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SEGMENTATION OF CONSUMERS BASED ON PRIVACY CONCERN AND
ADVERTISING VALUES
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Oz: Bilgi teknolojilerindeki gelisim ve &zellikle dijital mecra kullaniminin
yayginlagsmasi gizlilik konusunu pazarlama arastirmalarinda popiiler bir kavram
haline getirmistir. Tiketiciler internet ortamindaki davraniglarinin izlendiginin ve
kontrolleri disinda kisisel verilerinin toplanma giiciiniin giderek arttiginin farkindadir.
Ozellikle reklam faaliyetlerinin tiiketicilerin  kisisel ~bilgileri ~kullanilarak
gergeklestirilmesi bu konuda tiiketici tepkilerinin incelenmesini gerektirmektedir.
Tiiketicilerin gizliliklerine yonelik endiselerinin incelenmesi ve gruplandiriimasi
reklam faaliyetleri konusunda alinacak stratejik kararlar iizerinde etkili olacaktir. Bu
nedenle caligmada stratejik kararlar tizerinde etkili olabilecegi diisiiniilen gozetim
algisi, gizlilik endigesi, reklamdan duyulan rahatsizlik, giiven, reklamin
bilgilendiriciligi, reklamin eglendiriciligi, finansal avantaj sunmasi, reklama yonelik
tutum, reklama tiklama niyeti degiskenleri ile gelir, yas, egitim diizeyi demografik
degiskenleri baz alinarak kiimeleme analizi yapilmig ve pazar boliimlerinin
olusturulmas1 amaclanmistir. Bu amag¢ dogrultusunda hiyerarsik ve hiyerarsik
olmayan kiimeleme analizleri bir arada kullanilmistir. Veri seti iizerinde uygulanan
analizler sonucunda birbirine benzeyen ve diger gruptaki cevaplayicilardan
farklilasan dort kiime ortaya ¢ikmistir: Gizlilik Odaklilar, Kararsizlar, Kayitsizlar ve
Deger Odaklilar. Reklam faaliyetleri gergeklestirilirken belirlenen bu kiimeleri diger
bir ifadeyle pazar boliimlerini g6z oniinde bulundurularak stratejiler gelistirilmesi
onemlidir.

Anahtar Kelimeler: Kiimeleme Analizi, Pazar Boliimlendirme, Dijitallesme, Gizlilik

Abstract: The development of information technologies and especially the widespread
use of digital media have made the issue of privacy a popular concept in marketing
research. Consumers are aware that their behavior on the internet is being monitored
and that the power of collecting their personal data beyond their control is increasing.
In particular, the fact that advertising activities are carried out using consumers'
personal information necessitates an examination of consumers' reactions to this
issue. Examining and grouping consumers' privacy concerns will have an impact on
strategic decisions regarding advertising activities. For this reason, in the study,
cluster analysis was performed based on the variables of surveillance perception,
privacy concern, intrusiveness of the ad, trust, informativeness of the ad,
entertainment of the ad, financial advantage, attitude towards the ad, intention to click
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on the ad, as well as demographic variables of income, age, and education level,
which are thought to be effective on strategic decisions, and it was aimed to create
market segments. For this purpose, a combination of hierarchical and non-
hierarchical cluster analyzes were used. As a result of the analyzes applied on the
data set, four clusters emerged that were similar to each other and differed from the
respondents in the other group: Privacy Oriented, Ambivalent, Indifferent and Value
Oriented. It is important to develop strategies by taking into account these determined
clusters, in other words, market segments, while carrying out advertising activities.

Keywords: Cluster Analysis, Market Segmentation, Digitalization, Privacy
JEL: C38, M31, M37

1. Giris

Pazar boliimlendirme, karigik yapidaki bir pazarim homojen gruplara (bdliimlere)
ayrilmasini ifade eder (Punj ve Stewart, 1983: 136). Diger bir ifadeyle, heterojen bir
pazarin nispeten benzer ihtiyaglara sahip tliketici gruplarina ayrilmasi islemidir
(Mucuk, 2012: 106). Pazar boliimlendirme ile farkli tiikketici gruplarinin ihtiyaglarinin
anlagilmasi, belirlenmesi ve karsilanmasi saglanir. Rekabet kosullarinin yogun oldugu
bir pazarda basarili olmak isteyen isletmelerin pazar boliimlendirme calismalarini
titizlikle yiiriitmesi gerekmektedir (Cadirci, 2012: 143).

Pazar bolimlendirme gesitli kriterlere bagli olarak yapilabilmektedir. Tiiketici
pazarlarinin  boliimlendirilmesi cografi (iklim, bdlge, pazar yogunlugu, dogal
kaynaklar), demografik (yas, cinsiyet, gelir vb.) psikografik (kisilik &zellikleri, hayat
tarzi, sosyal smif) ve davranigsal (yarar, kullanim hizi) farkliliklar dikkate alinarak
gergeklestirilebilir (Kotler, 2001: 4; Mucuk, 2012: 109).

