugu geleneksel pazarlama karmasi uygulamalarinin aksine daha
kompleks yapidaki ¢cevrimici uygulamalar da satin alma karar1 {izerinde etkili olmaktadir

(Constantinides, 2004, ss.111-112).

Pazarlamacilar c¢evrimigi reklam uygulamalar1 i¢in “cevrimi¢i davranigsal
reklamcilik” adim1 verdikleri yeni bir yontem gelistirmislerdir.* Cevrimici davranigsal
reklamcilik ¢esitli teknolojilerden faydalanarak, kullanicilarin g¢evrimici ortamlarda
sergilemis oldugu davranislarin takip edilmesi ve bunlar {izerinden tiiketicilere
gosterilecek reklamlarin  hangileri olacagina karar verilmesidir. Bu siirecin
gerceklesebilmesinde bugiin biiyiik veri denilen olgunun 6nemli bir yeri bulunmaktadir

(Nill ve Aalberts, 2014, 5.127).

Bugiin tiiketicilerin talep etmis olduklar iirlinlerde kullanic1 yarar1 gézetmeleri,
farkli iirtin kategorilerini denemeye goniillii olmalar1 ve marka sadakatlerinin azalmasi
gibi bircok nedenden Otiiri tiiketici davranislarini anlamak O6ncelikli bir konuma
gelmigtir. Degisen tiiketici davraniglarinin anlamlandirilmasinda biiyiik veri oldukca
onemli bir rol iistelenmektedir. Tiiketicinin satin alma eylemini artirabilecek c¢esitli
bilgiler ¢evrimi¢i ortamda gercgeklestirmis oldugu eylemlerden yola ¢ikarak biiyiik veri

sayesinde detaylandirilabilmektedir. Markalar tiiketicinin tutumunu, farkli marka

4 Cevrimigi davranigsal reklamcilik kavrami tezin 2. Boliim 6. Kisminda detaylica ele alinmustir.
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tercihlerini, son donemdeki aliskanliklarini tespit ederek satin alma tizerindeki etkilerini

ongorebilmektedir (Stoicescu, 2015, ss.30-31).

Tablo 4. 1: Tiiketici davranisinin evrimi

Belirsiz d

Siirekli davranms Acik fikirli davranis R
; o o . e Insanlar neden satin aldiklarim
Insanlar ayni iiriinleri satin | Insanlar yeni iiriinler denemekte ve bilmivor ciinkii cok fazla secenck
almaktalar daha fazla tiriin satin almaktalar var yous 5 E
1950 Oncesi 1960-200 Arasi 2000 Sonrasi
Iki diinya savast sonrast Diinya niifusunun katlanarak o

] Teknolojinin hizlica evrimlesmesi
dengeyi bulmustur artmasi
*Politik * Arastirmalar *Gozlem
*Reklam ¢alismalari *Qdak gruplar *Cevrimi¢i arastirmalar

*Gorismeler *Biiyiik veri

Oluyor mu? Ne oluyor? Neden Oluyor?

Kaynak: Stoicescu, 2015, 5.30

Biiytik verinin c¢evrimigi tiiketici davraniglarini  dogrudan etkileme sansi
bulunmamaktadir. Ancak veriden elde edilen sonuglar ile ¢evrimigi platformlarda nasil
hareket edileceginin plan1 olusturulabilmektedir. Bu yiizden biiyiik veri reklam tiiketici
davraniglar1 asamasinda bir rehber gorevi gormektedir. Markalar tiiketicilerden miimkiin
oldugunca c¢ok veri elde etmeyi istemekte ve yine bu veriden yapilan ¢ikarimlar ile

tiiketiciyi yonlendirmeyi amaglamaktadir (Fang ve Li, 2014, s.47).

Biiyiik veri konusunda en biiylik problem de bu noktada ortaya ¢ikmaktadir. Birey
her gecen giin daha fazla dijital bir hale geldik¢e ¢evrimici faaliyetleri de bu oranda artis
gostermektedir. Biiyiik verinin elde edildigi alanlarin neredeyse bir sinirinin olmamasi ve
stirekli hareket halinde olan bireylerden bilgi elde edilerek normal kosullar altinda
paylasilmayan bilgilerin bile ¢ikarilmasi tiiketici mahremiyeti agisindan biiyiik bir
problem olusturmaktadir. Ornegin; kullanmicinin bileginde bulunan akilli bileklikten
tiikketicinin saglik durumu, uyku diizeni, giinliik yiirlime mesafesi gibi ¢cok 6zel bilgiler
elde edilebilmektedir. Markalarin biiyiik veri konusunda bu kadar genis ¢apli bir kaynaga
sahip olmas1 ahlaki, etik ve yasal anlamda risk olarak algilanmaktadir (Demirtas ve

Argan, 2015, s.10).
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Biiyiik veri ve ¢evrimigi davranissal reklamcilik konular1 pazarlamacilara biiytik
firsatlar saglamis olsalar da tiiketici agisindan olumsuz bir etkiye sahip olabilmektedirler.
Ozellikle reklam etigi agisindan tartisilan veri odakli reklam uygulamalari ayn1 zamanda

kisisel verilerin kullanilmasiyla ilgili yasalarla da kars1 karsiya kalmaktadir.

4.4. AHLAK VE ETiK KAVRAMLARI

Etik ve ahlak kavramlar giinlimiizde daha ¢ok felsefe temelli, yilizyillardir farkli
konularla iligkilendirilerek iizerine arastirmalarin  yapildigi kavramlar olarak
tanimlanmaktadirlar. Lakin bugiin gelinen noktada toplumsal degisime ayak
uydurulamamasi ve diinyanin kiiresel bir yapiya biirlinmesi sonucu yasalarda bir¢cok
bosluk olusmakta ve toplumun talebini tamamen karsilayamamaktadir. Ortaya ¢ikan bu
durum nedeniyle toplumsal ahlak olgusu zedelenmis ve bireylerin kurumlara, yonetenlere
ve sistemi kontrol edenlere karsi gliveni azalmistir. Bunun sonucunda etik ve ahlak

kavramlar1 yeniden tartisilir hale gelmistir (Usta, 2011, s.40).

Etik ve ahlak olgular1 ¢ogu zaman birbiriyle karistirilmaktadir. Bunun
nedenlerinden biri es anlamli kelimeler olarak kullanimlar1 olmustur. Kelime kokeni
olarak her iki kavramda farkli alanlara atifta bulunmaktadir. Ornegin; toplumsal diizen
icerisinde birini kandirmak, yalan sdylemek, durumlari abartili aktarmak kot bir
aligkanlik olarak kabul edilmekte ve ahlak kavramina ters diismektedir. Lakin is
hayatinda reyon gorevlisi satacagi iirlinii abartili bir sekilde anlatarak, teminat1 olmayan
vaatler vererek, tiiketiciyi manipiile ederek satmasi sonrasi ddiillendirilebilmekte, bu
durum meslek etigine uygun goriilebilmektedir. Toplumda biiyiiklerine kars1 saygisizlik
yapilmasi ahlak kavraminin inceleme alanina girse de etik bu olguyla ilgilenmemektedir.
Bu iki kavram arasinda Orneklerle aktarildigi gibi farkliliklar s6z konusu olmaktadir

(Isikli, 2016, ss.10-11).

Etigin inceleme alani bireyin eylemleri arkasinda yatan bilin¢ diizeyi olmakta,
bireyin eylemlerinde takinmis oldugu tutum ve davranis sekillerinin neden ortaya
ciktigin1 sorgulamaktadir. Etik teoriler, sonugsalct (teleolojik) ve sonugsalcit olmayan
(deontolojik) olarak iki gruba ayrilmaktadir. Sonugsalcilik yaklagiminda var olan diisiince

higbir eylemin iyi ya da kotii olarak nitelendirilmez oldugu, degerlendirilmesi gereken
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sonucun fayda saglayip saglamadigidir. Eger eylem sonucunda bir fayda elde ediliyor ise

bu eylem iyi olarak nitelendirilebilmektedir (Kiigiikoglu, 2012, 5.180).

Deontolojik yaklagimin en bilinen temsilcisi Immanuel Kant’dir. Kant’a gore
eylemin sonucunun bir 6nemi yoktur, her durum ve kosulda gerceklestirilmesi gereken
bir davranis bigimi vardir. S6z konusu eylem sonrasi bir fayda elde ediliyor dahi olsa,
kuramsal olarak yanlis kabul edilebilmektedir. Dogru ve yanlist ayirmak amaciyla eylemi
gerceklestirenin kendisine “herkes ayni eylemi gerceklestirirse sonu¢ ne olur?” vb.

sorular1 sormasi gerekmektedir (TUSIAD, 2009, s.35).

Ahlak, birey toplum kurallari ¢ergevesinde yasamani siirdiiriirken bu kurallardan
bagimsiz olarak kendi Ozdenetimini ve muhakemesini gerceklestirmesi olarak
tanimlanabilmektedir. Bu siirecte akil ve benlik kavramlarinin etkisi oldukca fazladir.
Yardimsever olmak, diisiinceli olmak, diirist olmak gibi kisilik ozellikleri ahlak
kapsaminda yer almaktadir. Ahlak, bireyi iyilige yonlendiren bir i¢ unsur olarak var
olmakta, etik yonlendirici konumda yer alirken ahlak yapilmasi gerekeni soylemektedir.
Ahlak 1yi olan eylemi isaret ederken etik 1yilik kavraminin ne oldugu iizerine aragtirmalar
gerceklestirir. Genel olarak tanimlanir ise ahlak bireyin kendine yasakladigi ya da

benimsettigi unsurlarin tamami olarak aktarilabilmektedir (Usta, 2011, s.42).

Kiiresellesen diinyada mesafeler kisalmis, toplumlar ve degerler arasi iletisim ve
etkilesim artmistir. Bu kosullarin meydana gelmesinde teknolojik gelismelerin, iletisim
ve ulasgim imkanlarmin artmasmin biiylik bir etkisi bulunmaktadir. Kitle iletisim
araglarinin sinirlariin ortadan kalkmasi, internet teknolojisinin diinya niifusunun biiyiik
bir kesimi tarafindan kullanilabilir bir hal almas1 sonucunda olusan firsatlarin yaninda
olumsuz sonuglar da ortaya ¢ikmaktadir. Teknolojik gelismelerin vadettigi toplumsal
refah seviyesinin yiikselmesi, huzur ve esitlik kavramlarindan ziyade, nefret sdylemi,
toplumsal cinsiyet esitsizligi gibi kavramlar giinlimiiz toplumunda daha da gii¢lenerek
artmaktadir. Ozellikle tiiketim toplumu yapisinin temelinde yer alan reklam ve tiiketimi
yonlendirmek amaciyla girisilen pazarlama iletisimi cabalar etik ve ahlaki tartismalara

neden olmaktadir (Uysal, 2008, S.75).
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4.5. REKLAMDA ETIiK OLGUSU

Pazarlama unsurlar1 arasinda en etkili olan1 ve ne fazla biitge ayrilan1 ¢ok uzun bir
zamandir reklamcilik olmaktadir. Reklam, iirlinii ortaya koyan marka veya hizmeti
saglayan kurumun tiiketici ilizerinde reklam ajanslar1 yardimiyla olugsmasini bekledigi
etkiler i¢in yaymnlanmakta veya iiretilmektedir. Kavram ¢ergevesinde reklammn
fonksiyonlar1 olarak bilinen bu etkiler; ikna etme, deger katma, hatirlatma, bilgilendirme
ve diger kurumsal amaglara destek olmaktir. Tiiketici reklam sayesinde mal ve hizmetler
hakkinda bilgi edinmekte ve bu bilgilerden yola ¢ikarak ihtiyaci karsilamak adina satin
almaya yonelmektedir. Tiiketici satin alma ve karar verme davranislari iizerinde reklamin

biiyiik bir etkisi bulunmaktadir (Ozdemir ve Yaman, 2015, s.36).

Gilinlimiizde reklam daha ¢ok duygusal mesajlar barindirmakta, tirliniin 6zellikleri
ve kullanim big¢imi gibi rasyonel 6zellikler ikinci planda kalmaktadir. Her iki anlamda da
reklam mesajlarinin, algilanmas1 kolay, dogru ve giivenilir olmasi, etik kurallar
cergevesinde bilgilerin tliketiciyi yaniltict olmayan bir sekilde sunulmamasi
gerekmektedir. Ozellikle reklamlarin iiriinle ilgili aktarmis oldugu duygusal ve rasyonel
mesajlar tiiketicinin sadece tiriine yonelik tutumunu degil ayn1 zamanda toplumsal roliinii,
kiiltiirel degerlerini ve yasayis bicimlerini degistirebilmektedir (Oz¢am ve Bilgin, 2012,
5.66).

Haks1z rekabete neden olan, yaniltic1 bilgi veren, reklama maruz kalan tiiketici
tizerinde psikolojik agidan olumsuz etkileri bulunan, toplamsal degerleri asagilayan ya da
kisilik haklarma hakaret iceren reklam uygulamalarmin herhangi bir yasa veya yazil
tiiziikten dolay1 degil, ahlaki deger yargilari gercevesinde reklamcilar tarafindan inisiyatif
alimarak yaymnlanmasini ve Tretilmesini engelleme c¢abalart reklam etigini
olusturmaktadir. Reklamlar etik kurallar cercevesinde iiretildigi takdirde toplumsal
degisimi olumlu yonde etkileme giicline sahipken, etik kurallarin yok sayildig1 reklamlar

toplum yapisin1 zedelemektedir (Yaman, 2009, s.51).

Reklamin 6ncelikli amaci triinlerin satilmasi, mevcut tiiketicinin satin alimlarini
tekrarlamasi, potansiyel miisterilerde iirline karst olumlu tutum olusturmasidir. Bu
hedeflerin gerceklestirilmesi igin yapilan c¢alismalarin etik kurallar ¢ergevesinde

gerceklemesi gerekmektedir. Reklamin basari elde edebilmesi igin gerekli olan en 6nemli
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unsurlardan biri tim bu ikna g¢abalarinin etik kurallara dayandirilarak uygulanmasi
olmustur. Pazarlama unsurlari arasinda reklam 6gesi hem ¢ok kullanilmas1 hem de biiyiik
kitlelere ulasabilmesi nedeniyle elestirilere ¢ok fazla maruz kalmaktadir. Bunun nedeni
olarak reklamin tiiketiciyi yaniltict mesajlar barindirmaya miisait olmasi, kandirma ve
manipiile etme ile ikna arasinda ince bir ¢izginin var olmas1 gibi nedenler yer almaktadir

(Kizbaz, 2016, s.231).

Bunun yaninda reklamda etik problemler iki ana baslikta toplanabilmektedir. Bu
basliklardan ilki etik ikilemler digeri de etik hata olarak isimlendirilmistir. Etik ikilem,
reklamin yararli-zararl ikileminden ortaya ¢ikmis bir kavramdir. Genelde iki ya da daha
fazla taraftan hangisinin ¢ikarlarinin daha istiin oldugu ¢eliskisi bu ikilemi meydana
getirmektedir. Ornegin; toplum tarafindan zararli olarak kabul edilen bir iiriin reklaminin
yasaklanmasi toplum sagligini1 korumak adina dogru bir hamle olarak kabul edilebilirken

ayni zamanda tiretici konumunda bulunan kurumun 6zgiirliigiinii kisitlamak anlamina da

gelmektedir (Tosun, 2014, s.540)

Tiim bu problem ve olgularin ortaya ¢ikmasiyla birlikte artik reklamda 6zgiirliik
siirlarinin belirlenmesi ve siirlart belirleyecek, ayn1 zamanda kontroliinii saglayacak
yasalar digindaki kurumlara ihtiyag duyulmustur. Hem diinya genelinde hem de
Tirkiye’de ¢esitli bagimsiz ve kendi 6zdenetimini saglayacak kurumlar ortaya ¢ikmistir.
Tiirkiye’de Uluslararast Ticaret Odasi (International Chamber of Commerce, 1CC)
kurumunun “Uluslararast Reklam Uygulama Esaslarmi” barindiran reklamda etik
unsurlarin denetlenmesi ve ¢oziimlenmesi i¢in hazirlanmis bir “Reklam Mevzuati”
bulunmaktadir. RTUK gibi devlete bagli denetim organlarinin yaninda Reklamverenler
ve Reklamcilar Dernegi’nin iiyelerinden olusan Reklam Ozdenetim Kurulu® gibi

bagimsiz denetleyiciler de bulunmaktadir (Aktuglu, 2006, s.8).

4.5.1.Cevrimici Reklamda Etik Problemler

Geleneksel mecrada yayinlanan reklamlar1 denetleme gorevi Tiirkiye’de hukuki

anlamda RTUK ve Reklam Kurulu tarafindan tiiketicilerden gelen sikayetler

5 https://www.rok.org.tr/
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dogrultusunda denetlenmekte ve gerekli goriildiigiinde cezalandirilmaktadir. Reklamin
O0zdenetimi ise Reklam Verenler Dernegi ve Reklamcilar Dernegi tarafindan kurulan
Reklam Oz Denetim Kurulu ile gerceklestirilmektedir. Bu denetim organlarinin
benzerleri diinya genelinde de bulunmakta, benzer gorevleri tistelenmektedir. Cevrimigi
reklamlarin denetimi konusunda da Tiirkiye’de Reklam Kurulu tarafindan gerceklestirilse

de kapsaminin satis reklamlar1 ile sinirli olmasindan dolay yetersiz kalmaktadir (Sahin,
2018, 5.95).

Reklamda karsilasilan etik problemlerin temelinde tiiketiciyi yaniltici, dogru
bilgi icermeyen mesajlara sahip reklamlar yer almakta ve yapilan ¢alismalar genelde
bunun Oniine gec¢ilmesine yoneliktir. Giiniimiiz de ise yeni medya teknolojilerinin
gelismesi sonucu gilinden giine toplumsal dijitallesmenin artmasi, yeni medya
teknolojilerinin gelismesi ve biiyilik veri kavraminin kuruluslar tarafindan kullanilmasi
sonucu cevrimi¢i reklamcilik sektdriinde yeni etik problemler ortaya c¢ikmistir.
Problemlerin ortaya ¢ikmasina neden olan unsurlarin basinda internet teknolojilerinin
hizli gelismesi ve gerekli olan diizenlemelerin bu siirecin gerisinde kalmas1 olmustur.
Cevrimici reklamciligin belirli bir standarda oturtulmamasi, mesleki ya da uygulama
standartlarinin belirlenmemesi problemlerin kaynagi haline gelmistir (Aktas, 2010,

5.153).

Cevrimici reklamlar markalar ve yayincilar perspektifinden bakildig takdirde
diisiik maliyet, Olciilebilirdik, yaymlama ve yaraticilik konusunda &nemli firsatlar
sagladigi  goriilebilmektedir. Bu olumlu yonlerin yaninda tiiketici nezdinde
degerlendirildigi takdirde ise c¢evrimig¢i reklamcilik bazi 6nemli problemlerle ve
potansiyel riskler tasimaktadir. Bu risklerin basinda kullanicinin ¢evrimigi ortamdaki
aktivitelerinden el edilen biiyiik veri olgusunun ayn1 zamanda tiiketicinin 6zel hayat1 ve

giivenligini tehdit etmesi gelmektedir (Aslan, 2017, s.231).

Ikinci problem ise tiiketicinin ¢ok fazla reklam mesajina maruz kalmasi ve
reklam kirliligidir. Bahsedilen bu her iki problemi de barindiran cevrimici reklam
uygulamalarindan biri e-posta reklamlaridir. Kisisel adresler gibi e-posta adresleri de
mahrem bir bilgidir. E-posta kutusuna diisen reklamlarin ¢ogu spam olarak kabul

edilmekte ve kullanicilarin ¢ogu reklamlari gérmemektedir. McAfee tarafindan 2008
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yilinda yapilan bir arastirmada o yil igerisinde 62 trilyon e-posta gonderildigi ve bunun
icin 2,4 milyon evin yillik enerjisi kadar enerji harcandigi tespit edilmistir. E-posta
reklamciligi hem etik acidan hem de reklam kirliligi agisindan biiyiik problemler

yaratmaktadir (Aktas, 2011, s.30).

Bu iki unsurun yaninda ¢evrimigi reklamcilikta etik kavrami gercevesinde ele
alinmasi gereken diger hususlar; ¢evrimici ortamda reklamlarin belirsizlesmesi veya
ortiilii bir sekilde tiiketiciye sunulmasi, reklam uygulamalarinin denetleyecek ve
siirlarint belirleyecek kurum ve yasalarin eksikligi ve tiiketiciyi aldatmaya yonelik
reklam uygulamalarin fazlaligi gibi konularla ilgilidir. Bu ana bagliklarla birlikte
internetin denetimsizliginden dolayi cinsellik igeren ve toplumsal ahlaka aykiri reklamlar
yayinlanmasi, reklami yasak iriinlerin reklamlarinin yapilmasi ve telif haklarinin ihlal
edilmesi gibi farkli etik problemlerde ortaya ¢ikmaktadir. Ozet olarak cevrimici
reklamcilikta karsilasan etik problemler; reklamin belirsizlesmesi, reklamin ¢evrimici
ortamda denetimi, reklam kirliligi ve aldatici reklamlar ve kisisel verilerin kullanilmasi

basliklar1 altinda incelenmektedir (Sahin, 2018, 5.96).
4.5.1.1. Reklamin Belirsizlesmesi

Cevrimigi reklamcilik, pazarlamacilarin tiiketicilere ulagsmada yetersiz kalmaya
baslayan geleneksel medya araclarina alternatif olarak ortaya ¢ikmasi ile markalarin ilgi
ve odag dijital tabanli uygulamalara yonelmistir. Dergi ve gazete gibi metin bazlh
mecralarin tirajlarinda yasanan diislisler markalarin uzaklagsmasina ve buna paralel olarak
gelirlerin azalmasina neden olmustur. internetin yayginlasmaya basladig 2000°1i yillarda
basta Forbes olmak iizere New York Times, Wall Street Journal gibi yayincilar ¢evrimigi
yayinlarinda dogal reklamecilik adinda, markalarin haber iceriklerine uyumlu bir sekilde
reklamlarin aktarilabilmesini saglayan yeni bir gelir kaynagi kesfetmislerdir. 2013 yilinda
diinyanin en eski gazetelerinde Times dogal reklamcilik uygulamalarindan biiyiik gelir

etmeyi beklediklerini aktarmistir (Arslan, 2017a, s.567).

Dogal reklam ya da ingilizce adiyla “Native Advertising” bilinen bu ydntem
bulundugu yani yayinlandigi platformun dokusuna, igerigine ya da bi¢imine uygun

tasarlanmis reklam formati olarak tanimlanabilmektedir. Dogal reklam uygulamalari
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diger reklam uygulamalar1 ile karistirilabilmektedir. Bu konuda kafa karisiklig1 yaratan
uygulamalarin basinda advertorial gelmektedir. Dogal reklamcilik igin geleneksel
mecralarda kullanilan advertorialin dijitali bir hali ya da sahip oldugu birkag isimden biri
yakistirmalar1 yapilmaktadir. Aralarinda kesin bir ayrim yapilmamis da olsa bazi
farkliliklar bulunmaktadir. Bunlardan ilki dogal reklamlar platforma gore tasarlanirken
advertorialler metin igerikli her platforma uygulanabilmektedir. Bir diger farklilikta dogal
reklamlar uzun zamanl bir iletisim amaci giiderken advertorialler anlik satis amact

tasimaktadir (Arslan, 2017b, s.24).

Aralarinda belirli farkliliklar bulunsa da tiiketicilerin bu ayrimlari1 yapabilecek
kadar teknik ve akademik bilgiye sahip olmadigi goz Oniinde bulundurulmalidir.
Reklamin belirsizlesmesi sadece haber igerikleri ile karistirilmasiyla sinirli kalmamig
sosyal medya sitelerinde var olan fenomenler ve bloggerlarin iceriklerinde de bu
durumlar goriilmiistiir. Markalar 6zellikle son donemde bu konumdaki kisilerle ¢calisarak
reklam uygulamalar1 gerceklestirmekte, fakat aktarilan igeriklerin reklam oldugu alenen
belirtilmemektedir. Sosyal medya ayn1 zamanda kullanici yorumlar1 ve deneyimlerinin
aktarilabildigi platformlardir. Markalar sosyal medyanin bu 6zelliginden yararlanarak
gercek dis1 kullanict yorumlari, sahte takipgi ve izlenme sayisi artist gibi eylemlere
girisebilmektedirler. Internet iizerinde ayn1 zamanda da cevrimigi reklamcilikta kesin
sinirlarin olmamasi ve bir denetleyici tarafindan kontrol edilmemesi tiiketiciyi yaniltici
ve aldatic1 gerilla, dogal, oyun i¢i ve viral reklamlarin ortaya ¢ikmasina neden olmustur

(Kalan, 2016, ss.81-82).
4.5.1.2. Reklamin Cevrimi¢i Ortamda Denetimi ve Aldatic1 Reklamlar

Geleneksel medyada yayinlanan reklamlarin belirli standartlara sahip olmasi
gerekmekte ve editdrlerin filetlerinden gegmeden yayinlanmamaktadir. Eger yayinlanir
ve toplum tarafindan tepki c¢ekerse ise yaymlandigi boélgede var olan 6zdenetim
mekanizmalar1 ya da hukuki kuruluslar tarafindan kaldirilmakta ya da yayinlanmasina
izin verilmemektedir. Diinyanin hemen hemen her bolgesinde ve ayni zamanda diinya
capinda benzeri kuruluglar bulunmakta ve faaliyetleri zorunlu hale gelmektedir. Ornegin
Tiirkiye’de Reklam Ozdenetim Kurulu, RTUK, Reklam Kurulu gibi kuruluslar
reklamlarin standartlarini belirlemekte ve denetlemektedirler (Elden, 2016, 622-628)
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Geleneksel reklamlarin kurallari, standartlari ve sinirlar1 belliyken c¢evrimigi
reklamlar {izerinde bdyle bir denetleyici bulunmamaktadir. Ozellikle internet olgusunun
sahipsiz olmasi ve kiiresel varlig1 nedeni ile belirli yasa ve diizenlemeler ile kontrol altina
alinmasi miimkiin olmamaktadir. Reklamcilik sektoriinde de yasalar ve kontrol
mekanizmalar belirli bir standarda oturtulamamistir. Bu durum geleneksel medyada
yasak veya smirlandirilmis olan sdylemlerin ¢evrimigi reklamlarda kullanilmasiyla ticari

ve yasal konularin suiistimal edilmesine neden olmus, etik anlayisla ters diigmiistiir

(Kalan, 2016, s.84).

