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VERI GIZLIiLiGi ALGISININ INTERNET KULLANIMINA
ETKISI: GiZLILIiK POLITIKALARI UZERINDEN BIR
INCELEME
FERHAT CAKIROZ

Gilintimiizde internet kullanim oranlarmnin artmasi ve kullanic1 verilerinin
basta ticari olmak iizere pek ¢ok amacla kullanilmasi, veri gizliligi kavrammin
dogmasma sebep olmustur. Veri gizliligi konusundaki tartigmalar, kisisel verilerin
iclincli  kisilerle paylagilmasi, satilmasi ya da kullanicilarin izni olmadan
kullanilmasiyla ilintili konulara odaklanmaktadir. Ozellikle pazarlama unsurlarinin
dijitallesmesiyle birlikte veri gizliligi ve giivenligi kavramlari1 hem bireyler hem de
kurumlar agisindan 6nemli bir yere konumlandirilmistir. Literatiirdeki ¢ok az sayida
calisma, kullanicilarin veri gizliligini nasil tanimladiklari, veri gizliliginin internet
kullanim aligkanliklarmi etkileyip etkilemedigini incelemektedir. Caligma igerisinde
veri gizliligi ve internet kullanim aligkanliklarinin birlikte ele alinmasi, veri gizliligi
algisimm incelenmesi ve bu alginin online alisveris aliskanliklarina olan etkisinin
Olcllmesi alana 6nemli katki saglayacaktir.

Calismada veri, enformasyon ve bilgi kavramlarinin farklarindan baslayarak
verinin dijitallesmesi, veri gizliligi kavrammin hukuksal boyutu ve pazarlama
disiplinindeki veri giivenligi ve gizliligi konular1 agiklanmaya caligilmistir.
Pazarlama iletisimi perspektifinden dijitallesme ve e-ticaret davraniginin detaylari
incelenerek veri gizliligi ve giivenliginin boyutlar1 ele alinmistir. Bu kavramlari
aciklamak adina gerceklestirilen aragtirmada nicel arastirma yontemlerinden biri olan
anket teknigi kullanilarak, egitim seviyesi yliksek 156 kullanicinin veri gizliligi ve
giivenligi algilar1 Olclilmeye ¢alisilmistir. Ayrica calismada kullanicilarin  bu

algilarinin e-ticaret faaliyetlerine olan etkisi de ortaya koyulmustur.

Anahtar Kelimeler: Veri, Kisisel Veri, Veri Gizliligi, Pazarlama Iletisimi, E-ticaret



ABSTRACT
THE EFFECT OF DATA PRIVACY PERCEPTION ON USE OF
THE INTERNET: A REVIEW OF PRIVACY POLICIES
FERHAT CAKIROZ

Nowadays, the increasing rate of internet usage and the usage of user data for many
purposes, especially commercial, has led to the emergence of the concept of data
privacy. Discussions on data privacy focus on issues related to the sharing, sale of
personal data with third parties or their use without the consent of users. Data privacy
and security concepts, especially with the digitalization of marketing elemnts, have
been positioned to an important place for both individuals and organizations. Few
studies in the literature examine how users define data privacy and whether data
privacy affects their internet usage habits. Considering data privacy and internet
usage habits together and examining the perception of data privacy will make a
significant contribution to the field.

In this study, starting from the differences of data, information and
knowledge concepts, the digitalization of data, the legal dimension of the concept of
data privacy, and the data security and privacy issues in the marketing discipline are
tried to be explained. The details of digitalization and e-commerce behaviour from a
marketing communication perspective are examined and the dimension of data
privacy and security are discussed. In the study conducted to explain these concepts,
data privacy and security perceptions of 156 users with high education level were
tried to be measured by using the survey technique, which is one of the quantitative
research methods. In addition, the effect of these perceptions of users on e-commerce

activities was also revealed in the study.

Keywords: Data, Personal Data, Data Privacy, Marketing Communication, E-

commerce



ONSOZ

Hemen her alanda karsimiza ¢ikan veri kavrami ve bu kavramm insan
hayatindaki giivenli kalmasi gereken noktalara da temas ediyor olmasi, veri gizliligi
ve gilivenligi konularinin 6nem kazanmasina yol agmaktadir. Bu anlamda, 6zellikle
ticari faaliyetlerin cogunlukla internet iizerinden gerceklestigi glinlimiizde, bireysel
kullanicilarin online aligveris davraniglar1 esnasinda kendilerini giivende hissetmeleri
acisindan kisisel veri gizliligi ve giivenligi, online aligveris platformlarmin 6nem
verdigi konulardan biri haline gelmektedir. Bu arastirmada bireysel kullanicilarin,
online aligveris platformlarmdaki gizlilik politikalar1 sayesinde online aligverise olan
bakis acilarmin nasil sekillendigi agiklanmaya c¢alisilacaktir.

Tezimin yazim asamasinda bana bilgileri, tecriibeleri ve sabriyla yol gdsteren
saygideger tez danismanim Dog. Dr. Betiill ONAY DOGAN’a, tiim emegi, tez yazim
stirecim boyunca destegi ve paha bicilmez katkilarindan dolayr siikranlarimi ve
saygilarimi sunarim.

Beni hayatimin her alaninda destekleyen, yanimda olan; yiksek lisans
hayatim siiresince zaman zaman kaybettigim motivasyonu bana yeniden kazandiran,
sabr1 ve sevgisiyle her zaman beni mutlu eden sevgili esim Habibe Giilgin
CAKIROZ’e minnettarligimi ve sonsuz sevgilerimi dile getirmek isterim.

Emeklerini hicbir zaman 6deyemeyecegim babam Nedim CAKIROZ’e ve
egitim hayatimin her zaman basariyla devam etmesi i¢in destegini higbir zaman
esirgememis olan rahmetli dedem Abdullah CAKIROZ e saygilarimi ve siikranlarimi
iletmeyi bir borg bilirim.

Yiiksek lisans yasamim boyunca desteklerini benden esirgemeyen Istanbul
Teknik Universitesi’ndeki degerli calisma arkadaslarima ve tiim hocalarima, ayrica
buraya adini sigdiramadigim ancak her zaman varliklar1 ve hayatima kattiklariyla

beni bir adim 6teye tasiyan tiim dostlarima tesekkurlerimi iletmek isterim.
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GIRIS

Insan, yaratilis1 geregi diger insanlardan pek ¢ok yoniiyle farklilik gdsteren
bir canlidir ve giinliik yasantis1 sirasinda, eski ¢aglardan bu yana kendine 6zgii pek
cok Ozellik gostermis ve bu Ozellikleri gelistirmistir. Her bir bireyin farkl 6zellikleri
ve hayata bakis ag¢is1 oldugu g6z oniine alindiginda kisisellik kavramiyla karsilagilir.
Bireylerdeki kendinin olani koruma i¢ giidiisii ve glivende olma halini koruma i¢
giidiisii, kisisellik kavraminin zarar gormesini engelleme yolunda bireyleri, ikinci
ve/veya Ugclincii kisilerle kendine ait olan seyleri paylasmamaya gotiirmiistiir. Biling
diizeyi diger canlilardan yiiksek olan insan, korumasi gerekenleri aymt ederek
kendisinin ve ¢evresinin giivenligini saglama yoluna gitmistir.

Internetin hayatimiza girmesiyle birlikte diinyadaki tiim sinirlarin kalkmast,
insan1 bu noktada daha zor bir durumla karsi karsiya birakmistir denilebilir. Paylagim
cag1 olarak da adlandirilabilecek olan giiniimiizde herkes, her seyini, herkesle, her
zaman paylasir hale gelmis ve bu da kisisel verilerin korunmasmi oldukg¢a
zorlastirmistir. Vahsi bir kapitalist sistem yaratmis olan insan, masumane bir sekilde
paylasmis oldugu en kiiciik kisisel bilgisinin dahi sirketlerce bir gelir elde etme araci
olarak kullanilabildigi gergegiyle yiizlesmek durumunda kalabilmektedir.

Kisisel veriler, bir anlamda mahremiyet duygusunun da kaybolmasina neden
olan dijjital diinya i¢in oldukca degerlidir. Sinirlar1 olmayan bir diinya haline gelen
dijital diinya igerisinde kullanicilar aslinda bir handikap icerisindedirler. Bireylerin
Kisisel verilerini paylasmadan dijital diinya igerisinde var olmasi imkéansiza
yakinken, ayn1 zamanda paylasiyor oldugu verilerin iiciincii kisiler tarafindan ticari
bir meta olarak kullanip kullanilmayacagini bilemez haldedir. Bu durumda dijital
diinyada var olan kisi, bilgilerinin ne denli giivende oldugunu sorusunu kendine
sormakta ve hem iilkemizde hem de diinyada hukuksal acidan diizenlemeler olsa da
kisisel verilerinin giivenligine dair bir tatmin duygusu yasayamamaktadir.

Bu c¢aligmanin amaci Oncelikle, dijital diinyayr su veya bu sekilde
kullanmaktan kagmamayan bireylerin, kisisel verilerinin gizliligini ne sekilde
algiladigini saptamaktir. Kullanicilar, kisisel verilerinin gizli kaldigna ve ticari meta
olarak kullanilmayacagina inanmasalar da bu durumun dijital platformlarin

kullanimina etkisinin incelenmesi ve son olarak da bilingli kullanicilarin dahi veri

1



gizliligindeki yetersizliklere ragmen dijital platform kullanicis1 olmaya devam
etmelerindeki motivasyonun 6lgulmesi olarak 6zetlenebilir.

Calismada veri, enformasyon, bilgi kavramlar1 ve bu kavramlarin arasindaki
iliski ele alinmaya calisilarak, iletisim siirecinde kisisel verilerin ne boyutta
kullanildig1 anlatilmaya calisilacaktir. Veri gizliligin hukusal boyutlar1 incelenerek
dinyada ve Ulkemizde bu anlamda yapilmis olan c¢alismalar aktarilmaya
calisilacaktir. Caligmanin sonucunda, iletisim araci olarak sosyal medya ve internet
kullanicilarinin, kisisel verilerinin ne kadarimi paylastigi, paylastig1 verilerin tiglincii
kisi ya da kurumlar tarafindan kullanilip kullanilmadigi konusunda nasil bir
algilarmin  oldugu, bu verilerin kullanildigin1 disiiniiyorlarsa da bu konuda
kullanicilarin dijital platformlar1 kullanma egiliminde olup olmadiklar: gibi sorular

cevaplanmaya ¢alisilacaktir.



BIiRINCI BOLUM
KiSISEL VERILERIN ILETiSIM SURECINDE KULLANIMI VE
GIiZLILiGi

1.1. Veri, Enformasyon ve Bilgi Kavramlar

Ozellikle dijitallesen diinyanin bir getirisi olarak karsimiza ¢ikan ve degerli
bir maden olarak da goriilebilen veri kavrami siklikla enformasyon ve bilgi
kavramlariyla es anlamli olarak kullanilabilmektedir. Ancak veri, enformasyon ve
bilgi kavramlarmin farkliliklarmin ortaya konmasi, kisisel veri tanimlamasi, kisisel
verilerin gizliligi ve dijital diinyadaki karsiliklarmin daha iyi anlasilabilmesi
acisindan 6nem tasimaktadir. Ote yandan veri, nesnelerin ve olaylarin 6zelliklerini
temsil eden semboller ise (Ackoff, 1989), aklimizla algilayabildigimiz ya da
algilayamadigimiz her sey veri olarak tanimlanabilir demektir. Dolayisiyla veri ¢ok
genis bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ancak ¢alismada veri kavramu, farkl
disiplinlerin veri kavramma bakis agismna yer verilmis olsa da, iletisim

perspektifinden incelenmis ve Ozellikle ticari iletisim boyutu ele alinmstir.

1.1.1. iletisim Perspektifinden Veri Kavram

Veri kavramu, literatiirde pek ¢ok tanimi bulunan, tek bir tanimmin yapilmasi
zor bir kavram olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Bir tanima gore veri, rakamlardan
dizilere, noktalardan satirlara evrilen, toplanabilen, ¢ikartilabilen veya iiretilebilen,
bilgi kavraminin yap1 taslar1 olarak tanimlanmistir. Veri, gercek diinyadaki gercekleri
temsil eden en kiictk birimdir (Dervos ve Coleman, 2006). Bu tanimdan hareketle
verinin, enformasyon ve/veya bilgi kavramma doniismeden oOnce olusturulmasi,
toplanmasi ve islenmesi gereken ham bir olgu oldugu sonucuna varilabilmektedir.
Nitekim, Bosij (2003’ten aktaran Hemsinli ve Giines, 2015)’in tanimma gore vert,
islenmemis, ham bir gercek ya da enformasyon parcacigi olarak literatiirde yer alir.

Veri, c¢esitli Olciim yontemleri kullanilarak herhangi bir ortamdan
toplanabilen, herhangi bir islemden gegirilmemis deger olarak da tanimlanmaktadir
(Seker, 2013:22). Bu tanima gore veri yine ham bir degerdir ve kullanilabilmesi,

baska bir deyisle islevsel hale gelebilmesi i¢in islenmesi gerekmektedir.



Veri kavrami, yukaridaki tanimlar1 destekler sekilde, tek basma bir anlami
olmayan ya da tek basina kullanilmasi1 miimkiin olmayan ancak bilgi ve enformasyon
olgularmma temel olusturabilecek islenmemis deger olarak tanimlanabilir (Yilmaz,
2009:98). Bu tanim, veriyi bilgi ve enformasyon kavramlariyla es tutmamasi
acisindan dnem arz eder.

Bagka bir tanima gore veri kavrami, esnek yapida, varligi hakkinda bilgi
sahibi oldugumuz, heniiz islenmemis bir halde bulunan degerler olarak ifade
edilebilir (Ogiit (2009:2). Bu degerler heniiz islenmemis olabilecegi gibi, islenerek
anlam kazansalar da, bu anlamlandirilmis veri yine baska bir amaca hizmet etmek
adina islenmemis olarak varligmni siirdiirebilir.

Veri dogas1 geregi ham ve baglamsiz bir sekilde var olur. Var olmasinin
Otesinde bir 6nem arz etmemektedir ve kullanilabilir olsun ya da olmasin herhangi
bir bicimde karsimiza cikabilir (Groff ve Jones, 2003:2). Dolayisiyla veriyi belirli
islemlerden gegirmeden anlamlandirmamiz ¢ok da miimkiin goériinmemektedir. Her
sey veri olabilir. Veriler; sayilar, kelimeler, metinler, gorseller, olaylar, resimler,
gorintiler gibi pek ¢ok bi¢imde karsimiza c¢ikabilmektedirler. Veriler, gercek
seylerden elde edilen ve cevresel kaynaklardan toplanabilen sembollerdir (Eren ve
Eren Erdogmus, 2004). Olaylar hakkinda birbirinden bagimsiz, nesnel gercekleri
ifade eden, kuruluslar agisindan, yapilan islemlere dair belli bi¢cimlerde tutulmus
kayitlar olarak da ifade edilebilen veriyi; tim kuruluslarin gereksinim duydugu bir
olgu, kendi bagsina bir anlam tasimayan parcaciklardir seklinde tanimlamak
mumkundir (Davenport ve Prusak, 2001:22-23).

Biitin bu tanimlardan yola ¢ikarak veriyi iletisim perspektifinden
inceledigimizde, siiphesiz isletmelerin karar mekanizmasma ve miisteri iliskilerine
katki saglamasi yoniiyle 6nemli bir konumda gérmemiz yanlis olmaz. Ciinkii veri,
tek basina bir anlam ifade etmese de tiim kurum ve kuruluslarin vazgeg¢ilmez bir
ihtiyac1 olarak tamimlanmaktadir. Ornegin bir isletme, kar maksimizasyonu saglamak
adma misterilerini tanimak ve iletisimini buna gore kurgulamak durumundadir.
Bunun i¢in de hem var olan ya da potansiyel miisterilerinin verilerine, hem de kendi
icerisindeki calisanlardan, Urlin veya hizmeti olusturan tiim bilesenlere kadar her
seyin verisine ihtiya¢ duyar. Dolayisiyla o isletme icin tiim bu veriler, degerli bir

hammadde olarak gorilmektedir (Durna ve Demirel, 2007).



Nitekim veri kavrami, pazarlama disiplininde siklikla kullanilan bir
kavramdir. Pazarlama disiplini, tipki hukuk gibi temelini insanin olusturdugu bir
disiplin olarak karsimiza ¢ikar. Ancak hukukta insan, haklarinin korunmasi gereken
bir stjeyken, pazarlama disiplininde insan, gereksinimlerinin giderilmesi gereken
tuketici olarak tanimlanmaktadir. Bu olguyu destekler nitelikte bir tanim olmasi
acisindan Amerika Pazarlama Birligi (AMA — American Marketing Association)
tarafindan yapilmis “pazarlama” kavrami tanimi soyledir; ““Pazarlama, miisteriler,
miivekkiller, ortaklar ve ¢ogunlukla toplum igin degeri olan teklifleri yaratma,
iletisim, teslimat ve degis tokus igin bir araya gelmis kurumlar ve siireglerden
Meydana gelen bir aktivitedir.” (aktaran Erdogan vd., 2014). Bu tanima g6z
atildiginda goriilmektedir ki pazarlama kavraminin temelinde, bireylerin ihtiyaglarini
giderme olgusu yatmaktadir. Bireylerin ihtiyaclarini gidermek iizere mal, hizmet ya
da fikirler Ureten isletmelerin de temel amaci kar elde ederek varliklarmni siirdiirmeye
calismak olarak 6zetlenebilir.

Yogun bir rekabet ortammin oldugu giiniimiiz kosullarinda isletmeler daha
cok kar elde etmenin, tiiketiciyle daha sik, yogun ve uzun soluklu iliskiler kurmak
oldugunu fark ederek bu anlamda tiiketicilere pek ¢ok sekilde ulagsmaya ve bir
sadakat yaratmaya ¢alismaktadirlar. Miisteri sadakati olarak literatiirde kendine yer
bulan bu kavram i¢in en genis tanim, miisterinin ayni markayi, isletmeyi ya da
magazay1 benzer ihtiyaglar1 olustugunda tercih etme egilimi seklinde verilmistir
(Bayuk ve Kiicuk, 2007). Bu tanimdan yola ¢ikarak isletmeler bireylerin sadakatini
saglamak i¢in onlar1 daha yakindan tanimak durumunda kalmiglardir. Miisterinin
geemiste yapmis oldugu tercihleri bilmek, gelecekteki tercihlerine biiyiik 6lciide 151k
tutabileceginden, miisterilerle iletisim halinde olmak ve bu iletisimin sonucunda elde
edilen verilerin karlilik amaciyla kullanilmasi, isletmeye olan sadakatin saglanmasi
acisindan Onem kazanmaktadir. Iste bu noktada da “veri tabanli pazarlama”
kavramiyla karsilagilmaktadir (Coban, 2005).

Veri tabanli pazarlama, hemen her alanda oldugu gibi ticari isletmelerde de
bilginin giiclinlin ve degerinin artmasiyla birlikte ortaya ¢ikan bir kavramdir
denilebilir. Isletmeler hedef kitlelerini iyi tamimak adma o hedef kitleleri olusturan
her bir birey ve kurum ile gok iyi iliskiler olusturmak durumundadir ve bu da hedef

kitleleri hakkinda veri toplamaktan ve bu verileri analiz ederek dogru bir bigimde
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kullanmaktan gecmektedir. Bu amagla cesitli kaynaklardan elde edilen veriler
bilgisayar ortaminda toplanmakta, diizenlenmekte ve analiz edilerek dogru hedef
kitleye yonlendirilmek {izere depolanmaktadir. Biitiin bu bilgilerin 1s181inda
pazarlama yoOniinden veri, yeniden bagvurulabilecek hemen her seydir ve hedef
Kitleye yonelik sozcukleri, resimleri, metinleri, olaylari, videolari, vb. her seyi temsil
eden, belirli bir amaci olan rakamlar anlamma gelmektedir (Ceyhan, 2006). Bu
tanimda veri, bu ¢alismada belirtilmek istenen yapisina olduk¢a yakin bir sekilde
aciklanmistir denilebilir.

Veri kavramiyla en ¢ok karsilagilan bir diger disiplin de bilisim olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bilisim sistemleri agisindan veri kavramini agiklamadan
once, bilgisayarlarin calisma prensibine kisaca deginilmesinde fayda vardir. Ciinkii
bilisim diinyasinin temelini olusturan bilgisayarlarin calisma prensibi ortaya
koyulmadan veri kavrammin kolaylikla anlasilmast miimkiin olmayabilir.

Bilgisayar adi verilen cihaz temelde insanoglunun giinliik yasantisinda ortaya
cikan hesaplama sorunlarin1 gidermek adma gelistirmis oldugu bir cihaz olarak
goriildiiglinde, bilgisayarin temelini olusturan aletin binlerce yil dnce gelistirilmis
olan “abakiis” oldugu gercegiyle karsilasilir. Abakiis’i “Pascaline” ad1 verilen daha
gelismis bir hesap makinesi ve “Stepped reckoner” adinda bir bagka gelismis hesap
makinesi takip eder. Nihayet, 1854 yilinda George Boole tarafindan gelistirilen
“Boole Cebiri”, gliniimiiz bilgisayarlarinin temel ¢alisma prensibini olusturmustur.
Bu prensip, dogru ve yanlis degerlerin 1 ve 0 ile gosterilmesine dayanir (Sharp,
2008). Buradan yola ¢ikarak bilgisayar1, pek ¢ok veriyi sayisal olarak gdsteren ¢ok
gelismis bir hesap makinesi olarak gérmek yanlis olmayacaktir. Dolayisiyla bilisim
sistemleri agisindan veri temelde, herhangi bir ortamdaki herhangi bir degerin 1 veya
0 ile gosterilmis halidir denilebilir. Bu ac¢idan bakildiginda veri, var olan bilgilerin,
bilgisayarin ilizerinde ¢alismasi i¢in belirli bir formata doniistiiriilmiis ve ¢ok iyi
tanimlanmis hali olarak tanimlanmaktadir(Yazicioglu, 1997). Buradaki iyi
tanimlanmis ifadesi dnem tagimaktadir zira bilgisayar bir cihazdir ve o cihaza ne
verilirse benzer sonuclar elde edilecektir.

Yukaridaki tanimlardan yola ¢ikarak veriyi, her tiirli olgunun temelini
olusturabilen, her tiirlii ortamdan ve pek ¢ok yontemle elde edilebilen, pek ¢ok farkl

disipline gore tanimi ve kullanimi degisebilen heniiz islenmemis bilgi hammaddesi
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olarak tanimlamak yanlis olmayacaktir. Dolayisiyla veri; enformasyon ve bilgi

kavramlarinin temelini olusturan bir 6nceki safha olarak gorulebilir.

1.1.2. Enformasyon Kavram

Veri kavramiyla dogrudan iliskili olan bir diger kavram olan enformasyonun
tanimlarina bakildiginda, veri kavramindan farkli bir boyutta incelendigi ancak bilgi
kavramiyla siklikla i¢ ice oldugu goriilebilmektedir.

Enformasyon kavraminin sézliikk tanimina goz atildiginda “danisma, tanitma”

ve “haber alma, haber verme, haberlesme” olarak tanimlandig1 gériilmektedir. (TUrk

Dil Kurumu Sozligii, www.sozluk.gov.tr  Erisim tarihi: 2020) Ancak bu tanim,
calismanm kapsami icerisinde degerlendirildiginde, daha detayli bir tanimlamaya
ihtiya¢  duyulabilecegine isaret etmektedir. Ciinkii literatiirde ‘bilgi’ ve
‘enformasyon’ kavramlar1 birlikte, birbirinin yerine ve ayr1 ayr1 kullanilabilmekte ve
bu durum, karsikliklara yol acabilmektedir.

Enformasyon tanimlanirken, bu tanimin igine siklikla haber, ham bir halde
bulunan bilgi, diisiinceler, yorumlar gibi cok genis kavramlarin dahil edildigi
goriilmektedir. Ancak yine de enformasyon, veri kavramindan ve ozellikle bilgi
kavramindan ¢ok farkl1 bir olgu olarak karsimiza cikar. Ozellikle dilimize geviride
karsilagilan karisiklik, enformasyon kavraminin Tiirk¢e taniminin zorlugunu da
ortaya cikartmaktadir. Ingilizce’de “information” olarak karsimiza cikan tanim
“bilgi” icin kullanilirken, “knowledge” kelimesi aslinda Tiirk¢e’deki “bilgi”
kavrammim tam karsiligi olabilmektedir. Bu durum iki kavramin siklikla
karistirilabildigine dikkat ¢ekmesi agisindan 6nem tasir.(Cakir,2018).

Enformasyon kavramimin i¢inde bir eylemsellik bulunmalidir. Bilginin
iletilmesi adina yapilan calismalarin aslinda enformasyon kavramina daha yakin
oldugunu belirtmektedir. Ancak yine enformasyon kavraminin net olarak bir
taniminin olmamasina dikkat ¢ekilmistir (Giirdal, 1991).

Veri, enformasyon ve bilgi kavramlarinin birbirileriyle olan iliskilerini tsu
sekilde tanimlamak miimkiindiir; veri ham haldeki her tiirli seydir ve oOnce
enformasyona doniisiir. Enformasyon da bilgiye doniismesinden sonra ancak
O0grenme baglayabilmektedir. Buradan hareketle enformasyon, verinin bilgiye

doniisiimii stirecidir denilebilir (Jensen, 2005).


http://www.sozluk.gov.tr/

Nitekim enformasyon kavramina deginilirken; herhangi bir ortamda bulunan
ham verinin almmasi, diizenlenmesi, islenmesi ve anlam kazandirilmasi
islemlerinden sonra elde ettigimiz her sey olarak deginilmektedir (Ogiit, 2009). Bu
tanimlamaya go6z attigimizda, enformasyonun bir gegis ve bilgi kavramina zemin
olusturma siireci oldugunu gérmek miimkiindiir.

Davenport ve Prusak (2001), verilerin deger eklenerek enformasyona
donligmesi  siireci  oldugunu ve bunun belirli bir yontem izlenerek
gerceklesebilecegini belirtmislerdir. S6z konusu yontem;

Amag: Verilerin hangi amagla toplandigini belirtmek,

Kategorizasyon: Toplanan verilerin, analiz edilmek tizere uygun bir sekilde
smiflara ayrilma islemi,

Hesaplama: Kategorizasyona tabi tutulan verilerin anlamli bir hale
getirilerek matematiksel ve istatistiksel olarak analizi

Diizeltme islemi: Amaca yonelik olmayan verilerin ayiklanmasi ve hatali
olan verilerin diizeltilmesi islemi

Ozetleme: Elde edilen diizenli verilerden azami fayda elde etmek adina

Ozetlenmesi islemi seklinde gergeklesmektedir.
Buradan hareketle enformasyon kavrami, dogadan elde edilen bir agacin, masa
yapiminda kullanilmak {izere dallarindan budaklarindan ayiklanarak islenebilir
kereste parcalar1 hale getirilmesi ve marangozun hizmetine sunulmasi olarak
gordlebilir.

Bireyler ya da ¢esitli araglar tarafindan incelenerek, herhangi bir ortamdan
alinabilen ve alindig1 anda degerli olup olmadigi anlasilamayan verilerin aksine
enformasyon, anlamli bir sekilde verileri organize ederek ve cesitli islemlerden
gecirerek bilgiye ulasmada, ilk anda elde edilen ham olgular1 anlamlandiran bir
islemler biitlinii olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Buna goére veri soyut bir kavram
olabiliyorken enformasyon, somut bir sekilde ele almabilen bir kavramdir (Ackoff,
2008’den aktaran Yilmaz, 2009). Baska bir deyisle enformasyon, veriler ve verilerin
kuruldugu baglamlar yoluyla aktarilan ve muhtemelen analiz ve ¢ikarimlara bagl
olan seydir (Zins, 2007).

Yukaridaki tanimlardan yola ¢ikarak enformasyon kavrami igin bir

olgunlagsma siireci demek yanlis olmayacaktir. Veri ve enformasyon kavramlari,
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bilgiye giden yoldaki birbirini takip eden asamalar olarak goriildiigiinde bu, ayni

zamanda bilginin kaybolmamas1 adina énemlidir.

1.1.3. Bilgi Kavramm

Bilgi, insanin yer yiiziinde ortaya ¢ikigina kadar dayandirilabilen en eski
kavramlardan biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Antik ¢aglardan bu yana tanimi ve
aciklanmasi iizerinde durulmus olan ‘bilgi’ kavrami, onceleri felsefenin, sonrasinda
ise hemen her disiplinin inceleme alanina girmis olan bir konu olarak
goriilebilmektedir. Bilginin kaynagi, tanimlanmasi, kullanimi gibi pek ¢ok konu
Oteden beri tlizerinde calisilmis konular olsa da, kavramsal baglamda bilgi tanimi1 ¢ok
daha geg¢ bir zamana, 20. ylizyilin ortalarina tarihlenmektedir (Cansever: 2016).

Bilgi kavrammin tanimi yapilmaya cahisildiginda, basitce bir tanimin
yapilmasmin miimkiin olmadigi goriilmektedir. Bilgi, hem inceleme alanina gore
hem de zamansal dizlemde pek ¢ok farkli anlama gelebilmektedir. Buradan
hareketle bilgi kavrami c¢ok basit gibi goriinse de, tanimmi yapilirken
karmasiklasabilmektedir (Ugak: 2010).

“Bilgi” kavraminin sozliik anlamina goéz atildiginda, birden fazla anlami
oldugu goriilebilmektedir. “Insan aklimin erebilecegi olgu, gercek ve ilkelerin
biitiinii, bili, malumat” seklinde tanimlanan bilgi; “ogrenme, arastirma veya gézlem
yolu ile elde edilen gergek”, “insan zekdasimin ¢aligsmasi sonucu ortaya ¢ikan diistince
trinii” ya da “genel olarak ve ilk sezi durumunda zihnin kavradigi temel
diistinceler” seklinde de tanimlanabilmektedir. (Tirk Dil Kurumu So6zligi,

www.sozluk.gov.tr Erisim tarihi:2020.)

Sozlik anlamlarina bakildiginda bilgi, gerceklige, 6grenilebilen olgulara ve
gbzleme atifta bulunan bir kavram olarak goriilebilmektedir. Dolayisiyla bilgi, belirli
bir calismanin ve gézlemin sonucunda ortaya cikan, kurallara bagli, sistematik bir
siire¢ sonucunda elde edilen, islenmis, diizenlenmis bir veriler biitiinii olarak
tanimlanabilmektedir.

Bunu destekler bicimde veri ve enformasyonun, bilginin temelini
olusturdugundan bahsedilmigstir. Bilgi kavrammin bir 6nceki asamasi olan

enformasyonun, insan akliyla siiziilerek yorumlanmasindan sonra ortaya ¢iktigmnin ve



insan yasamindaki pek c¢ok diizeyde, Ozellikle karar verme araci olarak
kullanildigmnin alt1 ¢izilmistir (Capar, 2003).

Bilgi kavrammin tanimlanmasindaki en Onemli unsur, bilginin insanla
dogrudan iliskilendirilmesi olarak karsimiza cikabilir. Ornegin bir tanima gore bilgi,
insan odakli bir kavramdir ve insanin ¢evresindekileri anlayabilmesini saglamakla
ilgilidir. Veri ve enformasyon kavramlar1 agiklanmaya calisilirken insan olgusu ¢ok
fazla 6n plana ¢ikmazken, bilgi kavraminin agiklanmasi insanin varolusu ile ilgilidir
denilebilir (Barutcugil, 2002:10). Nitekim bilgi, insan zihninde ortaya ¢ikan bir
kavram olarak goriilmektedir. Bilgi kavrami bilenlerin, yani insan zihninin bir
drtiniidiir ve bilen kisinin beyninde ortaya ¢ikarak uygulamaya gegirilir. Yalin ve
basit bir kavram olmaktan uzaktir ve belirli bir bicime sahip olsa da esnektir
(Davenport ve Prusak, 2001).

Aslinda bilgi kavramini terim olarak kullanirken {i¢ farkli anlamda
kullanildig1 gdze ¢arpmaktadir. Ilk anlamiyla bilgi kavrami; gercekleri, teknikleri,
yontemleri vb. tanimak, farkinda olmak olarak tamimlanabilen bir bilme durumu
olarak 6zetlenebilir. Kisaca “bir sey hakkinda bilgi sahibi olmak” denilebilir. ikincil
olarak bilgi; bir takim seyleri gergeklestirirken kullanilan yontem, gercek, prensip ve
teknikler hakkinda anlayis ve kavrayis sahibi olmak olarak kullanilabilmektedir.
Kisaca “nasil oldugunu bilme” olarak Ozetlenebilir. Ugiincii anlamiyla bilgi;
kodlanmis, elde edilmis ve bir araya getirilmis olgu, yontem, teknik, ilke vb. her sey
olarak kullanilmaktadir. Bu anlamiyla bilgi, makale, kitap, formiiller vs. halinde bir
araya getirilmis bir kiitle olarak goriilebilir (Nickols, 2000). Bu {i¢ kullanimiyla da
bilgi, 6zellikle ticari baglamda ¢ok biiyilk dnem tasiyan bir olgu olarak karsimiza
cikmaktadir.

Bilgi kavrammin tiim disiplinler agisindan kullanildigmi ve tanimlarinin
yapildigin1 g6z oOniine aldigimizda, genel bir tanim yapilmasinin ¢ok zor oldugu
dikkat ¢ekmektedir. Calismaya temel olusturmasi igin, isletmeler agisindan ele
aldigimizda bilgi, isletmedeki hemen her diizeydeki calisanin zihninde ortaya ¢ikan,
alinip satilabilen, korunmasi gereken, silirekli degisime tabi olabilen, sadece
dokiimante edilmis olarak degil, davranigsal olarak da isletmeleri etkileyen bir faktor
olarak goriilmektedir. Boylelikle bilgi, bir siireg, bir obje, bir inang, norm, davranis

ya da daha karmasik bir sistem olarak isletmelerde kendini gosterebilmektedir

10



(Durna ve Demirel, 2008). Farkli tanimlar1 yapilacak oldugunda bilgi; ispatlanarak
gegerliligi kanitlanmig enformasyon, sosyal eylemler, uzmanlik ve c¢abalarin bir
araya getirilmesinden olusan insani bir varlik, hareket etme kapasitesi ya da dogru ve
uygun kabul edilen bir anlayis, prosediir ve deneyimler kiimesidir seklinde
tanimlanabilir (Faucher, Everett ve Lawson, 2008). Buradan hareketle bilgi
kavraminin ¢ercevesini ¢izmek olduk¢a zordur denilebilir.

Bu anlamda bilgi kavrami, felsefe disiplininin de konularindan birini
olusturur. Felsefe disiplininin icerisinde “bilgi felsefesi” olarak tanimlanan bir alt
baslik olmasi, bilginin ne denli 6nemli oldugunun bir gdstergesi olarak karsimiza
cikar. Hatta “felsefe” sozciigiiniin etimolojik kokenine baktigimizda karsimiza
Grekce “philosophia” (bilgelik sevgisi) kelimesi ¢ikmaktadir ve buradan hareketle
felsefe disiplininin bilgiyi ve bilmeyi temel aldigmni s6ylemek yanlis olmayacaktir
(Topdemir, 2009).

Felsefe disiplini agisindan bilgi kavramin ele aldigimizda, burada iki unsurla
karsilagilmaktadir; bilinen sey ve bilen. Bilinen sey, var olan hemen her sey olarak
tanimlaniyorsa, bilen de insan ve onun zihni olarak tanimlanabilmektedir. “Obje” ve
“stije” terimleriyle aciklanan bu iki kavram, felsefi bilginin olusmasindaki temel
kavramlar olarak gorulebilir. Felsefi agidan bilgi, hem objenin kendisi, hem de siije,
yani insanla arasindaki iliski olarak tanimlanmaktadir (Mengiisoglu, 1992).

Insan temelinde ele alindiginda her sey gibi bilgi kavrami da toplumsal bir hal
almaktadir. Belirli bir diizen igerisinde bir topluluk halinde yasayan bir canli olan
insan, o toplulugun hemen her yapisindan etkilenir ve bu toplumlar1 da etkiler. Iste
bu etkilesim sosyoloji kavramiyla karsilasilmasina neden olur. Sosyoloji icin; sosyal
hayatin tiim diizeylerinin, neden-sonug iligkisi icerisinde bilimsel agidan incelenmesi
tanimin1 yapilabilir (Bahar, 2009). Bu incelemeyi gergeklestirirken de bilgiden
yararlanmaktadir. Buradan hareketle “bilginin, toplumsal yapt icerisinde bir yeri
bulunmalidir” saviyla karsilasilmakta ve bu da bilgi sosyolojisi kavramini ortaya
cikarmaktadir. Bilgi sosyolojisi kisaca, bilginin toplumsal yap1 igerisindeki
iligkilerini ve bu iliskilerde ortaya ¢ikabilecek sorunlar1 arastiran bir bilim dali olarak
tanimlanabilir (Aydin, 2008). Sosyolojik agidan bilgi, iliskisel diizeyde incelenen bir

kavram olarak kargimiza ¢ikmakta ve felsefi agidan bilgiye bu anlamda yaklagmakta
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ancak daha genis bir perspektifle ve degiskenligi iizerinden incelemektedir
denilebilir.

Yukaridaki tanim ve aciklamalara bakildiginda veri, enformasyon ve bilgi
kavramlarinin birbirinin hem icerisinde hem de farkli bir bigimde goriilebildigi
anlagilmaktadir. Farkliliklar1 ac¢isindan incelendiginde veriler, ham haliyle
kaldiklarinda herhangi bir anlam ifade etmeyeceklerinden dolayr islenerek,
diizenlenerek, gruplandirilarak ya da daha baska islemlerden gecirilerek
enformasyona doniistiiriillmektedir. Enformasyona doniisen veriler ise anlamli
biitiinler haline getirilmek adina yorumlanmakta ve ise yarar hale doniistiiriilerek
hemen her disiplinin kullanimina sunulmaktadir. Bdylelikle basta dagmik ve
anlamsiz goriilebilen veriler, bilgiye doniiserek agiklanabilir ve kullanilabilir hale
gelmektedir. Calismada islenecek olan kavramlar olarak veri, enformasyon ve bilgi

arasindaki iliski, Sekil 1.1.’de anlatilmaya ¢alisilmastir.