Ote yandan tiiketici gizliligi konusunda yapilan pazar boliimlendirme galismalarinin
sayis1 artis gostermektedir. Ozellikle dijitallesmeyle birlikte, tiiketicilerin kisisel
bilgilerine erisim oldukga kolaylasmistir. Elde edilen tiiketici bilgileri pazarlamacilar
tarafindan kullanilarak bireysel oOzelliklerine dayali ve bireysel tercihlere gore
uyarlanmis reklam faaliyetleri gerceklestirilmektedir. Gergeklestirilen bu faaliyetler
pazarlamacilara avantajlar sunmakla birlikte tiiketiciler agisindan kisisel bilgilerin
kotitye kullanimu riskini beraberinde getirmektedir. Bu durum tiiketici gizlilik endigesi
konusuna dikkat ¢cekmektedir.

Bu calisma oOncelikle literatiirde yer alan gizlilik endisesi konusunda yapilan
boliimlendirme ¢aligmalarini 6zetlemektedir. Gizlilik endisesi konusunda pazar
béliimlendirmesini inceleyen baslica ¢aligmalardan birisi Tsarenko ve Tojib (2009)
tarafindan yapilmistir. Bu g¢alismada kredi karti bagvurusunda bulunan 456 kisilik
miisteri grubundan olusan bir 6rneklem kullanilmigtir. Gizlilik endigesi, gizlilik
mevzuati, giiven ve kisisel bilgileri paylasma istegi degiskenleri dahil edilerek yapilan
kiimeleme analizi, finansal miisterileri gruplara ayirmak igin kullanilmistir. Analiz
sonuglarina gore finansal hizmetler alaninda pragmatist, kayitsiz ve yetkin olmak
tizere ii¢ farkli miisteri grubu ortaya ¢cikmustir. Pragmatistler, kisisel bilgileri
paylagsma konusunda daha giiclii istek duymaktadir. Bununla birlikte gizlilikle ilgili
endiseleri olmasma ragmen yiiriirliikteki mevzuatin yeterli sekilde koruma
sagladigina dair daha gii¢lii bir inanca sahiptirler. Kayutsizlar, gizlilik endisesi
konusuna disiikk dizeyde ilgi gostermekte ve yiiksek diizeyde kisisel bilgileri
paylasma istekliligi gostermektedir. Ayni zamanda gizlilik mevzuatt ve giiven
konusunda yalmzca orta diizeyde ilgi gostermektedirler. Yetkin olarak isimlendirilen
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miisteri grubu, gizlilik endisesi ve mevzuati ile nispeten daha fazla ilgilidir ve buna
bagl olarak giiveni diistiktiir (Tsarenko ve Tojib, 2009: 472-473).

Gizlilik endisesi konusunda kiimeleme analizi yapan diger bir calisma Lee ve Rha
(2016) tarafindan gergeklestirilmistir. Bu ¢alisma konum tabanli mobil ticaretin
kullanimimdan kaynaklanan kisisellestirme-gizlilik paradoksuna kars1 tiiketicilerin
psikolojik ve davramigsal tepkisini aragtirmaktadir. 517 cevaplayicidan elde edilen
veriler kullanilarak pazar boliimlendirmesine iliskin analizler gergeklestirilmistir.
Tiiketiciler algilanan kisisellestirme faydalar1 ve gizlilik risklerine iliskin yanitlarina
gore kisisellestirme odakli, kayitsiz, gizlilik odakl ve kararsiz olmak tizere dort gruba
ayrimustir. Kisilestirme odakli grup gizlilik risklerini géz ardi etmekte ve konum
tabanli ticaret ortaminin sagladigi faydalarla ilgilenmektedir. Kayitsizlar hem gizlilige
yonelik riskler hem de kisisellestirme faydalar1 konusunda belirgin bir
degerlendirmede bulunmamustir. Gizlilik odakli grup ise riskleri yiiksek algilamakta
bu nedenle kisisellestirmenin sagladigi faydalar konusunda ilgisiz davranmaktadir.
Kararsiz olarak isimlendirilen grup ise gizlilige yonelik riskleri algilamasina ragmen
kisilestirmenin sagladig1 faydalardan da yararlanmak istemektedir. Bu ¢alismanin
konum tabanli mobil ticaret ortaminda bagarili olmay1 hedefleyen pazarlamacilar ve
perakendeciler icin sundugu sonuglar bu sekilde belirtilmistir (Lee ve Rha, 2016:
457).

