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OZET
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Kabul Tarihi: 22/04/2023 Sayfa Sayisi: viii (6n kisim) + 195 (ana
kisim)

Biiyiik veri; toplama, depolama, analiz etme ve gorsellestirme gibi siiregleri igeren, daha biiyiik, daha
cesitli ve daha karmasik yapiya sahip ¢ok veri 6begi igin kullanilan genel bir terimdir. Biiyiik veri
yardimziyla verilerden anlam ¢ikarilmakta; 6n gorii sunma, davranis modelleri, i¢ gorii elde etme ve siireg
optimizasyonu yapilabilmektedir. Bu gibi olgular biiyiik veri ile dijital reklamciligt hem uygulama hem
de teorik tartigmalar dahilinde birbirine yaklastirmaktadir. Biiyiik veri sayesinde dijital reklamcilarin,
gercek zamanli reklam kararlari almasinin yani sira dijital ortamlarda iiretilen veriler sayesinde giivenilir
ve alakali bilgilere dayanarak aninda harekete ge¢gmesine de olanak tanimaktadir. Biiyiik veri, dijital
reklam verenlerin, kullanicilar biiyiik olasilikla gérmek isteyecekleri daha kisisellestirilmis reklamlarla
daha iyi hedeflemesine olanak tanimaktadir. Biiyilk veri odakli dijital reklamcilik teorileri ve
uygulamalarin1 arastiran bu kesifsel arastirmada; Amazon, Apple, Google, Meta ve Microsoft
platformlarinin biiyiik veriyi bir is modeli olarak agik bir sekilde nasil kullandiklarinin ayrintilar: analiz
edilmek istenmistir. Arastirma, s6z konusu teknoloji platformlarinin biiyiik veri dolayimli dijital reklam
verme, yonetme Ve analiz etme siireglerini incelemektedir. Bu platformlarin bityiik veri hakkinda
organizasyonel yapilari ve bunun i¢in gerekli becerilere nasil sahip olduklarina iliskin yonelimleri dijital
reklamcilik baglaminda tartisilmaktadir. Arastirma; Amazon, Apple, Google, Meta ve Microsoft gibi
platformlarin biiyiikk veri tekniklerini ve is modellerini dijital reklamcilik yetenekleri olarak nasil
kullandigin1 ortaya ¢ikarmayi amaglanmaktadir. Arastirmanin diger bir alt amaci, dijital reklamciligin
biiyiikk veri ortamindaki isleyis modellerini analiz ederek platformlarin biiyiik verileri nasil
yapilandirdiklarina iligkin tartismalari birbirine baglamak i¢in alan saglamaktir. Bu kesifsel arastirmada,
biiyilik veri analitigi yaklagimlarinin dijital reklamecilik uygulamalarindaki siireglerini ortaya ¢ikarmak
amaciyla nitel arastirma yaklagimi benimsenmistir. Aragtirmada MAXQDA programi kullanilarak nitel
verilerden olusan arastirma tasarimina uygun sekilde ana kodlara alt kategoriler, kod olusturma
modelleri, ¢apraz tablolar, tek vaka modeli ve iki vaka modellerine ait analizler yapilmigtir. Bu
platformlar1 nitel yaklasimlarla analiz etmek, dijital reklam pazarinin karmasik, katmanli ve kiiresel
olarak birbirine baglh ekosisteminin ve ortakliklarin nasil oldugunun anlagilmasini kolaylagtirmaktadir.
Platformlarin reklam endiistrisinde biiyiik veri uygulamalarina nasil eklemlendigini belirlemek igin
yatay bir analiz yapilmistir. Yatay analizle platformlarin is ortakliklarini, ayrildiklari analitik noktalari,
biiyiik veri uygulama entegrasyonlarini analiz etmek ve iliskili aglarin1 gorsellestirmek icin MAXQDA
program gorselleri kullanilmistir. Platformlar arasi iliski aglarint anlamaya baglamak i¢in, biiyiik veri
odakli dijital reklameilik teknolojileri, ortakliklar ve farkliliklar farkli program g¢iktilariyla gosterilmistir.
Arastirmanin son adiminda ise biiyiik veri dolayimli dijital reklamciligin nasil ger¢eklesmesi gerektigi
tartisilmaktir. Arastirmanin birinci ve ikinci boliimiinden edinilen teorik ve kavramsal gergeveler ile
t¢iincti boliimiinden elde edilen biiyiik veri dolayimli dijital reklamcilik analizleri, son adimda dijital
reklamcilikta kullanilan biiyiik verinin nasil yonetilmesi gerekliligi ile ilgili tartigmalarla
birlestirilmektedir. Bu boliimde veri kaynaklari, veri toplama, veri entegrasyonu, veri analizi, veri
uygulamasi, veri gorsellestirmesi ve reklam kombinasyonlariyla birlestirilerek biiyiik verilere dayali bir
dijital reklamcilik yontem modeli mimarisi 6nerilmektedir. Bu model, dijital reklamcilik yeteneklerini,
biiytlik veri teknolojilerinde temel teknik dnceliklerini ve sirasini belirlemek ve karakterize etmek i¢in
aragtirmanin 6nceki boliimlerindeki teorik ve sektorel uygulamalarla birlestirmektedir.

Anahtar Kelimeler: Biiyiik Veri, Biiyiik Veri Analitigi, Dijital Reklamcilik, Dijital Reklamcilik
Modeli, Dijital Reklam Analizi
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Big data; It is a general term for a larger, more diverse, and more complex set of data that includes
processes such as collection, storage, analysis, and visualization. With the help of big data, meaning is
extracted from the data; providing foresight, behavioral models, obtaining insight and process
optimization. Such phenomena bring big data and digital advertising closer together, both in practice
and in theoretical discussions. Big data enables digital advertisers to take real-time advertising decisions,
as well as take immediate action based on reliable and relevant information thanks to data generated in
digital environments. Big data allows digital advertisers to better target users with more personalized
ads they're likely to want to see. In this exploratory research that explores big data-driven digital
advertising theories and practices; It is desired to analyze the details of how Amazon, Apple, Google,
Meta and Microsoft platforms openly use big data as a business model. The research examines the big
data-driven digital advertising, management and analysis processes of these technology platforms. The
organizational structures of these platforms about big data and their orientation on how they have the
necessary skills for this are discussed in the context of digital advertising. Research; It aims to reveal
how platforms such as Amazon, Apple, Google, Meta and Microsoft are using big data techniques and
business models as digital advertising capabilities. Another sub-objective of the research is to provide
space to connect discussions about how platforms structure big data by analyzing the operating patterns
of digital advertising in the big data environment. In this exploratory research, a qualitative research
approach was adopted to reveal the processes of big data analytics approaches in digital advertising
applications. In the research, subcategories, code generation models, cross tables, single case model and
two case models were analyzed in accordance with the research design consisting of qualitative data
using the MAXQDA program. Analyzing these platforms with qualitative approaches makes it easier to
understand how the digital advertising market is complex, layered and globally interconnected
ecosystem and partnerships. A horizontal analysis was conducted to determine how platforms are
embedded in big data applications in the advertising industry. With horizontal analysis, MAXQDA
program images were used to analyze the partnerships of the platforms, their analytical points, big data
application integrations and visualize their associated networks. Big data-driven digital advertising
technologies, partnerships and differences are illustrated with different program deliverables to begin to
understand cross-platform relationship networks. In the last step of the research, it is discussed how big
data mediated digital advertising should be realized. The theoretical and conceptual frameworks obtained
from the first and second parts of the research and the big data-mediated digital advertising analyzes
obtained from the third part of the research are combined with the discussions on how to manage the big
data used in digital advertising in the last step. In this section, a digital advertising method model
architecture based on big data is proposed by combining data sources, data collection, data integration,
data analysis, data application, data visualization and advertising combinations. This model combines
digital advertising capabilities with theoretical and industry applications from previous parts of the
research to identify and characterize key technical priorities and sequence in big data technologies.

Keywords: Big Data, Big Data Analytics, Digital Advertising, Digital Advertising Model, Digital
Advertising Analysis
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GIRIiS
“Reklam, sanat, yaraticilik ve bilimin kesistigi noktada yer alir”

Medya enddistrisinin 6nemli bir parcasi olan reklamcilik, tarihsel olarak yalnizca
varsayimlara dayali olarak yiirtitiilmiistiir. Edward v.d., (2017)’ne gore reklamcilik,
tarihsel olarak marka mesajlar1 olusturmaya ve iletmeye odaklanmistir. Biiylik veri
teknolojileriyle birlikte reklamcilarin yillardir yagadigi sorunun son buldugu sdylenebilir.
Biiyiik veri, akademisyenler, endiistriler ve hiikiimetlerin gizli i¢ goriileri ve bagmtilarini
ortaya c¢ikarmak i¢in artan bir ilgi gérmiistiir. Ancak biiyiik veri ve dijital reklamcilik
kesisimindeki farkli goriisler iki tartisma alanini beraberinde getirmistir. Bunlardan ilki
satin alma otoritesini miisteriden alip neyi satin alip almayacagimiza karar veren bizim
adimiza se¢im yapip satin almaya baslayan yapay zeka ve biiyiik veri birlesiminin sonucu
olarak geleneksel reklam endiistrisini yok edecegini savunan ekol ile satin alma
otoritesinin biiylik verinin yonetimiyle dijital medya ve sosyal ag reklamciliginin birlikte
cok 1yi entegre oldugunu yani (ag tabanli) dijital reklamciliginin 6niimiizdeki yiizyilin
meslegi oldugunu iddia eden ekol vardir. Bu noktada daha iyi karar vermeyi saglayan
veriye dayali yenilikler araciligiyla biiyiik verilerden deger elde etmek i¢in aragtirmacilar
ile endiistri ve toplum arasindaki ig birligi, bu doniislimiin arkasindaki itici gii¢ olabilir
(Curry, v.d., 2021). Giderek daha karmasik hale gelen dijital ortamlar biiyiik veri degeri
teknolojilerinin gelistirilmesini ve yaygin olarak benimsenmesini tesvik etmek,
giiclendirmek ve desteklemek, biiyiikk veri degerinin birden ¢ok unsurunu ele alan
disiplinler arasi bir yaklasim gerektirmektedir (Curry, v.d., 2021). Ag teknolojisinin
stirekli gelisimi ile biiytik veri teknolojisi, tiiketim yapisint degistirmede ve tiiketici talebi
yaratmada kilit bir rol oynar ve pazar rekabet giiclinii artirmanin temel unsurudur (Chen,
2022). Biiyiik veri hesaplamali analitik, yeni fenomenleri i¢ goriilerle incelemek adina
disiplinler aras1 yaklagim i¢in 6nemli firsatlar yaratmaktadir (Arribas-Bel, 2014; Ruppert,
2013). Bu gibi nedenlerle bu doktora tezinde isletme, bilgisayar, yazilim gibi farkli
enstitiiler ve farkli ana bilim dallarindan yararlanilmistir. Bunun temel nedeni Biiyiik veri
hakkinda farkli anabilim dallarinin ne sdylediklerine bakma ihtiyaci, neyi arastirdiklarini
O0grenmek neyi bulduklarini tartismaktadir. Bu doktora tezi 6zelinde disiplinler aras1 bir
konuya sahip olmak kimi zaman kolay kimi zaman ise zordu. Ozellikle Fen Bilimlerinin

bliyiik veri miidahaleleri daha ¢ok yazilimsal ve teknik problem ¢6zme iizerinedir.



Konunun igletme ve pazarlama yonii ise bambaska arastirma girdileri ve sonuglarina
baglanir. Yonetim Bilisim sistemleri konunun ydnetimsel silirecine bakarken biiyiik
verinin sosyoloji kanadindaki arastirmalar daha ¢ok elestirel ve ekonomi-politik yoniiyle
ilgilenir. Bu tezde, biiyiik veri ile ilgili teknolojilere sahip platformlara, kapsamli ve
disiplinler arast bir genel bakis sunulmaktadir. Platformlarin dijital reklamcilik
yeteneklerinde biiyiikk veri deger zincirinin dort asamasina, yani veri iretimi, veri

toplama, veri depolama ve veri analizine odaklanilmaktadir.

Aragtirmada ilk boliimiinde temel veri bilimi tanimlar1 ve 6zelliklerinden hareketle biiytik
veri is yonetimi bliylik veri analiz yontemleri incelenecektir. Kuramsal-kavramsal
tartigmalara yer verilmistir. Biiylik veri analitigi biiyiikk veri ve veri gorsellestirme
teknikleri arama motorlar1 tavsiye motorlari, veri transferi veri gorsellestirme biiyiik veri
ve sosyal paylasim aglar1 sosyal medya analitigi biiyiik veri ve veri depolama sistemleri,
biiyiik veri iligkisi gibi olgular incelenecektir. Ayrica bu boliimde biiyiik veri analitiginde
kullanilan programlar ve veri dosya sistemleri lizerinde ¢alisan ileri analitik yontemlerden
olusan programlar incelenmektedir. Ardindan biiytlik veri analitiginde kullanilan biiyiik
veri toplama ve analiz yontemlerinde kullanilan programlar ile veri dosya sistemleri
tizerinde calisan ileri analitik yontemlerden olusan programlar incelenmektedir. Bolimiin
son kisimlar1 veri yonetimi ve analitigi veri yonetimi platformlari; veri tabanlari, biiytik

veri yonetim sistemlerini, veri analitigini icermektedir.

Gilinlimiizdeki organizasyonlar, kurumlar veya sirketler veriyi cesitli is zekalariyla
yonetmenin verimli yolunu sunan biiylik veri yonetim ¢oziimiine ihtiya¢ duymaktadir.
Veri yonetimi ve analitigi veri yonetimi platformlari lizerine kuruludur; veri tabanlarini,
veri havuzlarini ve ambarlarini, biiylik veri yonetim sistemlerini, veri analitigini ve daha
fazlasini igermektedir. Bu baglamda arastirmanin ikinci boliimiinde biiyiik verinin dijital
reklamcilikta nasil kullanildigr ve reklameilik teorileriyle biiyiik veri analitigi arasindaki
iliski incelenmistir. Nitekim arastirmada biiylik veri ve dijital reklamciligi temasindan
hareketle, biiylik verinin dijital reklamcilifinin {izerine olan etkileri ve iliskileri
irdelenmistir. Bu boliimde, dijital reklamcilik teorileriyle biiyiik veri arasinda nasil bir
iliski oldugu ortaya c¢ikarilmak istenmistir. Ayrica dijital reklamcilik uygulama
alanlarmin agiklandig1 ve biiylik veri uygulamalarini veri yonetimi ¢aligmalar dijital

reklam modellerine gore biiyiik verinin nasil kullanildig1 bu boliimde tartisilmistir.



Arastirmanin iiciincii kisminda, kiiresel capta faaliyet gosteren biiylik veri yonetim
sistemlerini benimseyen platformlarin (Amazon, Apple, Google, Meta, Microsoft)
niteliksel icerik analizi yontemiyle biiyiik veri ve dijital reklamcilik iligkisini nasil
kurduklarin1 biiyiik verinin dijital medya reklam yonetiminde nasil yonetimsel islevi
oldugunu ortaya ¢ikarilmistir. Boliimde biiyiik veri platformlarmin dijital reklamlik
uygulama yontemleri, uygulamalar arasindaki farkliliklar agiklanmais, giincel biiyiik veri
uygulamalarinin gdosterilerek ve sonuglar tartisilmistir.  Platformlarin biiyiik veriyi
anlama ve yorumlamasini ve biiylik verinin reklamcilik uygulamalarina uygulanmasini
arastirmak i¢in tasarlanmistir. Arastirmanin amacina dayali olarak, kapsamli bir arastirma
sorusu su sekilde Onerilmistir: platformlar dijital reklamcilik uygulamalarinda biiytik
verileri nasil kullaniyor ve uyguluyor? Bu boliimde dijital reklam kampanya
yonetimlerine sahip olan ve ge¢mis alicilar da dahil olmak tizere ultra spesifik demografik
bilgileri hedefleyebilecekleri self servis biiylik veri yonetim kaynakli dijital reklam
portalina erisim sunduklari i¢gin Amazon, Apple, Google, Meta, Microsoft platformlar
tercih edilmistir. Bu sirketlerin ortak noktalar1 dijital reklamcilikta biiyiik veriyi isleyis
yontemi olarak kullanarak sahip olduklar1 kullanicilarin tutumlari ve analizlerine dayali
yontem izlemeleridir. Onceden analiz edilecek sirketlerin secilmesinin bir diger nedeni,
bliyiik veri analiz ve isletim yoOntemlerini kullanarak benzer ilgi alanlar1 bulunan
kullanicilar1 gruplayip bu gruplara, dogrudan ilgilenebilecekleri tiriinleri gostermesi ve
s6z konusu verilerin reklam verenler tarafindan kullanmasina imkan saglamasidir.
Arastirmanin igerik analizinin uygulandig1 bu kisimda, kiiresel dijital medya sirketlerinin
veri toplama sistemleri veri yonetim politikalari, prosediirleri ve uygulamalar1 nasil
kullandiklar1, veri yonetimi calismalar1 dijital reklam ¢alismalarina gore nasil bir siire¢
ile yonetildigi analiz edilmistir. Nitel veriler (web siteleri ve ag haritalar1, E-biiltenler,
raporlar) ve toplanmasi ana kodlara ve alt kategorilere ayirarak igerik analizi siirecinde
MAXQDA programindan yararlamlmistir. Biiyiik veri ve reklamcilik iliskisini nasil
kurduklarin1 biiyiik verinin dijital reklamcilik yonetiminde nasil bir yonetimsel islevi
oldugunu ortaya ¢ikarilmaya calisilmistir. Bu ¢alismada, biiyiik veri ile iliskili yontem ve
teknolojilerin dijital reklamcilik siirecinde nasil kullanildigs, literatiir teorilerini sektorel

uygulamalar incelenerek karsilastirilmasina imkan saglamasi agisindan énemlidir.

Arastirmanin dordiincli ve son boliimiinde bulut bilisim tabanli biiylik veri analitigi ile

ilgili teorik ve deneysel perspektif sunarak biiyiikk veri analizi i¢in analitik hizmet



etkinligini gostermek {izere bir model tasarlanmistir. Bu baglamda bdliimiin tartigmasi
arastirmayi1 su soruya gotiiriir: Biiylik veriyi analitigi ve yonetim sistemlerini kullanarak
dijital reklamcilik modeli gelistirilebilir mi? Modelin gelistirilmek istenmesinin temel
nedeni, dijital reklamcilik olgusuna biiyiik veri toplama, depolama, isleme, analizi ve
degerlendirme siirecine hem teorik hem de uygulamali bir bakis a¢is1 sunmaktir. Bu
bolimde veri madenciliginden uygun olan programin seg¢ilmesinden, verinin
depolanacagi bulut bilisim programlarindan hangisinin olacagindan ve biiyiik veri
analitigi programlarindan hangisinin dijital reklamcilik veri yoOnetim sistemleriyle
uygulamaya konacagi gerekceleri ve sonuglart agisindan karsilastirilmistir. Boliimde
kullanicilardan bilgi toplanmasi, yapilan analizlerle kullanici portfoyiine uygun
optimizasyonlarin yapilmasina olanak saglamasi i¢in veri, dijital reklamcilik bakis

acistyla agiklanmaktadir.

Bu tez boyunca tartisilan ve arastirilan verinin kendi tarihi, bilgisayarli veri tabanlari
diisiiniildiiginde olduk¢a eski zamanlara dayanmaktadir. ABD Niifus Sayimi Biirosu
1890 yilinda yapilan niifus sayiminda “delikli kart makinesi” adi1 verilen diinyanin ilk
otomatik islem cihazin1 kullanmistir. iliskisel veri tabanlari ise ilk defa 1960’larda
iretilmistir (Anderson 1988). Kisisel bilgisayar ve internetin kullanimiyla birlikte
insanlar genis bir yelpazede verileri iiretmeye, paylasmaya ve kullanmaya baslamistir.
Oniimiizdeki on yil iginde, iiretilen veri miktarinin elli katina cikacagi tahmin
edilmektedir (Tankard, 2012). Biiyiik veri kullanimi gesitli bilim dallarinda ve sektorlerde
yayilmaktadir. Biiylik verinin kullanim alanlarinin basinda; astronomi, genetik bilimi,
biyoloji, yasam bilimleri, saglik kayitlari, dogal afet ve yonetimi, pazarlama, askeri
denetim, finans hizmetleri, sosyal aglar, web kayitlari, metin, belge, fotograf, ses, video,
tiklama dizisi, arama dizinlemesi, ayrintili arama kayitlari, satig noktast bilgisi, radyo
frekansiyla tanimlama, cep telefonlari, algilayici aglar ve telekomiinikasyon, reklamcilik

ve pazarlama gelmektedir.

Ozetle biiyiik veri, sonsuz miktarda veriyle is operasyonlarindan yararlanmak icin giiclii
bir i zekas1 haline gelmistir. Biiylik verinin avantajlarindan yararlanarak, verimlilgi
arttirmak ve daha iyi erisim agisindan maksimum sonuca tanik olan sektorlerden biri de
reklamcilik  sektoriidiir. Reklam endiistrisinde kullanilan  tahmine dayali analitik
pazarlama, bliyiik veri teknolojisinin gelisimiyle reklamcilar ve tiiketiciler arasindaki

iletisim boslugunu doldurmustur. Bu baglamda ¢alismada biiyiik veri madenciliginden
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veri gorsellestirme, tasarim, makine Ogrenimi ve istatistikleri gibi Fen Bilimleri
olgularini, Sosyal Bilimler ve Reklamcilik arastirmalarindan hedef kitleleri dogru bir
sekilde bulmasina, kullanici davranisizi tahmin etmesine, dogru reklam bi¢imini ve

igerigini segmesine imkan saglayan yapisal yeni kavramlarla birlestirmeye caligilmistir.
Arastirmanin Konusu

Bu arastirma biiyilik veri kaynakli dijital reklamcilik yonetim sistemlerine sahip olan
kiiresel ¢apta faaliyet gosteren Apple, Amazon, Meta, Google, Microsoft platformlarini
incelemeyi sunar. Dijital reklamcilik kullanilan etkinlestirici teknolojileri tartisarak bu
platformlar i¢in ortak olan benzerlikler farkliliklar ve uygulamalari, yonelimleri ve
modelleri arastirmalarda bulmaya odaklanilmistir. Arastirmada bu platformlarin
secilmesinin sebebi, dijital reklamcilikta kullanilan biiyiik veri uygulamalarini analiz
ederek ve biiylik veri araclariyla yonetilen dijital reklamcilik stratejilerini kullanarak

aragtirmanin son bdliimiinde bir uygulama modeli gelistirmektir.
Arastirmanin Amaci

Platformlarda i¢in dijital reklamecilik sektoriinde biiylik verinin nasil kullanildiklarini,
bliyiik veri dolayimli dijital reklamcilik yeteneklerini kesfetmek icin Apple, Amazon,
Meta, Google, Microsoft platformlarini analiz etmek amaglanmaktadir. Bu arastirmanin
temel sorunsali teknoloji platformlarinda biiyiik veri ve dijital reklam analitigi
ekosisteminin nasil isledigi ve uygulandigini ortaya c¢ikarmak ile ilgilidir. Platformlarin
dijital reklam teknolojilerinde biiylik veriyi bir is modeli olarak nasil kullandig1 agik bir
sekilde nasil kullandiklarini ayrintilariyla kesfetmektedir. S6z konusu teknoloji
platformlarin biiyiik veri dolayimli dijital reklam verme, yonetme, analiz etme siireglerini
arastirmaktadir. Dijital reklameilik endiistrisi platformlarinda kullanilan biiytik veri

tekniklerinin analizinin gosterimi detayl1 bir sekilde belirtilmistir.
Arastirmanin Onemi

Platformlarin  biiyiik veri odakli olusturduklar1 reklamcilik yeteneklerini nasil
sekillendirdigini, yonettigini daha iy1 anlamak i¢in dijital ekosistemindeki ortakliklarini
anlamak onemlidir. Bu nedenle platform ve altyapi arastirmalari literatiiriine dijital

reklamcilik ve biiyiik veri bakis agisindan katkida bulunuldugu sdylenebilir. Ayrica, bilgi



ve teknoloji platformunun Amazon, Google, Meta, Apple, Microsoft biiyiik veriyi dijital

reklamcilikta nasil kullandiklar1 gérmek i¢in faydali bilgiler sunmaktadir.
Arastirmanin Yontemi

Arastirmada nitel analiz programini kullanarak biiyiik veriyi dijital reklamcilik yetenegi
olarak, nasil kullandiklarint belirleyerek ve platformlar arasindaki iligkileri daha iyi
anlagilabilecegi varsayilmaktadir. Platformlardan toplanan Onceden belirlenmis
tanimlayict kodlara ayrilarak, dijital reklamcilik ve biiylik veri arasindaki iligkileri
belirlemek icin MAXQDA uygulamas: kullanilarak analiz edilmistir. Biiyiik veri
yonetimi dijital reklamcilik platformlarindan elde edilen verileri kullanan bu ¢alismada,
dijital reklamcilik ve biiylik veri arasindaki iligkileri benzerlikleri ve farkliliklar1 anlamak
icin platform analizleri, tek vaka analizleri, benzerlik matrisleri ve alt kodlar model
analizleri kullanilmigtir. Bu analizler teknoloji platformlarini ayni 6l¢ekte ayni kodlarla
her biri hakkinda degerli baglamsal bilgileri karsilagtirilmasina imkan vermistir. Yatay
karsilastirmalarda, esdeger olan analiz birimlerini seklinde nitel olarak sunulan arastirma
bulgulari, veri yonetimi ve analizi siireclerini dijital reklamcilikta kullanmak isteyen
dijital reklamcilik profesyonelleri, ajanslar ve dijital reklamecilik teorileriyle kesisen

bliyiik veri uygulama alanlarin1 merak eden herkes i¢in faydali olacagina inanilmaktadir.



BOLUM 1: VERI BIiLIMINDEN BUYUK VERI YONETIM VE
ANALIZ BiCIMLERINE: KAVRAMLAR VE UYGULAMALAR

Calismanin ilk boliimii verinin stratejik 6nemini ve literatiirde “veri degeri” (data value)
denilen olguyu detaylandirmaktadir (Aggarwal, vd. 2015; Curry, vd. 2021; Mahrt ve
Scharkow 2013). Daha spesifik olarak, biiyiik veri olgusunun ne oldugunu, kaynaklarini,
bunlarin stratejik veri yoneticileri is zekas1 gelistiricileri veya isi veri ile ilgili olan tiim
gelistiriciler tarafindan nasil kullanildig1 hakkinda 6nceki arastirmalari inceleyen literatiir
incelemesini sunar. Istatistik, bilgisayar bilimi, uygulamali matematik ve gorsellestirme
yonlerini birlestiren veri biliminin rolii 6nem kazanmistir. Boylece veri bilimi, dijital
cagin urettigi bliylik miktardaki veriyi yeni anlayiglara ve yeni bilgilere doniistiirebilir.
Veri bilimi, bir kurulusun verilerinde gizlenmis eyleme doniistiiriilebilir i¢ goriileri ortaya
cikarmak icin matematik ve istatistik, 6zel programlama, gelismis analitik, yapay zeka ve
makine 6grenimini belirli konu uzmanligiyla birlestirebilir. Bu bilgiler, karar verme ve
stratejik planlamaya rehberlik etmek i¢in kullanilabilir. Veri kaynaklarinin ve ardindan
verilerin hizlanan hacmi, veri bilimini farkli endiistrilerde ve farkli bilim dallarinda
hakkinda konusulmasiyla sonuclanmistir. Bu boliimde veri ve kavramlari agiklanarak,

bliyiik veri yonetim ve analiz bi¢gimleri hakkinda bilgi verilecektir.
1.1. Temel Veri Bilimi, Yapilar1 ve Fonksiyonlar:

Son on yilda, sirketler tarafindan {retilen ve tutulan veriler insanlik tarihinin
baslangicindan bu yana elde edilen veri miktarin1 asmistir. Bu baglamda, istatistik,
bilgisayar bilimi, uygulamali matematik ve gorsellestirme yonlerini birlestiren veri
biliminin rolii 6nem kazanmistir. Bdylece veri bilimi, dijital ¢agmn {irettigi biiyilik

miktardaki veriyi yeni anlayislara ve yeni bilgilere doniistiirebilir.

Veri kavraminin etimolojik kokeni incelendiginde Latince “vermek” anlamina gelen
“dare” sozciigiinden geldigi goriilmektedir. ingilizce *de ise veri (data) olarak karsimiza
c¢ikan veri kavrami ilk kez on yedinci ylizyilda matematik alaninda kullanilmis olup, daha
sonra on sekizinci yiizyilda diger disiplinlerde de kullanim alan1 bulmustur (Dhar, 2013:
65). 1k kullanilmaya baslandiginda “bir argiimanda verilen seyler” anlamma gelen
kavram, on sekizinci ylizyilin sonlarina dogru farkli tekniklerle deney, gozlem,

hesaplama veya 6l¢iimlerden elde edilen sonuclar olarak anlamlandirilmistir (Rosenberg,



2013: 15). Veri kavramiin siire¢ icerisinde degisen anlamlarin1 farkli disiplinlerde

kullanilmasina ve gelisen, degisen bilim alanina baglayabiliriz.

Veri bilimi temelde veri yapilarinin islenmesi ile verilerin anlamlandirilmasini

saglamaktadir. Veri yapist kavrami ise verinin bellekte tutulma seklini veya diizenini

ifade etmektedir (Data, Han ve Kamber, 2011). Veri yapilar1 kullanim ve ol¢iim

sekillerine gore kendi igerisinde; Bagli Diigiim, Yiginlar (Stacks), Kuyruklar (Queues) ve

Agaclar (trees) olarak alt basliklara ayirilmaktadir.

Bagh Diigtimler (Node): bagli diigiimler birbirine baglanabilir olarak tanimlanan
noktalar olarak tanimlanabilir. Bu noktalarda algoritmadan ¢ikan veriler
depolanir. Liste seklindeki bu veriler karmasik veri setlerinin gézlemlenmesinde
olduke¢a faydalidir. Liste seklindeki bu veri 6beklerine yeni veriler eklendiginde,
nodelar araciligiyla yeni bir node olusturulur ve listeye eklenir ve veriler birbirine
baglanmis olurlar. Boylece arka arkaya depolanan ve baglanan verileri tek bir
diizlemde islemek ve incelemek daha kolay hale gelir.

Yiginlar (Stracks): Veri yapilan igerisinde en 6nemli basliklardan birisi veri
yiginlaridir. Veri ekleme ve veri ¢ikarma islemlerinin en iist veriden yapildig1 veri
obekleridir. Soyut veri 6beklerinin islendigi yapilardir. Bu listelere yeni bir veri
girisi yapilacagi zaman yeni eklenen veri yiginin en ilist sekmesine eklenir ve
cikarilacag1 zamanda yine en list sekmeden ¢ikarilir. Bu sebeple yiginlar LIFO
(Last in First out/ son giren ilk ¢ikar) veri yapilari olarak da adlandirilirlar. isleyis
yapist olarak bir konteyner: andirirlar.

Kuyruklar (Queues): Kuyruk veri yapilar1 yigin veri yapilarina islem yoniinden
cok benzerler. Aralarindaki en biiyiik fark ise y1gin veri yapilarinda son eklenen
verinin ilk c¢ikacagi tek yonlii bir ¢ikis islem sistemi varken kuyruk veri
yapilarinda son giren verinin en son ¢ikis yapabilecegi ¢ift yonli bir iglem
sisteminin olmasidir.

Agaclar (Trees): Bu veri yapilari birbirlerine sanal bir aga¢ yapisi gibi baglanirlar
ve elde edilen veriler hiyerarsik bir yapt olustururlar. Bilgi teknolojileri
diinyasinda cok farkli alanlarda kullanilan bu yapilar siklikla kullanicilarin
karsisina ¢ikarlar. Ornegin Windows dosya gezgininde dosyalarin gdsterilmesi
veya Google arama motorunda sonuglarin getirilmesi esnasinda aga¢ veri yapist

kullanilmaktadir (Kutucu, 1024, s. 40-52).
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Veri yapilar1 fonksiyonlara doniistiiriilerek islenmekte ve veri bilimciye gerekli olan
verileri anlamli yapilar haline getirebilecegi bir yapiya doniistiiriilmesi i¢in kolaylik
saglamaktadir. Veri yapilarinin islenmek i¢in doniistiiriildiigl ii¢ temel fonksiyon vardir.

Bu fonksiyonlar; Bindirme, Biriktirme ve Filtreleme fonksiyonlaridir.

I.  Bindirme Fonksiyonu: Veri yapilarini islenmesi ig¢in kullanilan dongii (loop)
seceneklerinden birisidir. Haritalama fonksiyonu olarak da adlandirilan bu
fonksiyon bir veri yapisi igerisinde degisim yapmak i¢in kullanilir.

ii.  Biriktirme Fonksiyonu: Bir veri yap1 igerisindeki verileri, fonksiyon yapisina
cevirerek bir degisken iizerinde biriktiren fonksiyon cesididir.

lii.  Filtreleme Fonksiyonu: Bir veri yapisinin igindeki verileri filtreleyen ve gerekli

verilerin daha rahat bulunup islenmesine yarayan fonksiyon tipidir (Seker, 2009:

120).

Veri bilimi, igletmelerde ortaya ¢ikan ve ¢ikabilecek her tiirlii konuyu veriler araciligryla
anlamlandiran ve bu konulara ¢6ziim sunabilecek veri uygulamalarini gelistiren bir
calisma alanidir. Bu ¢aligma alani icerisinde bilgisayar ve istatistik bilimleri ile matematik
ve bilisim bilimleri de olmak iizere bir¢ok disiplinler aras1 ¢alisma alanini kullanmaktadir
(Hamilton, 2015). Veri bilimi islenmemis ham haldeki verilerden bir konuya ¢6ziim
getirebilecek bilginin iiretilmesi i¢in gerekli verilerin toplanmasi, hazirlanmasi, analiz
edilmesi ve elde edilen analizlerin sonug¢larinin anlamlandirilarak sonug¢ alinmasi gibi

temel adimlar1 igermektedir (Chazal ve Michel, 2021, s. 3).
1.1.1. Veri Bilimi Ve Veri Bilimci

Degisen ve gelisen teknoloji ile artan rekabet ortami her alanda oldugu gibi bilgi
teknolojilerinde de veri miktarmin, ¢esitliliginin ve hacminin artmasina sebep olmustur.
Veri miktarindaki bu devasa artis ise verilerden anlamli sonuglar elde etmenin 6nemi
ortaya koymaktadir. Bunun sonucunda veri bilimi devasa veri &beklerinden anlamli
sonuclar ¢ikarmak ve kullanicilarin sorunlarin ¢dziimii i¢in yol haritalar1 olusturmak
amaciyla kullanilan disiplinler aras1 bir kavram haline gelmistir (Provost ve Fawcett,
2013). Veri bilimi, verileri istatistik, bilisim, matematik ve bilgisayar bilimleri gibi
disiplinleri kullanarak veri toplanmasi, verilerin entegrasyonu ve analize hazirlanmasi ile
analizlerin yapilmas1 ve sonuglarin elde edilmesi gibi asamalardan olusan disiplinler aras1

calisma alanina sahip oldugu sdylemek miimkiindiir.
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Veri bilimi uygulamalarinin en 6nemli 6gesi ise alan uzmanlhigidir. Fakat veri bilimi
yontemlerinin uygulanmasi kadar uygulayicisi da ayni1 6neme sahiptir. Kullanilacak olan
araclarin se¢imi, uygulanan modellerin yorumlanmasi ve ¢ikan sonuglarin ger¢ek hayatin
sorunlarina ¢6ziim getirmesi i¢in veri bilimi uygulayicilariin bilgi ve deneyimleri bir¢ok
kisi veya kurum agisindan Onemlidir. Veri bilimci; verilerin toplanmasinda,
depolanmasinda, uygun verilerin se¢ilmesinde, hipotez ve analizlerin uygulanmasinda ve
elde edilen siireglerin degerlendirilmesinde gorevli olan kisilerin genel adidir. Bir veri
bilimci, veri setlerinin her asamasinda gorev alir ve kavramsal modelleme, istatiksel
analiz, programlama, matematik, bilisim teknolojileri, hipotez testi, stratejik
kavramsallastirma gibi daha ¢ok analitik becerilere sahip olmasi gerekir (Marayuma,
2013: 1-6). Veri bilimcisinin isi temel olarak enformasyon odakli kesifler yapmak,
bulundugu isletmenin mevcut durumunu elde edilen veriler ile tanimlamak,
simiflandirmak ve isletmenin gelecegine yonelik tahminleri analitik programlari
kullanarak hesaplamaktir. Veri bilimci bilgisayar temelli programlar araciligiyla verileri
betimler, gorsellestirir ve kullanima hazir hale getirerek 6n goriisel ve Onleyici

modellemeler yapar (Dhar, 2013: 56). Veri bilimcinin gorevleri su sekildedir:

I.  Gerekli verilerin nerelerden toplanacagini bilmek ve verileri analiz etmek,
ii.  Toplanan verileri yapilarina gore kategorize etmek,
iii.  Verilerin anlamlarint dogru ¢6ziimlemek,
iv.  Eksik verileri ayirt edebilmek,
v.  Ulagmak istedigi hedef dogrultusunda verileri analiz etmek,
vi.  Verileri gorsellestirebilmek,
vii.  Var olan verilere uygun istatiksel arastirma yontemlerini se¢mek ve
kullanabilmek,
viii.  Verilere uygun hipotezleri secebilmek ve model gelistirebilmek,
iX. Bilgisayar teknolojileri vasitasiyla elde edilen analitik verileri uygulamaya

gecirebilmek (Dhar, 2013: 56).

Veri bilimcileri makine 6grenimi modelleri olusturabilirken, bu ¢abalar1 daha biiyiik bir
diizeyde 6lgeklendirmek, bir programi daha hizli ¢alisacak sekilde optimize etmek i¢in
daha fazla yazilim miihendisligi becerisi gerekmektedir. Veri bilimcisi sorumluluklari,
ozellikle kesif amagli veri analizi ve veri gorsellestirme ile bir veri analisti ile genellikle

ortiisebilir. Bununla birlikte, bir veri bilimcisinin beceri seti tipik olarak ortalama veri
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analistinden daha genistir. Nispeten, veri bilimcisi, daha fazla istatistiksel ¢ikarim ve veri
gorsellestirme yapmak icin R ve Python, Hadoop gibi ortak programlama dillerinden
yararlanmaktadir. Bu gorevleri ger¢eklestirmek i¢in veri bilimcileri, tipik bir is analistinin
veya veri analistininkilerin 6tesinde bilgisayar bilimi ve saf bilim becerileri gerektirir.
Veri bilimi araglar1 Veri bilimciler, kesif amacgl veri analizi ve istatistiksel regresyon
yapmak i¢in popiiler programlama dillerine giivenmektedir. Bu agik kaynak araglari,
onceden olusturulmus istatistiksel modelleme, makine 6grenimi ve grafik 6zelliklerini
desteklemektedir. Veri analitigi, bireylerin ve kuruluslarin verileri anlamlandirmasina
yardimci olur. Veri bilimciler genellikle i¢ goriiler ve egilimler i¢cin ham verileri analiz
etmektedir. Kuruluglarin karar vermesine ve basarili olmasina yardimei olmak i¢in gesitli
araglar ve teknikler kullanmaktadir. Ayrica veri bilimciler c¢esitli istatistiksel ve
gorsellestirme kitapliklarina sahip SQL, Python, Hadoop gibi programlama dillerini

kullanmaktadir.
1.1.2. Veri Isletim Ve Yonetim Sistemleri

Veri bilimcileri, biiyiik hacimli verilerin i¢inde gizlenmis kaliplar tespit etme konusunda
yeteneklidir ve genellikle isletmelerin ve kuruluslarin dogru degerlendirmeler ve
tahminler yapmasina yardimci olmak igin algoritmalar veya makine 6grenimi modelleri
olusturmaktadir. Isletme ve kuruluslar, karmasik siireclerde dogru kararlar alabilmek,
mevcut bilgi ve potansiyellerini hedef kitlelerine yayabilmek ve rakiplerinin oniine
gecebilmek i¢in teknolojinin sagladigi avantajlari kullanma egilimindedirler. Bu
avantajlarin basinda veri ve veri isleme bulunmaktadir. Elde edilen verilerin bir veri
tabaninda (database) toplanarak isletilmesi ve yonetilmesi olarak tanimlanabilen veri
isletim ve yonetim sistemleri mevcut rekabet diinyasinda isletme ve kurumlar i¢in ¢ok
bliylik avantajlar sunmaktadir. Veri isletim ve yonetim sistemleri, veri tabanini
olusturmak, tanimlamak, degistirmek ve yonetmek i¢in kullanilmaktadirlar. Bu sistemler
veri tabanlariyla alakali biitiin isletimsel ihtiyaglar1 karsilamak icin tasarlanmis sistem
yazilimlaridir. Veri tabanlarinda isletme ve kuruluslar bir veya birden fazla kullanicinin
erisebildigi bliylik veri obeklerini belirli bir yapiya gore depolamaktadir. Bu veri
tabanlarin1 eski donemlerin dosya isletim sistemlerine benzetmek miimkiindiir. Veri
tabani isletim ve yonetim sistemleri liste, yigin, kuyruk ve agac veri yapilarina gore

kategorize edilerek depolanmakta ve islenmektedir (Vural ve Sagiroglu, 2010).
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Veri uzmanlar1 ve program uygulayicilari tarafindan DBMS olarak kisaltilan Databates
Managemens Systems yani veri isletim ve yonetim sistemlerini kullanmanin nedenlerini

su sekilde siralamak miimkiindiir;

i. DBMS sayesinde verilere kimlerin erisebildigi kolayca denetlenebilecegi igin
verilerin giivenligini saglamak kolaylagmaktadir.

ii.  Tum veriler tek bir dosya tipi iizerinden kontrol edilebildigi i¢in elde edilen
verilerin giincellenmesi kolaylasmakta ve tutarli sonuglarin elde edilmesi
saglanmaktadir.

lii.  Veri yonetim sistemleri igerisindeki tablolar araciligiyla veri 6bekleri arasindaki
iligkilerin ayirt edilmesi kolaylasmaktadir.

iv.  Verilerin ¢evrimdis1 yedeklenmesine ve kurtarilmasina imkan saglamaktadir.

V.  DBMS sayesinde ayn1 anda ¢ogul kullanici (birden fazla uzmanin) girisine izin

verdigi i¢in zamandan tasarruf saglamaktadir (Riccardi, 2011: 148).

1.1.3. Veri Endiistrisi Nasil isler?

Veri isleme teknolojileri, verimli islem isleme, modern web sistemi isleme, ¢evrim ici
reklam kampanyast yonetimi ve digerleri gibi bilgi ¢ikarmay1 veya veriye dayali karar
vermeyi icermeyen bir¢ok is gorevi i¢in dnemlidir. Veri liretimden saglik hizmetlerine,
perakendeden tarima ve 6tesine kadar isin dogasin1 degistirebilme olanagina sahiptir. Her
tiirlii endiistriyel faaliyette verilerin toplanma ve toplanabilme orani, verimliligin
saglamak icin prosediirlere ve islemlere dayali firsatlarin oldugu anlamina gelir.
Perakende ve satis, degisen ihtiyaglari1 daha etkin bir sekilde karsilamak icin
misterilerinin  yasamlar1 hakkinda miimkiin oldugunca fazla bilgi toplamaya
calismaktadir (Marr, 2015). Veri bilimi ve veri madenciliginin en yogun uygulamasini
gordiiglimiiz birgok alan i¢in gecerlidir: dogrudan pazarlama, ¢evrimici reklamcilik, kredi
puanlama, finansal ticaret, yardim masas1 yonetimi, dolandiricilik tespiti, arama
siralamasi, liriin tavsiyesi ve benzeri is zekalar1 i¢in kullanilabilir (Provost ve Fawcett,
2013). Veri endiistrisi bir¢ok alanda veya sektorde aktif kullanilmaktadir, bu liste Marr
(2019) tarafindan su sekilde siralanmaktadir: Saglikta, perakendede, imalatta, finansal
hizmetler, bankacilik ve sigortacilikta, egitimde, enerjide, agirlamada, sporda, veri

tizerine kurulan isletmelerde.
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1.2. Biiyiik Verinin Yapis1 Ozellikleri Ve iliskili Oldugu Alanlar

Bu baglik altinda 21. Yiizyilin en ¢ok konusulan ve arastirilan kavramlarindan birisi olan
Biiyiik Veri kavraminin yapisi, 6zellikleri ve iligkili oldugu diger alanlar hakkinda detayli

aciklamalar yapilacaktir.

Biiytlik veriyi besleyen bir¢ok kaynak mevcuttur. Bu kaynaklarin basinda dijitallesen
diinya ile gelisen ve kullanimi olduk¢a yayginlasan sosyal medya, dijital bankacilik
islemleri, dijital reklamcilik, nesnelerin interneti, makine 0grenmesi, yapay zeka gibi
kavramlar gelmektedir. Bu kavramlarin etkisiyle gelistirilen yeni araglarin kullanilmasi
veri miktarini devasa boyutlara ulagtirmistir. Daha sonrasinda sosyal medya platformlari,
mobil uygulamalar, ¢gevrimigi bankacilik hizmetleri vb. gibi uygulamalar nedeniyle farkl
boyut ve formatlarda veriler olugsmaktadir (Rosenbush ve Totty, 2013). Dolasimda olan
bu verilerin ne kadar kiymetli bir kaynak oldugunu fark eden Google, IBM, Amazon,
Microsoft gibi biiytik 6l¢cekli, teknoloji temelli kuruluslar Biiyiik Veri olarak adlandirilan
bu veri yiginlarimi iiretim ve pazarlama alanlarinda nasil kullanabileceklerini
kesfetmislerdir (Gandomi ve Haider, 2015). Kullanim alan1 oldukg¢a genisleyen ve
cesitlenen biiylik veri sayesinde artik reklam ve tanitim faaliyetlerinde de istenilen veya

belirlenen hedef kitleye direkt olarak ulagabilmek miimkiindiir.

Dijital teknolojilerin insanlarin giinliik yagamina yayilmasi, insandan insana, insandan
makineye ve makineler arasi etkilesimleri artirmistir. Bu da devasa hacimlerde veri
tretmistir. Yaygin olarak bilinen veri yonetim sistemlerinin uyum saglama yeteneklerinin
Otesine gecen biiylik ve hizli biiyiiyen hacimli veri kiimeleri ile karakterize edilen
karmasik verilerin bir karigimi olan biiyiik veri olarak bilinmektedir. Bu biiyilik veri
hacimlerini analiz ederek degerli i¢ goriiler ve korelasyonlar elde edilmektedir. (Osman,
2019). Biiyiik veri spesifik olarak, alanlarda uygulanmayi igerir: saglik ve sosyal koruma,
¢evre ve siirdiiriilebilir kalkinma, acil durum ve afet miidahalesi, tiretim, robotik ve akilli
sistemler, siber giivenlik, ulagim ve enerji, egitim ve insan kaynaklar1 gelistirme alanlar1

(Hashimova, 2016).

Biiytik veri, kurum, kurulus ve markalarin hedef kitlelerinin davranis 6zelliklerini
inceleyerek nokta atis1 kararlar almalar1 ve dogru stratejiler gelistirmeleri ig¢in dnemli bir
kaynak konumundadir. Biiyiik veri icerisinden elde edilen veriler ayiklanarak, islenebilir

hale getirildikten sonra, veri isleme yontemleri kullanilarak okunabilir hale getirilir ve bu
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verilerin birbirleriyle olan iliskileri incelenerek, aralarindaki baglantilar belirlenebilir. Bu
sayede, isletme ve kuruluslar bir karar almadan, hedef kitlelerinin ne tarz tepkiler
verebilecegi hakkinda fikir sahibi olabilmektedirler. Verilerde yer alan ¢esitli noktalarin
yerleri degistirilerek olusturulan simiilasyonlarla, farkli kararlara verilecek tepkiler
onceden 6l¢iilerek maksimum verimin alinmasi saglanmaktadir. Bu bdliimde biiyiik veri
kavraminin yapis1 Ozellikleri ve iligkili oldugu alanlar incelenecektir. Biiyiik veri,
gelismis dijital eserlerin ve uygulamalarinin dogal bir iirliniidiir. Mobil cihazlar, sensorler
ve sosyal medya aglari, giinliilk hayatimiza niifuz etmis modern dijital teknolojilerin
ornekleridir. Bu teknolojilerin gilinliik yasamdaki yayginligi, insandan insana, insandan
makineye ve makine-makine etkilesimini benzeri goriilmemis seviyelere ¢ikartmis ve

biiyiik veri olarak bilinen ¢ok biiylik miktarda veri saglamistir (Osman, 2019).
1.2.1. Biiyiik Verinin Ortaya Cikisi ve Gelisimi

Biiyiik verinin roliinii anlamak i¢in, analitik i¢in tarihsel baglami ve biiyiik verinin kisa
tarithini anlamak onemlidir. Biiyiik veri kavramindan ilk kez 2005 yilinda net olarak
bahsedilmis olmasina ragmen tarihsel gelisimi incelendigince 1970’11 yillara kadar
uzanan bir gecmise sahiptir. Biiylik verinin geg¢misini neredeyse altmis yil geriye
gotiirebiliyor olmamiza ragmen bliylk veri ile ilgili yaymlar 2008 yili itibariyle
baslamistir. Bu durum ise bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelisimi ile biiyiik veri
kavraminin arasindaki bagi gozler Oniline sermektedir. Biiyiik veri kavrami ozellikle
Harward Universitesinden bir bilim insam olan Gary King’in New York Times’m 2012
Subat sayisinda yayinlanan Biiyiik Veri Cagi (The Age of The Big Data) isimli makalesi
ile ¢ok ses getirmis ve biitlin dikkatleri {izerine ¢eken bir caligma alani haline gelmistir.
Calismada King, biiyiik verinin sadece bilim diinyasini degil ayn1 zamanda kamu ve is
diinyasin1 da etkileyecek bir devrim oldugunu ifade etmistir (Lohr, 2012). 2005'ten
2012'ye kadar olan donemde, diinya biiyiik verilerin farkina varmaya baslamistir ve bu
Analitik 2.0''m baslangict seklinde ifade edilebilir. Bununla birlikte, biiyilik sirketler
analitik cabalarin1 genellikle miisteri veya iirlin gibi yliksek diizeyde yapilandirilmis ve
nadiren diger verilerle entegre edilmis temel bilgi alanlariyla sinirlamistir (Davenport ve
Dyché, 2013). Ancak daha sonra analiz ¢esitleri artmasi, Google, Yahoo ve e-Bay gibi

internet tabanli firmalarda ¢evrim ici verilerin ¢esitli bigimlerde islemesiyle devam
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etmistir. Biiyiik veri ve analitik, yalnizca dahili kararlar1 bilgilendirmekle kalmamais, ayn1

zamanda miisteriye yonelik {iriin ve siireclerin temelini olugturmustur.

