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OZET

CEVRIMICI DAVRANISSAL REKLAMCILIKTAN KACINMADA GIZLILIK
ENDISESININ ROLU: KORUMA MOTIVASYONU TEORISI CERCEVESINDE
BiR ARASTIRMA

Saduman Seyda GOKDEMIR
Halkla Iliskiler ve Reklamcilik Anabilim Dali

Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Aralik 2020

Danisman: Prof. Dr. R. Ayhan YILMAZ

Bu calismanin amaci, tiiketicinin gizliligini korumaya yonelik motivasyonlari
cercevesinde cevrimici davranigsal reklamciliktan kac¢inmada etkili olan faktorleri
belirlemektir. Bu amag¢ dogrultusunda ¢alismada, koruma motivasyonu teorisi
baglaminda tiiketicilerin ¢evrimi¢i davranissal reklamciliga yonelik, tehdit ve basa ¢ikma
degerlendirmeleri, gizlilik endisesi ve gizlilik kontrolii algilar1 ve reklamdan kaginma
niyetleri olarak ii¢ ana yap1 olusturulmustur. Calismada bu ana yapilarin dogudan ve
dolayl iliskilerini ortaya koyan kavramsal bir model 6nerisi sunulmustur. Onerilen model
ile calismanin hipotezlerini test etmek igin ise, Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) analiz
yontemi kullamilmistir. YEM analizi sonucunda Onerilen modelin 6rneklemle iy1 bir
uyum gosterdigi kanitlanmistir. Elde edilen bulgulara gore, gizlilik endisesi ve gizlilik
kontroliiniin reklamdan kac¢inma tizerinde pozitif etkisi oldugu goriilmiistiir. Ayrica
gizlilik endisesinin algilanan savunmasizlik ve algilanan ciddiyet degiskenlerinin
reklamdan kaginma tlizerindeki etkisinde araci bir role sahip oldugu ancak algilanan fayda
tizerinde araci bir etkisinin olmadig1 goriilmiistiir. Gizlilik kontroliiniin 6z yeterlilik ve
tepki yeterliligi degiskenlerinin reklamdan kag¢inma iizerindeki etkilerinde aracilik
etkisinin oldugu ancak tepki maliyeti lizerinde araci bir etkisinin olmadig1 sonucuna

ulasilmistir.

Anahtar Sozciikler: Cevrimi¢i Davranigssal Reklamcilik, Gizlilik Endisesi, Gizlilik

Kontrolii, Reklamdan Kaginma



ABSTRACT

THE ROLE OF PRIVACY CONCERN IN THE AVOIDANCE OF ONLINE
BEHAVIOURAL ADVERTISING: A STUDY WITHIN THE FRAMEWORK OF
THE PROTECTION MOTIVATION THEORY

Saduman Seyda GOKDEMIR
Department of Public Relations and Advertising

Anadolu University, Graduate School of Social Sciences, December 2023

Supervisor: Prof. Dr. R. Ayhan YILMAZ

The purpose of this study is to identify the factors that are effective in the avoidance
of online behavioural advertising in the context of consumer privacy motivation. In line
with this purpose, three main constructs, namely consumers' threat and coping appraisals,
perceptions of privacy concern and control, and intentions to avoid online behavioural
advertising, were created in the context of protection motivation theory. The study
proposes a conceptual model that identifies the direct and indirect relationships between
these main constructs. The structural equation modelling (SEM) analysis method was
used to test the hypotheses of the study with the proposed model. As a result of SEM
analysis, the proposed model showed good fit with the sample. According to the results,
privacy concerns mediated the effect of perceived vulnerability and perceived severity on
ad avoidance, but did not mediate the effect of perceived benefit. It was concluded that
privacy control mediates the effects of self-efficacy and response efficacy variables on ad

avoidance, but not response cost.

Keywords: Online Behavioural Advertising, Privacy Concern, Privacy Control,
Advertising Avoidance



ETiK ILKE VE KURALLARA UYGUNLUK BEYANNAMESI

Bu tezin bana ait, 6zgiin bir ¢alisma oldugunu; calismanin hazirlik, veri toplama,
analiz ve bilgilerin sunumu olmak {izere tiim asamalarinda bilimsel etik ilke ve kurallara
uygun davrandigimi; bu ¢alisma kapsaminda elde edilen tiim veri ve bilgiler i¢in kaynak
gosterdigimi ve bu kaynaklara kaynakcada yer verdigimi; bu calisgmanin Anadolu
Universitesi tarafindan kullanilan “bilimsel intihal tespit programi”yla tarandigmi ve
hicbir sekilde “intihal icermedigini” beyan ederim. Herhangi bir zamanda, ¢calismamla
ilgili yaptigim bu beyana aykirt durumun saptanmast durumunda, ortaya g¢ikacak tiim

ahlaki ve hukuki sonuglar1 kabul ettigimi bildiririm.

Saduman Seyda Gokdemir
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1. GIRIS
1.1. Problem

Teknoloji kullannminin hizla benimsenmesiyle birlikte pazarlamacilar geleneksel
reklamciliktan dijital reklamciliga gegmeye baslamistir. Glintimiiziin en hizli biiyiiyen
reklam formati olan dijital reklamcilik, pazarlamacilarin misterileriyle her zaman ve her
yerde baglanti kurmasina olanak tanimaktadir (Sharma vd., 2022). Diinya capinda
interneti kullanan insan sayisi arttig1 i¢in bu ortama yapilan reklam yatirimlarinin miktari
da her gecen giin artmaktadir.

Interaktif Reklamcilik Biirosunun (IAB) raporuna gore internet reklam gelirleri son
yillarda geleneksel mecranin dniine gecerek 2022 yilinda %10,8’lik bir artigla biiyiimeye
devam etmektedir. Tiirkiye reklam harcamalarinin %69’u en biiyiik payla yine dijital
medyaya aittir (IAB, 2022). Ancak dijital reklam kullaniminin giderek artmasi nedeniyle
kullanicilar ¢ok fazla reklama maruz kalmakta ve bunun sonucunda reklamdan rahatsiz
olma (iritasyon) ve reklamdan kag¢inmak gibi olumsuz tutum ve davraniglar
sergilemektedirler (Dodoo ve Wen, 2019; Sharma vd., 2022).

Reklamdan kaginma, medya kullanicilarinin, reklam igerigine maruz kalma
oranlarmi farkli sekilde azaltan duygusal, biligsel ve davranigsal tiim eylemlerini ifade
eder (Speck ve Elliott, 1997a; Tellis, 2004) Dijital baglamda reklamlardan kaginma,
reklama maruz kalmay1 azaltan reklamdan rahatsiz olma, reklami1 gérmezden gelme,
reklami1 kapatma, web sitesinden ayrilma, hedefleme sisteminden ¢ikma gibi herhangi bir
eylemin gergeklestirilmesi olarak tanimlanir (Cho ve Choen, 2004; Kelly vd., 2021).
Ozellikle daha amag odakli olarak bilinen internet ortaminda kullanicilar, reklamlardan
kacinmak veya daha az reklam gormek i¢in ¢esitli stratejiler kullanmaktadir. 2021 yilinda
yapilan bir aragtirmaya gore 530 milyon kisi varsayilan olarak reklamlari engelleyen
mobil tarayicilar kullanmakta, 290 milyon kisi de masaiistii bilgisayarlarinda
karsilastiklar1 reklamlar1 engellemektedir (Blockthrough, 2022). We Are Social ve
Hootsuite'in raporuna (2022) gore, bugiin internet kullanicilarinin %37'si ¢evrimigi
etkinliklerinin en azindan bir kisminda reklamlar1 engellemek i¢in araglar kullanmaktadir.
Yapilan arastirmalar dijital reklamciliktan kaginmanin markalarin tiiketicileri etkileme
hedefini sekteye ugratarak reklam sektoriine zarar vermesi nedeniyle pazarlamacilar igin
onemli bir sorun haline geldigini gostermektedir (Kelly vd., 2010; Beak ve Morimoto,
2012; Tran vd., 2017; Ham, 2017; Youn ve Kim, 2019a; Kelly vd., 2020; Kelly vd., 2021,
Aiolfi vd., 2021; Wang vd., 2022; Ho, 2021; Celik vd., 2023).



Dijitallesmenin ve internet kullaniminin artmasiyla bireyler giderek zamanlarinin
daha biiyiik bir kismini ¢evrimigi olarak gecirmekte ve gitgide daha fazla kisisel veriyi
cevrimi¢i ortamda goriiniir kilmaktadir (Boerman vd., 2018). Cogu kisi internette bilgi
elde edebilmek, sosyal baglantilar olusturmak, iicretsiz hizmetlere ve medya igerigine
erismek (Bateman vd., 2011), kisisellestirilmis iiriin tekliflerine ve Onerilere, fiyat
indirimlerine, ticretsiz hizmetlere ve daha alakali pazarlama iletisimlerine sahip olmak
(Martin ve Murphy, 2017), bir web sitesinin kullanilabilirligini, rahath@im ve
verimliligini artirabilmek (Boerman vd., 2018) gibi faydalardan 6tiirii kisisel verilerini
paylasabilmektedir. Tiiketici verilerinin internetteki yaygin erisimi sayesinde bircok
marka reklam mesajlarint dogru hedef kitleye uygun maliyette sunmak ve onlarin satin
alma kararmi etkilemek igin tiiketici verilerini kullanan hedefleme stratejilerinden
yararlanma imkén1 bulmustur (Aguirre vd., 2015, 34). Reklamlarin hedeflenmesi, internet
reklam ag1 sirketlerinin tiiketicilerin 6zel ilgi alanlarini ve tercihlerini zamaninda tahmin
etmelerine ve sonug olarak tiliketicilere 6zel olarak hazirlanmis reklamlar sunmalarina
olanak tanir (Shelton 2012).

Reklamverenler tiiketicilerin demografik, web sitesinin ziyaret ge¢misi, anahtar
kelime aramalari, ¢cevrimigi aligveris kayitlari, cografi konum ve video izleme kayitlar
gibi bilgilerine dayali olarak belirli bir tiiketici grubunu hedefleyebilir. Bu ise
reklamverenlerin tiiketici verisini kullanarak arzu edilen kitleyi daha iyi hedefleme
olanagi kazanmasina yardim etmektedir (Gordon vd., 2021; Wang vd., 2022; Nunez-
Barriopedro vd., 2023). Literatiirde veriye dayali bu reklamcilik tiirii internet ortaminda
tikketicinin ¢evrimig¢i davraniglarinin izlenmesi ve elde edilen verilerin reklamlari
hedeflemek i¢in kullanilmasimi ifade eden g¢evrimic¢i davranigsal reklamcilik olarak
adlandirilir (Boerman vd., 2017; Varnali, 2021). Cevrimi¢i davranissal reklamlar hem
tiiketici hem de reklamveren igin belirli faydalar saglamaktadir. Ornegin tiiketiciler
kendileri ile daha alakali reklam mesajlar ilettigi ve ilgisiz reklamlarin sayisini azalttigi
icin bu reklamlari faydali bulmaktadir. Ayni sekilde reklamverenler tarafindan da sadece
hedefledigi guruba reklamlarimi gosterdigi icin hem reklam harcamalarinin azalmasina
olanak sagladigindan hem de reklam etkililigini arttirdigindan dolayr ¢evrimigi
davranigsal reklamlar faydali goriilmektedir (Segijn ve Ooijen, 2022).

Hedefli reklam gelirleri diinya {lizerinde gegen yila gére 10,4 milyar dolar artarak
%10,5 artigla toplam 109,4 milyar dolara ulasmistir (IAB, 2022). IAB Tiirkiye raporuna
gore 2022 yilinda Tiirkiye reklam harcamalarinin en biiyiik ¢ogunlugu ise %75’lik bir



oranla hedefli reklamciliga aittir (IABTR, 2022). Ayrica davranigsal reklamcilik igin
tiklama oraninin (kullanicinin goriintiilenen bir reklami tiklama olasiligi) 5,3 kat oldugu
ve daha Once bir iiriine ilgi gostermis olan yeniden hedeflenen tiiketiciler i¢in tiklama
oraninin 10,8 kat daha yiiksek oldugu tahmin edilmektedir. (Fourberg vd., 2021, s. 19).

Cevrimigi davranigsal reklamcilik etkili ve faydali bulunmasinin yan1 sira kigisel
veri gizliligine yonelik riskleri de beraberinde getirmektedir. Veriye yonelik gizlilik,
kisiye ait bilgilerin baskalarina ne zaman, nasil ve ne 6lgiide iletilecegi tizerinde kontrol
sahibi olmas1 anlamina gelmektedir (Westin, 1967). Reklam sirketleri ¢cevrimici olarak
dijital davranislart izleyip kisisel verileri topladik¢a, kullandik¢a ve paylastikca
tiketiciler genellikle kisisel verileri tizerindeki kontrollerini kaybetmektedirler. Bu
kontrol kaybi ise c¢evrimi¢i davranigsal reklamciligin tiiketicide gizlilik endisesi
yaratmasina neden olmaktadir (Turow vd., 2009; McDonald ve Cranor, 2010b; Smit vd.,
2014; Boerman vd, 2017; Varnali, 2021). Sonug olarak ¢evrimigi gizliligin kisisel olarak
yonetilmesi ve korunmasi, giinliik yasamin 6nemli bir parcasi haline gelmistir (Biichi vd.,
2017). We Are Social ve Hootsuite'in raporuna (2022) gore, reklamdan kaginmanin en
onemli liglincli nedeni %41 oraninda gizlilik endiselerinden kaynaklanmaktadir. Bu
sonuclar bize internette zaten ¢ok fazla sevilmeyen reklamlarin bir de gizlilik boyutuyla
kagcinmaya neden oldugunu gostermektedir.

Gizlilige yonelik tartismalarin artmast hukuk ve reklamcilik sektorii 6z-
diizenlemelerinde gizlilige yonelik ¢aligmalarin da artmasina neden olmustur. Federal
Ticaret Komisyonu! (FTC) tarafindan ¢evrimici davranissal reklamlara ydnelik 2009 ve
2012 yillarinda iki 6nemli rapor hazirlanmis ve tiiketiciye belli kontrollerin verilmesinin
oni agilmistir. Ayrica Avrupa Genel Veri Koruma Yo6netmeligi (GDPR) tarafindan 2018
yilinda veri toplamada kullanilan ¢erezlerin kisisel veri olarak sayilmasi ve sirketlere
cerezleri kabul etmeleri i¢in tiiketiciden onay alma zorunlulugu getirilmistir (Rustad ve
Koenig, 2018). Dijital Reklamcilik Ajanst (DAA), Ag Reklamciligi Girisimi (NAI) gibi
sektor kuruluslar1 da ¢evrimic¢i davramigsal reklamlara yonelik bazi 6z-diizenlemeler
hazirlayarak tiiketiciye belirli kontrollerin verilmesine ¢alismistir (Balebako vd., 2012).

Bu durum siiphesiz akademinin de ilgisini ¢ekmis ve c¢evrimi¢i davranissal
reklamcilik literatiiriinde gizlilik ve gizlilik endisesine yonelik ¢aligmalar yogun ilgi

gormeye baslamistir (El Hana vd., 2023; Im vd., 2023; Smullen vd, 2021; Kim vd., 2019;

'Federal Ticaret Komisyonu (Federal Trade Commision-FTC) Amerika Birlesik Devletleri Federal
Hiikimetine bagli ve tiiketici haklar1 konularinda c¢alisan bagimsiz bir kurumdur.



Boerman vd., 2017; Varnali, 2021; Ham, 2017; Boerman vd., 2017; Lambrecht ve
Tucker, 2013; McDonald ve Cranor, 2010a; Turow vd., 2009). Literatiirdeki gizlilik
caligmalarinin ¢ogunlukla yasal ve 6z diizenlemelere yonelik etik boyutta ele alinan
caligmalar ve ¢cevrimic¢i davranigsal reklamciliga yonelik tiiketicinin tutum ve algilarina
dayanan calismalar oldugu goriilmiistiir (Varnali, 2021).

Tiiketici gizlilik endisesi ¢alismalarinin ¢ogu fayda maliyet analizine dayanan
gizlilik muhasebesi (privacy calculus) kavramsal ¢ergevesi ile ele alinmistir. Bu bakis
acistyla fayda maliyetten daha yliksekse kisisel verilerin internette paylagilma olasiliginin
artacag1 varsayimi farkl baglamlarda ol¢iilmiistiir. Ancak tiiketicide gizliligi korumaya
yonelik motivasyonlarin ne oldugu hala belirsizdir (Boerman vd., 2017). Literatiirde
gizliligi korumaya yonelik motivasyonlari ele alan sinirh sayida ¢alisamaya ulasilmigtir
(Boerman vd., 2018; Mousavi vd., 2020). Bu sonuglar literatiirde tiiketici gizliligini
korumaya yonelik motivasyonlarin ne oldugunu agiklayan daha fazla ¢alismaya ihtiyag
duyuldugunu gostermektedir.

Cevrimig¢i ve mobil reklamlara yonelik olumsuz inanclar, algilar ve duygularin,
reklam engelleme davraniginin benimsenmesinde onemli bir rol oynagi bilinmektedir
(Brinson ve Britt, 2021; Tudoran, 2019). Bu durum o6zellikle ¢evrimi¢i davranigsal
reklamlardan kaginmada gizlilik endisesinin roliinii gostermektedir. Dijital reklamdan
kaginmaya yonelik literatiir taramasi ¢alismasinin sonucuna gore dijital reklamlardan
kacinma ve gizlilik endisesi iligkisine odaklanan ¢alismalarda farkli sonuglar oldugu
goriilmiistiir. Bu da alanda daha fazla ¢aligmaya ihtiya¢ oldugunu gostermektedir (Celik
vd., 2023). Ustelik dijital reklamcilik literatiiriinde ¢evrimigi davranigsal reklamciliktan
kaginmaya yonelik yeterince ¢alisma olmadigi soylenebilir (Beak ve Morimoto, 2012; Li
ve Huang, 2016; Aiolfi vd., 2021). Reklamdan kaginma dijital reklamciligin yiikselmesi
ile birlikte 6ne ¢ikan bir pazarlama olgusu olup, markalarin tiiketicileri etkileme hedefini
sekteye ugratarak reklam sektoriine zarar vermesi nedeniyle pazarlamacilar i¢in 6nemli
bir sorundur. Bu nedenle literatiirde kaginmaya yonelik daha fazla ¢alismaya ihtiyag
vardir (Celik vd., 2023).

Tiim bu sorunlardan hareketle ¢alismanin temel problemini tiiketicinin gizliligi
korumaya yonelik motivasyonlar1 ¢ergevesinde g¢evrimici davranigsal reklamciliktan

kaginmada etkili olan faktorlerin neler oldugu sorusu olusturmaktadir.



1.2. Arastirmanin Amaci

Problem béliimiinde bahsedilen gerekceler dogrultusunda bu calisma, tiiketicinin
gizliligini korumaya yonelik motivasyonlar1 c¢ergevesinde c¢evrimic¢i davranigsal
reklamciliktan kaginmada etkili olan faktorleri belirlemeyi amaglamaktadir. Bu amag
dogrultusunda ¢alismada, koruma motivasyonu teorisi baglaminda tiiketicilerin ¢gevrimigi
davranigsal reklamciliga yonelik (1) tehdit ve basa ¢ikma degerlendirmeleri, (2) gizlilik
endisesi ve gizlilik kontrolii algilar1 ve (3) reklamdan kacinma niyetleri olarak ii¢ ana yap1
olusturulmustur. Calismada bu ana yapilarin iliskilerini ortaya koyan bir model onerisi
sunulmus ve Onerilen bu modelin test edilmesiyle bu yapilar arasindaki iliskilerin
anlagilmas1 amaglanmistir. Bu amag¢ dogrultusunda asagidaki arastirma sorularina cevap
aranmaktadir:

1. Tiketicilerin ¢evrimici davranigsal reklamlara yonelik gizlilik endisesi algisini
hangi faktorler etkilemektedir?

2. Tiketicilerin ¢evrimici davranigsal reklamlara yonelik gizlilik kontrolii algisini
hangi faktorler etkilemektedir?

3. Tiiketicilerin ¢evrimi¢i davranigsal reklamlardan kacinma niyetlerini hangi

faktorler etkilemektedir?

1.3. Arastirmanin Onemi

Bu calismanin problem kisminda belirtilen literatiir bosluklarina hem teorik hem
uygulama ac¢isindan 6nemli katlilar saglamasi1 beklenmektedir.

Oncelikle ¢evrimici davranigsal reklamcilik kavramimin tanimi hala net degildir
(Boerman vd., 2017; Varnali, 2021). Kavram farkli tanimlamalarla da ele alinmaktadir ve
reklamin isleyis sekline yonelik (davranigsal veri ve gerez sistemi) farkli bakis acilari s6z
konusudur. Bunun yani1 sira gizlilik endisesi kavrami 6zellikle 2010’1u yillardan sonra
cok fazla giindeme alinan bir kavramdir. Hem ¢evrimi¢i davranigsal reklamcilik
kavraminin hem de reklamcilik baglaminda gizlilik endisesi kavraminin detayli bir
sekilde aciklanmasi 6zellikle Tiirkge literatiirdeki sonraki galigmalar i¢in bir zemin
hazirlayacaktir.

Literatiirde koruma motivasyonu baglaminda ¢evrimigi davranigsal reklamciliktan
kagcinmaya yonelik sinirli sayida calisma s6z konusudur (Ham, 2017; Strycharz vd.,
2019). Bu ¢alismalarda odak noktasi tiikketicinin ikna bilgisi olup teorinin belirli kisimlart

aragtirmaya dahil edilmistir. Bu anlamda koruma motivasyonu teorisinin tiim



degiskenleri incelenerek teorinin test edilmesi ile bu ¢alismanin hem kavramsal hem
uygulamal sonuglari ile alana katkilar saglayacag diistiniilmektedir.

Cevrimigi davranigsal reklamcilik ve gizlilik endisesi iliskisi (Varnali, 2021) ile
gizlilik endisesi ve reklamdan kaginma iligkisini (Celik vd., 2023) inceleyen c¢alisma
sonuclarinda farkliliklar s6z konusudur. Bu sonuclar kavramlar arasindaki iligkilerin daha
iyi anlasilabilmesi a¢isindan farkli kiiltiir ve farkli baglamlarda calismalara ihtiyag
oldugunu gostermektedir. Bu agindan calisma sonuglarinin alana katki yapacagi
diistiniilmektedir.

Ayrica literatiirde Ozellikle gizlilik endisesine yoOnelik ¢aligmalarin Avrupa ve
Amerika tiiketicilerine dayali sonuglar verdigi bu nedenle de diger kiiltiirlere ait daha
fazla ¢aligmaya ihtiya¢ duyuldugu bilinmektedir (Martin ve Murphy, 2017). Farkli
kiiltiirlerde tiliketicinin gizlilige bakis acis1 net degildir. Kolektif toplumlarda gizliligin
bireysel bati toplumlarina oranla daha az 6nemsendigi varsayilir. Bu acgidan ¢alismanin
sonuclar1 bu varsayimi destekleyip desteklemeyecegi agisindan dnemli goriilmektedir.

Tiirkce literatiirde c¢evrimici davranigsal reklamciliga yonelik sinirli sayida
caligmaya ulagilmistir (Kirlidog, 2013; Karabiyik ve Armagan, 2017; Akdag ve Akan,
2017; Tasdelen ve Sentiirk, 2018; Gokdemir ve Akinci, 2019; Akan ve Tanyeri, 2020).
Ayrica cevrimig¢i davranigsal reklamciliktan kaginmaya yonelik smirli sayida calisma
oldugu goriilmektedir (Akim, 2020). Ustelik gizlilik endisesi ve koruma motivasyonu
baglaminda konuyu ele alan bir caligmaya rastlanmamasi bu anlamda literatiire katki

saglayacaktir.

1.4. Arastirmanmin Varsayimlari

eBu calismada gizlilik endisesi, gizlilik kontrolii ve c¢evrimi¢i davranigsal
reklamciliktan kaginma arasinda bir iligki oldugu varsayilmaktadir. Bu iliskiler iizerinde
ise koruma motivasyonunun bir etkisi oldugu varsayilmaktadir.

eBu calismada veri toplama aract olarak anket yontemi kullanildigindan
katilimcilarin anket sorularmi dogru anladigt ve samimi bir sekilde cevapladig

varsayilmaktadir.



1.5. Arastirmanin Smmirhhiklar

e Reklamdan kaginma ve gizlilik endisesini etkileyen farkli yapilar olmasina karsin
bu calismada reklamdan kaginma, koruma motivasyonu teorisi kapsaminda ele alinan
degiskenlerle sinirlandirilmistir.

e Calisma ¢evrimigi anket uygulamasi ile kolayda 6rnekleme ulastigindan sonuglar

sadece bu calismadan elde edilen veriler ile sinirlidir.

1.6. Tanimlar

Bilimsel aragtirmalarda iki tlir tanim bulunmaktadir. Bunlar kavramsal ve
operasyonel tanim olarak ifade edilmektedir. Kavramsal tanim literatiirde ele alinan
konularin hangi baglamda ve yaklagimla ele alindigin1 ifade eden kavramsallagtirmalari
ifade ederken operasyonel tanim ise bu kavramsallastirmalarin ol¢limlemesine ait
tanimlamalar1 igermektedir (Rubin ve Babbie, 2011). Bu calismada ele alinan kavramsal
ve operasyonel tanimlar ise asagida agiklanmistir.

Tehdit degerlendirmesi: Tehdittin ne kadar ciddi oldugu ve tehditte karsi
savunmasizligin igsel ve digsal ddiillere orani ile dlglilen degerlendirmeyi ifade eder
(Rogers, 1975). Buradaki tehdit veri gizliligine yonelik risklerdir.

Algilanan ciddiyet: Bireyin riskin yol agabilecegi zararin ciddiyetine iliskin
inancidir (Boerman vd., 2018). Bu caligmadaki riskin ciddiyeti, bireyin ¢evrimigi
davranigsal reklamciligin  kisisel verileri izlemesi, toplamasi, kullanmasi ve
paylasmasindan dogabilecek gizlilik risklerinin ne kadar ciddi olduguna yonelik
inanclarini ifade eder.

Algilanan savunmasizhik: Bireyin riskli durumun getirecegi olasi olumsuz
sonuclart deneyimleme ihtimaline olan inancidir (Boerman vd., 2018). Bu calismada
savunmasizlik kisinin veri gizliligine yonelik risklere karsi ne kadar savunmasiz olduguna
dair inanglarini ifade eder.

Algilanan fayda: Riskli durumun getirdigi i¢sel ve digsal ddiilleri ifade eder (Ham,
2017). Cevrimici davranigsal reklamlara yonelik fayda kisisel verilerin kullanilmasinin
getirecegi ilgi alanina yonelik reklam, icerik ve {iriin tekliflerinin alinmasidir.

Basa ¢cikma degerlendirmesi: Tehditle basa ¢ikma konusunda kisinin 6z-yeterlilik
ve tepki yeterliligi ile algilanan maliyetlerin orani ile 6lgiilen degerlendirmeyi ifade eder

(Rogers, 1975).



Oz-yeterlilik: Bireyin bir davranisi basarili bir sekilde gergeklestirme becerisine
iligkin inanc1 olarak tanimlanmaktadir (Maddux vd., 1982). Bu ¢alismada 6z-yeterlilik
cevrimi¢i davranissal reklamlarin kisisel verileri kullanmasini Onlemede ve bu
reklamlardan ka¢inmada kisinin kendi becerilerine olan inancini ifade eder.

Tepki yeterliligi: Bireyin bir tepkinin tehdidi etkili bir sekilde Onleyip
onlemedigine dair inancidir (Witte, 1992). Cevrimigi davranigsal reklamciligin kisisel
verileri izlemesi, toplanmasi ve kullanmasini 6nleyen bazi uygulamalarin (gerezleri
engelleme, AdBlock-Ghostery gibi uygulamalar kullanma, youronlinechoices gibi
aracglart kullanarak reklam izleme sistemlerinden ¢ikma vb.) ise yarayip yaramadigina
yonelik kisinin inancin1 ifade eder.

Tepki maliyeti: Bireyin 6nerilen basa ¢ikma davranisini gergeklestirmesi sirasinda
maruz kalacagi kayiplar/maliyetler olarak tanimlanir (Chenoweth vd., 2009). Kisisel
verilerin reklam amagli kullanilmasini1 6dnlemenin getirecegi olumsuz sonug ve yiikleri
ifade eder. Bu calismada maliyetler, ¢evrimici davranigsal reklamlarin faydasindan
yararlanamamak, kisisel verilerin korunmasinin zamansal ve zihinsel zorluklarini
kapsamaktadir.

Gizlilik endisesi: Kisisel bilgilerin baskalarina ifsa edilmesini énleme hakkinin
potansiyel olarak isgal edilmesinden duyulan endise derecesi olarak tanimlanir (Beak ve
Morimoto, 2012). Bu ¢alismada gizlilik endisesi ¢evrimi¢i reklam sirketlerinin kisisel
verileri izlemesi, toplamasi, kullanmasi ve paylagmasi sonucunda veriler iizerindeki
kontrol kaybindan dogan endiseleri ifade eder.

Gizlilik kontrolii: Bireyin kisisel bilgilerinin agiklanmasini ve yayilmasini
yonetme becerisine iligkin inancglar1 olarak tanimlanir (Xu vd., 2011). Kisisel veriler
tizerinde kisinin kontrol sahibi olup olmamasina yonelik inanglarini ifade eder.

Reklamdan kag¢inma: Medya kullanicilarinin, reklam igerigine maruz kalma
oranlarini biligsel, duygusal ve davranigsal sekilde azaltmaya ¢alistiklar1 eylemlerdir (Cho
ve Cheon, 2004). Bu ¢alismada reklamdan kaginma, ¢evrimi¢i davranigsal reklamlara
maruz kalmayr engelleyecek biligsel (6rn: gormezden gelme), duygusal (6rn:
hoslanmama) ve davranigsal (6rn: izleme sisteminden ¢ikma) kaginma olarak

tanimlanmaistir.



2. ALANYAZIN

Tezin alanyazin boliimi dort temel boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde,
¢evrimici davranigsal reklamin tanimlanmasina ve bu reklamlarin nasil ¢alistigini ifade
eden izleme ve hedefleme kavramlarina yer verilmistir. Tezin ikinci bolimiinde ise
gizlilik ve gizlilik endisesi kavramlarma deginilmistir. Ugiincii bolimde reklamdan
kacinma konusu ele alimmis ve reklamdan kaginmanin nedenleri ve boyutlar
incelenmistir. Tezin son bolimiinii olusturan dordiincii boliimde ise arastirmanin
kavramsal ¢ergevesini olusturan koruma motivasyonu teorisine odaklanilmis, bu
baglamda gizlilik endisesinin ¢evrimici davranigsal reklamciliktan kaginma tizerindeki

olas1 nedenleri incelenmistir.

2.1. Cevrimici Davramssal Reklamcihk

Internetin modern anlamda 1990’1 yillarda gelismesiyle birlikte internet
reklamciliginin da gelismeye basladigini s6ylemek miimkiindiir. 1994 yilinda ortaya
cikan banner ve pop-up reklamlar ile birlikte internet reklamciligimin ilk Ornekleri
olusmaya baglamistir. Sirketlerin insanlarin ¢evrimi¢i davranigsal verilerine dayanarak
reklamlar1 hedeflemeye baslamasi ise (Bennett, 2011, s. 899-901) dijital reklamcilik
faaliyetlerinde yeni bir doniisiim yasanmasina yol agmistir. Bu doniisiimiin temelinde ise
cevrimici davranigsal reklamcilik (CDR) yer almistir. Cevrimici davranigsal hedefleme
olarak da adlandirilan CDR’nin  1990'larin  sonlarinda DoubleClick sirketinin,
kullanicilan siteler arasinda izlemek i¢in 3. taraf c¢erezleri kullanmasi ve kullanicinin
tarama modellerine gore reklamlar sunmasiyla ilk 6rnekleri kullanilmaya baslanmistir.
Google 2007 yilinda DoubleClick’i satin aldiktan sonra Mart 2009'da AdSense
hizmetinin reklamlar1 kullanicinin g6z atma davranisina gore hedeflemeye baslayacagini
duyurmustur (Toubiana vd., 2010, s. 1).

CDR baslarda daha ¢cok hukuk alaninda ve tiiketici haklari1 odaginda ele alinan bir
kavram ve tartisma konusu olmustur (6rn: Kelley, 2007; Bennett, 2011). Bu dogrultuda
kavramin ilk kez FTC raporlarinda (FTC, 2007) gectigini sdylemek miimkiindiir.
Ardindan kavramin reklamcilik alaninda ve sektoriin 6z diizenleme raporlarinda (6rn:
DAA) yer aldig1 goriilmektedir (DAA, 2009). Devam eden siiregte CDR artik hem
akademinin hem de reklamcilik sektoriiniin hizla ilgi gosterdigi bir reklamcilik faaliyeti

olmaya baglamistir.



CDR’nin tam olarak ne oldugunu acgiklamak ig¢in literatiirde yer alan CDR
tanimlarina bakmak faydali olacaktir. Bu nedenle ¢alismanin devaminda literatiirde yer

alan farkl1 CDR tanimlarina yer verilerek kavram detayli olarak agiklanmaya calisilmistir.

2.1.1. Cevrimici davramssal reklamciligin tanimlanmasi

CDR, uygulamacilarin yan sira akademisyenlerin de ilgi odagi haline gelmis bir
kavram olmasina ve iizerinde c¢ok fazla arastirma yapilmasina ragmen kavramin
tanimlanmas1 hala net degildir. Kavramin tanimlanmasinda bir netligin olusmamasi
temelde iki nedene dayandirilabilir. Bunlardan ilki; CDR’nin ¢esitli sekillerde tanimlari
yapilmis (veriye dayali reklam, davranigsal hedefleme, ilgi alanina dayali reklam,
kisisellestirilmis, ozellestirilmis reklam, yeniden hedefleme) ve bu da kavrami belirsiz
hale getirmistir. ikincisi ise, net bir bilgi birikimi olmadan ¢ok ¢esitli alanlarda CDR’ye
yonelik nicel aragtirmalarin (bagimli, araci, diizenleyici ve bagimsiz degiskenlerin
incelenmesi) yapilmasidir. Bu durum alanin reklamecilar, tiiketiciler, bilgisayar bilimcileri
ve politika yapicilart da dahil olmak {izere cesitli taraflari ilgilendiren disiplinler arasi
dogasindan kaynaklanmaktadir. (Boerman vd., 2017, s. 364).

Glinlimiizin dijital diinyasinda reklamverenler, reklamlar1 kisisellestirmek ve
hedeflemek i¢in tiiketicilere yonelik ¢evrimigi verileri kullanma firsatin1 yakalamistir. Bu
verilere gore diizenlenen CDR, profilleme (profiling) ve davranigsal hedefleme (Bennett,
2011 s. 899), reklamlar1 kisinin internetteki Onceki gezinme davramisina (surfing
behavior) gore ayarlama (Smit vd., 2014, s. 15), teknoloji odakli (data-driven ad) bir
kisisellestirme yontemi (Ham ve Nelson, 2016, s. 690), ilgi alanina dayali (interest based
ad) reklamcilik (IAB, 2014a; An vd., 2018, s. 270), davranigsal izleme ve hedeflemeye
dayali 6zellestirilmis (tailored) reklam (Turow vd., 2009; Backes vd., 2012, s. 257),
bireyin ¢evrimici davranislarina ve internet gegmisine dayali 6zellestirilmis reklam tiiri
(Balebako vd., 2012, s. 1) gibi bir¢ok farkli sekilde tanimlanmaistir. Literatiirde kullanilan
bu farkli kavramsal tanimlamalar yukarida da belirtildigi lizere CDR’nin tanimindaki
belirsizligin temel nedenini olusturmaktadir. Yine de genel olarak CDR tanimlanirken
tiketicinin ¢evrim i¢i davraniglarina gore diizenlenen Kkisisellestirilmis ve hedefli
reklamin bir tiirli oldugu ifade edilebilir (McDonald ve Cranor, 2010a, s. 2; Agarwal vd.,
2013, s. 1). Ozetle bu reklam tiirii, tiiketicilerin potansiyel ilgi alanlar1 hakkinda bilgi

edinmek ve hem tiiketici tercihleri hem de ¢evrimi¢i davranislariyla ilgili kisisellestirilmis
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reklamlar iletmek i¢in kullanicilan takip etmeye dayanmaktadir (Aiolfi vd., 2021, s.
1093).

CDR tanimlarinda kullanilan hedefleme ve kisisellestirme kavramlari, CDR’ye
gore daha genis bir alanmi ifade eder. Hedefli reklamciligin literatiirde zamana, cografi
konuma, araca (telefon-bilgisayar) gore hedefleme gibi ¢esitli siniflandirmalar1 sz
konusudur (Plummer vd., 2007: Grone, 2011; Schlee, 2013). Bunlara ek olarak
demografik, baglamsal ve davranigsal hedefleme de hedefli reklamciligin tiirleri arasinda
yer alir. CDR’nin anlasilmasi i¢in demografik, baglamsal ve davranigsal hedefleme tiirleri
arasindaki farkliliklart agiklamak dogru olacaktir.

Demografik hedefleme, tiiketicileri yas, cinsiyet, gelir, meslek gibi 6zelliklerine
gore hedeflemeyi icerir (Plummer vd., 2007). Baglamsal hedefleme, reklam ve tiiketici
uygunlugunu saglamak i¢in tiiketici verisi yerine mecra verisinin kullanilmasini ifade
eder. Teknoloji ile ilgili bir blog sayfasinda bilgisayar reklaminin yapilmasi mecraya
uygun hedeflemeye 6rnek verilebilir (Goldfarb ve Tucker, 2011). Davranigsal hedefleme
ise reklamlarin tiiketicinin ¢evrimici davraniglarina gore iletilmesini kasteder (Boerman
vd., 2017, s. 363). CDR bu anlamda hedefli reklamlarin sadece davranissal hedefleme
tirtine karsilik gelir. Ancak bir tiiketici, internet gezinme davranist sonrasi belirli ilgi
gruplarina ayrilir ve ayn1 zamanda demografik kategoriler igerisine dahil edilebilir. Bir
tilketicinin ziyaret ettigi web siteleri, onun belirli bir demografik grubun iiyesi olarak
profillenmesine yol acar. Bu demografik grubu hedefleyen bir reklamin ise CDR olup
olmadig1 her zaman agik olmayabilir. Cilinkii demografik veriler genellikle diger verilerle
birlesir. Bu nedenle de demografik hedeflemeyi davranissal hedeflemeden ayirmanin zor
oldugu soylenebilir (Balebako vd., 2012, s. 2).

Kisisellestirme ise pazarlama (iirlin ve hizmet tavsiyeleri), promosyon (6rn: sadakat
kartlar1) ve reklam (reklam mesajinin kisisellestirilmesi) gibi genis bir alan1 ¢evreleyen
¢evrimigi ve ¢evrim dis1 uygulamalar1 olan bir kavramdir (Beak ve Morimoto, 2012, s.
60). Reklam alaninda Kkisisellestirme ise kisi (isim, fotograf, e-posta bilgisi), grup
(cinsiyet, etnik koken, meslek vb.) ya da davranis (satin alma ge¢misi, iirlin ya da marka
tercihleri vb.) seviyesinde olabilir (Bang vd., 2019, s. 1116). CDR i¢in kisisellestirilmis
reklam ifadesi kullanildiginda CDR’nin sadece davranigsal veriyle siirlt daha dar bir
alani ifade ettigi unutulmamalidir (Boerman vd., 2017, s. 363). Literatiirde yer alan farklh

CDR tanimlarinin bir 6zeti Tablo 2.1°de sunulmustur.
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Tablo 2.1. Cevrimici davranissal reklamcilik tanimlar

Kavram

Yazarlar ve Yil

Tanimlama

Cevrimigi Davranigsal

Kisiye 6zel reklamlarin sunulmasi igin tiiketicilerin

Reklamcilik FTC (2009) ¢evrimigi etkinliklerinin izlenmesidir.

Hedefli reklamciligin bir tiiri olan davranigsal
Davranigsal McDonald ve Cranor | reklamcilik, hangi reklamin gosterilecegini segmek
Reklamcilik (2010a: s. 2) icin bir bireyin ¢evrimici etkinlikleri hakkinda veri

toplama uygulamasidir.

Cevrimigi Davranigsal

Bennett (2011, s.

CDR, cevrimigi yaymcilar  ve internet
pazarlamacilar1 tarafindan reklam kampanyalarinin

Reklamecilik

Reklamcilik 899) verimini ve etkinligini artirmak i¢in kullanilan
profilleme ya da davranigsal hedefleme tiiriidiir.
CDR, belirli bir bilgisayardan veya cihazdan, zaman
icinde kullanici tercihlerini veya ilgi alanlarini

Cevrimigi Davranissal IAB (2014b) tahmin etmek tizere verilerin toplanmasi ve buna

uygun reklam sunmak amaciyla Web goriintiileme
davraniglarina iligkin verilerin kullanilmas: anlamina
gelir.

Cevrimigi Davranigsal
Reklamcilik

Smit vd. (2014, s. 15)

Reklamlar1 6nceki g¢evrimigi gezinme davranisina
gore ayarlamaya cevrimici davranigsal reklamcilik
denir.

Cevrimigi Davranigsal
Hedefleme

Nill ve Aalbert (2014,
s. 127)

Cevrimi¢i  davramigsal hedefleme, tiiketicilerin
gevrimigi davraniglarimin bir analizine dayanarak
tilketicilere ilgili (relevant) mesajlar1 iletmeye
yonelik bir tekniktir.

Cevrimigi Davranigsal
Reklamcilik

Ham (2017, s. 634)

CDR, dijital medya sirketleri ve reklam aglarinin,
tilketicilerin  gevrimigi davraniglarint izleme ve
toplama, analiz etme ve ardindan bireysel bir
kullanicinin ilgi alanlari, tercihleri, cografi konumlari
vb. hakkinda c¢ikarimlarda bulunmasini saglayan
teknoloji odakli bir reklam hedefleme yontemidir.

Cevrimigi Davranigsal
Reklamcilik

Boerman vd. (2017,
s. 364)

CDR, insanlarin ¢evrimi¢i davranislarini izleme ve
toplanan  bilgileri  insanlara  bireysel olarak
hedeflenmis reklamlar gostermek i¢in kullanma
uygulamasidir.

Yukaridaki tanimlamalara baktigimiz zaman bazi tanimlar, tiiketicilerin ¢evrimigi

etkinliklerinin izlenmesine vurgu yaparken (FTC, 2009; McDonald ve Cranor, 2010a;
Smit vd., 2014;) bazilar1 ise (Nill ve Aalbert, 2014; IAB, 2014b; Ham, 2017; Boerman

vd., 2017) tiiketici verilerinin reklam amach kullanilmasina vurgu yapmaktadir. Tim

tanimlamalardan hareketle Boerman vd. (2017, s. 364) CDR i¢in iki basamak oldugunu

ifade eder. Bunlardan ilki tiiketicilerin ¢evrimi¢i davraniglarinin izlenmesi, ikincisi ise

toplanan verilerin bireylere hedefli reklamlar1 gosterilmek iizere kullanilmasidir. Bir

sonraki baslikta ele alinacak olan izleme ve hedefleme kavramlart CDR sisteminin nasil

calistigini anlamaya yardimci oldugu i¢in kavramin anlagilmasinda da Onemli

goriilmektedir. Izleme ve hedefleme disinda CDR calismalarinda kavram, ayrica
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davranigsal veriden ne kastedildiginin belirtilmesi ile tartisilir ve bdylece kavramin
siirlari ¢izilmeye calisilir.

CDR tanimlamasinda vurgulanan davranissal veri, ziyaret edilen web sitelerini,
okunan makaleleri, izlenen videolari, reklam tiklama davranislarini ve ayrica bir arama
motoruyla aranan her seyi igerebilir (Boerman vd., 2017, s. 363). Ayn1 sekilde reklam ag1
sirketleri, CDR’nin kisisel olarak tanimlanabilir bilgileri (6rn: isim ve sosyal giivenlik
numarasi) izlemediklerini, yalnizca kisisel olmayan bilgileri (6rn: belirli bir tiiketicinin
tanimlayict bilgisi olmayan ¢evrimi¢i davranis verileri) izlediklerini belirtirler (Ham,
2017, s. 632). Baz1 yazarlara gore ise bu veriler web tarama verilerini, arama ge¢mislerini,
medya tiikketim verilerini (6rn: video izleme, makale okuma), uygulama verilerini, satin
alma verilerini, reklam tiklama verilerini igermenin yani sira kullanici tarafindan tiretilen
verileri de (0rn: e-posta, sosyal medya postlari) icerebilir (Zuiderveen Borgesius, 2015).
Hatta davranigsal verinin, web tarama verileri ve kullanici tarafindan olusturulan igerigin
yani sira mobil cihazlardaki sensorlerin kullanimi, robotik teknolojiler ve giyilebilir
cihazlar tarafindan izlenen biyometrik kullanici bilgileri tarafindan iiretilen verileri de
icerdigi ifade edilmektedir. (Lamberton ve Stephen, 2016, s. 165). Bu durum ise
davranigsal veri kavraminin ¢ok net ¢izgilerle ayrilamamasina neden olur.

CDR ile ifade edilen davranigsal verinin sadece arama motorlarinda bir iiriin ve
hizmetle ilgili yapilan arastirma ve tiklama verisinden mi yoksa hem mobil hem de sosyal
medyay1 hatta giyilebilir teknolojiler gibi verileri de igeren daha genis bir igerigi mi ifade
ettigi belirsizdir. Buna ek olarak cevrimdisi ve ¢evrimi¢i davranisi ayiran ¢izginin
bulaniklagmasi ile davranissal verinin sadece tiiketicinin ¢evrimigci ortamda kasitli olarak
yaptiklart m1 (6rn: video izlemesi, bir reklama tiklamasi) yoksa bluetooth izleme
teknolojileri araciligiyla kaydedilen diger ¢evrimdist davraniglart da icerdigi mi sorusu
da glindeme gelebilir (Varnali, 2021, s.106). Bu nedenle CDR’nin kavramsal sinirlamasi
Varnali (2021) tarafindan sdyle ifade edilir: “Bir davranis, bireysel bir profile bagl bir
veri olarak izlenebildigi, kaydedilebildigi ve ¢evrimici reklamlari kisisellestirebilmek igin
kullanilabildigi oOlgiide cevrimici davranis olarak nitelendirilir.” Bu sekilde ele
alindiginda ise CDR daha dar bir alandan ¢ikip biiyiik veriye dayali ¢evrimici reklamlari
ifade eden genis bir kavrama doniismektedir. Fakat bu durumda CDR’nin kisiyi
tanimlayan bilgileri igermedigi davranigsal veri tanimi reddedilmis olmaktadir. Bu durum
bir sonraki boliimde ele alinacak olan gizlilik tartismalariin da temel nedenlerinden biri

sayilir. Ancak reklamcilik literatiiriinde ve sektdrdeki CDR tanimlarinda davranigsal
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veriden kastedilenin web tarayici aktiviteleri 6zelinde tiiketicinin {iriin ve hizmetlerle
iligkilendirilebilecek ve kisiyi tanimlamayan verileri igerdigi sdylenebilir. Ayrica bu
davraniglarin web site ziyareti, arama terimleri (search terms) satin alma islemleri, bir
reklama tiklama ya da bir iiriinii inceleme gibi daha dar ve basit bir ¢ercevede ele alindigi
cevrimdigi veriler ya da bluetooth teknolojileri gibi diger teknolojilerden bahsedilmedigi
goriilmektedir. Buna dayanarak bu calismada CDR; “internet kullanicilarmin dijital
ortamdaki davranislarinin (web sitesi ziyaretleri, tiklama, {iriin inceleme vs.) takip
edilerek, ilgi alanina uygun reklamlarla hedeflenmesi” seklinde kisinin g¢evrimigi
davraniglarina gore diizenlenen internet reklamlari olarak ele alinmistir. Kavramin daha
iyi anlagilmasi i¢in nasil ¢alistigini ifade eden izleme (tracking) ve hedefleme (targeting)

kavramlarina deginmek yararli olacaktir.

2.1.2. Cevrimici davramssal reklamcilikta veri izleme teknolojileri

Mevcut dijital ortam tiiketici verisini web sitelerinde gezinirken, sosyal medya
araciligiyla iletisim kurarken ve arama motorlarinda bilgi ararken kolayca ¢evrimigi
olarak erisilebilir hale getirmistir. Algoritmalar, reklamverenlerin bu verileri reklamlari
kisisellestirmek, bireyleri hedeflemek ve fiyatlar1 diizenlemek i¢in kullanmasina yardimci
olmaktadir. Farkli pazarlama mesajlariyla farkli segmentleri hedeflemek su anda
pazarlamanin merkezinde yer almakta ve ¢evrimi¢i davranigsal reklamcilik bu manada
hizla gelismektedir. Reklamverenler, sosyal medya analitigi, cografi simirlama, IP
(internet protokolii) eslestirme ve tiiketicilerin sodylediklerini, dinlediklerini veya
izlediklerini dinleyen uygulamalar gibi farkli karmagsik tekniklerle tiiketici verisini
kullanabilmektedir (Boerman vd., 2021, s. 1).