McCarthy, Caulfield ve O’Mahony (2016) tarafindan gergeklestirilen diger bir
calismada ise 469 katilimcidan elde edilen veriler iizerinden sosyal ag sitesi
kullanicilarmin gizlilik endigesi ve teknolojiye katilim agisindan olusabilecekleri
muhtemel pazar boliimleri arastirilmigtir. Gergeklestirilen analiz sonucunda dort
kiime olusmustur. ilk kiimede sosyal ag sitesi hesabi olmayan katilimcilar yer
almaktadir. Ikinci kiime diisiik teknoloji kullamimina sahip kattlimcilar: ifade
etmektedir. Bu kiimede yer alan katilimeilarin gizlilik endisesi oranlarmin daha
yiiksek oldugu ve sosyal ag sitesine verdikleri dneme iligkin derecelendirmenin diigiik
oldugu goriilmiistiir. Uciincii kiime serbest paylasim olarak isimlendirilmistir. Bu
kiimedeki katilimeilarin gizlilik endisesi orani diisiik ve sosyal ag sitesine verdikleri
onem yiiksektir. Dordiincii kiime yiiksek teknoloji kullanimina sahip katilimcilar:
ifade etmektedir. Bu kiimede yer alan katilimcilarin sosyal ag sitesine verdikleri onem
yiiksek olmakla birlikte gizlilik endisesi de en yiiksek olanlardir (McCarthy, Caulfield
ve O’Mahony, 2016: 204).

Lankton, McKnight ve Tripp (2017) Facebook kullanicilarinin davraniglarini, gizlilik
yoOnetim stratejisi agisindan kiimelere ayirmistir. Bu ¢alismada ag biiytikligi, bilgi
paylasimi ve gizlilik ayarlar1 degiskenleri kullanilarak gergeklestirilen analiz
sonucunda dort kiime Onerisinde bulunmusglardir. Uygunluk stratejisini benimseyen
kullanicilar daha biiyiik bir ag boyutuna sahip, daha fazla kigisel bilgi paylasmakta
ve daha az kisitlayici gizlilik ayarlari kullanmaktadir. Diigiik ortak payda stratejisini
benimseyen kullanicilar daha biiyiik bir ag boyutuna sahip, daha az kisisel bilgi
paylasmakta ve daha az kisitlayic1 gizlilik ayarlar1 kullanmaktadir. Kazanimsal
stratejiyi benimseyen kullamicilar daha kiigiik bir ag boyutuna sahip, daha fazla
kisisel bilgi paylasmakta ve daha fazla kisitlayict gizlilik ayarlar1 kullanmaktadir.
Minimum paylasim stratejisi benimseyen kullanicilar daha kiigiik bir ag boyutuna
sahip, daha az kisisel bilgi paylasmakta ve daha kisitlayic1 gizlilik ayarlan
kullanmaktadir (Lankton, McKnight ve Tripp, 2017:152).

Quach ve Lee (2023) mobil kullanicilarin biligsel ihtiyaglarina dayanarak benzersiz
tiikketici boliimlerini tanimlamaya ve profilini ¢ikarmaya ¢aligmislardir. Ikinci olarak,
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boliimler olusturulduktan sonra yazarlar, boliimlerin kisisellestirme tercihleri ve
gizlilik kaygilaria gore nasil farklilastigini analiz etmislerdir. 285 katilimcidan elde
edilen verilerin analiz edilmesi sonucunda tliketicilerin ii¢ grup olusturdugu
belirlenmistir. i1k kiime siipheli kullanicilar olarak isimlendirilmistir. Bu kullanicilar,
gizlilik endisesiyle ilgili olarak belirli diizeyde belirsizlikten memnun olduklari igin,
bilgilerini perakendecilere agiklama konusunda fazla risk gérmemektedir. Bununla
birlikte mobil kisisellestirmeyle daha az ilgilenmektedir. ikinci kiime yapuandirilmis
kullanicilar olarak isimlendirilmistir. Bu kullanicilar, kisisel bilgilerinin nasil
kullanildig1 konusunda daha duyarli ve mobil alisveris uygulamalariyla etkilesimde
bulunurken yiiksek riskler algilamakta ve mobil kisisellestirmeyle daha az
ilgilenmektedir. Ugiincii kiime secici kullanicilar olarak isimlendirilmistir. Siipheli
kullanicilara benzer sekilde, bilgi gizliligi konusunda hassastirlar ancak mobil
kullanim riskini daha yiiksek olarak algilamaktadir. Bu kullanicilar ayn1 zamanda
etkisiz veya ilgisiz kisisellestirilmis mesajlara neden olabilecek eksik veya hatali
bilgiler saglama egilimindedir (Quach ve Lee, 2023:1000).