2012 yilinin Nisan ayina gelindiginde ise American Statistical Association ve American
Mathematical Society basta olmak iizere birgok Orgiit Nisan aymi “’Biiyiik Veri
Farkindalik Ay1”’ ilan etmis ve durmaksizin artan veri yiginlarin1 anlamlandirmak igin
istatistik ve matematigin ne kadar 6nemli oldugunu vurgulamiglardir (Mathematical
Association of America, 2012). Biiyiik veri kavramini temel olarak belirli yontem ve
teknikler kullanilarak, kompleks, biiyiit boyutlu, depolanan fakat yapilandirilmayan veri
obeklerinin genel bilesimi olarak tanimlamamiz miimkiindiir (Berman, 2015). Biiyiik veri
kavrami ¢ok fazla ve farkli ¢aligma alanlar1 bulunan disiplinler arasi bir kavram oldugu
icin birden fazla tanim ve agiklamaya sahiptir. Bu nedenle her veri bilimci ve isletme

biiylik veriyi kendi amaglar1 dogrultusunda tanimlamaktadir.

fletisim teknolojilerinin gelismesiyle birlikte tablet, telefon, bilgisayar gibi teknolojik
aletlerin giinliilk hayatta yayginlagsmasiyla, insanlarin irettigi veri miktar1 glinimiizde
devasa boyutlara ulagmistir. Bu durumun sonucunda alan yazinda bir¢ok yeni kavram ve
calisma alani ortaya ¢ikmistir. Bu kavramlardan birisi de biiyiik veri kavramidir. Bilinen
yaygin ismiyle Biiyiik veri ilk olarak 2005 yilinda bilgisayar alaninda ortaya ¢ikmis bir
kavramdir ve kompleks yapis1 ve devasa boyutu nedeniyle klasik veri isleme ve yonetme
teknikleri ile anlamlandirilamayan verileri ifade etmek i¢in kullanilmaktadir. Biiyiik veri
(big data) kavramini ilk kez kullanan kisi ise O’Reilly Media’dan bilgisayar bilimcisi
Roger Magoulas olmustur (Khan, vd. 2014). Sosyal medya aglarindaki kullanici
sayilarinin artislari, arama motorlarindan yapilan aramalar, internet tizerinde paylasilan
fotograf, video ve yorumlar, bloglar, online banka islemleri vb. gibi alanlarin giiniimiizde
etkin kullanilmasiyla veri tabanlarinda meydana gelen olaganiistii veri yigmlar1 ve bu
verilerin islenmesiyle elde edilen basarilar biiyiik veri kavraminin gelisimine hiz
kazandirmustir. Internet ve biiyiik veri gelistikge pazarlama da gelismistir. Bugiin, ¢ok
sayida tliketicinin neyi aradigimi, tikladigimi ve "begendigini" gosteren devasa veri
yigmlarini toplamak veya satin almak miimkiindiir. Ayrica, pazarlama kampanyalarinin
etkinligini gosterimler, tiklama oranlar1 ve tek bagina satis rakamlarindan ¢ok daha farkli
olan diger modern metrikler araciligiyla 6l¢cen ¢ok biiylik bir performans verisi akisi

bulunmaktadir.
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1.2.2. Biiyiik Verinin Karakteristigi ve Ozellikleri

Biiyiik verinin tanimi konusunda daha 6nce de bahsedildigi gibi literatiirde fikir birligi
yoktur. Kavram cesitli disiplinlerde ve alanlarda uygulandigindan, farkli gegmislere sahip
bir¢cok bilim insanm1 onu farkli bakis agilarindan tanimlamistir. Bu belirsizlige ragmen,
arastirmalar, pazarlamacilar ve reklam verenlerin siirekli gelisen yeni medya ortaminda
biiyiik verileri kullanmalari i¢in stratejiler olusturmaya ¢aligmistir (Jacobs, 2009; Snijders
vd., 2012; Wang, 2014; Wang ve Wiebe, 2014). En genel anlamda biiyiik veri anlaml1 bir
sekilde igleme ve analiz etme yetenegi, deger yaratmay1 tesvik etmek, yeni triinleri,
stirecleri ve pazarlari tesvik etmek ve yeni bilginin yaratilmasini saglamak i¢in 6nemli bir
kaynak olusturmktadir (OECD 2014). Biiyiik veri kavrami bir olgunun ¢esitli yonlerini
(teknolojik yapidan ekonomik modellere kadar degisen) kapsamakta olan bir olgudur
(Altunigik, 2015). 'Biiyiik Veri' terimi, daginik bir sekilde analiz edilmesine izin veren
biiylik miktardaki bilgiyi isleme yontemleri anlamina gelir (Nazarov, 2019). Biiyiik veriyi
“teknoloji, analiz ve mitolojinin” etkilesimine dayanan kiiltiirel, teknolojik ve bilimsel bir
olgu olarak tanimlamislardir (Chen ve Zhou, 2018: 634). Verilerin artan hacmi, hizi,
cesitliligi ve sosyal ve ekonomik degeri, veriye dayali sosyo-ekonomik modele dogru bir
paradigma kaymasina isaret etmektedir (Curry, vd., 2021). Biiyilik verinin belki de en
kapsamli akademik tanimi, bliylik veriyi li¢ faktoriin etkilesimine dayanan kiiltiirel,
teknolojik ve bilimsel bir fenomen olarak tanimlayan Boyd ve Crawford (2012)
tarafindan sunulmaktadir: teknoloji; analitik giicii ve algoritmik hesaplamay1 maksimum
diizeyde kullanmak, biiylik veri igerisindeki seti setlerini derlemek, ayiklamak, analiz
etmek ve c¢ikan sonuclar1 karsilastirmak. Analiz; ekonomik, sosyal, teknik ve yasal
iddialar1 destekleyen kaliplar1 belirlemek ig¢in biiylik veri kiimelerinden yararlanmak.
Mitoloji; biiyiik veri kiimelerinin daha 6nce dogruluk, nesnellik ve dogruluk havasiyla
imkansiz olan i¢ gortiler liretebilen daha yiiksek bir zeka ve bilgi formu sunduguna dair

yaygin inang.
1.2.3. Biiyiik Verinin Kag¢ “V”si?

Dolasima giren veri sadece miktar olarak artmamaktadir ayn1 zamanda hiz ve ¢esitlilik
olarak da artmaktadir. Bu durumu Gartner Sirketi analisti Doug Laney biiyiik verinin
karakterini Volume (hacim), Velocity (Hiz) ve Variety (Cesitlilik) basliklart altinda 3V

olarak tanimlamistir (Patgiri ve Ahmed, 2016). 3V olarak tanimlanan bu alt bagliklar alan
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yazinda biiylik verinin karakteristigi — 6zellikleri ve boyutlar1 olarak da gegmektedir
(Laney 2001, s. 1-3). Biiyiik verinin en ¢ok kabul edilen 6zellikleri Hacim, Hiz ve Veri
Cesitliligi olmak tlizere 3V'den olusur. Devaminda biiyiik veri ile ilgilenen arastirmacilar
V’lerin sayisini artirarak, mevcut literatiire eklemlemeler yapmislardir. Biiyiik veri, 4V
ile karakterize edilebilir, yani Hacim (biiyiik hacim), Cesitlilik (¢esitli modaliteler), Hiz
(hizlt iiretim) ve Deger (biiyiik deger ancak ¢ok diisiik yogunluk) (Chen, vd. 2014). Ancak
Bernard Marr (2015,), Big Data'nin 5V'sinden, 6nemli biiyiik veri kavramina ek terimler
saglayarak, Biiyiik Veri'nin 6zelliklerini iki ek V ile agiklamakta ve kuruluslar i¢in Deger
(Value) ve Degiskenlik (Variability)’in 6neminden bahsederek, organizasyon
stratejilerinde biiyiik veri kullaniminin miisteri faaliyetleri igin daha derin bir anlayis
sagladigin1 ve kuruluslara daha iyi hizmet sunma imkani1 yarattigini sdylemektedir (Marr
2015, s.1). Hacim (Volume), biiyiikk verinin en 6nemli 6zelliklerinden birisi verinin
hacmidir. Biiyiik veri kavramini ortaya ¢ikaran ilk 6zellik verilerin hacmindeki devasa
biliylimedir. Hacim {iretilen verilerin boyutunu anlatmaktadir. Geleneksel yontemler ile
veriler ¢ok daha uzun siirelerde saklanabiliyor ve kolay bir sekilde islenerek
kullanilabiliyordu. Ciinkii elde edilen verilerin miktar1 insanlarin yazili hale getirebilecegi
boyutlardaydi. Fakat dijital verileri saklamak ve kullanilabilir hale getirmek geleneksel
verilere gore ¢ok farkli uzmanliklar gerektirmektedir. Biiyiik verinin V’leri ile ilgili bir
diger tartisma alan1 da yedi kritere dayanmasi olarak tartisilmistir. Biiyiik veri genellikle
7V olarak adlandirilan yedi kriterle tanimlayanlar ise: Hacim, Hiz, Cesitlilik, Dogruluk,
Deger, Degiskenlik ve Gorsellestirme (Volume, Velocity, Variety, Veracity, Value,
Variability, and Visualization). Ayrica, her V'yi gercek zamanli olarak destekleyen bir
dizi gelismis araci bir araya getirmektedir (Faroukhi, vd., 2020 :2). Literatiirde biiyiik
verinin Ozelliklerini harf ile anlatim biiyikk verinin yonetim sistemlerinin veya

modellerinin degiskenligi veya eklenebilir yapisiyla dogru orantili oldugu sdylenebilir.

Biiytlik veri ve veri isleme yontemleri sayesinde bu veriler ¢ok kisa siirelerde isleme
alinarak kullanilabilir hale gelebilmektedir (Tole,2013 s.30-38). Hiz (Velocity) kavrami
verinin iiretilme hizin1 kargilamak icin kullanilan bir ifadedir. Biiyiik veriyi kullanmak
isteyen isletme ve kuruluslarin sadece ellerindeki veriler i¢in bir depolama alanina degil
aym1 zamanda ellerindeki veriyi kullanilabilir hale getirme hizina da dikkat etmeleri
gerekmektedir. Clinkli dolagimda olan verinin hacmi ve giliniimiiz rekabet piyasasinda

hizli bir sekilde kullanilmayan veriler degerlerini kaybedilmektedir. Veri dinamik ve
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stirekli yenilenme siirecinde olan bir yapiya sabittir. Her milisaniye yepyeni ve essiz
ozellikte veriler iiretilmektedir. Piyasada dikkat ¢ekmek ve rakiplerinin oniine gegmek
isteyen isletme ve kuruluslar hizli bir sekilde ellerindeki verileri analiz etmek ve
kullanmak zorundadir (Gandomi ve Haider, 2014). Cesitlilik (Variety) kavrami verilerin
birbirinden farkli oldugunu ifade eden kavramdir. Veriler; metin, fotograf, say1, goriintii,
video, ikili veriler vb. gibi ¢ok farkli gesitlerden olusabilmektedir. Bu kavram verilerin
cesitliligi ile veri kaynaklarinin ¢esitliligine vurgu yapilmaktadir. Zira biiyiik veri siireci
boyunca veriler bu cesitlilik igerisinde dolasima giren verileri yapilandirilmis, yari
yapilandirilmis ve yapilandirilmamis veriler olarak, farkli kaynaklardan dolasima

girebilmektedir.
1.2.4. Biiyiik Veri Ve lliskili Oldugu Alanlar

Biiyiik veriden, bankacilik, finans, pazarlama, egitim, bilim, siyaset vb. gibi hemen
hemen her alanda faydalanilmaktadir. Glintimiizde biiyiik veri igerisindeki veri hacmini
artiran kaynaklarin basinda ise sosyal medya platformlarinin geldigi soylenebilir. Biiyiik
veri kavrami, sadece geleneksel yaklagimlarla yiiriitiilebilecek bir olgu degildir. Bundan
dolay1, baz1 araglar ve algoritmalar, biiytlik veri kiimelerini yiiritmek i¢in olusturulmustur.
Hangi tiir araglarin uygun olup olmadigini tespit etmek i¢in bazi 6nemli faktorler

kullanilmaktadir.

Biiytik verinin disiplinler aras1 bir caligma alanina sahip olmasi biiyiik verinin birden ¢ok
tanima sahip olmasia ve farkli alanlarla da iligkili olmasimna neden olmaktadir. Bu
calismada alan yazinda ve isletme kuruluslar arasinda daha sik kullanilan ortak alanlar
incelenmistir. Bu alanlar ise yapay zek4, makine 6grenmesi ve nesnelerin internetidir. Bu
teknolojik uygulamalarin biiylik veri igerisinde bulunan yapilandirilmis veri setleri
tizerinden calisma prensiplerinin anlasilmas1 ve adi gecen uygulamalarin kapsami bu

boliimde tartigilacaktir.
1.2.4.1. Biiyiik Veri Ve Yapay Zeka

Yapay zeka kavrami da tipki biiyiik veri kavrami gibi multidisipliner bir kavram oldugu
icin biitlin akademisyen ve uzmanlarin iizerinde anlasabildigi tek bir tanima sahip
degildir. Fakat kabaca bir tanim yapmak istenirse konugsma, diistinme, ¢6ziim bulma,

anlama, 0grenme gibi insana 6zgii niteliklerin bir bilgisayar veya bilgisayar programi
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aracilifiyla gerceklestirilmesi yapay zeka olarak tanimlanabilir (Nabiyev, 2012).
Gliniimiizde yapay zeka uygulamalar1 denince akillara ilk gelen insan gibi goriinen ve
insan gibi konusan robotlar olsa da yapay zeka istatistik, iletisim teknolojileri, matematik,
tip vb. gibi bir¢ok alanda kullanilan bir kavramdir. Yapay zeka kavrami insanlarin bir
seyleri yaratma arzusunun sonucu olarak gelisen ve kokleri tarihsel olarak gecmise

gitmesine ragmen teknolojik olarak ¢ok da eski sayilmayan bir disiplindir.

Alan Turing’in Ikinci Diinya Savasi esnasinda Alman askerlerinin kodlarini1 ¢ézmek i¢in
gelistirdigi Enigma adli program modern anlamda yapay zekanin ilk Ornegi olarak
gosterilebilir (Harvard, 2022, https://sitn.hms.harvard.edu/flash/2017/history-artificial-
intelligence/). Biiyiik veri, biiyiik hacimli verilerin yonetilmesine ve islenmesine yardimci
olmak i¢in yapay zeka gibi makine destekli 6grenme dahil olmak {lizere yeni, uzman
beceriler ve ¢alisma yontemleri gerektirir. insanlarin iirettigi yapay zeka ilk dsnemlerinde
sadece kendisine yiiklenen sinirh bilgiler ile sinirli islemleri yerine getirebiliyorken,
giliniimiizde biiylik verinin de kendisine sagladig1 devasa bilgi havuzundan yaralanarak,
cok daha genis bilgi hacmi ile ameliyattan, bebek bakiciligina, temizlikten, yazilima
kadar neredeyse her alanda elde ettigi verilerle gelismeye devam etmektedir. Yapay
zekanin insanlara kars1 kazandigi ilk zafer de yine bu biiyiik sirketlerden birisi olan IBM’
de gerceklesmistir (IBM, 2011). IBM 97 yilinda tasarladigi Deepblue adli bilgisayar,
donemin diinya satran¢ sampiyonu Garry Kasparov’u yenmistir. Bu gelismenin ertesinde
artik olduk¢a karmasik bir oyun olan satrang yapay zeka uygulamalarinda bir test olarak
kullanilmaya baglanmistir (IBM, 2011). Biiyilik verinin sagladigi ve saglayabilecegi
firsatlarin erken farkina varan biiytik teknoloji sirketleri yapay zeka gelisimine de biiyiik

veriye verdikleri kadar destek vermislerdir.

Bu destegin nedeni ise biiylik veri igerisinden ayiklanarak secilen veri kiimelerinin, veri
isleme yontemleri ile islenmesi sonucu elde edilen bilgilerin yapay zeka teknolojilerine
entegre edilmesiyle elde edilebilecek avantajlarin neredeyse sonsuz oldugunu
diistinmeleridir (Ledra, Nosella ve Vinelli, 2022, s. 48-50). Gelecekte, biiyiik veri
icerisinden elde edilen verilerin yapay zeka teknolojileri ile islenmesi sonucunda elde
edilebilecek askeri tistiinliikler, istihbarat firsatlar1 iilkelerin savunmasinda ¢ok 6nemli bir
konuma gelebilecekken biiyiik veri ve yapay zeka paslagmasinin ayni1 zamanda finansal

ve siber glivenlik, akilli sehir ve is zekasi gibi ¢ok fazla alanda insanlarinda giinliik
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hayatin1 diizenleyecek bir fenomene doniismesi beklenmektedir (Chin-Yee ve Upshur,
2019, 5.238-240).

1.2.4.2. Biiyiik Veri Ve Makine Ogrenmesi

Sanayi donemi baslarinda makine dendigi zaman insanlarin aklina gelen ile giiniimiiz de
makine denince insanlarin aklina gelen cihazlar ayni degildir. Makineler giiniimiize
kiyasla ¢cok daha ilkel ve az is yapabilen aletlerdi. Fakat gliniimiizde bilgisayar ve internet
teknolojilerinin gelismesiyle makineler igerisinde bilgisayar destekli yazilimlarin oldugu
¢ok uzak mesafelerden bile kontrol edilebilen, komut alabilen ve insan giiciine ihtiyag

duymadan kendi kendine ¢alisabilen aletler olarak konumlandirmak miimkiindiir.

Kullandigimiz akilli telefonlar, ev ve is yerlerindeki dijital aletler, giyilebilir teknoloji
tiriinleri gibi giliniimiiz teknoloji diinyasinda insanlarin etrafi makinelerle cevirilidir. Bu
makineler bir taraftan insanlarin hayatin1 kolaylastirarak, konforunu artirirken diger
taraftan da siirekli gelismektedirler. Makinelerin siirekli olarak gelisim gostermesi
durumu, alan yazinda makine 6grenmesi olarak adlandirilmaktadir. Makine dgrenmesi
kavram; veriler araciligiyla 6grenme yetenegi gelistiren ve ¢evrenin degisen sartlarina
uyum saglayabilen, kendini giincelleyebilen, kisaca veriler araciligiyla kendini gelistiren
makineler olarak degerlendirilebilir. Daha basit bir tanimla makine 6grenmesi;
makinelerin bilgisayar yazilimlar1 araciligiyla bir isi yapmak i¢in programlanmak yerine
o isi yapmay: O6grenebilecekleri yazilimlarin gelistirilmesi siirecini ifade etmektedir
(Blum, 2001)

Makine 6grenmesi parmak izi tanima, gz tanima, yiiz tanima, nesne tanimlama, ortam
sicaklig1 algilama, duygu analizleri, trafikteki yogun alanlar1 gdsterme, daha kisa yol
secenekleri sunma, gibi bir¢ok alanda yazilimlar1 sayesinde insan davraniglarmi taklit
eden veya anlamlandirarak tepki veren ve son yillarda ¢ok fazla kullanilan bir veri bilimi

yontemidir. Makine 6grenmesinin asamalari su sekilde siralanabilir;

I.  Yazilimin yapilacagi alanda veri setlerinin bulunmasi.
ii.  Bulanan veri setlerinin temizlenmesi, yazilima uygun hale getirilmesi ve 6n
testlerin yapilmasi.
iii.  On testleri yapilan yazilimm modele doniistiiriilmesi.

iv.  Olusturulan modelin degerlendirilmesi.
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V. Elde edilen tim sonuglarin uygun olmasin halinde yazilimi tamamlanan

makinenin piyasaya sunulmasi (Brunton vd. 2020: 480-487).

Makine 6grenmesi sayesinde gelistirilen cihazlar giiniimiizde neredeyse biitiin tilkelerde
ulasim, bankacilik, egitim, saglik, bilisim vb. gibi biitiin alanlarda stirekli olarak
kullanilmaktadir. Her gegen giin kullanimi artan akilli makineler olarak da adlandirilan
bu cihazlardan saglanan veri akis1 biiyiik veriyi besleyen en biiyiik kaynaklardan birisini
olusturmaktadir. Oyle ki elde edilen bu veriler kisiler ve toplumlar igin 6yle bilgiler
icermektedir ki bir¢ok iilkede finansman ile es degerde tutulmaktadirlar. Bliyiik veriyi
olusturan bu devasa veriler islenerek anlamli sonuglar elde edildiginde gelecek igin ¢ok
isabetli 6n goriilerin olusturulmasina ve yeni uzmanlik alanlarmin gelistirilmesine fayda

saglamaktadir.
1.2.4.3. Biiyiik Veri Ve Nesnelerin interneti

Nesenelerin interneti kavramui ile ilgili alan yazinda birbirinden farkli bir¢cok tanim
mevcuttur. Genel olarak bir tanim yapmak gerekirse kavramin giindelik hayatta
kullanilan anlami; nesnelerin internet baglantisi ile diger nesnelerle veri ve bilgi
paylasimi yapabilmesi ve iletisim halinde olabilmesi olarak tanimlamak miimkiindiir.
Nesnelerin Interneti (Internet Of Things (10T) kavrami ilk olarak Kevin Ashton tarafindan
1999 yilinda bahsedilmistir. Nesnelerin interneti kavraminin olusumunda hizla gelisen
teknoloji, Kablosuz Aglar (Wireless / WSN) gibi yenilikler etkili olmustur
(Ashton,2009). IoT kavrami belirlenen bir eylem icin belirli aglar araciligiyla iletisim
halinde olan nesnelerin, ayni aglar araciligiyla veri paylasimi yapmalar1 ve belirlenen
ama¢ dogrultusunda en yiiksek faydayi saglamaya caligmalar1 olarak tanimlamak
miimkiindiir. Daha basit bir agiklama ile nesnelerin interneti insanin ¢evresinde,
diistinebildigi biitiin nesnelerin internet erisimi olmasi ve Oteki nesnelerle cihazlar
araciligiyla etkilesime gecebilmesidir. Evdeki internet alt yapisi araciligiyla uzaktan
kontrol edilebilen yeni nesil akilli siipiirgeler veya her tiirli Bluetooth teknolojisi

nesnelerin internetine 6rnek olarak gosterilebilir.

Nesnelerin interneti kavrami alan yazin galismacilari tarafindan bilgisayar ve internetin
arkasindan diinyanin iigiincii biiyiik gelismesi olarak ifade edilmektedir (Ashton, 2009).
Nesnelerin interneti isleyis siirecinde cihazlarin siirekli internet agina bagli kalmasi ve

veri akigl saglamasi nesnelerin interneti ile biiyiik veri arasinda bir iligki olugsmasina sebep
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olmustur. Giiniimiiziin teknoloji ¢aginda Google, Huawei, Apple, vb. gibi firmalar
tarafindan iiretilen giyilebilir teknolojik cihazlarin giindelik hayatin igerisine girmesiyle
birlikte elde edilen detayli kisisel veriler bir¢ok isletme ve kurulus i¢in essiz degerlere
sahip yatinm ve kar olanaklar1 sunmustur. Nesnelerin Interneti araciligiyla siirekli
beslenen Biiyiik Verinin 6nemi her gegen giin daha da artmaktadir. Nesnelerin interneti
kullanilarak elde edilen veriler iiretim, yatirnm ve pazarlama gibi siire¢lerde isletme ve
kuruluslara bir yol haritas1 sunmakta, kar etmek konusunda biiyiik firsatlar yaratmaktadir.
Nesnelerin internetinde nesneler de insanlar gibi birbiriyle ve insanlarla iletisim
halindedir. Bu iletisim internet ve Bluetooth aracilifiyla gerceklesebilir. Nesnelerin
interneti teknolojisi ile cihazlar internet araciligi ile birbiriyle iletisim kurabilmekte,
biiylik veriler liretmekte ve iiretilen biiyiik verilerle akilli cihazlarin kontrol edildigi bir

ag yapisi olusturmaktadir (Porter ve Heppelmann, 2014, s. 23).
1.3. Biiyiik Veri Neyi Analiz Eder? Biiyiik Veri Is Yonetimi

Endiistrinin her alani, biiyiik veri analizinin faydalarindan yararlanmay1 6grendigi veri
toplama, kaydetme ve analiz etme konusunda yenilik¢i yontemlerin gelismesi 6n
goriilebilir bir gercektir. Biiyiik veri is yonetimi bir isletme veya kurulusun biiyiik veri
igerisindeki verileri veri madenciligi yontemi ile toplama, depolama, temizleme, analiz
etme, isleme ve gorsellestirme siireglerini kapsayan ¢ok genis bir siirectir. Bu bdliimde
biiylik veri is yonetiminin asamalar tek tek aciklanacak ve incelenecektir. Biiylik Verinin
gercek zamanli olarak tretilmesi ve toplanmasi, insanlarin ne satin aldigi, indirdigi ve
bilgi aligverisi yaptig1 hakkinda fikir verecektir. Cevrim i¢i ve ¢evrim dis1 toplanan
veriler, tiiketicilerin neyi begendigini ve gormek istedigini, neleri satin almaya istekli
olduklarin1 daha iyi belirtmek icin birlestirilebilir. Internet ve biiyiik veri gelistikce
pazarlama da gelismistir. Biiylik veri ve bilgisayar teknolojilerindeki gelismelerle
birlikte, karar verme, yapay zeka biciminde insanlarin alaninin 6tesine gegerek, biiyiik

hacimli verileri hizl1 bir sekilde analiz etme yetenegi saglar.
1.3.1. Biiyiik Veri Madenciligi

Gelisen teknoloji ile veriler ve verilerin sonucunda ulasilan bilgiye ulasmak kolay gibi
goriinse de veriler arasinda bilgiye ulagmak ve anlamli sonuclar ¢ikarmak temel bilgilerle

elde edilecek seviyelerde degildir. Bu devasa boyutlardaki bilgilerin igerisinde “yarali
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olanlar1 bulup isleyebilmek™ her gegen giin daha da zorlasmaktadir (Edastama, vd., 2021:
206-210). Verilerin hacmi arttikga veri islem ve analiz teknikleri ile faydali 6n goriiler
elde etmek de bir o kadar zorunluluk haline gelmistir. Biiyiik veri analizcileri, veri
bilimciler ve akademisyenler biiyiik veriyi saglikli kullanabilmek i¢in veri madenciligi
kavramini ortaya atmiglardir. Veri madenciligi ile biiyiik veri analiz ve bilimcileri adete
bir maden is¢isinin madenden altin, kdmiir ¢ikarmasi gibi biiylik verinin icerisindeki
bilgileri ¢ikarip isleyerek kullanilabilir hale getirmektedirler (Talia, 2015: 1). Kisaca
bliyiik veri madenciligi, biiyiik veri igerisinden bilgilerin, 6n goriilerin ve veri
ortintiilerinin bulup, ¢ikarilmasi anlamina gelmektedir. Veri madenciligi, egitim, finans,
pazarlama, saglik, miihendislik, bilgi teknolojileri, bankacilik, iletisim sistemleri,
giivenlik sistemleri vb. gibi sinirsiz alanda kullanilmaktadir. Veri madenciliginde asil
amag sorun ¢ozmek degil, sorunu ¢ozerken kullanilacak bilgileri elde etmektir (Mughal,
2018).

Biiyiik veri madenciligi 6zellikle bankacilik ve pazarlama sektorlerinde miisteri profili
cikarirken, satin alma pratikleri {izerinde ve dolandiriciligin engellenmesi gibi konularda
cok fazla kullanilmaktadir. Saglik alaninda ise ameliyatlarin gerekliligi ve basari
yilizdesinin hesaplanmasinda, iiretim sektoriinde pazara ¢ikarilacak iiriiniin reklam ve
stratejilerinin belirlenmesinde, bir iiriine kullanicilarin tepkilerinin hesaplanmasinda
biiyiik veri madenciligi kullanilmaktadir. Orneklerden de anlasilabilecegi gibi Biiyiik
Veri Madenciligi giiniimiizde neredeyse her alanda aktif bir sekilde kullanim alani
bulabilmektedir. Buradan biiyiik verinin kullanimmin bir noktada biiyiikk veri
madenciligine bagl oldugu ¢ikarimina varmamiz hi¢ de zor degildir (Jalota ve Agrawall,

2019).

Biiytik veri madenciligi kullanilirken CRISP-DM (Capraz Endiistriler Arasi Standart
Isleme Siireci), KDD (Knowledge Data Discovery), SEMMA (Ornekleme, Kesfetme,
Degistirme, Modelleme, Degerlendirme) gibi farkli modeller kullanilmaktadir. Genel
olarak, veri madenciligi dongiisel bir siiregtir, yani siirekli optimizasyon yoluyla en iyi
uygulamay1 elde etmeye calisir (Chen, 2022). Biiyiik veri igerisindeki biiyiik hacimli veri
setlerinde en sik karsilasilan sorun bu biiyiikliikteki verilerin islenmesi siirecidir. Dogru
isleme yontemlerinin segilerek verilerin diizenlenmesi, islenmesi ve anlamlandirilmasi en
onemli siirectir (Kumar, 2020). Biiyiik veri madenciligi genel olarak incelendiginde,

verilerden bilgi elde edilmesi ve olabildigince fazla veriyi veri tabanlarinda biriktirmenin
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degerli oldugu sdylenebilir. Biiylik veri igerisindeki veri setlerinden bilgileri desifre
etmek, biiyiik verinin potansiyelini en iyi sekilde ortaya c¢ikarmak ve istenilen amag
dogrultusunda on goriiler elde etmek biiyilk veri madenciliginin ortaya ¢ikma

nedenleridir.
1.3.2. Biiyiik Veri Depolama

Biiytlik Veri 6ncesi donemlerde ise verilerin ve bilgilerin depolanmasi goérece daha basit
ve kolay yontemlerle gerceklestirilmekteydi. Ciinkii elde edilen bilgiler sayfalarca kagida
dokiilerek uzun yillar boyunca saklanabilmekteydi. Fakat biiyilik veri doneminde ortaya
¢ikan verinin hacim, hiz ve g¢esitliligindeki artis ile bu verilerin depolanmasi ve
saklanmasi i¢in bir ¢evrim i¢i ve ¢evrim dis1 veri saklama alanlarinin zorunlu hale geldigi

sOylenebilir. Veri depolamanin tarihi kisaca su sekilde 6zetlenebilir;

IBM 1950’ 1i yillarda Manyetik Bantlar1 gelistirerek biiylik verilerin depolanabilmesi ve

tasinabilmesi i¢in ilk biliylik adim1 atmistir.

1950 yilinda sabit disklerin atasi olarak gelistirilen sabit Silindir Bellekler. Islem siiresi
¢ok uzun olan bu bellekler 1980’ li yillara kadar kullanilmislardir.

i. IBM tarafindan 1953 yilinda gelistirilen Hard Disk olarak giiniimiizde hala
kullanilan Sabit Diskler/ Bellekler gelistirildi.

ii.  Philips tarafindan 1963 yilinda gerceklestirilen kasetler, 6zellikle ses veri
setlerinin depolanmasi ve saklanmasi konusunda bir doniim noktasi oldu.

lii.  Sony tarafindan 1972 yilinda piyasaya siiriilen Compact Disc (CD-ROM) olarak
bilinen ve dijital verileri tasinabilir bir sekilde depolamaya yaran CD ler
gelistirildi.

iv. 1990’1 yillarda Digital Versalite Disck sozciiklerinin ilk harflerinden olusan ve
depolama kapasitesi CD’lere gore cok daha yiiksek olan Dijital Cok Yonlii
Diskler yani DVD ler gelistirildi.

V. 1994 yilina gelindiginde ise giiniimiizde hala siklikla kullanilan Flash Disklerin
atas1 Compact Diskler gelistirildi.

vi.  2000’li yillarin basinda Compact Diskler USB Flash Bellekler haline geldi.

vii. 2006 yilinda PairieTek tarafindan bellek boyutlara terabaytlarca bilgiyi
depolamaya olanak saglayan Harici/ Hard Diskler gelistirildi.
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viii. 2021 yilinda piyasaya siiriilen, Isitillmis Noktali Manyetik Kart anlamina gelen
HAMR bellekler 20 Terabayt veriyi depolayabilmektedir (Sadoon, Hamid vd.
2022: 4-6).

Dijital verilerin ger¢ek diinyada depolanmasini ve saklanmasini saglayan biitiin bu
gelismelerin yan1 sira dijital verileri yine dijital ortamda depolayan ve saklayan
gelismeler de yasanmustir. 1960°larda Joseph Licklider tarafindan gelistirilen ve dijital
verileri dijital ortamda saklamak anlamina gelen Bulut (Cloud) depolama sistemleri
glinlimiizde Apple, Google, Meta, Amazon, gibi paltformlar tarafindan gelistirilerek
kullanima siiriilmiistiir. Depolanan verilerin ¢ok biiylik miktarlarda verileri dijital
ortamda saklama olanagi sunan bulut teknolojisi ile biiylik veri analistleri ve veri
islemcileri yliksek hizli okuma ve yazma gibi avantajlara sahip olmuslardir (Kim ve Lee,
2001). Biitiin bu gelismeler ile artik dijital verilerin depolanmasi, bir yerden baska bir

taginmasi, paylasilmasi ve islenmesi kolaylagsmaktadir.
1.3.3. Biiyiik Veri Temizleme

Biiyiik veri temizleme islemi biiyiik veri igerisindeki verilerin islenmesi dncesinde degerli
bilgilerin tespit edilmesi, modellerin kurulmasinda kolaylik saglanmasi, vakit kaybini
azaltmasi ve islem kolaylig1 saglamasi gibi veri analistine ve veri bilimciye bir¢ok
kolaylik saglamaktadir. Biiyiik veri icerisindeki veriler temizlenirken hacim olarak
baytlarca yer kaplayan fakat kullanim degeri diisiik olan veriler belirlenir ve temizlenerek
geri kalan verilerden anlamli bir veri modeli (agag¢, kuyruk vd. gibi) olusturulabilir.
Temizlenen verilerden elde edilen bu modeller bilgi degeri kazanirlar. Bunun yani sira
bilgi verilere gére hem daha az alan kaplar hem de degeri ¢ok daha yiiksektir (Zhou, 2002,
s.140). Veri yiginlarinin igerisinden kullanim degeri olan verilerin segilip, ayiklanma
stirecini olusturan islem basamagi veri temizlenmesi olarak ifade edilmektedir. Veri
temizleme islemi biiylik veri icerisindeki veri setlerinden, istenilen amag¢ dogrultusunda
ise yarayan verilerin secilmesi, eksik verilerin belirlenmesi, gereksiz verilerin silinmesi
ve veri setleri arasindaki uyusmazliklarin ¢6ziilmesi gibi siirecleri kapsayan bir islemdir

(Roiger ve Geatz, 2003, 5.155).
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1.3.4. Biiyiik Veri Gorsellestirme

Genel bir veri bilimi is akisi igerisinde yer alan onemli kavramlardan birisi de veri
gorsellestirmesidir. Ortaya ¢ikan devasa veri boyutlarinin gesitliligi ve karmasiklig
nedeniyle dogru verinin seg¢ilmesi, se¢ilen verilere uygun hipotezlerin olusturulmasi ve
verilerin iglenmesi i¢in uygun yontemlerin se¢ilmesi elde edilen verilerin amaca uygun
kullanilmast agisindan biiyiik onem arz etmektedir. Veri gorsellestirme yontemi ile ¢cok
boyutlu veri Obekleri hakkinda hipotezlerin olusturulmasi, uygun ydntemlerin
gelistirilmesi ve sonuglarin elde edilerek verilerin birbiriyle iliskilerinin tespiti ¢cok daha
kolay olmaktadir (Grinstein ve Wierse, 2002). Tiim bu faydalarmin yani sira veri
gorsellestirme sistemlerinden iletisim ve raporlama alanlarinda da ¢ok yaygin olarak

faydalanilmaktadir.

Insan zihni gérsel verilere diger verilerden daha fazla tepki vermektedir. insan beyni bir
gordiigii bir bilgiyi duydugu veya okudugu bir bilgiye gore altmis bin kat daha hizli
islemektedir ve unutulmasi da diger verilere oranla ¢cok daha zordur (Oracle, 2022,
https://www.oracle.com/business-analytics/). Bu nedenle biiyiik veri analistleri ve veri
bilimciler gelencksel yontemle sunulan kompleks veri sonuglarini iki ve ii¢ boyutlu gorsel
grafik, tablo ve sablon gibi sekillerde sunarak anlasilmasini kolaylagtirmistirlar. Kisaca
Biiyiik Veri gorsellestirmesi, biiyiik veri igerisindeki soyut verilerin resim, tablo, grafik

vb. gibi sekillerle daha kolay anlasilabilir hale getirilmesidir (Stodder, 2013).

Giliniimiizde Times, Cosmopolitan gibi uluslararasi biliyllk medya kuruluslar1 bile
okuyucularimin dikkatini ¢ekmek ve sayfalar dolusu metinlerden sikilmalarini
engellemek icin gelismis veri analiz yontemleri ile desteklenen grafikler
kullanmaktadirlar. Arastirma sonuglarina gore asker, polis, yazilimci, pilot ve doktor gibi
farkli meslek gruplarindan bireylerin gorsellestirme ile elde edilen bilgileri daha kolay
algiladiklar goriilmiistiir (Waskom, 2021: 3). Bu calismalar ve sonuglart ile birlikte yeni
stratejiler gelistirmek ve karar almayi kolaylastirmak i¢in veri gorsellestirmesinin 6nemi
daha da artmistir. Google, Apple, Amazon, IBM, Adobe, Facebook gibi diinyanin 6nde
gelen sirketleri sonug degerlendirme ve karar alma siireclerinde veri gorsellestirmesini
etkin olarak kullanmaktadirlar (Simon, 2014). Giiniimiizde biiyiik veri gorsellestirmesi

icin alanda kullanilan birden fazla teknik mevcuttur. Bu tekniklerin bazilar1 syledir:
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Motion Chart: Hareket grafikleri olarak da adlandirilan bu yontemde biiyiik hacimli ve
birden fazla degiskenli veriler analiz edilir. Hareket grafikleri 2 boyutlu semalar

kullanilarak olusturulurlar ve Google, IBM gibi sirketler tarafindan saglanirlar

(Olshannikova vd., 2015).

Word Cloud: Sézciik bulutu olarak da adlandirilan bu gorsellestirme yonteminde bir
metnin igerisinde sikca tekrarlanan sézciikler sematik bir tablo araciligryla derlenerek en
fazla tekrarlanan sozciiklerin gorsellestirilmektedir. Bir icerik analiz programi gibi gorev
alan bu teknik sayesinde birgok web sitesinin, metnin, makale veya yazinin vurguladigi

anlam analiz edilebilmektedir (Chiang, 2011).

Clustergram: Yani hiyerarsik kiimeleme analizinde, kiimelerin olusum yapisinin
anlasilmasi i¢in grafik gorsellestirme teknigi kullanilmaktadir. Biiyiik veri icerisindeki
veri kiimelerinin sayisi arttik¢a clustergram olarak adlandirilan grafikler araciligi ile yeni
olusan veri kiimelerinin diger veri kiimeleri ile arasindaki iligkinin incelenmesi

kolaylagsmaktadir (Stodder, 2013).

Dashboard: Dashboardlar veya gosterge tablolar1 bir ya da birden fazla amaca ulagsmak
icin gerekli olan en 6nemli verilerin gorsellestirildigi bir yontemdir. Tek bir ekranda ¢ok
fazla verinin goriilebildigi bu tablolar araciligiyla veriler tek bakista kolayca

gozlemlenebilmektedirler (Chiang, 2011).

Biiylik veri kavramimin igerisindeki verilerin ve biiyiikk veriyi islemenin getirdigi
ayricaliklarin farkina varan isletme ve kuruluslar her gecen giin bu verileri daha kolay ve
etkili islemenin bir yolunu aramakta ve biiyiik veriden saglayacaklar1 fayday1 en iist
seviyelere ¢ikarmaya calismaktadirlar. Bu ¢abalarin bir sonucu olarak gelisen biiyiik veri
gorsellestirmesi ise veri analizcisi veya veri bilimcisi olmayan kisilerin bile baktiklarinda
anlayabilecekleri tablo, sekil, grafik ve diyagramlarla veriyi daha anlagilir ve

¢ozlimlenebilir bir hale getirme imkan1 saglanmaktadir.
1.3.5. Biiyiik Veri Analizi

Biiyiik veri igerisindeki verilerin toplanma, temizlenme ve siniflandirma siiregleri nasil
farkli sekillerde yapilabiliyorsa veri analizi de aymi sekilde birden ¢ok yontemle
gergeklestirilebilmektedir. Bu gibi nedenlerle biiyiik veri igerisindeki verilerin dogru

analiz edilmesi, dogru sonuglar elde edilmesi i¢in 6nemlidir. Veri analistleri, veri
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bilimcileri, tahmine dayali modelleyiciler, istatistik¢iler ve diger analitik uzmanlari, artan
hacimlerde yapilandirilmis veya yapilandirilmamis islem verilerini ve ayrica analitik
programlar tarafindan kullanilmayan diger veri bi¢imlerini toplar, isler, temizler ve
analiz eder (Hassanat, 2018: 3-5). Stephenson (2013) yaygin olarak kullanilan yedi biiyiik
veri analitigi teknigini bir araya toplamistir: a) Birliktelik kurali 6grenme b) Siniflandirma
agact analizi c¢) Genetik algoritmalar d) Makine Ogrenimi e) Regresyon analizi f)
Duyarlilik analizi g) Sosyal ag analizi seklindedir. Veri uzmanlari analitik sorgular i¢in
verileri uygun sekilde organize eder, yapilandirir ve boliimlendirilebilir (Serrano, 2018:
3-5). Biiyiik veri analitigi siireglerini desteklemek i¢in bir¢ok farkli tiirde ara¢ ve
teknoloji kullanilmaktadir. Biiytlik veri analitigi siireclerini etkinlestirmek i¢in kullanilan

yaygin teknolojiler ve programlar sunlari igerir:

Basit Regresyon Analizi: Bir X bagimli degiskeni ile bir Y bagimsiz degiskeni arasindaki
iligskiyi 6lgmeyi amaglayan ve nicel degiskenler iizerinde kullanilan istatistiksel bir metod
olan Basit Regresyon Analizi Biiyiik Veri igerisindeki iki degisken arasindaki iligkiyi
anlamlandirmak amaciyla kullanilan bir yontemdir (Varian, 2014). Basit Regresyon
Analizine; bir 6gretmenin maasinin tahmin edilmesi igin girdigi ders sayisi (bagimsiz

degisken) arasindaki iliskinin degerlendirilmesi 6rnegini verebilir.

Coklu Regresyon Analizi: Basit Regresyon Analizi ile ¢ok fazla benzerlik tasiyan Coklu
Regresyon Analizinde ise iki ve ¢ok daha fazla degisken arasindaki iliski Ol¢timii
yapilmaktadir. Coklu Regresyon Analizinde bagimli bir X degiskenine birden fazla
bagimsiz Y degiskeni atanarak (Y1+ Y2+Y3+...... ) bagimli degisken olan X’in degeri
Olciiliir. Biiyiik Veri igerisindeki verilerin belirlenen birka¢ bagimsiz degiskene gore
verdigi sonuglarin incelenmesi tizerinde kullanilan istatistiksel Ol¢lim yollarindan
birisidir Coklu Regresyon Analizi (Beak ve Chung, 2020, s. 18172-18175). Coklu
Regresyon Analizine; bir biiyiik veri analistinin maasinin tahmin edilmesi i¢in (bagiml
degisken) sektorde calistigr yil (bagimli degisken 1), kullanabildigi programlar (bagimh
degisken 2) ve basarili oldugu biiyiik veri analizleri (bagimsiz degisken 3) arasindaki

iligkinin degerlendirilmesi 6rnegini verebilir.

Diskriminant (Ayirma) Analizi (AA): Fonksiyonlar kullanarak farkli veri gruplari
arasindaki ayirimi etkileyen degiskenlerin tespit edilmesinde kullanilan Ayirma Analizi

ayrica nereden geldigi tam olarak bilinmeyen verilerin hangi gruplara aktarilabileceginin
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belirlenmesinde de kullanilabilir. Matematiksel bir islem olan Ayirma Analizinde
Diskriminant/Ayirma fonksiyonu olarak adlandirilan fonksiyonlar araciligiyla iki veya

daha fazla veri arasindaki degiskenler belirlenir (Johnson-Wichem 2002).

Faktor Analizi: Aralarinda iliski bulunan birden ¢ok degiskenin bir araya gelerek az
sayidaki anlamli kavramsal faktor (degisken) kesfetmek icin kullanilan bir analiz
yontemidir. Faktor analizinde Biiyilk Veri icerisindeki veriler arasindaki iligkiler
incelenerek, verilerin daha anlamli ve iliskili bir sekilde elde edilmesini saglayan bir
analiz seklidir. Faktor analizi ile degiskenler arasi karsilikli bagimlilik koékenini
belirlemektir. Cok fazla degiskenlerin aralarindaki i¢sel baglantilar1 analiz ederek veriler
arasindaki ortak faktorleri (boyutlar) tespit etmeyi amaglayan faktdr analizi aym
zamanda bir analiz gorsellestirme, boyut indirgeme ve yorumlama kolayligi da

saglamaktadir (Zhang vd., 2022).

Gergek Zamanli Veri Analizi: Operasyonel zeka olarak da adlandirilan gergek zamanli
veri analizi 6zellikle biiyiik veri ve nesnelerin interneti teknolojisi icerisinde bulunan
verilerin toplanmasinin ardindan bu verilerin i¢ goriilere doniistiiriilmesi siirecini ifade
etmektedir. Ger¢cek zamanl veri analizi operasyonel anlamda ¢ok hizli hareket edilmesi
gerektigi zamanlarda kullanilmaktadir. Bu nedenle alan da operasyonel zeka olarak
bilinmektedir. Ger¢ek zamanli veri analizi sayesinde isletme ve kurumlar bir
alet/makinenin arizalanacagi vakti, kredi kart1 dolandiriciligini ve buna benzer durumlar
i¢ goriileri sayesinde Onceden tahmin ederek gerekli birimlerin uyarilmasinda

kullanilmaktadir (Barlow, 2013: 9-13).

Kiimeleme Analizi: Kiimeleme analizi biiyiik veri igerisindeki farkli veri gruplar
arasinda analizin kolaylagmasi i¢in verilerin daha kiiciik benzer gruplara gore kategorize

edilmesi mantigina sahip bir istatistik yontemidir (Manyika, 2011).

Karar Agaclari: Karar agaclari bir isletme ve kurulus tarafindan belirlenen amaca ulagsmak
adina potansiyeli en yiiksek stratejiyi belirlemek i¢in kullanilan yontemlerden birisidir.
Daha ¢ok makine 6grenmesi verilerinin analizinde kullanilan karar agaglari root node
(kok), interval node (diigiimler) ve leaf nodes (yapraklar) adi verilen 3 hiicreden olusan
agac tabanl bir algoritma sistemidir. Genel olarak Biiylik Veri ve makine dgrenmesi

igcerisindeki karmagik veri setlerini anlamlandirmak i¢in kullanilan karar agaglar isletme
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ve kuruluslar agisindan hedef, risk, tercih ve kazanglarin tahmin edilmesinde ¢ok sik

kullanilan bir veri analiz yontemidir (Hassanat, 2018: 3-5).