Dijital ortamda; flash ¢erezler (flash cookie), web isaretleyicileri (web beacon),
tarayic1 parmak 1zi gibi (browser fingerprint) farkli veri izleme teknolojileri
bulunmaktadir (Sipior vd., 2011; Eckersley, 2010). Bu durum ise reklam siirecinin
karmagik ve kafa karistirict bir hal almasina neden olmaktadir. Ayrica sirketlerin
genellikle veri toplama yontemlerini agik bir sekilde yayinlamadiklarindan dolayi, veri
toplamada kullandiklar1 algoritmalar hakkinda tam bir bilgi sahibi olmak
imkansizlagmaktadir (Balebako vd., 2012, s. 1-2). Buna ragmen CDR literatiiriinde veri
izleme ve toplama, ¢cogunlukla tarayici tabanli izleme (Aalberts vd., 2016) olarak da ifade
edilen ¢erezler ile anilmaktadir (Smit vd., 2014, s. 15; An vd., 2018, s. 270).
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Ik olarak 1994 yilinda Netscape Communications'dan Lou Montulli tarafindan
tasarlanan ¢erezler, “kaynak sunucu ile (bir web sitesi) kullanic1 arasinda gegen ve
kullanici tarafindan depolanan durum bilgisi' olarak tanimlanmistir (Bobev, 2021, s. 18).
Kisaca gerezin, kisinin web tarayicisina kaydedilen kiigiik bir metin dosyast oldugu
sOylenebilir. Kisi herhangi bir internet sayfasina girdigi zaman, c¢erezler kisinin web
tarayicisina yiiklenir. ilk olarak web sitesinde kullanicinin daha kolay gezinmesine ve
web deneyimlerinin kisisellestirilmesine (6rn: dil secgeneklerini hatirlama) olanak
saglamak icin kullanilan g¢erezler (Sipior vd., 2011, s. 2), daha sonra reklam amach veri
toplamak i¢in kullanilmaya baslanmistir. Ornegin bir ¢erez, web sitelerinde hangi
sayfalara ve igerige bakildig1, web sitesinin ne zaman ziyaret edildigi ve web sitesinde bir
reklama tiklanip tiklanmadig1 gibi tarama etkinliklerini kaydetmeye olanak taniyabilir
(http-1).

CDR sisteminde tiiketicilerin internet gezinme davranislarini izlenmek ve veri
toplamak icin kullanilan ¢erez teknolojisi birinci taraf (first-party cookie) ve ti¢lincii taraf
(third-party cookie) ¢erezler olarak ikiye ayrilir. Birinci taraf ¢erezler; ziyaret edilen bir
web sitesi tarafindan dogrudan kullanicinin bilgisayarina yiiklenen gerezleri ifade eder
(Estrada- Jiménez vd., 2017, s. 37). Ugiincii taraf gerezler ise; reklam sirketleri tarafindan
birinci taraf olan web sitelerine yerlestirilmis reklamlarla iligkili ¢cerezleri ayarlamak i¢in
kullanilan ¢erezlerdir (McDonald ve Cranor, 2010a, s. 7).

Bir web sitesine giris yapildiginda, o site tarafindan kullanicinin web tarayicisina
birinci taraf ¢erezler yiiklenirken ayn1 zamanda site tigiincii taraf ¢erezler de kullanabilir.
Boyle bir durumda reklam sirketlerinin bu cerezleri de kullanicinin web tarayicisina
yiiklenmis olur. Ornegin bir web sitesinde Facebook begen butonu oldugunda, ya da bir
reklam sirketinin (Oracle, Google Adsense vb.) cerezlerine izin verildiginde, site
aracilifiyla tgiincii taraf olarak adlandirilan bu reklam cerezleri de kullanicinin
bilgisayarina yliklenebilir. Bu teknikle cerezler, tiiketicilerin baska web sitelerine
gecmesi durumunda taninabilmesi i¢in web tarayiciy: isaretler. Bu ise reklamverenin
cesitli web sayfalar1 ve ¢evrimig¢i oturumlar {izerinden veri toplamasia olanak tanir
(Aalberts vd., 2016, s. 107). Cerezler yoluyla tiiketicinin izlenmesi ve veri toplama

asamasindan sonra reklam sirketleri artik tiiketicileri uygun olan reklamlarla hedefler.
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2.1.3. Cevrimici davramssal reklamcilikta hedefleme siireci

Tiketicinin ¢evrimi¢i davraniglar1 izlenip veri toplama islemi sonrasinda
reklamlarin hedeflenerek yayinlanmasi s6z konusudur. CDR hedeflemesinde, ¢erezlerle
es olarak birinci taraf ve {igiincii taraf reklamlar olmak iizere iki tiir hedefli reklamdan s6z
edilmektedir. Birinci taraf CDR, ziyaret edilen web sitesi tarafindan yiiklenen birinci taraf
cerezlerin ayni zamanda tliketiciye site icinde reklam gosterilmesi amaciyla da
kullanilmasidir (Bennett, 2011, s. 901). Ornegin bir e-ticaret sitesine ikinci kez giris
yapildiginda tiiketicinin daha 6nceki gezinme davranisini birinci taraf ¢erezle hatirlayan
sunucu tiiketicinin ilgi alanmna ydnelik iiriin dnerileri sunabilir. Ugiincii taraf CDR ise
birden fazla ve ¢esitli web sitesinden bir reklam a1 sirketi gibi tiglincii taraf araciligi ile
veri toplanmasi ile hazirlanan reklamlardir (Bennett, 2011, s. 901). Ornegin bir web
sitesine girdigimizde bu sitedeki davraniglarimiz {igiincii taraf olan araci bir sirket
tarafindan da izlenebilir. Sirket birden fazla web sitesinden topladigi verilerle
reklamveren i¢in uygun reklamlari birden fazla yayinciya iletir. Reklamverenlerin biiyiik
cogunlugunun reklamlari hedeflemek igin bir reklam ag1 sirketiyle calistigr bilinir
(Agarwal vd., 2013, s. 1). Bu nedenle ¢aligmanin geri kalaninda CDR olarak bahsedilen
reklamlarla tigiincii taraf reklamlar kastedilmektedir.

CDR’de hedefleme ile kastedilen aslinda bu reklamlarin isleyis siireci yani sistemin
nasil ¢alistigidir. CDR’de reklamverenler veya reklam ajanslari, genis bir profil elde
etmek icin bireysel bir tiiketicinin internet faaliyetleri hakkinda bilgi toplar. Toplanan
bilgiler analiz edildikten sonra, tiiketiciye ilgili (relevant) ve hedeflenmis mesajlar iletilir.
Ornegin, bir tiiketici belirli bir hafta sonu i¢in Las Vegas'a ugus bilgisi arryorsa bu kisinin
otel licretleriyle de ilgilenebilecegi varsayilir ve bu yonde davranigsal veriye dayal bir
reklam iletilebilir (Nill ve Aalberts, 2014, s. 127). CDR’nin nasil ¢alistig1 ile ilgili bir
diger basit 6rnek asagidaki gibidir:

“Bir reklameilik ag1 (yani, binlerce web sitesinde reklam yayinlayan bir sirket), tiiketicinin
web sitesi ziyaretlerini izler. Ornegin, bir tiiketici otomobillerle ilgili gesitli web sitelerini ziyaret
ederse, reklamcilik ag1 tiiketicinin otomobillerle ilgilendigini varsaymaktadir. Ag, daha sonra,
yalnizca otomobillerle ilgilenen insanlara otomobil reklamlar1 gosterebilir. Dolayisiyla, iki kisi ayn

anda ayni web sitesini ziyaret ettiginde, biri (6rn: mobilyalarla ilgili web sitelerini ziyaret eden)

mobilya reklamlari gorebilirken digeri araba reklamlar1 gérebilmektedir” (Boerman vd., 2017, 363).

IAB ise CDR ¢alisma sistemini basit bir dille soyle 6zetler: Bir arama motorunu
kullandigimizda veya bir web sitesini ziyaret ettiginizde, ziyaret ettiginiz siteye ve

yaptiginiz aramalara bagli olarak cihaziniza gerez adi verilen kiiciik bir dosya yerlestirilir.

16



Boylece begendiginiz seyler hatirlanir, ancak kisisel bilgileriniz (isim, adres, e-posta, cep
telefonu) toplanmaz. flgi alanlarmiz bir kitle segmentine eklenir ve bir reklamveren belirli
bir kitle segmentini segebilir. Ornegin bir seyahat sirketi, seyahat kitle segmentini
secebilir ve sizin ve ayni ilgi alanlarina sahip diger kisilerin ilgisini ¢ekebilecek bir reklam
olusturabilir. Bu reklam daha sonra ziyaret ettiginiz web sitesine yerlestirilir (http-2).
Ancak ti¢lincii taraflarin ve birden fazla teknolojinin isin i¢ine girdigi CDR sistemi
daha karmasik bir yapiy1 ifade eder. CDR sisteminde reklamveren, yayinci, reklam aglari
(ad network) ya da veri degisimi (ad exchange) sistemleri ile kullanicilar olmak iizere
temelde dort taraf vardir. Yaymcilar (reklamin yerlestirildigi web siteleri), web
sayfalarina reklam ag1 sirketi icin bir baglant1 yerlestirir. Bu sirket baglantilarinin (ti¢lincii
taraf ¢erez) tek amaci kullanici takibidir. Bir kullanici web sayfasini goriintiilediginde,
kullanicinin web tarayicisi reklam agi sirketinin sunuculariyla baglanti kurar ve bu da
sirketin kullaniciyr tiim ortak yayincilar arasinda izlemesine olanak tanir. Sirket daha
sonra yayincinin sayfasinda hangi reklamin sunulacagina karar vermek i¢in izlenen
veriler iizerinde kendi algoritmasini ¢alistirir (Backes vd., 2012, s. 257). Boylece
kullanicilar CDR reklamlar ile hedeflenmis olup ilgilendikleri iiriin ve hizmet reklamlari

ile karsilagir.
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Sekil 2.1. Taraflar arasinda etkilesimler ve reklam platformu semasi (Estrada-Jiménez vd., 2017, s. 35)

Yukaridaki sekilde ¢evrimigi reklamlarda s6z edilen birden fazla taraf ve birbiri ile
olan etkilesimleri ayrintili olarak goriilmektedir. Bu taraflarin ilki olan reklamverenler,

potansiyel miisterilere ilgili reklamlar1 gostererek bir marka veya iriinii tanitmakla
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ilgilenen kuruluslardir. Yayinci, genellikle web sayfalari araciligiyla ¢evrimigi igerik
(6rn: gazeteler, arama motorlari, bloglar, vb.) saglayan bir kurulustur. Bu kuruslara
reklamverenler, sayfalarinda reklam yayinlamalar1 i¢in 6deme yaparlar. Reklam aglari ise
(ad network), yayincilardan elde edilen toplu reklam envanterini reklamverenlere ve ilgili
ajanslara yeniden satmakla ilgilenen GoogleAd- Sense, Media.net ve PulsePoint vb. gibi
sirketlerdir. Veri degisimi (veri exchange), reklam aglar1 disinda veri toplayicilari (data
aggregators or data broker) olarak bilinen sirketlerin olusturdugu DSP (demand-side
platform) ve SSP (supply-side platforms) disinda reklam aligverisi saglamanin bir bagka
yoludur (Estrada-Jiménez vd., 2017, s. 34-35). Bahsedilen reklam aglar1 ya da veri
toplayici sirketlerin diginda hem yayincinin hem de reklamverenin igini kolaylastiran iki
taraf s6z konusudur. Bunlardan ilki olan DSP yani talep tarafi platformu,
reklamverenlerin yayinci ile baglanti kurmasini saglayarak yeterli medyay1 segmelerine
yardimci olur. SSP yani satig tarafi platformu ise yayincinin sitesinde reklam satisindan
elde edilen gelirin en iist diizeye ¢ikarilmasina yardimcei olan platformdur. Reklam borsasi
(ad exchange) ise reklam alim ve satimi i¢in agik bir pazar yeri olarak hareket eden
platformu ifade eder (http-3). Bu sistem otomatik acik arttirmaya dayal bir sistemdir ve
tim siire¢ saniyenin on da biri kadar siirebilir. Bu sistemde reklamveren ve yayinci
arasinda reklam aglar1 gibi aracilar olmaz (Estrada-Jiménez vd., 2017, s. 34-35).
Literatiirde aracisiz reklam sistemi programatik reklamcilik olarak da bilinir.
Programatik reklamlar da sosyal medya, haber siteleri, cep telefonlar1 gibi farkli platform
verileri ile reklamlar1 hedefleyebilir. Sadece bir araciya gerek duymadan reklamveren ve
reklam yayincisi arasinda gercek zamanli teklif verme (real time biddig) ya da 6zel pazar
yeri (private market place) gibi tekniklerle gerceklesen otomatik satin alma iizerine
kurulu bir sistemi ifade eder (Palos-Sanchez vd., 2019, s. 61-62). Tiim bu bilgiler bize
veri sisteminin birgok tarafi oldugu i¢in karmasik ve tartigmali oldugunu bu nedenle de
CDR’nin reklamcilik literatiiriinde kavramsal olarak net bir zemine oturmadigini
gostermektedir. Bu tartigmalar literatiirde ¢ogunlukla CDR’nin gizlilik (privacy) konusu
ile birlikte ele alinmasina neden olmaktadir. Bu nedenle ¢alismanin devaminda gizlilik

kavramina deginilmistir.

2.2. Gizlilik Kavramm

Genel olarak gizlilik calismalar1 fiziksel/genel gizlilik (physical privacy) ve bilgi

gizliligi (information privacy) olarak iki alt kola indirgenebilir. Fiziksel gizlilik
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cogunlukla beden, 6zel alan, kamusal alan gibi konulari ele alir. Bilgi gizliligi ise bir kisi
veya grubun bilgisine erisim ile ilgilidir. Gizlilik konusundaki ilk ¢aligmalar, fiziksel
gizlilik alanindaki ¢aligsmalardir. Bu temel {lizerine bilgi gizliligi ¢alismalar1 gelistirilir ve
daha sonra kendi kuramsal yapisini olusturur (Smith vd., 2011, s. 990). Bu anlamda bu
boliimde genel olarak gizlilik kavraminin kelime anlamina ve fiziksel gizlilik kavramina
deginilerek bir sonraki basliklarda bilgi gizliligi ve tiiketici agisindan gizlilik ve gizlilik
endisesi kavramlarina deginilecektir.

Etimolojik olarak “privacy” kelimesi Latince “privatus”tan gelen “private”
kelimesi kokenine dayanmaktadir. Private; kendine ait olma, paylasilmamas, kisisel olma
(halka ac¢ik degil), ayirt edici, kendine 6zgii (devlete degil), ayri, mahrum, ayricalikli, gibi
anlamlara gelmektedir (http-4). Privacy ayrica 14. yiizyilda eski Fransizca “privaute”
kelimesine dayanir ve giz, yalnmzlik anlaminda kullanilir. 1590’larda 6zel mesele, giz,
1600’lerde izolasyon, inziva, 1814’te ihlal ya da izinsiz giristen 6zgilir olma durumu
anlamlarinda kullanilmigtir (http-5). En gilincel anlamiyla privacy; “diger insanlar
tarafindan gozetlenmekten ya da huzursuz edilmekten 6zgiir/muaf olma durumu” olarak
tanimlanmaktadir (http-6). Tiirk¢ede ise privacy kelimesi mahremiyet olarak cevrilir.
Arapca haram (mahrem) kelimesinin kokeninden gelen mahremiyetin (http-7) ise Tiirk¢e
es anlaml karsilig1 gizlilik (http-8) olarak ifade edilmektedir. Mahremiyet kavrami daha
cok beden, 6zel ya da kamusal alan tartismalarmin yapildigr fiziksel gizlilik
caligmalarinda kullanilmaktadir. Gizlilik kavrami ise daha ¢ok bilgi gizliligi konularinda
tercih edilmektedir. Hukuk (gizlilik ihlali) ve reklamcilik (gizlilik politikas1) alanlarinda
privacy kelimesinin Tiirk¢e karsiligi olarak gizlilik kelimesinin kullanildigi siklikla
goriilmektedir. Bu nedenle bu ¢alismada da privacy kavrami gizlilik olarak kullanilmistir.

Gizliligin kokenleri insanin ve medeniyetin daha 6tesinde tiim canlilarla iliskili bir
kavrama dayanir. Mesela hayvan davranigi ve sosyal organizasyon iizerine yapilan
arastirmalar, insanin gizlilik ihtiyacinin hayvan kdkenlerinden kaynaklanabilecegini ve
insanlarla hayvanlarin kendi tiirleri arasinda gizlilik talebinde bulunmak i¢in gesitli temel
mekanizmalar1 paylastiklarin1 gostermistir (Westin, 1967). Ancak modern yasamda
gizlilik kavramina yonelik tartismalarin ilk ornekleri Yunan siyaset felsefesine dayanir.
Ozellikle Aristo’nun siyaset felsefesinde kamusal (polis-politik alan) ve dzel (oikos-ev
ici alan) alan arasinda yaptig1 ayrimda sadece erkeklere ait olan politik alan1 kamusal
alan, ev ve aile alanin1 ise 0zel alan olarak ayirdigr bilinmektedir. Locke ise bu ayrimi

miilkiyet lizerinden agiklar ve kisinin kendi bedenine sahip oldugunu (6zel miilkiyet)
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diger miilklerin ise kamuya ait sayildigini ileri siirer. Ancak kisinin kendi emegi ile elde
ettikleri de (6rn: balik tutma) kisinin 6zel miilkiyeti haline gelir (DeCew, 2015, s. 471-
472). Hobbes ise gizliligi baskalarinin miidahalesi olmadan 6zgiir birakilma diisiincesi
olarak ifade eder. Bir devlet olmasi1 gerektigini diisiiniir ancak kisilerin miidahaleden uzak
Ozgiir olabilecekleri alanlarin olmasi gerektigini de savunur. Ayni sekilde Kant devlet
midahalesinin olmadig1 6zgiir iradeyi gizlilik olarak agiklar. Gizlilige yonelik bu ilk
gortsler, gizliligi agiklayan liberal goriis yaklasimini ifade eder. Liberal goriisiin tersine
kamusal alan goriisii ise daha ¢ok gizlilik talep etmenin toplumu bireysellige iterek siyasi
acidan pasif hale getirdigini iddia eder. Bu anlamda 6zel alan ya da 6zel miilkiyet gibi
talepleri iceren gizlilik anlayist sorunludur (Masur, 2018, s. 34-37). Ayni sekilde feminist
goriis de 0zel ve kamusal alan ayriminda kamusal alanin erkeklere 6zgii oldugunu ve
kadinin ev iginde konumlandigini belirtir. Bu durumun ise genel anlamda gizlilik
yaklasiminin toplumsal cinsiyet esitsizligini gosteren sorunlu tarafi oldugunu savunur
(McClain, 1995; Masur, 2018). 19. yiizyilin sonlarindan bu yana kisinin kendi bilgilerini
kontrol etmesiyle ilgili olan bilgi gizliligi alan1 gelismistir (Holvast, 2007, s. 740). Ancak
20. yiizyilin sonlarinda meydana gelen bilgisayar teknolojilerindeki geligsmeler ile bilgi
gizliligi tartigmalar 6zellikle son yirmi yilda daha ¢ok kisisel veri gizliligine yonelmistir
(Keulen ve Kroeze, 2018, s. 35). Bir sonraki baslikta bu ¢alismanin da kapsaminda olan

bilgi gizliligi konusu daha ayrintili ele alinmustir.

2.2.1. Bilgi gizliligi kavramina yonelik yaklasimlar

Gizlilik kavramimin sosyal bilimler, saglik bilimleri ve fen bilimleri de dahil
neredeyse biitliin bilimsel alanlarda tartisildigi bilinmektedir (Smith, 2011, s. 992).
Ozellikle hukuk, siyaset bilimi, sosyoloji ve psikoloji basta olmak iizere (Culnan, 1993,
s. 344) bircok alanda uzun bir siiredir arastirilmasina ragmen gizlilik kavraminin tam
olarak ne anlama geldigi hala tartisma konusudur (Solove, 2008, s. 1). Bu tartismalar
bilgi gizliligi kavrami icin de gecerlidir.

En genel anlamiyla bilgi gizliligi, bireyin kendisi hakkindaki hangi bilgilerin
baskalar tarafindan bilinmesi gerektigine karar verme hakki olarak tanimlanir. Bu ayni
zamanda bu tiir bilgilerin ne zaman elde edilecegini ve bagkalar1 tarafindan ne sekilde
kullanilacagini kontrol etmeyi de icerir (Westin, 2003, s. 431). DeCew (1997, s. 76), bilgi
edinme veya edinmeye tesebbiis etme gibi bir bireye erisim saglamayi iceren durumlari

bilgi gizliligi olarak ifade eder.
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Kuramcilar siklikla bilgi gizliligine konu olan “bireyin kendisi hakkindaki
bilgilerin” 6zel olarak goriinen bilgileri igerip igermedigini ve 6zel olarak goriilmeyen
bilgileri diglayip dislamadigin1 incelemislerdir. Sonug olarak gizlilige konu olan bu
bilgilerin sadece 6zel sayilan (tibbi, ev i¢i bilgiler vb.) bilgileri igerip diger bilgileri
disarida birakmadigi kabul edilir (Solove, 2008 s. 14). Bu diger taraftan da gizliligin
anonimlik, saklama, smirlama, giivenlik gibi kavramlardan ayrilip ayrilmadig:
tartismalarim1  giindeme getirir. Cogu ¢alisma gizliligin bu kavramlar1 iginde
barindirdigini ancak tamamen ayni seyi ifade etmedigini belirterek gizliligi tanimlamaya
calismistir (6rn: Margulis, 2003a; Margulis, 2003b; Tavani, 2008; Smith vd., 2011).

Anonimlik (Anonymity), bir kisinin gergek kimligini gizleme yetenegi olarak
tanimlanabilir. Ger¢ek kimligi gizlendiginde bilgiler bireye geri iliskilendirilemedigi i¢in
bu durum gizlilik kontroliinii miimkiin kilabilir. Ancak bu kontroliin baska bir¢ok yolu
da mevcuttur. Bu nedenle anonimlik gizliligi saglayabilen durumlardan birisidir. Saklama
(Secrecy), kasitli olarak bilgilerin gizlenmesi ve genelde potansiyel olarak yanlis bilgi
paylagmak egilimini ifade eder. Bir bilgiyi gizleme egilimi, kisinin disindaki kitle ya da
toplum tarafindan olumsuz deger verilen bir seyin gizlenmesi anlamina gelir. Gizlilik ise
tam tersine, ahlaki agidan tarafsiz (n6tr) olan bilgileri de ifade eder ve toplum tarafindan
deger verilen davranislari korur. Siirlama (Confidentiality), sinirli ancak dogru bilgilerin
disa aktarilmasi1 anlamina gelir. Gizlilik, bir kisinin kisisel bilgilerin ifsasini kontrol etme
arzusuna karsilik gelirken sinirlama, kisisel bilgilerin, bu bilgilerin kullanilabilecegi veya
daha fazla agiklanabilecegi kapsam ve kosullari sinirlayan bir anlasma kapsaminda, bir
bilgi saklayicisina kontrollii olarak verilmesine karsilik gelir. Yani bir taraf kontrolli ve
sinirlt bir sekilde/durumda bilgi paylasmay: ifade eder. Gizlilik ise kisisel bilgilerin
yayilmasini kontrol etme istegi ve hakkini anlatan daha genis bir kavramdir. Giivenlik
(Security) kavrami kisisel bilgilerin kurumlarca korunmasini ifade eder. Kuruluslar
kisisel bilgileri basariyla giivence altina alabilir ancak yine de kisisel bilgilerin daha
sonraki kullanimi konusunda kétii kararlar verebilir ve bu da bilgi gizliligi sorunlarina
yol agabilir. Bu nedenle giivenlik gizlilik i¢in gereklidir, ancak gilivenlik daha sonraki
kullanima kars1 koruma saglamak, ifsa riskini en aza indirmek veya kullanicilara giivence
vermek i¢in yeterli degildir (Smith vd., 2011, s. 996).

Bilgi gizliligi kavrami genel gizlilik literatiiriinde oldugu gibi farkli yaklagimlarla
ele alinmig ve tanmimlanmaya calisilmis bir konudur. Baz1 goriisler gizliligi, bireyin

kendisi veya kendisi hakkindaki hangi bilgilerin bagkalara iletilebilecegini belirleme
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iddiasi, yetkisi veya hakk1 olarak goriirken, bazilart kisinin kendisi hakkindaki bilgilerin
kontrolii ya da bir kisiye sinirlt ya da kosullu erigimi olarak tanimlar (Schoeman, 1984, s.
2). Bu nedenle bilgi gizliliginin kavramsallagtirmasimni bu yaklagimlar {izerinden

aciklamak faydali olacaktir.

2.2.1.1. Hak olarak gizlilik yaklasimi

Gizliligin bir hak oldugu yaklagimi genel gizlilik tartigmalarinda ele alinmis ve bilgi
gizliligi tartigmalarinin da temelini olusturmustur. Hukuk alanina dayanan gizlilik hakki
goriisii ilk kez Warren ve Brandeis tarafindan yargic Thomas Cooley'in 1880'de haksiz
fiiller lizerine yazdig iinlii incelemesinden uyarlanan bir ifadeyle, "yalniz birakilma
hakki" olarak tanimlanmaistir (Solove, 2008, s. 16). Warren ve Brandeis’in (1890) gizlilik
hakki isimli ¢aligmalarinda, siyasi, sosyal ve ekonomik degisimlerin kisisel bilgilerin de
korunmasini kapsayacak sekilde yasalarin genislemesine neden oldugunu dile getirilir.
Yalniz birakilma ise devlet veya kurumlar tarafindan izinsiz erisim ve gdzetimden
(surveillance) korunma gibi iki temel hakka sahip olmayi ifade eder. Bu yaklasim
kisilerin sadece fiziki yaralanmalardan zarar gormeyecegini ileri siirerek genel hukukun
gizlilikten kaynaklanan psikolojik ve zihinsel zararlari nasil koruyacagi iizerinde
durmustur. Bu anlamda, edebiyat ve sanat eserleri, iyi niyet, ticari sirlar ve ticari markalar
gibi zihnin {rilinleri ve siireclerini kapsayan gayri maddi haklar olarak miilkiyet
kavraminin sinirlarinin genislemesine olanak taninmistir. Ayrica kisinin 6zel hayatina
iliskin kisisel bilgilerin kamuya agiklandig1 gazete ve fotograf gibi teknolojik gelismelere
kars1 gizlilik haklarinin giivence altina alinmasini kapsamaktadir. Bu goriisiin, ABD'de
genel olarak "kendisi hakkindaki bilgilerin kontrolii" olarak tanimlanan gizlilik hakki
kavraminin temelini attig1 sdylenebilir (Craig ve Ludloff, 2011, s. 16).

Gizlilik hakkina konu olan davalarin ortak temalar1 arasinda yasal uygulamalar
(6rn: aramalar ve el koymalar); genel kisisellik (6rn: kiirtajlar ve embriyolar); basin (6rn:
0zel gergeklerin ifsa edilmesi, sohret kiiltiirli, izinsiz girig); rontgencilik (6rn: izinsiz
goriintliileme ve dinleme); ve isyerinde gizlilik (6rn: psikolojik testler, yasam tarzi izleme)
konulart yer almaktadir (Alderman ve Kennedy, 2010). Ancak gizliligi yalniz birakilma
hakk1 olarak tanimlayan bu goriis cok genis kapsamli oldugu i¢in elestirilmistir (Gerety,
1977; Allen, 1988, s. 8). Ornegin Gerety (1977, s. 263) “yalmz birakilma hakki”
tanimimin gizlilikle ilgili her seyi i¢inde barindiran ve anlasilmasi zor bir arka plan

yarattigin1 sadece hak bulma ve hak arama konularinda diger kavramlar1 disarida
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birakabildigini ve bu anlamda da ¢ok fazla yardimci olmadigini ifade eder. Ancak bu
calismanin gizliligi tanimlamaktan ¢ok gizlilik hakkinin hukuki sinirlarini tartismakla
ilgili oldugu unutulmamalidir. Warren ve Brandeis gizliligin yalnizlik ve bagkalarmin
kisinin 6zel diisiincelerine erisimi iizerindeki kontrolii gibi yoOnlerine deginse de
makalelerinin asil odak noktasi, bir kiginin 6zel alanlariyla ilgili bilgilerin yayinlanmasi
ve bundan kaynaklanan gizlilik ihlalidir. Yazarlar, gizliligin 6nemini savunurken hicbir
zaman gizliligin ne oldugunu tanimlamasalar da onu, bireyin yalniz birakilma hakki ve
bireyin dokunulmaz kisiligine duyulan saygi gibi c¢esitli diger degerlerle
iliskilendirmislerdir (Schoeman, 1984, s. 14).

Bazi yazarlar ise gizliligin mutlak bir hak oldugu goriisiinii elestirir. Gizlilik mutlak
bir haktan ziyade ekonomik bir degere sahiptir (Bennett 1995°ten aktaran Pavlou, 2011,
s. 981). Ozellikle internetin gelismesi gizliligin mutlak bir haktan ziyade maliyet-fayda
analizine dayali ekonomik bir mal (emtia) haline gelmesine etki etmistir (Campbell ve
Carlson, 2002; Davies 1997). Sonug olarak gizliligin tanimlanmasindaki ilk 6rneklerin

gizlilik hakkiyla iligkili oldugu sdylenebilir.

2.2.1.2. Swnrl erigim yaklasimi

Sinirli erisim teorisine gore kisi, bagkalarinin kendisi hakkindaki bilgilere erisimini
siirlandirabildiginde veya kisitlayabildiginde bilgi gizliligine sahip olur. Bu cer¢evede,
baskalarinin kisinin kisisel bilgilerine erisimini sinirlamak veya kisitlamak i¢in gizlilik
bolgeleri yani belirli baglamlar olusturulmalidir (Tavani, 2008). Bu teori Bok (1989),
Gavison (1980), Allen (1988) gibi yazarlar tarafindan savunulmustur.

Bok'a (1989, s. 25) gore gizlilik, “baskalar1 tarafindan fiziksel erisim, kisisel bilgi
veya dikkat gibi istenmeyen erisimlere karst korunma durumudur”. Yani kisiye hem
fiziksel hem kisisel bilgi baglaminda erisimin sinirlanmasini ve bunun korunmasini ifade
eder. Gavison (1980, s. 428) ise gizliligi, “baskalarinin bir bireye erigiminin
siirlandirilmasi” olarak tanimlar. Milkemmel gizlilik, bir kisi hakkinda bilgiye sahip
olmama, ona dikkat etmeme ya da ona fiziksel olarak erisememe durumlarinda saglanir.
Bu anlamda, gizlilik (secrecy), anonimlik ve yalnizlik olarak ii¢ durumun varligindan s6z
edilebilir. Ancak toplumsal yasamda miikemmel gizlilik ya da gizliligin tamamen kayb1
durumlarindan s6z etmek ¢ok zordur. Bir kisi kendisi hakkinda bilgi sahibi olundukga,
ona ilgi gosterildik¢e ve fiziksel olarak erisimi arttikca gizlilik kaybi artar. Bunlari

sinirlandirdikca gizlilige yaklasir. Allen (1988, s. 3) ise gizliligi, “kisilerin, zihinsel
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durumlarina ve onlar hakkindaki bilgilerine baskalar tarafindan erigsilememe derecesi”
olarak tanimlamaktadir. Bu goriis, kisinin kendine erigimi ne kadar sinirlanirsa gizliligin
o kadar artacagini on goriir. Siirli erisim lizerine ¢alisan bir bagka yazar olan Moor
(1997) 1ise kontrol odakli yaklasimla smirli erisim yaklasimini birlestiren simirh
erisim/kisitli kontrol (restricted access/limited control) teorisini ileri siirer. Moor’un bu
yaklasiminda kisi ancak “digerleri ile ilgili bir durum” s6z konusu iken bu durumda
1zinsiz giris, miidahale ve bilgi erisiminden korunuyorsa gizlilige sahip olur. Yazara gore
kisiler ozellikle internet teknolojilerinin gelismesiyle birlikte bilgileri {izerinde higbir
zaman tam kontrole sahip olmazlar ve olmalar1 da gerekmez. Bilgi paylasmas1 gerekli ya
da faydali oldugu durumlarda kisi bilginin yayilmasi agisindan korunuyorsa yine de
gizlilige sahiptir. Bu anlamda bilgileri 6zel bilgiler ve normatif olarak 6zel bilgiler
seklinde ikiye ayirir. Ozel bilgi kisinin kendisine ait, 6zel oldugunu diisiindiigii her tiirlii
bilgiyi icerebilir. Normatif olarak 6zel olan bir bilgi ise kisinin tibbi kayitlari, finansal
durumu, oy verme tercihleri gibi yasal a¢idan da korunmasi gereken bilgileri igerir.
Mesela tibbi kayitlar yasal olarak korunan bilgilerdir ve bir hastanede bu kayitlara sizinle
ilgilenen doktor disinda kimsenin erisim izni yoktur. Ornegin evli bir ¢ift iliskilerindeki
sorunlar hakkinda tartisirken bu konusma istenmeyen kisiler tarafindan duyuldugunda
kisi gizlilik kayb1 yasamis olur. Ancak tibbi kayitlar1 baskalarinin erisimine agildiginda
bu gizlilik kaybinin 6tesinde gizlilik ihlalidir ve yasal bir soruna doniistir. Bu anlamda
gizlilik icin kisisel bilgiler sinirli bir kontrolde sinirli bir erisim agisindan korunmalidir.
Bu korumalar, kisiyi bilgilendirme (6rn: gizlilik politikalart), acik riza (6rn: ¢erez onayi),
ve yasal korumalar1 igerebilir.

Sinirl erisimin &nemi kabul edilse de bu teori en az ii¢ farkli acidan elestirilir. Ilk
olarak, bazi1 elestirmenler sinirli erisim goriisiiniin, kisisel bilgilere erisimin kisitlandig1
"6zel" ve "kamusal" baglamlar veya bolgeler arasinda yeterli bir ayrim ¢izmede basarisiz
oldugunu ileri siirmiistiir. Ikinci olarak, kisith erisim teorisi gizlilik ile saklama (secrecy)
kavramlarmin birlestirilmesi olarak yorumlanabilir. Ciinkii kisinin kisisel bilgileri
baskalarindan ne kadar ¢ok saklanabilirse (veya gizli tutulabilirse), o kadar fazla gizlilige
sahip olunacagint 6ne siirer. Sinirli erisim teorisinin bir sorunu da kisinin kisisel
bilgileriyle ilgili gizlilikten yararlanabilmesi i¢in gerekli olan kontrol veya se¢im roliinii
g0z ard1 etme veya en azindan ciddi sekilde hafife alma egiliminde olmasidir (Tavani,
2008, s. 142). Kisinin kontroliinii 6n plana alan bir diger yaklasim ise kontrol odakli

yaklasim olmusgtur.
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2.2.1.3. Kontrol odakl yaklasim

Kontrol teorisine gore kisinin gizlilige sahip olmasi, kisinin kendisi hakkindaki
bilgiler lizerinde kontrole sahip olmasiyla dogrudan baglantilidir. Siirli erisim teorisini
temel alan bu yaklagim, kiginin kontroliinii 6n plana ¢ikarir. Bu yaklagim, Westin (1967),
Miller (1971), Altman (1975), Rachels (1975), Petronio (2002), gibi yazarlar tarafindan
dile getirilmis ve savunulmustur.

Fried'a gore, gizlilik, “sadece baskalarinin zihninde bizimle ilgili bilgilerin yoklugu
degildir; daha ziyade kendimiz hakkinda sahip oldugumuz bilgiler {iizerindeki
kontroliimiizdiir” (Fried, 1990°dan aktaran Tavani, 2008, s.142). Yani Fried’e gore
gizlilik sadece kimse bizim hakkimizda bilgi sahibi degilse ya da fiziksel erisimleri yoksa
olugmaz kendi bilgilerimiz tizerinde kontrol sahibi oldugumuzda olusur. Benzer sekilde
Rachels (1975, s. 297) gizliligi, "hakkimizda kimin bilgiye erigebilecegini kontrol etme
yetenegimiz ile farkli tiirde iligkiler yaratma ve siirdiirme yetenegimiz" olarak tanimlar
ve gizliligi yalnizliktan ayirir. Kisinin sosyal ve yakin iliskiler kurarken kisisel bilgileri
tizerinde de kontrole sahip oldugu bir durumda gizliligin var oldugunu ifade eder. Miller
(1971, s. 25), gizliligi "bireyin kendisiyle ilgili bilgilerin dolagimini kontrol etme
yetenegi" olarak ifade eder. Miller ise bilgilere erisimden ziyade bilgilerin dolasimi
tizerine kontrole odaklanir. Kisiye 6zel bilgiler sosyal hayatta kisinin istegi ve kontroliiyle
paylasilabilir. Ancak 6zellikle teknolojik gelismeler bu bilgilerin nasil dolagima girdigi
ve kimlerle paylasildigi tizerindeki kontroliin kaybedilmesine neden olabilmektedir. Bilgi
gizliligi alaninda 6nemli ¢alismalara imza atan Westin (1967, s. 7) tarafindan gizlilik
“kisinin kendisi hakkindaki bilgilerin baskalarina ne zaman, nasil ve ne Olgiide
iletilecegini belirlemek”™ olarak tanimlanmistir. Yazar daha 6nceki tanimlamalar1 biraz
daha detaylandirmistir. Kisisel bilgiler lizerindeki kontrolii, bu bilgilere kimlerin
erisecegi iizerindeki kontroliin yan1 sira bilgilerin ne zaman, hangi yolla ve ne kadariin
paylasilacag tizerindeki kontrol olarak genisletmistir.

Gizlilik caligsmalarinda ve kontrol teorisindeki bir diger 6nemli isim olan Altman'a
(1975) gore ise gizlilik, “kendine erigsimin se¢ici kontroliidiir” (Altman, 1975’ten aktaran
Margulis, 2003a, s. 418). Kontrol odakli gizlilik yaklasiminda Westin, Altman ve
Petronio’nun teorileri literatiirde kabul gérmiis ve bir¢ok farkli calismada test edilmis
teoriler olarak 6n plana ¢ikmaktadir (Margulis, 2011; Moloney ve Bannister, 2009). Bu

nedenle bu teorilere ayrint1 olarak yer verilmistir.
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Gizlilik durumlari teorisi

Westin'e (2003) gore bir toplumda gizlilik; politik diizey, sosyo-Kkiiltiirel diizey ve
bireysel diizey olmak tiizere {i¢ diizeyde var olur. Siyasi diizeyde gizlilik, bir toplumun
siyasi felsefesine dayanmaktadir. Ornegin otoriter toplumlarla demokratik toplumlar
arasinda kamu diizeni agisindan 6zel alana ne kadar deger verildigi konusunda bir fark
vardir. Sosyo-kiiltiirel diizeyde gizlilik, insanlarin bagkalarinin gézleminden 6zgiirlesmek
icin sahip olduklar1 gercek firsatlari ifade eder. Bu anlamda gizlilik siklikla bireyin giicii
ve sosyal statiisii tarafindan belirlenir. Bireysel gizlilik ise, bireylerin iliskilerinin
diizeyine odaklanir. Bireysel gizlilik dengeleri kisinin aile yasaminin, egitiminin, sosyal
siifinin ve psikolojik yapisinin bir fonksiyonudur. Gizliligin bu boyutu, her bireyin 6zel
ihtiyaglarini ve arzularini yansitir ve yasam dongiistindeki ilerleme ve durumsal olaylar
acisindan siirekli olarak degisecektir. Westin (2003) gizlilik durumlari teorisini bireysel
diizeyde tanimlar ve bireyin kontroliinii merkeze alir.

Westin’in (1967) gizlilik durumlar teorisine goére bireyin gizlilik arzusu asla
mutlak degildir, ¢iinkii topluma katilim da ayni1 derecede giiclii bir arzudur. Boylece her
birey, icinde yasadig1 toplumun belirledigi ¢evresel kosullar ve sosyal normlar 1518inda,
gizlilik arzusunu, kendisini baskalarina agiklama ve iletisim arzusuyla dengeledigi kisisel
bir uyum siireciyle siirekli olarak mesgul olur. Birey bunu bagkalarinin merakindan ve
her toplumun kendi sosyal normlarini dayatmak icin olusturdugu goézetim siireclerinden
kaynaklanan baskilar karsisinda yapar. Westin (1967) gizliligin yalnizlik (solitude),
yakinlik (intimacy), anonimlik (anonimity) ve sakinma (reserve) olarak dort durumda
gerceklestigini sOyler.

e Yalnizlik: Gizliligin ilk halidir. Bireyin gruptan ayri1 olmasi ve diger kisilerin
gozleminden uzaklagmasi durumudur. Yalnizlik durumunda kisi fiziksel uyaranlara

(6rn: giirtilti, koku) maruz kalabilir, i¢ huzuru bundan rahatsiz olmaya devam

edebilir ya da gizlice izlediginden korkabilir. Ancak tiim bu fiziksel ve psikolojik

miidahalelere ragmen yalnizlik, bireylerin elde edebilecegi en eksiksiz gizlilik
durumudur.

e Yakinlk: Gizliligin ikinci durumu olan yakinlikta birey, iki veya daha fazla kisi
arasinda yakin, rahat ve samimi bir iliski kurabildigi kiigiik bir birimin pargasi
olarak hareket eder. Yakin iliskilerin oldugu ortamda (evlilik, arkadaslik vb.) kisi

i¢in gizlilik durumundan bahsedilebilir.
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Anonimlik: Gizliligin tigiincii durumu olan anonimlik, bireyin halka a¢ik yerlerde
olmas1 veya kamusal eylemlerde bulunmasi durumunda yine de kimlik tespitinden
ve gozetimden uzak olma 6zgiirliiglidiir. Taninmama kisiye belli oranda gizlilik
saglar.

Sakinma: Son gizlilik durumu olan sakinma, istenmeyen miidahalelere karsi
psikolojik bir bariyerin yaratilmasidir. Kisi yasami boyunca her zaman yalnizlik
veya anonimlik durumlarinda olmaz. Toplumsal yasamda yakin ya da resmi iliskiler
kurar. Her iki iliski durumunda da kisi kendisiyle ilgili her bilgiyi paylasmayabilir.
Bu, bireyin kendisiyle ilgili iletisimi sinirlama ihtiyacina etrafindakilerin katilmasi
ve saygl duymasi durumunda ortaya ¢ikar.

Ayrica gizliligin; kisisel 6zerklik, duygusal rahatlama, 6z degerlendirme ve sinirli-

korumali iletisim olarak dort islevi de vardir:

Kisisel ozerklik (personal autonomy): Kisisel O6zerklik, bagkalar1 tarafindan
maniplile edilmekten ve hitkmedilmekten kaginma arzusunu ifade eder. Gizlilik
bireylere 6zerklik imkani tanir.

Duygusal rahatlama (emotional release): Duygusal rahatlama, kisinin toplumsal
yasamin getirdigi toplumsal rol gerilimlerinden kurtulmayi ifade eder.

Oz degerlendirme (self-evaluation): Gizlilik bireylere bilgi akisini, olast sonuglari
ve alternatifleri degerlendirme ve bdylece miimkiin oldugunca tutarli ve uygun
sekilde hareket etme olanagi saglar.

Smirli ve korumalr iletisim (limited and protected communication): Kisiler arasi
smurlar belirlemeyi ve kisisel bilgilerin giivenilen c¢evreyle paylasiimasini ifade
eder.

Westin gizliligi, toplumsal ve kisisel iliskiler durumlarinda kisinin kendisi

hakkindaki bilgileri ne kadar paylasacagini kontrol etme siireci olarak agiklar. Tim bu

durumlarda gizlilik kisiye 6zerklik, rahatlama, 6z degerlendirme ve daha korunakli bir

iletisim sunar. Bilgi gizliliginin temelini olusturan Westin’in ¢aligmalar1 birgok

arastirmada temel alinmistir. Ancak yine de Westin’nin teorisi baz1 yonlerden elestirilir.

Ornegin gizliligin dort islevi oldugunu ifade eden teoride bu islevlerin birbiri ile baglantili

mi1 yoksa bagimsiz m1 hareket ettikleri net degildir. Gizlilik durumlari aslinda gizliligin

belirli boyutlarint m1 ifade etmektedir ya da teoride hiyerarsik bir yap:r var m1 gibi

belirsizlikler bulundugu sdylenebilir (Margulis, 2011, s. 11).
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Gizlilik diizenleme teorisi

Gizlilik tanimin1 kontrol iizerinden yapan bir diger arastirmaci ise Irwin Altman’dir.

Ik olarak 1975 yilinda gelistirdigi teoride Altman gizliligi, kendine veya grubuna

erisimin secici kontrolii seklinde tanimlar. Bu tanimdan da anlagilacagi gibi Altman

gizlilige; birey, grup ve davranig boyutuyla odaklanir. Cevrenin gizliligi diizenleyen bir

unsur oldugunu ifade eder ve ona gore gizlilik diizenlemesinin dort 6zelligi vardir

(Altman, 1977):

Dinamik diyalektik bir siire¢: Gizlilik tek yonlii bir uzak durma veya geri ¢ekilme
stireci degil baskalariyla dinamik ve diyalektik bir etkilesimi ifade eder. Bu haliyle
gizlilik, insanlarin bazen kendilerini bagkalarina acik ve erisilebilir hale getirdigi,
bazen de kendilerini baskalarina kapattig1 bir sinir kontrol siirecidir. Zaman iginde
ve kosullarla birlikte acik veya kapali olmay1 gerektirebilir.

Bir optimizasyon siireci: Gizlilige iligskin geleneksel goriigler genellikle monotonik
bir siireci ima eder; yani kisi ne kadar ¢ok gizlilige sahipse o kadar iyi durumdadir.
Bu teoride ise ¢ok az ya da ¢ok fazla gizliligin kigiyi memnun etmeyecegi, ortalama
bir gizlilik seviyesinin olmas1 gerektigi diisiiniiliir. Bu yaklagim kalabaliklagma ve
sosyal izolasyon kavramlarmi gizlilik ile biitiinlestirmektedir. Kalabaliklagma,
istenen etkilesim diizeyinden ¢ok fazla yonde bir sapma, izolasyon ise ¢ok az yonde
bir sapmadir.

Cok mekanizmali bir siireg: Bir ben-6teki sinir kontrol siireci olarak gizlilik,
insanlarin arzu edilen sosyal etkilesim seviyelerine ulasmak i¢in kullandiklar1 bir
davranig mekanizmalar1 agini igermektedir. Bu mekanizmalar arasinda kisisel alan
ve bolge belirleme gibi sozel ve sozsiiz davranislar ile kiiltiirel olarak tanimlanmis
yanit verme tarzlari yer almaktadir. Dolayisiyla gizlilik diizenlemesi, sosyal
etkilesimin yonetiminde fiziksel ¢evreden cok daha fazlasini igerir. Dahasi, bu
davranigsal mekanizmalar bir sistem olarak islemektedir. Bu nedenle, karsilikli
dayanisma iceren, dengeleyici ve ikame edilebilir eylem ozelliklerini igerirler.
Yani, bir kisi kosullara bagli olarak istenen diizeyde bir gizlilik elde etmek igin
farkli davranis karisimlar: kullanabilir. Ya da farkli insanlar ve kiiltiirler gizliligi
diizenlemek i¢in benzersiz mekanizma karisimlarina sahip olabilir.

Gizlilik fonksiyonlari: Gizlilik {i¢ isleve hizmet eder: (a) sosyal etkilesimin
yonetimi, (b) baskalariyla etkilesim i¢in plan ve stratejilerin olusturulmasi ve (c) 6z

kimligin gelistirilmesi ve siirdiiriilmesi.
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Altman teorik c¢ergevesinde gizliligin bir dizi 6nemli yOniinii vurgular. Birincisi,
gizlilik dogas1 geregi sosyal bir siirectir. Ikincisi, gizliligin psikolojik ydnlerinin dogru
bir sekilde anlasilmasi i¢in kavram, insanlarin etkilesimini, sosyal diinyalarini, fiziksel
cevreyi ve sosyal fenomenlerin zamansal dogasim igermelidir. Ugiinciisii, gizliligin
kiiltiirel bir baglami vardir, psikolojik tezahiirler kiiltiire 6zgtidiir.