2. Aragtirma Metodolojisi

2.1. Veri Toplama Yontem ve Araci

Bu calisma tiiketicileri gozetim algisi, gizlilik endisesi, reklamdan duyulan
rahatsizlik, giiven, reklamin bilgilendiriciligi, reklamin eglendiriciligi, finansal
avantaj sunmasi, reklama yonelik tutum, reklama tiklama niyeti degiskenleri
acisindan gruplara ayirmayi ve belirlenen gruplar arasindaki muhtemel farkliliklar
incelemeyi amaclamaktadir. Arastirma tanimlayict niteliktedir. Tanimlayict
aragtirmalar, degiskenler arasindaki iligkileri tanimlamayi ve bu tanimlamalara
dayanarak ileriye doniik tahminler yapabilmeyi amaglar (Kurtulus, 2010:20).
Aragtirmada kullanilan degiskenlerin 6l¢tilmesi igin gerekli veri seti tesadiifii olmayan
ornekleme yontemlerinden kolayda orneklem kullanilarak elde edilmistir. Bununla
birlikte anket ¢aligmasi Istanbul flinde ikamet eden ve géniillii olarak katilmay1 kabul
eden tiiketicilere uygulanmigtir.

Hazirlanan ¢evrimigi anket formu 3 farkli boliimden olusmaktadir. Anket formunun
ilk bolimiinde tiiketicilerin en sik reklam ile karsilastiklart dijital mecra (sosyal
medya reklamlari, arama motoru reklamlart vb.) platformunu belirlemeye yonelik
sorular yer almaktadir. Anketin ikinci bolimiinde 5°1i likert 6lgegi kullanilarak
Olgiilen sorular yer almaktadir. Kullanilan 6lgek yapilari ve kaynaklarma iliskin
bilgiler ayrmtili olarak belirtilmistir. Algilanan gozetim i¢in Mani ve Chouk (2019)
tarafindan gelistirilen 6l¢ek kullanilmistir. Gizlilik endigesi 6lgegi Dinev ve Hart’in
(2006) calismasi temel alinarak ol¢tilmiistiir. Rahatsizlik 6l¢egi Edwards, Li ve Lee
(2002) tarafindan gerceklestirilen ¢aligmadan alinmistir. Gliven 6l¢egi Jarvenpaa,
Tractinsky ve Vitale (2000) tarafindan gergeklestirilen calismadan alinmustir.
Bilgilendirme ve Eglence 6lgekleri i¢in Ducoffe’nin (1995) ¢alismasi kullanilmustir.
Finansal avantajlar 6lgcegi Unal ve Keser (2011) tarafindan yapilan ¢aligmadan
alimmigtir. Reklama yonelik tutum 6lgegi MacKenzie, Lutz ve Belch’in (1986) ve
Wolin, Korgaonkar ve Lund (2002) tarafindan hazirlanan ¢alismadan alinmistir.
Reklama tiklama niyeti 6lgegi icin MacKenzie, Lutz ve Belch’in (1986) ¢alismasi
temel alinmistir. Anket formunda yer alan 3. boliim ise katilimeilarin demografik
ozelliklerini 6l¢meye yonelik sorular1 igermektedir.
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Anket calismasinin son haline karar verilebilmesi icin 6n test yapilmistir. On testin
temel amaci anketteki 6l¢ek ifadelerinin anlasilirligimin belirlenmesini, eksikliklerin
ya da hatalarin giderilmesini saglamaktir. Bu nedenle modelde yer alan dl¢eklerin
giivenirlik analizleri i¢in pilot test uygulamasi yapilmistir. Pilot test i¢in 50 kisilik
tiketici  grubundan rastgele toplanan veriler kullanilmistir.  Sonuglara
degerlendirildiginde tiim Olgeklere ait giivenirlik katsayilarinin genel olarak sinir
kabul edilen 0.70 degerinden fazla oldugu goriilmistiir (Hair, 2009: 90) . Pilot test
sonucunda anketin giivenilir olduguna karar verilmistir.

Uygulanan anket formundan eksik ve hatali olanlarinin ¢ikarilmasinin ardindan 317
anketten elde edilen veriler iizerinde analizler yapilmistir. Kiimeleme analizi
gergeklestirilmeden dnce glivenirlik analizi sonuglar1 degerlendirilmistir. Tablo 1° de
Cronbach Alpha degerleri 6zetlemektedir

Tablo 1. Ol¢eklere iliskin Giivenirlik Analizi Sonuclar

Olgekler Cronbach's alpha
Giiven (7 degisken) 956
Algilanan Gozetim (4 degisken) 937
Gizlilik Endisesi (4 degisken) 951
Rahatsizlik (6 degisken) .886
Bilgilendirme (7 degisken) 953
Eglence (5 degisken) 966
Finansal Avantaj (3 degisken) 924
Reklama Yonelik Tutum (4 degisken) 948
Reklama Tiklama Niyeti (3 degisken) .964