Kesifsel Veri Analizi: John Tukey tarafindan 1970’1i yillarda gelistirilen ve R ve Python
araciligi ile kullanilan kesifsel veri analizi biiyiik veri analistleri tarafindan veri setlerinin
analizi ve gorsellestirilmesi i¢in kullanilan bir yontemdir. Kesifsel Veri Analizi ile Biiyiik
Veri analistleri veri setlerini kesfetmek, veriler igerisindeki anomalileri tespit etmek ve
bir veri modelini test edebilmek i¢in kullanilmaktadir. Ayrica Kesifsel Veri Analizi
sayesinde veri kiimeleri ve kullanilan degiskenler arasindaki iliskilerin daha net
gorlintiilenmesi  saglanabilmektedir ~ (IBM, 2022,  https://www.ibm.com/tr-
tr/cloud/learn/exploratory-data-analysis).

Sosyal Ag Analizi: Toplumsal yapilar arasindaki iliskileri diiglimler araciligiyla analiz
etmeye yarayan matematiksel ve ampirik bir analiz yontemi olan sosyal ag analizi sosyal
yapi icerisindeki aktorlerin davranislarinin etkilerini 6lgen bir veri analizi tiiriidiir. Sosyal
Ag Analizinin amaci belirlenen kisi, grup ve sosyal yapilar arasindaki iligskinin boyutlarini
ve karakteristik Ozelliklerini belirlemektir. Sosyal ag analizi biiyiik veri, iletisim,
istatistik, matematik, sosyoloji, ekonomi, sosyal psikoloji gibi bir¢ok farkli alanda siklikla

kullanilan bir analiz yontemidir (Magnusson, 2012).

Web Analizi: Web sitesi igerisindeki bilgileri metrik ve boyutlart kullanarak analiz eden
web analizi yontemi isletme ve kuruluslar agisindan oldukg¢a onemlidir. Diger analiz
yontemlerine kiyasla biiyiik veri igerisindeki verileri bilgiye doniistiirme sekli daha kolay
olan web analizinde, web sitesini ziyaret eden kullanici sayisi, sitede gecirilen zaman,
web sitesinin en ¢ok ziyaret edilen sayfalari, kullanicilarin web sitesine erisim
sagladiklar1 cithaz vb. gibi birgok veri elde edilebilmektedir. Google Analytics, Yandex
Metrica gibi programlarla islenen bu verileri isletme ve kuruluslar AR-GE calismalari

icin kullanmaktadirlar (Serrano, 2018: 3-5).

Duygu Analizi: Sentiment Analysis olarak da bilinen duygu analizi temelde bir metin
analizi gibi uygulanmaktadir. Metinlerin bireylere hissettirdigi duygu yiklerini
anlamlandirmaya yarayan duygu analizi metin igerisinde dogal dil isleme, anahtar kelime
isleme, nesnellik- 6znellik bulma veya hedef tabanli duygu analizi gibi farkli sekillerde
uygulanabilmektedir (Feldman, 2013: 82). Ozellikle reklam ve pazarlama alaninda

kullanilan duygu analizi kurulug/isletmelerin reklam ve pazarlama kampanyalarinin hedef
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kitle iizerindeki etkisinin Ol¢lilmesinde onemli bilgiler sunmaktadir. Ayrica duygu
analizinin siklikla kullanildig1 baska bir alanda siyasal kampanyalardir. Ozellikle secim
oncesinde yapilan siyasal kampanyalarda se¢menlerin tepkilerinin izlenmesi amaciyla

tercih edilmektedir (Hussein, 2015, s. 333).

Biiyiik veri analitigi, analitik anlayis kullanilarak 6nceden var olan yok sayilan kaliplari
ortaya ¢ikarmak i¢in kullanilabilir ve istenen sonuglari getirebilmek ve verileri mevcut
sorunlar agisindan anlayip desifre edebilmek i¢in 6nceden belirlenmis sonuglar aranir.
Operasyonel siiregleri en verimli sekilde organize edebilmek ve veriden elde edilecek
olan bilgiyi daha iyi ve daha dogru anlayabilmeyi saglar. Veriden elde edilen bilgiye gore

is zekasini gelistirmeye ve stratejisini optimize etmenize yardimet olur.
1.4. Biiyiik Veri Is Zekas1 Programlar

Gelisen teknoloji ile birlikte Biiyiik Veri igerisindeki veri setlerini islemeye yonelik
yazilim ve algoritmalar gelistirilerek, toplanan veri setlerinin islenmesi, veri setleri
arasindaki iliskilerin tespit edilmesi ve Oriintlilerin goriiniir hale getirilmesi miimkiin
olmustur. Python, Hive ve SQL Scala ve Julia ve MATLAB, biiyiik veri analizi ile is
zekasini gelistiren programlarken Java, Perl, Ruby ve hatta C ++, Apache Hadoop gibi
acik kaynakli ¢ozlimler ise eski teknolojileri degistirmenin yani sira ayni zamanda tescilli
donanimut ticari donanimlarla, 6zel olarak yazilmis uygulamalari paketlenmis ¢oztimlerle
ve onlarca yillik is zekas1 araglarin1 veri gorsellestirmeyle degistirmektedir (Davenport
ve Dyché, 2013). Anaconda, yiizlerce veri madenciligi, veri gorsellestirme ve sayisal
analiz kitaplig1 tarafindan desteklenen Python ve R dilleri i¢in bir dagitimdir.
TensorFlow, gelistiricilerin esnek derin 6grenme modellerini kolayca tasarlamasini,
olusturmasini ve egitmesini saglamak i¢in Google tarafindan 2015 yilinda piyasaya
stiriilen acik kaynakli bir Python kitapligidir. Benzer sekilde, SAS ve RapidMiner, veri
madenciligi, makine 6grenimi ve gorsellestirme i¢in biiyiik ve giiclii kiitiiphaneler igerir

(Osman, 2019). Biiyiik veri is zekas1 programlarindan bazilar1 su sekildedir;

Oracle; 1977 yilinda kurulan ABD (Kaliforniya) merkezli bir yazilim sirketi olan Oracle
145 tlkeye hizmet sunan ve en c¢ok tercih edilen yazilim sirketidir. Temelde RDBMS
(Iliskisel Veri Tabanmi Yonetim Sistemleri) olarak tamimlanabilen Oracle isletme ve
kuruluglarin verilerinin tamamin1 depolayabilen ve tercih edilen herkesle paylasim

kolaylig1 saglayan bir sistemdir. Oracle ile veri depolamanin yani sira depolanan verilerde

31



diizenleme ve gelistirme islemleri yapmakta miimkiindiir. Veri isletim ve yonetim
sistemleri icerisinde iligkisel veri modelleri en sik tercih edilen modellerdir. Bu modelde
eldeki veriler satir — siitun baglaminda siralanir ve saklanir. Bu verileri farkli excel
tablolar1 seklinde depolanan veriler olarak da diisinmek miimkiindiir. Bu satir ve
stitunlardaki veriler, cesitli anahtarlar araciligi ile birbirine baglanir ve verilerin

incelenmesini kolaylastirir (Raz ve Tal, 2022).

MS SQL Server; Microsoft tarafindan gelistirilen SQL Server tipki Oracle gibi bir
RDBMS (Relational Database Management System) olarak tanimlanan bir iliskisel veri
taban1 yonetim sistemidir. SQL Server isletme ve kuruluslara veri tabanlarindaki verileri
depolama, yonetme, isleme, sorgulama ve raporlama imkani1 verir. Tipki Oracle gibi SQL
de de veriler satir ve siitunlar olarak depolanir ve veriler arasinda mantiksal baglar
olusturulur. Web sitesi tasarimindan bilgisayara programlarina kadar ¢cok genis bir alanda
veri igletim ve yonetim hizmetleri sunan SQL o6zellikle veri bilimciler ve veri
mithendisleri tarafindan ¢ok fazla tercih edilen bir programdir (Microsoft, 2019:

https://www.microsoft.com/tr-tr/sql-server/sql-server-2019-features).

Python; Python temelde nesne tabanli, dinamik ve semantik bir isletim ve yonetim
sistemidir. Veri bilimciler tarafindan programlama dili olarak da bilinen Python veri
tabanlarinda diizenleme, hata ayiklama, bilgi islemleri ve veri analizi gibi uygulamalar
yapmak i¢in kullanilir. Python un diger isletim ve yonetim sistemlerinden en biiytik fark:

hata yakalama ve ayiklama hizidir (Vallat,2018).

R; genel anlamda veri analizi, matematiksel hesap, veri temizligi, veri gorsellestirmesi ve
verilerin anlamlandirilmas: gibi islem adimlarinda kullanilan 1993 yilinda hizmete
sunulan bir veri isletim ve ydnetim sistemidir. Ozellikle veri bilimciler, veri analistleri,
program gelistirme uzmanlar ve istatistikg¢iler tarafindan ¢ok sik tercih edilen R, Netfilx,
Twitter, Amazon, Merck gibi kuruluslar tarafindan kullanilmaktadir (Fahad ve Yahya,
2018).

MATLAB; Matrix Labrotory olarak bilinen matematiksel hesaplama dili olan MATLAB
alan yazinda 4. Nesil hesaplama programi olarak bilinmektedir. Kod yazimna izin veren,
igerisinde hazir sablonlar bulunan, 6grenmesi ve kullanilmasi diger nesillere gore daha
kolay olan program diline 4. Nesi programa dili denilmektedir. MathwWorks sirketi

tarafindan gelistirilen MATLAB Java, C ++ gibi farkli programlarla birlikte ¢alisabildigi
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veri analistlerine kolaylik saglamaktadir. Matematiksel hesaplamanin yani sira Biiyiik
Veri i¢in 2D ve 3D grafik ve sablon olusturmak icinde kullanillan MATLAB makine
O0grenmesi, derin 0grenme ve algoritma olusturma gibi alanlarda da kullanilmaktadir

(Morel, 2018).

C ++; Bell Lab tarafindan 1972 yilinda gelistirilen C ++ biinyesindeki yazilim sayesinde
Biiyiik Veri igerisindeki veri setlerinden uygulamalar gelistirmek amaciyla kullanilir. C
++ yeni oyunlar gelistirmek, bilgisayar programlar1 olusturmak, yeni yazilimlar yapmak

gibi ¢ok farkli alanlarda kullanima uygundur (Oorschot, 2021).

Hadoop; Biiyiik Veri setleri i¢erisindeki veri kiimelerinin islenmesinde kullanilan Oracle
tabanlt bir programdir. Google tarafindan gelistirilen Hadoop, ¢ok biiyiik miktarlarda
verileri depolamak ve analiz etmek icin kullanilan, bir kiitiiphaneye veya dosyalama
sistemine benzetilebilir. Hadoop’u Ebay, Facebook, Yahoo, Amazon, Linkedn, Google
gibi uluslararasi hizmet veren birgok sirket veri tabanlarindaki verilerin kaydedilmesi ve

analiz edilmesi amaciyla kullanilmaktadir (O’Driscoll, 2013).

Amazon Web Service (AWS); Amazon tarafindan saglanan bir bulut depolama sistemi
olan amazon Web Servisi, 200°den fazla 6zelligi icerisinde barindiran bir sistemdir.
Gilniimiizde kullanilan bulut sistemleriyle kiyaslandiginda Amazon Web Servisi ¢ok
fazla hizmet ve depolama servisi de sunmaktadir. Biiyiik veri analizi, nesnelerin interneti,
veri setleri saklanmasi, yapay zeka ve makine 6grenimi gibi bircok alanda hizmet veren
Amazon Web Servisi uluslararasi bankalar ve askeri kurumlar olmak iizere diinya
tizerinde ¢ok fazla kullanima sahip bir veri isleme ve depolama programidir (Amazon,

2022, https://aws.amazon.com/tr/what-is-aws/).

Biiyiik verinin igerisinde barindirdig: yiiksek hacimli verileri depolamak ve islemek i¢in
binlerce veri isleme ve depolama programi gelistirilmistir. Yukarida en ¢ok bilinen ve
kullanilan veri isleme ve depolama programlari agiklanmistir. Fakat acgiklananlarin
Otesinde de binlerce programin oldugunun unutulmamasi gerekir. Biiyiik veri tek bir
program veya depolama sistemi tarafindan islenemeyecek kadar fazla veri setini

igerisinde barindirmaktadir.
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BOLUM 2: DIJITAL REKLAMCILIK YONETIM SiSTEMLERI VE
BUYUK VERI ARASINDAKI ILiSKi

“Gelecegi belirlemek i¢in gecmis verileri kullanmak gereklidir”

Teknoloji dolayimli birgok faaliyet alaninin doniisiimii, ekonominin dijitallesmesi ile,
birlikte gerceklesir. Bu popiiler faaliyet alanlarindan biri de reklamciliktir. Internet
kullaniminin son birkag¢ on yilda gelismisligi dolayisiyla dijital reklamcilik, firmalarin
potansiyel tiiketicilere nasil ulagtiginin bilinmesini giderek daha énemli hale getirmistir
(La Brecque, 2021). Biiyiik veri, veriye dayali reklamcilig1 6nemli 6lgiide etkilemektedir.
Zira bu tir reklamcilik esas olarak verilere baglhdir. Sirketler, hedeflenen promosyon
igerigi sunmak i¢in g¢esitli kaynaklardan gelen biiyiik verilere ihtiyag duymaktadir. Dijital
reklamcilik sektorii, kitleleri “ilgi alanlari, demografi, konum, ¢evrim i¢i davranis ve
diger ozelliklere gore hedefleyen” firmalarla biiytimektedir (Couldry ve Turow, 2014:
1716). Biiyiik veri, herhangi bir veri uzmani tarafindan elde edilebilir ve ardindan da
reklamci tarafindan anlamli hale getirilebilir, anlagilabilir. Bu verilerden maksimum ¢ikt1
elde etmek i¢in reklamcilik stratejilerinde ve siireclerinde uygulanmakta, dolayisiyla elde
edilen verilerden anlamli sonuglar saglanabilmektedir (Nazarov, 2019, s. 12-13).
Cevrimig¢i ortamlarin ve dijital ortamlarin ytkselisiyle birlikte dijital reklamciligin
kazandig1 6nem, reklam verenlerin bunu hangi yollarla yaptigina 1s1k tutulmasini gerekli
kilmistir. Calismanin bu boliimiinde dijital reklamciligin hangi yontemleri kullanildigina
deginilecek ve ardindan biiyiik veri odakli dijital reklamciligin nasil gergeklestirilecegine,

iki olgu arasindaki iliskilerin baglamlarina dair bilgiler sunulacaktir.
2.1. Dijital Reklamcilik Yonetim Sistemleri

Internet ve dijital ortamlar, bireylerin aliskanliklarini ve reklam mesajlartyla etkilesim
bi¢imlerini degistirerek yeni bir reklam tanimina yol agmistir. Kerr ve Richards (2020)
reklami, tliketicinin simdi veya gelecekte bazi biligsel, duyussal veya davranig
degisiklikleri yapma amaciyla tanimlanabilir bir marka tarafindan etkinlestirilen, 6denen,
sahip olunan ve kazanilan aracili iletisim ve ikna etme niyeti olarak agiklamaktadir.
Dijital biliytime, tliketici giigclendirme ve baglantililikta degisikliklere yol agmis; cok
platformlu, {icretli, sahip olunan ve kazanilan medyanin reklam kararlarina dahil

edilmesini saglamis; reklam uygulamasinda degisiklikler gerceklestirmis, kiiresel bir
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pazarin diizenleyici zorunluluklart ve reklam arastirmasinin anlami ve kapsami
konularinda yeni anlayislara sebep olmustur (Kerr ve Richards, 2020). Reklamcilik alani
giderek daha karmasik ve dijital bir hale geldiginden medya igerigini kesintiye ugratan
geleneksel, reklamdan kaginma davramisini tetikleyen (De Pauw, 2018) agik reklam
bicimlerinden uzaklasma egiliminde olan reklam verenler, ticari i¢erigi medya igerigine
ve hatta tercihen kullanici igerigiyle aktif olarak etkilesime girmeye tesvik eden medya
formatlarma entegre etmeyi igeren daha incelikli, iistii kapali reklam stratejilerine
yonelmistir (De Pauw, 2018). Hedefli web sitesi reklamciligi, arama motoru pazarlamasi
ve optimizasyon seklinde reklamcilik ve dogrudan ticretli reklamlar, sanal ortamlar ve
cevrim i¢i sosyal topluluklar reklamciligi dahil olmak iizere 6nemli dijital reklamcilik
secenekleri ortaya c¢ikmistir (Armstrong ve Hagel, 1995; Ducoffe, 1996; Dahlen vd.,
2003; Gangadharbatla, 2008). Smith ve Chaffey'e (2005) gore reklam verenlerin yeni ve
mevcut pazarlarla biitiinlesmis bir sekilde iletisim kurmalart i¢in dikkate deger yeni bir
firsat1 temsil eden dijital reklamcilik, bir girket web sitesinin arama motorlari, banner
reklamcilik, dogrudan e-posta ve diger web sitelerinden baglantilar veya hizmetler gibi
cevrim i¢i tanitim tekniklerinin yeni miisteriler kazanmak ve mevcut miisteriye hizmet

saglamak i¢in kullanilmasidir.

Djjital reklamcilik, dijital medya kanallar1 araciligiyla gergeklestirilen, "insanlar tizerinde
etki yaratmak amaciyla marka tarafindan baslatilan tiim iletisim" olarak tanimlanmaktadir
(Dahlen ve Rosengren, 2016). “Dijital reklam banner, video, e-posta reklamlari,
biitiinlesik pazarlama uygulamalari, sosyal medya ve arama motoru reklamlar1 gibi
bilgisayarlar veya mobil cihazlar araciligiyla internet iizerinden kullanicilara ulasan
izlenime dayali mesajlardir.” (Lee ve Cho, 2017: 236). Dijital reklamcilik veri merkezli
ve performansa dayalidir, yani kampanyanin etkinligini somut bir sekilde 6lgmeye ve
zaman i¢inde optimize etmeye olanak taniyan verileri elde etmeyle basarili sonuglar

almabilir (Brettel vd., 2015).

Baslangicta teknoloji, reklamin gosterilecegi web sayfasinin editoryal igerigini analiz
ederek yapilan ¢ikarimlar sayesinde, tiiketicileri genel ilgi alanlarina gore hedeflemeyi
miimkiin kilmistir (Goldfarb ve Tucker, 2011). Yeni teknolojiler, sirketlerin hedef
kitlelerini belirlemelerine, hedef kitlenin davraniglarin1 izlemelerine ve toplamalarina
olanak tanidigindan, yeni reklamlar daha 6zellestirilebilir ve ilgi ¢ekici olmanin yani sira

tilkketicilerin davraniglarini ve niyetlerini anlamak i¢in daha donanimlidir. Hedefli
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reklamecilik, reklam verenin belirli hedef gruplara ulagsmasini ve bdylece reklama

Odeyecegi licreti azaltmasini saglamaktadir.

Dijital veriler, dijital reklamcilig1 kisisellestirmek i¢in de kullanilmaktadir. Boylece
reklamlar kisisel olarak daha alakali, g¢ekici ve dolayisiyla daha ikna edici hale
gelmektedir (Hudders vd. 2019). Dijital izlerin yaygmligi ve biiylik verilerin analizini
kolaylagtiran yOntemlerin gelistirilmesi, mesajlar1 her zamankinden daha bireysel
diizeyde uyarlayan yeni igerik kisisellestirme bigimlerini miimkiin kilmistir. Reklamlari
kisisellestirmek ve hedeflemek icin firmalar, kullanicilarin ¢evrimi¢i davranislari
aracilifiyla toplanan verileri kullanabilir hale gelmistir. Cevrim i¢i olarak ¢ok sayida
dijital veri kaydedilmekte ve bunlar reklam verenler tarafindan reklamlarin1 hedeflemek
ve kisisellestirmek i¢in kullanilmaktadir (Sinclair, 2016). Kullanicilar internette
gezinirken gercek zamanl olarak hedefleme ve kisisellestirme siirecine izin vererek
reklam verenlerin kendileriyle iletisim kurma seklini degistirmistir (Moore vd., 2015).
Kullanicilar, yalnizca {iriiniin tanimlanmasina ve gelistirilmesine degil, ayni zamanda
iriinle ilgili 6znel ve sosyal deneyime de odaklanmaktadir. Boyle bir ortamda dijital
reklam, sirketlerin bireyleri daha iyi anlamalarina ve iletisim kurmalarina olanak taniyan
yeni araglari yonetme ve reklam sonuglart ile yatirim getirilerini 6l¢gme olanagi veren

stiregelen teknolojik evrim ile karakterize edilmektedir (Mardegan vd., 2016).

Son yillarda miisterileriyle dijital baglant1 kurmanin 6nemine 151k tutan Amazon, Alibaba,
e-Bay, Best Buy ve Netflix gibi sirketler modern ekonominin ana itici giicleri haline
gelmistir (Kannan, 2017). Bunun arkasinda dijital ortamda basarili olmak igin
kullanicilara ulasmanin odaklanmis ve 6l¢iilebilir yollarin1 sunmaya yonelik stratejiler
uygulamalar1 yatmaktadir. Cevrim i¢i dijital reklamciligin giderek reklam pazarinin
merkezi haline geldigi geleneksel medya endiistrisine meydan okuyan internet
teknolojisinin iyi bir 6rnegi oldugu goriilmektedir (Ge ve Wu, 2021). Cevrim i¢i olarak
daha dogru bir sekilde segmentlere ayrilma yetenegi, hedef kitleye ulasabilecek daha
fazla segenek saglamaktadir. Cevrim i¢i reklamlar tiiketicilerin ¢evrim i¢i arama
modellerini nasil etkiledigini aninda gérmeye ve ardindan, reklam yayinlanirken alakali
kelimeleri satin almak i¢in anahtar kelime arama teklif stratejilerini uygulamaya imkan

vermektedir.
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2.1.1. Uygulama Tabanh Reklamcihik

Son yillarda, mobil cihazlara yiiklenen mobil uygulamalar (mobile application),
insanlarin ¢evrim i¢i olarak bilgi ve hizmetlere erismesinin en dnemli yollarindan biri
haline gelmistir. Mobil uygulamalar popiilerlik kazanmaya devam ederken insanlarin
uygulama i¢inde harcadiklar1 slire artsa da mobil uygulamalara erismek i¢cin 6deme
yapmak istememekte ve ¢ogunlukla reklam destekli "iicretsiz" uygulamalart tercih
etmektedir. Bu da yeni pazarlama ve reklam kanallar1 i¢cin 6nemli bir talebin ortaya
cikmasini saglamistir (Okazaki ve Barwise 2011; Bellman vd., 2011). Uygulama Tabanli
(uygulama ici) reklamcilik, sadece mobil reklamcilikta degil uygulama ekosisteminde de
onemli bir rol oynar. Bu tiir reklamlar, uygulama gelistiricilerin uygulamalarinda reklam
yayinlamalart i¢in 6deme aldig1, uygulama gelistiriciler i¢in popiiler bir para kazanma
stratejisidir. Ancak yalnizca uygulama yayincilari igin birincil gelir kaynagi degil, ayni
zamanda reklam verenlerin belirli kitleleri hedeflemesi ve onlara ulagsmasi i¢in de birincil
aractir. Bu baglamda, miisterilere {iriin ve hizmet Onerilerini kisisel begenilerine gore
kisisellestirmeye ve reklamlar1 hedeflemeye yonelik etkin yaklagimlar, mobil uygulama
ekosisteminde kritik onem kazanmaktadir (Valvi ve Vest, 2015). Uygulamalar, giderek
artan miktarda tiiketicilerin ilgisini c¢ekmektedir. Uygulama i¢i reklamcilik, mobil
uygulamalarin igerisinde yer alan reklamlar araciligiyla, reklam verenler ile gelistiricileri
birbirine baglayan bir mobil programlama agi aracilifiyla sunulmaktadir. Mobil
uygulama reklamciligi, satin almalar, tiklamalar veya yalnizca uygulamada harcanan
zaman ve daha birgok bilgi sistemi, tablo, diyagram veya rapor olusturmak i¢in bir sistem
bileseni olarak bir analitik uygulamasi igermektedir (Sun v.d., 2015). Uygulama igci
reklamcilik, mobil yayincilar i¢in, uygulama gelistiricilerinin mobil uygulamalarinda
reklam sunmalar1 karsilifinda 6deme aldigi etkili bir para kazanma stratejisidir. Bu,
yaymncilarin igeriklerini kullanicilar i¢in ticretsiz tutmasma yardimer olur ve kolayca
Ol¢eklenebilir gelir elde ederken indirmeleri artirir. Uygulamalar yalnizca mobil
kullanim1 yo6nlendirmekle kalmaz, ayni zamanda kiiresel medya tiiketimini de
yonlendirebilir niteliktedir. Reklam aglari, bir uygulamay binlerce kullaniciya tanitabilir
ve reklamla etkilesim kurma olasilig1 daha yiiksek olan kullanicilar1 hedefleyerek yiiksek

kaliteli trafik saglayabilir.
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Uygulama i¢i reklameilik, yayincilarin igeriklerini kullanicilar i¢in iicretsiz tutmasina
yardimc1  olur ve kolayca Olgeklenebilir gelir elde ederken indirmeleri
artirir. Uygulamalar yalnizca mobil kullanimi yonlendirmekle kalmaz, ayn1 zamanda
kiiresel medya tiiketimini de yonlendirebilir niteliktedir. Reklamlar mobil uygulamalara
gomiildiigi i¢in lokasyon bazli ve senaryo bazlidir. Reklamlar sadece mobil uygulama
acikken ciktig1 i¢cin uygulama, kullanicilarin reklamlar1 gérmeleri icin belirli senaryolar
sunmaktadir. Konuma dayali ve senaryoya dayali olmalari, mobil uygulama
reklamciligini geleneksel mobil reklamciliktan ve internet reklamciligindan ayiran iki
ozelliktir (Xu ve Li, 2014). Lokasyona dayali reklamcilikla, reklamcilar tiiketicilere satin
alma olasiliklarinin en yiiksek oldugu zamanda ulasabilir ve reklam mesajlarini cografi
olarak hedeflenen medya aracilifiyla baglamsal olarak iletebilir (Oh ve Xu 2003).
Uygulama reklamlar1 sayesinde GPS konumu, cihaz tiirii, isletim sistemi, cinsiyet, yas,
kablosuz iletisim operatorii, cihaz kimligi gibi veriler elde edilebilir. Uygulamalar, istege
bagli olarak birinci taraf verilerini toplayabildiginden, cinsiyet ve yas gibi degerli
hedefleme parametrelerini de iletebilir. Bu, reklam verenlerin uygulama igi reklamcilik
yoluyla ideal hedef kitlelerine tam olarak ulagmasini kolaylastirir. Mobil uygulama
analizi, entegrasyon rolii oynar ve olay izleme ve akis gorsellestirme yoluyla devreye
girer ve kisinin en ¢ok istedigi hedef doniistimleri belirler ve izler: satin almalar,
tiklamalar veya yalnizca uygulamada harcanan zaman gibi veriler dahildir. Daha genel
olarak, bir¢ok bilgi sistemi, tablo, diyagram veya rapor olusturmak i¢in sistem bileseni

olarak bir analitik uygulama icermektedir (Sun vd., 2015).
2.1.2. Dijital Oyun Tabanh Reklamcilik

Dijital oyunlarda reklamcilik, gelismekte olan bir dijital pazarlama uygulamasi ve reklam
almaya acik potansiyel tiiketicilerle iletisim kurmanin 6nemli bir yolu haline gelmistir
(Kinard ve Hartman 2013). Dijital oyunlar, onlar1 reklamlarin dahil edilmesi i¢in giderek
daha uygun bir ortam olarak gérmeye baslayan reklam endiistrisinin ilgisini ¢ekmistir
(Lewis & Porter, 2010). Oyun reklamcilig1, reklam faaliyetlerinin video ve bilgisayar
oyunlar1 gibi dijital oyunlar kullanilarak hedef kullanicilara ulastirildigi bir reklam
tiiriidiir (Hernandez ve digerleri, 2005, s.87). Ikna edici mesajlar iletmenin (Hofacker vd.,
2016) ve daha 6nce kullanilmayan bir pazara reklamlari tanitmanin (Cauberghe ve De

Pelsmacker, 2010) yeni bir yolu olarak kullanilmaktadir. Oyunlar, eglence ve reklam
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arasindaki ¢izgiyi kolayca bulaniklastirdiklar1 ve bu nedenle kullanicilarin dikkatini
nadiren dagittig1 veya rahatsiz ettigi i¢in benimsenmistir (Taylor 2019; Yoon ve Vargas
2013). Siirekli biiyliyen bir izleyici kitlesine ulagsma yeteneklerinin yani sira, dijital
oyunlarin uzun bir raf omrii ve yliksek tekrar degeri avantaji vardir (Nelson, 2002).
Ayrica, reklam verenlerin iiriin ve hizmetlerini dijital oyun deneyimi igerisine entegre
etmesiyle, son derece canli, etkilesimli ve siiriikleyici bir eglence ortaminda daha dikkat
¢ekici bir pazarlama firsati ortaya ¢ikmaktadir (Mackay vd., 2009; Nelson, 2005).
Reklamlar1 oyunlarina entegre etmek, oyun yayincilarina ve gelistiricilere, oyunlarinin
artan gelistirme ve pazarlama maliyetlerini, perakende fiyatin1 artirmak zorunda
kalmadan silibvanse etme olanagi saglamaktadir. Bu da nihai son kullanici olarak

oyuncuya fayda saglamaktadir (Chambers, 2005).

Oyunlarda reklam kullanimi, basit afisler ve goriintiilii reklamlardan oyun igerigi
sponsorluklarina kadar uzanmaktadir (Yang, Asaad ve Dwivedi 2017). Reklamcilarin
dijital oyunlar1 kullanmalarinin iki farkli yolu literatiirde yaygindir. Ilk olarak, herhangi
bir marka veya {iriin tanimlayicisinin ticari bir karsilik 6deyerek bir dijital oyuna dahil
edilmesini ifade eden oyum i¢i reklam (in game advertising) IGA vardir. Filmlerdeki iiriin
veya marka yerlestirmeye benzer olan IGA, herhangi bir oyun igerigine incelikli veya
belirgin bir sekilde entegre edilebilmektedir. Kullanicilar oynamaya zorlanmaz; ancak,
oynamay1 tercih ettiklerinde, oyunlar tiiketicileri akisi saglayan etkilesimlere
odaklanmaya ve IGA veya sponsorlu igerik dahil olmak iizere oyun icerigini canli bir
sekilde deneyimlemeye yonlendirir (Harwood ve Garry 2015; Hoffman ve Novak 1996).
Ikincisi, reklam1 yapilan belirli bir marka i¢in minimum zorluklarla nispeten basit oyun
Ogelerini igeren bir reklam oyunudur. Reklam oyunu (advergaming), markalar i¢in hedef
kitlelerine mesaj iletmek iizere 6zel olarak gelistirilmis ve tasarlanmistir. Advergames,
markay1 oyun ortaminda belirgin ve stratejik bir sekilde one cikarir (Peters ve Leshner
2013). Bu nedenle, reklam oyunlari, markanin konumunu en iyi sekilde yansitan olumlu,
belirgin ve benzersiz bir sekilde sunar (Cicchirillo ve Mabry 2016). IGA ve advergames,
oyunlardaki reklamlar araciligiyla markayla ilgili biligsel, duygusal, tutumsal ve
davranigsal tepkileri etkilemektedir (Taylor 2019; Cauberghe ve De Pelsmacker 2010;
Nelson, Yaros ve Keum 2006; Vyvey, Castellar ve Van Looy 2018). Literatiirde yaygin
olan bu iki ayima sosyal ag oyun reklamlarini da eklemek gerekmektedir. Katilimcilarin

sosyal ag oyunlarina katilma nedenleri arasinda arkadaslarla etkilesimler, iliski kurma,
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takim caligmasi ve/veya rekabetci oyun, rol oynama kimligi ve gergeklikten kagis

sayilabilir (Yee 2006).

Etkili ve basarili reklamlarin dijital oyun baglaminda entegrasyonu i¢in miikemmel,
herkese uyan tek bir formiil diye bir seyin olmadig1 ortaya konmustur. IGA etkinligi
genellikle, oynanan oyunun tiirii, oyun ortamina entegre edilen marka veya reklamin tiirt,
one ¢ikan reklamm tiirii gibi reklamin karsilastigi baglamla ilgili ¢ok sayida faktore
baghdir. Marka yerlestirmede, oyun ve marka arasindaki uyum miktari, izin verilen
etkilesim miktar1 ve oyuncunun oyun sirasindaki deneyimleri (Biocca, 2012; Lewis ve
Porter, 2010) gibi pek ¢ok degisken s6z konusudur. IGA kullanicilarin egilimleri ve
demografik ozellikleri hakkinda kesin veriler toplamaktadir. Pek cok dijital oyunun
¢evrim i¢i oynanmasi reklam verenlerin, oyuncularin demografik, bolgesel ve oyuncu
profili, giinlin saati vb. gibi birden ¢ok kritere dayali olarak oyunlara dinamik olarak
reklam yerlestirmesine ve ¢esitlendirmesine olanak tanimaktadir (Schneider ve Cornwell
2005; Bardzell vd., 2008). Teknik olarak, oyuncunun konsolu bir reklam sunucusuna
bagli bulunmaktadir. Oyunlarin seviyelerinde 6ngdriilen konumlarda hangi reklamlarin
gosterilecegine karar verilebilmektedir. Reklamin gosterilecegi platforma bagli olarak
video oyunlari, diger oyuncularla sosyal davranig, satin alma kaliplari, demografik
bilgiler (yas, cinsiyet, konum) ve hatta biyometri gibi kisisel kullanici verilerine
erisilebilmektedir. Toplanan veriler kullanilarak, hedef pazar daha fazla anlasilabilmekte,

tiriin ve reklam acilar1 optimize edilebilmektedir.
2.1.3. Sosyal Ag Tabanh Reklamecihik

Sosyal medya, yalnizca birbirimizle baglanti kurma bi¢cimimizi degil, ayn1 zamanda
reklam verenlerin kullanict davraniglarint etkileme bi¢cimini de degistirmistir. Sosyal
medya, Web 2.0'in ideolojik ve teknolojik temelleri iizerine insa edilen ve kullanici
tarafindan olusturulan igerigin kullanilmasina ve degistirilmesine olanak tantyan bir grup
internet tabanli uygulamadir (Kaplan ve Haenlein, 2010). Chang'a (2013: 312) gore
sosyal ag siteleri, “bireylerin sinirl bir sistem i¢inde herkese acik veya yari agik bir profil
olusturmasina olanak taniyan ve baglanti paylastigi diger kullanicilarin bir listesini ifade
eden web tabanli hizmetler” olarak tanimlanmaktadir. Cocosila ve Igonor (2015: 366) ise
sosyal ag sitelerini “internet tabanli bir grup” olarak kavramsallastirmistir. En temel

haliyle sosyal medya platformlari, bireysel kullanicilarin dijital igeriklerini paylasarak
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sosyallesmelerini saglayan ¢evrim i¢i uygulamalardir (Kaplan ve Haenlein, 2010). Sosyal
medya kullaniminda miisteri kesif, miisteri tutma, iirlin tanitimi1 ve daha fazlasi i¢in biiytlik
veri analizi olduk¢a 6nemli hale gelmistir. En 6nemli 6zelligi olgiilebilir olan dijital
reklamcilik, sektor profesyonellerine ¢ok genis veriler (istatistikler) saglamaktadir.
Sektor temsilcileri bu verileri kullanip dijital reklamlarin degerlendirmesini yaparak
gelecek reklam planlari igin 6n gériiye sahip olmaktadirlar (Sahin ve Icen, 2021). Reklam
icerigini daha ¢ekici hale getirmeye, mobil cihazlarla daha uyumlu hale getirmeye ve
arama motorlar1 ve sosyal medya platformlarinin yardimiyla ¢evrim i¢i reklamlarin
hedeflenmesini iyilestirmeye imkan tanimaktadir (Belk, 2017). Sosyal medya
platformlari, reklam verenleri, is ortaklarini, medya yayincilarini ve igerik olusturuculari
ortak programlar1 aracilifiyla devreye sokmakta ve (stratejik) is ortakliklar
olusturmaktadir. Sektor temsilcileri, dijital reklamaciliga yonelik yazilim araglar
araciligiyla sosyal medya reklam araglarina, iirlinlerine ve hizmetlerine ve bunlarin biiyiik
veri Kitlelerine -ayricalikli programatik erisim elde etmek igin- ihtiyag duymaktadir (VIist
ve Helmond, 2021).

Tanimlardan bagimsiz olarak artik bir mobil cihaz araciligiyla erisilebilen Facebook,
Twitter, YouTube, LinkedIn, Pinterest, Google Plus+, Tumblr, Instagram ve Flickr gibi
sosyal ag siteleri (Hew vd., 2017b), kuruluslarin kendi reklamlarin1 yaymlamasina ve
genis bir kitleye aninda paylagim yapmasina izin vermektedir (Wan vd., 2017). Sosyal
medya, bilingli reklam verenlerin elinde etkili bir ara¢ haline gelmistir ve sosyal aglar,
reklam verenler tarafindan farkli tiirde iiriin ve hizmetleri tanitmak ve satmak igin
kullanilmaktadir (Bakshi ve Gupta, 2013). Bir kurumun markasini olusturmak, satislari
artirmak ve web sitesi trafigini yonlendirmek igin kullanilan sosyal aglarda kurumun
hedef kitlesi olan kullanicilar igerik olusturmakta ve bilgi paylagmaktadir. Sosyal medya
reklamciligy; lirtin ve hizmetleri pazarlamak, mevcut miisterilerle etkilesim kurmak ve
yenilerine ulagsmak i¢in Facebook, Twitter ve Instagram gibi sosyal aglar1 kullanir.
Kullanicilar, Facebook, Google+, Snapchat, YouTube ve Twitter gibi biiylik sosyal
medya platformlariyla davranigsal ve algisal olarak daha fazla etkilesim halindedir
(Alalwan vd., 2017). Sosyal medyanin gercekgilik seviyesini uygulama yollarindan biri
etkilesimdir. Etkilesimli etkinlik, "kullanicilarin aracili bir ortamin bigimini ve igerigini
gercek zamanli olarak degistirmeye katilabilme derecesi" olarak tanimlanmaktadir

(Steuer, 1992: 84). Ortamin kolaylastirdigi etkilesimin, kullanicinin filtreleme yoluyla ya
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da orijinal igerik olusturma yoluyla iletisim arabiriminin goriiniimiinii 6zellestirmesine
(kozmetik Ozellestirme), arabirimdeki goreve yonelik yardimci araglarda degisiklikler
yapmasina (fonksiyonel ozellestirme) ve bilgileri yonetmesine izin vermesidir (Sundar,
2012). Bu, yeni medyanin gelisen o6zelligidir ve gelisen iletisim ortaminin kalitesini
temsil eder (Rafaeli ve Sutton, 1990). Bir platform olarak sosyal medya, bu ortamin
kullanicisinin iletisim bigimini ve igerigini ne dl¢lide kullandigini ve kontrol ettigini
belirleyen etkilesimli 6zellikler tasir. Buna gore, ¢cok detayli kullanici verileri nedeniyle
dijital reklamcilik, reklam verenlere hedef kitlelerine ¢ok verimli ve etkili bir sekilde
ulasma imkani sunmaktadir. Dolayistyla sosyal medya reklamciliginin avantajlarindan
biri, kullanicilarin sagladigi demografik bilgileri kullanarak pazarin uygun sekilde
hedeflenmesidir. Ayrica, "begeniler", "arkadaslar" veya "takipgiler" sayisinin analizi ile
satiglar eslestirilerek sosyal medya reklamciliginin etkinligini 6l¢timlenebilmektedir
(Arandilla, 2012). Cevrim i¢i sosyal ag hizmetleri genellikle ¢ok biiyiik baglantili verileri
ve igerik verilerini icermektedir. Bu tlir aglarin zengin igerigi, veri analizi i¢in hem
benzeri goriilmemis zorluklar hem de firsatlar getirmektedir. Biiyiikk veri, uygulanan
sosyal medya kampanyalarindan veya stratejilerinden gelen en énemli sonuglar1 sosyal
medya pazarlamasinin tiim tekniklerinin istiine getirilmesinde ve bir girketin ne tiir
pazarlama yapabilecegi konusunda hedefler belirlemesinde 6nemli rol oynamaktadir.
Begeniler, yorumlar, takip edenler ve takipciler ile olan paylagimlardan hatta sosyal
medya analizleri ile hedef profillerine kadar erisilerek, hedef kitle ve hedef kitle
davraniglar1 hakkinda ¢ok sey 6grenmek miimkiindiir. Sosyal aglardan erisilen muazzam
miktarda veriler ile markalar ve pazarlamacilar yonetebilecekleri i¢ goriiler elde etmeyi
basarmaktadir. Bununla birlikte, geleneksel ¢evrim i¢i reklam promosyon yontemleriyle
karsilagtirildiginda, sosyal aglar, kullanicilara kullanicilarin goz atabilecegi, iletebilecegi,
yorum yapabilecegi ve bilgileri begenebilecegi bir bilgi etkilesim platformu
saglamaktadir. Coklu etkilesimli yontemler, reklam etkisini biiyiik 6l¢lide zenginlestirir.
Ayni zamanda geleneksel reklam fiyatlandirma yontemleri de isletmelerin degerlendirme
ihtiyaclarmi karsilamakta zorlanmaktadir. Bu nedenle, sosyal ag platformlarinin
ozelliklerini dikkate almak ve onlara uygun reklam fiyatlandirma planlarini formiile
etmek gerekmektedir (Ge ve Wu, 2021). Sosyal medya alaninda reklam vermek,
kuruluglara miisterilerle ve potansiyel miisterilerle etkilesimi artirmak icin baska bir

yontem saglamaktadir. Ancak basarili reklam ve pazarlama kampanyalari, her bir sosyal
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medya aginin benzersiz Ozelliklerine ve kullanicilarin platformda deneyimlemeyi

bekledigi duygusuna uygun olmalidir.

Venkatesh vd., (2003) tarafindan rapor edildigi gibi, kullanicilar, sosyal medya gibi yeni
sistemlerle ugrasirken daha fazla deneyim kazandik¢a hem kolaylastiric1 kosullarin hem
de caba beklentisinin etkisi ortadan kalkmaktadir. Diger yandan, sosyal medyay1
kullanmak, miisterilerin Mobil bankacilik ve internet bankacilig1 gibi diger teknolojiler
icin Onemli olabilecek yiiksek diizeyde olanaklara ve destege sahip olmasini
gerektirmemekedir (Alalwan vd., 2018). Fiyat degeri olarak ise sosyal medya kullanimi1
ticretsizdir. Ayrica sosyal medya reklamlarini izlemek ve okumak i¢in miisteri herhangi
bir masrafa katlanmamaktadir. Bu nedenle, miisteriler sosyal medya reklamcilig1 igin
fiyat davalar1 konusunda endiselenmemektedir (Alalwan vd., 2017). Sosyal medya
reklamciligi, mevcut miisterilerle etkilesim kurmanin ve yeni miisterilere ulasmanin bir
yolunu saglamanin yani sira, pazarlamacilarin c¢abalarinin basarisini izlemesine ve
etkilesim kurmanin daha da fazla yolunu belirlemesine olanak taniyan amaca yonelik
olarak olusturulmus veri analitigine sahiptir. Reklam verenlerin, miisterilerini miimkiin
olan en genis dl¢lide anlamalar1 i¢in miisterilerinin ¢evrim i¢i davraniglarini izlemesi ve
bu verilere yonelik igerik olusturmasi gereklidir. Birgok farkl: etkilesim tiiriinii (6r. iirlin
kullanimi, miisteri hizmetleri etkilesimleri, sosyal medya vb.) analiz ederek miisterileri
cok ayrintili bir diizeyde anlamak hedeflenebilir (Lippell, 2016). Kuruluslar, 6zellikle
Facebook, Twitter ve LinkedIn gibi sosyal ag ortamlarinda sosyal medya etkinligini
izlemek i¢in Onemli bir bilesen olarak biiylik verileri kullanarak bu tiir analizleri
toplamaya yatinm yapmaktadir. Sosyal medya analitigi, internet kullanicilarinin
davraniglarinin sentezidir. Kullanicilarin internette gezinmesi, c¢evrim ici aligveris
davraniglari, misterilerin geri bildirimleri ve sosyal aglarda yapilan pazarlama
arastirmalarina iliskin verilerin mevcudiyeti, reklam verenlerin hedef kitleleri hakkinda
zamaninda ve kapsamli bilgiler edinmesine olanak tanimaktadir. Bu bilgiler 1s181inda

dogru tanimlanmis hedef kitle, reklam hedefini ger¢eklestirmede basar1 getirir.
2.1.4. Dogal Reklamcilik (Native Ads)

Dogal reklam siireci, geleneksel medya reklamciliginda oldugu gibi 6ncelikle bir fikrin
ortaya atilmasiyla baglamistir. Sonrasinda yapilandirilmasi asamasina gecilmektedir.

Buraya kadar dogal reklamlar; yayinci, yayincinin igerik stiidyosu ya da marka ya da
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reklamciyla is birligi yapilarak hazirlanmaktadir. Hazirlanan dogal reklamlarda icerigin
tiirlinlin ne olacag, igerigin metni ve icerikte kullanilacak gorseller gibi tiim detaylar bu
asamada belirlenmektedir (Quesenberry, 2015). “Dogal reklam, igerik pazarlamacilarinin
iceriklerini dagitabildikleri bir yontemdir” (Pulizzi, 2015). Baska bir tanima gore dogal
reklameilik; bir markanin iirlin/ hizmet pazarlamasini desteklemek {izere hazirlanan
video, metin ya da editoryal igeriginin belirli bir iicret karsiliginda dijital ortamlara yer

almasidir (DVorkin, 2013).

Dogal reklam igeriginin temel bir 6zelligi, "pazarlamacinin bir i¢erik yayimcisinin orijinal
igeriginin giivenilirliginden 6diing almas1" (Wojdynski ve Golan 2016: 403) seklinde
medya baglamiyla biitiinlesmesidir. Yerel reklamciligin yerlesikligi, sirasiyla, tiiketici
davranigini etkileme girisiminde, reklam verenlerin baglam ve icerikle ilgili secimleri de
dahil olmak iizere, reklam stratejileri i¢in aldiklar1 kararlar1 etkilemektedir. Dogal
reklamin gelisimini etkileyen unsurlardan biriside, sosyal medya kanallar1 ile ortaya
cikmistir (Giller, 2016). Instagram, Facebook, Linkedn gibi sosyal medya platformlarinin
teknolojik gelismelerle birlikte artan kullanici sayisinin, kullanicilarin profil bilgileri ile
kisisel sayfalarinda reklam yayinlanabilmesi, dogal reklam acisindan bu platformlari
essiz kilmistir. Dogal reklamciligin ana hedefi, reklama iliskin igerigi kullanicilara
miimkiin oldugunca dogal bir igerikmis gibi sunabilmektir. Kullanici nesneyi fark etmez
veya anlayamazsa, nesnenin igerdigi bilgiler kullanicinin  degerlendirmesini
etkilememektedir. Aciklama etiketlerinin reklamlarin taninmasima etkili bir sekilde
yardimc1 olmasi i¢in, kullanicilara eslik ettikleri igerigin iicretli reklam oldugunu
iletmeleri gerekmektedir. Bu noktada reklamcilar, dogal reklamciligin “sponsorlu igerik™
olarak yer almasinin kullanicilarin kandirilmast ya da kafalarmin karigsmasinin
engellenmesi agisindan biiyiik 6nem tasidiginin altin1 ¢izmektedir (Giller, 2016). Daha
ayrintili, dogal reklamcilik yazilarini "tohumlama" konusunda uzmanlagsmis firmalar
tarafindan yazilan makalelerin tamami, dogru kisilerin onlari gérmesi i¢in
olusturulmustur (Couldry ve Turow, 2014: 1716). Dogal reklamlar zaten yayincinin
icerigiyle uyumlu goriinecek sekilde tasarlandigindan, diger uyum bigimlerinin reklam
etkinligini nasil etkiledigini kesfetmek onem arz etmektedir (La Brecque, 2021). Dogal
reklamcilik, sayfa icerigiyle ¢ok uyumlu, tasarimi 6ziimsenen ve izleyicinin reklamin
oraya ait oldugunu hissettigi platform davranisiyla tutarli reklamlar olusturma konsepti

olarak aciklanabilmektedir. Her iki bicim de kullanicilara organik arama sonuglart ve
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kullanict tarafindan olusturulan sosyal medya gonderileri ile ayni tlirden deger

saglamaktadir.
2.1.5. Etkilesimli Reklamlar (Influencer Ads)

Dijital reklam ortaminda kullanicilar, reklam mesajlarinin pasif alicilart olmanin Stesine
gecerek reklam siirecinde onemli bir zincir haline gelmistir (Erz ve Heeris Christensen,
2018). Sosyal medya araciligiyla yayilan reklam mesajlariin 6nemli dagitimcilar1 ve
igerik yaraticilart olmustur. Belirli bir alanda genis bir erisime ve uzmanliga sahip olan
bu tiir etkili sosyal medya kullanicilari, reklam mesajlart gelistirmek ve onlar1 belirli bir
markay1 sevmeye ve satin almaya ikna etmek, takipgileri arasinda yaymak igin
caligmaktadir. Bu igerik saglayicilar Facebook, YouTube, Instagram gibi sosyal medya
platformlarinda binlerce hatta milyonlarca takipgiye ulasan genis kitleler edinmis
oldugundan, cok sayida insanla iletisim kurabilmekte ve mesajlariyla onlar
etkileyebilmektedir (Uzunoglu ve Misci Kip, 2014). Bu genis kitleler, etkileyici
pazarlama adi verilen bir taktikle reklam veya iiriin yerlestirme amaciyla SMI ile iicretli
is birliklerine giren marka pazarlamacilarinin da dikkatini ¢ekmis (de Veirman,
Cauberghe ve Hudders, 2017) ve reklam verenler tarafindan genis bir {iriin, hizmet ve

etkinlik yelpazesini tanitmak i¢in kullanilmaya baslanmistir (Hudders vd,. 2019).