ENFORMASYON

VERI

Sekil 1. 1.: Veri, Enformasyon ve Bilgi Arasindaki iliski

Bilgi ¢ag1 olarak nitelendirilebilecek olan giinumiizde, ekonomik ve sosyal
yasam anlaminda veri, enformasyon ve bilgi, dijitallesmenin de yayginlagsmasi ve bir
anlamda vazgecilmez hale gelmesinin sonucunda daha da deger kazanmis kavramlar
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Yeni teknolojilerin ortaya ¢ikisindan sonra, hemen her
zaman degerli olagelmis olan veri, kisiler, kurumlar ve hatta devletler agisindan daha
da deger kazanmustir. Dijital diinyanin ortaya ¢ikmasindan once {iretilmesi,
smiflandirilmasi, kullanilmasi ve en 6nemlisi erigilmesi ¢cok da kolay olmayan veri,

icinde yasadigimiz diinyanin dijitallesme siirecinden sonra hemen herkesin kolaylikla
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iiretebildigi, erigebildigi, kullanabildigi ve paylasabildigi bir olgu olarak karsimiza
ctkmaktadir.

1.2. Verinin Dijital Doniisiimii

Veri, hemen her ortamdan elde edilebilen ve islenmeye a¢ik ham gergekler
olarak Ozetlenebilirse, insanin yaziyr bulusundan bu yana verinin saklanmasinin
miimkiin oldugunu da sdylemek miimkiindiir. Verinin saklanmasi, daha sonralarda
kullanilabilmesi, boylelikle gelecegi dogrudan etkileyebilmesi anlamina gelmekte, bu
durum da verinin ¢ok degerli bir olgu olarak karsimiza ¢ikmasina neden olmaktadir.
Dijitallesen diinyayla birlikte veri olgusu, daha kolay elde edilip, enformasyona ve
sonrasinda da bilgiye, neredeyse aninda doniisebilen bir olgu haline gelmistir

(Bozkurt, 2014).
1.2.1. Dijital Veri Kavrami, Tarihsel Gelisimi Ve Kullanimi
Teknolojinin hayatin her alaninda ilerlemesiyle birlikte karsimiza c¢ikan

“dijital” kavrami, Tirk Dil Kurumu tarafindan “sayisal” olarak tanimlanmustir. (TUrk

Dil Kurumu Sozligii, www.sozluk.gov.tr Erisim tarihi: 2020) Bir anlamda bu tanim,

dijital veri kavraminin temelini olusturmasi agisindan dogru bir tanimlamadir. Ciinkii
dijital wveri, herhangi bir ortamdan elde edilen verilerin sayisal ifadelere
dontistiiriilerek bilgisayar ortamia aktarilmasidir. Anlik mesajlasma, sosyal aglar, e-
posta gibi pek cok etkilesimin sonunda iiretilen tiim bilgilerin bilgisayar ortaminda
olusturulmas: ve saklanmasi anlamma gelen dijital veri kavrami (Lupton, 2015: 8)

bilisim teknolojileriyle birlikte hayatimiza girmis bir kavramdir denilebilir.

1.2.1.1. Dijitallesme Siirecinin Tarihsel Gelisimi

Dijital doniisiim hig siiphesiz ilk bilgisayarlarin ortaya ¢ikisiyla baslayan bir
evrimsel sirectir. Bilgisayarlarin tarihgesi incelendiginde, milattan 6nce 3000’li
yillara kadar dayanan ve basit hesaplamalar i¢in gelistirildigi bilinen abakiis,
giiniimiiz  bilgisayarlarimin temelini olusturmasi acisindan Onem tasimaktadir.
Modern anlamda bilgisayarlarin ortaya ¢ikisi ise abakiisten ¢ok sonralar1 olacaktir.

1642 yilinda Blaise Pascal tarafindan icat edilen hesaplama makinesi ve buna
dayali pek ¢ok bulug, modern bilgisayar teknolojilerinin temeli sayilabilecek
icatlardir (Zakari, 2019). George Boole adli matematikg¢inin gelistirmis oldugu Boole

cebiri prensibine gore c¢alisan ilk makine, Charles Babbage adli matematik
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profesoriiniin 1822 yilinda gelistirmis oldugu Analitik Makinesidir. Bu makine
modern bilgisayarin atasi ve Charles Babbage da bilisim teknolojilerinin onciisi
kabul edilmektedir (Sharp, 2008).

1937 — 1953 tarihleri arasinda kabul edilen ve Birinci Nesil Elektronik
Bilgisayarlar Donemi olarak adlandirilan donemdeki en onemli cihazlardan biri
kuskusuz Alan Turing’in Ingiliz ordusu i¢in tasarladig1 ve bir gesit “gizli kodlar1
kirma makinesi” olan Colossus’tur. Colossus’u ordu i¢in tasarlanmis bir baska cihaz
olan ENIAC takip etmistir (“A Brief History of Computer Technology”,

www.web.itu.edu.tr/~gerzeli/History.htm  Erisim tarihi: 2020) Bugunkdi

bilgisayarlarin atasit olarak kabul edilen, II. Diinya Savasi’nda Amerika Birlesik
Devletleri tarafindan, fiizelerin atis koordinatlarinin hesaplanmasi igin gelistirilmis
olan ve 1947 yilinda basina tanitilan ENIAC (Electronic Numerical Integrator And
Computer), verinin dijital doniisiimii agisindan temel alinabilen bir bagka icat olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. ENIAC’tan itibaren bu anlamda gelistirilmis olan tiim
makineler veriyi liretme, iletme, alma ve aktarma anlaminda kullanilagelmistir.

1965 yilma gelindiginde bagka 6nemli bir gelisme karsimiza g¢ikmaktadir.
MIT (Massachussetts Institute of Technology) blinyesindeki bilim insanlar1, iki farkli
sehirde bulunan bilgisayarlar1 diisiik hizli bir telefon hatt1 iizerinden birbirine
bagladiklarinda, giinlimiizdeki anlamiyla internetin temellerinin atildigin1  ve
dolayisiyla dijital diinyanim sekillenmeye basladigini sdyleyebilmek miimkiindiir. 11k
bilgisayarlarin, var olan verileri depolama amaciyla kullanilmasinimn yani sira, veriyi
olusturan kaynaklar olarak da kullanilmaya baslanmasi, bu anlamda 6nemli bir adim
olarak degerlendirilebilir (Sharp,2008). Ancak internetin temellerinin atilmasi
anlamindaki en Onemli gelisme, ABD Savunma Bakanligi’'na bagli ARPA
(Advanced Research Project Agency, Gelismis Arastirma Projeleri Birimi)
tarafindan 1969 yilindaolusturulan ARPANET ad1 verilen bir veri iletisim agidir
denilebilir. Bu anlamda ARPANET internetin dnculi kabul edilmektedir (Marson,
1997).

Teknolojideki bu gelismelerden sonra kisisel bilgisayarlarin ortaya ¢ikist ve
hemen herkesin herkesle baglant1 kurabildigi internet agmin yayginlagsmasi, dijital
diinyanin ¢ok hizli bir sekilde genislemesine neden olmustur. 1990’ yillarda yedi

kitada toplam 50.000 aga ulasan internet agi, giiniimiizde sinirlar1 bilinmeyen bir
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diinya olarak kargimiza cikmaktadir. (Internetin Tarihcesi,

www.bidb.itu.edu.tr/seyirdefteri Erisim tarihi: 2020) Baslangigta iniversiteler

arasinda olsa da zamanla bireysel kullanicilar da internet sistemine dahil olmus ve
hemen her sey hakkindaki veriler dijital diinyada kendine yer bulmaya baslamistir.
Temelde 1 ve 0’lar ve bunlarin kombinasyonlarindan olusan kodlamalarla hemen her
sey hakkindaki veri bilgisayar ortaminda kendine yer bulmaya baslamis ve bu da

dijital veri kavraminin ortaya ¢ikmasina neden olmustur.
1.2.1.2. Dijital Veri Kavraminin Tanmimlanmas1 Ve Kullamm

Alanlar

Tarihsel baglamda bakildiginda, nasil ki matbaanin bulunusu verinin
depolanmasini ve yayilmasmi hizlandirdiysa ve bu da Rénesans gibi, Sanayi devrimi
gibi kiiresel degisimlerin Onciisi olduysa, 20. ve 21. yiizyildaki teknolojik
gelismelerle birlikte de verinin depolanmasi, islenmesi, enformasyon ve bilgi haline
gelmesi ve yayilmasi da hi¢c olmadigr kadar hizli hale gelmistir (Bakirtas ve
Ustatmer, 2019).

Dijitallesme temelde, elde olan hemen her tiirli verinin 1 ve 0 sayilariyla
sifrelenerek bilgisayarlara aktarilmasi olarak ifade edilebilir. Veri kavramiin
tanimlarin1 hatirladigimizda, hemen her ortamdan, her tiirlii aragla elde edilebilen
ham olgular olarak Ozetlenebilecegini biliriz. O halde dijital veri, bu olgularin
bilgisayarlara aktarilmasi ile elde edilen hemen her tiirli olgu olarak
tamimlanabilmektedir (Karakas vd.den aktaran Karag6zoglu, 2016).

Oncelikle bilgisayar bilimlerinin bir konusu olan dijital veri kavramu,
dinyada bulunan tim verinin dijital ortama cevrilmesiyle ilgilenmektedir.
Dijitallesme olarak da tanimlanabilen bu siire¢, Ornegin bir ses verisinin c¢esitli
sensorler vasitasiyle algilanip sayisal verilere ¢evrilmesi ve bu verilerin Uzerinde
calisilmasi olarak tanimlanabilir (Seker, 2014). Ancak tabiidir ki, veri ne kadar genis
bir kavramsa, dijital veri kavrami da ayni sekilde pek ¢ok seyi kapsamakta, farkl
disiplinlerin calisma alanma girmektedir. Calismanin temelini olusturmasi acgisindan
pazarlama ve iletisim disiplinleri agisindan dijitallesme siire¢lerinin agiklanmasi

faydal1 olacaktir.
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1.2.1.2.1. Pazarlama Siirecindeki Degisim Ve Dijitallesme

Ticari faaliyetlerin ortaya cikigiyla birlikte insan hayatmna girmis olan
pazarlama kavrami, zaman igerisinde degismis ve degigsmekte olan bir kavram olmasi1
ve genis bir perspektife yayilmasiyla, tek ve kesin tanimi yapilmasi zor bir kavram
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Basit tanimiyla pazarlama, iiriinlerin ya da hizmetlerin,
iretilmesinden sonra tiiketiciye ve/veya ara tedarikgilere ulastirilmasi siirecindeki
faaliyetler biitiinii olarak tanimlanabilir (Can, 2010). Bu tanim, tabii ki geleneksel
pazarlama anlayisiyla daha c¢ok Ortiisen bir tanim olarak goriilebilmektedir.
Geleneksel pazarlama anlayist kavrami, 19. y.y.’1n sonu itibariyle karsimiza ¢gikan ve
20.y.y.’m sonlarmma kadar varligmi silirdiirmiis, c¢esitli asamalardan ge¢mis ve
glinimiiz modern pazarlama anlayisina zemin hazirlamis bir kavram olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. 1880’lerden 1950’1 yillara kadar goriilen, dzellikle ikinci
Diinya Savasi’nin giivensiz ortamidan uzaklasmak isteyen davranis bilimcilerin gog
ettigi ABD’de analiz edilmis olan geleneksel pazarlama kavrami, sirastyla tiretim,
iirlin ve satig odakli pazarlama yaklagsimlarini iginde barindirmistir. 1900’1 yillarin
basinda maliyetlerin distiriilerek tiretimin artirilmasina odaklanan pazarlama,
ozellikle ikinci Diinya Savasi’ndan sonra odagm iiriin kalitesine yoneltmistir.
1950’lerden itibaren ise, bilhassa artan rekabet ortammin bir getirisi olarak satis
odakli bir pazarlama anlayis1 goriilmeye baslanmistir (Erdogan vd., 2014). Bu
geleneksel pazarlama anlayisinin bir yansimasi olarak pazarlama kavrami, sirketlerin
hedef olarak sectigi tiiketicilerle iirettigi mal ve/veya hizmetin degis-tokus edilmesi,
iireticiden tiiketiciye ya da kullanictya dogru iletilmesi faaliyetlerinin biitiinii gibi
tanimlanabilmektedir (Can, 2010).

Teknolojik gelismelerin 15181nda, 6zellikle yirminci yilizyilin son ¢eyreginde,
hemen her kavramda oldugu gibi pazarlama kavraminda da kokli degisiklikler
olmaya baslamistir. Geleneksel pazarlama anlayisi, rekabetin ve diinya niifusunun
artmasi, sanayide ve teknolojide yasanan gelismeler, tiiketicinin egitim diizeyinin ve
iletisimin gelismesi gibi etkenlerden etkilenerek yetersiz kalmaya baglamistir. Bu
durum da pazarlama anlayisinin, modern pazarlama anlayisina evrilmesine neden
olmustur. Modern pazarlama anlayisi, tiiketicinin taninmasi, analiz edilmesi,

ihtiyacnin tam ve dogru olarak belirlenmesi, ihtiya¢ dogrultusunda Gretimin
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gerceklestirilmesi, tiretilen iirlin ve/veya hizmetin fiyatlandirilarak tiiketiciye istedigi
zaman ulagtirilmas1 ve miisteri sadakatinin saglanmasi seklinde tanimlanabilecek
girift bir yapidadir denilebilir (Alabay, 2010).

Tiiketici istekleri dogrultusunda memnuniyet odakli bir yaklasimla iiretilen
iiriin ve/veya hizmetlerin, yine tiiketicilerin analiz edilerek, onlarm gelir durumu géz
Oniine alinarak fiyatlandirilmasi ve ulastirilmasi, ayrica satig sonrasi teknik destek ve
garanti verilmesi seklindeki siirecteki tiim faaliyetler olarak tanimlanabilen modern
pazarlama anlayiginda birincil odak miisterinin memnun edilmesi olarak goriilebilir
(Durmaz, 2006). Bu tanmma gore iireticiler, hedef Kitlelerini ¢ok iyi tanimak
durumundadirlar. Bu da ancak hedef kitleler1 hakkindaki tiim detaylar1 igeren
verilerin toplanmasi ve analiz edilmesiyle miimkiin olabilmektedir. Ancak bu durum
tek basina yeterli degildir.

Son yillarm en 6nemli gelismelerinden biri olarak da gosterilen Endiistri 4.0
kavram, treticilerin, dijital diinya ve teknolojiyi kulllanimlarinin en belirgin hali
olarak da gosterilmesi ve bir devrim yaratmasi nedeniyle 6nem arz etmektedir.
Sadece verinin degil, tiim endiistri elemanlarinin dijitallesmesi anlamina gelen

kavramin a¢iklanmas1 6nem arz etmektedir.

1.2.1.2.2. Endustri 4.0 Oncesi Suireg

Tarihsel baglamda incelendiginde, insanlik tarihindeki en 6nemli olaylardan
biri, Tarim Devrimi olarak da adlandirilabilen, topluluklarin yerlesik hayata gegerek
tarimla ugrasmalaridir denilebilir. Bu sayede toplumlar olusmus, sanat, mimari,
yonetim bi¢imleri ortaya ¢ikarak giliniimiiz diinyasinin temelini olusturan pek c¢ok
siirec meydana gelmistir. 1700°1ii yillarda Ingiltere’de meydana gelen ve sonrasinda
tim diinyay1 etkileyen yine ayni ¢aptaki baska bir devrim olan Sanayi Devrimi,
iiretim siireglerinden insanlarin beden giiciiniin yerini makinalarin almasi seklinde
Ozetlenebilir. 1800°1i yillarm ortalarinda ise ¢elik liretiminin ucuzlamasi, ulagimin
hizli ve kolay hale gelmesi, seri iiretim anlayisinin benimsenmeye baslamasi gibi
unsurlarla birlikte teknolojik gelismeler hiz kazanmis ve Ikinci Sanayi Devrimi, ya
da “Teknoloji Devrimi” gerceklesmistir. II. Diinya Savasi’ndan sonra ise
bilgisayarlar, niikleer enerji, genetik bilimi gibi alanlarm 6nem kazandigi bir donem

baglamis ve Uciincii Sanayi Devrimi’nden séz edilmeye baslanmustir (Ozsoylu,
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2017). Tarim devriminden Birinci Sanayi Devrimi’ne kadar uzun bir siireg¢ gegtigi
g6z Oniline alindiginda, Birinci Sanayi Devrimi ile Endistri 4.0 arasindaki kisa

zaman, teknolojinin gelisim hiz1 agisindan dikkat ¢ekicidir.

1.2.1.2.3. Endustri 4.0
Endiistri 4.0 kavrami, Alman hiikiimetinin, 2011 y1linda, diinyadaki en biiyiik

sanayi fuar1 olarak da kabul edilen Hannover Messe’de duyurdugu bir proje olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. “Endiistri 4.0: Nesnelerin Interneti ile 4. Endiistri Devrimine
Giderken” baslikli makale ile giindeme gelen kavram, temelde daha az maliyetle
daha fazla verimlilik prensibine dayandirilmaktadir. Kendi kendini yonetme
kabiliyetine sahip, insan faktoriiniin oldukca azaldigi akilli fabrikalar gibi iiretim
merkezlerinin faaliyete gegirilmesi gibi fikrinin {izerine insaa edilmistir (Soylu,
2018).

Endiistri 4.0 kavrami, gelisen teknolojiyle birlikte iiretim ve tiiketim
anlayislarinin degismesi sonucunda ortaya atilmisg bir kavram olarak gorilebilir.
Dijitallesmenin bir sonucu olarak tiiketici davramiglarinda biliyiikk degisimler
yasanirken bir yandan da tretim, pazarlama ve dagitim siireglerinin hizli, kolay
erisilebilir ve hatasiz olmasi zorunlulugu gitgide artmaktadir. Bu durumun bir getirisi
olarak da hizla ilerleyen teknolojik gelismelerden yararlanilmasi zaruri hale
gelmistir. “Akilli Fabrikalar” |, “Nesnelerin Interneti”, “Siber-Fiziksel Sistem”,
“Biiytik Veri” gibi kavramlar1 kapsayan Endiistri 4.0 anlayisi, nihayetinde
dijitallesmenin bir sonucu olarak karsimiza ¢ikan ve simdiden pek cok iilkenin
benimsedigi bir anlayistir denilebilir (Pamuk ve Soysal, 2018). Bu anlayisin sonucu
olarak, giyilebilir teknoloji, bulut teknolojisi, insansiz hava araglari, 3D modelleme
teknolojisi, 6grenen robotlar, biiyilik veri temelli siber yonetim sistemleri gibi pek ¢cok
teknolojik gelismenin Endstri 4.0’in bir pargasi oldugu sdylenebilir (Schwab’dan
aktaran Giil, 2018). Endiistri 4.0 siirecini goz Oniine aldigimizda, verinin dijital
doniisiimiiniin Oncelikle iiretim alaninda olsa da, hemen her alanda kullanilmasi
ongorulebilmektedir.

Biitiin bu teknolojik gelismeler, iireticilerin, var olan miisterilerini elde tutma
ve bunun yani sira yeni miisteriler de kazanma ¢abalarina hizmet etmek i¢in gerekli

ortami1 yaratmustir denilebilir. Miisterilerin verilerinin toplanmasi, bilgisayara
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aktarilmasi, toplu hale getirilerek tekrar kullanilmak {izere bir veri tabani
olusturulmasi ve bu veri tabanlar1 sayesinde ¢ok kisa bir siire igerisinde var olan
miisterilerin o anki ihtiyaclarinin ne oldugunu ve hatta gelecekteki ihtiyaclarinin ne
olabileceginin saptanabilmesi tlim Ureticilere verinin ne kadar 6nemli bir gui¢ oldugu
gercegini gostermektedir (Ceyhan, 2006).

Bilgi, ve dolayisiyla bilginin yapi tasi olarak da sayilabilecek olan veri, giiclin
kaynagini olusturmaktadir. Sirketlerin veri toplama ve analiz etme yetenekleri ne
denli gelismis olursa, giinlimiiz rekabet ortaminda farklilagarak miisteri sadakati

yaratma ve bu sayede karliliklarini artirma becerileri de artmig olacaktir.

1.3. Veri Gizliligi Kavram

Veri gizliligi kavraminin temelinde, bir toplum igerisinde var olagelen insanin
mahremiyet duygusu yatmaktadir denilebilir. Insan, iginde bulundugu toplumu
olusturan diger bireylerden, kendisine 6zel olan hemen her seyi ayr1 tutma, ya da
paylagsa bile bunu kim ya da kimlerle, ne sekilde ve ne kadarmi paylasacagina
kendisinin karar verdigi bir ortamda olma ihtiyac1 igerisinde olagelmistir. Insanm var
olusundan bu yana mahremine yonelik tehditlerin oldugu gbz Oniine alinirsa bu
ihtiyag daha da anlasilir hale gelecektir. Ornegin bir kimsenin evine gizlice girip
esyalarmi karistirmak, o kisinin mahremiyetine yapilan bir miidahaledir ve sug
olmasmin yani swra kisinin kisilik haklarmi da ihlal etmek anlamma gelmesi
dolayisiyla negatif bir etki yaratir (Yiiksel, 2003). Dijitallesmenin hayatimiza
girmesiyle birlikte diinya {izerinde var olan hemen her seyin veri haline geldigi goz
Oniine alindiginda bireylerin ve o bireylere ait her seyin verilerden ibaret oldugu
varsayilabilir. Bu gergeklik bizi kisisel veri kavramina ve kisisel verilerin gizlilik

boyutunda incelenmesine gotirmektedir.

1.3.1. Kisisel Veri Kavram Ve Gizlilik Boyutu

Kisisel Verilerin Korunmasi1 Kanunu Tasaris1 (1/541) ve Adalet Komisyonu
Raporu’na gore kisisel veri kavrami kisaca bireylerin kimliklerini belirlemede
kullanilabilecek her tiirlii bilgi olarak tanimlanabilmektedir. (www.tbmm.gov.tr Erisim

tarihi: 2020) 6698 sayili Kisisel Verilerin Korunmasi Kanunu’nda (KVKK) da kisisel

veri tanimi, bu tanima yakin bir tanim olarak, “Kimligi belirli veya belirlenebilir

’

gergek kisiye iligkin her tirll bilgi” seklinde verilmistir. (Www.mevzuat.gov.tr
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Erisim tarihi: 2020) Bu iki tanimdan yola ¢ikarak kisisel veri genis anlamda su
sekilde tanimlanabilir; kisinin adi, soyadi, dogum yeri, dogum tarihi gibi dogrudan o
kisiyle ilintili olan bilgilerin yani sira bireyin fiziki, sosyal, ekonomik 6zellikleri,
medeni durumu, adresi, sigorta numarasi, kimlik numarasi, pasaport numarasi,
parmak izi, genetik bilgileri, goriintii ve ses kayitlari, meslegi gibi dolayl bilgileri de
kigisel veri tanimma girebilir. (Kisisel Veri, www.kisiselverilerinkorunmasi.org
Erisim tarihi: 2020)

Ingiltere’de bilgi haklarini korumak i¢in kurulmus bagimsiz bir kurulus olan
ICO (Information Commissioner’s Office)’nun tanimmmna gore ise kisisel veri,
tanimlanmis veya tanimlanabilir bir bireyle ilgili olan, bir isim veya numara kadar
basitlestirilebilir, dogrudan ya da dolayl bir sekilde bir kisiyi tanimlamaya yarayan
hemen her tirlt bilgiye denmektedir. (“What Is Personal Data”, www.ico.0rg.uk

Erisim tarihi: 2020) Avrupa Birligi Komisyonu’nun kisisel veri tanimi da yine
tanimlanmis veya tanimlanabilir bir kisiyle ilgili herhangi bir bilgi ve/veya bilgiler

bltund olarak literatlirde yer almaktadir. (Personal Data, www.ec.europa.eu Erisim

tarihi: 2020) Biitiin bu tanimlara bakildiginda kisisel veri kavraminin bireyle ve
bireyin tanimlanmasiyla ilgili oldugunu gorebiliriz.

1.3.1.1. Kisisel Verilerin Islenmesi

Dijitallesmeyle birlikte kisisel verilerin  gizliliginin 6nem kazandigi
yadsmamaz bir gergektir. Bu gercek, kisisel verilerin dijital diinyaya aktarilmasinda
bir takim kurallarin getirilmesi zorunlulugunu ortaya ¢ikarmistir. 6698 sayili Kisisel
Verilerin Korunmasi Kanunu md.3’teki Tanimlar basligi altinda, kisisel verilerin
islenmesi kavram;, “Kisisel verilerin tamamen veya kismen otomatik olan ya da
herhangi bir veri kayit sisteminin pargast olmak kayduyla otomatik olmayan yollarla
elde edilmesi, kaydedilmesi, depolanmasi, muhafaza edilmesi, degistirilmesi, yeniden
diizenlenmesi, aciklanmasi, aktarilmasi, devralinmasi, elde edilebilir hale
getirilmesi, siniflandirilmast ya da kullanilmasinin engellenmesi gibi veriler iizerinde
gerceklestirilen her tiirlii islemi” olarak tarif edilmistir. Bu tanimdan yola ¢ikarak
kisisel verilerin islenmesi, en kii¢lik verinin kaydedilme siirecinden baglayarak tim

slireclerini kapsamasi yoniiyle genis kapsamlidir denilebilir (Korkmaz, 2016).
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1.3.1.2. Kisisel Veri Gizliliginin Onemi

Tarihsel siire¢ goz oniine alindiginda, kisisel veriler her zaman korunmasi
gereken bilgi yapi taslart olarak goriilmiistiir. Kisisel verilerin gizliligi konusundaki
en eski, ve giiniimiizde de hala gegerliligini korumakta olan, belge, milattan dnce
5.y.y.’a dayanan Hipokrat Yemini’dir. S0z konusu yeminde gecen, kisisel veri
gizliligi hakkindaki ifade su sekildedir; “Gerek sanatimin icrast sirasinda, gerekse
insanlarla giindelik iliskideyken edindigim bilgileri ortaliga sagmayacagim, bir sir
olarak  saklayacagim ve  kimseye  a¢mayacagim.”  (Hipokrat — Yemini,

www.tr.wikipedia.org/wiki/Hipokrat_Yemini Erigim tarihi: 2020) S6z konusu yemin

metninde gecen ifadeden de anlasilacag: iizere kisisel veri her zaman Onemli ve
saklanmas1 gereken bir olgu olagelmistir.

Kisisel verilerin gizliliginin 6nemi, siiphesiz ki kisinin 6zel hayatinin
korunmasiyla es anlamlidir. Ginimulzdeki anlamiyla 6zel hayatin korunmasi
acisindan ¢alismalar 20. yiizyilin ortalarina rastlamaktadir. Ozellikle Ikinci Diinya
Savasi’nin ardindan, diinya devletlerinin, bireysel 6zgiirlik ve haklarin giivence
altina alimmasi agisindan ortak bir karar almasi sonucunda, 1948 tarihinde kabul
edilmis ve giiniimiizde de gegerliligini koruyan Insan Haklar1 Evrensel Beyannamesi,
12. maddesinde; “Hi¢ kimsenin ozel hayatina, ailesine, evine ve haberlesmesine keyfi
bir sekilde karisilamaz, seref ve adina saldirilamaz. Herkesin bu tiirlii karisma ve
saldirilara karst yasa tarafindan korunma hakki vardwr.” ifadesi yer almaktadir.
(Insan Haklar1 Evrensel Beyannamesi, www.un.org Erisim tarihi: 2020) Bu ifadeyle
birlikte kisisel verilerin, uluslararasi anlamda korunmasiyla ilgili cok énemli adimlar
atilmustir denilebilir. Yine aymi sekilde uluslararasi bir diizenleme olan Avrupa Insan
Haklar1 Sozlesmesi de, kisisel veri gizliliginin 6neminin altinin ¢izildigi bir baska
belge olarak karsimiza ¢ikmaktadir. S6z konusu belgenin 8. Madde’sinde; “Herkes
ozel ve aile hayatina, konutuna ve yazigsmasina saygr gosterilmesi hakkina sahiptir.
Bu hakkin kullanilmasina bir kamu makaminmin miidahalesi, ancak miidahalenin
Yasayla ongoriilmiis ve demokratik bir toplumda ulusal giivenlik, kamu giivenligi,
tilkenin ekonomik refahi, diizenin korunmasi, sug islenmesinin onlenmesi, sagligin
veya ahlakin veya baskalarimin hak ve ozgiirliiklerinin korunmasi igin gerekli bir

tedbir olmasi durumunda s6z konusu olabilir. ” denilmektedir. (Avrupa Insan Haklar1

21


http://www.tr.wikipedia.org/wiki/Hipokrat_Yemini

Sozlesmesi, www.echr.coe.int Erigim tarihi: 2020) BOylece 6zel hayat, ve dolayisiyla
Kisisel veri gizliliginin 6nemi bir kez daha uluslararasi arenada kabul gormiistiir.

Pazarlama disiplini agisindan kisisel veri gizliligi kavrami, miisteri
bilgilerinin gizliligi olarak goriilebilmektedir. Bir isletmenin, var olan veya
potansiyel miisterileri hakkinda toplanan, islenen ve kullanilan tiim verilerinin,
miisterilerin ~ bilgisi  dahilinde  yapilmasi, misterinin istemedigi sekilde
kullanilmamas1 ve baska kisi ve/veya kurumlarla paylasilmamasi olarak
tanimlanabilir (Bozaci, 2015). Yapilan arastrmalar gostermektedir ki, her ne kadar
diinya capinda yasal diizenlemeler olsa da tiiketiciler, kendilerine ait verilerin
isletmeler tarafindan nasil kullanildigini tam olarak bilmediklerini ve maddi kayba
ugrayabilme endisesi tasidiklarin1 belirtmektedirler (Karlidag ve Bulut, 2015).
Dolayisiyla kisisel veri gizliligi isletmelerin ve tiiketicilerin azami 6nem gostermesi
gereken bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Teknolojinin, hayatm her alaninda yer almakta oldugu giiniimiizde, kisisel
verilerin pek ¢ok farkli yontem ve sebeple bilgisayar ortaminda, devlet kurumlar1
ve/veya Ozel kuruluslarca depolandigi bilinen bir gergektir. Bu durumda kisisel
verilerinin gizliliginin oneminin daha da artttigim1 belirtmek yanlis olmayacaktir.
Kigisel verilerin korunmast konusunda pek c¢ok wulusal ve uluslararasi
diizenlenemelerin olmasi, konunun Onemini bir kez daha belirtmektedir (Celik,
2017).

1.3.1.3. Hassas Veri Kavram

Kisisel veri kavraminin igerisinde ayr1 bir baslik olarak incelenen hassas veri
kavrami, Ozellikle veri gizliligi konusunda kabul edilen ulusal ve uluslararasi
hukuksal diizelemelerde adi1 gegen ayri1 bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(Kaya, 2011).

Literatiirde “0zel nitelikli veriler” olarak da karsimiza ¢ikan hassas veriler,
tanim olarak, bireylerin wrklari, siyasi goriisleri, dini inanglar1 ve saglik durumlar1 vb.
hakkindaki verileri hassas veri olarak tanimlanmistir. Bu verilerin islenmesi ve
paylasilmasi konusu, yine uluslararasi hukuksal metinlerde ayrica ele alinmigtir
(Cokmutlu, 2014). Ornegin, Kisisel Verilerin Islenmesi ve Bu Verilerin Serbest
Dolagimi ile ilgili Olarak Bireylerin Korunmasi ile ilgili 95/46/EC Sayili Avrupa
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Parlamentosu ve Konsey Direktifi, Madde 8’de, hassas veri kavrami, bireylerin irksal
veya etnik kdkenini ortaya koyan veriler, siyasi goriisii, dini ya da felsefi inanclari,
sendika iiyelikleri, saglik bilgileri ya da cinsel yasamlari ile ilgili veriler olarak alti
cizilen bir kavramdir. (95/46/EC sayili Direktif, www.eur-lex.europa.eu Erisim
tarihi: 2020)

Avrupa Konseyi’nin 108 no’lu, “Kisisel Verilerin Otomatik Isleme Tabi
Tutulma Siirecinde Bireylerin Korunmasina Iliskin Sozlesme” maddelerinin 6.
Maddesinde hassas veriler, “irksal koken, siyasi gériisler ya da dini veya diger
inanglar ortaya koyan kigisel verilerin yani sira saglhk veya cinsel yasamla ilgili
kisisel veriler...” seklinde tanimlanmistir. (Avrupa Konseyi 108 No.lu Soézlesme,

www.rm.coe.int/1680078b37 Erisim tarihi: 2020)

Ulkemizde 2016 tarihinde yiiriirliige giren, 6698 sayili Kisisel Verilerin
Korunmasi Kanunu’nda (KVKK) ise “hassas veriler”, “6zel nitelikli kisisel veriler”
olarak kendisine yer bulmustur. Ilgili kanunun 6. Madde’sinde 6zel nitelikli kisisel
veri tammi;, “Kisilerin ki, etnik kokeni, siyasi diisiincesi, felsefi inanci, dini,
mezhebi veya diger inanglari, kilik ve kiyafeti, dernek, vakif ya da sendika iiyeligi,
saghgi, cinsel hayati, ceza mahkiimiyeti ve giivenlik tedbirleriyle ilgili verileri ile
biyometrik ve genetik verileri ozel nitelikli kisisel veridir.” seklinde yapilmis ve ayni
maddenin ikinci fikrasinda belirtildigi lizere s6z konusu verilerin, ilgili kisinin agik
rizas1 olmadan islenmesi yasaklanmistir.

Goriildigi tizere pek ¢ok hukuksal belgede hassas verilerin ne oldugu ve
paylasilmasiyla ilgili ayrintili tanimlar ve hukuksal yaptirimlar bulunmaktadir. Veri
korumayla ilgili hukuksal diizenlemeleri bulunan hemen her iilkede, yukarida tarif
edilen veriler hassas veriler olarak tanimlanmis ve giivence altina alinmistir. Yine de

bireylerin hassas veri algisi ile kurumlarin hassas veri algis1 ayn1 olmamakta ve bu

durum, ayrmtili hukuksal diizenlemeleri olan iilkelerde bile zorluklara yol
acabilmektedir (Kaya, 2011).
1.3.1.4. Bilgi Edinme Hakka

Demokratik iilkelerde veri gizliligi ne kadar dnemli ve yasalarca korunan bir
kavram olarak goriililyorsa, yine demokrasinin bir getirisi olan seffaflik ilkesi

dogrultusunda bilgi edinme hakki da ayni 6nemde bir hak olarak goriilmektedir.
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Anayasal bir hak olarak da goriilebilecek olan bilgi edinme hakki, devletlere ait
verilerin ve kisisel verilerin paylasilmasi konusunda énem arz eden bir konu olarak
kargimiza ¢ikmaktadir (Zengin, 2011).

4982 sayili Bilgi Edinme Hakki Kanunu, iilkemizde, 2003 yilinda kabul
edilen ve amaci1 “demokratik ve seffaf yonetimin geregi olan esitlik, tarafsizlik ve
agiklik ilkelerine uygun olarak kisilerin bilgi edinme hakkini kullanmalarina iliskin
esas ve usulleri diizenlemek” olan 6nemli bir hukuksal diizenlemedir. (Bilgi Edinme

Hakki Kanunu, www.mevzuat.gov.tr Erisim tarihi: 2020) S6z konusu kanundan

anlasildig: tizere, herkes bilgi edinme hakkina sahiptir ve bu durum, 6zellikle kamu
kurumlarmin ve yonetimin seffafligini saglamasi agisindan Onem tasimaktadir.
Kanunla giivence altma alinmis hak, belirli bir ¢ergeve ¢izilerek herkese istedigi
bilgiye ulagsma imkani tanimaktadir. Ancak yine de bazi bilgilerin paylagilmasinda
smirlar ¢izilmistir (Sengiil, 2004).

Kanunun mutlak bir bilgi paylasimina izin vermedigi, ve boylece bir anlamda
kisisel wverilerin gizliligi ilkesini savundugu diislincesi yanlis olmayacaktir
(Cokmutlu, 2014). Nitekim Kanun’un dordiincii bolimiinde, bilgi edinme hakkinin
siirlari ¢izilmistir. Buna gore; 1. Devlet sirr1 kapsamindaki bilgiler ve belgeler, 2.
Ulkenin ekonomik ¢ikarlarna iliskin bilgi ve belgeler, 3. Istihbarata iliskin bilgi ve
belgeler, 4. Idari sorusturmaya iliskin bilgi ve belgeler, 5. Adli sorusturma ve
kovusturmaya iliskin bilgi ve begeler, 6. Ozel hayatin gizliligi kapsammda
degerlendirilecek bilgi ve belgeler, 7. Haberlesmenin gizliligi kapsamindaki bilgiler,
8. Ticari sir niteligindeki bilgiler, 9. Fikir ve sanat eserleri, 10. Kurum i¢i
diizenlemeler, 11. Tavsiye ve miitalaa talepleri bashklar1 altinda incelenen veriler,
Bilgi Edinme Hakki Kanunu disinda tutulmus ve/veya ozel diizenlemelere tabi
tutulmustur. Kanunun kisisel verilerle ilgili béliimleri oldugu kadar, devlete ait bilgi
ve belgelerle ilgili de boliimlerinin olmasi, veri gizliliginin yalnizda kisiler bazinda

degil, devlet ve yonetim bazinda da incelenmesi gerekliligi dogurmaktadir.

1.3.2. Devlete Ait Verilerin Gizliligi
Tiirk Dil Kurumu Sozliigii'nde; “Toprak biitiinliigiine bagh olarak siyasal
bakimdan orgiitlenmis millet veya milletler toplulugunun olusturdugu tiizel varlik.”

(Tirk Dil Kurumu Soézhigli, www.sozluk.gov.tr Erisim tarihi: 2020) olarak
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tanimlanmis olan “devlet” kavrami i¢in tek bir tanim yapmak ¢ok miimkiin degildir.
Ornegin, Alman kamu hukuku avukati olan Georg Jellinek’e gére devlet; insan,
toprak ve egemenlik unsurlarinin bir araya gelmesiyle olusan bir varlik olarak
tanimlanirken (aktaran Gozler, 2007), Kapani (1983’ten aktaran Durdu, 2009)
devleti, siyasal toplumun ¢atisini ve iktidarin kaynagmi olusturan, birlesmeyi ve
biitlinlesmey1 saglayan bir sembol olarak tanimlamistir. Bu tanimlara gore devlet,
birlesme, bir araya gelme gibi kavramlarla da i¢ ig¢edir denilebilir. Dolayisiyla
bireylerin kisisel verilerinin gizliligi ne denli 6nemliyse, bu bireylerin bir araya
gelerek olusturduklar1 devlet kurumunun da veri gizliligi ayni Olciide Onemli
olmaldir.