2.2. Arastirmanin Bulgular:

Pazar bolimlendirme heterojen durumdaki gruplari homojen gruplar haline getirme
¢aligmasidir. Bu gruplarin olusturulmasi i¢in farkli yontemler bulunmakla birlikte en
stk kullanilan yontem kiimeleme analizidir (Cadirci, 2012: 146). Cok degiskenli
istatistiksel yontemlerden biri olan kiimeleme analizi, bir arastirmada goézlenen
bireylerin veya nesnelerin dlgiilen tiim degiskenler lizerindeki degerini hesaplayarak
olusan kiimelere odaklanmaktadir (Hair, 2009; Kalayci, 2010: 349). Analiz
sonucunda ortaya ¢ikan kiimeler kendi icerisinde homojen yapida 6zellik gosterirken
kiimeler arasinda heterojen yapida 6zellik gostermektedir (Yilmaz ve Patir, 2011). Bu
nedenle arastirmada pazar boliimlerinin olusturulmasi amaciyla kiimeleme analizi
kullanilmasma karar verilmistir. Oncelikle hiyerarsik kiimeleme analizi
gergeklestirilmistir. Yontem olarak Ward’s Methodu, uzaklik 6l¢iitii olarak Kareli
Oklid kullanilmigtir. Daha sonra hiyerarsik olmayan kiimeleme analizi yapilmis ve
ANOVA tipi testler kullanilarak yorumlanmistir.

Arastirmada degiskenler ordinal 6lgek yapisina sahip olup 5°li Likert kullanilarak
Olciilmiistiir. Demografik degigkenler (gelir, yas, egitim diizeyi) ise nominal 6lgek
kullanilarak 6l¢iilmiistiir. Kiimeleme analizine dahil edilecek degigkenler farkli 6lgek
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tiirleri kullanilarak 6l¢iildiigi icin sonuglarin hatali ¢gtkmasini 6nlemek adina analizde
yer alan degiskenlerin ayni degerle ifade edilmesi gerekliligi ortaya ¢ikmistir. Bu
nedenle verilerin standartlagtirilmasina karar verilmis ve tiim degigkenlerin Z-
degerleri hesaplanarak kiimeleme analizi gerceklestirilmistir.

Tablo 2. Nihai Kiime Merkezleri

DEGISKENLE KUMELER F Sig.
R 1 2 3 4
Algilanan 0,67106 | -0,19350 | -0,01734 | -0,80598 | 35,185 | ,00
Gozetim 0
Gizlilik 0,66968 | -0,26543 | 0,07886 | -0,83751 | 39,012 | ,00
Endisesi 0
Rahatsizhk 0,68702 | -0,22524 | 0,12586 | -1,04232 | 52,124 | ,00
0
Giiven -0,75970 | 0,46716 | -0,04912 | 0,68052 | 45,140 | ,00
0
Bilgilendirme -0,84186 | 0,38806 | 0,13520 | 0,66861 | 50,032 | ,00
0
Eglence -1,05082 | 0,63403 | -0,07555 | 0,96041 | 142,78 | ,00
1 0
Finansal -0,82003 | 0,48648 | -0,08298 | 0,81958 | 60,726 | ,00
Avantaj 0
Reklama -1,05575 | 0,58994 | -0,00979 | 0,93935 | 131,79 | ,00
Yonelik Tutum 7 0
Reklama -1,03468 | 0,52494 | 0,10055 | 0,83109 | 103,95 |,00
Tiklama Niyeti 6 0
Yas -0,07401 | 0,93185 | -0,63313 | -0,49397 | 68,575 | ,00
0
Gelir 0,01659 | 0,92350 | -0,78103 | -0,40796 | 81,159 | ,00
0
Egitim diizeyi | -0,09946 | 0,77345 | -0,52831 | -0,35026 | 38,542 | ,00
0

Tablo 2’de yapilan kiimeleme analizi sonrasinda ortaya ¢ikan Final Kiime
Merkezlerine iliskin sonuglar yer almaktadir. Tablo incelendiginde cevaplayicilarin
algilanan gozetim, gizlilik endisesi, reklamdan duyulan rahatsizlik, giiven, reklamin
bilgilendiriciligi, reklamm eglendiriciligi, reklamin finansal avantaj sunmasi, reklama
yonelik tutum, reklama tiklama niyeti, gelir, yas, egitim diizeyi degiskenlerine gore
dort grup altinda toplandigi goziikmektedir. Tabloda dort kiimeye iligkin olarak
ortalama degerler yer almaktadir. Bununla birlikte biitiin degiskenlerin kiimeler
arasinda anlamli farklilik olusturacak sekilde dagildigi anlagilmistir. Bu tablo
degiskenler ve kiimeler konusunda 6nemli ¢ikarimlar icermektedir. Analiz sonucunda
ortaya ¢ikan dort kiime i¢in asagidaki tanimlamalar yapilabilir.