Genellikle "insta-iinlii" (Marwick, 2015), "mikro-iinlii", 'pazar ustasi' ve 'kanaat lideri'
(Lin, Bruning ve Swarna, 2018) gibi terimlerin de kullanildig: etkileyicilerin (influencer),
iki ana amaci1 bulunmaktadir: hayranlarmin satin alma niyetini artirmak ve {riin bilgisi
vermek veya iirlin ¢ekiciligini artirmak. Sosyal medya etkileyicileri, iiriin 6zellikleri
hakkinda referanslar veya gercekler i¢eren gonderiler tasarlamakta, boylece bilgi degerini
ve lrlin bilgisini artirmaya c¢aligmaktadir (Luo ve Yan, 2019). Ayrica kisisel
cekiciliklerini, cinsel cekicilik ve poz kullanarak onayladiklart {iriine aktarmaya
caligmaktadir (Schouten, Janssen ve Verspaget, 2019). Tanimlar1i ne olursa olsun
etkileyicilerin "Tavsiye ve glivence i¢in aranma ve tavsiye verme olasiliklart CEO'lardan

daha fazladir." (Freberg vd., 2011: 91).

Etkileyenler, miistakbel veya bilinmeyen aktris ve modeller, fitness egitmenleri, tinliilerin
arkadaslar1 ve liiks markalar1 seven varlikli insanlardan giizel liseli kizlara kadar
degisebilmektedir (Abidin, 2016; Marwick, 2015). Kimlikleri ne olursa olsun, kisisel

giinlik yasamlarim1 hem metinsel hem de gorsel olarak c¢ok sayida takipgiye
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sergilemektedirler (Abidin, 2016). Bir¢ok takip¢iyi kendine ¢eken ve elinde tutan bagarili
etkileyicilerin bazi ortak ozellikleri bulunmaktadir. Mizah anlayislar1 ve kendi bakis
acilar1 vardir ama daha da 6nemlisi takipgilerinin sahip olmadiklarin1 ama sahip olmak
istediklerini sergilemektedirler (Saul, 2016). Sosyal medya etkileyicilerini (SMI), Pang
(2010), onde gelen kanaat onderleri olarak tanimlamistir. Sorun yonetimi asamasinda
SMI'lar tarafindan yayinlanan igerigin izlenmesi, planlama ve Onleme asamasinda
bunlarin belirlenmesi ve lglincli taraf agizdan agza onaylarima baglant1 verilmesi,
kurulusun iletisim cabalarin1 yonetmenin bazi yollar1 olarak Onerilmistir. SMI'lerin,
kuruluglar adina konugmaya yardimci olabilecek etkili iiclincii taraf destekgiler veya
Millner, Veil ve Sellnow'un (2011) vekil iletisimciler olarak adlandirdigi sey oldugu
bulunmustur. Freberg ve digerleri (2011) sosyal medya etkileyicilerini "bloglar, tweet'ler
ve diger sosyal medyanin kullanim1 yoluyla izleyici tutumlarini sekillendiren yeni bir tiir
bagimsiz Ugiincii taraf destek¢i" olarak tanimlamaktadir (s. 90). Bu "sosyal medya
olusturucular1" (Liu vd., 2012: 366) kendilerini belirli konularin igerik tiretimine dahil
etmektedir. SMI’lar, takipcilerin belirli konularda bilgi ve duygusal ihtiyaglarini
karsilayarak konuyla ilgili fikir liderligi saglayarak takipcilerini etkilemektedir (Liu ve.,
2012). Buna karsilik, takipgileri takip¢i olmayanlar1 “agizdan agza iletisim” yoluyla
etkilemektedir (Liu ve digerleri 2012: 357). SMI'lar, kuruluslar ve/veya bireyler
olabilmekte ve izleyicilerini ilgilendikleri konular1 fark etmeye ve desteklemeye ikna

etmede giivenilirlik ve sebat gostermektedirler (Booth ve Matic, 2011).

Influencer pazarlama, bir markanin mesajim hedef segmente ulastirmak icin
influencerlarin kullanimini vurgulamaktadir (Smart Insights, 2017). Influencer pazarlama
ilkelerine dayanarak, sirketler genellikle sosyal medya hesaplarinda binlerce takipgisi
olan blog yazarlar1 gibi sosyal medya etkileyicilerini marka elgileri olarak davet
etmektedir (Tapinfluence, 2017). Ancak marka pazarlamacilar icin etkileyici reklam
stratejileri, ilgili, uygun is birligi ortaklarinin belirlenmesi ve se¢ilmesi (Carter, 2016) ve
kampanyalarin sonuglarin1 6l¢gmenin zorluklar1 nedeniyle karmasiktir. Sosyal medya
ortami farkli platformlara bolinmistiir, bu nedenle SMI'leri manuel olarak incelemek ve
degerlendirmek son derece zahmetli olmaktadir. Daha sonra, her etkileyici pazarlama
kampanyasi, SMI'lar tarafindan yapilan yiizlerce sponsorlu gonderiyi icermekte, bu da
yoneticilerin bunlar1 ayr1 ayr1 degerlendirmesini imkansiz hale getirmektedir. Bu nedenle

marka pazarlamacilar1 ve ajanslart hem SMI'larin se¢imi hem de sonuglar1 6lgmek icin
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temel performans gostergeleri olarak biiyiik veriden faydalanmaktadir (Fay ve Larkin,
2017). Dijital diinyanin yeni kanaat 6nderleri influencer’lar hedef kitlenin davranislarini
degistirme ve diistincelerini yeniden yapilandirma yetisine sahiptir. Kendi yetenekleri
cercevesinde sadik bir takipgi kitlesi yaratan dijital kanaat 6nderleri influencerlar, bu kitle
tizerinde ikna yetenegine sahiptir. Influencer ile ortaklik kurmanin ve iiriinleri veya
hizmetleri 6zel kanallarinda tanitmalarini saglamanin yani sira, influencer’lar da reklam
kampanyalarina entegre edilebilmektedir. Bir nevi kitlelerin yeni dijital arkadas1 olarak
nitelendirilmektedir. Influencer reklamcilik stratejisinde dijital diinyanin yeni kanaat
onderlerinin giiciinden faydalanilarak, markanin hedef kitlesinin istenilen davranislari

gerceklestirmesi saglanabilir.
2.1.6. Mobil Reklameihik

Mobil reklameilik, kullanicilar i¢in en kisisel cihaz olan akilli telefon araciligiyla
potansiyel kitleye hitap etmeyi sagladigi icin kendine 06zgli durumdadir. Mobil
reklamciligin temel avantaji, insanlarin tiim glin mobil cihazlar tagimasidir. Diinya
capindaki kullanict sayisina gore degerlendirildiginde, cep telefonu hedef kitle i¢in agik
ara en popiiler kisisel iletisim cihazidir ve bu nedenle pazarlamacilar i¢in imrenilen bir
medya platformu olarak ortaya ¢ikmaktadir (Yuan ve Steinberg 2006). Mobil kuponlarin
ve reklamlarin kullanimi hizla artmakta (Jakobson 2005) ve pazarlamacilar bu araci

kullanmak i¢in yenilikgi stratejiler gelistirmektedir (Sultan ve Rohm 2005)

Mobil reklamcilik iki tiire ayrilir: 'itme' ve '¢ekme' (Barnes 2002). Itme stratejisine gore,
reklam verenler miisterilere SMS, MMS ve uyarilar gibi izinlerini istemeden mesaj
gondermektedir. Cekme stratejisi ise, reklamlarin, QR kodlar1 veya uygulamalar gibi bir
reklam almadan Once tiiketicilerin onaymi istedigi, ilgili uygulamalarin igerigine
yerlestirilmesiyle karakterize edilmektedir. SMS reklamciligi, bir kurulug/kisi ve
miisteriler arasinda etkilesimli bir ortam (iki yonlii iletisim) olarak kullanilmaktadir
(Plessis vd., 2003). Ancak son zamanlarda SMS kullanimi, satis promosyonu géondermek
ve kupon gondermek gibi yalnizca hedef kitleye toplu SMS (tek yonli iletisim)
gondererek iirlinli tanitmak icin kullanilmaktadir (Dickinger ve Haghiri, 2004). Dijital
pazarlamada en hizli biiyliyen platform mobil uygulama ile ilgili reklamciliktir (Park vd.,
2008). Mobil reklamciligin en biiyiik avantaji, insanlarin tiim giin mobil cihazlar1 yaninda

tasimasidir. Google, mobil reklamcilik icin benzersiz bir platform olan AdMob'u
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geligtirmistir. Bunun yani sira Google Ads'de mobil cihazlar icin reklamlar
olusturmaktadir. Akilli telefonlar1 kapsayan bir kampanya baslatmak, 6zellikle hassas
cografi hedefleme ve demografik hedefleme ayarlar1 olmak iizere tiim PPC avantajlarinin

kullanilmasina olanak tamaktadir.
2.1.7. Web Sayfas1 Reklamcihigi

Ik olarak 1994'te ortaya cikan (Briggs ve Hollis, 1997) ve giiniimiizde hala en énemli
reklam bi¢imlerinden biri olan web reklamcilig, 'sponsorlar tarafindan 6denen, izleyiciler
icin tasarlanmis, video, baski, ses, grafik veya animasyon yoluyla sunulan ticari i¢erikten'
olusan reklamlar olarak tanimlanmaktadir (Wolin ve digerleri, 2002: 88). Web Sitesi
Reklamciliginin bigimleri, 'gdériinme bicimi' olarak tanimlanmaktadir (Rodgers ve

Thorson, 2000: 48).

Satir i¢ci Gériintiilii Reklamlar: Satir ici reklamlar, web sayfasmin ana igeriginin
yaninda veya i¢inde goriilebilen reklamlardir. Satir i¢i reklamlar, ana igerigi kesintiye
ugratmadig1 ve gizlemedigi i¢in acilir reklamlar kadar miidahaleci degildir (McCoy vd.,
2007). Igerigi okurken web kullanicilarmin dikkatini dagittig1 i¢in geleneksel banner
reklamlardan daha kafa karistiricidirlar. Serit reklamlara benzer sekilde satir i¢i reklamlar
da metinler, kopriler, grafikler, animasyon veya zengin medya icerigi gibi ¢esitli tiirlerde

olabilmektedir.

Geleneksel Banner Goriintiilii Reklamlar: Banner reklam, mevcut pencerenin oniinde
acilan, bir reklami1 veya tim web sayfasim1 goriintiileyen bir bilgisayar penceresidir.
Bannerlar, kullanicinin goriintiiledigi igerigin iizerinde ayri1 bir pencerede goriinen
reklamlardir. Genellikle, kullanic1 aktif olarak kapatana kadar agilir pencere
kaybolmamaktadir. Banner reklamlar gelenekseldir ve en popiiler kullanilan formattir
(Micu ve Pentina, 2015). Bu reklamlar genellikle GIF veya JPEG goriintiileri gibi
dikdortgen bigimli ve yatay grafikler veya genellikle diger hedef sayfalara kopriiler iceren
zengin medya igerikli olmaktadir (Edwards vd., 2002). Banner reklamlar, web
sayfalarmin iist kisminda goriilmekte ve bu reklamlar, izleyicilerin kolayca goérebilmesi
icin hizli bir sekilde yiiklenmektedir (Briggs ve Hollis, 1997). Banner reklamlar,
goriintiilii reklamlar olarak kabul edilmektedir (Edizel, Mantrach ve Bai 2017). Bunlar,
bir web sayfasina yerlestirilmis ve genellikle statik/animasyonlu resimlerin veya metin

ve/veya videonun bir kombinasyonu olarak kullanilan bir grafik reklam bi¢imidir. Bunlar,
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bir reklam/pazarlama mesaj1 iletmek ve/veya kullanicilari harekete gegmeye tesvik etmek

icin tasarlanmistir.

Pop-up goriintiilii reklamlar: Pop-up reklamlar, web'de gezinme gorevleri sirasinda
web'de gezinenleri kesintiye ugrattigi ve kacgimilmasi zor oldugu i¢in araya giren
reklamlarin temsilcisi olarak kabul edilmistir (Chatterjee, 2008; McCoy vd., 2007). Pop-
up reklamlar, "bir web sayfasi yliklendiginde yeni bir tarayicit penceresinde otomatik
olarak baglatilan bir tiir zengin medya reklam1" olarak tanimlanmaktadir (Edwards ve
digerleri, 2002: 84). Pop-up reklamlar, hatirlama ve tanima agisindan tiiketiciler lizerinde
onemli bir etkiye sahiptir (Chatterjee, 2008). Cevrim i¢i reklam bi¢imlerinden olan Pop-
up, gorsel arayiiziin 6n planinda aniden beliren, genellikle kiiciik bir pencere olan bir
grafik kullanici arayiizii goriintilleme alanidir. Pop-up reklamlar, web trafigini ¢ekmeye
odaklanan bir ¢evrimi¢i reklamcilik bi¢imidir. Genellikle JavaScript veya Adobe Flash

yardimiyla yeni bir tarayict penceresinde olusturulmaktadir.

Web sayfasi reklamciligi, marka bilinirligi elde etmek ve bir hedef web sitesine tiklamay1
tesvik etmektedir. Mokbel ve Levandoski (2009), reklam igeriklerinin kisisellestirilmesi
veya kullanicilarin tercihlerine ve profiline uygun hale getirilmesi gerektigini iddia
etmektedir. Gilad Elbaz ve Adam Weissman tarafindan kurulan 6zel bir sirket olan Oingo,
Inc., kelime anlamlarina dayali 6zel bir arama algoritmasi gelistirmis ve WordNet adli
temel bir sozliik lizerine insa etmislerdir. Google, Nisan 2003'te Oingo'yu satin almis ve
sistemin adin1 AdSense olarak degistirmistir (Karp 2008). Daha sonra Yahoo! Publish
Network, Microsoft adCenter ve Advertising.com Sponsorlu Listelemeler, digerleri
arasinda benzer hizmetleri sunmak i¢in olusturulmustur (Kenny ve Marshall 2001). O
zamana kadar icerige dayali reklam platformlari, cografi bilgi iceren video, ses ve mobil
aglar gibi daha zengin bir medya ortamina uyum saglayacak sekilde gelismistir. Bu
platformlar, yayincilarin para kazanmak i¢in web sayfalarinda, video kliplerinde ve mobil

uygulamalarinda reklam alanlar1 satmasina olanak saglamaktadir.
2.1.8. E-Posta Reklamcihig1

E-posta reklamciligi, bir gruba veya belirli bir kisisel veya mevcut miisteriye bazi
reklamlar1 bildirmek igin e-posta aracinin kullanilmasidir (Martin vd., 2003). E-posta
reklamcilil, en giiclii pazarlama yontemlerinden biri olarak kabul edilmektedir.

Kullanicilarin bakis agisindan, bilgileri dogrudan web sitesini ziyaret etmek yerine e-
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posta kullanarak alma olasiliklar1 daha yiiksektir. E-posta reklamciligi, giiclii bir
reklamcilik yaklasimi olarak kabul edilmektedir (Rubel, 2010). E-posta hem uygun
maliyetli hem de zaman acgisindan verimlidir (Haq, 2009) ve sonug¢ olarak iletisim
teknolojisinin en basarili sekli olarak kabul edilmektedir (Chang vd., 2013). Bir tiir
internet reklamcilig1 olarak, etkili e-posta reklamciligi, reklami yapilan tirtinlere yonelik
satin alma niyetlerini tesvik etmektedir. E-posta mesru, karl1 ve yaygin olarak kullanilan
etkilesimli bir pazarlama iletisimi kanali olmasina ragmen, genellikle rahatsiz edici ve
ilgisizdir. Bu, glniimiizde reklamcilarin, kullanici verilerini kullanarak tiiketici
beklentilerine gore mesajlar1 uyarlamak ve hedeflemek i¢in her zamankinden daha iyi
firsatlara sahip olmasi nedeniyle paradoksaldir (Line vd., 2020). Biiyiikk veriyle
yonlendirilen  reklamcilar, pazarlama iletisimini  bireysel alicilara  gore
kisisellestirmektedir (Yun vd., 2020) ve onlarla gercek zamanli olarak ilgi ¢ekici, aktif
bir baglant1 olusturmaktadir (Wang, 2021). Bu da pazarlamaya y6nelik olumlu tutumlar
olusturmaya (Bhatia, 2020), yanit ve doniisiim oranlarin1 artirmaya (Line vd., digerleri,
2020) ve hatta ileri miisteri marka savunuculugu (Bhati ve Verma, 2020) yapmalarina
yardimci1 olmaktadir. Biiyiik veri otomatik e-posta kampanyalar1 olusturulmasina, e-posta
konu satirlarini optimize etmeye, e-posta kampanyalari i¢cin dogru zamani se¢meye, olast
satislar1 beslemek i¢in icerigi kisisellestirmeye, daha fazla acilma, tiklama ve doniisiim
elde etmeye olanak saglamaktadir. Dijital reklamciligin en eski bigimlerinden biri olsa da
en etkili reklam stratejilerinden ve pazarlama tekniklerinden biridir ve kitlenin bireysel

tiyelerine dogrudan gelen kutularindan ulagsmaktadir.

E-posta reklam hacminin katlanarak artmasi hem uygun maliyetli hem de zaman
acisindan verimli olmasi agisindan e-posta iletisiminin ¢ekiciligini ortaya koymaktadir
(Krol vd., 2007), E-posta reklamcilari, pazarlamalarint uyarlamak igin kullanabilecekleri
artan miktarda veri toplamakta, islemekte ve analiz etmektedir. Genel olarak, veriler
diinyanin en degerli kaynaklarindan biri haline gelmistir ve ¢cogu dogrudan veya dolayli
olarak bireylerle ilgilidir (Abrams, 2014). Verilerin kaynagi ikiye ayirir: goniilli ve
gbzlemlenen veriler (OECD, 2019). Gonilli veriler, bireylerin kendileri veya bagkalar
hakkinda aktif ve amagli olarak paylastig1 bilgilerdir. Gozlemlenen veriler, e-postalarin
acilmast ve tiklanmasi, kullanilan arama terimleri veya yapilan satin almalar gibi
bireylerin eylemleri hakkinda bilgilerdir (Malthouse vd., 2018). G6zlemlenen veriler, veri

konusunun katilimi olmadan dolayli olarak yakalanmaktadir. Bugiin bu biiyiik veriler
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birka¢ kaynak aracilifiyla tiretilmekte, aninda analiz edilmektedir (Line vd., 2020) ve
ornegin davranigsal reklamcilikta kullanilmaktadir (Bhatia, 2020). E-postalara verilen
tepkiler de benzer sekilde, kampanyalarin optimizasyonunda oOlc¢lilmekte ve analiz
edilmektedir. E-posta kampanyalarinin verimliligi, e-posta kampanyalarina yanit verme
orani ve sadakate dayali miisteri segmentasyonu acisindan herhangi bir e-ticaret girisimi
icin bilyiik bir zorluk olsa da e-posta pazarlama etkinligi ve erisimi, sosyal medya araglari

ve cesitli analitik teknikler kullanilarak biiyiik dl¢iide gelistirilebilmektedir.
2.1.9. Bildirim reklamlar1 (Notification) Reklamlar

Ik olarak, web uygulamalarinda bu tiir uygulamalari, degisiklikleri vb. siirekli
hatirlatmak i¢in push bildirimleri kullanilmistir. Ancak, reklamecilar bu yontemi ¢ok umut
verici bulmustur ve simdi push bildirimleri reklamcilikta yaygin olarak kullanilmaktadir.
Bildirim reklamlar1, cogunlukla bir web sitesi veya mobil uygulama araciligiyla
kullanicinin cihazina iletilen izin temelli reklamlardir. izne dayali olarak, bir akilli
telefonun veya bilgisayarin ekraninda kullanicidan bir islem yapmasini isteyen kisa bir
mesaj olarak goriinmetedirler (Subramani vd., 2020). Bildirim reklamlari,
Ozellestirilebilen medya ve islem diigmelerini icermektedir. Bu reklamlar, teklifler ve
giincellemeler sunmak, bir satin alma islemini tamamlamak i¢in hatirlaticilar gobndermek

ve ¢ok daha fazlasi i¢in kullanilmaktadir.

Bildirim reklamlari, reklam verenlerin tekliflerini aktif olarak tanitmalarini saglayan
teknolojinin dogal bir gelisimidir. Genellikle bir tarayici araciligiyla hem cep
telefonlarma hem de masaiistii bilgisayarlara teslim edilmektedirler. Mobil cihazlarda,
telefondaki bir web tarayicisindan gonderilmeleri disinda, uygulamalardan gelen push
bildirimlerine benzer goriinmektedirler. Bilgisayarlarda, aninda iletme bildirimleri,
tarayict agikken ekranin {ist veya alt kosesinde iletilmektedir. Ancak, mobil cihazlarda,
tarayicinin - acik olup olmadigmma bakilmaksizin bir web bildirim reklami
iletilebilmektedir. Web sitesinde bildirim reklam iletmek i¢in, web push kodunun etkin
oldugu bir web sitesi yeterli olmaktadir. Bu, uygulamalar1 olmayan reklam verenler i¢in,
sayfa i¢i bildirim reklam kampanyalarindan yararlanabilmesini miimkiin hale
getirmektedir. Uygulama bildirim reklamlari, uygulamaya gomiilii kod araciligiyla
gonderilmektedir, bdylece yalnizca uygulamayi indirmis olan kullanicilar bildirim

reklamlar1 almaktadir (Wohllebe, 2020). Bildirim reklamciligi, daha kullanici dostu ve
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daha az miidahaleci olmak gibi dogal reklamciligin avantajlarinin ¢ogunu sundugu i¢in
genellikle yerel reklam bigimiyle karsilastirilir. Diger yandan hem push bildirimleri hem
de bildirim reklamlar1 internet tabanli mesajlasma olmalarina ve 6rnegin goriintiilenme
bigimleri ve ne kadar hizli olduklar1 gibi bazi benzerliklere sahip olsalar da push
bildirimleri ve bildirim reklamlar1 da ayni sey degildir (Ann, 2021). Push bildirimleri
cihazlar tarafindan gonderilir; sistem sahiplerini isletim sistemi giincellemeleri hakkinda
bilgilendirir veya belirli bir uygulama, kullanicilar1 yeni oyun o&zellikleri hakkinda
bilgilendirir. Bildirim reklamlari, push bildirimlerine benzer, ancak amaglar1 reklam

icerigi sunmaktir.

Bildirim reklamciliginin goniillii olmast en giiglii yanlarindandir. Kullanicilarin bu tiir
reklamlar1 almayi segmektedir. Bu, yalnizca hedeflenmek isteyen kullanicilarin
hedeflendigi anlamina gelmektedir ve bunun sonucunda, reklam verenler genellikle
kullanict dostu olarak kabul edilmketedirler (McFarlane, 2002). Alaka diizeyi yiiksek ve
goniilli  etkilesim kuran kullanicilara ulagilmaktadir. Diger reklam bigimleriyle
karsilastirildiginda, bildirim reklamlar1 dogrudan kullanicinin ekranima iletilir, daha
diisiik biitcelerle daha genis bir erisim elde edilir (Fischer vd., 2010). Reklam
engelleyiciler, rizaya dayali olduklar1 i¢in bildirim reklamlarini etkilemez. Bildirim
reklamlarinin en dikkat ¢ekici Ozelliklerinden biri reklam verenlerin potansiyel
kullanicilarin1 herhangi bir cihazda veya platformda hedefleyebilmesidir. Cografi
sinirlama ve cografi konumlar, isletim sistemi, IP vb. genelinde hedefleme i¢in basariyla
kullanilmaktadir. Otomasyon nedeniyle azaltilmis manuel islemleri sayesinde siiriikle ve
birak diizenleyicisinden kolayca bulunmakta ve kullanilmaktadir. Aktif olmayan
kullanicilar, baglangic kampanyalar, eksik satin almalar ve islem bildirimleri i¢in yeniden
etkinlestirilmektedir. Ozellikle zamana duyarli teklifler ve indirimler icin bildirim
reklamlarinin gelismis 6zellestirme secenekleriyle birlikte anlik ileti teslimi sayesinde,
kullanicinin mesaj1 mobilde nasil gérecegi yapilandirilabilmektedir. Bildirim reklamlari,
cogunlukla bir web sitesi veya mobil uygulama araciligiyla kullanicinin cihazina iletilen
izin temelli reklamlardir. Bdylece, kiigiik bir biitceye sahip olsa bile, bir reklam veren
veya bagl kurulus pazarlamacist daha genis bir erisim elde etmektedir. Bildirim
reklamlar1 her miisteriye bireysel olarak hitap etme imkani sunmakta, ayni zamanda uzun

vadeli perspektifte elde tutma oranini da artirmaktadir.
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2.1.10. Dijital Reklamecilig1 Optimize Etmek: Motorlar ve Yonetimleri

Zimmer ve arkadaslarina gore. (2007), arama motorlar1 araciligiyla kullanicilar ilgilerini
ceken anahtar kelime i¢in birgok arama sonucunu goriintiileyebilmekte ve ¢ok cesitli bilgi
kaynaklarina erisebilmektedir. Cok sayida arama sonucu goz Oniine alindiginda,
tiikketiciler bu mevcut bilgi kaynaklarinin tiimiinii kullanmazlar ve bunun yerine ihtiyag
duyduklar1 bilgileri elde etmek icin belirli kaynaklari ararlar. Baska bir deyisle, tiiketiciler
tarafindan bilgi arama, hangi bilgi kaynaklarin sec¢ilecegine ve kullanilacagina iliskin
karar vermeyi igermektedir (Zimmer vd., 2007). Arama, bir {iriiniin satin alinmasina veya
yeniligin kabuliine eslik eden bir eylemdir. Bu nedenle, arama faaliyetlerine iliskin
istatistikler, bir {irliniin veya yenilik¢i yeni bir teknolojinin bireyler veya toplum
tarafindan izlenmesi, analiz edilmesi ve hatta kabuliiniin tahmin edilmesi i¢in iyi
kaynaklardir. Ciktiya dayali iki tiir reklam fiyatlandirma modeli yavas yavas
olusturulmustur, 6rnegin CPM (fabrika basina maliyet) ve CPT (zaman basina maliyet)
ve TBM (tiklama basina maliyet) ve CPS (satis basina maliyet) (Ge & Wu, 2021). Arama
anahtar kelimeleri araciligiyla, reklamlar sayfanin arama sonuglarinda goériinmekte ve
ayni zamanda reklamecilar, ilgili siralamay1 satin almak i¢in arama sonuglarinin sirasini
kontrol etmekte, boylece tiklama oranini1 ve dikkati artirmaktadir (Chen, 2022). Arama
motoru optimizasyonu (SEQO), arama sonuclarindaki dogal siralamayi iyilestirmek igin
web sitelerini ayarlamaktadir. SEO'dan gelen tiklamalar ticretsizdir. Ancak SEO ayrica
teknik uzmanlik gerektirir ve lizerinde yalnizca smirli kontrole sahip olunan bazi
faktorleri igermektedir. Arama motoru pazarlamaciligi (SEM), iicretsiz (veya "organik")
arama sonuglarinin yaninda veya iizerinde goriinen lcretli reklamlardir. Bu ticretli
reklamlar, Microsoft Advertising araciligiyla satin alinmaktadir. Tiim ¢evrim i¢i
reklamlar arasinda en yaygin ve popiiler reklam tiirlerinden biridir. Kullanict reklami
tikladiginda reklam verenin web sitesine yonlendirilirse, reklam veren O6deme
yapmaktadir. Bu tiir ¢evrim i¢i reklamcilik, reklam verenlerin anahtar kelimeler satin
almasini icermektedir. Arama motorlari, tiklama basina 6deme reklamlarinin saglayicilar

konumundadir.
2.1.10.1. Arama Motoru Optimizasyonu, Search Engine Optimization (SEO)

Arama Motoru Optimizasyonu, trafigi artirmak icin hedef anahtar kelimelere gére web

sitesi arama goriinlirliiglinii iyilestirmek i¢in uzmanlar tarafindan alinan bir dizi 6nlemi

53



ifade etmektedir. SEO, diger internet reklam tiirleriyle karsilastirildiginda bazi ayirt edici
Ozelliklere sahiptir. Ana farkliliklardan biri, SEO kullanarak bir kerede trafigi artirmak
ve yeni miisteriler kazanmak imkansiz oldugundan, uzun vadeli etkinin yonlendirilmesi
gerekmektedir. Arama motoru optimizasyonu (SEO), bir web sitesinin veya web
sayfasinin bir arama motorunun "dogal" veya tlicretsiz "organik" arama sonuglarindaki

gorilintirliigiinii etkileme siirecidir.

Genel olarak, arama sonuglarinda daha 6nce ve bir site arama sonugclari listesinde ne kadar
sik goriiniirse, arama motorunun kullanicilarindan o kadar fazla ziyaretgi alacaktir. SEO,
gorsel arama, yerel arama, video arama, akademik arama (Smith, 2002) haber arama ve
sektore Ozel dikey arama motorlart dahil olmak iizere farkli arama tiirlerini
hedefleyebilmektedir. Bir web sitesini optimize etmek, hem belirli anahtar kelimelerle
alaka diizeyini artirmak hem de arama motorlarinin indeksleme etkinliklerinin 6niindeki
engelleri kaldirmak i¢in igeriginin, HTML'sinin ve ilgili kodlamanin diizenlenmesini
icermektedir. Geri baglant1 veya gelen baglanti sayisini artirmak; bir siteyi tanitmak baska

bir SEO uygulamasidir.
2.1.10.2. Arama Motoru Reklamciligl, Search Engine Advertising (SEA)

Daha yeni, daha iyi hedeflenmis bir reklamcilik yaklasimi, reklamlarin potansiyel
izleyicinin davranisina dayali olarak sunuldugu davranigsal hedeflemedir. Bu, en kolay
sekilde, kullanicinin tarama ge¢misinin reklam verenlere hangi reklamlarin en c¢ekici
olabilecegine dair bir ipucu verdigi web sayfalarinda yapilmaktadir. Google, insanlar1 600
farkli kategoriye ayirmak i¢in tarama ge¢misini kullanarak bu yaklasimi denemektedir
(Helft, 2009). Arama motoru reklamciligi, tiklama basina 6deme (PPC) modeli
kullanmkatadir. Bu nedenle yalnizca biri reklami1 gergekten tikladiginda ve reklam
verenin web sitesine gotiirlildiigiinde 6deme yapilmaktadir. Ayrica, reklamlarin nasil
performans gosterdigine dair ayrintili raporlar alinabilmektedir: ne siklikta goriildiikleri,
kac kiginin tikladig1 vb. Bu, daha iyi sonuglar elde etmek i¢in reklamlari1 daha nitelikli
yapilandirmay1 saglamaktadir (Kritzinger ve Weideman, 2013, s. 275-276). Arama
motoru reklamciliinin en biiyiik dezavantaji popiiler anahtar kelimeler i¢in rekabet
yogun oldugundan maliyetin armasi olsa da hedeflenen reklam sonuglarina ulagsmak i¢in

oldukg¢a avantajlidir.
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2.1.10.3. Arama Motoru Pazarlamasi, Search Engine Marketing (SEM)

SEM, optimizasyon ve reklamcilik yoluyla arama motoru sonug sayfalarinda (SERP'ler)
gorilinlirliigii artirarak web sitelerinin tanitimini igeren bir internet pazarlama seklidir
(Sullivan, 2010). SEM, arama motoru sonug sayfalarinda daha yiiksek bir siralama elde
etmek icin web sitesi igerigini ayarlayan veya yeniden yazan arama motoru
optimizasyonunu (SEO) kullanmakta veya tiklama basina 6deme listelerini kullamaktadir
(Nosrati, 2003). Tim cevrim i¢i reklamlar arasinda en yaygin ve popiler reklam
tirlerinden biridir. Kullanici reklami tikladiginda ve reklam verenin web sitesine
yonlendirilirse, reklam veren 6deme yapar. Bu tiir c¢evrimici reklamcilik, reklam
verenlerin anahtar kelimeler satin almasini i¢erir. Arama motorlari, tiklama basina 6deme
reklamlarinin saglayicilaridir. En popiiler olant Google Ads'dir. PPC'nin verimli reklam
tirlerinden biri oldugu belirtilmelidir. Tamamen giivenli ve yasaldir. Bunun yani sira,
arama motorlar1 PPC'den en fazla kar1 elde etmektedir. Ancak, reklam verenler arasindaki
acik artirma, tiklama basina fiyati belirlemektedir. En yiiksek fiyati veren miizayedeyi

kazanmaktadir (Santi, 2020, s. 63-65).
2.1.10.4. Tavsiye Motoru Reklamcihig:

Elektronik ve ticari islemler i¢in bir platform olarak internetin artan Onemi, tavsiye
sistemleri teknolojisinin ilerlemesi i¢in itici bir gii¢ olmustur (Aggarwal, 2016). Oneri
Sistemleri (RS), bir sistemdeki bir kullaniciya veya bir gruba ¢ok sayida 6ge veya bilgi
alanindan 6geleri segmeyi veya satin almay1 6nermeyi amaglar (Aggarwal, 2016). ML,
Al ve istatistik alanlarindan uyarlanan yontemler veya algoritmalar, RS'de yaygin olarak
kullanilmaktadir. Ornegin Amazon, makine 6grenimi kullanarak kitaplar1 siralar ve
onerir. RS ayrica, bir y1gin 6ge arasindan hangi 6geyi sececeklerine karar vermede sorun
yasadiklarinda kullanicilara yardimci olarak onemli bir role katkida bulunmaktadir
(Ricci, Rokach, Shapira ve Kantor, 2011). Tavsiye motorlari, kullanicinin arama
gecmisine ve LinkedIn, Facebook, Amazon ve Netflix gibi platformlara dayali olarak
oneriler tiretmektedir. Bu platformlar, kullanicilara gelismis bir deneyim sunarak hizmet
etmeyi amaglamaktadir (Aggarwal, 2016, s. 139-166). Bu nedenle, Oneri Sistemleri
(RS'ler), bireysel kullanicilarin ilgilendikleri 6geleri tahmin etmek ve daha sonra bu
Ogeleri onlara tavsiye olarak onermek i¢in bilgi kesfi ve veri madenciligi tekniklerini

kullanmaktadir (Bobadilla vd., 2013, s. 109-132), bir tiir veri analizi ve eleme sistemidir.
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Bu biiylik veri ¢aginda, dneri motoru, bir kullanicinin internet iizerinden ilgilenilen
nesnelere atayacagi derecelendirmeleri tahmin etmeyi amaglayan veri eleme sistemleri

arasinda bir kategoridir.

Tavsiye sistemleri E-ticaretten ag giivenligine kadar herhangi bir alanda kisisellestirilmis
hizmetler seklinde uygulanabilmektedir. Tavsiye sistemi, genel olarak, karmasik bilgi
yiiklemesiyle basa ¢ikmak ic¢in kullanicilara Oneri sunan bir sistem olarak
tanimlanmaktadir (Rashid vd. McNee, 2002) ve ¢cevrim i¢i aligveris alaninda kullanicilara
ilgi ve tercihlerine benzer veri tabanlar1 araciligiyla bir {iriinden iiriin bularak yardimci
olmaktadir. (Schafer ve Konstan, 1999). Tavsiye sistemleri, kullanicilara, asir1 bilgi
yiiklemesi nedeniyle kullanicilarin ihtiyaglarini alma sorununun iistesinden gelen bireysel
zevkleri ve tavsiye hizmetleri sunmaktadir (Isinkaye ve Folajimi, 2015). Yillar gegtikge,
RS'lerin teknikleri ve uygulamalari hem ¢evrim i¢i bilgi hem de ¢evrim i¢i kullanicilarin
sayisindaki tistel artig nedeniyle hem akademi hem de endiistride gelismektedir. RS'lerin
uygulama alanlar1 sunlari igerir: "e-devlet, e-ticaret, e-ticaret/e aligveris, e-kiitiiphane, e-
ogrenme, e-turizm, e-kaynak hizmetleri ve e-grup faaliyetleri* (Lu vd., 2015: 12-32). Cok
yiiksek hizlarda tiretilen biiytlik veri hacimleri, 6l¢eklenebilir dogru RS'lerin gelistirilmesi

ve dagitilmasi s6z konusu oldugunda birgok zorluk ortaya ¢ikartmaktadir.

Her tavsiye sistemi, biri kullanici, digeri 68e olmak {izere iki varliktan olusur. Bir
kullanici, Onerileri alan herhangi bir iiriin veya 6genin herhangi bir miisterisi veya
tiiketicisi olabilmektedir. Oneri algoritmasina girdi, bir kullanic1 ve dge veritabani
olabilmektedir ve ¢ikti, habersizce Oneriler olacaktir. Girdiler miisteri veri tabani ile kitap
veri tabanindan olusur ve ¢ikt1 kitap tavsiyelerini gosterir. Genel olarak, girdi tavsiye
algoritmalarina aittir ve derecelendirmeye, icerige ve baglama dayal1 girdi olmak iizere
lice ayrlir: Is birligine dayali 6neri sistemlerinin kullandig1 derecelendirmeye dayali
girdi, belirli bir 6geyi minimumdan maksimuma verilen 6lgekte derecelendiren, grup adi
verilen pek ¢ok kisinin oylarindan olusmaktadir. Icerik tabanli 6neri sistemlerinin aldig
icerige dayali girdiler, kullanici tarafindan agikca doldurulan kullanicilarin ilgi alanlari,
dogum tarihleri, oncelikleri vb. bilgilerinden olusur. Baglama dayali girdi; tarih, hava
durumu, tat, ruh hali vb. gibi zamana veya davranisa dayali verileri belirtmektedir
(Hiralall, 2011). Adomaviciu ve Tuzhilin (2005), onerileri saglamak i¢in kullanilan
bilgilere dayanarak oOneri sistemlerini is birlik¢i filtreleme, igerik tabanli ve hibrit

filtreleme olarak iige ayirmustir. is birligi teknikleri (CF), aym tercihe sahip benzer
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diistinen konular1 tercihlerine gore arayarak kullanicilara 6geler onerir ve 6ge bazinda
yonlendirilen hedef kullaniciya dneriler sunmaktadir. Komsuluk tabanli, kullanici tabanl
(Huang, Wang, Liu, Ma ve Chen, 2015) ve benzer 6ge veya kullanicilarla ilgili gegmis
derecelendirmelere dayali tahminler yapan 6ge tabanli (Shi ve Larson, 2010) olmak iizere
ikiye ayrilir. Uygulama, kullaniciya zaten satin alinmis olanlarla eslesen 6geleri tahmin
eder. Ancak isbirlik¢i yontemlerin hizlanma (Montaner, Lépez ve de la Rosa, 2002),
dlgeklenebilirlik ve seyreklik sorunlari gibi sinirlamalari vardir. Igerik Tabanli Filtreleme
(CFB), 6ge icerigini kullanici 6zellikleriyle eslestirir. Is birlik¢i tekniklerden farkl1 olarak
diger kullanicilarin ilgi alanlarini dikkate almadan yalnizca kullanicinin 6zelliklerini
dikkate alarak tahmin sunmaktadir (Wang, Sun ve Gao, 2014). Uygulama, kullanicinin
begenebilecegi web sayfalarin1 onermek igin kullanicilarin g6z atma modelini izler.
Ancak smirli 6z nitelik ¢ikarimi, asir1 uzmanlagsma tahminleri ve veri seyrekligi
(Adomavicius ve Tuzhilin, 2005) gibi smnirlamalar, tahminlerin dogrulugunu
etkilemektedir. Tavsiye algoritmalarini birlestirmek, belirlenen sinirlamalart hafifletmek
ve tavsiyelerin dogrulugunu ve performansini iyilestirmek i¢in Hibrit Filtreleme
onerilmektedir (Adomavicius ve Tuzhilin, 2005). Mican (2010), hibrit filtrelemeyi
operasyonlarina gore agirlikli, 6zellik artirma, karma, 6zellik birlestirme, anahtarlama,
basamakli ve meta diizeyinde yedi tiire ayirmistir. En yaygin olarak kullanilan hibrit
teknikler, CF ve CBF'yi birlestirerek olusturulur, ¢iktilar1 daha sonra toplanir veya CF
ozelliklerine CBF eklenir veya bunun tersi de gecerlidir. Sonucta, her iki teknigin
ozelliklerini biitlinlestiren bir model tasarlanabilir (Ziegler ve Lausen, 2004). Sonug
olarak tavsiye sistemi, toplu analiz veya neredeyse gercek zamanl sistem analizi gibi
farkli analiz yontemlerini kullanarak filtreleyerek benzer kullanici etkilesimi verilerine
sahip ogeleri analiz etmektedir. Bir {irlin tavsiye motorunun g¢alismasiin arkasindaki
onemli bilesenlerden biri, kullanici1 hakkinda belirli bilgileri dikkate alan ve kullanicinin
bir iiriine atayabilecegi derecelendirmeyi tahmin eden tavsiye islevidir. Kullanici
derecelendirmelerini daha kullanict saglamadan 6nce tahmin etme yetenegine sahip
olmak, oneri sistemlerini giiclii bir ara¢ haline getirerek dijital reklamciligin 6nemli bir

bileseni haline geldigi sdylenebilmektedir.
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2.2. Dijital Reklamcihk Yonetim Sistemleri ve Biiyiik Veri Is Zekasi

Genel olarak biiyiik veri analitigi hizmetleri ve 6zellikle veri analitigi, is analitigi, web
analitigi ve bunlarin hizmetlerinin daha iyi anlagilmasini gelistirmek igin gesitli is zekasi
yonetim sekilleri ve teknikleri kullanilmaktadir. Veri analitigi ve reklam teknolojisi
firmalarinin, verilerin stratejik 6nemi nedeniyle kullanici ekonomisinde merkezi
oyuncular haline geldigi sdylenebilmektedir (Spiekermann, 2019). Reklam sunumu,
sosyal medya, reklam degisimleri, reklam sunuculari, pop-up'lar, programatik biiyiik veri,
yeniden hedefleme gibi segeneklerini beraberinde getirmektedir. Bu boliimde dijital
reklamcilik dolayimli olarak biiyiik verinin nasil bir siiregte toplanmakta, analiz
edilmekte ve anlamlandirilmakta oldugu, bunlar i¢in hangi biiylik veri araglarinin
kullanildig1 gibi sorulara cevap verilmektedir. Arastirmanin bu boliimiinde dijital
reklamcilik teorilerinin biiyiikk veri ile olan yonetim siiregleri tartisilmaktadir. Biiyiik
verinin nasil bir sirketin ya da bir kurumun ihtiya¢ duydugu ¢ikarimlarin elde edilmesini

saglamaya yardimci oldugu arastirmanin bu boliimiiniin ana tartigsma alanidir.
2.2.1. Dijital Reklamcihikta Kullanilan Biiyiik Veri Kaynaklari

Gilinlimiizde insanlar diizenli olarak veri iretmektedir. Bliylik veri uygulamalar
kullanilarak, toplanan, analiz edilen ve gorsellestirilen biiylik miktarda degerli bilgi elde
edilebilir. Bu bilgiler sayesinde biiyiikk veri, yalnizca potansiyel miisterilerin Kim
oldugunu degil, nerede olduklarini, ne istediklerini, nasil ve ne zaman iletisim kurulmak
istedikleri konusunda fikir verebilir (Hasimova, 2016: 13). Biiyiik veri dolayimli herhangi
bir sistemin entegrasyonu, ses, islem, video ve tiklama akis1 gibi farkli veri tiirlerini
entegre edebilmesi anlamina gelmektedir (Akter vd., 2016). Bir sistemin erisilebilirligi,
yoneticilerin  bir analitik platformuna garantili Olceklenebilirlik ve rahatlikla
erisebilecekleri diizeyi belirlemektedir. Ayrica, bir sistemin yanit siiresi, bir analitik
platformunun yanit verebilirligini ve giincelligini belirlemektedir (Aljumah, vd., 2021).
Dijital veriler, internet tarafindan saglanan hizmetlerle (6rnegin arama ve tiklama verileri)
ve internetteki diger kisilerle insan etkilesimi (6rnegin sosyal medya, bloglar, topluluk
forumlart ve tesvikli yonlendirmelerden gelen veriler) yoluyla iiretilen veriler olarak
tanimlanmaktadir (Kumar vd., 2013) Tiklama akis1 verileri, bir miisterinin bir web
sayfasina eristiginde tiklama davranisinin kataloglanmasiyla olusturulur. Tiklama akis1

verilerini analiz etmek, miisteri davranist hakkinda ¢ok sayida bilgi toplayarak ziyaretci
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trafigini anlama firsat1 saglayabilmekte; sayfa goriintileme sayisi, ziyaret sikligi,
goriintiilenen Ogelerin 6zellikleri ve ziyaret siiresi dahil ancak bunlarla sinirli olmamak
tizere farkli yapilarda ve tiirlerde olabilmektedir (Moe ve Fader, 2004). Veri kaynaklari,
giinliik dosyalar, video, ses, resimler, nesnelerin interneti (IoT), sosyal medya ve daha
fazlas1 gibi yapilandirilmamis verilerin yani sira miisteri verileri gibi yapilandirilmis
verileri igerebilmektedir. Reklam verenler, kimin hangi pazarlama ile hedeflenmesi
gerektigini belirlemek i¢in miisteri verilerini kullanmaktadir. Hedef Kitleler, demografi,
cografya, deger veya ilgi alan1 gibi 6zellikler kullanilarak miisteri verileri havuzlarindan
secilmektedir. Gandomi ve Harder, biiylik veri analitigini metin analitigi, ses analitigi,
video analitigi, sosyal medya analitigi ve tahmine dayal1 analitige ayristirarak biiyiik veri
analitiginin is diinyasi1 ve hiikiimet liderlerinin dikkatini nasil ¢ektigini tartismaktadir
(Gandomi, ve Haider, 2015). Veri aracilari, benzersiz miisteri tanimlayicilarinin (6rnegin
e-posta adresleri, telefon numaralari, sosyal medya girisleri, vb.) dijital ayak izlerini
bireylere erismek icin kullanarak, ¢agdas 'insan tabanli pazarlama' da merkezi bir rol
oynamaktadir (Vlist ve Helmond, 2021). Yapilandirilmis ve yapilandirilmamis veriler,
tilketici davranigt hakkinda ipuglar1 ve kaliplar saglamaktadir. Biiyilk miktarda
yapilandirilmamis veriye uygulanan biiyiik veri analitigi bilimi, reklam kampanyalarini

yenilemek i¢in kullanilmaktadir (Jobs vd., 2016).