Devletlere ait verilerin gizliligi konusunda karsimiza “devlet sir1” kavrami
cikmaktadir. Devlet sirr1 kavraminin tanimi ve boyutunun ne oldugunu agiklamadan
once ulusal giivenlik ve gizlilik kavramlarini agiklamak yerinde olacaktir.

Terim olarak “Ulusal Giivenlik” ilk olarak, ikinci Diinya Savasi’ndan sonra
ABD’de hazirlanmig olan Ulusal Giivenlik Anlasmasi (National Security Act)
sayesinde literatlire kazandirilmis olsa da aslinda kokleri daha eskiye dayanan bir
kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Birdisli, 2011). Tabiidir ki devleti olusturan
insanlar temelde, bir arada refah igerisinde yasamak, giivende hissetmek ve bu
amaglara ulasabilecekleri kosullar1 elde ederek siirdiirmek maksadiyla ¢esitli kurallar
olusturmuslardir. Dolayisiyla ulusal glivenlik kavrami en basit tanimiyla, devletin ve
o devleti olusturan her bir bireyin giivende olmasini saglamak anlamina gelmektedir.
Daha genis bir tanimiyla ulusal giivenlik, devletin kaliciliginin ve refahmin
saglanmasi, bu kalicilik ve refah unsurlarin1 bozmaya yonelik tehdit ve risk
unsurlarmna karg1 gereken Onlemlerin almmasi, ortak ¢ikarlarin ve ortak kimligin
korunmasi1 sayesinde ulusal hedeflerin hayata gecirilmesi hali olarak tanimlanabilir
(Varlik, 2012). Bu tanimda dikkat ¢eken iki unsur “refah”, yani giivende ve rahat
olma durumu; ve “tehdit”, yani refah ve diizeni bozmaya yonelik her tiirlii girisim
olarak goze carpmaktadir. O halde ulusal giivenlik kavramiyla anlatilmak istenen,
devletin kalicilig1 ve vatandaslarin refahin1 saglama, bunu bozmaya ¢alisan tiim
eylemlere karsi da 6nlem alma refleksidir, denilebilir (Birdisli, 2011).

Nasil ki bireylerin, kendileriyle ilgili olgularin gizli kalmasmi isteme,

mahremiyet talep etme haklar1 s6z konusuysa; devletlerin de gizlilik kavramimi
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onemsemeleri elzemdir demek yanlis olmayacaktir. Yonetimin, baska topluluk
ve/veya devletlerin edindigi takdirde devlete zarar verebilecegini diisiindigi bilgi,
belge ve/veya verilerin kamuoyuyla ya da farkl kisi/kurumlarla paylasmama yoluna
gitmesi durumuna gizlilik ad1 verilebilir (Kogak, 2010). S6z konusu gizlilik, ulusal
giivenligin tehdit edilmesi durumunun ortaya ¢ikmamasi i¢in gerekli gorilmektedir.
Devlet sur1 kavramiyla iste bu noktada karsilasilmaktadir ancak ayni1 zamanda agik

devlet kavrami da yine bu noktada karsilasilan bagka bir kavramdir.

1.3.2.1. Devlet Sirr1 Kavrami Ve Kapsami

Bir verinin, bir bilginin, belgenin, olaym, durumun ya da planin bagkalar
tarafindan bilinmesinde sakinca goriilerek saklanmasi durumuna sir adi veriliyorsa,
devlet sirr1 da, basitce, s6z konusu unsurlarin kamuoyu, farkli devletler ya da
otoriteler tarafindan gizli tutulmasi olarak tasvir edilebilir (Akkaya Kia, 2013).
Devletin yetkilileri tarafindan agiklanmis ya da kendiliginden aleni olan bilgiler
disinda kalan, 6grenilmesi durumunda devleti ya da devletin kurumlarini tehlikeye
atabilecek, haksiz kazang elde edilmesini ya da ekonomik bir takim zararlara neden
olabilecek nitelikte olan askeri, giivenlik, yeralt1 zenginlikleri, teknoloji vb. ile ilgili
bilgi ve belgeler devlet sur1 kapsaminda degerlendirilebilir (Sarigiizel, 2016). Bu
tanimlardan hareketle devletin bazi bilgileri aciklamama yoluna gitmesi gerektigi
sonucuna varilabilir. Ote yandan devlet sirr1 kapsamina hangi verilerin girecegi, bu
verilerin ne sekilde saklanacagi, ne kadar siire saklanacagi gibi pek ¢ok olgu hala
tartisma konusu halindedir. Devlet sirr1 kavrami, daha Once bahsedilen tehlike
durumuna kars1 bir Onlem refleksi olarak goriilse de, giiniimiizde ciddi olarak
tartigmaya acgik hale gelen ve yoOneticilerin, kendi kisisel menfaatleri dogrultusunda
suistimal etmelerini 6nlemek amaciyla kisitlanmasi gerekliligi konusulan bir kavram
haline gelmistir (Erdag, 2009).

1.3.2.2. A¢ik Devlet Kavrami Ve Ac¢ik Devlet Verileri

Giliniimiiz demokratik devlet yOnetimi anlayisinda yurttaglar, devleti
yonetenlerle aralarinda giivene ve seffafliga dayali bir bag kurmak egilimi
icerisindedirler. Devleti yonetenlerin giiven veren, agik, seffaf ve hesap verebilir
olmasi, Ozellikle Aydinlanma Cagi olarak da nitelenen 17. ve 18. yiizyillarda

baglayan ve giiniimiizde teknolojinin de gelismesi ve devlet yonetiminde
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kullanimmin yayginlasmasiyla birlikte bireyler tarafindan daha fazla talep edilen
olgular olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Eroglu, 2017). Acik devlet kavrami iste bu
talebin neticesinde ortaya atilmig bir kavramdir denilebilir. Temel olarak bilgiye
erisim 0zgiirliiglinden yola ¢ikilarak olusan, devletlerin daha seffaf ve hesap verebilir
olmalarini konu alan bir kavram olan “agik devlet” kavrami ilk olarak 1953 yilinda,
Amerikan Gazete Editorleri Dernegi (American Society of Newspaper Editors,
ASNE) tarafindan, 0nde gelen gazete temsilcilerinden biri olan Harol Cros’un
kaleme aldig1; “Bireylerin Bilme Hakki: Kamu Belgelerine ve Bildirilerine Yasal
Erisim (The People’s Right to Know: Legal Access to Public Records and
Proceedings)” adli raporda terim olarak kullanilmistir (Yu ve Robinson, 2012). Agik
devlet yonetim modeli, seffaflik, hesap verilebilirlik ve katilimcilik ilkeleri
dogrultusunda olusturulmus bir model olarak literatiirde yer bulmustur. Bu modelde
vatandaslar, yoOnetim siireclerine katilabilmekte, yoOnetimin aldig1 kararlari
sorgulayabilmekte, boylelikle daha demokratik bir yonetim anlayisiyla, yonetim ve
yonetilen arasinda bag kurulabilmektedir denilebilir (Obama, 2009).

Kamu kurumlar1 verdikleri hizmetler dogrultusunda oldukca yiliksek
boyutlarda ve c¢esitlilikte veriler toplamakta, analiz etmekte, bu verileri baska kamu
kurumlariyla paylagsmakta ve bu sayede hizmete devam edebilmektedirler. Acgik
devlet verileri iste bu toplanan, daha sonra kullanilabilmesi amaciyla saklanan ya da
paylasilan, acik devlet yonetim modelini benimsemis yonetimlerce vatandaslarla da
paylasilan verilerdir seklinde 6zetlenebilir (Topgu ve Isik, 2019).

Acik devlet verilerinin uygulanmasinda pek c¢ok fayda olabildigi gibi,
zorluklarla da Karsilabilinmektedir. Ornegin, acik devlet verileri, vatandaslarin
kamuyla ilgili verilere kolaylikla ulasmasini saglayacagi icin daha demoktratik ve
seffaf bir yonetim saglar. Vatandaglar bu sayede devlet yonetimine giivenecek ve
halkin refah seviyesi yiikselecektir. Kamuda c¢alisanlar acisindan da is verimliligini
artirict bir unsur olan agik devlet verileri, ekonomiye de pek ¢ok katki saglayamasi
acisindan 6nemlidir. Ancak yonetimsel ve yasal bazi kisitlamalar neticesinde devlet
verilerinin tam olarak paylasilmasi ya da herkesle paylasilmast miimkiin
olmayabilmektedir. Ayrica devlet verilerinin ¢ok yogun oldugu goz Oniine
alindiginda verilerin paylasilmas: i¢in gerekli alt yap1 eksikligi, gerekli yetigmis

insan ekisikligi ve bu eksiklikleri gidermek i¢in gerekli finansal destegin olmayisi,
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devlet verilerinin paylasilmasindaki zorluklardan bazilaridir. Tabiidir ki bu verilerin,
devletin zararina kullanilmamasi agisindan kontrol edilmesi de biiylik 6nem arz
etmektedir ancak ¢ok biiyiikk verilerden s6z edildiginden, bu durum, yonetimler

acisindan zorlayici bir bagka etkendir (Eroglu, 2017).
1.4. Kisisel Veri Gizliliginin Hukuksal Boyutu

Kisisel veri kavramimma hukuksal agidan yaklasilmadan ©nce hukukun
inceleme alaninin belirtilmesi 6nem arz etmektedir. Hukuk disiplini, temelini insana
ve insanm kisiliginin ve haklarmmm korunmasma dayandiran bir disiplin olarak
karsimiza ¢ikar. Dolayisiyla hukuksal boyutta veri kavrami, kisisel veri kavramiyla
paralel ele alinmaktadir denilebilir. Cilinkii kisisel veri, kiginin temel haklarinin
cogunlugunu olusturan bir olgudur (Oguz, 2014).

Veriler, ister kisisel ister kamusal olsun, dijitallesmenin de etkisiyle, 6zellikle
ticari kuruluslar tarafindan kullanilan ve ¢cok 6nemli hale gelmis ticari unsurlar olarak
goriilmektedirler. Kolaylikla erisilerek analiz edildikten sonra, s6z konusu ticari
kurulusun karliligin1 artiracak sekilde tasnif edilen ve kullanilabilen veriler, kisisel
ve/veya kurumlarin istemedigi ya da izin vermedigi sekillerde de
kullanilabilmektedir. Ozellikle kisisel verilerin ticari meta haline ddniismesi, alinip
satilan bir hale gelmis olmasi ve bu verilerin hem yasalara aykiri durumlarda
kullanilmasi, yasalara aykir1 olmasa bile kisinin rizas1 diginda, ticari karlilik amaciyla
kullanilmas1 pek ¢ok soruna yol acabilmektedir (Karlidag, 2013). Bu sorunlar da
yasal dizenlemelerin hem ulusal hem de uluslararas1 arenada hayata gecirilmesini

zorunlu hale getirmistir.

1.4.1. Diinyada ve Tirkiye’de Kisisel Veri Konusundaki
Kanun Ve Dlzenlemeler

Kisisel ve kamusal verilerin gizliligi, pek ¢cok acidan dnem arz etmesinin yan1
sira temel hak ve ozgilirliikler kapsaminda diisiiniilmesi gereken kavramlar olarak
karisimiza ¢ikmaktadir. Dinyada, Ulkemize gore daha erken bir donemde kisisel veri
gizliligiyle ilgili yasal diizenlemeler hayata gecirilmeye baslansa da, teknolojinin
hizli gelisimi ve hayatin hemen her alaninda kendini goéstermesi durumu, yasal

diizenlemelerin iilkemizde de gergeklesmesini zorunlu kilmistir (Kiling, 2012).
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1.4.1.1. Dinyada Veri Gizliligi Konusundaki Hukuksal

Duzenlemeler

Ozel hayatin ve dolayisiyla kisisel verilerin gizliligi, 1948 tarihli Insan
Haklar1 Evrensel Bildirgesi ve 1950 tarihli Avrupa Insan Haklar1 Sézlesmesi gibi
uluslararasi hukuksal diizenlemelerde Onem atfedilen bir kavram olarak One
cikmaktadir. Ancak spesifik olarak kisisel verilerin korunmasiyla ilgili ilk yasal
diizenleme, Almanya’nin Hessen Eyaleti'nde, 1970 yilinda kabul edilen, “Hessen
Eyaleti Vert Koruma Kanunu”dur. S6z konusu kanun, devletin biinyesindeki
verilerin kullanilmasina yonelik tedbirleri icermesi agisindan da 6nem tasimaktadir.
Hessen eyaletinin bu diizenlemesinin ardindan 1970’li yillarda Isveg, Fransa ve
Danimarka gibi iilkelerde de kisisel verilerin islenmesine iligkin yasal diizenlemeler
yapilmistir. Anayasal bazda kisisel verilerin iglenmesi ve korunmasi anlamindaki ilk
diizenleme ise 1976 tarihli Portekiz Anayasasi olarak goze ¢arpmaktadir (Isik, 2019).

Kisisel verilerin korunmasiyla ilgili en eski hukuki diizenlemeler Avrupa
Konseyi tarafindan 1973 ve 1974 yillarinda hazirlanmistir. Avrupa Konseyi’nin
almis oldugu bu iki karar, kisisel verilerin ne sekilde islenmesi, korunmasi ve
paylasilmasiyla ilgili kamu ve 6zel sektorii baglayici prensiplerin ortaya koyulmasini
iceren tavsiyeler niteligindedir. Bu kararlarin hukuksal anlamda baglayici olmamasi
tam olarak uygulanip uygulanamayacagi konusunda endiseler yaratsa da, sonraki
stirecteki hukuksal diizenlemelere 6nciil olmalar1 agisindan 6nem tasir (Boz, 2014).

Kisisel verilerin korunmasi ile ilgili ilk uluslararasi belge ise, Avrupa Konseyi
tarafindan 1981 yilinda kabul edilip 1985 yilinda yiiriirliige giren, “Kisisel Verilerin

Otomatik Isleme Tabi Tutulma Siirecinde Bireylerin Korunmaswmna Iliskin 108 sayili

Sozlesme” ‘dir. (108 sayili Sozlesme, www.rm.coe.int Erisim tarihi: 2020) S0z
konusu belge, belgeyi kabul eden devletleri baglayici ilk belge olmasi dolayisiyla da
onem arz etmektedir. Belgenin amaci ilk maddesinde; “Taraf olan devletlerin
egemenlik alaminda olan bireylerin, uyrugu ya da ikametgahi ne olursa olsun,
mahremiyet hakki basta olmak iizere tiim temel hak ve ozgiirliiklerini, kisisel
verilerinin otomatik islenmesi konusunda gerekli giivenceyi saglayarak korumaktir.”
seklinde verilmektedir. Sozlesmenin amacma goz atildiginda kisisel verilerin

islenmesi konusundaki hassasiyet, temel hak ve ozgiirliikler baglaminda ele alinmas1
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dolayisiyla 6nemlidir. (Atak, 2010). Bu 6nemli s6zlesmenin yani sira, 1961 yilinda
kurulan énemli bir organizasyon olan OECD (Ekonomik Kalkinma ve Isbirligi
Orgiitii — Organisation for Economic Co-operation and Development), 1980 yilinda
“Ozel Yasamin Gizliliginin ve Simr Otesi Kisisel Veri Dolasiminin Korunmasina
Iliskin Rehber Ilkeler” adiyla bir takim kararlar1 hayata gecirmistir. Bir baglayicilig1
olmayan tavsiye kararlar seklinde de olsa, daha sonraki hukuksal diizenlemelere
altyap1 olusturmast agisindan onemli bir belgedir (Boz, 2014). Yine OECD
tarafindan 1985 yilinda “Sinir Otesi Veri Akislar’” bashkli bir bildiri kabul
edilmistir. Bildiriye gore verilerin, tiye iilke smirlarin1 asan degisimlerinin
politakalar1 belirlenmistir (Civelek, 2011:62). Birlesmis Milletler tarafindan 1990
yilinda kabul edilmis olan “Kisisel Veri Dosyalarimin Bilgisayar Araciligiyla
Islenmesinde Genel Ilkeler” , yine tavsiye niteliginde bir baska dnemli belgedir.

1995 yilinda Avrupa Parlementosu tarafindan diizenlenmis ve 1998 yilinda
yiiriirliige girmis olan “Kisisel Verilerin Islenmesi ve Bu Verilerin Serbest Dolasimi
ile Ilgili Olarak Bireylerin Korunmas ile Ilgili 95/46/Ec Sayili Avrupa Parlamentosu
ve Konsey Direktifi” kisisel verilerin gizliligi ve korunmasi agisindan uluslararasi
alanda yapilmis olan 6nemli bir hukuksal diizenleme olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Avrupa Birligi tlkeleri ve bu iilkelerle iliski icerisinde olan iilkelerin de dikkate
almasi1 gereken bir diizenleme olan Direktif, kisisel verilerin korunmasi agisindan bir
cerceve niteligindedir (Boz, 2014).

108 Sayili Sozlesme’ye ek olarak kabul edilen ve literatiirde 181 Sayil1 Ek
Sozlesme olarak gegen, “Kisisel Nitelikteki Verilerin Otomatik Isleme Tabi
Tutulmas: Karsisinda Sahislarin Korunmasina Dair Sézlesmeye Ek Protokol” 2001
yilinda imzalanmis ve 2004 yilinda yiiriirliige girmistir. Protokolde, taraf olan
iilkelerde kisisel veri koruma uygulamalarindan sorumlu olabilecel bagimsiz bir
denetleyici kurum olusturulmasi ve kisisel verilerin yurt digina paylasilmasinda bir
takim standartlar belirlenmesi gerekliliginin alt1 ¢izilmistir. Yine 2001 tarihinde
imzaya agilmis olan 185 Sayili Siber Su¢ S6zlesmesi, Avrupa Konseyi’nin bir bagka
onemli belgesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Siber diinyada islenen suclarin kaynagi,
niteligi, etkileri vb. unsurlar1 iceren sozlesme, taraf iilkelerde siber sucla ilgili

dizenlemeler yapilmasini 6ngdrmesi agisindan dnem tasir (Civelek, 2011:66-67).

30



ABD veri gizliligi konusunda c¢aligsmalara en erken baslamis iilkelerden biri
olarak goze carpmaktadir. 1966 yilinda kabul edilmis olan Bilgi Edinme Hakk
Kanunu ve 1974 yilinda kabul edilmis olan Ozel Hayatin Gizliligi Kanunu, Veri
gizliligi anlaminda Onemli sayilabilecek yasal diizenlemelerdir. Ancak ABD’de,
genel bir veri kanununun bulunmamasi, AB uUlkelerindeki gibi bir veri gizliligi
yapilanmasinim olmamasi anlamina gelmektedir denilebilir (Kaya, 2011 ve Kiling,
2012).

Internetin gelismesi ve insan hayatmnmn tiim noktalarma bir sekilde dokunur
hale gelmesiyle birlikte diinya {izerindeki tiim {ilkeler, su veya bu sekilde kisisel veri
gizliligi ve korunmasi anlaminda hukuksal adimlar atmiglardir. Verinin simirsiz bir
sekilde hareket ettigi giiniimiiz diinyasinda bu bir anlamda zorunlu hale gelen bir
durumdur. Kimi iilkeler genel bir koruma yasasi1 ya da anayasal diizenleme olarak
konuyu daha kapsamli bir sekilde ele alirken, ABD gibi kimi Ulkeler de veri
gizliligini sektdrel boyutta diizenlemeler yapma yoluna gitmislerdir. Giiney Amerika
iilkeleri gibi baz iilkeler ise kisisel verilerin korunmasi konusunu bireysel taleplere

indirgemis ve hukuksal anlamda bu sekilde diizenlemelere gitmislerdir (Ding, 2006).

1.4.1.2. Tiirkiye’de Veri Gizliligi Hakkindaki Hukuksal

Duzenlemeler

Tirkiye’de veri gizliligi ve kisisel verilerin korunmasina iliskin hukuksal
diizenlemelerin baslangici olarak 1981 yili gosterilebilir. Turkiye, 1981 yilinda
Avrupa Konseyi’nin imzaya ag¢tig1 108 nolu S6zlesme’yi ilk olarak imzalayan tilkeler
arasindadir. Sozlesme’nin imzalanmasina ragmen yasalagsmasi, 2016 yilinda
gerceklesmistir. Bundan dnce 1989 yilinda Tiirkiye’de, kisisel verilerin korunmasi ile
ilgili bir yasa hazirlanmasi adina bir komisyon kurulmus ancak komisyon, ¢esitli
sebeplerle ¢aligmalarmi tamamlayamamistir (Kutlu ve Kahraman, 2017).

Kisisel verilerin korunmastyla ilgili atilan adimlardan bir bagkasi ise, yine
2000 yilinda kurulan komisyondur. S6z konusu komisyon, 2003 yilinda Kisisel
Verilerin Korunmasi Kanun Tasarisi’n1 hazirlamig ancak bu tasari, yine farkh
sebeplerden dolay1 kanunlagamamistir. Adalet Bakanlig1 tarafindan 2008 ve 2014
yillarinda yenilenerek Tiirkiye Biiyiikk Millet Meclisi Bagkanligi’na iletilen tasari,
ancak 24 Mart 2016 tarihinde yasalasarak yiirlirliige girebilmistir (Korkmaz, 2016).
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Tiirkiye’de veri gizliligi ve kisisel verilerin korunmasina iliskin en 6nemli
hukuksal diizenlemelerden biri 2004 tarihli 5237 sayili Tirk Ceza Kanunu ve Ceza
Muhakemesi Kanunu olarak kabul edilebilir. Ilgili Kanun’da 134. Madde “Ozel
Hayatin Gizliliginin Ihlali” konusunda yaptirimlar igerirken, 135. Madde de “Kisisel
Verilerin ~ Kaydedilmesi” bashgiyla, veri gizliligi konusunda bir takim
dizenlemelerin  yapildigmm1 g6z Oniine sermektedir. (Tirk Ceza Kanunu,

Www.mevzuat.gov.tr Erigim tarihi: 2020)

Ulkemizde kisisel verilerin korunmasma iliskin en ©6nemli hukuksal
diizenleme kuskusuz 6698 sayili Kisisel Verilerin Korunmasi Kanunu’dur.

Dolayisiyla bu kanunun ayr1 bir baslik altinda incelenmesi uygun olacaktir.

1.4.1.2.1. 6698 sayih Kisisel Verilerin Korunmasi1 Kanunu

24 Mart 2016 tarihli 6698 sayili Kisisel Verilerin Korunmasi Kanunu, 33
maddeden olusan ve “kisisel verilerin islenmesinde basta ozel hayatin gizliligi olmak
tizere kisilerin temel hak ve ozgiirliiklerini korumak ve kigisel verileri isleyen gercek
ve tiizel kisilerin yiikiimliiliikleri ile uyacaklart usul ve esaslart diizenlemek”
amaciyla olusturulmus bir kanundur. Kanunun amaci géz Oniine alindiginda,
Anayasa’da deginilmis olan 6zel hayatin gizliligi ve kisilerin temel hak ve
Ozgiirliiklerinin korunmas1 6n planda tutularak kisisel veriler, bu verileri isleyen
kisiler ve bu verilerin islenmesindeki yiikiimliilik ve wusullerin belirtilmesi
amacglanmistir denilebilir (Korkmaz, 2016). Kanunun kapsami, “kigisel verileri
islenen gercek kisiler ile bu verileri tamamen veya kismen otomatik olan ya da
herhangi bir veri kayit sisteminin pargasi olmak kaydiyla otomatik olmayan yollarla
isleyen gergek ve tiizel kisiler” seklinde verilmistir. Kapsam agisindan kanun,
kisilerin verilerini giivence altina almakla kalmamakta, ayn1 zamanda s6z konusu
verileri isleyen gergek ve tiizel kisiler hakkinda da ¢esitli yaptirimlar ve sinirlamalar
ongormektedir (Giineysu ve Memis, 2019).

Kanun’da kisisel verilerin islenmesi ile ilgili genel ilkeler acik¢a
belirtilmistir. Buna gore kisisel verilerin islenmesinde;

a) Hukuka ve diirtistliik kurallarma uygun olma,

b) Dogru ve gerektiginde giincel olma,

¢) Belirli, agik ve mesru amaglar i¢in islenme,
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¢) Islendikleri amagla baglantili, sinirli ve dlgiilii olma,
d) llgili mevzuatta dngoriilen veya islendikleri amag icin gerekli olan siire
kadar muhafaza edilme,

ilkelerine uyulmasi zorunlu hale getirilmistir (KVKK m.4). S6z konusu ilkelere gtz
atildiginda, yalnizca hukuka uygun olunmasi, kisisel verilerin korunmasi i¢in yeterli
goriinmemektedir. Buna ek olarak verilerin ger¢ege uygun bir sekilde islenmesi ve
giincel tutulmasi da zorunlu hale getirilmistir. Veri islemenin amaci da yine
KVKK’da alt1 ¢izilen bir baska husustur (Oguz, 2018). KVKK m. 5’te kisisel
verilerin iglenme sartlar1 da acik¢a belirtilmistir ki bu sartlarin ilki, kisisel verilerin,
ilgili kisinin rizas1 disinda islenemeyecegi durumudur. Kisisel verilerin silinmesi,
yok edilmesi, aktarilmasi, yurt disina aktarilmasi gibi hususlar da yine kanunda
acikca cercevesi cizilen hususlardir. Ayrica kanun, veri sorumlusu, veri isleyen
kisi/kurumlarin  sorumluluklar1 konusunda da maddeler igermesi yoOniyle de
sorumluluk smirlarini ¢izen bir hukuki belgedir (Oguz, 2014).

KVKK’nun 5. Bolimii, Suglar ve Kabahatler baslhigi altinda, veri gizliligi
konusunda hangi hallerde su¢ durumunun olusacagi ve bu durumlarda ne gibi
yaptirimlarin olacagini belirtmektedir. Kanun bu béliimdeki su¢ durumlari igin, 5237
sayili Tirk Ceza Kanununun 135 ila 140mci1 maddelerinin hiikiimlerine atif
yapmaktadir. Tiirk Ceza Kanunu 135. Madde 1. fikrasinda “Hukuka aykirt olarak
kisisel verileri kaydeden kimseye bir yildan ii¢ yila kadar hapis cezast verilir.”
hiikmii bulunmaktadir. S6z konusu hiikiim, kisisel verilerin korunmasi agisindan sug
unsuru belirtmesi dolayisiyla 6nemlidir (Giineysu ve Memis, 2019).

KVKK’nun 6. Boliimii, Kisisel Verileri Koruma Kurumu ve teskilat yapisina
iliskin diizenlemeleri i¢cermektedir. Kisisel Verileri Koruma Kurumu’nun gérevleri
arasinda, uygulamalardaki ve  mevzuattaki  gelismeleri  takip  ederek
degerlendirmelerde ve Onerilerde bulunmak, arastirmalar yapmak, ihtiya¢ halinde
kamu kuruluslari, tiniversiteler, sivil toplum kuruluslar1 vb. kurum ve kuruluslarla is
birligi yapmak, uluslararasi alanda kisisel veri glivenligi ile ilgili gelismeleri
izleyerek uluslararasi kurulusularla isbirligi yapmak gibi  sorumluluklar
bulunmaktadir (KVKK m. 20).

KVKK sayesinde Tirkiye, bu anlamda hukuksal dizenlemesi bulunan

devletler arasinda bulunmakta ve kisisel veri glivenliginin giivence altma alinarak
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vatandaglarina daha korunakli bir 6zel hayat ortami1 saglayan bir iilke haline gelmistir

denilebilir.
1.4.2. Veri Giivenligi A¢isindan Diinyada Ve Tiirkiye’de Sug

Durumu

Veri gizliligi ve 6zel hayatin giivenligi konusunda, goriildiigii iizere hem
diinyada hem de Tiirkiye’de pek cok hukuksal diizenleme yapilmistir ve yapilmaya
da devam etmektedir. Bunun baslica nedeni, internet gibi smirsiz bir diinyada
insanlarin tamamen Ozgiir hissederek baska kisi ve/veya kurumlara ait verileri
hukuka aykir1 bicimde elde etmesi, kullanmasi, depolamasi, silmesi vb. davranislar
sergilemelerinin 6niine ge¢cmektir. (Bayraktar, G., 2019, Tirkiye’de Kisisel Veri

Giivenligi, www.voyd.org.tr Erisim tarihi: 2020) S6z konusu hukuksal diizenlemelere

aykir1 davranislar sergileme durumlarda su¢ unsuru dogmaktadir. Tiirk Dil Kurumu
Sozligii’ne gore sug kavramu; “térelere ve ahlak kurallarina aykirt davranis” ya da
“vasalara aykwri davramg ciirtim” olarak tarif edilmektedir. (Turk Dil Kurumu

Sozlugi, www.sozluk.gov.tr Erisim tarihi: 2020) Teknolojik aygitlarin yardimiyla

internet ortaminda gerceklesen, kisi ve /veya kurumlara, maddi ve/veya manevi zarar
verecek, hukuka aykir1 davraniglarda bulunma eylemi ise literatiirde “bilisim sucu”
olarak kabul edilmektedir (Ko¢ ve Kaynak, 2010).

Smirsiz bir diinya olan internetin yayginlasmasiyla birlikte kuskusuz bilgi
hirsizligi da aymi oranda artmus, hem diinyada hem de iilkemizdeki hukuki
yaptirimlara ragmen su¢ durumu olusturan davranislarda istatistiki anlamda artiglar
gorulmiistiir. Diinyada ve Tirkiye’deki istatistikleri incelemek, ¢alismada ¢ergevesi

cizilmeye ¢alisilan kavramlara zemin olusturmasi a¢isindan 6nemlidir.

1.4.2.1. DUnyada Veri Giivenligi A¢isindan Su¢ Durumu
We Are Social’m 2020 Dijitallesme Raporu’na gore diinyada 4.54 milyar
internet kullanicisi, 3.8 milyar sosyal medya kullanicisi ve 5.19 milyar mobil

kullanicis1 bulunmaktadir. Bu sayilara gore diinya niifusunun %354’ internet

kullanicis1  durumundadwr. (Digital 2020 Raporu, 26 Mayis 2020 tarihinde

wearesocial.com/digital-2020 adresinden erisildi.) Bu durum siiphesiz diinya
tizerindeki pek ¢ok kisiye ve/veya kuruma ait pek ¢ok verinin dijital ortamda yer

aldig1 anlamina gelmektedir. Hukuki yaptirimlara ve cezai islemlere ragmen S0z
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konusu verilerin giivenliginin saglanmasi ise, ¢esitli kisi ya da gruplarca olusturulan
kotii amagl yazilimlardan 6tiirti gii¢ bir hale doniismektedir. Kisilerin ve kurumlarin
kullandiklar1 bilgisayar, cep telefonu, tablet vb. her tiirli internet baglantisi
kurulabilen cihazlara zarar vermek i¢in kullanilan yazilimlara kotii amagh yazilim
ad1 verilmektedir. Bu yazilimlar kullanilarak kullanicilarin elektronik cihazlarina
girilmekte ve bilgi tahribi, veri hirsizhigr gibi pek c¢ok =zarar verici eylem
gerseklestirilmektedir (Kara, 2015). Nitekim Almanya menseli bagimsiz bir bilisim
enstitiisi olan AV-Test’in verilerine gore, 2019 yilinda 1 milyardan fazla kotii amagh
yazilim Ornegi goriilmistiir. 2020 yilnin ilk 5 aymin istatistikleri ise, 2019 yilinda
goriilen kotli amagl yazilim 6rnegi sayisinin gecildigini gostermektedir. (AV-Test

Malvare Statistics, www.av-test.org Erisim tarihi: 2020)

Maryland Universitesi’nin bir ¢alismasina gore bilgisayar korsanlar1 olarak
tabir edilen ve internet ortaminda bilgi hirsizlig1 vb. isler yaparak kazang saglamaya
calisan kisilerin, her 39 saniyede bir saldir1 gerceklestirdigi ortaya koyulmustur.
(Cukier, M. (2007), Study: Hackers Attack Every 39 Seconds, 26 Mayis 2020
tarihinde eng.umd.edu adresinden erisildi.) Bu siklikla yapilan kotii amagli suglarin
giderek artmasi endise vericidir. Ayn1 zamanda bu suglarin maddi boyutu da kisilere,
sirketlere ve hatta iilke ekonomilerine zarar vermektedir. Ornegin, kullanicilarin
cihazina bir takim yontemlerle bulastirilarak tiim dosyalarmin sifrelenmesine sebep
olan, ardindan bu dosyalarin sifrelerinin agilmasi i¢in fidye istenmesi seklinde
gergeklesen fidye yazilim sugunun (Kara, 2018), 2019 yilinda ABD’de 7.5 milyar
dolar zarara neden oldugu tahmin edilmektedir. (The State of Ransomware in the US:

Report and Statistics 2019, www.blog.emsisoft.com Erisim tarihi: 2020) ABD

kaynakli bir giivenlik sirketi olan PurpleSec’in verilerine gore son yillarda, 6zellikle
kisilerin ya da kurumlarin kimlik bilgileri ve/veya 6zel bilgilerinin c¢alinmasi
sugunun arttigimmi gostermektedir. Ayni sirketin verilerine goére 2017 yilinda soz
konusu saldirilar kuruluglar1 676 milyon dolar zarara ugratmistir. (The Ultimate List

of Cyber Security Statistics for 2019, www.purplesec.us Erisim tarihi: 2020)

Butin bu istatistiklere daha pek ¢ogu eklenebilse de siber suglar anlaminda
dinyada su¢ unsurunun arttig1 goriilebilmektedir. Ozellikle kisisel veya kurumsal
verilerin ¢alinmasi seklinde olusan suclar her gecen giin artis gostermektedir. Bu

anlamda Tiirkiye’deki istatistiksel duruma da g6z atmak faydali olacaktir.
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1.4.2.2. Tiirkiye’de Veri GlUvenligi A¢isindan Su¢ Durumu

Tiirkiye’deki veri gilivenligi ile ilgili su¢ durumundan bahsetmeden Once
Tiirkiye’deki internet kullanim istatistikleri incelendiginde, We Are Social’in 2020
Dijitallesme Raporu’na gore Tiirkiye’de yaklagk 62 milyon internet kullanicisi ve 54
milyon sosyal medya kullanicisinin bulundugu goriilmektedir. TUrkiye’de, internet
kullanicist sayisi, toplam niifusun %74’tnii olusturmaktadwr. 2019 yiliyla
kiyaslandiginda Tiirkiye’de internet kullanici sayisi, % 4 (2,4 milyon kisi) artmustur.
Turkiye’deki internet kullanicilari, giinlerinin ortalama 7 saatten fazla bir kismimi
internette gecirmektedirler. Tirkiye’de mobil cihaz kullanici sayis1 da oldukga
yliksektir denilebilir. Yaklasik 83.8 milyon olan iilke niifusunun 58 milyondan
fazlas1 mobil cihaz kullanicisidir. Bu da iilke niifusunun %62’den fazlasinin mobil
cihaz kullanicis1 oldugu anlamma gelmektedir. 16-64 yas arasindaki mobil cihaz
kullanicilarinin neredeyse tamami (%92) mesajlasma ve sosyal medya uygulamalari
kullanmakta, %83’ video platformlarim1 kullanmakta, %61’1 ise alisveris
yapmaktadir. (Digital 2020 Raporu, www.wearesocial.com/digital-2020 Erisim tarihi:
2020)

Bu verilere goz atildiginda Tiirkiye’nin internet kullaniminin oldukga fazla

oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir. Dolayisiyla Tiirkiye de, diger pek ¢ok
diinya iilkesi gibi, siber su¢lar bakimindan hedef haline gelmektedir. Nitekim bir
siber giivenlik kurulusu olan Kaspersky uzmanlarinin Ortadogu, Tiirkiye ve Afrika
ulkelerini kapsayan 2019 guvenlik ihlalleri raporunda Turkiye, kimlik bilgilerinin
calmmasi anlamina gelen kimlik avi saldirisi, zararli yazilim ve mobil cihazlar
etkileyen zararli yazilim kategorilerinde bdlgesinde en ¢ok etkilenen ulke olarak 6ne

¢cikmaktadir. (Digital Dangerscape, www.me-en.kaspersky.com Erisim tarihi: 2020)

Fidye yazilimi ataklarina maruz kalma agisindan Tiirkiye, Trend Micro adli
giivenlik kurumu tarafindan diizenlenen bir rapora gore, 2019 yilinda diinyada,
Brezilya, ABD, Hindistan ve Vietnam’la birlikte en ¢ok ataga maruz kalan ilk bes
ulke icerisindedir. (Mari, A., 2019, www.zdnet.com Erisim tarihi: 2020) Yine ayni

fidye yazilimi konusunda bir baska istatistik, CyberEdge Group adli kurulusun
yaymlamis oldugu 2019 Siber Tehdit Savunma Raporu’nda Tirkiye, Suudi

Arabistan’m ardindan diinyada en gok etkilenen ikinci tlke olarak belirtilmistir. Ayni
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rapora gore Tiirkiye, onceki yillara kiyasla, bilisim sistemleri giivenligi i¢in ayrilan
biitge oranini en ¢ok artiran iilke konumundadir. (2019 Cyber Threat Defense Report,

www.imperva.com Erigim tarihi: 2020) Biitiin bu verilere bakarak Tiirkiye nin veri

giivenligi agisindan hukuki yaptirimlari olmasina ragmen, kotii amagh yazilimlara
maruz kalma yoniinden kirillgan yapida bir iilke oldugu sonucuna varilabilir. Bu
durum da, niifusunun biiylik bir boliimiiniin internet kullanicis1 oldugu iilkemizde

daha bilingli kullanicilar olmasi gerekliliginin altim1 ¢izmektedir (Aslay, 2017).
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IKiINCi BOLUM
PAZARLAMA ILETiSIMi BAGLAMINDA INTERNET
KULLANIM ALISKANLIKLARI

Internet, kuskusuz i¢inde bulundugumuz yiizyilin ve bir dnceki yiizyiln son
ceyreginin en onemli gelismelerinin basinda gelmektedir. Internet sayesinde insan
hayatinda pek cok durumun degistigini soylemek yanlis olmayacaktir. Ticaretin ve
dolayisiyla da pazarlamanin da bu degisimden etkilenmemesi miimkiin degildir.
Calismanin bu boliimiinde pazarlama kavrami, pazarlama kavramimin unsurlari,
tarihsel gelisimi gibi 6nemli kavramlar incelenecek ve ayrica pazarlama iletisimi,
biitiinlesik pazarlama iletisimi, e-ticaret ve internetin bitiin bu kavramlar nezdinde

gerceklestirdigi degisimler ele elinmaya calisilacaktir.
2.1. Pazarlama Kavrami, Pazarlama Kavramimin Unsurlar: ve

Tarihsel Gelisimi

Ticaret, insanlik tarihi kadar eski bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Tanim olarak ticaret, kisilerin ya da toplumlarin gergeklestirdigi, herhangi bir kazang
saglama maksadiyla bir iirlin, hizmet ya da degeri bir yerden bir yere gotiirme, degis
tokus yapma seklinde gerceklesen etkinlik olarak tanimlanabilir. Diinyada ticaretin
tarihi Tas Devri’ne kadar gotiiriilebilir. Degis tokus yontemiyle ilk ticari faaliyetin
gerceklestigi, tarihi bulgularla ispatlanmistir. Dolayisiyla insan, kendinde olmayan
ihtiyaglarini bagkalarindan temin etme seklinde davranarak ticaretin temelini atmistir
denilebilir. Bu faaliyetler ise toplumlarin ve medeniyetin gelismesine ve gesitliligine
yol agmasiyla 6nemlidir (Bozkurt, 2002).