Altman’in gizlilik kavramsallastirmast Westin ile pek ¢ok yonden benzerlik
gosterir. Her iki teori de sinirli erisim ve kontrol yaklasimlarini birlestirir. Her ikisi de
gizlilik siireclerini ve smiflandirmalarini tartisir. Sadece Altman gizlilik stireclerine
oncelik verirken Westin gizlilik siniflandirmalarina 6ncelik verir. Her iki yaklasim birey
ve grup diizeyinde gizliligi tartisirken kiiltiiriin etkisini de vurgular. Altman daha ¢ok
psikolojik siireglere vurgu yaparken Westin politik sistemlerin etkisini tartigir. Bu nedenle
Westin gizlilik ihlallerine daha ¢ok atifta bulunur. Farklilastiklar: bir diger nokta ise

Altman’in teorik ¢ercevesinin daha kapsamli olmasidir (Margulis, 2011).

Iletisim gizliligi yonetimi teorisi

Petronio’nun iletisim gizliligi yonetimi teorisinin temelleri, 1991 yilinda iletisimin
sinir yonetimi (communication boundary management) adli ¢aligmasina dayanir. Bu
calismada Petronio ozel bilgilerin (private information) ifsa edilmesini (disclosure)
diizenleyen bir dizi siireg sunmaktadir. Ozel bilgilerin baskalartyla paylasiimasi birtakim
riskleri barindirabilir. Kisinin bu riskleri yonetebilmesi i¢in belli smirlar koymasi
gerektigi lizerinde durulmaktadir (Petronio, 1991, s. 311). Daha sonra bu sinirlar1 ve bu

sinirlarin yonetilme siire¢lerini iletisim gizliligi teorisinde (Sekil 2.2) birlestirmistir.

Ozel Bilgi
Sinrlar

zfp Kontrol ve Sahiplik

Kural Temelli Y énetim

Y 6netimin Diyalektigi

Gizlilik Kurallar

Kural Yonetimi
Siirecleri

Sinir Koordinasyonu

Sinir Ttrbiilansi

Sekil 2.2. [letisim gizliligi yonetimi teovisi (Petronio, 2022, . 35)
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Teori iletisim siirecini, kisilerin 6zel bilgilerinin a¢iklanmasi ya da gizli kalmasi
tizerindeki kararlarinin bir dengesi olarak ifade eder. Bunu ise temel varsayimlar ve kural
yonetimi siiregleri olarak iki kavramsal yapiyla ele alir. S6z konusu olan temel
varsayimlar asagida listelendigi gibidir (Petronio, 2002):

1. Ozel bilgi: Temel varsayimlarin ilk basamag1 dzel bilgilerin ifsasini kapsar. Ozel
ifsa ise bagkalarina ve bize ait 6zel bilgilerin anlatilmasi siireciyle ilgilidir.

2. Gizlilik sinirlari: Teori, 6zel bilgileri paylasma siirecinde kisisel sinir ve kolektif
stir kavramlarina vurgu yapar. Ozel bilgiler paylasildiginda, bu paylasim kolektif
bir sinir olusturur. Diger yandan, 6zel bilgiler bir kisi tarafindan saklandiginda ve
ifsa edilmediginde, bu durum kisisel sinir olarak adlandirilir.

3. Kontrol ve sahiplik: Kisiler kendilerine ait 6zel bilgilere sahiptir. Bu nedenle birey
kendi sahip oldugu bir bilgiyi kiminle paylasacagini belirlerken kontrol yoluyla
istenmeyen erisimlerden bilgiyi korur.

4. Kural temelli yonetim sistemi: Kural yonetim sistemi, {i¢ yonetim siirecine
baghdir. Ik siireg, kurallarin gelisme seklini ve 6zelliklerini temsil eden gizlilik
kural1 temelleridir. ikincisi, smir koordinasyon siirecidir. Bu siireg, insanlar kolektif
siirlart yonetirken gizliligin kurallar araciligiyla nasil diizenlendigini yansitir.
Ucgiinciisii, sinir tiirbiilansi, koordinasyonun her zaman senkronize bir sekilde
islemedigi varsayimini ifade eder. Sinir tiirbiilansi, siir koordinasyonunun ne
zaman bozuldugunu ve kurallarin senkronize olmadigini gosterir.

5. Yonetimin diyalektigi: Ozel bilgileri ifsa etme veya gizleme kararmin verildigi her
yerde bir diyalektik s6z konusudur.

Iletisim gizliligi yonetimi teorisi icerisinde yer alan kural ydnetimi siiregleri ise
teoride asagida gosterildigi lizere {i¢ siire¢ igerisinde ele alinmaktadir (Petronio, 2002):

1. Gizlilik kurallari temeli: Genel olarak, kural temelleri kavrami kuralin gelisimi ve
ozellikleri olarak iki noktaya odaklanir. Kurallarin gelistirilmesi i¢in bireyler
kiiltiirel beklentiler, cinsiyet, motivasyon, durumun baglami ve risk-fayda orani gibi
belirli kriterleri kullanirlar. ikinci boyut igin, kurallarin dort &zelligi vardir.
Birincisi, stabilize olabilirler ve insanlar i¢in rutin hale gelebilirler. ikincisi, kurallar
o kadar kalici hale gelebilir ki, gizlilik yonelimlerinin temelini olustururlar.
Ucgiinciisii, kurallar da degisebilir. Dérdiinciisii, kurallarin kullanimin1 kontrol

etmek i¢in insanlarin kurdugu yaptirimlar s6z konusu olabilir.
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2. Smir koordinasyonu: Kisisel bilgi sinirlart; sinir baglantist ve smir miilkiyet
haklar1 ve simir gegirgenligi olarak {i¢ farkli sekilde diizenlenir. Sinir baglantisi,
sinir ittifaklarini olusturan baglantilar1 temsil eder. Sinir miilkiyeti ise bilgiye sahip
olan taraflarin algiladig1 ayricalik ve haklar ifade eder. Sinir gegirgenligi, bilgiye
acik ve kapali erisimi ifade eder. Kisisel bilgileri ifsa etmede ne kadar esnek ya da
kat1 olunmasiyla ilgilidir.

3. Simir tiirbiillansi: Sinir koordinasyonunda sorunlar oldugunda simir tiirbiilansi
yasanir. Ornegin taraflardan birinin gizliligi ihlal etmesi ya da kétiiye kullanmast,
bir tarafin daha fazla risk hissetmesi gibi durumlarda sinir tiirbiilansi ger¢eklesmis
olur.

Gizliligi agiklamada kullanilan bu yaklasimlar, gizlilik hakkina odaklananlar,
gizliligin siirh bir erisimle miimkiin oldugunu ifade edenler ve bireyin kontroliinii 6n
plana alanlar olarak farkli sekillerde gizliligi tanimlamaya ¢alismislardir. Gizlilik hakk1
daha ¢ok hukuk alaninda ele alinan bir yaklasimdir. Gizlilikte sinirli erisim ve kontrolii
aciklayan dort temel teoride (Moon, Westin, Altman, Petronio) ise ortak nokta gizliligi
kisisel bilgiler odaginda, kiiltiirel ve iligkisel baglamlarda ele almalaridir. Altman ve
Petronio’nun yaklasimlar1 daha ¢ok kisiler arasi iligkilerde gizliligin diizenlenmesine
atifta bulunurken Moor ve Westin ise daha ¢ok gizlilikte veri kullaniminda sinirh erisim
ve kontrole atifta bulunur. Ancak Westin kisisel bilgiler iizerinde kisiye daha ¢ok kontrol
verilmesi gerektigini savunurken Moor kisisel verilere sinirli erisimi ve yasal olarak
korunmay1 6n plana almigtir.

Yukarida ele alinan gizlilik ¢alismalarinin ilk 6rneklerinde gizlilik; hukuk, kisiler
arast iletisim, siyasal iletisim gibi farkli alanlardaki caligmalarin bakis agisini
yansitmaktadir. Cogu zaman kavramsal biitiinliigli ayn1 olsa da gizlilige yonelik
uygulamalarda konunun baglamindan kaynakli farkliliklarin gdriinmesi muhtemeldir.
Ozellikle teknolojinin getirdigi yenilikler ile birlikte gizlilik konularinda ve korumaya
yonelik uygulamalarda doniisiimlerin olmasi kaginilmaz olmaktadir. Bu bakis acisiyla
Nissenbaum, Ornegin teknoloji tabanli sistemlerin kullanimimin neden gizlilik adina
kaygiy1, korkuyu ve direnci tetikleyebilecegini agiklamaya yardimci olmak igin,
baglamsal biitiinliige dayal1 bir bilgi gizliligi teorisi ortaya koyar. Ona gore gizlilik hakki
“ne gizlilik hakki ne de kontrol hakkidir, ancak kisisel bilgilerin uygun sekilde akisi
hakkidir” (Nissenbaum, 2009°dan aktaran Bleier vd., 2020). Temelde fikir, baskas1

hakkinda bilgi ileten birinin bu bilgiyi nasil ve nereye iletebilecegi konusunda
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kisitlanmasi1 gerektigidir. Bu tiir bilgi akiglarinin uygunlugu, bilginin saglik, egitim,
istthdam veya pazar gibi bir sosyal baglamda nasil paylasilmasinin beklendigini
tanimlayan baglama bagli bilgi normlar tarafindan yonetilir. Bilgi akislar1 yerlesik
normlara bagh kaldiginda baglamsal biitiinliik bozulmaz, bilgi akisindaki kesintiler ise
gizliligin ihlaline yol acabilir (Nissenbaum, 2004’den aktaran Bleier vd., 2020).

Internet teknolojilerindeki gelismelerle birlikte gizlilige konu olan kisinin kendisi
hakkindaki bilgiler, kisisel veriler (personal data) olarak ifade edilmeye baslanmustir.
Bilgi gizliligi yaklasimlar reklamcilik ve pazarlama iletisimi baglaminda tiiketici veri
gizliligi ve gizlilik endigelerinin de konusu olmaktadir. Tiiketici veri gizliligi ve gizlilik
endisesi calismalarinda daha ¢ok tiiketici verisinin kontrolii 6n planda oldugundan bu
caligmada da gizlilik, kontrol odakli yaklagim perspektifinden ele alinmistir. Bu nedenle
bir sonraki baglikta ¢evrimici ortamda tiiketici veri gizliligi ve gizlilik endiseleri ele

alinmistir.

2.2.2. Tiiketici bilgi gizliligi ve gizlilik endisesi

Bilgi gizliligi konusu tarihsel olarak sosyolojik ve teknolojik gelismelerden
etkilenerek donilisiime ugramis ve bu doniisiimler kendi donemlerine uygun yasal
diizenlemeleri de beraberinde getirmistir. Westin (2003) bilgi gizliliginin gelisimini

tarihsel olarak (Tablo 2.2°de gdsterildigi gibi) dort ana doneme ayirmaktadir.

Tablo 2.2. Gizlilik donemleri (Westin, 2003, s. 435):

Donemler Tanimlar

Sinirli bilgi teknolojisi gelismeleri, is ve hiikiimet sektoriinde yiiksek kamu
giiveni ve bunun getirdigi bilgi toplamada genel rahatlik s6z konusu. Bu
donemde gizlilik ii¢iincii diizey bir sosyal mesele olarak goriildii.

Bilgi gizliliginin agik bir sosyal, politik ve yasal sorun olarak artmasi. Yeni

Gizliligin Temel
Cizgisi 1945-1960

Ik donem: Cagdas
Gizliligin Gelisimi
1961-1979

teknolojilerin potansiyel karanlik taraflarinin erken taninmasi, Adil Bilgi
Uygulamalar1 ve 1974 Gizlilik Yasasi gibi kurulan hiikiimet diizenleyici
mekanizmalarin ¢ergevesinin olusturulmasina etki etti. Gizlilik ikinci diizey
sosyal ve politik bir mesele haline geldi.

Gizliligin Gelisiminin
Ikinci Dénemi
1980-1989

Bilgisayar ve ag sistemlerinin yiikselisi, veri taban1 yetenekleri, 1980 Gizlilik
Koruma Yasasi, 1984 tarihli Kablolu fletisim Politikas1 Yasasi, 1988 Video
Gizlilik Koruma Yasasi1 da dahil olmak iizere yeni teknolojiler i¢in tasarlanmis
mevzuat gelisti. Avrupa iilkeleri hem 6zel hem de kamu sektorleri i¢in ulusal
veri koruma yasalarina gegti.

Gizliligin Gelisiminin
Uciincii Dénemi
1990-2002

Internet, mobil teknolojiler, veri madenciligi gibi teknolojilerin yiikseldigi
donemi ifade eder. Web 2.0 ve 11 Eyliil saldiris1 gibi etkenler bilgi aligverisi
ortamin1 6nemli 6l¢iide degistirdi. Diinya ¢apinda iletisim, ticaret, seyahat ve
pazarlama faaliyetlerinin artmasi sebebiyle gizlilik sorunlar1 kiiresellesti.
Rapor edilen gizlilik endiseleri yeni seviyelere yiikseldi.
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Tablo 2.2°de yer alan gizlilik donemlerine bakildiginda teknolojideki gelismelerle
birlikte kisisel verilerin gizliligi hem daha ¢ok ihlal edilmeye baslanmis hem de artan
gizlilik endiseleri gizliligi korumaya yonelik politikalarin artmasina zemin hazirlamistir.
Ayrica Onceleri kamu ve devlet gbzetimini igeren gizlilik konusunun gitgide
pazarlamanin konusu haline gelmeye basladig1 goriilmektedir.

19. yiizyilda baslayan ve 20. yilizyilda gelisen kitlesel pazarlama ile bilgi gizliligi
konusu devlet ve kamu alanlarindaki gozetim ve bilgi toplamadan 6zellikle reklam ve
pazarlama gibi alanlarda 6zel sektdrde de kendini gostermeye baslamistir. Tiiketicilerin
irtin hakkindaki gortiglerinin yani sira yasam tarzlar1 ve psikolojik veriler toplanarak
hedefleme icin kullanilmistir. Hedefli pazarlamadaki gelismeler ilk olarak dogrudan
postalama yoluyla kendini gostermis, 1970°1li yillarda ise tele-marketing (telefonla
pazarlama) tiirii kesfedilmistir. Geri doniislerin azlig1 hedefleme tekniklerinin daha kesin
hale getirilmesine neden olmustur, ancak bunun i¢in daha fazla tiiketici verisinin
toplanmasi, saklanmasi ve analiz edilmesi de s6z konusu olmustur. Once demografik
olarak 80’li yillara dogru ise goriisler, tutumlar, inanglar ve yasam tarzi gibi psikolojik
ozellikler hakkindaki psikografik verilerin analizleriyle tiiketiciler hedeflenmeye
baslanmistir. Veriye dayali pazarlamanin ilk 6rneklerini olusturan bu yontemleri e-posta
ve sms reklamciligi gibi uygulamalar izlemistir. Internet teknolojisindeki gelismeler
sayesinde tiiketici verisinin toplanmasi ve analizindeki kolayliklar c¢evrimigi
reklamcilikta tiiketici verisinin kullanilmasina zemin hazirlamistir (Solove, 2000). Bu
uygulamalarin gelismesi gizlilik konusunun reklameilik alaninda da ele alinmasina sebep
olmustur.

Culnan ve Bies’e (2003) gore tiiketici gizliligi konusu literatiirde, tiiketici
gizliligine iliskin kurumsal perspektif, aktivist perspektif ve merkezci perspektif olmak
tizere ii¢ farkli perspektifin merkezinde yer almaktadir. Kurumsal bakis acisina gore
sirketler toplum i¢in ekonomik biiylime ve kalkinmanin birincil yaraticisidir. Sirketin
tilketicilere iliskin kisisel bilgilere erisme becerisine getirilen herhangi bir kisitlama
yalnizca sirketin pazarda verimli bir sekilde faaliyet gdsterme becerisini tehlikeye atmaz
ayn1 zamanda sosyal sorumlulugunu yerine getirme becerisini de engeller. Bu goriisiin
aksine aktivist bakis acisi, eger serbest piyasa glicleri ve teknolojideki ilerlemeler kontrol
edilmezse, bilginin herhangi bir amag i¢in herkesin kullanimina ag¢ik olacagini, bunun da
gizlilik hakkini ihlal edecegini ve topluma zararli sosyal maliyetler yiikleyecegini

savunur. Merkezci perspektif ise kurumsal ve aktivist perspektifler arasinda bir orta yol
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getirir. Canli bir ekonomide tiiketicilerin se¢imlere sahip olmasi gerektigini ancak kisisel
bilgilere makul bir oranda kurumsal erisime izin verilirse bu se¢imlerin tiiketiciyle daha
alakal1 olabilecegini savunur. Merkezcilere gore, kurumsal olarak kisisel bilgilere erisim,
tiikketicilerin mesru gizlilik haklarina kars1 dengelenmelidir; bu haklarin korunmasi 6z
denetim, yasalar ve teknoloji tarafindan saglanmaktadir.

Lanier ve Saini (2008) ise tiiketici gizliligi literatiiriinii tiiketici gizliliginin
kavramsallastirilmasi, firma ile ilgili gizlilik, tiiketici ile ilgili gizlilik olarak ii¢ ana
baslikta inceler. Tiiketici gizliligi; demografik bilgiler, arama ge¢misi ve kisisel profil
bilgileri de dahil ancak bunlarla sinirli olmayan tiiketici bilgilerinin yayilmasinin ve
kullaniminin kontroliiyle ilgili gizlilik olarak tanimlanabilir (Campbell, 1997; Martin ve
Murphy, 2017). Goodwin (1991) tiiketici gizliligini, tiikketicinin (a) bir satin alma islemi
veya tiikketim davranisi sirasinda, ortamda bulunan diger kisilerin varligini ve (b) bu tiir
islemler veya davraniglarla ilgili veya bu islemler veya davraniglar sirasinda saglanan
bilgilerin orada olmayan kisilere yayilmasini kontrol edebilme yetenegi olarak tanimlar.
Foxman ve Kilcoyne (1993) ise tiiketici gizliligi kavramini (a) tiiketici verilerini kimin
kontrol ettigi ve (b) tiiketicilerin veri toplama ve gizlilik haklari konusunda bilgilendirilip
bilgilendirilmedigi seklinde genisletir. Beke vd. (2018) bu tanimlardan hareketle tiiketici
gizliligini, tliketicinin kendisine ait bilgilerin firma tarafindan toplanmasi, saklanmasi ve
kullanilmasinin farkinda olmasi ve kontrol edebilmesi olarak tanimlamistir. Firma ile
ilgili gizlilik konular1 tiiketici verisinin korunmasi, adil bilgi uygulamalari, gizlilik
politikalar1 gibi daha ¢ok yasal ve etik konular1 kapsamaktadir. Tiiketici ile ilgili gizlilik
ise gizlilik endisesi konusunu igerir. Tiiketici gizlilik endiselerine yonelik literatiirde
bircok kavramsal ve dlgiimleme ¢alismalar: vardir. Ozellikle bilgisayar teknolojilerinin
gelisimi tiiketici verilerinin depolanmasina imkéan sagladigindan bu veriler pazarlama
amacgh analiz edilip kullanilmaya baglanmistir. Tiiketiciler ¢evrimdisi ve g¢evrimigi
pazarlama faaliyetleri sirasinda firmalarla kisisel verileri paylasirlar. Bu verilerin reklam
ve pazarlama amagh kullanilmaya baslamasiyla tiiketici gizlilik endiseleri giindeme
gelmistir.

Bireyler sosyal medya ya da internette genellikle bilgi, firsat ya da kaynak elde
edebilmek, paylasilan kimlikler olusturmak ya da bir grubun pargasi gibi hissetmek,
sosyal baglantilar olusturabilmek ve kullanilan web sitesi ya da sosyal medya
platformunun sundugu firsatlardan yararlanabilmek i¢in profil olugturmakta ya da kisisel

bilgilerini paylasmaktadirlar (Bateman vd., 2011). Tiketiciler ise genellikle
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kisisellestirilmis tiriin tekliflerine ve Onerilere, fiyat indirimlerine, iicretsiz hizmetlere ve
daha alakali pazarlama iletisimlerine ve medya igerigine sahip olmak i¢in kisisel
verilerinin kullanimina izin vermektedir. Tiiketicilerin kisisel bilgilerine yaygin erisim,
dolandiriciliga karst savunmasizlik, yiiksek diizeyde hedeflenmis, rahatsiz edici
pazarlama iletisimleri ve gizlilik ihlalleri gibi olumsuz sonuglar dogurabilmektedir
(Martin ve Murphy, 2017). Gizlilik endisesi; kisisel bilgilerin baskalarina ifsa edilmesini
onleme hakkinin potansiyel olarak isgal edilmesinden duyulan endise derecesi olarak
tanimlanabilir (Beak ve Morimoto, 2012). Diger bir deyisle kisilerin kendi bilgileri
tizerindeki kontrol eksikliginden dogan rahatsizlik, gizlilik endisesi olarak ifade edilebilir
(Dolnicar ve Jordan, 2007).

Tiiketici gizlilik caligmalarini inceleyen Lanier ve Saini (2008) literatiirde yer alan
tilkketici gizlilik endiselerinin ti¢ ana kategoride ele alabilecegini ifade etmislerdir. Bunlar,
bilgilendirme, kontrol ve giivenliktir. Ik olarak, pek ¢ok tiiketici, kisisel bilgilerinin
firmalar tarafindan toplanmasi ve kullanilmas1 konusunda bilgilendirilmek ister. Ikinci
olarak, tiiketiciler, toplama lizerinde bir miktar kontrole sahip olduklarin1 hissetmek
isterler. Ugiincii olarak ise, ¢ogu tiiketici firmalardan &zellikle de ¢evrimici olarak
sagladiklar1 kisisel bilgilerinin ve bu bilgilerin saklanmasinin giivenli olduguna dair bir
miktar giivence ister. Bu anlamda tiiketici gizlilik endisesi bilgilendirmenin, kontroliin ve
giivenligin azaldig1 durumlarda ortaya cikan rahatsizliklar1 tanimlamaktadir.

Tiiketici gizlilik endisesi ¢aligmalariin ilk Ornekleri ¢evrimdisi ve ¢evrimigci
ortamda bilgi gizliligi endisesini kavramsallagtirmak ve dlglimlemek iizerinedir. Cogu
yazar i¢in gizlilik endisesi ¢ok boyutlu (Tablo 2.3) bir yapiya sahip olsa da kavrami tek

boyutlu ele alan ¢alismalar da mevcuttur.

Tablo 2.3. Tiiketici bilgi gizliligi endiseleri boyutu

Ya?;ﬁ: ve Baglam Boyutlar
Culnan Gizlilige yonelik genel kaygi
' Dogrudan pazarlama (direct marketing) Gizlilik kontrolii
(1993) T
1zinsiz ikincil kullanim
Toplama
Smith, vd., Genel olarak kurumlarin bilgi toplama ve [zinsiz ikincil kullanim
(1996) kullanmalarina yonelik tiiketici endiseleri. | Uygunsuz erisim
Hatalar
Farkindalik
Sheehan ve Kullanm . -
Hoy, (2000) E-posta B|I.g| ha55a5|y_e'q (_mformatlon sensitivity)
' Asinalik (familiarity)
Tazminat/Karsilik (compensation)
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Tablo 2.4. (Devam) Tiiketici bilgi gizliligi endiseleri boyutu

Yazarlar ve B
Tarih Baglam Boyutlar
Toplama
%alfzggg 2) Internet Kontrol
. Farkindalik
Dinev ve . —
Hart, (2006) E-ticaret Kétiiye kullanim
Buchanan internet Tutum
vd., (2007)

Ornegin Culnan (1993) gizlilik endisesini kisisel verilerin ikincil kullanimi
tizerinden agciklar. Kisisel verilerin ikincil kullanimi bu g¢aligmada, (1) bilgi isleme
faaliyeti (edinme, kullanma veya aktarma) ve (2) tiiketici ile bilgiyi kullanan firma
(mevcut miisteri veya potansiyel miisteri) arasindaki iliski olarak iki boyutlu olarak
kavramsallastirilmistir. Mevcut miisteriler i¢in firma, organizasyon igindeki bilgileri
ikincil olarak kullanabilir veya {liglincii taraflardan bilgileri edinip kullanabilir. Gizlilik
endisesi ise gizlilige yonelik genel kaygilari, kontrol kaybini ve kisisel verilerin izinsiz
kullanimini igerir. Bu ii¢ boyutlu kavramsal yapi i¢in ise bes ifadeden olusan tek boyutlu
bir 6l¢lim araci gelistirmistir.

Gizlilik endisesini kavramsallastirma ve dl¢limle {izerine yapilan ilk ¢alismalardan
bir digeri olan bilgi gizliligi endise 6l¢egi (concern for information privacy-CFIP)
calismasinda Smith vd. (1996) gizlilik endisesi literatiiriinde endiseyi aciklayan alt1 boyut
ortaya cikarmislardir. Bunlar; toplama, izinsiz ikincil kullanim (i¢), 1zinsiz ikincil
kullanim (dis), uygunsuz erisim, hatalar, azaltilmis yargi ve veri birlestirme olarak
tanimlanir. Toplama, biiyiik miktarlarda kisisel olarak tanimlanabilir verilerin toplanmasi
ve veri tabanlarinda saklanmasi endisesi olarak tanimlanir. Izinsiz ikincil kullanim i¢ ve
dis olarak iki farkli bakis acisiyla ele almmustir. izinsiz ikincil kullanim (ig), bilgilerin
bireylerden bir amag i¢in toplandig1 ancak bireylerin izni olmadan tek bir kurum icinde
baska bir ikincil amag i¢in kullanildigindan dogan endisedir. Izinsiz ikincil kullanim (d1s)
ise bilginin bir amag i¢in toplandig1 ancak harici bir tarafa (toplayan kurulusa degil) ifsa
edildikten sonra bagka ikincil bir amag i¢in kullanildigi diisiincesinin yarattig1 gizlilik
endisesini tanimlar. Uygunsuz erisim, bireyler hakkindaki verilerin, bu verileri
goriintiileme ya da bu verilerle ¢aligma yetkisine sahip olmayan kisiler tarafindan kolayca
erisilebilir oldugunu diisiiniir. Bu diisiinceden dogan gizlilik endiseleri uygunsuz erisim
boyutunu agiklamaktadir. Hatalar, kisisel verilerin korunmasinda kasitl ve kazara olugan

hatalara kars1 firmalar tarafindan uygulanan korumalarin yetersiz oldugu diigiincesinden

36



kaynaklanan endiselerdir. Azaltilmis yargi, karar verme siire¢lerinin otomasyonunun asiri
olabilecegi ve otomatik karar silireclerinden ayrilma mekanizmalarinin yetersiz
olabilecegi endisesidir. Veri birlestirme ise farkli veri tabanlarindaki kisisel verilerin
daha biiyilk veri tabanlarinda birlestirilebilecegi ve boylece "mozaik etkisi”
yaratilabilecegi diisiincesinin yarattig1 gizlilik endisesini tanimlamaktadir. Olgiimleme
caligmasinin sonucunda gizlilik endisesinin boyutlar1 toplama, izinsiz ikincil kullanim
(tek boyut), uygunsuz erisim ve hatalar olmak tizere dort temel boyutta toplanmustir.
Azaltilmig yargt gizlilik endisesinin bir boyutu olarak zaten ¢ok az caligmada ele
alindigindan bu ¢alismada da gizlilik endisesiyle baglantis1 ¢ok zayif bulunmustur. Veri
birlestirme ise izinsiz erisim ve toplama boyutlariyla birlestigi goriilmistir. Bu
sonuglardan hareketle Smith vd., (1996) tiiketici bilgi gizliligi endisesini kisisel verilerin
toplanmasi, izinsiz kullanilmasi, uygunsuz erigimi ve korunmasina yonelik ¢ok boyutlu
bir yap1 olarak tanimlar.

Sheenan ve Hoy (2000) tiiketici gizlilik endisesini farkindalik, kullanma, duyarlilik
asinalik ve tazminat olarak bes boyutta tanimlar. Farkindalik, pazarlamacilarin bir sekilde
kendileri hakkinda onlarin haberi veya izni olmadan bilgi elde ettiginin farkina vardikca
artan gizlilik endiselerini tanimlar. Tiiketiciler cogu zaman firmalarla bilgi paylasir. Bu
bir aligveris esnasinda ya da bir web sitesine kayit olduklarinda verdikleri kisisel veriler
olabilir. Daha sonra, Ornegin bir e-posta reklami aldiklarinda kisisel verilerin
toplandiginin farkina varir ve gizlilik endigesi duyarlar. Endisenin bir diger boyutu ise
kisisel verilerin kullanimidir. Kisisel verilerin reklam ve pazarlama amagh kullanimi
arttik¢a tiiketicilerin kisisel veriler lizerinde kontrol kaybindan dogan gizlilik endiseleri
baslamaktadir. Gizlilik endisesine neden olan bir diger konu ise bilgi hassasiyetidir.
Kisisel verilerin miilkiyeti iizerinde bir tartisma s6z konusudur. Tiiketiciler kisisel
verilerin kendilerine ait oldugunu diislinlirken reklam ve pazarlama sirketleri belli bir
islem sirasinda (6rn: bir web sitesine liye olma) elde ettikleri verileri kullanma hakkina
sahip olduklarini dile getirirler. Bu noktada hassas olan ve olmayan bilgi ayrimi1 meydana
gelmistir. Hassas veriye yonelik endise “bir bireyin belirli bir durumda bir veri tiirii i¢in
hissettigi gizlilik endigesi diizeyi” olarak tanimlanmaktadir. Bu verilerin (finansal
bilgiler, tibbi kayzitlar, sosyal giivenlik numaralar1 vb.) kullanimi gizlilik endisesini artirir.
Gizlilik endisesini tanimlayan bir diger boyut, firma asinaligidir. Tiiketicilerin tanidiklari
ve giivendikleri firmalarla bilgi paylasma olasiligi daha yiiksektir. Bu anlamda, bu

firmalardan gelen reklamlara geri doniis yapma olasiliklar1 daha fazla olur. Ancak asina
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olmadiklar1 firmalardan gelen pazarlama iletisimi faaliyetleri tiiketicilerin gizlilik
endiselerini arttirir. Bu durum ti¢ilincii taraf veri toplamayla da ifade edilir. Birinci taraf
tarafindan hedeflenen reklamlar gizlilik endisesine ¢ok fazla etki etmezken, li¢iincii taraf
hedeflemeler tiiketicide verilerin izinsiz paylasildig1 diisiincesine neden olmaktadir. Son
boyut ise tazminat olarak ifade edilir. Bu durum kisisel verilerin belirli faydalar i¢in
paylasilabilecegi durumlar1 ifade eder. Eger bir firma web sitesine iiye olundugu takdirde
indirim yapacagini agiklarsa, tliketici bilgi paylasmaya daha istekli olur. Bunun
sonucunda gelen bir iletisim caligsmasi ise Onceden isteyerek bilgi paylasan tiiketicide
daha az gizlilik endisesine neden olabilir.

Bir diger gizlilik endisesi ¢aligmasi ise Malhotra vd. (2004) tarafindan gelistirilen
internet kullanicilarinin bilgi gizlilik endisesi (IUIPC) 6lgek calismasidir. Internet
baglaminda ele alinan bu ¢alisma ilk 6nemli ¢alismalardan biri olarak goriilmektedir.
Bilgi gizliligi endisesi genellikle kurumlarin adil olup olmadigina dayandirilarak, bireyin
bilgi gizliligi baglaminda adalete-adil olmaya (fairness) iliskin 6znel goriiglerini ifade
eder. Ancak bu dis etkenlerin yani sira bu 6znel goriisler kisinin karakter 6zelliklerine ve
geemis deneyimlerine gore degisiklik gosterebilir. Bu nedenle insanlar, bir firmanin
kisisel bilgilerinin toplanmasi ve kullanilmasiyla ilgili olarak neyin adil oldugu ve neyin
adil olmadig1 konusunda siklikla farkli gortislere sahip olabilirler. Cevrimi¢i ortamda
tiikketici gizlilik endisesini kavramsallastirip 6lgiimlemek i¢in yapilan ¢alismada gizlilik
endisesi toplama, kontrol ve farkindalik olarak {i¢ boyutlu bir yapiy1 ifade eder. Toplama;
bir kisinin, elde edilen faydalarin degerine gore bagkalarinin sahip oldugu bireye 6zgii
verilerin miktariyla ilgilenme derecesi olarak tanimlanir. Yani kisi kendine ait verilerin
bagskalar1 tarafindan ne kadar toplandigiyla ilgili bir endise duyabilir, bunu ise elde edilen
faydalarin degerine gore belirler. Bir diger boyut olan kontrol ise kisisel veriler tizerinde
kontrol kaybinin artmasi ile olusan gizlilik endisesini ifade eder. Son boyut ise farkindalik
olarak belirlenmistir. Farkindalik, kisisel verilerin toplanmas1 ve kullanilmasina yonelik
kisinin farkindaligin1 ve bunu arttiracak kurumsal bilgilendirmeyi ifade eder. Kisinin
kurumlarin seffaf bir bilgilendirme yapip yapmadig1 ve kisisel verilerin kullanilmasi
tizerinde bilgi sahibi olmasinin 6nemini degerlendirmesi ile ilgilidir. Bu anlamda bireyin
kisisel verilerinin nasil toplandigi ya da kullanildigina dair bilgisi ne kadar az olursa
gizlilik endisesi o kadar artacaktir.

Bir diger gizlilik endisesi tanimu ise kisilerin bilgisi olmadan kisisel verilerinin bir

veri agiin parcast haline gelmesinden dogan endigelerdir. Kisisel verilerin bu sekilde
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yayilmasi tliketicide verilerinin kotiiye kullanilmasi ihtimalinden dogan endiselere neden

olmaktadir. Gizlilik endisesi, interneti kullanirken ifsa edilen bilgilere kimin
erisebilecegine ve bu bilgilerin nasil kullanildigina iliskin inanglardir. Bu durum
hakkindeki belirsizlik arttik¢a gizlilik endiseleri de o derece artar (Dinev ve Hart, 2006).

Buchanan vd. (2007) internet gizlilik endisesi ve gizliligi korumaya yonelik
davraniglar1 arastirmistir. Bu anlamda gizlilik, endiseye yonelik tutum ve koruma
davranigi olarak iki boyutta incelenir. Gizlilik endisesi genel tutum olarak tek boyutta ele
alinmasina ragmen yine kisisel verilerin toplanmasi, kullanilmas1 ya da paylasilmasindan
dogan belirli riskleri ele almaktadir. Bunlarin arasinda kredi kart1 kullanimi, viriis, e-
postalarin kullanimi, kimlik hirsizligi gibi internet kullanimi sirasinda dogabilecek
risklerin endisesi yer alir.

Ozetle yapilan calismalara bakildiginda tiiketici acisindan gizlilik endisesinin
kisisel verilerin toplanmasi, kullanilmasi1 ve paylasilmasi iizerinde duyulan endiseleri
ifade ettigi soylenebilir. Tiiketicinin gizlilige yonelik endiselerinin, kisisel verilerin
kullanimi1 tizerinde yeterince bilgi sahibi olamadiklarinda, bu bilgilerin islenmesi ve
paylasilmasi iizerinde (izinsiz kullanimlar, uygunsuz erigsimler vb.) kontrol sahibi
olamadiklarmi ve kisisel verilerin firma tarafindan giivenli bir sekilde saklanamayacagini
diisiindiiklerinde ortaya ¢iktig1 ya da arttig1 soylenebilir. Tiiketici gizliligi ile ilgili ilk
caligmalarda gizlilik endigesinin tanimlanmasinin yani sira dogrudan pazarlama, telefonla
pazarlama, e-posta, e-ticaret, internet gibi farkli baglamlarda ve farkli teorik alt yapilarla
(Tablo 2.4) gizlilik endisesinin nedenleri aragtirilmistir.

Tablo 2.5. Tiiketici gizlilik endisesi nedenleri

Yazar ve Y1l Baglam Teori Onciiller
’(AJ\S?tI?ctet?I?r::elory) ve Risk
Culnan ve Armstrong Bilgi gizliligi Gizlilik muhasebesi Fayda
(1999) endisesi teorisi Prosediiral adalet
(Privacy calculus theory) Giiven
Bilgi toplama
Dogrudan }f;.lirlkliqu'n(iirzll lllfllllamml
Sheehan ve Hoy (2000) | postalama FTC prensipleri Lem _—
- . Bilginin hassasiyeti
(Direct mail) . ;
Firmaya asinalik
Odiil
Dogrudan Bilgi tiirti
pazarlama Sosyal sozlesme teorisi Bilgi miktar1
Phelps vd. (2000) (Direct (Social contract theory) Risk/Fayda
marketing) Kisisel Ozellikler
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Tablo 2.6. (Devam) Tiiketici gizlilik endisesi nedenleri

Theory)

Yazar ve Y1l Baglam Teori Onciiller
Dogrudan Nedenli eylem teorsi Db.onger Eﬁﬁ tﬁﬁtalamaya
Phelps vd. (2001) postalama (Theory of reasoned y I .
(Direct mail) action) Kontrol arzusu (desired
control)
Gizlilik muhasebesi Algilanan savunmasizlik
Dinev ve Hart (2004) Internet teorisi £
- Algilanan kontrol
(Privacy calculus theory)
. L Sosyal Degisim Teorisi
(szz)%lsa;ppa ve Shin ;;iz\llirllirlincl (Social Exchange Algilanan kisisellestirme

Lwin vd. (2007)

Tiiketici online

Giig-sorumluluk denge
modeli

Gizlilik politikast
Yasal/Oz diizenleme

gizlilik endisesi (PO\/_\Igr-ReSponSIblllty politikalari
Equilibrium)
Kisilik 6zelligi
Bilei gizlilizi Demografik 6zellikler
Smith vd. (2011) gl glzillg Gizlilik literatiirii Kiiltiirel 6zellikler
endigeleri N R
Gizlilik deneyimi
Gizlilik farkindaligi
Tletisim gizliligi yonetim | Algilanan risk
Tiketici gizlilik | modeli Giliven
Xuvd. (2011) endisesi (Communication privacy | Gizlilik degeri (value of
management theory) privacy)
. Algilanan ciddiyet
Koruma motivasyonu
. Algilanan savunmasizlik
Mohamed ve Ahmad teorisi
Sosyal medya . I Algilanan Fayda
(2012) (Protection motivation - .
theory) Oz yf?terhhk. Ny
Tepki yeterliligi
Planli davranis modeli glllzgi:lrlf i?:i:yetl
Xu vd. (2013) Sosyal medya (Theory of planned o .
. Bilgi kontroli
behavior) -
Oznel norm

Oz-kontrol teori
(Self-control theory)

Internet dolandiricilig

Maduku (2019)

(Ethical theory)

Chen vd. (2017) Internet Rutin aktiviteler teorisi magduriyeti
(Routine activity theory)
. . . . Algilanan kontrol
Mpinganjira ve Mobil Etik teori Gizlilik beklentisi (desire

for privacy)

Yukaridaki caligmalara bakildiginda gizlilik endisesine yonelik arastirmalarin
farkli teoriler ve farkli baglamlarla ele alindig1 goriilmektedir. Calismalarin bazilari
(Culnan ve Armstrong, 1999; Phelps vd., 2000; Lwin vd., 2007; Mpinganjira ve Maduku,
2019) tiiketici gizlilik endisesine kurum perspektifinden yaklasmistir. Kurumlarin adil,
acik ve etik davranislar sergileyip sergilemedikleri tiiketicide gizlilik endisesine neden
olan bir etmendir. Bu caligmalar kurumsal sorumluluklarin tiiketicideki algisina

odaklanmistir. Cogu calisma (Culnan ve Armstrong, 1999; Dinev ve Hart, 2004;
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Chellappa ve Shin, 2005) ise tiiketici gizlilik endisesine risk-fayda teorileri lizerinden
yaklagmigtir. Burada 6nemli olan tiiketicinin algisidir. Tiiketici riski faydadan daha fazla
hissederse gizlilik endisesinin olusacagi 6n goriilmektedir. Bunun disinda nedenli eylem,
planli davranis, iltisim gizliligi yonetimi gibi teorik altyapilari ele alan ¢alismalar (Phelps
vd., 2001; Xu vd., 2011; Xu vd., 2013) gizlilik endisesinin tiiketici tutum ve algilarina
bagli oldugunu ele alarak tiiketicinin davranigsal niyetlerini anlamaya ¢alismislardir.
Tiketici gizliligi nedenlerine daha genel yaklasan (Sheehan ve Hoy, 2000; Smith vd.,
2011) caligmalarda ise farkindalik, kisisel verilerin kullanimi1, 6nceki deneyimler, bilginin
tirii gibi kisisel verilere yonelik farkli degiskenlerin yanmi sira kisisel ve kiiltiirel
Ozelliklerin de etkisi géz Oniine alinmigtir. Tiim bu calismalardan haraketle tiiketici
gizlilik endiselerinin basta kisisel verilerin kullanim1 ve paylagilmasinin farkinda olmasi
ve bu duruma yonelik risk, fayda vb. algilarmin etkili oldugu sdylenebilir. Ayrica
kurumlara duyulan giiven, kontroliin kendinde olup olmadigina yonelik algilar, dnceki
olumsuz deneyimler gibi nedenler tiiketicinin gizlilik endisesi duyup duymamasinda
etkili olan nedenlerin basinda gelmektedir.

Cerez teknolojilerinin gelismesiyle Ozellikle dijital reklamcilikta davranigsal
verilerin toplanmaya baslamasi kisiyi tanimlayan verilerin disinda davranigsal verilerin
izlenmesine dayanan gizlilik endiseleri konularimin hizla giindeme gelmesine neden
olmustur. (Caudill ve Murphy, 2000, s. 9). CDR’ye yonelik gizlilik endisesi ve reklamdan
kacinma c¢alismalarina tezin dordiincii bolimii olan kavramsal cergeve igerisinde yer
verilecektir. Bir sonraki baslikta ise reklamdan kaginma kavramina yonelik genel literatiir

ele alinmistir.

2.3. Kacinma Motivasyonu

Psikolojinin ilgilendigi en temel sorulardan biri de insan davraniglarinin altinda
yatan motivasyonlarn ne oldugudur. Insan bilingli bir ¢ikarimla mi, gegmis
deneyimleriyle mi, otomatik diirtiisel tepkilerle mi ya da duygulartyla mi hareket
etmektedir sorusu psikolojinin bircok alaninda ele alinmistir. Bu motivasyonlar
sonucunda insanlar pek ¢ok davranis gerceklestirmektedir. Bu davranislardan biri ise
kacinma davranigidir. Elliot (2008), kaginma davraniginin altinda yatan temel itici giicli
anlamak icin en basta yaklagma-kaginma motivasyonu arasindaki farkin anlagilmasi

gerektigini ifade eder.
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Yaklasma-ka¢inma ayriminin temelleri Antik Yunan Filozoflar1 Demokritus ve
Aristupus’ un etik hazcilik diistincelerinde goriiliir. Bu diisiinceye gore insan davranisinin
temelleri hazza yaklasma ve acidan ka¢inmaya odaklidir (Elliot ve Covington, 2001, s.
74). Daha sonralar1 bilimsel psikoloji alaninda da James ve Freud gibi baz1 diisiiniirlerin
ac1 ve hazzi, davranisa neden olan yegane pekistire¢ ve Onleyici olarak ele aldig1 goriiliir.
Bu yazarlar yaklasma ve kacinmay1 genel haz kavraminin disinda yaklasma ve kaginma
davraniglarinin tirettigi ve diizenledigi belirli yollara odaklanarak ele almislardir (Elliot,
2006, s. 111). Elliot’a (1999, s. 170) gore yaklasma motivasyonunda davranis, olumlu
veya arzu edilen bir olay veya olasilik tarafindan tesvik edilir veya yonlendirilirken,
kacinma motivasyonundaki davranis ise olumsuz veya istenmeyen bir olay veya olasilik
tarafindan tesvik edilir veya yonlendirilir.

Insan davranisin agiklamada yaklasma ve kaginma calismalar tiiketici davranisii
aciklamada da onemli goriilmektedir. Bilissel psikolojideki ¢alismalar kaginmanin bir
uyarana verilen biling dis1 bir refleks mi yoksa bir yorumlama siirecinden sonra verilen
bir tepki mi sorusuna odaklanmistir. Olumlu ve olumsuz olarak uyaranlara temel
yaklasma ve kaginma hareketlerinin dogrudan (yani anlik, kasitsiz, ortiik, otomatik ve
uyarict temelli) veya dolayli olarak (yani durumun bilingli veya bilingsiz
yorumlanmasindan sonra) olup olmadigina yonelik 6nemli tartigsmalar vardir. (Phaf vd.,
2014). Bir organizma bir uyaran tarafindan yaklasma ve kag¢inma icin motive edilebilir
ancak bu her zaman davramisa doniismeyebilir. Ornegin driimcekten korkan bir insanin
oriimcek gordiigiinde korku duygusu sebebiyle kagmasi beklenirken, birey korkunun
istiine gitmek i¢in kagma davranisini gdstermeyebilir (Elliot ve Covington, 2001, s. 84).
Bu durumda duyguyla basa ¢ikmak (coping behavior) i¢in bilingli bir karar verilmistir.

1970 ve 1980’lere kadar yaklagsma ve kaginma arasindaki ayrim biligsel psikoloji
teorileriyle ele alinmaya calisilmis ve motivasyon ile bilis arasinda keskin bir ayrim
cizilmistir. Bu ayrimla davranist aciklamada, duygu temelli olmayan agiklamalar
tizerinde durulur (Elliot, 2006) ya da duygularin bilis tarafindan yiiriitiildiigii ve bilisin
once geldigi savunulur (Lazarus, 1984’ten aktaran Yilmaz, 1999, s. 78). Baz
arastirmacilar ise ¢cagdas psikolojik kuramlar i¢inde duygunun bilis 6tesi seklinde ya da
sadece bilissel islemlerden sonra olustugu goriisiinii elestirir. Aslinda onlara gore
duygusal degerlendirme tamamen bilisten bagimsizdir ve hatta bilisten Once gelir

(Zajonc, 1980’den aktaran Yilmaz, 1999, s. 78). 1990’larda ise bilis ve motivasyonun

42



ayrilamayacag1 ve duygularin da davraniglari agiklamada gerekli oldugu disiincesi
yayginlagsmistir (Elliot, 2006, s. 112).

Sonug olarak, duygu ve motivasyon onemli Ol¢iide baglantihidir ve bu iliski,
reklamciligin nasil isledigini incelemek i¢in reklam literatiiriinde de ele alinir (Percy,
2012). Ayrica duygu, bilis ve davranig reklam uyaraninin etkisini ortaya koyan
calismalarda reklamdan kaginmay1 agiklamak icin de kullanilmistir. Duygu ve bilisin
onceligi tartismalarinin yani sira ikisinin de davranigla beraber reklamdan ka¢inmanin
boyutlarini olusturdugu bilinmektedir. Reklamcilikla ilgili olarak, insanlarin eglence
veya bilgi gibi bir miktar 6diil veya zevk saglayan reklamlara yaklasmayi; sikici,
giivenilmez veya yikict olarak algilanan reklamlardan kaginmay: sececekleri diistintiliir
(Kelly vd., 2020, s. 489). Bir sonraki boliimde kacinma motivasyonu bilissel, duygusal

ve davranissal boyutlardan hareketle ve reklamcilik 6zelinde ele alinarak acgiklanmaistir.

2.3.1. Reklamdan kacinma kavram

Reklamdan kag¢inma, medya kullanicilarinin, reklam igerigine maruz kalma
oranlarii farkli sekilde azaltan eylemler (Speck ve Elliott, 1997a: 61) ve tiiketicilerin
bilingli olarak reklamdan kagindiklar1 durumlar (Tellis, 2004, s. 31) seklinde tanimlanir.
Bilis, duygu ve davranis ise tiiketicinin reklam uyaranlarma yonelik tepkilerinin {i¢
unsurunu olusturmaktadir (Cho ve Cheon, 2004, s. 91). Bu nedenle reklamdan kaginma,
“medya kullanicilarinin, reklam igerigine maruz kalma oranlarini farkli sekilde azaltmaya
calistiklar1 eylemler ve tiiketicilerin biligsel, duygusal ve davranigsal olarak reklamdan

kagindiklar1 durumlar” seklinde tanimlanmustir.

2.3.1.1. Davranissal kacinma boyutu

Reklamdan kagimmaya yonelik ilk c¢aligmalar geleneksel mecrayi, ozellikle de
televizyon reklamlarindan kaginmayi ele alan calismalarla ortaya konmustur (Speck ve
Elliott, 1997a, s. 61). Bu anlamda reklamdan kaginma calismalari reklami atlama
(zapping) ya da ileri sarma (zipping) davranisi olarak reklama maruz kalmayi
engellemeyi ifade eden mekanik kaginma olarak kavramsallagtirilmistir. Bu kacinmada
uzaktan kumanda ya da video kayit cihazlar1 gibi teknolojilerin kullanimi ile reklami
ge¢me, kagcinmanin mekanik boyutunu ifade eder (Kaplan, 1985; Heeter ve Greenberg,
1985; Yorke ve Kitchen, 1985; Lee ve Lumpkin, 1992; Moriarty ve Everett, 1994) ve bu

durum belirli kontrollerin tliketicide reklamdan kag¢mmaya etki ettigini gosterir.
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Televizyon izleyicilerinin kanal degistirme davranisini inceleyen caligmalar, kanal
degistirmenin reklamlar1 ge¢cmek ya da baska bir programa gecmek icin yapildigini
gostermistir (Ferguson ve Perse, 1993, s. 43). Bazi c¢alismalar program alternatifi i¢in
yapilan kanal degistirmenin (Zufryden vd., 1993, s. 61) reklami1 atlama motivasyonundan
daha fazla oldugunu; bazi ¢aligmalar ise (Kaplan, 1985, s. 10-11) reklam arasinda kanal
degistirmenin daha fazla oldugunu gdsterse de sonug olarak bu caligsmalar, reklamdan
kagma davranisinin mekanik olarak gerceklestigini ortaya koymaktadir.