Yapilandirilmis ve yapilandirilmamis veriyi ayiklama ve analiz etme yetenegi, dijital
reklam verenlerin yeni iliskileri kesfetmesine, ortaya ¢ikan trendleri ve kaliplar tespit
etmesine ve rekabet avantaji saglayan eyleme donistiiriilebilir iggoriiler elde etmesine
yardimci olmaktadir. Bu da geleneksel reklamciligin hizla kisisellestirilmis ve yiiksek
oranda hedeflenmis ¢evrim ici ve mobil reklamlar alanina, yani veriye dayali pazarlama
alanma doniismesini saglamaktadir (Chandramouli, 2022, s. 95). Dijital reklamcilik ve
pazarlama endiistrisinde, ortaklik anlagmalar1 yoluyla veri kaynag1 (veya erisim elde
edilmesi) ve verilerin kullanilmas1 yaygindir. Bu tiir veri ortakliklari, verilerin birgok
firma i¢in stratejik bir varlik olmasi, reklam temelli is modellerini, veriye dayali is
operasyonlarini ve tiimii biiyiikk hacimli verilere (erisime) baglh olan yapay zeka (Al)
tabanli araclari, iiriinleri ve hizmetleri desteklemesi nedeniyle olusur (Vlist ve Helmond,
2021). Herhangi bir internet kullanicis1 “dijital ayak izi” birakmaktadir. Evdeki dijital
aletler, akilli telefonlar, akilli cihazlar, ihtiyacimiz olan reklam iiriinlerini géstermek i¢in

hayatimizla ilgili verileri toplamaktadir (Verhoef vd. 2016). Bu nesnelerin yani sira
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biiyiik veri igerisindeki veri setleri, ¢ogunlukla sosyal medya, sensdrler (sinyal alic1 ve
vericiler), bilimsel uygulamalar, izleme verileri (surveillance), video ve gorsel arsivleri,
internet metin ve dokiimanlari, internet tarama indeksleri, tibbi kayitlar, isletme faaliyet
kayitlar vb. degisik kaynaklardan gelmekte olup, cok hizli bir sekilde akan biiyiik hacimli
verilerden olugmaktadirlar (Power, 2015). Kisisellestirilmis ve hedefli reklamlarin tiimii,
kullanicilarin yaptigi, sdyledigi, begendigi, paylastigi ve mobil cihazlarimiz sayesinde
nereye gittikleri hakkinda siirekli olarak biiyiik miktarda verilerin ortaya ¢ikmasina imkan
saglar. Bu, fotograf, video ve sosyal medya gonderileri gibi kaynaklardan elde
edilen verilerdir. Ancak geleneksel yontemlerle analiz edilememektedirler. Bu veriler
biiyiik veri analiz platformlarini kullanarak artik yakalanabilir, depolanabilir ve analiz
edebilir hale gelmistir (Chandramouli, 2022, s. 98). Sonug olarak, dijital reklamcilar ham
kaotik verilerden taze ve alakali bilgiler elde etmektedir. Bu boliimiin alt basliklarinda
bliylik veri dolayimli dijital reklamcilikta kullanilan veri tiirlerinden ve veri

kaynaklarindan bahsedilmektedir.
2.2.1.1. Yapilandirilmis Veriler

Yapilandirilmig Veriler (Structured Data) temel olarak belirli yapilarda olusan ve ulasimi,
islenmesi kolay olan verileri ifade eder. Satir ve siitun seklinde olan ve elektronik
tablolarla gortintiilenebilen bu veriler adres, isim vb. gibi verilerden meydana
gelmektedirler. Basitce ifade etmek gerekirse yapilandirilmis veriler sabit alanlarda
dolasimda olan verileri ifade etmektedir (Orgaz vd. 2015). Bu tiir veriler 6nceden
organize edilmistir, yalmizca kaydedilmesi ve analiz edilmesi gerekmektedir. Ornegin,
biiyiik bir veri platformunu mevcut bir miisteri aday1 dagitim hizmetine entegre edecek
olanlar, ek hiz ve daha ayrintili analizin avantajlarindan yararlanacaktir. Bunun nedeni,
her bilgi parg¢asinin zaten ad, yas, iilke vb. gibi bir etiketle gelmesidir. Yapilandirilmis
verilerin igerisinde hangi verinin nerede ve hangi formatta yer aldigi bellidir. Dolayisiyla
veri setleri arasinda herhangi bir bilgiye ihtiya¢ duyuldugunda hizlica bu bilgileri elde
etmek c¢ok kolaydir. Veri yiginlar igerisinde 6zetleme ve raporlama islemleri hizlica
gerceklestirilebilir. Yapisal veri setleri icerisinde sorgulama yapmak i¢in, genel olarak,
SQL (Structured Query Language) programi kullanilir (Vargiu, 2012: 48). Bir kayit veya
belgenin degistirilmis smirlamalar1 iginde kalan veriler, organize veriler olarak

bilinmektedir. Miisteri verileri, isletmelerin ve pazarlamacilarin miisterilerini anlamak ve
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onlarla etkilesime ge¢mek i¢in topladigi miisterilerle ilgili davranigsal ve demografik
bilgileri ifade etmektedir. Miisteri verileri, herhangi bir basarili is stratejisinin temel
tasidir ve veriye dayali kuruluslar, miisteri deneyimini iyilestirmelerine ve 1is
operasyonlarinda ince ayar yapmalarina olanak taniyacak yeterli miisteri verisi toplamak

icin gerekli adimlar1 atmaktadir (Atley ve Nepikelov, 2014).
2.2.1.2. Yapilandirilmamis Veriler

Yapilandirilmamis Veriler (Unstructured Data) veri setleri arasinda islenmesi ve
kategorize edilmesi en zor olan verilerdir. Ses dosyalari, videolar, goriintii ve metin
dosyalar1 bu tiir verilere 6rnek olarak gosterilebilirler. Bu veri setlerinden isletme ve
kuruluglar veri analizcilerinin yardimi olmadan yararlanamamaktadir. Bu veri setleri
sadece analiz ve islemler araciligi ile kullanilabilir hale getirilmektedirler (Orgaz vd.
2015). Yapisal olmayan veriler, nceden tanimli bir veri modeline sahip olmayan ya da
onceden tanimli bir modele uyarlanamayan verileri ifade etmek i¢in kullanilmaktadir.
Genellikle metin agirlikli olmakla birlikte icerisinde tarih, say1, koordinat verisi gibi farkli
tiirlerde veriler de igerebilmektedir. Yapilandirilmamis veriler, etiketlenmesi ve
diizenlenmesi gereken bilgileri i¢ermektedirler. Bu veriler ¢ogunlukla, kullanicilar
tarafindan olusturulan igerigi analiz etmek igin kullanilmaktir. Veriler ¢esitli yerlerden
(inceleme siteleri, sosyal medya, isletme listeleri) ve farkli ortamlardan (metinler,
resimler, kisa video klipler, sohbet yanitlar1) gelebilmektedirler (Yu, 2022: 195). Ugiincii
Taraf Verileri olarak da adlandirilan bu veri tiirleri; yerel, 6zel ve tiglincii taraf 6l¢timlerini
entegre eden birlestirilmis, platformlar arasinda analitik biitlinsel performansi analiz
edilebilirler. Ugiincii taraf uygulama gelistiricileri ve self servis reklam verenlerin aksine,
yalnizca is ortaklari reklamlarin olusturulmasini, yonetilmesini ve 6lgiilmesini ve CRM
yazilimi  entegrasyonlart araciligiyla veri tabanli  kitlelerin  hedeflenmesini
otomatiklestirebilmektedir. Ayrica, yalmizca is ortaklari, 6zel gosterge tablolarini
kullanarak medya dagitim kanallarinda reklam kampanyasi performansini analiz
edebilmektedir (VIist ve Helmond, 2021). Yapilandirilmamis verilere ii¢lincii sahislar
tarafindan isletilen web sitelerinden de kolayca erisilebilir (Bendle ve Wang, 2016).
Yapilandirilmamis ve yar1 yapilandirilmis veriler, tiim verilerin yaklagik %95'ini
olusturan diger tiim verilerdir (Gandomi ve Haider, 2015), siitunlar, satirlar ve alanlarda

kolayca smiflandirilamayan ve genellikle metin agirlikli, tarihler, sayilar ve resimler
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videolar1 icermektedir. Yapilandirilmis veriler, 6nceden tanimlanmis bir veri modeline
sahip olan ve 6nceden belirlenmis bir sekilde diizenlenebilen bilgilerdir, 6rnegin, dnceden
tanimlanmis bir alana — Cinsiyet, yas, meslek, medeni durum vb. - diizgilin bir sekilde

olusturulmus miisteri verileridir (Marr, 2016).
2.2.1.3. Yan Yapilandirilmis Veriler

Yar1 Yapilandirilmig Veriler: (Semi Structured Data) yar1 yapilandirilmis veri kavrami
igerisindeki verilerin bir kisminin yapilandirilmig bir kisminin ise yapilandiriimamis
oldugu veri setlerini tanimlamak i¢in kullanilmaktadirlar. Yar1 yapilandirilmis veriler veri
tabanlarinda olan mevcut veriler ile yeni veri setlerinin karigmasindan meydana gelirler
ve nasil depolanacaklari tam olarak belli degildir. Yar1 yapilandirilmis veriler, iliskisel
veri tabanlariyla iliskili yap1 gibi organize edilmeyen, ancak verileri ¢esitli hiyerarsilere
ayirabilen Ogeler iceren bir yapilandirilmis veri bigimi olarak tanimlanmaktadir
(Ebenderu, 2016, s. 46). Web hizmetleri kullanilarak {igiincii taraf toplayicilar arasinda
degis tokus edilen veriler yar1 yapilandirilmis verilerdir. Yar1 yapilandirilmis veriler,
iligkisel veri tabanlariyla iliskili yap1 gibi organize olmayan bir yapilandirilmis veri
bigimidir.

Dijital reklamcilik hem i¢ hem de dis kaynaklardan veri toplama, entegre etme ve analiz
etme yetenegine baglhidir. Buradaki zorluk, bu verilerin %80'inin yapilandirilmamis veya
"kaotik" olmas1 gerceginde yatmaktadir. Bu veriler, fotograf, video ve sosyal
medya gonderileri gibi kaynaklardan elde edilen verilerdir (hakkimizda ¢ok sey sdyleyen
verilerdirler) ancak geleneksel yontemlerle analiz edilememektedirler (Kees vd. 2017. S.
144-150). Sirketler, biiyiik veri analiz platformlarimi kullanarak artik hem yapilandirilmig
hem de yapilandirilmamis olarak toplanan tiim verileri yakalayabilir, depolayabilir ve
analiz edebilir. Sonug olarak, dijital reklam verenler ham kaotik verilerden taze ve alakali
i¢ goriiler elde edebilmektedir. Pazarlama kararlarini ve stratejilerini bilgilendiren eyleme
doniistiiriilebilir bilgiler elde edilmesi saglanabilmektedir (Hashimova, 2016). Bu
verilerin uygun sekilde yapilandirilmasi ve temizlenmesi gerekmektedir. Bu veriler ancak
islendikten sonra, gercek is i¢ goriilere doniistiiriilebilirler. Veri analitigi teknolojisinin
hiz1 ve yeni veri kaynaklarini isleme yetenegi ile kuruluslar, bilgileri hizli bir sekilde
analiz edebilmekte ve 6grendiklerine dayanarak bilingli kararlar verebilmektedir. Reklam

performansini daha iyi anlamak i¢in bu yapilandirilmamis ham giinliik diizeyindeki
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verileri net ve seffaf bilgilere doniistiiren bir model olarak kullanilmaktadir (Ma vd.,
2014: 515).

2.2.2. Dijital Reklamcilikta Kullanilan Veri Toplama Yonetme Teknolojileri

Biiyiik veri analitiginin temelleri matematik, istatistik, miithendislik, program arayiizii,
bilgisayar bilimi ve bilgi teknolojisinden olugsmaktadir. Biiyiik veri analitigi teknikleri,
cok cesitli matematiksel, istatistiksel ve modelleme tekniklerini kapsamaktadir. (Sun vd.,
2015). Ancak reklamcilikta biiyiik veriler, gercek zamanl planlama, optimizasyon ve
"mikro anlar" (Gibson, 2018: 42) pazarlama dahil olmak {izere bir dizi uygulama ile
birlikte kullanilmaktadir. Cerezler (Cokkies), uygulama programlama arayiizleri (API'ler)
ve yazilim gelistirme kitleri (SDK'lar) dahil olmak iizere is yazilim teknoloji araglari
dijital reklamcilik ekosisteminin merkezinde yer almaktadir. Programatik reklamciligin
genis Olgekte 'ise yaramasi' igin gerekli olan yazilim gelistirme ve entegrasyon

caligmalarini kolaylagtirmaktadirlar (Vlist ve Helmond, 2021).

Gilinlimiizde miisteriler, giderek daha biiyiik bir dijital ve ¢cevrimdisi ayak izi iizerinden
markalarla etkilesime girmekte ve davranigsal veriler olarak bilinen ¢ok sayida etkilesim
verisi tiretmektedirler. Sonug olarak, pazarlamacilar ve miisteri deneyimi ekipleri, temas
noktalarinda bu miisterilerle etkilesim kurmak ve onlar1 hedeflemek icin birden c¢ok
Ortiisen aracla calismalidirlar. Biiyiik veri web, mobil uygulamalar, e-posta, canli sohbet
ve hatta magaza ici etkilesimler gibi birden ¢ok kaynaktan tutarli ve kisisellestirilmis
verilerin toplanmasina ve analizine olanak tanimaktadir (Berkgvist, 2015: 70). Biiyiik veri
analitigi teknolojileri, medya planlama ve pazarlama ve reklamcilik i¢in kullanilabilecek
eyleme doniistiiriilebilmekte verileri bulmay1 miimkiin kilmaktadir. Sosyal medya, web
sitesi trafigi ve tiklamalar, e-postalar, video ve sunumlar gibi ¢esitli kaynaklardan biiyiik
veriler toplanarak ve bundan anlamli ve eyleme gecirilebilir veriler ¢ikarilabilmektedir.
Tim veri yonetimi dongiisiinii ele alan yeni araglarla biiyiik veri teknolojileri, yalnizca
daha biiyiik veri kiimelerini toplamay1 ve depolamay1 degil, ayn1 zamanda yeni ve degerli
i¢ goriileri ortaya ¢ikarmak i¢in bunlar1 analiz etmeyi de miimkiin kilmaktadir. Bircok
durumda, biiyiik veri isleme, ham verilerin toplanmasindan eyleme doniistiiriilebilir
bilgilerin tiiketilmesine kadar ortak bir veri akigini igermektedir. Biiyilik Veri icerisindeki

verilerin analiz, veri toplama ve temizleme siireci, dijital bir platformlarin ve sosyal
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aglarin kullanic1 profillerindeki etkinliginin artmasiyla 6nem kazanmistir (Assad ve

Gomez, 2011: 115-118).
2.2.2.1. Cerez (Cookie)

Hedefleme ve reklam tanimlama bilgileri, ilgi c¢ekici konularla alakali internet
kullanicilarinin reklamlar goriintiilemek icin cihazlarindan bilgi toplamak iizere 6zel
olarak tasarlanan teknolojidir. Cerez, benzersiz kullanicilar1 tanimlamaya ve tercihleri
depolamaya yardimcit olmak i¢in bilgisayarlara kaydedilen bir dosya olarak
tanimlanmaktadir (Moore, 2021). Reklamcilar, bu c¢erezleri web sitesi operatoriiniin
izniyle bir web sitesine yerlestirmektedir. Dijital reklamcilikta gerezler, hedeflenen
reklamlarla miisterileri gekmeye yardimci olmakta ve ayrica bu tiir hedefli reklamlarin
performansinin  izlenebilmesi  ve  Olgiilebilmesi  i¢cin  diger  reklamcilarla
paylasabilmektedir. Cerezler ayrica kullanict profilleri olusturmaya da yardimci olarak,
web sitelerindeki verileri izleyerek kullanicilara en uygun reklamlar1 sunabilmektedir
(Couto, 2015). Hedefleme ve reklam tanimlama bilgileri, kullanicilarin ilgisini ¢eken
ilgili konulara dayali olarak reklamlar goriintiillemek igin cihazlardan bilgi toplamak

tizere Ozel olarak tasarlanmustir.

Web siteleri ve sunucular, bilgileri bir tanimlama linkine kaydederek tercihleri
hatirlayabilmekte veya bir ziyaretten digerine veya bir web sitesinden digerine web
tarayicilarin1 tantyabilmektedir. Bu tanimlama islemine "lglincti taraf' tanimlama
bilgileri denilmektedir ve kisisel ilgi alanlari ile diger ayrintilardan olusan bir veri tabani
olusturarak bir kullanicinin zaman ig¢indeki ¢evrim i¢i etkinliklerini izlemek iizere
tasarlanabilmektedirler. (Wingfield, 2010). Bir ziyaret¢i siteye ulastiginda, Google
Analytics bilgisayara bir ¢erez yerlestirir ve bu cerez daha sonra belirli teknolojik ve
cografi bilgileri anonim olarak tarama giinliiklerine kaydederek web sitesindeki
gelecekteki etkinlikleri izlerler. Bir reklam gerezi temelde, belirli bir web sitesindeki tiim
kullanicilarin davraniglarimi kataloglayan kiigiik bir veri pargasindan baska bir sey
degildir. Ancak, bu basit bilgi pargasi, dogru bir sekilde uygulandiginda, kullanicinin
oturum agma bilgilerini, hangi sayfalar1 ziyaret ettigini, sayfada ne kadar kaldigini,
kullandig1 cihazi, saat dilimini, hangi dili kullandiklarin1 saklayabilmektedirler. Bu

bilgiler, herhangi bir web sitesinin dijital pazarlama cabalar1 i¢in hayati 6nem
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tagimaktadir. Cerezlerden elde edilen bilgiler sayesinde isletme ve kuruluslarin

kampanyalarinin basar1 sans1 artmaktadir (Cooper vd., 2021).

Reklam gerezleri ayrica asagidaki tiirlere ayrilabilir:

Birinci Taraf Cerezleri: Bir kullanicinin ziyaret ettigi web sitesi tarafindan
toplanan reklam ¢erezleridir. Bu tiir gerezlerin birincil amaci, kullanict
davraniglarini izlemek ve deneyimlerini buna gore kisisellestirmektir (Cranor,
2022, s. 97). Bu tamimlama bilgileri, kullanicinin hangi telefonu kullandigi, ekran
boyutlar, isletim sistemi vb.  bilgilerle bir kullanicinin  profilini
¢ikarabilmektedirler. Bu veriler, bir web sitesinin bir kullanicinin ¢evrim igi
deneyimini tamamen Kkisisellestirmesine ve daha iyi hedeflenmis reklamlar
gorilintiilemesine olanak tanimaktadir. Hedefli reklamlarin bir kullaniciy
dontistirme sans1 daha yiiksek oldugundan, bir kullanici hakkinda toplanan
bilgiler, daha iyi ve daha etkili hedefli reklamlar tasarlamada hayati
olabilmektedir (McDonald ve Cranor, 2009: 3-7).

Ugiincii Taraf Cerezleri: Sitenin baska bir sirketten {iciincii taraf cerezleri
kullanmasi farkiyla, birinci taraf gerezleriyle ayni islevi gormektedir. Ornegin, bir
kullanicinin  Facebook'ta bir iiriin i¢in reklam gordigini varsaydigimizda
kullanici reklama tiklar, {irtiniin web sitesine gider, iirlinii alisveris sepetine ekler
ancak satin almaz, kullanici daha sonra web sitesini kapatir ve internette
gezinmeye devam eder. Kullanict artik diger web sitelerinde benzer iiriinlerin
reklamlarim1  goérmeye baglayacaktir. Cerezleri hedeflemek, hedeflenen
reklamlarla miisterileri cekmeye yardimci olmakta ve bu tiir hedefli reklamlarin
performansinin izlenebilmesi ve Olgiilebilmesi icin diger reklam verenlerle

paylasilabilmektedir (Dix ve Marchegiani, 2013: 394).

Cerezlerin igerdikleri bilgiler; oturum agma bilgileri, konum ayarlari, sepete eklenilen

irlinler ve daha fazlasi gibi 6nceki internet islemlerini hatirladigindan daha 6zellestirilmis

bir kullanic1 deneyimi sunmaktadir. Reklamcilar, belirli hedef kitlelere en alakali ve

hedeflenmis igerigi sunmalarina yardimer olacak verileri (ziyaret ettiginiz web siteleri

gibi) toplamak i¢in ¢erezleri kullanmaktadirlar (Jagetheesan, 2013).
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2.2.2.2. Web Isaretcisi (Beacon)

Web lsaretcileri (Beacon) teknolojisi hem dijital hem de fiziksel diinyada yakinlik tabanli
tetikleyici ve eylemler saglayan bir teknolojidir. Beacon reklamciligy, tiiketicileri fiziksel
konumlarina gore hedeflemek i¢in kullanilan bir reklam teknigidir. Bu, pille ¢alisan ve
fiziksel bir yere (6rnegin bir perakende magaza tezgahi) kurulan, isaret ad1 verilen kiiclik
bir cihaz araciligiyla miimkiin olmaktadir. Bu isaretgiler daha sonra Bluetooth araciligiyla
tiiketicilerin cep telefonlarina mesajlar veya reklamlar gondermektedir. Hedefleme
yarigapi, tiiketicinin bulundugu yere 0zgii olabilir veya tanimlanmig bir aralifa

genisletilebilmektedir (Khofi ve Minet, 2018, s. 750).

Ziyareteilerin tiklamalarinmi izleyebilen ve hatta tus vuruslarini kaydedebilen sayfaya
gomiilii kod parcaciklari olan web "isaretleri" gibi izleme araglar1 olabilmektedir. Ziyaret
edilen bir web sayfasindaki her bir igerigin, her resim, video veya metin pargasinin
internette nereden geldigini izleyecektir. Bu 0Ozellik, "iiclincii taraf' internet
adreslerinden, yani kullanicinin tarayicinin iist kismindaki adres cubugunda gordiigiinden
farkli adreslerden gelen igerige Ozellikle dikkat etmektedir (Wingfield, 2010). Veri
toplama araglart olarak web isaretcileri dijital ortamlarda kullanicilara hizmetleri
tyilestirmek i¢in hizmetlerini kullanan isletmeleri ve kullanicilar1 daha iyi anlama imkani
sunmaktadir. Isaret cihazinin kendisi inamlmaz derecede basit bir yapiya sahiptir. Her
cthaz bir CPU, radyo ve pil icerir ve tekrar tekrar bir tamimlayic1 yayinlayarak
caligmaktadir. Bu tanimlayici, genellikle bir cep telefonu olan cihaziniz tarafindan alinir
ve ortaminizda onemli bir yeri isaretler. Tanimlayici, akilli telefonunuzun isarete 6zgii
olarak tamidig1 benzersiz bir kimlik numarasidir. Baglandiktan sonra, isaret,
gerceklestirmesi i¢in programlanmis oldugu islevi yerine getirecektir. Bu teknoloji,
arama ag1 reklamlarimizdan gergek magaza ziyaretlerini giinliige kaydederek, arama ag1
reklamlarinizin etkisini ve etkililigini anlamaniza yardimci olmaktadir. Pazarlama
faaliyetleri hakkinda miimkiin oldugunca fazla veri toplayarak, isletme ve kuruluslar i¢in
neyin ise yarayip neyin yaramadigini daha iyi anlayabilir ve pazarlama stratejisi bu

bilgilere gore uyarlanabilmektedir (Sie ve Kou, 2017: 335).
2.2.2.3. Reklam iliskilendirme API'leri

API, Tirk¢ede “Uygulama Programlama Arayiizii” anlamina gelen (Application

Programming Interface) tanimimin bas harflerinden ortaya g¢ikmis bir teknolojidir.
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Uygulama Programlama Arayiizii (API), biliylik reklam verenleri ve teknik bilgi
birikimine sahip ligilincii taraflar1 temsil eden gelistiriciler i¢in tasarlanmistir. Bunlar,
ajanslari, arama motoru pazarlamacilarin1 ve birden fazla miisteri hesabini veya biiytlik
kampanyalar1 yoneten diger ¢evrimigi pazarlama profesyonellerini i¢erin 6nemli bir
teknolojidir (Gibson, 2018: 42). Platform sahipleri i¢cin API'ler nemli bir altyap1 kontrolii
teknolojisidir. Kullanicilarin dijital ekosistemdeki konumlari, ortakliklar ve teknik sinir
kaynaklar1 aracilifiyla yonetilen 6zel sosyal medya verilerine veya hizmetlerine
ayricalikli erisim sagladigi ve isaret ettigi i¢in stratejik oneme sahiptir (Vlist ve Helmond,
2021). Agik Uygulama Programlama Arayiizleri (API'ler) ileriye doniik énemli bir yol
olarak tanimlanmistir (6rnegin, veri paylasimi yoluyla {igiincii taraf inovasyonu). Buna
ek olarak, projelerden yeniden kullanilabilirlige ve son kullanicilari etkileyen biiyiik veri
yontemlerinden kaynaklanan olas1 engelleri veya bosluklart azaltma yollarina
odaklanmalart miimkiindiir. Performans tiim projelerden ortak veri toplama sistemlerine
katkida bulunmalar1 ve bir Ol¢im metodolojisine sahip olmalart amaciyla
tasarlanmiglardir. Performans izleme, proje siiresinin en az Tlgte ikisi boyunca

gerceklestirilmistir (Zillner, vd., 2021).

API'ler mutlaka veri diga aktarma araglar1 degildir, ancak baska bir platformun veri
tabanli hizmetlerine (6rnegin hedef kite hedefleme, kampanya optimizasyonu vb. i¢in)
programatik erisim saglamaktadirlar. Tamamlayic1 "sosyal" siir kaynaklari, gelistirici
yonergeleri ve politikalar1 dahil olmak iizere platformlar ve tamamlayicilar arasindaki
etkilesimleri koordine eder ve yonetirler (Vlist ve Helmond, 2021). API, reklamcilarin
reklamlar1 veya reklam gruplarini 6nceden tanimlanmis kosullara gore ydnetmesine
olanak taniyarak programatik yonetimi etkinlestirirken reklam konsolunun islevlerinin
cogunu sunmaktadir. Reklam API's1, gelistirme kaynaklarma sahip kullanicilar igin
uygulama ve siirlim olusturma giincellemelerini yonetmeye yonelik saglam bir aractir
(van Dijck vd, 2019). Uygulama gelistiricileri, belirli verilere ve hizmetlere erismek i¢in
genel (agik) API'lerini kullanarak sosyal medya ile arayiiz olusturabilmektedir. Buna
karsilik, is ortaklari, is diinyasina yonelik 6zel API'leri kullanarak sosyal medya
pazarlama verilerine ve hizmetlerine erisebilmektedir. Bu olasilik, bu ortaklarin kendi
kurumsal yazilim platformlarimi ve is ¢oziimlerini sosyal medyaninkilerle entegre
etmelerini saglayarak programatik araglari, liriinleri ve hizmetleri kolaylastirmaktadir
(Sun vd., 2015).
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Seffaf ve esnek veri kullanimini saglamak icin API'ler araciligiyla kontrollii bir erigim
mekanizmasi tarafindan gelistirilmis ilgili veri kiimelerinin toplanmasi ve yonetimi
etkinlestirilir. Bu kullanim “Hizmet olarak Veri” (DaaS) olarak adlandirilmaktadir (Curry
vd., 2021: 105). Kullanicinin tiklamadan sonra aktarildig: site, site sayfasi, site boliimii,
mobil uygulama ve/veya bilgisayar programi arasindaki etkilesim, bunlarla smirh
olmamak {izere: bir iiriin siparisi vermek/hizmet, diger sayfalara gegis, form doldurma,
sohbet kullanimi, i¢erik kullanimi gibi bilgiler hizmet olarak veri kullannmina 6rnek
olarak gosterilebilir (Sun vd., 2015). API’ler ayn1 zamanda reklamciligi,
Olceklendirmenin ve optimize etmenin bir yolunu da sunmaktadir. Sponsorlu {iriinler,
sponsorlu markalar ve sponsorlu goriintiilii reklam agi i¢in kampanya ve performans
verileri, kampanya yoOnetimi ve raporlamasi icin programli erisim saglayan API
aracilifiyla saglanmaktadir. Reklamcilik sektoriindeki en popiiler Uygulama
Programlama Arayiizlerinin veya API'lerinin bircogunun Facebook, Google, Verizon ve
Amazon gibi endiistri devleri tarafindan sunulmasinin bir nedeni de budur. Reklamcilik
kategorisi, reklam ag1 baglantisi, mobil reklamcilik, bagli kurulus reklam yonetimi,
uygulama pazar1 reklamlar1 ve reklam analizi dahil olmak {izere reklam programlarini
veya para kazandiran uygulamalari desteklemek i¢in ylizlerce gilivenli secenek

icermektedir (Acker ve Kreisberg, 2017: 107).
2.2.2.4. Reklam iliskilendirme SDK'lar1

SDK, mobil cihazlar i¢in uygulamalar olan kaynaklara reklam yerlestirirken kullanilmak
lizere tasarlanmis bir Yazilim Gelistirme Kiti (Software Development Kit) tiirii olarak
tamimlanmaktadir (Zillner, vd., 2021).1yi uygulanmis bir SDK, mobil uygulama
envanterinin degerini artirabilmekte ve ¢ok daha dinamik bir uygulama i¢i reklam
deneyimi yaratabilmektedir. SDK (Yazilim Gelistirme Kiti), gelistiricilerin iOS veya
Android gibi belirli bir yazilim platformu i¢in uygulamalar olusturmasina yardimei olan
bir dizi yazilim gelistirme aracidir. SDK, bir gelistiricinin isini tamamlamasina yardimci
olan API'ler (Uygulama Programlama Arayiizleri), teknik belgeler, 6rnek kod ve diger
araglart icerebilmektedir (Sie ve Kou, 2017: 335). Birreklam yazilimi gelistirme
kiti (SDK), uygulamanizin {iglincii taraf hizmetler ve teknolojilerle baglanti kurmasina
yardimc1 olacak bir kod pargasidir. SDK'y1 kullanarak, uygulama i¢i reklamlar

yayinlamak i¢in birden fazla reklam agina baglanabilmekte ve reklamlardan en iyi sekilde
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yararlanma avantajint saglamaktadir. SDK, birden fazla reklam agmin yOnetimini
kolaylagtirarak ve dogru reklami dogru kullaniciya gostermek i¢in uygulama verilerini ve

icindekileri kullanmak amaciyla gelistirilmistir.

Bir mobil Reklamecilik SDK's1 uygulamaya entegre edildiginde, reklam verenlerin gelir

karsiliginda uygulamaya reklam koymasina izin verilmektedir.

I.  Reklamin yaptig1 gosterim sayisi,
ii.  Uygulamada izin verilen reklam tiirt,

iii.  Reklamin aldig: tiklamalar (Tu vd., 2021).

Reklamlar, mobil uygulamalar veya oyunlar i¢in geliri artirmak i¢in énemlidir. Mobil
reklamcilik diinyasinda ¢okg¢a kullanilan bir diger terim ise Uygulama Programlama
Arayiizli anlamina gelen API'dir. API bir kit degildir, sadece bir sistemle etkilesim i¢in
acik bir kurallar veya protokoller dizisidir. Bir programeci, dogru protokolleri nasil
kullanacagin1 bildigi siirece, platformda tamamlamak istedikleri gorevleri basariyla
gerceklestirebilmektedir (Li, vd. 2015). Bir mobil yazilim gelistirme kiti veya SDK,
mobil uygulamalarin ii¢ilincii taraf hizmetlere ve teknolojilere baglanmasina izin veren bir
kod parcasidir. Gelistiriciler, bir mobil SDK'y1 biitiinlestirerek, analiz veya yeniden
etkilesim gibi farkli araglara erisebilir veya uygulama i¢i reklamlar yaymlamak igin
reklam aglarina baglanabilir. Daha ¢ok koprii gérevi goren API'lerin aksine, SDK'lar bir
uygulamaya daha derin bir sekilde yerleserek daha zengin bir teknolojik yetenekler

kiimesine izin verir ve daha kapsamli bir arag seti sunar.

2.2.3. Dijital Reklamcilik Dolayimh Biiyiik Veri Analitigi ve Biiyiik Veriye Dayah
Dijital Reklameilik Iliskilendirme Modelleri

Internet'in bilyiimesi, goriiniiste sonsuz miktarda dijital biiyiik veri iiretmistir. Buna
karsilik, biiyiik veri tiiketicilere, perakendecilere ve pazarlamacilara verimlilik yaratan,
yeni yetenekler saglayan ve daha 6nce ger¢eklesmemis firsatlarin kapisini agan bilgiler
saglamak icin kullanilmaya baslanmistir (Fulgoni, 2013). Biiyiik veri is modelleri,
stratejik ve taktik kararlar verme ve sonuglar1 optimize etme niyetiyle egilimleri analiz
etmek, birden fazla kaynaktan gelen biiylik miktarda veri arasinda baglanti kurmak,
karmasik davranis kaliplarini belirlemek ve sonuglar ¢ikarmakla ilgilidir (Jobs vd., 2016).

Biiyiik veri analitiginin ana bilesenleri, biiylik veri tanimlayici analitigi, biliylik veri
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tahmini analitigi ve biiylik veri kuralc1 analitigidir. Reklamcilar, veri analitiginin giliciinii
kullanarak ortaya ¢ikan trendleri belirleyebilir ve ger¢ek zamanli canli reklam segenekleri
saglayabilirler. Reklamciligin temel bileseni, dogru zamanda dogru hedef kitleye
ulagmak oldugundan, biiyiik veri, satin alma islemini tahmin etmeye, tiiketici davranisini
ve hedef kitlenizin belirli segmentlerinin karst karsiya kalacagi performans tiiriinii
belirlemeye ve analiz etmeye yardimci olmaktadir. Dijital reklamecilikta kullanilan

analitik yontemler su sekilde siralanabilir:

i. Biyiik veri i¢in tammmlayic1 analitik, mevcut biiyiik veri i¢indeki varliklarin
ozelliklerini ve varliklar arasindaki iligkileri kesfetmek ve acgiklamak igin
kullanilmaktadir ve ne oldugu ne zaman oldugu ve ne oldugu gibi sorulari ele
almaktadir (Minelli vd., 2013).

ii.  Biylik veri tahmin analitigi ne olacagi ve neden olacagi gibi sorulari ele alarak
egilimleri tahmin etmeye odaklanan biiyiik veriler i¢in tahmine dayali analitiktir
(Delena, 2013). Biiyiik veri tahmin analitigi, mevcut biiylik verilere dayali olarak
gelecekteki sonuglart veya olaylar1 tahmin eden modeller olusturmak i¢in
kullanilmaktadir (Coronel, 2015).

iii.  Biiyiik veri kuralci analitik, ne yapilmasi gerektigi, neden yapilmasi gerektigi ve
belirsizlik altinda en 1yi sonugla ne olmasi gerektigi gibi sorulari ele alan biiytik

veri igin kuralct analitiktir (Turban, 2015).

Bu analitik yontemler dijital reklam kampanyalarmin etkinligini gosterimler, tiklama
oranlar ve tek basina satis rakamlarindan ¢ok daha farkli olan diger veriler araciligiyla
Olcen ¢ok biiytik bir performans verisi akisi saglayabilmektedir. Tanimlayici, tanilayici,
kuralc1 ve tahmine dayali analitik dahil olmak tizere ¢esitli veri analizi tiirleri gibi her tiir,
bir veri analistinin cevaplamaya c¢alistigi soruya bagli olarak belirli amaglar i¢in
kullanilmaktadir. S6z konusu analitik ydntemler, mevcut sorunlart ve gelecekteki
egilimleri analiz ederek, gelecekteki tehditleri ve firsatlar1 tahmin etmek i¢in tahmine
dayali modeller olusturarak ve kurumsallig1 gelistirmek icin ilgili gegmis veya giincel
verilere dayali is siireclerini analiz ederek/optimize ederek, is kararlarinin alinmasini ve
is hedeflerinin gerceklestirilmesini kolaylastirabilmektedir (Sun, vd., 2015). Bu analitik
yontemler ayrica, veri analitigi, bir seyi 68renmek, tanimlamak ve tahmin etmek i¢in
verileri inceleme, 6zetleme ve bunlardan sonuglar ¢ikarmaya imkan saglamaktadir. Bu

sayede “Ne Olmus? Neden Olmus? Ne Olacak?” sorularina yanit verilirken, daha
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sonrasinda artik “Ne Olmal1? Nasil Olmali? Nasil olacak?” sorularina da yanit verilmesini
saglamaktadir. Bu sayede, birbirine bagli veri tabanlarinin biiyiik veri olanaklari, nicel

veri analizi, hedefleme ve pazarlama igin birgok yeni firsat saglamaktadir (Belk, 2017).

Toplanan ¢ok sayida veri, kuruluslarin miisteri ihtiyag¢larini ve gereksinimlerini daha iyi
anlamalaria yardimci olmaktadir. Biiyiik veri analitigi, tiiketici tercihleri ve tercihleri,
satin  alma  aligkanliklari, sikayetleri ~ve  sikayetleri  hakkinda  bilgiler
saglamaktadirlar. Boylece isletmeler, 6zellikle hedef kitlelerine hitap eden yenilik¢i bir
iirtin veya hizmet tasarlamak i¢in bu bilgileri kullanabilmektedirler (Li, vd. 2015). Biiyiik
veri analitigi, daha iyi kararlar almak i¢in daha fazla kullanilabilecek sosyal medya
egilimlerinin ve kaliplarinin belirlenmesinde markalara yardimcir olmaktadir. Bir
isletmeye rakiplerine gore ustiinliik saglayan ve kazanan stratejiler gelistirmesini
saglayan tiiketici duygularinin anlasilmasini kolaylastirmaktadir. Bu sayede reklamcilar,
ilgili tliketicilerin web tarama, islem ve konum vb. verilerini analiz ederek daha dogru
reklam igerigi saglayabilmektedirler. Reklamcilar, “tliketici tercih bilgilerine dayali
olarak reklam tasarlayarak ve iretmektedirler” (Liu ve Yi, 2017: 1615). Bu gibi
nedenlerle dijital reklamcilik her zaman geleneksel medyadan daha kesin hedef Kitle
hedefleme yetenekleriyle verimliligi yalnizca yeni veri kaynaklar1 dagitildikca zaman
icinde artmaktadir (Fulgoni, 2013). Biiylik verinin genel uygulamasinin, internet
reklamciliginda pazarlamanin yonetimine de bagli olduguna dikkat edilmelidir. Siirekli
artan web tabanli kullanic1 verisi hacmi, potansiyelini tam olarak kullanabilmek i¢in daha
etkili analizler gerektirmektedir (Ivanov ve Lopukhovsky, 2014). Sonug olarak, biiyiik
veriye dayali iliskilendirme modelleri sayesinde, sirketlerin, en iyi performans gosteren
reklamlari belirlemesini, en etkili reklam kanallarini/platformlarini, reklam gdsterimi igin
en iyl zamani, hedeflenecek en iyi yerleri, en iyi hedef kitleyi ve bundan ¢ok daha

fazlasin1 anlamalar1 kolaylagsmaktadir.
2.2.3.1. Davramssal Hedefleme

Dijital reklamcilik genellikle, son derece spesifik bir izleyici kitlesi tarafindan goriilmek
ve onlarla etkilesim kurmak icin daha hedefli bir yaklasim benimsemektedir (Moore
2021). Bu nedenle daha gelismis ve daha akilli hedefleme sayesinde reklam
kampanyalarinin daha iyi performans gostermesini saglayabilmektedir. Bir kullanicinin

cevrim ig¢i profili, ¢evrim i¢i ilgi alanlarinin ve tercihlerinin bir 6zetini saglayarak, yanit
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oranlarini artirabilen reklamlarin davranigsal hedeflemesinin temel tasini olusturmaktadir
(Gibson, 2018). Bununla birlikte, giinlimiizde ¢ok biiyiik miktarda tiiketici bilgisinin
toplanmasina ragmen, bilginin genisligi ve onu islemek i¢in gerekli karmasik algoritmalar
g0z Oniine alindiginda, anlamli ilgi alanlar1 ve davranis kaliplar1 ¢ikarmak hala ¢ok zor
bir durumdur. Ancak ¢evrim i¢i davranigsal reklamcilik (Online Behavioral Advertising)
(OBA), tiiketici ¢evrim i¢i davranisinin izlenmesi ve izlenmesi ile toplanan verilerin
reklamlar1 hedeflemek i¢in kullanilmasi olarak agiklanmaktadir (Boerman vd., 2017;
Varnali, 2019). Bu yenilik¢i reklam tiirii, kullanicilarin potansiyel ilgi alanlar1 hakkinda
fikir edinmek ve hem kullanicilarin tercihleri hem de c¢evrim igi davranislart ile ilgili
kisisellestirilmis  reklamlart kullanicilara iletmek i¢in kullanicilart  izlemeye
dayanmaktadir. OBA reklamlari, kendileri i¢in alakali ve kisisellestirilmis bir reklam
goren ve reklamdan kaginma olasilig1 daha diisiik olan tiiketiciler i¢in daha alakali hale
getirmektedir (McDonald ve Cranor, 2010; Ur vd., 2012). OBA'nin etkinligi, reklami
kisisellestirmek i¢in kullanilan bilgiler ve reklam veren seffafligi (Boerman vd., 2017) ve
tilketici ile ilgili faktorler gibi reklam veren tarafindan kontrol edilen faktorlere baglidir.
Bu veriye dayali dijital reklamcilik tekniginin yani alaka diizeyi ve kisisellestirme reklam

verenlere fayda sagladiginin gostergesidir (Boerman vd., 2017).

Biiytik veriden elde edilen bilgiler, daha etkili hedefli reklamlar olusturulmasina yardimeci
olmaktadir. Ayrica biiyiik veri, miisteri sadakatini neyin etkiledigini ve onlar tekrar
tekrar geri getiren seyleri kesfedilmesine yardimer olabilmektedir. Cevrim i¢i pazarlama
yapmak isteyen sirketler, kullanicilara reklam gostermek i¢in miisteri verilerini veya
tclincii taraf kaynak verileri kullanarak marka bilinirligini, geliri ve son olarak artan
marka sadakatini artirmasiyla sonuglanabilmektedir (Fulgoni, 2013). Biiyiik veri, dogru
kitleleri hedefleyerek ve hedef kitleye yonelik kampanyalar diizenleyerek yeni pazarlama
stratejileri ve taktikleri kullanarak satislari ve miisteri sayisini artirmasini saglamaktadir.
Biiyiik veri ¢oziimleri, tiklamalar, web sitesi ziyaretleri, paylasimlar ve sayfa begenileri
gibi miisteri eylemlerinden elde edilen muazzam miktarda veriyi tarayarak sirketlere
misteri davraniglar1 hakkinda son derece degerli bilgiler vermektedir. Biiyiik veri
analitigi, miisteri davranigi ve satin alma modelleri i¢in tahmine dayali modellerin
olusturulmasini da saglayarak genel karlilig1 yiikseltebilmektedir (Cebr, 2012). Tiiketici
verilerini analiz etmek, pazarlamacilarin hedef kitlelerine daha alakali i¢erik saglamasina

yardimct olacak ¢ok sayida i¢ gorii ortaya cikarilabilmektedir. Kullanici tercihlerini
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tahmin etmek, tiriinleri kisisellestirmek, ilgili dneriler sunmak ve marjlar1 en iist diizeye
cikarmak icin fiyatlandirmayr optimize etmek i¢in biiyiikk veri analitigi
kullanilabilmektedir. (Manyika, 2011). Sonug¢ olarak, biiyiik veri analitigi, daha iyi
hedeflenmis sosyal etkileyici pazarlamay1 saglayarak, pazar duyarliliklarindan egilimleri
tanimlayarak ve tahmin ederek, ayrica miisteri kaybini ve diger miisteri davraniglarini
analiz ederek ve anlayarak kuruluslara fayda saglayabilmektedir (Russom, 2011).
Gorintiilii  reklamcilik, kullanicilar  i¢in  reklamlar1  oOnceki aramalara, sayfa
goriintiilemelerine vb. gore segmek i¢cin Davranigsal Hedeflemeyi (BT) kullanmaktadir.
Davranigsal Hedefleme (BT), sistemin, aramalar ve ziyaret edilen web sayfalar1 gibi
onceki davraniglarina gore kullanicilara gdstermek i¢in en alakali reklamlari segtigi yeni
bir teknolojidir. Sistem kullanicilart izler ve her kullanici i¢in ge¢mis davranislarindan
olusan bir davranis profili olusturmaktadir (Chandramouli, vd. 2012). Bu nedenle, kimlik
¢oziimleme saglayicilari, veri aracilari, dijital yayincilar ve reklam aglari ve aligverigleri
dahil olmak tizere ekosistemde bulunan farkli platform tiirleri arasinda "bag dokusu"
olusturmaktadir. Kisacasi, kimlik ¢dziimleme saglayicilari izleyici ekonomisinde stratejik
ve alt yapisal giice sahiptir (Vlist ve Helmond, 2021). Tiiketici talebini kesfetme ve hedef
tiketicileri dogru konumlandirma acgisindan BDTA, geleneksel ortamda hedefli
reklamciliktan daha fazla avantaja sahiptir (Liu ve Yi, 2017). Biiyiik veri, is sonuglarini
dontistiirebilecek miisterilerinin davraniglarina iligkin i¢ gorii elde etmek i¢in isletmelere
benzersiz bir firsat sunmaktadir (Marr, 2015). Bu reklamlar, Google Adwords gibi arama
motoru reklam yonetim araglari araciligiyla satin alinabilmektedirler. Fiyatlar genellikle
TBM metriklerine gore belirlenir. Biiylik verinin 6énemli bir uygulamasi olarak hedefli
reklamcilik, perakendecinin “hayati bir girdisidir” (Liu ve Yi, 2017: 1615). Daha iyi
hedefleme ve kisisellestirme, reklam etkinliginizi artirarak bosa harcanan tiklamalara
yapilan reklam harcamalarini azaltmaya yardime1 olmaktadir. Tiiketiciler ilgili reklamlari
almaktan, marka ise artan verimlilikten ve iyilestirilmis yatirnm getirisinden

faydalanabilmektedirler.

Davranigsal hedefleme ile kullanici tercihlerini analiz etmek ve kullanicilara yalnizca
kendileriyle alakali reklamlar1 gostermek igin biiylik veri kullanilmaktadir. Hedefli
reklamcilik 6rneklerinden biri de e-posta reklamciligidir. E-posta kullanarak dogru mesaji
ileterek daha kisisellestirilmis ve etkili kampanyalar olusturulabilmektedir. Bu e-postalari

tarama gecmisi, davranislar, satin alma gecmisi ve ¢ok daha fazlasi aracilifiyla
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hedefleyebilme imkan1 saglayabilmektedir (Babak ve Kryukov, 2018: 978). Miisterilerin
katilimiyla ilgili en o&nemli sey, dogru kitleyi hedefleyen tutarliliklaridir. Dijital
pazarlama tamamen miisteri artirmak ve daha fazla trafik elde etmekle ilgilidir ve bu
ancak hedef kitlenin se¢imi dogruysa miimkiin hale gelmektedir. Ancak, reklamcilarin
dogru insanlar1 segmelerine ve onlar i¢in kisisellestirilmis kampanyalar diizenlemelerine

yardimct olmak i¢in biiylik veri analitik yontemlerine ihtiya¢ duyulmaktadir (Fulgoni,
2013).

2.2.3.2. I¢ Goriilii Icerik Programlama

Biiyiik veri, isletmelerin yiiksek kaliteli veri toplamasi ve miisteri i¢ goriileri kazanmasi
icin etkili bir ara¢ imkan1 saglayabilmektedir. Bu durum, sirketlerin veya markalarin
dijital platformlarda ilgili reklamlara goére yatirnrm yapmasini kolaylastirmaktadir.
Tiiketicilerin sosyal medyadaki markalar hakkinda ne diisiindiikleri ve hissettikleri
hakkindaki yorumlari, pazarlamacilara i¢ gorii saglayan diinyanin en biiyiik odak grubuna
es degerdir (Malthouse ve Li, 2017). Ancak biiylik hacimli yapilandirilmamis ve yari
yapilandirilmis verilerden anlam c¢ikarmayi zorlastiran metin ve grafik igeren sosyal
medyadan elde edilen biiyiik verileri igermektedir (Bendle ve Wang, 2016). Bu nedenle
bliyiik veriden marka i¢ goriilerini hizli ve dogru bir sekilde belirlemek de zordur (Liu
vd, 2017). Ancak reklamcilar elde ettikleri verilerle yalnizca tiiketicilerin davranislarini
on gormekle kalmamakta ayn1 zamanda, veri analizinden elde ettikleri sonuclari test ve
analiz ederek elde ettikleri wverileri farkli pazarlama yontemlerinde de
kullanabilmektedirler. Biiyiik veri ile dogru strateji, dogru hedefi vurdugunda reklamcilik
sektoriine oldugu kadar diger tiim alanlara da 6nemli bir destek saglayabilir. Performans
i¢ goriilerine gore hareket etmek icin gorsel ve etkilesimli araglardan yararlanmanin
reklamcilar ve marka stratejisi agisindan faydali oldugu sdylenebilir. Tiiketicileri ve nasil
diisiindiiklerini anlamak, reklamciligin 6zii olarak gorilmektedir (Gibson, 2018).
Miisteriler tarafindan deger verilen markalar olusturmak, hedef kitlenin markaya motive
olmasi i¢in bir deger Onerisi veya tiiketici i¢ goriisii olusturmay1 gerektirmektedir (Kumar
ve Choodamani, 2015). Miisteri i¢ gorisii, tiiketici davranigini etkileyen temel tutum ve
inanglar1 kapsamaktadir (Duncan, 2005). Veri ¢oziimleme ihtiyact nedeniyle dijital
reklamcilik ve pazarlama siireglerinde merkezi konumlara gelmistir (Smith, 2019).