Pazarlama kavram, ticari faaliyetler icerisindeki en dnemli unsurlardan biri
olarak karsimza cikmaktadir. Uretim, isletmeler agisindan ne denli Snemliyse,
pazarlama da ayni 6neme sahiptir hatta belki de daha 6dnemli bir yeri vardir demek

yanlis olmayacaktir.

2.1.1. Pazarlama Kavram
Kuskusuz ticari faaliyetler icerisinde, isletmeler agisindan en Onemli
fonksiyonlardan biri olan pazarlama kavraminin tek ve genel bir tanimmin yapilmasi

miimkiin degildir. Kisa bir tanim yapilmak istenirse pazarlama; miisteri memnuniyeti
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saglanirken kar elde edilmesidir ve amaci, listiin degerler vaat ederek yeni miisteriler
¢ekmek ve mevcut miisterilerin sadakatini kazanmak olan ticari bir davranistir
(Kotler, vd.1999).

Yine Kotler (2003: XII) pazarlama igin; “Kisa donemli bir satis ¢cabast degil,
uzun donemli bir yatirim ¢abasidir. Pazarlama, iyi yapildigi takdirde, sirket
herhangi bir Grin Gretmeden ya da bir pazara girmeden dnce baslar, ve satistan
sonra da devam eder.” ifadesini kullanmistir.

1931 yilinda Amerikan Pazarlama ve Reklamcilik Dernegi’ne bagl bilim
insanlar1 tarafindan resmi bir pazarlama tanimi yapilmistir. Buna gére pazarlama; tek
istisnas1 biciminin degismesi olmak iizere, ireticiden tiiketiciye mal ve hizmet
akisinda yer alan tiim ticari faaliyetler olarak tanimlanmistir (Varey, 2002: 3).

Yalin bir bigimde tanimlamak gerekirse pazarlama, bireylerin istek ve
ihtiyaclarin1 belirleyen ve bu ihtiyaclarin karsilanmasi1 adina gereken mal ve
hizmetleri saglayan bir fonksiyon olarak tanimlanabilir (Pohl, 1995’ten aktaran
Kalender vd. 2013).

Gilintimiizdeki gelismeler 1s18inda farkli bir pazarlama tanimi yapilacak
olursa; liretim slirecinden once baslayarak, satis sonrasmna de§in devam eden, mal,
hizmet ve diisiincelerin iiretilme, fiyatlandirilma, tutundurulma ve dagitim siire¢lerini
iceren, ¢esit ve kapsam yoniinde oldukga genis bir yelpazeye sahip faaliyetler biitiinii
olarak tanimlanabilir (Oztiirk, 2017).

Bir gOriise gore pazarlama, iki ya da daha fazla tarafin, bir degere sahip olan
seyleri degist-tokus etmesini ya da ticaretini igeren bir takas siireciyken; bir bagka
goriise gore pazarlama, mevcut ya da potansiyel miisterilerin tatminini saglamak
amactyla, mal ve hizmetlerin planlanmasi, fiyatlandirilmasi, tanitilmasi ve
dagitilmasini igeren, diizenlenmis ticari faaliyetlerdir (Brunswick, 2014). Bu iKi
tanimda da pazarlama, i¢inde pek ¢ok unsur ve siire¢ barindiran ¢ok genis bir kavram
olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Buraya kadarki tanimlar pazarlamanin genel kapsamiyla ilgilidir ve
goriildiigi iizere tek bir genel tanimmin yapilmasi miimkiin goriinmemektedir.
Bunun pek ¢ok sebebi olmakla birlikte pazarlama anlayis1 da, tarih icerisinde pek ¢ok
kavramin yasadig1 gibi bir doniisiim siireci yasamustir ve gelisen toplumlarla birlikte

pazarlama kavrami da gelismis ve farklilagmustir. ClnkU pazarlama, mal, hizmet ve
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hatta fikirlerin, kisi ve kuirumlarm ihtiyaglarma uygun bir sekilde yaratilmasi,
fiyatlandirilmasi, dagitimi ve satigsini planlayarak uygulanmasini igeren bir siirectir.
O halde pazarlama anlayis1 da, igerisinde barindirdigi pek ¢ok degiskenden Gtiirii

zaman igerisinde farklilasmistir demek yanlis olmayacaktir (Tenekecioglu vd., 2004).

2.1.2. Pazarlama Anlayisimin Tarihsel Streci

Pazarlama anlayisindaki degisim, diinyay:r etkileyen pek c¢ok olaymn
neticesinde cereyan etmistir. Ticari faaliyetlerin biitlinliyle degismeye basladig:
ozellikle 19. yiizyilda, pek ¢ok anlayis gibi pazarlama anlayis1 da degisime ugramis
ve insan faktoriiniin oldugu tiim olgular gibi baskalasim gegirmistir.

Pazarlama anlayis1, tarihsel siirece bakildiginda geleneksel ve modern
pazarlama olarak iki ana doneme ayrilmaktadir. Bu donemler, kiiresel anlamda
onemli olaylarin etkileriyle ortaya ¢ikmustir denilebilir (Erdogan, vd. 2014).

2.1.2.1. Geleneksel Pazarlama Anlayis

Geleneksel pazarlama anlayisinin gergevesi ¢izilmeye calisildiginda; {iriin
degeri yaratmak amaciyla, pazar paymi arttirma, maliyetleri diisiirme ve kar odakli,
promosyon ve satis artirici diger unsurlar yoluyla satis1 artirma c¢abasi igerisinde olan
bir pazarlama anlayisidir denilebilir (Tekin ve Cigek, 2005).

1880-1950 wyillar1 arasinda benimsenmis olan tiretim odakli yaklagim,
1930’larda yerini yavas yavas iiriin odakli yaklasima birakmistir. 30’lardan 50’lere
kadar olan ve kar maksimizasyonu adma iiriin kalitesinin artirilmasi goriistiniin
hakim oldugu donemden sonra, satis odakli bir yaklasim kendini gostermeye
baslamustir. Ozellikle 1980’lere kadar promosyon, reklam vb. satis artiric1 yollara
basvurularak karlilik saglanmaya calisilmistir. Bu iic donem geleneksel pazarlama
anlayismin hakim oldugu donemler olarak kabul edilmektedir (Erdogan vd, 2014).
Geleneksel pazarlama anlayisinda, iirlin ve iirlinlin igerigi, tiiketici davranislar1 ve
rekabet savaslarindan bahsedilmektedir. Bahsi gecen kavramlar ise yeni Urlnler
ortaya ¢ikarmak, marka yaratmak, satis ¢esitlerini belirlemek ve rakiplere yonelik bir
takim faaliyetler i¢ine girmek i¢in kullanilmaktadir (Grundey, 2008).

Geleneksel pazarlama anlayisinin karakteristik 6zelliklerine goz atildiginda,
islevsel ozelliklere ve faydaya odaklandigi goriiliir. Bunun yani sira geleneksel

pazarlama, {iriin kategorisinin ve rekabetin dar bir sekilde tanimlandigi, miisterilerin
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rasyonel karar vericiler olarak goriildiigii, pazarlama yontem ve araglarinin analitik,
soze dayali ve nicel oldugu bir anlayistir (Schmitt, 1999).

Geleneksel pazarlama anlayisinin amaci, miisterilere yer, zaman ve sahip
olma faydasi saglamak ve bunun i¢in miisterilere bir deger yaratarak onlar1 satin
alma yoOniinde motive etmekten baska bir sey degildir. Kisaca miisteri algisini
degistirerek tiretilen degere dikkat ¢ekilmesi yoluyla ticari faaliyetin gerceklesmesini
saglamaktir (Durmaz ve Efendioglu, 2016).

Teknolojinin  hayatimizin her alaninda kendini gdstermeye basladig:
1970’1erde ve ozellikle 1980’lerde, iiriin odakli ve pazarlama 1.0 olarak da literatiirde
yer alan geleneksel pazarlama anlayisinin terk edildigi goriiliir. Pazarlama anlayisi
cok farkli boyutlara evrilerek pek c¢ok ozelligini yitirecek ve yeni ozellikler

kazanacaktir (Durukal, 2019).

2.1.2.2. Modern Pazarlama Anlayisi

Geleneksel pazarlama anlayisinin teknoloji ve kiiresellesmeyle birlikte
yetersiz kalmasi sonucunda pazarlama anlayisi degisim gecirmeye baslamistir.
Ozellikle 1970’lerde baslayan ve miisterilerin istek ve ihtiyaglarini, ve hatta toplum
refahini, odak noktasi olarak goren, karsilikli iligki kurulmasina ve uzun dénemli
Uretici-tiiketici iliskisinin tesisine yOnelik bir ¢aba igerisine girilen dénem olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Iletisim kanallarinin artmasi sonucunda kiiresellesmenin ve
uluslararas1 etkilesimin de arttigi bir donem olarak karsimiza c¢ikan modern
pazarlama donemi, iliski bazli bir pazarlama anlayismim hakim oldugu donemdir
denilebilir (Erdogan vd. 2014).

Burada dikkat edilmesi gereken nokta, pazarlama anlayisinda iirtin odaklilik
terk edilmis, ya da etkisi azalmis, yerine iletisim ve tiiketici odaklilik gelmis ve
tiikketiciyle uzun donemli iliski kurularak tatmin duygusu saglama anlayis1 hakim
olmustur. Ozellikle miisteri odaklilign temelini olusturdugu modern pazarlama,
iiretecegi Uiriin ya da hizmetin 6zellikleri, fiyat:1 gibi unsurlar i¢cin miisteriyle iliski
icerisinde oldugu bir anlayistir denilebilir (Oztiirk, 2017).

Modern pazarlama kavramu literatiirde, pazarlama kavraminin kendisine atifta
bulunan bir kavram olarak kabul edilmektedir. Ayrica modern pazarlama, pazarlama

karmas1 ve pazarlamanin 4P’si kavramlar1 etrafinda sekillenen yOnetim bazli
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faaliyetleri icermektedir (Shaw ve Hood, 1996:14). Buradan hareketle pazarlama
karmasi ve pazarlama karmasini olusturan unsurlari nitelemek ic¢in kullanilan 4P

kavrami 6n plana ¢ikmaktadir.

2.1.2.2.1. Pazarlama Karmasi Kavramm Ve Pazarlamanin 4P’si

1948 yilinda Harvard Universitesi profesorii James Culliton “The
Management of Marketing Costs” kitabinda, isletmelerin yonetim kademesini, kimi
zaman bagka kisilerin hazirladig1 bir tarifi uygulayan, kimi zaman kendi tarifini
hazirlayan, kimi zaman da elindeki mevcut malzemelerle yeni bir tarif getiren bir
“karar verici”, “icerik karistiric1” ve hatta bir “sanat¢1” olarak tanimlamistir. Bu
tanimlamadaki “igerik karistiric1” kavramindan hareketle pazarlama karmasi kavrami
kullanilmaya baslanmistir.  Pazarlama karmasi elemanlar1 12 baslik altinda
toplanabilir. Bunlar; “iirlin planlama, markalama, fiyatlandirma, kisisel satis, dagitim
kanallar1, reklam, tutundurma, sergileme, paketleme, hizmet, fiziksel dagitim, veri
toplama ve analiz” olarak belirlenmistir (Borden, 1964).

S6z konusu pazarlama karmasi elemanlarindan hareketle Jerome McCarthy,
giinimiize kadar gelen ve pazarlamanin 4P’si olarak bilinen pazarlama karmasi
elemanlar1 kavramini ortaya atmustir. “Uriin”,”fiyat”,”tutundurma” ve “dagitim”
kelimelerinin ingilizce karsiliklar1 olan “product”, “price”, “promotion” ve “place”
kelimelerinin bas harflerinden olusan 4P kavrami, daha sonra pek ¢ok bilim insani
tarafindan iizerinde g¢alisilmis bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Stimer ve
Eser, 2006).

4P kavraminin igerisinde yer alan elemanlar1 agiklamak gerekirse;

- Uriin: Tiiketicinin karsithgmi &demeye hazir oldugu, pazarlanabilir
fiziksel bir iiriin veya hizmet anlamina gelen, pazarlama karmasinin temel
unsurudur.

- Fiyat: Tiiketicinin, hizmet ya da iriin i¢in isletmeye Odemesi gereken,
belirlenmesi pek cok degiskene bagl olan, dinamik yapida ve zaman
icerisinde degisebilen miktardir.

- Tutundurma: “Satis ¢abasi” olarak da adlandirilabilen tutundurma

kavrami, pazarlama karmasindaki en giicli unsurlardan biridir ve

reklamcilik, halkla iligkiler, kisisel satis, satis gelistirme gibi unsurlardan
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olusan bir kavramdir. Reklam, tutundurma faaliyetlerinin en giiclii
elemanidir denilebilir.
- Dagitim: Isletmelerden tiiketiciye mal ve hizmetlerin tasmmasi sirasindaki
izledigi yol ve dagitim kanallari, depolama tesisleri, ulasim sekli ve
envanter kontrolii gibi pek c¢ok unsuru barindiran bir kavram olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Kotler vd., 2012, Singh, 2012).
4P kavramini olusturan unsurlar uzun bir donem boyunca elestirilere maruz
kalsa da isletmeler agisindan oldukga yararl bir sekilde kullanilmistir. Ancak modern
pazarlama anlayisinin gelismesiyle birlikte 4P unsurlar1 yetersiz kalmaya baslamis ve
kimi arastrmacilar tarafindan ¢ farkli unsur daha eklenerek 7P olarak
giincellenmistir. Eklenen (¢ unsur insan faktorl (people), sirecler (processes) ve
fiziksel ogeler (physical evidence) olarak tammlanmstr (Ozmen vd. 2013).
Amerikali bilim insanlar1 Booms ve Bitner tarafindan 1981 yilinda 7P olarak
giincellenen pazarlama karmasi elemanlar1 (Pogorelova, E., Yakhneeva, 1.,
Agafonova, A., & Prokubovskaya, A., 2016) o0zellikle hizmet sektorindeki
gelismelerden dolay: giincellenerek literatiirde yerini almistir (Ondogan, 2010).

7P karmasindaki insan faktorii, siiphesiz pazarlamanin her alaninda insana
dokunan bir yon olmasi sebebiyle, Ozellikle hizmet sektoriinde ¢ok Onemli bir
faktordir. Ornegin hizmet sunan personelin yeterince egitimli ya da is motivasyonu
yiiksek olmamasi miisteriye kotii bir deneyim yasatirken, tam tersi durumda da
miisteriyle iyi iliskiler kurulacak ve isletme agisindan uzun soluklu bir karlilik stireci
olusmus olacaktir. Fakat miisteriler bir isletmeyi sadece insan faktorii {izerinden
degerlendiremezler. Hizmetin kaliteli olduguna dair fiziksel kanit da gérmek isterler.
Ornegin hizmet sektdriinde olan bir isletmedeki ¢aliganlarm {iniformalari, o
isletmenin  brostirleri, gorsel diizen gibi faktorler, hizmetin kalitesini
degerlendirmede fiziksel kanit olarak goriilebilmektedir. Bu da bizi 7P karmasindaki
fizikel Ogeler unsuruna gotiirmektedir. Biitiin bu unsurlarin yani swra miisteriler,
aldiklar1 {irtin ya da hizmetin kendisine iletilme siirecinde yasadigi tiim olumsuz
deneyimleri, tekrar satin alma refleksinin kaybolmasit olarak isletmeye
yansitabilmektedir. Bu durum da 7P karmasindaki siire¢ler unsurunun ne denli

onemli oldugunun bir kanitidir (Kotler vd. 2012).
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2.1.2.2.2. Pazarlamada 4C Kavrami

Modern pazarlama anlayiginda, pazarlama karmasi unsurlar1 7P olarak
genisletilse de bu unsurlar, pazarlama gibi genis bir kavrami agiklamak adma yeterli
olmayabilmektedir. Ozellikle son yillarda miisteri odakli pazarlamanm on plana
¢iktig1 diisiiniildiigiinde, iirtiin ve hizmet odakli unsurlar isletmeler agisindan yeterli
etkiyi saglayamamaktadir. Tam da bu noktada pazarlamada farkl bir yaklasim olarak
gelistirilen 4C karmas1 kavramiyla karsilasilmaktadir (Siimer ve Eser, 2006).

North Carolina Universitesi akademisyenlerinden biri olan Dr. Lauterborn,
pazarlama anlayisina miisteri odakli bir yaklasim gelistirerek 4C karmasi kavramini
ortaya atmistir (Londhe, 2014). Tiiketici odakli 4C karmasmin bilesenleri miisteri
degeri (customer value), miisteri maliyeti (customer cost), miisteri iletisimi (customer
communication) ve miisteriye uygunluk (customer convenience) olarak belirtilmistir.
Bu kavramlar agiklanacak olursa;

- Misteri degeri kavrami, 4P karmasindaki {iriin kavramina es deger bir
kavram olarak agiklanabilir. Isletmeler tarafindan iiretilen iiriin ya da
hizmetlerin, miisterilerin ihtiyaglarmi karsilamasi, baska bir deyisle
miisteriye bir deger arz etmesi gerekir. Bu neden isletmeler, iirlin ya da
hizmet iiretirken miisterinin hangi ihtiyacina karsilik gelecegini 6nceden
planlamalidirlar.

- Misteri maliyeti kavrami, yine 4P karmasindaki fiyat kavramina es deger
olarak tanimlanabilir. Burada odaklanilan unsur, miisteriye en uygun
maliyetli iirlin ya da hizmeti saglamak ve dolayisiyla miisteri sadakatini
elde etmektir.

- Miisteri iletisimi ile anlatilmak istenen, 4P karmasi icerisinde bulunan
tanitim  faaliyetlerinin  tamamen  miisteri odakli  bir halde
gerceklestirilmesidir. Dogru iletisim ve miisteri odaklilik unsurlarini
kullanarak miisteriyle uzun soluklu bir iliski kurma ¢abasma odaklanan
bir unsurdur.

- Miisteriye uygunluk unsuru ise, 4P karmasi elemanlarindan dagitim

unsuruna karsihik gelmektedir. Uriin ve hizmetlerin miisterinin istedigi
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sekilde, istedigi zamanda ve kolaylikla ulastirilmasina odaklanmaktadir
(Alabay, 2010).

Isletmeler kendilerini {iriin veya hizmet satan taraf olarak goriirken,
misteriler de kendilerini sorunlarina ¢6ziim satin alan taraf olarak gdérme
egilimindedirler. Modern pazarlama anlayisinda miisteri, sadece fiyatla degil, tirliniin
elde edilme, kullanilma ve imha edilme stireclerindeki toplam maliyetle ilgilenir hale
gelmistir. Dolayisiyla miisteriler, iiriin ya da hizmetin kendilerine en uygun sekilde
sunulmasini istemektedirler. Bununla birlikte miisteri profili, isletmeyle iki yonlii ve
cok daha yogun bir iletigim kurmak isteyen bir profil ¢izmektedir. Bu nedenle
isletmeler, 4P karmasi unsurlarmi kullanirlarken 4C karmasi unsurlarmi da goz
oniinde bulundurmak durumundadirlar (Kotler vd. 2012).

Tipk1 4P pazarlama karmasi unsurlari gibi, 4C karmasi da, ginimuzdeki
rekabet ortami, miisteri profilinin ve beklentilerinin degismesi ve ¢ok cesitli ticari
mecralarin ortaya ¢ikmasi goz Oniine alindiginda, isletmeler acisindan yeterli
goriilmemektedir. Bu nedenle 4C karmasi elemanlari, 7C olarak genisletilmistir.
Rayport ve Jaworsky’nin ortaya attigi diger 3C elemani; ‘“deger verilme
(consideration)” , “onaylama (confirmation)” ve ‘“koordinasyon (coordination)”
olarak literatiirde yer almaktadir. (Ondogan, 2010; Yang, Kim ve Dhalwani, 2008).

Pazarlama karmasi unsurlarma goz atildiginda, iiriin veya hizmet odakl
anlayistan uzaklasilarak miisteri odakli ve hatta iletisim odakli bir pazarlama
anlayismin benimsendigi goriilebilmektedir. Isletmeler yalnizca iiriin iireterek degil,
pek cok degiskeni goz Oniine alip buna gore stratejiler gelistirerek miisteri ile

iliskilerini uzun soluklu ve saglikli bir diizeyde tutmak durumundadirlar.
2.1.3. Pazarlama iletisimi ve Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi

Kavram

Pazarlama karmas1 unsurlarinin 15181nda pazarlamada iletisim kavraminin son
yillarda olduk¢a 6n plana ¢iktigin1 sdylemek yanlis olmayacaktir. Bu durum
pazarlama iletisimi kavraminin 6nemini gozler Oniine sererken, tek basina yeterli
olmamakta, bunun i¢in bu boliimde incelenecek olan biitiinlesik pazarlama iletisimi

kavraminin ortaya ¢ikmasma da neden olmustur.
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2.1.3.1. Pazarlama iletisimi Kavramimin Tamimi Ve Unsurlan

Pazarlama iletisimi kavrami, isletmeler i¢in, pazarda kendilerine yer
edinebilmek veya mevcut yerlerini koruyabilmek adina mutlaka 6nem vermesi
gereken konularin belki de en 6nemlisi olarak goriilebilmektedir. Isletmelerin uzun
donemli karlilik saglamasi, pazari iyi tanimak, analiz etmek, miisterilerin ihtiyag ve
isteklerini dogru bir sekilde tanimlamak ve buna gore iiriin ya da hizmet iireterek
pazara bunu dogru zamanda ve dogru sekilde duyurmasina bagli hale gelmistir. Bu
durum da ancak iletisim unsurlarinin dogru kullanimi ile miimkiin olabilmektedir
(Degermen Erenkol, 2010).

Pazarlama iletigimi, tanim yapilmaya calisildiginda ¢ok genis bir kavram
olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Bir tanima gore pazarlama iletisimi, isletmenin
pazarlama performansmi etkileyebilen tiim konularda, isletmeyle hedef kitlesi
arasindaki iletisimi iceren, pazarlama karmasmdaki tiim unsurlardir (Pickton ve
Broderick, 2005).

Delozier (1976) pazarlama iletisimi kavramini, igletmenin mevcut mesajlarini
degistirmek amaciyla piyasadan bilgi ve mesaj toplamak ve buna gore bir strateji
olusturmak i¢in ilgili pazarda cesitli iletisim aglar1 kurmak olarak 6zetlemistir
(\Varey, 2002).

Pazarlama iletisimi, pazarlama faaliyetindeki tiim taraflarin, digerlerinin
niyetlerini anlayabilmeleri ve sunulan mal ve hizmetlerin degerini takdir edebilmeleri
icin giristikleri temel bir etkinlik olarak tanimlanabilir. Kisaca bir kurumun, pek ¢ok
hedef kitlesiyle etkilesime girdigi kitle merkezli bir etkinlikler biitiinii, bir yonetim
strecidir (Fill ve Jamieson, 2014). Baska bir deyisle pazarlama iletisimi, bir
isletmenin miisterileriyle ortak bir anlam olusturarak aligverisi kolaylastirmak adina,
pazarlama karmasindaki tiim unsurlarm kullanilma siirecini temsil etmektedir (Shimp
ve Andrews, 2013).

Odabas1 ve Oyman (2005) pazarlama iletisimini, {iriinii, {lriiniin fiyatmi,
markasini, ambalajini, dagitim agimn ve iletisim degiskenlerini kapsayan biitlinsel bir
iletisim siireci olarak tanimlamislardir. Buna gore pazarlama iletisimi, iirlin veya
hizmetin satisin1  kolaylastirma amaciyla hedef kitleyi ikna etmeye yonelik

planlanmis tiim iletisim faaliyetleri olarak tanimlanabilir (Altunbas, 2007).
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Pazarlama iletisimi, icerisinde reklam, kisisel satig, satig tutundurma, halkla
iliskiler ve dogrudan pazarlama unsurlarini igeren bir kavramdir ve tiim isletmeler,
pazarlama iletigimi stratejilerini bu unsurlar lizerinde insaa etmektedirler (Todorova,
2015). Bu unsurlarin tamami pazarlama iletisimi karmasi olarak adlandirilmaktadir.
S6z konusu unsurlar kisaca agiklanacak olursa;

- Reklam: Belirli bir sponsor tarafindan {icreti 6denmis, kisisel olmayan
herhangi bir fikir, mal veya hizmetin, genis kitlelere anlamli bir sekilde
tanimi1 ya da sunumu,

- Kisisel satis: Miisterilerle iliski kurulmasi ve satis yapmak amaciyla
sirketin satig ekibi tarafindan bir ya da birden fazla potansiyel aliciya,
bireysel sunum yapmast,

- Satig tutundurma: Bir iirlin ya da hizmetin satin alinmasimi tesvik etmek
amaciyla gerceklestirilen kisa vadeli tesvik ¢alismalari,

- Halkla iliskiler: Isletmenin kamuoyu ile iyi iliskiler kurmak adina olumlu
bir tanitim faaliyeti gelistirmesi, iyi bir kurumsal imaj olusturmak i¢in
kurum hakkindaki olumlu/olumsuz hikaye veya olaylar1 ele almasi
seklinde gerceklesen iletisim faaliyetleri,

- Dogrudan pazarlama: Hizli bir sekilde yanit almak ve kalici miisteri
iligkileri gelistirek amaciyla, dikkatle hedeflenen bireysel tiiketicilerle
dogrudan baglant1 kurma seklinde gergeklesen iletisim faaliyetleri olarak
Ozetlenebilir (Armstrong, Adam, Denize ve Kotler: 2015; Degermen
Erenkol, 2010).

Rekabetin ve ulasilabilirligin inanilmaz boyutlara ulastigi giiniimiiz diinyasinda,
isletmeler acisindan, pazarlama iletisimi karmasi unsurlarinin tek baslarina yeterli
olmadig1 kabul edilen bir gercektir. Biitliin bu unsurlarin bir arada ve uyumlu ve
dogru bir sekilde kullanilmasi gerekliligi, pazarlama iletisimi kavramina yeni bir
boyut getirerek biitiinlesik pazarlama iletisimi kavraminin ortaya ¢ikmasina neden

olmustur (Calik, Altunisik ve Sttutemiz, 2013).

2.1.3.2. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Kavram

Ozellikle 1990’lardan sonraki donemde iletsim araglarmin yayginlasmasi ve

giinliik ihtiyaclarimizi karsilar hale gelmesi pek ¢ok unsuru etkiledigi gibi pazarlama
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diinyasinda da koklii degisiklikler olmasina yol agmustir. Her seyden dnce miisteri
profilinde degismeler yasanmis ve yalnizca kaliteli iirlin liretmek ya da iyi reklam
yapmak gibi unsurlar, sirketler agisindan rekabet edilebilirlige tek baslarma
yetmemeye baslamistir. Pazarlama iletisimi karmasini olusturan unsurlardan her
birinin ¢ok 6nemli oldugunu farkeden sirketler, bu unsurlarin her birinin birbiriyle
uyum icerisinde kullanilmas1 gerekliligini, ancak bu sayede fark yaratarak rakiplerle
rekabet avantaji elde edilebilecegini diisiinmeye baslamiglardir. Bu durum da
“biitiinlesik pazarlama iletisimi” kavraminin ortaya c¢ikmasma neden olmustur
(Goktas ve Parilt1, 2016).

Biitlinlesik pazarlama iletisimi kavramu, igerisinde pek c¢ok degisken ve
perspektif barindiran bir kavram olarak, tek ve genel bir taniminin yapilmasinin zor
oldugu bir pazarlama anlayis1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Literatiirde kabul géren
bir ka¢ tanima yer verilecek olursa biitiinlesik pazarlama iletisimi;

- En basit sekliyle tiim pazarlama iletisimi unsurlarinin bir araya
getirilmesidir. Pek ¢oguna gore pazarlama karmasmin unsurlarmin bir
arada kullanilmasi olarak kabul edilse de bu tanim, biitiinlesik pazarlama
iletisiminin 6nemli Ozelliklerini vurgulayamayacak kadar basit bir
tamimdir (Pickton & Broderick, 2005: 25).

- Amerikan Reklam Ajanslar1 Birligi tarafindan tanimlandigi {iizere
bltlnlesik pazarlama iletisimi; reklam, dogrudan yanit, satis promosyonu
ve halkla iligkiler gibi ¢esitli iletisim disiplinlerinin stratejik rollerini
degerlendiren kapsamli bir planin katma degerini kabul eden ve bu
disiplinleri netlik, siireklilik ve azami iletisim etkisi saglamak i¢in, farkli
mesajlarin kusursuz bir sekilde bir araya getirilmesi sayesinde birlestiren
bir pazarlama iletisimi konseptidir (Kotler, 2002:280).

- Bir sirketin organizasyon ve lriinleri hakkinda acik, tutarli ve ¢ekici bir
mesaj vermek adma, bir¢ok iletisim kanalini dikkatle birbirine entegre
ettigi ve koordine ettigi bir kavramdir (Kotler vd. 1999: 781).

- 1liski pazarlamasi olarak da tanimlanabilen biitiinlesik pazarlama iletisimi,
belirli bir bireye, belirli bir mesaji, belirli medya unsurlariyla etkilesimli
bir sekilde ileterek, hedeflenen bireyin etkilesimli veya iki yonlii bilgi

ahigverisine dahil edilmesi ve boylelikle alici ile satici arasinda uzun
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vadeli iliski kurulmasinin amaglandigi bir iletisim stratejisidir (Blakeman,
2018:4).

- Bir isletmede planlanan, yiriitilen ve denetlenen, isletmenin kendisi
tarafindan ya da disaridan bir kurulus tarafindan yiiriitiilebilen, miisteriyle
en kisa ve etkili iletisimi saglamak amaciyla uygulanan miisteri merkezli
bir pazarlama stratejisidir (Sariyer, 2017).

- Isletmelerin tiim ¢ahsanlari, iiretilen mal ve hizmetler, dagitim kanallar1,
fiyatlandirma unsuru, satig sonrasi destek unsurlari, is yeri tatmini,
miisteri memnuniyeti gibi isletmeyi etkileyen tiim konularda uyum
icerisinde olunmasmin ve bu uyumun siirekliliginin gerekli oldugu bir
kavramdir (Tayfur, 2017).

Biitiin bu tanimlardan hareketle biitiinlesik pazarlama iletisimi kavramimin bir
biitlinliikk icermesi ve siireklilik 6zelligine sahip olmasi1 gerekmektedir denilebilir.
Sekil 1.2.°de goriilebilecegi iizere biitlinlesik pazarlama iletisimi, pazarlama karmasi
unsurlarinin dikkatli ve planl bir sekilde koordinasyonu ve birbirileriyle olan iliskisi

anlamina gelmektedir.

KiSISEL SATIS

/ ™

TUTARLI , IKNA
EDICI VE ACIK 15{2'{(1'%&
SIRKET VE
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SATIS
PROMOSYONU

Sekil 1. 2.: Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Anlayist

(Kaynak: Armstorng, Adam, Denize, Kotler, 2015:345)
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Biitiinlesik pazarlama anlayisinin benimsenmesinde teknolojik gelismelerin
onemi kuskusuz ¢ok biiyiiktiir. Temelinde karsilikli iletisim ve uzun soluklu iliskiler
kurma olan biitlinlesik pazarlama iletisimi, dijital diinyanin getirmis oldugu hiz,
kolay iletisim kurabilme olanagi, maliyetlerin diisiiriilmesi gibi pek c¢ok faydayla
birlikte daha fazla benimsenmistir. Sekil 1.2.de goriilebilen tiim biitlinlesik
pazarlama iletisimi unsurlar1 glinlimiizde dijital diinyada kendine yer bulmaktadir. O
halde biitiinlesik pazarlama iletisiminde dijitallesmenin O6nemi biyiiktiir demek

yanlis olmayacaktir.

2.1.3.3. Pazarlama iletisimi Perspektifinden Platformlar

Pazarlama iletisimi, isletmenin pazarlama performansmi etkileyebilen tim
konularda, isletmeyle hedef kitlesi arasindaki iletisimi igeren, pazarlama
karmasmdaki tiim unsurlar (Pickton ve Broderick, 2005) olarak Ozetlenebilirse,
giiniimiizde iletisim icin kullanilan en 6nemli platformlar olarak goriilen sosyal
medya platformlar: da pazarlama iletisimi agisindan dnem arz etmektedir. Internetin
gitgide daha cok kisiye ulastig1 diisiiniiliirse, yalnizca e-ticaret i¢in kullanilan
platformlarin yani sira, 6zellikle geng niifusun yogun kullandig1 web siteleri ve mobil
cihaz uygulamalarinda da e-ticaret faaliyetleri gerceklestirmek, sirketlerin tercih
ettigi bir durum haline gelmistir. Kullanilan platformlarin detaylarina gegcmeden 6nce

platform kavramiin ¢ergevesinin ¢izilmesi yerinde olacaktir.

2.1.3.3.1. Platform Kavraminin Kavramsal Cercevesi

Internet teknolojilerinin biiyiik bir hizla gelistigi giiniimiizde internet
kullanicilari, pek tabiidir ki interneti pek ¢ok amag¢ i¢in kullanabilmektedirler.
[letisim de insanin en biiyiik ihtiyaclarindan biri olarak gériilebiliyorsa, internetin de
iletisim amaciyla siklikla kullamldigini sdylemek yanlis olmayacaktir. Internetin
gelisimi esnasinda bu amacla pek ¢cok web sitesi hayata gecirilmis ve diinyanin her
yerinden milyonlarca  kullanict bu web siteleri sayesinde iletisimde
bulunabilmektedirler (Yarali ve Kirik, 2017).

2020 Ocak ayi itibariyle, 7.75 milyar olan diinya niifusunun %59°u internet
kullanicisi, %49’u ise aktif sosyal medya kullanicisidir. (Digital 2020 Raporu,

www.wearesocial.com Erigsim tarihi: 2020) Diinya niifusunun yarisindan fazlasinin

internet kullandig1 anlamina gelen bu istatistigi géz Oniine aldigimizda, sirketlerin
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interneti etkin bir sekilde kullanmasi gerekliligi, aksi takdirde hedef kitlelerine
ulagsmada oldukc¢a zorlanacaklar1 bilgisini ¢ikartmak zor olmamaktadir. Sosyal
medya adi verilen web siteleri ve mobil cihaz uygulamalari, sirketler agisindan,
tiiketicilerle dogrudan iletisim kurabilecekleri 6nemli bir pazarlama mecrasi haline
gelmistir (Tomas ve Barutgu, 2013). Calismada, sirketlerin her turli pazarlama
faaliyetlerini ytiriitebildigi, hedef kitleleriyle ve/veya mevcut miisterileriyle stirekli
iletisim ve paylasimda bulunabildigi tiim ¢evrim i¢i mecralar, platform olarak
degerlendirilmektedir.

2020 Ocak ay1 itibariyle 16-64 yas arasi internet kullanicilarinim %901,
cevrim i¢1 bir ticari platformu, herhangi bir cihaz kullanarak ziyaret etmistir ve bu
ziyaretgilerin %741 bir satin alma islemi gerceklesmistir. Diinya ortalamasinin %74
oldugunu goz Oniine aldigimizda Tiirkiye, %63’liik satin alma oraniyla olduk¢a
biliyiik bir sayida tiiketicinin ¢evrim i¢i aligveris yaptig1 bir {lilke konumundadir.

(Digital 2020 Raporu, www.wearesocial.com Erisim tarihi: 2020) Butun bu

istatistikler, e-ticaret faaliyetleri icerisinde degerlendirilmektedir ancak pazarlama
iletisimi perspektifinden bakildiginda, yalnizca e-ticaret i¢cin dizayn edilmis web
siteleri disinda da tiiketiciler, sosyal medya platformlarini da satin alma anlaminda
kullanabilmekte, sirketler ise pazarlama faaliyetlerini timiyle bu platformlarda
gergeklestirebilmektedirler.

S0z konusu platformlar, sosyal medya platformlar1 ve yalnizca e-ticarete
yonelik olusturulmus platformlar olaran iki ayr1 baslik altinda incelendiginde, sosyal
medya platformlar1 olarak karsimiza ¢ikan en Onemli platformlar Facebook,
Youtube, Instagram, Twitter olarak goriilebilmektedir. Bu platformlarla ilgili kisa bir
bilgi verilmesi, platformlarin kavramsal ¢ercevesini ¢izmek acisindan onemlidir. E-

ticaret platformlari ise daha sonra incelenecektir.
2.1.3.3.2. Pazarlama Iletisimi Perspektifinden Sosyal Medya

Platformlari
Bu platformlarin en eskilerinden biri olan Facebook, 4 Subat 2004 yilinda,
Harvard Universitesi dgrencilerinden Mark Zuckerberg, Eduardo Severin, Dustin

Mostkovitz, Chris Hughes ve Andrew McCollum tarafindan www.thefacebook.com

adiyla bir web sitesi olarak hayata geg¢irilmistir. Kurulan web sitesinin amaci,
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Harvard Universitesi 6grencilerinin kisisel bilgilerini ve fotograflarini igeren birer
profil olusturmasi ve birbirileriyle iletisim kurmalar1 olarak tasarlanmistir. Kisa
stirede pek ¢ok iiniversitenin de aga katilmasiyla birlikte Facebook, iki ay gibi kisa
bir siirede 70.000 kullaniciya ulagmistir (Briigger, 2015).