6502 sayili Tiiketicinin Korunmasi Kanununun 61. maddesinde “Tiiketiciyi
aldatici veya onun tecriibe ve bilgi noksanliklarini istismar edici, tliketicinin can ve mal
giivenligini tehlikeye diisiiriicii, siddet hareketlerini ve sug¢ islemeyi 6zendirici, kamu
sagligin1 bozucu, hastalari, yashlari, ¢ocuklar1 ve engellileri istismar edici ticari reklam
yapilamaz” maddesi yer almaktadir (T.C. Ticaret Bakanlig1, 2019, 2). internet iizerinde
reklam verenlerin kimliklerinin anonim olmasi, dinamik yapidan &tiirii stirekli degismesi
denetlenmesini zorlastirmaktadir. internet reklamlarinda siirekli bir denetim s6z konusu
olmamaktadir. Reklam Kurulu gelen sikayetler iizerine ayda bir defaya mahsus
toplanarak sikayetleri degerlendirmektedir. Bu siire¢ igerisinde reklam igerigi
degistirilebilmekte, kaldirilabilmekte ya da etkisini gdstermeden miidahale
edilememektedir. Bu nedenle c¢evrimici reklamcilikta hiz ¢ok fazla iken yasal

diizenlemeler ve denetleyici kurullar bu noktada geride kalmaktadir (Toros, 2018, s.360).

Tiirkiye’de 6zdenetim kurulusu olarak faaliyet gosteren kurumlar arasinda
etkilesimsel reklamcilifa da odaklanmis bir kurulus bulunmaktadir. Interactive
Advertising Bureau (Etkilesimli Reklamcilik Biirosu) yani IAB kurulusunun temeli 1998
yilinda Avrupa’da atilmis, devaminda boyle bir kuruma olan ihtiyacin artmasi ile 30 farkli
iilkede faaliyet gostermeye baslamuistir (Aktas, 2010, s.154). Ulkemizde 2007 yilinda
platform, 2011 yilinda dernek haline gelmis IAB Tiirkiye adiyla faaliyetlerine baslamistir.
Kendi resmi sitelerinde de belirtmis olduklar1 bazi hedefleri bulunmaktadir. Bu hedefler
arasinda gevrimigi reklamciliga yonelik “Internetin reklam mecrasi olarak tek cati altinda

ve tarafsiz bir bicimde Ol¢limlenmesini ve denetlenmesini; bu konuda karsilastirilabilir
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ve objektif belgeler, veriler hazirlanmasini saglamak” maddesi de yer almaktadir (IAB,

ty. 5).

Cevrimigi reklamlarin sahip oldugu unsurlar reklam verene ve yayinciya biiyiik
firsatlar saglamis olsa da tiiketiciyi rahatsiz eden, aldatan ve toplumsal diizeni bozan
reklamlar ¢evrimici ortamda yayimlanabilmektedir. Etik problemler 6zellikle hukuki
diizenlemeler gergeklestirilse de tiiketiciye olan etkisinin ortadan kaldirilamamasi ve

resmi kurumlarin siirece ¢ok ge¢ dahil olmasindan 6tiirii ortaya ¢ikmaktadir (Toros, 2018

5.361).
4.5.1.3. Reklama Maruz Kalma Sikhig1 ve Reklam Kirliligi

Reklamlar, geleneksel medya araglarinda belirli yasa ve diizenlemelere uymak
zorunda olduklar1 ve ayn1 zamanda yayinci igeriklerine de zaman ve yer ayrilma
zorunlulugundan dolay1 sinirlandirilabilmektedir. 1994 yilinda ilk internet reklaminin
yayinlanmasinin ardindan g¢evrimigi platformlar markalar i¢in bu kisitlama ve kontrol
mekanizmalariin siirlandirilmalarina maruz kalmadan istedikleri kadar reklam ve

iletisim uygulamlar1 gerceklestirebilecekleri bir alan olarak deger kazanmistir (Cho ve

Cheon, 2004, 5.89).

Reklam ve iletisim alaninda yasanan dijitallesme sonrasi tiiketicilerin giinliik
hayatlarinda maruz kalmis olduklar1 reklam mesajlarinin da sayisi1 oldukga artmistir.
Ozellikle gevrimigi teknolojilerin ayn1 zamanda bireyin giinliik hayatinda gerceklestirmis
oldugu eylemlerin bir pargasi olmasi yogunlugu arttiran unsurlardan biri olmustur. Bu
konuda Yankelovich arastirma sirketi tarafindan yapilan ¢alismada 30 yi1l 6nce sehirde
yasayanlarin giinliik ortalama 2000 reklam mesajina maruz kaldigini, 2007 yilinda ise bu
rakamin 5000 civarin oldugunu aktarmistir. Aragtirmaya katilan 4110 kisinin yarisi
reklam ve pazarlama ¢aligmalarinin kontrol edilemez bir hal aldigini diistinmektedir.
Bugiin mobil ve internet teknolojilerinin gelismesiyle rakamlar daha ytliksek seviyelere

¢ikmaktadir (Story, 2007, 6-10).

Cevrimigi araglarin kullanilmasindaki amag tiiketiciye hizli, diisiik maliyetli ve
daha etkin ulasabilmek olmus fakat marka ve pazarlamacilar agisindan firsat olarak

nitelendirilen bu o6zellikler tiiketicinin yogun reklam mesajlarina maruz kalmasima ve
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reklam kirliligine neden olmustur. Ozellikle web siteleri ve sosyal medya platformlarinda

sikca karsilasilan reklamlar kullanici deneyimini de sikintili bir hale getirmektedir.

Kullanilan bir¢ok ¢evrimigi uygulama ve ziyaret edilen sitlerde banner, pop-up,
vb. ¢evrimigi reklam uygulamalarindan 6tiirii kullanicilar igerikleri saglikli bir bigimde
goriintiileyememektedir. Ozellikle e-posta reklamlarinda yogun olarak reklam
mesajlarina maruz kalan tiiketicileri korumak adina 2015 yilinda 6563 sayil1 Elektronik
Ticaretin Diizenlenmesi Hakkinda Kanun yiirlirlii§e girmistir. Bu sayede tiiketici izni

olmadan reklam igerikli e-posta gdndermenin 6niine ge¢ilmistir (Kalan, 2016, s.85).

Ozellikle arama motorlari, sosyal medya siteleri tiiketicinin ¢ok fazla reklama
maruz kaldig1 ¢evrimigi platformlar arasindadir. Sosyal medya platformlarinda yer alan
iceriklerin paylasilma ve begenilme fonksiyonlari sayesinde bir kisi tarafindan begenilen
ya da paylasilan igeriklere diger kullanicilar da maruz kalabilmektedir. Facebook sosyal
medya reklam gelirlerinin biiyiik bir cogunluguna sahiptir, Twitter yine benzer sponsorlu
icerikleri biinyesinde barindirmaktadir. Cevrimici reklamlarin bu denli yogun olmasinin

bir nedeni de eglence ve yaraticilik unsurlarini bilinyesinde barindirmalaridir (Sahin,

2018, 5.97).

Geleneksel medya disinda vakit gecirme imkan1 sunan ¢evrimici platformlarda
kullanicilarin takip ettigi etkileyici kisilerin reklamin yayimncist konumuna gelmeleri
yogunlugu arttirmistir. Markalar fenomen olarak adlandirilan bu kisilerin tiiketiciler
tizerindeki etkilerini kesfetmeleriyle reklamda iinlii kullanimina benzer bir sekilde bu
kisileri kullanmislardir. Bu siire¢ dolayli olarak etkileyici kisileri takip eden tiiketicilerin

cevrimici ortamda reklama maruz kalma yogunlugunu da arttirmistir (Yaman, 2018,
5.270).

Tiiketicinin bu kadar reklama maruz kalmasi mesajin kabul edilmesini ve
anlagilmasini da zorlastirmaktadir. Her insanin belirli bir algilama kapasitesi mevcuttur
ve bir siire sonra gelen mesajlarin anlamlandirilmasi miimkiin olmamaktadir. internet
yapist geregi tiiketiciyi siirekli olarak reklama maruz birakmakta ve bundan kaginmasina
imkan vermemektedir. Bu durum sadece tiiketici i¢in degil marka i¢in de bir problem

yaratmaktadir. Aragtirmalar gostermistir ki yogun olarak reklam mesajlarina maruz kalan
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tilkketici bir slire sonra ¢evrimici deneyimlerinin de engellenmesinden Otiirii o marka
tirtinlere kars1 olumsuz bir tutum olusturmaya baslamaktadir (Canbazoglu, 2017, s.29).
Pazarlamacilar i¢in bir diger sorun da reklamlar1 engellenmesidir. Tiim bu yogunluk
icerisinde tliketici reklamdan kag¢inmak i¢in farkli yontemler gelistirmekte ve reklamlari
engellemektedir. Ozellikle reklamlar1 engellemeye yonelik yazilimlarin ya da tarayici
politikalarinin ortaya ¢ikmasi markalarin yapilan iletisim ¢abalarinin bosa gitmesine ve

maddi olarak da zarar etmesine neden olmaktadir (Aktas, 2011, s.37).
4.5.1.4. Kisisel Verilerin Kullanilmasi

Kisisel veri kavrami ve kisisel veri ile ilgili diger kavramlar “KVKK” (Kisisel
Verilerin Korunmasi Kanunu) igerisinde “kimligi belirli veya belirlenebilir gergek kisiye
iliskin her tiirli bilgi” seklin tanimlanmistir. Kisisel veri kavrami sadece adi, soyadi,
dogum yili ve dogum yeri gibi kisinin tespit edilebilmesini saglayan bilgilerden ibaret
olamamaktadir. Bireyin ailevi, ekonomik, sosyal durumu ile ilgili veriler de kisisel
verilerin bir pargasidir. Elde edilen bu veriler ile gergek kisiler belirlenebilmekte ya da
belirlenebilme ihtimali bulunmaktadir. Burada ana unsur kisinin gergekten var olan biri
olmasi zorunlulugudur. Veriler gergek bir kisiye ait ise kisinin sosyal, ekonomik, fiziksel
ozelliklerinin yaninda psikolojik tanimlamalarinin yapilmasina da imkéan tanimaktadir

(KVKK, 2019, 5.9).

Verinin markalar acisindan 6nemli bir unsur hale gelmesiyle birlikte pazarlama
calismalarinda kullanabilmek adina markalar da biiylik veri kavramini1 giindemlerine
almiglardir. Ozellikle arama motorlar1 {izerinde gerceklestirilen aramalarda kullanilan
anahtar kelimelerin belirlenmesi, sosyal medyada yapilan paylasimlar, akilli telefonlar
tizerinden uygulamalar1 kullanma sikliginin tespit edilmesi miimkiin olmaktadir. Bu
gelismeler markalarin tiiketici aligkanliklarini ve davranis sekillerini belirleme, bu sekilde
veri hangi reklam mesajinin, hangi tiiketicide etkili olacagini anlamada firsat
saglamaktadir. Google gibi sirketler saglamis oldugu birgok hizmetin karsilig1 olarak
kullanict verilerini toplamaktadir. Bugiin Android isletim sistemli telefonlarda kullanilan
NFC (Near Field Communication) teknolojisi sayesinde aligveris aligkanliklarini bile

tespit edebilmektedir (Kalan, 2016, s.79).
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Nesnelerin interneti, biiyiik veri, yapay zeka gibi teknolojiler sayesinde birgok
giinliik isimizi bu ve benzeri teknolojilerin hayatimiza sokmus oldugu dijital cihazlar ve
cevrimi¢i platformlar iizerinden gergeklestirmekteyiz. Ag tizerinde bagli bulunan biitiin
cihazlardan elde edilen veriler ile o cihazlari kullanan bireyler hakkinda psikolojik,
sosyolojik ya da ekonomik veriler toplanabilmekte ve kisiye 6zgii davranigsal analiz
gerceklestirilebilmektedir. Tirkiye’de 07.04.2016 yilinda yiiriirliige giren 6698 sayili
Kisisel Verilerin Korunmasi Kanunu da bu 6zelde hareket ederek mevcut kisisel veri

ithlallerinin 6niine gegmeyi amaglamaktadir (Kisisel Verilerin Korunmasi Kanunu, 2016).

Markalar, kisisellestirilmis reklam mesajlarinin aktarilabilmesi, kisisellestirilmis
tirtinlerin {retilebilmesi i¢in veri madenciligi ya da kisisel verilerin depolanmasi
uygulamalari {izerine yatirimlarmi gerceklestirmektedir. Ozellikle sosyal medya
uygulamalarinin toplumsal yasam iceresinde hem kiiltiirel hem de psikolojik anlamda
yerlesmesiyle birlikte bireylerin bu platformlarda fotograf, adres, kisisel zevkler ve
aliskanliklart ile ilgili bilgileri goniilli olarak paylasmalari mahremiyet ve gizlilik
sorunlarina neden olmaktadir. Paylasilan bilgiler sosyal medya platformlar: tarafindan
cesitli amaglar ile ilgili kullanilabilmekte, {igiincii parti kuruluslara satilabilmektedir

(Sahin, 2018, 5.97).

Tiiketici her ne kadar bu durumdan kaginmaya ¢alissa da kullanim / kullanici
sOzlesmeleri icerisinde yer alan maddelere onay vermeleri durumun suiistimal
edilebilmesinin oniinii agmaktadir. Bugiin birgok uygulama, sosyal medya platformu ya
da cihaz igerisinde yer alan gizlilik sdzlesmeleri dikkatle incelenmeden onaylanmakta ve
kullanim i¢in bu onay islemini zorunlu kilinmaktadir. Tiim bu hususlar ¢ergevesinde
pazarlamacilar i¢in ¢gevrimigi reklamcilik alaninda kisisel veriler altin degeri tasimaktadir.
Kisisel verilerin markalar tarafindan ticari amacla toplanmasi, depolanmasi veya diger
kurumlara satilmasi toplumda kurumlara olan giivenin azalmasina neden olmus ve etik

diisiinceye ters diisen bir eylem olarak nitelendirilmistir (Kalan, 2016, s.80).
4.6. REKLAMCILIKTA KiSISEL VERILERIN KULLANILMASI

Bugiin ¢evrimigi platformlarda pazarlama faaliyetlerini yiiriitmek i¢in yapilan

caligmalarin birgogunda veri onemli bir konuma sahiptir. Kullanicilarin ¢evrimigi
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ortamlarda ortaya koymus olduklari davraniglardan yola g¢ikarak mevcut kullaniciya
gosterilecek reklam mesajlarinin  belirlenmesi olarak tanimlanabilecek ¢evrimigi
davranissal reklamcilik modeli beraberinde bazi etik ve hukuki tartismalar1 da sektore
kazandirmigtir. Bunlarin baginda 6zellikle mahremiyet, gizlilik ve kisisel verilerin izinsiz
elde edilmesi konular1 gelmektedir. Cevrimigi reklameciligin devamliligi ve etkili iletisim
caligmalarinin ortaya konulabilmesi igin tiiketici profilleri ve kisiye 6zel reklam mesajlari

sektoriin vazgegilmezi olmustur (Aydin, 2016, ss.63-64).

Davranigsal reklamcilik uygulamalarina karsi olumsuz tutumu bir nevi kirmak
adina tiiketicilere “reddetme hakki” verilerek sistemin disinda kalma firsati taninmakta,
fakat bu uygulama tiim reklamlar i¢in gegerli olmamaktadir. Geleneksel medya
araglarinda ya da giinliik hayatta bireyler kendilerini gizleyebilme ve mahremiyeti
saglayabilme yetisine sahipken ¢evrimigi ortamlarin karmasik yapisi bu konuda yeterli
onlemin nasil alinacagi konusunda tiiketicinin zihninde bir soru isareti ve huzursuzluk
yaratmaktadir. Sunulan gizlilik ayarlarinin maksimum seviyede kullanilmasi dahi

markalarin kisisel verileri toplamasinin 6niine gegememektedir (Polater, 2019, ss.16-17).

Bu yonde bir gelisme yasayan sektoriin diizenlenmesi ve tiiketiciyi
koruyabilmesi i¢in ¢esitli yasal diizenlemelere ihtiya¢ duyulmus. Gerek AB ve ABD’de

gerekse Tiirkiye’de bu yonde kanuni diizenlemeler gerceklestirilmistir.
4.7. KISISEL VERILERE YONELIK DUZENLEMELER

Kisisel veriler ile ilgili diizenlenmemler diinya genelinde ve Tiirkiye’de
cevrimi¢i teknolojilerin gelismesi ve ¢esitli problemlerle karsilasilmasi sonucu biiyiik bir
sorun olamaya baslamis ve kisisel verilerin korunmasina yonelik yasal diizenlemeler
zaruri hale gelmistir. Internetin yaygilagmasi 2000°li yillarin baslarina denk gelirken bu

konuyla ilgili yasal diizenlemeler internetin hizina yetisememistir (Aktas, 2010, s.150).
4.7.1. AB ve ABD Ozelinde Gerceklesen Diizenlemeler
4.7.1.1. AB Ozelinde Gergeklestirilen Diizenlemeler

Kisisel verilerle ilgili caligmalarin ortaya ¢ikmasina neden olan iilke ve

bolgelerin kendine &6zgii kanuni ve etik diizenlenmelerinin bulunmasidir. Ozellikle
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Avrupa Birligi’nin kanuni diizenlemelerde etkisi olduk¢a fazla olmustur. Bu konuda
gerek niifusun biiylikligli gerekse mevcut kiiresel sirketlerin bircogunun bahsi gecen
birlikteki iilkelere ait olmasi ya da sorumluluk ve uygulama alanlarinda yer almasi

konuyu ncelikli olarak ele almalarii saglamistir (Biiken ve Unsal, 2017, 36).

Diinya capinda gerceklestirilen kisisel verileri korumaya yonelik diizenlemeler
1948 wyilinda Birlesmis Milletler tarafindan yayinlanan Insan Haklar1 Evrensel
Bildirgesi’ne kadar dayanmaktadir. Avrupa’da yapilan ¢alismalar daha ¢ok uluslararasi
nitelik tasimis ve temel 6zgiirliik ve haklarin korunmasi ¢ergevesinde degerlendirilmistir
1953 yilinda “Insan Haklarinin Korunmasma ve Temel Ozgiirliiklere iliskin Avrupa

Konvansiyonu” bu duruma 6rnek gosterilebilmektedir (Kartal, 2018, s.5).

[lk ulusal ¢apta kisisel verileri koruma amaciyla yapilan diizenleme 1970 yilinda
Almanya’da ¢ikarilan “Hessen Eyalet Veri Koruma Kanunu”dur. Ardindan 1973 yilinda
Isvigre’de, 1978 yilinda ise Fransa’da devletin elinde bulunana kisisel verilerin islenmesi
ve giivenliginin saglanmasi amaciyla kanunlar hazirlanmistir. Bu baglamda ilk
uluslararas1 sézlesme 1981 yilinda Avrupa Konseyi tarafindan kabul edilen 108 sayili
“Kisisel Verilerin Otomatik Isleme Tabi Tutulmasi Karsisinda Sahislarin Korunmasina
Dair Sézlesme” olmustur. Bu sézlesmeden sonra Avrupa Ulkeleri ve ABD’de hayata
gecirilen diizenlemeler Birlesmis Milletler, Iktisadi Is birligi ve Kalkinma Teskilati,
Avrupa Konseyi ve Avrupa Birligi’nin yapmis oldugu uluslararasi direktif ve anlagmalar

temel alinarak hazirlanmistir (KVKK, 2018, ss.1-3).

AB yapis1 altinda yer alan tlkelerde Tiirkiye’de de oldugu gibi veri koruma
kanunlar1 ilkelerin kendi kiiltirel ve anayasal dilizenlemeleri c¢ergevesinde
dayanmaktadir. Ornegin; 1992 yilinda Isvigre’de “Veri Korunmasma Iliskin Federal
Yasa” bulunmaktadir. Yine 1990 yilinda Almanya’da “Federal Veri Koruma Yasas1”
yiiriirliktedir ve anayasal maddeler ¢ergevesinde ortaya konan bir diizenleme olmustur.
Avrupa’da yasayan bireylerin kisisel verilerinin giivenligi konusunda tedirgin olmaya
baslamalar1 ve ayn1 zamanda AB iiyesi iilkeler arasinda bu denli diizenleme farklarinin

ortaya ¢ikmasi pazarin bir biitiin olarak ele alinmasini engellemistir (Akinci, 2017, s.6).
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Yasanan bu karmasanin 6niine gegmek ve yetersiz kalan 6nceki diizenlemeleri
giincel hale getirmek amaciyla yeni bir yonergeye ihtiya¢ duyulmustur. Calismalar1 1990
yilinda baslayan lakin alinan olumsuz tepkiler lizerine 1992 yilinda yeni bir taslak haline
getirilen yoOnerge tekrardan giindeme almmistir. 24.10.1995 yilinda kabul edilen ve
25.10.1998 yilinda yiiriirliige giren “Kisisel Verilerin Islenmesinde Gergek Kisilerin
Korunmasi ve Bu Verilerin Serbest Dolasimi1 Yonergesi” ile Avrupa’da yer alan hukuki

diizenlemelerin tek cat1 altinda toplamasi planlanmistir (Boz, 2014, s.37).

Teknolojinin siirekli gelismesi sonucu giinliikk hayatin her noktasinda yer
almasimin etkisiyle kisisel verilerin korunmasina yonelik alinan 6nlem ve kanuni
diizenlemeler yetersiz kalmaya baslamistir. Biiyiik veri, yapay zeka, nesnelerin interneti
gibi bir takim teknolojinin getirmis oldugu yeni kavramlardan Otiirii mevcut
diizenlemelerin modernize edilmesi gerekmistir. Bu nedenle daha kapsamli ve giincel bir
tiiziikk hazirlanmis 14.04.2016 tarihinde “Genel Veri Koruma Tiiziigli (GDPR)” adiyla
onaylamistir (Akinct, 2017, s.2). 2016/679 sayili tiziigiin yiriirliige girmesi ise ii¢ yil
sonra 25.05.2018 tarihinde olmustur (Biiken ve Unsal, 2017, s.34).

4.7.1.2. ABD Ozelinde Gergeklestirilen Diizenlemeler

ABD’de ise AB’nin aksine kisisel verilerin korunmasina yonelik yasal
diizenlemeler konusunda herhangi bir aktif adim atilmamistir. Ekonomik yap1 olarak
diinyada diger iilkelerden ayrilan ABD’de kisisel verilerin korumasi bir¢ok iilkenin
aksine anayasa tarafindan saglanmamaktadir. ABD 1981 yilinda OECD Rehber
Ilkeleri’ni imzalamis fakat kendi i¢ isleyisini etkilemesine izin vermemistir. Amerika’da
genel anlamda kisisel verilerin korunmasina yonelik bir diizenleme yapilmamis, bunun
yerine sektdr ve eyaletler 6zelinde yasalarin bulunmasi cesitli problemlere neden

olmustur (Boz, 2014, $5.74-76).

Birgok teknolojik gelismenin kaynagi konumundaki ABD’de yapilan
diizenlemelerin bir¢ogu ulusal giivenligi bireylerin gizliliginden daha 6n planda
tutmaktadir. Yasanan 11 Eyliil saldirilarinin ardindan hem ulusal hem de uluslararasi
politikalarindaki bu etki agik¢a goriilebilmistir (Unver ve Kim, 2016, s.9). Bununla

beraber ABD’de devletin belki verilmis en kapsamli yetkileri elde etmesini imkan taniyan
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“Vatan Severlik” yasas1 yiriirlige girmistir. Yasanin ¢ikarilma nedeni olarak:
Amerika’da yasayan vatandaglara ve Amerika’ya icten ve distan gelecek terdr

saldirilaria kars1 6nlem almak amaciyla kabul edildigi 6ne siiriilmiistiir (Department of

Justice, 2003, s.2).

Mevcut yasa hakkinda devlet tarafindan yapilan g¢alismalar ve ¢ok gizli
belgelerin NSA c¢alisam1 Edward Snowden tarafindan sizdirilmasi sonucu gerek
vatandaglar tarafindan gerekse cesitli kurumlarca oldukg¢a biiyiik tepkiler ceken
diizenlemeler ile ilgili biiyiik bir kargasa ortami meydana gelmistir. Toplumun tepkisi
sadece devletin yiiriitmiis oldugu calismalarla sinirli kalmamis bu programlara destek

veren teknoloji firmalarina da yonelmistir (Ackerman, 2015, 1-9).

