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The Mediating Role of Perceived Surveillance in the Effect of Attitudes Towards Online
Behavioral Advertising on Consumer Cynicism
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(o}

Teknolojik gelismeler, gdzetim pratiklerini donlstlirmus ve bu pratiklerin reklamcilikta kullanimina olanak tanimistir. Gozetim yoluyla toplanan
verilerin reklam amagl kullanilmasi, ¢evrimigi davranigsal reklamciligin 6nem kazanmasinin temel nedenidir. Bireylerin ¢evrimigi aktivitelerinin
toplanip islenerek reklam igeriklerine donustirilmesi siirecini kapsayan ¢evrimici davranissal reklamcilik, tiketici tutumlarini etkilemektedir.
Cevrimici davranissal reklamlara bagh olarak ortaya gikan gézetim algisi, tiiketicilerde sinik tutumlarin gelismesine neden olmaktadir. Tlketici
sinizmi, sirketlerin sundugu vaatlerin yaniltici olduguna dair bir inang temelinde sekillenen elestirel bir yaklasimdir. Karsilanmayan beklentiler,
memnuniyetsizlik ve givensizlik sonucu olusan bu tutum; satin almama karari, tiketim karsithg ve boykot gibi 6nemli olumsuz etkilere neden
olabilmektedir. Bu baglamda g¢alismanin amaci, gevrimici davranigsal reklama yonelik tutumun tiketici sinizmine etkisini gbzetim algisinin araci
rolii baglaminda incelemektir. Bu amag dogrultusunda, istanbul’da yasayan 25-34 yas grubundaki 394 katilimciya kolayda érneklem yoluyla
ulasilmis ve veri toplama sireci ¢evrimici anketler araciligiyla gergeklestirilmistir. Cevrimici davranissal reklama yonelik tutumun tiketici
sinizmine etkisi icin regresyon analizi, gozetim algisinin aracilik durumu igin ise Hayes Process makrosu kullanilmistir. Analiz bulgulari, ¢cevrimigi
davranissal reklama yonelik tutumun tiketici sinizmini etkiledigini, bu etkide gdzetim algisinin araci rolii oldugunu gostermektedir. Bu sonug,
cevrimici davranigsal reklamciligin etkili olmasinda gozetim temelli sinik tutumlarin belirleyici bir faktér oldugunu ortaya koymaktadir. Calisma,
reklam ve tlketici arastirmalari alanina gbzetim, ¢evrimici davranigsal reklam ve tiiketici sinizmi baglaminda katki sunmayi hedeflemektedir.

Anahtar Kelimeler: Gézetim, Cevrimigi Davranissal Reklamcilik, Tiiketici Sinizmi, Veri, Aracilik Rolii

Abstract

Technological advancements have transformed surveillance practices and enabled their application in advertising. The use of data collected
through surveillance for advertising purposes is a key driver behind the growing significance of online behavioral advertising. This process of
tracking and processing individuals' online activities to create advertising content influences consumer attitudes. The perception of surveillance
associated with online behavioral advertising leads to consumer cynicism, a critical attitude based on the belief that corporate promises are
deceptive. This attitude, shaped by unmet expectations, dissatisfaction, and distrust, can lead to negative behaviors such as purchase avoidance,
anti-consumption, and boycotts. This study examines the effect of attitudes toward online behavioral advertising on consumer cynicism, focusing
on the mediating role of surveillance perception. To this end, an online survey was conducted with a convenience sample of 394 participants
aged 25-34 living in Istanbul. Regression analysis was used to assess the impact of attitudes toward online behavioral advertising on consumer
cynicism, while the Hayes Process Macro was employed to examine the mediating role of surveillance perception. The results indicate that
attitudes toward online behavioral advertising influence consumer cynicism, with surveillance perception acting as a mediator. These findings
emphasize the significance of surveillance-based cynical attitudes in shaping consumer responses to online behavioral advertising. This study
aims to contribute to advertising and consumer research by addressing surveillance, online behavioral advertising, and consumer cynicism.
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Girig

Toplumun temel pratiklerinden biri olarak gézetim, bireylerin davraniglarini kontrol etmenin
onemli bir aracidir. Modern cagda gozetimin temel unsuru olarak kabul edilen ve iktidarla
iliskilendirilen panoptikon kavrami (Foucault, 2019b), donemin ihtiyaclarina gére sekillenen ve
gozetim amaciyla kullanilan iktidar mekanizmalarinin olusumunda 6nemli bir rol oynamistir.
Bu mekanizmalar, egitim, saglik ve medya gibi farkl alanlarda bireylerin davranislarini
denetleyip yonlendirmektedir. Gézetimin amaci, bireylerin vatandas ya da tiketici olarak
disiplinli ve tahmin edilebilir bir sekilde davranmalarini saglayarak organize bir toplum
olusturmaktir (Campbell & Carlson, 2002, s. 587). Teknolojik gelismelerle birlikte fiziksel
bicimden dijital bicime evrilen gozetimin, ekonomik, politik ve sosyal yapiyi etkilemesi
nedeniyle yasamimiz, yogunlugu internet tabanh olmak (izere izleme uygulamalar ve
gozetleme teknikleriyle kapsamli bir sekilde kontrol edilmektedir. Bu dogrultuda, internet
tiklamalarimiz, arama etkinliklerimiz goézlenerek veri olarak kayda gecirilebilmektedir. Han’a
(2022, s. 69)gore, dijital izlerimiz kimligimizle ilgili, oldugumuzu sandigimiz kisiden daha dogru
bilgiyi icermektedir. Cevrimi¢i hizmetlerin uyarlanmasinda davranigsal verilerden
yararlanilmaya baslanmasi veri toplamanin 6nemini arttirmistir. Bu durum, kullanici
gOzetiminin ekonomik deger yarattigi bir veri kapitalizmi sisteminin dogmasina neden
olmustur (West, 2019). Tiketici davranislari acisindan 6ngoéri ve tanimlayic sonuglar elde
ederek pazar-tiiketici iliskisini gliclendiren veri gozetimi (Ruckenstein & Granroth, 2020, s. 13),
dijital gozetim alanlarindan biri olarak tiketim ve tiketici yapilandirma calismalarinda
kullanilmaktadir (Dolgun, 2015). Bu kapsamda reklamcilik tiirlerinden g¢evrimici davranissal
reklamcilik, veri gézetiminden faydalanarak tiketici davranislarini yonlendiren bir yontem
olarak 6nem kazanmaktadir.

Gozetim araciligiyla toplanan gevrimici verilerin tiketicilere reklam mesaji olarak sunulmasi
slirecini kapsayan cevrimici davranissal reklamcilik, dogru kisilere dogru mesajlarla eriserek
reklamverenlere verimlilik saglama amaci glitmektedir (Dehling vd., 2019; Lyon, 2006; Segijn
vd., 2024; Smit vd., 2014). Tiketici verilerinin toplanmasi ve islenmesindeki veri madenciligi,
cerezler, konum izleme gibi teknik olanaklar ve disiik maliyetler, ¢evrimic¢i davranissal
reklamcihigin en yaygin reklamcilik bicimlerinden biri olmasini saglamistir. Ancak, ¢evrimigi
davranigsal reklamciligin gdzetime ve kisisel verilerin islenmesine dayali yapisi tiiketicilerde
tuketici sinizmi gibi olumsuz tutumlarin olusmasini beraberinde getirmektedir. Cevrimigi
davranissal reklamlara yénelik olarak gelisen sinik tutum, karsilanmayan beklentiler nedeniyle
tiketicilerde aldatilma hissine yol agmaktadir (Boerman vd., 2017; Chen vd., 2023; Farman
vd., 2020; Helm vd., 2015; McDonald & Cranor, 2010; Segijn vd., 2024; Segijn & Strycharz,
2023; Wu vd., 2023). Cevrimigi davranissal reklam ile tiketici sinizmini gozetim baglaminda
ele almak hem tiiketici eylemlerini anlamak hem de reklamcilik ve tiketici ¢calismalari alanina
katki saglamak acisindan 6nemlidir. Bu baglamda, ¢alismanin amaci ¢evrimici davranissal
reklamin bilgilendirme, rahatsiz edicilik, merak ve givenilirlik boyutlarina yonelik tutumun
tuketici sinizmine etkisini belirlemek ve bu etkide gézetim algisinin araci rolii olup olmadigini
incelemektir.
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1. GoOzetim Kavrami ve Cevrimigi Davranigsal Reklam

Davranislarin veya bilgilerin sistematik olarak izlenmesi sireci olan gozetim, izlenen ‘sey’i
gorlnir duruma getirme cabasi iceren sosyal bir uygulamadir. Bu baglamda gozetim
aracthgiyla etki, yonetim, koruma ve yonlendirme faaliyetlerini ylritmek amaclanmaktadir
(Lyon, 2022). Kamera sistemleri, yliz tanima teknolojileri, ulagim kartlari, banka ve kredi
kartlari, sosyal ag platformlari gibi mekanizmalar, gézetim araci olarak islev gormektedir.

18. yy.’da Jeremy Bentham’in ortaya koydugu ‘panoptikon’, gézetimin temel kavrami olarak
kabul edilmektedir. 1791 yilimda Samuel Bentham ve Jeremy Bentham tarafindan
hapishanelerdeki denetimi gliglendirmek igin tasarlanan mimari yapi olan panoptikon,
asimetrik dizendedir; burada taraflardan biri digerine gore daha fazla bilgiye sahiptir
(Bentham, 2019, s. 13). Bentham'in panoptikonunda amag, bireylerin istenmeyen
davranislarda bulunma olasiligini degerlendirmek ve bu tir davranislari 6nlemek icin
gozlemlemek ve kategorize etmektir (Campbell & Carlson, 2002, s. 587). Bir kisinin herkesi
gozledigi bicim olan panoptikon, goriintirde Bentham’in, 6zlinde ise burjuvazinin diisi olarak
hapishaneler, hastaneler, islahevleri, yetimhaneler, okullar, fabrikalar icin uygulanabilir bir
mimari yapidir (Foucault, 2020, s. 131; 218). Foucault’'nun Hapishanenin Dogusu (1975)
kitabinda Bentham’in mimari gorislinden etkilenerek, panoptikonu metafor olarak
kullanmasiyla gézetim olgusu sosyal bilimler alaninda incelenmeye baslanmistir (Foucault,
2019a; Manokha, 2018). Foucault (2019b, ss. 26-27), 18. yy. ile 19. yy. baslarinda
gOzetlemenin cezalandirmadan daha verimli ve etkili oldugunun fark edilmesiyle gozetim
temelli yeni tir bir iktidar isleyisinin olustugunu vurgulamaktadir. Bu dogrultuda,
Foucault’'nun panoptik gozetimi, disipline etme amaci tasir ve bireylerin davranislarini
dizenleyerek iktidarin strekliligini saglar.

Dolgun (2015, s. 40), tarihsel agidan gozetim faaliyetlerinin modern 6ncesi dénemdeki
pastoral nitelikli gbzetimden, modern toplumla birlikte ortaya cikan teknik gbzetime ve
teknolojik gelismelerin bir sonucu olarak enformatik gézetime evrildigini ifade eder. Gozetim,
bu evreler sonucu kiiresellesen dilinyada akiskan bir bicimde dolasarak varligini
sirdirmektedir (Bauman & Lyon, 2018, s. 16). Modern teknolojilerin etkisiyle donisen
gozetim, donemin kosullarina bagli olarak farkl gézetim anlayislarinin dogusuna yol agmistir.
Azlarin goklari gozetledigi denetim mekanizmasi olarak panoptikon (Manokha, 2018), kitle
iletisim araglarinin ortaya cikisiyla coklarin azlariizledigi sinoptikona (Mathiesen, 1997), bilisim
teknolojilerinin gbzetim silrecine dahil olmasiyla slperpanoptikona (Schermer, 2007),
internetin gelisimiyle ise her an her yerde herkesin herkesi gozetleyebildigi omniptikona
(Sprague, 2007) evrilmistir. Bu baglamda, Foucault’nun, panoptikonu sosyal bilimlere
uyarlamasiyla gozetim kavrami, iktidar iliskileri baglaminda incelenmenin yani sira teknolojik
gelismelerle birlikte sosyal ve ekonomik boyutlariyla da tartisilan bir olgu haline gelmistir.
Bauman ve Lyon’a (2018, s. 25) gore, gozetim ginimiizde toplumsal siniflandirma amaciyla,
modernitenin sosyal kurumu olarak islev gorir. Gozetleme bakisi, neredeyse her yerde
mevcuttur. Glnlmuizde tim olasi analizleri yapabilen, veri tabanlarina sistematik olarak bagl
olan gozetleme bakisi ile “teknolojik panoptikon” ¢agi icinde oldugumuz kabul edilmektedir.
Kameralarla hiz sinirt kontroliinden, alisveris yaparken kayda alinmaya, is verimliliginin
izlenmesinden sosyal medya platformlari araciligiyla yapilan takibe kadar pek ¢ok sistem
gozetim uygulamalariyla baglantihdir (Willson’dan aktaran Lida, 2008, s. 4). Zuboff (2015, s.
85) tarafindan gozetim kapitalizmi olarak adlandirilan bu dizen, bireylerin davranislarini kar

322



Akdeniz iletisim | 2025 (48) | 320-349

etmek ya da kontrol amaciyla degistirme olasiligi Gretmektedir. Bu kapsamda, insan deneyimi
veriler aracihigiyla Ucretsiz bir hammadde olarak ele alinmaktadir (Zuboff, 2021).