2016 yilina gelindiginde Facebook platformu, ozellikle kiicik Olgekli
isletmeler ve bireysel saticilar tarafindan bir nevi pazar yeri olarak kullanilacak olan
“Marketplace” uygulamasini faaliyete gecirmistir. Bu wuygulama sayesinde
kullanicilar, kolaylikla bir {iriinii ya da hizmeti, istedigi fiyata, istedigi kisiye
satabilme imkani elde etmektedir. Aylik 800 milyon kullaniciya ulasan Facebook
Marketplace uygulamasinim olduk¢a yogun kullanildigini sdylemek mimkiin hale
gelmistir. (Deborah L. 2018, “Marketplace Turns Two: Introducing New All
Features and More” , www.about.fb.com Erisim tarihi: 2020) (Mansoor 1., 2020,

“Facebook Revenue and Usage Statistics (2020)”, www.businessofapps.com Erisim
tarihi: 2020)

Marketplace uygulamasi disinda da Facebook, pazarlama iletisiminin 6nemli
bir boliimiinii olusturan reklam agisindan da siklikla tercih edilen bir platform olarak
on plana ¢ikmaktadir. 2020 yilinin ilk ¢eyreginde Facebook, 17.44 milyar dolarlik bir
reklam geliri elde etmistir. Bunun yan1 sira Facebook’ta 80 milyondan fazla kiiglik
isletmenin sayfasmm bulunuyor olmasi da isletmelerin ve tlketicilerin Facebook
uygulamasini pazarlama agisindan ne denli kullandigmin baska bir kaniti olarak
gordlebilir (Maryam Moshin, “10 Facebook Statistics Every Marketer Should Know

in 2020 , www.oberlo.com Erisim tarihi: 2020)

Biitiin bu verilerin 15181nda denilebilir ki Facebook, sosyal medya platformlar1
acisindan 6nemli bir yere sahip olmakla birlikte, pazarlama iletisimi acisindan da
hem isletmeler, hem de tiiketicilerin siklikla kullandig1 bir platform olarak karsimiza
cikmaktadir. Tirkiye’de Ocak 2020 verilerine gore, sosyal medya kullanicilarmin
giinliik 8 saatten fazla vakit gecirdigi bir platform olan Facebook, 16-64 yas arasi
sosyal medya kullanicilarinin %76’sinm kullandig1 bir sosyal medya uygulamasidir.

(Digital 2020 Report, www.datareportal.com Erisim tarihi: 2020)

Yine bir bagka platform olan ve 2020 verilerine gore ayhk 2 milyar
kullanicinin girig yaptig1 bir video paylasim platformu olan Youtube (Paige Cooper,

“23 Youtube Statistics that Matter to Marketers in 2020, www.blog.hootsuite.com
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Erisim tarihi: 2020) , 14 Subat 2005 tarihinde, Amerikan e-ticaret sirketi PayPal’in
eski li¢ ¢alisgani olan Steve Chen, Chad Hurley ve Jawed Karim tarafindan, siradan
insanlarin evde cektikleri videolar1 bagkalariyla paylasmak isteyecekleri fikrinden
yola c¢ikarak hayata  gecirilmigtir. (William L. Hosch, “Youtube”,

www.brittanica.com Erigim tarihi: 2020)

Youtube, 6zellikle reklam gelirleri yonuyle olduk¢a 6nemli bir pazarlama
platformu olarak one ¢ikmaktadir. Yalnizca ABD’de, 2020 yilinda Youtube’un 5.5
milyar dolarlik bir reklam geliri elde edecegi tahmin edilmektedir. Reklam veren
sirketler icin de One c¢ikan bir platform olan Youtube, kullanicilarm, iiriin satin
almadan Once bilgi aldiklar1 bir platfrom olarak goriilmektedir. Yapilan bir
arastirmaya gore tiiketicilerin %80’ inin bir iirlinii almadan 6nce Youtube’da o iirlinle
ilgili video izledikleri belirlenmistir. (Paige Cooper, “23 Youtube Statistics that
Matter to Marketers in 2020, www.blog.hootsuite.com Erisim tarihi: 2020) Bu
durumun yani sira, yalnizca video degil, ses, fotograf gibi 6zgiin icerikler olusturarak
Youtube’da yayinlayan bireysel kullanicilar da izlenme oranlar1 dogrultusunda gelir
elde etmeye baglamiglardir. Hatta diinyaca iinlii mizik {ireticileri dahi, video
kliplerini 6nce Youtube’da yaymlayarak gelir elde etme yoluna gitmislerdir.
Ornegin, Tiirkiye’deki miizik videolarmm paylasim kanallarindan biri olan Netd
Miizik kanali, izlenme oranlar1 dogrultusunda yillik ortalama 1.8 milyon ile 29
milyon dolar arasi bir gelir elde etmektedir. (Sahin Kiling, “Youtube Tiirkiye’nin En

Cok Para Kazanan 22 Kanali”, www.webtekno.com Erisim tarihi: 2020) Bitiin bu

veriler 1s5181nda Youtube, igerik {ireten bireyler ve kurumlar agisindan bir gelir elde
etme araci, reklam verenler tarafindan smirsiz kullanictya ve hedef kitleye ulasma
yolu, kendi agisindan ise biiyiik bir ticari platform olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Kullanicilarmin, c¢ektikleri fotograflar1 diizenleyerek paylagsmasina olanak
saglayan bir sosyal medya platformu olan Instagram, 2010 yilinda Kevin Systorm ve
Mike Krieger tarafindan kurulmustur. Mobil cihazlar (zerinden indirilen ve
kullanicilarin ¢ektikleri fotograf ve videolari, dijital filtrelerle paylasabildikleri, bu
paylasilan igerikleri Facebook, Twitter gibi diger sosyal medya platformlarinda da
paylasma olanagina sahip olduklari, diger kullanicilarla mesajlagabildikleri, fotograf
ve videolarda konu etiketlerini (hashtag) ve kullanict isimlerini de ekleyebildikleri

bir platform olan Instagram, ilk yilmin sonunda 5 milyon kullaniciya ulagmistir.
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(Ekincan Sener, “Instagram’in Kisa Tarihi”, www.sosyalmedya.co Erisim tarihi:
2020)

2020 verilerine gore her ay 1 milyar kullanici Instagram kullanmaktadir ve
toplam kullanicilarin %631 her giin en az bir defa bu platformu ziyaret etmektedir.
Kullanicilar her giin ortalama 28 dakikalarin1 bu platformda gecirmektedirler. Bu
durum ticari isletmelerin de olduk¢a dikkatini ¢ekmistir. Instagram’da yayinlanan
reklamlar potansiyel 849.3 milyon kullaniciya erisebilmektedir. Amerika’daki
sirketlerin %75.3°1 Instagram kullanmaktadir. Bu durum sirketlerin Instagram’1 bir
pazarlama platformu olarak kullandiginin  agik  gostergesidir.  Instagram
platformunda, 24 saat boyunca goriilebilen “hikaye” (story) oOzelligi de hem
sirketlerin hem de tiiketicilerin oldukga sik basvurdugu bir alt mecradir. Yapilan bir
arastrma, 2020 yilinda kullanicilarm %62’si, bu hikayelerde gordiikleri bir marka
veya Uriinle daha fazla ilgilendiklerini ortaya ¢ikartmustir. Instagram iizerinden
bireysel pazarlama yapmak da son yillarda 6ne ¢ikan bir durum olarak karsimiza
cikmaktadir. Ornegin ABD’de, sosyal medya kullanicilarnmn %11°i Instagram
iizerinden aligveris yapmaktadir. (Christina Newberry, “37 Instagram Stats That
Matter to Marketers in 2020, www.blog.hootsuite.com Erisim tarihi: 2020)

Twitter, Jack Dorsey, Noah Glass, Biz Stone ve Evan Williams tarafindan
2006 yilinda kullanima agilan, kullanicilarin iicretsiz bir sekilde {iye olarak
diisiincelerini, olup bitenleri, kisaca sdylemek istedikleri hemen her seyi mesajlar
halinde iletebildikleri ve paylasabildikleri bir sosyal medya platformudur (Wikipedia,
“Twitter”, 20 Temmuz 2020 tarihinde erisildi). Her giin toplamda 500 milyon
“tweet” olarak adlandirillan anlik mesajin paylasildigir platform, sadece bireysel
kullanicilarin degil, sirketlerin da siklikla kullandig1 bir platform olarak karsimiza
cikmaktadir. Isletmeden isletmeye (B2B) pazarlama yontemini kullanan tiim
sirketlerin %67’si Twitter’1 bir dijital pazarlama araci olarak kullanmaktadir. Bunun
yani sira misteriler, sirketlere ulagsmak adma da Twitter’1 siklikla kullanmakta ve s6z
konusu miisterilerin %77’si, bir marka kendilerine Twitter iizerinden cevap
verdiklerinde, markaya kars1 daha olumlu bir tutum sergiledigini belirtmektedir.
(Ying Lin, “10 Twitter Statistics Every Marketer Should Know in 20207,

www.oberlo.com Erigim tarihi: 2020) 2020 Ocak ay1 verilerine gore, sirketlerin

Twitter reklamlar1 araciligiyla 339 milyondan fazla kisiye ulasabildigi tespit
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edilmigtir. (Digital 2020 Raporu, www.wearesocial.com Erigim tarihi: 2020) Bu
durum sirketlerin Twitter’da daha aktif rol oynamalarma sebep olmustur denilebilir.
Reklam tiizerine kurulu yapisindan ¢cok Twitter aslinda, tavsiye almak amaciyla da
kullanilan bir platformdur. Tiiketicilerin ¢ogu, marka ya da {iriin hakkinda tavsiye ya
da bilgi almak adina Twitter takipgilerine giivenmektedir. Bu durum da markalari,
tiikketiciler1 bir hedef kitle olarak gdérmek yerine, onlar1 kendileriyle es diizeyde
gorme ve hatta arkadas olarak davranma egilimine itmistir (Kotler, Kartajaya ve
Setiawan, 2017).

2.2. E-ticaret Kavram

Biitlinlesik pazarlama iletisimi perspektifinden bakildiginda e-ticaret
kavrammin, biitlinlesik pazarlama iletisimi unsurlarinin tamamini ve ¢ok daha
fazlasmi etkiledigini sdylemek miimkiindiir. Bilgi teknolojilerinin 20. yiizyilin son
ceyreginde, tim sektorleri degisiklige ugratan bir yapida ilerlemesi ve hem sosyal
medya platformlarinin hem de yalnizca ticaret amaciyla olusturulan o6zel
platformlarin gelisimi, sliphesiz ticareti de oldukc¢a etkilemis ve elektronik ticaret
kavrammin hayatimiza girmesine neden olmustur. Oyle ki elektronik ticaret olgusu
yalnizca isletmelerin degil tilkelerin, bdlgesel kuruluslarin ve uluslararasi pek ¢ok
kurulusun stratejik olarak 6nem verdigi bir konu haline gelmistir (Canpolat, 2001).
Elektronik ticaretin detaylarina gecmeden o6nce literatirdeki elektronik ticaret

tanimlarma g6z atmakta fayda vardir.

2.2.1. E-Ticaret Tammmlari

Literatirde e-ticaret kavrammin pek ¢ok tanimina rastlamak mimkiindiir.
Bunlardan en énemli olanlarindan biri, Diinya Ticaret Orgiitii (DTO) niin e-ticaret
tanimidir. Buna gore e-ticaret; “mal ve hizmetlerin elektronik yollarla iiretimi,
dagitimi, pazarlanmasi ve satisidr.” ( WTO Electronic Commerce, www.wto.0rg
Erisim tarihi: 2020) Bu 6zet tanim aslinda e-ticaretin ne oldugunu net bir sekilde
ortaya koymaktadir.

6563 sayili Elektronik Ticaretin Diizenlenmesi Hakkinda Kanun, Madde — 2,
l.bendinin b fikrasinda ise elektronik ticaret, “Fiziki olarak karsi karsiya
gelmeksizin, elektronik ortamda gergeklestirilen ¢evrim ici iktisadi ve ticari her tirli

faaliyet” olarak tanimlanmigtir.
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OECD’nin e-ticaret tanimi ise su sekildedir; “bilgisayar aglari iizerinden
siparis alinmasi veya verilmesi amaciyla ozel olarak tasarlanmis yontemlerle
gergeklestirilen mal ve hizmetlerin satilmast ya da satin alinmasi”. (OECD

Electronic Commerce, www.stats.oecd.org Erigim tarihi: 2020)

E-ticaret kavramiyla ilgili 6ne ¢ikan bir baska tanim, Avrupa Birligi’nin
ortaya koydugu tanimdir. Buna gore e-ticaret; “mal veya hizmetlerin, isletmeler,
hane halki, bireyler veya ozel kuruluslar arasinda, internet ya da bilgisayar ortamli
aglar (¢evrimici iletisim) araciligiyla, satilmasi ya da satin alimmasidir.” (Glossary:

E-commerce, www.ec.europa.eu Erigim tarihi: 2020)

E-ticaret kavrami hakkinda bir baska tanim da su sekildedir; Tiim tedarik
zinciri faaliyetleri de dahil olmak Uzere, sabit ya da hareketli elektronik aglar
iizerinden gerceklestirilen ticaret ve is faaliyetlerini ve elektronik yollarla baslatilan
tiikketici alimlarini iceren alim satim faaliyetlerinin tiimiidiir (Thanasankit, 2003).

En eski e-ticaret tanimlarindan biri ise, diinyanin ikinci biiyiikk profesyonel
hizmetler firmas1 ag1 olan Pricewaterhouse Coopers

(www.en.wikipedia.org/wiki/PricewaterhouseCoopers Erisim tarihi: 2020) sirketinin

1998 yilinda ortaya koydugu tanimdir. Buna gore e-ticaret; alicilar, saticilar ve diger
ticari ortaklar arasinda ticari islemlerin gerceklestirilmesi igin bilgi teknolojilerinin
kullanilmasidir (Schmidt, Dobler ve Schenk, 2000: 30).

Biitiin bu tanimlardan yola g¢ikarak e-ticaret kavramuni, internet ya da bilgi
teknolojileri sayesinde ¢evrim i¢i olabilecek herhangi bir elektronik ortamda, alici,
satici, tedarik¢i gibi ticaretin tiim aktorlerinin bir araya gelerek ticari faaliyetlerde
bulunmasi olarak tanimlayabiliriz.

Elektronik ticaret dolayli ve dogrudan olmak {izere iki baslik altinda
incelenmektedir. Dolayli e-ticaret yonteminde, mal veya hizmetlerin sipariginin
elektronik ortamda verilmesine karsmn aliciya teslimat asamasi geleneksel
yontemlerle gerceklesmektedir. Dolayli e-ticaret giimriik, ulasim, para, posta
sistemleri gibi sistemlerden etkilenmektedir. Dogrudan e-ticaret ise fiziki olmayan
mal veya hizmetlerin siparig, teslim, ddeme gibi tiim ticari agsamalarin internet
ortaminda ger¢eklesmesidir. Dolayisiyla dogrudan e-ticaret yontemi, herhangi bir
cografi smirin hissedilmedigi ve elektronik ortamin kapasitesinin tamamiyla

kullanilabildigi bir yontemdir (Parlakkaya, 2005 ve Canpolat 2001). Ancak e-
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ticaretin, dolayli ve dogrudan olmasi disinda, ticareti gerceklestiren taraflar

perspektifinden incelendiginde farkli pek ¢ok yonteminin oldugu goriilmektedir.

2.2.2. E-Ticaret YOntemleri

E-ticaret faaliyetinin, faaliyetin gerceklestigi taraflar géz Oniine alindiginda

sekiz farkli tiirii oldugu literatiirde kabul gormiistiir (Giinsoy, vd. 2013; Marangoz,

2011; Ozdemir, 2006; Y1ldiz, 2018) Bunlar;

1-

Isletmeden isletmeye (B2B) *: E-ticaretin ekonomik boyutu icerisindeki
en blyik paya sahip olan B2B e-ticaret yontemi, hem alici hem de satic1
tarafin isletme oldugu bir yontemdir. Elektronik ortamda bir araya gelen
isletmeler, mal veya hizmetlerin alim, satim, takip, tedarik gibi islemlerini
gerceklestirirler.

Isletmeden tiiketiciye (B2C) 2. Isletmelerin iiriin veya hizmetlerini,
tikketicilere, internet ortaminda pazarladiklari, sattiklar1 ve tedarik
faaliyetlerini gerceklestirdikleri e-ticaret yOntemidir. Daha kisa bir
tanimla tiiketicilerin, dijital ortamda isletmelerin mal veya hizmetlerini
satin almasidir denilebilir.

Isletmeden devlete (B2G) * : Bu e-ticaret yonteminde islemler, isletmeler
ile kamu kurumlari, yani devlet arasinda gergeklesmektedir. Bu yontemde
devlet kurumlar1 isletmelerden mal veya hizmet alim1 yapmaktadirlar.
Isletme ici e-ticaret: Bu yontemde e-ticaret faaliyetleri biiyiik bir isletme
icerisinde gerceklesmekte, isletme disindan bir taraf yer almamaktadir.
Tlketiciden tiketiciye (C2C) 4. C2C e-ticaret faaliyeti, tuketicilerin kendi
aralarinda, elektronik ortamlarda mal ve hizmet alis verisinde bulunmalar1
seklinde gerceklesmektedir. Ornegin eBay ya da LetGo web sitelerinde
kisiler, artik kullanmak istemedikleri hemen her seyi satisa koyabilmekte
ve diinyanm hemen her yerinden kisilerle ticari iliskiler

kurabilmektedirler.

! ingilizce “business to business” ifadesinin kisaltmasi olarak kullanilmistir.

2 ingilizce “business to consumer” ifadesinin kisaltmasi olarak kullaniimistir.

3 ingilizce “business to government” ifadesinin kisaltmasi olarak kullanilmistir.
4 Ingilizce “consumer to consumer” ifadesinin kisaltmasi olarak kullaniimistir.
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6- Devletten tiketiciye (G2C) > Son yillarda 6zellikle e-devlet
uygulamalarmma gegisle birlikte daha sik karsimiza g¢ikan bir e-ticaret
yontemi olan G2C yontemi, kamu kurumlarinin bireylere gesitli hizmetler
icin elektronik ortamda 6deme imkani taniyabilecek sistemler gelistirmesi
seklinde 6zetlenebilmektedir.

7- Devletten isletmeye (G2B) ®: Devlet kurumlarinmn ihaleler diizenleyerek
bunlar1 elektronik ortamlarda yaymlamasi ve isletmelerin bu ihalelere
katilimi1 seklinde 6rneklendirilebilecek bir e-ticaret yontemidir.

8- Devletten devlete (G2G) ": G2G e-ticaret yonteminde ticari faaliyette
bulunan her iki taraf da devlet kurumudur. Elektronik ortamda devlet
kurumlarmin  birbirilerinden mal veye hizmet almi seklinde
gerceklesmektedir.

E-ticaret yontemlerine goz atildiginda, ticari faaliyetlerin taraflarinin
degiskenlik gosterdigi goriilmektedir. E-ticaretin, hayatin her alaninda yer alan
internet sistemleri iizerine kurulmus oldugu gz 6niine alindiginda bu degiskenlik, ve
dolayisiyla gesitlilik, dogaldir denilebilir.

E-ticaret faaliyetleri, bilinenin aksine yalnizca internet ortaminda gergeklesen
ticari faaliyetler olarak algilanmamalidir. Hi¢ kuskusuz bilgisayar, e-ticaret
faaliyetinin gerceklestirildigi en Onemli araglarin basinda gelmektedir. Ancak
bilgisayarin yani sira telefon, faks, televizyon, elektronik 6deme sistemleri,
elektronik veri degisimi (EDI) kullanilan kapali aglar, mobil cihazlar vb. pek cok
aracla da e-ticaret faaliyeti gergeklestirmek miimkiin olmaktadir (Canpolat, 2001;
Oztiirk, 2016).

2.2.3. E-Ticaretin tarihsel gelisimi

E-ticaretin ortaya c¢ikisina goz atildiginda, internetten ¢ok Oncesine
tarihlendigini sdylemek miimkiindiir. Ornegin telefon ya da televizyon araciligiyla
yapilan ticari faaliyetler de bir anlamda e-ticaret faaliyeti sayilmaktadir ve bu
anlamda e-ticaret faaliyeti olarak gerceklesen ilk tarihi olaym, Michael Aldrich adli

Ingiliz mucit ve girisimcinin, 1979 yilinda, bir televizyon cihazmi kullanarak,

5 ingilizce “government to consumer” ifadesinin kisaltmasi olarak kullanilmistir.
¢ ingilizce “government to business” ifadesinin kisaltmasi olarak kullaniimistir.
7 ingilizce “government to government” ifadesinin kisaltimasi olarak kullaniimistir.
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“telepazarlama” adiyla ilk kez c¢evrimi¢i aligverisi kesfetmesi olarak kabul
edilmektedir (Michael Adrich, www.en.wikipedia.org/wiki/Michael_Aldrich Erisim
tarihi: 2020)

1990 yilinda Tim Berners-Lee tarafindan, CERN (Avrupa Fizik Arastirmalari

Toplulugu) bilim insanlarinin genis olanaklara sahip olmasi adna ilk web tarayicisi
“WorldWideWeb” (www) ‘in yazilmasi (Captug, 2005) ve sonrasinda internet
teknolojileri cok daha genis bir kitleye ulasma imkani bulmus ve ticari faaliyetler de
internet iizerinden yapilmaya baslanmistir. 90’11 yillarin ortalaria gelindiginde artik
tiim sirketler internette yer almanin bir zorunluluk oldugu konusunda hem fikir hale
gelmislerdir (Giinsoy vd., 2013).

E-ticaret kavraminin tarihsel gelisimi, Tablo 2.1.’de gériilebilir;

TARIH | E-TICARET ALANINDAKI GELISMELER

CompuServ adinda ilk c¢evrimi¢i islem yapan sirketi, elektrik
mithendisligi 6grencileri Goltz ve Wilkin tarafindan kuruldu. Sirket,
1969 erken dénem e-posta orneklerini ve internet baglantisini, ¢evirmeli
baglant1 kullanarak olusturdu. 90’larin ortalarina kadar e-ticaret

alanii1 domine eden bir sirket oldu.

1979 Michael Aldrich tarafindan ilk elektronik aligveris kesfedildi.

1981 Ingiltere’de ilk isletmeden isletmeye alisveris gerceklestirildi.

France Telecom, siparis alma amaciyla “Minitel” adli uygulamay1
1982 halka arz etti.

Boston Computer Exchange adli, kullanilmis bilgisayar satigini
1962 cevrimici olarak gergeklestirmek olan e-ticaret sirketi kuruldu.

Isletmeden tiiketiciye ilk ¢evrimici alisveris, Gateshead SIS/Tesco
1964 adl sirket tarafindan gerceklestirildi.

Tim Berners-Lee tarafindan ilk web tarayicisi olan “World Wide
1990 Web” (www) tasarland1.

Charles M. Stack adli girisimci, ¢evrimi¢i bir kitap¢i olan Book
1992 Stacks Unlimited’1 tanitt1.
1994 Marc Andreessen ve Jim Clark, ‘“Netscape Navigator” adli web

tarayicisini olusturdular ve bdylece web siteleri ilizerinden c¢esitli
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tiriinlerin siparisi alinmaya baglandi.

Jeff Bezos, oncelikle kitap satist yapmak lizere kurulan
“Amazon.com” adl1 e-ticaret sirketini tanitt1. Yine ayni yil, daha sonra
1995 e-bay adini alacak olan AuctionWeb adli e-ticaret sitesi, Pierre
Omidyar tarafindan tanitildi. Bu iki sirket diinya capinda aligveris

platformlar1 haline gelecekti.

Max Levhin, Peter Thiel, Like Nosek ve Ken Howery, sonralari
1998 “PayPal” admi alacak olan, online 6deme sistemi “Confinity”

sistemini tanittilar.

1999 Kiresel e-ticaret hacmi, 150 milyar dolarin lizerine ¢ikt1.

Tablo 2. 1.: E-ticaretin Tarihsel Gelisimi

Kaynak: Altun, 2016; Terzi, 2011; Moore, K. “E-commerce 101+ The History of
Online Shopping (www.bigcommerce.com Erigim tarihi: 2020)

Tablo 2.1.° den de anlasilacag1 tlizere e-ticaretin gelisimi, teknolojik
gelismelerin 15181nda oldukea hizl1 bir sekilde gergeklesmistir. Ozellikle 90’11 yillarda
kiiresellesmenin de etkisiyle e-ticaret platformlar1 artmig, 2000’lere gelindiginde ise
e-ticaret, toplam ticari faaliyetlerin biiyiik bir boliimiinii olusturur hale gelmistir.
2020 yilinda diinyada e-ticaret hacmi 2 trilyon dolarin iizerine ¢ikmis durumdadir.

(www.statista.com Erisim tarihi: 2020)

2.2.4. E-Ticaret Araclar:

Elektronik ticaret gergeklestirilirken kuskusuz pek ¢ok teknolojik araglardan

yararlanilmaktadir. Bu araglar; televizyon, telefon, faks, para transfer ve elektronik
O0deme sistemleri, elektronik veri degisim araclari ve internet olarak siralanabilir.
Kuskusuz e-ticaret denildiginde, internet ortaminda gerceklesen ticari faaliyetler
anlasilsa da, yukarida bahsi gecen diger elektronik ortamlarda da ticari faaliyetler
gerceklesebilmektedir (Gokgiil, 2014).

E-ticaret islemlerin gerceklestirildigi araglar, Tablo 2.2.’de goriildiigli iizere,

klasik ve modern araclar olarak iki grupta incelenebilir;

60



http://www.bigcommerce.com/
http://www.statista.com/

E-Ticaret Araclan

Klasik Araglar Modern Araglar
Televizyon — Radyo Internet
Telefon Dosya Transfer Sistemleri
Faks Elektronik Posta
Elektronik Odeme ve Para Transfer Konferans Sistemleri
Sistemleri
Kapali Bilgisayar Aglari Mobil Iletisim Teknolojileri

Tablo 2. 2.: Elektronik Ticaret Araglar
(Kaynak: Coban, Devecioglu ve Karakaya, 2011)

E-ticaretin baslangicinda kullanilan en eski araglardan biri olarak karsimiza
cikan televizyon, her ne kadar yaygin bir ara¢ olsa da, ticari faaliyetlerin smirli bir
sekilde gerceklesmesi dolayisiyla etkili bir e-ticaret araci olmamaktadir. Daha ¢ok
reklam {izerine yogunlasmis olan televizyon araciligiyla e-ticaret, ginimuzdeki
anlamindan uzak bir yapidadir denilebilir (Altun, 2016).

Esnek, interaktif ve yaygin bir arag olarak telefon, internet (zerinden
gergeklesen e-ticaretin yayginlasmasimdan onceki donemlerde de en fazla kullanilan
araclarin basinda gelir. Eski donemlerde ¢ok fazla avantaji bulunmamasina karsin,
yeni teknolojiler ile birlikte telefonlar, e-ticarete kolaylikla adapte edilebilmis ve
yaygin bir sekilde kullanilmaya baslanmistir (Gokgiil, 2014).

Faks ad1 verilen arag, yazili iletisim i¢in gelistirilmis bir arag olarak karsimiza
cikmaktadrr. Bilgi aktariminin kolaylastirilmas: i¢in gelistirilmis olan faks,
elektronik ticaret i¢cin kullanilmis olsa da, ekonomik avantaj saglamamasi, sesli ve
interaktif bir iletisime olanak saglamamamasi, tiiketicilerin yaygm kullanmayisi,
faksla gonderilen gorsellerin kalitesiz olusu gibi ¢esitli nedenlerle giiniimiizde
Onemini yitirmis bir ara¢ olarak goriilmektedir (Elibol ve Kesici, 2004).

Internet, elektronik ticaretin en fazla goriildiigii platform olarak karsimiza
cikmaktadir. E-ticaretin en etkin araci olan internet sayesinde yazili metin, ses,
goriintii, fotograf vb. tiim iletisim {iriinleri ayn1 anda ve ¢ok hizli bir bi¢imde aliciya
iletilebilmekte ve bu sayede pek ¢ok avantaj elde edilebilmektedir. Internet sayesinde

kurumlarin pek ¢ok alandaki maliyetleri diigmekte ve boylelikle e-ticaretin kurumlara
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getirisi ¢ok daha biiyiik olabilmektedir. Kurum i¢i bilgisayar agi anlamma gelen ve
internetin bir tlrevi olan Intranet ile Intranetlerin dis paydaslarla birlikte
kullanilmasin1 saglayan bir sistem olan Extranet de yine -elektronik ticaret

faaliyetlerinde kullanilan araglardir (Oksiiz ve Turgay, 2018).

2.2.5. E-ticaret Faaliyetlerinde Kullanilan Odeme Yéntemleri

E-ticaret faaliyetleri gergeklestirilirken mal ve hizmetlerin karsilimin
O0denmesi s0z konusu oldugunda birden fazla 6deme yOnteminin benimsendigi
gorulmektedir. Giivenli, hizli ve siirekli 6deme yontemlerinin kullanilmasi gerekliligi
nedeniyle, teknolojinin de biiyiik bir hizla gelismesine paralel olarak pek ¢ok 6deme
yontemi se¢enegi kullanilmaktadir (Giinsoy vd., 2013).

Kuskusuz e-ticaret faaliyetleri sirasinda en ¢ok kullanilan 6deme araci,
kullanim kolayhgi, tiim diinyada kabul goérmiis yaygin bir altyap1 sayesinde
kullanilabilirligi, taksit secenegi sunmasi gibi 6zellikleri olan kredi kartidir (Altun,
2016). Ornegin, diinyanin 6nde gelen finans kuruluslarindan biri olan JPMorgan’nin
2019 yilinda yaymnlamis oldugu istatistiki verilere gore, ABD’de 2019 yilinda,
348.74 milyar dolarlik e-ticaret satis1 gerceklesmistir ve s6z konusu e-ticaret
faaliyetlerinde miisterilerin %47’si, 6deme araci olarak kredi kart1 kullanmiglardir.

(“E-commerce Payments Trends: United States” www.jpmorgan.com Erisim tarihi:

2020) Toplam ticari faaliyetin neredeyse yarismin kredi karti kullanilarak
gerceklestigi anlamina gelen bu istatistik, hemen hemen tiim diinya genelinde ayni
sekilde gergeklesmektedir. Kredi karti kullaniminin yaygin olmasinda en dnemli
ozellik, kredi kartinin giivenlik 6zelliginin miisteriler tarafindan kabul gérmiis olmas1
denilebilir. Aligveris sirasinda, SSL. ve SET adi1 verilen ve bilgilerin sifrelenmesine
yarayan 6zel yazilimlar sayesinde kredi kartlari, kullanicilarin ve yapilan aligverisin,
ticlincii kisiler tarafindan ele gegirilmesini 6nlemektedir. Boylelikle kredi kartlar1
miisterilere giivenli bir e-ticaret ortami sunmaktadir (Elibol ve Kesici, 2004).

Kredi kartlari, her ne kadar pek ¢ok giivenlik dnlemi sayesinde ticari iglemi
glvenceye alsa da, e-ticaret faaliyetlerinin olduk¢a artis gosterdigi gliniimiizde yine
de belli giivenlik agiklar1 bulundurmasi sebebiyle, kimi kullanicilar tarafindan tercih
edilmeyebilmektedir. Bu durumda kullanilmak {izere sanal kartlar {retilmistir.

Fiziksel olmayan ve yalnizca e-ticaret faaliyetlerinde kullanilabilen sanal kartlar,
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limitin kullanici tarafindan anlik olarak belirlenmesi dolayisiyla, dolandirilma riskini
minimize ettigi i¢in siklikla tercih edilmektedir (Altun, 2016).

Elektronik para ya da baska bir deyisle e-para, e-ticaret faaliyetlerinde
kullanilan yaygin 6deme sistemlerinden bir digeri olarak 6ne ¢ikmaktadir. Faturanin
veya Odeme makbuzunun tutuldugu ve Odemenin nakit olarak c¢ekildigi, web
tarayicilarma bir eklenti seklinde olusturulan dijital bir ciizdan sayesinde
kullanilabilen e-para, 6deme isleminin hemen tamamlanmasima ve taraflarin kisisel
ya da iletisim bilgilerinin anonim olarak kalmasina olanak saglayan bir 6deme
aracidir (Adeyeye, 2008).

Bir baska 6deme yontemi olan elektronik c¢ek, kagit yerine elektronik
belgelerin, 1slak 1imza yerine ise ac¢ik anahtarli kriptografik imzalarin
kullanilabilecegi fikrinden dogmus bir 6deme yontemidir. E-¢ek adi da verilen bu
0deme yonteminde korunmasi ve dogrulanmasi gereken bilgiler, ¢ek elektronik
ortamda olusturulurken, imzalanirken, alacakli tarafa gonderilirken ve banka
tarafindan Gdenirken, birden fazla kez kontrolden gecirilmekte ve bdylelikle, elle
yazilan kagit ceklere gore daha giivenli bir 6deme yontemi haline gelmektedir
(Murthy vd., 2001).

E-ticaret faaliyetlerinde kullanilan bir diger 6deme yontemi havale ve EFT
(Elektronik Fon Transferi) olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Havale, ayn1 bankada olan
farkli kisi ya da kurumlarin hesaplarina yapilan para transferi olarak tarif edilebilir.
EFT ise s6z konusu para transferinin farkli bankalar arasinda yapilmasidir
(Karabulut, 2019).

Kapida 6deme yOntemi, e-ticaret faaliyetinde bulunan kullanicilar tarafindan
tercih edilen bir bagka yontemdir. S6z konusu yontemde miisteri, internet tizerinden
siparigini verdikten sonra O6deme islemini, siparis verdigi Uriin kargo yoluyla
tiikketicinin adresine geldiginde elden yapmaktadir. Boylelikle miisteri, gelen iiriini
gorerek ve kisisel bilgilerini sanal ortamda paylasmak durumunda kalmadan satin
alma iglemini gerceklestirmis olmaktadir (Karakaya, 2013).

Mobil 6deme sistemi, cep telefonu veya akilli telefonlar gibi kablosuz
cihazlarla gerceklestirilen, GSM operatorlerinin tahsilat gergeklestirme araci olarak
kullanildig1 bir 6deme yontemidir. Bu yontem, islem {icretini azalttigi1 ve ddeme

kolaylig1 sagladig: diistiniilse de, gizlilik ve uluslararas1 6demeye cevap verememesi
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gibi nedenlerle tiiketici tabam elde etmekte zorlanilan bir yontemdir. Ote yandan
mobil cihazlarin muazzam bir sekilde yayginlasmasiyla birlikte igletmeler, mobil
O0deme sistemleri sayesinde miisterileri hakkinda yararli bilgiler toplamasini
kolaylastirmistir (Bezovski, 2016).

1998 yilinda piyasa siiriilmesinden bu yana e-ticaret islemlerinde global
anlamda kullanilmaya baglanan bir diger 6deme yontemi de PayPal adi verilen
0deme yontemidir. Kimi e-ticaret siteleri tarafindan temel 6deme yontemi olarak
kabul edilen PayPal, gonderme, alma, yetkilendirme, 6deme gibi para tasimay1 igeren
hemen her islemi, e-posta servisleri Tlzerinden, kredi karti olmasa bile
gergeklestirilebilen bir 6deme yontemidir. Her giin tiim diinyada 100.000°den fazla
kisinin PayPal hesab1 actigi, saniyede 1.000 dolardan daha fazla islem gergeklestigi
disiiniiliirse PayPal, olduk¢a 6nemli bir 6deme yontemidir denilebilir (Williams,

2007).

2.2.6. E-ticaretin Avantaj Ve Dezavantajlar

Tum ticari faaliyetler gibi e-ticaret faaliyetlerinin de isletmeler ve tuketiciler
acisindan pek ¢ok avantaji bulunmaktadir. Ancak tabiidir ki, bir olgunun her zaman
iki yonii olmalidir, dolayisiyla e-ticaret olgusunun getirdigi avantajlarmin yaninda
dezavantajlar1 da goze carpmaktadir. S6z konusu avantaj ve dezavantajlari agiklarken

isletmeler ve tiiketiciler agisindan ayr1 ayr1 degerlendirmekte yarar vardir.

2.2.6.1. E-ticaretin isletmeler Acisindan Avantajlari

Elektronik ticaret faaliyetleri siiphesiz isletmelere birden fazla avantaj
saglamaktadir. Oncelikle tim isletmeler hem yerel hem de global pazarda kendilerine
kolaylikla yer bulabilmektedir. Herhangi bir kisit s6z konusu degildir. E-ticaret,
isletmelere, miisterilere ve/veya potansiyel miisterilere kitlesel bazda ulasma imkani1
tanir.

Isletmelere, ticari faaliyetin baslatilmasi, siirdiiriilmesi, depolama ve
ulastirilma faaliyetlerinin yonetiminin kolaylagsmasi, stok maliyetinin diigmesi, insan
kaynag1 ihtiyacinin azalmasi ve var olan insan kaynag1 maliyetinin dlismesi gibi pek

cok konuda mali avantaj saglamaktadir.
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Isletmelere sagladig1 bir baska avantaj ise, pek ¢ok miisterinin talebinin ayni
anda ve hizli bir sekilde alinmasini, boylelikle miisteri ihtiyacinin hizla karsilanarak
miisteri memnuniyetinin maksimize edilmesini saglamaktadir.

E-ticaret faaliyetlerinde, internet teknolojileri sayesinde isletmeler ile
tedarikcileri arasinda hizli bir sekilde ve gerekli oldugu her zaman iletisim
saglanabilmekte, bdylelikle isletmelerin ihtiya¢c ve problemleri hizli bir sekilde
giderilebilmektedir.  Elektronik ticarette herhangi bir zaman kisitlamasi
bulunmamaktadir. Bdylelikle isletmeler miisteriler arasindaki iletisim zamandan
bagimsiz olarak devam edebilmektedir.

E-ticaret, nispeten kiiglik sermayeli isletmelerin de pazara girigini
kolaylastiran e-ticaret, rekabetin artmasma, boylelikle pazarin gelismesine olanak
saglamaktadir.

E-ticaret faaliyetlerinde Uriin ve hizmetlere ait bilgiler, mevcut ya da
potansiyel miisterilere, yine zaman ve mekan sinirlamasi olmaksizin ¢esilti
pazarlama ve reklam yontemleriyle ulastirilabilmektedir. Boylelikle Griin ve
hizmetlerin detayli bilgileri, en hizli sekilde ve en diisiik maliyetle kolaylikla
dagitilabilmektedir. Ayrica e-ticaret isletmelere, miisterilerinin iiriin ve hizmetleri
hakkinda olumlu/olumsuz tiim doniislerini kolaylikla elde edebilme avantaji
saglamaktadir. Boylelikle isletmeler, miisterileriyle kisiye 06zel bir iletisim
saglayabilmekte, hatta {iretim agsamasinda miisterinin taleplerini dahil ederek, 6zel bir
bag kurabilmekte, boylelikle miisteri sadakati kavramini kolaylikla elde
edebilmektedir (Gokgul, 2014; Karabulut, 2019; Glinsoy vd. 2013).