Ozellikle firmalarm cihazlarina bu tiir izleme ve gozetlemelere imkan veren
bosluklar ve arka kapilar koymalar1 ayr1 bir tartisma konusu haline gelmistir. Tiim bu
problemlerin ortadan kaldirilmasi adina 2015 yilinda ABD Senatosu tarafindan
“Ozgiirliik Yasas1” cikartilmistir. Bu yasayla birlikte NSA’in kullanicilarin telefon
konusmalar1 kaydetme yetkisi elinden alinmistir. Kisinin gizliligini savunan Amerikan
Sivil Ozgiirliikler Birligi mevcut yasay1 olumlu bir adim olarak nitelendirmis lakin hala
bir¢ok konuda yapilmasi gereken diizenlemelerin oldugu dile getirmistir (Siddiqui, 2015,
2-11).

Kisisel verilerin korunmasi hususunda gerek AB’de gerekse ABD’de farkli
uygulamalarin mevcut olmasi ¢esitli anlagsmazliklara neden olmaktadir. AB mevcut
yasalarin Avrupa iilkeleri 6zelinde kabuliiniin yaninda ii¢lincii taraf iilkeler tarafindan
kabuliiniin gerektigini, yoksa gorevini yerine getiremeyecegini sdyleyerek bu {ilkelere
veri aktarimii yasaklamistir. Bu iki farkli yaklasim AB ve ABD arasinda hukuki
problemler ortaya ¢ikarmis ve bu problemlerini ortadan kaldirilabilmesi i¢in Safe Harbor

anlagmasi uzun siiren gériismeler sonunda 21.05.2000 tarihinde kabul edilmistir (Farrell,
2003, 5.286).

4.7.2. Tirkiye Ozelinde Gergeklestirilen Diizenlemeler

Gergek anlamda Tiirkiye’de internet ortamini diizenleyici ilk kanun olan 5651

sayilt “Internet Ortaminda Yapilan Yayinlarin Diizenlenmesi ve Bu Yaymlar Yoluyla
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Islenen Suclarla Miicadele Edilmesi Hakkinda Kanun” 12.05.2007 tarihinde resmi
gazetede yayinlanarak yiiriirliige girmistir. S6z konusu kanunda izleme kavrami:
“Internet ortamindaki verilere etki etmeksizin bilgi ve verilerin takip edilmesi” olarak
tanimlanirken, veri: “Bilgisayar tarafindan iizerinde islem yapilabilen her tiirlii deger”

olarak tanimlanmistir (Internet Ortaminda Yapilan Yayinlarin Diizenlenmesi... 2007, 4).

Gelisen g¢evrimigi teknolojilerin yayginlagmasi ile ortamlarin diizenlemesinin
yaninda kisisel verilerinde kanuni diizenlemeler ile koruma altina alinma zorunlulugu
olusmustur. Kisisel veri kavrami ile ilgili, Tirkiye Cumhuriyeti Anayasasinin 20.
maddesinde, 2010 yilinda ger¢eklesen referandum sonrasi 5982 sayili kanun ile degisiklik
yapilmistir. Bu madde kisinin 6zel hayati ve aile hayatinin gizliligi izerine odaklanmig
ve yapilan degisiklik ile kapsam ve igerigi genisletilmistir. Boylece daha 6nceden kapsam
disinda kalan kisisel veriler kanuni diizenlemelerle yasal giivence altina alinmistir

(Sarwusta, 2018, s.82).

Kisisel verilerin korunmasina yonelik bir baska diizenlemede 26.9.2004 tarihli
5237 sayil Tiirk Ceza Kanunun 135, 136, 137, 138, 139 ve 140. maddelerinin igerisinde
“Ozel Hayata ve Hayatin Gizli Alanina Kars1 Suglar” baslig1 altinda ele alinmus ve kisisel
verilenlerin kaydedilmesi, dagitilmasi, belirlenen siirelerde silinmemesi hususlarindaki

yaptirimlar: belirtmistir (Tiirk Ceza Kanunu, 2004, 135).

Her ne kadar kisisel veriler ile ilgili eski mevzuat ve kanuni diizenlemeler olsa
da ¢evrimigi ortamin, geleneksel yapilarda var olan sistemler gibi islememesinden dolay1
bu ve benzer diizenlemeler yetersiz kalabilmekte, tiiketiciyi ve toplumsal diizeni
koruyucu ¢evrimigi ortamlara yonelik ¢caligsmalara ihtiya¢ duyulmaktadir. Tiirkiye’de hem
veriyi isleyen kurum hem de verinin kaynagi konumundaki birey arasindaki adaletli
dengenin kurulup, korunabilmesi adina kanuni diizenlemelere ihtiya¢ duyulmustur.
Gerekli ihtiyacin karsilayabilmesi adina 7.04.2016 tarihinde yaymlanan 6698 sayili
“Kisisel Verilerin Korunmasi1 Kanunu” vyiiriirliige girmistir. Mevcut kanun kurum ve
markalarin kisisel verileri isleme, depolama, dagitma konularmma derinlemesine bir
yaklasim sergilemis, Tiirkiye’de bu konuda yiiriirliige alnin en kapsamli yasal diizenleme

olmustur (KVKK, t.y. s.16).
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Yasanan gelismeler sonucunda Tiirkiye’de ve Diinyada kisisel verilerin
korunmasi, kullanilmasi ve depolanmasi {izerine ¢esit kanuni diizenlemeler
gergeklestirilmistir. Glinlimiizde bu durum bir tercih degil, toplumsal bir zorunluluk
haline gelmistir. Dijital devrimler yagsanmadan Once veri toplamak ve bu veriler ile ilgili
detayli profilleri olusturmak daha ¢ok devletlere 6zgii bir kavram haline gelmis, o
donemde devletler etki ve imkan olarak her zaman kurumlardan daha genis bir cergeveye
sahip olmuslardir. Bugiin ise kisisel veri kavrami artik biiylik verinin vazge¢ilmez ve
kacinilmaz bir unsur haline gelmesiyle kurumlarin elde edip, diizenleyebilecegi ve buna
paralel olarak dnce yonetim siireglerine ardindan pazarlama ¢aligmalarina ve son olarak
tilketicilerin davraniglarina tespit edip sonrasinda yonlendirebilecekleri reklam
uygulamalarina doniismiislerdir. Tiim bu sliregte reklamda yasanan gelisme ve
degisimlere tek bir agidan bakmamak gerekmektedir. Yasanan bu gelismelerin ayni

zamanda verinin kaynagi olan birey tlizerinde de ¢esitli etkileri olmustur.
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5. BUYUK VERI SONRASI DIJITAL DONUSUM VE
TUKETICILERE YANSIMALARI UZERINE BIiR
ARASTIRMA

5.1. ARASTIRMANIN YONTEMIi
5.1.1. Konu ve Kapsam

Biiyiik veri kavraminin kabul goriip tiretim ve yonetim araci olarak kullanilmaya
baslamasindan 6nce de veri var olan bir kavram olmustur. Bilim, teknoloji gibi insanligin
genelini ilgilendiren ¢aligmalarda kullanildig: gibi ayn1 zamanda kidiltiir, edebiyat, egitim
gibi daha bireysel ugraslarin da igerisinde her zaman varligini siirdiirmiistiir. Toplumlar
ve bireyler ilerleme kaydedebilmek ve bugiin tecriibe edileni yarin tekrarlandigindan daha
iyi deneyimleyebilmek adina veriyi depolamis, kayit altina almis ve yeniden
olusturmustur. Birey her zaman daha iyiyi arzulama, elde etme ¢abasi igeresindedir ve
bu ¢aba ile yasananlardan tecriibe edinerek sonraki deneyimlerinde bu verilerden

yararlanmaktadir.

Biiytik veri olgusu: bireyin tecriibe edinmesi, ¢evresiyle etkilesimi ve 6grenme
cabalarinin ¢cevrimigi ortamlar sayesinde kitlesel olarak ger¢eklesmesini ifade etmektedir.
Internetin ortaya ¢ikmasi, bilgisayara teknolojilerinin gelismesi ve hem akademik hem de
ticari anlamda bilimsel ¢alisma sayilarinin artmasiyla birlikte giiniimiizde diinya farkli bir
bicimde sekillenmeye baslamistir. Kisi bugiin diinyanin herhangi bir konumunda bulunan
herhangi bir bireyin tecriibe, deneyim ve goriisiinden faydalanabilmekte, yasam

standartlari, fiziksel durumu gibi konularda bilgi toplayabilmektedir.

Her alanda gergeklesen bu degisim bireysel olarak bir etki yaratmanin yaninda
kurum ve igletimlerin giinden giine daha fazla tiiketici odakli olmaya baslayan iiretim,
yonetim ve reklam calismalarinda da bir doniisiime neden olmustur. Teknolojik
gelismeler sadece kullanici deneyimlerinin dijitallesmesini degil ayni1 zamanda
tecriibelerin dijital ortamlara aktarilabilmesini saglamistir. Bu sekilde kurum ve

isletmeler tiiketicilerin deneyimlerinden elde etmis olduklar1 verileri, bireylerin
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demografik bilgilerini hatta daha detayli bir arastirma ile psikolojik durumlarini

Ogrenebilir hale gelmistir.

Bu arastirmanin olusturulmasindaki amag: reklam basta olmak iizere bir¢ok
alanda biiyiikk veri sonrasi yasanan dijital doniisiimiin tiiketiciye yansimalarini
degerlendirmektir. Bu baglamda reklamda biiytik veri kullaniminin etkinligi, verimliligi
ya da tiiketim aligkanliklar1 iizerindeki etkisi yerine son donemde cok fazla veri
ihlallerinin gergeklestigi kisisel verilerin korunmast, kisisel verilerin kurum ve kuruluslar
tarafindan toplanmasi, etik ve hukuki konulara tiiketicinin yaklagimlarinin belirlenmesi

amaclanmugtir.

Arastirmanin onem kazanmasina neden olan bir¢ok farkli etmen bulunmaktadir.
Oncelikle reklamda kisisel verilerin kullanilmasi ve yasanan dijital doniisiim sonrasi
ortaya ¢ikan geleneksel reklamdan ¢evrimigi reklama dogru yonelim daha dnce bir¢ok
calismada ele alinmis olsa da biiyiik veri, yapay zekd ve nesnelerin interneti gibi
olgulardan bagimsiz degerlendirilmistir. Cevrimig¢i reklam uygulamalar i¢in kisisel
verilerin toplanmasi ve bu veriler 1518inda reklam faaliyetlerinin gergeklestirilmesiyle
ortaya cikan ¢evrimici davranigsal reklamcilik ve hukuki boyutunu irdeleyen ¢esitli tez,
makale ve arastirmalar var olsa da biiylik veri, reklam, etik ve hukuk kavramlarinin tek
bir ortak calismada etraflica degerlendirilmedigi goze ¢arpmistir. Bu nedenle ¢alismanin
ana bagliklar1 bliylik veri, reklam ve tiiketici ¢ercevesinde belirlenmis daha sonraki
caligmalara Ornek teskil etmesi adina farkli disiplinleri ve goriisleri bir arada ele alan bir
calisma olmas1 amaclanmistir. Dijital doniisiim akademik calismalarda da bir i¢ ige gegme
durumu meydana getirmistir. Veri daha onceleri pozitif bilimlerin uygulama alanindan
elde edilen cabalarda kullanilirken bugiin artik sosyal bilimler igerisinde de 6énemli bir
unsur haline gelmistir. Bu nedenle reklam ve biiyiik veri iligkisi goz ard1 edilemez olgular

arasinda yer almakta ve incelenmesi gerekmektedir.
5.1.2. Arastirma Problemleri

Arastirmanin ana ¢ikis noktasinda biiylik veri ve dijitallesen diinyada reklam
uygulama sekillerinin degismesi yer almaktadir. Bu noktadan hareketle biiyiik veri,

reklam ve etik ile ilgili kavramlarin tiiketici nezdinde nasil degerlendirildigi anlagilmaya
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calisilacaktir. Arastirma sonucunda asagidaki ongoriileri agiklayan sonuglara ulagilmasi

beklenmektedir.
1. Biiyiik veri kavram tiiketiciler tarafindan yeterli derecede bilinmekte midir?

2. Dijital donilisim sonrast ortaya c¢ikan teknolojik cihazlarin kullanimi
konusunda ortaya ¢ikan karmasa devaminda tehditlerinin de gérmezden

gelinmesine neden olmakta midir?

3. Tiiketiciler marka ve kurumlarin kisisel mahremiyet kavramim
onemsemediklerini diistinmekte midirler ve kisisel verilerinin toplanmasini
engelleyemeyeceklerini disiindiikleri i¢in durumu normallestirmeye mi

caligmaktadirlar?

4. Biyiik veri, ¢evrimici reklamcilik ve kisisel verilere dayali uygulamalarin

zararli degil yararl bir sistem oldugunu mu diisiinmektedirler?

Yukaridaki sorular dogrultusunda tiiketicilerin biiyiik veri konusundaki yetersiz
bilgi diizeyi, var olan sistemi degistiremeyeceklerini diisiinmeleri, kurumlarin toplamis
olduklar1 bilginin derinligi hakkinda seffaf davranmamalar1 ve gerceklestirilen
uygulamalar hakkinda etik ve hukuki kaygi duymalar1 arastirma problemlerini olusturan

temel ana bagliklardir ve bu sorulara cevap aranacaktir.
5.1.3. Ana Kiitle ve Orneklem Secimi

Arastirmanin temel olarak ele almis oldugu konu dijital kiiltiir ¢evresinde
sekillendigi i¢in arastirma evrenini de bu dijital kiiltiirlin parcasi olan her birey
olusturmaktadir. Dijital kiiltiiriin bir parcas1 olsa da biiyiik veri hakkinda bilgi sahibi olan
kisi sayisi oldukga azdir. Arastirmanin 6rneklemi olusturulurken bu nedenle 6rnekleme

dahil edilecek katilimcilarda bazi temel 6zellikler aranmustir.

Oncelikle etik, reklam, reklam etigi, cevrimici reklam ve kisisel verilerin
kullanilmas1 gibi aragtirmanin literatiir kismini meydana getiren konularla ilgili sorulacak
sorular1 cevaplayabilmeleri i¢in temel bilgi birikimine sahip olmalar1 gerekmektedir.

Orneklem Y kusagina dahil, iletisim alaninda en az lisans ya da yiiksek lisans seviyesinde
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egitim almig, bu alanda akademik kariyerine devam eden ya da iletisim sektoriinde
calisan, internetin hem tiiketicisi hem de kullanicisi konumundaki kisilerden

olusmaktadir (Kuyucu, 2017, s.846).

Arastirmanin 'Y kusagina odaklanmasindaki temel neden dijital doniisiimiin
gerceklesmesine ve gelenekselden yeni medya teknolojilerine gegisine dogrudan taniklik
eden bir kusak olmasidir. Bir 6nceki kusak olan X kusag1 hayatinin biiyiik bir boliimiinii
daha analog cihazlarla ge¢irmesinden dolay1 dijitallesmeye mesafeli ve ilgisiz kalmistir.
Y kusagindan sonraki kusak olan Z kusagi ise dogar dogmaz dijital sistemin i¢ine dahil
olmasindan dolay1 yagsanan doniisiime karsi duyarliligi azalmistir. Bu nedenle Y kusagi
disindaki diger kusaklar aragtirmanin soracagi sorulara cevap vermekte ve doniisiimiin

getirdigi degisiklikleri fark etmede yetersiz kalmas1 olasidir.

Ornekleme dahil olacak kisilerin belirlenmesinde de kartopu 6rnekleme yéntemi
kullanilmistir. Bu tiir 6rnekleme olusturmaktaki amag kisiden kisiye planli ve dogru bir
sekilde ulagmak olmustur. Rastgele ya da kolayda orneklem yontemleri yapisi geregi
aragtirmanin cevaplamay1 planladigi konularda bilgi birikimine sahip katilimcilarin

belirlenmesinde yetersiz kalmaktadir (Kilig, 2013, s.44).

Temel olarak tiiketici, ayn1 zamanda reklam etigi ve dijital doniisiimiin yaraticisi,
dijital donilisim Oncesi geleneksel medya araclarini tecriibe etmis, gecis siirecindeki
farklilasmay1 bizzat yasamis, Y kusagina dahil 16 kisiden olusan bir Orneklem
olusturulmustur. Homojen bir yapiya sahip olabilmesi icin kadin erkek sayisi esit
tutulmus, Istanbul disinda ikamet eden 2 katilimci ile Skype iizerinden goriismeler

gerceklestirilmistir.
5.1.4. Yontem ve Veri Toplama Teknigi

Aragtirma amacina uygun olarak betimsel arastirma yontemi ¢alisma i¢in uygun
yontem olarak belirlenmistir. Betimsel arastirma yontemlerinde amag belirli sorulari
detayli ve kapsamli sekilde ele alarak cevaplamaktir. Arastirmaci ne ve nasil gibi sorulari
belirli bir diizende sorarak mevcut durumun meydana gelmesine neden olan detaylari elde

edebilmektedir. Yapisi geregi olay ve kavramlar hakkinda daha detay bilgiyi elde etme
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imkani taniyan betimsel arastirmalar neden ve ni¢in sorularinin da cevaplanmasina olanak

tanimaktadir (Basol, 2008, s.10).

Betimsel arastirmalarda kurgusal bir yap1 s6z konusu degildir. Arastirmaci
olaylar1 kurgulamamakta, ortamlara miidahale etmemekte ya da yeni bir ortam
olusturmamaktadir. Arastirmaci bu tiir arastirmalarda belirli bir 6rneklem {iizerinden
olusturdugu arastirma sorularin1 yonelterek arastirma evreni hakkinda belirli sonuglara
ulagmay1 amaglamaktadir (Aydogdu, Karamustafaoglu ve Biilbiil, 2017, s.558). Betimsel
arastirmalarda ama¢ neden sonug iliskisi kurmaktan ziyade durumun tespitini
saglamaktir. Tahminler, kesin sonug¢ ve yargilar betimsel arastirmalar sonucunda elde
edilmemektedir (Basol, 2008, s.10).

Bu arasgtirmada da amaclanan yasanan dijital doniisiimiin tiiketiciye nasil
yansidigi, etik kaygilari, dijital kiiltliriin nasil sekillendigi ve ileride nasil bir boyut
alacagini tasvir etmektir. Biiylik veri kavramiyla ilgili tiiketicilerin tecriibe ve deneyimleri
ele alinacak ve aktartilacaktir. Bu amag¢ dogrultusunda kullanilacak yontem olarak nitel

yontem se¢ilmis ve etnografik bir calisma gerceklestirilmistir

Etnografik caligmalar belirli bir kiiltiire, alt kiiltiire ya da gruba dahil olan
bireylerin giinliik yasamlarini, diisiince ve yasayis sekillerini incelemeyi amaglamaktadir.
Arastirma i¢in segilen drneklem de dijital kiiltiir igerisinde var olan bir alt kiiltiirii temsil
ettigi diisiincesiyle etnografik bir yontemin daha uygun olacagi kararina varilmigtir.
Bireylerle etnografik c¢aligmalarin uygulanma prensibi dogrultusunda giindelik
yasamdaki pratikleri gézlemlenmis, biiyiik veri reklam ve medya ile iligkilerini tespit
edebilmek adma veriler toplanmistir. Kullanilacak bir diger yontem ise yari-

yapilandirilmis formatta gerceklestirilecek goriismeler olmustur (Kartari, 2017, s.217).

Sorulacak sorular agik uglu, katilimeilarin biiyiik verinin giinliik hayatlarindaki
yerini tespit etmeye yonelik olmustur. Goriismeler esnasinda katilimeilarin bilgisi ve izni
dahilinde ses kaydi alinmis, kisa notlar tutulmustur. Yine gériisme boyunca katilimcilarin
kisisel bilgilerinin ve sorulara vermis olduklar1 cevaplarin akademik alan disinda

herhangi bir noktada kullanilmayacagi belirtilmis ve izinleri alinmistir.
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5.1.5. Miilakat Sorularinin Hazirlanmasi

Arastirma sorular ile biiyiikk veri, ¢evrimi¢i reklamcilik, tiikketici verilerinin
toplanmas1 ve etik kavramlarindaki yasanan doniisiim sonucu tiiketici tarafina
yansimalar1 tespit edilmek istenmistir. Bu baglamda sorulacak sorular tiiketicilerin
kullanim aligkanliklarini, yasanan olaylara tepkilerini ve doniisiimii nasil kabul ettiklerini
anlamaya yonelik hazirlanmistir. Amag giinliilk hayatlarindaki biiyiik veri kavramiyla

ilgili deneyimleri tespit etmektir.

Bu nedenle arastirma sorulari ii¢ asamali olarak katilimeilara yéneltilmistir. i1k
olarak tiiketicilerin kullanim aligkanliklarini tespit etmeye yonelik sorular, ¢evrimigi
reklam tiiketimine yonelik sorular ve etik, kisisel veri ve konunun hukuki boyutu
hakkinda bilgi seviyesini dlgmeye yonelik sorular sorulmustur. Bu sekilde arastirmayi

olusturan biitiin boyutlar ile ilgili cevaplar alinmaya ¢alisilmistir.

Gorligsmeler yar1 yapilandirilmis bir sekilde gergeklestirilmis bu nedenle sorulan
sorular daha genel bir yapida olduklari gibi tiiketicinin sorular1 cevaplarken belirli sinirlar
icerisinde kalmayacagi sekilde tasarlanmistir. Tutum, diisiince ve yargilari tespit etmeye
yonelik kurgulanan arastirmalar da formel yontemler ya da yapilandirilmis goriismeler
arastirmanin belirli smirlar igerisinde kalmasina neden olmasindan dolayr uygun
goriilmemigstir. Yapilandirilmamis goriismelerde ise konu dagilabileceginden dolay:
kontrolii saglamak adina yar1 yapilandirilmig bir ¢alisma gerceklestirilmistir (Er, 2014,
68).

5.1.6. Arastirmanin Kisithliklari

Arastirma birgok farklr kisitlilik ve sinirlilik ile karst karsiya kalmistir. Zaman,
maliyet ve insan giiciiniin yetersizliginden dolay1 arastirma sadece Istanbul ile
sinirlandiriimak zorunda kalimis Istanbul’da ikamet eden fakat belirli nedenlerle sehir
disinda bulunanlar ile Skype programi iizerinden c¢evrimi¢i olarak goriismeler
gerceklestirilmistir. Ayn1 zamanda biiyilik veri yogun olarak sayisal temelli disiplinlerin
caligma alan1 olmasindan dolay1 biiyiik veriyle ilgili okumalar yapilirken yasanan bilgi
yetersizligi ve kisithiliklar aragtirmanin ilerleyisini yavaslatmistir. Biiytik veri ile ilgili

arastirma siirecinde veri kavraminin iliskide oldugu alanlarin reklamcilikla simnirh
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kalmayip miihendislik, pazarlama hukuk vb. bir¢ok alanla da iligkili olmasindan dolay1

genis kapsamli, zaman alan bir inceleme gerektirmistir.

Kisisel verilerin kullanim1 konusunda kurum ve markalarin hayata gegirdikleri
calismalar hakkinda yeterince seffaf olmamalar1 arastirmanin bir diger sinirliligi
olmustur. Etik ve ahlak gibi kavramlarin donemsel ve bolgesel olarak, kisiden kisiye
degisiklik gosterebilmesi ve reklamda etik diisiincesi iizerine goriis belirtilebilmesi i¢in
arastirmaya dahil olan bireylerin belirli bir bilgi birikimine sahip olmalarinin gerekli

olmasi orneklemin olusturulmasinda sorun teskil etmistir.
5.2. ARASTIRMA BULGULARININ DEGERLENDIRILMESi

Arastirma sonucunda elde edilen verileri analiz etmek i¢in Creswell ve Poth
tarafindan ortaya konan “Veri Analizi Spirali” yontemi kullanilacaktir (Creswell ve Poth,
2013, s.255). Nicel aragtirmalar nitel arastirmalara nazaran daha ¢izgisel bir gelisim
stirecine sahiptir. Arastirmaci nicel arastirmalarda tek yonlii bir plan dogrultusunda
ilerleyerek sonuca ulagmaktadir. Nitel arastirmalarda ise bu ¢izgisel ilerleyisten sz
edilememektedir. Arastirmaci igin arastirmanin her asamasina dahil olmak ve zamanla
farkl1 deneyimlerle yeni veriler elde etmek miimkiin oldugundan dolay1 sonuclar
degisiklik gosterebilmektedir. Dongiisel bir yapiya sahip bu ydntem sonucunda
arastirmact elde etmis oldugu tiim veriyi belirli basliklar altinda temalarina uygun

gruplandirarak aragtirmanin problem ya da problemleri etrafinda degerlendirmektedir.

Arastirmanin amaci belirli bir fikri kanitlamak ya da neden sonug iliskisi kurarak
kesin yargilara varmak olmadigindan dolay1 yoneltilen sorular ve elde edilen veriler de
belirli bir ¢erceve etrafinda sekillenmek yerine ¢ok farkli yapida bilgiler barindiran bir
y1gindan meydana gelmektedir. Yukarida da belirtilen model ve verilerin analiz edilecegi
betimsel analiz modelinin gerekliligi olarak oncelikle sonuclar bir biitliin olarak ele
alinmis ve bir arada degerlendirilebilecek bir sekilde diizenlenmistir. Okumalar ve

kodlamalar ile veriler anlamlandirilmis ve sonraki asama i¢i hazir hale getirilmistir.