Dijitallesmenin etkisiyle kapsamini genisleten gézetim, devletin disinda kurumlarin da bireyleri
gozetledigi asamaya gelmistir. Kapitalizm, gozetimi genisletmek icin kapali devre video
kameralari, telefonlar gibi bilgi teknolojilerini kullanmakla kalmayarak ayni teknolojileri
pazarlama ve tlketici faaliyetlerini izlemek, kaydetmek ve degerlendirmek icin de kullanmanin
Onemini agiga cikarmistir. Gozetim, tiiketicilerin davraniglarini dngorilebilir hale getiren temel
bir sosyal kontrol mekanizmasidir. interneti bir panoptikon modeli olarak ele alan Campbell ve
Carlson (2002, s. 587; 592), internet kullanicilarinin mal ve hizmetlere kolay erisebilmek icin
ozel bilgilerini gonillh olarak paylastigini ve bunun da tiketici gozetimimin baslangicini
olusturdugunu belirtmektedir. Gézetlenen tlketicilerin bilgileri, daha sonra kullanilmak Gzere
kategorize edilerek veri olarak saklanir. Veri gézetimi, begeniler, indirmeler, paylasimlar gibi
tuketicilerin dijital izlerini toplama faaliyetidir (Ruckenstein & Granroth, 2020, s. 13). Bu
veriler, tlketicilere kisisellestirilmis 6neriler sunmak igin iletisim gabalarini optimize etme
amaciyla toplanir, islenir ve depolanir (Segijn & Strycharz, 2023, s. 71). Verilerin farkli
kaynaklardan toplanarak birlestirilmesi bireylerin 6zelliklerinin veriye donistirilmesini saglar
ve boylece sirketler reklamlarla satin almaya yonlendirebilecekleri hedef kitlelerini
belirleyebilir (Lyon, 2006, s. 55). Bu slireg, cevrimici davranissal reklamciligin temelini
olusturur. Gozetim sonucu toplanan verilerin reklam mesajlari olusturmada kullanildig
reklamcilik tird olan cevrimici davranissal reklamcilik, giinimiz goézetim toplumunun bir
uzantisidir. 1990’h yillarin ilk yarisinda internet reklamciliginin ortaya ¢ikisi ve 1994 yilinda Lou
Montulli tarafindan cerezlerin icat edilmesiyle (Turow, 2015, s. 80) temelleri atilan bu
reklamcilik biciminin yikselisi, bliyik veri madenciligi ve hedefleme algoritmasi teknolojisinin
hizli gelisimi ile yakindan ilgilidir (Chen vd., 2023). Reklam mesajlari olusturmak, iletmek ve
bunlarin etkilerini 6lgmek icin tiketici verilerinin islenmesine dayanan cevrimici davranissal
reklamciligin merkezinde gozetim ve veri toplama yer alir (Strycharz & Segijn, 2024, s. 2).

Cevrimici davranissal reklamcilik, hangi reklamlarin hangi tiketicilere gosterilmesi gerektigini
belirlemek Uzere kullanilan veri toplama tabanl reklam uygulamasi seklinde tanimlanir
(McDonald & Cranor, 2010, s. 64). Alanyazinda ¢evrimigi davranissal reklamcilikla ilgili, cerez
gibi teknolojiler araciligiyla kullanicilarin daha 6nceki ¢evrimigi gezinme davranislarina gore
ayarlanmis reklamlar gosterilmesi (Smit vd., 2014, s. 15), bireylere ilgi alanlarini kapsayan
reklam mesajlari gosterme amacl reklam teknigi (Ham & Nelson, 2016, s. 690), kullanicilarin
cevrimigi davranislarini izleyerek toplanan verileri hedeflenen kisilere reklam olarak gosterme
bicimi (Boerman vd., 2017, s. 364) gibi cesitli tanimlar bulunmaktadir. Bu dogrultuda,
kullanicilara ¢evrimici davranislarina dayali reklamlar sunmayi amaglayan ¢evrimigi davranissal
reklamcihigin nihai amaci satislari ve kar payini arttirmaktir. Web aramalari, ziyaret edilen
siteler, yapilan satin alimlar ve tiketici profillerinde yayinlanan bilgiler gibi veriler bu
reklamcihgin temel kaynaklarini olusturur (Dehling vd., 2019, s. 1). Ayrica bu reklam tirQ,
kullanicilarin potansiyel ilgi alanlarini kesfetmek icin de kullanilmaktadir. Bu amag
dogrultusunda ayni web sitesini ziyaret eden iki kullanici, farkli reklamlarla karsilasabilir (Aiolfi
vd., 2021, s. 1093).

Cevrimici davranissal reklamcilik, verilerin elde edilmesi stirecinde birinci taraf, Gglinci taraf
ve internet servis saglayicilari gibi cesitli taraflarla is birligi yapar. Kumar ve Patel (2014, s.
1825) birinci taraf veri toplama sirecini, bir web sitesinin denetimine sahip olan ve tiiketicinin
etkilesimde bulundugu varlik olarak ifade eder. Ugiincii tarafi ise web sitesine bagl olmayan
bir kurulus tarafindan yiiriitiilen faaliyet olarak tanimlar. internet servis saglayicisi tabanli veri
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toplama siireci ise temelde internet servis saglayicisinin izlenmesine dayahdir. Kullanicilarin
internet Gzerindeki verilerinin derin paket incelemesi yoluyla bilgisayar sebekesi lizerinden
incelenmesidir (Tasdelen & Acar Sentlirk, 2018).Bu taraflarin amaci, bir tiketicinin
uygunlugunu belirlemek icin gerekli kisisel bilgileri saglamaktir. Bu sayede reklamverenlerin
¢abalarinin etkinligi ve verimliligi artirilarak mal ve hizmetlerini pazara sunarken karsilastiklari
belirsizlik olasiligi azaltiimaktadir (Campbell & Carlson, 2002, s. 587).

Cevrimici davranigsal reklamcilik, reklamverenlerin tlketicilere kisisellestirilmis reklam
mesajlarini dogru zaman, yer ve siklikta iletmelerini saglar (Segijn vd., 2024, s. 506). Bu durum,
reklamverenlerin gercek zamanh kararlar almasini ve reklam maliyetlerini en ¢ok ihtiyac
duyulan yere harcamasini miimkun kilmaktadir. Tlketiciler agisindan ise gevrimigi davranissal
reklamcilik, bilgi toplama siirecini kisaltarak tiiketicilerin satin alma igin gereken siireyi biyuk
Olgide azaltmasini saglamistir. Ancak, ¢evrimici davranigsal reklamciligin kisisellestirilebilir
ozelligi, tuketicilerin ¢evrimigi davranissal reklama yonelik tutumlarini etkileyebilecek etik
sorunlara da yol acabilmektedir (Liang vd., 2020, s. 1143).

Cevrimici davranissal reklamcilik sundugu avantajlarin yani sira tiiketicilerin kisisel verilerinin
kullanimiyla ilgili algilarini ve gizlilik beklentilerini yeniden sekillendirmistir. Bu baglamda, veri
gizliliginin etkilerini ele alan gesitli kuramsal yaklasimlari giindeme getirmistir. Tlketiciler,
kisisel verilerini paylasma konusunda fayda ve riskleri degerlendirdikleri gizlilik hesaplamasi
teorisine gore hareket etmektedir (Fernandes & Pereira, 2021; Hayes vd., 2022; Plangger &
Montecchi, 2020; Xu vd., 2011). Bu ¢ercevede, gizlilik ayarlarini degistirme, reklam engelleyici
yazilimlar kullanma gibi farkli bas etme stratejileri gelistirerek veri temelli uygulamalardan
korunmaya calismaktadir (Chen vd., 2024; Ham, 2017; Smit vd., 2014; Wills & Zeljkovic, 2011).
Yasal diizeyde ise Kaliforniya Tiiketici Gizliligi Yasasi (CCPA), Avrupa Birligi Genel Veri Koruma
Yonetmeligi (GDPR), Kanada Tiketici Gizliligini Koruma Yasasi (CPPA) (IAB Europe, 2021),
Turkiye’de Kisisel Verilerin Korunmasi Kanunu (KVKK) (KVKK, 2024)gibi diizenlemeler,
bireylerin veri haklarini korunmayi amaclamaktadir. Bu yasal diizenlemelere ragmen,
tuketicilerin cevrimici davranissal reklamcilikla ilgili endiseleri ve mahremiyet algilari devam
etmektedir.

Kisisellestirilmis reklamcilik baglaminda davranissal hedeflemeye baglh olarak algilanan
gozetimin, reklama tepkiyi artirdigi, reklama karsi olumsuz tutuma ve olumsuz satin alma
niyetine neden oldugu bilinmektedir (Farman vd., 2020). Yu vd. (2017), kdlttrel farklar
baglaminda (Cin ve Hollanda) liks markalar i¢in davranissal hedeflemenin etkinligini incelemis
ve bu etkinligin kultlrel farklhihklara gore degiskenlik gosterdigi sonucuna ulasmistir. Bu
dogrultuda, Tirkiye’de Ozhan Dedeoglu ve Baybars (2017) c¢alismalarinda, katiimcilarin
gozetlenmeye karsi orta seviyede farkindaliga sahip olduklarini, bilissel ve duygusal seviyede
olumsuz tutumlar gelistirirken davranissal acidan daha zayif tutum gelistirdiklerini
gozlemlemistir. Gozetime yonelik tiketici bakis agisini arastiran Tanyeri Mazici (2018) ise,
tuketicilerin g¢evrimicgi gozetimi diger gozetim tirlerine goére daha endise verici bulduklari
sonucuna ulasmistir. Cevrimici davranissal reklamcilik baglaminda Amerikan internet
kullanicilariyla yapilan ¢alismada Mc Donald ve Cranor (2010), katilimcilarin %69’unun
cevrimici davranissal reklamciligi mahremiyet ihlali olarak gordiglini ortaya koymustur.
Cevrimici davranissal reklamciligin kapsamli veri toplama ve isleme sireci, tlketicilerin
gozetlendigine yonelik algisini tetikleyerek olumsuz tutumlari pekistirebilir (Strycharz & Segijn,
2024, s. 2). Cevrimici davranigsal reklamcilik deneyimlerinin zararlarinin arastirnildigi calismaya
(Wu vd., 2023, s. 1827)gore, bu zararlar dort kategoriye ayrilmaktadir: (1) cevrimigi
davranissal reklam ile ilgili genis olumsuz zihinsel veya bilissel etkiler sonucunda psikolojik
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sikinti, (2) kendi segimlerini yapma firsatinin reddedilmesi veya sinirlandirilmasina bagli olarak
Ozerkligin kaybi, (3) diger cevrimici davranissal reklamcilik zararlarina yanit olarak teknik
sistemlerle kullanici etkilesimlerinin degistirilmesiyle kullanici davranisinin kisitlanmasi ve (4)
demografik bilgiler gibi kisisel 6zelliklere veya hassas tibbi bilgiler gibi glivenlik agiklarina 6zgu
zararlara bagh algoritmik marjinallestirme. Yapilan aragtirmalar (Aiolfi vd., 2021; Boerman vd.,
2017; Dehling vd., 2019; Farman vd., 2020; Liang vd., 2020; Ruckenstein & Granroth, 2020;
Strycharz & Segijn, 2024; Wu vd., 2023), ¢evrimigi davranigsal reklamin gézetimle dogrudan
baglantili olmasi nedeniyle tiiketicilerin olumsuz tutumlar gelistirmelerine neden olabilecegini
ortaya koymaktadir. Mahremiyet ihlali, gbzetim algisi, 6zerkligin kaybi gibi farkli sonuglar
tlketici davraniglarinin dinamiklerini yeniden sekillendiren bir olgu olarak gbzetimin ve
cevrimigi davranissal reklamciigin 6nemli bir glic haline geldigini gostermektedir. Cevrimigi
davranigsal reklamcilik, tiiketicilerin markalara ve reklamlara duydugu glveni zedeleyerek
sinizm gelistirmelerine yol acmaktadir. Bu durum, tiketici sinizmini derinlestiren bir etken
olarak 6ne gikmaktadir.