Reklam hesap planlayicilari, reklam kampanyalarinin basarisina katkida bulundugu
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yaygin olarak kabul edilen aragtirmaya dayali tiiketici i¢ goriileri saglamada hayati bir rol
oynamaktadir (Baskin vd, 2001). Tiiketici iggoriileri, "miisterilerin davranislarini
etkileyen ylizeyin altindaki tutumlar ve inanglar"dir (Duncan, 2005). Birgok kurulus,
temel islerini bilgi toplama ve analiz etme, is bilgisi ve i¢ gorii elde etme becerileri lizerine
inga etmektedir (Cavanillas vd. 2016). Biiyiikk veri teknolojileri aracilifiyla onemli
anlarda tiliketicileri ger¢ek zamanli olarak hedeflemek icin satin alma yolu verileri ve
sosyal medya dahil olmak iizere ¢esitli veri analizi bigimlerini kullanan kisa firsatlardan
yararlanma imkani1 saglar (Grossberg, 2016). Biiyiik veri, pazarlamacilara tiiketicilerinin
eylemlerini anlamak i¢in ihtiya¢ duyduklari i¢ goriileri sagladigi i¢in pazarlamanin
onemli bir parcasi haline gelmistir. Giliniimiizde dijital reklamcilikda daha yaygin bir
varyasyon, kullaniciyla ilgili reklamciliktir. Tiklama oranini ve doniisiim oranini artirmak
amaciyla gosterilen reklamlar1 kisisellestirmek icin kullanici verilerini kullanan bir tiir
hedefli reklameciliktir. Kullanict verilerinin 6gelerini (6rnegin, dil ve konum), tarayici
gecmisi (tarayicilarda kaydedilen gerezler araciligiyla) ve sosyal medya etkinliklerini
icermektedir. Sosyal medyayla ilgili tiim bu faaliyetler izlenir, kaydedilir ve reklamcilara
ilgili veriler saglayan kullanici etkinligi birgok sosyal grafige kaydedilir (Biihler, J., v.d.,
2015). Bu tiir etkinlikler, bir sayfaya veya gonderiye kisi ekleme, sosyal ag begenileri ve
diger kullanicilarin zaman g¢izelgeleri ve oyunlar, miizik veya haberler gibi ¢evrim i¢i
uygulamalar1 igeren eylemleri hakkindaki yorumlar1 igerebilir. Kullanici etkinligini
kesfetme, satin alma niyetlerini ortaya ¢ikarma, gibi bir dizi reklam operasyon siirecini
gerceklestirmek icin biiylik veri teknolojisi, hedefli teknoloji ve programli satin alma

kullanimina imkén saglamaktadir.
2.2.3.3. Kisisellestirilmis Reklam Teklifleri

Genellikle web sitesi istemcilerinde veya portal web sitelerinin ana sayfalarinda goriinen
ve ayni zamanda sosyal uygulama platformlarinda ger¢ek zamanli olarak giincellenen
reklamlari iceren resimler bigimindedir. Bu reklam bi¢imi, ger¢ek ve sezgisel, farkli
temalar, genis kapsam ve gorsel uyarim yoluyla kullanici ihtiyaglarini tesvik etme ile
karakterize edilen, dijital reklamciligin en yaygin ve yaygin reklam gosterimi bi¢imidir
(Chen, 2022). Miisteriler ve tercihleri hakkinda verilere sahip olmak, ¢evrimigi
magazalarin onlara diger iiriinleri de tanitmak ve miisteri yolculugunu portallar1 boyunca

daha kolay hale getirmek i¢in Onerilen tirlinler seklinde dogru zamanda dogru {irlinleri
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gostermelerini saglayabilmektedir. Kitleleri etkinlestirmek ve birden fazla cihaz ve
kanalda "kisiye dayali pazarlama" kampanyalar1 yiriitmek icin, reklam verenlerin
kanallar ve cihazlarda bireyleri tanimlamasi ve "birlestirmesi" gerekmektedir (Vlis ve
Helmond, 2021). Veriler, dijital reklamcilara daha kisisellestirilmis kampanyalar
olusturmak adina hedef kitlelerini anlamalarina yardimci oldugu igin bir sirket icindeki
stratejik ¢abalara rehberlik etmeyi saglayabilmektedir. Kisisellestirme tiiketici verileri
dolayimli olarak hedefli ve kisisellestirilmis kampanyalar olusturulmasina yardimci
olarak kullanicilar1 anlamaya yardimci olabilmektedir. Kullanicilarin satin alma modelini
anlamak icin satislarla ilgili belirli verileri toplamak ve ardindan buna gore satis
indirimleri ve teklifler gibi pazarlama stratejilerini tanitmak da hedefli reklamciligin
amaglarindandir. Biiylik veri, isletmelerin bireyler i¢in 6zel, kisisellestirilmis reklamlar
olusturmasini saglayabilmektedir (Duncan, 2005). Mobil platformun ortaya ¢ikisi, biiyiik
veri ile aynt zamana denk gelmis ve bu durum, sirketlerin mobil cihazlara
kisisellestirilmis reklamlar gondermesini saglamistir. Bireysel reklamcilik hedeflerine
bagli olarak farkli veriler gerekmektedir. Glintimiizde kisisellestirme, her pazarlamaci
icin anahtar stratejidir. Biiyiik veri, reklamcilarin hedef odakli ve kisisellestirilmis
reklam kampanyalar1 olusturmasina yardimci olmaktadir. Aninda satig basarisina ne
kadar fazla odaklanilirsa, bireysel miisteri temasini ve yeniden hedeflemeyi tesvik etmek
icin o kadar fazla veri gerekmektedir (Grether, 2016). Sosyal medya kullanicilar
“begendiklerinde” “Onerilen” veya ilgili reklamlarda kullanilacak “dijital ayak izleri” de
birakmaktadirlar (Nazarov, 2019). Bire bir pazarlama olarak da bilinmektedir. Hatta bazi
isletmeler tliketici davranislarma iliskin veriler kullanarak tiiketicilerin  belirli
davraniglarina iliskin sebepleri ortaya koyarak {iriin kararlarini ve tutundurma baglaminda
yapilan her bir kurulus pazarlama yatirmminin geri doniisiinii ylikseltmenin yollarimi
aramaktadir. Bu sebeple son yillarda yoneticiler arasinda karar alma siireclerinde
sezgilere bagvurma yerine mantiksal veri analizlerine bagvurma egiliminin artmakta
oldugu gozlenmektedir (Altunisik, 2015). Bir¢ok hedef kitle aracisi, miisteri profilleri
olusturmak ve hedeflemek icin bir kisiyle iliskili birden ¢ok tanimlayiciy1 eslestirmeyi ve
baglamay1 amaglayan "kimlik ¢oziimleme" ¢oziimleri sunmaktadir. Bu {igiincii taraf
"kimlik grafikleri", farkli cihazlar arasinda kimlikleri ¢ézmek ve "kisiye dayali
pazarlamay1" kolaylastirmak i¢in kullanilmaktadir. Reklam ve pazarlama kampanyalari

i¢in is ortag1 entegrasyon aglarinda hedef kitlelerin kullanilmasini veya etkinlestirilmesini
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kolaylastirmaktadir (Lekakos, 2001). Miisterilerin esnek segmentasyonu, sirket
miisterilerinin yalnizca standart kriterlere gore degil, bircok kritere gore gruplara
ayrilmasidir: cinsiyet, yas, meslek. Bu bilgilere dayanarak, miisterinin pazarlama
konusundaki bilgisinin vurgulanabilmektedir (Donnelly, 2015). Reklam hedefleme ve
kullanicilara en alakali reklamin gdsterilmesini saglayan bir optimizasyon imkanina
sahiptir. Kullanicilara en ilgi ¢ekici deneyimi sunma olarak da belirtilebilir.
Kisisellestirilmis reklamlar, ilgilendikleri 6geleri gostererek, en olasi teklifleri 6nererek
ve miisterilerin istediklerini ve istedikleri zaman miimkiin olan en iyi fiyata bulmalarina
yardimct olarak miisterilere 6zgiin bir deneyim saglamak icin kullanilmaktadir.
Reklamcilar tiiketicileri ne kadar ¢ok anlayabilir, yorumlayabilir ve analiz edebilirse,
kisisellestirilmis, degerli kampanyalari dogru kisilere, dogru yerde, dogru zamanda

sunmak i¢in o kadar fazla kaldira¢ sahibi olurlar.

Biiyiik veri, 6ne ¢ikan reklam algoritmalar1 olusturmak ve uygun kisisellestirilmis reklam
icerigi olusturmak i¢in sonuglart daha fazla kullanmak icin bilgileri analiz etmeye,
sistemlestirmeye ve diizenlemeye olanak tanir. Gelismis hedefleme teknolojilerinin
ortaya c¢ikmasi nedeniyle, ¢ogu goriintiilii reklam artik reklamin goriintiilendigi web
sitesinin veya mobil uygulamanin igerigine, kullanicinin 6nceki web tarama etkinligine
veya bilgilerine dayali olarak belirli kullanicilar1 veya gruplari hedeflemekte veya bunlara
gore kisisellestirilmektedir (Bitton vd., 2019) Sonug olarak, her bir kullanic, tercihlerine,
daha Once ziyaret ettigi web sitelerine, ilgili aramalara vb. dayali olarak kisisellestirilmis

veri yonetimli reklamcilik uygulamalarina eklemlenebilir.
2.2.3.4. Tahmine Dayayah Satin Alma Yonetimi

Gelecegi belirlemek i¢in gegmis verileri kullanmak biiylik verilerle elde edilen bir
imkandir. Bu, reklamcilarin gegmiste kendileri i¢in neyin ise yaradigini ve neden ise
yaradigini anlayabilmelerine ve bdylece gelecekte aymi etkiyi yeniden yaratmalarina
imkan tanimaktadir. Bu sorular1 yanitlamak, bir sirketin kullanicilarin1 segmentlere
ayirmasina ve gelecekteki davraniglar tahmin etmek i¢in tahmin analitigini kullanmasina
olanak tanimaktadir. Tahmine dayali analiz, dogruya yakin gelecek tahminleri yapmaya
yardimci olan ge¢mis verilerin ve gergeklerin degerlendirilmesini igermektedir (Lekakos,
2001). Isletmelerin ortak miisteri davramslarmi belirlemelerine ve genis kapsamli

tyilestirmelerle verimli pazarlama planlar1 gelistirmelerine olanak saglayabilmektedir.
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Tahmine dayal1 analiz sayesinde miisteri kazanimlarinda, elde tutmalarda, 6zellestirilmis
ve hedefli promosyon igerigi sunmada tahmine dayali promosyonu belirlenebilmektedir.
Giliniimiizde tiiketiciler, istege bagli, izleme basina 6deme, medya akisi, abonelik tabanl
ve daha pek ¢cok format arasindan se¢im yapma segenegine sahip oldugundan, igerik artik
cesitli dijital kanallar araciligiyla dagitilabilmekte ve medya sirketlerinin toplamasina,
islemesine ve kullanic1 verilerini kolay ve etkili bir sekilde analiz edin olanak
tanimaktadirlar. Bu sayede izleme teknolojisi ile bir kullanicinin tiklamalar, sayfa
ziyaretleri ve kaydirma gibi ¢evrimigi etkinlikleri izlenebilmektedir (Neef, 2015). Belirli
bir miisteri hakkinda tam ve ilgili bilgileri bilmek i¢in isletmelerin biiyilik veri analizine
odaklanmasini gerektirecegini soylemek miimkiindiir (Nazarov, 2019). Miisterilerin i¢
goriilerini saglamaya yardimci olur ve bu sekilde pazarlamacilar, pazarlamanin nasil
calistigt  ve hangi seylerin iyilestirilmesi  gerektigi hakkinda bir  fikir
edinebilmektedirler. Miisterilerin pazarlama stratejilerine tepkileri belirlenebilmekte ve
bu sayede hatalar diizeltilebilmektedir. Tahmine dayali reklamcilik, tahmine dayali
analizin bir pazarlama uygulamasidir. Tahmine dayali analiz, tanim1 geregi, gelecekte
neler olabilecegini belirlemek icin tiiketici verilerinin, yapay zekanin ve istatistiksel
algoritmalarin kullanilmasidir. Web icat edilmeden once bile, pazarlamacilar hangi
iirlinlerin ve pazarlama mesajinin gelecekteki miisterilerde yanki uyandiracagini tahmin
etmek icin ge¢mis performans verilerine giivenmislerdir. Biiylik veri, istatistiksel
modeller ve yapay zeka sayesinde, tahmine dayali analiz, reklam hedefleme ve medya
satin alma stratejileri hakkinda bilgi edinilmesine yardimci olabilmektedir (Minelli vd.,
2013). Tahmine dayali reklamcilik olarak adlandirilan yeni potansiyel miisterileri
belirlemek ve onlar1 dogru zamanda dogru platformlarda alakali reklam igerigi ile
hedeflemek miimkiindiir. Tahmine dayali reklamcilik araglari, sosyal medya, web, e-
posta, CRM ve ¢evrim dis1 veriler gibi bir kanal kombinasyonundan toplanan milyarlarca
satin alma sinyalini depolamak ve analiz etmek i¢in dagitilmis bir bulut
kullanabilmektedir (Chang vd., 2013). Tahmine dayali analiz, misteri ihtiyaglarini
basitce yanitlamak yerine dnceden tahmin etmenize olanak tanir. Asagidakilere dayali

olarak yeni potansiyel miisterileri hedeflemeye olanak tanimaktadir:

i.  Mevcut miisterilerin davranislarindan elde edilen bilgiler.
ii.  Cesitli kanallardan gelen verilerden olusturulan potansiyel misteri profilleri

(Kroll ve Hadasik, 2021).
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Tahmine dayali analitik, gelecekteki sonuclar hakkinda tahminler yapmak i¢in yapay
zeka, makine Ogrenimi ve gegmis verileri Kullanan bir gelismis analitik bigimidir.
Tahmine dayal1 analitik kavrami ve uygulamasi bir siiredir ortalarda olsa da teknoloji son
yillarda giderek daha gelismis kuruluslar is performansini iyilestirme konusunda
faydalarindan yararlanmak icin biiyiik yatirimlar yapnuslardir. Ozellikle reklam verenler,
performansi artirmak igin tahmine dayali analitiklerin giiciinii kullanma firsatina sahip
olmuslardir. Reklam verenler tahmine dayali analitigi kullanarak miisterilerin ilgi alanlar1
ve davramglari hakkinda daha iyi bilgi sahibi olabilirler (Khade, 2016, s.
990). Algoritmalar1 kullanarak, reklam verenlerin biit¢esinden en 1iyi sekilde
yararlanmasina yardimcit olmak i¢in reklam yerlesimleri hedeflenen kitlelere
sunulabilmektedir. Tahmine dayali reklamcilik, hedef kitleleri dogru bir sekilde
hedeflemek ve reklam metni ve medya harcamalarini optimize etmek i¢in ge¢mis verileri,
makine 6grenimi tekniklerini ve algoritmalar1 kullanan bir tahmine dayali analitik alt
kiimesidir. Daha spesifik bir tanim yapilmasi gerekirse, tahmine dayali pazarlama, hangi
pazarlama eylemlerinin ve stratejilerinin bagarili olma olasiliginin daha yiiksek oldugunu
dogru bir sekilde tahmin etmek icin veri bilimini kullanilmaktadir. Kisacasi, tahmine
dayali zeka, pazarlama kararlarin1 yonlendirmektedir. Tahmine dayali reklamcilik,
pazarlama sorunlarin1 ¢c6zmek i¢in gegmis verilerde goriilen “davranis kaliplarina” dayal
gercek zamanl tahmine dayali analiz teknolojilerinin kullanimini igermektedir (Barassi,
2016: 495). Tahmine dayali analitik, reklam verenlere, reklam kampanyalarinda
hedeflenmesi gereken hedef Kkitle tiirleri, demografik bilgiler ve belirli gruplarla ilgili
bilgiler saglar. Reklamcilar dogru reklami dogru miisteriye dogru zamanda sunmak i¢in
belirli mesajlara kimin daha ag¢ik oldugunu tahmin edebilir. Tiiketicilerin Oniine ¢ikan
reklamlar, daha fazla hedeflenmis bilgi igermektedir ve bu da daha fazla tiklama ve
doniistime yol agmaktadir. Tahmine dayali analitik, her kampanya i¢in dogru mesaji ve
dogru hedef kitleyi belirlemeye yardimci olmaktadir. Tahmine dayali analitik,
dontigimleri iyilestirmek igin Kitlelere hangi mesajin sunulacagini belirlenebilmektedir.
Tahmine dayali analitik: “Seyrek, belirsiz ve eksik veriler igeren son derece biiyiik
grafikler lizerinde uygulanan makine 6grenimi, kiimeleme, oriintii madenciligi, ag analizi
ve hipotez testi teknikleri” gibi konularla ilgilidir (Curry v.d. 2021: 113). Bu yetenekler,
gelecekteki durumlar: tahmin etme acgisindan tahmine dayali analitik i¢in yeni firsatlar ve

hatta tahminlere dayali eyleme gegcirilebilir i¢ goriiler saglayan kuralci analitik i¢in yeni
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firsatlar agmaktadir. Baglamsal verileri, hava durumu bilgilerini ve cografi hedeflemeyi
kullanan tahmine dayali analitik, dogru mesaji dogru kitleye sunmak i¢in makine
ogreniminden yararlanabilir. Tahmine dayali analitikten elde edilen bilgileri kullanmak,
sirketlerin ve is uygulamalarimin olumlu operasyonel degisiklikleri etkileyebilecek
eylemler 6nermesine yardime1 olabilir. Analistler, bir degisikligin riskleri azaltmalarina,
operasyonlar1 iyilestirmelerine ve/veya gelirlerini artirmalarina yardimecr olup
olmayacagini 6n gérmek i¢in tahmine dayali analitigi kullanmaktadir. Reklam verenler,
kaynaklar1 ve maliyetleri daha iyi tahmin ederek tahmine dayali analitik yoluyla
operasyonlar1 kolaylastirmaktadir. Dogru kisiye dogru zamanda dogru reklami sunmak

icin baglamsal ve konum verileriyle birlestirilmektedir.
2.2.3.5. Gercek Zamanh Reklam Veri Yonetimi

Biiyiik veri, dogru igerigi dogru zamanda dogru platformda dogru kisilere ulagtirmaya
yardimci olan mitkemmel bir firsattir. Reklameilar, reklamin baglangicindan satin alma
dontlisiimiiniin  olusturulmasina kadar tiim silireci gozlemleyebilmektedir. Yasam
dongiisiindeki tiim davranislar kaydedilebilmektedir. izlenerek ve en iyi pazarlama
deneyimini elde etmek ve omrii en iist diizeye ¢ikarmak i¢in yeniden hedefleme ve
dinamik yaraticilik araciligiyla kullanicilara gercek zamanli olarak ulasabilmektedir
(Narayanan, 2014). Biiyiik veriler, reklamcilarin dijital ortamlarda gergek zamanli
verilerden yararlanmasina yardimci olmaktadir. Biiylik verinin gercek zamanli verileri
hizli ve etkili bir sekilde aninda harekete gegirecek kadar dogru bir sekilde elde etme,
isleme ve analiz etme yetenegi, baska hi¢bir teknoloji ile karsilagtirilamayacak kadar
onemlidir. Biiyiik verinin bu 6zelligi, GPS, 10T sensorleri, kiosklar bir web sayfasindaki
tiklamalar veya diger gergek zamanli verilerden gelen verileri analiz ederken cok
onemlidir. Mobil cihazlarin yayginlasmasi, dijital pazarlamacilara ve reklamcilara, dogru
miisterileri hedefleyen, mobil cihazlara 6zel reklamlar sunma konusunda biiytiik firsatlar
sunmaktadir (Osman, 2019). Biiyiik veri ¢oziimleri, geleneksel veri tabani ¢éziimlerinden
farkli olarak, analiz islemlerini yildirnm hizinda gerceklestirebilmektedir. Gergek
zamanli  analiz  6n  goriiler  saglarken  karmasik  siiregleri  kolayca
tamamlayabilmektedir. Bu durum, reklamcilarin giivenilir ve ilgili bilgilere dayali olarak
gercek zamanl kararlar almalarin1 ve hizli eylemlerde bulunmalarini saglamaktadir.

Biiyiik veri analitigi araglar1  verileri analiz edebilir ve hizli sonuglar
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saglayabilmektedir. Bu durum, neredeyse veriler gelir gelmez yapilmakta ve isletmelerin
iirtin ile hizmetlerini miisteri ihtiyaclarina goére daha iyi uyarlamalarini saglamaktadir
(Kridel vd., 2015). Kullanicilarin verileri yorumlama ve stratejilerini buna gore
degistirme yetenegi, miisterilerin aligkanliklarini anlamak i¢in ¢ok 6nemli olan gergek
zamanl tiiketici i¢ goriileri olarak bilinmektedir. Tiiketicilerle sosyal medya araciligiyla
etkilesim kurarak, iirlin veya hizmetten tam olarak ne istediklerini ve beklediklerini
bilmeye ve olasu kampanyalar1 optimize etmeye olanak saglayabilmektedir. Gergek
zamanl verileri kullanabilmekte ve uygun reklamlar1 sunmak ve mikro anlarda para
kazanmak i¢in reklam yerlestirme stratejilerini optimize edebilmektedir (Perner, 2014).
Biiyiik veriler tizerinde zamansal analitiklerin dogasinda var olan karmasiklik goz 6ntine
alindiginda, analistlerin bir kiime iizerinde dl¢eklenebilir islemeye izin verirken, zamana
dayal1 hesaplamalar1 dogrudan ve 6zl1ii bir sekilde ifade edebilecekleri bir mekanizmaya
ihtiyag bulunmaktadir (Chandramouli, v.d. 2012). Analiz sonuglarindan elde edilen
verileri, kullanicinin davranis ve tepkilerini faydali bilgilere doniistiirmek ve gergek
zamanl1 olarak degerlendirmek ciddi bir rekabet avantajidir. Davranigsal veriler (¢agri
sayisi, miisteri aligkanliklar1 ve satiglar) artik gercek zamanli modda mevcuttur
(Hashimova, 2016). Ger¢ek zamanli uygulamalar, kullanicinin anlik veya giincel olarak
algiladig1 zaman dilimleri i¢inde calisan uygulamalardir. Gergek zamanli verilerin
mevcudiyeti ile pazarlamacilarin hem tiiketici davranisini hem de pazarlamayi su ana
kadar eslestirmeye veya gercek zamanli planlamaya odaklanan is modelleri olusturmasi
gerekir (O'Neal, 2016). Ger¢ek zamanli analizde esas olarak veriler siirekli degistigi i¢in
hizli veri analizine ihtiya¢ duyulmaktadir (Chen, v.d. 2014). Veri analizi ve yaratici
diistinme, davranisa dayali segmentasyondan yaratici ¢alismalar olusturmak ve gercek
zamanl veri akis1 etrafinda kampanyalar olusturmak ve bunlar1 gergek hayatta hizli bir

sekilde test etmek i¢in daha iyi iggoriiler getirmektedir (Gibson, 2018).
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BOLUM 3: BUYUK VERI DOLAYIMLI DiJITAL REKLAMCILIK
YONETIM SiSTEMLERiI PLATFORM ANALIZI

Arastirmanin bu bolimiinde, literatiirde Vlist ve Helmond, (2021)’un “Platform
Aragtirmalar1” olarak tanimladigi biiyiik veri kaynakli dijital reklamcilik yonetim
sistemlerine sahip olan kiiresel ¢apta faaliyet gosteren platformlari incelenmektedir.
Apple, Amazon, Meta, Google, Microsoft platformlarimin dijital reklamcilik sektoriinde
bliyiik veriyi nasil kullanildiklarin1 ortaya koymak ve biiyiik veri dolayimli dijital
reklamcilik yeteneklerini kesfetmek icin bes platform analiz edilmistir. Bu boliimiim
temel sorunsali “teknoloji platformlarinda biiyik veri dolayimli dijital reklamcilik
yeteneklerinin nasil uygulandigini ortaya ¢ikarmak™ ile ilgilidir. Bu baglamda, dijital
reklamcilikta kullanilan teknolojiler tartisilarak bu platformlarin ortak yapilari,
benzerlikleri, farkliliklari, uygulamalari, yonelimleri ve modelleri ortaya ¢ikarmaya
odaklanilmistir. Bu boliimiin aragtirma sorusunun cevabi aranirken bes farkli platformun
verileri detayli ve derinlemesine incelenmistir. Bu sebeple, bu boliim Foster, vd. (2016:
1)’nin deyimiyle “Sosyal bilimciden sosyal veri bilimcisine bir gegis” diisiiniilerek
tasarlanmigtir. Dijital reklamcilik teknolojilerinde biiylik verinin roliine iliskinin
uygulamalari kapsamli bir bakis sunmayir amaglayan bu béliimiin alt basliklarinda

arastirmanin benimsenen arastirma metodolojisi ve ¢ergevesi sunulmustur.

Yirmi birinci yilizyilin ilk yillarinda biiyiik veri sahneye ¢ikmis ve bunu benimseyen ilk
kuruluslar ¢evrim igi ortamlara sahip olan ve bu sahiplige yeni baslayanlar olmustur. Bu
sirketler, Google, eBay, Linked-In ve Facebook (Meta), Amazon, Apple gibi en basindan
beri biiyiik veri etrafinda insa edilen platformalardir (Davenport ve Dyché, 2013).
Platformlarin genislemesi ve artan kullanici sayisi, bu platformlarin tanitim ve miisteri
taban1 genisletme i¢in potansiyel alan olarak tanimlanmalarini ve diinya ¢apinda bilinen
sertifikall danigsmanlar tarafindan sunulan biiytlik veri
hizmetlerinden yararlanmanin isletmelerin daha bilingli kararlar almasina ve daha yiiksek
gelir elde etmesine yardimer olabilecegini dogrulamaktadir. Google, rakiplerine karsi
strateji olusturmak i¢in biiylik veri yontemlerini kullanarak bir¢ok teknik icat etmistir.
Apple, Amazon ve Google gibi sirketler; miizik, reklam, yaymcilik ve tiiketici medya
elektronigi gibi birgok alt sektorde biiylik bir hakimiyete sahiptir (Lippell, 2016). Google,

Facebook, Amazon kendi is modeli gereksinimlerine ragmen biiylik verileri kullanan
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kismen benzer sirketlerdir (Hewage, vd. 2018). Platformlar, isletmelerin {iriin veya
hizmetlerini tanitmak icin segilen insan grubunu tanimasina ve hedeflemesine olanak
tanimaktadir. Google, Yahoo, Facebook ve Twitter gibi web tabanli “geleneksel” biiyiik
veri sirketleri disindaki sektorlerde veriye dayali is senaryolar1 benimsemistir (Curry, vd.,
2021). Facebook ve Google gibi biiylik sirketler, reklam verenlerin igerigi istenen ilgi
alanlarina ve davraniglara sahip kisileri hedeflemesine izin vermek icin biiylik veri
analizini kullanmaktadir. Biiylik veri teknolojileri sayesinde reklamcilar kullanicilarin
nereye tikladiklar1 ve nereden geldikleri gibi ayrintilara dayali olarak web sitesi
ziyaretcilerine alakali igerik sunabilmektedir. Bu platformlar veriyi reklam
platformlarinin temel bir bileseni olarak kullanmaktadir. Reklam sistemleri, milyarlarca
kullanic1 ve yiiz binlerce reklamla ilgili verileri toplar ve saklar (Chandramouli, vd. 2012).
Google ve Facebook vb. platformlar trilyonlarca veriyi bir saniyede veya bir dakikada
isler, ancak bazi iilkeler popiiler biiylik veri tekniklerini uygulayarak biiyiik veriden
faydalanir (Hewage, vd. 2018). Google ve Facebook, oturum a¢ma hizmetleri
araciligiyla, cihazlardaki milyarlarca kullanic1 hakkinda giivenilir birinci taraf verilerine
erisebilmektedir. Reklam verenlere "kisiye dayali" hedefleme yetenekleri sunabilirken
bunun yerine, ikinci ve ligiincii taraf veri kaynaklarina erisim elde etmek i¢in herhangi bir
hedef kitle aracisina (DMP'ler, CDP'ler, veri simsarlari, veri pazaryerleri vb.)
gidebilmektedirler (Vlist ve Helmond, 2021). Dijital platformlarin veri saglayicilar: ve
izleyici ekonomisinde merkezi ve giiclii oyuncular haline geldigi sOylenebilmektedir.
Platformlar aras1 ortakliklarin ve ortak entegrasyonlarin 6nemi kullanici ekonomisindeki
ortakliklar, sosyal medya ve endiistri platformlar1 arasindaki hem kurumsal hem de
teknolojik iliskilerde gerceklesmekte, bu da onlar1 giiclii ve 6nemli kilmaktadir (Vlist ve
Helmond, 2021). Reklam teknolojileri platformlar1 olan Amazon Google, eBay,
YouTube, Facebook ve iTunes gibi veri tabani ¢oztimleri sunan koklii oyuncularin ¢ogu,
her reklam sirketi tiklama veya etkilesim basina bir licret 6dediginden gelirlerini
artirmalarina olanak taniyan iicretsiz hizmetler sunarak biiyliyen bir kullanici toplulugu
olusturmaktadir (Zillner, 2021). Bu sayede milyonlarca kullanici oldugu i¢in kullanicilar
hakkinda verileri toplayarak ultra spesifik demografik bilgileri hedefleyebilecekleri self
servis reklam portalina erisim sunmaya baslamistir. Bu platformlar veriye dayali analitigi
kullanarak, iliskilendirme ve site optimizasyonu yaparak bu etkinlikleri daha da ileriye

gdtiirmeye calismaktadir. Internet reklamciligi platformlar1 kullanic1 verileriyle
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(¢evrimi¢i aramalar, gonderiler ve mesajlar) reklam igeriklerinin verimliliklerini ve
etkililigini artirma yoniinde birbirleriyle is birlikleri yapmaktadirlar. Verileri i¢ goriiye
dontistiirmek amaciyla bu platformlarda kullanici tarafindan olusturulan igerikten temalar
cikarmak igin biiyiik veri siireclerinin kullanildigir séylenebilmektedir. Ayni zamanda
Apple, Amazon, Meta, Google, Microsoft gibi sirketler miizik, reklam, yayimcilik ve
tiiketici medya elektronigi gibi bircok alt sektorde biiytik bir hakimiyete sahiptir (Lippell,
2016: 249). Ayrica bu platformlar, dijital ortamlarda var olmak ve dijital reklamciliktan
faydalanmak isteyen isletmelerin karsilastiklar1 sorunlara yonelik gegici c¢oziimler
olusturmak ic¢in Onceden deneyime sahip veri uzmanlarina ihtiyag duymaktadir.
Dolayistyla platformlarin erisebildikleri veriler nedeniyle 6nemli bir rekabet avantajina
sahip olmalarinin yan1 sira ayni zamanda bu verileri analiz etmek amaciyla veri bilimci

ekipleri de vardir (Marr, 2015).
3.1. Arastirmanin Konusu ve Kapsami

Arastirma Amazon, Apple, Google, Meta, Microsoft platformlarinin dijital reklam
teknolojilerinde biiyiik veriyi bir is modeli olarak nasil kullandiklarini ayrintilariyla
kargilagtirmali olarak kesfetmektedir. Bu platformlarin  biliylik veri hakkinda,
organizasyonel yapilar1 ve bunun i¢in gerekli becerilere nasil sahip olduklarina iliskin
yonelimleri dijital reklamcilik baglaminda tartisilmaktadir. S6z konusu teknoloji
platformlarmin biiyiik veri dolayimli dijital reklam verme, yonetme, analiz etme
stireclerini arastirmaktadir. Dijital reklamcilik enddstrisi platformlarinda kullanilan

bliyiik veri tekniklerinin analizinin gosterimi detayl bir sekilde belirtilmistir.

Bu aragtirma kavramsal sinirinda yer alan teknolojiler, biiyiik veri ve dijital reklamcilik
ile ilgili oldugu alanlara gore tasarlanmistir. Bu sayede “analitik prosediir ve standartlarin
tutarli bir sekilde uygulanmasii” saglanmaya calisilmistir (Krippendorff, 2003: 88).
Biiylik verinin sahip oldugu diger tiim kategoriler bu arastirma belgesinde harig¢
tutulmustur, sadece gerekli ve saglanan tiim yonler agik bir analize dahil edilmistir.
Arastirmanin kapsami ve sinirlar1 baglaminda neden bu platformlarin segilmesi iki temel
kesisime dayanmaktadir. Bunlardan ilki platformlarin birbirine bagl uygulamalar ve
hizmetlerden olusan dijital yapilar olarak tasarlanmis bir ekosisteme sahip olmalaridir.
Aragtirma 0znesi olarak platformlarin secilmelerinin ikincisi nedeni ise bu platformlarin,

dijital reklamcilik miisteri hedeflemeden reklam 6gesi yapim ve yaym yontemlerinin
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tamaminda temel olarak biiylik veriden yararlanmalaridir. Bir diger alt sirlilik ise
teknoloji platformlart olan, Apple, Amazon, Google, Meta ve Microsoft olan bu bes
sirketin se¢ilmesinin bir diger nedeni teknoloji endiistrisinin ekonomik temsil giicii ve
uluslararasi etkisidir. Bu bes platform, yalnizca Amerika Birlesik Devletleri'nde degil,
diinya capinda internet ekonomisini sekillendiren en etkili teknoloji kuruluslaridir
(Dolata, 2017). Ayrica soz konusu platformlar, diinya ¢apinda en fazla bilgi alisverisi
hacmine sahip platformlar1 igerir (Chen, vd. 2016). Arastirmada bu platformlarin
secilmesinin bir diger alt sebebi ise, dijital reklamcilikta kullanilan biiyiik veri
uygulamalarin1 analiz ederek ve biiylik veri araglariyla yonetilen dijital reklamcilik

stratejilerini kullanarak aragtirmanin son bdliimiinde bir uygulama modeli gelistirmektir.
3.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Amazon, Apple, Google, Meta, Microsoft gibi platformlar, biiyiik veri metodolojileri ve
tekniklerinden ¢ok biiyiik avantajlar elde etmislerdir. Reklamcilik, otomatiklestirilmis
sistemler ve veri analitik uygulamalari tarafindan yonlendirilen ¢ok ¢esitli teknolojiler ve
uygulamalar da dahil olmak {izere, olduk¢a karmasik ve birbirine bagh bir kiiresel
ekosisteme doniismiistir (Vlist ve Helmond, 2021). Ancak bu durum Hewage, vd.
(2018)’nin belirttigi gibi “Biiyiik veri siireciyle ilgili bazi cevaplanmamis sorular
olmasina ragmen bu alanda hentiz ¢ok fazla arastirma yapilmamigtir” bulgusuna karsilik,
bu ¢alisma literatiirdeki cevaplanmamig sorulardan birine yanit olma amaci tagimaktadir.
Bu galisma, biiyiik veri yaklagimlarinin ve teknolojik analizlerin Amazon, Apple, Google,
Meta, Microsoft gibi teknoloji platformlarinin dijital reklamcilik yeteneklerini biiyiik veri
tekniklerine gore farkliliklarini belirlemek ve bunlarin varyasyonlarini ve benzerliklerini
analiz ederek kullandiklar1 uygulamalarin temel 6zelliklerini gostererek ve degiskenleri
anlamay1 ve tartismay1 amaglamaktadir. (Krippendorff, 2003: 150). Analiz bulgular
sayesinde arastirma farkli teknoloji ve endiistri platformlar1 arasinda ¢alisan dijital
reklamecilik dolayimli veri ekosistemini degerlendirmeye olanak tanimaktadir. Ayni
zamanda arastirma, Amazon, Apple, Google, Meta, Microsoft gibi platformlarin biiyiik
veri tekniklerini is modellerini dijital reklamcilik yetenekleri olarak nasil kullanildigini
ortaya ¢ikarmay1 amaclanmaktadir. Arastirmanin diger bir alt amaci, dijital reklamciligin
bliyilk veri ortamindaki isleyis modeli analiz edilerek biiylik verileri nasil

yapilandirdiklarina iligkin tartigmalar1 birbirine baglamak i¢in bir alan saglamaktir.
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Platformlarin biiyiik veri odakli dijital reklamcilik yeteneklerinin ortaya ¢ikarilmasi,
asagidaki aragtirma sorularinin yanitlanmasina dayanmaktadir: Teknoloji platformlarinda
uygulanan blyiikk veri analitigi cergevelerinin Ozellikleri nelerdir ve reklamcilik
teknolojilerine hizmet eden biiylik veri analitifi uygulama yetenekleri nasil

yapilanmistir? seklindedir.

Glaser’in (2002) “her sey veridir (all is data)” olarak sinirsizligini ¢izdigi gibi teknoloji
platformlarin biiylik veri odakli olusturduklar1 reklamcilik yeteneklerini nasil
sekillendirdigini, yonettigini daha iyi anlamak icin dijital ekosistemindeki ortakliklarini
anlamak Onemlidir. Bu nedenle platform ve altyapi arastirmalart literatiiriine dijital
reklamcilik ve biiylik veri bakis agisindan katkida bulunuldugu sdylenebilir. Reklam,
dijital platformlar: i¢in birincil gelir kaynagi haline geldiginden, kazanclar1 hem son
kullanic1 hem de is platformu 'taraflarinin' gelismesine baglhdir. Ayrica, bilgi ve teknoloji
platformlarinin (Amazon, Google, Meta, Apple, Microsoft) biiyik veriyi dijital
reklamcilikta nasil kullandiklart gérmek hem sektore hem de akademik literatiire faydali
bilgiler saglayacaktir. Biiyiik veri hangi anabilim dalinda veya hangi sektérde uygulanirsa
uygulansin, 6nemli, yeni, yasami iyilestiren (hatta hayat kurtaran) faydalara yol acacagi
sOylenebilir (Ohm, 2012). Biiyiik veriyle ilgilenen yoneticilerin ve arastirmacilarin, yeni
irlinler gelistirmede basariya ulagsmaya calisirken, basta biiytlik veri analitigi olmak {izere
veri analitigin roliinii ve biiyiik veri sistem kalitesinde teknolojinin roliinii anlamalar1 ig¢in
¢ok Onemlidir. Bu arastirmanin sonuglarinin, iiretim sirketlerinin yoneticilerine,
miisterilere kisisellestirilmis hizmetler sunmay1 igeren tiriin veya hizmet basarisini artiran
daha 1yi1 kararlar alma konusunda fikir vermesi ve boylece isletmenin hedeflere ve rekabet

edebilirlige ulagmasina yardimci olmasi beklenmektedir.
3.3. Arastirmanin Tasarimi ve Yontemi

Bu arastirmanin tasarlanirken “biiyiik verilerin yiikselisine ve ¢evrimigi deneylerin ve
anketlerin gerceklestirilme kolayligina ragmen, nitel reklam arastirmalarina her
zamankinden daha fazla ihtiyag vardir.” diyen Belk, (2017) ile “Nitel reklam arastirmalari
ile bliyiik verileri verimli bir sekilde biitiinlestirmenin bir yolunu bulmak, sasirtic
olmayan bir sekilde, gliniimiiz aragtirmacilari i¢in en sicak arastirma biletidir.” seklinde
ifade eden Boyd ve Crawford (2011) ve Knudsen ve Kjeldgaard (2014) ile aym tarafta

duruldugu sdylenebilir. Bu aragtirmada, karsilastirmali bir analiz yapmak i¢in biiyiik veri
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dijital reklamcilik endiistrisi olan Amazon, Apple, Google, Meta, Microsoft,
platformlarinin biiyiik verinin dijital reklamcilikta nasil kullanildigina dair somut reklam
modelleri ve reklam yetenekleri analiz edilmektedir. Spesifik olarak, arastirma
platformlarin platformlarim1 biiyiik verinin ve 6geleriyle hangi dijital reklamcilik is

modelleriyle nasil yonetildigi incelenmektedir.

Bu arastirmada teknoloji platformlarinin dijital reklamcilik is hedefleri ve modelleri,
bliyiik veri odakli dijital reklamcilik yonetim sistemleri, dijital reklam yayin yontemleri,
veri kaynaklari, veri toplama araclari, veri analiz programlari, iliskili oldugu ortamlarin
hangilerini tercih ettikleri ortaya ¢ikarmak i¢in nitel akademik reklam aragtirmalarinin bir
Oornegi olarak tasarlanmistir (Belk, 2017). Arastirmani temel sorunsali olan “dijital
reklamcilikta biiylik veri nasil kullaniliyor?” sorusunun cevabini bulmak i¢in arastirma
amaci ile dogru orantili olarak nitel arastirma yaklasimi tercih edilmistir. Platformlardan
toplanan dnceden belirlenmis tanimlayict kodlara ayrilarak, dijital reklamcilik ve biiyiik
veri arasindaki iligkileri belirlemek icin MAXQDA uygulamasi kullanilarak analiz
edilmistir. Bu nitel analiz programini kullanmak platformlarin biiyiik veriyi dijital
reklamcilik yetenegi olarak, nasil kullandiklarini1 belirleyerek ve platformlar arasindaki
iligkileri daha iyi anlasilabilmesini saglamistir. Biiyiik veri yonetimi dijital reklamecilik
platformlarindan elde edilen verileri kullanan bu ¢alismada, dijital reklamcilik ve biiyiik
veri arasindaki iligkileri benzerlikleri ve farkliliklar1 anlamak i¢in platform analizleri, tek
vaka analizleri, benzerlik matrisleri ve alt kodlar model analizleri, kelime bulutu analizi,
kodlara ayirarak verilerin resmedilmesi saglanmistir (Creswell, 2013). Bu analizler
teknoloji platformlarini ayn1 dlgekte ayni kodlarla her biri hakkinda degerli baglamsal
bilgileri karsilastirilmasina imkan vermistir. Analiz birimleri seklinde nitel olarak sunulan
aragtirma bulgulari, veri yonetimi ve analizi siireglerini dijital reklamcilikta kullanmak
isteyen dijital reklamcilik profesyonelleri, ajanslar ve dijital reklamcilik teorileriyle
kesisen biiylik veri uygulama alanlarin1 merak eden herkes i¢in faydali olacagina
diisiiniilmektedir. veri kiimelerindeki uygulamalarin ve temalarin varligin1 belirlemek
icin nitel bir analiz gergeklestirilmistir. Kodlama siirecinde biiytik veri dolayimli dijital
reklamcilik teorik ve ampirik veri toplamalar ve kodlamalar arastirma sorusuyla dogru
orantili sonuglar elde edilmeye caligilmistir (Tuten ve Solomon, 2013). Bu platformlarin

biiylik veri hakkinda, dijital reklamcilik uygulamalarinin organizasyonel yapilar1 igin
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gerekli becerilere nasil sahip olduklari kodlara gore kategorize edilen bulgular ile

tablolastirilarak aciklanmistir.
3.4. Veri Toplama ve Kodlama Siireci

Bu kesifsel arastirmada, veri odakli dijital reklamcilik yeteneklerini arastirmak ve
tanimlayict karsilagtirmali analiz yapmak i¢in bir dizi veri toplama islemi
gergeklestirilmistir. Dijital reklamcilik ile biiylik verinin nasil kullanildigr ile ilgili
mevcut ayrintili veriler, platformlar (Amazon, Apple, Google, Meta, Microsoft)
tizerinden belirlenmistir. Calismanin analiz edilen platform verileri arastirmaci tarafindan
toplanmustir. Biiyiik Veri teknigi adi, sirket tarafindan kullanilan biiytik veri teknikleri ve
teknikle ilgili agiklama biiytlik veri teknigi, temel teknoloji, teknolojinin kategorileri ve
destek alanlarni da ana hatlariyla belirtilmistir. Icerik analizi yontemiyle 6nceden
belirlenmis siniflamalar (kodlar) g¢ercevesinde metne doniistiiriilen verinin anlaml
parcalara ayrilmasini ve bunu yaparken de bu platformlar arasindaki uygulamlarin
biitiinligiiniin korunmasini saglanmistir (Miles ve Huberman, 1994). Biiyiik veri dijital
reklamcilik endiistrisi platformlarinin (Amazon, Apple, Google, Meta, Microsoft,) web

ag haritalarindan belgelerine ve uygulama adimlarina dair veriler toplanmustur.

i.  Biiyiik veri dolayiml reklamcilik platformlarinin (Amazon, Apple, Google, Meta,
Microsoft) web adresleri ve ag haritalari, ag igerikleri,

ii.  Biiyiik veri dolayimli reklamcilik endiistrisi platformlarinin kendi web sitelerinde
yayinladiklar1 elektronik kitaplar egitim kitleri, sektdr raporlari, calistaylarda,
sempozyumlarda, konferanslarda, dergi ve dergilerde yayinlanan bilimsel
makaleler, sirket tanitim belgeleri, teknoloji saticis1 web siteleri, agik kaynak
projeleri, cevrimici dergiler, analist verileri, web bloglar1 diger cevrimigi
kaynaklar ve roportajlar,

iii.  Platformlarin e-biiltenlerine kaydolunarak arastirma sorusuyla ilgili platformlar
tarafindan aragtirmaciya gonderilen materyaller,

iv.  Dijital reklamcilik platformlarinin agik veri kaynaginda mevcut olan veri setleri

toplanmustir.

Ilk olarak, arastirma Oznesi olan platformlarin web sitelerine (ag haritalarma),
belgelerine, dijital ortamlarda sahip oldugu tiim materyalleri incelenmistir. Sonrasinda

biiyiik veri odakli dijital reklamcilik yOnetim sistemleri ile ilgili bilgi tiiriiniin ve
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kaynaklarmin belirlenmesi her malzemeyi derinlemesine tanimlamak i¢in ana
kategorilere ayrilmistir (Schreier, 2012). Bu nedenle uygulamalarda verilen dnceden
yapilandirilmig tanimlayici veya “analitik/agiklayici kodlara” uygun verilerin tanimlari
belirlenmis, altin1 ¢izilmis ve vurgulanmistir (Miles ve Huberman, 1994:45). Veriler,
aragtirma sorulartyla ilgili olarak toplanilan platformlar tarafindan firetilen verilerin
internet ortaminda kayit altina alinmig verilere dayandirildig: bir listesi yapilmistir. Bu
liste sayesinde, somut dijital reklamcilik dolayimli biiyiik veri teknolojilerden bahseden
kaynaklara odaklanarak, degerleri ve faydalar1 agisindan analiz edilmesi i¢in “tanimlayici

kodlar” kullanilmigtir (Saldana, 2013: 3-4).

Biiyiik veri dolayimli dijital reklamcilik platformlarindan elde edilen verileri kullanan bu
calismada kodlar alt kodlar arastirma sorunsalina uygun olarak kodlar olusturulmus, ana
kodlar ve alt kategoriler olusturularak, iligkili goriilen verilerin bir araya getirilmesi
saglanmistir. Arastirma kodlart teknoloji platformlarinin biiyiik veri dolayimli dijital
reklamcilik yeteneklerini yapisinin anlamak i¢in tasarlanmigtir. Ana kodlar ve alt
kategorilerle uyum gozetilerek Amazon, Apple, Google, Meta, Microsoft platformlari
karsilastirmali ve iliskileri analiz edilmistir. Manuel olarak olusturulan agik kodlar ile
verilerin anlamli bdliimlere ayrilmast ve isimlendirilmesi islemi olarak tanimlanan alt
kodlamalarla birlestirilmistir. Bu kodlama tiiriiniin se¢ilmesinin ve programa girilmesinin
nedeni platformlarin biiyiik veri yontemleriyle dijital reklamcilik uygulamalarini hangi

asamalarda birbirleriyle kesistigi ve birbirinden ayrildigin1 ortaya koymaktir.
Ana Kodlar:

I.  Bilylk Veri Analitigi Dolayimli Dijital Reklamcilik Yontemini Kullanilan
Platform
ii.  Dijital Reklamcilik Is Hedefleri ve Modeller
iii.  Biiylik Veri Odakli Dijital Reklamcilik Yonetim Sistemleri
iv.  Dijital Reklam Yaym Yontemleri
v.  Veri Kaynaklari
vi.  Veri Toplama Araglari, Veri Analiz Programlar1

vii.  Iligkili Oldugu Ortamlar

Platformlarin ag haritalarindan yayinladiklar1 raporlardan ve e-biiltenlerinden elde

edilerek toplanan veriler yedi ana koda yerlestirilmistir. Yiiz otuz ve daha fazla alt
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kategoriden olusan kodlama sistemi arastirma bulgularini daha goriiniir kilmistir.
Arastirmada analiz edilen platformlar yedi farkli ana kod tasarlanmasi, platformlarin
bliyiik veri analitiginden yararlanirken kullandiklar1 dijital reklamcilik 6zelliklerini ve

uygulama alanlarini belirlemeye yoneliktir.
3.5. Verilerin Analizi Siireci

Biiytik veri teknoloji is zekasi olarak degerlendirildiginde nitel yaklasimlarla
iliskilendirilmez, ancak arastirmalar yorumlayici yoOntemlerin, stratejik reklam ve
pazarlama alanlarinda gelisimine katkida bulunabilecegini gdostermistir (Chen ve Zhou,
2018; Kim 2014; Knudsen ve Kjeldgaard 2014). Bu kesifsel arastirma, biiyik veri
analitigi ile ilgili olarak dogru teori gelistirme icin arastirma kodlarini tiireterek nitel veri
analizi yazilim programlarindan, MAXQDA programi veri analizleri ile bulgular
tartisilmak istenmistir. Platformlar arasi iliski aglarin1 anlamaya i¢in, biiytik veri odakli
hangi dijital reklamcilik teknolojilerin dahil oldugunu ve hangi ortakliklarin ve
farkliliklarin oldugu program verileriyle, sekillerle, tablolarla gosterilmistir. Her bir
platform tarafindan kullanilan dijital reklamcilikta kullanilan biiyiik veri teknolojileri,
performanslari, teknikleri ile kategorize edilen bulgular ve desteklenen alanlari

aciklanmugtir.