Gergeklestirilen goriismeler yar1 yapilandirilmis bir formatta gerceklestigi icin
belirli bir soru sayis1 ve kalibina sahip olmamasinin yaninda katilimeinin verdigi cevaplar

dogrultusunda degisiklik gostermis, kimi zaman soru sayis1 az tutulurken kimi zaman da
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artirtlmistir. Elbette belirli sayida soru sayis1 ve listesi bulunmaktadir fakat katilimeinin
yaklasimina gore sorularda bazi degisiklikler gergeklestirilmistir. Bu nedenle veriler
analiz edilirken gruplandirma kriteri olarak sorular degil tiiketicilerin vermis oldugu
cevaplar baz alinarak belirli temalar belirlenmistir. Kapsam diginda kalan bir soru
olmamis ve detayli bir analiz gerceklestirilmistir. Her tema bir genel bir baslik ve bu
baslik altinda iki alt basliktan olusmus, bu sekilde bulgularin detaylandirilmasi ve daha
anlasilir bir hale gelmesi amaglanmistir. Tema sayis1 4 adet olarak belirlenmis ve Tablo

4.1°de goriildiigi sekilde siralanmistir.

Tablo 5. 1: Arastirma temalari tablosu

Cevrimici ahskanhiklar ve dijital doniisiime kars1 tutum

T1 | Cevrimigi ortamda bilginin kaynagi ya da alicis1 olmak

Dijital doniisiim ve teknolojiye yonelik olumlu-olumsuz yaklagimlar

Kisisel verilerin ticari amacla kullamilmasi ve mahremiyet algisi

T2 | Reklamda ve ¢evrimigi hizmetlerde kisisel verilerin kullanilmasi

Kisisel verilerin kullanilmasina riza gosterme ve normallestirme

Biiyiik veri kavram ve dijital doniisiime hazirhk

T3 | Reklamdan kaginma, kisisel 6nlemler ve toplumsal bilincin arttirilmasi

Biiyiik verinin degeri buglinii ve bundan sonraki durumu

Dijital ¢cagda hukuki ve etik kaygilar

T4 | Yasal diizenlemeler ve mecralarin denetimi

Toplumsal farkliliklar ve ¢evrimici reklam etigi

Arastirmaya katilanlarla ilgili genel bilgiler asagida yer alan tablo 4.2°de
aktarilmistir. Katilimeilarin isimleri gizli tutuldugu i¢in her bir katilimciya sadece
cinsiyet unsuru géz oOnilinde bulundurularak takma isimler verilmistir. Katilimcilarin
vermis oldugu kisisel verileri de igerisinde barindiran bilgileri ve mahremiyetlerini

korumak adina bdyle bir yola gidilmistir.
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Tablo 5. 2: Katihmc1 demografik 6zellik tablosu

KATILIMCI | MESLEK YAS |EGITIM CINSIYET
SELIN SOSYAL MEDYA UZMANI 25 | LISANSUSTU | KADIN
OZAN YAPIM SIRKETI SORUMLUSU 26 |LISANSUSTU | ERKEK
ULASLARARASI ETKINLIK o . o
AYSE YONETICISi LISANSUSTU KADIN
DERYA OGRENCI 24 | LISANSUSTU KADIN
BURAK SOSYAL MEDYA UZMANI 26 |LiSANS ERKEK
MERT OGRENCI 26 | LISANSUSTU ERKEK
CENK HALKLA [LISKILER UZMANI 27 | LISANS ERKEK
CEMRE METIN YAZARI 26 |LiSANS KADIN
GURKAN | OGRENCI 26 |LiSANS ERKEK
ELIF SOSYAL MEDYA UZMANI 25 | LISANSUSTU KADIN
GORKEM | YONETMEN 21 | LISANSUSTU ERKEK
ILAYDA | OGRENCI 27 | LISANSUSTU KADIN
ENNUR OGRENCI 26 LiISANSUSTU KADIN
EZGI OGRENCI 26 | LISANS KADIN
CAN URUN GELISTIRME UZMANI 26 | LISANSUSTU ERKEK
CEM SOSYAL MEDYA UZMANI 25 | LiSANS ERKEK

5.2.1. Cevrimici Ahiskanliklar ve Dijital Doniisiime Kars1 Tutum

Bu tema altinda toplanan sorular katilimcilarin giinliik ¢evrimigi rutinlerini
anlamak ayn1 zamanda gerceklesen dijital doniisiimiin gilinliik hayatlarina olan
yansimalar1 belirlemek i¢in yoneltilmistir. Diger yandan yasanan gelismelere karsi
tutumlart ve teknolojinin insan hayatindaki yerine karsi olan genel goriisleri tespit

edilmeye ¢alisilmistir. Bu baglamda gelen cevaplar 2 alt tema etrafinda analiz edilmistir.

Cevrimici ortamda bilginin kaynagi ya da ahcis1 olmak: Belirlenen 2 alt
temadan ilkidir. Katilimcilara giinliik ¢evrimici olduklari siire soruldugunda vermis
olduklar1 cevaplar interneti kullanim siireleri hakkinda bilgi vermekle birlikte ¢cevrimici
kavramini nasil algiladiklar1 hakkinda da farkli bir anlayisa sahip olduklarini gostermistir.
Cevrimig¢i olmak, mobil veya herhangi bir elektronik cihazimizdan kablolu ya da
kablosuz olarak internet agina bagli kalmak olarak tanimlanabilirken, katilimecilar

cihazlart kullandiklar1 zaman dilimini baz alarak c¢evrimici olduklar1 siireleri
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belirtmiglerdir. Bu yaklasimdan yola ¢ikarak daha Onceleri ¢evrimi¢i olmak adina
bilgisayarlar1 ya da ¢esitli uygulamalar1 agmak zorunda kalan kullanicilar bugiin mobil
cihazlar ile siirekli ¢evrimig¢i olduklarinin farkinda degillerdir. Y jenerasyonuna dahil
olmalari, bir gecis nesli olarak hayatlarina devam etmeleri bu ve benzeri aliskanlarindan,
algilama bigimlerinden kurtulamadiklarini gostermektedir. Biitiin katilimcilar arasindan

sadece Ozan 24 saat ¢evrimic¢i oldugunu belirtmistir:

“Giin igerisinde 24 saat ¢evrimic¢i kaltyorum. Nedeni ise isim ve ayni zamanda
giindemi siirekli olarak takip etme ihtiyaci duymam. Bu aliskanligin otesinde bir sey
haline geldi giindemden uzak kalamyyorum bir nevi bagimlilik diyebilirim.”

Kullanicilar farkinda olarak ya da olmayarak kendilerini c¢evrimigci
tecriibelerinde alici ya da kaynak olarak konumlandirmiglardir. Katilimcilarin biiyiik bir
cogunlugu kendisini ¢evrimig¢i sistemde birer alici olarak gérmektedir. Bununun en
onemli nedenlerinden biri gorsel, isitsel ya da metinsel igerikleri iiretme sikliklarinin
giinliik rutinleri arasinda pek fazla 6nemli bir yer tutmamasidir. Diger bir unsur ise is ya
da egitim amagh kullanimlar ile kisisel kullanimlar1 arasinda bir ayrim yapmalari ve
mecburen gerceklestirilen islemleri bir {iretim ¢abast olarak gérmemeleridir.
Katilicimalarin ¢ogu bu goriisii savunurken igerik liretmeseler dahi ¢evrimi¢i ortamlarda
var olmalarinin, tepki vermelerinin veya gezinmelerinin onlari ayn1 zamanda birer veri

kaynagini yaptiginin farkinda olmadiklar1 gézlemlenmistir.

Kendini bilginin kaynagi olarak goren katilimcilar ya is ya da kisisel bir ¢aba
olarak belirli araliklarla ¢evrimi¢i ortamlarda igerik tireten kullanicilardir. Bu konuda

Cenk sosyal medya baglaminda sunlar1 soylemektedir:

“Sosyal medya giin iceresinde en ¢ok vakit gegirdigim alan belki de ¢uinkii
kendime ait bir Youtube kanalim var ve takipgileri memnun etmek icin siirekli aktif olmam
ve igerik iiretmem gerekiyor. Sosyal medya hesaplarimda igerikler ile ilgili gonderiler
paylasiyorum bu yiizden Instagram ve Twitter’da da aktifim. Giin icerisinde ayni
zamanda Twitter’1 giindemi takip edebilmek igin de kullaniyyorum.”

Yine benzer nedenlerden otiirii sosyal medya kullanma nedenleri Cenk ile

benzerlik gosteren Elif de konuya is ve 6zel hayat konular1 iizerinden yaklagmistir:

“WhatsApp ve Instagram benim en ¢ok kullandigim uygulamalar. Birisi erkek
arkadasimdan digeri ise Instagram tizerinden is yapmamadan dolay:. Siirekli yeni
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modeller bakiyorum, konseptler belirliyorum ve paylasimlar gerceklestiriyorum.
Twitter da aksam haberleri izler gibi bastan asag biitiin paylasimlara bakiyorum.”

Cenk ve Elif’in aksine paylasim yapma siklig1 diisiik kullanicilar ise daha ¢ok
begenme ve var olan igerigi paylasmakla yetinmektedirler. Ornegin Ennur sosyal medya

ve interneti kullanma nedenleri ile ilgili sunlar1 sdylemistir:

“Ben zamanmimin ¢ogunu sozliiklerde geciyorum ve miizik dinliyorum.
Giindemden uzak kalma korkusundan dolayr yazmasam da siirekli Twitter ’dayim.
Twitter’da paylasim yapmasam da arkadaglarima orada hosuma giden gonderileri
suirekli WhatsApp tizerinden paylasiyorum. Bu durumun aynisi Instagram icin de
gecerli.”

Gilindemi ve olanm1 takip etme konusu paylasim yapma siklig1 diisiik olan
katilimcilarin sosyal medya platformlarina girme nedenleri arasinda biiyiik bir yere

sahiptir. Yine paylasim yapma siklig1 diisiik olan bir diger katilimci Ayse bu konuda

sunlar1 aktarmistir:

“Mobil cihazlar siirekli yant basimda gece yatmadan yanima koyuyorum sabah
uyaninca ilk dokundugum sey telefon oluyor. Gece ben yokken neler oldu devamli kaygi
tastyorum. Ben sosyal medyada daha ¢ok izleyiciyim. En son ne zaman twit attigimi
hatirlamiyorum bile.”

Katilimcilar mesleki nedenlerden ya da kisisel zevklerden dolay1 giinliik olarak
ortalama 7-8 arasinda ¢evrimici ortamlarda vakit gegirmektedirler. Bu vaktin biiyiik bir
kismuni ise ihtiya¢ duyduklar: bilgiyi alma amaciyla harcamaktadirlar. Glindemi hakim
olma veya giindemden uzak kalma korkusu siirekli olarak sosyal medya platformlarindaki
igerikleri takip etme ihtiyaci olusturmakta, geri kalmalari durumunda ise bir kaygiya
neden olmaktadir. Bu agsamada tercih edilen platformlarin ihtiyaca yonelik degistigi
goriilmektedir. Twitter, katilimcilarin hesaplarini gizlemeden daha ¢ok kamusal bir alan
gibi gordiikleri ve giinliik enformasyon ihtiyaglarin1 karsiladiklart bir mecrayken,
Instagram daha mahrem bu nedenle gizli kullanilan ve eglenme amaciyla tercih edilen bir

platform olarak tanimlanmaktadir. Bu dogrultuda Selin sunlar1 ifade etmistir:

“Ulasamadigimiz, gormedigimiz, duymadigimiz haber ve bilgilere geleneksel
medyaya nazaran daha hizli ulasabildigimiz icin sosyal medya platformlarinda izleyici
olarak gezinmekteyim. Agwrlikli olarak Twitter, Instagram ve WhatsApp kullaniyorum
ama Pinterest ya da Telegram gibi uygulamalara da giris yapiryorum”
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Sosyal medya ve interneti daha Ozgilir bir haber alma platformu olarak
nitelendiren Selin’e nazaran Ilayda sosyal medyaya daha ¢ok bir rahatlama ve bos

zamanlar1 degerlendirme araci olarak yaklasmis ve sunlar1 aktarmistir:

“Genelde WhatsApp, Instagram, Twitter ve Youtube da geziniyorum ¢ok fazla
paylasim yapmasam da stirekli giin i¢erisinde bu uygulamalara girip ¢ikiyorum. Giin
icerisinde kafa dagitmak icin sosyal medyada akis takip ediyorum”

Arastirmaya dahil olan tim katilimcilar WhatsApp uygulamasini
kullanmaktadir. Bunu sirasiyla 16 adet Youtube, 15 adet Instagram, 14 adet Twitter
kullanicis1 takip etmekte diger platformlarin kullanim sayilar1 ve kullanim amaglari
Kisilerin ilgi alanlarina ya da mesleklerine gore degismektedir. Bu verilerden yola ¢ikarak
katilimcilarin ¢evrimigi oncelliklerinin haberlesme oldugu ardindan daha ¢ok gorsel
iceriklere dayanan, genelde eglenme ve bos zamanlarini degerlendirmeye yonelik

kullanimlar oldugu s6ylenebilmektedir.

Ozellikle giinliik sosyal medya kullanimlarma verilen baz1 cevaplar
katilimcilarin sosyal medyay1 deneyimle konusundaki tavir ve endigelerini aktarmaktadir.
Ozan ve Ennur toplumsal baski ve dijital ayak izlerinin siirekli karsilarina ¢ikma
thtimalinden otiirii kendilerine oto sansiir uygularken, Mert begenme ve takip etme
aligkanliklariin paylasilan iceriklerden ziyade paylasan kisi ya da kurumlarin kendi
nezdinde nasil bir degere sahip olduklarina gore degistigini sdylemektedir. Ozan ve Ennur

bu konu hakkinda goriislerini su sekilde belirtmislerdir:

“Ben kedime ozellikle Twitter'da oto sansiir uyguluyorum. Giindemin takip
edildigi yer genelde Twitter oldugu icin daha ¢ok burada oluyor. Mesela bir konu
hakkinda bir sey yazmadigimda durum hemen diger konu hakkinda yazmis mi ya doniiyor
ve taraf olmamak adina o konuda da yazmiyorum. Bu bir dongii oluyor ve bir siire sonra
hi¢chir sey yazmamaya baslyorsunuz. Bizim toplumumuzda var olan kutuplasma burada
da etkisini gosterdigi i¢in uzak kalmaya ¢aligiyorum”

Ozan bu {i¢ katilimci arasindan tek caligandir. Ozanin is geregi zaruri olarak
farkli goriisteki insanlarla diyalog kurma zorunlulugu olmasi ve herhangi bir gruba dahil

edilip digerlerini kaybetme ithtimalinden dolay1 bunu yapmaktadir.

Ennur Ogrenci olmasma ve kendi c¢evresini secebilmesine ragmen gelecek

kaygist tasimasi, is arayisinda olmasi ve geg¢mis izlerini elde edebilecek kurumalarda
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calismak istemesi yanlig bir sey sdylememek adina kendini sansiirlemesine neden olmus,

kaygilarini su sekilde ifade etmistir:

“Benim giin yiiziine ¢tkmasindan korktugum i¢in bazi egilimlerimi ozellikle
gizleme aliskanligim var. Sosyal medyada markalar bunlara hi¢hir zaman ulasmayacak
ornegin. Her seyi internette paylasmadigimi ya da bazen daha kendime bile kabul
ettiremedigimi diigiiniiyorum. Iki giin sonra bir yere is basvurusu yapsam hepsine
bakiyorlar yani o yiizden kendimi frenliyorum”

Mehmet yasi ve sosyal ¢evresi nedeniyle goriislerini aktarma konusunda daha
korkusuz, kendi degerlerini mutlak uygulayan biridir. Ogrenci olmas1 ve kendi ¢evresini
kendi se¢ebilme 6zgiirliigii bu konuda ona rahatlik saglamistir. Ennur’un aksine Mert’in

gelecek kaygisinin biraz daha az olmasi konuya su sekilde yaklasmasini saglamistir:

“Sosyal medyayr giindemden uzak kalmamak hicbir seyi kacirmamak igin
kullantyorum. Sosyal medyada yorum yapmasam da begeni yapiyorum fakat burada
icerikten ¢ok igerigi paylasan kisi benim icin onemli oluyor yakinim ya da arkadasim ise
icerige bakmadan begeniyorum.”

Bu cevaplar gostermektedir ki kisilerin ¢evrimi¢i davranig bigimlerini
yonlendiren sadece bireysel tutum ve yargilar degil ayn1 zamanda kullanicilarin i¢inde

bulunduklar1 toplumun degerleri ve kisinin sosyal c¢evresi gibi dogrudan bireyin

kontroliinde olmayan unsurlarin da biiyiik bir etkisi vardir.

Dijital doniisiim ve teknolojiye yonelik olumlu-olumsuz yaklasimlar: Bu
tema olusturulan 2. alt temadir ve baslik altinda yoneltilen sorular biiyiik veri sonrasi
gerceklesen dijital doniisiim ve teklonolojiye katilimcilarin olum-olumsuz yaklagimlarin
belirlemek ve ortaya konan tavirlarin nedenlerini anlamaya yoneliktir. Bu baglamda
bugiin veri toplama asamasinda markalarin en ¢ok giivendigi ve gorece cok yeni bir
teknoloji olan giyebilir akilli cihazlar ve akilli cihazlarin entegre bir sekilde kullanilmasi

konularina odaklanilmaistir.

Ik olarak olumlu yaklasan fakat bazi kaygilari bulunan katilicimalarin
cevaplarini analiz etmek gerekirse bu kaygimin temelinde mahremiyet kaygisinin yer
aldig1 goriilmektedir. Katilimcilar bahsi gegen teknolojilerin hayatlarimizi kolaylastirma
asamasinda oldukc¢a faydali oldugunu kabul etseler de yasantimiza bu kadar dahil

olmalarmi rahatsiz edici bulmaktadirlar. Ornegin; Ilayda teknoloji ve biiyiik veri
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baglamindaki gelismelere “tamamen olumsuz” yaklagmasa da “olumsuz yanlarindan
etkilenme ve zarar gorme ihtimalini arttirdigin1” diisiinmektedir. Bu dogrultuda sunlari

ifade etmistir:

“Mobil ve akilli cihazlarint birbirine baglama ve entegre bir bicimde giinliik
hayatla i¢ ice kullanma fikrine pek yatkin olmasam da aramiza mesafe koyabildigimiz
bilgisayar ve cep telefonu gibi cihazlari hayatini kolaylastiracak seviyede entegre
kullanmakta bir zarar gérmiiyorum.”

Yine benzer bir sekilde sosyal medyada kendisine oto sansiir uygulayan ve
mahremiyet konusunda tedirginligi ve rahatsizligini goriisme boyunca sik sik dile getiren
Ennur “Giyilebilir teknolojilerin saglik acisindan olumlu oldugunu” diisiinse de
“arkadasin, esin vb. seni bu cihazlar iizerinden takip edebiliyor, aynis1 markalar icin de
gecerli” diyerek rahatsizligini bir kere daha belirtmis ve diisiincelerini su sekilde devam

ettirmistir:

“Ben ¢ok basit seviyede oldugu i¢in ve kendimi takip etme imkdani tamidigt icin
bu sistem ve cihazlar: kullantyorum fakat daha da iistiine ¢ikarsa bu beni rahatsiz etmeye
baslayacaktir o yiizden belirli sinmirlarinin olmasi gerekir.”

[layda ve Ennur’un kaygi nedenleri cevaplarinda da goriilmektedir. Hali hazirda
her teknolojide bulunan zararli ve olumsuz yanlarin giyilebilir cihazlarla bizlere ¢ok
yakin olmasiyla birlikte daha riskli olacagi kanisindadirlar ve teknoloji ile aralarina
mesafe koyabilme ihtimali onlar1 rahat hissettirmektedir. Yine ayni1 konuda kaygi tagiyan

bir diger katilime1 Mert diisiincelerini su sekilde aktarmistir:

“Hayatin pratiklesmesi a¢isindan bakarsak olumlu karsiliyorum fakat giinden
gline hayatimizin her alanina bu kadar girmesi de bir yandan tedirgin diyor. Evet
hayatinu bile kurtarabilir ama ben sehirde yastyorum. Bu kadar hayatima dahil olan bir
cihaza benim kurtaricuimmus gibi davranmama gerek yok.”

Mert’in kaygisi da yine benzer bir mahremiyet endisesinden kaynaklanmakta ve
temelde de insanin teknolojiye bu kadar ihtiya¢ duymasi fikri ona yanhs gelmektedir.
Mert Istanbul’da ikamet etmektedir ve kendi aracina sahiptir. Tiim bu imkanlara sahipken

bu cihazlarin onun yerini kurumlara bildirmesine ihtiyag duymayacagimi diistinmektedir.

Diger yandan Ayse’de “Saglikli bir yasama yardimci olmasi agisindan olumlu”

olarak degerlendirse de “Ne kadar veri topladigin1 detaylica okumadik™ diyerek benzer
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kaygilar1 barindirdigint gostermis, “Bunlar1 yapabilmek liiks bir hayatin gerekliligi gibi
bir alg1 var bende” diyerek hala bir ihtiya¢ olarak gérmedigini belirtmistir. Tiim bunlarin

yaninda Ayse konuya bir de markalar a¢isindan yaklagmis ve su sekilde devam etmistir:

“Ileriki donemlerde kalp ritminden, dolabindaki kahve miktarindan, giinliik ne
kadar mesafe kogtugun gibi cesitli veriye sahip olabilecekler ve buna gore nokta atisi
reklamlar sunabilecekler. Tiiketici i¢in karmagik bir yapi olsa da markalar i¢in biiyiik bir
potansiyele sahip gelismeler bunlar.”

Bu diisiincelerinin yaninda arasina mesafe koyabildigi akilli cihazlar1 entegre
kullanma konusuna daha olumlu bakmakla birlikte Ilayda ile benzer bir yaklasima
sahiptir. Bir tiiketici olsa da ayni1 zamanda iletisimeci olmasinin getirisiyle konuya

markalar agisindan bakarak onlar i¢in biiyiik bir firsat oldugunu séylemistir.

Benzer fikirleri paylasan bir diger grup ise bu teknolojilerin insan1 hem fiziksel
hem de psikolojik olarak etkiledigi konusuna katilanlardir. Cok fazla olmadig: siirece
teknolojinin zararli olmadigmi diisiinseler de ileriki donemlerde kullanim oranlarinin
artmasiyla hem fizyolojik hem de psikolojik zararlar1 olacagindan endise duymaktadirlar.
Bu konuda goriisme boyunca biiyiik veri ve teknolojik gelismelerin zararhi taraflarma

odaklanan Derya goriislerini su sekilde aktarmistir:

“Ben dijital cihazlarla ve giyebilir teknoloji unsurlari ile ¢ok fazla zaman
gecirmek istemiyorum, ¢iinkii radyasyon saghgim agisindan tehlikeli ve bu beni rahatsiz
ediyor. Boyle bir tehdidin var olmasi benim yeni teknolojilere karsi mesafeli olmamama
neden oluyor. Akilli cihazlarin hacklenme riski var ve bu nedenle entegre kullanmak
istemiyorum. Her seyin bu kadar kolaylasmasi ve cihazlarin senin adina her seyi
gerceklestirmesi bir siire sonra insani diigiinemeyen bir varlik haline getirebilir.”

Derya herkes arasinda teknolojiye bir biitiin olarak olumsuz yaklasan tek
katilimct olma 6zelligine sahiptir. Bu yaklagimin temel nedeni fizyolojik ve psikolojik
kaygilar, siber giivenlik gibi genel konular yaninda insanin bilissel diisiinme, baglanti
kurma, arastirma gibi yetilerini kaybetmesine neden oldugunu savunan diisiince

biciminden meydana gelmektedir.

Diger yandan Ezgi “Mobil cihazlarni ya da akilli ev aletlerini entegre
kullantyorum. Bu bana hem zamandan kazandiriyor hem de ekstra ¢aba harcamaktan”

kurtardigin1 diistinse de ‘“Mahremiyetten ziyade beni endiselendiren dogurabilecekleri
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saglik problemleridir” diyerek saglik konusunda endiselerini belirtmis, diistincelerine su

sekilde devam etmistir:

“Giinliik hayatimizda zaten mobil cihazlari birer uzuv gibi kullaniyoruz ve hali
hazirda viicudumuzda tasidigimiz bir cihazin bagimliligi ve beraberinde getirecegi
problemler daha fazla olacaktir.”

“Hayat1 kolaylagtiran bir sey fakat herkesin sahip olabilecegi bir imkéan degil”
diyerek maddiyat unsuruna da deginen Selin saglik konusundaki kaygilarina su sekilde

devam etmistir:

“Bunun yaninda hayatimiza bu derecede dahil olan teknolojiler bireyin bir uzvu
haline gelir ve hem fiziksel hem de psikolojik olarak bizi etkilemeye baslarsa kotii
sonuglar dogurabilir. Telefonum bozuldugunda ben elim kesilmis gibi hissettim mesela.”