2. Tlketici Sinizmi

Sinizm felsefesi, Antik Yunan medeniyetinde iki filozof olan Antisthenes ve Diogenes'in sade,
etik ve materyalist olmayan yasam tarzlari ve diisiincelerine dayanmaktadir. insanin yasamin
dogal birimi olduguna inanan antik sinikler, toplumsal kurumlari reddederek bunlar
kiicimsemeye deger bulmuslardir (Dean Jr., 1998, s. 342). Zamanla sinizm kavrami Lucian,
Machiavelli ve Burke tarafindan yeniden canlandiriimis ve 'sinik' kelimesi antik dinyadaki
hakikat arayicilarinin aksine cikarci ve samimiyetsiz birini tanimlamak icin kullaniimaya
baslanarak olumsuz bir cagrisim kazanmistir (Indibara vd., 2023, s. 2725). Moderniteyle
birlikte sinizm, insanlarin yalnizca kisisel menfaatleri tarafindan motive edildigine inanma
egilimi olarak elestirel tutum veya karakter 6zelligi seklinde tanimlanmaktadir (Oxford English
Dictionary, t.y.). Bu baglamda, giiniimiz sinizmi bir kisilik 6zelligi veya tutum egilimi olarak
kabul edilir. Bir kisilik 6zelligi olarak sinizm, insanlarin diinyayi nasil gérdiklerini gosteren,
yasamlarina ve deneyimlerine yonelik bir felsefe ve algi bicimi olarak ortaya cikar. Bir tutum
olarak sinizm ise, U¢ temel unsurla sekillenir: (1) birey, baskalar icin gercek¢i olmayan
beklentiler belirler, (2) bu beklentiler karsilanmadiginda hayal kirikligina ugramis hisseder, (3)
sinizm, beklentilerin yerine getirilmemesinin nedenlerini baskalarinin gizli glidiilerine baglama
ve insanlarin eylemlerinin ardindaki gercek nedenleri paylasmadiklarina inanma egilimden
kaynaklanir (Indibara vd., 2023, s. 2725). Sinizm, bir tutum veya inangtan ote, bir basa ¢ikma
mekanizmasi olarak da islev gorir. Bireyler, kararlarini etkileyen kosullari kontrol
edemediklerinde kuskuculuga basvurma egilimi gosterirler. Bu durumda, riskleri goz ardi
etmek yerine, kontrolleri disinda oldugu igin kaginilmaz olarak algilama davranisina
yonelebilirler (Lutz vd., 2020, s. 1174). Sinizm siklikla hayal kirikligi ve umutsuzluk ile birlikte
bir kisiye, gruba, kuruma, ideolojiye ya da toplumsal gelenege karsi stiphe ve glvensizlik ile
betimlenmektedir (Ryu & Jun, 2019, s. 580). Sinizmin icerdigi bu olumsuzluk vurgusu, onun
farkh disiplinler tarafindan kullaniimasina neden olmus, érgttsel sinizm, kisilik sinizmi, tiketici
sinizmi gibi sinizm tirlerinin ortaya ¢ikmasina yol agmistir.

Tlketici sinizmi, isletmelerin yaygin bir firsat¢iliga sahip oldugu ve bu firsatgiligin tiketiciye
zarar verdigi algisiyla tliketicinin pazara yonelik gelistirdigi kalici ve 6grenilmis bir tutum olarak
tanimlanir (Helm vd., 2015, s. 516). Bu baglamda sinizm, pazarlama iletisiminin kisinin tutum
ve davranislarini yénlendirme girisimine karsi savunmaci bir psikolojik arag olarak hizmet eder.
Bu durum, kisinin kendi hayatina hakim olmasina ve dis otoriteler disindaki varolusu lizerinde
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kontrolli yeniden kazanmasina olanak tanir (Odou & Pechpeyrou, 2011). Bir diger tanima
gore, tliketici sinizmi, isletmelerin tiiketicilere karsi olan eylemlerinin gikarci ve manipulatif
olduguna dair egilimsel bir stiphecilik veya inanctan olusur (Chylinski & Chu, 2010; Helm vd.,
2015). Dolayisiyla, sinizm herkese karsi genel bir glivensizlik ve diismanlik egilimi iken, tiiketici
sinizmi Ozellikle belirli bir hedefe, pazar yerine, isletmeye veya herhangi bir pazarlama
temsilcisine yoneliktir (Indibara vd., 2023, s. 2726).

Medya c¢iktilari egemenler tarafindan yonlendirilen sembolik bir otorite olarak kabul
edildiginde, sinik tliketicilerin kendilerini tehdit edebilecek pazarlama iletisimine stipheyle
yaklasma egiliminde olmalari muhtemeldir. Sinikler, 6zellikle otorite sahibi kisiler tarafindan
degisime zorlandiklarinda, ikna ¢abalarindan uzak durma egilimi gosterir (Ryu & Jun, 2019, s.
580). Bu baglamda, sinik tiiketiciler sirketlere ve onlarin pazarlama faaliyetlerine karsi dogal
bir siphe tasirlar (Ketron, 2016, s. 34). Karsilanmayan beklentiler nedeniyle tekrarlanan
memnuniyetsizlik hisleri, sinik tiketicilerin, pazarlama aracisinin gizli bencil glidilerine dair
baskin bir inan¢ olarak glvensizlik gelistirmesine ve bu nedenle sipheci bir tutum
benimsemesine neden olur. Bu anlamda, sinizm, tiiketicilerin kendilerinden yararlanildigini
gozlemledikten sonra savunmaya gecmeyi 6grendikleri bir miicadele sirecidir. Bu baglamda
sinizmin savunmaci boyutuna odaklanan Chylinski ve Chu’ya (2010, ss. 797—-799) gore tliketici
sinizmi, bireysel siiphecilikten savunma girisimlerine ve sonunda yabancilasmaya kadar
uzanan, birbiriyle iliskili bilissel, davranissal ve duygusal tepkileri kapsar. Bir direnc¢ bicimi
olarak tliketici sinizminin, bireysel ve kolektif direng¢ bicimlerinin ic ice gecmesini ve pazar
yerini donistirme kapasitesini sorguladigi calismasinda Odou ve Pechpeyrou (2011), tiiketici
sinizmini dorde ayirir. Sirketlerin ikna cabalarindan korunmak amaciyla psikolojik bir basa
cikma stratejisi olarak savunmaci sinizm, maniplilatif pazarlama araglarinin tiiketici tarafindan
ayni tekniklerle kendi hedefleri icin kullanmasini kapsayan saldirgan sinizm, piyasayi etkili bir
sekilde kinama amach gelistirilen séylem stratejisi yikici sinizm ve aldatilmis bir tiketim
toplumunun dayattigi metalastirmadan siyrilmis manevi bir arayis olarak etik sinizm
tuketicilerin sinik tutumlarini ifade edebilmelerinin farkl bicimlerdir.

Tlketici sinizmi, marka sadakatinin azalmasi, daha disik satin alma niyetleri, olumsuz agizdan
agiza (WOM) iletisim ve tliketim karsithg gibi tutum ve davranislar Gzerinde olumsuz etkiler
yaratarak sirketler icin dnemli bir endise kaynagi haline gelmistir (Chylinski & Chu, 2010; Helm
vd., 2015; Indibara vd., 2023; Odou & Pechpeyrou, 2011). Tiketici sinizmi lzerine yapilan
arastirmalar (Chylinski & Chu, 2010; Ketron, 2016; Ryu & Jun, 2019; Voorveld vd., 2024), sinik
tiketicilerin pazarda bir gli¢ olarak gorildiugiinii ortaya koymaktadir. Boykot, toplumsal olarak
bilingli satin alma ya da almama kararlari, zararli gérdikleri firmalara yonelik tepkiler ve diger
tuketicileri bilinglendirme ¢abalari yoluyla, pazar yeri sekillendiricileri olarak sinik tiketiciler,
sirketleri cezalandirmak icin c¢abalamaktadirlar. Ayrica, pazarlama maruziyetini ve
harcamalarini azaltarak pazar yerinden cekilme refleksi gostermekte ve boylece hayal
kirikhklarini ifade etme bigimi olarak tiiketici sinizminin ve olumsuz tutumlarin gliclenmesine
yol agmaktadirlar (Helm vd., 2015, ss. 522-523). Tiketici gozetiminin pazarlama alaninda
merkezi bir glic olmasi da tiketicilerin sinik hassasiyetlerini arttirmaktadir. Tiketiciler,
algoritmalarin farkina vardik¢a onlardan daha az kagabileceklerini hissettiklerini ve onlara karsi
daha elestirel diger bir ifadeyle sinik olduklarini belirtirler (Voorveld vd., 2024, s. 975). Segijn
vd. (2022) tarafindan elde edilen bulgular, algilanan goézetim dizeyinin artmasinin
kisisellestirmeye yonelik olumlu tutumlarn azalttigini gostermektedir. Segijn vd. (2024)
tarafindan algilanan gézetime yonelik yapilan calismada, algilanan gézetim ne kadar ylksekse,
gizlilik konusunda distk diizeyde sinizme sahip tiketicilerin tutumlarinin o kadar olumsuz
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etkilendigi; bu durumun, algilanan go6zetimin tiketici sinizmini tetikleyici bir unsur
olabilecegini gosterdigi belirtilmistir. Reklamcilik agisindan ise, tiiketicilerin kisisel alanlarina
yonelik algilanan mudahaleler nedeniyle mobil cihazlardaki reklamlara karsi olumsuz
duygulara sahip olmasi (Tsang vd., 2004) gozetim temelli tliketici sinizmine yol acabilmektedir.
Bu baglamda, kisisel verilerin kullanimi ve algilanan manipulatif dogasi nedeniyle tiiketici
sinizmini ¢evrimigi davranissal reklamcilikla iliskilendirerek, ¢evrimigi davranigsal reklamciliga
yonelik gelistirilen bir tutum olarak degerlendirmek s6z konusu olmaktadir.

3. Cevrimici Davranissal Reklama Yénelik Tutum ve Tiiketici Sinizmi iliskisi

Cevrimici davranigsal reklamcilik, insanlarin gizlilik durumu konusunda endise duymalarina
karsin  degisiklik yapmada kendilerini c¢aresiz hissetmelerine neden olan gozetim
kapitalizminin temel itici glicidlr (Wu vd., 2023, s. 1835). G6zetim uygulamalarinda tuketici
verilerinin merkeziliginin, tiketicilerin kontrol ve etki alanini hem sinirlamasi hem de artirmasi
bu garesizlik algisinin nedenidir. Reklamciligin arkasindaki algoritmik stiregler igin kritik 6neme
sahip verileri liretmelerinden 6tlirt daha etkili konuma erisen tiiketiciler (Segijn & Strycharz,
2023, s. 72), cevrimici olarak satin alma yaptiklarinda, misteri sadakat programlarina
katildiklarinda, arama motorlarini kullandiklarinda, reklamlara tikladiklarinda, sosyal medya
platformlarina icerik vyuklediklerinde veya kisisel profilleriyle diger hizmetlere giris
yaptiklarinda veri toplamaya katkida bulunurlar (Ruckenstein & Granroth, 2020, s. 12).

Tuketicilerin kisisel verilerini, reklam mesajlarini tasarlamak ve iletmek icin kullanmak
reklamverenlerin tiiketicilerin dikkatini cekmesi acisindan basarili bir stratejidir. Ancak, bu
reklamcilik bicimi, potansiyel kisisel veri ihlalleri, sinik tutumlar ve savunmasizlik duygulari gibi
endiselere yola acarak reklam faaliyetlerini olumsuz yonde etkileyebilir (Chen vd., 2023). Bu
dogrultuda, psikolojik tepki teorisi, cevrimici davranissal reklamin sonugclarini anlamak icin bir
cerceve sunar. Bu yaklasim, dis kaynaklardan gelen ve bireylerin 6zgirlGgini engelleyici
herhangi bir tehdide karsi olusan motivasyonel durumu ifade eder (Malhotra vd., 2021).
Bireylerin, ikna edici glicli mesajlar karsisinda neden ve nasil direndiklerini gdsterir (Brehm &
Brehm, 1981). Psikolojik tepki teorisi, herhangi bir ihlal alginlanmasi durumunda, direng ya da
tersine tepki yoluyla 6zerkligi geri kazanmaya tesvik eder (Youn & Kim, 2019). Dolayisiyla,
kurumsal gozetimin olasi istenmeyen etkileri, tiketicilerin tutumlarini ve davranislarini
degistirmelerine, yanlis bilgi vermelerine veya gozetimden kaginmak igin koruyucu énlemler
almalarina yol agabilir. Sonug olarak, bu durum toplanan verilerin kalitesine zarar vererek veri
odakli reklamciligin etkinligini distrebilir (Segijn & Strycharz, 2023, s. 70). Kullanicilarin
cevrimici davranissal reklama vyonelik anlayislari arastirildiginda, tliketicilerin zihinsel
slreclerinin; bilgilerini kimin izledigi, izlenen bilgilerin nerede depolandigl ve bu bilgilerin
reklam olarak nasil sunuldugu gibi t¢ boyut (zerinden incelendigi gorilmektedir (Yao vd.,
2017). Bu baglamda tiketiciler, verilerinin nasil toplandigina dair siiphelerini dogrulamak veya
reklamverenlerin ve aracilarinin amaglarini daha iyi anlamak igin belirli reklamlarla ilgili
endiseleri oldugunda acgiklamalar istemektedirler (Lee vd., 2023). Ancak tiketiciler, gizlilik
sorunlari veya izlendiklerine dair algilarina iliskin endiselerine ragmen verilerinin reklam
amach kullanildigini, kisisel bilgilerinin kullaniimasini engelleyemeyecekleri dislincesiyle
kabul edebilmektedirler (Segijn vd., 2024, s. 510). Bu nedenle, tiiketiciler gizlilik sorunlarina
karsi sinik tutum gelistirdiginde, endiseleri, algiladiklari riskler veya gézetleme algilari g6z ardi
edilmemekte ve bu endiseler, kontrolleri disinda dolayisiyla kaginilmaz olarak algilanmaktadir.