Abernethy ise (1991a; 1991b) reklamdan kaginmayi fiziksel ve mekanik eylemler
olarak iki sekilde ifade eder. Televizyon ve radyo reklamlari i¢in yapilan ¢aligmalarinda
kisinin oday terk etmesi fiziksel, kanalin degistirilmesi ise mekanik kaginmay1 gosterir.
Speck ve Elliott da (1997a) kanali degistirme davranisini mekanik kagcinma olarak ifade
ederken, kisinin reklam siiresince oday1 terk etmesini davramigsal kaginma olarak
tanimlamistir.

Internet reklamciliginda ise mekanik olarak ele alan kaginma, davranissal boyut
olarak ifade edilmistir. Bu anlamda reklamdan ka¢inmanin davranigsal boyutu, kaginma
i¢in tiikketicinin gosterdigi eylemleri ifade eder (Cho ve Cheon, 2004). Bu eylemler basitge
reklami atlama, reklami kapatma, reklamin bulundugu ortami (web sitesi) terk etme,

reklami engelleme gibi davraniglar olabilir.

2.3.1.2. Bilissel kacinma boyutu

Biligsel kaginma, istenmeyen durum veya problemlerden kagmayi amacglayan
bireyin dikkati dagitma ya da dikkat etmeme, endise ve diisiince bastirma gibi ¢esitli
stratejileri kullanmasini temsil eden bir terimdir (Sagui-Henson, 2017, s. 2). Diisiince
bastirmaya yonelik kasith girisimler olarak ifade edilen bilissel kacinma (Williams ve
Moulds, 2007, s. 1142) reklamdan ka¢inmanin en yaygin bi¢imini olusturur (Bellman vd.,
2010). Tiiketicilerin bilingli olarak diisiince bastirma yoluyla davranistan kaginmasinin,
reklamdan kaginma davranisini da etkileyebilecegi diisiiniiliir (Baumeister vd., 2011).

Bilissel olarak reklamdan kag¢inma en temelde reklami gérmezden gelmeyi ifade
eder (Speck ve Elliott, 1997a, s. 62). Televizyon izleyicileri i¢in yapilan g¢alismalar
izleyicilerin televizyon agikken yemek yeme, kitap okuma, ev isleriyle ugragma gibi
baska aktiviteler yaptigin1 gostermistir (Clancey, 1994). Bu durum TV programlarini
izlerken bile izleyicinin igerige dikkat etmedigini gosterir ki reklam aralarinda bu

durumun daha fazla olmasi muhtemeldir. Bu gérmezden gelme internet reklamlari icin
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de gecerlidir. Ornegin internet reklam tiirlerinden biri olan banner reklamlar i¢in banner
korligii seklinde ifade edilen bir kavram s6z konusudur. Banner korligii, tiiketicilerin
cevrimi¢i reklam afislerine bakmaktan kaginabilecekleri bulgusuna karsilik gelir (Hervet
vd., 2011). Banner korliigiiyle ilgili goz izleme arastirmasi, ¢evrimigi reklamciliin
ongoriilebilir dogasit nedeniyle tiiketicilerin beklenen alanlarda reklam gormeyi
ogrendiklerini ve bu nedenle biligsel olarak o alanlar1 gérmezden geldigini kanitlamigtir
(Barreto, 2013).

Mecra ya da reklam formatinin yani sira bilissel kaginma bir tiiketicinin bir nesne
hakkindaki inancindan da etkilenir. Reklamla iligkili olumsuz inanglar ne kadar fazla
olursa, genel biligsel bilesenin o kadar olumsuz oldugu varsayilir ve bu da tiiketicinin
reklam1 gormezden gelmesi, reklami bilerek tiklamamasi, reklama dikkat etmemesi gibi

biligsel kaginma tepkilerine yol acar (Cho ve Cheon, 2004, s. 91).

2.3.1.3. Duygusal kacinma boyutu

Duygular, bireylerin firsatlara ve sorunlara tepki vermesini yani bir duruma
yaklagmasini veya bir durumdan kaginmasini saglayan bir dizi tepkiyi (6rn: fizyoloji,
davranig, deneyim ve iletisim) tetikler. Tepkisellik, algilanan davranigsal 6zgiirliiklere
yonelik tehditlere yanit olarak ortaya ¢ikar (Kelly vd., 2021). Bir tiiketicinin bir nesneye
(0rnegin bir internet reklamina) karsi hissi veya duygusal tepkisi de reklamdan
kaginmanin duygusal bilesenini temsil eder (Cho ve Cheon, 2004).

Reklama yonelik duygusal kaginma, tiiketicilerin reklamdan kaginmalarimi tesvik
eden olumsuz duygulari oldugunda ortaya ¢ikar (Alwitt ve Prabhaker, 1994; Cho ve
Cheon, 2004). Bu olumsuz duygular reklamdan hoslanmama, nefret etme, rahatsiz olma,
reklamin olmamasini tercih etme olarak ifade edilebilir. Reklamdan hoslanmayan
tiikketicinin reklama yonelik olumsuz tutum ve bunun sonucunda da reklamdan kaginma
sergileyecegi diisiiniiliir.

Reklamdan hoslanmama nedenleri; reklamin hedefi engellemesi (Speck ve Elliott,
1997a), algilanan reklam fazlaligi (Ha ve McCann, 2008; Cho ve Cheon, 2004), reklam
mesajina ya da mecraya duyulan giivensizlik (Kelly vd., 2010), reklamin yarattig1 gizlilik
endisesi (Beak ve Morimoto, 2012) gibi nedenler olabilir.

Bir igerigi izleme, okuma ya da dinleme davranisi sirasinda araya giren, iceriyi

engelleyen, ya da bu islemler sirasinda kisinin zarar gormesine (sliphe ve gliven eksikligi)
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neden olacag: diisiiniilen reklam, bireyin 6zgirliigiinii kisitlayan, rahatsiz edici ya da

aldatici bir uyaran olarak algilanabilir ve duygusal kacinmaya neden olabilir.

2.3.2. Reklamdan kacinma nedenleri

Tellis (2004, s. 31) reklamdan kaginmanin nedenlerini, reklamin verdigi bilgiyi
almak istememek, reklamin dikkat dagitic1 ya da rahatsiz edici olmas1 gibi nedenlerle
aciklar. Calismalar genellikle mecraya yoneliktir ve geleneksel mecra ile internet temel
iki ayrim noktasini olusturur. Reklamdan kaginma literatiiriinde iki temel makale goze
carpmaktadir. Bunlar geleneksel mecra i¢i Speck ve Elliot (1997a), internet reklamlari
icin ise Cho ve Choen (2004) galismalaridir. Speck ve Elliott (19974, s. 62-63), televizyon
ve basili mecradaki reklamlardan kaginma nedenlerini; demografik degiskenler, mecra ile
ilgili degiskenler (kullanim genisligi, kullanim miktari, tutum), reklama yonelik tutum ve
iletisim problemleri olarak belirlemistir. Cho ve Cheon (2004) ise internet reklamlarindan
kaginma davraniglarim ele alir. Internet reklamlarindan kaginma nedenlerini; algilanan
hedef engeli, reklam kirliligi ve olumsuz deneyim olarak belirler. Bunlarin disinda Rojas-
Méndez ve Davies (2005) zaman odakliligin reklamdan kag¢inmaya etkisini arastirir.
Kisinin ge¢mis, simdiki ve gelecek zaman odakli olmasinin, o kisinin belli bir nesne
hakkindaki inaniglarini etkiledigini, bu inanislarin da reklama yonelik genel bir tutum
olusturdugunu ve bu ii¢ degiskenin ise reklamdan kaginmay: etkiledigini savunmaktadir.
Prendergast vd., (2010) ise psikolojik bir faktor olan bagkalarinin varliginin, reklamdan
kaginmaya etki ettigini ileri siirmiistiir. Reklamdan kaginmanin aktif ve pasif onctillerinin
olabilecegini varsayar. Yazarlara gore reklama yonelik tutum gibi 6nceden ele alinan
degiskenler kisinin aktif olarak kontrol ettigi degiskenlerdir. Ancak kisi kendi kontrolii
disinda olan iki faktor, baskalarinin varligi ve algilanan zaman baskisidir. Bagkalarinin
varli§i ve zaman baskisi pasif faktorler olarak tanimlanabilir, ¢linkii bu psikolojik
degiskenler bir dereceye kadar reklam izleyicinin kontrolii disindadir. Bu tiir pasif
faktorler etkili ise tiiketiciler reklamdan ille de istedikleri i¢in degil, cevreleri onlar1 buna
zorladig: icin kaginabilir. Li vd. (2002) ise bilgilendirici olmayan, sikicit ve miidahaleci
(intrusiveness) reklamlarin rahatsiz edicilige (iritasyon) ve ka¢inmaya neden oldugunu
belirtir. Calismalara bakildiginda reklamdan kag¢inmada mecranin 6zelligi dikkate
alimmistir. Caligmalarin ¢cogu geleneksel mecray1r ve televizyonu ele alirken bazi
calismalar (Cho ve Cheon, 2004) internet mecrasim ele almistir. Internet, geleneksel

mecraya gore daha fazla amac ve bilgi odakli bir mecra olarak nitelendirilir. Bu nedenle
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de reklamlarin amact engelledigi ve reklam kirliligi etkisinin bu mecrada daha fazla
oldugu ileri siiriiliir.

Reklamdan kaginmanin sebepleri farkli ¢alismalarda farkli onctillerle ele alinir. Bu
farkliliklar reklamin yayinlandigi ortama (6rn: geleneksel mecralar, internet, mobil,
sosyal medya), reklam formatina (6rn: video reklam, basili reklam, banner, pop-up, dogal
reklam, hedefli reklam) ya da calismalarda kullanilan teorik arka plana gore degisiklik
gosterebilir. Bu degisiklerin 6rnekleri detayli sekilde Tablo 2.5’te gdsterilmektedir.

Tablo 2.7. Farkli mecralara yonelik ¢alismalarda reklamdan kaginmanin onciilleri ve boyutlar

Reklam -
Alany/Medya Yazar ve Y1l Onciiller Boyutlar
Reklam ve program izleme siireleri Fiziksel
Abernethy (1991a) | (tv programlarina maruz kalma ile reklama maruz .
: Mekanik
kalma arasindaki fark)
Stafford ve . . .
Stafford (1996) TV izleme motivasyonu Mekanik
Phau ve Dix (2003) | Planli-plansiz TV izleme Mekanik
Rojas-Méndez ve | Z2man odakhibk Mekanik
Televizyon Davies (2005) Reklama yonelik inang Davranigsal
Reklama yonelik genel tutum
Rojas-Méndez, Mekanik
Davies ve Madran | Reklama yonelik genel tutum Davranissal
(2009) i
Dix ve Phau (2010) _Zap_pmg/z1pp1ng (kanal degistirme/reklamlari Mekanik
ileri sarma)
Rojas-Méndez ve Davranigsal
Davies (2017) Zaman baskisi Mekanik
Abernethy, 1991b | Kanal degistirme (Switching) Mekanik
. Gliniin saati
Radyo I(\éléczrge)lon vd. Lokasyon (evde-digarda) Mekanik
Format (miizik- sohbet)
Demografik degiskenler Biligsel
Speck ve Elliot Medyayla iliskili degiskenler Davranissal
(1997a) Reklama yonelik algi Mekanik
Iletisim problemleri
Elliott ve Speck e Davranisg
(1998) Reklam kirliligi
Prendergast vd. Bagkalarinin varligi Biligsel
Coklu (2010) Zaman baskisi Davranigsal
Medya Gizlilik endisesi Bilissel
Beak ve Morimoto | Algilanan kisisellestirme Du Ssﬁsal
(2012) Rahatsiz edicilik Y9
. Davranigsal
Stiphe
TS Biligsel
Kim ve Seo (2017) Reklama y?nehk bilis ve algilar Duygusal
Reklama ydnelik tutum
Davranigsal
Van der Goot vd. Medya kullanim siklig1 Biligsel
Duygusal
(2018) Tutum
Davranigsal
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Tablo 2.8. (Devam) Farklt mecralara yonelik ¢alismalarda reklamdan kaginmanin dnciilleri ve boyutlart

Reklam

Algilanan miidahalecilik

Alany/Medya Yazar ve Yil Onciiller Boyutlar
Reklam degeri
Bilissel yogunluk
Edwards, Li ve Lee | Kesintinin siiresi Davrant
(2002) Reklam-igerik uyumu }
Reklam miidahaleciligi
Rahatsiz edicilik
Li, Edwards ve Lee | Reklam miidahaleciligi Bilissel
(2002) Rahatsiz edicilik Davranigsal
Cho ve Cheon Hedef eng.el.i Biligsel
Reklam kirliligi Duygusal
(2004) Oneeki olumsuz deneyiml D 1
. nceki olumsuz deneyimler avranigsa
Internet Jin and Villegas Bilis Thtiyaci
(2006) Risk alma egilimi Davranis
Rachbini ve Hatta Biligsel
E-yasam tarzi Duygusal
(2018)
Davranigsal
Seyedgh_orban, Hedef engeli Biligsel
Tahernejad ve s s
Matanda (2016) Beklam kirliligi . Duygusal
Onceki olumsuz deneyimler Davranigsal
Sollner ve Dost Karsiliklilik normu Davranissal
(2019) i
Gizlilik endigesi
Okazaki vd. (2012) ifr yerde b.UIunma (perceived ubiquity) Davranigsal
gilanan risk
Algilanan giiven
Endise Biligsel
Nyheim vd. (2015) | Algilanan kisisellestirme ?
L Duygusal
(lokasyon) Rahatsiz edicilik Davranissal
Algilanan kontrol i
Mobil Hedef engeli
Shin ve Lin (2016) | | cdakarlik/sacrifice Bilissel
(lokasyon) Algilana fayda Davranigsal
Algilanan eglence
Mobil aragla gegirilen zaman
Reklam uygunlugu
Brinson ve Britt Reklam siipheciligi gﬁ?ggfal
(2021) Rahatsiz edicilik Davsramssal
Reklama yonelik tutum
Morimoto ve Al.gllang-n mﬁdghalecilik
Macias (2009) _I|3_5|koI01|k tepki Davranigsal
utum
E-posta Algilanan miidahalecilik
Morimoto ve Rahatsiz edicilik Davranissal
Chang (2009) Reklama ydnelik tutum ¥
Reklama ydnelik siiphe
Reklam degeri Biligsel
Kim vd. (2013) Reklam miidahaleciligi Duygusal
Reklama ydnelik tutum Davranigsal
Video Hussain ve Tgisiz reklam igerigi
reklam Lasange (2014) Algilanan 6zgiinlik Davranissal
Etkilegimlilik
Li ve Yin (2021) Algilanan kontrol Davranig
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Tablo 2.9. (Devam) Farkli mecralara yonelik ¢alismalarda reklamdan kaginmanin dnciilleri ve boyutlart

if;ﬂ?;;}le dya Yazar ve Yil Onciiller Boyutlar
Reklam kirliligi
Guardia (2015) Rahatsiz edicilik Bilissel
Reklam miidahaleciligi
- Biligsel
Reklam uygunlugu
Jung (2017) Gizlilik eﬁisesig Duygusal
Davranigsal
Algilanan kigisellestirme Biligsel
Tran (2017) Siiphe Duygusal
Giliven Davranigsal
Wei vd. (2019) Reklam miidahaleciligi Biligsel
(mobil sosyal Endise Davranigsal
medya) Rahatsiz edicilik Mekanik
Algilanan miidahalecilik
Youn ve Kim Algilanan tehdit Biligsel
(2019b) Negatif bilis Davranissal
Sosyal Ofkke Kisi —
medya Chinchanachokchai Akran etkisi . Biligsel
ve Gregorio (2020) Sosyal medya etkisi o Duygusal
Sosyal medya kullanimina yonelik tutum Davranigsal
Reklam miidahaleciligi
. Reklam degeri Biligsel
E:z%uznl% ve Kim Akran etkisi Duygusal
Marka takip sayisi Davranigsal
Siiphe
| St Bilisse
Niu vd. (2021) o . . Duygusal
Reklam istilasi (invasiveness) Davranissal
Rahatsiz edicilik
Gizlilik kontrolii
Gizlilik endisesi Bilissel
Kelly vd. (2021) Mecraya negatif tutum Duygusal
Reklam kirliligi Davranigsal
Negatif WOM

Tablo 2.5’te gosterildigi gibi reklamdan kaginma farkli mecralarda farkli onciiller
icermektedir. Fakat her ne kadar farkli onciiller s6z konusu olsa da geleneksel mecra ve
internet reklamlarindan kaginmanin temel nedenleri veya oOnciillerini reklamin
kendisinden kaynaklanan faktorler ve tiiketici algilarindan kaynaklanan faktorler olarak
iki temel kategoride ele almak miimkiindiir. Reklamin kendisinden kaynaklanan faktorler
icerisinde reklam kirliligi ve hedef engeli yer alirken, tiiketici algilarindan kaynaklanan
faktorler arasinda olumsuz deneyimler ve reklama yonelik tutum yer alir (Speck ve Elliot,
1997a; Li vd., 2002; Cho ve Cheon, 2004) Baska bir ifade ile her mecrada s6z konusu
olan ve reklamdan kaginmaya etki eden dort neden s6z konusudur. Calismanin devaminda

bunlara yonelik bilgiler sunulmustur.
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2.3.2.1. Reklam kirliligi

Reklamdan kaginmaya etki eden 6nemli faktorlerden biri reklamin yarattigi reklam
kirliligidir. Reklam kirliligine yonelik ilk caligmalar geleneksel mecra tizerindedir ve bir
mecra lizerindeki reklam sayisinin fazlaligi/asirilig1 olarak ele alinir (Elliott ve Speck,
1998; Ha 1996; James ve Kover 1992). Ancak reklam fazlalig1 tiiketicinin reklam
miktarina yonelik objektif degerlendirmesinden ziyade algilarimi ifade eder (Speck ve
Elliot 1997b, s. 40). Ik ¢alismalar daha ¢ok reklam kirliligini reklam miktar1 olarak tek
bir boyutta ve hatirlamaya etkisi lizerinden ele almistir ve reklam miktarindaki artisin
reklamin hatirlanmasi {izerinde olumsuz bir etki yarattigini ortaya koymustur (Webb ve
Ray, 1979; Mord ve Gilson 1985; Ray ve Webb, 1986).

Reklam kirliligini, reklamin miktarindan farkli boyutlarda ve hatirlamadan farkli
sonugclarla ele alan ¢aligmalar da vardir (Ha, 1996; Ha ve Litman, 1997; Kent ve Allen
1994; Cho ve Cheon, 2004; Riebe ve Dawes, 2006, Speck ve Elliott, 1997b; Elliott ve
Speck, 1998).

Ornegin, Ha (1996, s. 77) dergi reklamlarmin yarattig1 reklam kirliligini ele aldig
caligmasinda reklamin hatirlama iizerindeki biligsel etkisinin yani sira tutumlara olan
duygusal bir etkisinin de oldugunu belirtir. Reklam kirliligini ise reklam miktarinin
(quantity-overload) yan1 sira reklam rekabeti (competitiveness-interference) ve reklamin
miidahaleciligi (intrusiveness-reactance) olarak ii¢ boyutta ele alir. Reklam rekabeti,
reklami yapilan irilinlerin benzerlik derecesi ve bir medya aracinda ayni lriin
kategorisindeki rakip markalarin reklamlar1 arasindaki yakinlik olarak tanimlanir.
Birbirine benzer iiriin ve reklamlar, tiiketicinin iiriinleri birbirine karistirmasina neden
olmaktadir. Reklam miidahaleciligi ise reklamin editoryal igerigin akisini bozmasini ifade
eder. Bu durum ise tepki teorisine (reactance theory) gore tiikketicinin 6zgiirliigiiniin tehdit
edilmesine ve tepki gdstermesine neden olur. Ozetle Ha (1996) reklam kirliliginin iki
sekilde miidahaleci oldugunu ileri siirer. Bunlardan ilki ¢ok fazla reklamin yarattig
karisiklik, ikincisi igerik akisinin bozulmasiyla meydana gelen psikolojik tepkidir.
Calisma, algilanan reklam miidahalesi ve reklam fazlaliginin bir mecra iizerindeki
reklama yonelik tutum iizerinde olumsuz etkisinin oldugunu gostermistir.

Speck ve Elliott (1997b, s. 40) dergi ve televizyon reklamlarinda algilanan reklam
kirliliginin nedenleri ve sonuglarini ele aldiklar1 c¢aligmada iletisim problemlerinin
algilanan reklam kirliligini arttirdigin1 ve bunun sonucunda da reklama yonelik olumsuz

tutum ve reklamdan kaginmanin arttigini1 ortaya koymustur. Reklam kirliligini iletisim
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teorisiyle acgiklayan bu ¢aligmaya gore kullanicilarin sinirli bilgi isleme kapasitesi vardir.
Bu nedenle kaynak ve hedef arasina giren diger unsurlar giiriiltii olarak algilanir. Reklam
ise yarattig iletisim problemleri ile giiriiltiiniin temel sebebi olarak goriiliir ve reklam
kirliligine yol acar.

Geleneksel medyaya kiyasla daha amag odakli olan internet mecrasinda da reklam
kirliligi reklamdan kaginmanin bir énciilii olarak ele alinmistir. Ornegin, Cho ve Cheon
(2004) internet reklamlar1 baglaminda reklam kirliligini, internette yer alan reklam
fazlalig1 (excessiveness), internetteki reklam sayisindan kaynaklanan rahatsiz edicilik
(iritasyon) ve internetin sadece bir reklam araci olma algisi (ad exclusiveness) olarak ele
almiglardir. Reklam kirliligini ifade eden bu ii¢ boyutun da internet reklamlarindan
kacinmaya etki ettigi ortaya koyulmustur.

Daha ¢ok reklam fazlaligi1 olarak ele alinan reklam kirliliginin dijital reklamcilik
alaninda yapilan farkli ¢alismalarda da (6rn: Ispir ve Siiher, 2009; Guardia, 2015;
Seyedghorban vd., 2016; Li, 2019; Kelly vd., 2021) reklamdan kaginmaya etki ettigi

ortaya konmustur.

2.3.2.2. Hedef engeli ve reklam miidahaleciligi

Reklamin ¢ogu zaman kisinin ulagmak istedigi igerigi engellemesi bazi
calismalarda iletisim problemleri (Speck ve Elliot, 1997a-1998), baz1 ¢alismalarda hedef
engeli (Cho ve Cheon, 2004), bazi ¢alismalarda ise reklam miidahaleciligi (Ha, 1996; Li,
Edwars ve Lee; 2002), olarak ele alinmustir.

Reklamla ilgili iletisim problemleri ya da hedef engeli, bilgi teorisiyle (information
theory) aciklanir ve bilgi teorisi bunu reklami bilgiye ulagsmay1 engelleyen giiriiltii
kaynag olarak ele alir. Reklamla ilgili giirtiltiiye neden olabilecek muhtemel ii¢ iletisim
sorunu oldugu ifade edilir. Reklamlar bir kisinin medya igerigini aramasini engelleyebilir
(search hinderence), reklamlar medya igerigini tiiketen bir kisinin dikkatini dagitabilir
(distract) ve reklamlar medya tiiketimini tamamen kesintiye ugratabilir (disrupt) (Speck
ve Elliot, 1997a; Cho ve Cheon, 2004).

Icerigin engellenmesi geleneksel mecralarda reklamdan kaginmay: etkilemektedir.
Icerigi kesintiye ugratma ise yaym medyasi olan televizyon ve radyo i¢in kaginmaya etki
etmektedir. izleme ve dinleme basili mecraya gore daha pasif siireclerdir. Reklamdan
kaginmak i¢in ise kisiler pasif durumdan aktif duruma ge¢melidir. Radyo ve televizyon

reklamlarinda ise kullanicilar reklam zamanlamasi ve uzunluklari tizerinde ¢ok az
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kontrole sahiptir. Bu nedenle reklamlar program igeriklerine ulasmayi daha fazla
kesintiye ugratabilir. Dikkatin dagilmas1 ise sadece radyo reklamlarinda kaginmay1
etkilemektedir. Radyoda kanal degistirmek televizyona gére daha az diisiince gerektiren
ve daha kolay bir eylemdir. Ustelik ayni ilginlikte baska bir radyo kanali bulmak daha
kolaydir. Televizyonda ise ilginligin yiiksek oldugu bir programi kagirmak insanlari kanal
degistirmekten alikoyabilir (Speck ve Elliott, 1997a, s. 72-73).

Internet ise geleneksel mecraya gore daha fazla amag odakli (goal-oriented) bir arag
olarak goriilmektedir. Bu nedenle internet reklamlar1 geleneksel mecraya gore daha fazla
amaci engelleyen reklamlar olarak algilanir. Internet reklamlar, tiikketicinin web igerigine
g0z atma cabalarini engelleyen 6nemli bir giiriiltii veya rahatsizlik kaynagi oldugunda,
tilkketicinin web sayfasini goriintiilemesini bozabilir, izleyicileri web sayfasinin editoryal
biitiinliigiinden uzaklastirabilir ve istenen bilgiyi aramalarina miidahale edebilir. Ornegin,
tiketiciler internette istenen igerigi bulmak i¢in gezinme siirecinin zor oldugunu
hissedebilirler ¢iinkii internet reklamlari istenen bilgi i¢in genel aramayi kesintiye ugratir
veya araya girer, bu da miidahale kaynagindan uzaklasmaya (yani reklamdan ka¢inmaya)
neden olabilir. Bu nedenle, tiiketici arama engeli, kesinti ve dikkatin dagilmasiyla
gosterilen algilanan hedef engelinin internette de reklamlardan kaginmaya neden
olabilecegi diisiiniilmektedir (Cho ve Cheon, 2004, s. 90).

Li vd. (2002) ise kisilerin istenmeyen reklam igeriklerine maruz kaldigi anlarda
ortaya ¢ikan negatif tutum (iritasyon gibi) ve davranislarin (kaginma) ¢alismalarda odak
noktas1 olurken ¢ok az ¢aligmanin algilanan reklam miidahaleciligine yer verdigini ileri
siirer. Reklama yonelik rahatsiz edicilik ve kaginmanin temel sebeplerinden biri olarak
ele aldiklar1 reklam miidahaleciligini Ha (1996) ve Speck ve Elliott’a (1997a) atifta
bulunarak genisletirler. Ha (1996) reklam miidahaleciligini, bir medya aracindaki
reklamlarin igerik akisini kesintiye ugratma derecesi olarak tanimlar. Speck ve Elliott
(1997a) ise reklamlart giiriiltii kaynagi olarak ele alir ve ¢esitli iletisim sorunlarina neden
olabilecegini agiklar.

Li vd., (2002, s. 39) ise psikolojik tepki teorisinden (psychological reactance
theory) yola ¢ikarak insanlarin 6zgiirliiklerinin kisitlanmasi sonucu verilen tepki olarak
reklam miidahaleciligini; reklamin izleyicinin biligsel siirecini kesintiye ugrattifinda
ortaya cikan bir alg1 ve psikolojik durum olarak tanimlar. Bu nedenle reklamin kendisi
degil izleyicinin hedeflerini kesintiye ugratmasi miidahaleci olarak algilanmalidir.

Miidahalecilik reklamin yarattig1 rahatsiz ediciligin biligsel bir siireci olarak diisiiniilse de
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bu tarz ortaya ¢ikabilecek olumsuz duygulardan ayri disiiniilmelidir. Reklamdaki
midahalecilik algis1 bu olumsuz duygular degil bu tepkileri uyandiran bir durum olarak
ele almir. Bu alg1 mecralara gore farklilasabilir. Ozellikle internet geleneksel mecraya
gore farkli formatta ve beklenmedik anlarda reklam yayinlamanin yeni yollarini gelistirir.
Tiiketicinin beklemedigi anlarda ve yerlerde reklamlarla karsilasmasi algilanan
midahaleciligi dolayistyla reklamin etkililigini etkileyebilir. Bu anlamda reklam
miidahaleciligi, tiiketicinin devam eden bilissel siireglerine miidahale eden reklamlara
verilen psikolojik bir tepki olarak tanimlanir. Reklamin hacim, uzunluk, boyut veya
fazlalik (clutter) gibi Ozellikleri bu algiyr arttirabilir. Miudahalecilik algisin1 ise
baglamdan bagimsiz olarak dlgmeye calisirlar. Ornegin, bir dergi, televizyon programi
arasi1 ya da bir e-posta kutusunda ¢ikan bir reklam biligsel islemeye miidahale ettigi siirece
reklamin miidahaleci olarak (intrusiveness) algilanmasi miimkiindiir. Calismada reklam
miidahaleciligi; dikkat dagitici, kesintiye ugratan, zorlayici, karisan, miidahaleci, istilact
ve rahatsiz edici (Distracting, Disturbing, Forced, Interfering, Intrusive, Invasive,
Obtrusive) olarak yedi kavramla 6l¢iiliir.

Reklam miidahaleciligi ve hedef engeli, internet reklamlar1 (Cho ve Cheon, 2004;
Li vd., 2002), mobil reklamlar (Shin ve Lin, 2016), e-posta reklamlart (Morimoto ve
Chang, 2009), video reklam (Kim vd., 2013), sosyal medya reklamlar1 (Wei vd., 2019;
Youn ve Kim, 2019b) CDR (Li ve Huang, 2016; Wijenayake ve Pathirana, 2019;
Udadeniya vd., 2019) gibi birgok reklam g¢alismasinda kaginmanin onciilii olarak ele

alinmustir.

2.3.2.3. Onceki olumsuz deneyimler

Tiiketicinin se¢im karar1 6nceki bilgilerinden ve deneyimlerinden etkilenmektedir
(Bettman vd., 1980). Deneyimlerden Ggrenilen bilgilerin reklamdan alinan bilgiye
nazaran tutumlar ve davranislar {lizerinde giiclii ve dogrudan bir etkisi oldugu da
bilinmektedir (Smith ve Swinyard, 1982). Ayrica tiiketicinin deneyim sonucu elde ettigi
bilgiyi daha giivenilir buldugu goriilmistiir (Hoch ve Deighton, 1989, s.16). Bu anlamda
tiketiciler reklamla etkilesime girdigi Onceki deneyimlerine dayanarak sonraki
reklamlara nasil tepki verecegine karar verebilir. Cho ve Choen (2004) deneyimden
O0grenme teorisine dayanarak, internet reklamlartyla ilgili olumsuz deneyimler arttikca,
reklamlardan kagmnma egiliminin de arttifin1 varsayar. Internet reklamlarindan

kacinmada, oOnceki olumsuz deneyimler, bir reklam1 tiklamada yasanan
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memnuniyetsizlik, fayda ve tesvik eksikligi olarak i{i¢ grupta ele alinmistir. CDR
baglaminda ise dnceki olumsuz deneyimler gizliligiye yonelik olumsuz deneyimleri de
ifade etmektedir (Xu vd., 2012).

Reklama yonelik olumsuz deneyim bir¢ok ¢alismada (Cho ve Cheon; 2004; Kelly
vd., 2010; Seyedghorban vd., 2016; Li vd., 2017; Van den Broeck vd., 2018; Li, 2019)

reklamdan kaginmaya etki eden nedenlerin basinda yer almistir.

2.3.2.4. Reklama yonelik tutum

Reklamdan kacinmadaki temel sebeplerden biri reklama yonelik algi ve
tutumlardir. Ancak yapilan arastirmalarda her mecra i¢in reklama yonelik algi ve kaginma
arasinda farkli sonuglar oldugu goriiliir. Bu durum ise reklama yonelik genel tutumlardan
ziyade bir reklama yonelik tutum ile aciklanir. Belirli bir mecradaki, formattaki ya da
farkli icerige sahip olan reklamlara yonelik farkli inang yapilart miimkiindiir. Bir reklama
yonelik tutum, belirli bir maruz kalma siiresinde belirli bir reklam uyaranina olumlu veya
olumsuz bir sekilde yanit verme egilimi olarak tanimlanmaktadir. Bir reklama yonelik
tutumu; reklam giivenilirligi, reklam algilari, reklam verene yonelik tutum, reklama
yonelik genel tutum ve ruh hali (mood) belirler (MacKenzie ve Lutz, 1989, s. 49).
Ducoffe (1996) ise kullanimlar ve doyumlar teorisine dayanan reklam degeri teorisiyle
internet reklamlarina yonelik tutumun onciilleri olarak bilgilendirici, eglendirici ve
rahatsiz edici olarak ii¢ degisken belirlemistir. Brackett ve Carr (2001), ise reklam
degerinde yer alan ii¢ Onciile, giivenilirlik onciiliinii eklemistir.

Reklamdan kaginma ¢alismalarinda ise tutum, reklamdan kaginmaya neden olan bir
degisken olarak ele alinir. Speck ve Elliot (1997a) calismasinda bir reklama yonelik
tutum, reklama ydnelik algi olarak ifade edilmistir. Bu algilar1 yazarlar faydaly, ilgi ¢ekici,
asir1 (reklam fazlaligl), can sikici, inandirict ve zaman kaybi olarak ele almistir. Bazi
kaginma calismalarinda ise (6rn: Siiher ve Ispir, 2010) bu alg1 degiskenleri, bir reklama
yonelik tutum olarak ele alinmistir. Bir reklama yonelik tutumu eglendirici, bilgilendirici,
faydali, giivenilir gibi olumlu ve rahatsiz edici, asir1, can sikict vb. olumsuz bir¢ok 6zellik
belirlemektedir. Tutumun davranigin onciilii (Fishbein ve Ajzen, 1975) oldugu temel
yaklagimla, bir reklama yonelik tutum bir¢ok arastirmada (Morimoto ve Chang, 2009;
Morimoto ve Macias, 2009; Kim vd., 2013; Van der Goot vd., 2018) reklamdan

kaginmanin dnciilii olarak ele alinmis, bazi ¢alismalar (Tran, 2017; Chung ve Kim, 2021)
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ise gliven, rahatsiz edicilik, fayda gibi olumlu ya da olumsuz reklam algilarinin tek bagina
bir degisken olarak kaginmaya etkisini incelemistir.
Bir sonraki bdliimde tezin kavramsal ¢ergevesini olusturan koruma motivasyonu

baglaminda CDR’den kaginmaya etki eden motivasyonlara yer verilmistir.

2.4. Kavramsal Cerceve: Koruma Motivasyonu Baglaminda CDR’den Kacinmada

Etkili Olan Motivasyonlar

Bu boliimde tezin kavramsal ¢ergevesini olusturan koruma motivasyonu teorisi ve
bu teori baglaminda CDR’den kaginmaya etki eden degiskenlere yer verilmistir. ilk
bolimde koruma motivasyonu teorisinin ne olduguna dair kavramsal bir cergeve
sunulmustur. Daha sonra koruma motivasyonu baglaminda CDR’ye yonelik tehdit ve
basa ¢ikma degerlendirmelerine yer verilerek koruma motivasyonlariin gizlilik endigesi
ve gizlilik kontrolii iizerindeki etkilerine deginilmistir. Son olarak ise CDR’den ka¢inma

calismalar1 ve gizlilik endisesinin CDR’den kag¢inma iizerindeki etkileri agiklanmistir.

2.4.1. Koruma motivasyonu teorisi

Koruma motivasyonu teorisinin (KMT) temelleri, Yale Iletisim ve Tutum Degisimi
Aragtirma Programi’nda yiiriitilen korku ¢ekiciliklerinin tutum ve davranislar
degistirebilece8i yol ve kosullara iliskin sistematik caligmalara dayanir (Norman vd.,
2015). Beklenti deger teorisini temel alarak gelistirilen KMT, riskli bir durumda bireyin
biligsel siireclerini agiklamaya calisarak koruma motivasyonuna etki eden nedenleri bir
araya getiren bir model ortaya koyar. Korku c¢ekiciligi 6zelinde ele alinan c¢alisma
KMT’nin aslinda risk barindiran durumlarda koruma motivasyonlarini ortaya ¢ikarmak
icin farkli alanlarda da kullanilabilecegini dnerir (Rogers, 1975, s. 95).

Rogers (1975) daha 6nce duygu teorileri ile calisilan korku ¢ekiciliginin kiside
koruma motivasyonuna ve kisinin davranigina nasil etki ettigini agiklayan teorik bir yap1
kurmay1 amaglayarak KMT’yi gelistirir. KMT ye gore bireyler bir korku uyarani ile
karsilagtig1 zaman ti¢ farkli degerlendirme siireci gerceklestirir. Bunlardan ilki korkuya
sebep olan durumun ne kadar ciddi olduguna yonelik degerlendirmeyi kapsar. Ikinci
olarak birey korku uyaraninin gergeklesme olasiligina karsi savunmasiz olup olmadigini
degerlendirir. Son olarak ise korku uyaranini 6nleyecegi iddia edilen tepkinin yeterliligini
degerlendirilerek koruma motivasyonu gelistirir ve daha sonra davranis gerceklesir.

Ormek verilecek olursa korku cekiciligi (kanser) iceren sigara karsiti bir reklam ile
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karsilasan birey ilk once sigaranin kanser yapma tehlikesinin ciddi bir tehlike olup
olmadigini degerlendirir. Daha sonra ise sigara igmenin kendisini kanser karsisinda ne
kadar savunmasiz yaptigini ve son olarak sigarayr birakmanin kanserden kendisini
koruyup korumayacagini degerlendirmektedir. Eger kanseri ciddi bir risk olarak diisiiniir
ve kendini savunmasiz hissederse ve sigarayr birakmanin kanseri dnlemede etkili bir
davranis olduguna ikna olursa sonunda koruma motivasyonu ve koruma davranisi olan
sigaray1 birakma gerceklesir.

[k calismada teorik bir gergeve cizen Rogers daha sonra iki bilissel siireci baslatan
faktorlerin de eklenmesi ile teoriyi gelistirip koruma davraniglarini tahmin etmek icin
biitiinsel bir model 6ne siirmiistiir. Genisletilen model, koruma motivasyonunun tehdit ve
basa ¢ikma olarak iki bilissel degerlendirme siireciyle basladigini varsayar. Bu iki siirecin
baslamasinda ise ¢esitli bilgi kaynaklar (cevresel, kisilik, dnceki deneyimler vb.) etkili
olur. Modelde tehdidi degerlendirmek i¢in onun varligindan haberdar olunmasi bir 6n
kosul olarak kabul edilir.

Tehdit degerlendirmesi; tehdidin ciddiyeti (severity) ve tehdide karsi
savunmasizligin (vulnerability) zararli davranisin getirdigi i¢sel ve digsal ddiillere orant
ile 6lciiliir. Basa ¢ikma degerlendirmesi ise koruma davranigini gerceklestirmeye yonelik
0z yeterlilik (self-efficacy) ve tepki yeterliliginin (responce efficacy) davranisi
gerceklestirme maliyetlerine (response costs) oraninin degerlendirilmesi ile oSl¢iliir.
Tehdidin ciddiyeti ve tehdide karsi savunmasizlik korkuyu arttirir ancak basa ¢ikma
degerlendirmesi yiiksekse bireyin kontrol algis1 ylikselir ve istenilen davranis

degisikligine neden olur (Rogers, 1983).

Tehdidin Ciddiyeti Igsel Fayda Tehdit
Savunmasizlik = Digsal Fayda —| Degerlendirmes: \
v Koruma
Motivasyonu
Oz-Yeterlilik Basebions /
—| Tepki Maliyets = S orletidi :
Tepki Yeterlilizi P y = | Degerlendirmesi

Sekil 2.3. Koruma motivasyonu teorisi, Rogers (1983)

Kisaca teori risk altindayken bireylerde gerceklesen davranislar: arastirir. Buradaki

risk kisiyi tehlike altina sokan ve korku uyandiran bir durumun koruma motivasyonunu
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harekete gecirmesi ile iligkilidir. Risk altindaki bireyin koruma davranisini
gerceklestirmesi ayni zamanda 6z-yeterliligi ve tepki yeterliligine yonelik algilar ile
belirlenmektedir.

Cevrimigi gizlilik baglaminda KMT degerlendirildiginde, bireysel gizlilik
kaygilari, bir tehdit olarak degerlendirilebilir. Bilgi gizliligine yonelik tehditler, kisisel
bilgilerin ifsa edilmesi, kisisel bilgilerin toplanmasi, ikincil kullanimi1 ve paylasilmasiyla
ilgili ¢esitli tehditleri, yetkisiz kuruluslarin uygunsuz erisimini ve bu tir bilgilerin
sirketler tarafindan saklanmasi sirasindaki hatalar1 icermektedir (loannou vd., 2021). Bu
anlamda genellikle saglik iletisiminde kullanilan teori gizlilik arastirmalarinda da
(loannou vd., 2021; Mousavi vd., 2020; Park ve Lee, 2014; Mohamed ve Ahmad, 2012;
Youn, 2009) siklikla kullanilmaktadir.

Bu calismada CDR’den kaginma KMT kapsaminda ele alinmistir. Bu baglamda
tiketicinin CDR’yi gizlilige yonelik bir tehdit olarak degerlendirip degerlendirmedigi ve
bunun sonucunda CDR’den kaginma niyetinin olup olmadigi incelenmistir. Caligmada
CDR’den kaginma niyetini etkileyen iki biligsel siirecin oldugu varsayilmistir. Bu
stireclerden ilki tehdit degerlendirmesidir. Bu degerlendirme sonucu olusan korku
calismada gizlilik endisesi olarak ifade edilmistir. Gizlilik endisesinin olusmasi gizlilige
yonelik risklerin ciddiyeti, riske karsi savunmasizlik ve CDR’ye yonelik faydalarin
degerlendirilmesini icerir. Bu degerlendirmeler sonucu gizlilik endisesi yliksek olan
bireyin CDR’den kagmacagi varsayilmaktadir. lkinci siirec ise basa ¢ikma
degerlendirmelerini kapsar. Bu siirecte birey gizliligi korumaya yonelik 6z-yeterliligini,
gizliligi korumaya yarayan tepkilerin yeterliligini ve bu tepkileri almasinin getirecegi
maliyetleri degerlendirir. Modelin bu asamasinda basa ¢ikma degerlendirmelerinin ise
gizlilik kontroliinii arttiracagi varsayilarak modele bu degisken eklenmistir. Gizlilige
yonelik kontrol algis1 yiiksekse bireyin CDR’den kagiacagi varsayilmaktadir.

Bu nedenle calismanin kavramsal cercevesinde dnce CDR’ye yonelik gizlilik
endisesi ve gizlilik endisesine neden olan tehdit degerlendirmelerine daha sonra ise
CDR’ye yonelik gizlilik kontrolii ve gizlilik kontroliinde etkili olan basa ¢ikma
degerlendirmelerine yer verilmis, son olarak da CDR ve kacinma ¢aligmalarina
deginilmistir.

2.4.2. CDR’ye yonelik gizlilik endisesi ve tehdit degerlendirmeleri
Dijitallesme siireci veri toplama, ayristirma ve depolama maliyetlerini

azalttigindan, pazarlamanin bir¢ok alaninda verilerin benzeri goriilmemis bir diizeyde
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kullanilmasima olanak tanir. Tiketici verilerinin kullanimi firmalarin saglik, reklam,
giivenlik, e-ticaret, ulagim ve bankacilik gibi sektorlerde rekabet etmek icin is modellerini
insa ettikleri ve giderek kullanimi1 artan bir yontem haline gelmistir. Firmalarin, iiriin ve
hizmetler i¢in yeni fikirlerin gelistirilmesinden, bunlar1 potansiyel hedef miisterilere
satmaya kadar her sey i¢in tiiketici verilerini kullanmasi, pazarlamanin veriye dayali
olmas1 gerekliliginin savunulmasia neden olmaktadir. Ornegin Netflix miisterilerine
kisisellestirilmis Oneriler sunmak, Google yeni reklam uygulamalar1 gelistirmek igin
tiikketici verilerini kullanmaktadir (Bleier vd., 2020).

Veriye dayali reklam formatlarindan biri olan CDR en temelde web sitelerinde
tilketicinin g6z atma ge¢cmisinin izlenmesine dayanir (Im vd., 2023; Kim vd., 2019; Ham,
2017; Boerman vd., 2017; Bleier ve Eisenbeiss, 2015a; Bleier ve Eisenbeiss, 2015b;
Lambrecht ve Tucker, 2013; McDonald ve Cranor, 2010a; Turow vd., 2009). CDR’nin
dijital ortamlarda tiiketicinin davranislarini izlemesi ve bu verileri reklam amagh
kullanmas1 daha once de bahsedildigi gibi karmasik bir sistemdir. CDR uygulayicilari
kisiyi tanimlayan verileri kullanmadiklarimi dile getirse de (Boerman vd., 2017)
caligmalar, izlenen bilgileri kisiyi tanimlayan bilgilerle iliskilendirmenin genellikle kolay
oldugunu gostermektedir (Backes vd., 2012). Bu nedenle etik ve yasal olarak da tartisma
konusu olan CDR ve gizlilik endisesi iliskisi, reklam literatiiriinde de reklamin etkililigi
ya da reklama yonelik tepkiler baglaminda siklikla ele alinmaktadir.

Tiiketici baglaminda gizlilik endigeleri boliimiinde de agiklandig: iizere gizlilik
endisesine yonelik ¢ok sayida tanim yapilmistir. Bazilar1 (6rn: Malhotra vd., 2004)
gizlilik endisesini bilgi gizliligi baglaminda adalete iliskin subjektif goriisler olarak daha
genis bir perspektiften tanimlarken bazi tanimlar (Dinev ve Hart, 2006) ise gizlilik
endisesini internet iizerinden bilgi toplanmasina iliskin algilar1 ifade eden daha dar bir
perspektiften ele alir. Bu ¢alismada ele alinan kontrol odakli yaklasima gore gizlilik
endisesi, bireylerin kisisel verilerinin bir kisi ya da kurum tarafindan toplanmasini ve
daha sonra kullanmasini kontrol etme kaygisi olarak tanimlanmistir (Westin, 1967; Smith
vd., 1996). Gizlilik endisesinin odak noktasi, bireylerin kendi 6zel bilgilerine kimin
erisimi oldugu ve bu bilgilerin nasil kullanilacagiyla ilgili kontrol kayb1 endiseleridir
(Beak ve Morimoto, 2012). CDR’ye yonelik gizlilik endisesi ise internet ortaminda dijital
davraniglarin izlenmesi ile kisisel verilerin toplanmasi, kullanilmas1 ve paylasilmasi
tizerindeki kontrol kaybindan dogan endiseleri ifade etmektedir (Boerman vd., 2017,

Ham, 2017).
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Kisisel verilerin reklam amacglhi kullanimima yonelik gizlilik endisesi onceki
calismalarda ortaya konmustur (Dolnicar ve Jordan, 2007; Beak ve Morimoto, 2012).
CDR ise dijital davranislarin izlenmesi ve kisisel verilerin kullanilarak reklamlarin
hedeflenmesi olarak iki siiregte gergeklesir. Bu anlamda CDR ve gizlilik endisesine
yonelik ilk caligmalarda 6zellikle davranigsal izlemeye yonelik tiiketici tutumlarina ve
CDR’ye yonelik tiiketici algilarina odaklanilmigtir. Bu tutumlar genellikle kisisel veriler
iizerindeki kontrol kayb1 ve gizlilik endisesi ile baglantilidir. Ornegin Turow vd. (2009)
tarafindan gergeklestirilen calismaya gore Amerikan tiiketicilerinin %84 {iniin dijital
davraniglarinin iiglincii taraflarca izlenmesini istemedikleri ve %64 iiniin kisisel veriye
dayali reklamlardan hoslanmadiklar1 tespit edilmistir. Ayni sekilde McDonald ve
Cranor’un (2010b) Amerikan tiiketicileri lizerinde yaptiklar1 arastirmada tiiketicilerin
%69’unun gizliligi bir hak olarak gordiigii ve %64 liniin CDR ’yi istilaci olarak ifade ettigi
sonucu ¢ikmistir. Cogu tiiketici kisisel verilerin izlenmesi ve reklam amagli toplanmasini
gizlilik ihlali olarak nitelemis ve bu dogrultuda gergeklestirilen ¢aligmalar CDR’nin
gizlilik endiselerine sebep oldugunu ortaya konmustur.