2.2.6.2. E-ticaretin isletmeler Acisindan Dezavantajlari

E-ticaret faaliyetlerinin isletmelere pek ¢ok avantaji oldugu gibi, kimi
dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Bu dezavantajlardan biri, hizli bozulabilen gidalar,
miicevherat ya da antika gibi yiiksek maliyetli esyalar vb. {riinleri igceren islerin
elektronik ortamda yuratilmesinin zorlugudur. Bu nedenle, bu is kollarinda olan
isletmeler, e-ticaret faaliyetleri gergeklestirmesi sirasinda, takip ve yeterli denetim

gibi zorluklarla karsilagilabilmektedirler.
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Teknoloji temelli bir faaliyet olan e-ticareti gergeklestirirken isletmeler, yeni
teknolojilere ayak uydurmak ve sistemlerini strekli giincellemek zorundadirlar. Aksi
takdirde teknolojinin hizli temposuna yetisememekte ve zarar gérebilmektedirler.

Sinir1 olmayan bir ticari faaliyet olarak e-ticarette isletmeler, yasal agidan
Ozellikle uluslararasi platformlarda cesitli zorluklarla karsilasabilmektedir. Birgcok
durumda devletlerin hukuksal diizenlemeleri yeterli olmayabilmekte ya da g¢elisen
durumlar dolayisiyla isletmeler zarar gorebilmektedirler. Yasal duzenlemelerin
teknolojinin hizli gelisimine ayak uyduramadigi gozlemlenmektedir.

E-ticaret faaliyetlerindeki en 6nemli dezavantajlardan biri de miisterilerin,
kimlik numaralari, kredi kart1 bilgileri vb. kisisel verilerinin giivenliginden endise
etmesidir. Internet {izerinden gerceklesen islemlerde, miisteriye giivenli bir ortam
sunulsa bile, kullanicilarin pek ¢ogu olumsuz deneyimlerle karsilasabilmekte, bu da
genel anlamda e-ticaret faaliyetine guveni azaltarak isletmelere zarar
verebilmektedir.

Guven sorunu olmasa bile, internet lizerinden gergeklestirilen reklam ve
pazarlama faaliyetlerinin, miisterilerin istemi diginda gergeklesmesi, o miisterinin
isletmeye ya da e-ticaret faaliyetine olumsuz bir sekilde yaklasmasina neden olabilir.
Bu durumlarin yagsanmasi isletmeler agisindan dezavantajli durumlara sebebiyet
verebilmektedir.

Kitap, dergi, film, miizik gibi eserlerin, herhangi bir telif hakki 6denmeden ve
izinsiz bir sekilde internet {izerinden yayilmasi ve satilmasi, oldukg¢a yaygin goriilen
ve yasal olmayan bir durumdur. Bu durum, e-ticaret faaliyetlerini olumsuz etkileyen
bir bagka gercek olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

E-ticaret faaliyetleri dolayisiyla isletmeler, bir anlamda, internet ve
teknolojiye bagimli hale gelmektedirler. Dolayisiyla sistemlerde yasanabilecek
aksakliklar isletmelerde olumsuz etkiler yaratabilmektedir (Gokgul, 2014; Sengupta,
Mazimdar ve Barik, 2005; Karakaya, 2013).

2.2.6.3. E-ticaretin Tiiketiciler A¢isindan Avantajlari

Elektronik ticaret, isletmelere oldugu kadar tiiketiciler agisindan da pek gok
olumlu yénu bulunan ve bu nedenle de tim dinyada blylyen bir kavram olarak

karsimiza ¢ikmaktadir. E-ticaretin tiiketiciler agisindan en Onemli avantajlarindan
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biri, tuketicilein, isletmelerin cesitli mali avantajlar elde etmesi neticesinde iiriinleri
daha ucuza alabilme imkani bulabilmesidir. Ayrica e-ticaret sayesinde aranilan
iirtiinle ilgili ayn1 anda pek ¢ok isletmeye ulasilabilir ve bdylelikle pazar arastirmasi
yapilmas tiiketici i¢in kolaylasir. Tiiketiciler bulunduklar1 yerden ayrilmadan ve
giiniin herhangi bir saatinde ihtiyag¢ duyduklar1 {riin veya hizmeti satin
alabilmektediler. Boylelikle herhangi bir kalabaliga girmeden, kuyruk beklemeden,
hizl1 bir aligveris gergeklestirilebilir.

Isletmeler, tlketiciler icin birden fazla 6deme yontemi ve taksitlendirme
imkan: sunabilmektedirler. Bu durum tiiketicinin e-ticareti tercih etmesine neden
olmaktadir. Ozellikle taksitli alisveris imkani tiiketicilerin e-ticaret faaliyetlerinde
onemli bir etken olabilmektedir.

Tiiketiciler, ihtiyaclar1 olan {riin hakkinda detayli bilgilere kolaylikla
ulagabilirler. Bunun yani sira, pek ¢ok e-ticaret isletmesinin uygulamaya gegirdigi
canli destek hatt1 sayesinde, {liriin ya da hizmet hakkindaki sorularmi anmda
isletmeye yoneltebilme imkan1 bulmaktadir.

Satin alinan {iriin ya da hizmetler, ulusal ya da uluslararas1 herhangi bir
isletmeden tedarik edilebilmekte ve tiiketiciye ulasana kadar, kargo sirketleri
Uzerinden takip edilebilmektedir.

E-ticaret faaliyetlerindeki giliven sorununu minimize edebilmek adina
isletmeler, tiiketicilerin glivenli alisveris yapabilmeleri igin ¢esitli giivenlik dnlemleri
almaktadirlar. 3D Secure, SSL, vb. giivenlik sistemleri sayesinde tiiketiciler giivenlik
sorunu olmadan aligverislerini gerceklestirebilmektedirler. Giivenli bir sekilde
aligveris yapabilecegini bilen tiiketiciler, yeni bir Griintin takibini ve ihtiya¢ duyulan
iirlin hakkidaki kampanyalar1 kolaylikla takip edebilir. Bu sayede en uygun fiyath
urdn veya hizmeti, istedigi an satin alabilmektedir (Gokgiil, 2014; Karabulut, 2019;
Yilmaz vd., 2016; Nistor, Nistor ve Muntean, 2010).

2.2.6.4. E-ticaretin Tiiketiciler Acisindan Dezavantajlar
Elektronik ticaret faaliyetlerinin tiiketiciler acisindan avantajlar1 kadar
dezavantajlar1 da bulundugunu belirtmek gerekir. Ornegin e-ticaret faaliyetlerinde,

tiikketicinin, bir liriinii alirken iirliine dokunma, {iriinii deneme gibi bir ihtimali yoktur.

67



Bu durumda iiriinii satin alsa bile, sonrasinda iade ya da degisim i¢in zaman kaybi1
yasayacagi diisiincesi tiiketici e-ticaret faaliyetinden vazgecirebilmektedir.

E-ticaret faaliyetlerinde tiiketicinin yasadigi en biiyiik endiselerden biri de
giivenlik sorunudur. E-ticaret sitelerinin giivenilir olup olmamasi tiiketicinin satin
alma refleksini etkileyen bir durumdur. Ozellikle e-ticaret faaliyetlerinde yasanan
olumsuz giivenlik deneyimleri tiiketiciler agisindan dezavantajli bir durumdur.

Tiketici agisindan en Onemli sorunlardan biri de satin aldigi iiriin ya da
hizmetle, kendisine iletilen arasinda fark olmasi ya da iiriinlerin eksik, hasarli, bozuk
vb. sekilde kendisine iletilmesidir. Yine bu duruma paralel olarak alinan iiriiniin geg
iletilmesi, tasima sirasinda kaybolmasi, iade ve degisim siireclerinin saglikli
yOnetilememesi gibi durumlar da tliketici a¢isindan dezavantajli durumlar olarak 6ne
¢ikmaktadir.

Sorunsuz bir e-ticaret faaliyetinden sonra, tiiketicinin sorun yasadigi bir diger
durum ise, iriin ya da hizmet satin aldig1 isletmeden siirekli kisa mesaj, e-posta vb.
bildirimler gelmesidir. Bu durum tiiketiciler nezdinde oldukg¢a negtaif bi algi
yaratabilmektedir.

E-ticaret faaliyeti neticesinde, tiiketicinin trln ya da hizmetle ilgili bir sorun
yasadiginda, ilgili isletmede bir muhatap bulamamasi durumu da tiiketici nezdinde
olumsuz etki yaratan bir durumdur (Gokgil, 2014; ISorait¢ ve Miniotiené, 2018;
Nistor, Nistor ve Muntean, 2010).

Elektronik ticaretin hem isletmeler hem de tiiketiciler nezdinde sorunsuz bir
sekilde yiirliyebilmesi adinda, isletmelerin, avantajli durumlarin bilincinde olarak,
dezavantaj yaratan durumlari gidermek adina kendilerini gelistirmesi elzemdir. Bu
sayede isletmeler, tiiketicilerin en biiyiik problemlerinden biri olan gliven sorununu
¢Ozebilmekte ve satisa kadar olan siire¢ kadar satis sonrasi siiregte de tiiketici ile
iletisimini dogru yapilandirabilen isletmeler, e-ticaret faaliyetlerinin avantajh

kisiminlarindan daha fazla yararlanabilmektedir.

2.2.7. E-ticaret Platformlar:

Kuskusuz sosyal medya platformlar1 gunimuzde e-ticaret faaliyetleri icin
siklikla bagvurulan mecralar olarak goriilmektedir. Ancak faaliyetin asil gerceklestigi

ve en fazla kullanilan platformlar, bilhassa e-ticaret faaliyeti i¢in hayata gegirilmis
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ozel platformlardir. E-ticaret faaliyetlerinin tarihgesinde de bahsedildigi tizere, e-
ticaret faaliyeti igin O6zel olarak tasarlanmuis, tiiketicilerle lirtin veya hizmetleri bir
araya getiren web siteleri ya da literatiirdeki adiyla “online pazaryerleri”,
giinimiizde  ticari faaliyetler i¢in en fazla kullanilan mecralar olarak ortaya
cikmaktadir (Nasir ve Bas, 2018).

E-ticaret platformlari, iirlin veya hizmet ireticileri ile miisteriler arasinda
dijital arac1 gdrevi géren mecralardir denilebilir. Ureticiler, {iriin ya da hizmetlerini
tiiketicilerle bulusturmak ve satisin1 gerceklestirmek adma o6zel web siteleri
tasarlayarak pazarlama faaliyetini gerceklestirmektedirler. Bu web siteleri, bir nevi
alisveris merkezi gorevi gormektedir. Aligveris merkezlerinde nasil ¢ok cesitli
magazalar, irlnler, fiyatlar bulunuyorsa, bu platformlar da ayn1 mantikla
calismaktadir (Kolb, 2016).

S6z konusu platformlar, odaklandig1 pazara, ya da baska bir deyisle {iriin
yelpazesine gore iki farkli gruba ayrilmaktadir. Yatay ve dikey olarak iki baglik
altinda toplanabilen platformlar, iiriin ya da hizmetlerini bu dogrultuda tiiketici ile
bulusturmaktadirlar. Yatay e-ticaret platformlari, el isi liriinler ya da organik iiriinler
gibi iiriiniin tek bir 6zelligine odaklanmus platformlardir. Uriin ya da hizmete 6zel bir
meraki olan tiiketicileri hedef alan yatay platformlar, online alim-satim konusunda
hem sirketlere hem de tiiketicilere kolaylik saglamasi a¢isindan 6nem arz etmektedir
(Upadhyaya ve Mohanan, 2009; Kolb, 2016; Yal¢in, 2016).

Dikey e-ticaret seklinde hizmet veren platformlar ise, otomobil, tekstil, ilag
gibi belirli bir sektdre odaklanmaktadir. Daha ¢ok alicilar ile tedarikgiler arasmdaki
ticari faaliyetlerin gerceklestirilmesi adina hizmet sunan dikey e-ticaret platformlari,
hitap ettigi belirli sektoriin ihtiyaglarini gidermek {izerine dizayn edilmistir. Yalnizca
e-ticaret faaliyetleri degil, aynm1 zamanda sektore iliskin yeni bilgilerin de
paylagilmasini saglamaktadir (Elsas ve Litke-Verspohl, 2001; Upadhyaya ve
Mohanan, 2009).

2.2.7.1. DUnyada E-ticaret Platformlar:
2020 Ocak ay1 itibariyle, 2019 yilinin tamami boyunca isletmeden tiiketiciye

gerceklesen kiiresel e-ticaret hacminin 3.43 trilyon dolar olarak gercgeklestigini goz

oniine aldigimizda (Digital 2020 Raporu, www.wearesocial.com Erigim tarihi: 2020)
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diinya ¢apinda e-ticaret faaliyetlerinin ne kadar biiyiidiigiinii gormek miimkiindiir. Bu
anlamda dlinyadaki 6nde gelen e-ticaret platformlarini incelemek yerinde olacaktir.
Elektronik ticaret tarihine goz atildiginda, 1992 yilinda Charles M. Stack
tarafindan olusturulan ve ¢evrimigi bir kitap siparis platformu olan Book Stacks
Unlimited platformunun en eski e-ticaret platformu olarak kabul edildigini soylemek
mumkunddr. Ancak siiphesiz, girisimci Jeff Bezos tarafindan hayata gegirilen ve
2020 verilerine gore aylik 5.7 milyar kullanicinin ziyaret ettigi, ve bu anlamda
diinyada birinci sirada yer alan (Kate Merton, “The World’s Top Online
Marketplaces 20207, www.webretailer.com Erisim tarihi: 2020) Amazon.com,

diinyanin en 6nemli ve ilk elektronik ticaret platformlarindan biridir. 1995 yilinda
hayata gecirilen Amazon.com, baglangigcta yine bir online kitapci olarak faaliyet
gOstermekteyse de giiniimiize gelindiginde, hemen hemen her {iriiniin ticaretinin
gerceklestigi kiiresel bir e-ticaret platformu olarak karsimiza g¢ikmaktadir. (“The
History of Ecommerce: How Did It All Begin?”, www.miva.com Erigim tarihi:
2020)

Amazon’un kurulmasmin ardindan, 1995 yilinda Pierre Omidyar tarafindan

eBay adli baska bir e-ticaret platformu hayata gecirilmistir. Kullanilmig {irtinlerin
satig1 i¢in ortaya ¢ikan eBay platformu kisa siire icerisinde oldukca fazla ragbet
gormiis ve yalnizca bir yil sonra milyon dolarlik bir sirket haline gelmistir. 2020
yilinda aylik 1.6 milyar kisinin ziyaret ettigi ve bu anlamda diinyada {i¢iincli sirada
yer alan eBay, agik artirma formatinda diizenlenmis bir platformdur ve 2018
verilerine gore 10 milyar dolardan fazla degeri bulunan bir sirket haline gelmistir

(Kate Merton, “The World’s Top Online Marketplaces 2020, www.webretailer.com

; Ebay, www.en.wikipedia.org/wiki/EBay a Erisim tarihi: 2020)

Bu iki 6nemli e-ticaret aktoriiniin yani sira, kurulusundan giiniimiize kadar
faaliyet gostermekte olan, diinya ¢apindaki dnemli e-ticaret platformlar1 Walmart,
Aliexpress, Best Buy, Tesco, Etsy, Taobao gibi siralanabilir. Bu platformlar, dinya
siralamalarinda st siralarda yer almakta ve her giin yiliz binlerce kisi tarafindan
ziyaret edilmektedir. (Kizilyalgmn ve Giirdin, (2019); “Top Websites Ranking”,

www.similarweb.com Erisim tarihi: 2020)
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2.2.7.2. Tiirkiye’de E-ticaret Platformlar:
2019 verilerine gore 68.457 isletmenin e-ticaret faaliyeti ylriittiigiini goz

Oniline aldigimizda (Tirkiye E-ticaret Bilgi Platformu, www.eticaret.gov.tr Erisim

tarihi: 2020) Turkiye, e-ticaret anlaminda oldukga biiyiik bir pazar payma sahiptir
denilebilir. Diinyadaki gelismelerin 1s1¢inda Tiirkiye’de de e-ticaret faaliyetlerinin
erken donemde yliriitiilmeye baslandigmi sdylemek yanlis olmayacaktir. Bu anlamda
Tirkiye’deki ilk e-ticaret platformu 1998 yilinda hayata gecirilen infoshop.com.tr
olarak bilinmektedir. 2000°1i yillarda Tiirkiye’nin 6nde gelen holdinglerinden biri
olan Dogan Grubu tarafindan satin alinmis ve 2020 yili itibariyle en fazla ciroya
sahip Uclncu en blyilk e-ticaret platformu olan hepsiburada.com’a doniismiistiir
(Karmml, 2017).

Tirkiye’deki en yiiksek ciroya gore siralanan e-ticaret platformlarina
bakildiginda ilk sirada, bir online bahis sitesi olan Nesine.com’un yer aldig:
goriilmektedir. 60.5 milyar TL nin lizerindeki cirosuyla ilk sirada yer alan platformu
sirastyla, oOzellikle tekstil {rlinlerinin  satisinin ~ gerceklestirildigi  Trendyol,
Hepsiburada, Google ve N1l.com adh platformlar takip etmektedir. (“Internetin
Liderleri —En Biiyiik 100” , Fast Company Dergisi, Subat-Mart 2020, Sayu:1,

www.fastcompany.com.tr Erigsim tarihi: 2020)

2001 yilinda hayata gegirilen ve daha sonra eBay tarafindan satin alinan
Gittigidiyor.com, aylik ziyaret edilme ve kayithh kullanici sayilar1 bakimindan
Tirkiye’nin en biiyiikk e-ticaret platformu olarak goze carpmaktadir. Aylik 60
milyondan fazla kez ziyaret edilen ve yaklasik 19 milyon kayitl kullanicis1 bulunan
platform, hemen her tiirlii {irliniin almip satilabildigi bir platform olarak goriilebilir.
(Aimee Manning, “A Complete List of Online Marketplaces Across The Globe”,

www.blog.linnworks.com Erigim tarihi: 2020)

2019 yilinda Tiirkiye’de 83,1 milyar TL pazar biiyiikliigiine ulasan e-ticaret,
s6z konusu platformlarin mobil cihazlar iizerinden de siparis ve ddeme kolayligi
saglayan uygulamalarinin da hayata gecirilmesiyle ¢ok daha Onemli bir yere
konumlanmugtir. Tirkiye’de son 5 yilda yiizde 39 biiylime goriilen e-ticaret

faaliyetlerinde, platformlarin etkisi kuskusuz cok biiyiiktiir denilebilir. (Candeger
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Muradoglu, “Tiirkiye’de E-ticaret Yizde 39 Biiyiiyerek 83,1 Milyar Lira Oldu”,

www.webrazzi.com Erigim tarihi: 2020)

2.2.8. Tiirkiye’de E-ticaretin Gelisimi

Tiirkiye, 1993 yilinda internetle tanigmis bir iilke olarak, e-ticaret konusunda
guniimiizde hi¢ de azimsanmayacak bir ticaret hacmine sahiptir denilebilir. ilerleyen
boliimlerdeki verilerin 1s1ginda Tiirkiye’nin e-ticaret konusunda oldukga yiiksek bir
potansiyeli mevcuttur. Tiirkiye’de e-ticaret konusunda gerceklestirilen caligmalarin

ve e-ticaret verilerinin aktarilmasi, ¢aligmanin 6nemli bir b6 limiinii olusturmaktadir.

2.2.8.1. Tiirkiye’de E-ticaret Konusunda Yapilan Cahsmalar

Genis tanimindan yola ¢ikilarak bakildiginda Tiirkiye’de e-ticaret faaliyetleri,
internetin iilkemizde kullanilmaya baslamasindan ¢ok daha Onceye tarihlenir.
Telefon, televizyon ve radyo gibi klasik iletisim kanallar1 tizerinden gerceklestirilen
katalog satislar1 da e-ticaret faaliyeti olarak kabul edildiginde, 1980’11 yillardan 6nce
de Tiirkiye’de e-ticaret faaliyetleri gergeklesmistir denilebilir (Karabulut, 2019)

1997 yilinda Bilim ve Teknoloji Yiiksek Kurulu’nun “Elektronik Ticaret
Koordinasyon Kurulu” (ETKK) kurulmasi yoniinde aldig1 karar, aslinda Tiirkiye’nin
elektronik ticaret konusuna 6nem verdiginin bir gostergesidir denilebilir. Bu kurulun,
ozellikle kiigiik isletmelerin e-ticarete yoOnlendirilmesi yoniinde aldig1 kararlar,
ulkemizde e-ticaret konusunda Onemli ve erken adimlarin atilmasi anlamina
gelmektedir (Kiiglikyilmazlar, 2006).

Tirkiye’deki ilk e-ticaret uygulamasi, 1992 yilinda Merkez Bankasi ile diger
bankalar arasinda gerceklestirilen EFT uygulamasi olmustur (Gokgiil, 2014). 1997
yilinda TUBITAK (Tiirkiye Bilimsel ve Teknolojik Arastirma Kurumu) tarafindan
baslatilan “Tiirkiye Ulusal Enformasyon Altyap: Plan” (TUENA); glimriik islerinin
yuriitiilmesinde kolaylik saglanmasi amaciyla Giimriik Miistesarlig1 tarafindan
yiiriitilen BILGE projesi, Tiirk Telekom A.S. tarafindan 1999 yilinda baslatilmis
olan TTNet Projesi gibi projeler, tGlkemizde e-ticaretin gelisiminde 6nemli katkilar1
olan projelerdir (Doganer, 2007).

“Toplumun her kesiminin esit olarak ve katlanabilecegi bir bedel karsiliginda
bilgiye ulasabilmesinin saglanmasi” amaciyla 2001 yilinda, “E-Avrupa Eylem

Plan”nm kabul edilmesi ve buna paralel olarak hayata gecirilen “E-TUrkiye Eylem
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Plan1”, elektronik ticaret alaninda atilan 6nemli bir adimdir. 2004 yilinda 5070 sayili
“Elektronik Imza Kanunu” ve 2014 yilinda 6563 sayili “Elektronik Ticaretin
Diizenlenmesi Hakkinda Kanun", Tiirkiye’deki e-ticaret faaliyetlerine yasal
diizlemde de 6nem verildiginin bir baska kanitidir denilebilir (Giinsoy vd. 2013).

2.2.8.2. Tiirkiye’de E-ticaretin Mevcut Durumu

Elektronik ticaret faaliyetlerinin Tirkiye’deki istatistiksel durumunu
degerlendirmeden 6nce Diinya ¢apindaki ¢esitli verilerin aktarilmasi yararl olacaktir.
WeAreSocial. Com’un Digital 2020 Ocak ay1 raporuna gore diinyada, 15 yasin
Uzerindeki toplam nufusun %67’sinin, finansal bir kurulusta hesabi bulunmaktadir.
Yine bu niifusun %18,4’1 kredi kart1 sahibidir. 16-64 yas arasi diinya nufusunun
%80’1, herhangi bir cihaz kullanarak internette {iriin yada hizmet aramasi yapmus,
yine bu niifusun %74’# internetten alisveris yapmustir. Tirkiye’de ise internetten
aligveris yapan 16-64 yas arasi kisilerin oram1 %64 olarak gerceklesmistir. Ayni
rapora gore diinya ¢apinda, isletmeden tiiketiciye olmak iizere e-ticaret hacmi, 3.43
tirilyon dolar olarak gerceklesmistir. (Digital 2020 Raporu

www.wearesocial.com/digital-2020 Erisim tarihi: 2020)

Turkiye E-Ticaret Bilgi Platformu’nun 2019 istatistiklerine gore Tiirkiye’de
toplam 68.457 isletmenin e-ticaret faaliyeti ylriittigli g6z Oniine alindiginda, e-
ticaret oldukca yaygin bir sekilde kullanilmaktadir denilebilir. 2019 yil1 verilerine
gore Tiirkiye’de e-ticaret hacmi 136 Milyar Tiirk Liras1 olarak gergeklesmistir. Bu
alisverigin 97.5 Milyar TL’lik kismu kredi kartiyla, 8.9 Milyar TL’lik ksimi1 kapida
0deme yontemiyle, 29.5 Milyar TL’lik kismi ise Havale /EFT 6demesi seklinde
O0denmistir. Buradan hareketle, e-ticaret hacmi oldukga yiiksek olan Tiirkiye’de
tuketiciler, e-ticaret faaliyetlerinde daha ¢ok kredi kartlarmi kullanmaktadirlar
sonucu ¢ikarilabilir.

Tirkiye’de e-ticaret faaliyetlerinde en fazla tercih edilen sektorler
havayollari, giyim/ayakkabi/aksesuar, beyaz esya ve kiiciik ev aletleri, seyahat,
elektronik ve yemek sektoriidiir. Havayollar1 sektorii 2019 yilinda 15.3 Milyar TL’lik
e-ticaret hacmiyle en ¢ok tercih edilen sektor olarak 6ne ¢ikmaktadir. 2019 yilinda
gerceklesen e-ticaret faaliyetlerinin %85°1 yurt i¢i harcamalarindan olugmaktadir.

(www.eticaret.gov.tr Erisim tarihi: 2020)
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Butlin bu verilerin 1s181inda Tiirkiye, hem yasal diizenlemeler agisindan hem
de e-ticaret hacmi acisndan olduk¢a 6nemli bir konumdadir denilebilir. Ozellikle
mobil cihazlarin da gelismesiyle birlikte e-ticaret faaliyetlerinin sayist artmis, hemen
her sektOrde tulketiciler e-ticareti tercih etmislerdir demek yanlis olmayacaktir.
Heniiz gelismis iilkeler diizeyinde bir e-ticaret hacmi gergeklesmiyor olsa da, her
gegen giin internet kullanicilarmin ve e-ticaret sirketlerinin artis gostermesi, yakin
gelecekte Tirkiye’nin e-ticaret konusunda daha Onemli bir yere geleceginin

gOstergesidir.

74



UCUNCU BOLUM
KULLANICILARIN VERI GIZLILiGi ALGISININ iNTERNET

ALISVERISI TERCIHLERINE ETKILERINE YONELIK
ARASTIRMA

Veri gizlililigi, internetin hayatimizin her alanina girmesiyle birlikte,
kullanicilarm oldukga 6nem verdigi ve hem bireylerin hem de kurumlarm, bu konuda
hassasiyet gdstermeye basladiklar1 bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Internet
kullanicilarinin veri gizliligi konusunda, sirketler nezdindeki algilari, 6zellikle online
alisverigin olduk¢a yayginlasmasiyla birlikte, aligveris tercihlerine etki eden bir
faktor olarak goriilebilir. Bu anlamda veri gizliligi algisi, pek ¢cok degisken tarafindan
etkilenmekte, sirketler de bu algmnin olumlu bir sekilde tezahiir etmesi konusunda
cesitli caligmalar gergeklestirmektedir. Bu ¢alismada sirketlerin veri gizliligi
algisimm ne sekilde gerceklestigi ve bu alginin online aligverise nasil etki ettigi

ortaya koyulmaya calisilmistir.

3.1. Arastirmanin Amaci

Son yillarda giderek artan internet aligverisi davranisi, kullanicilarda gizlilik
konusunda c¢esitli endiselerin olusmasina yol agmistir. Bu anlamda e-ticaret sirketleri,
kullanicilarin bu endiselerini gidermek ve yasal zeminde hem kullanicilarin hem de
kendi giivenliklerini saglamak adma gizlilik politikalarini olusturmustur. E-ticaret
platformlarin1 kullanmadan 6nce tiim kullanicilar1 bu gizlilik politikalar1 hakkinda
bilgilendirerek ve kullanicilarin onaylarini alarak bu anlamda bir giivenlik algis1
olusturmaya calismaktadir. Kullanicilar, sirketlerle paylasmak durumunda olduklari
verilerin ne sekilde kullanilacagini bilerek daha gilivenli bir sekilde aligveris
yapabilmektedirler.

Ancak, her ne kadar e-ticaret platformlar1 veri gizliligi anlaminda
kullanicilarmma yonelik bu tiir politikalar gelistirmis olsalar da, kullanicilarin bu
politikalarn detaylarina, KVKK maddelerine ve diger yasal diizenlemelere yeterince
hakim olmamasi ya da soz konusu gizlilik politikalarmi bilseler bile e-ticaret
sirketlerine yeterince gliven duymamasi, kullanicilarin e-ticaret faaliyetlerine su veya

bu sekilde etki edebilmektedir. Daha da Onemlisi kullanicilar, e-ticaret
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platformlarinin gizlilik politikalar1 ve veri gizliligi konusundaki ¢aligmalarma giiven
duymasalar bile, yine de e-ticareti tercih edebilmektedirler.

Bu arastirmada, o6zellikle medya okur yazarligi yiiksek olan lisans ve
lisansiistii egitime sahip e-ticaret platformu kullanicilariimn, e-ticaret sitelerinin
acikladig1 gizlilik politikalarinin bu kullanicilar tarafindan nasil algilandigini
Olcimlemeyi amaglamaktadir. Algilanan gizliligin internet alisverisine etkilerinin
Olgiilmesinin yani sira, bilingli kullanicilarin KVKK hakkindaki bilgi diizeyleri de
ortaya konmaya c¢aligilan bir bagka baslik olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

3.2. Arastirmamn Onemi

E-ticaret faaliyetlerinin tiim diinyada artmast ve kullanicilarin e-ticaret
platformlarindaki verilerinin hukuka aykir1 bir sekilde zaman zaman kullanilabiliyor
olmasi, kullanicilarin e-ticaretle ilgili her ayrintiyla ilgili algilarmin degisiklik
gOstermesine yol acabilmektedir. Dolayisiyla e-ticaret sirketlerinin  gizlilik
politikalar1 olduk¢a 6nemli bir konumda yer almaktadir denilebilir. Arastirma, veri
gizliligi politikalarinin kullanicilar nezdindeki algisini ortaya koymasi agisindan
onem tasimaktadir. Veri gizliligi algisinin 6lglimlenmesi ve bu alginin e-ticaret
faaliyetlerine olan etkisi iizerine literatiirde yeterli akademik ¢alisma bulunmamasi
sebebiyle, caligma literatiirde var olan bir boslugu dolduracaktir.

E-ticaret faaliyetlerinde yogun olarak yer alan 16-64 yas arasi kullanicilarin
veri gizliligi konusundaki algilarinin élgtimlenmesi, risk ya da glivenlik anlamindaki
goriislerinin ortaya koyulmasi ve medya okur yazarligi yiiksek olan lisans ve
lisansiistii egitimine sahip kullanicilarin gizlilik algilarmin incelenmesi adina bu
arastrma Onem arz etmektedir. Dolayisiyla arastirma, bundan sonraki e-ticaret algisi

arastirmalarini da etkileyecek olmasi nedeniyle 6nemlidir denilebilir.

3.3. Arastirmanin Kapsam ve Sinmirhiliklar:

Yapilan arastrmada, 16-64 yas arasi, e-ticaret faaliyetlerine yogun olarak
katilan yas grubunun e-ticarette veri gizliligi algis1 6l¢lilmeye ¢alisilmistir. Bu yas
grubunda bulunan kullanicilar arasinda bu alginin e-ticaret faaliyetlerine olan etkisi
de ortaya c¢ikarilmaya calisilmistir. Arastirmada ayni zamanda 6698 sayili Kisisel

Verilerin Korunmasi1 Kanunu hakkindaki bilgi diizeyi de 6lciilmiistiir. Bu anlamda
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bilgi diizeyi yiiksek, lisans ve lisansiistii egitime sahip olan kullanicilarin veri
gizliligi algis1 ve risk/giivenlik konusundaki fikirleri de ortaya konmaya c¢aligilmistir.

Aragtirma, e-ticareti genel olarak ele almis ve platform 6zelinde bir sinirliliga
tabi tutmamistir. Calismanin amaci baglaminda, arastrma disinda birakilan
platformlarin ne sekilde algilanildigina yonelik bir yaklasim ve platform Ozeline
yapilacak bir c¢aligma, ileriki ¢aligmalar icin bir arastrma konusu olarak
belirlenebilir. Ayrica arastirmada kullanicilarin gelir diizeyleri konusunda bir ¢alisma
yapilmamistir. Bu durum da arastirmanin, farkl gelir grubundaki kullanicilarin veri

gizliligi algismin 6l¢iimlenmemesine neden olan bir bagka smirliliktir.

3.4. Evren ve Orneklem

Calismanin evrenini Tiirkiye’de e-ticaret sitelerinden aligveris yapmis olan
16-64 yas aras1 kadin ve erkek kullanicilar olusturmaktadir. Orneklem grubu ise
Tirkiye’de en fazla tercih edilen “Gittigidiyor.com” , “Hepsiburada.com” ,
“Nll.com” , “Trendyol.com” ve “Amazon.com” aligveris sitelerinden en az bir kez
aligveris yapmis olan kullanicilardir. En fazla tercih edilen e-ticaret siteleri genellikle
veri gizliligi prensiplerini, yine birbirine benzer tarzda sunmaktadir. Bu sebeple
bahsedilen e-ticaret sitelerinden aligveris yapmis olma, hem belirli tarzdaki igerik
bilgisine hem de icerigin yine klasiklesmis sunumuna asina olan tiiketicilerin algisini
Olemek acisindan 6nemlidir. Anket, rastgele 6rnekleme yontemi ile se¢ilmis olan 156

kisi tarafindan cevaplanmistir.

3.5. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin amaci dogrultusunda hipotezler olusturulmus ve sonrasinda veri
toplama asamasina geg¢ilmistir. S6z konusu hipotezler su sekildedir;
Ho: Kullanicilarin KVKK konusundaki bilgi diizeyleri arttik¢a, internet

iizerinden aligveris konusundaki endise diizeyleri de artmaktadir.

Hi: Kullanicilar, online aligveriste bilgi paylasiminin riskli oldugunu diislinse

de ileride de online aligveris yapacaklardir.

Hz: Online aligveris sitelerindeki gizlilik politikalarmin giivenli oldugu algis1

yiiksek olan kullanicilar, KVKK hakkinda daha az bilgi sahibidir.

77



Hs: Online aligveris sitelerinin gizllik beyanlarma gilivenen kullanicilarin

online aligveris yapma siklig1 daha fazladir.

3.6. Verilerin Toplama Yoéntemi

Bu c¢aligmada betimsel bir analiz yapilmig ve veri toplama teknigi olarak
tarama (survey) yontemi kullanilmistir. Bu nedenle arastirmaci tarafindan ilgili
literatiir incelenerek ve uzman goriisii alinarak toplamda 7 soru olusturulmustur. Bu
7 sorudan ilk 5 soru demografik oOzellikleri (cinsiyet, yas, egitim durumu),
Tiirkiye’de en fazla tercih edilen bes e-ticaret platformunun en az bir kez kullanilip
kullanilmadig1 ve internet lizerinden yapilan aligveris sikligini 6l¢timleyen sorulardan
olusmaktadir.

Arastirmada yer alan 6. sorudaki ifadeler “Kisisel Veri Gizliligi Olgegi”, 7.
sorudaki ifadeler ise “Kisisel Veri Giivenligi Olgegi” olmak iizere ¢alismada iki
farkli olgcek kullanilmistir. EK-1°de goriilebilecegi iizere, Kisisel Veri Gizliligi
Olgeginde, Gizlilik, Risk ve KVKK alt basliklar; Kisisel Veri Giivenligi Olgeginde
ise Gizlilik Politikalarmin Algilanan Etkinligi (GPAE), Gilivenlik Algis1 ve Niyet alt
basliklar1 bulunmaktadir.

Arastirmada 6. soruda yer alan ilk on ifade Fortes ve Rita nin (2016)
“Privacy concerns and online purchasing behaviour: Towards an integrated model *
calismasindan alinmistir. 6. Soruda yer alan KVKK ile ilgili maddeler ayrica soruya
yerlestirilmig, bdylece tez konusuyla bagi kuvvetlendirilmistir. Bu sorudaki
ifadelerin yerlestirilmesinde veri gizliligi algis1 dlgiilmeye ¢alisilan kullanicilarin
KVKK hakkindaki bilgi diizeylerinin 6l¢iilmesi amaglanmaistir.

6. Sorudaki ifadeler toplam iki alt grupta toplanabilir. Bu alt gruplardan bir
tanesi alintilanmis makale igerisinde gecerlilik ve giivenirliligi test edilmistir. Ancak
KVKK ile ilgili maddeler soru icerisine yerlestirildigi i¢in tiim soru maddelerinin
yeniden gecerlilik ve glvenirlilik testi yapilmis ve 0,890 olarak belirlenmistir. Bu
deger, oldukga giivenilir araliginda yer almaktadir.

7. soruda yer alan ilk yedi ifade Balapour, Nikkhah ve Sabherwal’in (2020)
“Mobile application security: Role of perceived privacy as the predictor of security

perceptions “ ¢aligmasindan alinmistir.
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7. Sorudaki son (¢ ifade ise yine Fortes ve Rita nin (2016) “Privacy concerns
and online purchasing behaviour: Towards an integrated model* g¢aligmasindan
almmustir. Ifadelerin yerlestirilme sebepleri ise kullanicilarm online alisveris
sitelerinde paylastiklar1 bilgilerinin giivende olup olmadigina dair algilar1 ve gizlilik
beyanlarina giivenlerinin  Olgiilmesidir. Alntilandig1 ¢alismada gecerlilik ve
giivenirliligi test edilmis olan ifadeler, degisiklik yapilmadan anket igerisine
yerlestirilmistir.

3.7. Verilerin Analizi

Verilerin analiz edilmesinde (SPSS 25.0) kullanilmistir. Basit rastlantisal

ornekleme yontemiyle belirlenmis katilimcilarin betimsel istatistikleri incelenmistir.

3.7.1. Demografik Ozellikler

Katilimcilarin demografik 6zellikleri incelendiginde, oncelikle katilimcilarin
cinsiyetiyle ilgili veriler karsimiza ¢ikmaktadir. Tarama sonucunda, toplamda 156
katilimeinm 98’1 (%62,8) kadin, 58’1 (%37,2) ise erkek katilimcilardan olusmaktadir.
Oranlara bakildiginda katilicimlarin ¢ogunlugu kadin olsa da, nispeten homojen bir
katilimce1 grubuyla ¢alisildig s6ylenebilir.

Katilimcilarin yaslariyla ilgili istatistikler gz oniline alindiginda, 16-24 yas
arasindaki katilimeilarin sayist 12 (%7,7), 25-34 yas arast katilimcilarin sayis1 76
(%48,7), 35-44 yas arasi katilimcilarm sayist 54 (%34,6) ve 45 yas ve {izeri
katilimcilarin sayist 14 (%9,0) olacak sekilde gerceklesmistir. Bu veriler 1s18inda
denilebilir ki, arastrmaya katilanlarin neredeyse yaris1 (%48,7) 25-34 yas arasi
bireylerden olusmaktadir. Bu durum, internet kullanimina ve e-ticarete oldukc¢a asina
olan bu grubun, 6rneklem icerisinde 6nemli bir rol oynadig1 seklinde yorumlanabilir.