Cevrimici davranissal reklamcihigin tiketiciler agisindan temel tehdidi, tiketici davranisini
maniplle etme potansiyelidir (Nadler & McGuigan, 2018). Chang ve Cheng (2015), nedensel
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pazarlama baglaminda reklam siipheciligi lizerine yaptiklari arastirmada, faydaci bir yonelime
sahip bireylerin, hedonik ydnelime sahip bireylere kiyasla daha slpheci oldugunu
ongormuslerdir. Bu kapsamda, faydaci bireylerin pazarlamacilarin eylemlerine yonelik ¢ok
saylda olumsuz deneyim nedeniyle daha fazla olumsuz gikarimlar yapabilecegini ve hedonik
bireylere gore daha sinik olabilecegini savunmuglardir. Ayrica, tuketicilerin gevrimigi
davranissal reklamcilik konusundaki farkindaliklarinin artmasi oraninda olumsuz tutumlari
yogunlasmakta ve bu durum tiketici davranislarina yansimaktadir (Samat vd., 2017). Diger bir
deyisle, cevrimici davranissal reklamciliga yonelik artan farkindalik, tiketicilerde gizlilik
endiselerini ve manipilasyon algilarini glglendirerek sinik tutumlarin ortaya ¢ikmasina yol
agcmaktadir. Bu baglamda, tiketici sinizmi, reklamcilikla iliskili olumsuz tutumlar daha da
derinlestirerek pazarlama stratejilerinin etkinliginin azalmasina neden olmaktadir.

4. Yontem
4.1.  Arastirmanin Amaci ve Onemi

Kiresel bir olgu olarak gozetim, reklamcihigr ve buna bagh olarak tlketici galigmalarini
etkilemektedir (Lyon, 2006, s. 286). Gozetimin, tuketicileri farkh yonleriyle taniyarak bu
dogrultuda onlari etkileyecek mesaijlar tasarlama amaciyla reklamcilikta kullanilmasi genelde
cevrimici davranissal reklamcilik araciligiyla gerceklesmektedir. McDonald ve Cranor (2010)’'a
gore, tilketiciler verilerinin toplandiginin farkinda olduklarinda cevrimici davranislarini
degistirdiklerini ifade etmektedirler. Cunki kisilerin verilerine erisilmesi ve bu verilerin
toplanip kullanilmasi mahremiyetin kaybi agisindan olumsuz tutumlarinin artmasina neden
olmaktadir (Aiolfi vd., 2021; Hoffmann vd., 2016; Smit vd., 2014). Diger bir deyisle, cevrimici
davranissal reklamciligin goézetim araciligiyla ulastigi tiketici verilerini kullanarak reklam
calismalarini gergeklestirmesi sonucunda tiiketicilerde sinik tutum olusma olasiligi mevcuttur.
Cevrimici davranissal reklama yonelik tutumlarin, gozetimin araci roli kapsaminda
tuketicilerin bu reklam pratigine karsi sinizm olusumunu nasil etkiledigi calismanin sorunsalini
olusturmaktadir. Bu dogrultuda, calismanin temel amaci, g¢evrimici davranissal reklama
yonelik tutumun tiketici sinizmine etkisini gbzetimin aracilik roli baglaminda incelemektir.
Diger bir ifadeyle c¢evrimicgi davranissal reklamin bilgilendirme, rahatsiz edicilik, merak ve
glvenilirlik boyutlarina yonelik tutumlarin tiiketici sinizmine etkisi, hem gézetimin aracilik rolt
kapsaminda hem de bagimsiz olarak irdelenmektedir.

Gozetim, cevrimigi davranissal reklam ve tiketici sinizmine yonelik ulusal ve uluslararasi
literatlrde, tuketici tutumu, markaya yonelik tutum, satin alma niyeti, reklamdan kaginma ve
etik baglaminda cesitli arastirmalar yapilmistir (Akglin Akan, 2019; Cetinkaya, 2023; Chen vd.,
2023; Ozkaya & Ulker, 2020; Segijn vd., 2024; Strycharz & Segijn, 2024; Tasdelen & Acar
Sentlirk, 2018; Tokgdz, 2020; Voorveld vd., 2024; Wu vd., 2023). Bu kapsamda, ulusal
literatlirde, Tasdelen ve Acar Sentirk (2018) cevrimici davranissal reklamin satin alma
davranisina etkisini, Ozkaya ve Ulker (2020)markalarin sinik tutuma yonelik yaklasimlarini,
Tokgoz (2020) tiiketici sinizminin araci ve diizenleyici roli kapsaminda tiiketicilerin kin tutma
egilimlerinin pazardan geri ¢cekilme niyetlerine etkisini, Cetinkaya (2023) gézetim pratiklerinin
cevrimici davranissal reklamcilik 6zelinde satin alma davranisina etkisini; uluslararasi
literatlirde ise Chen vd. (2023)reklamin ilgililik duzeyinin tlketicilerin kisisellestirilmis
reklamlara ve sosyal medya platformlarina yonelik tutumlarina etkisini, Segijn vd. (2024)marka
tutumu baglaminda algilanan gozetimin ve sinizmin senkronize reklam maruziyeti etkisindeki
rolinl incelemistir. Ancak, gerek ulusal gerekse uluslararasi literatlirde bu (¢ kavrami
birbirleriyle etkilesimleri boyutunda inceleyen bir ¢alismaya rastlanmamistir. Bu nedenle
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gerceklestirilen arastirma ile gézetim algisinin aracilik roll kapsaminda ¢evrimici davranissal
reklam ile tiketici sinizmi arasindaki iliskinin belirlenmesi baglaminda alana 6zgilin bir katki
saglanmasi hedeflenmektedir.

4.2.  Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmanin modeli ve hipotezleri, McDonald ve Cranor (2010), Xu vd. (2012), Hayes (2013),
Helm vd. (2015), Yemez (2016), Boerman vd. (2017), Smit vd. (2014), Plangger ve Montecchi
(2020), Malhotra vd. (2021), Zuboff (2021), Aiolfi (2021), Indibara vd. (2023), ¢alismalari
dogrultusunda gobzetim algisi araci degisken, cevrimici davranissal reklama yonelik tutum
bagimsiz degisken, tiketici sinizmi ise bagimli degisken olarak olusturulmustur.

Literatlirde (Baek & Morimoto, 2012; Pfiffelmann vd., 2020; Wills & Zeljkovic, 2011) sinizmin
reklam sipheciligi, gizlilik endisesi gibi faktorlerin etkisiyle reklama yoénelik tutumu
etkileyebilecegi yoniinde c¢alismalar bulunsa da, bu ¢alismanin yaklasimi, geleneksel
nedensellikten farkh bir perspektif benimsemektir. Aragtirmanin temel problemi, gézetimin
araci roll baglaminda cevrimici davranissal reklamlara yonelik tutumun zaman icinde tiketici
sinizmine yol acip agmadigini sorgulamaktadir. Zuboff'un (2021) g6zetim kapitalizmi kurami,
kullanici verilerinin sistematik sekilde toplanarak ticari amaclarla kullanildigi bir dizende,
bireylerin rizalarinin Otesinde bir gézetim mekanizmasinin kurumsallastigini vurgular. Bu
durum, bireylerin gbzetim karsisinda ya hissizlesmesine ya da durumu kaginilmaz gorerek sinik
bir kabullenis gelistirmesine neden olur (Hoofnagle vd., 2010). Nitekim, gdzetim algisi, diger
baglamsal faktorlerle birlikte kisisel veri ihlali kararlariyla karsi karsiya kaldiklarinda bireylerin
davranislarini sekillendiren énemli bir degiskendir (Plangger & Montecchi, 2020). Cevrimici
davranissal reklamlar, gozetim kapitalizminin goriinen yizi olarak kullanicilarin sirekli
izlendigi ve yonlendirildigi bir deneyim alani yaratir. Gizlilik hesaplamasi teorisine gore,
bireyler cevrimici ortamda kisisel bilgilerini paylasma konusunda fayda ve risk dengesini goz
oninde bulundurarak karar verir (Fernandes & Pereira, 2021; Plangger & Montecchi, 2020).
Bu denge bozuldugunda, tutumlar olumsuzlasabilir ve bireyler reklamlara karsi daha elestirel
ve savunmaci bir yaklasim gelistirebilir. Dolayisiyla, ¢evrimigi davranissal reklamlara yonelik
olumsuz bir tutum, bu denge iginde risklerin faydalari astigi algisini yansitabilir. Bu tir bir algi,
zaman iginde sinizme donulsebilecek bir savunma mekanizmasini tetikleyebilir. Chen vd.
(2023), kisisellestirilmis reklamlarin, kullanicilarin kisisel verilerine dair sahiplik algisi ile bu
alginin yarattigi savunmasizlik hissiyle birlestiginde, tiketicilerde olumsuz bir tutum
gelismesine neden olabilecegini ifade eder. Bu cergevede, Aiolfi vd. (2021), c¢evrimigi
davranigsal reklamciligin, tiiketicilerin bakis agisinda karsit tepkileri harekete geciren tartismali
bir reklamcilik tird oldugunu ortaya koymustur. Sinizm ise deneyimler sonucunda ve zaman
icinde olusan savunmaci bir olgudur (Helm vd., 2015; Odou & Pechpeyrou, 2011). Buna gore,
cevrimici davranissal reklamlara maruz kalan tiketicilerin tutumlar ile gbzetim algisi
arasindaki etkilesim, zaman iginde sinizm gelisimine neden olabilir. Psikolojik tepki teorisine
gore bireyler, 6zgurliklerinin tehdit altinda oldugunu hissettiklerinde savunmaci davranislar
gelistirirler. Reklamlar tarafindan kesintiye ugramak, midahalecilik ve rahatsizlik hissi yaratir
ve bireylerin bu duruma direng ya da tersine tepki gelistirerek yanit vermelerine neden olabilir
(Malhotra vd., 2021; Youn & Kim, 2019). Bu baglamda, ¢evrimici davranissal reklamin gozetim
temelli dogasi, bireylerin 6zgirlik algisini tehdit edici bir unsur olarak algilanabilir ve sinizm
gibi savunmaci tepkileri beraberinde getirebilir.
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Cevrimici davranigsal reklama yénelik olumsuz tutumlar, hem kisisel veri kullaniminailigkin risk
algisini hem de 6zglrlik kisitlamasi hissini yansitarak gozetim algisi ile birlikte sinik tepkileri
tetikleyebilir.. Arastirmanin modeli kapsaminda, c¢evrimigi davranissal reklama yonelik
tutumun, kisisel verilerin kullanimiyla ilgili tiiketicilerin algilarini dolayli olarak yansittigi ve bu
alginin, zamanla savunmaci bir tepki bigimi olan sinizmi tetikleyebilecegi varsayilmaktadir.
Modelde araci degisken olarak konumlandirilan goézetim algisi, bu donidsim siirecini
kuvvetlendiren bir unsur olarak degerlendirilmistir. Bu nedenle, ¢evrimigi davranissal reklama
yonelik tutumun bagimsiz degisken olarak ele alinmasi, sinizmin olusum siirecine yonelik
o0zgln bir bakis acisi sunarak literatire katkida bulunmaktadir. Arastirmanin modeli, bu
varsayim dogrultusunda yapilandirilarak Sekil 1’de gosterilmektedir.

Gozetim Algist

Cevrimigl Davranissal
Reklama Yonelik Tutum

Bilgilendirme
Rahatsiz Edicilik
Merak
Giivenilirlik

¥

Tiiketici Sinizmi

Sekil 1. Arastirmanin Modeli

Arastirmanin modeli dogrultusunda arastirmanin amacina yonelik olarak olusturulan
hipotezler asagida yer almaktadir.

H1: Cevrimigi davranissal reklama yonelik tutum tiketici sinizmini etkilemektedir.
H1a: Cevrimigi davranissal reklamin bilgilendirme boyutuna yonelik tutum tliketici sinizmini
etkilemektedir.