Teknolojinin saglik agisindan olumsuz etkilerine odaklanan katilimcilarin
hepsinin 6grenciliginin devam etmesi ve bu konuda hemen hemen en az bir ya da birkag
kaynaktan bilgi edinmis olmalar1 bu tavrin benimsenmesindeki ortak neden olarak
goriilebilmektedir. Calisan katilimcilarin bos zamanlarin1 daha ¢ok kendilerine ayirmasi
ve bu zamanda da rahatsiz edici igeriklerden uzak kalmaya c¢aligmalar1 bu tiir olumsuz
etkilerin farkindaligin1 arttiracak haber ve igeriklerin gérmezden gelinmesine neden
olurken, 6grencilik siirecinde okumaya ve 6grenmeye istekli olmanin etkisiyle farkindalik

seviyesinin artmakta oldugu goriilmiistiir.

Teknolojiye olumsuz ve zarar verici olarak yaklasan katilimcilarin yaninda
dijital doniigtimii ve teknolojinin saglamis oldugu imkanlart olumlu olarak nitelendiren

ve kabul edenlerde olmustur. Bu katilimcilardan Can diislincelerini su sekilde belirtmistir:

“Ben o kadar biiyiik biri olmadigimi diistintiyorum, bu yiizden benim i¢in hi¢bir
risk tasimiyor. Bu yiizden teknolojinin geligsmesini, giyilebilir teknolojileri olumlu birer
gelisme olarak kabul ediyorum. Hayati kolaylastiran her gelisme benim i¢in olumlu bir
surectir, sonugta ben de benzer bir sekilde veriden yararlanarak tiiketicileri
yvonlendirmeye dayali bir is icra ediyorum.”

Can’m olumlu yaklagiminin temelinde kendini énemli biri olarak gdrmemesi
yatmakta bu yiizden kisisel verileri konusunda endise duymamaktadir. Elif ise “bdyle

teknolojileri satin alan kisilerin olumsuz yanlarindan endise duymamasi” gerektigini
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diisiinmektedir. Burada vurgu tiiketicinin bunu hiir irade ile satin alip, sonuglar1 kabul

ettigi yoniindedir. Konusmasina su sekilde devam etmistir:

“Bu teknolojilerden zarar gormek istemiyorsak da bunlarin tam anlamuyla her
ayrintisina hakim olmaliyiz. Burada gorev kullaniciya diigiiyor. Hayatimdaki teknolojik
cihazlari entegre kullanmiyorum, sahip degilim ama kuzenimde benzer bir teknoloji var
ve inanilmaz derece biiyiik kolaylik saglyyor. Benim i¢in de biiyiik bir sans olurdu, sahip
olmak isterdim elbette.”

Tipk Elif gibi kullanma konusunda istekli olan Ozan “maliyetinden dolay1 diger

mobil cihazlar kadar yaygin” olmadigin1 vurgulamis ve sunlari ifade etmistir:

“Markalar bu cihazlari bizden veri almak igin kullaniyor bizde giinliik
hayatimizi  kolaylastirmak i¢in. Zaten bundan bir kagisimizin oldugunu da
diigtinmiiyorum ve bu beni ¢ok da rahatsiz etmiyor. Entegre kullanabilecegim sadece
mobil cihazlarim ama daha fazlasina da sahip olmak isterdim.”

Bu 6rnek cevaplarin yaninda ayni zamanda Giirkan, Burak, Cem, Cemre ve
Cenk’in de benzer diislincelere sahip olduklar1 belirlenmistir. Cevaplar temelde olumlu
yaklasimlar olsalar da kendi aralarinda bazi nedenlerden dolay ayrigmaktadirlar. Elif gibi
Giirkan, Cem, Cenk ve Cemre bu cihazlara olumlu yaklagsalar da maddi nedenlerle sahip
olma sanslarinin su anda az olmasi onlar1 teknolojiden uzak tutmaktadir. Geri kalanlar ise
durumu normallestiren katilimcilardir. Burak, Can ve Ozan mahremiyet kaygisi
tasimadiklarin1 ve bu teknolojilere mesafeli olsalar da bir sekilde kisisel verilerinin zaten

elde edildigini diisiinmektedirler.

Tiim cevaplar arasinda bu gruplardan herhangi birine dahil olmayan tek katilimci
Gorkem’dir. Teknolojinin insan hayatindaki yerinin minimum seviyede tutulmasinm
diisiindiigi gibi meydana gelen gelismelere ya da yeni teknolojilere herhangi bir ilgi
duymamakta ve kullanmamaktadir. Bu onun farkindaligini azaltsa da endise ve kaygi
diizeyi diger katilimcilara gore ¢ok diisiik seviyededir. Konu hakkinda ise su ifadeleri

kullanmustr:

“Telefon disinda herhangi bir akilli cihazim yok bu konuda herhangi hevesim
olmadig1 icin ne noktaya geldigini de tam olarak bilmiyorum. Evimde ya da giinliik
hayatimda cihazlar entegre kullanma ihtiyact da duymuyorum. Belki de bu kadar ilgisiz
olmamdan dolayr yasanan doniisiim hakkinda da bir éngoriim yok maalesef. Bence
teknolojinin bu kadar hizli gelismesine gerek yok.”
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Sonug olarak derinlemesine goriigmeler sonucunda ortaya ¢ikan bir tema olarak
“Cevrimi¢i aligkanliklar ve dijital doniisime karsi tutum” katilimcilarin gevrimigi
ortamlar1 deneyimleme sekillerinin ve meydana gelen teknolojik gelismelere karsi

tutumlarinin tespit edilmesi konusunda agiklayict olmustur.
5.2.2. Kisisel Verilerin Ticari Amagla Kullanilmasi ve Mahremiyet Algisi

Bu temanin olusturulmasina neden olan: Kisisel verilerin reklam mesajlarinin
olusturulmasinda kullanilmasina y6nelik tepkilerin belirlenmesi, mahremiyet olgusunu
zedeleyecek uygulamalarin varliina olan inang ve tutum gibi sorularin cevaplanmasidir.
Bunun yaninda katilimcilardan 6grenilmek istenen ¢evrimi¢i reklam uygulamalarinin
kisiler tlizerindeki etkisi, tcretli-licretsiz hizmetlerde kisisel verilerin kullanilmasina
yonelik farkli tutumlarin belirlenmesi ile ilgili konular olmustur. Bununla birlikte riza
gosterme ve normallestirme gibi egilimlerin nedenleri 6grenilmeye calisilmis, veriye
dayal1 reklamlarda neden hala yiiksek etki ve basari oranlarina ulagamadignin hakkinda
goriigleri alinmistir. Bu tema baglaminda derinlemesine goriismelerde tekrarlanan
motifler g6z 6niinde bulunduruldugunda 2 alt tema ortaya ¢ikmis olup, bunlardan ilki

reklam ve ¢evrimigi hizmetlerde kisisel verilerin kullanilmasiyla ilgilidir

Reklamda ve ¢evrimigci hizmetlerde Kisisel verilerin kullamlmasi: Reklamda
kisisel verilerin kullanilmasi ile ticret karsilig1 satin alinan hizmetlerde kisisel verilerin
kullanmast verilerin dijital ortamlarda kullanilmasinin iki farkli boyutunu temsil
etmektedir. Reklamlarda veri kullanimini yararli bulanlarin genel yaklasimi, kisith
zamani bulunan giiniimiiz insanin1 bunca hengame arasinda gergekten arzuladigi ya da
aradig tirtine ve hizmete ulagsmasini miimkiin kilmasi olmustur. Bunun yaninda ¢evrimigi
davranigsal reklamcilik gibi kisiye 6zel {irlinleri dogrudan Oniine getiren reklamlarin
varlig1 onlar i¢in dijital doniisiimiin ve biiyiik veri olgusunun reklamla biitiinlesmesinin
faydal1 bir 6rnegidir. Selin, Cenk ve Ezgi bu noktada ayn1 goriise sahiptirler ve yasanan
gelismenin olumsuz yanlarin1 gérmezden gelerek sadece sunmus oldugu yarara

odaklanmuislardir. Selinin konu hakkinda aktardiklari ise su sekildedir:

“Reklamda verilerimin kullanildigini ilk fark ettigimde korkmustum, ressam bir
arkadasim evime geldi 2016 yuiydr sanmirim resimden sanattan konustuk sonra
bilgisayarimda fir¢a reklamlar: oniime ¢tkmaya basladi. Bu benim i¢cin olumlu bir sey.
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Beni zahmetten kurtaryyor ya da arayip bulamayacagim marka ve iiriinler oniime
diistiyor. O yiizden yararli bir buluyorum.”

Reklama maruz kalma fikrine olumlu bakmasalar da sistemin disinda var olma
ihtimalinin imkansizligindan dolayr mevcut durumu normallestirme egiliminde olan
katilimcilar da mevcuttur. Bu katilimcilarin dayanaklarindan biri teknolojiye olan
bagimliligimizdan 6tiirii ¢evrimici ortamlarda var olmamamizin imkansizligiyken bir
diger unsur da reklamin siirekliginden ve mahremiyeti ihlal etmesinden endise duysalar
da yararin1 gérmezden gelememeleridir. Zoraki kabul edenler Elif ve Burak iken durumu
normallestirerek kabullenenler Giirkan, Can ve Burak’tir. Ayrimin daha anlasilabilir

olmasi amaciyla iki farkli yaklagima ait drnekler asagida verilmistir.

Elif bagindan gegen bir olay iizerinden vermis oldugu 6rnekle ¢ok fazla marka
ve Uriiniin bulundugu giiniimiizde bu tarz reklamlardan nasil yararlandigini aktarmis ve

devaminda sunlar1 belirtmistir:

“Gegenlerde babama ¢anta alacaktim, baya mesai harcadim vakit gecirdim ama
bir tiirlii tam istedigi ¢cantayr bulamadim. Ardindan giinliik kullanimim esnasinda ¢ikan
reklamlarin bir tanesinde tam da istedigim ¢antay: gordiim ve satin aldim. Ama ardindan
i¢c camasirt reklamlar: ¢ikmaya basladi karsima ben bunlari gormek istemiyordum ve
memnuniyetim bir anda tedirginlige doniistii fakat olumsuz yaklasmam da miimkiin
degil.”

Elif’in kaygilandiran neden ise herkes tarafindan erisilebilen, is okul vb.
alanlarda kullanmilan cihazlarda da mahremiyetlerini ihlal edici reklamlarin ¢ikma
thtimalidir. Elif mevcut reklamlar1 zaruri bir durum olarak gordigi i¢in olumsuz

yaklasmamaktadir.

Diger yandan Burak bugiin reklamdan tamamen kag¢inma sanslariin olmadigini
bu nedenle en azindan kisisel zevklerine uyan, ona yarar saglayacak reklamlari tercih

edecegini sdylemis ve su sekilde devam etmistir:

“Kisisel verilerin reklamda kullanilmas: benim icin ne firsat ne de bir tehdit
unsuru fakat bundan kaginma sansimin olmadigini bilerek en azindan reklam goreceksem
bana ozel, dogru reklamlart gérmeyi tercih ederim. Dijital diinyadan ¢ikmak ya da
tamamen ka¢inmak miimkiin degil bu yiizden en azindan yararl olmasini tercih ederim.”
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Selin’in durumu normallestirmesi altinda yatan neden ise kendisini 6nemli
bilgilerin elde edilebilecegi bir birey olarak gérmemesidir. Markalarin ihtiya¢ duyacagi

bilgileri elde etmesinin ona maddi, manevi zarar vermeyecegi kanisindadir.

“Su anda ben onemli biri degilim, Facebook benim iginde 500 TL bulunan banka
hesabimi 6grenip de ne yapacak ki? Ama eger saklamak zorunda oldugum bir seyler
olsaydi ya da énemli biri olsaydim bu durum beni tedirgin ederdi. Simdi sadece bana
yarar saglayan bir sey o yiizden bu a¢idan hi¢bir endisem yok.”

Mevcut uygulamalara olumlu yaklasanlarin yaninda tiim sistemi zararli bir yap1
olarak degerlendiren katilimcilar da vardir ve bunlarin sayilar1 daha yiiksektir. Tepkilerin
kaynagint iki farkli unsur belirlemektedir. Bunlardan ilki mahremiyet kaygisidir,
markalarin tiiketici lizerinde ¢ok fazla baski kurmasi, onu her aninda takip etmesi ve
stirekli olarak veri toplamaya yonelik uygulamalar ve izinler talep etmesi kullanicilarin
¢evrimici deneyimlerinde gerceklestirecekleri eylemleri yonlendirdigini

distinmektedirler.

Bir diger konu da geleneksel reklam anlayisina nazaran ¢evrimici davranissal
reklamcilik uygulamalarimin manipiile edici ve ihtiya¢ yaratan bir yapida olmasi
sorunsalidir. Katilicimlar gosterilen reklam ve igeriklerin ilgi alanlarina gore
sekillenmesinin yonlendirici etkisini arttirdi§in1 bu nedenle 6zgiir iradeleriyle karar
veremediklerini diistinmektedirler. Ozan, Ayse, Derya, Mert, Gérkem, Ennur, Cem ve
Ilayda kisisel verilerin reklamda kullanilmasi fikrine kars1 olumsuz bir tutuma sahiptirler.

Asagida sirasiyla Ennur ve Ayse’nin konu hakkindaki goriisleri su sekilde aktarilmistir:

“Bu verilerin siirekli senin arkandan gelmesi hos degil. Ornegin i¢ ¢camasiri
bakiyorsun sonra bir arkadasinin ya da babanin yanminda hesabini actiginda sana
gosterilen reklamlar i¢ ¢amasirt reklamlari oluyor. Bence bu a¢idan rahatsiz edici bir
durum. Ya da ben bir iiriin satin almisim ve tekrardan o reklamlar: gormek istemiyorum
ama o tiriin stirekli ¢ikiyor karsima. Stirekliligi beni gercekten boguyor.”

“Algimiz ve farkindaligimiz arttikca konusmalarimiz ve tavirlarimiz da
degisiklik gostermeye bagsladi. Ben senle konusacagim seyi filtrelememeliyim bu bir
kisitlama, ozgiirliigiimiin kisitlanmasi. Ben bunu konustum, reklami ¢ikacaktir diye
diistintiyoruz artik. Biz daha biiyiik bir sikintt yasamadigimiz icin daha ¢ok yararh
kismina odaklanmaya ¢alisiyor da olabiliriz.”
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Cem’in kisisel veri ve reklam iligkisi konusunda kaygi duymasinin baslica iki
nedeni bulunmaktadir. Bunlardan ilki Ennur ve Ayse’de de var olan mahremiyet

kaygisidir ve bu konu baglaminda asagidaki ifadeleri kullanmistir:

“Kisisel verilerin reklamlarda kullanilmas: konusunda tamamen rahatsiz
hissediyorum. Bunun ilk nedeni mahremiyet kaygisi, ben kisisel zevklerime gore alisveris
vaptigimda isteyken patronumun yaninda benim 6zelimle ilgili fikir verecek reklamlar
¢tksin istemiyorum.”

Diger katilimcilardan farkli olarak bu konuda Cem reklamlarin manipiile edici
ve yoktan ihtiyag yaratan yapisindan dolay1 da biiyiik bir rahatsizlik duymakta bu da kaygi

nedenlerinden ikincisini olugturmaktadir:

“Ikincisi ise ben eski rastgele ¢ikan pop-up reklamlar: tercih ederim ¢iinkii
kisisellestirilmis reklamlar siirekli ilgi alanlarima ve zevklerime gore iiriinler gésteriyor
ve ihtiyacim olmamasina ragmen satin almaya yonlendiriyor. Her ne kadar bu duruma
dirensem de ne kadar siire etkilenmeden kalabilirim ki?”

Tim bunlarin yaninda veriye dayali reklam uygulamalarini olumlu-olumsuz
kabul etmesi fark etmeksizin tiim katilicimalarin ortak fikre sahip oldugu bir konu
mevcuttur. Markalar bu denli detayl1 veriye sahip olmalarmma ve verileri dogrudan
tikketicilerden elde etmelerine ragmen neden hala reklam etkilesimlerinin ve
basarililarinin ¢ok diisiik oldugu konusunda katilimcilar iki bashk etrafinda

toplanmislardir.

Ik olarak verinin kaynagi olan insan dinamik ve tahmin edilemez bir varlik
oldugunu sdylemislerdir. Ikinci olarak da bugiin reklamin iiretilmesi ve verinin igslenmesi
asamasinda insan unsurunun varligr hata paymi arttirmakta ve verinin tam potansiyelle
kullanilmasii engellemektedir. Teknolojinin gelismesi ve insana duyulan ihtiyacin
azalmasi ile reklamda basar1 oraninin da artacagi konusunda tiim katilimeilar hemfikirdir.

Bu konuda 6rnek olarak Cem, Selin ve Burak’in cevaplari sirasiyla asagida verilmistir:

“Ben zaten biiyiik verinin hala miikemmel seviyede kullanildigim
diistinmiiyorum yani hala bizlerin tam olarak kim oldugumuzu tespit edecek kadar detayl
veriyi elde edemiyorlar. Bunu diigiinmemeni nedeni de insan olgusu. Sistem ne zaman
yvapay zekaya dayanir ve tam anlamiyla otonom bir hale gelirse o zaman gergekten bu
kadar detay veriye ve dogru hedefleme sansina sahip olabilirler. Insamn sadece temel
tutumlarimin yamnda maddiyat vb. farkli nedenlerden kaynaklanan degiskenlikleri de
bulunuyor. Ayrica su anda reklami tireten de insan ve hata pay yiiksek.”
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Cem’in cevabindaki ana unsur teknolojinin yetersiz olmasi ve {iretici
konumunda insan bulundugu siirece hata ihtimalinin her zaman bulunmasidir. Bu konuda

Selin’de farkli climleler kursa da benzer ifadeler kullanmistir:

“Bu kadar derin bilgiye sahip olmasina ragmen hala markalar tam anlamuyla
biiyiik basariya ulasmiyor. Bunun birinci nedeni insanin degisken bir yapisinin olmast,
ikincisi maddi durum, dgiinciisii ise her markamin veriye ayni derecede ulasamiyor
olmasi. Aymi zamanda biiyiik veri insan tarafindan iglendigi ve insanin hata payi ve
stmrliliklart oldugu icin hi¢bir zaman mutlak basar: olmayacak.”

Diger yandan teknolojinin yetersiz olmasindan ziyade bagimsiz degiskenlerin
tilketicilerin satin alma tercihleri {izerinde olan etkisine vurgu yapan Burak, var olan

degiskenleri hesaplamanin imkansizlig1 izerinde durmustur.

“Insan unsuru miisteri iliskilerinden, alim giictinden, site tasarimindan, renk
tonundan vb. bir¢cok seyden anlik olarak ruh hali degisebilen bir varliktir ki bunlari
hesaplamak su anda markalar i¢in neredeyse imkdansizdir. Bu demek degildir ki reklam
kotii oldugu i¢in satin almadim. O an onu almamama neden olan bir¢ok farkli etmen
bulunabilir ve insan dinamik bir varliktir.”

Ucret karsilig1 hizmetlerde kisisel verilerin kullanilmasi konusunda ise reklamda
ortaya ¢ikan rahatsizliklarin hi¢biri meydana gelmemektedir. Sorular ¢evrimigi hizmet
veren, kisisel verilere dayali bir ¢alisma prensibine sahip Netflix-Spotify 6zelinde
yoneltilmis ve alinan cevaplarin hi¢cbirinde mahremiyet kaygisi, manipiile edici mesajlara
maruz kalma korkusu ya da deneyimin marka mesajlariyla boliinmesinden dolay1 duyulan
rahatsizlik dile getirilmemistir. Bunun nedeni olarak mevcut markalarin vb.
uygulamalarin verileri toplama amaclarinin ticari amacli, manipiile edici reklam
mesajlarim1 gostermek degil deneyimi iyilestirmek ve kullaniciya yarar saglamak
olmasindan otiirii katilimeilar bilgi paylasimi konusunda goniillii olmaktadirlar. Ayrica
mevcut markalarin yine toplamis olduklar1 verileri diger markalarla paylasmamasi ve
sadece tiiketici ile marka arasindaki iliskinin gli¢lendirilmesine yonelik kullanmasi giiven

duygusunu arttirmistir.

Selin, Ozan ve Can verilere dayali 6neri sistemlerinin onlart belirli bir kaliba
soktugunu ve internetin saglamis oldugu smirsiz kesfetme imkéanini simirladigini

diisiinseler de herhangi bir mahremiyet kaygisi yasamamakta ve mevcut c¢alisma
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sisteminin yarar sagladigini inkar etmemektedirler. Netflix ve Spotify karsilagtirilmasi

baglaminda Ayse sunlar1 ifade etmistir:

“Netflix’in bana bunlar: siirekli géstermesi ne izlemek istiyorsam benzerlerini
ontime getirmesi beni asirt mutlu ediyor. Biliyorsun ben miizik konusunda asirt
tutkuluyum ve siirekli Spotify 'deyim mesela benim sevdigim miiziklerin belirli bir kalibt
var ama bu kalibin bir adi yok fakat Spotify bana bunu veriyor sadece rap ya da sadece
caz dinlemekten ziyade benim sevdigim seyleri bana getirmesi beni asirt mutlu ediyor.”

Diger yandan Ozan ise “Internet ilk ¢iktiginda sinirsiz bir diinya olarak tasvir
ediliyordu” ifadesiyle internetin essiz genisligini ve imkanlarinin sonsuz oldugu

zamanlarin var oldugunu hatirlatmis ve sozlerine asagidaki gibi devam etmistir:

“Benim ilgi alanlarima zevklerime bilgilerime gére tekrardan bir seyler
gormeye baslayinca internet yine benim igin sinirlt bir hal aldi yine ben sadece benim
cevrem kadar icerige ulasabiliyor oldum. Bu beni kisir bir dongiiye hapsediyor. Beni
gelistirmiyor ya da yeni seyler kesfetmemi engelliyor tamam zamandan kazandiriyor ama
interneti tam potansiyeli ile kullanmami engelliyor.”

Sonug olarak derinlemesine goriigmeler sonucunda ortaya c¢ikan bir diger tema
olan “Reklamda ve c¢evrimi¢i hizmetlerde kisisel verilerin kullanilmasi” g¢evrimigi
reklameilik, c¢evrimi¢i hizmetler ve mahremiyet algisi arasindaki iliskinin

anlamlandirilmasi hususunda faydali sonuglar vermistir.

Kisisel verilerin kullamlmasina riza gosterme ve normallestirme: Bu tema
kapsaminda ortaya c¢ikan 2. alt temadir. Katilimcilar kisisel hesaplarinda ya da
kullandiklar1 uygulamalarda paylagmis olduklari igeriklerin markalar tarafindan veri elde
etme amactyla kullanilmasi fikrine karsi tutumlar1 olumlu ve olumsuz olarak iki grup
etrafinda toplanmaktadir. Ik gruptakiler paylasim yapma amaclarinin markalar veya
uygulamalara veri saglamak olmadigini bu nedenle rizadan s6z edilemeyecegini
sOylemektedirler. Bu diislinceye ragmen bu verilerin marka ve kurumlarca
kullanilmasinin 6zel hayatin ihlali anlamina geldigini her ne kadar kullanim kosullarini
kabul etseler ve hukuki olarak uygun olsa da ahlaki ve etik agidan problem teskil ettigini
savunmaktadirlar. Bu grup Ennur, Ilayda Derya, Burak, Ezgi, Giirkan ve Mert’ten
olusmaktadir ve kendilerine yoneltilen sorulara vermis olduklar1 cevaplar farkh

yaklagimlar barindirmaktadir.
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llayda kisisel alanmin ihlal edilmesi ve siirekli takip ediliyor hissini
yaratmasindan otiirii duydugu kaygilar ¢ergevesinde konuya yaklagmis ve sunlari ifade

etmistir:

“Paylagsmamizin bu bilgilerin kullanilmasina razi oldugumuz anlamina
gelmedigini diisiiniiyorum. Bazen bir firsat gibi goriiniiyor, arastirdigim herhangi bir
seyle ilgili pek ¢ok reklam karsima ¢ikiyor. Ama aslinda bunun tehdit edici bir yani da
var; ne yaptigimiz, neyi merak ettigimiz bizim kontroliimiiz olmaksizin takip ediliyor,
ogreniliyor, kaydediliyor, kullanilyyor. Bu durum insanda stirekli izleniyormus, alani
ihlal ediliyormus hissi yaratiyor.”

Diger yandan Mert ve Ennur ise sosyal medyada paylasmis olduklar i¢eriklerin
kullanilmasia rizalarinin elbette olmadigi konusunda ortaklasarak kisisel verilerin

markalarca kullanmas1 konusunda benzer ifadeler kullanmislardir:

“Sosyal medyada ya da baska bir yerde herkese agik olsa da hesaplarimdaki
paylasimlarimin kullanilabilecegi anlamina gelmez bence. Veri olarak belki saat kagta
fotograf paylastigim bir kaynak olabilir ama fotografin icerigi ya da fotografin
kullanilmasina rizam oldugu anlamina ¢ikarilamaz.”

“Ben genel anlamda reklama karst olumsuz bir tutuma sahip olmasam da yine
bu kisisel verilere dayali reklamlar: gordiigiimde beni rahatsiz edecektir. Elbette
markalarin eger ben herkese acik bir yerde paylasmadiysam verilerimi kullanmasini
istemem.”’