Bu caligsma, biiyiik veri yaklagimlarinin ve teknolojik analizlerin Amazon, Apple, Google,
Meta, Microsoft, platformlarin biiylik veri tekniklerine goére uyguladiklari dijital
reklamcilik is modellerindeki farkliliklarini belirlemek ve bunlarin varyasyonlarini ve
benzerliklerini analiz etmek i¢in nitel analizin sonuglar1 “biiyiik resmi” tasvir etmeye
dayanmaktadir (White ve Marsh, 2006: 39). Bu analiz, biiyiik veri tekniklerinin teknoloji
platformlar: tarafindan kullanilip kullanilmadigina ve hangi tekniklerin kullanildigina
iliskin bilimsel arastirma verilerini goriiniir kilmak i¢in uygulanmistir. Biiyiik veri ve
dijital reklamcilik kesisimi teknoloji platformlar1 tarafindan kullanilan teknolojilerin
uygulamalarindaki “farkli sesleri”, alternatif bakis ag¢ilarini, farkli kullanimlarini dikkate
alarak uygulamalarin yapilarini analiz edilmistir. (Krippendorff, 2003: 88). Arastirmada
nitel materyalin anlamini sistematik bir sekilde arastirma modeliyle uygun yontem olan
igerik analizi yontemi tercih edilmistir (Schreier, 2012). Nitel verilerden olusan arastirma
tasarimina uygun sekilde ana kodlara alt kategoriler, kod olusturma modelleri, capraz

tablolar, tek vaka modeli ve iki vaka modellerine ait analizler yapilmistir.
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Bu platformlar1 nitel yaklasimlarla analiz etmek, kiiresel dijital reklam pazarinin
karmasik, katmanli ve kiiresel olarak birbirine bagli ekosisteminin ve ortakliklarin dijital
platformlarin isleyisinin nasil oldugunun giderek daha iyi anlagilmasi i¢in “kategorilerin
esit sekilde dagilimi”na dikkat edilmistir (Berger, 2000: 177-1178). Analiz siirecinde
uygulamalarinin igeriksel 6zelliklerine dikkat etmeye ¢alisilmigtir (Hoffman, vd. 2012).

3

Endiistriyel sektordeki biiyiik veri uygulamalarina belirlemek i¢in “yatay” bir analiz
yapilmaktadir (Bartlett ve Vavrus, 2017). Yatay analiz sayesinde platformlarin is
ortakliklarini, ayrildiklar1 analitik noktalari, biiyilk veri uygulama entegrasyonlarini
analiz etmek ve iligki aglarini gorsellestirmek icin MAXQDA program gorsellerini
kullanilmistir. Son olarak analiz bulgularinda MAXQDA programi bes farkli platformun
birlikte alt kodlara gore dagilimimi gostermedigi i¢in tasarim programi olan Adobe

Illustrator (Ai) programindan yararlanilmistir. Bu program sadece ana kodlar ve alt

kodlarin bes platforma gore uygulamalarini igermektedir.
3.5.1. Amazon Platform Analizi

Amazon.com (Amazon), bir ¢gevrim i¢i perakendeci ve web hizmeti saglayicisidir. Sirket,
giyim, otomobil ve endiistriyel tiriinler, giizellik ve saglik tirinleri, elektronik, bakkal,
kitap, oyun, miicevher, cocuk ve bebek firiinleri, film, miizik, spor malzemeleri,
oyuncaklar, aletler ve diger ilgili iiriinler gibi Grlinler sunmaktadir (Amazon, 2023).
Ayrica eve teslim ve nakliye, bulut web barindirma ve web ile ilgili diger hizmetler dahil
olmak tizere ilgili destek hizmetleri saglamaktadir. Amazon, bu iirlinleri sirkete ait
cevrimi¢i ve fiziksel platformlar araciligiyla satmaktadir. Bu platformlar ayrica cesitli
liclincii sahislar tarafindan mallarini satmak icin kullanilmaktadir. Amazon ayrica Kindle
e-okuyuculari, tabletleri, yangin TV'leri, yanki, Alexa ve diger cihazlar gibi cesitli
elektrikli cihazlar tiretmekte ve ticarilestirmektedir. Sirket, yazarlarin, miizisyenlerin,
film yapimcilarinin ve digerlerinin igerik yaymlamasina ve satmasina izin vermektedir.
E-ticaret sirketleri i¢in Amazon, ¢evrim i¢i reklam vermenin yollarindan biridir. Ayni

zamanda Google ve Facebook'tan bir diger dijital reklam platformudur.

E-ticaret, cografi kisitlamalar1 ortadan kaldirdig1, seyahat siiresini ve maliyetini ortadan
kaldirdig1 i¢in ¢esitli avantajlara sahiptir. E-ticaret, sadece birka¢ fare tiklamasiyla
magazanin sanal olarak ziyaret edilmesini saglamaktadir. Birkag ¢evrim igi portal,

misterilerin birden fazla e-ticaret sitesine gdz atmasina ve en uygun fiyatlari bulmasina
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olanak tanimaktadir. Hem isletmeler hem de miisteriler, ¢evrim i¢i satiglar1 aligveris
yapmanin uygun bir yolu olarak benimsemistir. Cevrim i¢i pazar yeri veya e-ticaretten
gelen veriler, Ureticilere iirlin taleplerini daha iyi anlama firsati sunmaktadir (Cao ve
Schniederjans, 2004). Amazon, isletmenin 6gelerle ilgili i¢ goriilere sahip olmasi ve

tirtinlerin puanlarini tahmin etmesine yardimei olmaktadir.

Amazon'un gevrim igi reklamcilikta 6nemli bir oyuncu olarak ortaya ¢ikmasi, diger
cevrimi¢i pazar yerlerinden reklam yoOnetim sistemlerine, arama ag1 reklam
platformlarina, sosyal medyaya, gorlntiilii reklamlara, TV'ye, radyoya, agik hava
reklamciligina ve yazili basina etki etmistir (Bitton vd., 2019). Amazon Advertising ile
isletmeler, iirlinlerin ve markalarini Amazon arama sonuglarinda, iiriin sayfalarinda ve
daha fazlasinda tanitabilmektedir. Amazon gibi 6nde gelen dijital perakendeciler, "satin
almaya dayali hedefleme" sonucunda hem yerinde hem de web cevresinde tiiketicilerin
perakende g6z atma ve satin alma davraniglarina dayali olarak hedeflenen reklamlari
giiclendirdikge giiclii bir yeni yetenek ortaya ¢ikmistir (Fulgoni, 2013). Isletmeler e-
ticaret  sektoriinde  faaliyet ~ gOstermese  bile =~ Amazon  reklamlarindan
yararlanabilmektedir. Marka  bilinirligi  olusturmak  i¢in yalnmizca ~ Amazon'da
degil, Amazon’nu sahip oldugu diger teknolojilere veya hizmetlere de reklam
verilebilmektedir.

Pazarlamacilar i¢in nihai fayda, planlandig1 gibi sunulan dijital reklam kampanyalarinin
tiiketici davranig1 ve marka sagligi lizerinde olumlu bir etkiye sahip olma olasiliginin daha
yiiksek olmasidir. Miisteri hareketlerini izlemek i¢in verileri kullanabilmektedir. Bu,
Amazon'un, satin almadan once kullaniciya gonderecek kadar dogru bir sekilde yakinda

ne alinacagini tahmin edebilecegine inandig1 noktaya kadar ilerlemistir (Marr, 2015).

Mevcut isletmeler siirecleri kolaylastirmak, verimlilik olusturmak ve en azindan
Amazon'da miisteri hizmetlerini iyilestirmek igin biiyiik verilerden yararlanmaktadir
(Gobble, 2013). Amazon Kinesis, Derin Ogrenme yaklasimina dayanmasa da biiyiik
verinin gercek zamanlh akisini islemek i¢in tasarlanmis bir yonetilen hizmettir
(Najafabadi  vd., 2015). Oneri sistemlerinin en yaygin kullanimi e-ticaret
sektoriindedir. Sirketler ve e-ticaret magazalari, miisterinin satin alma tercihlerine gore
verileri filtrelemek icin gelismis algoritmalara sahip modern Oneri sistemlerini

kullanmaktadir. Amazon, web sitelerindeki ve e-posta kampanyalarindaki sayfalarin

92



cogunda 6geden G6geye ortak filtreleme Onerilerini kullanmaktadir. McKinsey (2020)
tarafindan hazirlanan bir rapor, Amazon satin almalariin %35'inin Oneri sistemlerine
dayandigin1 gostermektedir. Amazon, e-ticaret sitesine iiriin 6nerilerini yonlendirmek i¢in
acik kaynakli derin 6grenme yazilimi olan DSSTNE'yi (Derin Olgeklenebilir Seyrek
Tensor Ag Motoru) kullanmaktadir. 2006 yilinda baslatilan Amazon web hizmetleri
(AWS), kullanicilarin kendi sanal veri merkezlerini olusturmalari i¢in kullandik¢a 6de
bulut bilgi islem platformu sunmaktadir (Amazon, 2015). AWS ortami, en genis makine
O0grenimi paketine ve yapay zekd (Al) hizmetlerine erisimden yararlanmaktadir
(Tamiminia 2020). Baslangigta, Hadoop gibi biiylik veri ¢ergeveleri, yalnizca biiyiik veri
kiimelerinin belirli bir zaman araliginda toplu olarak islendigi toplu is yiiklerini
desteklemektedir. Bununla birlikte, i¢ goérii zaman1 daha 6nemli hale geldikce, biiyiik
verilerin hizi, gergek zamanli ve akish veri islemeyi desteklemek i¢in Apache Spark,
Apache Kafka, Amazon Kinesis ve digerleri gibi yeni c¢ergevelerin evrimini
hizlandirmistir. AWS, biiyiik veri uygulamalari olusturmaya, giivenligin saglanmasina ve
dagitilmasina yardimci olmak igin genis ve tam biitiinlesmis bir bulut bilisim hizmetleri
portfoyii saglamaktadir. Odak noktasi, fiyatlandirma, reklamcilik ve miisteri iliskileri
yonetimi hakkinda daha iyi i¢ goriiler i¢in temel performans gostergelerini gelistirmektir
(Aljumah vd., 2021). Amazon'un yiiksek biiylimesi i¢in bir ¢oziim olarak, mevcut en
yiiksek anahtar degerli depolama sistemi olan Dynamo Uriiniinii yaratmaktadir. Amazon
web hizmetleri, en ¢ok satanlar listesi, aligveris sepeti, miisteri tercihi, oturum yonetimi,
satig siralamasi ve Uiriin kataloguna erigmesi gibi ¢ok yonlii veri takibi ve analizi yapabilir

(Hewage, vd. 2018).

Ham verileri (islemler, giinliikler, mobil cihazlar ve daha fazlasi) toplamak, bircok
kurulusun biiyiik verilerle ugrasirken karsilastig1 ilk zorluktur. Biiyiik veri platformlart,
bu adim1 kolaylastirarak gelistiricilerin yapilandirilmistan yapilandiriimamisa kadar ¢ok
cesitli verileri gercek zamanli herhangi bir hizda almasina olanak tanimaktadir. AWS
kullanicilan, farkli agik kaynak isleme projesini destekleyen Amazon EMR ile ¢ok biiyiik
miktarda veri isler ve yiiksek kaliteli makine 6grenimi (ML) modellerini hizla hazirlamak,
olusturmak, egitmek ve dagitmak i¢in Amazon SageMaker't kullanmaktadir (Amazon,
2023). Herhangi bir biiyiik veri platformunun, gorevleri islemeden once veya sonra
verileri depolamak ic¢in giivenli, 6l¢eklenebilir ve dayanikli bir havuza ihtiyaci vardir.

Veri Golleri (Data lake), veri depolarinin ortadan kaldirilmasini, 6n gorii elde etmek ve
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daha iyi reklam kararlar1 vermek i¢in farkli analiz tiirlerin birlestirilmesini saglamaktadir.
Giliniimiizde veri golleri kurmak ve yonetmek birgok, karmasik ve zaman alan goérev
icermektedir. Bu gorevler tiirli kaynaklardan veri yiiklemeyi, bu verileri izlemeyi,
boliimlere ayirmayi, sifreleri agmayi ve anahtarlar1 yonetmeyi, doniisiim islerini
tanimlamay1 ve islemlerini izlemeyi, verileri siitun bi¢iminde organize etmeyi, yedekli
verileri tekillestirmeyi ve baglantili kayitlart eslestirmeyi igermektedir. AWS Lake
Formation ile, veri kaynaklarin1 ve hangi veri erisimini ve giivenlik politikalarinin
uygulanmak istedigi tamimlanarak gilinler i¢inde giivenli bir veri goli
olusturulabilmektedir. Nitelikli veri saglayicilar arasinda Adstra, Acxiom, Epsilon Data
Management, Foursquare, Kantar ve digerleri bulunmaktadir. Kisisellestirmeyi
olabilecek en dogru sekilde yapabilme imkani sunan ve “360 derece profil” olusturan s6z

konusu bu veriler, basarili bir reklam kampanyasi siirecinin de temelini olusturmaktadir

(Amazon, 2023).
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Amazon ilgi alanma dayali reklamlar yani kisisellestirilmis reklamlar sunmak ig¢in
Amazon kullanic1 siteleri, icerigi veya hizmetleriyle etkilesimleri gibi bilgileri
kullanmakta ancak isim veya e-posta adresi gibi kullaniciyr tamimlayan bilgileri ilgi
alanina dayali reklamlar gostermek i¢in kullanmamaktadir (Amazon, 2023). Reklam
endiistrisinde yaygin oldugu gibi, hangi reklamlarin tiklandigin1 veya goriintiilendigini
Olgerek gosterilen ilgi alanina dayali reklamlarin etkinliginin anlagilmasini saglayan
gerezler, pikseller ve diger teknolojileri (topluca "gerezler") kullanmaktadir. Sesli
pazarlama, markalarin kampanya mesajlarin1 ekranin Otesine tasimasina yardimci
olur. Sesli pazarlama, markali i¢erikler, jingle'lar ve puanlar dahil oldukg¢a genis bir i¢erik

havuzunu igermektedir (Amazon, 2022).

Reklam verenler, reklamcilik ve pazarlama i¢in AWS Data Exchange (ADX) is ortaklari
aracilifiyla ti¢iincii taraf veri kiimelerinden kolayca yararlanabilir ve AWS C6ziim Ortagi
Agi'm1 (APN) kullanarak reklam zekasi uygulamalarinin pazara c¢ikis siiresini
kisaltabilmektedirler (Amazon, 2022). Amazon, hizmet verilen reklamlarin alaka
diizeyini artirmak i¢in reklamcilar, yayincilar, sosyal medya aglari, arama motorlari,
reklam hizmeti veren sirketler ve onlar adma calisan reklam sirketleri gibi tigiincii
taraflarla caligmaktadir. Reklamcilar ve diger iiclincii taraflar, ilgi alanina dayali bir
reklam veya igerikle etkilesime giren veya bu igerige tiklayan kullanicilarin, reklamin
veya igerigin yonlendirildigi grubun bir pargasi oldugunu varsayabilmektedir. Ugiincii
taraf reklamcilar veya kendi adlarina ¢alisan reklam sirketleri, reklamlar da dahil olmak
tizere igerigin dogrudan kullanicinin tarayicisina veya cihazina teslim edilmesi siirecinde
bazen cerezleri kullanmakta ve bu gerceklestiginde otomatik olarak bir IP adresi
alabilmektedirler. Ayrica, reklamlarinin etkinligini 6lgmek, kullaniciya daha alakali
reklam igerigi gostermek ve Amazon adina hizmetler gergeklestirmek icin ¢erezleri
kullanabilmektedirler (Amazon,2022). Veri is birligi, yonetisim, gizlilik, depolama,
hazirlik, glivenlik ve analitik araglar1 dahil olmak iizere giivenli analitik ve depolama i¢in
herhangi bir bulut saglayicisinin en genis yetenekleriyle, gizlilik agisindan giivenli

calisma alanlarinda dagitilmis verileri analiz edebilmektedirler.

Dijital pazarlama ekipleri, baglantilarini kullanarak web ve mobil analitigi, dijital medya
performansini ve ¢evrim igi satis kaynaklarii yakalamak ve entegre etmek i¢in segmenti
yapilandirabilmektedir. Segment Personas, dijital pazarlama ekiplerinin, bu

kaynaklardaki etkilesimleri tek bir kalic1 tanimlayiciyla tek bir kullanici profilinde bir
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araya getirerek kullanicilarin kimligini ¢6zmesine olanak tanimaktadir (Amazon, 2022).
Bu profiller, hesaplanan 6zellikler ve ham olaylar olarak adlandirilan hesaplanmis
Olctimlerle birlikte Amazon kisisellestirilmis reklam gondermek i¢in Segment'i
kullanmaktadir. Amazon kisisellestirme ¢oziimleri, canli miisteri etkilesimlerine dayali
oOnerileri iyilestirmesine olanak tanimaktadir(Amazon, 2022).. Bu olaylar tavsiye edenler
icin bir geri bildirim dongiisii olusturdugundan, gosterimleri, iirlin gortintimlerini,
aligveris sepeti eklemelerini ve satin alma islemlerini yakalamak ¢ok 6nemlidir. Segment
miisteri veri platformu ile Amazon SageMaker, Amazon Personalize (Kisisellestirme) ve
Amazon Pinpoint gibi AWS hizmetlerinin bir kombinasyonunu kullanarak ¢ok kanall1 bir

misteri deneyiminin nasil saglanacagini agiklamaktadir:

i.  Benzer miisterileri ¢ekmek igin satin alma egilimi puani kullanan, goriintiilii
reklamcilik olarak da bilinen liciincii taraf web sitelerindeki afislerle,

ii. Igerik dnerileri olusturmak i¢in makine 6grenimi (ML) algoritmalarin1 kullanan
Amazon Personalize tarafindan desteklenen kisisellestirilmis Onerilerle sunulan
web ve mobil kanallarla,

ili. Bir pazarlama iletisimi hizmeti olan Amazon Pinpoint kullanilarak

kisisellestirilmis mesajlasma ile (Amazon, 2022).

AWS, (Amazon Web Service) reklam verenin ihtiyag duydugu alt yapiy1 neredeyse
aninda devreye alabilmesini saglamakta; tiim biiylik veri uygulamalarinin
olusturabilecegi hacim, hiz ve veri ¢esitliligi ne olursa olsun her tiirlii is yiikiinii
destekleyebilecegi genis ve derin yetenege sahip; en kat1 gereksinimleri karsilamak i¢in
tesisler, aglar, yazilimlar ve is siirecleri genelinde giivenilir ve giivenli bir bulut merkezini

blinyesinde barindirmaktadir.
3.5.2. Apple Platform Analizi

Apple Inc., yan kuruluslariyla birlikte kisisel bilgisayarlar, mobil iletisim cihazlari ve
taginabilir dijital miizik ve video oynaticilar tasarlamakta, iiretmekte ve pazarlamaktadir
(Apple, 2022). Ayrica uygulama yazilimlari, yazicilar, depolama aygitlari, hoparlorler,
kulakliklar ve diger cesitli aksesuar ve ¢evre birimleri dahil olmak {izere ¢esitli tligiincii
taraf Macintosh, iPhone ve iPod uyumlu {iriinleri, ¢evrim i¢i ve perakende magazalari
araciligiyla ve dijital igerik ve uygulamalar1 aracilifiyla sunmaktadir. Dagitim agini

genisleterek daha fazla miisteriye etkin bir sekilde ulasmak ve onlara kaliteli bir satis ve
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satig sonrast destek deneyimi yasatmak sirketin stratejisini olusturmaktadir (Apple,
2022). Misyon, vizyon, strateji ve hedefler sirkette karar vermeyi tanimlar ve giinliik is
akigi ic¢in bir ¢erceve saglamaktadir. Apple'in hedef pazari, birka¢ farkli 6zelligi olan
insanlara pazarlamaya odaklanmaktadir. Apple'in ana hedef pazar1 orta ve {ist smif
insanlardir ¢iinkii genellikle bu demografi, Apple iiriinleri i¢in daha yiiksek prim
fiyatlarim1 6demek icgin gerekli araglara sahiptir (Gaille, 2015). Apple, yillik 10-K
raporlarinda bulunabilen, agikca ifade edilmis bir is stratejisine sahiptir. Is stratejileri su
sekildedir: Sirket, yenilik¢i donanim, yazilim, ¢evre birimleri ve hizmetleri araciligiyla
miisterilerine en iyi kullanict deneyimini sunmaya kendini adamistir. Sirketin is stratejisi,
misterilerine iistiin kullanim kolaylig1, sorunsuz entegrasyon ve yenilik¢i tasarima sahip
yeni iirlinler ve ¢ézlimler sunmak i¢in kendi isletim sistemlerini, donanimini, uygulama
yazilimini ve hizmetlerini tasarlama ve gelistirme konusundaki benzersiz yeteneginden
yararlanmaktadir(Apple, 2022).. Platform, arastirma ve gelistirme ile pazarlama ve
reklama siirekli yatirimin yenilik¢i {iriin ve teknolojilerin gelistirilmesi ve satisi i¢in kritik
Ooneme sahip olduguna inanmaktadir. Apple'in basarisinin anahtari, pazarlama
kampanyalarinda tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkilemek i¢in tiiketici bilgilerini
kullanmasidir. Tiiketici davranisi, Apple iirlinlerinin tiretiminde degil, pazarlama s6z
konusu oldugunda kullanilmaktadir. Tiiketicilerin ve hedef kitlenin karar verme siirecine
erismeleri gerekmektedir. Apple, bilgilerini triinlerini satin alan kisilerden almaktadir
(Apple, 2022). Bir tiiketici herhangi bir Apple {irlinii satin aldiginda veya iTunes'u
indirdiginde, Apple bilgilerine erisim elde eder ve sirket bu bilgileri, tiiketicinin
zevklerini ve tiiketici davranisinin itici giiclerini kesfetmek icin kullanmaktadir. Sirket,
rakiplerine kars1 rekabet avantaji elde etmek icin bu i¢ goriiyli kullanmaktadir (Zheng,
Phelps ve Pimentel, 2019). Tiiketicileri hakkinda 6grenebilecekleri her seyi ve bu tiikketici
tabanini hedefleyen bir reklam gelistirmek i¢in nasil karar verdiklerini 6grenmektedirler.
Platform, driinlerini pazar i¢in daha da dogal hale getiren tiiketicilerin ihtiyaglar
tarafindan yonlendirilmektedir. Apple {irlinlerinin reklaminin {riin ve kullanimlari
hakkinda degil, Apple Company'nin temel degerleri hakkinda olmasi gerektigini
kesfetmistir. Jobs'a gore, Apple'm reklamciligi, "tutkulu insanlar diinyay1 daha iyiye
dogru degistirebilir" (Addison ve Adelaide, 2022). Apple'in gelirinin ¢ogu, rakiplerinden
istiin olarak algilanan ve miisteriler i¢in duygusal bir kullanici deneyimi yaratan donanim

cihazlarinin satisindan elde edilmistir. (Schultz, vd. 2011). Apple miisteri deneyimi
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vizyonunun, tirlinlerini miisteri odakli 6zelliklere gore yeniden tasarlamaya siirekli olarak

yatirim yapmasinin etkisi biiytiktiir.

Apple, miisterilerin yasal olarak icerik elde etmelerine yardimci olmak ig¢in optimize
edilmis bir arayliz (iTunes) sunmaktadir. Miizik indirme, satin alma ve indirme icin
filmler ve TV dizileri eklendik¢e hizmet yillar i¢inde kademeli olarak genisletilmistir.
Sirket, stratejisinin bir pargasi olarak, iTunes Store araciligiyla tiglincii taraf dijital igerik
ve uygulamalarin kesfedilmesi ve sunulmasina yonelik platformunu genisletmeye devam
etmektedir. iTunes Store'un bir parcasi olarak, sirketin App Store ve iBook magazasi,
misterilerin Mac veya Windows tabanli bir bilgisayar veya "iOS cihazlar1", yani iPhone,
iPad ve iPod touch araciligiyla uygulamalar ve kitaplar1 kesfetmesine ve indirmesine
olanak tanimaktadir( Apple, 2022). Ocak 2011'de Apple, miisterilerin Mac'leri igin
uygulamalari kolayca kesfetmelerine, indirmelerine ve yiiklemelerine olanak saglamak
icin Mac App Store'u agmistir. Apple ¢cevrim i¢i ve ¢cevrim dis1 perakendecilerinin fiziksel
konumu da tiiketicilerin markaya nasil tepki verecegini etkilemektedir. Konum,
tilketicilerin tirtinle ilgili deneyimleri, agizdan agiza sozler, Apple''ln misyonu ve
degerleri, tiiketicilerin piyasaya c¢iktiklarinda sirketin iirlinlerini satin alip almamalarini
onemli olgiide etkilemektedir (Addison ve Adelaide, 2022). Apple'in miisteri deneyimi
stratejisi, gliclii Apple miisteri baglilig1 olusturmak icin siiper ikna edici pazarlamaya
odaklanmaktadir. Tiim miisteri yasam dongiisii boyunca Apple i¢in en onemli olan sey
miisteri deneyimi oldugundan yenilik¢i yazilim, donanim ve her yil yenilik¢i tiriinler

planlayarak en iyi miisteri deneyimini sunmaktadir.

Apple'in ¢evrimigi hizmetler i¢in girdi olarak kullanilabilecek bir¢ok ilgili veri kaynagi
vardir (Tucker and Wellford, 2014). Apple, tiiketicilerden gelen bilgileri, tiketicilerin
duygulanim sistemine, tiiketicilerin bilisine ve bu tiiketicinin ¢evresine erisim saglamak
icin kullanmaktadir. Platform, daha sonra bu bilgileri, hedef kitleye hitap eden ve
tiikketicinin kararlarina ve bilgi yapisina yon veren reklamlar ve pazarlama tasarimlari
iretmek i¢in kullanmaktadir. Apple tarafindan sunulan reklamlar App Store’da, Apple
News’da ve Borsa’da goriinebilmektedir (Apple, 2022). Sunulan reklamlar diger bir
ortamdaki verilere ulasamamaktadir. App Store’da ve Apple News’de, s6z konusu reklamlari
gostermek icin arama ve indirme gegmisi kullanilmaktadir. Apple News’da ve Borsa’da
reklamlar, kismen kullanicinin okuduklarma ve takip ettiklerine gore sunulmaktadir. Bunlara,

bildirimleri etkinlestirilen yayincilar ve sahip olunan yayin aboneligi tiirleri dahildir. Apple
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tarafindan sunulan reklamlar, kisilerin gizliligini de 6nemsemektedir. Apple’in reklam
platformu, bilgileri korur ve bilgileri nasil kullandigiyla ilgili denetimi kullanictya
birakacak sekilde tasarlanmistir (Apple, 2022). Apple reklam platformu kisisel olarak
taninmaya neden olabilecek bilgileri tigiincii partilerle paylasmamaktadir. Apple’m
reklam platformu kullaniciy1 takip etmemektedir. Bu da uygulamalariyla toplanan kullanici
veya aygit verileriyle ti¢iincii parti uygulamalardan hedef reklamlar ve reklam 6l¢iimii amaciyla
toplanan kullanic1 veya aygit verileri arasinda baglanti olmadigi anlamina gelmektedir.
Kullanici veya aygit verileri, veri aracilariyla paylasilmamaktadir. Apple'in Safari'si, kullanici
gizliligi acisindan tiim {igiincii taraf tanimlama bilgilerini engelleyecek sekilde dnceden
ayarlanmistir (Wingfield, 2010). Son yillarda Apple, iOS platformunda varsayilan arama
motoru olarak Google't Bing ile degistirerek Google't yavas yavas ekosistemlerinden

¢ikarmaktadir (Sun, 2015).
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Apple, klavye dili ayarlari, aygit tiirii, 10S siirlimii, cep telefonu operatorii ve baglanti
tiirii gibi aygit bilgileri, aygit konumu, App Store’de yapilan aramalar, Apple News ve
Borsada okunan yazi tiirlerine ait verileri reklam sunmak amaciyla kullanmaktadir
(Apple, 2022). Birgok reklam arasindan hangisinin goriintiilenecegi segilirken hangi
reklamin kullaniciyla ilgili olabilecegini belirlemek i¢in benzer 6zellikleri paylasan kisi
gruplart olan segmenttler araciligiyla hedef kitle olusturmaktadir. Bu segmentasyon
yapilirken App Store’daki arama ve dolagma etkinliklerinin yani sira isim, adres, yas,
cinsiyet ve Apple kimligi hesabininda kayithi aygitlar gibi hesap bilgileri; indirilenler,
satin almalar ve abonelikler; Apple’in reklam platformu tarafindan iletilen reklamlarla
etkilesim veriler toplanmaktadir. Ilgili veriler, hangi segmentlere dahil edilmis
olundugunu ve boylece hangi reklamlarin alinacagini belirlemek icin kullanilabilmektedir
(Apple, 2022). Gizliligi korumak i¢in hedeflenen reklamlar, en az 5000 kisi hedefleme
olgiitlerini karsiliyorsa iletilmektedir. App Store’da, Apple News’da veya Borsa’da belirli
bir reklamin neden gosterildigini anlamak icin reklamdaki reklam diigmesi, hangi
reklamlarin alindigini belirlemek i¢in kullanilan segmentleri ve demografik bilgiler gibi
diger verileri sunmaktadir. Kullanici, App Store’un veya Apple News un konumuna
erismesine izin verirse Apple’in reklam platformu, App Store’da ve Apple News’da
cografi olarak ilgili hedef reklamlar sunmak i¢in aygitin mevcut yaklasik konumunu
kullanabilmektedir (Apple, 2023). Aygitta Konum Servisleri kapatildiginda Apple’in
reklam platformu konum tabanl bilgiler almaz. Apple’in reklam platformu, daha ilgili
reklamlar sunmak icin verileri kullanabilmektedir. Apple’in reklam platformu,
reklamlarda dolandiriciligi ve diger kotii amacli eylemleri belirlemeye ve Onlemeye
yardimc1 olmak amaciyla App Store’daki aramalar, goriintiillenen ve dokunulan reklamlar
ve reklamlar araciligiyla satin alip indirilen uygulamalar hakkindaki verileri
kullanabilmektedir. Bu veriler, Apple kimligiyle bagl olmayan rasgele bir taniticiyla

toplanmaktadir.
3.5.3. Google Platform Analizi

Arastirmanin bu boliimiinde, Google’1n dijital reklamcilik endiistrisinde biiytik veri nasil
kullandigin1 ve dijital reklamcilik pazarindaki roliinii incelemektedir. Biiyiik veriler,
ozellikle kullanic1 ve miisteri davraniglar1 hakkinda daha fazla bilgi edinmek isteyen

sitketler icin yararli olan gizli kaliplar1 ve egilimleri ortaya ¢ikarmak igin
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kullanilabilmektedir. Bu i¢goriiler, sirketlerin yenilik i¢in yeni yonler bulmasina ve heniiz
yaygin olarak bulunmayan iiriin ve hizmetleri sunmak i¢in erken davranarak rekabet
avantajlar1 saglamasina yardimci olabilmektedir. Google'in reklam stratejisi, ¢evrimigi
reklam pazarinda biiylik bir basar1 gostermistir. Geleneksel reklam hizmetleri genellikle
birka¢ reklam verenle ¢alisirken, Google, Google'in agini1 kullanan bir milyondan fazla
reklameciyla ortakliklar kurmustur. Google’in dehasi, mevcut uygulamalara atfettigi tim
tuzaklardan kaginan ve kendi diinya sistemi i¢in yeni bir ekonomik model kuran bir arama
reklamciligi modeli icat etmistir (Jun vd., 2018). Yeni bir pazar yaratan Google
reklamlarinin yeniligi, Google'in reklamlar1 dogrudan kullanicilarin niyetlerine baglama
stratejisidir. (Schultz, vd. 2011) Kullanicilarinin ihtiyag, istek, talep ve ilgilerinin aninda
yansimasini saglamaktadir. Ikincisi, Google Trends'in kullanimi kolaydir ¢iinkii Google
yalnizca veri toplamakla kalmaz, aym1 zamanda karsilastirma icin cesitli segenekler
sunmaktadir (Jun vd. 2014). Google Trends, Google Inc.'e ait halka agik bir web sitesidir
ve farkli bolge ve dillerdeki diger tiim arama terimleriyle karsilagtirmali olarak belirli bir
arama teriminin ne siklikla girildigini gosteren Google Arama'ya dayali veriler

sunmaktadir (Google, 2022).

Google, kullanicilar1 hakkinda degerli kisisel verileri toplayan, Gmail ve Google
Haritalar'dan Google Takvim, Google Chrome, Android mobil isletim sistemi ve arama
motoruna kadar her seyi igeren eksiksiz bir iiriin ailesi sunmaktadir (Google, 2022).
reklam yi1gmindaki iirlinler, sirketin daha sonra reklam hedefleme ve iligkilendirmenin
etkinligini ve kesinligini ve dolayisiyla reklamlarin degerini en tist diizeye ¢ikarmak i¢in
entegre ettigi tiiketici faaliyetleri hakkinda daha fazla veri toplamaktadir. Google, dijital
reklamcilik pazarinda avantaj elde etmek i¢in kendi iiriin ailesinden veri toplamayacagini

sOylese de, kamu kaynaklarina gore agik¢a toplamaktadir (Morton, Dinielli, 2020).

Google, Chrome tarayicis1 ve Gmail tirlinleri araciligiyla kullanict bilgilerine erismenin
yani sira, arama motorunda her giin milyarlarca arama istegi almaktadir. Sirket, bu
verileri algoritmalarini egitmek, ciimleleri ayristirmak, yazim hatalarini diizeltmek ve
kullanicinin neyi aramaya calistifini anlamak gibi temel arama gorevlerinde daha iyi
olmak i¢in kullanmaktadir (Google, 2022). Google ayrica, kullanicilara yararli otomatik
tamamlama hizmetleri saglayan, yazmay1 bitirmeden once kullanicilara arama onerileri
onermek icin gecmis ve giincel arama terimleriyle ilgili verileri kullanmaktadir. Google,

reklam verenlerin yayincilarin web sitelerine reklam yerlestirmesini kolaylagtirmak i¢in

103



gerekli "reklam teknolojisi" hizmetlerini saglayan ve daha once bagimsiz olan birkag
firmay1 satin ald1 ve bu talebi onlar araciliiyla iletmistir (Google, 2022). Google,
reklamlar1 "hedefleme" konusunda kendisine iistiin bir yetenek kazandirmak i¢in arama
motorundan ve miisteriye yonelik diger 6zelliklerden (Google Haritalar, Gmail vb.) gelen
kullanic1 verilerini  kullanan reklam teknolojisi hizmetleri igin bir veri kiimesi

olusturmustur (Morton ve Dinielli, 2020).

2000 yilinda Google, Adwords adinda yenilik¢i bir reklam programi baslatmistir. Bu
programin tepe algoritmasi anahtar kelimelerdir. SEM alanindaki bir anahtar kelime,
kullanicinin kendisini ilgilendiren bilgileri bulmak i¢in internet arama motorunda yazdigi
tim ifade anlamina gelmektedir. Anahtar kelime g¢ogunlukla iki ya da daha fazla
kelimeden olugmaktadir. AdWords'iin 6ziinde, pazarlama faaliyetlerinin Google arama
motoruyla desteklenmesi yatmaktadir. AdWords, anahtar kelimelere gore uyarlanmis
web sitelerine baglanti igeren bir reklam sunmaktadir(Google, 2022).. Tiklama Basina
Odeme, arama motorlarinda gosterilen, miisterinin agiklamasini, tavsiyesini veya
gorilistinli iceren bir baslik veya baglanti seklinde bir reklam tiiriidiir. Ana avantajlar,
yalnizca efektlere dayali 6deme modelidir; bunlar, PPC durumunda reklam kreatifindeki
tiklamalarla baglantilidir (Szymanski ve Lipinski, 2018). AdWords’iin en Onemli
avantaji, bir reklam kampanyasini hizli bir sekilde baslatma yetenegidir. Adwords
reklamcilik ekosisteminde 6nemli bir rol oynamaktadir. Ayni zamanda, anahtar kelimeler
ve tiim kampanya i¢in kalite sonuglarini etkileyen 6nemli faktorlerden biridir. Adwords
sisteminde reklamlarin etkinligini artiran faaliyetler arasinda hem alicilarin demografik
verileri agisindan hem de reklam kreatifinin tasariminda mesajlar1 kisisellestirmek
miimkiindiir (Google, 2022). internet kullanicilarmin davramglarinin ve cografi
konumlariin belirlenmesi, 6zellikle yerel alanda faaliyet gosteren sirketler i¢in doniisiim
oranini dnemli 6l¢iide artirmaktadir. Testlerin sonuglari, kisisellestirilmis ve genel icerige
dayali reklamciligin kabulii arasinda gozle goriliir farklhiliklarin varligina isaret
etmektedir (Szymanski ve Lipinski, 2018). Sonugclarin izlenmesi ve analizi, genellikle
tim reklam kampanyasinin doniisiimiinii azaltabilen veya maliyetini artirabilen
beklenmeyen hatalar1 tespit etmeye yonelik bir degisikliktir. Degisiklikleri izleme ve
hatalar1 bulma sirasinda, Google Analytics'in uyari islevinde goriilebilir. Bagimsiz reklam
Ogeleri igin haftalik dontisim degisikligi, belirli bir kampanya veya reklam grubu

diizeyindeki dinamik TBM degisikligi ve reklamlar1 devre dis1 birakan kritik hatalarin
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degisikligi parametrelerin kontrolii saglanabilir (Szymanski ve Lipinski, 2018). Ayrica
arama motorunda Adwords reklamlarinda ek bir otomatik uzanti olarak miisterilerin

goriis ve Onerilerini sunma imkani sunulmustur.

Google Trends hizmeti 2008 yilinda tam olarak kullanima sunulmustur ve 0 andan
itibaren ilgili arastirmalarda 6nemli degisiklikler olmustur. Google daha sonra 5 Agustos
2008'de kullanicilara arama trendleri hakkinda veri saglayan gelismis ve daha ayrintili bir
hizmet olan Google Insights for Search'ii piyasaya stirmiistiir(Google, 2022). 2012'de
Google, Google Trends for Search ile Google Trends'i birlestirmistir (Google, 2022).
Google Arama Trendleri yalnizca Google Arama'daki aramalarla ilgili verileri saglar,
ancak ikincisinin popiilaritesi patlama yapmigtir: 2012'de yilda 1,2 trilyon arama kaydetti
ve aramalarin 2016'da yaklagik iki trilyona ulagtigi tahmin edilmektedir (Sullivan, 2016).
Bu, giinde 5,5 milyar arama ve ayda 167 milyar arama anlamina gelimekte ve tipik bir

biiyiik veri kaynagiyla hizmet vermektedir.

Arama motorlarinin popilaritesini géz oniinde bulundurarak, isletme yoneticileri
genellikle Google'da karar vermektedir. Ek olarak, diger bir¢ok arama motoru,
Google'dan ilham alan islevler ve mekanizmalar sunmakta, bu nedenle (arama
motorlarinin lideri olarak sunulan) SEM optimizasyon faaliyetleri genellikle diger
coziimlerde etkilidir. Google aramanin kullanimlarinda birtakim sinirlamalar s6z konusu
olabilmektedir. Ornegin, Cin, Japonya, Giiney Kore ve Rusya gibi bazi iilkelerde siyasi
ve dilsel problemler nedeniyle Google, dncii arama motoru degildir (Jun vd., 2018).
Arama motoru pazar payina iliskin kiiresel istatistikler, Google'in 2010'dan itibaren pazar
paymin %90'mi elinde tuttugunu ve bu nedenle bir arama motoru olarak temsili
hakimiyetini hala korudugunu gostermektedir (Stat Counter, 2017). Cinliler, birkag
iilkeden biri olarak kendi Baidu arama motorlarin1 daha sik kullanirken (kullanicilarin
yaklagik %81'1), Ruslar ise Yandex'i (%47) kullanmaktadir (Szymanski ve Lipinski,
2018). Google arama motorundaki PPC faaliyetleri Adwords adi altinda ¢alismakta ve
popiilariteleri kesinlikle Avrupa'da bilinen diger e-pazarlama bigimlerinden daha
yiiksektir (Szymanski ve Lipinski, 2018). Arama motorlarinda pazarlama faaliyetleri
(SEM), web sitesinin popiilaritesini artirmak icin ¢ogunlukla SEO teknikleri (Arama
Motoru Optimizasyonu) ve PPC reklam (Pay Per Click) kullanilarak yapilan bir

pazarlama stireci olarak tanimlanir. Arama motoru optimizasyonu, bir web sitesinin bazi
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anahtar kelimeler i¢in bir arama motorunun en iyi sonug listelerinde (6zellikle ilk 10)

goriinmesini saglamaktir.

Kuruluslarin genel bir bakis ve ayrintili sonuglar elde etmek i¢in her asamanin sonuglarini
sentezlemesi gerekmektedir. Ayrica, para ve zaman israfi risklerinin de periyodik olarak
Olciilmesi gerekir, bu da isletmelerin ¢oziilmesi gereken sorunlari aninda tespit etmesine
ve reklam i¢in Google arama hizmetini kullanmayt planlarken dogru tutumu
sergilemesine yardimci olmaktadir. Bu nedenle Google, isletme performansini en iist
diizeye ¢ikarmak i¢in isletmenin reklam araci i¢in en iyi se¢im haline gelmektedir. Her
marka Google'da {ist siralarda yer almak igin rekabet ederken, Arama Motoru
Optimizasyonu (bundan boyle SEO olarak anilacaktir) ve Google Ads'i anlamak,
isletmeye hizmet etmek icin kritik 6neme sahiptir. Arama motorlar1 hayatin ayrilmaz bir
pargasi haline geldiginden, arama motorlar1 araciligiyla reklam vermek, uygulayicilar ve
aragtirmacilar i¢in 6dnemlidir. Google, yalnizca resim dosyast adina ve belge icerigine
dayali olan ve resim igeriginin kendisini dikkate almayan/iliskilendirmeyen arama
sistemleri dahil olmak iizere, gorsel arama saglayan sistemleri (Google Gorseller arama

hizmeti) arastirmis ve gelistirmistir (Cusumano, 2005).

Google, Android isletim sistemini agik kaynak yazilim olarak sagladigindan, gelistiriciler
isletim sisteminin benzersiz siirlimlerini Google'dan bagimsiz olarak yayinlayabilirler. Bu
nedenle, Google'in kontroliiniin esas olarak stratejik ortakliklar ve Google'in pazar giicii
tarafindan olusturmaktadir. Google Trends tarafindan temsil edilen arama motoru
teknolojisi bu ¢agriya yanit vermekte ve tiiketicilerin bir tiriin 6zelligine olan ilgisi, bu
ozelligin 6nemi ve satin alma niyetleri gibi degerli bilgileri yansitan yararli toplu veriler

saglamaktadir (Du vd. 2015).

Arama verilerini analiz etmek, arastirmacilarin tiiketicilerin niyetlerini a¢iklamasina ve
gelecekteki ekonomik faaliyetleri tahmin etme etkinligini ve verimliligini artirmasina
yardimci olmaktadir (Wu ve Brynjolfsson, 2015). GFS, binlerce makine iizerinde binlerce
diskte yiizlerce terabaytlik depolama saglayan "Google'm F1 veri tabani yonetim
sistemi", kullanicinin SQL iizerinden sorgu yiiriitmesine olanak taniyan tutarlilik ve
yiiksek kullanilabilirlik saglamaktadir (Google, 2021). Google reklam verenleri teklif
verebilir, biit¢e olusturabilmekte, degisen kampanyalara dahil olabilmekte ve aninda geri

bildirim saglayabilmektedir (Hewage, vd. 2018). Gelistirilmis reklam kalitesi ve
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getirileri, yaymci getirisi ve siirekli yenilik. Google/DoubleClick ve Google/AdMob'a
bakildiginda, onceki boliimde agiklandigi gibi, dikey entegrasyonun ¢evrimici
reklamecilik alaninin dinamizmini baltalamak yerine ilerlettigi ortaya ¢ikmaktadir (Bitton
vd., 2019).

Google tarafindan 2008 yilinda sunulan Google Bulut Platformu (GCP), Google
tarafindan yoOnetilen veri merkezlerinde web uygulamalarini kullandik¢a gelistirmek ve
barindirmak igin genel bulut tabanli bir hizmettir (Google, 2021). Veri depolama, veri
analizi, makine 6grenimi araglar1 ve kurumsal haritalama hizmetleri gibi bir dizi hizmet
sunar (Krishnan ve Gonzalez, 2015). Google'in "word2vec" araci, Biiyiikk Veriden
anlamsal temsillerin otomatik olarak ¢ikarilmasi i¢in bagka bir tekniktir. Bu arag, girdi
olarak biiyiik 6l¢ekli bir metin alir ve ¢ikt1 olarak sdzciik vektorlerini iiretir (Najafabadi
vd., 2015). Google, reklam ve pazarlama i¢in YouTube'un sahibi, F1 biitgeleme, reklam
icin tim islemleri yapmaktadir. Ttim bu islevler, MapReduce, Hadoop vb. gibi biiyiik veri
teknolojileri i¢in kullanilacak baglanti i¢in biiylik verilere baglanmaktadir (Hewage, vd.
2018).
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Sekil 3: Google Tek Vaka Analizi
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Google.Trends hizmeti, pazarlamaciya belirli bir iiriin igin mevsimsel talep faaliyeti
tahminini, dalgalanmalar1 ve tiklamalarin cografyasini ¢ok dogru bir sekilde
gosterecektir. Bu bilgileri kendi sitenizin istatistiksel verileriyle karsilagtirmaniz yeterli
olup, reklam biitgesinin dagilimi i¢in ay ve bolge belirterek bir kalite plani
olusturulabilinir. Ornegin Google ve Meta gibi teknoloji devleri, ¢dziimlerinde
halihazirda veriye dayali iligkilendirme modelleri sunmaktadir. Google'da, Google
Analytics 360, Google Ads ve Campaign Manager'da veriye dayali bir iligskilendirme
modeli mevcuttur. Meta ve Google Analytics'teki nitelikler birbirine ¢ok benzer ancak
baz1 farkliliklar1 vardir. Ornegin, Google Analytics oturuma gore dlgerken, Meta hem
oturuma hem de izlenime gore 6lgmektedir. Google, internet trafigini ve internet reklam

gelirini artiran iirlin ve hizmetlere odaklanmaktadir (Jobs, vd. 2016).

Google, Facebook, Amazon ve Twitter, kendi is modeli gereksinimlerine ragmen biiyiik
verileri kullanan kismen benzer sirketlerdir (Hewage vd., 2018). Google, rakiplerine karsi
strateji olusturmak icin biiylik veri yontemlerini kullanarak birgok teknik icat etmistir.
Google Trends'in biiyiik avantajlarindan biri, biiyiik verileri toplamasi, bilgileri analizi
kolaylastirmak i¢in islemesi ve hatta bu bilgileri iicretsiz olarak yayinlamasidir. Bu
nedenle, Google Trends, biiylik verileri kullanmanin olanaklarini ve sinirlamalarini
gostermek i¢in birincil adaydir. Ayrica, Google Trends kullanilarak yapilan
arastirmalardaki egilimler, biiylik veri kullanimlarimin ve uygulamalarinin nasil
gelistigine dair onemli bilgiler saglamaktadir. Google Trends vaka c¢aligmalarinin

sonuglarina gore, biiylik veriden yararlanabilecegimiz ¢ok sayida alan vardir.

Google Ad Manager; AdSense, Authorized Buyers ve diger iiciincii taraf aglar dahil
olmak iizere birden fazla reklam agin1 desteklemektedir (Google, 2022). Ad Manager;
cok sayida dogrudan satis veya daha biiyiik satiglar gerceklestiren ya da reklam
operasyonu ekiplerine sahip olan ve hem envanter hem de yayin iizerinde ayrintili kontrol
etme imkani saglar. Google, bu sekilde topladig: bilgileri kendi miilklerinden ve Android
telefonlarindan topladig1 kapsamli verilerle birlestirir; daha sonra, talep tarafi platformu
olan {irlinlinii kullanan reklam verenlere 6zel olarak sunulan "yakin ilgi alani kitleleri" adi
verilen bir 6zellik araciligiyla bu benzersiz kullanici verileri koleksiyonunu kullanima
sunar (Morton ve Dinielli, 2020). Google, kullanic1 bilgilerini elde etmek i¢in Haritalar
(Maps) uygulamasini kullanmakta ve reklamlarini kullanicilarina daha iyi hitap

edebilmektedir (Sun, 2015). Google'in gelirlerinin %90'1 reklamlardan gelmekte ve bu
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mutlaka iyi bir sey degil ciinkii herhangi bir reklam alanim1 veya yeteneklerini

kaybederlerse marjlarini ¢ok biiylik dlglide azaltabilmektedirler (Sun, 2015).

Akilli telefonlarin ve diger mobil cihazlarin Google'in reklam agini genisletme
seceneklerini  nasil  degistirdigini  gérmek icin, kullanicilarin  bu cihazlardaki
davraniglarinin analiz edilmesi gerekmektedir. Google, pazarlamacilara ve tiiketicilere,
kullanicilarin belirli bir siire i¢inde belirli bir anahtar kelimeyi ne siklikta aradiklarin
gormelerini saglamak i¢in tirliniinii tanitmistir ve Google aracilifiyla arama sorgularinin

goreli hacmi i¢in toplu dizinler saglamaktadir (Hu vd. 2014).