H1p: Cevrimicgi davranissal reklamin rahatsiz edicilik boyutuna yonelik tutum tiiketici
sinizmini etkilemektedir.

H1c: Cevrimici davranissal reklamin merak boyutuna yonelik tutum tlketici sinizmini
etkilemektedir.

H1d: Cevrimici davranissal reklamin glivenilirlik boyutuna yonelik tutum tiketici sinizmini
etkilemektedir.

H2: Cevrimici davranissal reklama yonelik tutumun tiketici sinizmine etkisinde gézetim algisi
aracilik eder.

H2a: Cevrimici davranissal reklamin bilgilendirme boyutuna yoénelik tutumun tiketici
sinizmine etkisinde gézetim algisi aracilik eder.
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H2pb: Cevrimici davranigsal reklamin rahatsiz edicilik boyutuna yonelik tutumun tiketici
sinizmine etkisinde gézetim algisi aracilik eder.

H2c: Cevrimigi davranigsal reklamin merak boyutuna yonelik tutumun tiketici sinizmine
etkisinde gdzetim algisi aracilik eder.

H2d: Cevrimigi davranigsal reklamin glvenilirlik boyutuna yonelik tutumun tiiketici sinizmine
etkisinde gozetim algisi aracilik eder.

4.3.  Arastirmanin Veri Toplama Araglari ve Orneklemi

Arastirma nicel arastirma yontemiyle, veri toplama tekniklerinden anket kullanilarak
gerceklestirilmistir. Anket uygulamasi 11 Temmuz 2023 ile 06 Aralik 2023 tarihleri arasinda
Google Forms araciligiyla ulasilan 407 katilimciya yapilmis ve 394 gegerli veri elde edilmistir.
Anket formunun birinci bolimu gozetim algisini, ikinci bolimu ¢evrimigi davranigsal reklama
yonelik tutumu, Uglinci bolimi ise tuketici sinizmini 6lgmeye yonelik sorulardan
olusmaktadir. Dordincli bolimde ise katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemek
amaciyla sorulara yer verilmistir. Arastirmada gozetim algisi i¢in Xu vd.’nin (2012), ¢evrimigi
davranissal reklama yonelik tutum icin Yemez'in (2016) ve tliketici sinizmi icin ise Helm vd.
(2015) ile Bozoklu ve Ermec¢’in (2020) 6lcekleri uyarlanarak kullanilmistir. Anket sorulari, 7’li
likert 6lcegi kullanilarak “Kesinlikle Katiliyorum” ile “Kesinlikle Katilmiyorum” arasinda degisen
katihm diizeyine gore degerlendirilmistir.

Arastirmanin evrenini Turkiye’'deki internet kullanicilan olusturmaktadir. We Are Social 2022
raporuna gore Tirkiye’de niifusun %82’sine tekabil eden 69,95 milyon internet kullanicisi
(Kemp, 2022) bu evreni temsil etmektedir. Evren biydkliginin 10.000.000 ve izeri oldugu
arastirmalarda orneklem buylklUgi en az 384 olarak kabul edilmektedir (Coskun vd., 2017, s.
144). Bu dogrultuda, kolayda érneklem teknigiyle TUIK (2022) verilerine gére %98,7 ile en fazla
internet kullaniminin oldugu istanbul ilinde ulasilan, %96,5 ile en fazla internet kullanan yas
grubu olan 25-34 araligindaki en az 384 katiimca nicel arastirmanin  6rneklemini
olusturmaktadir. Arastirma icin Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Arastirma Etik
Kurulu'nun 31.05.2023 tarihli ve 2023-43 sayili karari ile izin alinmistir. Arastirmanin istanbul
ilinde, 25-34 yas araligindaki katilimcilardan olusan 6rneklemi, bu grubun internet kullanim
aliskanliklarinin  diger vyas gruplari ve cografi bodlgelerdeki kullanicilarla benzerlik
gostermemesi nedeniyle sonuclarin evrene genellenebilirligini kisitlamaktadir. Ayrica, zaman
ve maliyet sinirlamalari nedeniyle verilerin g¢evrim igi yontemlerle toplanmis olmasi,
arastirmanin kapsamini daraltan bir diger kisit olarak 6ne g¢ikmaktadir. Bununla birlikte,
sosyal medya reklamlarina yonelik tutum olceginden uyarlanarak kullanilan c¢evrimici
davranissal reklama yonelik tutum oOlcegi, dogrudan kisisel verilerin kullanilmasiyla ilgili
tutumlar 6lgmeye yonelik olarak gelistirilmemistir. Bu dlgek, ¢evrimici davranissal reklamin
bilgilendirme, rahatsiz edicilik, merak ve guvenirlilik gibi genel 6zelliklerine odaklanmaktadir.
Ancak, bu boyutlarin tiketicilerin kisisel verilerinin kullanimiyla ilgili tutumlarini dolayli
olarak yansitabilecegi varsayilmaktadir. Ozellikle, rahatsiz edicilik ve giivenilirlik gibi boyutlar,
tlketicilerin veri paylasimi konusundaki risk algisini yansitabilecek gostergeler olarak ele
alinabilir (Boerman vd., 2017; Strycharz & Segijn, 2024). Dolayisiyla, ¢evrimici davranissal
reklama yonelik tutum, kisisel verilerin kullanimina dair tuketicilerin algilarini dolayli olarak
temsil etmektedir. Bu durum da ¢alismanin bir diger kisithligi olarak degerlendirilmektedir.

Arastirma  kapsaminda, istatistiksel analizler SPSS 24.0 programi kullanilarak

gerceklestirilmistir. Arastirma verilerinin analizi icin tanimlayici istatistiksel metotlar,

Olgeklerin gegerliligini ve glvenilirligini kontrol etmek amaciyla agiklayici ve dogrulayici faktor
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analizi uygulanmistir. Degiskenler arasindaki etkiyi 6lgmek igin regresyon analizinden, aracilik
etkisini 6lcmek icin Hayes tarafindan olusturulan Process makrosundan (Model 4)
yararlanilmistir. Anlamlilik diizeyleri p<0.01 ve p<0.05 kriterlerine gore degerlendirilmistir.

5. Arastirmanin Bulgulari
5.1. Demografik Bulgular

Arastirma kapsaminda 384 katilimciya yonelik demografik sonuglara gére katilimcilarin %59,9'1
kadin, %40,1'i erkektir. Katilimcilar egitim durumlarina goére degerlendirildiginde, %2,3’(inlin
ilk ve ortadgretim, %5,8’inin lise, %7,1’inin 6n lisans, %50,3’linln lisans, %27,9’unun ylksek
lisans ve %6,6’sinin doktora diizeyinde egitim aldiklari goriilmustir. Katilmcilarin ¢alisma
durumlari incelendiginde, %21,1’'inin kamu calisani, %59,9’unun 0zel sektoér calisani,
%6,9’unun 6grenci ve %12,2’sinin ise diger meslek grubu calisani oldugu tespit edilmistir.
Katilimcilar gelir durumlarina gore, %9,6’s1 10.000 TL'den az, %19,8’i 10.001-19.999 TL, %32,5’i
20.000-29.999 TL, %26,6’s1 30.000-49.000 TL ve %11,4’1 50.000 TL ve Uzeri gelire sahiptir. Son
olarak katihmcilara giinlik internet kullanimlari soruldugunda, %16,2’si 0-2 saat, %34,0'l 3-4
saat, %29,4'U0 5-6 saat ve %20,3'U 7 saat ve Uzeri olarak internet kullanim sirelerini
bildirmislerdir.

5.2.  Olgeklere Ait Bulgular
5.2.1. Cevrimici Davranissal Reklama Yénelik Tutum Olgegi

Calismada, cevrimici davranissal reklama yonelik tutumu olgmek amaciyla Yemez (2016)
tarafindan gelistirilen sosyal medya reklamlarina yonelik tutum Olgegi uyarlanarak
kullanilmistir. Olcekteki bilgilendirme, rahatsiz edicilik, glivenirlik ve merak boyutlari, cevrimici
davranissal reklamcilik baglaminda da karsilik bulabilen tutum gostergeleriyle ortlismektedir.
Cevrimici davranissal reklamlar, tiiketici tutumlarini etkileyen bilgiler iletmektedir (Liang vd.,
2020). Bu reklamlarin etkililigi, reklamverenin seffaflik ve bilgi kontrolii ile tiiketicilerin gliven
ve rahatsizlik algisi arasindaki iliskiye baghdir (Boerman vd., 2017). Ayni zamanda, gliven,
cevrimici davranissal reklamcilikla ilgili olarak tiiketicilerin bilgilerini reklam amach paylasma
istekliligini artiran onemli bir faktordiir (Strycharz & Segijn, 2024). Merak ise tlketici
davraniglarini etkileyen karmasik bir olgu olarak dikkat cekmektedir (Strzelecki vd., 2024).Bu
yapisal benzerlikler nedeniyle, 06lgcegin c¢evrimici davranissal reklamcilik baglamina
uyarlanabilir oldugu degerlendirilmistir. Bu 6lgek, hem sosyal medya reklamlarini hem de
dijital reklamcilikla ilgili genel tutumlar 6lgen bir temel sundugundan, ¢evrimigi davranissal
reklama yonelik tutumu anlamak i¢in uygun bir arag olarak kabul edilmistir. Ayrica, dogrulayici
faktor analizi (DFA) uygulanarak dlgcegin bu baglamdaki gecerliligi test edilmis ve istatistiksel
olarak desteklenmistir.

Olcege ait toplam 20 madde, 4 boyutlu faktor yapisini gérebilmek amaciyla aciklayici faktor
analizi ile incelenmistir. Analiz sonucunda, 16 madde, 4 faktér altinda gruplanmustir. Olgegin,
KMO degeri 0,913, Barlett testi ise 5093,670 olarak bulunmustur. Elde edilen 4 faktor, toplam
varyansin %78,72’sini agiklamaktadir (Tablo 1 ).

Tablo 1. Cevrimici Davranissal Reklama Yénelik Tutum Olcegi Faktdr Analizi Sonuclari

Boyutlar Faktor 0Oz Aciklanan
Yikleri Deger Varyans (%)

Bilgilendirme

Cevrimici davranissal reklamlar ilgi cekicidir. 0,812 8,021 50,131
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Cevrimigi davranissal reklamlar mal/hizmet bilgisi igin iyi bir

kaynaktir. 0,810

Cevrimici davranissal reklamlar akilda kalicidir. 0,770

Cevrimigi davranigsal reklamlar giincel bilgiler sunar. 0,816

Cevrimici davranigsal reklamlar alakali bilgiler sunar. 0,806

Cevrimici davranigsal reklamlar beni bilgilendirir. 0,764

Cevrimici davranissal reklamda yer alan urinlerin/hizmetlerin kalitesi
e 0,440
hakkinda olumlu digindrim.
Rahatsiz Edicilik

Cevrimici davranigsal reklamlar sinir bozucudur. 0,853

Cevrimici davranigsal reklamlar rahatsiz edicidir. 0,872 2 164 13524
Cevrimici davranigsal reklamlar goriintQ kirliligi yaratmaktadir. 0,864 ’ ’
Cevrimici davranigsal reklamlar beni rahatsiz etmektedir. 0,874
Merak

Cevrimici davranigsal reklam gordiigiimde daha fazla bilgi edinmek 0835
icin reklami tiklarim. ! 1,602 10,012

Cevrimici davranigsal reklamlar bende merak uyandirir. 0,775

Giivenirlilik

Cevrimici davranigsal reklamlar givenilirdir. 0,872
Cevrimici davranigsal reklamlar inandiricidir. 0,870 1,009 5,054

Cevrimici davranigsal reklamlar memnuniyet vericidir. 0,845

Olcegin Cronbach’s Alfa katsayisi 0,756 olup tiim maddelerin faktér yiikleri 0.40 ve uzeridir.
Bu bulgular, dlgegin giivenilir oldugunu gostermektedir (Tablo 2). Olcegin yapi gecerliligini
sorgulamak amaciyla, aciklayici faktor analizi sonucunda belirlenen boyutlar Gzerinden ikinci
diizey dogrulayici faktor analizi gergeklestirilmistir. Analiz sonuclar, x2 /df (3.15), RMSEA
(0.074), NFI (0.97), NNFI (0.98), SRMR (0.064) ve CFI (0.98) gibi uyum indekslerinin istenilen
deger araliklarinda yer aldigini géstermektedir.