Ifadelerde goriildiigii gibi Mert ve Ennur cevrimigi ortalamalarda paylasim
yapmanin riza gostermek anlamma gelmedigini vurgulamaktadirlar. Ornegin; Mert
markalarin da smirlarmin olmasi gerektigi diisiincesini savunurken, Ilayda gdzetim

altinda olmanin psikolojik baskindan dolay: rahatsizlik duymaktadir.

Burada bir parantez agmak gerekmektedir. Tiim bu kaygi tasiyan ifadelere
ragmen Kkisisel verilerin gilivenligi ve mahremiyet konusunda kaygilanan katilimcilar
geleneksel ve dijital medyada da ¢ok genis yer bulan, biiyiik sosyal medya markalarinin
adinin da kanistig1 veri skandallarina ragmen herhangi bir sosyal medya hesaplarini

kapatmamuigslar ya da bunu diistinmemislerdir.

Bu konuda Cemre kaygi ve giivensizlik tasiyor olsa da mecburiyetten ve

aliskanliklardan 6tiirii sosyal medyadan uzak kalamamasindan yakinmastir:
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“Giivenim kirildi, sosyal medya hesaplarimi ara ara kapatmay: diistinmiiyor
degilim fakat maalesef hayatimizin ¢ok fazla icerisine girmis durumdalar. Bazen
haberlesme bazense vakit gegirme araci olarak gordiigiimiiz i¢in hesaplar: kapatmak ise
en fazla bir-iki hafta siirebiliyor. Ayrica yaptigim is dolayisiyla sosyal medyada aktif ve
gelismelerden haberdar olmam gerekiyor.”

Diger yandan Ezgi ise takip edildigi konusunda farkindaliginin arttigini ifade

etse de meydana gelen olaylara olum bir agidan bakmayi tercih etmistir:

“Bu durum elbette eylemlerimin gozlenebilir oldugu hissine kapiimama sebep
oldu. Hesaplarimi kapatmay diigiinmedim hayw. Takdir edilir ki i¢ten ice gozlem altinda
olma hissi psikolojik yonden eylemlerim tizerinde eskisine nazaran daha ¢ok diisiinmeme
sebep oldu.”

Diger gruptaki katilimcilar ise kapitalist bir sistem icerisinde bugiin
kullandigimiz ve karsiliginda bir {icret talep edilmeyen uygulamalarin da bir bedeli
olmasi gerektigini ve bu noktada da bedelin kullanic1 verileri oldugunu dile getirmislerdir.
Markalarin faaliyetlerine devam edebilmeleri ve sunmus olduklari hizmeti bir ticret talep
etmeden karsilayabilmelerinin yegane nedeninin reklam gosterebilmek adina kullanici
verilerini toplamak, islemek ve diger markalara satmakla miimkiin olabilecegini dile

getirmislerdir.

Bu gruptaki katilimcilar 6zellikle belirtmislerdir ki dogru ya da yanlis olarak
nitelendirmeden o©nce goniillii olarak ve kullanim kosullarint kabul ederek bu
uygulamalardan faydalaniyorsak, ayn1 zamana gergeklestirilen islemler hukuki a¢idan bir
sorun teskil etmiyorsa yapilabilecek bir sey yokur. Bu tavri takinarak giiniimiiz dijital
sistemi igerisindeki kisisel verilerin toplanmasi ve ticari amagcla islenerek kullanicilara
reklam mesajlar1 olarak yeniden sunulmasini normal bir durum olarak kabul
etmektedirler. ilk gruba dahil olmayan tiim katilimcilar bu grupta toplanmistir ve vermis
olduklar1 cevaplardan bazilar1 6ne ¢ikmustir. Ornegin; Can her sey gibi sosyal medyanin

da bir bedeli oldugunu sdylemis ve konusmasina su sekilde devam etmistir:

“Evet sosyal medyada paylasilan seyler markalar tarafindan veri kaynagi
olarak kullanilabilir ¢iinkii bir bedel odemek durumundayiz ve bu veriler de bu hizmetin
bir bedeli. Bununla birlikte hukuki acidan da umuma agik olarak paylasilan seyler herkes
tarafindan kullanilabilir.”
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Selin cevabinda riza gosterme ve toplumsal kiiltiiriin de dijital doniisiimiin
etkisiyle bazi durumlar1 kabul eden ve normallestiren bir yapiya doniistiigii vurgusunu
yaparken. Ozan konuya hukuki diizenlenmelerin var olmamasi agisindan yaklasmis ayni

zamanda iicretsiz bir hizmetin miimkiin olmayacagin1 ifade etmistir:

“Paylastigim seyler markalar tarafindan kullanilabilir ben bu eylemi goniillii
yvapryorum kimse bana bunu zorla paylastirmiyor. Eskiden olsa bu bir sorun gibi algila
bilirdi mesela ama artik oyle degil. Instagram ilk ciktiginda yemek fotograf paylasilmast
gorgiistizliik gibi algilanirken bugiin oyle degil. Her sey gibi bu algida zamanla
degisecektir.”

“Markalar elbette bu verileri toplayabilir ¢iinkii bunlari toplamasini engelleyen
vasal bir diizenleme mevcut degil ki ayni zamanda ¢ok fazla duydugumuz bir séz vardir
eger bir hizmeti almak igin iicret odemiyorsaniz iicret sizsiniz diye. Buradan da aslinda
ne anlatmak istedigim ¢ok net bir sekilde anlasilabilmektedir.”

Sonug olarak “Kisisel verilerin kullanilmasina riza gosterme ve normallestirme”
temast kapsaminda katilimcilarin riza olgusuna farkli yaklastiklar1 ve bunun da kisisel

verilerin toplanmasina kars1 tutumlarini belirledigi goriilmiistiir.
5.2.3. Biiyiik Veri Kavram ve Dijital Doniisiime Hazirhk

Bu tema altinda yoneltilen sorularin amaci katilimcilari biiytik veri kavramina
bakisini, biiylik veri olgusunun degeri ve gelecegi hakkindaki beklentilerini 6grenmek
olmustur. Bunun yaninda ayni zamanda veriye dayali reklam ve hizmetlere karsi kisisel
olarak almig olduklar1 6nlemlerin neler oldugu, bir ihlal olarak gordiikleri durumlarin ve
yeni teknolojilerin zararla yanlarindan kaginmak adina hem bireysel hem de toplumsal
olarak neler yapabilecegi hakkinda fikirleri 6grenilmeye c¢alisgilmistir. Ortaya ¢ikan

motifler ile 2 alt tema olusturulmustur.

Reklamdan kacinma, Kisisel 6nlemler ve toplumsal bilincin arttirilmasi: Bu
baslik ana tema altinda yer alan 1. alt bagliktir. Katilimcilarin iletisim egitimi almis ya da
iletisim alaninda bir meslege sahip olmalarmin 6rnekleme dahil edilmeleri agisindan
kriter olarak belirlenmesi arastirma sorularina hem reklamin {ireticisi hem de tiiketicisi

olarak bakabilmelerini saglamis bu sayede farkli sonuclara ulasilabilmistir.

Bunlardan ilki ¢evrimigi ortamlarda reklam uygulamalarina karsi bir tiiketici

olarak rahatsizlik duymalaridir. Reklam uygulamalarinin  giindelik  ¢evrimigi
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deneyimlerine zarar verecek noktaya gelmesinden dolayr AdBlock gibi ¢evrimigi
reklamlar1 engelleyecek 3. parti uygulamalara yonelmek zorunda hissetmektedirler.
Buradaki asil neden reklamlardan ya da igeriklerden rahatsiz olmaktan ziyade reklam
uygulamalarinin, kullanicinin o an ¢evrimi¢i olma amacini zarar veren bir yapida
olmasidir. Ornegin; Burak ve Cemre reklami engellemek konusunda 3. Parti
uygulamalardan yararlanmaktadirlar ve konuya yaklagimlarimi su ifadelerle

belirtmislerdir:

“Internette gezerken siirekli reklamla karsilasmak benim en sevmedigim
seylerden biri. Bu yiizden kullanirken AdBlock siirekli agik. Eger site AdBlock
kapatmama istiyorsa da o siteye girmemeye ya da kullanmamaya ¢alisiyorum. Sadece
reklam degil reklami gormek zorunda birakilmakta beni rahatsiz ediyor”

“Hem evde hem de iste AdBlock gibi reklami engellemeye yonelik uygulamalar
kullanmaktayim. Bir seyi izlerken siirekli yarida kesilmesi hosuma gitmiyor. Son
zamanlarda ozellikle Youtube’da siirekli reklam izlemeye basladik ve c¢ogunu
gecemiyorum bile”

Bunun yaninda AdBlock vb. uygulamalari kullanma taraftar1 olmayan
katilimcilar da vardir. Bu yaklasimlarinin en 6nemli nedeni ise icra etmis olduklar is ile
ters diismek istememeleridir. Gerek yaraticiliklarini besledigi gerekse yasanan
gelismeleri takip etme ve deneyimleme zorunluluklarinin oldugunu diisiinmeleri onlar
bu sekilde davranmaya yonelten nedenlerdendir. Reklam igerigine maruz kalmak

istemseler de reklami sekil ve bigim olarak tecriibe etmeye goniilliilerdir. Goriislerini bu

sekilde aktaran Selin ve Cem’in ifadeleri ise su sekildedir:

“Reklamdan kacinmak icin 4 sene AdBlock kullandim. Reklamci olarak
kullanmak ¢evrem tarafindan garipsendi ama bugiin ben reklam izlemek i¢in bile youtube
girdigimde reklam izlemek zorunda kalyyorum. Zorunda birakilmak beni rahatsiz etse de
artik AdBlock kullanmiyorum hem isim hem de mesleki nedenlerden otiirii kabullenmek
zorundayim.”

“Reklamdan genel olarak kaginmryorum ¢iinkii bir yandan bu benim igim ve iyi
reklam izlemek yeni fikirlerle karsilasmak benim ufkumu genisletiyor ve daha yaratici
olmami saglhyor ama baska bir seyle ilgileniyorken zorla reklama maruz birakilma
noktasinda ben de ¢ok fazla rahatsizlik duyuyorum.”

Reklamdan kacinma ve miimkiin oldugunca verilerini paylagmama egilimindeki
biitiin katilicimalarin bu kaygilar1 tagimasindaki bir diger etmen de ¢evrimigi reklamlarin

manipiile edici, ihtiya¢ yaratici, 6zel hayati ihlal eden ve sosyal iliskileri etkileyen
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yapilaridir. Hem bir tiiketici hem de iletisimci olarak durumun rahatsiz edici oldugunu
kabul etmektedirler. Cerezler, internet ge¢misleri vb. uygulamalarin markalarca veri
olarak kullanilmasiin sadece marka ve tiiketici arasindaki iliskiyi etkilemedigini ayni
zamanda bireyler arasindaki iletisimi de etkiledigini soylemektedirler. Bu konuda Ozan

su ciimleleri kullanmistir:

“Mesela veri toplama kavrami sadece marka ile tiiketici arasinda da bir
problem degil aynmi zamanda toplumsal diizende kisiler arasindaki iliskileri de
etkileyebiliyor. Ben bir arkadasimin ya da bir is yerinde bir ¢alisamin bilgisayarini
kullandigimda ona gésterilen reklamlardan yola ¢ikarak paylagsmadigi sirlarini ya da
ozel bilgilerine yonelik fikir edinebiliyorum.”

Ayni zamanda siirekli olarak arama ge¢mislerinden yola ¢ikarak reklamlarin
gosterilmesi kullaniciya yoktan ihtiyag yaratarak maddi, almadig: takdirde ise manevi
zarara soktugunu diistinmektedirler. Son olarak sizinle ilgili verileri elinde bulunduran
marka ya da kisilerin sizleri yonlendirici manipiile edici igerikleri sizlere sunabilme
ihtimali katilicimlar igin risk olarak nitelendirilmektedir. Bu igeriklerin manipiile edici
yanlarindan kaginmak i¢in iletisimei olmanin fayda sagladigini lakin ayn1 zamanda birer
tiikketici olmalarindan dolay1 yine de etkilendiklerini dile getirmislerdir. 4 sene iletisim
egitimi alsalar da ilgi ve alaka diizeyine gore konu hakkindaki tecriibe etme bigimlerinin

farklilik gosterecegini ve konu hakkinda daha az bilgiye sahip olan tiiketicilerin daha

fazla yonlendirilebilecegini diistinmektedirler.

Markalarin siirekli olarak kisisel verilerini topladigr diisiincesinin giinliik

hayatinda da onu nasil etkiledigi Cemre’nin ifadelerinde de goriilebilmektedir.

“Markalarin bu kadar hayatimizin igine girmesi ve hakkimizdaki her seyi biliyor
olmasi ve bunu a¢ik bir sekilde rizamiz olmadan yapmasi benim kurum ve markalara
kars1  giivenimi olumsuz yonde etkiledi. Mesajlasirken ya da uygulamalart
kullanirkenaklimda siirekl bir siiphe oluyor. Internet ge¢misimi siirekli temizlesem ve
miimkiin olduk¢a giivenlik onlemlerini almaya ¢alissam da bu ¢ok simirly bir seviyede
miimkiin oluyor.”

Yine benzer bir sekilde farkindaligi diger katilimeilarin yaninda 6nceden tizerine
bir makale yazmasindan o6tiirli daha fazla olan Derya’da aym kaygiy1 tagimaktadir ve

diger tiiketicilerin daha fazla etki altinda oldugunu vurgulamistir:
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“Daha dnceden iizerine de calistigim icin bilmekle birlikte dogal reklam
unsurunun ortaya ¢itkmasi kigilerin - miimkiin  olduk¢a reklamdan ka¢inmaya
calismasindan dolayidwr. Farkindayim kaginma yollarimi biliyorum fakat sektorii takip
edebilmek adina maruz birakiyorum kendime reklamlara. Karsilastigim ¢ogu iletisimci
bile reklamin reklam oldugunun farkina varamiyorken ya da AdBlock vb.
uygulamalardan habersizken normal bir tiiketicinin bunlart aywrt etmesi ve kaginmasi pek
olasi goziikmiiyor.”

Temel olarak tiimiiyle reklamdan ve dijital dontisiimiin etkilerinden kaginmanin
miimkiin olmamasindan 6tiirli var olan diizen igerisinde bilin¢li ve dogru hareket etmeyi
Ogrenerek miimkiin oldukc¢a az zarar gérmeye ¢alismanin daha olasi bir ¢aba olacagi
goriisiindedirler. Bireysel ve toplumsal bazi 6nlemler alarak meydana gelen doniistimiin

zararli yanlarin1t minimuma indirmenin miimkiin oldugunu sdylemektedirler.

Katilimcilar iiye olduklari, kullandiklar1 uygulamalarin talep ettikleri izinlerin
ya da kabul ettirdikleri kurallarin ne oldugu konusunda yeterince bilgi sahibi
olmadiklarmni1 ¢iinkii metinleri okumadiklarin1 okusalar da anlamadiklarin1 dile
getirmislerdir. Bu da gdstermektedir ki metinlerin uzunlugu ve sadece hukukcularin

anlayabilecegi bir dil kullanmasi1 problemi ortaya ¢ikartan asil nedenlerdir.

Diisiinceleri bu cercevede sekillenmis olan Derya ve Ayse’de konu hakkinda
asagidaki ifadeleri kullanmislardir:

“Kullanim sozlesmelerini hi¢ okumuyorum. Evet, bazi konularda konuguyorum,
karsiyim ama ig eyleme gelince ben de herkes gibi kabu/ ediyorum. Uygulamalarda séyle
bir durum var gegenlerde Instagram’t sildim tekrar yiikledim ses kaydi, galeri, kisiler
hepsine erigmek istedi sonra fark ettim ki izin vermezsem hi¢bir sekilde kullanamiyorum.
Sen izinleri vermezsen seni mecbur birakiyor hizmeti kullanabilmek igin.”

“Artik her sitede, uygulamada gerezleri kabul diyor musunuz? vb. sorulari soran
sozlesmeler var fakat hi¢bir zaman okumuyoruz ve kabul edip ge¢iyoruz. Ne yaziyor ne
istiyorlar bildigimi soyleyemem agik¢asi. Zaten okusam da anlayacagimi pek
diistinmiiyorum.”

Gorligme boyunca bazi hususlarda rahatsizlik belirtse de genel anlamda durumu
normallestirmeye ¢alisan ve mesleki acindan da konuyu degerlendiren Burak ise yine bu

konuda da benzer bir yaklagimda bulunmus ve su ifadeleri kullanmistir:

“Markalar ya da uygulamalar bir hizmet veriyor ve bunlart kullanmadan énce
belirli sozlesmeleri sana kabul ettiriyor. Benim okuyup da bundan vazgectigim pek
olmuyor, bir sekilde kabul ediyoruz. Genelde de okumadan kabul edip ge¢iyoruz. Bir kere
okumaya ¢alistim onda da ¢ok uzun oldugu i¢in vazge¢tim.”
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Bu sorunlarin 6niine gegebilmek ve tiiketicinin ¢evrimigi ortamlarda kendisini
koruyabilmesi i¢in toplumun her kesimindeki tliketicinin biling ve bilgi seviyesinin
arttirilmasi gerektigini diisinmektedirler. Sadece bireysel ¢abalarla yasanan bu doniisiim
icinde tiiketicinin zarar gérmemesini saglamak ve bilingli hale getirmenin miimkiin
olmadigi, kolektif bir bilingle 6zellikle okullarda c¢ok kiigiik yaslarda dijital medya
okuryazarlig1 dersleri ve devletin toplumsal olarak tiiketici bilincini arttiramaya yonelik
kamu spotu vb. ¢alismalar1 hayata gegirmesi gerektigini diisiinmektedirler. Kabul edilen
ve artitk kaniksanan yeni dijital ¢ag icerisinde bireyin kendi iradesi ile varligim
stirdlirebilmesi i¢in toplumsal egitim ve bilinglenmenin sart oldugu katilimcilarca dile

getirilmistir. Bu baglamda Selin devletin egitimde Ki roliine dikkat ¢ekmistir:

“Internetin giivenli bir yere doniismesi isteniyorsa devletin oOncelikle
vatandaslarini egitmesi gerekmektedir. Teknolojide de ayni sekilde kullanicilarin,
toplumun  biling  seviyesinin  arttirllmast  sonradan  yasaklarin  getirilmemesi
gerekmektedir. Bunu saglayacak en onemli unsur da egitimdir. Ozellikle dijital medya
okuryazarligi derslerinin daha kiiciik yagslarda bireylere verilmesi ile bu sorun
coziilebilir.”

Dijital cagda reklamdan ka¢inmanin miimkiin olmadigin1 konusunda ortaklagan

Mert ve Cem ise ¢ekincelerini asagidaki gibi belirtmiglerdir:

“Iletisimci olmamiz ya da normal bir tiiketici olmamiz kag¢inma durumunu
etkiledigini sanmiyorum. Maruz kalsak da bizler daha ¢ok farkinda oluyoruz reklamin.
Sadece dijital bir egitimle bundan ka¢inmak miimkiin degil zaten veri artik her yerde
konusulan bir konu. Daha ¢ok nasil kullanilacagi konusunda yonlendirme yapilmali ve
bu konuda bilin¢lendirilmelidir.”

“Bize zarar verecek hizmetlerden kendimizi korumak adina bazi izinleri
vermiyoruz ama bu durumda da uygulamalar kendisini kullandirtmiyor. Bugiin reklamda
kaginmak miimkiin degil ama zararli yanlarindan kurtulmak ya da kendimizi korumak
istiyorsak belirli bir bilgiye ve bilin¢lenmeye ihtiyaci var herkesin. En basitinden 20-25
dk. kamu spotlarimin bile bu anlamda ¢ok biiyiik bir yarar saglayacagin diigiiniiyorum
tiiketicilere.”

Sonug olarak 1 “Reklamdan kacinma, kisisel onlemler ve toplumsal bilincin
arttirtlmas1”, kapsaminda reklamdan kaginma i¢in girilen ¢aba, dijital medya egitimi ve

reklamlarin tiiketicilerde yarattig1 etki konusunda detayl bilgiler elde edilmistir.

Biiyiik verinin degeri bugiinii ve bundan sonraki durumu: 2. alt tema olan

bu konu da ise odak noktas: biiyiik veri kavramdir. Uret ve ydnlendir anlayisindan tespit
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et ve iiret anlayisina evrilen modern iiretim sisteminde tiiketiciyi tanimak, ihtiyaglarini
tespit etmek esastir. Biiyiik veri olgusunun bu asamada devreye girdigi konusunda biitiin
katilimcilar hemfikirdir. Bugiin sadece pazarlama ve reklam alaninda degil her alanda
biiyiik deger katmasinin nedeni de hedef belirleme ve hedefe yonelik strateji olusturma

asamasinda biiyiik verinin essiz firsatlar ve ihtimaller yaratmasi oldugu diisiiniilmektedir

Ornegin Burak bu konudaki goriislerini mesleginden yola cikarak bir 6rnek
tizerinden aktarmistir. Bu noktada biiyiik verinin kendisine saglamis oldugu firsatlara

vurgu yapmistir:

“Facebook ya da instagram iizerinden reklam ¢ikacagimiz zaman belirli hedef
kitleler belirliyoruz ve bu kitleler zaten iglenmis veriler oluyor. Facebook bunu bize
saglyor ve ben reklam verecegim zaman saatini dahi ayarlayabiliyorum. Oradan
kullanmicilarin hangi sayfayr ne saatte ziyaret ettigini gortiyor ve igerikleri ona gore
olusturup zamanlayabiliyorum. Bu yiizden markalar igin biiyiik veri bu kadar biiyiik onem
kazanmis durumda tiiketicinin nerede, ne zaman, hangi ruh haliyle orada olabilecegini
bilebiliyorsunuz.”

Verinin bu kadar basarili olmasin1 dogrudan teknolojinin gelismesine baglayan
katilimcilar verinin bugiin bu kadar konusulmasinin asil nedeninin ge¢miste veriyi isleme
imkani bulunmayan markalarin elde ettikleri veriyi artan teknoloji sayesinde
isleyebilmeleri ve anlamli hale getirebilmeleri olarak gérmektedirler. Bu konuda benzer

goriislere sahip ilayda ve Ezgi diisiincelerini su sekilde aktarmislardir:

“Veri her zaman var olan bir kavramd:. Fakat geligen teknoloji ve dijital
doniistim sonrast veriyi elde etme depolama imkdnlari ile markalarin hedef kitlelerine ait
verileri isleme firsatlarinin artmasiyla daha da degerli bir hal aldigini diistintiyorum.”

“Bugiin veri kavraminin deger kazanmasindaki en biiyiik etken meydana gelen
teknolojik gelisimler konusundaki hiz ve cesitliligin artmasi. Bu nedenle tiim alanlarda
teknolojik artik yani biiyiik veriyi besleyen olgular ortaya ¢ikmaktadir. Veri var oldugu
tiim sektorler iceresinde ilerleme ve gelisimlerin devamliligi agisindan énemlidir.”

Yine teknolojinin gelismesi ve dijital doniisiimiin toplumun hemen hemen her
kesiminin giinliikk hayatinin bir parcasi haline gelmesi sayesinde marka ve kurumlar
yillarca arzuladiklar1 verilere bugiin daha kolay ve ayrintili bir bicimde ulasabilmeleri
deger yaratan ve katilimcilarin hemfikir oldugu bir diger husustur. Ornegin Selin bu

baglamda su ifadeleri kullanmistir:
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“Biiyiik verinin deger kazanmasinin nedeni, bugiin petrol kadar onemli
olmasinin sebebi, elbette teknolojidir. Ciinkii dijital doniisiim oncesi elde edilen veri
sadece senin verdigin kadarken bugiin teknolojik imkanlarin artmasi ve hayatimizin her
amnda veriyi tiretmemiz verinin degerini arttirmistir.”

Bunun yaninda Derya farkli bir noktaya deginerek, verinin biitin markalar
tarafindan el edilemedigini dile getirmis ve rekabet konusunda fayda sagladigini
belirtmistir. Giirkan ise biiyiik verinin tek bir alan i¢in degil biitiin sektorlerce ihtiyag

duyulmastyla bu denli 6nemli bir konuma geldigini ifade etmistir:

“Teknoloji ¢ok gelisti, bu sayede veri ¢ok biiyiik bir anlam tasimaya bagladi,
bununla birlikte biz de evrimlestik ve artik birer veri kaynag: olarak dijital ortamda
varligimizi siirdiiriiyoruz. Bugiin veri herkesin elde edebildigi bir sey degil. Markalar
arasindaki rekabeti “veriyi elinde bulunduran énde olur’ algisit yonlendiriyor.”

“Bugiin herkesin teknolojiye ulagma firsati oldugu icin insanlara ulasmak ve
onlardan talep edilen bilgileri almak miimkiin hale gelmistir. Bu gelisimler bir¢ok farkl
sektore fayda saglamis, temelde pazarlama ve reklamcilar icin yillardir arzuladiklar
firsatr saglamistir. Biiyiik veri ¢ok kapsamli bir kaynak olmasindan dolay: bugiin bu
kadar biiyiik deger tasimaktadir.”

Her ne kadar verinin bir degere sahip oldugu ve 0zellikle reklam
hedeflemelerinde markalara biiylik firsatlar yarattigini tiim katilimcilar benimsemis
olsalar da bugiin hala mevcut teknolojinin veriyi detaylandirma ve anlamlandirma
asamasinda yetersiz oldugunu disiinen katilicimalarda vardir. Bu fikrin ortaya
cikmasindaki nedenler biiylik veri kavraminin daha ¢ok yeni olmasi, anlamlandirma
asamasinda hala insana ihtiya¢ duyulmasi, potansiyeline ragmen toplanan verilerin
tikketicilert genel hatlariyla bir gruba dahil etmek amaciyla kullanilmasi ve

kisisellestirmenin ¢ok sinirli ¢ergevede yapilmasidir.