Gizlilik Odakhlar (n=92): Bu grupta reklam faaliyetlerinin kisisel verilerin
gozetlenmesi sonucunda yapildiginin farkinda olan, kisisel verilerinin kullanimi
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nedeniyle endiselenen ve kisisel bilgileri kullanilarak yapilan reklam faaliyetlerinden
rahatsizlik duyan tiiketiciler yer almaktadir. Bu nedenle reklama yonelik olumsuz
tutum gelistirmenin yaninda reklama tiklama niyetleri diisiiktiir. Bununla birlikte
reklamm bilgilendiriciligi, eglenceli olmast ve finansal avantaj sunmasina
konusundaki faydalar1 diger gruplara gore daha diisiik seviyede algilamaktadirlar.
Demografik acidan incelendiginde ise orta yasli ve orta seviyede gelire sahip
kisilerden olusmaktadir.

Kararsizlar (n=91): Bu grupta yer alanlar tiiketiciler orta seviyede gizlilik endisesine
sahiptir. Buna karsin reklamlarin sundugu bilgilendirme, eglence ve finansal avantaj
gibi unsurlardan faydalanmak isteyen reklama yonelik olumlu tutuma sahip ve
reklama tiklama niyeti yiiksek olan ikinci gruptur. Demografik acidan incelendiginde
yasca bilyiik, gelir ve egitim diizeyi yiiksek kisilerden olustugu goriilmektedir.

Kayitsizlar (n=86): Tim degiskenlere yonelik olarak belirgin bir tepki vermeyen
gruptur. Demografik agidan incelendiginde bu grupta yer alan kisilerin yasca en
kigiik, gelir ve egitim diizeyi seviyesi agisindan da en diisiik kisilerden olusmaktadir.

Deger Odaklilar (n=48): Reklam saglayicilarina yiiksek seviyede giiven duyan ve
reklamm sundugu bilgilendirme, eglence ve finansal avantaj gibi unsurlardan
yararlanmak isteyen tiiketicilerin yer aldigi gruptur. Bu nedenle reklama yodnelik
tutumlarinin  olumlu ve reklama tiklama niyetinin olduk¢a yiiksek oldugu
goriilmektedir. Gizlilik Odakli tiiketicilerin yer aldigi grubun tam tersi 6zelliklere
sahiptirler. Algilanan gozetim, gizlilik endisesi ve reklamdan duyulan rahatsizligin en
diisiik oldugu tiiketici grubudur. Demografik agidan incelendiginde orta yaslh ve orta
seviyede gelire sahip kisilerden olugsmaktadir.

Yapilan kiimeleme analizi sonucunda belirlenen dort kiimenin biiyiikliikleri farklilik
gostermektedir. Bu durum sonuglarm  dogrulugu acgisindan  bir  sorun
olusturmamaktadir. Bununla birlikte sonuglarin gegerliliginin dogrulanmasi igin
testler yapilmalidir. Kiimeleme analizi sonuglarinin gegerliliginin degerlendirilmesi
icin ¢esitli yontemler bulunmaktadir. Bu yontemlerden ilki farkli 6rnek {izerinde
analizlerin gerceklestirilmesidir. Bir diger yontem kiimeleme analizine dahil
edilmeyen ve kiimeler arasinda fark olusturabilecegi diisiiniilen degigkenler ile analizi
yapilmasidir. Analiz sonucunda istatistiksel agidan anlamli farkliligin oldugu
belirlenirse kiimeleme analizinin tahmin gecerliligini sagladigi sdylenebilmektedir
(Hair, 2004, Cadirci, 2012: 148).

Kiimeleme analizi sonuglarinin gegerliligini test edebilmek amaciyla ki-kare yontemi
kullanilmistir. Belirlenen tiiketici kiimelerinin cinsiyet ve internet kullanim siireleri
acisindan farklilik gosterip gostermedigini anlamak i¢in ki-kare analizi yapilmistir.
Ki-kare analizi aragtirmalarda iki veya daha fazla degisken gurubu arasinda iliskileri
karsilastirmak i¢in kullanilir. Bununla birlikte uygulama kolaylig1 nedeniyle siklikla
tercih edilen bir yontemdir (Kalayci, 2010: 85-95). Ki-kare analizine iligkin sonuglar
Tablo 3, 4, 5, 6 da yer almaktadir.