Tablo 2. Cevrimici Davranissal Reklama Yénelik Tutum Olcegi Ortalama, Normallik ve Cronbach’s Alpha

Degerleri
Min-Max Cronbach’s
+
Ort+SS (Medyan) Carpiklik Basikhik Alpha
Bilgilendirme 3,47%1,30 1-7 (3,1) 0,757 -0,079 0,914
Rahatsiz Edicilik 2,76%1,27 1-7 (2,7) 0,785 0,508 0,942
Merak 4,65+1,56 1-7 (4,7) 0,118 -1,203 0,875
Guvenirlilik 4,92+1,35 1-7 (5) -0,293 -0,649 0,913

Toplam 3,95+0,73 1-7 (3,9) -0,144 0,127 0,756

5.2.2. Tiketici Sinizmi Olgegi

Olcege ait toplam 8 madde, faktér yapisini gérebilmek amaciyla aciklayici faktér analizi ile
incelenmistir. Analiz sonucunda 8 madde, tek faktér altinda gruplanmistir. Olgegin, KMO
degeri 0,906, Barlett testi ise 1526,663 olarak bulunmustur. Varimax doéndirme yontemi
uygulanan agiklayici faktér analizi sonucuna goére toplam varyans agiklama orani %57,152
olarak hesaplanmistir. Tim maddelerin faktor yiikleri 0.40 ve Gzeri bulunmustur (Tablo 3).

Tablo 3. Tiiketici Sinizmi Olcegi Faktér Analizi Sonuglari
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Faktor 0z Agiklanan
Yiikleri Deger Varyans (%)

Cogu isletme yasalari ¢cignemeyi umursamaz, davalari ve cezalari is

yapmanin bedeli olarak gordr. 0,741

Cogu isletme tlketiciye hizmet etmekten ¢ok, kar elde etmekle 0.649
ilgilenir. ’

isletmeler tiiketicileri istedikleri gibi yénlendirebilecekleri kuklalar 0.840
olarak gordr. ’

Ben Uirlinli satin aldiktan s.on.ra Urline ya da bana ne olacagi ile 0,774 4,572 57.152
ilgilenmez.
Cogu Uretici firma Urinlerini hizh bozulacak sekilde tasarlar. 0,653
Eger paramin karsiligini tam olarak almak istiyorsam, isletmelerin 0,701

sundugu vaatlere kanmam.

Cogu isletme kar elde etmek igin her seyden 6din verir. 0,827

isletmeler kar elde etmek icin, yakayi ele vermeden kagmalarini
saglayacak her seyi yapmaya meyillidir.

0,834

Olcegin Cronbach’s Alfa katsayisi ise 0,896’dir. Bu bulgular, dlgegin giivenilir oldugunu
gostermektedir (Tablo 4). Olcegin yapi gegerliligini sorgulamak amaciyla, aciklayici faktér
analizi sonucunda belirlenen boyutlar Uzerinden ikinci diizey dogrulayici faktor analizi
gerceklestirilmistir. Analiz sonuglari, x2 /df (4.13), RMSEA (0.089), NFI (0.97), NNFI (0.97),
SRMR (0.035) ve CFI (0.98) gibi uyum indekslerinin istenilen deger araliklarinda yer aldigini
gostermektedir.

Tablo 4. Tiiketici Sinizmi Olgegi Ortalama, Normallik ve Cronbach’s Alpha Degerleri

Min-Max Cronbach’s
+
Ort+SS (Medyan) Carpiklik Basikhk Alpha
Toplam 2,57+0,99 1-6,8 (2,5) 1,013 1,701 0,896

5.2.3. Gozetim Algisi Olcegi

Olcege ait toplam 3 madde, faktér yapisini gérebilmek amaciyla agiklayici faktér analizi ile
incelenmistir. Analiz sonucunda, 3 madde, tek faktér altinda gruplanmistir. Olgegin, KMO
degeri 0,702, Barlett testi ise 462,195 olarak bulunmustur. Varimax dondirme yontemi
uygulanan agiklayicl faktér analizi sonucunda toplam varyans agiklama orani %69,21 olarak
hesaplanmistir. Tim maddelerin faktor yikleri 0.40 ve Uzeri bulunmustur (Tablo 5).

Tablo 5. Gozetim Algisi Olcegi Faktér Analizi Sonuclari

Faktor 0Oz Aciklanan
Yikleri Deger  Varyans (%)

internette gecirdigim zamanin en azindan bir kisminda konumumun

. e 0,658
izlendigine inaniyorum.
Internet akt|V|teIer|Ende benlm' hakkl'mda cok fazla bilgi 0,912 2076 69,215
toplandigindan endiseleniyorum.
internet uygulamalarinin internet etkinliklerimi izleyebileceginden 0.901

endiseleniyorum.

Olcegin Cronbach’s Alfa katsayisi ise 0,773’dir. Bu bulgular, élcegin givenilir oldugunu
gostermektedir (Tablo 6).

334



Akdeniz iletisim | 2025 (48) | 320-349

Tablo 6. Gézetim Algisi Olcegi Ortalama, Normallik ve Cronbach’s Alpha Degerleri

Min-Max Cronbach’s
+
Ort1SS (Medyan) Carpikhk Basiklik Alpha

Gozetim Algisi 1,82+0,91 1-5,3 (1,6) 1,352 1,864 0,773

5.3. Hipotezlere Ait Bulgular

Cevrimici davranissal reklama yonelik tutumun tiketici sinizmine etkisini a) bilgilendirme b)
rahatsiz edicilik c) merak d) glivenilirlik boyutlariyla birlikte ortaya koymak ve bu baglamda
gozetim algisinin aracilik etkisini saptamak amaciyla hipotezler test edilmistir.

H1: Cevrimigi davranissal reklama ydnelik tutum tiiketici sinizmini etkilemektedir.

Tablo 7. Cevrimigi Davranissal Reklama Yénelik Tutumun Tiiketici Sinizmine Etkisinin incelenmesi

Katsayi

y B S.H. t p
Sabit 3,662 0,272 13,468 0,001**
Cevrimigi Davranigsal Reklama Yénelik Tutum -0,275 0,068 -4,069 0,001**
y=Tiiketici sinizmini **p<0,01

Bagimsiz degisken “cevrimici davranissal reklama yonelik tutum” ile bagimlh degisken “tiketici
sinizmi” arasindaki regresyon modeli anlamli bulunmustur (p=0,001; p<0,01; Adjusted R2:
0,038). "Cevrimici davranissal reklama yonelik tutum" bagimsiz degiskeni, "tlketici sinizmi"
bagimli degiskeninin toplam varyansinin %3,8'ini acgiklamaktadir. Bu etki anlamli olsa da,
bagimli degiskeni etkileyen diger faktorlerin de s6z konusu oldugu anlasiimaktadir. Cevrimigi
davranissal reklama yonelik tutumun, tiiketici sinizmi Gzerinde negatif yonli 0,275 birim etkisi
bulunmaktadir. Diger bir ifadeyle cevrimici davranissal reklama yonelik tutum olumlu hale
geldikge tiiketici sinizmi azalmaktadir. Buna gore Hipotez 1 kabul edilmistir.

Hla: Cevrimici davranissal reklamin bilgilendirme boyutuna yénelik tutum tiiketici
sinizmini etkilemektedir.

Tablo 8. Cevrimici Davranissal Reklamin Bilgilendirme Boyutuna Yonelik Tutumun Tiiketici Sinizmine Etkisinin
incelenmesi

Katsayi

B S.H. t p
Sabit 2,889 0,142 20,323 0,001**
Bilgilendirme Boyutu -0,091 0,038 2,364 0,019**
y=Tiiketici sinizmini **p<0,01 *p<0,05

Bagimsiz degisken “bilgilendirme boyutu” ile bagimh degisken “tiketici sinizmi” arasindaki
regresyon modeli anlaml bulunmustur (p=0,019; p<0,05; Adjusted R?: 0,012). "Bilgilendirme
boyutu" bagimsiz degiskeni, "tliketici sinizmi" bagiml degiskeninin toplam varyansinin
%1,2'sini agiklamaktadir. Cevrimigi davranigsal reklamin bilgilendirme boyutuna yodnelik
tutumun, tlketici sinizmi izerinde negatif yonli 0,091 birim etkisi bulunmaktadir. Diger bir
ifadeyle cevrimici davranissal reklamin bilgilendiriciligi arttik¢a tliketici sinizmi azalmaktadir.
Buna gore Hipotez 13 kabul edilmistir.
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H1p: Cevrimigi davranissal reklamin rahatsiz edicilik boyutuna yénelik tutum tiiketici
sinizmini etkilemektedir.

Tablo 9. Cevrimigi Davranigsal Reklamin Rahatsiz Edicilik Boyutuna Yénelik Tutumun Tiketici Sinizmine Etkisinin

incelenmesi
K
atsay! B S.H. t p
Sabit 1,840 0,113 16,288 0,001**
Rahatsiz Edicilik 0,265 0,037 7,149 0,001%*
y=Tuketici sinizmini **p<0,01

Bagimsiz degisken “rahatsiz edicilik boyutu” ile bagimli degisken “tiketici sinizmi” arasindaki
regresyon modeli anlamli bulunmustur (p=0,001; p<0,01; Adjusted R2: 0,113). "Rahatsiz
edicilik boyutu" bagimsiz degiskeni, "tiiketici sinizmi" bagimli degiskeninin toplam varyansinin
%11,3'linG aciklamaktadir. Cevrimici davranissal reklamin rahatsiz edicilik boyutuna yonelik
tutumun, tiketici sinizmi Gzerinde pozitif yonli 0,265 birim etkisi bulunmaktadir. Buna gore
cevrimici davranissal reklama yonelik rahatsiz edicilik algisi arttikca tlketici sinizmi
artmaktadir. Hipotez 1p kabul edilmistir.

H1c: Cevrimici davranissal reklamin merak boyutuna yénelik tutum tiiketici sinizmini
etkilemektedir.

Tablo 10. Cevrimici Davranigsal Reklamin Merak Boyutuna Yonelik Tutumun Tiiketici Sinizmine Etkisinin

incelenmesi
Katsayi
v B S.H. t p
Sabit 3,235 0,154 21,007 0,001**
Merak -0,142 0,031 -4,528 0,001**
y=Tlketici sinizmini **p<0,01

Bagimsiz degisken “merak boyutu” ile bagimli degisken “tiiketici sinizmi” arasindaki regresyon
modeli anlamli bulunmustur (p=0,001; p<0,01; Adjusted R?: 0,047). "Merak boyutu" bagimsiz
degiskeni, "tliketici sinizmi" bagiml degiskeninin toplam varyansinin %4,7'sini aciklamaktadir.
Cevrimigi davranigsal reklamin merak boyutuna yonelik tutumun, tiketici sinizmi lizerinde
negatif yonli 0,142 birim etkisi bulunmaktadir. Buna gore ¢evrimici davranissal reklamlara
yonelik merak arttikga tiiketici sinizmi azalmaktadir. Hipotez 1¢ kabul edilmistir.

H1d: Cevrimigi davranissal reklamin giivenilirlik boyutuna ydénelik tutum tiiketici
sinizmini etkilemektedir.

Tablo 11. Cevrimici Davranissal Reklamin Givenilirlik Boyutuna Yonelik Tutumun Tiketici Sinizmine Etkisinin
incelenmesi

Katsayi B S.H. t p
Sabit 3,964 0,176 22,565 0,001**
Giivenilirlik -0,283 0,034 -8,205 0,001%*

y=Tiiketici sinizmini **p<0,01

Bagimsiz degisken “glivenilirlik boyutu” ile bagimh degisken “tiiketici sinizmi” arasindaki
regresyon modeli anlamli bulunmustur (p=0,001; p<0,01; Adjusted R?: 0,144). “Guvenilirlik
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boyutu" bagimsiz degiskeni, "tliketici sinizmi" bagimli degiskeninin toplam varyansinin
%14,4'Unl. agiklamaktadir. Cevrimici davranigsal reklamin glvenilirlik boyutuna yoénelik
tutumun, tlketici sinizmi izerinde negatif yonli 0,283 birim etkisi bulunmaktadir. Diger bir
ifadeyle ¢evrimigi davranigsal reklama yonelik gliven arttikga tiiketici sinizmi azalmaktadir.
Buna gore Hipotez 1¢ kabul edilmistir.

H2: Cevrimigi davranissal reklama yénelik tutumun tiiketici sinizmine etkisinde gézetim
algisi aracilik eder.

Gozetim Algist
é
SN @,
L0 )
Cevrimici
Reklama ok | Tiketici Sinizmi
Tutum c (-0,281) ¢’ (-0,275)

Cevrimici davranissal reklama yonelik tutumun tiiketici sinizmi Gzerindeki etkisinde gozetim
algisinin araci etkisinin olup olmadigini belirlemek icin Bootstrapping test sonuglarina
bakilmistir. Dolayli etkinin %95 bootstrap given araliginda, sonuclarinin sifirdan farkli ve sifirin
Uzerinde bir deger araliginda yer almasi beklenmektedir (Hayes, 2013). Analiz sonucuna gore
dolayh etki BootLLCI=-0,036 ile BootULCI=-0,046 araliginda oldugu icin istatistiksel olarak
anlamli oldugu tespit edilmistir (Tablo 12). Dolayh etki anlamli oldugu icin, gdzetim algisinin
bu iki degisken arasindaki iliskiye aracilik ettigini soylemek mimkindir.