Gorkem markalarin onun hakkinda neyi bilip neyi bilemeyeceklerinin
kontroliiniin hala kismen de olsa onun elinde oldugu fikrini benimsemistir ve bu nedenle

bliyiik verinin o kadar da detayli olmadigi ifade etmistir:

“Ben beni ¢ok fazla tamiyabileceklerini diisiinmiiyorum. Ben inancimi,
tutumlarimi, goriislerimi, kisiligimi, internette cok fazla yansitmiyorum bu yiizden
buradan elde edecekleri veriler benim hakkimda bir bilgi saglasa da detayl
olmayacaktir.”
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Yine Gorkem ile benzer bir fikri savunan Ennur ve Elif de biiyiik verinin onlarin
kim oldugunu bilme yetisine sahip olmadigini, sadece senin dijital ortamdaki varligin
kadar bilebilecegini vurgulamistir. Elif tiim bunlara ek olarak teknolojinin tiim izleri

toplayabilme imkanina sahip olmasiyla tiim bun durumun degisecegini aktarmistir:

“Biiyiik veri ger¢ekten benim inang tutum ve kisiligim hakkinda tam veriye sahip
degildir. Ciinkii ben tam tersi bir sekilde de hareket ediyor olabilirim, bu nedenle benim
profilimi ¢ikarmaktan ¢ok anlik olarak benim neye ilgi duydugumu bulabilirler.”

“Senin izin verdigin kadar bilgiye sahip oldugu icin sadece bu kadar bilgiyi
ogrenebilirler. Eger sen vermekten yana degilsen ya da teknolojiden uzak kaltyorsan
senin hakkinda bildikleri belirli seylerle sinirli kalacaktir. Fakat eger biitiin dijital izlerini
bir araya getirip hepsini bir anda degerlendirme imkant bulan markalar ve teknolojiler
var olursa elbette bir profil olusturma imkanlart olacaktir.”

Tiim bunlarin yaninda biiyiik veri olgusunun bundan sonraki siirecte nasil bir
deger kazandiracagl ya da ne gibi sorunlara yol acacagi hakkinda goriisleri alinmak
istenen katilimcilarin bircogunun kayda deger bir goriis belirtemedikleri goze carpmustir.
Bunun nedeni olarak diin ve bugiin arasinda bile var olan teknolojinin ¢ok biiyiik farklilik
gosterdigi giiniimiizde yarin ne olacagi hakkinda fikir yliriitmenin imkansiz oldugunu
diistinmeleri olmustur. Ozan, Can, Ayse, Selin ve Cem disindaki kimse biiyiik verinin
gelecegi konusunda tahmin yiiriitememis, Glirkan bu konudaki diisiincelerini su sekilde

ifade etmistir:

“Bugtin var olan teknolojinin neleri miimkiin kildigi ya da ne kadar hayatimizin
icinde oldugu hakkindan konusmak bile zorken yarin ne olacagiyla ilgili konusmak
imkansiz gibi bir sey. Insan ne olacagini ya da nelerin deSisecegini tahmin etmekte
zorlanyor”

Ayn1 zamanda biiyiik verinin bir pargasi olmaktan ka¢inmanin bugiin imkansiz
olmast ve dijitallesmeye goniillii ya da goniilsiiz dahil olma zorunlulugu ne olacagi
konusundaki fikirlerin tam olarak belirtilmemesinde etkili oldugu goriilmiistiir. Bu
noktada Derya biiyiik veriden ka¢inmanin zorluguna deginirken kolektif eylem

bicimlerinin yaratabilecegi ihtimallere kap1 aralamistir:

“Elbette iz birakmazsan olabilir ama bugiin toplum iginde var olabilmek adina
bazi seyleri yapmak zorundayiz. Caga ayak uydurma zorunlulugumuz olmasindan dolayt
teoride miimkiin olsa da uygulamada gercek olmasi pek olast goziikmiiyor. Fakat eger
toplumsal olarak biling seviyesi artar, birlikte hareket edilir ve bir giin sosyal medya
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kullanmak kotii bir sey olursa kolektif bir bilingle ka¢inmak miimkiin olabilir fakat
bireysel olarak miimkiin degil.”

Burak ise “Bir yerden sistem bizi igerisine dahil edecektir” ifadesi ve Google
Maps {lizerinden verdigi Ornekle sistemin sadece sosyal medyadan beslenmedigini

vurgulamustir:

“Hig¢bir sosyal medya hesabim olmasa da bir tatile gittigim de ya da bir yerden
bir yere gitmek icin Google Maps kullandigimda markalar benim verilerimi yine bir
sekilde yakaliyor. Biiyiik veri sadece sosyal medya ya da web sitelerindeki
davramiglarinizla ilgili degil harita tizerindeki belirli bir yolu kullananlara ozel reklam
gosterme sansiniz bile var ki bu yiizden en basit sekilde kullansak dahi sistemin igerisine
dahil oluyoruz.”

Biiyiik verinin yarin ne konumda olabilecegi ya da potansiyeli ile ilgili goriis
bildiren katilimcilar de kendi aralarinda ikiye ayrilmaktadirlar. Birinci gruptakiler verinin
tarih boyunca halihazirda zaten ¢ok biiyiik bir degere sahip oldugunu fakat teknolojik
imkanlar ve insanin analitik problem ¢6zme kabiliyeti kapsaminda anlamli hale
getirebildigini sOylemislerdir. Dogal olarak zaman gectikce ve teknoloji ile insana
duyulan ihtiyacin azalmasiyla birlikte biiyiik verinin birey ve kurumlar i¢in hi¢ olmadigi
kadar biiyiik fayda saglayacagi goriisiindedirler. Bu baglamda Can bu konudaki

goriiglerini su sekilde dile getirmistir:

“Kisisel veriler kullanilarak ydénlendirilen hedefli reklamlar bugiin icin
bakarsak beni rahatsiz ediyor aslinda. Rahatsizligimin nedeni ise mahremiyet ya da
baska bir durum degil kullanilan sistemlerin ve veri toplama teknolojilerinin hala yetersiz
olmasidir. Ama zaman gectikce gerekli hukuki diizenlemeler hayata gegirilecek ve gerekli
olan teknolojik altyap: saglanacaktir bu sekilde insan minimumum diizeyde dahil oldugu
biiyiik verinin isleme ve kullanma asamast bugiin oldugundan daha verimli olacaktir”

Can’m bugiin kullanilan sistemlerin yetersiz olmasindan dolayi kisisellestirilmis
reklamlarm tam anlamiyla ¢alismamasi konusunda rahatsizlik duymaktadir. ileride
insanin veriyi isleyen konumundan sadece kaynak konuma ge¢mesiyle daha etkili bir

biiyiik veriye dayali sistemlerin var olacagini diisiinmektedir.

Diger yandan Cem biiylik veri ve teknoloji iligkisinde “verinin degil veriyi
isleyen sistemlerin ve teknolojilerin” degerinin artacagini belirterek yapay zeka vb.
uygulamalarin verinin anlamlandirmasinda veriden daha 6nemli bir konuma gelecegini

ifade etmistir:
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“Durum veriyi degil, islenmis veriyi yani bilgiyi elinde bulunduranin sz sahibi
oldugu, piyasaya etki ettigi bir hale doniisecektir diye diistiniiyorum. Tamam, giiniimiizde
deger saglyor ama tam potansiyelinde degil gelecekteki imkanlarla ézellikle yapay zekd
unsuru ile anlami daha da biiyiik olacaktir.”

Diger gruptakiler ise verinin potansiyelini degerlendirirken teknolojiden
bagimsiz olarak toplumsal degerlerin yaninda, siyasi ve ekonomik unsurlara nasil etki
edecegi konusunda fikirler ortaya koymuslardir. Basta komplo teorisi olarak nitelendirilse
de ileride miimkiin olmas1 oldukga olas1 fikirlere doniismiislerdir. Fayda ya da zarar
olarak belirli kaliplara yerlestirilmeyen bu goriislerin ortak oldugu nokta biiyiik verinin

etki edecegi alanlarin ¢cok daha biiyiik ve kapsamli oldugu yoniindedir.

Ozan biiyiik verinin gelecegi hakkinda iki farkli yaklasima sahiptir. Bunlardan
ilki “Siyasetcilerin belirlenmesi asamasinda biiylik verinin ¢ok etkili” olabilecegini,
“Yeni nesil siyasetgilerin dijital iz birakmadan biiyiitiiliip” bu sayede tehditlerden ve olasi
hatalardan miimkiin olduk¢a uzak tutulabileceklerini diisiinen, toplumun genelini
ilgilendiren bakis acisidir. Bu sekilde gelecegin “siyaset ve yonetim anlayisini” da
degistirebilecegini diisiinmektedir. Ikinci olarak konuyu bireysel olarak ele almis ve su

sekilde devam etmistir:

“Bugiin benim i¢in bir engel degil ama Kimse Facebook 20 yil sonra Amerika ile
verilerimi paylasip beni engellemeyecek diye bir garanti veremez. Ayni zamanda veriyi
elde edebilen ve isleyen markalar ideal iiriin ve ideal pazarlama iletigimini miimkiin
kilabilecegi icin kapitalist sistemi yeniden diizenleyebilir. Bu kadar giiclii hale gelen
markalar yiiziinden gelecekte devlet ve uluslarin yerini marka ve tiiketiciler alabilir”

Ozan goriigme boyunca konuya her zaman iki boyutta yaklagmistir. Bunlardan
ilki siyasi ve toplumsal konularla baglanti kurmasi digeri ise bireysel olarak
degerlendirmesidir. Meslek olarak bir yapim sirketi sorumlusu olsa da siyasi ve

toplumsal konularla baglanti kurma egilimi gériisme boyunca dikkat ¢ekmistir.

Ayse de Ozan gibi konuya iki boyutlu bir yaklagim gerceklestirmistir, ilk olarak
marka yarar1 ve biiyiik veri konusu hakkindaki goriislerini aktarmistir:

“Biiyiik veri sadece bugtiniin alisveris ya da kullanim aliskanliklarini degil ayni
zamanda gelecegin yasayis bicimlerini de sekillendirecek. Bugiin markalarin elde etmis

olduklart verileri sadece ticari kaygilarla iiriin satmak amaciyla toplamas: bizleri
rahatlatiyor.”
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Ayse’nin bu noktaya kadar soylemis olduklari bir iletisimci olarak genel manada
verinin potansiyelinden yola ¢ikarak yiiriitiilen tahminlerden olusmaktadir. Fakat sonraki
adimda verinin yaratacagi degerden ziyade “Tehdit amaghh olmasa da ideal insani
belirleyen kaliplar” yaratilabilecegini ve tipki ideal giizellik algis1 gibi ideal insan

algisinin da ortaya ¢ikabilecegini belirtmistir:

“Giinde su kadar yiiriiyor, kalp rvitmi hep sabit, en ¢ok satin aldigi iiriinler
organik iirtinler gibi biiyiik veriden alminda bilgiler halka sunularak gelecegin ideal
insamn tanimi yapuabilir ve toplum gercek verilerden yola ¢ikilarak belirlenmis bu
ideallere ulagmak icin ¢aba harcayan insanlara déniigebilir.”

Sonug olarak derinlemesine goriismeler sonucunda ortaya ¢ikan “Biiyiik verinin
degeri bugiinii ve bundan sonraki durumu” temasi ¢ercevesinde katilimecilarin veriyi

neden degerli gordiikleri ve gelecegi konusundaki kaygi ve dngoriileri ortaya ¢ikmistir.
5.2.4. Dijital Cagda Hukuki ve Etik Kaygilar

Katilimcilara bu tema altinda yoneltilen sorular: dijital doniisiim igerisinde
tiiketici ve kullanictyr koruma yiikiimliiliigii kime aittir ya da olmalidir? Internette
magdur olursaniz ya da giivenliginiz tehlikeye girerse ne yaparsiniz? Bugiin var olan
hukuki diizenlemeler tiiketicileri ve kullanicilari koruma asamasinda yeterli mi? Global
markalardan bahsederken global hukuki ve etik kurallara ihtiyacimiz var mi, bdyle bir
sey miimkiin olabilir mi? Cevrimici reklam uygulamalari ve c¢evrimici reklam etigi
hakkindaki goriislerine yoneliktir. Bu tema altinda derinlemesine goriismelerde
tekrarlanan motifler g6z Oniinde bulundurularak 2 alt tema ortaya c¢ikmistir. Bu alt

temalardan ilki yasal diizenlemeler ve mecralarin denetimi ile ilgilidir.

Yasal diizenlemeler ve mecralarin denetimi: Bu tema altinda 6ne ¢ikan bir
motif olarak katilimcilar kisisel veri giivenligi konusunda, maddi-manevi zarar
gordiiklerinde ya da gorme durumlarinda ilk olarak yonelecekleri alanin hukuk olacagini
belirtmislerdir. Coziime ulasip ulasmamasindan bagimsiz olarak yasalarin tiiketici ve
kullanicilarin haklarini giivence altina alan bir sistem oldugu tiim katilimcilar tarafindan
kabul edilmese de genel uzlasim bu yéndedir. Ornegin Can bir bankaci olarak konuyu su

sekilde degerlendirmistir:
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“Tiiketici bu sistem icerisinde koruma gorevi elbette devletin gorevidir.
Avrupa’da diizenlemeler gergeklestirildi Tiirkiye 'de benzer diizenlemeler var ve ¢cok agir
yvaptirtmlart bulunuyor. Yine ayni sekilde reklamin sikligi, yapilma sekli gibi konulara
uymama durumunda yaptirimlar biiyiik yayincilara da gelecektir. Ciinkii piyasanin
kontrolii onlardadir ve kanunlarin onlart da baglayict olmasi gerekmektedir.”

Mert de Can gibi devletin yetki sahibi olmasii istemektedir. Burada
farklilastiklar1 husus ise Can bir gorev olarak devletin yapmasi gerektigini savunurken.
Mert ise “Maddi kaygilar tasimadan kontrol saglayacak tek kurum” olarak devleti

gormektedir:

“Devlet tek kontrol merciidir bu konuda. Reklamin kontrolii asamasinda
devletin yasaklayict olmak yerine kontrol mekanizmasi olarak var olmasi gerekmektedir
is yasaklara gelirse konu farkli bir boyut kazanir ¢iinkii.”

Bundan yola cikarak yasalarin varligimin gerekli oldugunu disiinseler de
bulunduklar1 toplumda var olan sistemlerin yeterli olmadigini ve magdur olarak
kalacaklar1 konusunda endiseli olduklarini belirtenlerde olmustur. Glirkan, Gorkem,
Cemre ve Ilayda benzer diisiincelere sahiptir. Bu katilimcilardan Cemre muhtemel bir

magduriyet durumu tizerine sunlar1 ifade etmistir:

“Internet ge¢misimi siirekli temizleme ve miimkiin olduk¢a giivenlik onlemlerini
almaya ¢aligsam da kisisel hesaplarin ¢calinmasi vb. sikintilar her giin insanlarin basina
gelmekte. Daha biiyiik ¢apta bir olayin parcast olsam ve bu amagla hukuki yollara
bagvursam bu sorunlarin lehime sonuclanacagini diisiinmiiyorum. Cevrimi¢i ortamlar
kontrolii zor, sahipsiz ve sursiz yapilar olmasindan dolayr yine aymi simirsizlik ve
kesinlikte yasalarin miimkiin olmadigini diigiiniiyorum. Magdur oldugum takdirde ya da
magduriyetimi nasil giderecegim konusunda anlamli bir siire¢ ger¢eklesmeyecektir.”

Kanun koyucularin ve devletin veri giivenligi noktasinda denetleme yetkisine

dikkat geken Ilayda ise sunlar1 sdylemistir:

“Internetin ve kigisel verilerin reklamlarda kullaniimasinin denetleme yetkisinin
devletlerin ve kanun koyucularin elinde oldugunu diisiiniiyorum. Bunun yaninda ayni
zamanda bir giivensizlik s6z konusu, bunun nedeni olarak ¢cevrimigi ortamlarda sinirlarin
ve kurallarin siirekli olarak muglaklasmasi ve net bir simirlamamanin gelmemesi
nedeniyle hukukun yetersiz kalacagin diistinmemdir”

Tiim bunlarin yaninda devletin ve devlet tarafindan ortaya konan hukuki
diizenlemelerin varligini, gerekliligini reddetmeseler de asil giiciin ve yetkinin verilmesi

gerekenler konusunda farkli goriislere sahip katilimcilar da bulunmaktadir. Derya bireyin
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kendi sorumlulugunu almasi gerektigini, devletin bireyin kendi kendini
yonlendirebilecegi ve denetleyebilecegi altyapiyr olusturmasini sonrasinda ise karari

kisinin kendisinin vermesi gerektigini sdylemistir:

“Geleneksel medyada reklam etigi ve yasal diizenlemeler paralelken biiyiik veri
ve internet daha ¢ok yeni oldugundan bir karmasa ve kaos ortami hdkim. Dijital
mecralarda reklamin kontroliinii tiiketiciye vermek gerektigini diigiiniiyorum. Denetim ve
kontrol ise yine devletlere degil bireylere verilmeli. Bence herkes neyi kimle
paylasacagina, kimin hangi verileri kullanacagina ya da ne kadar reklam gorecegine
kendi karar vermeli.”

Cem ise yine devletin bir sorumluk sahibi oldugunu ama tiiketiciyi ve kullaniciy1
korumak igin ortaya konacak c¢aba ve kurallarin belirlenmesi asamasinda miidahil
olmamas1 gerektigini, bu noktada ister istemez sansiiriin devreye girmesinin olasi
oldugunu ve bunu dogru bulmadigini aktarmistir. Bu nedenle bagimsiz kurumlarin

varliginin devletin varlifindan daha etkili ve giiven verici oldugu kanisindadir:

“Devlet igerikleri engellemekten ¢ok toplumu bilin¢lendirecek egitim
vatirimlarini  gercgeklestirmeli sonrasinda etkilenip etkilenmemek ise benim o6zgiir
irademe kalmali diyorum. Bunun disinda RTUK vb. gibi dijital mecralarda da denetleyici
konumunda olan bagimsiz kurumlarin var olabilmesi sarttir ama bagimsizlik vurgusu
burada onemli bir konu.”

Genel manada bakildiginda tiim katilimcilar temel bir diizenlemenin var olmasi
gerektigine inanmaktadir. Bu asamada birinci grup tamamen devletin ve hukukun
diizenlemelerine ihtiya¢ duyarken diger grup gerekliligi inkar etmese de yeterli
olmayacagim diisiinmektedir. Farkli bakis acilar1 olarak da tiim yetkiyi bireylerde
toplama diislincesi ve bagimsiz kuruluslarin varliginin gerekligini savunanlar olarak iki

tiirde ortaya ¢ikmustir.

Sonug olarak “Yasal diizenlemeler ve mecralarin denetimi” alt temasi etrafinda
katilimcilarin mevcut diizenlemeler ve denetleme yetkisinin kimde olmas1 konularindaki

tutumlar1 agikca ortaya ¢ikmustir.

Toplumsal farkhliklar ve cevrimi¢i reklam etigi: 2.alt tema olarak
belirlenmistir. Katilimcilara yoneltilen sorulardan 6grenilmek istenen bir diger konuda
global markalar1 giinden giine arttig1 dijital ¢agda hukuki ve etik kurallarinda global bir
hale gelip gelemeyecegi ya da bdyle bir seye gercekten ihtiyag olup olmadigidir. Alinan
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cevaplar ile ortaya cikan tablo iki bagliktan olusmaktadir. Ik grup global markalar bugiin
var olabilseler de global hukuk ya da global etik gibi kavramlarin var olmasinin miimkiin
olmadigin1 dile getirenlerdir. Diger yandan global ya da bolgesel diizenlemelerin en
azindan temel bagliklar ¢evresinde uzlasarak hayata gecirilmesinin miimkiin oldugunu

aktaranlar da ikinci grubu olusturmaktadirlar.

Ortaya c¢ikan iki gruptan ilkinde yer alan Mert “Global bir diizenlemenin
miimkiin olduguna” inanmamakta birlikte, “Boyle bir seyin gerekli olduguna da”

inanamadigin1 sdylemis ve climlesine su sekilde devam etmistir:

“Ctinkii her kiiltiiriin gelenegin farkli yapist var ve toplumlar buna gére farklilik
gostermekte. Ahlak ve etik kavramlari da bélgesel ve kiiltiirel farklilik gosterebilmektedir.
Bu yiizden bununda global olarak diizenlemesinin miimkiin oldugunu diistinmiiyorum.”

Yine ayni grup icerisinde yer alan Can “Global bir diizenlemenin miimkiin
olduguna” inanamadigini belirtmistir. Mert konuya toplumsal ve etik konularinin
bolgelere gore degismesi lizerinden yaklasirken, Can daha ¢ok hukuki diizenlemelere
vurgu yapmis “Televizyonda ¢ok farkli seyler de gordiik bugiin gormemizin nedeni etik
kurallar degil hukuki yaptirimlardir” diyerek etik kavraminin bireyi korumada yetersiz

oldugunu dile getirmistir:

“Ornegin bizim iilkemizde faalivet gostermek isteyen bir marka pazara giris
bedeli olarak iilkenin kanunlarina uyacagini kabul etmek durumundadir. Etik kurallarda
bu konuda yetersiz ¢iinkii kimse bunlara uymak zorunda degil ya da uymadig: takdir bir
vaptirimla karsi karsiya kalmyyor ama hukuk bu durumda daha etkili bir arag. Tiiketiciyi
etik kurallar degil hukuki diizenlemeler koruyacaktir.”

Diger yandan global ya da biiyiik bolgesel diizenlemelerin gerekli oldugunu
savunan gruba dahil olan katilicilardan Ennur detayli olmasa da diinya genelinde var olan

birgok diizenleme gibi bu konuda da bir standarttin getirebilecegini diisiinmemektedir:

“Bence olmak zorunda nasil ¢ocuk haklarini savunana koruyan global yasalar
varsa ayni sekilde bununla ilgili diizenlemeler de olmali. Elbette biitiin iilkeler buna
uymaz ama Avrupa birligi gibi olusumlar iginde bunlarin hayata gegirilmesi daha
miimkiin goziikmekte. Gelenekselde nasilsa dijitalde de herkesin kabul edebilecegi temel
yvaptirimlar anlayislar belirlenebilir.”

Burak ise sadece tiiketici agisindan degil markalar goziinden de konuyu ele

almis, “Yasal diizenlemelerde her iilke kendi kurallarini uygulamaya kalkarsa bu global
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markalar i¢in problem” yaraticigimi ifade etmis ve diisiincelerine su sekilde devam

etmistir:

“Bana kalirsa biiyiik bolgesel kuruluglarin bu igi devralmasi gerekir. Devlet
elbette vatandasini korumak zorundadir bu onun goérevidir ama sorunlart ortadan
kaldirmak adina devletlerin hemfikir oldugu bir kurumun denetlemesi daha uygun
olacaktir. Global olmasi1 miimkiin degil elbette ama benzer kiiltiir ve degerlere sahip
cografyalarda bélgesel olarak bu miimkiin kilinabilir.”

Burak’in ifadelerinde o6zellikle belirttigi husus denetleyici olarak dogrudan
devletlerin degil bolgeler 6zelinde devletler tarafindan da kabul gdrmiis olan bagimsiz

kurumlarin daha etkili olacag: diislincesidir.

Fikirler bu konu iizerinde iki gruba boliinse de temelde ortak olan yaklagim
toplumlarin, buna bagli olarak kiiltiirlerin ve yasayis bigcimlerinin farklilik gosterdigi
ortak payday1 olusturmaktadir. ilk grup farkliliklardan 6tiirii higbir sekilde bunun hem
hukuki hem de etik olarak miimkiin kilinamayacagini savunurken ikinci grup bolgesel ya
da ortak temel paylasimlardan yola ¢ikilarak farkliliklar olsa da global diizenlemelerin

miimkiin olabilecegini 6ne siirmektedirler.

Reklam etigi ve ¢evrimici reklam etigi temelde her ikisi de reklam c¢evresinde
sekillenseler de teknoloji ve deneyimleme agisindan farklilik gostermektedirler. Ornegin
geleneksel reklamlarin yillardir var olan bir siire¢ olmasinin avantajiyla yeterli sayida
yasal ve kanuni diizenleme gergeklestirilmis, bu sayede etik kaygilar minimum seviyeye
indirgenmistir. Fakat ¢evrimici reklamcilik geleneksele nazaran ¢ok daha dinamik ve
degisken olmasindan dolay1r hukukun gelenekselde miimkiin kildig1 konfor alan1 burada
maalesef miimkiin olamamaktadir. Bu nedenden 6tiirii ki katilimcilara yoneltilen sorulara
verilen cevaplarda bu kontrolsiizliiglin kaygilar1 ¢cok fazla goriilmektedir. Daha 6nceden
aktarilan cevaplarda goriilmektedir ki ¢cevrimi¢i reklam etigi problemlerinden reklamda
kisisel verilerin kullanilmas1 konusunda kimi katilimcilar kaygi duymazken kimileri de

mevcut durumdan mahremiyet kaygisiyla rahatsiz olmaktadirlar.