Tablo 3. Cinsiyet Ac¢isindan Kiimelerin Karsilastirilmasi

| | Kadin | Erkek | Toplam
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Gizlilik Odakl Tiiketiciler 39 53 92
Kararsiz Tiiketiciler 42 49 91
Kayitsiz Tiiketiciler 58 28 86
Deger Odakli Tiiketiciler 26 22 48
Toplam 165 152 317

Tablo 4. Kiimelerin Cinsiyet Acisindan Karsilastirilmasina iliskin Ki-Kare

Tablosu
Value df Asymptotic Significance (2-sided)
Pearson Chi-Square | 12,956 3 ,005
Likelihood Ratio 13,167 3 ,004
Linear-by-Linear 6,765 1 ,009
Ass.
N of Valid Cases 317

Tablo 3 ve 4’te cinsiyet agisindan kiimeler arasindaki farkliliklari incelemek amaciyla
yapilan ki-kare analizinin sonuglar1 yer almaktadir. Tablo 4’te bakildiginda cinsiyet
acisindan kiimeler arasinda anlamli bir farkliligin oldugu goziikmektedir. Bununla
birlikte her kiimenin cinsiyete gore dagilimi 6zetlenmektedir. Analiz sonuglarina gore
gizlilik odakl grupta erkeklerin orani daha yiiksek, kararsiz kiimede erkeklerin orant
daha yiiksek, kayitsiz kiimede ise kadinlarin orani daha yiiksektir. Son olarak deger
odakl1 grupta kadinlarin orani daha yiiksek oldugu goziikmektedir.

Tablo 5. internet Kullanim Siireleri Acisindan Kiimelerin Karsilastirilmasi

0-3saat | 4-7 saat | 8 saatveiistii | Toplam

Gizlilik Odaklr | 22 56 14 92
Tiiketiciler

Kararsiz Tiiketiciler 39 39 13 91
Kayitsiz Tiiketiciler 15 61 10 86
Deger Odakly | 7 26 15 48
Tiiketiciler

Toplam 83 182 52 317

Tablo 6. Kiimelerin internet Kullanim Siireleri A¢isindan Karsilastirilmasina
iliskin Ki-Kare Tablosu

Value df Asymptotic Significance (2-sided)
Pearson Chi-Square 29,168 6 ,000
Likelihood Ratio 27,328 6 ,000
Linear-by-Linear Ass. | 5,373 1 ,020
N of Valid Cases 317

Tablo 5 ve 6’da internet kullanim siireleri agisindan kiimeler arasindaki farkliliklar
incelemek amaciyla yapilan ki-kare analizinin sonuglar1 yer almaktadir. Tablo 6’ya
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bakildiginda internet kullanim siireleri agisindan kiimeler arasinda anlamli bir
farkliligin oldugu goéziikmektedir. Gizlilik odakli grup igerisinde yer alan tiiketiciler
cogunlukla 0-3 saat ve 4-7 saat arasinda kullanima sahipken, deger odakli grubun 4-
7 saat ve 8 saat lizerinde internet kullanimina sahip oldugu goriinmektedir. Diger bir
ifadeyle gizlilik endisesi daha yiiksek grubun internet kullanim siirelerinin daha diisiik
oldugu bulgulanmustir.

3. Sonu¢

Bilgi teknolojilerindeki gelismeler ile gizlilik konusu pazarlama arastirmalarinda
siklikla tartisilan bir konu haline gelmistir. Ozellikle dijitallesme tiiketici bilgilerinin
kolaylikla toplanmasi, depolanmasi, analiz edilmesine ve reklamcilik ¢aligmalart i¢in
kullanilmasma imkan vermistir. Son zamanlarda gizlilik konusunda yapilan
caligmalar artmakla birlikte bu konuda yapilmig boliimlendirme ¢aligmalarinin sayisi
azdir. Daha Once gergeklestirilen ¢alismalarda bu degiskenlerin tiimii kullanilarak
yapilan bir bolimlendirme ¢alismasi bulunmamaktadir.

Bu caligma tiiketicilerin gozetim algisi, gizlilik endisesi, reklamdan duyulan
rahatsizlik, giliven, reklamin bilgilendiriciligi, reklamin eglendiriciligi, finansal
avantaj sunmasi, reklama yonelik tutum, reklama tiklama niyeti ve gelir, yas, egitim
diizeyi demografik degiskenleri baz alinarak pazar boliimlendirmesi yapmay1 ve bu
yolla literatiire katki saglamayr amaglamaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda
gerceklestirilen kiimeleme analizi sonucunda tiiketiciler, gizlilik odakli tiiketiciler
(n=92), kararsiz tiiketiciler (n=91), kayitsiz tiiketiciler (n=86) ve deger odakli
tilketiciler (n=48) olarak dort gruba ayrilmistir. Sonuglar, kiimeleme analizi ile
belirlenen tiiketici gruplar1 arasinda istatistiksel agidan farklilik oldugunu ortaya
¢ikarmistir. Bununla birlikte kiimeleme analizinin gecerliligini test edebilmek i¢in
yapilan ki-kare analizi cinsiyet ve internet kullanim siireleri agisindan belirlenen dort
kiime arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklarin oldugunu gostermektedir.