Tablo 12. Cevrimigci Davranissal Reklama Yonelik Tutumun Tiketici Sinizmine Etkisinde Gozetim Algisinin Araci
Etkisinin incelenmesi

Goézetim algisinin araci etkisi durumu Effect LLCI uLci
Toplam Etki -0,275 -0,405 -0,142
Dogrudan Etki -0,281 -0,409 -0,153
Dolayl Etki 0,006 -0,036 -0,046

Toplam etki ve dogrudan etki arasindaki fark olan dolayh etki araci etkinin blyuklGguna
gostermektedir (Hayes, 2013). Gozetim algisinin araci etkisi pozitif yonli 0.006 diizeyindedir.
Dolayli etki blyuklGgl degerinin 0,01’e yakin olmasi disuk etkiyi, 0,09’a yakin olmasi orta
diizey etkiyi ve 0,25’e yakin olmasi yiksek etkiyi gosterir (Preacher & Kelley, 2011). Analiz
sonucuna gore 0,006 duslk diizeyde aracilik etkisine yakin oldugu soylenebilir. Bu, ¢cevrimigi
davranissal reklama yonelik tutumun tliketici sinizmine etkisinde gézetim algisinin aracilik rol{

oynadigini ancak bu etkinin sinirh bir blyiiklige sahip oldugunu ifade eder. Buna goére Hipotez
2 kabul edilmistir.

H2q: Cevrimigi davranissal reklamin bilgilendirme boyutuna yénelik tutumun tiiketici
sinizmine etkisinde gézetim algisi aracilik eder.
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Gozetim Algisi

Qr-)’b\ /
NS

Blligglloemilurme =| Tiiketici Sinizmi
yu ¢ (-0,106) ¢’ (-0,090)

Cevrimici davranissal reklamin bilgilendirme boyutuna yonelik tutumun tliketici sinizmi
uzerindeki etkisinde gozetim algisinin araci etkisinin olup olmadigini belirlemek igin
Bootstrapping test sonuclarina bakilmistir. Analiz sonucunda dolayli etki BootLLCI=-0,006 ile
BootULCI=-0,047 araliginda oldugu igin istatistiksel olarak anlaml oldugu tespit edilmistir

(Tablo 13). Dolayl etki anlamli oldugu igin, gdzetim algisinin bu iki degisken arasindaki iliskiye
aracilik ettigini soylemek mimkindr.

Tablo 13. Cevrimigi Davranissal Reklamin Bilgilendirme Boyutuna Yonelik Tutumun Tiketici Sinizmine Etkisinde
Gézetim Algisinin Araci Etkisinin incelenmesi

Gozetim algisinin araci etkisi durumu Effect LLCI uLci
Toplam Etki -0,090 -0,165 -0,015
Dogrudan Etki -0,106 -0,179 -0,034
Dolayl Etki 0,016 -0,006 -0,047

Bilgilendirme boyutu baglaminda gobzetim algisinin araci etkisi pozitif yonld 0.016
diizeyindedir. Analiz sonucuna gore 0,016 diistk diizeyde aracilik etkisinin oldugu soylenebilir.
Diger bir ifadeyle cevrimici davranissal reklamin bilgilendirme boyutuna yoénelik tutumun
tuketici sinizmine etkisinde gozetim algisinin aracilik roli oynadigini ancak bu etkinin sinirl bir
biyulklige sahip oldugu sonucuna varilabilir. Buna gore Hipotez 23 kabul edilmistir.

H2p: Cevrimi¢i davramissal rveklamin rahatsiz edicilik boyutuna yonelik tutumun
tiiketici sinizmine etkisinde gozetim algist aracilik eder.

Gozetim Algisi

b
) C 209)

Rahatsiz Edicilik N
Boyutu * Tiiketici Sinizmi
¢ (0,228) ¢’ (0,265)

Cevrimigi davranissal reklamin rahatsiz edicilik boyutuna yonelik tutumun tiketici sinizmi
Uzerindeki etkisinde gozetim algisinin araci etkisinin olup olmadigini belirlemek igin
Bootstrapping test sonuglarina bakilmistir. Analiz sonucuna gore dolayh etki BootLLCI=0,014
ile BootULCI=0,075 araliginda oldugu icin istatistiksel olarak anlamli oldugu tespit edilmistir

(Tablo 14). Dolayl etki anlamli oldugu icin, gbzetim algisinin bu iki degisken arasindaki iliskiye
aracilik ettigini soylemek mimkindir.

Tablo 14. Cevrimici Davranissal Reklamin Rahatsiz Edicilik Boyutuna Yonelik Tutumun Tiiketici Sinizmine
Etkisinde Gozetim Algisinin Araci Etkisinin incelenmesi
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Goézetim algisinin araci etkisi durumu Effect LLel uLa
Toplam Etki 0,265 0,182 0,338
Dogrudan Etki 0,228 0,154 0,302
Dolayh Etki 0,037 0,014 0,075

Rahatsiz edicilik boyutu baglaminda goézetim algisinin araci etkisi pozitif yonlid 0.037
diizeyindedir. Analiz sonucuna gore 0,037 distk diizeyde aracilik etkisine yakin oldugu
soylenebilir. Bu, cevrimici davranissal reklamin rahatsiz edicilik boyutuna yonelik tutumun
tiketici sinizmine etkisinde gdzetim algisinin aracilik rolii oynadigini ancak bu etkinin sinirl bir
blyuklGge sahip oldugunu gosterir. Buna gore Hipotez 2p kabul edilmistir.

Hpc: Cevrimigi davranissal reklamin merak boyutuna yénelik tutumun tiiketici sinizmine
etkisinde gézetim algisi aracilik eder.

Gozetim Algisi
b
AT 0
> K‘Q N <8 7

Boyuts o Tiiketici Sinizmi
y CCO137)  ¢(:0,142)

Cevrimici davranissal reklamin merak boyutuna yonelik tutumun tiketici sinizmi Gzerindeki
etkisinde gozetim algisinin araci etkisinin olup olmadigini belirlemek icin Bootstrapping test
sonuglarina bakilmistir. Analiz sonucuna gore dolayl etki BootLLCI=-0,029 ile BootULCI=-0,013
araliginda oldugu icin istatistiksel olarak anlamli oldugu tespit edilmistir (Tablo 15). Dolayl etki

anlamli oldugu icin, gozetim algisinin bu iki degisken arasindaki iliskiye aracilik ettigini
soylemek mumkunddar.

Tablo 15. Cevrimici Davranissal Reklamin Merak Boyutuna Yonelik Tutumun Tiketici Sinizmine Etkisinde
Gozetim Algisinin Araci Etkisinin incelenmesi

Goézetim algisinin araci etkisi durumu Effect LLCI uLci
Toplam Etki -0,142 -0,204 -0,080
Dogrudan Etki -0,137 -0,197 -0,077
Dolayl Etki -0,005 -0,029 -0,013

Merak boyutu baglaminda gozetim algisinin araci etkisi negatif yonli 0.005 dizeyindedir.
Analiz sonucuna gore 0,005 ile diisiik diizeyde aracilik etkisine yakin oldugu soéylenebilir. Buna
gore, cevrimici davranissal reklamin merak boyutuna yonelik tutumun tiketici sinizmine
etkisinde gozetim algisi aracilik rolii oynamaktadir ancak bu etki sinirli bir blylkIGg
gostermektedir. Buna goére Hipotez 2¢ kabul edilmistir.

Hpd: Cevrimici davranissal reklamin giivenilirlik boyutuna yénelik tutumun tiiketici
sinizmine etkisinde gézetim algisi aracilik eder.
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Gozetim Algisi

\60\
2 k,Q L}

Glgznllgllk =| Tiiketici Sinizmi
yu ¢ (-0,250) ¢’ (-0,282)

Cevrimici davranissal reklamin givenilirlik boyutuna yonelik tutumun tiketici sinizmi
uzerindeki etkisinde gozetim algisinin araci etkisinin olup olmadigini belirlemek igin
Bootstrapping test sonuglarina bakilmistir. Analiz sonucuna gore dolayl etki BootLLCI=-0,064
ile BootULCI=-0,011 araliginda oldugu icin istatistiksel olarak anlamli oldugu tespit edilmistir
(Tablo 16). Dolayl etki anlamli oldugu igin, gbzetim algisinin bu iki degisken arasindaki iliskiye
aracilik ettigini soylemek mimkiindr.

Tablo 16. Cevrimigi Davranissal Reklamin Giivenilirlik Boyutuna Yonelik Tutumun Tiiketici Sinizmine Etkisinde
Gézetim Algisinin Araci Etkisinin incelenmesi

Gozetim algisinin araci etkisi durumu Effect LLCI uLci
Toplam Etki -0,282 -0,350 -0,214
Dogrudan Etki -0,250 -0,318 -0,181
Dolayl Etki -0,032 -0,064 -0,011

Gavenilirlik boyutu baglaminda gézetim algisinin araci etkisi negatif yonlii 0.032 diizeyindedir.
Analiz sonucunda 0,032 dusiik diizeyde aracilik etkisine yakin oldugu soylenebilir. Bu sonug,
cevrimici davranissal reklamin glivenilirlik boyutuna yoénelik tutumun tiketici sinizmine
etkisinde gozetim algisinin aracilik rolii oynadigini ancak bu etkinin sinirh bir blytklGge sahip
oldugunu gosterir. Buna gore Hipotez 2d kabul edilmistir.

Sonug

Sosyal, politik ve ekonomik alanlari etkileme glicii teknolojik gelismelerle birlikte artis
gosteren gdzetim, tiketicilerin verilerini toplayan ve ¢ikar amagli isleyen isletmeler arasindaki
iliski Uzerinde olumsuz bir etkiye sahiptir. Bu olumsuz etkide, bireysel 6zerklige midahalesi
nedeniyle reklam amach gozetimin rolii blyuktir (Finn & Wadhwa, 2014). Reklamcilikta
gozetim tekniklerinin kullanilmasi g¢evrimigi davranissal reklamcilik olarak adlandirilir.
Cevrimigi davranissal reklamciligin ¢alisma prensibi gozetim araciligiyla topladigi verileri
isleyerek tiiketicilere kisisellestirilmis reklam mesajlari sunmaktir. Ancak ¢evrimici davranissal
reklamcihgin  gozetimi kullanma vyetenegi tiketicilerde sinik tutumlarin olusmasinin
nedenlerinden biri olarak gorilmektedir (Chen vd., 2023; Tsang vd., 2004). Bu dogrultuda
cevrimici davranissal reklamlara yonelik tutum ile tiiketici sinizmi arasinda gézetimin aracilik
roli oldugu soylenebilir. Bu baglamda, cevrimi¢i davranissal reklama yonelik tutumun
tuketicisi sinizmine etkisini ve bu etkide gozetim algisinin aracilik roliini saptamak amaciyla
nicel yéntem kullanilarak bir arastirma gerceklestirilmistir.