Caligmalarda ayrica CDR’ye yonelik tiiketici algilari, gizlilik endisesine neden olan
bir baska konu olarak ele alinmistir. Cogu tiiketicinin, reklam sirketlerinin internet
davranislarini izlemesini gizlilik kaybina yol agan, istilaci ve tirkiitiicii (creepy) buldugu
goriilmiistiir. (Turow vd., 2009; McDonald ve Cranor, 2010a; Ur vd., 2012; Smit vd.,
2014; Moore vd, 2015; Fachryto ve Achyar, 2018). CDR sisteminde c¢evrimigi
etkinliklerin izlenmesinin, davranigsal verilerin toplanmasinin ve bilgilerin yayilmasinin
siklikla tiiketicinin bilgisi olmadan gizlice gergeklestigi (Ham ve Nelson 2016; Nill ve
Aalberts, 2014) ve bu nedenle ¢cogunlukla CDR’nin ortiilii (covert) bir reklam uygulamasi
olarak goriilmesine neden oldugu bilinmektedir (Boerman vd., 2017; Aguirre vd., 2015).
Baz1i Ornek olay calismalari da davranigsal hedeflemenin tliketici rizast disinda
gerceklestigini kanitlar niteliktedir (Dwyer, 2009). Kuruluslarin ¢erezler gibi teknolojileri
ortiikk bir sekilde kullanmasinin giivene zarar verdigi ve satin alma niyetini azalttigi
bilinmektedir (Martin ve Murphy, 2017). Tiiketiciler firmalarin agik izin almadan ortiik
bir sekilde bilgi topladiklarini fark ettiklerinde (Sheehan ve Hoy, 2000) ya da kisisel bilgi
ithlallerine maruz kalip veya magdur olduklarinda, kisilerin bilgi gizliligi konusunda daha
giiclii endiselere sahip oldugu goriilmiistiir (Smith vd, 1996). Bu nedenle CDR’ye yonelik
sliphenin fazla ve sirketlere yonelik giivenin az oldugu sdylenebilir (Zarouali vd., 2017).

Aragtirmalar bu durumda giivenin CDR’nin etkisinde dnemli rol oynadigini gostermistir.
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Ornegin, daha giivenilir perakendeciler, tiiketicilerin ilgi alanlarini eksiksiz bir sekilde
yansitan reklamlar gelistirerek reklamlarmin algilanan faydasini arttirabilmektedir
(Bleier ve Eisenbeiss, 2015a).

Tiketicide gizlilik endiselerine sebep olan bir diger neden, CDR’nin hedefleme
tiirlinii igeren iiciincii taraf cerez sistemidir. Onceden de bahsedildigi gibi iigiincii taraf
cerezler, kullanici bilgisayar1 ya da telefonuna, kullanicilarin etkilesim kurdugu internet
sayfalari, mobil uygulamalar vs. disinda, bir reklam ya da veri sirketi tarafindan
yerlestirilmektedir. Ayrica veri sirketleri bircok ayri mecradan veri toplayip bu verileri
satan sirketler oldugundan bu durumda da veri dolasimi tlizerinde kontrol kayb1 gittikge
artmakta (Beck, 2015) ve verilerin kotiiye kullanimindan dogan gizlilik tartismalarina
zemin hazirlamaktadir (El1 Hana vd., 2023). Buna ek olarak {iciincii taraf ¢erezlerin veri
birlestirmeye olanak tanimasi, tiikketici anonimligini saglama ve boylece gizliligi koruma
bakimindan garanti saglamamaktadir (Smullen vd., 2021). Bu nedenle hedefli reklamlarin
etkililigi i¢in giivenin 6nemli bir faktor oldugu sdylenmektedir. (Leong vd., 2020; Wiese
vd., 2020). Tiketicilerin kisisel verilerinin iiglincii taraflara aktarilmamasi durumunda
tiiketicilerin gizlilikleri konusunda daha az endige duyacag ve iiriinlerle ilgili i¢eriklerden
daha fazla memnun kalacagi bilinmektedir (Sutanto vd., 2013). Tiiketici verilerinin
kimler tarafinda ne amacla kullanildigina yonelik giiven azaldik¢a gizlilik endiselerinin
arttig1 da bir gergektir.

CDR’ye yonelik tiiketici algilart ayrica, hedeflenen reklamlardaki kisisellestirme
seviyesine, tiiketicinin demografik Ozelliklerine, kisilik oOzelliklerine ve kiiltiirel
ozelliklere gore degisebilmektedir. Kisisellestirme seviyesinin, reklami hedeflemek i¢in
kullanilan kisisel veri tiirlerine gore diizenlendigi soylenebilir (Boerman, 2017). Bircok
deneysel ¢aligmada kullanilan veri tiirleri arasinda yas, cinsiyet, konum, egitim diizeyi,
ilgi alani, cevrimigi aligveris davranisi, arama ge¢misi, ¢evrimici mesajlasma gibi bilgiler
yer almistir. Sonuglar, kisisellestirme diizeyinin, miidahalecilik (Van Doorn ve Hoekstra
2013), savunmasizlik (Aguirre vd., 2015), reklama yonelik tepki (Bleier ve Eisenbeiss,
2015a) rahatsiz edicilik (Goldfarb ve Tucker, 2011) gibi olumsuz tepkilere neden oldugu
ve gizlilik endiselerini etkiledigini gostermektedir.

Gizlilik endisesini etkiledigi diistiniilen bir diger neden ise tiiketicinin demografik
ve kisilik o6zellikleridir. Yas, cinsiyet, egitim gibi demografik 6zelliklerin gizlilik endisesi
tizerinde etkili oldugu bilinmektedir (Lee vd., 2015; Smit vd., 2014; Turow vd., 2009;
Youn, 2005). Ayrica tiiketici kisilik 6zelliginin de reklama yonelik gizlilik endiselerinde
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etkisi oldugu diisiiniiliir. Mesela nevrotik kisilik tipinin daha kaygili, giivenmeyen kisiler
olarak gizlilige daha fazla 6nem verdigi ve gizlilik endisesini daha fazla hissettigi
gorilmistiir (Bansal vd., 2010; Dodoo ve Wen, 2019). Ayrica kiiltiirel 6zelliklerin de
gizlilik endisesinde etkili oldugu bilinmektedir. Bireysel kiiltiire sahip iilkelerde, kolektif
kiiltiirlere kiyasla gizlilige daha fazla 6nem verildigi gortilmiistiir (Kim, 2014; Dinev vd.,
2006). Buna ek olarak Avrupa ve Amerika’ya gore gelismekte olan ya da daha az gelismis
iilkelerde (6rn: Pakistan) gizlilige yonelik farkindalifin yani sira gerez gibi teknik bir
sistemin anlasilmasi da zordur. Bu durum ise CDR’ye yonelik olumsuz tutumlarin
yaninda kisisel verilerin kullanilmasindan kaynaklanan risklere yonelik korku ve endise
duygularinin sergilenmesine neden olmaktadir (Asgher vd., 2022; Gokdemir ve Akinci,
2019).

Yukaridaki a¢iklamalardan da anlasilacagi gibi reklamin tiirii ve kisisel 6zelliklere
vb. gore farklilik gosterebilen CDR’ye yonelik gizlilik endiseleri en temelde tiiketicinin
bu reklamlart gizlilige yonelik bir tehdit olarak gormesi ve riskli bulmasiyla ilgilidir.
Bunun en temel nedeni ise CDR’nin ¢alisma sistemi olan liciincii taraflarca davranissal
verilerin izlenmesi ve kullanilmasidir. KMT baglaminda tehdidin degerlendirilmesi
algilanan risk (riskin ciddiyeti ve savunmasizlik) ve algilanan faydanin
degerlendirilmesini icermektedir.

Algilanan risk: Gizlilik tehditlerinin ¢ogu zaman 1yi ifade edilmedigi ve sonug
olarak, gizlilik tehdit edildiginde neyin tehlikede oldugu ve bu sorunlar1 ¢ézmek icin
yasanin tam olarak ne yapmasi gerektigi konusunda siklikla ikna edici bir agiklamanin
yapilamadig1 diistiniilmektedir (Solove, 2008, s. 2).

Algilanan risk; performans, zaman, gizlilik ve Ozgiirlik riski olarak farkli
boyutlarda da ele alinir ve CDR’den kacinmada bu risklerin etkili oldugu goriilmiistiir
(Wang vd., 2022). Gizlilige yonelik riskler, onceki calismalarda gizlilik endisesi
Olctimlemesinde ele alinan boyutlarla agiklanmaya calisilmistir. Bunlar kisisel verilerin
izlenmesi, toplanmasi, kullanilmasi ve paylasilmasindan kaynaklanacak izinsiz erisim,
ikincil kullanim, kotiiye kullanim, kisisel verilerin depolanmasindaki giivenlige yonelik
riskleri kapsamaktadir (Culnan, 1993; Smith vd., 1996; Sheehan ve Hoy, 2000; Malhotra
vd., 2004). Tiiketicilerin CDR araciligiyla kisisel bilgilerinin kaybolmasi durumunda
bilgilerin kotiiye kullanim riskinin ortaya ¢ikabilecegi diisiiniiliir (Alraja ve Mohammed,
2015). Ornegin internet kullanicilar kisisel bilgilerinin sizdirilmasi, ihlal edilmesi,

calimmasi (Pavlou, 2003) kimlik hirsizlig1 (Saunders ve Zucker, 1999) dolandiricilik
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(Chen vd., 2017) gosterilen iiriin ya da fiyatta ayrimcilik (Wachter vd., 2021) gibi
giivenlik riskleri ile de karsilasabilir. Bu durum kisisel verilerin kétiiye kullanimi ve
giivenliginin saglanamamasindan dogan risklere 6rnektir. Mesela Facebook Cambridge
Analytica skandali, kisisel verilerin izinsiz paylasilmasi, giivenliginin saglanmamasi ve
kisisel verilerin ikincil bir amag (oy verme davranigina yonelik ikna) i¢in kullanilmasini
kapsayan gizlilik riskine 6rnek olarak verilebilir.

Tiketici aragtirmalarinda, algilanan risk ise genellikle bir bireyin bazi islemsel
durumlarla ilgili olarak sergiledigi belirsizlik, rahatsizlik ve/veya endise duygular ile
iligkilendirilir (Dowling ve Staelin, 1994). Kisisel veriler baglaminda algilanan risk,
internet kullanicilarinin ¢evrimigi sirketlere ve pazarlamacilara kisisel bilgi saglamanin
olumsuz sonuclarindan emin olmadiklar1 bir belirsizlik olarak tanimlanabilir (Okazaki
vd., 2009; Pavlou, 2003). Algilanan gizlilik riski de benzer sekilde, bir bireyin yiiksek bir
kay1p potansiyelinin kisisel bilgilerin agiga ¢ikmasiyla iligkili olduguna inanma derecesi
olarak ifade edilir (Smith vd., 2011, s. 1001). Sonug olarak algilanan gizlilik riski, kisisel
verilere (1) baskalar1 tarafindan firsat¢1 davranis ve (2) kisisel verilerin firmalar
tarafindan kotiiye kullanilmasi ihtimallerine yonelik algilardir (Dinev ve Hart, 2006).
CDR sisteminde 6zellikle cerezlere iliskin gizlilik endisesi, verilerin, bilgiyi toplayan
tarafca veya onu satin alan veya bagka bir sekilde elde eden tigiincii bir taraf¢a ikincil
kullanimi ve koétiiye kullanilmasi riskine dayanmaktadir (Sipior ve vd., 2011, s.5). Bir¢ok
calismada algilanan risk, gizlilik endisesinin 6nciilii olmustur (Dinev ve Hart, 2004;
Dinev ve Hart, 2006; Xu vd., 2011; Xu vd., 2013; Ham, 2017).

KMT baglaminda algilanan risk, tehdidin ciddiyeti ve tehdide kars1 savunmasizlik
olarak iki boyutta incelenir. Algilanan ciddiyet, kisinin riskin yol agabilecegi zararin
ciddiyetine iliskin inancini ifade ederken; algilanan savunmasiziik, riskli durumun
getirecegi olast olumsuz sonuclari deneyimleme ihtimaline olan inancini ifade eder
(Witte, 1992; Salleh vd., 2012; Boerman vd., 2018). CDR agisindan riske karsi
savunmasizlik, tiiketici verisinin CDR araciligiyla bireysel bir tiiketicinin gizliliine zarar
gelmesi ihtimaline yonelik inanc1 anlamima gelmektedir. Bir riskin ciddiyeti ise, CDR
aracilif ile tiiketicinin gizliligine yonelik herhangi bir zararin algilanan énemini ifade
eder (Ham, 2017).

KMT baglaminda yapilan gizlilik arastirmalarinda algilanan riskin gizliligi
korumaya yonelik davramslar artirdign ortaya konmustur. Ornegin tehdidin algilanan

siddeti ve tehdide yonelik algilanan savunmasizlii ne kadar biiyiik olursa, ¢evrimigi
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tilkketicilerin koruma davranisint benimseme olasiligi da o kadar artmaktadir (LaRose vd.,
2005). Bilgi gizliligini korumaya yonelik 6nceki arastirmalar, algilanan gizlilik risklerine
yonelik ciddiyetin ve savunmasizligin, bilgisayardaki bilgileri yedekleme davranislarini
(Crossler, 2010), casus yazilimlart 6nleme programi kullanma konusundaki davranis
niyetlerini (Chenoweth vd., 2009) kablosuz ag kullanicilarinin giivenlik 6nlemlerini
uygulama kararlarint (Woon vd., 2005) arttirdigi, bir web sitesinde bilgi paylasma
istekliligini ise azalttigin1 (Youn, 2005) gostermektedir. Bazi ¢alismalarda (Woon vd.,
2005; Strycharz vd., 2019) ise riske yonelik algilanan ciddiyet koruma davranigini
etkilerken savunmasizligin koruma davranigina bir etkisi bulunamamistir. Woon vd.
(2005) tarafindan gergeklestirilen arastirmaya gore kablosuz ag kullanicilarinin giivenlik
onlemlerini uygulama kararlarini riskin ciddiyeti etkilerken savunmasizligin bu kararlara
bir etkisi bulunamamistir. Strycharz vd. (2019) tarafindan gerceklestirilen ve
kisisellestirilmis reklamlara yonelik koruma motivasyonlarinin belirlendigi ¢alismada,
riske yonelik algilanan ciddiyetin fazla olmasi, koruma motivasyonu ve davranisinda
etkiliyken riskin olma ihtimalinin yani riske karst savunmasizligin bunlarda bir etkisinin
olmadig1 tespit edilmistir. Teknik olarak bilgi sahibi olan tiiketicilerin kendilerini
savunmasiz géormemesi bu durumun nedeni olarak ifade edilmistir.

KMT baglaminda tiiketici gizliligine yonelik ¢aligmalarda algilanan riskin ayrica
endiseyi artirdigi bilinmektedir (Lwin vd., 2007; Youn, 2009; Mohamed ve Ahmad,
2012; Aguirre vd., 2015; Ham, 2017; Mousavi vd., 2020). Ornegin Lwin vd. (2007),
caligmalarinda 6zellikle hassas verilere (finans, saglik vb.) yonelik algilanan riskin
gizlilik endisesini arttirdigini s6yler. Ancak bu verilerin yapilan islemlerle uygun olmasi,
gizlilik endisesini azaltmistir. Bu, bir tiiketicinin satin alma bilgilerini bir siipermarketin
web sitesine agiklarken, ilgisiz bir ¢cevrimigi isletmeye kiyasla daha az endise duyacagi
anlamma gelir. Bu anlamda CDR ozellikle iiclincli taraf cerezleri ifade ettigi icin
tilkketicide algilanan risk ve endiseyi artiracagi on goriilebilir. Youn (2009) ergenler
tizerinde yaptig1 ¢calismada pazarlama sirketlerinin veri toplama uygulamalarina yonelik
algilanan savunmasizligin gizlilik endisesini arttirdigini ortaya koymustur. Mohamed ve
Ahmad (2012) sosyal medya baglaminda gizlilik riskine yonelik algilanan ciddiyet ve
savunmasizligin gizlilik endisesini arttirdigi sonucuna ulagmistir. Aguirre vd. (2015)
tarafindan yiiriitiillen ve sosyal medya baglaminda yapilan deneysel ¢alismada, sosyal
medya mesaj verilerinin reklam amacli kullanilmasz 6rtiik bilgi toplama olarak tiiketicinin

savunmasizlik algilarmi artirdigini ve reklami tiklama niyetlerini azalttigini ortaya
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koymustur. Yine sosyal medya baglaminda Mousavi vd. (2020) risk algisinin gizlilik
endisesini arttirdigin1 ve koruma motivasyonuna etki ettigini ortaya koymustur. CDR
baglaminda da algilanan risk (ciddiyet ve savunmasizlik) tiiketici gizlilik endiselerinin
artmasina neden olmaktadir (Ham, 2017). Bu arastirmalar sonucunda CDR’ye yonelik
algilanan riskin ciddiyeti ve algilanan savunmasizlifin CDR’ye yonelik gizlilik
endisesine neden oldugu diisiiniilmektedir.

Algilanan fayda: CDR baglaminda algilanan fayda literatiirde, reklamin
kullanislilig1 (usefulness), algilanan kisisellestirme (perceived personalization) ve
reklamin algilanan faydasi (perceived benefit) olarak ii¢c sekilde ele alinir. Reklamin
algilanan kullanighiligi, alisveris deneyimini iyilestirme ve etkinligi arttirma, satin alma
islemlerini daha hizli ve kolay yapmaya yardimci olma olarak ifade edilir (Tam ve Ho,
2006; Aiolfi vd., 2021). Algilanan kisisellestirme ise daha c¢ok kisisellestirilmis reklama
yonelik olumlu algilari ifade eder. Bu algilar reklamin tiiketiciye ihtiyact olan bilgiyi ve
satin alma tavsiyelerini iletmesi, ilgi alanina yonelik {iriinleri elde etmede sagladigi
kolaylik ve kisisellestirmenin tiiketiciyi tek ve benzersin bir miisteri olarak hissettirmesini
icerir (Li ve Huang, 2016). Algilanan kullaniglilik daha ¢ok teknoloji kabul modeli
perspektifinden reklamin sagladigi yarara odaklanirken, algilanan kisisellestirme ise
tilkketicinin hedefli reklami nasil algiladigina odaklanir.

KMT baglaminda fayda, riskli durumun getirdigi odiilleri ifade eder (Rogers,
1975). Onceden de bahsedildigi gibi belirli pazarlama 6diillerini almak icin tiiketiciler
kisisel bilgilerini paylagmay1 kabul edebilir. Bu ddiiller kisisellestirilmis tiriin teklifleri ve
oneriler, fiyat indirimleri ve kuponlar, iicretsiz hizmetler ve daha alakali pazarlama
iletisimleri ve medya igerigi olarak tanimlanabilir (White, 2004; Jin vd., 2012; Martin ve
Murphy, 2017). Bu c¢alismada ise algilanan fayda, davranigsal hedeflemenin getirdigi
faydalar1 ifade eder. Davranigsal hedeflemenin tiiketicilere iki sekilde faydali olmasi
muhtemeldir. Birincisi, tiiketiciler muhtemelen ilgilendikleri {iriin ve hizmet ile ilgili
reklamlar1 alirlar. Ikincisi, internetteki cok sayida iicretsiz icerige erisim elde ederler
(Aalbert vd., 2016). Bu nedenle CDR baglaminda algilanan fayda, kisisel verilerin
kullanilmasinin tiiketiciye daha alakali, bilgilendirici ve eglenceli igeriklerin yani sira ilgi
alanina uygun reklam mesajlari, tiriin teklifleri saglamasiyla iliskilendirilir (Ham, 2017).

CDR baglaminda hedeflemenin olumlu etkileri, tiiketiciler tarafindan algilanan
yiiksek alaka diizeyiyle (relevance information) agiklanmaktadir (de Groot 2022; De
Keyzer vd., 2022; Kim ve Huh, 2017). CDR, insanlarin ¢evrimici davraniglarini ve kisisel

64



verilerini kullandigindan, reklamin igeriginin tiiketiciler tarafindan daha alakali olarak
algilanmas1 muhtemeldir ve bu da sonug olarak reklamdan beklenen etkiyi artirabilir (De
Keyzer vd., 2022; Ozgelik ve Varnali, 2019; Jung, 2017) ve reklamdan kagimay1
azaltabilir (Ham, 2017; Youn ve Shin, 2020). Son ¢alismalar CDR’nin hedeflenmemis
reklamlara oranla daha olumlu tutuma neden oldugunu ancak gizlilik endisesinin bu
olumlu tutumu azalttigin1 géstermektedir (Zhang vd., 2023). Baz1 yazarlara gore ise
reklamverenler ve markalar tliketicilerin kisisellestirilmis reklamlar1 yararli bulduklarini
diisiinmek isterler. Ancak yapilan tutum arastirmalarinda tiiketici “ilgi alanima yonelik
reklamlar1 yararli bulurum” demesine ragmen gizlilik endiselerini de beraberinde
tasidiklar1 gergegi goz ardi edilmemelidir. Yapilan etki aragtirmalart sadece
kisisellestirilmis reklamlara yonelik tutumlar1 iceren sorulara yer vermektedir ve kisisel
verilerin ihlali kismini bildiginde ¢ogu tiiketicinin gizlilik endiseleri de ortaya ¢ikacaktir
(Marshall, 2014’ten aktaran Gokdemir ve Akinci, 2019).

Sonug¢ olarak c¢ogu tiiketici kisisel reklamlari yararlit bulurken ayni zamanda
verilerinin bunun i¢in kullanilmasini istememektedir (McDonald ve Cranor, 2010a; Ur
vd., 2012; Smit vd., 2014). Literatiirde gizlilik paradoksu (Aguirre vd., 2015) olarak ifade
edilen bu durum tiiketicinin CDR algisinda hem risk hem de fayda oldugunu ortaya
koymaktadir. Ayn1 anda hem olumlu hem olumsuz algilarin olmasi CDR etki
calismalarinda farkli sonuclarla karsilasilmasindaki nedenlerden biridir. Bu durum KMT
ile ele alindiginda tiiketicinin gizlilik endigesine neden olan iki degerlendirmesi yani risk
ve fayda degerlendirmesi soz konusudur. Eger algilanan fayda algilanan riskten daha

fazla ise gizlilik endisesinin azalacag1 varsayilmaktadir.

2.4.3. CDR’ye yonelik gizlilik kontrolii ve basa ¢cikma degerlendirmeleri

Bilgi gizliligi kavrami ¢ogunlukla bireyin kisisel bilgileri {izerindeki kontrolii
perspektifinden tanimlanir. Gizlilik endisesi tanimlarinin temelinde de insanlarin kisisel
bilgileri iizerinde kontrol kaybi (loss of control) hissetmelerinden dogan endise yer alir.
(Westin, 1967; Altman, 1975; Dolnicar ve Jordan, 2007). Bu perspektifte algilanan
kontrol, bireyin kigisel bilgilerinin agiklanmasini ve yayilmasini yonetme becerisine
iligkin inanglar1 olarak tanimlanir (Xu vd., 2011). Bu ¢aligmada ise gizlilik kontrolii
reklam sirketleri tarafindan toplanan ve kullanilan kisisel veriler lizerinde kontrole sahip

olup olmama inanci olarak tanimlanmustir.
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KMT, tiiketici tepkisini azaltmada gizlilik kontrollerinin roliine vurgu yapmaktadir
(Feng ve Xie, 2019, s. 48). CDR literatiiriinde gizliligi koruma motivasyonu, riski azaltici
davraniglar yani kontroller iizerinden tanimlanmistir (Ur vd., 2012; Chen vd., 2016; Ham,
2017; Boerman vd., 2018; Okazaki vd., 2020). KMT baglaminda ise kisinin 6z-yeterliligi,
tepkinin yeterli olduguna dair inanci ve tepkinin getirecegi maliyetler algilanan gizlilik
kontroliinii belirlemektedir.

Algilanan éz-yeterlilik (self-efficacy): KMT baglaminda 6z yeterlilik kisinin bir
davranigi basarili bir sekilde gerceklestirme becerisine iligkin inanci olarak
tanimlanmaktadir (Maddux vd., 1982). Basa ¢ikma degerlendirmesi iginde ele alinan 6z-
yeterlilik ile bireyin tehdidi 6nlemeye yonelik kontrolleri gergeklestirmesine olan inanci
yiiksek oldugunda koruma motivasyonu ve davranisinin da artacagi varsayilir (Rogers,
1975) Gizlilik literatiiriinde ise 6z yeterlilik, insanlarin internette gizliliklerini koruma
konusunda kendi yeteneklerine olan inanglari olarak tanimlanmaktadir (Ham, 2017;
Boerman vd., 2018). Bu calismada 6z-yeterlilik kiginin CDR’den kaginmaya yonelik
yeterliliklerine olan inanglarini ifade eder.

Ornegin LaRose vd. (2005) calismasinda ¢evrimigi giivenlik dnlemlerini alabilme
konusundaki 6z-yeterliligin bu 6nlemleri alma davranisini arttirdigini géstermistir. Rifon
vd. (2005) oz-yeterligi yiiksek bireylerin kisisel bilgilerini bir web sitesine verme
konusunda 6z-yeterligi diisiik olanlara gore daha az istekli olduklarini tespit etmislerdir.
Ayni sekilde Chai vd. (2009) caligmalarinda 6z-yeterliligin internette siurli bilgi
paylasimina yol ac¢tifi sonucuna ulagsmistir. Boerman vd. (2018) ise 6z-yeterliligin
internette gizliligi koruma davranislar1 {izerinde etkisi olmadigimi tespit etmistir.
Calismada tiiketicinin ¢erezlere yonelik diisiik bilgisinin 6z-yeterliliklerinin de diisiik
olmasina etki edebilecegi sonucuna varilmistir.

Baz1 ¢aligmalarda ise 6z-yeterlilik ve koruma davranisi arasinda gizlilik endisesi
araci degisken olarak ele alinmistir. Youn (2009) ergenlerin gizliligi korumaya yonelik
davraniglar1 lizerinde yaptig1 calismada 6z yeterliligin gizlilik endisesini etkilemedigi
sonucuna ulagsmistir. Calismaya gore Oz-yeterliligi yiiksek olan bireylerin koruma
davranig1 gerceklestirebileceklerine olan inanglari yiiksek oldugu i¢in gizlilik endiseleri
diisiiktiir. Mohamed ve Ahmad (2012) ise sosyal medyada gizliligi koruma
motivasyonlarin1 inceledikleri ¢alismada gizlilik endisesinin 6z-yeterlilik ve koruma
davranisi tizerinde aracilik etkisinin oldugunu bulmustur. Bu ¢alismaya gore kisilerin 6z-

yeterliligi arttikga gizlilige yonelik endiseleri de artacak ve koruma davranisi
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gerceklesecektir. Zhang vd. (2018) ise bilgi gizliligini korumaya yonelik 6z-yeterlilikleri
yiiksek olan bireylerin saglik verileri baglaminda gizlilik endigelerinin diisiik oldugu
sonucuna varmistir. Mousavi vd. (2020) sosyal medyada gizliligi koruma
motivasyonlarini inceledigi ¢alismada gizlilik endisesinin tehdit ve basa ¢ikma
degerlendirmesi arasinda aracilik etkisinin oldugunu ortaya koymustur. Calismaya gore
tehdit degerlendirmesi yliksek olan kisiler gizlilik endisesine kapilirlar ve yiiksek gizlilik
endisesi Oz-yeterlilik gibi basa ¢ikma degerlendirmelerine yonelik inanglarin diisiik
c¢ikmasina etki eder. Bu durum duygunun bilisi 6n yargili bir sekilde etkiledigini
gostermektedir. Kisiler yiiksek diizeyde endise duyduklarinda onla basa ¢ikamayacaklari
inancina kapilabilir. Ham (2017) ise CDR’ye yonelik ikna bilgisinin yiiksek oldugu
durumlarda 6z-yeterlilige yonelik inancinda yiiksek oldugu ve 6z yeterliliginde gizlilik
endisesini pozitif yonde etkileyecegini ileri siirer.

Calismalara bakildiginda 6z-yeterliligin koruma davranisina pozitif bir etkisi
oldugu soylenebilir. Ancak gizlilik endisesi baglaminda 6z-yeterlilik ve gizlilik endisesi
arasindaki iliskide farkli sonuglar oldugu goriilmektedir. Bu farkliliklarin nedeni temelde
kisilerin gizliligi korumaya yonelik algilarindan ziyade gizlilige yonelik bilgileri
tarafindan agiklanmaktadir. Kisinin teknik bilgisi 6z-yeterlilik inancina da etki edebilir.
Bu nedenle bu ¢alismada 6z-yeterliligin tehdit degerlendirmesinin bir sonucu olan gizlilik
endisesinin degil basa ¢ikma degerlendirmesi olarak ele alinan gizlilik kontroliiniin bir
onciilii oldugu diisiiniilmektedir.

Algulanan tepki yeterliligi (response efficacy): Tepki yeterliligi, bir tepkinin
tehdidi etkili bir sekilde onleyip Onlemedigine dair bireyin inanci olarak tanimlanir
(Witte, 1992). KMT’ye gore insanlarin koruma davranisinit gergeklestirmeye motive
olmalar1 i¢in tepkilerinin etkili olduguna inanmalar1 gerekmektedir. Birinci boliimde de
bahsedildigi gibi CDR baglaminda tiiketici verisinin kullanilmasindan dogan endiseler
hem hukuk alaninda (6rn: FTC, GDPR) hem de reklamcilik 6z diizenlemeleri alaninda
(6rn: DAA, TAB) tiiketicilere belli kontrollerin verilmesiyle sonug¢lanmistir ancak,
kullanicilarin bu araglar1 kullanarak izleme taktiklerini ve CDR’yi etkili bir sekilde
kontrol edip edemedigi hala belirsizdir (Cranor, 2012, s. 93).

Tepki yeterliligine ait kontroller arasinda tiiketicinin ¢erezlerin kabulii i¢in agik
riza, CDR i¢in tanimlayici ikonlarin (AdChoices) olusturulmasi, CDR sisteminden
cikmak i¢in (Orn: youronlinechoses) bazi yollarin gelistirilmesi, internet tarayicilarinda

ticiincii taraf ¢erezlerin takibini engelleyebilme (do not track) sekmelerinin yerlestirilmesi
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yer almaktadir (Cranor, 2012). Ayrica tiiketicinin gizliligi korumak ve reklamlari
engellemek icin ¢esitli yazilimlart (6rn: Ghostery, Adblock) kullandig1 bilinmektedir
(Ikram ve Kaafar, 2017; vd., 2021).

KMT baglaminda tepki yeterliligi ¢cok az ¢alismada incelenmistir (Boerman vd.,
2018, s. 7). Onceki internet gizliligi ve giivenligine ydnelik calismalarda tepki
yeterliliginin, virlis koruma onlemlerinin alinmasinda (Lee vd., 2008; Chenoweth vd.,
2009), gicli sifreler olusturulmasinda (Zhang ve McDowel, 2009), kablosuz ag
kullanicilarinin giivenlik 6nlemlerini uygulama kararlarinda (Woon vd., 2005), bilgisayar
yedekleme davraniglarinda (Crossler, 2010) etkili oldugu dogrulanmistir. Boerman vd.
(2018) cevrimigi gizliligi korumaya yonelik tepki yeterliliginin koruma davraniglarini
etkiledigini kanitlamistir.

CDR’den kacinma baglaminda ise kisilerin hangi tepkileri verdiginde gizliliklerini
koruyacag ve reklamdan kaginacagi belirsiz oldugundan tepki yeterliligini 6l¢gmenin zor
olacagi disiiniilir (Smit vd., 2014; Ham, 2017). Strycharz vd. (2019) ise CDR
sisteminden ¢ikma uygulamalarinin reklamdan kaginmada bir etki yaratmadigini ortaya
koymustur. Mohamed ve Ahmad (2012) ise sosyal medya kullanicilarimin gizlilik
endiselerine yonelik yaptigi ¢alismada tepki yeterliliginin gizlilik endisesi tizerinde bir
etkisi olmadig1 sonucuna ulagmistir.

Calismalara bakildiginda tepki yeterliliginin hem koruma davranist hem de gizlilik
endisesi iizerindeki etkilerine odaklanildigi ve farkli baglamlarda farkli sonuglarla
karsilagildigr goriilmektedir. Bu c¢alismada ise algilanan tepki yeterliligi, CDR
baglaminda gizliligi korumaya yonelik kontrollerin (cerezleri reddetme, AdBlock
kullanma, CDR sisteminde ¢ikma vb.) gizliligi korumada etkili olup olmadigma dair
tiiketici inanglarii ifade eder. Eger algilanan tepki yeterliligi yiiksekse gizlilik kontroliine
yonelik algilarinda yiiksek olacagi diistintilmektedir.

Algilanan tepki maliyeti (response cost): Tepki maliyeti, bir kullanicinin 6nerilen
basa ¢ikma davranigini gergeklestirmesi sirasinda maruz kalacagi kayiplar/maliyetler
olarak tanimlanir (Chenoweth vd., s. 4). CDR baglaminda tepki maliyeti, reklamdan
kacinma davranisinin tiiketiciye getirecegi maliyetler seklinde tanimlanmistir. Bu ¢alisma
acisindan tepki maliyetleri, CDR’nin getirdigi faydalardan mahrum kalma, gizliligi
koruma davranisinin zaman almasi ve zihinsel olarak yorucu olmasi olarak ifade edilir.

CDR tiiketiciye ilgi alanina yonelik icerik ve reklam mesajlari sunmasi bakimindan

bilgilendirici olarak goriilmektedir (Ham, 2017). CDR’yi engelleme sonucunda tiiketici
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ilgi alanina yonelik reklamlar yerine daha ilgisiz reklamlar gérmeye baslayacagindan
CDR’yi faydali bularak tercih edebilmektedir. Bu durum reklamin etkisi lizerinde de
etkili olmaktadir (De Keyzer vd., 2022).

Gizlilik kontrolii ve tepki yeterliligi bashiginda da aciklandig1 gibi tiiketiciye
gizliliklerini korumalari i¢in belirli kontroller verilmistir. Ancak bu kontroller tiikketici
acisindan zor ve zaman alict olarak gériilebilir. Onceki calismalar tiiketicinin CDR
sistemini anlamada zorlandigini kanitlamistir (McDonald ve Cranor, 2010a; Ur vd.,
2012). Bu nedenle kisisel verilerin gizliligini korumak, tiiketici igin karmasik ve zahmetli
bir siirec olarak ifade edilebilir. Ustelik kisisel verileri korumaya yonelik tepki
yeterlilikleri belirli teknik bilgileri (gerezleri silme, gizlilik ayarlarini diizenleme, gizlilik
icin 6zel yazilimlar kullanma vb.) gerektirir (Nelson ve Ham, 2016; Boerman vd., 2018;
Strycharz vd., 2019). Bu nedenle de korumaya yonelik davraniglar baz tiiketiciler igin
zihinsel bir ¢aba ve bu ¢abanin getirecegi zorluklar olarak algilanabilir.

Ayrica korumaya yonelik davranislar tiiketici i¢in bir zaman alic1 faaliyet olarak
ifade edilebilir. Ornegin onceki calismalar gizlilik politikalarinin ¢ok uzun olmasinin
tiiketicilerin bu metinleri okumakta ve anlamlandirmakta zorlandigini gostermistir
(Cranor 2003; McDonald, vd., 2008; Milne ve Culnan 2004). Bu anlamda tiiketicilerin
gizlilige yonelik bazi koruma davraniglarini gerceklestirmesi bir zaman maliyeti
yaratabilmektedir.

Bu tiir maliyetler tiiketicinin gizlilige yonelik kontrolleri yerine getirmeyi zor ve
karmasik bir siire¢ olarak algilamasina neden olabilir. Bu nedenle CDR’ye yonelik tepki

maliyetinin gizlilik kontrolii tizerinde olumsuz bir etki yaratacagi diistiniilmektedir.

2.4.4. Koruma motivasyonu olarak CDR’den ka¢inma niyeti

Literatiirde CDR’ye yonelik kaginma c¢alismalar1 az olmakla birlikte calismalara
bakildiginda bazi ¢aligmalar reklama yonelik tiiketici algilarmma (Beak ve Morimoto,
2012; Li ve Huang, 2016; Aiolfi vd., 2021) bazilar1 ikna bilgisi ve basa ¢ikma
davraniglarina (Smit vd., 2014; Ham, 2017) bazilarinin ise koruma motivasyonlarina
(Strycharz vd., 2019; Cho vd., 2020) odaklandig1 goriilmektedir.

Beak ve Morimoto (2012) tarafindan gergeklestirilen calisma, kisisel verilerin
kullanimina yonelik (e-posta, dogrudan postalama ve sms) reklamlardan kaginma iizerine

yapilmis ilk caligmalar arasinda yer alir. Calismaya gore bu tiir reklamlara yonelik
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rahatsiz edicilik, algilanan kisisellestirme ve gizlik endisesi reklama yonelik slipheye ve
reklamdan kaginmaya neden olmaktadir.

Li ve Huang (2016) CDR’den kag¢inmayi etkileyen faktorleri arastirdiklari
caligmalarinda hedef engeli, algilanan kisisellestirme, olumsuz deneyim ve gizlilik
endisesinin CDR’den kaginmada etkili oldugunu ortaya koymustur.

Aiolfi vd. (2021) CDR ye yonelik farkli algilarin reklam kabulii ve reklamdan
kaginma tizerindeki etkisini incelemislerdir. Calisma CDR uygunlugu, giivenilirligi ve
faydasinin reklam kabuliinde etkili olurken gizlilik endisesinin ise reklamdan kaginmay1
etkiledigini ifade eder.

fkna bilgisine odaklanan Smit vd. (2014), ¢alismasinda CDR’ye yonelik ikna
bilgisinin gizlilik endisesi ve CDR ile basa ¢ikma tutumlar1 iizerindeki etkisini
incelemistir. Calismada ikna bilgisi CDR’nin ¢alisma sistemi ve ¢erez bilgisi olarak iki
boyutta ele alinmis ve tiiketicilerin bilgi seviyeleri 6l¢iilmiistiir. Tkna bilgisi yiiksek olan
grubun gizlilik endisesinin de diisiik oldugunu ve daha az gizliligi koruma davraniglarini
sergilediklerini agiklayan ¢alisma bunun daha az bir grubu ifade ettigini gostermistir.
Tiiketicilerin ¢ogu CDR taktiklerini anlamadig: i¢in gizlilik endisesi duymakta ve bu
reklamlari istememektedir. Ayni sekilde Ham (2017) CDR’ye yonelik gizlilik endiseleri
ve CDR’den kaginma niyetlerini ikna bilgisi ve koruma motivasyonu teorileriyle inceler.
CDR taktiklerine yonelik ikna bilgisi yiikksekse hem algilanan risk hem de 6z-yeterlilik
yiiksek olmaktadir. Tiiketicinin koruma motivasyonlarina yonelik bu algilari ise gizlilik
endisesini belirlemektedir ve gizlilik endisesi yliksek olan tiiketicilerin reklamdan
kaginmalar1 da yiiksektir.

Strycharz vd. (2019) CDR sisteminden ¢ikma (opt-out) davranisinda etkili olan
faktorleri koruma motivasyonu ¢ergevesinde incelemistir. Sonuglar, algilanan ciddiyetin
ve tepki yeterliliginin sistemden ¢ikma motivasyonunu artirdigini, kisisellestirmeye
yonelik olumlu tutumun ve algilanan 6z yeterliligin ise bunu azalttigin1 géstermektedir.

Cho vd. (2020) tiiketicilerin Facebook reklamlarina yonelik basa ¢ikma taktiklerini
arastirmistir. Calismanin sonuglarima gore tehdit ve basa cikma degerlendirmeleri
tiiketicide ofke, endise, korku gibi duygular1 tetiklemekte ve bu duygular reklamdan
kacinma ve gizlilik 6nlemlerini etkinlestirme gibi basa ¢ikma davraniglarina (coping
behavior) yol agmaktadir.

KMT baglaminda reklamdan kacinma bireyin tehdit ve basa ¢ikma

degerlendirmesinin bir sonucudur. Bu baglamda gizlilik endisesi (tehdit degerlendirmesi)
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ve gizlilik kontroliiniin (basa ¢ikma degerlendirmesi) bir koruma motivasyonu olarak
CDR’den kaginmada etkili oldugu diistiniilmektedir.

Gizlilige yonelik onceki arastirmalar gizlilik endisesinin gizliligi korumaya yonelik
davraniglar1 arttirdigini gostermistir (Turow vd., 2009; McDonald ve Cranor, 2010a; Ur
vd., 2012; Smit vd., 2014; Moore vd, 2015; Phelan vd., 2016; Boerman vd., 2017; Ham,
2017; Boerman; 2018; Varnali, 2021; Aiolfi vd., 2021; Zhang vd., 2023). Ayrica internet
(Li ve Huang, Ham, 2017; Strycharz vd., 2019; Aiolfi vd., 2021) ve sosyal medya (Kelly
vd., 2021; Morimoto, 2021; Singaraju; vd., 2022) baglaminda gizlilik endisesinin hedefli
reklamlardan kagimmma tizerindeki etkisi kanitlanmistir. Bu nedenle bu calismada da
CDR’ye yonelik gizlilik endisesinin reklamdan kaginmayi etkiledigi disiiniilmektedir.

KMT baglaminda CDR’den kac¢inmay etkiledigi diisiiniilen bir diger degisken ise
gizlilik kontroliidiir. Reklamdan kaginmanin dnceki literatiirii (tv reklamlar) tiiketiciye
belirli kontroller saglandiginda reklamdan kagindigini gdstermistir (6rn: Moriarty ve
Everett, 1994). CDR baglaminda ise kontrol, gizlilie yonelik kontroller olarak ele
alimmistir. Bu sebeple algilanan gizlilik kontrolii kisisel verilerin kullanilmas1 ve
yayilmasi tizerindeki kontrolleri ifade etmektedir.

Baz1 calismalarda algilanan kontroliin reklama yonelik olumsuz algilarin oniine
gectigi ve bu nedenle reklamdan kagcinmay1 azalttigi sonucuna ulagilirken (Morimoto,
2021; Youn ve Kim, 2019b) baz1 ¢alismalarda ise kontroliin ka¢inmay1 pozitif yonde
etkiledigi sonucuna ulagilmistir (Wohn vd., 2015; Youn ve Kim, 2019a; Kelly vd., 2021).

Literatiirde gizlilik kontrolii ve gizlilik endisesi iliskisine bakildiginda, tiiketicilere
hangi bilgilerin toplandig1 ve nasil kullanildigini aciklamak (6rn; gizlilik politikalari ile);
reklam ¢erezlerini kabul etmemek, ya da cerez sisteminden ¢ikmak gibi kontroller
verildiginde endisenin azalacagi diisiiniiliir. Bu diisiince ¢aligmalarda algilanan kontrol
ve gizlilik endigesi arasinda negatif bir iligkisi oldugu sonuglariyla desteklenmistir (Xu
vd., 2011; Dinev ve Hart, 2004; Morimoto, 2021). Reklam mecralarinda gizlilik
kontrollerinin belirginlestirilmesi sonucunda tiiketicilerin yiiksek bir gizlilik kontroli
algiladiklarin1 ve bunun sonucunda hedeflenen reklami daha etkili, ikna edici ve giivenilir
olarak degerlendirdiklerini bilinmektedir (Zarouali vd., 2018).

Bu sonuclardan hareketle bu calismada algilanan gizlilik kontroliinlin gizlilik
endisesini azaltacagi ancak tiiketicilerin koruma motivasyonlar1 baglaminda gizlilik
kontrollerini almaya daha yatkin olacaklarindan algilanan gizlilik kontrolii ile CDR’den

kaginma arasinda pozitif yonde bir iliski oldugu varsayilmistir. Kavramsal cercevede
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tartisilan tiim bu arastirmalarin sonuglarindan hareketle tehdit degerlendirmesinin gizlilik
endisesi lizerinde ve gizlilik endisesinin de reklamdan kag¢inma iizerinde dogrudan
etkilere sahip oldugu sdylenebilir. Buna ek olarak gizlilik endisesinin tehdit
degerlendirmesi ve reklamdan kaginma tizerinde bir aracilik etkisine sahip olabilecegini
de sdylemek miimkiindiir. Ayrica basa ¢ikma degerlendirmesinin gizlilik kontrolii
tizerinde ve gizlilik kontroliiniin de reklamdan kaginma tlizerinde dogrudan bir iligkisi s6z
konusudur. Bu durumda gizlilik kontroliiniin basa ¢ikma degerlendirmesi ve reklamdan

kaginma arasindaki iliskide de aracilik roliinden bahsedilebilir.
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3. YONTEM

Bu c¢alismanin temel amaci, tiiketicilerin CDR’den kac¢inmasinda etkili olan
faktorlerin belirlenmesidir. CDR’den kaginma konusu ise gizlilik endisesi baglaminda ele
alinmis ve koruma motivasyonu teorisi ¢ercevesinde belirlenen faktorlerle incelenmistir.
CDR’den ka¢inmada etkili oldugu diisiiniilen faktorler 6nerilen bir yapisal esitlik modeli
ile test edilmistir. Bu amag¢ dogrultusunda bu boliimde 6ncelikle arastirmada kullanilan
yontemlere, kavramsal model ve hipotezlere ait bilgilere arastirma modeli baslig1 altinda
yer verilmistir. Daha sonra arastirmanin evren ve Orneklem bilgisi ve veri toplama
aracinin belirlenmesini kapsayan olgeklerin belirlenmesi, uzman paneli, pilot ¢alisma,

ontestin sunuldugu gegerlik ve giivenirlik sonuglarina deginilmistir.

3.1. Arastirma Deseni

Bir arastirmanin kavramsal ve yontemsel alt yapis1 arastirmacinin hangi arastirma
felsefesini benimsedigi ile derinden iliskilidir. Sosyal bilimlerde arastirmalar genel
anlamda pozitivist, yorumlayici, elestirel, feminist ve postmodern olmak iizere bes farkl
bilim felsefesine dayandirilabilir. Bu calismada bilim felsefesi olarak pozitivizm
yaklasimi belirlenmistir. Pozitivist yaklasim, doga bilimlerine benzer sekilde sosyal
bilimlerde de nedensellik ve genelleme kaygisi tasimaktadir. Genellikle niceliksel olarak
kurgulanan deneysel ve tarama modellerini benimser ve hipotez testlerine dayanir
(Neuman, 2017, s. 120). Arastirma felsefesinin benimsenmesi ayn1 zamanda arastirmada
kullanilacak yontem yaklagiminin da belirlenmesini ifade etmektedir.

Bir ¢alismanin arastirma deseni ayrica aragtirmanin amaci bakimindan ele alinan
farkli yontemlerden uygun olanin belirlenmesi ile iligskilendirilir. Sosyal bilimler alaninda
yapilan ¢alismalarda kesfedici, tanimlayici, agiklayict ve degerlendirici olmak tlizere dort
temel amactan s6z edilebilir (Rubin ve Babbie, 2011, s. 133). Bu arastirma amaci
bakimindan agiklayici arastirma desenine sahiptir. Aciklayict arastirmalar, bir
degiskendeki varyasyonun baska bir degiskendeki farkliliklar1 agiklamak icin nasil
varsayildigina dair gegici ifadeler olan hipotezlerin test edilmesini ifade eder (Rubin ve
Babbie, 2011, s. 135). Kisacasi agiklayici aragtirmalar 6zellikle bir kuramsal alt yapiyla
olusturulan hipotezler arasindaki nedensellik iligkilerinin test edilmesini amaglamaktadir.

Sosyal bilimlerde arastirma yontemleri en temelde nitel, nicel ve karma olmak
tizere Ui¢ farkli aragtirma yaklasimina sahip olmaktadir. Nitel arastirma, bireylerin veya

gruplarin sosyal veya insani bir soruna yiikledikleri anlam1 kesfetmeye ve anlamaya
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yonelik bir yaklasimdir. Arastirma siireci, ortaya ¢ikan sorular1 ve prosediirleri, tipik
olarak katilimcinin ortaminda toplanan verileri, ayrintilardan genel temalara
tiimevarimsal olarak olusturulan veri analizini ve arastirmacinin verilerin anlamina iliskin
yorumlar yapmasini icerir. Nitel aragtirmalar en genis ifadeyle bir arastirma sorusunun
herhangi bir hipotez ve istatistiksel test kullanmadan cevaplandigi arastirma tasarimini
tanimlamaktadir. Pozitivist arastirma felsefesinde siklikla kullanilan nicel arastirmalar ise
arastirma sorusunda hipotez testlerini ve istatistiki testleri kullanan arastirmalardir. Nicel
arastirma, degiskenler arasindaki iliskiyi inceleyerek nesnel teorileri test etmeye yonelik
bir yaklagimdir. Bu degiskenler de tipik olarak belirli araglarla (6rn: anket) dlgtilebilir,
bdylece numaralandirilmig veriler istatistiksel prosediirler kullanilarak analiz edilebilir.
Nicel arastirmalar, teorileri timdengelimli olarak test etme, Onyargiya karsi koruma
olusturma, alternatif aciklamalari kontrol etme ve bulgular1 genellestirip tekrarlayabilme
konusunda varsayimlar igermektedir. (Creswell, 2014). Bu arastirmada nicel arastirma
yontemi benimsenmistir. Literatiirde farkli smiflandirmalar olmasma ragmen nicel
arastirma yonteminin, tarama modelleri ve deneysel arastirmalar olmak {izere iki temel
arastirma modelinden olustugu sdylenebilir. Bu ¢alismada kullanilan arastirma modeli
tarama modellerinden iliskisel tarama modelidir. Tarama modeli bir aragtirma evreni
hakkinda yargiya varabilmek i¢in evrenin tamamina ya da evrenden alinan bir grup
orneklem iizerinde yapilan arastirmalardir. iliskisel tarama ise iki veya daha ¢ok degisken
arasinda birlikte degisimi ya da degisimin derecesini belirlemeyi amaglayan arastirma
modelidir (Karasar, 2003, s. 81).