Bu calisma dijital mecralarda kisisellestirilmis reklamlar ile karsilasan tiiketicilerin
gizlilik endisesi, reklamdan duyduklar rahatsizlik, giiven, reklam bilgilendiriciligi,
reklamin eglendiriciligi, finansal avantaj sunmasi, reklama yonelik tutum, reklama
tiklama niyeti degiskenleri acisindan farkli tiiketici gruplar1 tarafindan farkl
algilanabilecegini ortaya koymaktadir. Yapilan kiimeleme analizi dijital mecra
reklamlar1 baglaminda tiiketicilerin gizlilik endisesi ve reklama yonelik degerleri
acisindan istatistiksel olarak anlamli gruplara ayrildiklarini gostermektedir. Bu
tiketici gruplar1 farkli pazar boliimlerini temsil etmekte olup, hedefleme
calismalarinda farkl stratejilerin uygulanmasini gerektirmektedir. Belirlenen gruplara
iliskin uygulanabilecek stratejiler su sekildedir. Gizlilik odakli tiiketicilerin
hassasiyetinin azaltilmasi gerekmektedir. Bu gruptaki tiiketicilerin tutum, niyet ve
davranisimi olumlu yénde etkileyecek ¢dziimler izerinde ¢alisilmalidir. Ornegin, bir
isletmenin, tiiketicilerin bir hizmeti kullanmaktan vazgegirebilecegi korkusuyla
kisisel bilgilerin nasil kullanildigin1 saklamaya ¢alismak yerine, kisisel bilgilerinin
toplanmast ve kullanimina iligkin bilgilerin agik bir sekilde paylagilmasi
gerekmektedir. Bu sekilde tiiketicilerin risk derecesini net bir sekilde
degerlendirmelerine olanak taninir ve kisisel bilgileri tizerinde daha fazla kontrol
sahibi olmalaria imkan verilir (Lee ve Rha, 2016:469). Ote yandan, kararsiz
tiiketicilerin tutumlarinin anlasilmast reklamin etkinligi icin gereklidir. Kararsiz
tilketiciler belirli seviyede gizlilik endisesine sahip olmakla birlikte reklam
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faaliyetlerine iligskin tutumlar arttirilabilir seviyededir. Bu tiiketiciler olduk¢a sadik
bir tiiketici grubu olma potansiyeline sahiptirler. Bu nedenle reklam saglayicilart
tiiketicilerin kararsiz tutumlarint olumlu kullanima doniistiirmenin yollarini
bulmalidir. Tiketicilerin tutumlar1 ve davranigsal tepkileri arasinda anlagmazlik
olmasi durumunda tiiketici tercihlerinde tutarlilik ve siireklilik garanti edilemez
(Ajzen, 1991). Bu anlasilmazligin giderilmesi reklama yonelik olumlu yénde tutum,
niyet ve davranigin geligtirilmesini saglar. Bunun icin gizlilik odakli grupta oldugu
gibi  kigisel bilgilerin kullaniminda tiiketici  yetkinliginin  giiglendirilmesi
gerekmektedir.

Sonug olarak, bu ¢alisma cevaplayicilarin gizlilik endisesi ve reklam konusunda
verdikleri yanitlara gére boliimlendirme yapilabilecegini gostermektedir. Belirlenen
gruplar ve bu gruplara yonelik uygulanacak stratejiler konusunda elde edilen bulgular
ile literatiire katkida bulunmaktadir. Diger bir ifadeyle gruplar arasinda farkliliklar
analiz edilmekte ve pratik ¢ikarimlar saglamaktadir. Bunun yami sira, anket
uygulamasinin Istanbul ilinde ikamet eden tiiketiciler iizerinde yapilmasi arastirmanin
kisitin1 olusturmaktadir. Anketin farkli illerde uygulanarak daha genis bir kitleyi
temsil etmesi genellenebilirlik agisindan dnem tasimaktadir. Gelecekte yapilacak
arastirmalar agisindan degerlendirildiginde ise reklam uygulamalarinin yani sira e-
ticaret siteleri, sosyal ag siteleri, arama motorlar1 ve mobil uygulamalar tiiketici
bilgilerinin toplanilmast ve kullanilmasmma imkan veren birer platform goérevi
gormektedir. Bu platformlara yonelik olarak tiiketici gizliligi agisindan ortaya ¢ikacak
riskler aragtirilabilir. Bununla birlikte gizlilik endisesi degiskenine iligkin olarak araci
ve diizenleyici etkinin incelenmesi de miimkiindiir.
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