Medya okur-yazarlig1 nispeten yliksek olan lise/lisans ve lisansiistii egitime
sahip kullanicilarin istatistikleri ise, lise ve lisans diizeyinde egitime sahip olanlar
107 (%68,6) ve lisansiistii diizeyde egitime sahip olanlar 49 (%31,4) olarak
gerceklesmistir. Egitim diizeyi yiiksek olan kullanicilarin  katilim  gosterdigi
aragtirmada, katilimcilarin  yaklasik {igte birinin lisansiistii  egitimine sahip
kullanicillardan olusmasi, arastirmanm Orneklem grubu agisindan Onem arz

etmektedir.
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Demografik 6zelliklerin yani sira anketin ilk boliimiinde ayrica, Tiirkiye’deki
en ¢ok tercih edilen ilk bes aligveris platformunun en az birinin daha 6nce tercih
edilmis olmast durumu Slglilmiistiir. Katilimcilarin yiizde olarak en ¢ok tercih ettigi
aligveris platformu sirasiyla; Trendyol.com (%87,2), Hepsiburada.com (%80,8)
Gittigidiyor.com (%66,7), N1l.com (%65,4) ve Amazon.com (%27,6) olarak
gerceklesmistir.

Katilimcilara yine bu boliimde internet {izerinden aligveris sikliklarini 6lgmek
admna bir soru yoneltilmistir ve 156 katilimcidan 6’s1 (%3,8) her giin, 27°si (%17,3)
her hafta, 62°si (%39,7) her ay, 36’s1 (%23,1) ii¢ ayda bir, 10’u (%6,4) alt1 ayda bir,
15’1 (%9,6) ise yilda bir internet iizerinden alisveris yaptigini belirtmistir. Veriler
incelendiginde, her giin, her hafta ve her ay seceneklerini segenlerin, drneklem
grubunun ¢ogunlugunu olusturdugu goriilmektedir. Bu durum, arastirmaya
katilanlarin internet iizerinden aligveris yapma konusunda bilgi sahibi olduklar1

sonucuna gotirebilir.

3.7.2. Bulgular

Anketin ikinci ve ti¢lincii boliimiindeki ifadeler i¢in cevaplar; “1- kesinlikle
katilmiyorum, 2- katilmiyorum, 3- ne katiliyorum, ne katilmiyorum, 4- katiliyorum,
5- kesinlikle katiliyorum” seceneklerinden olusan 5°1i Likert tipi 6lgek kullanilarak

alinmustir.

Anketin bu boliimdeki ilk ifadesi “6698 sayili Kisisel Verilerin Korunmasi
Kanunu hakkinda bilgi sahibiyim.” olarak belirtilmistir. Katilimcilarm 6698 sayili
kisisel verilerin korunmasi kanunu hakkinda bilgi sahibi olma durumlarmna ait

bilgiler Tablo 3.1.’de verilmistir.

Bilgi Sahibi Olma Durumu N %

Kesinlikle Katilmiyorum 17 10,9
Katilmiyorum 18 11,5
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 39 25,0
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Katiliyorum 55 35,3
Kesinlikle Katiliyorum 27 17,3
Toplam 156 100,0
Tablo 3. 1.: 6698 Sayih Kisisel Verilerin Korunmasi1 Kanunu Hakkinda Bilgi

Sahibi Olma Durumu Betimsel istatistikler

Tablo 3.1.’de goriildiigii gibi arastirmaya katilanlarm %10,9°u (n=17)
hi¢ bilgi sahibi degil, %11,5’1 (n=18) bilgi sahibi degil, %25,0’1 (n=39) ne bilgi
sahibi ne degil, %35,3’1 (n=55) bilgi sahibi ve %17,3’i (n=27) tamamen bilgi
sahibidir. Verilerden hareketle katilimcilarin %52,6’s1 (n=82), baska bir deyisle
yaridan fazlasi, 6698 sayili Kisisel Verilerin Korunmasi Kanunu hakkinda bilgi
sahibi oldugunu belirtmistir. Bu ifadeye verilen yanitlarin gercekligini dlgiimlemek
adina anketin icerisine KVKK maddelerinden dort ifade almarak degisiklik
yapilmadan yerlestirilmis, bir besinci ifade ise arastirmaci tarafindan anket
maddelerine  eklenmistir.  “Kisisel verilerimin  yurt disindaki  sirketlerle
paylasilmadan once sahsima damisilacagint ve onay vermemem durumunda
paylasiimayacagini  biliyorum.” ifadesi, arastirmaci tarafindan olusturulmus bir
ifadedir. Bu ifade katilimcilarin, bilgi sahibi olma yonundeki beyanlarinin
giivenirliligini 6lgmek i¢in yerlestirilmistir. Bu ifadeyle ilgili bulgular Tablo 3.2. ve
Tablo 3.3.’te gosterilmistir.

“6698 sayili Kisisel Verilerin Korunmas1 Kanunu hakkinda bilgi sahibiyim.”
ifadesine “katiliyorum” yanitini veren katilimcilarin “Kisisel verilerimin yurt
disindaki sirketlerle paylasilmadan once sahsima damsilacagimi ve onay
vermemem durumunda paylasilmayacagim biliyorum” ifadesine verdigi yanitlar

su sekilde gerceklesmistir;

Secenekler N %
Kesinlikle Katilmiyorum 2 3,6
Katilmiyorum 8 14,5
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 14 25,5
Katiliyorum 22 40,0
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Kesinlikle Katiliyorum 9 16,4
Toplam 55 100,0
Tablo 3. 2.: KVKK Bilgi ifadesi Ol¢iim Tablosu
Tablo 3.2’ye gore, 6698 sayilli KVKK hakkinda bilgi sahibi oldugunu belirten

55 katilimemnin %3,6’s1 (n=2), ilgili ifadeye “kesinlikle katimiyorum” yanitini,
%14,5’1 (n=8) “katilmiyorum” yanitmi, %?25,5’1 (n=14) “ne katiliyorum ne
katilmiyorum” yanitini, %40°1 (n=22) “katiliyorum” yanitmi, %16,4’i ise (n=9)
“kesinlikle katiliyorum” yanitini vermistir.

“6698 sayili Kisisel Verilerin Korunmasi1 Kanunu hakkinda bilgi sahibiyim.”
ifadesine “kesinlikle katiliyorum” yanitim1 verenlerin “Kisisel verilerimin yurt
disindaki sirketlerle paylasilmadan once sahsima danisilacagimi ve onay
vermemem durumunda paylasilmayacagim biliyorum” ifadesine verdigi yanitlar

su sekilde gerceklesmistir;

Secenekler N %
Kesinlikle Katilmiyorum 1 3,7
Katilmiyorum 0 0,0
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 4 14,8
Katiliyorum 6 22,2
Kesinlikle Katiliyorum 16 59,3
Toplam 27 100,0

Tablo 3. 3.: KVKK Bilgi ifadesi Ol¢ciim Tablosu
Tablo 3.3.’¢ gore, 6698 sayili KVKK hakkinda kesinlikle bilgi sahibi
oldugunu belirten 27 katilmcmin %3,7’si (n=1), ilgili ifadeye ‘“kesinlikle
katilmiyorum” yanitini, %14,8’1 (n=4) “ne katiliyorum ne katilmiyorum” yanitini,
%22,2’s1 (n=6) “katiltyorum” yanitmi, %59,3’l ise (n=16) “kesinlikle katiliyorum”

yanitin1 vermis, “katilmiyorum” yanitini isaretleyen ise olmamustir.
Tablo 3.2. ve Tablo 3.3.’teki verilerden anlasilacagi iizere, 6698 sayili KVKK
hakkinda bilgi sahibi oldugunu belirten katilimcilarin, aragtirmaci tarafindan

yerlestirilen ifadeye “kesinlikle katilmiyorum”, “katilmiyorum” ya da “ne

katiliyorum ne katimryorum” yanitin1 vermesi beklenmektedir. Ancak Tablo 3.2. ve
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Tablo 3.3’teki veriler 1s1¢inda bu durumun gergeklesmedigi gézlemlenmistir.
Dolayisiyla katilimcilarin KVKK hakkindaki bilgi diizeyleri, ¢ogunlukla beyan

ettiklerinin tersi yonde gergeklesmistir denilebilir.

3.7.2.1. Olgeklerin Betimsel Istatistikleri

Calismada Kisisel Veri Gizliligi ve Kisisel Veri Giivenligi olmak {izere iki
Olcek kullanilmistir. Bu bolimde bu iki Olcege iliskin betimsel istatistiklere
(ortalamalar, standart sapmalar, frekans ve yilizdelik dagilimlar) yer verilmistir.
Katilimcilarin kisisel veri gizliligi 6l¢egine verdikleri yanitlara ait bilgiler
Tablo 3.4’te verilmistir.
Tablo 3. 4.: Kisisel Veri Gizliligi Olcegi Betimsel Istatistikler

s . W 1 2 3 4 5
KISISEL VERI GIZLILIGI X Ss

f% f% f% % %

Gizlilik-1 4,09 0,932

19 38 16,0 39,7 385

4 9 20 69 54
Gizlilik-2 4,03 0,970

26 58 12,8 44,2 34,6

4 11 28 66 47
Gizlilik-3 3,90 0,995

26 7,1 17,9 423 301

1 13 20 67 55
Gizlilik-4 4,04 0,936

06 83 12,8 429 353

16 32 50 34 24
Risk-1 3,12 1,202

10,3 205 321 21,8 154

10 27 41 41 37
Risk-2 3,44 1,208

6,4 17,3 26,3 26,3 23,7

6 13 15 60 62
Risk-3 4,02 1,086

38 83 96 385 397

20 31 34 42 29
Risk-4 3,19 1,304

128 199 218 269 18,6

32 44 28 30 22
Risk-5 2,78 1,350

205 28,2 179 19,2 141
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21 32 29 48 26

Risk-6 3,17 1,304

135 20,5 186 30,8 16,7

7 10 22 62 55
KVKK-1 3,95 1,076

45 64 14,1 39,7 353

21 20 37 45 33
KVKK-2 3,31 1,309

135 12,8 23,7 288 212

17 14 27 54 44
KVKK-3 3,60 1,284

109 9,0 17,3 346 28,2

17 15 28 56 40
KVKK-4 3,56 1,271

109 96 179 359 256

11 11 30 57 47
KVKK-5 3,76 1,166

7,1 7,1 19,2 36,5 30,1

1-Kesinlikle  Katilmiyorum, 2-Katimiyorum, 3-Ne Katilyyorum  Ne
Katilmiyorum, 4-Katiliyyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum
Tablo 3.4.’te sunulan betimsel istatistiklerden aritmetik ortalama
degeri incelendiginde kisisel veri gizliligi 6lgegine iliskin genel ortalama X = 3,60
olarak hesaplanmustir.
Katilimcilarin verdigi cevaplar dogrultusunda en diisiik ve en yiiksek
ortalamaya sahip ifadeler asagida verilmistir.
En diisiik ortalamaya sahip ifade 2,78 ortalama degeri ile “Online
alisveris sitelerine iiye olmanmin riskli oldugunu diisiiniiyorum.” ifadesidir.
En yiiksek ortalamaya sahip ifade 4,09 ortalama degeri ile “internette
paylastigim bilgilerin kotiiye kullanmilabileceginden siipheleniyorum.” ifadesidir.
Kisisel veri gizliligi 6lgegindeki alt gruplardan Gizlilik grubunda dort ifade
yer almaktadir. Bu ifadelerden en yiiksek ortalamaya sahip ifade, 4,09 ortalama
degeri ile “Internette paylastigim bilgilerin kétiiye kullanilabileceginden
siipheleniyorum.” ifadesi olurken, en diisiik ortalamaya sahip ifade, 3,90 ortalama
degeri ile “Baskalarinin bilgilerimle neler yapabileceklerini bilmedigim icin,
internette bilgilerimi paylasma konusunda endiseleniyorum.” ifadesi olmustur.
Kisisel veri gizliligi dlgegindeki alt gruplardan Risk grubunda alti

ifade yer almaktadir. Bu ifadelerden en ylksek ortalamaya sahip ifade, 4,02 ortalama
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degeri ile “Online ahgveriste kisisel bilgilerin (kimlik numarasi, anne kizhk
soyadi, vb. ) paylasilmasinin riskli oldugunu diisiiniiyorum.” ifadesidir. En diisiik
ortalamaya sahip ifade ise, 2,78 ortalama degeri ile “Online alsveris sitelerine iiye
olmanin riskli oldugunu diisiiniiyorum.” ifadesi olmustur.

Kisisel veri gizliligi 6l¢cegindeki alt gruplardan KVKK grubunda bes ifade yer
almaktadir. S6z konusu gruptaki bes ifadeden, en yiiksek ortalamaya sahip ifade,
3,95 ortalama degeri ile “Kisisel verilerimin sirketlerce islenip islenmedigini
ogrenme hakkimin oldugunu biliyorum.” ifadesi olmustur. Bu gruptaki en diisiik
ortalamaya sahip ifade ise 3,31 ortalama degeri ile “Kisisel verilerimin yurt
disindaki sirketlerle paylasilmadan oOnce sahsima damgsilacagimm ve onay
vermemem durumunda paylasilmayacagim biliyorum.” ifadesidir.

Katilimcilarin, arastirmanin bir diger Olgegi olan kisisel veri giivenligi
Olcegine verdikleri yanitlara ait bilgiler Tablo 3.5.’te verilmistir.

Tablo 3. 5.: Kisisel Veri Giivenligi Olgegi Betimsel Istatistikler

. N . A 1 2 3 4 5
KISISEL VERI GUVENLIGI X SS

f% % f% % %

14 29 57 41 15

GPAE-1 3,09 1,092
9,0 186 365 26,3 9,6
17 29 47 47 16
GPAE-2 3,10 1,154
109 186 30,1 30,1 10,3
11 24 61 42 18
GPAE-3 3,21 1,064
7,1 154 39,1 26,9 115
33 28 50 33 12
Gtivenlik Algisi-1 2,76 1,224
21,2 179 321 212 7,7
13 31 39 46 27
Gtivenlik Algisi-2 3,28 1,205
8,3 199 250 295 17,3
) 19 35 47 40 15
Guvenlik Algisi-3 298 1,167
122 224 30,1 256 9,6
8 22 41 66 19
Gtivenlik Algisi-4 3,42 1,041

5,1 141 26,3 423 12,2
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9 11 52 82

Niyet-1 430 0,926
13 58 71 333 526
10 20 50 71
Niyet-2 410 1,061
32 64 128 321 455
_ 11 23 27 38 57
Niyet-3 360 1,294

7,1 14,7 17,3 244 36,5

1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katiimiyorum, 3-Ne Katiltyyorum Ne Katilmiyorum, 4-
Katiliyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum

Tablo 3.5.te sunulan betimsel istatistiklerden aritmetik ortalama degeri
incelendiginde kisisel veri giivenligi 6lcegine iliskin genel ortalama X = 3,39 olarak
hesaplanmistir.

Katilimcilarin  verdigi cevaplar dogrultusunda en diisiik ve en yiiksek
ortalamaya sahip ifadeler asagida verilmistir.

En diisiik ortalamaya sahip ifade 2,76 ortalama degeri ile “Online ahsveris
sitelerinde paylastigim Kisisel bilgilerimin yalmizca ilgili ahsveris sitesinin
sisteminde tutulduguna (baskalanyla paylasilmadigina) giiveniyorum.”
ifadesidir.

En yiiksek ortalamaya sahip ifade 4,30 ortalama degeri ile “Ileride de
internetten biiyiik olasihkla ahisveris yapacagim.” ifadesidir.

Kigisel veri giivenligi oOl¢egindeki alt gruplardan Gizlilik Politikasmin
Algilanan Etkinligi (GPAE) grubunda {i¢ ifade yer almaktadir. Bu ifadelerdenen en
yiuksek ortalamaya sahip ifade, 3,21 ortalama degeri ile “Online ahsveris
sitelerindeki  gizlilik beyanlarinin, gizlilik taahhiitlerini gosterdigine
inaniyorum.” ifadesi olmustur. Ayn1 gruptaki en diisiik ortalamaya sahip ifade, 3,09
ortalama degeri ile “Online ahsveris uygulamalarindaki gizlilik beyanlarimin, Kisisel
bilgi giivenligi konusunda gercegi yansittigina eminim.” ifadesi olmustur.

Kisisel veri giivenligi dlcegindeki alt gruplardan Giivenlik Algis1 grubunda
dort ifade yer almaktadir. Bu ifadelerden en yiiksek ortalamaya sahip ifade, 3,42
ortalama degeri ile “Online ahsveris uygulamalariyla yaptigim islemin giivenli
oldugunu diisiiniiyorum.” ifadesiyken, en diisiik ortalamaya sahip ifade, 2,76 ortalama

degeri ile “Online ahsveris sitelerinde paylastigim Kisisel bilgilerimin yalnizca
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ilgili ahsveris sitesinin sisteminde tutulduguna (baskalanyla paylasiilmadigina)
guveniyorum.” ifadesidir.

Kisisel veri giivenligi 6lcegindeki alt gruplardan Niyet grubunda ise {i¢ ifade
yer almaktadir. Bu ifadelerden en yiiksek ortalamaya sahip ifade, 4,30 ortalama
degeri almis olan “ileride de internetten biiyiik olasiikla ahsveris yapacagim.”
ifadesidir. Ayn1 grupta yer alan “Ileride de belki internetten alisveris yapacagim.”

ifadesi ise, 3,69 ortalam degeri ile en diisiik ortalamaya sahip ifade olmustur.

3.7.2.2. Guvenilirlik Testleri

Olgiimlerde giivenilirlik, giivenilirlik katsayis1 ad1 verilen bir say1 ile ifade
edilir. Bu say1 korelasyona dayali olarak hesaplanir. Korelasyon katsayisi -1 ile +1
aras1 deger alabilen bir sayidir. Ancak giivenilirlik katsayis1 gogunlukla O ile +1 aras1
bir deger alir ve 1°e ne kadar yaklasirsa, gilivenilirligin o oranda arttigi, maddeler
arasi tutarliligin yiiksek oldugu anlamma gelir. Asagidaki tabloda gilivenilirlik
katsayisi aralik degerleri ve karsilik gelen agiklamalar1 verilmistir.

Tablo 3. 6.: Giivenilirlik Katsayis1 Araliklar

Olgut Aciklamasi

1 <a<0,90 Yiksek Derecede Guvenilir
0,90 <a<0,60 Oldukca Guvenilir

0,60 <a0<0,40 Diisiik Derecede Giivenilir
0,40 <a<0,00 Giivenilir Degil

Giivenilirligin test edilmesi i¢in, maddelerin agirlikli olarak puanlandig: ya da
dereceleme yontemiyle puanlandigi durumlarda kullanilan “Cronbach’s Alpha”
giivenilirlik katsayisi kullanilmis ve Kisisel Veri Gizliligi 6lgeginin giivenilirlik
analizi sonuglar1 Tablo 3.7.’de verilmistir.

Tablo 3. 7.: Kisisel Veri Gizliligi Olceginin Giivenilirlik Istatistikleri

Cronbach’s Alpha

Madde Sayisi
Katsayisi
0,890 15
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Tablo 3.7.’de goriildigii gibi Kisisel Veri Gizliligi 6lgeginin Cronbach Alpha
degerinin 0,890 yiiksek bir deger oldugu goriilmektedir. Ayrica her bir maddenin
faktor puani ile korelasyonlari 0,20’nin iizerinde olmasi, maddelerin gegerli
oldugunu gostermektedir. Ayrica Kisisel Veri Gizliligi 6l¢egindeki ifadelerin saglikli
bir degerlendirmesinin yapilmasi adina Madde Silindiginde Cronbach Alpha
degerine bakilmis ve herhangi bir maddenin silinmesi halinde 6lgegin giivenilirlik
katsayisinin o = 0,890°dan fazla de§ismeyecegi (artmayacagi) sonucuna varilmstir.
Bu nedenle 6l¢ekten madde silinmesine gerek duyulmamistir.

Kisisel Veri Gilivenligi 6l¢eginin giivenilirlik analizleri de yine Cronbach
Alpha degeri iizerinden yapilmis ve sonuclar Tablo 3.8.’de verilmistir.

Tablo 3. 8.: Kisisel Veri Giivenligi Olceginin Giivenilirlik istatistikleri

Cronbach’s Alpha

Madde Sayisi
Katsayisi
0,845 10

Tablo 3.8.’de goriildiigii gibi Kisisel Veri Giivenligi 6l¢eginin Cronbach
Alpha degerinin 0,845 yiiksek bir deger oldugu goriilmektedir. Ayrica her bir
maddenin faktér puani ile olan korelasyonlar1 0,20°nin iizerinde olmasi, maddelerin
gecerli oldugunu gostermektedir. Ayrica Kisisel Veri Gizliligi 6l¢egindeki ifadelerin
sagliklh bir degerlendirmesinin yapilmasi adina Madde Silindiginde Cronbach Alpha
degerine bakilmis ve herhangi bir maddenin silinmesi halinde 6lgegin glivenilirlik
katsayisinin o = 0,845°ten fazla de§ismeyecegi (artmayacagil) sonucuna varilmistir.

Bu nedenle 6lcekten madde silinmesine gerek duyulmamustir.

3.7.2.3. Cikarimsal Istatistikler

Bu boéliimde katilimcilarin demografik 6zellikleri ile kisisel veri gizliligi ve
kisisel veri giivenligi Olcekleri arasindaki iligkilerin analizlerinden elde edilen
bulgular ele alnmustir. iliskisiz orneklemler icin t testi, iki farkli gruba iliskin
ortalamalarin arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark olup olmadigini
“ortalamalar arasinda anlaml bir fark yoktur” seklindeki yokluk hipoteziyle test eder

ve t degerinin anlamlilig1 i¢in hesaplanan p degeri 0,05’in lizerinde ¢iktiginda bu
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hipotez kabul edilmis olur. iliskisiz &rneklemler i¢in t testinde etki biiyiikligii d

e [Nt N
— X N xN,

Etki biiyiikligii d, isaretinden bagimsiz olarak degerlendirilir ve her degeri

asagidaki formiil ile bulunabilir.

alabilir. d’nin 0 (sifir) olmasi, ortalamalarin esit olmasi anlamina gelir. Sirasiyla,
d’nin alabilecegi 0,2, 0,5 ve 0,8 gibi degerler, kiiclik, orta ve biiylik etki olarak
degerlendirilir.

Ayrica arastirma verilerinin ¢ikarimsal istatistikleri i¢in, anketin grup sayisi
fazla oldugu icin Tukey ve iligkisiz (bagimsiz) orneklemler i¢in tek yonlii varyans
analizinin kosullarindan birisi olan, “gruplarin varyanslarinin esitligi” ya da
“homojenligi” kosulunun gergeklesip gerceklesmedigini simamak i¢in Levene Testi
yapilmaistir.

Yapilan tek yonlii varyans analizi testi, karsilastirilan ortalamalar arasinda
anlaml bir fark olup olmadigmi ortaya koyar ancak bu farkin biiytikliigli hakkinda
bilgi vermez. Bu nedenle, istatistiksel anlamliligin yani sira etki biyiikligiiniin de
bilinmesi 6nemlidir. Tek yonlii varyans analizinde etki biiylikligii eta-kare (n2)
olarak adlandirilan bir iliski katsayisidir. Bu katsayi, ANOVA tablosundaki, gruplar
arasi varyansin (Between Groups), toplam varyansa (Total) boliinmesiyle bulunur ve
0 (sifir) ila 1 arasinda deger alabilir.

Eta karenin alacagi 0,01 degeri kiiciik, 0,06 degeri orta ve 0,14 degeri genis
etki biiyiikligli olarak degisimin ne kadar farkli gruplara ait olma ile

aciklanabileceginin gostergesidir.
3.7.2.3.1. Kisisel Veri Gizliligi Olcegi ifadelerinin Cikarimsal

Istatistikleri
Ust maddede bahsedilen testler 1s13inda cinsiyet ile Kisisel Veri Gizliligi
Olcegindeki ifadeler arasindaki iliskiye bakilmig ve yapilan analiz sonuglar1 Tablo
3.9.°da verilmistir.
Tablo 3. 9.: Cinsiyet / Kisisel Veri Gizliligi Olcegi Bagimsiz Orneklem T Testi

Tablosu

89



Alt o Std.
Cinsiyet N Mean o df t p d
Gruplar Deviation
o Kadin 98 3,974 0,8229
Gizlilik 126,211 -0,821 0,413 -0,136
Erkek 58 4,082 0,7700
) Kadin 98 3,201 0,9385
Risk 154 -1,361 0,176  -0,225
Erkek 58 3,425 1,0878
Kadin 98 3,622 1,0071
KVKK 154 -0,213 0,831 -0,035

Erkek 58 3,659 1,0503

Tablo 3.9.’un Sig. (Anlamlilik) stitunundaki degerlerin gizlilik i¢in 0,413, risk
icin 0,176 ve KVKK i¢in 0,831 oldugu goriilmektedir. S6z konusu degerler 0,05’ten
biiylik oldugu i¢in katilimcilarin cinsiyetleri ile gizlilik, risk ve KVKK arasindaki
iliskide p<0,05 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir fark goriilmemistir. Bu
durumda cinsiyetin gizlilik, risk ve KVKK iizerinde anlamh bir etkisinin olmadigi
sOylenebilir. Bir bagka deyisle cinsiyet, gizlilik algisina, risk algisina ya da KVKK
bilgisine etki eden bir faktor degildir ¢ikarimi yapilabilir.

Yine ayni analiz katilimcilarmm yas dagilimlariyla Kisisel Veri Gizliligi
Olcegindeki ifadeler arasindaki iliski i¢in de gergeklestirilmis ve bunun icin tek
faktorlii varyans analizi yapilmistir. Yapilan analiz sonuglar1 Tablo 3.10.’da
verilmistir.

Tablo 3. 10.: Yas / Kisisel Veri Gizliligi Olcegi ANOVA Tablosu
Alt
Source of Sum of Mean Anlamh
. p
Gruplar Variance Squares Square Fark
Between
1,612 3 0,537
o Groups Fark
Gizlilik o 0,831 0,479 0,016
Within Yok
98,293 152 0,647
Groups
Between
0,031 3 0,010 Fark
Risk Groups 0,010 0,999 Yok 0,002
o
Within 154,703 152 1,018
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Groups

Between
7,906 3 2,635
Groups Fark
KVKK o 2,611 0,054 0,049
Within Yok
153,319 152 1,009
Groups

Tablo 3.10.’un Sig. (Anlamlilik, p) siitunundaki degerlerin gizlilik i¢in 0,479,
risk i¢in 0,999 ve KVKK i¢in 0,054 oldugu goriilmektedir. S6z konusu degerler
0,05’ten biiyiik oldugu icin katilimcilarin yaglar1 ile gizlilik, risk ve KVKK
arasindaki iligkide p<0,05 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir fark
goriilmemistir. Bu durumda yaslarin gizlilik, risk ve KVKK iizerinde anlamli bir
etkisinin olmadig1 sdylenebilir. Yani hangi yasta olursa olsunlar, katilimcilarin
gizlilik, risk ve KVKK alt gruplarinda benzer cevaplar vermislerdir.

Katilimcilarin egitim durumu ile Kisisel Veri Gizliligi olgegindeki ifadeler
arasinda iliski olup olmadigi iliskisiz Orneklemler igin t testi ile incelenmistir.
Yapilan analiz sonuglar1 Tablo 3.11.’de verilmistir.

Tablo 3. 11.: Egitim Durumu / Kisisel Veri Gizliligi Olcegi Bagimsiz Orneklem
T Testi Tablosu

Alt Std.
E. Durumu N Mean o df t p d
Gruplar Deviation

Lise ve
107 4,168 0,7638

Gizlilik ~ Lisans 154 3,676 0,000 0,634
Lisansustu 49 3,679  0,7906

Lise ve
107 3,537 0,9283

Risk Lisans 154 5,031 0,000 0,868
Lisansustu 49 2,731 0,9303

Lise ve
107 3,652 11,0390

KVKK  Lisans 154 0,297 0,767 0,051
Lisansustu 49 3,600 0,9874
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Tablo 3.11.°in Sig. (Anlamlilik) siitunundaki degerlerin gizlilik i¢in 0,000,
risk icin 0,000 ve KVKK i¢in 0,767 oldugu goriilmektedir. S6z konusu degerler
gizlilik ve risk i¢in 0,05’ten kiiciik oldugu i¢in katilimcilarin egitim durumlar: ile
gizlilik ve risk arasindaki iliskide p<0,05 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir
fark gorilmiistiir. Bu durum, egitim durumu yiikseldikge gizlilik ve risk alt
gruplaridaki ifadelere katilimin diistiigii anlamina gelmektedir.

KVKK ile cinsiyet arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark goériilmemistir.
Bu durumda egitim durumunun gizlilik ve risk lizerinde anlamli bir etkisinin oldugu
sOylenirken, egitim durumunun KVKK iizerinde anlamli bir etkisinin olmadigi
soylenebilir.

Katilimcilarin ortalama aligveris sikligi ile kisisel veri gizliligi arasinda iliski
olup olmadig: iliskisiz 6rneklemler icin tek faktorlii varyans analizi ile incelenmistir.
Yapilan analiz sonuglar1 Tablo 3.12.’te tabloda verilmistir.

Tablo 3. 12.: Ortalama Ahsveris Sikhg1 / Kisisel Veri Gizliligi Olcegi ANOVA

Tablosu
Alt Source of Sum of df Mean - Anlamh
. Y
Gruplar Variance  Squares Square Fark
Between
11,884 5 2,377
Groups

Gizlilik o 4,060 0,002 (A-F) (B-F) 0,119
Within
88,021 150 0,587

Groups
Between (A-D) (A-E)
33495 5 6,699
) Groups (A-F) (B-F)
Risk o 8,288 0,000 0,216
Within (C-e) (C-F)
121,240 150 0,808
Groups (D-F)
Between
6,334 5 1,267
Groups

KVKK 1,226 0,300 Fark Yok 0,039

Within
154,985 150 1,033
Groups

A: Her GUn, B: Her Hafta, C: Her Ay, D: U¢ Ayda Bir, E: Alti Ayda Bir, F: Yilda Bir
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Tablo 3.12.’nin Sig. (Anlamlilik) siitunundaki degerlerin gizlilik i¢in 0,002,
risk icin 0,000 ve KVKK i¢in 0,300 oldugu goriilmektedir. S6z konusu degerler
gizlilik ve risk i¢in 0,05’ten kiigiik oldugu icin katilimcilarin aligveris sikhigi ile
gizlilik ve risk arasindaki iliskide p<0,05 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir
fark gorilmiistiir.

KVKK ile aligveris siklig1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark
goriilmemistir. Bu durumda ahigveris sikliginin gizlilik ve risk iizerinde anlamli bir
etkisinin oldugu séylenirken aligveris sikli§inin KVKK {izerinde anlamli bir etkisinin
olmadig1 sdylenebilir.

Gizlilik boyutunda yapilan Tukey coklu karsilastirma testi sonucunda anlamli
farkin her giin ile yilda bir, her hafta ile yilda bir aligveris yapanlar arasinda oldugu
gorilmiistiir.

Risk boyutunda yapilan Tukey coklu karsilastirma testi sonucunda anlamli
farkin her giin ile ti¢ ayda bir, her giin ile alt1 ayda bir, her giin ile yilda bir, her hafta
ile yilda bir, her ay ile alt1 ayda bir, her ay ile yilda bir ve alt1 ayda bir ile yilda bir
aligveris yapan gruplar arasinda oldugu goriilmiistiir.

Katilimcilarin kisisel verilerin korunmasi kanunu hakkinda bilgi sahibi olma
durumu ile kisisel veri gizliligi arasinda iliski olup olmadigi iliskisiz 6rneklemler i¢in

tek faktorlii varyans analizi ile incelenmistir. Yapilan analiz sonuglar1 Tablo 3.13.’te

verilmistir.
Tablo 3. 13.: KVKK Bilgi Durumu / Kisisel Veri Gizliligi Olcegi ANOVA
Tablosu
Alt Source  of Sum of Mean
) df p Anlamh Fark d
Gruplar Variance Squares Square
Between
3,253 4 0,813
o Groups
Gizlilik o 1,270 0,284 Fark Yok 0,026
Within
96,652 151 0,640
Groups
Between
) 11,627 4 2,907
Risk Groups 3,067 0,018 (A-E) 0,075
Within 143,107 151 0,948
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Groups

Between
46,896 4 11,724 (A-B) (A-C)
Groups
KVKK Withi 15,472 0,000 (A-D) (A-E) 0,290
ithin
114,423 151 0,758 (B-E) (C-E)
Groups

A: Kesinlikle Katilmiyorum, B: Katilmiyorum, C: Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum,
D: Katiliyorum, E: Kesinlikle Katiliyorum

Tablo 3.13.’iin Sig. (Anlamlilik) siitunundaki degerlerin gizlilik i¢in 0,284,
risk i¢in 0,018 ve KVKK i¢in 0,000 oldugu goriilmektedir. S6z konusu degerler Risk
ve KVKK i¢in 0,05’ten kii¢iik oldugu i¢in katilimcilarin verilerin korunmasi kanunu
hakkinda bilgi sahibi olma durumu ile risk ile KVKK arasindaki iliskide p<0,05
diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir fark goriilmiistiir.

Gizlilik ile verilerin korunmasi kanunu hakkinda bilgi sahibi olma durumu
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark goriilmemistir. Bu durumda gizlilik
kanunu hakkinda bilgi sahibi olma durumunun risk ve KVKK {izerinde anlamli bir
etkisinin oldugu soylenirken verilerin korunmasi kanunu hakkinda bilgi sahibi olma
durumunun gizlilik Gzerinde anlamli bir etkisinin olmadigi s6ylenebilir.

Risk boyutunda yapilan Tukey coklu karsilastirma testi sonucunda anlamli
farkin kesinlikle katilmayanlar ile kesinlikle katilanlar arasinda oldugu goriilmiistiir

KVKK boyutunda yapilan Tukey ¢oklu karsilastirma testi sonucunda anlamli
farkin kesinlikle katilmayanlar ile katilmayanlar, kesinlikle katilmayanlar ile ne
katilan ne katilmayanlar, kesinlikle katilmayanlar ile katilanlar, kesinlikle
katilmayanlar ile kesinlikle katilanlar, katilmayanlar ile kesinlikle katilanlar ve ne

katilan ne katilmayanlar ile kesinlikle katilanlar arasinda oldugu goriilmiistiir.

3.7.2.3.2. Kisisel Veri Giivenligi Olcegindeki ifadelerin

Cikarimsal Istatistikleri

Bu boliimde katilimcilarin demografik o6zellikleri ile kisisel veri giivenligi
arasindaki iliskilerin analizlerinden elde edilen bulgular ele alinmistir. Verilerin
parametrik testlere uygun olmasi (verilerin aralik dlgceginde olmasi, normal dagilima
uymasi, bagimsiz olmast) nedeniyle demografik 6zellikler ile kisisel veri glivenligi

arasindaki iligkiler hesaplanirken parametrik testler kullanilmigtir.
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Katilimcilarin cinsiyetleri ile kisisel veri giivenligi arasinda iliski olup
olmadig iligkisiz 6rneklemler igin t testi ile incelenmistir. Yapilan analiz sonuglar1

Tablo 3.14.’te verilmistir.

Tablo 3. 14.: Cinsiyet / Kisisel Veri Giivenligi Olcegi Bagimsiz Orneklem T Testi

Tablosu
Alt o Std.
Cinsiyet N Mean o df t p d
Gruplar Deviation

Kadin 98 3,143 0,9844
GPAE 154 0,161 0,873 0,027
Erkek 58 3,115 1,1489

Guvenlik Kadmn 98 3,048 00,7424
154 -1,263 0,208 -0,209
Algist Erkek 58 3,215 0,8854

Kadin 98 3,959  0,9097
Niyet 154 -1,252 0,213 -0,207
Erkek 58 4,149  0,9307

Tablo 3.14.’lin Sig. (Anlamlilik) siitunundaki degerlerin GPAE i¢in 0,873,
giivenlik algist i¢in 0,208 ve niyet i¢in 0,213 oldugu goriilmektedir. S6z konusu
degerler 0,05’ten biiyiik oldugu i¢in katilimcilarin cinsiyetleri ile GPAE, giivenlik
algis1 ve niyet arasindaki iliskide p<0,05 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir
fark gorilmemistir. Bu durumda cinsiyetin GPAE, giivenlik algis1 ve niyetin
tizerinde anlamli bir etkisinin olmadig1 sdylenebilir.

Katilimcilarin yaslari ile kisisel veri giivenligi arasinda iliski olup olmadigi
iligkisiz 6rneklemler i¢in tek faktorlii varyans analizi ile incelenmistir. Y apilan analiz
sonugclar1 Tablo 3.15.’te verilmistir.

Tablo 3. 15.: Yas / Kisisel Veri Giivenligi Olcegi ANOVA Tablosu

Alt Source of Sum of Mean Anlamh

df F
Gruplar Variance Squares Square P Fark
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Between

1,623 3 0,541
Groups Fark
GPAE o 0,491 0,689 0,009
Within Yok
167,639 152 1,103
Groups
Between
) 0,385 3 0,128
Guvenlik  Groups Fark
o 0,197 0,898 0,003
Algisi Within Yok
99,770 152 0,650
Groups
Between
0,864 3 0,288
) Groups Fark
Niyet . 0,336 0,799 0,006
Within Yok
130,108 152 0,856
Groups

Tablo 3.15.’in Sig. (Anlamlilik, p) siitunundaki degerlerin GPAE i¢in 0,689,
giivenlik algist i¢in 0,898 ve niyet i¢cin 0,799 oldugu goriilmektedir. S6z konusu
degerler 0,05’ten biiyiik oldugu i¢in katilimcilarin yaslari ile GPAE, giivenlik algisi
ve niyet arasindaki iliskide p<0,05 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir fark
goriilmemistir. Bu durumda yaglarin GPAE, giivenlik algis1 ve niyet iizerinde anlamli
bir etkisinin olmadig1 sdylenebilir.

Katilimcilarin egitim durumlar ile kisisel veri giivenligi arasinda iliski olup
olmadig iliskisiz 6rneklemler i¢in t testi ile incelenmistir. Yapilan analiz sonuglar1
Tablo 3.16.’da verilmistir.