Sosyal bilimlerde aragtirmalar ayrica siireleri bakimindan kesitsel ve boylamsal
arastirmalar olarak ikiye ayrilmaktadir. Verilerin belirli bir siirede toplanip bitirildigi
aragtirmalar kesitsel, verilerin bir siire boyunca farkli zamanlarda toplanildig: arastirmalar
ise boylamsal arastirma olarak ifade edilmektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2018, s. 113). Bu
caligmada veriler tek bir zamanda toplandigindan arastirma siiresi bakimindan kesitsel bir
arastirmadir. Arastirmanin desenini olusturan arastirma yaklasimlar1 sirayla amag
bakimindan agiklayici, yontem bakimindan nicel aragtirma yontemi olan iliskisel tarama,

stire bakimindan ise kesitsel bir aragtirmadir.

3.2. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Bu c¢alismada CDR’den kac¢inma niyeti KMT iizerinden agiklanarak bir model

gelistirilmis ve bu modelin test edilmesi amaglanmistir. Gelistirilen kavramsal model
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tilkketicinin CDR’ye yonelik tehdit ve basa ¢ikma degerlendirmeleri, gizlilik endisesi ve
gizlilik Kontrolii algilar1 ve reklamdan kaginma niyetlerinin &lgiildigi ii¢c yapiy1
icermektedir. Bu yapilar igerisinde belirlenen degiskenler ve bu degiskenler arasindaki

iliskilerin gosterildigi kavramsal model Sekil 3.1°de gosterilmektedir.

Algilanan
Ciddivet
S ——

N

Algilanan Gizlilik
Savunmasizlik s
Endisesi

~— @ @ @/

Algilanan \

Fayda
— @/

Reklamdan

e Kaginma

Oz-Yeterlilik
Gizlilik
Kontrolii

@/

F EE—
Tepki
Yeterliligi
N

Y
Tepki Maliyeti
|

Sekil 3.1. Arastirmanin kavramsal modeli
Aragtirma modelinde goriildiigii gibi tiiketicinin tehdide yonelik degerlendirmeleri;

algilanan ciddiyet, algilanan savunmasizlik ve algilanan fayda olarak ii¢ boyutta ele
alinmaktadir. Basa ¢ikma degerlendirmeleri de yine 6z-yeterlilik, tepki yeterliligi ve tepki
maliyeti olarak {i¢ boyuttan meydana gelmektedir. Bunun disinda gizlilik endisesi, gizlilik
kontrolii ve reklamdan kaginma niyeti olarak ii¢ diger degiskenin var oldugu modelde bu
degiskenler arasinda iliskileri ifade eden 20 farkli hipotez kurulmustur. Arastirma
hipotezleri asagida agiklanmaktadir.

e HI Algilanan ciddiyet ve gizlilik endisesi arasinda pozitif bir iliski vardir.

e H2 Algilanan savunmasizlik ve gizlilik endisesi arasinda pozitif bir iligki vardir.

e H3 Algilanan fayda ve gizlilik endisesi arasinda negatif bir iliski vardir.

e H4 Oz yeterlilik ve gizlilik kontrolii arasinda pozitif bir iliski vardir.

e HS5 Tepki yeterliligi ve gizlilik kontrolii arasinda pozitif bir iligki vardir.

e H6 Tepki maliyeti ve gizlilik kontrolii arasinda negatif bir iliski vardir.
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3.3.

H7 Gizlilik endisesi ve reklamdan kaginma arasinda pozitif bir iliski vardir.

HS Gizlilik kontrolii ve reklamdan kaginma arasinda pozitif bir iligki vardir.

H9 Algilanan ciddiyet ve reklamdan kaginma arasinda pozitif bir iligki vardir.

H10 Algilanan savunmasizlik ve reklamdan kag¢inma arasinda pozitif bir iligki
vardir.

HI11 Algilanan fayda ve reklamdan kaginma arasinda negatif bir iliski vardir.

H12 Oz yeterlilik ve reklamdan kaginma arasinda pozitif bir iliski vardir.

H13 Tepki yeterliligi ve reklamdan kaginma arasinda pozitif bir iliski vardir.

H14 Tepki maliyeti ve reklamdan kaginma arasinda negatif bir iliski vardir.

HI15 Algilanan ciddiyet ve reklamdan kag¢inma arasindaki iliskide gizlilik
endisesinin aracilik rolii vardir.

H16 Algilanan savunmasizlik ve reklamdan kacinma arasindaki iligskide gizlilik
endisesinin aracilik rolii vardir.

H17 Algilanan fayda ve reklamdan kaginma arasindaki iliskide gizlilik endisesinin
aracilik rolii vardir.

H18 Oz yeterlilik ve reklamdan kaginma arasindaki iliskide gizlilik kontroliiniin
aracilik rolii vardir.

H19 Tepki yeterliligi ve reklamdan kaginma arasindaki iliskide gizlilik kontroliiniin
aracilik rolii vardir.

H20 Tepki maliyeti ve reklamdan kaginma arasindaki iliskide gizlilik kontroliiniin

aracilik rolu vardir.

Arastirma Kiimesi

Bilimsel calismalarda Ornekleme yontemleri olasilikli 6rnekleme ve olasilikli

olmayan ornekleme olarak ikiye ayrilmaktadir. Olasilikli 6rnekleme ¢aligma evreninin

belli oldugu durumlarda her bir bireyin aragtirmaya dahil edilmesinde esit sansa sahip

olmasini ifade etmektedir. Bu ise 6rneklemin evreni temsil etme giiciinii arttirarak evren

genellemesi yapmaya imkan tanir. Bu tiir avantajlarinin olmasina ragmen sosyal

bilimlerde her zaman olasilikli 6rneklem kullanilmasi zordur. Bunun temel nedenlerinden

biri calisma evreninin sinirlarinin ¢izilmesindeki zorluk ya da evrenin genis oldugu

durumlarda herkese esit sans verilmesinin imkansizlasmasi ile iligskilendirilir. Bu
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durumda ¢aligmaci olasilikli olmayan 6rneklem yontemlerini secebilir (Rubin ve Babbie,
2011, s. 335-359).

Bu ¢alismanin aragtirma kiimesini 18 yas iistii internet kullanicilar1 olugturmaktadir.
Calisma evreninin ¢ok genis olmasi evrenin tamamina ulagsma ve evrenden secilecek
orneklemde herkese esit sans verme olasiligini zorlagtirmaktadir. Bu sebeple bu
calismada olasilikli olmayan Ornekleme yontemlerinden kolayla orneklem tercih
edilmistir. Kolayda 6rnekleme tekniginde temel nokta, ulasilabilen herkesin arastirmaya
dahil edilmesidir (Altunisik vd., 2012, s. 142). Bu 6rnekleme tiirii, evren genellemesine
imkan tanimamaktadir (Cohen, vd., 2000). Fakat kolayda ornekleme; kolay, hizli ve
ekonomik bir sekilde katilimecilara ulagsmay1 sagladigindan (Malhotra ve Dash, 2016)
sosyal bilimler arastirmalarinda ¢ogunlukla tercih edilmektedir.

Calismaya dahil edilecek 6rneklem sayisinin biiyiikliigiinii belirlemede arastirmada
kullanilan istatistiksel yontemler 6nemli olmaktadir. Bu calismada 9 gizil degisken
arasindaki iligkiyi 6lgmek tizere bir kavramsal model gelistirilmistir. Bu model testi i¢in
ise YEM analizi kullanilmistir. YEM, terimi tek bir istatistiksel teknigi tanimlamak yerine
bir dizi iliskili islemler dizisine isaret etmektedir (Kline, 2019, s. 9). YEM, siirekli ya da
siireksiz ve bir ya da daha fazla bagimsiz degisken ile siirekli ya da siireksiz bir ya da
daha fazla bagimhi degisken arasindaki iliskiyi test eden istatistiksel teknikler toplulugu
olarak tanimlanabilir (Ullman, 2015, s. 681). YEM, baz1 olgulara dayanan yapisal bir
teorinin analizine dogrulayici bir yaklagim getiren istatistiksel bir metodolojidir (Byrne,
2016, s. 3).

YEM analizinde 6rneklem biiyiikliiglintin belirlenmesinde literatiirde farkli bakis
acilart s6z konusudur. Kline (2019, s. 15) 6rneklem biiyiikliigiiniin ¢alismadaki YEM
modelinin tiirine ve karmasikligina, olgekte yer alan degisken ve madde sayilarina,
degiskenlerin tiirline (siirekli, nominal vb.) Ol¢egin normal dagilim gdsterip
gostermedigine ve kayip veri ihtimaline gore degisebilecegini belirtir. Tiim bu etkiler goz
oniine alinmakla beraber bir YEM analizi i¢in ortalama 100 ile 200 gibi bir 6rneklemin
gerekli oldugu soylenebilir. Tabachnick ve Fidell (2015, s. 618) 6rneklem biiyiikliigiiniin
caligmalardaki degisken ve faktdr sayisina gore degisebilecegini ancak diigiik ortak
varyans, az sayida faktor ve her bir faktoriin sadece lic veya dort gostergesi oldugu
durumlarda faktor analizi i¢in en az 300 katilimcinin analize dahil edilmesi gerektigini

ifade eder.
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Bu genel goriislerin disinda 6rneklem hesaplama igin genel olarak temel kuralin,
Olgekte yer alan ifade basina en az 10 katilimcinin aragtirmaya dahil edilmesi oldugu
sOylenebilir (Field, 2009, s.647). Hair vd., (2019) ise farklt modellere gore orneklem
bliyiikliigliniin belirlenmesi i¢in bazi Ol¢iitler sunmaktadir. Bu odlgiitlere gore yedi veya
daha fazla ortiik degiskene sahip, bazi ortiik degiskenlerde gozlenen degiskenlerin sayisi
ticten az ve faktor yiiklerinin bir kismi 0.05’ten diisiik oldugu modeller i¢in en az 500
orneklem biiyiikliigii onermektedir.

Calismada 9 ortiik degisken ve kullanilan oOlgeklerde toplam 42 ifade yer
almaktadir. Madde ¢arp1 10 orani ile (Field, 2009, s.647) ¢alismada en az 420 6rnekleme
ulagilmasi ideal goriinmektedir. Ayrica ortiikk degisken ve gozlenen degisken sayisi ile
500 orneklem sayisina ulagmanin (Hair, 2019, s. 633) bu calismada YEM analizi i¢in
daha etkili oldugu sdylenebilir. Bu bilgiler 1s181inda en az 500 6rneklem sayisina ulagsmak

hedeflenmistir.

3.4. Olciim Araglarmin Gelistirilmesi

Calismada kullanilan 6lgekler, literatiirde daha 6nceden yapilmis, giivenirligi ve
gecerligi yine ayni caligmalarda test edilmis olan arastirmalardan elde edilmistir. Bu
aragtirmalar igerisinde Oncelikle KMT baglaminda CDR’ye yonelik gizlilik endisesi ve
reklamdan ka¢inmanin incelendigi ¢aligmalardan yararlanilmistir. Bu baglamda
calismanin kavramsal ¢ergevesinde agiklanan 9 farkli gizil degisken belirlenmistir. Bu
degiskenlere ait dlgeklerden ii¢ faktdrlii Tehdit Degerlendirmesi Olgegi Ham, (2017) ve
Boerman vd., (2018); yine ii¢ faktorlii Basa Cikma Degerlendirmesi Olgegi Ham (2017),
Boerman vd., (2018), Crossler, (2010); Gizlilik Endisesi Olgegi Aiolfi vd., (2021);
Gizlilik Kontrolii Olgegi Kelly vd., (2021); Reklamdan Kaginma Olgegi Beak ve
Morimoto (2012) tarafindan yapilan ¢calismalardan alinarak ifadeler ¢alismaya uygun bir
sekilde uyarlanmigtir.

Orijinal ¢alismalardaki 6lgeklerin ¢ogunda 5°li Likert tasarimi kullanildigi i¢in bu
calismada da anket tasarimi 1. Kesinlikle Katilmiyorum ... 5. Kesinlikle Katiliyorum
seklinde 5’11 Likert yapida hazirlanmastir.

Olgeklerin orijinal ifadesi Ingilizce oldugundan geviri islemi gerceklestirilmistir.
Olgeklerin Tiirkgeye uyarlanmast siirecinde; orijinal dlgekler, 1 dil uzmani 1 alan uzmani
ve arastirmacinin kendisi olmak {izere {ic uzman tarafindan ¢evrilme yontemi izlenmistir

(Coster ve Mancini, 2015, s. 52). Elde edilen ¢eviriler {i¢ uzmanin bir araya gelmesiyle
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degerlendirilmis ve farkliliklar lizerine uzlasi yoluna gidilerek ilk taslak ¢eviri dlgek elde
edilmistir.
Olgekler belirlendikten sonra dlgeklerin son hali igin sirastyla uzman gériisii, pilot

calisma ve ana ¢alisma Oncesi on-test islemleri gergeklestirilmistir.

3.4.1. Uzman goriisii ve pilot calisma

Ik taslak ceviri dlgegin hem anlagilirligini test etmek hem de kapsam gegerlik
oranim1 degerlendirilmek {izere 5 alan uzmanina (2 Profesér Dr., 2 Dr. Ogr. Uyesi 1 Dr.)
3 dereceli uzman form ile 6lcek iletilmistir. Yine es zamanli olarak Olgek ifadelerinin
anlasilirh@ini test etmek i¢in 6grenciler iizerinde pilot uygulama (N=50) gerceklestirilmis
olup, ifadelerin anlasilirh@ina yonelik katilimci gorisleri yiiz yiize toplanmistir. Hem
uzman goriisleri hem de pilot calismada yiiz yilize alinan geribildirimler sonucunda ilk
ceviri taslak olgekte anlagilmayan ve problemli oldugu ifade edilen iki temel unsur ortaya
cikmustir.

Bu unsurlardan ilki 6l¢ek ifadelerinde yer alan kisisel davranissal veri (personal
behavioral data) ifadesi ve CDR kisaltmasinin okumay1 ve anlasilirligt zorlastirdigidir.
Ikincisi ise algilanan fayda &lgeginde yer alan sosyal imaj ifadesinin anlasilir olmadig1
tizerinedir. Problemlerin tespiti aragtirmaciy: taslak form {iizerinde diizeltme yapmaya
yonlendirmistir. Uzman tavsiyeleri iizerine kisisel davranigsal veri ifadesi yerine kisisel
veri ifadesinin kullanilmasina karar verilmistir. Uzman goriisleri tarafindan ayrica
cevrimi¢i davranigsal reklamcilik ifadesinin de uzun ve okumay1 zorlastiran bir ifade
oldugundan yerine daha anlasilir bir kelime grubunun kullanilmas: tavsiye edilmistir.
Bunun tizerine CDR kisaltmas1 ya da ¢evrimici davranigsal reklamcilik ifadesi yerine
hedefli reklam ifadesinin kullanilmasina karar verilmistir. Son olarak algilanan fayda
Olceginde yer alan “.....sosyal imajimi gelistiririm” ifadesinin Ol¢ekten ¢ikarilmasina
karar verilmistir.

Yapilan degisikliklerin ardindan cevrilen taslak 6l¢ek icin tekrar uzman goriisii
almak ve diizenlenen 6lcek kapsam ve goriinlis gecerligini test etmek icin ayni 5 alan
uzmanina iletilmistir. Uzman degerlendirilmesi sonucunda diizenlenen 6lgekte herhangi
bir problem olmadig1 ve 6l¢egin kapsam gegerlik oran1 (KGO) degerinin kabul edilebilir
degerde oldugu (.99) tespit edilmistir (Veneziano ve Hooper, 1997).

Ayrica ifadelerin anlasilirhigint yeniden degerlendirmek iizere oOlgek tekrar

degerlendirmeye sunulmustur. Farkli yas ve meslek gruplarini igeren N=20 (Tablo 3.1.)
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kisiye ulasilmis ve dlgegin anlasilir olduguna dair tekrarli geri bildirimler alindigindan

goriismeler sonlandirtlmistir.

Tablo 3.1. Pilot ¢alisma arastirma kiimesi bilgisi

Yas Meslek Egitim Kisi Sayis1
18-24 | Ogrenci Ogrenci 5
25-45 | Kamu ve 6zel sektor ¢aligan1 | Lisans ve lisansiistii 10
35-45 | Calisan (isci vb.) Lise 5

Olgegin anlasilirhigi icin yapilan pilot ¢alismalar ve uzman goriisleri sonucunda
hazirlanan taslak form icin ayrica ana ¢alismadan Once bir On test analizi

gerceklestirilmistir

3.4.2. On test gecerlik ve giivenirlik analizleri

Yapisal esitlik analizinden 6nce ¢alismanin gegerlik ve giivenirligini gérmek igin
on test uygulamasi yapilmistir. On test calismasinda giivenilirlik icin Cronbach Alfa
analizinden yararlanilmistir. Olgeklerin gegerligi igin ise faktdr analizi yapilmustir.
Literatiirde acimlayic1 ve dogrulayict olmak {izere iki tiir faktor analizi mevcuttur.
Agimlayic1 Faktor Analizi (AFA), teori iiretmek ve yapinin icerisinde var olan; fakat
bilinmeyen temel boyutlar kesfedilmek istendiginde gergeklestirilen bir yontemdir.
Dogrulayict Faktor Analizi (DFA) ise dnceki ¢aligmalara veya ilgili teoriye dayanarak
belirlenen degiskenlerin birbiri ile olan iliskisinin test edilmesinde kullanilan bir
yontemdir (Kline, 1994, s. 7-10). Onceden de agiklandigi gibi YEM analizleri bir
kuramsal at yapiya dayali ve bu kuramdan hareketle gergeklestirilen modelin
dogrulanmasina imkan saglamaktadir (Byrne, 2016, s. 3). Bu dogrultuda c¢alisma
onceden belirlenmis bir kuramsal alt yapiya dayandigi icin DFA yapilmas: uygun
goriilmiistiir. On test igin iki hafta siirede veri toplanmistir. Toplamda 150 anket elde
edilmistir. Kayip ve tekrarlanan veriler ¢ikarildiginda ise 139 veri tizerinden analizler
gerceklestirilmistir.

Giivenilirlik analizlerinden en ¢ok kullanilanlardan biri Cronbach Alfa katsayisidir.
Bu katsay1 0-1 arasinda degisir ve katsay1 1’e yaklastik¢a giivenirliligin yiiksek oldugu
sonucuna varilmaktadir (Islamoglu, 2011, s. 134). Alfa katsayisi olarak da bilinen bu
yontemde kabul edilen giivenilir degerin 0.70 ile 1 arasinda olmast beklenmektedir

(Altunigik vd., 2010). Bu dogrultuda 139 kisi ile yapilan 6n test uygulamasinda 6lgegin
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giivenirliligini belirmek icin Cronbach Alfa katsayilar1 hesaplanmigtir. Yapilan analiz
sonuclarina gore tepki maliyeti Olceginin disinda tiim Olgeklerin alfa katsayilarinin
.70’den biiyiik oldugu goriilmiistiir. Tepki maliyeti 6lgeginin alfa kat sayis1 .51 madde
atildigindaki alfa kat sayis1 .66 olarak belirlenmistir. Alfa katsayilar1 .40 altindaki 6l¢ekler
giivenilir bulunmazken .40 ve .60 arasindaki dlgekler ise diisiik giivenirlilik olarak kabul
gormektedir (Karagoz, 2019). Bu nedenle tiim o6lgeklerin giivenilir oldugu kabul
edilmistir.

Giivenirlik analizi sonras1 gecerlilik icin DFA analizi yapilmistir. Olgeklerin DFA
analizine uygunlugu i¢in de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterliligi ve Bartlett
Kiiresellik Testi yapilmistir. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degerinin 0,60 ve iistiinde
olmasi orneklemin faktor analizi i¢in yeterli oldugunu gostermektedir (Tabachnick ve
Fidell, 2015). Bartlett kiiresellik testinin p<0,05 olmas1 degiskenler arasi iliskilerin
olusturdugu matrisin faktor analizi i¢in anlamli oldugunu ve faktor analizi yapilabilecegi
anlamina gelmektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2018: 319). Test sonuglar1 tiim Slgeklerin KMO
degeri 0.70 istiindedir. Bartlett kiiresellik testinin sonuglari ise 0,05 diizeyinde anlamli
(p=000 <0.05) olarak belirlenmistir. Bu sonuglar bize verilerin faktor analizi i¢in uygun
oldugunu gostermektedir. Son olarak DFA analizinden 6nce 6l¢eklerin normal dagilimina
bakilmistir. Normal dagilim igin literatiirde ¢arpiklik ve basiklik degerinin +1 -1 ya da +2
-2 arasinda olmasi gerektigi ifade edilir (George ve Mallery, 2016). Normallik testi
sonucunda Olg¢eklerin tamami +1 ve -1 arasinda bir degerde bulunmustur. Normallik
varsayimi saglandigi i¢in DFA analizine gegilmistir.

3 alt boyut ve toplam 13 maddeden olusan algilanan tehdit 6l¢eginin birinci diizey
lic faktorlii yapist DFA ile test edilmistir. Incelenen yapida algilanan ciddiyet igin 4,
algilanan savunmasizlik i¢in 4 ve algilanan fayda i¢in 5 madde dlgekte yer almaktadir.
Arastirma kapsaminda yapilan DFA analizi sonucunda elde edilen degerler CMIN:
120,467, DF:62, p=,000, CMIN/DF= 1,943, RMSEA=0,08;, SRMR=0,05; GFI=,887;
CFI=,931 olarak belirlenmistir. Elde edilen uyum iyiligi degerleri literatiirde kabul edilen
diizeydedir.

3 alt boyut ve toplam 16 maddeden olusan basa ¢ikma 6lgeginin birinci diizey ii¢
faktorlii yapist DFA analizi ile test edilmistir. Incelenen yapida 6z yeterlilik icin 4, tepki
yeterliligi icin 9 ve maliyet i¢in 3 madde 6lcekte yer almaktadir.

Arastirma kapsaminda yapilan DFA analizi sonucunda elde edilen degerler CMIN:

223,825; DF:101; p=,000; CMIN/DF=2,216; RMSEA=0,09; SRMR=0,08; GFI=,839;
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CFI=,846 olarak belirlenmistir. Bazi degerlerin istenilen uyum indekslerini
kargilamamasi ve p degerlerinin anlamsiz olmasi nedeniyle faktor yiikleri diisiik olan
MA1 ve TY9 maddeleri analizden ¢ikarilarak model yeniden test edilmistir. Analiz
sonucunda CMIN: 199,191; DF:74; p=,000; CMIN/DF=2,692; RMSEA=0,111;
SRMR=0,843; GFI=,836; CFI=,843 bulunmustur. Tekrarlanan test sonuglarinda bazi
uyum indeksleri karsilanmadigindan 6nerilen modifikasyon islemlerinin yapilmasina
karar verilmis boylece TY2-TY3; TY4-TY5 ve TY6-TY7 maddelerine kovaryans
atilmistir.  Analiz sonucunda CMIN:143,641, DF:71, p=,000, CMIN/DF=2,023;
RMSEA=0,086; SRMR=0,070; GFI=,871; CFI=909 sonucuna ulagilmistir. Uyum
indeksleri istenilen diizeydedir.

Tek boyutlu ve 5 maddeli gizlilik endisesi 6l¢egi i¢in DFA analizi yapilmistir. DFA
analizi sonucunda elde edilen degerler CMIN: 56,015, DF:5, p=,000, CMIN/DF=11,203,
RMSEA=0,27, SRMR=0,04; GFI=,853; CFI=,903 olarak belirlenmistir. Arastirma
sonuclarina gore istenilen uyum indekslerinin karsilanmadigi goriilmiistiir. Bunun
tizerine modelde Onerilen sekliyle GE4-GES maddelerinin arasina kovaryans baglantisi
cizilerek analiz tekrar edilmistir. Bunun sonucunda elde edilen degerler CMIN:3,135,
DF:4, p=,000, CMIN/DF= 0,784, RMSEA=0; SRMR=0,01; GFI=,99; CFI=1
sonuglarma ulagilmistir. Sonuglar istenilen uyum degerlerindedir.

3 ifadeli gizlilik kontrolii 6l¢egi i¢in DFA analizi yapilmistir. Bu 6l¢ek 3 ifadeden
olusan tek bir dlgek oldugu icin uyum degerleri hesaplanamamigtir. Ciinkii uyum
degerlerinin hesaplanabilmesi i¢in dl¢egin en az 4 ifadeden olusmasi gerekmektedir. Bu
baglamda sadece faktor yiikleri kontrol edilmistir (Celik ve Yilmaz, 2016, s. 58).

5 maddeden olusan reklamdan ka¢inma 6lcegi icin DFA analizi yapilmistir. DFA
analizi sonucunda elde edilen degerler CMIN:0,78, DF:4, p=,000, CMIN/DF=0,195,
RMSEA=0,09; SRMR=0,04; GFI=99; CFI=1 olarak belirlenmistir. Arastirma
sonuglarma gore istenilen uyum indekslerinin karsilanmadiglr goriilmiistiir. Bunun
tizerine modelde Onerilen sekliyle RK1-RK2 maddelerinin arasina kovaryans baglantisi
cizilerek analiz tekrar edilmistir. Bunun sonucunda elde edilen degerler CMIN:3,135,
DF:4, p=,000, CMIN/DF=0,784, RMSEA=0; SRMR=0,01; GFI=,99; CFI=,1 sonuglarina
ulasilmigtir. Sonuglar istenilen uyum degerlerindedir.

Olgek ifadelerinde yer alan faktdr yiikleri .40 ve {izeri anlaml kabul edilmektedir
(Hair vd., 2019). Analiz sonuglarina gore iki ifade disinda tiim faktor yiikleri kabul edilir
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seviyededir. Yapilan DFA analizi sonuglarina gore ana ¢alismaya gegmeden once asagida
siralanan degisiklikler gerceklestirilmistir:

e Faktor yiikii kabul edilebilir seviyenin altinda olan MA1 “Hedefli reklamlar
kullanan sirketlerin kisisel verilerime ulasmasina izin vermemek, bana daha uygun
iceriklerden mahrum kalmama neden olur” maddesi daha anlasilir olmasi agisindan
“Hedefli reklamlardan kac¢imirsam ilgilendigim tiriin/hizmet reklamlariyla daha az
karsilagirim” seklinde yeniden diizenlenmistir.

e Faktor yiikii kabul edilebilir seviyenin altinda olan olan TY9 Orneklem
biiyiikliigiinden etkilenme ihtimaline kars1 ifadesinin ana ¢alisma i¢in tutulmasina
karar verilmistir.

e Faktor yiikii diisiik olan (0.44) AS4 Kisisel verilerimin bilgim disinda bilinmeyen
sirketler tarafindan kullanilacagin diisiintiyorum ifadesinin daha anlasilir olmasi
icin Kigsisel verilerimin bilmedigim sirketlerle izinsiz paylasilacagim diigiiniiyorum

seklinde yeniden diizenlenmesine karar verilmistir.

3.5. Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Ek-1’de yer alan 6lgeklerin son hali belirlendikten sonra ana ¢alisma igin verilerin
toplanmasi agamasina gegilmistir. Verilerin toplanmasi 25 Nisan 2023 - 25 Haziran 2023
tarihleri arasinda Google Formlar iizerinden ¢evrimigi olarak gergeklestirilmistir. Veri
toplama islemi anketlere son bir hafta icerisinde yanit gelmedigi siirede sonlandirilmistir.
Bu siire sonunda 704 kisi arastirmaya katilim gostermistir. Bu 6rneklem sayis1 YEM
analizi i¢in Onerilen biiyiikliige uygun bulunmustur.

Verilerin analiz siirecindeki testler icin IBM SPSS 24, IBM SPSS Amos 24 ve
‘lavaan’ paketi lizerinden iglem gerceklestiren JASP programlarindan yararlanilmistir.
Calisma igerisinde katilimcilardan elde edilen verilerin YEM analizine uygunlugunu
kontrol etmek i¢in dncelikle kayip veri kontrolii gergeklestirilmis, u¢ degerler ve verilerin
normal dagilim sinirlart igerisinde olup olmadigi tespit edilmistir. Ardindan tek
degiskenli ve ¢cok degiskenli normallik, dogrusallik, ¢coklu dogrusallik ve esvaryanslilik
varyasimlarinin  kontrolii gercgeklestirilmistir. Devaminda DFA gergeklestirilerek
Olceklerin uyum indeksleri hesaplanmis, gecerlikleri ve giivenirlikleri sinanmistir. Son
olarak da DFA modelinin gegerligi sinanmis, arastirma modelinin uyum indeksleri
hesaplanmis ve hipotez testleri gergeklestirilmistir. Bu islemlere ve sonuglara ait bulgular

calismanin devaminda sunulmustur.
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4. BULGULAR
4.1. Verilerin incelenmesi

Calismada herhangi bir analiz gergeklestirilmeden once 704 katilimcidan elde
edilen veriler i¢erisinde herhangi bir kayip verinin olup olmadigina bakilmis ve herhangi
bir kayip verinin olmadig: tespit edilmistir. Daha sonra verilerde yer alan u¢ degerleri
tespit edebilmek i¢in 6lgeklerde yer alan maddelerin kritik ki-kare degeri ve Mahalanobis
uzakligi hesaplanmistir (Karagoz, 2019, s. 378). Mahalanobis uzakligima iliskin
sonuglarda kritik ki-kKare degerlerini (p<0,001) asan verilerin kesme noktasi1 26,125 olarak
belirlenmistir. Arastirma kiimesi igerisinde yer alan 10 katilimcinin bu kesme
noktasindan yukarida bir degere sahip oldugu goriilmiis ve bu katilimeilar aragtirmadan
cikarilmigtir. Calismaya 694 katilimci ile devam edilmis ve oncelikle betimsel analizler
gerceklestirilmistir.

Betimsel istatisikler degerlendirildiginde 6rneklemin % 69,5°1 kadin (482 kisi),
30,51 erkek (212 kisi) katilimcilardan olugmaktadir. Katilimeilarin yas gruplarina gore
dagilimi, % 26,9’u 18-24 yas (187 kisi), % 26,2’s1 25-34 yas (182 kisi), % 30,1°1 35-44
yas (209 kisi), % 13,51, 45-54 yas (94 kisi), % 3,2’si 55 yas ve iizeri (22 kisi) yas
araliginda yer almaktadir. Katilimlimcilarin egitim durumlart ise % 52,4’ lisans (364
kisi), % 25,9’u lisanstistii (180 kisi), % 12’si, onlisans (83 kisi) son olarak % 917’si lise

mezunu (67 kist) seklinde dagilim gdstermistir.

4.2. Normallik Testi

YEM modelini test edebilmek i¢in baz1 varsayimlarin dogrulanmis olmasi gerekir.
Bunlardan biri verilerin normal dagilim saglamasidir. Cok degiskenli analizlerin hemen
hepsinde siirekli degiskenlerin normallige sahip olup olmadigini kontrol etmek ilk 6nemli
adimlardan birisidir. Normallik varsayimi tek degiskenli ve ¢ok degiskenli normallik
olmak {iizere iki baslikta incelenebilir. Tek degiskenli normallik, veri setindeki her bir
degiskene yonelik verilerin normal dagilim gostermesi durumu olarak tanimlanir. Cok
degiskenli normallik ise verilerin ve degiskenlerin tiim kombinasyonlar1 agisindan normal
dagilim gostermesini ifade etmektedir (Cokluk vd., 2016, s. 15-16).

Tek degiskenli normal dagilim, istatistiksel ve grafiksel olarak farkli yontemlerle
kontrol edilebilir. Ancak en ¢ok kullanilan yontem c¢arpiklik ve basiklik degerlerinin
kontrolidiir (Tabachnick ve Fidell, 2015, s. 79). Bu nedenle de ¢alismada tek degiskenli

normallik i¢in her bir madde 6zelinde c¢arpiklik ve basiklik degerlerinin kontroli
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gerceklestirilmistir. Tablo 4.1°de veri setindeki tiim maddeler i¢in basiklik ve ¢arpiklik

degerleri gosterilmektedir.

Tablo 4.1. Gozlenen degiskenlerin ¢arpiklik ve basiklik degerleri

Degisken Maddeler | Carpikhik | Basiklik

ACL 1192 | 0,691

Algilanan Ciddiyet AC2 -1,438 1,343
(ALC) AC3 1627 | 1,824
AC4 1374 | 1,207

AS1 1108 | 0,439
Algilanan Savunmasizhik AS2 -0,723 -0,284
(ALS) AS3 0,767 | -0.242
AS4 1271 | 1,058
AF1 0457 | -0.641
AF2 0217 | -0887

ﬁf_‘llj‘)“a“ Fayda AF3 0727 | -0.25
AF4 0563 | -0,54
AF5 0509 | -0,586
oY1 0,011 | -0,907
Oz Yeterlilik ovY?2 0.213 20,893
(AOY) ovY3 0,297 20,822
ov4 0,419 20,699
V1 20,092 | -0,054
V2 0,17 20,204
TY3 0353 | -0422
. o TY4 0246 | -0.341
&#‘;‘)Yeter“hg‘ TY5 0076 | -0513
TY6 20,01 0,596

V7 0109 ] 0,002

TY8 20,048 | 0,321
TY9 0,031 20,768
... MAL 0564 | -0362
&’?K}I)Ma“ye“ MA2 0294 | -0676
MA3 20016 | -0.882

GE1 1145 | 0,663

o GE2 1331 | 136

((Xg‘é‘)k Endisesi GE3 1474 | 1,037
GE4 1346 | 1,563

GE5 1395 | 1,697
- ) GK1 0,228 20,601
(%‘Ig;‘ Kontrolii GK2 0,243 0,772
GK3 0,173 20,814
RK1 20,55 20,567
RK2 20,48 20,791
ggﬁ;“da“ Kagmda RK3 0582 | -0726
RK4 0399 | -0598
RK5 0264 | -0651

Literatiirde farkli bakis agilari olmasina ragmen sosyal bilimler arastirmalarinda -2
ile +2 arasindaki carpiklik ve basiklik degerleri, normallik varsayimai i¢in kabul edilebilir

degerler olarak goriilmektedir (George ve Mallery, 2010). Yapilan normallik testi
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sonucunda ise her bir maddenin istenilen aralikta oldugu gozlemlenmistir. Bu sayede tek
degiskenli normallik varsayiminin saglandigi soylenebilir.

Calisma tek degiskenli normallik varsayimini sagladigi gibi cok degiskenli
normallik varsayimim1i da saglamaktadir. Cok degiskenli normallik i¢in Onerilen
yontemlerden biri Ol¢ekteki maddelere yonelik kritik ki-kare degeri ve Mahalabobis
uzakligmin hesaplanmasidir (Arifin, 2015). “Verilerin Incelenmesi ve Ug¢ Degerlerin
Tespiti” bashigi altinda ug¢ degerlerin tespiti i¢in yapilan islem ayni zamanda ¢alismanin

cok degiskenli normallik varsayimini sagladigini da ortaya koymustur.

4.3. Dogrusallik, Coklu Dogrusallik ve Esvaryanshhk

YEM modelini test edebilmek i¢in normallik varsayimina ek olarak dogrulanmasi
gereken diger varsayimlar dogrusallik, c¢oklu dogrusallik ve esvaryanslilik
varsayimlaridir.

Dogrusallik varsayimi iki degisken arasinda diiz ¢izgi halinde bir iliski oldugunu
ifade eder ve degiskenler arasindaki korelasyon (Pearson r) iizerinden yorumlanir
(Tabachnick ve Fidell, 2015, s. 83). Calismada da korelasyon analizi gergeklestirilerek
dogrusallik varsayimi kontrol edilmistir. Tablo 4.2’de degiskenler arasi korelasyon

degerlerine yonelik bulgular sunulmaktadir.

Tablo 4.2. Degiskenler arasi korelasyon degerlerine yonelik bulgular

ALC ALS ALF AQOY ATY ATM AGE AGK RKN
ALC 1
ALS ,693™ 1
ALF -115™ | -,090" 1
AOY -,085" -,065" 223" 1
ATY 0,024 0,042 ,258™ ,548™ 1
ATM 1377 ,141™ ,091™ 0,004 132" 1
AGE 562" 568" | -133™ | -,147" 0,015 2127 1
AGK 0,013 0,034 2217 442" ,355™ 0,051 | -,099™ 1
RKN ,490™ ,458™ | -232™ 0,002 ,086" ,197 511" ,004™ 1

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (1-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (1-tailed).
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Literatiirde degiskenler arasindaki korelasyon degerlerinin ,80 iizerinde olmamasi
istenmektedir. Tablo 4.2°den de goriilecegi tizere degiskenler arasi korelasyon
degerlerinin tamaminin 0,80 altinda oldugu tespit edilmistir. Bu bulgulardan hareketle
calismanin dogrusallik varsayimini sagladigi soylenebilir.

YEM modelindeki bir diger varsayim olan ¢oklu dogrusallik ise iki veya daha fazla
degiskenin ¢ok yiiksek diizeyde iliskili oldugu ve her ikisinin de temelde ayni temel
yapiy1 temsil ettigi durumlarda ortaya ¢ikmaktadir (Bryne, 2016, s. 191). Bu durumda ele
alman degiskenlerin ¢ok yiiksek korelasyonda iliski gdstermemesi beklenir.
Dogrusalligin 6l¢iilmesinde korelasyon sonuglarinin yani sira Tolerans ve Varyans Artis
Faktorii (VIF) degerlerine bakmak gerekir. Literatiire gére VIF degeri 10 altinda olmasi
kabul edilebilir bir gostergeyken bu degerin 4’in altinda olmasi ise ¢oklu dogrusallik
probleminin olmadiginin gostergesidir. Tolerans degerinin ise 0,10’dan (0,1) biiytlik
olmasi beklenir (Hair vd., 2019). Tablo 4.3’te ¢alismanin VIF ve Tolerans testi sonuglari

yer almaktadir.

Tablo 4.3. VIF ve Tolerans testi sonuglart

Bagimh Degisken Bagimsiz Degiskenler TBL%r;?S VIF
Gizlilik Endisesi 0,585 1,71
Gizlilik Kontrolii 0,762 1,313
Algilanan Ciddiyet 0,476 2,102
Algilanan Savunmasizlik 0,47 2,127

Reklamdan Ka¢inma
Algilanan Fayda 0,886 1,129
Oz Yeterlilik 0,61 1,641
Tepki Yeterliligi 0,648 1,544
Tepki Maliyeti 0,927 1,079

Tablo 4.3’te yer alan sonuglara bakildiginda VIF degerlerinin 4’iin altinda Tolerans
degerlerinin ise .10’un iistiinde oldugu goriilmektedir. Bu sonuglara gore ¢alismada ¢oklu
dogrusallik problemi olmadigi ve calisma 6zelinde ¢oklu dogrusallik varsayiminin
karsilandig1 sdylenebilmektedir.

Calismada YEM varsayimlarinin sonuncusu olarak esvaryanslilik kontrol

edilmistir. Esvaryanslilik, bir siirekli degiskenin puanlarindaki degiskenligi diger siirekli
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degiskenin tiim puanlarinda kabaca ayni olmasi durumudur. Egvaryanslilik aslinda
normallik varsayimi ile iligkilidir. Cok degiskenli normallik saglandiginda
esvaryansliligin da saglandigi kabul edilir. Bunun disinda ise esvaryanslilik varyanslarin
homojenligi olarak bilinir. Literatirde ANOVA homojenlik testinin esvaryanslilig
6l¢iimleme konusunda etkin bir analiz oldugu kabul edilmektedir (Tabachnick ve Fidell,
2015, s. 85). Bu baglamda ¢alismada esvaryanslilik testi i¢in varyanslarin homojenligi

testi yapilmstir. Tablo 4.4.’te esvaryansliliga yonelik bulgular yer almaktadir.

Tablo 4.4. Esvaryansiik homojenlik testi

isl;:\t/ii?i%i dfl df2 Anlamhhk
Algilanan Ciddiyet 0,539 1 692 0,463
Algilanan Savunmasizlik 0,258 1 692 0,612
Algilanan Fayda 0,397 1 692 0,529
Oz Yeterlilik 2,349 1 692 0,126
Tepki Yeterliligi 0,714 1 692 0,398
Tepki Maliyeti 0,424 1 692 0,515
Gizlilik Endisesi 0,085 1 692 0,771
Gizlilik Kontrolii 3,577 1 692 0,059
Reklamdan Kaginma 0,859 1 692 0,354

Esvaryanshilik varsayiminin saglanabilmesi i¢in Levene degerinin 0,01 degeri
tizerinde bir degere sahip olmasi gerekmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2015). Tablo
4.4.’ten de goriilecegi iizere Levene degerleri 0,085 ile 3,577 arasinda degismektedir. Bu
dogrultuda calismada esvaryanslilik varsayiminin saglandigi soylenebilir.

Toparlamak gerekirse YEM modelini test edebilmek i¢in Oncelikle normallik,
dogrusallik, c¢oklu dogrusallik ve esvaryanslilik varsayimlarinin dogrulanmasi
gerekmektedir. Yapilan analizler sonucunda elde edilen bulgular, calismada bu
varsayimlarin dogrulandigin1 gostermektedir. Bu sonuglarin elde edilmesinin ardindan

caligmaya Olceklerin gecerliginin ve glivenirliginin sinanmasiyla devam edilmistir.

4.4. Olgeklerin Gecerlik ve Giivenirlik Analizleri

Calismanin  bu boliimiinde Tehdit Degerlendirmesi Olgegi, Basa Cikma
Degerlendirmesi  Olgegi, Gizlilik Endisesi Olgegi, Gizlilik Kontrolii Olgegi ve
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Reklamdan Kaginma Olgeginin gegerligi ve giivenirligi ssnanmistir. Bunun igin 6ncelikle
her bir dlgegin DFA araciligryla uyum iyiligi indeksleri hesaplanmigtir. DFA temelde
gecerlik analizleri ve onceden belirlenmis olan bir yapinin dogrulanmasi amaciyla
kullanilmaktadir (Yaslioglu, 2017, s. 78). Bu c¢alismada da DFA’dan yararlanarak hem
model uyum iyiligi indekslerini hesaplanmis hem de her bir 6l¢egin gegerligine yonelik
bulgular tespit edilmistir. Gegerlik kisaca oOl¢iilmek istenen seyin ne derece
oOlgiilebildigidir (Pallant, 2005, s. 6; Coté vd., 1988, s. 262). Yakinsama ve ayirt edici
gecerlik ise yap1 gecerliginin iki temel yoniidiir. Yakinsama gegerligi ayn1 seyi 6lgmesi
gereken gostergelerin birbirleriyle iligkili olup olmadigr anlamina gelir. Ayrit edici
gecerlik ise farkli seyleri dlgen gostergelerin ¢ok giiclii bir sekilde korelasyon gosterip
gostermedigi ile ilgilidir (Campbell ve Fiske, 1959) ve bir yapinin, iliskili diger
yapilardan farkli olma derecesi anlamina gelir (Hair vd., 2019, s. 659). Literatiir
yakinsama gecerligin saglanabilmesi i¢in standardize edilmis faktor yiiklerinin ve
Agiklanan Ortalama Varyans (AVE) degerlerinin 0,50°den, Birlesik Giivenirlik
(Composite Reliability — CR) degerlerinin ise 0,70’ten biiyiikk olmasini Onerir. Yine
literatiir ayirt edici gegerlik icin Paylagilan Varyansin Karesinin Ortalamasi (Avarage
Shared Square Variance — ASV) ve Maksimum Paylasilan Varyansin Karesi (Maximum
Squared Variance — MSV) degerlerinin hesaplanmasi gerektigini, fakat bu degerlerin
hesaplanmasi iginse dlgeklerde en az 2 faktoriin bulunmasi gerektigini belirtir (Hair vd.,
2019, s. 776). Bu dogrultuda calismada licer faktdrden olusan Tehdit Degerlendirmesi
Olgegi ile Basa Cikma Degerlendirmesi Olgegi igin ayirt edici gegerlik hesaplanmuistir.
Ayirt edici gecerlilik kosulu i¢in MSV ve ASV degerlerinin AVE degerinden kiigiik
olmast kosuluna (Hair vd., 2019) dikkat edilmistir. Calismada tek faktorlii 6lgekler i¢inse
Olceklerin sadece yakinsak gecerlikleri incelenmistir. Calismanin devaminda her bir

Olcegin gecerlik ve giivenirliklerine yonelik bulgular sunulmustur.

4.4.1. Tehdit Degerlendirmesi Ol¢egine yonelik bulgular

13 madde ve 3 faktorlii bir yapidan olusan Tehdit Degerlendirmesi Olcegine
yonelik yapilan ilk DFA sonucunda yapinin bazi uyum iyiligi indekslerinin ideal olanin
biraz altinda oldugu goriilmiistiir (x2/df=5,309; CFI=,949, RMSEA=,790, SRMR=,040,
GFI1=,930). Bu nedenle ¢alisma icerisinde modifikasyon indisleri incelenerek AF1 ve

AF2 maddeleri arasinda kovaryans eklenmis ve test tekrar edilmistir. Yapilan ikinci test
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sonucunda ise uyum iyiligi indekslerinin Tablo 4.5’te de gosterildigi lizere ideal diizeyde

oldugu tespit edilmistir.

Tablo 4.5. Tehdit Degerlendirmesi Olgeginin DFA uyum iyiligi indekslerine yonelik bulgular

. . Mevcut Kabul Edilir Kabul

DFA Uyum Indeksleri Deger Deger Kaynak e girepilirlik

Hair, Black, Babin Kabul

X2 /df 3,897 X2 /df<5 ve Anderson Edilebilir
(2019)

Tahmin Hatalarinin Ortalamasinin Hu ve Bentler, Kabul

0,064 RMSEA < .08

Karekokii (RMSEA) 1999 Edilebilir
Karsilastiriimali Uyum Indeksi Kabul
(CFI) 0,994 .90 < CFI Brown, 2015 Edilebilir
L . . Hu ve Bentler, Kabul
lyilik Uyum Indeksi (GFI) 0,930 .90 < GFI 1999 Edilebilir
Standartlastirilmis Hata Kareleri Hu ve Bentler, Kabul

0,037 SRMR < .08

Ortalamasinin Karekokii (SRMR) 1999 Edilebilir

Tehdit Degerlendirmesi Olgeginde hata kovaryansmin yapilmasi ile iyi uyum
degerlerine sahip oldugunun tespitinden sonra 6lgek icerisinde yer alan maddelerin faktor
yiikleri, standardize edilmis faktor yiikleri, R? degerleri, anlamhilik diizeyleri ve z

degerleri hesaplanmistir. Tablo 4.6’da 6lgege yonelik bu genel bulgular yer almaktadir.

Tablo 4.6. Tehdit Degerlendirmesi Olgegine iliskin genel bulgular

2 -
S S £ 3
Faktor g 5 ;5 = 8 g - )g
g A .| &Ez| & 3
> o W~ [~ %) = e o
AC 1 0,865 0,847 0,718 1,022 4,193 26,826 <.001
ALC AC 2 0,821 0,891 0,793 0,922 4,369 28,923 <.001
AC 3 0,499 0,708 0,502 0,705 4,586 20,632 <.001
AC 4 0,684 0,727 0,529 0,940 4,327 21,320 <.001
AS 1 0,752 0,713 0,508 1,056 4,146 20,421 <.001
ALS AS 2 0,858 0,808 0,653 1,063 3,934 24,509 <.001
AS 3 0,893 0,848 0,719 1,054 3,973 26,271 <.001
AS 4 0,598 0,660 0,436 0,906 4,313 18,581 <.001
AF 1 0,815 0,690 0,476 1,182 3,507 19,963 <.001
AF 2 0,843 0,695 0,483 1,214 3,229 20,109 <.001
ALF AF 3 0,854 0,737 0,543 1,159 3,700 21,844 <.001
AF 4 1,057 0,894 0,799 1,184 3,516 29,194 <.001
AF 5 1,039 0,886 0,785 1,174 3,477 28,809 <.001
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Tablo 4.6’dan da anlasilacagi iizere maddelerin standardize edilmemis faktor
yiikleri ,499 ile 1,057 arasinda, standardize edilmis faktor yiikleri 0,660 ile 0,894 arasinda
R? degerleri ise 0,436 ile 0,799 arasinda degismektedir. S6z konusu olan bu degerlerin
tamaminin yeterli biiyilikte oldugunu séylemek miimkiindiir. Buna ek olarak standardize
edilmis faktor yiiklerinin 0,50 ve {izerinde olmasi yakinsama gegerliginin saglandigina
yonelik bir kanit olusturmaktadir. Tablo 4.7°de ise Tehdit Degerlendirmesi Olgeginin

gecerligine yonelik diger bulgular sunulmustur.