Arastirmanin bulgulari dogrultusunda, ¢evrimici davranissal reklama yonelik tutumun tiketici
sinizmini negatif yonli etkiledigi sonucuna ulasiimistir. Bulgulara goére, ¢evrimici davranissal
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reklamlara karsi olumlu tutuma sahip olan tiiketicilerin, tiiketici sinizmi diizeyleri daha
disaktir. Bu dogrultuda, tiketicilerin g¢evrimigi davranigsal reklama yonelik tutumlarinin
olumlu olma diizeyi arttikca, daha az sinik tutum gelistirmeleri s6z konusudur. Bu durum,
tiketici tutumlarinin sinizm Uzerinde belirleyici bir rol oynayabilecegine isaret etmektedir.
Cevrimici davranissal reklama yonelik tutumun boyutlarinin tiketici sinizmine etkisi
incelendiginde etkinin pozitif ya da negatif yonli olarak degistigi gorilmektedir. Bu gergevede
cevrimici davranissal reklamin bilgilendirme boyutuna yonelik tutum tiketici sinizmini negatif
yonlu etkilemektedir. Tlketicilerin ¢evrimigi davranigsal reklama yonelik sinizmleri, reklamin
bilgilendirme seviyesinin artmasiyla azalmaktadir. Cevrimigi davranigsal reklamin igerdigi tiriin,
marka ya da promosyon bilgisi tiketicilerin taleplerini karsiladiginda olumlu tutum
olusturmalarina yardimci olmaktadir. Ayni zamanda tuketicilerin reklamla ilgili siiphelerini ve
kaginmalarini azaltmaktadir. Bu nedenle, ¢cevrimigi davranissal reklam tarafindan iletilen bilgi
ne kadar yararli ve agik olursa, tiiketicinin tutumu o kadar olumlu olmaktadir (Liang vd., 2020,
s. 1144). Tiketicilerin cevrimici davranissal reklamin rahatsiz edicilik boyutuna yonelik
tutumlarinin tiketici sinizmine etkisinde pozitif yonlu bir iliski oldugu sonucuna variimistir.
Katilimcilarin ¢evrimici davranissal reklama yonelik sinizmleri, rahatsizlik edicilik seviyesinin
artmasiyla artmaktadir. Tiketiciler cevrimici davranissal reklamdan ne kadar cok rahatsiz
olurlarsa sinik tutum gelistirmeleri de o kadar miimkiindr. Cevrimici davranissal reklamin
merak boyutuna yonelik tutum ise tiiketici sinizmini negatif yonli olarak etkilemektedir. Bir
cevrimici davranissal reklamin merak uyandirici 6zellikler barindirmasi, katilimcilarin
sinizmlerini azaltici bir etki yaratmaktadir. Buna gore tliketicilerin ilgilerini ceken cevrimigi
davranissal reklamlara karsi daha olumlu bir yaklasim gostermeleri olasidir. Cevrimici
davranissal reklamin glivenilirlik boyutuna yonelik tutumun ise tiiketici sinizmini negatif yonli
olarak etkiledigi bulgusuna ulasilmistir. Katilimcilarin gevrimici davranissal reklama yonelik
gliven seviyelerinin artmasi tliketici sinizmini azaltmaktadir. Glven, cevrimici davranissal
reklamcilikta 6nemli bir rol oynamaktadir. Cinki bu tir reklamlara giivenen tiketiciler,
bilgilerini reklam amach kullanilmasi icin vermeye daha isteklidir (Strycharz & Segijn, 2024, s.
2). Bu kapsamda tiiketicilerin kisisel verilerini verme kararinin fayda ve risklerinin
karsilastirildigi gizlilik hesaplamasi teorisi (Fernandes & Pereira, 2021; Xu vd., 2011), ¢evrimigi
davranigsal reklam baglaminda da potansiyel risklerin degerlendirilmesine yonelik 6nemli bir
cerceve sunmaktadir. Reklamverenlerin seffaflik ve glvenilirlik saglamalarinin 6nemini
vurgulayan bu teori, bu baglamda tiketici sinizminin seviyesini azaltma amaciyla
reklamverenler tarafindan dengenin kurulmasina olanak saglayabilir. Bulgular, gizlilik
hesaplamasi teorisi c¢ergevesinde degerlendirildiginde anlam kazanmaktadir. Cevrimigi
davranissal reklamin bilgilendirme, glivenilirlik ve merak uyandirma gibi pozitif 6zellikleri,
tuketicilerin algiladigi faydayi artirmakta ve risk algisini azaltmaktadir. Bu durum, tiiketicilerin
daha az sinik tutum gelistirmesine yol agmaktadir. Buna karsin, rahatsiz edicilik gibi negatif
ozellikler, risk algisini ylkselterek fayda risk dengesini bozmakta, bu da sinizmin artmasina
neden olmaktadir. Buna gore, ¢evrimigi davranissal reklamin bilgilendirme, rahatsiz edicilik,
merak ve glvenilirlik boyutlarina yonelik tutumlarin, tiketici sinizminin seviyesini artiran veya
azaltan faktorler olarak rol oynadigi bulgusuna erisilmistir.

Bulgular, cevrimici davranissal reklama yonelik tutumun tiiketici sinizmine etkisinde gézetim
algisinin aracilik roll oldugunu géstermektedir. Gozetim algisi, bireylerin ¢gevrimici davranissal
reklamlar nedeniyle izlenme hissi yasadiklarinda, bu reklamlara yénelik tutumlarinin sinizme
donliismesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu bulgular, psikolojik tepki teorisi (Brehm &
Brehm, 1981; Youn & Kim, 2019) cercevesinde degerlendirildiginde, bireylerin ¢evrimigi
davranissal reklamlarda gozetlenme hissiyle 06zerkliklerinin tehdit altinda oldugunu
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algiladiklarini gostermektedir. Bu algi, savunmaci tutumlari tetikleyerek sinizmin olusumunu
pekistirmektedir. Daha 6nce yapilan nitel bir ¢alisma da (Phelan vd., 2016), kisisellestirilmis
reklamcilik igin veri toplama tekniklerinin bireylerin gdzetim algilarini artirdigi sonucuna
ulasmigtir. Algilan gozetim, izlenmenin rahatsiz ediciligi nedeniyle reklam mesajina karsi
direng gosterilmesine, dolayisiyla  kisisel  verilerin  kullanildigi  reklamin  etkisinin
olumsuzlagmasina neden olmaktadir (Segijn vd., 2024, s. 509). Cevrimigci davranigsal reklamin
bilgilendirme, rahatsiz edicilik, merak ve giivenilirlik boyutlarina yonelik tutumlar baglaminda
da tlketici sinizmine etkisinde gdzetim algisinin araci roli oldugu bulgusuna erisilmistir.
Cevrimici davranigsal reklamcihgin etkililigi, reklamverenin kontrol ettigi kullanilan bilgi,
seffaflik ile tiiketicilerin kontrol ettigi gliven, algilanan yararlilik, algilanan rahatsiz edicilik
arasindaki iliskiye baghdir (Boerman vd., 2017). Bu baglamda, yapilan arastirma, Dehling vd.
(2019)'nin calismasiyla benzer sekilde, tiketicilerin cevrimici davranissal reklamcilik algilarinin
degisken oldugunu gostermektedir. Ayrica, Segijn vd. (2024)'nin gozetimin ve sinizmin
reklamin basarisini olumsuz etkiledigi sonucuyla paralellik gosterirken, arastirmanin
senkronize reklamcilik baglaminda ele alinmasiyla farklilagsmaktadir.

Reklamcilik alaninda gozetimin roli her gecen giin artmaktadir. Yapilan bu calismada da
gOzetimin cevrimici davranissal reklamcilik tiriine etkisinin tiketici sinizmini etkiledigi
gortlmusttr. Buna gore, cevrimici davranissal reklamcihigin etkinligini artirmak icin
tuketicilerin gozetim ve sinizm algilarinin yonetilmesinin kritik bir éneme sahip oldugu
anlasilmaktadir. Tiketicilerin gizlilik ayarlarini degistirme, reklam engelleyici yazilimlar
kullanma gibi cesitli stratejilerle cevrimici davranissal reklamcilikla bas etmeye calistiklar
bilinmektedir (Chen vd., 2024; Ham, 2017; Smit vd., 2014). Calisma kapsaminda, tiketici
sinizminin savunmaci, saldirgan, yikici ve etik tirlerinin (Odou & Pechpeyrou, 2011) bu basa
cikma stratejilerinin bir parcasi olabilecegi goriilmustiir. Cevrimici davranissal reklama yonelik
tutumlar tiketicilerde sinik savunma mekanizmalarinin gelismesine yol agmaktadir. Ayrica,
elde edilen bulgular, ¢cevrimici davranissal reklam stratejilerinin etik boyutunun g6z éniinde
bulundurulmasinin 6nemini ortaya koymaktadir. Cevrimici davranissal reklamcilik alaninda
diizenleyici kurumlarin daha kapsamli kurallar koymasi, tiiketiciler acisindan kritik 6neme
sahiptir (Finn & Wadhwa, 2014; Segijn vd., 2022). Etik kurallar dogrultusunda yapilan
uygulamalar, cevrimigi davranissal reklamciligin dogru sekilde uygulanarak, tiiketici sinizminin
azaltilmasina katki saglayabilir. Bu durum, yasal zorunluluklarin yerine getirilmesinin otesine
gecerek markalarin itibarini gliglendirebilir. Bu kapsamda, gergeklestirilen arastirmanin
cevrimici davranissal reklamcilikla ilgili gozetimin etkisi ve neden oldugu tiiketici tutumlarinin
degerlendirilmesi acgisindan alana katki saglayacagi ve yapilacak daha kapsamli diger ¢alismalar
icin de kaynak teskil edecegi diistiniilmektedir. Gelecekteki arastirmalar, ¢evrimici davranissal
reklam ve tiketici sinizmi acgisindan gozetim algisinin farkl tiketici gruplan UGzerindeki
etkilerini inceleyerek derinlemesine sonuglar sunabilir. Ozellikle farkli demografik 6zelliklere
sahip gruplarin gozetimi nasil deneyimledigi ve bunun reklamcilik Uzerindeki etkileri
arastirilabilir. Ayrica, farkh tiketici gruplari arasinda derinlemesine mulakatlar ve odak grup
gortismeleri gibi nitel veri toplama araglariyla karsilastirmali analizler yaparak cevrimigi
davranissal reklamciligin sinizm Gzerindeki roll daha ayrintili bir sekilde incelenebilir. Bununla
birlikte, gelecekteki ¢alismalarda sinik tiketicilerin, ¢evrimici davranissal reklama yonelik
tutumlarinin incelendigi bir model de kurulabilir. Bu nedenle, calismada elde edilen bulgularin
nedensel iliskiler agisindan daha kapsamli bicimde test edilebilmesi igin, kisisel veri algisina
dogrudan odaklanan 6lgeklerle yapilacak ileri calismalarla desteklenmelidir. Bu tir ¢alismalar
daha etkili ve tiketici odakli reklam stratejilerinin gelistiriimesine katki saglayacaktir.
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Structured Extended Abstract

Research Background & Problem

Surveillance has a profound impact on advertising and consumer behavior studies (Lyon, 2006,
p. 286). Online behavioral advertising uses data collected through surveillance to deliver
personalized messages, improving advertiser efficiency by effectively targeting audiences
(Dehling et al., 2019; Lyon, 2006; Segijn et al., 2024; Smit et al., 2014). However, the reliance
on personal data collection and surveillance-based structures often generates negative
consumer attitudes, particularly consumer cynicism. Such cynicism arises from perceptions of
deception stemming from unmet expectations, dissatisfaction, and distrust (Boerman et al.,
2017; Chen et al., 2023; Farman et al., 2020; Helm et al., 2015; McDonald & Cranor, 2010;
Segijn et al., 2024; Segijn & Strycharz, 2023; Wu et al., 2023). In this context, the primary
objective of this study is to investigate how attitudes toward online behavioral advertising
influence consumer cynicism, with a particular emphasis on the mediating role of perceived
surveillance. By examining the relationship between online behavioral advertising and
consumer cynicism through the lens of monitoring awareness, this study aims to provide novel
insights and contribute to the field.

Research Methodology

This study employed a quantitative research method, utilizing a questionnaire as the data
collection tool. The target population consisted of internet users in Turkey. In populations
exceeding 10 million, a sample size of at least 384 is statistically sufficient (Coskun et al., 2017,
p. 144). Accordingly, 394 participants aged 25-34, the demographic group with the highest
internet usage rate (96.5%), residing in Istanbul—the province with the highest internet
penetration rate (98.7%) according to TUIK (2022) data—were included in the study.

Data were statistically analyzed using SPSS 243Ql§oftware. Descriptive statistical methods were
employed for preliminary analysis, while exploratory and confirmatory factor analyses were
conducted to ensure the validity and reliability of the scales. Regression analysis was used to
explore relationships between variables, and the mediation effect was tested using the
Process macro (Model 4) developed bv Haves. The significance of the results was evaluated
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mediating role. While general attitudes toward online behavioral advertising have a negative
effect on consumer cynicism, a closer analysis of specific dimensions (informativeness,
annoyance, curiosity, and credibility) revealed both positive and negative influences on
consumer cynicism. For example, attitudes toward informativeness and credibility dimensions
tended to decrease consumer cynicism, while annoyance and curiosity dimensions increased
it. Additionally, monitoring awareness significantly amplifies the transformation of attitudes
toward online behavioral advertising into consumer cynicism, particularly when individuals
experience heightened awareness of being monitored. This mediating effect was consistent
across all dimensions of attitudes toward online behavioral advertising, underscoring the
critical role of surveillance perception in shaping consumer responses.

Conclusion & Discussion

The role of surveillance in advertising is becoming increasingly significant. This study
demonstrates that surveillance practices in online behavioral advertising influence consumer
cynicism, with perceptions of being monitored serving as a key determinant. Consistent with
prior research (Dehling et al., 2019), the findings highlight that consumer perceptions of online
behavioral advertising are complex and highly variable. While this aligns with Segijn et al.
(2024)’s findings that surveillance and cynicism negatively affect advertising outcomes, the
present study contributes uniquely by focusing on the dynamics of synchronized advertising.
The results underscore the importance of managing consumer perceptions of surveillance and
addressing the ethical dimensions of online behavioral advertising strategies to enhance their
effectiveness. By examining the interplay between surveillance, online behavioral advertising,
and consumer cynicism, this research makes a valuable contribution to advertising and
consumer behavior literature. Future studies could expand on these findings by exploring the
impact of monitoring awareness across diverse consumer demographics and cultural contexts,
offering a deeper understanding of the ethical and psychological implications of surveillance-
driven advertising practices.
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