Tablo 3. 16.: Egitim Durumu / Kisisel Veri Giivenligi Olcegi Bagimsiz Orneklem
T Testi Tablosu

Alt Std.

E. Durumu N Mean o df t p d
Gruplar Deviation

Lise ve

) 107 3,084 11,0836
GPAE Lisans 154 -0,854 0,395 -0,147

Lisansustu 49 3,238 0,9574
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Lise ve

Guvenlik . 107 3,086  0,8544
Lisans 154 -0,556 0,579 -0,096
Algist .
Lisansusti 49 3,163 0,6703
Lise ve
) 107 3,991 0,9729
Niyet Lisans 154 -0,787 0,432 -0,136
Lisansusti 49 4116  0,7923

Tablo 3.16.’nin Sig. (Anlamlilik) siitunundaki degerlerin GPAE i¢in 0,395,

giivenlik algist i¢in 0,579 ve niyet i¢in 0,432 oldugu goriilmektedir. S6z konusu

degerler 0,05’ten biiylik oldugu icin katilimcilarin egitim durumlar1 ile GPAE,

giivenlik algis1 ve niyet arasindaki iliskide p<0,05 diizeyinde istatistiksel olarak

anlamli bir fark goriilmemistir. Bu durumda egitim durumunun GPAE, giivenlik

algis1 ve niyetin iizerinde anlamli bir etkisinin olmadig1 sdylenebilir.

Katilimcilarin ortalama aligveris siklhigi ile kisisel veri giivenligi arasinda

iligki olup olmadig1 iliskisiz Orneklemler i¢in tek faktorlii varyans analizi ile

incelenmistir. Yapilan analiz sonuglar1 Tablo 3.17.’de verilmistir.

Tablo 3. 17.: Ortalama Ahsveris Sikhgi / Kisisel Veri Giivenligi Olcegi ANOVA

Tablosu
Alt
Source of Sum of Mean Anlamh
Gruplar Variance Squares Square P Fark
Between
5,370 5 1,074 Fark
GPAE Groups 0,983 0,430 Yok 0,032
0
Within Groups 163,892 150 1,093
Between
Guvenlik 2,105 S 0,421 Fark
Groups 0,651 0,661 0,021
Algist o Yok
Within Groups 97,050 150 0,647
Between
5,305 5 1,061 Fark
Niyet Groups 1,266 0,281 Yok 0,040
0
Within Groups 125,667 150 0,838
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A: Her Giin, B: Her Hafta, C: Her Ay, D: U¢ Ayda Bir, E: Alti Ayda Bir, F: Yilda Bir

Tablo 3.17.’nin Sig. (Anlamlilik, p) stitunundaki degerlerin GPAE i¢in 0,430,
giivenlik algist i¢in 0,661 ve niyet i¢in 0,281 oldugu goriilmektedir. S6z konusu
degerler 0,05’ten biiyiik oldugu i¢in katilimcilarin ahgveris sikligi ile GPAE,
giivenlik algis1 ve niyet arasindaki iliskide p<0,05 diizeyinde istatistiksel olarak
anlaml bir fark goriilmemistir. Bu durumda aligveris sikliginin GPAE, giivenlik
algis1 ve niyet lizerinde anlaml bir etkisinin olmadig1 sdylenebilir.

Katilimcilarm KVKK hakkinda bilgi sahibi olma durumu ile kisisel veri
giivenligi arasinda iligski olup olmadig: iliskisiz 6rneklemler i¢in tek faktorlii varyans

analizi ile incelenmistir. Yapilan analiz sonuglar1 Tablo 3.18.’de verilmistir.

Tablo 3. 18.: KVKK Bilgi Durumu / Kisisel Veri Giivenligi Olcegi ANOVA

Tablosu
Alt Source of Sum of Mean Anlamh
Gruplar  variance Squares Square P Fark
Between
6,233 4 1,558 Fark
GPAE Groups 1,443 0,222 Yok 0,037
0
Within Groups 163,029 151 1,080
Between
Guvenlik 2,604 4 0,651 Fark
Groups 1,018 0,400 0,026
Algisi o Yok
Within Groups 96,551 151 0,639
Between
4,127 4 1,032 Fark
Niyet Groups 1,228 0,301 Yok 0,031
0

Within Groups 126,845 151 0,840

A: Kesinlikle Katilmiyorum, B: Katilmiyorum, C: Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum,
D: Katiliyorum, E: Kesinlikle Katiliyorum

Tablo 3.18.’in Sig. (Anlamlilik, p) siitunundaki degerlerin GPAE i¢in 0,222,
giivenlik algis1 i¢in 0,400 ve niyet i¢in 0,301 oldugu goriilmektedir. S6z konusu
degerler 0,05’ten biiyiilk oldugu i¢in katilimcilarm kigisel verilerin korunmasi

hakkinda bilgi sahibi olma durumu ile GPAE, giivenlik algis1 ve niyet arasindaki
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iliskide p<0,05 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir fark goriilmemistir. Bu

durumda kisisel verilerin korunmasi kanunu hakkinda bilgi sahibi olma durumunun

GPAE, giivenlik algis1 ve niyet tizerinde anlamli bir etkisinin olmadig1 sdylenebilir.

Ayrica bulgular arasindaki iliskinin ortaya koyulmasi agisindan, verilere

korelasyon testi de yapilmustir. Gizlilik, Risk, KVKK, GPAE, Giivenlik Algis1 ve

Niyet boyutlar1 arasindaki iligkiler Pearson Moment Carpim Korelasyon analizi ile

incelenmistir. Yapilan analiz sonucu Tablo 3.19.’da paylasilmistir.

Tablo 3. 19.: Alt Grup Korelasyonlar Tablosu

G.
Gizlilik Risk KVKK GPAE Niyet
Algist
Pearson
) 1 0,677** 0,144 -0,172* -0,049 -0,077
Correlation
Gizlilik  sig. (2-tailed) 0000 0073 0032 0544 0,339
N 156 156 156 156 156 156
Pearson -
) 0,617** 1 0,335** -0,064 0,072
Correlation 0,218**
Risk Sig. (2-tailed) 0,000 0000 0429 0371 0,006
N 156 156 156 156 156 156
Pearson
) 0,144 0,335** 1 0,105 0,131 -0,089
Correlation
KVKK " Sig. (2-tailed) 0073 0,000 0193 0,102 0,271
N 156 156 156 156 156 156
Pearson
) -0,172* -0,064 0,105 1 0,741*%* 0,278**
Correlation
GPAE  sig. (2-tailed) 0032 0429 0193 0,000 0,000
N 156 156 156 156 156 156
Guvenlik Pearson
) -0,049 0,072 0,131 0,741*%* 1 0,326**
Algisi Correlation
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Sig. (2-tailed) 0544 0371 0,02 0,000 0,000

N 156 156 156 156 156 156
Pearson -
_ -0,077 0,089  0,278** 0,326** 1
Correlation 0,218**
Niyet Sig. (2-tailed) 0339 0,006 0271 0000 0,000
N 156 156 156 156 156 156

**  Correlation is significant at the  0.01  level (2-tailed)

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed)

Gizlilik, Risk, KVKK, GPAE, Giivenlik Algis1 ve Niyet boyutlar1 arasinda bir
iliski olup olmadigin1 ortaya koymak i¢in yapilan basit dogrusal korelasyon islemi
sonucu Gizlilik ile Risk arasinda (r = 0,667, p<0,01) pozitif yonde anlamli, Risk ile
KVKK arasinda (r = 0,335, p<0,01) pozitif yonde anlamli, Risk ile Niyet arasinda (r
= -0,218, p<0,01) negatif yonde anlamli, GPAE ile Giivenlik Algis1 arasinda (r =
0,741, p<0,01) pozitif yonde anlamli, GPAE ile Niyet arasinda (r = 0,278, p<0,01)
pozitif yonde anlamli ve Giivenlik Algis1 ile Niyet arasinda (r = 0,326, p<0,01)

pozitif yonde anlamli bir iliski oldugu goriilmektedir.
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GENEL DEGERLENDIRME

Kisisel veri gizliligi algisinin online aligveris davraniglarma etkisinin
Olctimlenmeye calisildig1 arastirmaya 16-64 yas arasi, internet iizerinden aligveris
yapma konusunda deneyim sahibi, ¢ogunlukla lisans ve lisansiistii egitime sahip
toplam 156 kisi katilmistir. Katilimcilarim  %62,8’1  kadin, %37,2’si erkek
katilimcilardan olusmaktadir. Katilimcilari neredeyse yarisi (%48,7) 25-34 yas arast
kisilerden olugsmus ve bu kisilerin egitim durumlar1 incelendiginde, yaklasik iigte
birinin lisansiistii egitime sahip, medya okur yazarlig1 yiiksek kisilerden olustugu,
dolayisiyla hem online aligveris hem de kisisel veri gizliligi ve giivenligi anlaminda
bilgi sahibi olan bir 6rneklem grubuyla ¢alisildig1 sdylenebilir. Tiirkiye’deki en fazla
tercih edilen online aligveris platformlarindan aligveris yapma oranlar1 da oldukga
ylksek bir oranda gerceklesmistir. Ornegin katilimcilarm %87,2’si Trendyol.com
platformundan aligveris yaptigin1 beyan etmistir. Bu durum, online ahisveris
platformlarma asina olma durumunun yiiksek oldugu sonucuna goétiirebilir. Yine bu
durumu destekler nitelikte, katilimcilara online alisveris sikliklarini belirtmeleri
istenmis ve katilimcilarin ¢ogunlugunun (%60,8) her giin, her hafta ve her ay
secenegini isaretledigi gorilmiistiir. Bdylelikle, nispeten gen¢ bir kullanici
grubundan olusan katilimcilarin online alisveris konusunda da oldukca deneyimli
oldugu sonucu ¢ikarilabilir.

Katilimcilarin 6698 sayili Kisisel Verilerin Korunmasi1 Kanunu hakkindaki
bilgi diizeyleri de 6l¢iimlenmeye ¢alisilmis ve bu noktada katilimcilara ne kadar bilgi
sahibi olduklar1 sorusu yoneltilmistir. Bu soruya katilimcilarm %52,6’s1 (n=82)
“kesinlikle katiliyorum” ve “katiliyorum” cevabmi vermistir. Katilimcilarin
beyanlar1 dogrultusunda KVKK hakkinda az da olsa bilgi sahibi olduklar1 sonucu
cikartilabilir. KVKK hakkinda gergek bilgi diizeylerinin dl¢limlenmesi adina anket
icerisine KVKK’nin dort maddesi ve arastirmaci tarafindan olusturulan ve KVKK’da
olmayan bir bagka madde eklenmistir. Buna gore bilgi sahibi oldugunu beyan eden
katilimcilarin (n=82) yalnizca 29°u, arastirmacinin olusturdugu ifadeye katilmadigini
belirtmistir. Bu durum, katilimeilarin ¢ogunlugunun, beyanlar1 bu yonde olsa dahi,

KVKK hakkinda detayli bilgi sahibi olmadig1 sonucuna isaret etmektedir.
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Katilimeilarin cinsiyet, yas, egitim durumu ve aligveris sikliginm Kisisel Veri
Gizliligi ve Kisisel Veri Giivenligi 6l¢eklerinde yer alan ifadelere anlamli bir etkisi
olmadig1, yapilan analizler sonucunda ortaya ¢ikarilmistir. Bu durum, hangi cinsiyet,
yas grubu ya da egitim durumunda olursa olsun, kisilerin veri gizliligi ve giivenligi
algilarmin degisiklik gosterebilecegi sonucunun ¢ikarilmasi anlamini tagimaktadir.
Arastirma i¢in dort farkli hipotez gelistirilmistir. Bunlar;

Ho: Kullanicilarin KVKK konusundaki bilgi diizeyleri arttikca, internet {izerinden

aligveris konusundaki endise diizeyleri de artmaktadir.

Hi: Kullanicilar, online aligveriste bilgi paylasiminin riskli oldugunu diisiinse de

ileride de online aligveris yapacaklardir.

Ha: Online aligveris sitelerindeki gizlilik politikalarmin giivenli oldugu algis1 yiiksek

olan kullanicilar, KVKK hakkinda daha az bilgi sahibidir.

Hsz: Online ahigveris sitelerinin gizllik beyanlarina giivenen kullanicilarm online

aligveris yapma siklig1 daha fazladir.

Ho hipotezine goz atildiginda, s6z konusu hipotezin dogrulugunu teyit etmek
adina oncelikle, kullanicilarm KVKK bilgi diizeyine goz atilmasi gerekmektedir.
Daha once de belirtildigi gibi, kendi beyanlar1 farkli olsa da, kullanicilarin azligimin
KVKK hakkinda gercek anlamda bilgi sahibi oldugu gozlemlenmistir. Bu
kullanicilarin internet iizerinden alisveris konusundaki endise diizeylerinin artip
artmadigmi belirlemek adina, anket ¢alismasindaki Gizlilik ve Risk alt gruplarindaki
ifadelere katilmalar1 beklenmistir. Yapilan analiz sonucunda KVKK hakkinda bilgi
sahibi oldugu tespit edilen katilimcilarin Gizlilik ve Risk anlaminda endise
dizeylerinin yiksek oldugu goriilmiis ve hipotez dogrulanmustir.

Hi hipotezinde ise kullanicilarin, her ne kadar online aligverisin riskli
oldugunu diisiinseler de gelecekte yine online aligveris yapacaklar1 dngdriilmiistiir.
Bunun i¢in anket ¢calismasindaki Risk alt grubuna katildigini belirten kullanicilarin,
Niyet alt grubundaki ifadelere de katilmis olmalar1 beklenmistir. Yapilan analiz
sonucunda Risk ile Niyet alt gruplarinda negatif yonde anlaml bir iligki goriilmiistiir
(r =-0,218, p<0,01). Bu durum hipotezin gegersizligini kanitlamaktadir.

Hz hipotezi incelendiginde katilimcilardan, siklikla aligveris yaptiklarini
belirttikleri online aligveris platformlarmm gizlilik politikalarma ve beyanlarina
giiven duyanlarm, KVKK hakkinda daha az bilgi sahibi olduklarinm beklendigi
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goriilebilir. Bu durumun o6lgiimlenmesi adina, Gizlilik Politikalarinin Algilanan
Etkinligi(GPAE) ve Giivenlik Algis1 alt gruplarindaki ifadelere katilan kullanicilarin
KVKK hakkinda bilgi sahibi olmayan grupta olmalar1 beklenmektedir.
Gergeklestirilen analiz sonucunda GPAE ve Giivenlik Algis1 alt gruplarindaki
ifadelere katildigini beyan eden katilimcilarin yarisindan azi KVKK hakkinda bilgi
sahibi olmayan katilimcilardan olugsmaktadir. Bu durum hipotezin kanitlanmadigi
sonucuna isaret etmektedir.

Hs hipotezi ise online aligveris platformlarmin gizlilik beyanlarina giivenen
kullanicilarin daha sik aligveris yaptigini varsaymaktadir. Bunun i¢in aligveris sikligi
sorusuna her giin, her hafta ve her ay yanitin1 veren kullanicilarm, GPAE alt
grubundaki ifadelere katilan kullanicilardan olusup olusmadigina bakilmistir.
Yapilan analiz neticesinde aligveris sikliginin GPAE alt grubundaki ifadeler izerinde
istatistiksel olarak anlamli bir fark goriilmedigi ortaya cikmistir. Dolayisiyla soz

konusu hipotezin kabul edilmedigi sonucuna varilmistir.
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SONUC VE ONERILER

Cesitli islemlerden gegerek, giiniimiizdeki en degerli kavram olarak gorulen bilgiye
doniisen veri kavrami, enformasyondan farkli olarak bir hammadde seklinde
algilandiginda, hayatimizdaki hemen her seyin veri olarak goriilmesi yanlis
olmamaktadir. Buradan hareketle veri, bireylerin ya da kurumlarin haklarindaki
hemen her sey olabilecegine gore, veri gizliligi de, 6zellikle bu sonsuz verilerin
depolandig1 yer olan dijital diinyada onem arz eden bir konu olarak karsimiza
cikmaktadir. Endiistri 4.0 ile birlikte dijitallesmenin pazarlama ve ticaret
kavramlarmin i¢ine daha fazla dahil olmasi, veri gizliligi kavrammin 6nemini bir kez
daha artirmugstir. Veri gizliligi kavraminin boyutlar1 diisiiniildiiglinde karsilasilan ilk
kavram kisisel veri ve kisisel verilerin gizliligi olmaktadir. Tirkiye’de kisisel veri ile
ilgili hukuksal diizenlemelerin basinda gelen 6698 sayili Kisisel Verilerin Korunmasi
Kanunu’nda kisisel verinin tamimi “Kimligi belirli veya belirlenebilir ger¢ek kisiye
iliskin her tiirlii bilgi” olarak yapilmaktadir. Dolayisiyla kisisel veri, isim, soyisim,
Kimlik numarasi, anne kizlik soyadi, hesap numarasi gibi yalnizca o kisiye 6zgii
benzersiz veriler olmak durumunda degildir. Ornegin bes kisilik bir arkadas
grubunda kirmizi kazak giyen bir kisi varsa, “kirmizi kazaklh kisi” seklinde tarif
edildiginde bu veri, o kisiyi tarif ettiginden, kisisel veri olarak algilanabilmektedir.

Kisisel verilerin gizliligi siiphesiz eski donemlerden beri énem verilen bir
olgu olagelmistir ancak o6zellikle ikinci Diinya Savasi sonrasindaki, bireylerin
Ozgiirlik ve haklarinin 6n plana ¢iktigi donemde kisisel veri gizliligi, 6zel hayatin
korunmasi seklinde de yorumlanarak uluslararasi diizlemde de kendisine yer bulan
bir kavram olmustur. Nitekim Insan Haklar1 Evrensel Bildirgesi gibi hemen tiim
diinya devletlerinin tanidig1 hukuksal yonergelerde bireylerin verilerinin gizlililigi
konusunda tanimlar ve sinirlamalar yapilarak kisisel verilerin korunmasi konusunda
calismalar yapilmistir. Yalnizca kisilerin degil devletlerin de “devlet sirr1” seklinde
gizli kalmasin1 ya da kendi kontroliinde paylasilmasmni Ongordiikleri veriler
olmaktadir. Dijitallesmenin devlet kurumlarinda da olduk¢ca hizli bir sekilde
gerceklestigi géz Oniine alindiginda, devletlerin hem ulusal hem de uluslararasi

boyutta hukuksal yaptirimlara 6nem vermesinin anlagilir oldugu s6ylenebilir.
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Kisisel veri gizliligi konusundaki hukuksal diizenlemelerin temelini insan
Haklar1 Evrensel Bildirgesi ve Avrupa Insan Haklar1 S6zlesmesi gibi diizenlemeler
olustursa da, spesifik olarak veri gizliligi konusundaki ilk diizenlemenin
Almanya’nin Hessen Eyaleti’nde, 1970 yilinda kabul edilen, “Hessen Eyaleti Veri
Koruma Kanunu” oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte Avrupa’da ve tiim
diinyada kisisel veriler ve kisisel verilerin korunmasiyla ilgili pek ¢ok sozlesme,
kanun ve bildirge olusturularak bu anlamda bireylerin ve devletlerin verilerinin
korunmas1 saglanmaya c¢alisilmis ve ¢alisilmaya devam etmektedir. Tiirkiye’de ise
kisisel verilerin korumasi ile ilgili ilk ¢aligmalar, 1981 yilinda Avrupa Konseyi’nin
kisisel veri gizliligi konusundaki uluslararasi bir diizenleme olarak imzaya a¢tig1 108
sayilt Sozlesme’nin imzalanmasiyla baslamistir. Kisisel verilerin korunmasi ile ilgili
atilan en 6nemli adim ise, 2016 yilinda kabul edilen 6698 sayili Kisisel Verilerin
Korunmasi Kanunu olmustur. Bu kanunla birlikte kisisel veri tanimi, kisisel verilerin
ne sekilde islenecegi ve bu konudaki yaptiwrimlar ayrintili bir sekilde belirtilerek
kisisel veri glivenligi koruma altma almmistir denilebilir. Ancak yine de, hem
dinyada hem de Tirkiye’de kisisel veri gizliligi konusunda pek cok ihlal
yasanmaktadir. Maryland Universitesi’nin bir ¢alismasma gore, internet ortaminda
bilgi hirsizlig1 gibi hukuka aykir1 isler yaparak kazang saglamaya calisan kisilerin her
39 saniyede bir saldir1 ger¢eklestirdigi belirtilmektedir. Bu durum, internet ortamida
kisisel veri gizliligi ve giivenligi konusunda alinmasi gereken 6nlemlerin ve hukuksal
yaptirimlarin ne denli 6nemli oldugunun altini ¢izmektedir.

Kigisel veri gizliliginin 6nemi hayatin her alaninda kendini hissettirse de,
ozellikle ticari faaliyetlerde bu durum daha ¢ok 6n plana ¢ikmaktadir. Pazarlama
kavraminin geleneksel pazarlamadan ¢ikarak dijitallesmesiyle birlikte bireyler ve
bireylere ait her tirlii veri, isletmeler agisindan giin gectikge daha fazla 6nem
kazanmistir. Ciinkii pazarlama, iletisimin belki de en 6nemli unsur olarak yer aldig:
bir kavramdir denilebilir ve iletisim, 6zellikle gliniimiizde, yogun olarak dijital
dinyada gerceklestirilmektedir. Dolayisiyla isletmeler, pazarlama iletisimine dnem
vermek ve bu iletisimi siirdiirmek icin de kagmilmaz olarak dijital mecralara
yonelmek durumunda kalmaktadir. Bilhassa isletmelerin biitiinlesik pazarlama
anlayigini benimsemesinin elzem oldugu giiniimiiz pazarlama diinyasinda iletigim ve

uzun soluklu iligkiler 6nem kazanmistir. Bu durum kugkusuz teknolojinin gelisimiyle
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de dogru orantilidir. Pazarlamanin dijitallesmesiyle birlikte de iletisimin gergeklestigi
farkli mecralar ortaya ¢ikmustir. “Platform” adi verilen bu mecralar sayesinde
isletmeler, hedef kitleleriyle bireysel diizlemde yogun iliskiler kurabilmekte ve hedef
kitlelerine = dogrudan  ulasarak  onlarla  birebir  etkilesim  igerisinde
bulunabilmektedirler.  Sosyal medya platformlarinin  iletisim  anlaminda
kullanilmasinin yani sira ticari faaliyetlerin de bu mecralarda gergeklestirilebilir hale
gelmesi, isletmeler icin pek cok acidan avantaj saglamaktadir. Son yillarda
hayatimizda 6nemli yer kaplayan e-ticaret kavrami da iste tam bu noktada karsimiza
¢ikmaktadir. Iletisim ve/veya diger amaglarla olusturulmus olan sosyal medya
platformlar1 lizerinden gergeklestirilen ticari faaliyetlerin yani sira, bilhassa aligveris
odakli olusturulmus olan e-ticaret platformlar1 sayesinde isletmeler, pek ¢ok dijital
O0deme yonteminin de gelistirilmesiyle birlikte kolaylikla tiriin ya da hizmetlerini
tiiketicilere ulastirabilme imkani bulmaktadirlar. Tiketiciler de e-ticaret faaliyetleri
sayesinde pek cok {iriin ve hizmete ayni anda ulagabilmekte, fiyat uygunlugu,
taksitlendirme imkani, iiriin ya da hizmet hakkinda detayli bilgiye ulasabilme,
uluslararas1 isletmelerden de alisveris yapabilme gibi pek c¢ok avantaja sahip
olmaktadirlar. Ancak tabiidir ki, e-ticaret faaliyetlerinin dezavantajlar1 da
bulunmaktadir. En Onemli dezavantajlarn basinda da kisisel veri gizliligi ve
giivenligi problemi gelmektedir. Isletmeler, tiiketicilerin kendilerini giivende
hissedebilmeleri adma pek ¢ok giivenlik Onlemi almakta, gizlilik politikalar1
gelistirerek bunlari tiiketiciyle agik¢a paylasmakta ve satis sonrasinda da tiriin/hizmet
yorum ve sikayetlerini platformlarda yaymlayarak tiiketicinin algisini olumlu yonde
degistirmeye ¢aligmaktadirlar. Ancak yine de tiiketiciler e-ticaret faaliyetleri
sirasinda kigisel veri gizliligi ve giivenligi konularinda endiselerinden kurtulmakta
zorlanabilmektedir. Diinyada 2019 yilinda isletmelerden tiiketicilere gergeklesen e-
ticaret hacminin 3,43 trilyon dolar oldugu g6z Oniline alindiginda, siiphesiz
tiketicilerin e-ticareti siklikla kullandiklar1 sonucuna varilabilir. Tirkiye’de 2019
yilinda 16-64 yas arasi internet kullanicilariin %74 {iniin internet {izerinden aligveris
yaptigi gbz Oniine alindiginda, iilkemizde de ayni durum gecerlidir. E-ticaretin
hayatimizda bu denli 6nemli bir yer kapladig1 glinlimiizde, tiiketicilerin veri gizliligi
ve giivenligini ne sekilde algiladiklar1 ve bu alginm ticari faaliyetlere ne sekilde

yansidig1 6nem arz etmektedir.
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Bu kapsamda, c¢aligmada gergeklestirilen arastirma veri gizliligi algisi
baglaminda degerlendirildiginde, kisisel verilerin internette paylagilmasmin giivenli
olmadigi, online aligverisin riskli oldugu algisinin yiiksek oldugu sonucuna
varilmaktadir. Zira katilimeilar, kisisel veri gizliligi 6l¢gegindeki Gizlilik alt grubunda
yer alan ““Internette paylastigim bilgilerin koétiiye kullanilabileceginden
siipheleniyorum.” ifadesine c¢ogunlukla katildiklarmi belirtmislerdir. Yine ayni
Olgekteki Risk alt grubunda yer alan “Online ahsveriste kisisel bilgilerin (kimlik
numarasi, anne kizhk soyadi, vb. ) paylasilmasinin riskli oldugunu
diisiiniiyorum.” ifadesi, katilimcilarin yogun bir sekilde katildiklar1 bir ifade
olmustur. KVKK alt grubundaki “Kisisel verilerimin sirketlerce islenip
islenmedigini 6grenme hakkimin oldugunu biliyorum.” ifadesinin, bu alt
gruptaki ifadeler arasinda katilimcilarin en fazla katildiklar1 ifade olmasi, online
alisveris davranmiginda bulunan kullanicilarin KVKK' hakkindaki en iyi bildikleri
madde oldugu sonucuna varilmasina sebep olmaktadir. Bununla baglantili olarak
kisisel veri giivenligi 6lcegindeki GPAE alt grubundaki ifadelerin genellikle olumlu
degerlendirildigi de goéze carpmaktadir. Boylelikle denilebilir ki online aligveris
yapan kullanicilar, online aligveris platformlarmin, kisisel bilgilerini isledigi bilgisine
haizdir. Katilimcilar, gizlilik konusunda endiseli olsalar bile gelecekte de yliksek bir
ihtimalle online aligveris yapacaklarmni belirtmiglerdir ve bu durum, online aligveris
davraniginin, fiziksel alisveris davranisi kadar 6nemli oldugu sonucuna goturebilir.
Ulasilan bu sonuglara gore agsagidaki 6nerilerde bulunulabilinir:

. Online aligveris platformlarnin  gizlilik politikalar1  konusunda

calismalar yapilirken, kullanicilarin online aligveris davramigini siirdiirmeye

niyeti olsa dahi kendilerini glvende hissetmediklerinin g6z 6niinde
bulundurulmasi 6nem arz etmektedir.

. En cok tercih edilen platformlar g6z Oniine alinarak, bu platformlarin

kullanicilar goziindeki giiven algisi arastirilabilir ve buradan yola ¢ikarak

calismalar gerceklestirilebilir.

. KVKK hakkinda, 6zellikle online alisveris anlaminda, kullanicilarin

biling diizeylerinin artirilmasi adina ¢aligmalar yapilabilir.
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J Yapilacak benzer arastirmalarda farkli egitim gruplari, gelir diizeyleri
ve yalnizca aligveris platformu olmayan sosyal medya platformlarindaki

aligveris davraniglar1 da arastirilarak alana katki saglanabilir.
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EKLER
EK-1 Anket Formu

Veri Gizliligi Algisinin Internet Kullanimina Etkisi: Gizlilik Politikalar

Uzerinden Bir Inceleme
Bu anket, Istanbul Universitesi, Kurumsal Iletisim Yiiksek Lisans programi
ogrencisi Ferhat CAKIROZ'iin "Veri Gizliligi Algisinin Internet Kullanimina
Etkisi: Gizlilik Politikalar1 Uzerinden Bir Inceleme" baslikli tez calismasi
kapsaminda veriler elde etmek amaciyla olusturulmustur. Verecek oldugunuz
yanitlar kimseyle paylasilmayacak ve kimliginizi aciga ¢ikaran bilgiler
istenmeyecektir. Elde edilen veriler sadece s6z konusu ¢alismaya dayanak olarak
kullanilacaktir.

Calismanin verimliligi a¢isindan tiim sorularin cevaplanmasi 6nem arz etmektedir.

Katiliminiz ve yardimlariniz i¢in simdiden tesekkiir ederim.

Ferhat CAKIROZ

Litfen cinsiyetinizi seciniz.
o Kadm
o Erkek

Liitfen yasmizi belirtiniz.
o 16-24
o 25-34
o 35-44
o 45-54
o 55-64

Liitfen egitim durumunuzu belirtiniz.

o Ilkokul mezunu
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o Lise mezunu
o Lisans

o Lisansusti

Liitfen asagidaki platformlardan hangisi ya da hangilerinden daha 6nce en az bir kez
aligveris yaptiginizi belirtiniz. (birden fazla yanit verebilirsiniz)

o Gittigidiyor.com

o Hepsiburada.com

o Nll.com

o Trendyol.com

o Amazon.com

Liitfen internet iizerinden ortalama ne siklikla aligveris yaptiginizi belirtiniz.

o Hergln
o Her hafta
o Heray

o 3ayda bir
o 6 ayda bir
o Yilda bir

Litfen asagidaki kisisel veri gizliligi ile ilgili ifadelere katilip katilmadiginizi
isaretleyiniz.
6698 sayih Kisisel Verilerin Korunmasi Kanunu hakkinda bilgi sahibiyim.

o Kesinlikle katiliyorum

o Katiliyorum

o Ne katiliyorum, ne katilmiyorum

o Katilmiyorum

o Kesinlikle katilmiyorum

GIZLILIK
Internette paylastigim bilgilerin kétiiye kullanilabileceginden siipheleniyorum.
o Kesinlikle katiliyorum

o Katiliyorum
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(@]

(@]

o

Ne katiliyorum, ne katilmiyorum
Katilmiyorum

Kesinlikle katilmiyorum

Birilerinin internette benim hakkimda o6zel bilgiler bulabileceginden

endiseleniyorum.

o

o

o

o

o

Kesinlikle katiliyorum
Katiliyorum

Ne katiltyorum, ne katilmiyorum
Katilmiyorum

Kesinlikle katilmiyorum

Baskalarimin bilgilerimle neler yapabileceklerini bilmedigim icin, bilgilerimi

internette paylasma konusunda endiseleniyorum.

©)

©)

©)

©)

©)

Kesinlikle katiliyorum
Katiliyorum

Ne katiliyorum, ne katilmiyorum
Katilmiyorum

Kesinlikle katilmiyorum

Bilgilerimin ongoremedigim bir sekilde kullamilabilecegini diisiindiigiim i¢in

internette bilgilerimi paylasma konusunda endiseleniyorum.

o

o

o

o

o

RiSK

Kesinlikle katiliyorum
Katiliyorum

Ne katiliyorum, ne katilmiyorum
Katilmiyorum

Kesinlikle katilmiyorum

Online ahsverisin riskli oldugunu diisiiniityorum.

o

(@]

Kesinlikle katiliyorum

Katiliyorum
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(@]

(@]

o

Ne katiliyorum, ne katilmiyorum
Katilmiyorum

Kesinlikle katilmiyorum

Online ahgveriste kredi karti bilgisinin paylasilmasinin riskli oldugunu

diisiiniiyorum.

o

o

o

o

o

Kesinlikle katiliyorum
Katiliyorum

Ne katiliyorum, ne katilmiyorum
Katilmiyorum

Kesinlikle katilmiyorum

Online ahsveriste kisisel bilgilerin (kimlik numarasi, anne kizhik soyadi, vb. )

paylasilmasinin riskli oldugunu diisiiniiyorum.

©)

©)

©)

©)

©)

Kesinlikle katiliyorum
Katiliyorum

Ne katiliyorum, ne katilmiyorum
Katilmiyorum

Kesinlikle katilmiyorum

Online ahgsveriste telefon numarasi bilgisinin paylasilmasinin riskli oldugunu

diisiiniiyorum.

o

o

o

o

o

Kesinlikle katiliyorum
Katiliyorum

Ne katiliyorum, ne katilmiyorum
Katilmiyorum

Kesinlikle katilmiyorum

Online ahsveris sitelerine iiye olmanin riskli oldugunu diisiiniiyorum.

(@]

o

(@]

Kesinlikle katiltyorum
Katiliyorum

Ne katiliyorum, ne katilmiyorum
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(@]

(@]

Katilmiyorum

Kesinlikle katilmiyorum

Bir iiriinii online olarak satin almanin, magazaya giderek almaktan daha riskli

oldugunu diisiiniiyorum.

o

o

o

o

o

Kesinlikle katiliyorum
Katiliyorum

Ne katiliyorum, ne katilmiyorum
Katilmiyorum

Kesinlikle katilmiyorum

KVKK

Kisisel verilerimin sirketlerce islenip islenmedigini 6grenme hakkimin oldugunu

biliyorum.

©)

©)

©)

©)

©)

Kesinlikle katiliyorum
Katiliyorum

Ne katiliyorum, ne katilmiyorum
Katilmiyorum

Kesinlikle katilmiyorum

Kisisel verilerimin yurt disindaki sirketlerle paylasilmadan oOnce sahsima

damsilacagini ve onay vermemem durumunda paylasilmayacagim biliyorum.

o

o

o

o

o

Kesinlikle katiliyorum
Katiliyorum

Ne katiliyorum, ne katilmiyorum
Katilmiyorum

Kesinlikle katilmiyorum

Kisisel verilerim islenmisse, buna iliskin bilgi talep etme hakkimin oldugunu

biliyorum.

o

(@]

Kesinlikle katiliyorum

Katiliyorum
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o Ne katiliyorum, ne katilmryorum
o Katilmiyorum

o Kesinlikle katilmryorum

Kisisel verilerimin islenme amacim1 ve bunlarin amacina uygun kullamihip
kullanilmadigini 6grenme hakkimin oldugunu biliyorum.

o Kesinlikle katiliyorum

o Katiliyorum

o Ne katiliyorum, ne katilmiyorum

o Katilmiyorum

o Kesinlikle katilmiyorum

Kisisel verilerimin diizeltilmesini, silinmesini veya yok edilmesini isteme
hakkimin oldugunu biliyorum.

o Kesinlikle katiliyorum

o Katiliyorum

o Ne katiliyorum, ne katilmiyorum

o Katilmiyorum

o Kesinlikle katilmiyorum

Litfen asagidaki kisisel veri giivenligi ile ilgili ifadelere katilip katilmadiginizi

belirtiniz.

GiZLiLiK POLITIKALARININ ALGILANAN ETKINLiGi (GPAE)
Online ahsveris uygulamalarindaki gizlilik beyanlarinin, kisisel bilgi giivenligi
konusunda gercegi yansittigina eminim.

o Kesinlikle katiliyorum

o Katiliyorum

o Ne katiliyorum, ne katilmiyorum

o Katilmiyorum

o Kesinlikle katilmiyorum
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Gizlilik beyanlan sayesinde, online alisveriste kullandigim Kkisisel bilgilerimin

giivende ve gizli tutulacagina inaniyorum.

o

o

o

o

o

Kesinlikle katiliyorum
Katiliyorum

Ne katiltyorum, ne katilmiyorum
Katilmiyorum

Kesinlikle katilmiyorum

Online alsveris sitelerindeki gizlilik beyanlarimin, gizlilik taahhiitlerini

gosterdigine inaniyorum.

o

©)

©)

©)

©)

Kesinlikle katiliyorum
Katiliyorum

Ne katiliyorum, ne katilmiyorum
Katilmiyorum

Kesinlikle katilmiyorum

GUVENLIK ALGISI

Online ahsveris sitelerinde paylastigim Kisisel bilgilerimin yalmzca ilgili

alisveris sitesinin sisteminde tutulduguna (baskalanyla paylasilmadigina)

guveniyorum.

©)

©)

o

o

o

Kesinlikle katiliyorum
Katiliyorum

Ne katiltyorum, ne katilmiyorum
Katilmiyorum

Kesinlikle katilmiyorum

Online ahsveris sitelerinde paylastigim Kkisisel bilgilerimin, uygun olmayan

kisilerce kasith olarak goriintiillenebilecegine inaniyorum.

(@]

(@]

o

Kesinlikle katiltyorum
Katiliyorum
Ne katiliyorum, ne katilmiyorum

Katilmiyorum
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(@]

Kesinlikle katilmiyorum

Online ahsveris sitelerinde paylastigim Kkisisel bilgilerimin, uygun olmayan

taraflarca kullanilmayacagina inaniyorum.

o Kesinlikle katiliyorum

o Katiliyorum

o Ne katiliyorum, ne katilmiyorum

o Katilmiyorum

o Kesinlikle katilmiyorum
Online ahsveris uygulamalanyla yaptigim islemin giivenli
diisiiniiyorum.

o Kesinlikle katiliyorum

o Katiliyorum

o Ne katiliyorum, ne katilmiyorum

o Katilmiyorum

o Kesinlikle katilmiyorum
NIYET

Ileride de internetten biiyiik olasihikla alisveris yapacagim.

©)

©)

o

o

o

Kesinlikle katiliyorum
Katiliyorum

Ne katiliyorum, ne katilmiyorum
Katilmiyorum

Kesinlikle katilmiyorum

Ileride de muhtemelen internetten ahsveris yapacagim.

(@]

(@]

(@]

Kesinlikle katiltyorum
Katiliyorum

Ne katiliyorum, ne katilmiyorum
Katilmiyorum

Kesinlikle katilmiyorum

oldugunu
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Ileride belki internetten ahsveris yaparim.

o

o

o

Kesinlikle katiliyorum
Katiliyorum

Ne katiltyorum, ne katilmiyorum
Katilmiyorum

Kesinlikle katilmiyorum
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