Tablo 4.7. Tehdit Degerlendirmesi Olgeginin CR, AVE, MSV ve ASV degerleri

Faktor CR AVE MSV ASV
Algilanan Ciddiyet 0,873 0,635 0,581 0,300
Algilanan Savunmasizlik 0,845 0,579 0,581 0,297
Algilanan Fayda 0,888 0,617 0,019 0,016

Tablo 4.7°de yer aldig: iizere Tehdit Degerlendirmesi Olgegine ait faktdrlerin
AVE degerleri 0,538 ile 0,777 arasinda degismektedir. CR degerleri ise 0,845 ile 0,888
arasinda degismektedir. Elde edilen bu bulgular (AVE > 0,50, CR > 0,70) ve standardize
edilmis faktor yiiklerinin 0,50 ve iizerinde olmasi analize tabi tutulan 6lgegin yakinsama
gecerligini sagladigini gostermektedir.

Tablo 4.7°de Tehdit Degerlendirmesi Olgeginin ayirt edici gecerligi sagladigina
yonelik bulgular da s6z konusu olmaktadir. Algilanan Ciddiyet faktoriiniin MSV degeri
,581, ASV degeri ise ,300 diizeyindedir. Her iki degerin de ayni faktoriin AVE degerinden
(.635) kiiciik oldugu anlasilmaktadir. Bir diger faktor olan Algilanan Savunmasizlik
faktoriiniin ise MSV degeri 0,581, ASV degeri ise 0,297°dir. Yine bu degerlerin faktore
ait olan AVE degerinden (.579) kii¢iik oldugu goriilmektedir. Tehdit Degerlendirmesi
Olgeginin sonuncu faktdrii olan Algilanan Fayda faktdriinde de benzer durumlar s6z
konusudur. Faktoriin MSV degeri 0,019°ken ASV degeri 0,016’d1r. Faktoriin AVE degeri
(,617) ise bu iki degerden daha fazladir. S6z konusu olan tiim bu bulgular ise Tehdit
Degerlendirmesi Olgeginin ayirt edici gegerligi sagladigini ortaya koymaktadir. Olgegin
hem yakinsama hem de ayirt edici gegerligi kontrol edildikten sonra ¢alismaya 6l¢egin

giivenirliginin analizi ile devam edilmistir. Glivenirlik analizleri i¢cin Cronbach alfa ve
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McDonald’s ® degerleri incelenmistir. Tablo 4.8’de Olgegin giivenirligine yonelik

bulgular yer almaktadir:

Tablo 4.8. Tehdit Degerlendirmesi Olgeginin giivenirligine yonelik bulgular

= S o] 8 3 8
[«5] =] -_ -_ %} %)
_— < vV @© [+ N <
Faktor S £ 35 5 33 3
g | g8 g | g5 :
= 5| E38| 5| | &3 ¢
,| =836 ) SE= =
AC 1 0,756 0,816 0,824
AC 2 0,803 0,793 0,804
ALC — * ! 0,867 * 0,878
AC 3 0,669 0,855 0,862
AC_4 0,678 0,846 0,873
AS_1 0,616 0,822 0,836
ALS AS 2 0,731 0,770 0.820 0,781 0,847
AS_3 0,754 0,759 0,768
AS_4 0,597 0,828 0,833
AF 1 0,715 0,880 0,880
AF 2 0,726 0,878 0,880
ALF AF 3 0,709 0,881 0,896 0,879 0,895
AF 4 0,786 0,864 0,865
AF 5 0,785 0,865 0,865

Tehdit Degerlendirmesi Olgeginin giivenirligine iliskin bulgulara bakildiginda her
bir faktoriin yiliksek diizeyde giivenirlik degerlerine sahip oldugu goriilmektedir. Bu
dogrultuda en diisiik Cronbach alfa katsayis1 0,839 ile algilanan savunmasizlik faktoriine
aitken, en diisiik McDonald’s ® degeri ise 0,847 ile ayn1 faktore aittir. Bu degerler ise

Olcegin oldukga giivenilir oldugunu ortaya koymaktadir.
Tehdit Degerlendirmesi Olcegi 6zelinde gergeklestirilen tiim islemler sonucunda
Olcegin 1yl uyum degerlerine sahip oldugu ve ayn1 zamanda gecerli ve giivenilir bir 6l¢ek

oldugu calismada ortaya konmustur.

4.4.2. Basa Cikma Degerlendirmesi Olcegine yonelik bulgular

16 madde ve 3 faktorlii bir yapidan olusan Basa Cikma Degerlendirmesi Olgegine
yonelik yapilan ilk DFA sonucunda yapinin bazi uyum iyiligi indekslerinin ideal olanin
biraz altinda oldugu goriilmiistiir (x2/df=5,250; CFI=,908, RMSEA=,780, SRMR=,0750,
GFI1=,911). Hata kovaryanslar1 gerceklestirmeden dnce ve yapilan incelemelerden sonra

Tepki Maliyeti faktorii icerisinde yer alan MAI1 (Hedefli reklamlardan kaginirsam
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ilgilendigim fiirtin/hizmet reklamlariyla daha az karsilagirim) maddesinin standardize
edilmis faktor yiikiiniin 0,120 gibi oldukga diisiik bir yiike sahip oldugu, ayrica yine MA1
maddesinin R? degerinin 0,009 diizeyinde oldugu goriilmiistiir. Bu degerler kabul
edilebilir seviyede degildir. MA 1 maddesindeki problemin bir diger gostergesi maddenin
6l¢egin giivenirligine zarar veriyor olmasidir. Yapilan analizlerde MA1 maddesinin yer
aldig1 Tepki Maliyeti faktoriiniin Cronbach alfa katsayis1 0,496 gibi diisiik bir degere
sahip oldugu goriilmiistiir. MA1 maddesinin 6lgekten ¢ikarilmasiyla birlikte bu faktoriin
Cronbach alfa katsayisinin 0,729 seviyesine ¢iktig1 tespit edilmistir. Tiim bu bulgular ve
pilot caligmada da problemli olmasma yonelik ipuglari sunmasi nedeniyle MA1
maddesinin Ol¢ekten cikarilmasina ve analizlere bu sekilde devam edilmesine karar
verilmistir. Yukarida yer alan agiklamalardan hareketle MA1 maddesi o6l¢ekten
cikarilmis, ayrica modifikasyon indisleri incelenerek TY2 ve TY3 maddeleri arasinda
kovaryans eklenerek ¢alismada tekrar DFA gergeklestirilmistir. Yapilan bu ikinci test
sonucunda ise uyum iyiligi indekslerinin Tablo 4.9’da da gosterildigi lizere ideal diizeyde

oldugu tespit edilmistir.

Tablo 4.9. Basa Cikma Degerlendirmesi Olgeginin DFA uyum iyiligi indekslerine yonelik bulgular

; . Mevcut Kabul Edilir Kabul

DFA Uyum Indeksleri Deger Deger Kaynak & ijepilirlik
Hair, Black, Babin Kabul

X2 /df 4,531 X2 /df<5 ve Anderson Edilebilir

(2019)

Tahmin Hatalarinin Ortalamasinin Hu ve Bentler, Kabul
Karekokii (RMSEA) 0071 RMSEA<.08 1999 Edilebilir
Karsilastirilmali Uyum Indeksi Kabul
(CFI) 0,934 .90 < CFI Brown, 2015 Edilebilir
L . . Hu ve Bentler, Kabul
Iyilik Uyum Indeksi (GFI) 0,928 .90 < GFI 1999 Edilebilir
Standartlastirilmis Hata Kareleri Hu ve Bentler, Kabul

0,051 SRMR < .08

Ortalamasinin Karekokii (SRMR) 1999 Edilebilir

Basa Cikma Degerlendirmesi Olgeginde hata kovaryansinin yapilmasi ile iyi uyum
degerlerine sahip oldugunun tespitinden sonra dlgek icerisinde yer alan maddelerin faktor
yiikleri, standardize edilmis faktor yiikleri, R? degerleri, anlamhilik diizeyleri ve z

degerleri hesaplanmistir. Tablo 4.10°da 6lgege yonelik bu genel bulgular yer almaktadir.
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Tablo 4.10. Basa Cikma Degerlendirmesi Olcegine iliskin genel bulgular

2 -
= S £ 3
Faktor K 5 .‘.5 = s g - 3
g 3| <% .| s&s| & 5
oY 1 0,790 0,650 0,423 1,216 2,988 18,564 <.001
AOY oY 2 0,986 0,818 0,668 1,207 2,741 25,396 <.001
oY 3 1,120 0,929 0,864 1,206 2,640 30,921 <.001
oY 4 0,939 0,775 0,600 1,213 2,555 23,505 <.001
TY 1 0,705 0,699 0,334 0,971 3,293 15,765 <.001
TY 2 0,699 0,637 0,489 1,009 3,216 20,036 <.001
TY 3 0,768 0,727 0,406 1,098 3,267 17,713 <.001
TY 4 0,790 0,718 0,528 1,058 3,291 21,180 <.001
ATY TY 5 0,629 0,696 0,515 1,102 2,990 20,824 <.001
TY 6 0,680 0,717 0,484 0,904 3,092 19,967 <.001
TY 7 0,600 0,671 0,514 0,949 3,235 20,770 <.001
TY 8 0,563 0,480 0,450 0,895 3,297 19,012 <.001
TY 9 0,776 0,690 0,229 1,177 2,909 12,638 <.001
ATM MA 2 0,995 0,833 0,476 1,125 3,442 4,048 <.001
MA 3 0,790 0,650 0,693 1,196 3,066 4,079 <.001

Tablo 4.10’dan da goriilecegi ilizere maddelerin standardize edilmemis faktor
yiikleri ,563 ile 1,120 arasinda, standardize edilmis faktor yiikleri 0,480 ile 0,929 arasinda
degismektedir. Standardize edilmis faktor yiiklerinin 0,50 ve iizerinde olmasi iyi deger
olarak ele alinirken o6lcekte sadece TY 8 maddesine ait olan degerin (0,48) beklenen
degerin (0,50) ¢ok ufak bir farkla altinda oldugu gériilmektedir. Olgekte yer alan diger
tiim maddeler ise oldukca yliksek diizeyde standardize edilmis faktor yiiklerine sahiptir.
Maddelerin R? degerleri ise 0,229 ile 0,864 arasinda degismektedir. S6z konusu olan bu
degerlerin tamaminin yeterli biiyiikte oldugunu s6ylemek miimkiindjir.

Buna ek olarak TY_8 hari¢ diger tiim maddelerin standardize edilmis faktor
yiiklerin .50 ve {lizerinde olmas1 yakinsama gegerliginin saglandigina yonelik bir kanit
olarak ele alinabilir. Gegerligin saglandigindan emin olmak i¢in diger degerler de
incelenmistir. Tablo 4.11°de Basa Cikma Degerlendirmesi Olgeginin gecerligine yonelik

diger bulgular sunulmustur.

Tablo 4.11. Basa Cikma Degerlendirmesi Olgeginin CR, AVE, MSV ve ASV degerleri

Faktor CR AVE MSV ASV
Oz Yeterlilik 0,804 0,638 0,339 0,174
Tepki Yeterliligi 0,874 0,438 0,339 0,169
Tepki Maliyeti 0,736 0,584 0,008 0,004
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Tablo 4.11°de yer aldig1 iizere Basa Cikma Degerlendirmesi Olgegine ait
faktorlerin AVE degerleri 0,438 ile 0,638 arasinda degismektedir. CR degerleri ise 0,736
ile ,874 arasinda degismektedir. Oz Yeterlilik ve Tepki Maliyeti faktorlerinin AVE degeri
0,50 tizerindeyken, Tepki Yeterliligi faktoriinlin AVE degeri olmasi gereken degerin
biraz altindadir. Boyle bir durumda Literatiirde, AVE degeri 0,40 diizeyindeyse bu
degerin gecerlilik i¢in yeterli oldugunu anlamak i¢in CR degerine bakilmasi ve CR degeri
,60’1n tizerindeyse yakinsama gecerliginin saglandigi belirtilir (Fornell ve Larcker, 1981).
Tablo 4.11 iizerinden de goriilecegi tlizere Tepki Yeterliligi faktoriiniin AVE degeri ,40
tizerindedir ve faktoriin CR degeri ise 0,874 tiir. Yapilan tiim bu agiklamalardan hareketle
Basa Cikma Olgeginin yakinsama gegerligini sagladigini séylemek miimkiindiir.

Ayrica Oz Yeterlilik faktoriiniin MSV degeri 0,339, ASV degeri ise 0,174
diizeyindedir. Her iki degerin de ayni faktoriin AVE degerinden (.638) kiigiik oldugu
anlasilmaktadir. Bir diger faktor olan Tepki Yeterliligi faktoriiniin ise MSV degeri 0,339,
ASV degeri ise 0,169°dur. Yine bu degerlerin faktdre ait olan AVE degerinden (.438)
kiiciik oldugu goriilmektedir. Tehdit Degerlendirmesi Olgeginin sonuncu faktdrii olan
Tepki Maliyeti faktoriinde de ayni1 durum s6z konusudur. Faktoriin MSV degeri 0,008,
ASV degeri 0,004’tiir. Faktoriin AVE degeri (.584) ise bu iki degerden daha fazladir. S6z
konusu olan tiim bu bulgular ise Basa Cikma Olgeginin ayirt edici gegerligi sagladigin
ortaya koymaktadir. Olgegin giivenirligine ydnelik bulgular ise Tablo 4.12°de yer

almaktadir:

Tablo 4.12. Basa Citkma Olgeginin giivenirligine yonelik bulgular

= 3 o] 3 3 ]
[«5) o —-_— - » %)
_— < vV @© o N " <
Faktor S £ 35 5 33 3
S £l g8 S RN 3
= =| 325 s ERS g
o N — —~
E|l =36 S S>3 =
ov_1 0,610 0,874 0,879
oY 2 0,744 0,821 0,830
AOY = ’ ’ 0,868 ’ 0,872
oY_3 0,830 0,785 0,787
oY _ 4 0,700 0,839 0,847
TY_1 0,526 0,864 0,866
TY 2 0,684 0,850 0,852
ATY TY 3 0,625 0,856 0871 0,858 0873
TY 4 0,672 0,851 0,853
TY 5 0,669 0,851 0,853
TY 6 0,638 0,855 0,858
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Tablo 4.13. (Devam) Basa Cikma Olgeginin giivenirligine yonelik bulgular

. = S S S ]
[«5] =) -_— -_— [} %)
- < N © © N~ -~
Faktor é IS '§ 5 < ‘§ ;z "_S
S 5| s¥8 g 855 S
> 5| 855 5| | 3% 3
o ~N jul ~

| =8O O =3 S =

TY 7 0,647 0,854 0,857

TY 8 0,615 0,857 0,860

TY 9 0,435 0,876 0,878

MA 2 0579 | = | __ || -
ATM MA_3 07579 ________ 0!729 ____________

Basa Cikma Degerlendirmesi Olgeginin giivenirligine iliskin bulgulara
bakildiginda hem 6lgek igerisindeki maddelerin hem de her bir faktoriin kabul edilebilir
giivenirlik degerlerine sahip oldugu goriilmektedir. Bu dogrultuda en diisiik Cronbach

alfa katsayis1 0,729 ile Tepki Maliyeti faktoriine aittir.

Basa Cikma Degerlendirmesi Olgegi ozelinde gergeklestirilen tiim islemler
sonucunda Ol¢egin iyi uyum degerlerine sahip oldugu ve ayni zamanda gegerli ve

giivenilir bir 6l¢ek oldugu ¢alismada ortaya konmustur.

4.4.3. Gizlilik Endisesi Ol¢egine yonelik bulgular

5 madde ve tek faktorlii bir yapidan olusan Gizlilik Endisesi Olgegine ydnelik
yapilan ilk DFA sonucunda yapinin bazi uyum iyiligi indekslerinin ideal olanin biraz
altinda oldugu goriilmiistiir (x2/df=15,960; CFI=,966, RMSEA=,147, SRMR=,034,
GF1=,954). Model uyumunun iyilesmesi i¢in modifikasyon indisleri incelenerek G4 ve
G5 maddeleri arasinda kovaryans eklenerek tekrar test yoluna gidilmistir. Ikinci test

sonucunda uyum iyiligi indekslerinin Tablo 4.13’te gosterildigi lizere ideal diizeyde

oldugu tespit edilmistir.

Tablo 4.14. Gizlilik Endisesi Olgeginin DFA uyum iyiligi indekslerine yonelik bulgular

. . Mevcut Kabul Edilir Kabul

DFA Uyum Indeksleri Deger Deger Kaynak g ijepilirlik

Hair, Black, Babin Kabul

X2 /df 1,250 X2 /df <5 ve Anderson Edilebilir
(2019)

Tahmin Hatalarinin Ortalamasinin Hu ve Bentler, Kabul

Karekokii (RMSEA) 0019 RMSEA<.08 1999 Edilebilir
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Tablo 4.15. (Devam) Gizlilik Endisesi Olgeginin DFA uyum iyiligi indekslerine yonelik bulgular

; . Mevcut Kabul Edilir Kabul
DFA Uyum Indeksleri Deger Deger Kaynak e jiiepilirlik
Karsilastirilmali Uyum indeksi Kabul
(CFI) 1 .90 <CFI Brown, 2015 Edilebilir
fyilik Uyum indeksi (GFT) 0,997 g0<Ggpr ~ Huve Bqugg . dlﬁiﬁ’;“:

Standartlastirilmis Hata Kareleri
Ortalamasinin Karekokii (SRMR)

Hu ve Bentler, Kabul

0,008 SRMR < .08 1999 Edilebilir

Gizlilik Endisesi Olgeginde hata kovaryansinin yapilmasi ile iyi uyum degerlerine
sahip oldugunun tespitinden sonra yine Olgek igerisinde yer alan maddelerin faktor
ytikleri, standardize edilmis faktor yiikleri, R? degerleri, anlamlilik diizeyleri, z degerleri,
CR ve AVE degerleri hesaplanmigtir. Tablo 4.14’te 6l¢ege yonelik bu genel bulgular yer

almaktadir.

Tablo 4.16. Gizlilik Endisesi Olgegine iliskin genel bulgular

3
§ o~
Olcek ~ | § 5 3
ce @ S R T S
g g S8 EE| §| ¥ w
S NS "‘ + © = o >
= = W~ 3 hw = S o O <
GE 1 0,766 | 0,746 | 0545 | 1,027 | 4,128 | 22,311 | <.001
GE 2 0,846 | 0,887 | 0,764 | 0,955 | 4,238 | 28,868 | <.001
AGE GE 3 0,805 | 0,883 | 0,766 | 0,913 | 4,300 | 28,664 | <.001 | 0,899 | 0,643
GE 4 0,704 | 0,785 | 0,665 | 0,898 | 4,288 | 23,956 | <.001
GE 5 0,639 | 0,690 | 0536 | 0,927 | 4,265 | 19,976 | <.001

Tablo 4.14’ten de anlasilacagi lizere maddelerin standardize edilmemis faktor
yiikleri 0,639 ile 0,846 arasinda, standardize edilmis faktor yiikleri 0,690 ile 0,887
arasinda R? degerleri ise 0,536 ile 0,766 arasinda degismektedir. S6z konusu olan bu
degerlerin tamaminin yeterli biiyiikte oldugunu sdylemek miimkiindiir. Buna ek olarak
standardize edilmis faktor yiiklerin 0,50 ve iizerinde olmasi yakinsama gegerliginin
saglandigina yonelik bir kanit olugturmaktadir.

Gizlilik Endisesi Olgeginin gecerliligi smanirken tek faktorlii yapisindan dolay:
CR ve AVE degerlerinden yararlanilmis ve bdylece 6l¢egin yakinsama gegerligi saglayip
saglamadig1 incelenmistir. Bu durum caligmanin devaminda yer alan ve tek faktorlii

yapiya sahip olan diger dlcekler icin de gegerli olmustur.

97



Tablo 4.14°ten de goriilecegi iizere Gizlilik Endisesi Olgeginin CR degeri 0,899,
AVE degeri ise 0,643 olarak tespit edilmistir. Elde edilen bu bulgular (AVE > 0,50, CR
> 0,70) ve standardize edilmis faktor yiiklerinin 0,50 ve iizerinde olmasi analize tabi
tutulan dlgegin yakinsama gecerligini sagladigim1  ortaya koymustur. Olgegin

giivenirligine yonelik bulgular ise Tablo 4.15’te sunulmustur:

Tablo 4.17. Gizlilik Endisesi Ol¢eginin giivenirligine yonelik bulgular

. 3 8 o) S S
2 g SEG G v 2 S
Olcek é E § S S g % %
S E| g®3 3 g5 3
= S| 8E5S S 839 B
o ~ = st -~
= =30 5] >3 S =
GE 1 0,689 0,896 0,897
Ginlililc GE 2 0,813 0,867 0,868
Endisesi GE 3 0,812 0,868 902 0,869 903
3 GE 4 0,777 0,876 0,879
GE 5 0,696 0,892 0,894

Gizlilik Endisesi Olgeginin giivenirligine iliskin bulgulara bakildiginda &lgek
igerisindeki maddelerin her birinin yiiksek diizeyde gilivenirlik degerlerine sahip oldugu
goriilmektedir (a = 0,902, ® = 0,903). Yapilan islemler sonucunda 6l¢egin iyi uyum
degerlerine sahip oldugu ve ayn1 zamanda gecerli ve giivenilir bir 6lgek oldugu tespit

edilmistir.

4.4.4. Gizlilik Kontrolii Olcegine yonelik bulgular

Gizlilik Kontrolii dlgegi 3 maddeden olusan tek faktorlii bir 6lgektir. Olcegin bu
yapisindan dolayr model uyumu sinanmamistir. Ciinkii madde sayis1 4 altinda olan
Olgeklerde uyum indeksi hesaplanmasi s6z konusu degildir (Celik ve Y1lmaz, 2016, s.58).
Bu nedenle ¢aligmaya uyum indekslerinin hesaplanmasi yerine dogrudan 6lgek igerisinde
yer alan maddelerin faktor yiikleri, standardize edilmis faktor yiikleri, R? degerleri,
anlamlilik diizeyleri ve z degerlerinin hesaplanmasiyla baslanmis ve CR ile AVE
degerlerinin hesaplamasi yapilmistir. Tablo 4.16°da 6l¢ege yonelik bu genel bulgular yer

almaktadir.
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Tablo 4.18. Gizlilik Kontrolii Olcegine iliskin genel bulgular

3
= ®
Olcek ~ | § 5 3
ce ® 5 X S @ S
g $|<§| .| B8 E| ¥ o | Y
= R A~ <~ Hn = v o | O <
GK 1 0,928 | 0,793 | 0,630 | 1,171 | 2,756 | 23,954 | <.001
AGK GK 2 1,048 | 0,874 | 0,764 | 1,200 | 2,764 | 27,319 | <.001 | 0,881 | 0,713
GK 3 1,037 | 0,865 | 0,747 | 1,200 | 2,793 | 26,899 | <.001

Tablo 4.16°da yer alan bulgulara bakildiginda maddelerin standardize edilmemis
faktor yiiklerinin 0,928 ile 1,048 arasinda, standardize edilmis faktor yiiklerinin 0,793 ile
0,874 arasinda R? degerlerinin ise 0,630 ile 0,764 arasinda degistigi goriilmektedir. S6z
konusu olan bu degerlerin tamaminin yeterli biiylikte oldugunu séylemek miimkiindiir.
Buna ek olarak yapilan analiz sonucunda Gizlilik Kontrolii Olgeginin CR degeri 0,881,
AVE degeri ise 0,713 olarak tespit edilmistir. Elde edilen bu bulgular (AVE > 0,50, CR
> 0,70) ve standardize edilmis faktor yiiklerinin 0,50 ve iizerinde olmasi analize tabi
tutulan Slgegin yakinsama gegerligini sagladigim1  ortaya koymustur. Olgegin

glivenirligine yonelik bulgular ise Tablo 4.17°de sunulmustur:

Tablo 4.19. Gizlilik Kontrolii Olgeginin giivenirligine yonelik bulgular

. S S o S S|
D © - - o] o]
5 5 £ < = 33 <
Olgek S E S5 5 S 3 3
$ 5| 8%2 g $¥ 5 S
= 5| §i¢ s| | 235 S
o N — ~

= =320 ) S %3S =

Gizlilik GK_1 0,736 0861 | | |
K:)antll‘olii GK_2 0,790 0,814 <1 A I E— 882

GK 3 0,784 0819 | |

Gizlilik Kontrolii Olgeginin giivenirligine iliskin bulgulara bakildiginda &lgegin
yeterli diizeyde giivenirlik degerlerine sahip oldugu goriilmektedir (o = ,881, ® =,882).
Yapilan islemler sonucunda elde edilen tiim bulgular dl¢egin iyi uyum degerlerine sahip

oldugunu ve ayn1 zamanda gecerli ve giivenilir bir 6l¢ek oldugunu ortaya koymustur.
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4.45. Reklamdan Kacinma Olgegine yonelik bulgular

Reklamdan Kaginma Olgegi 5 madde ve tek faktorden olusan bir dlgektir. Yapilan
ilk DFA sonucunda uyum 1iyiligi indeksleri CMIN/df=29,5 p=.000, RMSEA=.203,
CFI=.883, GFI=.924 SRMR= .076 olarak bulunmustur. Bu degerler kabul edilebilir
degerlerin disinda kalmaktadir. Bu nedenle model uyumunun iyilesmesi igin
modifikasyon indisleri incelenerek RK 4 ve RK 5 maddeleri arasina kovaryans eklenmis
ve test tekrarlanmistir. Fakat yine elde edilen uyum iyiligi indekslerinin istenen diizeyde
olmadig1 goriilmiis, bundan dolayr RK 1 ve RK 4 maddeleri arasinda bir kez daha
kovaryans eklenerek test tekrarlanmistir. Yapilan bu test sonucunda uyum iyiligi
indeksleri istenen diizeye ulasmustir. Tablo 4.18’de Reklamdan Kaginma Olgeginin uyum

iyiligi indeksleri yer almaktadir.

Tablo 4.20. Reklamdan Kaginma Olgeginin DFA uyum iyiligi indekslerine yonelik bulgular

. . Mevcut Kabul Edilir Kabul

DFA Uyum Indeksleri Deger Deger Kaynak Edilebilirlik
Hair, Black, Babin Kabul

X2 /df 3,987 X2 /df<5 ve Anderson Edilebilir

(2019)

Tahmin Hatalarinin Ortalamasinin Hu ve Bentler, Kabul
Karekokii (RMSEA) 0066  RMSEA<.08 1999 Edilebilir
Karsilastirilmali Uyum Indeksi Kabul
(CFI) 0,993 .90 < CFI Brown, 2015 Edilebilir
oo . . Hu ve Bentler, Kabul
lyilik Uyum Indeksi (GFI) 0,993 .90 < GFI 1999 Edilebilir
Standartlastirilmis Hata Kareleri Hu ve Bentler, Kabul

0,016 SRMR < .08

Ortalamasinin Karekokii (SRMR) 1999 Edilebilir

Calismada DFA sonucu uyum iyiligi indekslerinin incelenmesinin ardindan 6lgek
icerisinde yer alan maddelerin faktor yiikleri, standardize edilmis faktor yiikleri, R?
degerleri, anlamlilik diizeyleri, z degerleri, CR ve AVE degerleri hesaplanmistir. Tablo
4.19°de dlgege yonelik bu genel bulgular yer almaktadir.

Tablo 4.21. Reklamdan Kaginma Olgegine iliskin genel bulgular

¢k | B RN - N - - 5.
= SE| sl & |[85§ =| 3% ol S | Z
RK 1 0,612 | 0,561 0,315 1,091 | 3,731 14,976 | <.001
RKN RK 2 0,989 | 0,868 0,753 1,140 | 3,761 25,213 | <.001 | 0,790 | 0,446
RK_3 0,929 | 0,833 0,694 1,117 | 3,863 23,974 | <.001
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Tablo 4.22. (Devam) Reklamdan Kaginma Olgegine iliskin genel bulgular

S S S S E c =

o RN = R

Olgek | 3 <= TY¥ | §.8 8 o ¢
s SE|sS8 & |858 2| .35 -5 | Z
RK 4 | 0561 0502 | 0,252 | 1,120 | 3,563 | 13,080 | <.001
RK 5 | 0520 | 0467 | 0218 | 1,115 3,487 | 12,108 | <.001

Tablo 4.19’da yer alan bulgulara bakildiginda maddelerin standardize edilmemis
faktor yiiklerinin 0,520 ile 0,989 arasinda, standardize edilmis faktor yliklerinin 0,467 ile
0,868 arasinda R? degerlerinin ise 0,218 ile 0,753 arasinda degistigi goriilmektedir. S6z
konusu olan bu degerlerin tamaminin yeterli biiyiikte oldugunu séylemek miimkiindiir.
Buna ek olarak yapilan analiz sonucunda Reklamdan Kagmma Olgeginin CR degeri
0,790, AVE degeri ise 0,446 olarak tespit edilmistir. AVE degeri 0,40’1n iizerinde CR
degerinin de 0,60’1n iizerinde olmasindan dolay1 (Fornell ve Larcker, 1981) hem de
standardize edilmis faktor yiiklerinin 0,50 ve tizerinde bir degere sahip olmasindan dolay1
dlgegin yakinsama gegerligini sagladifi soylenebilir. Olgegin giivenirligine ydnelik

bulgular ise Tablo 4.20’de sunulmustur.

Tablo 4.23. Reklamdan Kaginma Olgeginin giivenirligine yonelik bulgular

< 3 8 8 ] 3
[«5] =] - - e} e}
N © ) ° © S X X
Olgek S E S5 5 S 3 3
g E|l o8 g 22 S
= 5| B35 5 233 3
o N — ~
= =30 o S 3= =
RK_1 0,507 0,794 0,791
reldamd RK_2 0,676 0,742 0,745
K‘; limaa” RK_3 0,673 0,743 806 0,744 806
& RK_4 0,581 0,772 0,789
RK_5 0,523 0,789 0,799

Reklamdan Kaginma Olgeginin giivenirligine iliskin bulgulara bakildiginda 6lgegin
yeterli diizeyde giivenirlik degerlerine sahip oldugu goriilmektedir (a = ,806, ® = ,806).
Yapilan islemler sonucunda elde edilen tiim bulgular 6l¢egin iyi uyum degerlerine sahip

oldugunu ve ayn1 zamanda gecerli ve giivenilir bir 6l¢ek oldugunu ortaya koymustur.

“Olgeklerin  Gegerlik ve Giivenirlik Analizleri” bashg altinda Tehdit
Degerlendirmesi Olgegi, Basa Cikma Degerlendirmesi Olgegi, Gizlilik Endisesi Olgegi,

Gizlilik Kontrolii Olgegi ve Reklamdan Kaginma Olgeginin gegerlikleri ve giivenirlikleri
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smnanmis hem 6l¢eklere hem de maddelere yonelik ¢esitli bulgular sunulmustur. Sunulan
tiim bulgulardan hareketle s6z konusu 6lgeklerin tamaminin gegerli ve giivenilir 6l¢ekler
oldugu tespit edilmistir. Yapilan bu tespitin ardindan ¢aligmaya arastirma modelinin test

edilmesiyle devam edilmistir.

4.5. Arastirma Modelinin Test Edilmesi

Hair vd. (2019) YEM gergeklestirmek igin iki asama ileri siirer. Ilk asama 6l¢iim
modelinin degerlendirilmesidir. Ikinci asama ise yapisal modeli degerlendirmektir. Baska
bir ifade ile yapisal modeli degerlendirmek i¢in 6ncelikle 6l¢iim modelini degerlendirmek
gerekmektedir. Buradan hareketle de ¢alismada 6l¢iim modelinin degerlendirilmesi i¢in
cesitli analizler gergeklestirilmis bunun ardindan ve son olarak da yapisal modelin
degerlendirilmesi gerceklestirilmistir. Calismanin devaminda bu degerlendirme

stireclerinde gerceklestirilen islemlere yonelik bulgular yer almaktadir.

45.1. Olg¢iim modelinin degerlendirilmesi

Olgiim modelinin degerlendirilmesi ayni zamanda yapi gecerliginin sinanmasi
anlamma gelir. Calismada da bu baglamda 6l¢iim modelinin yap1 gecerligini saglayip
saglamadigini tespit etmek adina yakinsama ve ayirt edici gecgerlilikler model 6zelinde
degerlendirilmistir. Tablo 4.21°de 6l¢iim modelinin gegerligine yonelik bulgulara yer

verilmistir.

Tablo 4.24. Ol¢iim modelinin gegerligine yonelik bulgular

CR| AVE| MSV| ASV| AGE| ALC| ALS| ALF| AOY| ATY| ATM| AGK| RKN

AGE 0,900 | 0,645 0,392 | 0,154 | 0,803

ALC 0874 | 0,636 | 0,585| 0,169 | 0,613 | 0,797

ALS 0,845| 0,580 | 0,585| 0,166 | 0,626 | 0,760 | 0,761

ALF 0,889 | 0,618 | 0,097 | 0,042 | -0,120 | -0,137 | -0,119 | 0,786

AQY 0,875| 0,640 | 0,348 | 0,084 | -0,162 | -0,085 | -0,071 | 0,224 | 0,800

ATY 0,874| 0,439| 0,348 | 0,075| 0,015| 0,029 | 0,048 | 0,298 | 0,590 | 0,662

ATM | 0,744] 0,597 | 0,075| 0,030| 0,274 | 0,187 | 0,209 | -0,016 | -0,088 | -0,023 | 0,773

AGK | 0,882| 0,714 | 0,220| 0,056 | -0,113 | 0,022 | 0,053 | 0,224 | 0,469 | 0,395| 0,029 | 0,845

RKN 0,795 | 0,451 | 0,334| 0,241| 0,578 | 0,573 | 0,533 | -0,312 | -0,068 | 0,017 | 0,273 | 0,039 | 0,672

Kosegenlerde yer alan koyu degerler, AVE degerlerinin karekéklerini ifade eder.

102



Tablo 4.21 incelendiginde ATY ve RKN degiskenleri hari¢ diger tiim degiskenlerin
AVE degerlerinin 0,50 ve iizerinde oldugu goriilmektedir. AVE degerleri 0,50 altinda
olan degiskenlerin CR degerleri kontrol edildiginde ise her iki degiskenin CR degerinin
ise 0,80 ve iizerinde oldugu goriilmektedir. Tiim bu bulgulardan hareketle Glgiim
modelinin yakinsak gecerligi sagladigin1 sdylemek miimkiindiir. Yine Tablo 4.21
incelendiginde AVE degerlerinin karekoklerinin  yapilar arasindaki korelasyon
degerlerinden yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu durum o6l¢iim modelinin ayirt edici
gecerligi sagladigima dair kanit olusturmaktadir (Hair vd., 2019). Buna ek olarak
caligmada 6l¢iim modelinin yap1 gegerligini degerlendirmek i¢in Heterotrait-Monotrait

(HTMT) oran1 hesaplanmistir. Tablo 4.22°de bulgulara yer verilmistir.

Tablo 4.25. Ol¢iim modelinin HTMT oranlar

0,112| 0,597

Kline (2011) ayirt edici gecerligin saglanmasi igin 0.85°lik bir esik onerir. Yazara
gore HTMT oranlar1 0,85 ve tizeri olmadig: siirece ayirt edici gegerlikten bahsedilebilir.
Tablo 4.22 incelendiginde ise higbir oranin bu esik degerden daha yukarida oldugu
goriilmemektedir. Boylece 6l¢iim modelinin ayirt edici gecerlilik sagladigina yonelik bir
bagska bulgu ortaya konmustur. Modelin uyum indeksleri ise Tablo 4.23’te

gosterilmektedir.
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Tablo 4.26. Ol¢iim modelinin uyum iyiligi indekslerine yonelik bulgular

; . Mevcut Kabul Edilir Kabul

DFA Uyum Indeksleri Deger Deger Kaynak ¢ iebilirlik
Hair, Black, Babin Kabul

X2 /df 2,347 X2/df <5 ve Anderson Edilebilir

(2019)

Tahmin Hatalarinin Ortalamasinin Hu ve Bentler, Kabul
Karekokii (RMSEA) 0044 RMSEA<.08 1999 Edilebilir
Karsilastirilmali Uyum indeksi Kabul
(CFI) 0,937 .90 < CFI Brown, 2015 Edilebilir
- . . Hu ve Bentler, Kabul
lyilik Uyum Indeksi (GFI) 0,890 .90 < GFI 1999 Edilebilir
L . Hu ve Bentler, Kabul
Tucker-Lewis Indeksi (TLI) 0,930 90 <TLI 1999 Edilebilir
Bollen’s Artan Uyum Indeksi (IFI) 0,937 .90 <TFI Hu ve Bentler, Kabul

1999 Edilebilir

Tablo 4.23’te de goriilecegi lizere GFI hari¢ diger tiim degerler kabul edilebilir
seviyededir. GFI degerinin diisiikliigiiniin en 6nemli sebebi bu degerin Orneklem
biiyiikliigiinden etkileniyor olmasidir. Orneklem biiyiikliigii arttikca, GFI degerinin de
artmasi s6z konusu olacaktir (Joreskog ve Sorbom, 1993; Bollen, 1990). Bu nedenle hem
GFI degerinin olmas1 gereken degere oldukga yakin olmasi (.89) ayni zamanda bu degerin
sadece orneklem biiyiikliigiinden etkileniyor olmasi, mevcut degerden kaynakli modelin

olumsuz etkilenmeyecegini diistindlirtmiistiir.

Toparlamak gerekirse “Ol¢iim modelinin degerlendirilmesi” bashgi altinda
gerceklestirilen tiim islemlerle 6l¢iim modelinin benzesim ve ayirt edici gecerligi
sagladig1 ortaya konmus, bu nedenle de yap1 gecerliliginde herhangi bir problemin
olmadig1 tespit edilmistir. Bu tespitin ortaya konmasmin ardindan c¢alismaya yapisal

modelin degerlendirilmesiyle devam edilmistir.

4.5.2. Yapisal modelin degerlendirilmesi

Yapisal modelin degerlendirilmesi i¢in 6nce modelin iyi uyum degerleri
incelenmistir. Yapisal modelin uyum 1iyiligi indekslerine yonelik sonuglar ise Tablo
4.24’te gosterilmektedir. Yapisal modelin degerlendirilmesindeki bir sonraki agama ise
modele yonelik dogrudan ve dolayl etkilere ait sonuglarin incelenmesini kapsamaktadar.

Yapisal modele ait dogrudan iliski sonuglar1 Tablo 4.25°te ve dolayl iliski sonuglari ise
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Tablo 4.26°da paylasilmistir. Bir sonraki adimda ise hipotez testlerinin sonuglarina yer

verilmigtir. Hipotez testlerine ait sonuglar ise Tablo 4.27’da gosterilmistir.

Tablo 4.27. Yapisal modelin uyum iyiligi indekslerine yonelik sonuglar

. . Mevcut Kabul Edilir Kabul
Uyum Indeksleri Deger Deger Kaynak e i epilirlik
Hair, Black, Babin Kabul
X2 /df 2,392 X%/df <5 ve Anderson Edilebilir
(2019)
Tahmin Hatalarinin Ortalamasinin Hu ve Bentler, Kabul
Karekokii (RMSEA) 0045 RMSEA=.08 1999 Edilebilir
Karsilastiriimali Uyum Indeksi Kabul
(CFI) 0,934 .90 < CFI Brown, 2015 Edilebilir
L . . Hu ve Bentler, Kabul
lyilik Uyum Indeksi (GFI) 0,887 .90 < GFI 1999 Edilebilir
L . Hu ve Bentler, Kabul
Tucker-Lewis Indeksi (TLI) 0,927 .90 <TLI 1999 Edilebilir
Bollen’s Artan Uyum Indeksi (IFI) 0,934 .90 <TFI Hu ve Bentler, Kabul

1999 Edilebilir

Hu ve Bentler, Kabul
1999 Edilebilir

Standartlastirilmis Hata Kareleri

Ortalamasinin Karekokii (SRMR) 0,048 SRMR = .08

Tablo 4.24’te goriildiigii lizere yapisal modele ait uyum indeksleri GFI degeri
haricinde literatiirde yer alan (Hair, 2019; Hu ve Bentler, 1999; Brown, 2015; Hu ve
Bentler, 1999; Hu ve Bentler, 1999; Hu ve Bentler, 1999) kabul edilebilir degerleri
icermektedir. Onceden de ifade edildigi gibi GFI degeri orneklem biiyiikliigiinde
etkilenebilmektedir (Joreskog ve Sorbom, 1993; Bollen, 1990). Buna ragmen degerin
kabul edilebilir degere ¢ok yakin oldugunu séylemem miimkiindiir. Bu sonuglara gore
yapisal modelin kabul edilebilir oldugu sonucuna varilmistir. Bir sonraki adimda yapisal
modele iligkin dogrudan ve dolayli etki sonuglar1 degerlendirilmistir. Bu sonuglar Tablo
4.25te gosterilmektedir. Tablolarda yer alan kisaltmalar ise yapisal modele yonelik
standardize edilmemis beta katsayilarina (B), standardize edilmis beta katsayilarina (B3),

standart hatalara (SE), kritik oranlara (CR), anlamliliga (p) isaret etmektedir.
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Tablo 4.28. Yapisal modele iliskin dogrudan etkilere ait sonuglar

iliskiler B B S.H CR p
ALC - AGE 0,351 0,317 007 | 5,029 rx
ALS > AGE 0,486 0,383 0,083 | 5,865 Hox
ALF > AGE -0,023 0,032 | 0025 | -095 | 0342
AOY = AGK 0,339 0,366 0,047 | 7,194 ok
ATY = AGK 0,34 0,185 0,096 | 3,545 Hox
ATM = AGK 0,083 0,069 0051 | 1,634 | 0,102
ALC = RKN 0,224 0,259 0,057 | 3,941 Aok
Dogrudan ALS = RKN 0,064 0,065 0,066 | 0,975 | 0,330
Etkiler ALF = RKN 0,149 026 | 0023 | -6554 |
AOY = RKN 0,008 0,015 0,025 | 0322 | 0,747
ATY = RKN 0,036 0,034 0,05 | 0723 | 0470
ATM = RKN 0,088 0,127 0,028 | 3,119 | 0,002
AGE = RKN 0,255 0,327 0,041 | 6214 ok
AGK = RKN 0,055 0,095 0,024 | 2,332 | 0,020
p<0,05
Tablo 4.29. Yapisal modele iliskin dolayli etkilere ait sonuglar
Yapilar B B Llib\rgit LIiJr;tit P
ALC = AGE-RKN 0,089 | 0,104 | 0,056 | 0177 | 0,001
ALS = AGE = RKN 0,124 | 0125| 0071] 0201| 0,000
lE)tT(’I‘I’eyf’ ALF > AGE - RKN | 0,006 | -0010| -003| 0007| 0,339
AOY = AGK = RKN 0,019 | 0,035| 0009| 0,067 0,027
ATY = AGK = RKN 0019 | 0018 | 0,005 0,041 0,016
ATM > AGK = RKN | 0,005| 0,007 | 0,000] 0,022 0,080
p<0,05

Tablo 4.25’te ve Tablo 4.26’da yer alan dogrudan ve dolayl iliskilere ait sonuglar

li¢ baslikta ifade edilebilir:

e Dogrudan iligkilere ait sonuglara bakildiginda tehdit degerlendirmelerini igeren
algilanan ciddiyet (B=0,317; p<0,000) ve algilanan savunmasizlik (3=0,383;
p<0,000)
goriilmiistiir. Ancak algilanan faydanin ve gizlilik endisesi arasinda (8=-0,032;
p<0,342) anlamlh bir iliski bulunamamistir. Ote yandan basa c¢ikma
degerlendirmelerinde 6z yeterlilik (3=0,366; p<0,000)
(3=0,185; p<0,000) ile gizlilik kontrolii arasinda pozitif yonli anlamli bir iliski
s06z konusuyken tepki maliyeti ile gizlilik kontrolii arasinda (3=0,069; p<0,102)
anlamli bir iliski bulunamamustir. Tehdit degerlendirmelerinden algilanan

ciddiyet ile reklamdan kag¢inma arasinda pozitif yonli (B8=0,259; p<0,000),
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algilanan fayda ile reklamdan kaginma arasinda ise (=-0,26; p<0,000) negatif
yonlii anlamlt bir iliski bulunmustur. Algilanan savunmasizlik ve reklamdan
kaginma arasinda ise (3=0,065; p<0,33) anlamli bir iligkinin olmadig1 tespit
edilmistir. Basa ¢ikma degerlendirmelerinden 6z yeterlilik (3=0,015; p<0,747) ve
tepki yeterliligi (B=0,034; p<0,47) ile reklamdan kaginma arasinda anlamli bir
iliski bulunamamuis, tepki maliyeti ise reklamdan kacinma arasinda (8=0,127;
p<0,002) ise pozzitif yonlii anlaml1 bir iliski oldugu tespit edilmistir. Gizlilik
endisesi (3=0,327; p<0,000) ve gizlilik kontroliiniin (8=0,095; p<0,02) ise
reklamdan kaginma flizerinde pozitif yonle anlamli bir iligkiye sahip oldugu
goriilmektedir.

e Dolayh iligkileri tespit edebilmek amaciyla Amos 24 {izerinde 5000 bootstrap
orneklem se¢cme teknigi kullanilmistir (Hair vd., 2019). Sonuglara bakildiginda
gizlilik endisesinin algilanan ciddiyet (8=0,104; p<0,001) ve algilanan
savunmasizlik (3=0,125; p<0,000) ile reklamdan kaginma arasindaki iliskide
dolayli bir iliski s6z konusu oldugu goriilmektedir. Algilanan fayda ve reklamdan
kacinma arasinda ise gizlilik endisesinin (3=-0,010; p<0,339) araci bir rolii
bulunamamistir. Ayrica gizlilik kontroliiniin 6z yeterlilik (3=-0,035; p<0,027) ve
tepki yeterliligi (8=-0,018; p<0,016) ile reklamdan kag¢inma arasindaki dolayl1 bir
iligskiye sahip oldugu tespit edilmistir. Gizlilik kontroliiniin ise tepki maliyeti ve
reklamdan kac¢inma (8=-0,007; p<0,080) arasindaki iliskide dolayl1 etkileri
goriilmemistir.

Yukarida ifade edilen bulgular 15181nda hipotez testlerinin sonuglar1 Tablo 4.27°de

gosterilmistir.
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Tablo 4.30. Hipotez testine ait sonuglar

aracilik rold vardir.

Hipotezler Sonug¢
H1 Algilanan ciddiyet ve gizlilik endisesi arasinda pozitif bir iliski vardir. Kabul
H2 Algilanan savunmasizlik ve gizlilik endisesi arasinda pozitif bir iligki vardir. Kabul
H3 Algilanan fayda ve gizlilik endisesi arasinda pozitif bir iliski vardir. Ret
H4 Oz yeterlilik ve gizlilik kontrolii arasinda pozitif bir iliski vardir. Kabul
HS5 Tepki yeterliligi ve gizlilik kontrolii arasinda pozitif bir iligki vardir. Kabul
H6 Tepki maliyeti ve gizlilik kontrolii arasinda pozitif bir iligki vardir. Ret
H7 Gizlilik endisesi ve reklamdan kaginma arasinda pozitif bir iliski vardir. Kabul
HS Gizlilik kontrolii ve reklamdan kaginma arasinda pozitif bir iligki vardir. Kabul
H9 Algilanan ciddiyet ve reklamdan kaginma arasinda pozitif bir iliski vardir. Kabul
H10 Algilanan savunmasizlik ve reklamdan kaginma arasinda pozitif bir iligki vardir. Ret
H11 Algilanan fayda ve reklamdan kaginma arasinda negatif bir iligki vardir. Kabul
H12 Oz yeterlilik ve reklamdan kaginma arasinda pozitif bir iliski vardir. Ret
H13 Tepki yeterliligi ve reklamdan kaginma arasinda pozitif bir iliski vardir. Ret
H14 Tepki maliyeti ve reklamdan kaginma arasinda negatif bir iligki vardir. Ret
H15 Algilanan ciddiyet ve reklamdan kaginma arasindaki iligskide gizlilik endisesinin Kabul
aracilik rolii vardir.

H16 Algilanan savunmasizlik ve reklamdan kaginma arasindaki iliski iizerinde gizlilik Kabul
endisesinin aracilik rolil vardir.

H17 Algilanan fayda ve reklamdan kaginma arasindaki iligki lizerinde gizlilik endisesinin Ret
aracilik rolii vardir.

H18 Oz yeterlilik ve reklamdan kaginma arasindaki iliski iizerinde gizlilik kontroliiniin Kabul
aracilik rolii vardir.

H19 Tepki yeterliligi ve reklamdan kaginma arasindaki iliski {izerinde gizlilik kontroliiniin Kabul
aracilik rolii vardir.