Internet ortammin denetiminin miimkiin olmamasi, sinirsiz bir potansiyeli
yiiziinden kullanicilarin reklamla karsilasma sikliklariin artmasi ve siirekli olarak

internet deyimlerinin reklamlar tarafindan kesilmesi sadece tiiketiciyi rahatsiz eden bir
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problem degil ayn1 zamanda reklam korliigline neden olmasindan dolayr markalar i¢inde

bir problem olarak goriilmektedir.

Ornegin bu konuda Derya sikligindan &tiirii reklamin siradanlasmasina vurgu

yapmustir:

“Illk basta farkhiik gibi gelen bu yeni reklam uygulama bicimlerini artik
normallestirerek giinliik hayatimizin siradan bir unsuru haline getirdik. Geleneksel
reklamlardan bir farki kalmamis gibi geliyor. Bir siire sonra artik o reklamlar
goérmemeye bile baslyyorum. Bir nevi duyarsizlasmaya baslhyoruz, c¢iinkii siirekli
karsimizda olmalart onlar: fark etmememize neden oluyor.”

Cemre ise yine reklamla ¢ok sik karsilasmasinin olusturuldugu rahatsizlig: ifade
ederken Can gibi reklam etiinin bu rahatsiz edici unsurlart ortadan kaldiracagina

inanmadigini sdylemistir:

“Etik agidan degerlendirildiginde siirekli reklamlarla karsi karsiya gelmek ve
bu reklamlarin siirekli olarak satin almaya tesvik etmesi bir sorun olarak karsima
ctkmakta ama ben surf bu reklam etiginden dolayr bunlarla ilgili bir vazge¢is ya da
diizenleme olacagina inanmiyorum.”

Son olarak Can reklamla sik karsilasmasin psikolojik olarak onu rahatsiz
etmesinin yaninda maddiyat ve zaman konularinda da onu zarara ugratmasindan dolay1

AdBlock gibi uygulamalara ihtiya¢c duydugunu belirtmistir:

“10 MB internet sayfasinda 60 MB reklamlarin gosterilmesi interneti
yavaslatiyor ayni zamanda internet paketimden fazla veri tiiketiyor. Ozellikle son
zamanlarda Youtube'da siirekli reklam gérmek beni boguyor bu nedenle AdBlock
gercekten ihtiya¢ duydugum bir sey.”

Reklam dijital mecralarda gelenekselde oldugu kadar giiven vermemektedir.
Denetimsizlikten, licretlerin diisiik olmasindan ya da benzer nedenlerden 6tiirii ¢evrimigi
reklam uygulamalarinin hayata gegirilme maliyetlerinin diisiik olmas1 ve her markanin
burada var olabilmesi katilimcilarin gérmiis olduklari reklamlara yaklagimlarinin siipheci
olmasma neden olmaktadir. Meydana gelen bu gilivensizlik ortaminin sadece

reklamlardan otiirii degil internette var olan bilgi kirliliginden de kaynakladigin1 géze

carpan motifler arasindadir.
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Mert reklamdan ziyade internette var olan bilginin gergekligi konusunda siipheci

bir tutumu sahiptir:

“Reklamlara karsi bir giivensizligim var onlarin dogrulugunu teyit etme ihtiyaci
duyuyorum. Cogu reklamin gercekten beni dogru tiriine ya da dogru bir sekilde aktarilan
bir iiriine yonlendirdigini diistinmiiyorum. Aslinda genel olarak internetin ben bir
¢opliige doniistiigiine inaniyorum ve her bilginin dogru oldugunu diisiinmiiyorum.”

Selin de tipki Mert gibi siipheci yaklasmakta ve sadece kendisi temkinli olmakta

kalmay1p yakin gevresini de korumaya ¢alismaktadir:

“Internette gordiigii her seye inanmiyorum elbette, bunun nedeni ise oncelikle
ben de bir reklamciyim neden boyle bir sey yazdiginin ya da neden bana gosterildiginin
farkindayim. Hatta annemi de uyariyorum hemen kabul etme, alma, bu boyle degil soyle
diyerek.”

Son etik problem ise reklamla ile reklam olmayan igerik arasinda dijital
mecralarda ayrim yapilamamasi olarak aktarilmistir. Ozellikle viral reklamlar ile
baslayan ve sonrasina dogal reklamcilik gibi benzerleri ile devam eden bir ticari amag
tasisa da bunu hedef kitlenin anlayamayacagi sekilde aktarma ¢abasi rahatsiz edicidir.
Reklamdan kaginmaya calisan kullanicilara ulagsmanin alternatif yollar1 olarak
reklamcilara firsat saglasa da daha az bilgi birikimine sahip tiiketicinin tutum ve
aliskanliklarini cok rahat yonlendirme, kendi iradesi diginda hareket etmesine neden olma
thtimalinin oldukca yiiksek olmasindan dolayr etik bir uygulama bi¢imi olmadigi
diistiniilmektedir. Bu dogrultuda Burak kendisini bir iletisimci olarak farkindalik sahibi

bir tiiketici seklinde konumlandirmis ve diger tiiketicilere dair yorumlarda bulunmustur:

“Dogal reklamlar ya da sponsorlu icerikler var artik ama bunlarin reklam
oldugunun fark edilmesi cok zor olmaya basladi. Internette en azindan biz iletisimci
kokenliler reklamin farkinda olabilsek de normal tiiketicilerin ¢ogu zaman bunun
farkinda degil ve yonlendirilebiliyorlar. Bir donem viral reklamlar ¢ikmisti karsimiza
artik bu tarz reklamlar da hos karsilanmiyor insanlar kandiriiyormus gibi
hissediyorlar.”

Konuyu benzer bir pencereden ele alan Selin ise reklama yonelik farkindalikla

ilgili sinirlart belirtmistir:

“Ben algida secgiciyim, reklamin reklam oldugunun farkindayim ama ilkokul
mezunu ya da farkli bir egitime sahip insanlarin bunlardan etkilenmesi daha olast bir

144



durum. Bu nedenle dogal reklam adi altinda aktarilan reklamlar insanlari elbette yanlis
hareketlere yonlendirebilir ya da farkinda olmadan etkileyebilir.”

Sonug olarak bu tema g¢ergevesinde c¢evrimigi reklamda meydana gelen etik
kaygilar, bu kaygilar hakkindaki tiiketicilerin bireysel kaygilari ve reklam etigi

hakkindaki genel diisiinceler konusunda agiklayici sonuglar elde edilmistir.
5.3. Arastirmanin Sonucu ve Problemlerin Analizi

Arastirma problemleri olarak belirlenen 4 yaklasim g¢ercevesinde tiiketicilere
yoneltilen sorulara 4 tema altinda gruplandirilmis, belirli ¢ikarim ve sonuglar elde
edilmistir. Belirtmek gerekir ki bu sonuglar kesinlik iddia etmedigi gibi dogru yanlis
olarak da belirli kaliplara sokulmamistir. Elde edilen sonuclar her bir arastirma problemi

cergevesinde ele alindiginda ise asagida tartisilan gesitli sonuglara ulasmak miimkiindiir.

Katilimcilarin 'Y kusagindan ve belirli bir iletisim bilgisi olan kisilerden
secilmesinin nedeni biiylik veri, etik ve reklamcilik kavramlan ile ilgili belirli bir bilgi
birikimine sahip olmadiklar1 takdirde konuya hakim olamamalarindan otiirii cevap
verememe ya da sorular1 anlayamama ihtimalini ortadan kaldirmaktir. Fakat verilen
cevaplarda goriilmiistiir ki biiyiik veri olgusu detayl1 bir arastirma gerceklestirilmedigi ya
da c¢evrimigi reklam uygulamalari dogrudan bir ilgi duyulmadig takdirde tam olarak
anlamlandirilabilecek kavramlar degillerdir. Bununla birlikte dijitallesmenin etkisiyle
daha 6nceden birbirinden ¢ok uzak olan kavramlar i¢ ice gegmis ve katilimcilar belirli
profesyoneller olsalar da her konuya hakim olamadiklari i¢in cevaplarin bazilar1 yiizeysel

kalmustir.

Buradan ¢ikarilacak sonu¢ katilimcilarin dijitallesmenin  ve biylik veri
kavraminin hayatimiza sokmus oldugu kavramlari temel ¢er¢evede degerlendirebilseler
de tam anlamiyla hakim olmadiklaridir. Bunun nedeni asina olduklar1 hastane hizmetleri,
bankacilik, niifus kayitlar1 gibi olgulart biiylik veri igerisinde degerlendirmeme ya da
gormezden gelme egilimleridir. Katilimeilar dijital doniisiim ve biiyiik veri kaynaklar

olarak daha ¢ok bireysel sosyal medya hesaplarini ve kisisel cihazlarini1 baz almaktadirlar.

Cevrimigci olma konusunu da dogrudan aktif olduklar1 ve cihazlar1 kullandiklar

zaman arali@1 olarak algilamalart biliyiik veri ve dijital doniislimii tam olarak
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benimseyemediklerini gostermektedir. Katilimeilarin Y kusagina dahil ve belirli bilgi
birikimi bulunan kisiler oldugu g6z 6niinde bulunduruldugunda ise daha 6nceki kusaklara
dahil ya da konu hakkinda akademik bilgi birikimi olmayan tiiketicilerin biiyiik veri

hakkinda daha az bilgiye sahip olmasi olas1 bir durumdur.

Elde edilen verilere gore teknoloji, biiylik veri ve dijitallesmenin ¢ikis noktasini
olusturmaktadir. Yeni modern teknolojinin insanin hayatinda giinden giine daha fazla yer
kapladig1 ve bir tercih olmaktan cikip bir zorunluluk haline geldigi konusunda tiim
katilimcilar hemfikirdir. Olumlu ya da olumsuz bir bakis acisina sahip olmasi fark
etmeksizin herkes dijitallesmeden kagisin miimkiin olmadigi konusunda ayni diisiinceyi
paylagsmaktadir. Bu kagilamayan sistem i¢inde ise katilimeilar teknoloji kavramina karsi

iki farkli bakis agisina sahiptirler.

Ik grup belirli bir alana odaklanmak yerine teknolojinin tamamini bir biitiin
olarak ele alanlardan olugmaktadir. Bu gruptakiler teknolojiyi insanlik yararina calisan
bir sistemler biitiinii olarak ele almis, yarar saglayan her gelismeyi olumlu olarak
degerlendirmislerdir. Bu fikrin ortaya ¢ikmasinda ya da risk olarak algilanmamasindaki
kriter ise katilimcilarin kendilerini “degersiz” ya da “Onemli olmayan” olarak
nitelendirmeleridir. Bu nedenle teknoloji hayatlarim1 kolaylastirirken onlardan
alabileceklerinin sinirli ya da ise yaramaz olmasi huzurlu ve rahat hissetmelerini
saglamaktadir. Burada ortaya ¢ikan gormezden gelme ve normallestirmenin nedeni olarak
yeni teknolojilerin yapabilecekleri ve neden olabilecekleri hakkinda yeterince bilgi sahibi

olunmamasidir.

Bir diger yaklasim ise insan ve teknoloji arasinda belirli bir mesafe olmasini
savunanlardir. Bu fikrin bircok farki dayanagi bulunmaktadir. Oncelikle ilk basta
mahremiyet kaygisi gelmektedir. Teknolojik gelismeler her ne kadar insanin hayatini
kolaylastiran yararlar sunmus olsa da birey ile cihazlar arasinda belirli bir mesafenin
mutlaka korunmasi taraftaridirlar. Teknoloji onlara gore bireyin bir parcast degil bireyin

kendini gergeklestirme agsamasinda yardimci bir unsur olarak kalmalidir.

Bir diger husus ise sagliktir. Giinden giline hayatimizin her noktasinda var

olmaya devam eden ve dijitallesmenin yegane kaynagi olan cihazlar yapisal olarak
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organik olmayan ve biyolojik bir varlik olarak insana zarar veren inorganik
materyallerden, ayn1 zamanda islevselligini saglayan sistemlerden meydana gelmektedir.
Radyasyonun neden olacagi hastaliklar ve bunun yaninda daha uzun dénemli psikolojik
ve fizyolojik etkiler kullanicilarin duruma temkinli yaklagmalarina neden olmaktadir. Bu
iki farkli yaklasim gostermektedir ki kaygi ve kabullenmenin farkli nedenleri
bulunmakta, teknolojiye yaklasim kisisel biling seviyesine gore degisiklik

gostermektedir.

Kisisel verilerin toplanmasi ve kullanilmas1 asamasina gelindiginde ise birgok
nedenden Otiirli markalara karsi 6zellikle bu noktada bir gilivensizlik s6z konusudur.
Markalar kar amaci giiden ve bunun i¢in farkli yollara basvurmaya goniillii yapilar olarak
tanimlanmakta ve tiiketici ile marka arasindaki iliskinin marka yararina sekillendigi, bu
nedenle eger verilerin toplanmas1 marka ve kurumlarim isleyisinde 6nemli bir deger
yaratiyorsa bunun bir sekilde miimkiin kilinacagini diisiiniilmektedir. Biiyiik veriden ve
dijital sistem igerisinden kagmanin miimkiin olmadig1 diisiincesindeki katilimcilar temel
seviyede bireysel Onlemler alarak bu durumdan kaynaklanan zarar1 minimuma

indirgemeye caligsmaktadirlar.

Bu 6nlemlerin bazilar1t AdBlock gibi reklamlar1 engelleyici 3. parti uygulamalar
kullanmak, arama gec¢mislerini ve cerezleri temizlemek, sosyal medya hesaplarinda
kisisel bilgileri miimkiin oldugunca az paylagmak, hesaplar1 gizli kullanmak vb. gibidir.
Bu ¢abalar markalarin verilere ulagsma giiciine kars1 yetersiz kalmakla birlikte markalar
birbiri arasinda modern kapitalist sistemin bir gerekliligi olarak bu verileri
paylasmaktadirlar ve tiim katilimcilar her ne kadar dijital sistemlerden uzak kalmaya
calisalar da biiyiikk verinin igerisine bir sekilde dahil edileceklerinin farkinda ve
kabullenerek normallestirmeye c¢aligsmaktadirlar. Facebook gibi biiyilk markalarin da
adinin karistig1 kisisel veri skandallar ile ilgili haberleri bilmeleri ve kabul etmelerine
ragmen katilimcilarin hicbiri sosyal medya hesaplarin1 kapatma ya da daha fazla 6nlem
alma ihtiyact duymamistir. Bu da kabullenmenin bir diger gostergesi olarak kabul

edilebilmektedir.

Kaygilarin varligi katilicimlar tarafindan kabul edilse de gerekli hukuki

diizenlemeler ve bagimsiz bir merciinin kontrol mekanizmasi olarak varligi disinda higbir
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bireysel ¢abanin fayda saglayamayacagini diistinmektedirler. Fakat bu konuda da bazi
siipheler bulunmaktadir. Oncelikle internetin sahipsiz olmas1 ve kontrol edilmesinin
geleneksel medyadaki gibi miimkiin olmamasindan Otiirii yasalarin ve kanunlarin ne
kadar etkili olabilecegi konusunda siipheler mevcuttur. Bir diger husus da yasalarin
varliginin bir tercih degil bir zorunluluk olmasidir. Tek basina etik olgusunun 6zellikle
internet ortaminda yasal yaptirimlar olmadigi siirece higbir anlam ifade etmedigi ve

markalarin bu kurallara uymayacaklari diisiincesine inanmaktadirlar.

Boyle bir diisiince yapisinin meydana getiren ise nasil bir skandala meyal
verseler de biiylik sosyal medya markalarinin hala faaliyet gdstermeye devam etmeleri ve
isleyislerinde hicbir degisiklik olmamasidir. Bu olaylar katilimcilarin etik kavramina
kars1 slipheci olmalarina ve katilimcilarin yararini gbzetmede yasalarca korunmadigi

stirece de hicbir etkisinin olamayacagini diistinmektedirler.

Tiim bu cevaplar gostermektedir ki farkindalig: yiiksek olan katilimcilar mutlak
bir kagisin miimkiin olmadigina inanmaktadirlar. Bununla birlikte ¢evrimigi ortamlari,
kisisel veri olgusunu koruyacak ve diizenleyecek bir sistem i¢in toplumdan topluma,

kisiden kisiye bile degisiklik gosterdigini dile getirmislerdir.
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6. SONUC

Biiyiik veri olgusu bugiin sadece bilimsel arastirma ve fikirlere kaynak
olusturma islevinden 6te gerceklesen dijital doniisiimiin 6nemli unsurlarindan biri olma
ozelligini de tagimaktadir. Bu nedenle veri kavrami bir¢ok sektdr ve gelismeye hizmet
eden bir yap1 haline gelmistir. Ozellikle markalarin tiiketici hakkinda her seyi bilmeyi
arzuladig1 modern tiikketim toplumu iceresinde ortaya ¢ikan bu durum kurum ve markalar
i¢in firsat olma niteligi tasirken ve tiim diisiinceler bu perspektiften bakarak ortaya
konulurken verinin kaynagi olan tiiketici ikinci planda kalmaktadir. Biiyiik veri sonrasi
reklamda yasanan dijital doniisiim ve bu doniisiimiin tiiketiciler {izerindeki etkilerini
gormek amaciyla boyle bir arastirmanin gerceklestirilmesi bu nedenden 6tiirii bir ihtiyag

olarak goriilmiistiir.

Biiyiik veri bireylerden ¢ok kurum ve markalar agisindan bakildigindan biiytik
potansiyele sahip bir sistem olarak kabul edilmektedir. Sanayi devrimleri ilk basta dnce
iiretimi, sonrasinda da tiiketim aligkanliklarini yeni iiretim anlayisina uygun sekilde
degistirmeyi hedeflerken zamanla ibre tiiketiciye donmiis ve arzularin iiretim sekillerini
belirlemesi yoniinde degisim gostermistir. Bugiin markalar iiretim gerceklestirmeden ya
da var olan {irlinli tiiketiciye sunmadan 6nce hedef kitlelerinin ne istedigini, nasil bir

duyguyu ya da arzuyu tatmin etmeye calistiklarini tespit etmek zorundadir.

Doénitistim insanin dogas1 geregi siirekli gerceklesen bir siirectir. Toplumlar ve
igerisindeki bireyler zamanla edindikleri tecriibeler ve yasanmamisliklar dogrultusunda
gecmislerinden ders ¢ikartarak hayatlarinin geri kalaninda benzer durumda bir olayla
karsilastiklarinda nasil bir eylem gerceklestireceklerini 6grenmis olurlar. Benzer bir
durumun so6z konusu oldugu bir diger ortam ise bilimsel caligmalardir. Bilimsel
caligmalarda bilhassa fizik, biyoloji, astronomi gibi deneysel ¢alismalara ihtiyag duyan
alanlarda 6nceki deney ve ¢alismalardan elde edilen sonuglar gelecekte gergeklestirilmesi
planlanan deneylere onciiliik ederek ayni durum tekrarlandiginda olas1 sonuglarin ne

olacag1 hakkinda fikir vermektedir. Iste bu sekilde bilim siirekli olarak ilerler ve gelisir.

Markalar da makinelerin artik kitlesel {iriinler tiretmeye baslamasi ve modern

tiikketim toplumunun ortaya ¢ikmasiyla birlikte tiikketimi gerceklestirenler hakkinda neden
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sonug iligkisi kurabilecekleri ve bu sayede tekrar tekrar benzer iirlinleri satmalarini
saglayacak bilgilerin arayisi igerisine girmislerdir. Bu siire¢ bir zaman sonra da reklam
olgusunu ortaya c¢ikarmistir. Markalar tiiketicileri yonlendirecek ve iriine talep
olusturacak mesajlar barindiran gorsel, isitsel ve yazili uygulamalar1 hayata gecirmis ve
toplumsal yapiy1 arzuladiklar tiikketim toplumu yoniinde sekillendirmislerdir. Fakat bir
siire sonra var olan siire¢ teknolojiyle degismis bununla birlikte reklamcilik ve

markalarda bu degisime ayak uydurmak zorunda kalmiglardir.

Gergeklesen her degisimle birlikte markalarin tiiketici hakkinda daha fazla sey
bilmesi gerekmis ve siirekli olarak bir arayis i¢eresinde olmuslardir. Bir yandan pazar
giris maliyetlerinin diismesi, niifusun artmasi gibi nedenlerden &tiirii marka g¢esitliligi
artarken diger yandan teknoloji gelistikce tiiketiciye daha uygun ve dogrudan ulagsma
imkanlar1 ortaya ¢ikmustir. Internetin yayginlasmasi, sosyal medya mecralarinin ortaya
cikmast ve artik mobil cihazlar sayesinde mekansal kisitlamalar olmadan hareket
halindeyken bile ¢evrimi¢i olunabilmesi dijital bir doniisiimiin ger¢eklesmesini
saglamistir. Bu doniistimle birlikte sistem igerisine dahil olan her bir birey devasa

boyutlarda veri iiretmeye baglamistir.

Veri o kadar biiyiik boyutlara ulagsmistir ki insanlik tarihi boyunca {iretilmis olan
veriyle ayni boyuttaki veri son birkag yilda {iretilmistir. Basta bir atik, gereksiz bir y1gin
olarak goriilen ve glinden gline biiyliyen bu y1gin bir siire sonra markalarin arzuladiklar
ve icerisinde var olan herkes hakkinda ¢ok detayli bilgilerin bile ¢ikarabilecegi bir sisteme

yani biiyiik veriye donligmiistir.

Biiylik verinin markalara ve kurumlara saglamis oldugu firsatlar neredeyse
ttkanma noktasina gelen ve korliigiiniin hat safhaya ulastigi reklam sektoriiniin de
kurtaricist haline gelmistir. Ozellikle internetin yayginlasmasi, maliyetinin ¢ok diisiik
olmasi nedeniyle giinden giine popiilaritesi artan ¢gevrimigi reklamciligin rahatsiz edici ve
rastgele gerceklestirilen yapisini degistirmis. Kisisel verileri referans alan, dogru
hedefleme yetenegine sahip ve bu nedenle kisisellestirilmesi miimkiin olan kisisel verilere
dayali ¢evrimigi davranigsal reklamcilik uygulamalart ve benzeri ¢alismalart miimkiin

kilmistir.
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Biiyiik veri ile ger¢eklesen bu dijital doniisiim bir¢ok sektdrde marka ve tiiketici
acisindan biiylik faydalar saglayan bir yap1 oldugu kabul goriirken zamanla beraberinde
bircok problemi de getirmistir. Bliyiik veriden elde edilen kisisel verilerin ne kadar detayl
oldugu hakkinda yeterince seffaf olunmamasi. Son donemde medyada yer bulan
markalarin veri toplama ve bu verileri diger markalarla paylasma sekilleri. Facebook
skandallari, Google’n ifade vermesi gibi olaylar hep firsat olarak aktarilan biiyiik veri ve

dijital doniisiime bir de tiiketici agisindan bakilmasini gerektirmistir.

Bu kapsamda biiyiik veri, reklam ve etik kavramlar1 dogrultusunda etnografik
bir aragtirma gerceklestirilmis ve derinlemesine goriismeler yapilmistir. Aragtirmaya
katilan 16 kisinin tamami en az lisans ya da yiiksek lisans seviyesinde iletigim egitimi
almuis, biiyiik veri ve dijital doniistim hakkinda belli bir bilgi birikimine sahip, Y kusagina
dahil bireylerden olugsmaktadir. Katilimcilarin sadece iletisimci kimlikleri ile degil birer
kullanict ve tliketici olarak da konuya yaklasmalari, bunun yaninda aileleri ve
cevrelerinde bulunan tiiketiciler ile ilgili gdzlem yapmalar1 ve bir iletisimci olarak bu

gbzlemleri yorumlayabilmeleri aragtirma i¢in biiyiik bir sans olmustur.

Katilimcilar biiyiik veri kavraminin daha ¢ok yeni oldugunu diistinmektedirler.
Bununla birlikte c¢evrimig¢i ortamlarin denetlenmesi ve bunun ig¢in belirli yasalarin
mutlaka var olmas1 gerektigini aktarmiglardir. Genel anlamda kisisel verilerin markalarca
toplanmas1 konusu kars1 ¢ikilan bir olgudur. Bu konuda rahatsizlik duymayanlar bile
bunun nedeni olarak su anda 6nemli biri olmamalari ya da biiyiik bir zarar gérmemelerini
gostermektedirler. Son olarak toparlamak gerekirse temel bir bilgi birikimine sahip
olsalar da tiiketiciler ¢evrimici ortamlarda kendilerini nasil koruyacaklarini ve zararlardan

nasil kaginacaklarini tam olarak bilmemektedirler.

Bu aragtirmada kesin bir yargi ya da mutlak ifadelerden miimkiin oldugunca
kacimilmis sadece aragtirmaya dahil edilen 6rneklem iizerinden elde edilen veriler bir
arastirmact goziiyle analiz edilerek yorumlanmistir. Katilimc1 sayilari, jenerasyon ve
mesleki standartlar degistirilerek olas1 farkli sonuglar elde edilebilme ihtimali oldukca
yiiksektir ki bu arastirma da sonraki arastirmalara kaynak olmasi amaciyla hazirlanmistir.
Biiytiik veri olgusu belirli bir alana 6zgii bir yap1 olmamasindan dolay1 olas1 sonuglar her

calismada ve uygulama alaninda farklilik gosterecektir.
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