H20 Tepki maliyeti ve reklamdan kaginma arasindaki iliski iizerinde gizlilik kontroliiniin Ret
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5. SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Calismanin son bdoliimii olan bu bdliimde, arastirma bulgularina ait sonuglar

tartisilmis ve yeni ¢alismalar i¢in arastirma Onerilerine yer verilmistir.

5.1. Sonuc¢ ve Tartisma

Ozellikle son yirmi yildaki dijital doniisiim ile teknoloji ve internet kullanimi
giinliik yasamin vazgecilmez bir parcas1 haline gelmistir. Insanlar giinliik aktivitelerinin
cogunu dijital araglar araciligi ile gerceklestirmektedir. Bunlar arasinda bilgi alma ve bilgi
paylagsma, eglence, sosyallesme, alisveris yapma gibi pek cok aktiviteyi saymak
miimkiindiir. Dijital kullanimlar en basta bilgiye ulasmada hem ¢ok hizli hem de iicretsiz
alternatifler sunmaktadir. Ancak markalar acisindan tiiketici konumunda olan birey
internet kullanim1 sonucu elde ettigi faydalarin yani sira dijital ayak izlerini birakarak
markalarin ve reklam sirketlerinin tiiketici profillerini daha kusursuz g¢ikarmalarina
dolayli da olsa katki saglamaktadir. Internet kullanimindaki artis reklam yatirimlarinim da
geleneksel mecralardan internet mecrasina yonelmesine neden olmustur. Tiiketici
verisinden de yararlanma imkani yakalayan markalar reklamlari artik daha fazla
kisisellestirilmis olarak hazirlamaktadir. Tiiketici verisine dayanan bu kisisellestirilmis
reklamlar literatiirde CDR olarak ifade edilmektedir.

CDR, bireysel internet kullanicilarinin hangi web sitelerini ziyaret ettikleri, orada
ne kadar kaldiklari ve ne yaptiklari (Or: aligveris; arama; gezinme) gibi ¢evrimici
davranigsal verilerini izleyen ve derleyen bir tiir dijital reklam hedefleme yontemidir. Bu
yontem sayesinde internet reklam agi sirketleri bireysel tiiketicilerin 6zel ilgi alanlarini
ve tercihlerini zamaninda tahmin edebilmekte ve bunun sonucunda tiiketicilere 6zel
olarak hazirlanmis reklam mesajlari iletebilmektedir (Ham, 2017).

CDR’nin etkilerine yonelik sonuglar pazarlamacilart reklamlar1 hedeflemeye ve
kisisellestirmeye daha fazla yatirim yapmaya tesfik etmektedir. Ayn1 zamanda akademik
arastirmalar kisisellestirilmis reklamlarin dikkat, tutum, satin alma ve tiklama oranlarini
olumlu yonde etkileyebilecegini gdstermektedir. CDR’ye yonelik tutum arastirmalari
insanlarin kisisellestirilmis reklamciligin faydali olabilecegini ve kisisel olarak daha
alakal1 ve bilgilendirici reklamlar gormenin 6zellikle satin alma deneyimindeki kolayligi
artirma ve daha fazla ekonomik fayda saglayacagimi diisiindiiklerini gdstermistir
(Boerman vd., 2021). Bununla birlikte, insanlar gizliligin ihlali, gdzetim, kisisel verilerin

kotiiye kullanilmasi, ayrimeilik ve kontrol kaybi konusunda da endise duymaktadir ve
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bunun sonucunda CDR’nin tepkiye, reklamdan kaginmaya, reklam1 engellemeye ve daha
az giivene yol actig1 gosterilmistir (Varnali, 2021).

CDR’ye yonelik bu iki keskin ug tiiketicinin 6zellikle gizlilik endiseleri baglaminda
hedafli reklamdan kaginmada hangi motivasyonlarla hareket ettigini anlamanin 6nemine
isaret etmektedir. Bu nedenle bu calisma CDR’den kag¢inmada etkili olan faktorleri
gizlilik endisesi ve gizliligi koruma motivasyonu c¢ercevesinde agiklamayi
amaclamaktadir. Bu ama¢ dogrultusunda KMT cercevesinde gelistirilen arastirma
modelinin smanmasi ile elde edilen sonuglar tehdit ve basa ¢ikma degerlendirmelerinin

reklamdan kaginma iizerindeki dogrudan ve dolayli etkileriyle agciklanmaya ¢aligilmistir.

Tiiketicinin gizlilige yonelik tehdit degerlendirmelerinin gizlilik endisesi iizerindeki
dogrudan etkileri

Calisma sonuglarina gore tiiketicinin CDR’ye yonelik tehdit degerlendirmelerinden
algilanan ciddiyet (3=0,317; p<,000) ve algilanan savunmasizligin (3=0,383; p<,000)
gizlilik endisesi iizerinde dogrudan pozitif bir etkiye sahip oldugu ortaya konmustur.
Dolayisiyla ilgili hipotezler (HI ve H2) kabul edilmistir. Ancak tehdit
degerlendirmelerinden algilanan faydanin gizlilik endisesi iizerinde bir etkiye sahip
olmadigr gorilmiistiir (6=-0,032; p<,342). Bu sonug¢ karsisinda kurulan hipotez (H3)
reddedilmistir.

Tiiketicinin kigisel verilerin gizliligine yonelik algiladig: riskler gizlilik endigesini
dogrudan arttirmaktadir. KMT’ye gore tiiketici oncelikle kisisel verilerin
kullanilmasindan dogacak risklerin ciddiyetini yani 6nem derecesini degerlendirir. Eger
tiikketici bu riskleri 6nemli bir risk olarak algilar ve bu risklerden dogacabilecek bir zarara
kars1 kendini savunmasiz hissederse gizlilik endisesi olusacaktir. Kisisel verilerin
kullanilmasindan dogacak riskler genellikle belirsizdir ve bu belirsizlik tiiketicide
gizlilige yonelik endiseleri tetiklemektedir. Onceden de ifade edildigi gibi CDR nin kisiyi
tanimlayan bilgileri toplamadig1 sadece davranigsal verileri kullandig1 ifade edilmektedir.
Ancak ¢ok fazla verinin toplanmasi kisiyi tanimlanabilir hale getirmektedir. Bu durumda
kisi kendini riskler karsisinda savunmasiz hissedebilir. CDR bu nedenle kisisel verileri
izleyen, toplayan, kullanan ve paylasan bir reklam sistemi olarak algilandiginda
tilketicide gizlilige yonelik endiseleri agiga ¢ikarmaktadir. Bu endiseler dijital
davraniglarin izlenmesinden dogan anonimligin kaybolmasi, ¢ok fazla kisisel veririnin

toplanmasindan kaynaklanan kisiyi tanimlanabilir hale getirme olasiginin kesinlesmesi,
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kisisel wverilerin kotiiye kullanilma ihtimali ve kisisel verilerin paylasilmasindan
kaynaklanan gizlilik ihlalleri olarak ifade edilebilir. Literatiirdeki ¢calismalar riske yonelik
algilanan ciddiyet ve algilanan savunmasizligin gizlilik endisesini arttirdigini
gostermektedir (Lwin vd., 2007; Youn, 2009; Mohamed ve Ahmad, 2012; Aguirre vd.,
2015; Ham, 2017; Mousavi vd., 2020). Bu arastirmanin sonuglar1 da literatiirde belirtilen
calisma sonugclariyla ortiismektedir.

CDR’ye yonelik algilanan faydanin ise gizlilik endisesi lizerinde negatif bir etkisi
bulunamamistir. CDR’ye yonelik algilanan fayda reklamin tiiketicinin ilgi alanina
yonelik iletilmesini ifade eder. CDR, dijital ortamda tiiketiciyi takip ettigi ve kisisel
verilerini kullandigindan, reklamin igeriginin tiiketiciler tarafindan daha alakali olarak
algilanmas1 muhtemeldir ve bu da sonug olarak reklamdan beklenen etkiyi arttirmaktadir
(De Keyzer vd., 2022; Ozgelik ve Varnali, 2019; Jung, 2017). Reklami daha etkili ve
faydal1 goren tiiketicinin CDR’ye yonelik gizlilik endiselerinin azalacagi varsayillmistir.
Bu sonug literatiirdeki bazi c¢alismalarla (Ham, 2017; Youn, 2009) benzerlik
gostermezken bazi ¢aligmalarla ( Mohamed ve Ahmad, 2012) benzerlik gostermektedir.
Tiiketicinin reklami faydali bulmasinin reklam etkinligini arttirdig1 ve kaginmayi azalttigi
bilinmektedir. Bu ¢alismada da algilanan faydayla reklamdan kacinma arasinda negatif
bir iligki oldugu tespit edilmistir (8=-0,260, p<,000). Bu sonug ile ilgili hipotez (HI11)
kabul edilmistir. Bu durumda tiiketicinin reklami faydali bulmasi ka¢inma davranisina
dogrudan etkiliyken gizlilik endisesini etkilememektedir. Literatiire tliketicinin reklama
yonelik olumlu ve olumsuz tutumlar1 bir arada hissedigi ifade edilmektedir. CDR’ye
yonelik tiiketici tutumlar1 aragtirmalarinda reklami faydali bulan tiiketicinin reklami
kabul davranislarinda olumlu sonuglar oldugu goériilmiistiir (Smit vd., 2014; Aguirre vd.,
2015). Bu durumda tiiketicinin reklamdan kac¢inma iizerindeki etkisi sadece gizlilik
endisesi ile degil ayn1 zamanda reklama yonelik fayda ile de ilgilidir. Gizlilik literatiiriine
gore kisisel verinlerin reklam sirketlerinin kullanimina izin verilmesi sonucu tiiketici bazi
faydalar elde ettigine inaniyorsa gizliligi korumaya yonelik motivasyonlari1 azalacaktir
(Phelps vd., 2000; Sheehan ve Hoy, 2000) ancak gizlilik endisesinin artmasi ya da
azalmast s6z konusu olmayabilir. Sonu¢ olarak tiiketici koruma motivasyonlarini
harekete gegirirken CDR’yi hem risk hem de fayda agisindan degerlendirmektedir. CDR
bir tiiketici i¢cin hem faydali hem de riskli algilanabilir ancak reklamdan kaginma
niyetlerini riskin faydadan daha yogun bir sekilde hissedilmesi belirlemektedir. Yapisal

modelin sonuglarina bakildiginda tehdit degerlendirmelerini ifade eden biitiin
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degiskenlerin gizlilik endisesine yoOnelik R? katsayist 0,44 olarak hesaplanmigtir. Bu
sonugla tehdit degerlendirmelerini olusturan degiskenlerin gizlilik endisesini % 44

diizeyinde agikladig goriilmektedir.

Tiiketicinin gizlilige yonelik basa c¢ikma degerlendirmelerinin gizlilik kontrolii
iizerindeki dogrudan etkileri

KMT’ye gore koruma motivasyonunun davranisa doniismesi i¢in bireyin riski
onlemeye yonelik bazi yeterlilikleri degerlendirmesi gerekmektedir. Gizlilik endisesi
baglaminda bunlar ¢evrimici gizliligi korumaya yonelik 6z yeterlilikler, onerilen tepkinin
yeterliligi ve bu tepkiyi gostermenin getirecegi maliyetler olarak belirtilmistir. KMT ayni1
zamanda tehdit degerlendirmelerini korku, basa ¢cikma degerlendirmelerini ise kontrol
stirecleri olarak ifade eder. Bu durumda bireyin basa ¢ikmaya yonelik degerlendirmeleri
algilanan kontrolii belirlemektedir. CDR baglaminda 6z yeterliligin gizlilik kontroliinii
pozitif yonde etkiledigi tespit edilmis (3=0,366; p<,001) ve ilgili hipotez (H4) kabul
edilmistir. KMT baglaminda ele alinan ¢aligmalarda 6z yeterlilik cogunlukla gizlilik
endisesinin bir Onciilii olarak ele alinmistir. Baz1 calismalar 6z yeterlilik ve gizlilik
endisesi arasinda pozitif bir iliski oldugu sonucuna ulasirken (Mohamad ve Ahmad;
Ham), bazi calismalar ise 6z yeterliligin gizlilik endisesi arasinda negatif bir iliski
oldugunu (Youn, 2009; Zhang vd., 2018) tespit etmislerdir. Oz yeterliligin gizlilik
endisesi lizerindeki farkli sonuglar1 kaginma iizerindeki iligkisinin farkli degiskenlerle
aciklanabilecegini gosterebilir. KMT baglaminda 6z yeterlilik korku siiregleri yerine
kontrol siireglerinin bir parcasidir. Oz yeterliligin yiiksek olmas1 koruma davranigimnin
gerceklesmesine neden olur. Bu durumda 6z yeterliligin artmasi algilanan gizlilik
kontroliiniin de artmasina sebep olacaktir. Bu sonugclar teori ile ortiismektedir (Roger,
1975; Roger, 1983). Koruma motivasyonlar1 baglaminda bir tiiketicinin CDR’den
kacinma niyetlerinde ele alinan 6z yeterlilik, tiikketicinin gizliligi korumaya yonelik basa
cikma degerlendirmelerinden birini ifade etmektedir. Bu sonuglara gore gizliligi bir tehdit
olarak algilayan tiiketicinin reklamdan kaginmaya yonelik 6z yeterliligi olduguna dair
inanglar1 arttirkca reklamlarin kisisel verilerini kullanmasini 6nlemeye yonelik
kontrollerin kendisinde oldugunu diisiinmektedir.

Basa c¢ikma degerlendirmelerinden tepki yeterliligi ve gizlilik kontrolii arasinda
pozitif yonli bir iligski oldugu (8=0,185; p<,001) tespit edilmistir. Bu durumda ilgili
hipotez (HS) kabul edilmistir. CDR baglaminda tepki yeterliligi, reklamlarin dijital
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davraniglar1 izlemesi ve kisisel verileri reklam amagli kullanmasini dnlemeye yarayan
araglarin ne derece etkili olduguna dair inanglar1 ifade eder. Cerezleri engelleme,
reklamlar1 engelleyen aracglar kullanma (6rn: AdBlock), gizliligi arttiran bazi1 yazilimlari
kullanma (6rn: Ghostery) ya da reklam sirketlerinin dijital davranislar1 izlemesini
onlemek icin CDR sisteminden ¢ikma segeneklerini kullanma gibi ¢esitli araclarin varlig
tiiketicide algilanan gizlilik kontroliinii arttirmaktadir. Literatiirde gizlilik kontrolii ve
gizlilik endisesi iligkisine bakildiginda, tiiketicilere hangi bilgilerin toplandig1 ve nasil
kullanildigini agiklamak (6rn; gizlilik politikalari ile); reklam ¢erezlerini kabul etmemek,
ya da ¢erez sisteminden ¢ikmak gibi kontroller verildiginde endisenin azalacagi
diisiiniiliir. Bu diistince ¢alismalarda algilanan kontrol ve gizlilik endisesi arasinda negatif
bir iliskisi oldugu sonuclariyla desteklenmistir (Xu vd., 2011; Dinev ve Hart, 2004;
Morimoto, 2021). Bu sonug¢ bize tepki yeterliliklerine olan inancin gizlilik kontrolii
algisini arttirdigini gostermektedir.

Son olarak tepki maliyeti degiskeni ile gizlilik kontrolii arasinda negatif yonli
anlamli bir iligski bulunamamis (8=0,069; p<,102) ve ilgili hipotez reddedilmistir (H6).
Gizliligi korumaya yonelik tepkilerin alinmasi zaman ve biling diizeyi acisindan
tiikketiciye zorluk yaratabilmektedir. Oncelikle bu kontrollerin aliabilmesi gesitli teknik
bilgilerin gerekliligine isaret eder. Ustelik internet iizerinde gizliligi korumaya yonelik
her ara¢ ya da platform i¢in farkli uygulamalar s6z konusu olabilmektedir. Bu durumda
tiiketici zihinsel bir yorgunluk olarak bu islemleri yapmay1 maliyetli gorebilir. Ayrica
gizlilik politikalar1 gibi uygulamalar ¢ok uzun ve karmasik oldugundan her bir
kullanimda bunlarin okunmasi zamansal acidan bir maliyet yaratmaktadir (Milne ve
Culnan, 2004). Bu durumda tiiketicilerin maliyet algisi ile gizlilik kontrolii algis1 arasinda
negatif bir iligki olacag1 varsayilmistir. KMT baglaminda maliyetler dogrudan davranigla
iligkilendirilir. Bu durumda maliyetin kontrol {izerinde bir etkisi yerine dogrudan davranis
tizerine bir etkisinin olmas1 s6z konusu olabilir. Ancak tepki maliyeti ve reklamdan
kacinma arasindaki dogrudan iliskiye bakildiginda (B= 0,127; p<,002) bu iliskinin
anlamli ancak pozitif bir iliski oldugu goriilmiistiir. Bu durumda ilgili hipotez (14)
reddedilmistir. Bunun nedeni tepki maliyeti arttik¢a reklamdan kaginma niyetlerinin de
artmasinda tepki maliyetlerinin olumsuz bir tutuma neden olma ihtimali olabilir. Bu
durumda tepki maliyeti reklamdan bilissel ya da duygusal kaginma sonuglari ile ortiismiis
olabilir. Algilanan maliyetler arttik¢a kisinin reklamdan hoslanmamasi ve onu gérmezden

gelmesi miimkiin olabilir. Ancak davranigsal kaginma ile arasinda negatif bir iliski
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beklenmektedir. Bu durumda algilanan maliyetlerin reklamdan kaginma boyutlartyla
farkli iligkilerinin olabileceginden s6z etmek de miimkiindiir. Ayrica burada karsilasilan
alfa hatasinin (Tip 1) 6rneklem biiyiikliigiinden de kaynaklanmas1 muhtemeldir.

Yapisal modelin sonuglarina bakildiginda basa ¢ikma degerlendirmelerini ifade
eden biitiin degiskenlerin gizlilik kontroliine yonelik R? katsayist 0,25 olarak
hesaplanmistir. Bu sonugla baga ¢ikma degerlendirmelerini olusturan degiskenlerin gizlilik

kontroliinii % 25 diizeyinde acikladigi goriilmektedir.

Gizlilik endisesinin reklamdan kacinma iizerindeki dogrudan ve dolayl etkileri
CDR’ye yonelik literatiiriin ¢ok biiyiik bir kismini gizlilik ve gizlilik endisesine
yonelik tartismalar olusturmaktadir. Cogu calismada CDR’nin tiiketiciler i¢in faydali
olarak algilansa da ¢ogunlukla gizlilik endiselerini beraberinde getirdigi ve tiiketicide
negatif tepkilere yol agtigi goriilmiistiir (Turow vd., 2009; McDonald ve Cranor, 2010a;
Ur vd., 2012; Smit vd., 2014; Moore vd, 2015; Fachryto ve Achyar, 2018; Boerman vd.,
2017; Varnali, 2021). Bu ¢alismada 6zellikle gizlilik endisesinin reklamdan kaginma ile
olan iliksini agiklamak icin endiseye neden olan degiskenlerin belirlenmesi ve bu
degiskenlerle reklamdan kaginma arasinda gizlilik endisesinin nasil bir rolii oldugunu
anlamak amaclanmistir. Bu durumda gizliligi 6nemli bir sorun olarak gérmek ve gizlilik
risklerine karsi savunmasizlik hissi tiiketicideki gizlilik endiselerini agiklayan iki
degisken olarak goriilmektedir. Bunun sonucunda dogan endisesi ise tiiketicide
reklamdan kaginma niyetlerini pozitif yonde arttirmaktadir (8=0,327; p<,000). Bu
durumda ilgili hipotez (H7) kabul edilmistir. Gizlilik endigesinin reklamdan kaginma
tizerindeki pozitif etkisi literatiirdeki ¢aligmalarla (Baek ve Morimoto, 2012; Li ve
Huang, 2016; Ham, 2017; Cho vd., 2020; Aiolfi vd., 2021) benzerlik gostermektedir.
Literatiirde CDR’ye yonelik tepkiler genellikle gizlilik muhasebesi teorisi
tizerinden agiklamaktadir (Dinev ve Hart, 2004; Dinev ve Hart, 2006; Youn ve Shin,
2020). Bu bakis acist ile risk ve fayda analizi yapan tiiketici reklami kabul ya da ret
davranigina karar vermektedir. KMT baglaminda ise CDR’ye yonelik risklerin reklamdan
kacinma iizerindeki etkisi gizlilik endisesinin aracilik rolii ile aciklanmaktadir. Gizlilik
endisesinin tehdit degerlendirmeleri ve reklamdan kaginma arasindaki aracilik etkisinin
incelenmesi sonucunda elde edilen bulgulara gore gizlilik endisesinin algilanan ciddiyet
ve reklamdan kacinma arasinda aracilik etkisi oldugu tespit edilmistir (3=0,104; alt

limit=,056; st limit=,177; p<,001). Bu sonuca gore ilgili hipotez (H15) kabul edilmistir.
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Algilanan ciddiyetin reklamdan kaginma {izerinde ise pozitif bir etkiye sahip oldugu
(3=0,259; p<,000) tespit edilmistir. Bu sonuca gore ilgili hipotez (H9) kabul edilmistir.
Algilanan ciddiyetin reklamdan kaginma {izerindeki dogrudan etkisi ise bize gizlilik
endisesinin bu iliskide kismi bir aracilik etkisine sahip oldugunu gostermektedir.

Literatiirde gizlilige yonelik algilanan ciddiyet ile kaginma davranigi arasinda
pozittif bir iliski oldugunu gosteren g¢aligmalar s6z konusudur (LaRose vd., 2005;
Crossler, 2010; Youn, 2005; Strycharz vd., 2019). Ayrica riske yonelik algilanan ciddiyet
gizlilik endisesini arttirmaktadir (Mohamed ve Ahmad, 2012; Ham, 2017). Bu durumda
calismada elde edilen bulgularin ilgili literatiirle ortiistiigli goriilmektedir. Riske yonelik
algilanan ciddiyet reklamdan kaginmayi arttirmakta ve bu durum ayni zamanda gizlilik
endisesi iizerinden gergeklesmektedir.

Riske yani tehdide yonelik bir diger degerlendirme olan algilanan savunmasizligin
reklamdan kaginma niyeti lizerindeki etkisinde gizlilik endisesinin aracilik rolii oldugu
tespit edilmistir (3=0,125; alt limit=,060; st limit=,218; p<,000). Bu sonug ile ilgili
hipotez (H16) kabul edilmistir. Algilanan savunmasizligin reklamdan kaginma iizerinde
ise pozitif bir etkiye sahip olmadigi (8=0,065; p<,330) tespit edilmistir. Bu sonuca gére
ilgili hipotez (H10) reddedilmistir. Bu sonu¢ bize gizlilik endisesinin algilanan
savunmasizlik ve reklamdan kag¢inma arasinda tam aracilik etkisine sahip oldugunu
gostermektedir. Literatiirde algilanan savunmasizligin gizlilik endisesini arttirdig:
goriilmiistiir (Youn, 2009; Mohamed ve Ahmad, 2012, Ham, 2017; Mousavi vd., 2020).
Bu calismada elde edilen sonuglar literatiiri destekler niteliktedir. Algilanan
savunmasizligin reklamdan kaginma iizerindeki etkisi ise gizlilik endisesinin aracilik
etkisiyle agiklanmistir.

Son olarak algilanan fayda ile reklamdan kagmma niyeti arasinda gizlilik
endigesinin araci bir etkisi olmadig1 tespit edilmistir (3=-0,010; alt limit= -,030; iist
limit=,007; p<,339). Bu sonug karsisinda ise ilgili hipotez (H17) reddedilmistir. Bu
durum daha oncede ifade edildigi gibi tiiketicinin gizlilige yonelik endisesi olsa bile

reklamin faydalarindan dolayr reklamdan kaginma niyetinin azalmasi ile agiklanabilir.

Gizlilik kontroliiniin reklamdan kagcinma iizerindeki dogrudan ve dolayl etkileri
Algilanan gizlilik kontrolii, bireyin kisisel bilgilerinin agiklanmasini ve yayilmasin
yonetme becerisine iligskin inanglar1 olarak tanimlanir (Xu vd., 2011). KMT baglaminda

bu inanglar ne kadar yiiksekse koruma motivasyonlar1 ve davraniglar: da o kadar ytiksek
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olmaktadir. CDR baglaminda tiiketicinin gizliligi korumaya yonelik kontroller tizerindeki
algis1 ile reklamdan kacginma arasinda pozitif bir iliski oldugu varsayilmistir. Gizlilik
kontrolii ve reklamdan kag¢inma arasindaki iliskiye bakildiginda (3=0,095; p<,020)
anlamli ve pozitif yonlii bir iligkinin varlig1 tespit edilmistir. Bu sonu¢ dogrultusunda ise
ilgili hipotez (H8) kabul edilmistir. Bu sonug literatiirdeki ilgili baz1 ¢aligsmalarla (6rn:
Whon vd., 2015; Youn ve Kim, 2019a; Kelly vd., 2021) benzerlik gostermektedir.
Literatiirde gizlilige yonelik kontrollerin artmasi koruma davraniginin azalttigini ifade
eden calismalarlar da s6z konusudur. Bireyler belirli kontrollere sahip oldugunda gizlilik
endiseleri azalacagidan korumaya yonelik davraniglart azaltarak kisisel verileri
paylasmaya daha yatkin olmaktadir (6rn: Morimoto, 2021). Bu arastirmanin sonuglari bu
arastirmaladan farkli olarak kontroliin reklamdan kacinmay1 arttirdigini gostermistir.
Gizlilik kontroliiniin basa c¢ikma degerlendirmeleri ve reklamdan kaginma
arasindaki dolayl etkilerine bakildiginda 6z yeterlilik ve reklamdan kaginma arasinda
arcilik etkisi oldugu (3=0,035; alt limit=,009; st limit=,067;p<0,02) goriilmiistiir. Bu
sonug iizerine ilgili hipotez (H18) kabul edilmistir. Oz yeterliligin reklamdan kaginma
arasindaki dogrudan etkisinin ise (3=0,015; p<,747) anlamsiz olmasi1 sonucu ilgili hipotez
(H12) reddedilmistir. Oz yeterlilik ve reklamdan kaginma arasindaki dogrudan iligkinin
anlamsiz olmasi ise bize gizlilik kontroliiniin bu iliskide tam araci rolii oldugunu
gostermektedir. CDR literatiiriinde 6z yeterlilik gizlilik endigesinin bir onciilii olarak ya
da kagmmma davranmigina dogrudan etkileri ile incelenmistir. KMT baglaminda 6z
yeterliligin reklamdan kaginma ile iliskisinde gizlilik kontroliiniin araci etkisine bakan bir
calismaya rastlanmamistir. Onceden de bahsedildigi gibi 6z yeterlilik ¢ogunlukla
dogrudan davranis iizerindeki etkisi ya da gizlilik endisesi ilizerindeki etkisiyle ele
alinmustir. Ornegin, Boerman vd. (2018) 6z yeterliligin internette gizliligi koruma
davraniglar1 {izerinde etkisi olmadigini tespit etmistir. Bu durumda 6z yeterlilik ve
kaginma arasindaki iligki gizlilik kontrolii ile agiklamak bu literatiir ile ortiismektedir.
Gizlilik kontroliiniin tepki yeterliligi ve reklamdan ka¢inma tizerindeki dolayli
etkisine bakildiginda (B=0,018; alt limit=,005; st limit=,041;p<0,01) bir aracilik
etkisinin oldugu tespit edilmistir. Bu sonug tizerine ilgili hipotez (H19) kabul edilmistir.
Tepki yeterliliginin reklamdan kacinma tzerindeki dogrudan etkisi ise anlamsizdir
(3=0,034; p<0,47). Bu durumda ilgili hipotezin (H13) reddedilmesi gizlilik kontroliiniin
tepki yeterliligi ve reklamdan kacinma arasindaki iliskiye tam aracilik ettigini

gostermektedir. KMT baglaminda tepki yeterliligi ¢cok az g¢alismada incelenmistir
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(Boerman vd., 2018, s. 7). Calismalarda genellikle tepki yeterliligi koruma davranisina
etkisi tizerinden agiklanmustir (Lee vd.,2008; Chenoweth vd., 2009; Boerman vd., 2018).
Bir riske yonelik tepkilerin yeterliligine olan inang yiiksekse kisinin o davranisi
gerceklestirmesi de yiiksektir. CDR’den kaginma baglaminda ise kisilerin hangi tepkileri
verdiginde gizliliklerini koruyacagi ve reklamdan kaginacagi belirsiz oldugundan tepki
yeterliligini 6lgmenin zor olacagi diisiiniiliir (Smit vd., 2014; Ham, 2017). KMT
baglamindaki ¢alismalarla bu sonuglar oOrtiismektedir. Bu c¢alismada ise tepki
yeterliliginin davranisa etkisi gizlilik kontrolii iizerinden dogrulanmistir.

Son olarak ise tepki maliyeti ve reklamdan kaginma niyeti arasinda gizlilik
kontroliiniin aracilik etkisine rastlanmamistir. Dolayli iliskilerin anlamsiz olmasi
(3=0,007; alt limit=,000; ist limit= ,022; p<0,080) sonucunda ilgili hipotez (H20)
reddedilmistir. KMT baglaminda tepki maliyetleri artarsa korumaya yonelik davraniglar
azalacaktir. Bu durumda tepki maliyeti arttikca algilanan kontrollerin diismesi ve
reklamdan kaginma niyetinin azalmasi beklenmektedir. Bu durumun bir sebebi
tilkketicinin tepki maliyetlerine yonelik algisinin gizlilik kontrolii ile birlikte gizlilik
endisesini tetikledigi ve reklamdan kaginma arasinda pozitif bir iliskiye sebep
olabilecegini gosterebilir. Arastirma hipotezlerinin sonuglar1 yukarida belirtilen
aciklamalarin disinda 6rneklem tiirii ve sayisindan, kiiltiirel 6zelliklerden, katilimcilarin
konuya yonelik bilgi seviyelerinden ve de demografik ve kisilik ozelliklerinden
etkilenmis olabilir.

Sonu¢ olarak CDR’den kaginmayi etkileyen faktorleri belirlemek adina KMT
baglaminda olusturulan yapisal modelin bu fenomeni agiklamada iyi uyum degerlerine
sahip oldugu ve c¢alistig1 goriilmiistir. CDR’den kaginmada etkili oldugu diisiiniilen
gizlilik endigesi ve gizlilik kontroliinlin reklamdan kaginma ile pozitif yonlii anlamli
etkileri dogrulanmistir. Bu iki degiskenin reklamdan kaginma iizerindeki etkileri i¢in
hesaplanan R? katsayis1 0,494 olarak tespit edilmistir. Bu sonug bize gizlilik kontrolii ve
gizlilik endisesinin CDR’den kaginmanin % 49’unu agikladigini gostermektedir.

Literatiire bakildiginda arastirma sonucglarinin ii¢ 6nemli bulgusundan s6z
edilebilir. Bunlardan ilki gizlilik endisesi ve gizlilik kontroliiniin reklamdan kaginma
iizerindeki dogrudan ve dolayl etkilerinin KMT baglaminda kamitlanmasidir. Ikinci
onemli sonug ise basa ¢ikma degerlendirmelerinin KMT baglamindaki isleyis siirecinin
gizlilik kontrolii degiskeni iizerinden agiklanmasidir. Genel CDR literatiiriinde 6nceden

de bahsedildigi gibi tiiketicinin basa ¢ikma degerlendirmelerini 6lgmek genellikle zordur
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ve bu nedenle dl¢iilmemistir. Ancak reklamdan kaginma baglaminda bu ¢alismada bu
degiskenler gizlilik kontrolii iizerinden ele alinmis ve gizlilik kontroliiniin aracilig1 ile
reklamdan kaginmaya etkisi kanitlanmistir. KM T nin biligsel siireclerine eklenen gizlilik
kontrolii degiskeni sonu¢ olarak basa ¢ikma degiskenlerinin davranisa yonelik
motivasyonlar1 agiklamada basarili oldugunu gosterir. Kisacasi tiiketicinin CDR’den
kacinmada iki biligsel siirecle hareket ettigini sdylemek miimkiindiir. Bu siirecler korku
ve kontrol siirecleri olarak ifade edilebilir. Eger bir tiiketici gizlilige yonelik endiselere
sahipse korku siireglerini harekete gegirmektedir. Ayni sekilde gizliligi korumaya yonelik
yeterliliklere sahip oldugunu diisiiniirse de kontrol siireclerini harekete gecirerek
CDR’den kaginma niyetlerini olusturacaktir. Son olarak ise CDR literatiiriinde
tilketicilerin gizlilik endisesi baglaminda CDR’den kaginma niyetlerinin kiiltiirel
faktorlerden de etkilendigi ve bu baglamda bireysel kiiltiire sahip bat1 toplumlarinda
kolektif kiiltiire sahip olan dogu toplumlarina gore gizlilige daha fazla 6nem verdigine
yonelik ¢ikarimlar s6z konusudur. Bu aragtirmanin sonuglar kiiltiirel baglamda kollektif
bir toplum olan iilkemizde de tiiketicilerin gizliliklerine 6nem verdigini ve gizlilik
endisesinin reklamdan kaginma niyetlerini pozitif yonde etkiledigini gostermektedir.
Kisisel verilere dayali hedefleme son yillarda reklamcilik alaninda sikca
kullanilmaktadir. Reklam goriintiileme ya da tiklama sonuglarindaki olumlu geri doniisler
markalar1 bu reklam tiiriine daha fazla yonlendirmektedir. Ancak ayn1 zamanda gizlilik
tizerinde daha fazla bilinglenmeye baslayan tiiketicinin  gizliligi koruma
motivasyonlarinin da arttig1 goriilmektedir. Tiiketiciler reklamlarin gizliligi tehdit ettigini
hissediklerinde gizliligi korumaya yonelik motivasyonlar1 harekete gecirmeye ve

reklamdan kag¢inmaya daha fazla yaklagmaktadir.

5.2.0Oneriler

Bu c¢aligmanin amaci gizlilik endisesi baglaminda CDR’den ka¢inmada etkili olan
koruma motivasyonlarmin etkisinin incelenmesidir. Bu baglamda yararlanilan KMT ile
yapisal bir model olusturularak test edilmis ve elde edilen aragtirma sonuglarinin hem
teorik hem de niceliksel baglamda literatiire katki saglamas1 amaglanmustir.

Oncelikle ¢alismanin bulgular gizlilik endisesi ve gizlilik kontroliiniin reklamdan
kaginma  lizerindeki  etkilerini  desteklemistir. Bunun yan1 sira  tehdit
degerlendirmelerinden algilanan ciddiyet ve algilanan savunmasizligin gizlilik endisesi

tizerinde dogrudan bir etkisi oldugu ayn1 zamanda da aracilik etkisine sahip oldugu tespit
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edilmistir. Ancak algilanan fayda degiskenin kaginma {izerinde sadece dogrudan bir etkisi
vardir. Basa ¢ikma degerlendirmelerinden 6z yeterlilik ile tepki yeterliliginin ise gizlilik
kontrolii lizerinde dogrudan bir etkisi oldugu ancak tepki maliyetlerinin gizlilik kontrolii
tizerinde bir etkisi olmadig1 gortilmiistiir. Bunun yani sira 6z yeterlilik ve tepki yeterliligi
ile reklamdan kaginma iliskisinde gizlilik kontroliiniin araci etkileri s6z konusuyken tepki
maliyetinin araci etkisine rastlanmamistir. Korku ve kontrol siirecleri olarak bilinen
KMT nin iki biligsel siireci CDR baglaminda reklamdan kaginmanin etkisini dlgmek igin
uyarlanmistir. Bu sonugclar bize tiiketicinin iki biligsel siireci degerlendirerek reklamdan
kacinmaya karar verdigini 6ne siiren arastirma yapisini dogrulamaktadir.

Bu arastirma belirli sinirlhiliklara sahiptir. Bu nedenle hem bu simirliliklar hem
arastirma sonuclar1 dahilinde sonraki arastirmalara bazi Onerilerde bulunulmustur.
Bunlardan ilki arastirmanin CDR’den kacinmayi gizlilik endisesi 6zelinde KMT
baglaminda incelemesidir. Gizlilik endisesi ve reklamdan kaginma iliskisi farkli teorilerle
de incelenebilir. Farkli teorik yaklasimlar konunun daha ayrinti anlasilmasina katki
saglayacaktir.

Bu modelin farkli 6rneklem tizerinde ve farkl kiiltiirlerde test edilmesi sonuglarin
karsilastirilmasina katki saglayacaktir. Bunun yami sira algilanan fayda ve algilanan
maliyet degiskenlerinin araci etkisi yerine moderator etkisine bakilarak model yeniden
test edilebilir. Bu ¢aligmada kolayda 6rneklem yontemi kullanilmistir. Bu nedenle daha
homojen ve spesifik drneklem yontemleri kullanmak c¢aligmanin genellenebilirligini
saglamak ag¢isindan onemli goriilmektedir. Ayrica bu calismada elde edilen sonuglar
davranigsal niyetleri igermektedir. Deneysel c¢alismalarla tiiketicinin  gergek
davraniglarinin incelenmesi fenomenin daha iyi anlasilmasina fayda saglayacaktir.
Literatiirde tiiketicinin gizlilige yonelik algilar1 ile reklama yonelik gercek tepkilerinin
ayni olmadig gizlilik paradoksu olarak ifade edilmektedir. Arastirma modelinin gercek
davraniglarin incelendigi bir arastirmada yeniden test edilmesi gizlilik paradoksu
baglaminda davramigsal niyetlerle gercek davramislarin karsilastirilmasina olanak
taniyacaktir.

KMT’nin reklamdan kagimma iizerindeki etkilerinin daha iyi anlasilmasi igin
degiskenler arasindaki iliskiye bakilabilir. Ozellikle kontrol ve endise siireclerinin birbiri
ile olan iligkisi sonucunda kaginma davranisina yonelik daha net bilgilere ulasilabilir.
Bunun yani sira CDR ve gizlilik endisesi arasindaki iliskinin davraniglara olan

yansimasint daha net anlayabilmek i¢in daha fazla nitel ¢alismanin yapilmasi yararh
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goriilmektedir. Nitel ¢aligmalar arastirmaciya yeni nedensel iligkiler kurmasi i¢in onciilitk
edebilir ya da nicel aragtirmalarin sonuglarinin daha iyi anlagilmasina olanak tanir.

Bu ¢alismada CDR’ye yonelik kaginma genel bir ¢er¢eveden ele alinmistir. Daha
sonraki arastirmalarda bir reklama yonelik kagcinma davranisi deneysel olarak test
edilebilir. Bu durumda farkli reklam tiirlerine yonelik ve farklt mecralar iizerinde
arastirmalar (sosyal medya, mobil vb.) ve karsilastirmali analizler reklamdan kaginmada
koruma motivasyonlarinin nasil ¢alistigin1 anlamamiza yardimci olacaktir.

Bu calismada tiiketicilerin 6zellikle 6z yeterlilik ve tepki yeterliligi baglaminda
gercek bilgilerine degil algilarina odaklanilmistir. Literatiirde bilginin gizlilik endisesi ve
davranigsal tepkilerle olan iligkisi net degildir. Reklama yonelik ikna bilgisi, koruma
motivasyonlarina yonelik bilgiler, ¢erez vb. konulara yonelik teknik bilgi, gizlilik ve
internet okuryazarligi gibi bircok bilgi yapisindan séz etmek miimkiindiir ancak bu
yapilar ile reklama yonelik tepkiler arasindaki iligkiler bulaniktir (Brough ve Martin,
2020). Bu nedenle farkl1 bilgi yapilarinin reklamdan kaginma tizerindeki etkilerini i¢eren
calismalar alana katki sunacaktir. Ozellikle koruma motivasyonlar: kapsaminda farkli
seviyelerdeki koruma bilgisinin (protection knowlenge) reklamdan kaginma tizerindeki
aracit ve diizenleyici rollerinin Ol¢lilmesi basa ¢ikma degerlendirmelerinin daha 1yi
anlasilmasina imkan verebilir. Son olarak demografik, kisilik 6zellikleri, gizlilige verilen
deger gibi farkliliklarin KMT baglaminda reklamdan kaginmay1 agiklamada diizenleyici
etkilerinin incelenmesi teorinin sinirlarinin ¢izilmesine yardimci olabilir.

Teknolojinin siirekli gelisip degistigi unutulmamalidir. Bu anlamda hedefli
reklamciliga yonelik c¢erez teknolojilerinin yerini bagka teknolojilere birakmasi
muhtemeldir. Ozellikle gizlilige yonelik tepkilerin artmasi iiciincii taraf teknolojilerden
vazgecilecegini gostermektedir. Reklam ag1 sirketlerinin davranigsal hedefleme yerine
grup hedefleme ya da baglamsal hedefleme gibi farkli tekniklere yonelecegi 6n
gorilmektedir (El Hana, vd., 2023). Bu durum tiiketicinin tepkilerinin bir baski unsuru
yarattiginin gostergesi olabilir. Bu nedenle dijital ortamda kisisel verilerin korunmasi ve
gizlilik ihllallerini 6nlemek igin tiiketicilerin Ozellikle gizlilik okuryazarligi, dijital
okuryazarlik ve bir kullanici olarak belirli teknik bilgilere sahip olmasi Onemli
goriilmektedir. Bu nedenle hem iletisim egitiminde hem de farkli alanlarda bireylerin bu
yeterlilikleri i¢in ¢aba sarfedilmesi 6nemli goriilmektedir.

Ayrica tiiketiciyi korumaya yonelik 6z diizenlemeler ve yasal diizenlemeler daha

kapsamli hale getirilmelidir. Ornegin Avrupa birligi iiyesi olmayan iilkelerde GDPR
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yasast kullanilmadigindan ¢ogu sirketin bu lilkelerde tiiketici gizliligine yonelik daha
esnek yaklasimlari s6z konusu olabilir. Cevrimigi ortam sirketlerin ve kullanicilarin ortak
faydalara sahip olduklar1 ve birbirlerine bu anlamda ihtiya¢ duyduklar1 ortamlardir.
Bireyler 6zellikle iicretsiz iceriklere erisim sagladigindan internetin reklam gelirleri ile
desteklenmesi 6nemlidir. Ancak bu iki grup arasinda fayda dengelerinin esit gitmedigi ve
bu dengenin saglanmasmin hem kullanicilar hem de markalarin yararina olacag:
diisiiniilmektedir. Ozellikle Facebook gizllik krizinden sonra tiiketicinin haklarina daha
fazla 6nem veren markalarin ve mecralarin daha ¢ok tercih edilmesi git gide daha fazla
yayginlagirken tiiketici gizliligine saygi duymak, markalarin giivenilirlik ve itibarlarinm
korumasi agisindan da 6nemli goriilmektedir.

Tiiketicilerin gizliligi korumaya yonelik kontrolleri etkinlestirmesi reklamdan
kacinmay artirirken reklama yonelik olumsuz tutumlarin 6niine gegmektedir. Bu nedenle
tiketiciye belirli  kontrollerin  verilmesi reklamin etkililigi agisindan Onemli
goriilmektedir. Bunun yani sira belirli kontrollerin gizlilik endisesini de azaltacagi
unutulmamalidir. Reklama yonelik sliphenin azalmasi ve reklama duyulan giivenin
artmasi tiiketicide reklama yonelik olumlu tutumlarin olugsmasin igin 6nemlidir. Ancak
bu durumda reklama yonelik faydanin arttirilmasi s6z konudur. Arastirma sonuglari
tilkketicinin ayn1 zamanda CDR’yi faydali buldugunu da gostermektedir. Gizlilige yonelik
endiselerin en aza indirilmesi reklamin iletisim etkisinin de artmasina neden olacaktir. Bu
anlamda markalarin tiiketici gizliligine dnem verilmesini desteklemesi hem reklamlarin

basarisini artiracak hem de marka imajina ve giivenilirligine olumlu katk: saglayacaktir.
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Ek 1. Anket ifadeleri

Algilanan Ciddiyet

Hedefli reklamlar igin kisisel verilerimin toplanmasi ciddi bir problemdir

Hedefli reklamlar igin kisisel verilerimin kullanilmas: ciddi bir problemdir

Hedefli reklamlar i¢in kisisel verilerimin paylasilmasi ciddi bir problemdir

Hedefli reklamlar igin internet davranis ge¢gmisimin takip edilmesi ciddi bir problemdir

Algilanan Savunmasizhik

Hedefli reklamlar igin kisisel verilerimin kullanilmasinin benim i¢in bir risk olusturacagini
diisiiniiyorum

Hedefli reklamlar i¢in toplanan kigisel verilerimin kotiiye kullanilacagini diistiniiyorum

Kisisel verilerimin hedefli reklamlar i¢in kullanilmasmin beklenmedik problemlere yol agacagini
diisiiniiyorum

Kisisel verilerimin bilmedigim sirketlerle izinsiz paylasilacagini diisiiniiyorum

Algilanan Fayda

Hedefli reklamlar ilgi alanima yonelik bilgilendirici igeriklere erismemi saglar

Hedefli reklamlar ilgi alanima yo6nelik eglenceli igeriklere erismemi saglar

Hedefli reklamlar ilgi alanima yonelik reklam mesajlariyla karsilagsmami saglar

Hedefli reklamlar ilgi alanima yonelik teklifler (6rn: triin/hizmet Onerisi, uygun fiyat teklifi) elde
etmemi saglar

Hedefli reklamlar ilgi alanima yonelik iiriin ve hizmetlerle ilgili yeni bilgilere ulasmami saglar

Gizlilik Endisesi

Hedefli reklam girketlerinin internet davranig gegmisimi takip ediyor olmasi beni rahatsiz ediyor

Sirketlerin benim hakkimda ¢ok fazla bilgiye sahip olmas1 beni endiselendiriyor

Sirketlerin hakkimdaki bilgilere erisebilmesi beni rahatsiz ediyor

Sirketlerin kisisel verilerimi ongéremeyecegim sekillerde kullanabileceginden endiseleniyorum

Internet davramis gegmisimle baskalarinin yapabilecegi seylerden (cevrimici kimlik hirsizlign vb.)
endiseleniyorum

Gizlilik Kontrolii

Hedefli reklam sirketleri tarafindan paylasilan kisisel verilerim iizerinde kontrol giicim oldugunu
diisiniiyorum.

Hedefli reklamlarin kisisel verilerimi nasil kullanacagi konusunda kontrol giiciine sahip oldugumu
diisiniiyorum.

Hedefli reklamlarin erigimine sunulan kisisel verilerim {izerinde kontrol giiciine sahip oldugumu
diisiiniiyorum.




Oz Yeterlilik

Eger istersem hedefli reklamlar kullanan sirketlerden kaginabilirim

Hedefli reklamlardan kaginacak yeterli bilgiye sahibim

Hedefli reklamlardan kolaylikla kaginabilirim

Bagkasinin yardimina ihtiya¢ duymadan, hedefli reklamlar kullanan sirketlerin kisisel verilerime
ulagsmasini engelleyebilirim

Tepki Maliyeti

Hedefli reklamlardan kaginirsam ilgilendigim iiriin - hizmet reklamlariyla daha az karsilagirim

Hedefli reklamlar1 engellemeye ¢aligmak olduk¢a zaman alicidir

Hedefli reklamlar1 engellemeye ¢alismak ¢ok fazla zihinsel gaba gerektirir

Tepki Yeterliligi

Reklam engelleme eklentisi kurmak (6rn: Adblock) hedefli reklamlar1 dnlemede etkili bir yontemdir

Cerezleri temizlemek hedefli reklamlar1 6nlemede etkili bir yontemdir

Cerezleri kabul etmemek hedefli reklamlar1 6nlemede etkili bir yontemdir

Web tarayicisini gizli modda kullanmak hedefli reklamlar1 6nlemede etkili bir yontemdir

Web tarayict gecmigini temizlemek hedefli reklamlari 6nlemede etkili bir yontemdir

Kisisel verilere dayali hedefli reklamlarin takibinden ¢ikmak i¢in (www.youronlinechoices.com gibi)
devre dis1 birakma sitelerini kullanmak hedefli reklamlar1 6nlemede etkili bir yontemdir

Web tarayicisinda beni takip etme (Do Not Track) o6zelligini aktiflestirmek hedefli reklamlari
onlemede etkili bir yontemdir

Kisisel verilerin toplanmasini zorlastiran 6zel yazilimlar kullanmak (6rn: Ghostery) hedefli reklamlari
onlemede etkili bir yontemdir

Kisisel veriler istendiginde yanlis bilgi vermek (yanlis isin, yanlis mail adresi vb.) hedefli reklamlar1
onlemede etkili bir yontemdir

Reklamdan Kacinma

Internette gordiigiim hedefli reklamlari kasitl olarak gérmezden geliyorum

Internetteki hedefli reklamlardan nefret ediyorum

Kisisel verilerime dayali hedefli reklamlar hi¢ olmasaydi daha iyi olurdu

Kisisel verilerime dayali hedefli reklamlar1 almaktan kaginirim

Hedefli reklam sirketlerinin izleme listelerinden ¢ikarim/¢ikmayi planliyorum