Sirketler, trlinler ve terimler gibi farkli kategorilerde siiflandirilabilen aylik arama
sorgular1 dizinleri saglamaktadr (Schmidt ve Vosen, 2009). Bu trafik verileri, ilgili
konular ve arama terimleriyle ilgili bilgilerle birlikte kategoriye (6rn. saglik, oyun vb.),
bolgeye, arama sitesine vb. gore 6zel olarak siniflandirilmis olarak mevcuttur(Google,
2022). Bununla birlikte, yukarida agiklandigi gibi, bir sinirlama, Google'in yalnizca goreli
bir arama degeri (yani normallestirilmis bir dizin) saglamasi ve tam arama hacmi
saglamamasidir. Google'ln kendisi, Google Trendler'in harika uygulanabilirligini
duyurmada en etkili sestir (Jun vd., 2018). Google'n YouTube kullanilabilirligini kendi
DSP kullanicilari ile sinirlama karari, alicilart Google DSP'yi yalnizca YouTube'a reklam
yerlestirmek icin degil, ayn1 zamanda diger miilklere reklam yerlestirmek i¢in de
kullanabilir haldedir. Google Hizmetleri daha da c¢ekici hale gelmekte ve giinliik
kullanimin bir parcasi olmaktadir, bdylece onlarla gecirilen siire artmaktadir. Bu
etkinlikler, Google i¢in Android ve Android Uygulama gelistiricilerinin roliinii agiklar:

Android, Google hizmetleri i¢in yerel bir platform saglamaktadir.
3.5.4. Meta Platform Analizi

Bu doktora tezine baslandiginda, Facebook adiyla bildigimiz sirket ismini Meta olarak
degistirerek web hizmeti sagladigi ortamlari/teknolojileri Meta olarak c¢atis1 altinda
toplamistir. Bu nedenle aragtirmada Facebook olarak adlandirilan tartismalarinda Meta
olarak giincellenmistir. Meta hedef pazara etkili ve verimli bir sekilde ulasabildigi igin
bir iiriinii tanitmak i¢in bir ara¢ olarak kullanilabilecek bir teknoloji platformudur. Meta
Facebook, WhatsApp ve Instagram sirketlerinin ¢atis1 konumundadir. Meta ayrica, 2014
yilinda sanal gerceklik kulaklik pazarimin lideri olan Oculus VR sirketini, 2019 yilinda

popiiler bir sanal gerceklik ritim oyunu gelistiren Beat Games stiidyosunu, 2020’de
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Asgard'in Wrath ve Lone Echo oyunlarinin lansmaniyla 6ne ¢ikan San-zuro Games ve
Ready at Dawn adiyla iki sanal gergeklik oyun gelistiricisini, 2021 yilina kadar
Downpour Interactive ve Unit 2 Games’i (Canon, 2022) ve 2021'de amiral gemisi lriinii
Supernatural (stiriikleyici VR fitness hizmeti) ile birlikte Within sirketini de biinyesine
katmistir (Pomareda, 2022). Meta, kullanicilarinin ‘yenilikei, ilgili, tutarli ve giivenli bir
deneyim yasamas1’ (Meta, 2022) i¢in altyapisini, sistemlerini ve teknolojisini diger Meta
Sirketleri (WhatsApp ve Oculus dahil) ile paylagsmakta ve kullanicilar1 bilgilerini
islemektedir. Dolayisiyla kullanicilar1 (Facebook gibi) sanal iliskilere sokma giiciinden
ve biiyiik veriden ilham alan ¢esitli sirketler ve hizmetler, "insanlarin interneti" ile
etkilesime ge¢meye ve markalarimin kari igin "begeniler", "paylasimlar" ve
"yorumlar"dan yararlanmaya c¢aligmaktadir (Andriole, 2010). Muazzam miktarda
kullanict verisi depolayan Meta, reklam verenler agisindan devasa bir veri harikalari

diyarina dontismektedir.

Meta, reklamciligi, reklamcilarin tiiketicilerini markalariyla mesgul ettigi ve agizdan
agiza (WOM) promosyonu tesvik ettigi giivene dayali reklamciliga kaydirmaktadir
(Knight ve Kristina, 2007). Firma tarafindan olusturulan reklamcilik (viral pazarlama) ile
kullanict tarafindan olusturulan agizdan agiza iletisim (WOM) uygulamasi, markalari
dikkate almaya deger bulan kullanicilar tarafindan spontane yonlendirmeye ve 6nerilere
yol agmaktadir (Hoy ve Milne, 2010). Farkl1 diisiinme stillerinin, aragtirmacilarin reklami1
yapilan bir markanin Meta platformlarinda yayimnlanan yorumlardan anlam ¢ikarmasina
yardimci oldugunu ortaya koymaktadir. Ornegin Facebook, agizdan agiza pazarlama ve
viral pazarlamadan yararlanarak marka imajin1 ve marka degerini gelistirerek
tilketicilerin satin alma niyetini artirabilmektedir. Reklam olgusunun itici reklamdan
giivene dayali reklamciliga dontistiigli aciktir (Dehghani ve Tumer, 2015). Tiiketiciler,
giivenilir bilgi kaynaklar1 olarak Instagram ve Facebook'ta marka gruplarini istikrarli bir
sekilde segerken, benzersiz marka bilinirligi ve viral reklam platformlar1 olusturmak icin
yeni firsatlar saglamaktadir (Holzner, 2008). Cogu tiiketici Meta platformlarinda bir
marka grubuna katildiginda, diger kullanicilardan aldiklar1 bilgilerin marka algilarini ve

satin alma niyetlerini etkilemesi miimkiindiir (Zhao ve Shanyang, 2008).

Meta reklamlari, kullanicilarinin profil sayfalarinin kenarlarinda veya ana Facebook
sayfalarinda goriinen reklamlar1 yerlestirdigi iicretli reklamdir. Bu iicretli reklam

bi¢ciminde, reklam veren, reklamin1 Meta platformlarinda yalnizca kendi hedef kitlesine
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goriinecek sekilde oOzellestirebilir (Meta, 2022). Meta, kullanicilarinin oturum agma
verileriyle dogrulanmis yas ve cinsiyet bilgilerine erisim saglamakta ve ¢esitli cihazlar
araciligiyla muazzam bir erisime ulagsmaktadir. Temel veriler, reklamin hedef gruba tam
olarak iletilebilir. Ozellikle marka bilinirligini artirmak igin kullanilan video
reklamcilikta yas ve cinsiyet, hedefleme i¢in ¢ok uygun kriterlerdir (Grether, 2016). Bu
ozellik, reklam ¢abalarini potansiyel miisteriler icin daha hedefli hale getirmektedir. Meta
platformlarinda reklam vermenin ikinci sekli, sirketlerin o sosyal agda hayran sayfasi
olusturdugu serbest bi¢imdir. Facebook ve Instagram kullanicilart begendikleri
markalarin sayfasini begenebilmekte ve buna bagli olarak bu markalarin hayran
olabilmektedirler. Bu hayran sayfalarinin sosyal medya yoneticileri, miisterileri sirketin
iriin ve hizmetleri hakkinda giincel tutmak ve onlar1 hayran1 olduklar1 markalarla daha
fazla bag ve etkilesim i¢inde kilmak amaciyla bu hayran sayfalarinda markalar1 hakkinda
haberler yayinlamaya devam etmektedir. Meta is ortagi kullanan herkes, is ortagi hesabini
platformlara baglayabilir ve reklam1 yapilandirabilir veya piksel, uygulama etkinlikleri
veya doniisim API'lerine dayali olarak hedef kitleler olusturabilmektedir (Vlist ve
Helmond, 2021). Facebook ve Instagram reklamlari, kullanicilara veya tiiketicilere
sayfalarindaki reklamlarla aktif olarak etkilesim kurma firsat1 sunarak "begenmelerine"
ve "paylagsmalarina" ve ayrica ayni reklamlar1 baska kimlerin veya hangi arkadaslarinin
begendigini veya paylastigini gérmelerine olanak tanimaktadir (Dehghani ve Tumer,
2015). 'Facebook'un ilk API is ortaklarindan biri olan AdParlor, stratejik API avantaji
nedeniyle 'Facebook reklamlarmi sektordeki herkesten daha iyi anladigmni' one

stirmektedir (Vlist ve Helmond, 2021).

Meta, isletmelerin hedeflerine uygun reklamlar olusturmak tizere kendi biitgeleri ve

ihtiyaglar1 dahilinde ¢aligsmasina yardimci olmak i¢in farkli secenekler sunmaktadir:

i.  Kisisellestirilmis: Davraniglarina ve ilgi alanlarina bagli olarak tiiketicilere
otomatik olarak alakali igerik ve kreatifler yayinlar.
ii.  Sirekli yayin: Her bir reklami yapilandirmaya gerek kalmadan tiim iiriinlerin
stirekli olarak optimizasyonunu ve tanitimini yapan otomatik kampanyadir.
lii.  Yeniden hedefleme: Sitedeki veya mobil uygulamadaki miisterileri yeniden

hedefleyerek onlara baktiklar1 ancak satin almadiklar1 {irtinleri hatirlatir.
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Iv.  Yeni misteriler bulma: Genis hedefleme 6zelligini kullanilarak site veya
uygulama kullanici tarafindan incelenmese bile {iriine (veya benzer iiriinlere) ilgi
gOstermis yeni insanlara erigsmektedir.

V. Organik yeniden degerlendirme: Kullanicilarin  reklam  vereni  yeniden
incelemesine yardimci olmak icin dinamik reklam kampanyasindaki iiriin
detaylarii, Facebook ve Instagram'da, Instagram Magazas1 sekmesi akis1 gibi

organik yeniden degerlendirme deneyimlerinde gostermektedir (Meta, 2022).

Meta ayrica Audience Network ile de baglantilidir. Audience Network, reklam verenlerin
bilgisayarlar, cep telefonlar1 ve internete bagli TV'ler gibi cihazlarda internet sitelerinde
ve uygulamalarda reklamlar gostermesinin bir yoludur. Sirketler Meta {izerinden reklam

satin aldiginda, reklamlarinin Audience Network'te dagitilmasin1 da tercih

edebilmektedir(Meta, 2023).

Meta, performans izlemeyi Scuba sayesinde gerceklestirir. Scuba, Meta’nin ¢ogu gergek
zamanlt analiz i¢in kullandig1r veri yoOnetim sistemidir. Scuba, hizli, olgeklenebilir,
dagitilmig, bellek i¢i bir veri tabanidir. Saniyede milyonlarca satir (olay) almakta ve
verileri ayni oranda sona erdirmektedir (Hewage, vd. 2018). Scuba, verileri her biri 144
GB RAM'e sahip ylizlerce sunucuda tamamen bellekte depolamaktadir. Her sorguyu
1slemek i¢in tiim sunuculardan veri toplar; giinde yaklasik bir milyon sorgu islemektedir.
Scuba, canli veriler iizerinde bir saniyenin altinda calisan etkilesimli, ad hoc, analiz
sorgular1 i¢in yaygin olarak kullanilmaktadir. Buna ek olarak, Scuba, kod regresyon
analizi, hata raporu izleme, reklam geliri izleme ve performans hata ayiklamasinin

arkasindaki 1s giictidiir.

Algoritma Ogrenme ve Optimizasyonu Meta’nin makine dgrenimine dayali algoritmalari,
kullanicilara kisilikleri veya yasam tarzlartyla alakali igerik (reklamlar dahil) sunmak i¢in
tasarlanmistir (Wang, 2011). Reklamlari dagitmak i¢in kullanilan algoritmalar, etkili hale
gelmeden oOnce hedef popiilasyonun hangi iiyelerinin reklamla etkilesim kurma
olasiliginin en yiiksek oldugunu belirlemek icin yeterli veri toplanmalidir (Hazelwood,
2018). Meta, reklam harcamalarini tiim reklam zaman ¢ergevesi boyunca biitce dahilinde
kalacak sekilde ayarlar (Meta, 2022). Meta, gonderilerin siralamasini belirleyenlerin
yalnizca bir kismini ortaya koymaktadir. Nihayetinde, algoritmasi kullanicilarin neyi en

ilging bulmasi gerektigini belirler, bu nedenle kullanici akislarinda goriiniirliik elde etmek
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icin algoritmayla nasil ¢alisilacagini anlamak kritik 6nem tagsmaktadir (Bucher 2012).
EdgeRank algoritmasindaki degisiklikler, sayfa gonderilerinin erisimini azaltir ve
kitaplik sayfalarinda bilinmeyen sonuglara yol agmaktadir (Grant 2012). Interactions
Insights, gonderi begenileri ve yorumlar1 gibi sayfa katilimini ve duvar gonderileri ve
sayfadan bahsetme gibi giinliik sayfa etkinligini raporlayarak sayfalar1 daha ayrintili bir
diizeyde incelemektedir. Bu veriler, Facebook Page Insights panosunun kullanici
arabirimi araciligiyla goriintiilenir ve dinamik grafikler ve cizelgeler araciligiyla temsil
edilir ve yonetilmektedir (Walters 2010). 2011'de Facebook, hayran sayfasi analitiginin
Olciilme biciminde bir degisiklige isaret eden Insights uygulamasini tanitmistir. Daha
once analitik, genel demografiye, sayfa goriintiillemelerine, bahsetmelere, sekme
goriinlimlerine, yonlendirenlere ve gosterimlere odaklanan Insights, pazarlamacilarin
bireysel gonderilerin ve igerik tiirlerinin kullanicilarda nasil yanki uyandirdigini
gormelerine olanak tantyan hayranlara 6zgii metriklere odaklanmistir (Maghsoudi 2012).
Bir kullanicinin bir sayfayla etkilesimi, sayfa gonderilerinin tiklamalari, paylasimlar1 ve
begenileriyle Ol¢iilmekte ve bu nedenle, sayfa erisimi yalnizca hangi gonderilerin
goriildiigiinii 6l¢tiigli i¢in sayfa popiilaritesinin tercih edilen bir Ol¢iisii olarak kabul

edilmektedir (Glazer 2012, 19).
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Sekil 4’te gosterildigi gibi Meta’da reklam vermek, isletmelere Facebook Sayfalarini
veya Instagram isletme hesaplarini halihazirda takip etmeyen kisilere erisme olanagi
tanimaktadir. Isletmeler konum, ilgi alanlar1 ve diger faktorlere bagl olarak kendileriyle
etkilesim  kurma  olasiligi  yiiksek  kisilere  erismek i¢in  reklamlardan
yararlanabilmektedirler. Reklamlar bir isletmenin internet sitesi trafigini artirabilir,
insanlar1 iirlin ve hizmet satin almaya sevk edebilmekte, marka bilinirligini artirmaya
katki sunabilir, etkilesimli pazarlama ve ¢cok daha fazlasini yapabilmektedir. Facebook,
isletmelerin hedeflerine uygun reklamlar olusturmak iizere kendi biitceleri ve ihtiyaclari

dahilinde ¢aligmasina yardimci olmak igin farkli segenekler sunmaktadir.

Meta, kullanicinin hesap agmasit durumunda olusturulan icerik veya paylasilmasi,
mesajlagmalar ya da iletisim kurulmasi dahil olmak {izere tiim verileri toplamaktadir. Bir
fotografin ¢ekildigi yer veya bir belgenin diizenlendigi tarih gibi, olusturulan icerikler
buna dahil olmaktadir. Ozel korumalara tabi veriler, en ¢ok iletisim kurulan kisiler veya
tiyesi olunan gruplar gibi, baglanti kurulan kisiler, hesaplar, konu etiketleri veya
kullanicinin bir cihazdan yiiklemeyi, senkronize etmeyi veya aktarmayi sectigi kisi
bilgilerini de toplamaktadir (Meta, 2022). Goriintiilenen veya etkilesim kurulan igerik
tiirleri; kullanilan 6zellikler; gergeklestirilen eylemler; etkilesimde bulunulan kisi veya
hesaplar ile hareketlerin zamani, siklig1 ve siiresi; alisveris veya islem hakkindaki kredi
kart1 ya da banka karti numarasi veya bagka kart bilgisi gibi 6deme bilgileri, diger hesap
ve kimlik dogrulama bilgileri ve fatura, gonderim ve iletisim bilgileri gibi veriler
toplanmaktadir. Kullanilan cihazla ilgili olarak cihaz 6zellikleri; islemleri, bluetooth, wi-
fi sinyalleri; konum verileri, operatoriin veya internet servis saglayicisinin adi, dil, saat
dilimi, cep telefonu numarasi, IP adresi ve baglant1 hiz1 gibi bilgilerin yani sira, bazi
durumlarda yakinda veya agda bulunan cihazlar hakkinda bilgiler; saklanan cerezlerden

alinan veriler; ortaklardan alinan veriler toplanarak, islenir ve sunulmaktadir (Meta,

2022).

Ozellikleri ve igerikleri kisisellestirmek hem Meta platformlarinda hem de verilerin
paylasildigt paydas ortamlarda Onerilerde bulunmak icin kullanilmaktadir. Meta
tirtinlerindeki 6zellikler, icerikler ve tavsiyeler dahil olmak {izere Facebook ve Instagram
deneyimleri kisisellestirmektedir. Meta, Ornegin, Instagram'da takip edilen veya
Messenger'da iletisim kurulan kisilerin oldugu bir Facebook grubuna katilim

onerebilmektedir (Meta, 2022). Meta iiriiniinde kayitli olan cep telefonu, isim vb. bilgileri

116


https://help.instagram.com/351460621611097?ref=dp

farkli bir triinde hesap agarken otomatik olarak doldurarak daha akici bir deneyim
saglamaktadir. Konumla ilgili veriler, kullaniciya reklamlar dahil Meta {irlinlerinin
sunulmasi, kisisellestirme ve iyilestirme i¢in mevcut konum, yasanilan yer, sevilen yerler,
yakininda olunan isletme ve kisiler gibi reklamlar1 6nermek i¢in kullanilmaktadir. Ayn
zamanda Meta, {irlinlerini gelistirmek, test etmek ve iyilestirmek igin de verileri
kullanmaktadir. Reklamlar ve diger sponsorlu igerikler; 6l¢iim, analiz ve diger kurumsal
hizmetleri saglamak disinda toplanan veriler, hesaplar1 ve hareketleri dogrulamak, zararl
davraniglarla miicadele etmek, spam ve diger kotii faaliyetleri tespit edip onlemek, Meta
tiriinlerinin biitinliigiinii korumak ve Meta {irlinlerinde ve baska yerlerde emniyeti ve
giivenligi desteklemek i¢in de kullanilmaktadir. Kullanicilarla iletisim kurmak ve genel
sosyal yardim, teknolojik gelisim, kamu yarar1, saglik ve refah konularinda arastirma ve
yenilikler yapmak, 6rnegin afet sonrasi yardim ¢alismalarina destek olmak igin krizler
esnasindaki goc egilimlerine iliskin toplanan verileri analiz etmek de yine Meta’nin

verileri kullandig1 islemlerdir (Meta, 2022).

Meta, isletme araglarin1 kullanan tglnct taraf ortaklarla birlikte calisarak iicretsiz
hizmetler sunmaktadir (Meta, 2022). Ortaklarina sagladigi verilerin nasil kullanabilecegi
ve paylasabilecegine iliskin kati kisitlamalar uygulamaktadir. Kullanicilarin
gonderileriyle, ilanlariyla, Facebook sayfalariyla, videolariyla ve hem Meta tiriinlerindeki
hem de baska yerlerdeki diger icerikleriyle nasil etkilesim kurdugunu anlamalari
konusunda analiz hizmetlerini kullanan ortaklara toplu istatistikler saglamaktadir. izin
verilenler harig, isim veya e-posta adresi gibi kullanici ile irtibat kurabilmek igin
dogrudan kullanilabilecek bilgiler veya kimligi belirli kilan diger bilgiler disinda reklam
verenler, reklamlarmi hangi kullanicilarin gordiigli ve reklamlarimin gosterdigi
performans hakkinda Meta’dan rapor almaktadir. Metanin {iriinlerinde ticretli igerikler
almak icin abone olan veya bir saticidan iirlin satin alan kullanicilarin, herkese agik
bilgileri, bu islemler sirasinda paylasilan diger bilgileri ve islemi tamamlamak i¢in gerekli
olan kargo ve iletisim bilgileri gibi diger bilgileri tirlin ve hizmet sunan Meta ortaklariyla
paylasmaktadir. Meta, tedarikgiler ve hizmet saglayicilarla da igletmesine destek olanlari
ortagi saymaktadir. Ayrica, arastirma ortaklarina ve akademisyenlere; emniyet teskilatina
veri paylagiminda bulunmaktadir. Ayrica kullanict hakkindaki bilgileri belirli kosul ve

ilkeler ¢ercevesinde islemektedir (Meta, 2022).
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Meta, genis hedef kitlelere yonelik ve heniiz aligveris yapmamis veya siteyi incelememis
ancak sunulan iirlin ya da hizmet tiirlerine ilgi gdstermis olabilecek tiiketicilere erismek
ve yeniden hedeflemeye yonelik, sitede veya uygulamada belirli {iriinlere ilgi gostermis
tiikketicilere erismek amaglariyla iki farkli reklam hedefleme segenegi sunmaktadir. Meta
Pikseli, insanlarin sitenizde neler yaptigini anlayarak reklamlarmizin ne derece etkili
oldugunu 6l¢menize olanak tanimasi i¢in sitenize yerlestirdiginiz bir kod parcgasidir. Meta
Pikselini kullanarak reklamlarin dogru kisilere gosterilmesini saglanabilir, satiglar
artirtlabilir, artirabilirsiniz, reklamlarin sonuglar1 Ol¢iilebilirdir (Meta, 2022). Meta,
reklam verenlere trafik, Aligveris Davranislari, Facebook'taki Satiglar ve Site Olaylarini
gorebilecegi performans; kullanicilarin magazaya gelmeden once goz attigi konumla
ilgili trafik istatistiklerini gorebilecegi kesif; doniisiim Sl¢iimlerini belirli iirlinlere ve iiriin
cesitlerine ve ayrica formata gore gorebilecegi etiketlenen igerik; {iriin veya
koleksiyonlara iligkin istatistikleri gorebilecegi katalog; miisterilerin magazaya nereden
gbz attigini, cinsiyetlerini, yaslarimi ve konustuklari dilleri gorebilecegi hedef kitle

raporlar1 sunmaktadir (Meta, 2022).
3.5.5. Microsoft Platform Analizi

Microsoft'un web miilklerinin giinde on milyonlarca ziyaretgisi olan bir web hizmeti
saglayicisi platformdur. Bu platform, kullanicilarin sayfa ziyaretleri agisindan ¢evrimigi
davraniglar1 analiz edilmekte ve islenmektedir. Microsoft, kullanicinin eylemleri
hakkinda elde edilen i¢gorii, 6rnegin web sitesinin gezinme yapisint beklenen tiklama
yoluna gore uyarlayarak veya hedefli reklamlar gériintiileyerek ¢evrimig¢i deneyimi buna
gore ayarlamak i¢in kullanilabilmektedir. Microsoft, arama ve reklam igini desteklemek
icin Cosmos’u gelistirirken Facebook Haystack't kullanmaktadir (Chen, vd. 2014). 2010
yilinda Microsoft tarafindan yonetilen veri merkezleri araciligiyla uygulamalar1 ve
hizmetleri olusturmak, test etmek, dagitmak ve yonetmek icin Azure adli bir bulut bilgi
islem platformu olusturmustur (Wilder, 2012). Bu bilgi islem platformu sayesinde
Microsoft, Internet Explorer gibi web tarayicilari, gizliligin korunmasida énemli bir rol
oynayabilmektedir ¢linkii yazilim, tiiketiciler ile onlar1 ¢evrimici izlemek i¢in kullanilan
teknolojiler dizisi arasinda yer almasini saglamistir. Bu teknolojilerin en bilinenleri,
kullanicilarin bilgisayarlarinda depolanan ve web sitelerini ziyaret ettiklerinde onlar igin

tanimlama etiketleri gérevi goren kiiciik dosyalar olan tarayici "tanimlama bilgileri"dir
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(Wingfield, 2010). Microsoft Karmasik Olay Isleme (CEP), kesin anlambilime ve iyi
tanimlanmis deterministik operatdr davranigina katkida bulunan yasam siirelerini

belirtmek ve degistirmek i¢in uygulama olarak 6ne ¢ikan tiklama akis1 analizidir.
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Kaynak: MAXQDA (2022).

Sekil 5: Microsoft Tek Vaka Analizi
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Microsoft’un anlamli ve verimli olabilmesi i¢in kullanici davranisinin analizinin gergek
zamanli olarak yapilmasi gerekmektedir. Microsoft, bu diisiik gecikmeli talep ve
beklenen veri hizlar1 goz Oniine alindiginda, bir bellek i¢ci CEP motoru bu gorevi
gerceklestirmek i¢in geleneksel bir islem veri tabanindan ¢ok daha uygundur (Ali, vd.
2009). Microsoft SQL Server, akig odakli is yiiklerini islemek i¢in sorgu isleme
uzmanhgindan yararlanmaktadir. Sonug olarak, Microsoft Karmasik Olay isleme (CEP)
sunucusunun tasarimi, ticari is yiiklerinin taleplerini karsilamak i¢in en gelismis
arastirmay1 bir araya getirmistir. CEP motoru, Microsoft Advertising platformunun bu
stireyi saniyelere indirerek reklamlarin ayni kullanici oturumunda goriintiilenmesini
saglamasina yardimci olmustur (Ali, vd. 2009). Microsoft'un hedeflerinden biri,
hedeflenen reklamlar1 kullanici gizliligini koruyacak sekilde sunmaktir. LivelD
tanimlama bilgisini kullanic1 basina reklamlar sunmak iizere kullanmaktan kaginmak
icindir (¢iinkli daha 6nce acgiklandig1 gibi, kullaniciyr kisisel olarak tanimlayabilecek
bilgilerle dogrudan iligkilidir) Microsoft, ANID adi verilen bir "Anonim" kimlik
olusturma gibi yeteneklere dayanmaktadir (Microsoft, 2020). Microsoft Azure ML
Studio, veriler {lizerinde tahmine dayali analitik ¢6zlimleri olusturmak, test etmek ve
dagitmak i¢in kullanilabilen is birligine dayali, siiriikle ve birak aracidir. Platform icin
kullanilabilir bellek 10 GB'dir ve diigiim sayis1 1'dir. Tipik olarak 500 MB'den az olan
nispeten kii¢lik veri kiimesi i¢in kullanimi1 kolay ve anlasilirdir. Ayrica Azure ML Studio
ile en iyl performansi gosteren ve Biiylik Veri tahmin algoritmalarini se¢mek icin
kullanilan kiigiik drnek veri seti ile modelleri bulunmaktadir. (Woo ve Mishra, 2021).
Micrososft tahmin analitigi modellerini Azure ML stiidyosunda etkilesimli ve hizli bir
sekilde devreye alabilmektedir. Azure ML, miisterilere her gelistirme asamasi i¢in kara
kutu modiilleri saglamaktadir. Ayrica Python ve R-script Modiilleri saglayarak model
Ozellestirmesine olanak saglamaktadir. Ayrica Microsoft Azure ML, smiflandirma,
regresyon ve kiimeleme dahil bircok ML algoritmasi saglamaktadir (Qasem, Thulasiram

ve Thulasiram, 2015).
3.6. Analizlerin Degerlendirilmesi ve Bulgular

Dijital reklamcilikla baglantili olan biiylik veri giiniimiizde 6nemli is stratejisi
niteligindedir. Bu strateji, biiyiik miktarda veriyi barindiran ve yoneten bilgi ve teknoloji

platformlart (Amazon, Apple, Google, Meta, Microsoft) tarafindan reklam verme

121



yeteneklerinden yararlanmaktadir. Bu platformlarin arasinda web'deki biiyiik veri analizi
hizmetleri saglayicilar1 olarak Amazon, Google ve Microsoft’un diinya ¢apinda en fazla

bilgi aligverisi hacmine sahip platformlar1 igermektedir (Chen, vd. 2016; Sun, vd. 2014).

Platformlarin uyguladiklar1 bliyiik veri teknikleri birbirinden farklilik gostermektedir;
ancak birgok yonden benzerlikler vardir. Tiim veri noktalari, tarafindan kullanilan
teknolojilerin varyasyonlari, farklilagmasi ve benzerlikleri temsil etmektedir, bu nedenle
timli yakindan iligkilidir. Dijital reklamcilik ve biiyiik veri arasindaki iligkileri
benzerlikleri ve farkliliklar1 anlamak icin platform analizleri, tek vaka analizleri,
benzerlik matrisleri analizde, Amazon, Apple, Google, Meta, Microsoft tarafindan

kullanilan biiyiik veri tekniklerinden arastirma bulgularinin sonuglari eklenmektedir.

Arastirmanin bu boliimde, platformlardan elde edilen biiyilik hacimli verilerden karmasik
kaliplarin ¢ikarilmasi dahil olmak {izere biiylik veri analitigindeki onceden belirlenen
kodlart ele almak i¢in biiyiik veri dolayiml dijital reklamciligin nasil kullanildigini
kesfedilmektedir. Her bir platform tarafindan kullanilan dijital reklamcilikta kullanilan
biiylik veri teknolojileri, performanslari, teknikleri, uygulamalar1 ve yénelim durumlari
veri toplama ve yonetme yetenekleri agisindan benzerlik gosterse de dijital reklamcilik
uygulamalarinda farkliliklar oldugu goriilmektedir. Dijital reklamcilik dolayimli biiyiik
veri uygulamalarindaki benzerlikleri ve farkliliklari anlamak i¢in platform analizleri
(Amazon, Apple, Google, Meta, Microsoft) tek vaka analizleri, benzerlik matrisleri
analizde, kelime bulutu analizi arastirma bulgularina eklenmistir. Amazon, Apple,
Google, Meta, Microsoft tarafindan dijital reklamcilik uygulamalar1 olarak kullanilan
bliyiik veri tekniklerini bir araya getirmek i¢in karsilastirilmali kesifsel bir analiz tiiri
benimsenmistir. Bu arastirmadan elde edilen bulgular, biiyiik verinin dijital reklamcilik

yonetim sistemleri lizerinde uygulandigini anlamak i¢in faydali olacaktir.

Bu platformlarin kullanict verilerini toplamak, analiz etmek ve ardindan reklamcilik
yetenekleriyle birlestirmek teorik bir yaklagim degil, uzun siiredir kullandiklar1t modelin
kendisidir. Google, Facebook ve Amazon'un simdi insa ettigi gibi, rekabet korkusu
olmadan i¢inde para kazanabilecegi "duvarlarla ¢evrili bir bahge" istemektedir (Morton,
Dinielli, 2020). Ancak agik web, web sitelerine ve uygulamalara reklam geliri saglamak

icin rekabet eden bircok sirketi igermektedir.
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Platformlarin her biri, ¢esitli dijital ortamlardaki reklam kampanyalarinin otomasyonu,
yonetimi, 6l¢eklendirilmesi ve optimizasyonu, miisteri ve marka iligkilerinin yonetimi ve
baska yerlerdeki kitleleri bulmak ve onlara ulagsmak i¢in dahili, harici veri kaynaklar
entegrasyonu i¢in araglar sunmaktadirlar. Bu nedenle, platformlarin her biri, biiyiik veri
ve hizmetlerine dayali tamamlayici araglar, iiriinler ve hizmetler gelistirerek dijital
reklamcilik uygulamalarini ayr1 uygulama bi¢imi sunar. Platformlarin dijital reklamcilik
dolayimli biiyiik veri teknolojilerinin organizasyonel analizleri, farkli platformlarin kendi
0zel terminolojisini ("endiistri dili") kullanarak temel ortaklik tiirlerini ve yaygin olarak
sunulan iirin ve hizmet tiirlerini vurgulayarak ortak ekosisteminin yapisini agiklar. Biiytik
veri tekniklerinin ve Google, Amazon'un bu teknikleri, Sekil 1,3'te agik¢a agiklanan bir
is modelleri olarak tutarl bir sekilde hangi dijital reklamecilik yeteneklerinde kullandiklari
acikca gosterilmistir. Tablo 2,3,5'te gosterilen tekniklerin verileri ve 0Ozelliklerinin
kategorize edilmesi bu temelde hem Apple, Google'in hem de Microsoft 'un odaklandigi
hedefler arama motoru (Search Engine Optimization) SEO bakimindan benzerdir. Dijital
platform arastirmacilari, ekosistemleri, teknolojik anlamda, gelistirme araglarini kullanan
bir platformun iizerinde yazilim uygulamalar1 ve hizmetleri toplulugu olarak ve

organizasyonel anlamda, kavramsallastirirlar.

Google hizmetlerini tamamen yeni platformlara tasima yetenegi verir ve bdylece
erisimini daha 6nce ele alinamayan yeni kullanici gruplarina genisletir. Apple'in iPhone'u
tarafindan saglanan platformun farki, Google' platformunun gelistirilmesi tizerinde tam
kontrole sahip olmasidir (Schultz, vd. 2011). Dijital reklamcilikla baglantili olan biiyiik
veri platformlar i¢in 6nemli is stratejisi niteligindedir. Bu strateji, biiyiik miktarda veriyi
barindiran ve yoneten bilgi ve teknoloji platformlar: tarafindan reklam verme, reklami
Olgme degerlendirme yetenekleri olarak tanimlanabilir. Bu platformlarin arasinda
web'deki biiylik veri analizi hizmetleri saglayicilar1 olarak Amazon, Google ve
Microsoft’un diinya ¢apinda en fazla bilgi alisverisi hacmine sahip platformlar1 igerir
(Chen, v.d. 2016; Sun, v.d. 2014).
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Tim platformlarin  veri kaynaklari, kullandiklar1 teknolojilerin varyasyonlari,
benzerliklerini temsil eder, bu nedenle tiimii yakindan iliskilidir. Bu benzerliklerden en
Oonemlisi veri kaynaklaridir. Platformlarin tamami kendi kisisellestirilmis hizmetleri ve
tirlinleri, iyilestirmeleri i¢in veri toplamakta, diger is alanlarini ve sirketleri biiylitmek ve
dogru profilleri hedeflemek i¢in desteklemektedir. Tablolarda goriildiigli iizere Sosyal
medya, platformlara dogrudan entegre edilmis 6zel hedef kitle hedefleme secenekleri
("kategorileri", "segmentleri" veya "kitleleri" hedefleyen) saglamak icin genellikle "kitle
veri saglayicilar” ile ortakliklar kurmaktadir. Ote yandan dijital reklamciligin yiikselisi
niteligindeki “self servis reklamcilik alanina Google ve Facebook gibi sirketler 6ncii rol
oynamaktadir, biliylik veri ile gerceklestirilebilecek ekonomik potansiyeli gosterir.
Ozellikle online reklamcilik alaninda birgok sirket biiyiik veri araclarini kullanarak kendi
is fikirlerini gelistirmeye ve bliyliyen “cevrimi¢i reklam pastasindan” pay almaya ¢alisir
(Grether, 2016: 39). Ancak analiz bulgularindan ortaya ¢ikan bir diger sonug ise

platformlarin tamamu self-servis reklam araclari kullanmalaridir.

Bulgular platformlarin araclarinin, {riinlerinin ve hizmetlerinin yaygin olarak
birbirleriyle veri veya hizmet bilesenleriyle desteklenerek karmasik ve yiiksek diizeyde
birbirine bagl bir ekosisteme yol agacak sekilde gelistigini gostermektedir. Ozellikle
reklamcilik ve pazarlamayla ilgili alanlardaki kilit oyuncular araciligiyla, diinya ¢apinda
farkli pazarlarda ve endiistrilerde sosyal medyanin etkilerine aracilik etmede ortakliklarin
onemli oldugunu séylenebilir. Google ve Facebook (giderek daha fazla Amazon da),
dijital reklam pazarmin yayinci (is) yani kadar tiiketici "son kullanic1" tarafina da hakim
olduklar1 i¢in ¢evrimigi reklam ikilisi olarak bilinirler ve tekel giicti (Vlis ve Helmond,
2021). Tiim aracilar, ortak ekosistemimizdeki iliskilerin yarisindan fazlasina aracilik etti
ve kiiresel dijital reklam pazarmin, 6zellikle (biiyiiyen) veri merkezli ve programatik
¢oziimler pazarini olusturmustur. Amazon, Google, Walmart ve Facebook dahil olmak

tizere dijital platformlar biiyiik veriyi kullanmaktadir (Marr, 2015).

Apple, en yiiksek kiiresel pazar degerine ve st diizey akilli telefonlar, diziisti
bilgisayarlar ve miizik akis1 hizmetleri gibi ¢esitli {iriin tiirleri arasinda hakim bir konuma
sahiptir (Dolata, 2017). Google, dijital reklamciligin1 ve veri odakli reklamcilig
uygulayan arama motorudur. Google'n geliri, uluslararasi1 ve yerel pazarlar arasinda
dengelenir. 2015 yilinda Google'in satislarinin %355'1 kiiresel pazardan elde edilmistir

(Dolata, 2017). Google ve Microsoft gibi sirketler, mevcut ve gelecekteki teknolojiyi
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etkileyen is analizi ve kararlari i¢in biiylik hacimli verileri analiz eder. (Najafabadi vd.,
2015). Biiyiik veri Google, Yahoo, Microsoft ve Amazon gibi teknoloji tabanli sirketler,
exabyte veya daha biiylik boyutlarda oOlgiilen verileri toplamis ve muhafaza etmistir.
Ayrica Facebook, YouTube ve Twitter gibi sosyal medya kuruluslarinin milyarlarca
kullanicis1 siirekli olarak ¢ok biiylik miktarda veri tretir (Najafabadi vd., 2015).
Microsoft, en dnde gelen tek yazilim sirketidir ve isletim sistemlerinin temel tekliflerinde
birincil saglayici olarak hizmet vermistir. Bu bes platform diinya ¢apinda gerekli teknoloji
altyapisini olusturmustur, inovasyonun kritik itici gii¢leri olarak hizmet vermektedir ve

en ¢ok ABD'deki yatirimeilarin ilgisini ¢gekmektedir (Dolata, 2017).
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Aragtirmanin odaginda olan platformlar bir¢ok ortak, "kendi ¢ikarlari, is modelleri ve
karlilig1" olan gii¢lii endiistri oyuncularidir. Kendi kendine hizmet eden reklam araglar
ve ayrintili hedefleme yetenekleri ile Google ve Facebook'un reklam ikilisi bile,
sirketlerin gelirlerini artirmalarina izin verdigi i¢in ortakliklardan ve entegrasyonlardan
yararlanmaktadirlar (Vlist ve Helmond, 2021). Hangi iliskilerin dahil oldugunu,
hangilerinin 6zel veya paylasilan oldugunu analiz ederken, ortaya ¢ikan sonug¢ Meta ve
Google'in ortak 6zellikleri, "once mobil" (reklamcilik ve pazarlama) stratejilerini de
benzer oldugu sdylenebilir. Meta, Instagram, WhatsApp gibi igerik ortakliklarina
odaklanirken, Meta, Messenger, otomatik mesajlasma, sohbet robotlar1 ve reklamcilik
entegrasyonlaria odaklanirken diger platformlar 6zgii 6zellikler ve igerik bigimleriyle
ilgilenir. Amazon ise Alexa, Twicth, Prime, Fire gibi araglarla veri akis1 veya veri degis

tokusu saglanabilen reklam bicimleriyle de ilgilidir.

Dijital reklamcilik daha sofistike hale geldikge, tiiketicilerin ¢evrimig¢i deneyimlerinde
onemli roller oynayan sirketler, degerli bir bilgi hazinesine erisebildiklerini
kesfetmeleriyle sonuglanmistir. Microsoft'a ek olarak, bu tiir sirketler arasinda arama
motoru devi Google ve Apple arama motorunun dijital reklamciliga uyarlamasi ve ¢esitli
cevrimi¢i ortamlarla veri aligverisi yapmasi bakimindan benzer niteliktedir (Wingfield,

2010). Bu platformlar artik kullanicilar hakkinda ne kadar bilgi toplanabilecegi
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konusunda dijital reklamcilik modellerine uygun c¢alismalar bakimindan gelismis
yeteneklere sahiptir. Hangi iligkilerin dahil oldugu, hangilerinin 6zel veya paylasilan
oldugu belirlenerek ekosistem ortaklarini belirlenmistir. Ayrica, ortaklarin veri kaynagi
ve medya dagitimi i¢in kapsamli altyapilar olusturdugunu ve entegre ettigini, bu
ekosistemdeki altyapisal ve stratejik kaynaklart ve konumlart veya “gii¢ diigiimlerini"
ortaya ¢ikardigini goriilmiistiir. Ampirik bulgular, dijital reklamcilikta kullanilan biiyiik
verlyi yoneten ve uygulayan teknoloji platformlarmin ortaklik entegrasyonlarinin
Onemini vurgulamakta ve goriinmez kalan giiclii sektér oyuncularina ve aracilara dikkat
cekmektedir. Bu boliim platformlarin iliski yapilarini ortaya ¢ikarmakta ve platform iliski
modelleri farkliliklarini biriyle iligkisini anlamak i¢in her platform tarafindan kullanilan
biiytik veri teknolojileri, uygulamalar1 ve teknikleri kategorize edilen bulgularimizi ve

desteklenen alanlar aciklanmaktadir.
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BOLUM 4: BUYUK VERIi ANALITIiGI DiJITAL REKLAMCILIK
MODELI (BVARM)

Aragtirmanin son adimi olan bu boliimde, biiyiik veri dolayimli dijital reklamciligin nasil
gerceklesmesi gerektigi tartisilmaktir. Birinci, ikinci ve tg¢iincii bolimden edinilen
bilgilerle dijital reklamcilikta kullanilan biiyiik verinin nasil yonetilmesi gerekliligi ile
ilgili tartigmalar1 birlestirilmektedir. Bu bolim veri kaynaklari, veri toplama, veri
entegrasyonu, veri analizi, veri gorsellestirmesi gibi veri analizi birimleriyle ve dijital
reklamcilik kombinasyonlar birlestirilerek biiyiik verilere dayali bir dijital reklamcilik
yontem modeli Onermektedir. Chen, (2022)’nin de belirttigi gibi biiyiik veri ¢agi,
reklamciligin dogru gelisimi i¢in olumlu bir 6neme sahip olan geleneksel reklam
pazarlama modellerini etkili bir sekilde degistirebilir. Bu baglamda boliimiin tartismasi
arastirmay1 su soruya gotiiriir: Biiyiik veriyi analitigi ve yonetim sistemlerini kullanarak
dijital reklamcilik modeli gelistirilebilir mi? Bu boliimiin arastirma sorusu dolayimli
olarak dijital reklamcilikta kullanilan biiyiik veri uygulamalarini analitigi yontemlerini
kullanarak ve ¢esitli biiyiik veri araglariyla yonetilen dijital reklamcilik stratejilerini

kullanarak bir uygulama modeli gelistirmek bu bdliimiin temel amacidir.

Arastirmanin birinci ve ikinci boliimlerinde dijital reklamcilik teknolojilerindeki biiyiik
veri analitigi kullanilan uygulanilan reklamcilik yetenekleri ¢ergeveleri hakkinda
sistematik bir literatiir taramas1 yapilmistir. Arastirmanin liclincii boliimiin platform
analizi bulgular dijital reklamcilikta biiyiik veri teknolojilerini, yontemlerini, tekniklerini
cok daha farkli bigimlerde kullanarak gelistirilebilecegini ancak uygulama asamasinda
biiylik verinin sadece yazilimsal olmadigini gostermektedir. Bu nedenle dijital
reklamcilik gereksinimlerine uyan biiyiik veri analitigi ¢ercevelerinin temel 6zellikleri
hakkinda kapsamli tartismalara hala ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu béliimde 6nerilen biiyiik
veri analitigi dijital reklamcilik modelinin ve temsil edilen dijital reklamcilik biiyiik veri

analitigi ¢cercevelerine yeni islevler getirdigi var sayilmaktadir.
4.1. Biiyiik Veri Analitigi Dijital Reklamcilik Modeli (BVARM) Mimarisi

“Biiyiik veri, icinde yasadigimiz dijital diinyadan dogan reklamcilik ortaminin temel

sonucudur”
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Arastirmanin bu boliimiinde ilk ve ikinci boliim teorik tartigmalarla, tigiincii boliimdeki
platformlardan elde edilen analiz bulgularint birlestirerek biiyiik veri dolayimli dijital
reklamcilik “Biiytik Veri Analitigi Dijital Reklamcilik Modeli (BVARM)” mimarisi
onerilmektedir. Bu model, dijital reklamcilik yeteneklerini, biiyiik veri teknolojilerinde
temel teknik onceliklerini ve sirasin1 belirlemek ve karakterize etmek icin arastirmanin
onceki boliimlerindeki teorik ve sektorel uygulamalarla birlestirmektedir. Biiylik veri
dolayimli dijital reklamcilik ve mevcut literatiiriin ve sektor temsilcilerinin kullanacagi
bir analitik model olusturmak i¢in bu modelde biiylik veri kaynaklarindan reklam
sonuglarini dlgme ve degerlendirmeye kadar tiim is siiregleri siralanmaktadir. Model,
aragtirmanin ikinci boliimiindeki tartigmalar ve tigiincii bolimiindeki bulgular 1s181inda
biiylik veri dolayimli dijital reklamecilik yeteneklerinin biitiinsel goriintimiinii anlamak
icin is faaliyetlerini igerir: 1) Veri Kaynaklar1 2) Veri Toplama 3) Veri Depolama 4)
Analiz-izleme- Isleme-Anlamlandirma-Géorsellestirme-Temizleme 5)  Profilleme-
segmentlere ayirma-Hedefleme 6) Reklam Kombinasyonu-Reklam Yaymi 7) Olgme ve
Degerlendirme asamasi dahil olmak iizere model asamali yatay-sirali bir mimaridir.
“Biiyiik Veri Analitigi Dijital Reklamcilik Yonetim Modeli (BVARM)” sematik mimarisi
Sekil 8’de gosterilmektedir. Biiylik veri analitik uygulamalarinda biiyiik veri teknolojisi
araciligiyla elde edilen veriler i¢in derin analitikle gii¢lendirilmis dijital reklamcilik
yonetim modeli sunmak amaglanmistir (Zillner vd. 2021). Bu model, biiyiik veriyi
yonetmek ve veriden bilgi elde etmek i¢in yeni ve daha etkin analiz teknikleri ve
yaklasimlar1 gelistirmenin miimkiin olup olmayacagi, biiyiik verinin sundugu firsatlardan
yararlanabilmek i¢in nelerin yapilmasi gerektigi gibi sorulara cevap bulmaya
calismaktadir. Model sayesinde daha ¢ok Fen Bilimleri alanlarinda tartigilan biiyiik
verinin Sosyal Bilimler ile birlikte de oldugu ¢aligmalar olabilecegi ve uygulanabilecegi

ortaya konmak istenmistir
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Sekil 10: Biiyiik Veri Analitigi Dijital Reklamcilik Modeli (BVARM) (1)

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Biiyiik 6lcekli bilgi ile ¢alisirken dogru stratejinin segilmesi ve bilylik veri alaninda
inovasyon teknolojilerinin dogru kullanilmast 6nemli bir faktordiir (Hashimova, 2016).
Biiylik verinin reklamcilik stratejisini dogru kullanilmasi i¢in “Biiyiilk Veri Dijital
Reklamcilik Yonetim Modeli (BVARM)” modeli, en iyi performans gosteren reklamlari
belirlemesini, en etkili reklam kanallarini/platformlarini, reklam gosterimi i¢in zamani,
hedeflenecek yerleri, hedef kitleyi ve bundan ¢ok daha fazlasini anlamalarina imkan
saglayabilir. Model uygularken reklam verenlerin veri bilimcilerle birlikte asagidaki gibi
sorular1 yanitlamasi modelin daha anlamli sonuglar vermesine yardimci olabilir: Kimler
hedef alinmali? Hangi reklam gosterilmeli? Sonuglar nasil 6l¢iiliir? Performans nasil
iyilestirilir? Gegmis verilerden gelecek tahmin nasil edinilir? Hangi platformda, ne zaman
yaymlanmali? Bu sorularin cevaplarimi saglamak biiyiikk veri analitigi teknikleri,
giivenilirligini ve verimliligini artirilirken dijital reklamcilikta kullanilmak tizere faydal
bilgi ve iggdriiler elde etmede kullanilan arag ve prosediirleri biitiinsel olarak
gerceklestirmesine imkan saglayabilir. Biiyiik veri analitigi mevcut miisterilerini veya
hizmetlerini alanlarin davraniglarin1 anlamaya, teklifler gelistirmeye, yatirimlari
planlamaya veya kaynaklar1 etkili bir sekilde tahsis etmeye calisan kuruluslara i¢gorii
saglayabilir. Bu model sayesinde iggoriiler, dijital reklam ajanslar1 veya reklam
profesyonelleri miisterileri veya hedef kitle hakkinda daha iyi kararlar almalarini
saglayabilir. Biiyiik veri dijital reklamcilik analitigi dijital reklamcilik modeli uygulama

kazanimlar1 agagidaki gibi 6n goriilmiistiir:

i.  Hangi verilerin toplanacagini bilmek,
ii.  Hangi analitik araglarin kullanilacagini bilmek,
iii.  Veriden iggoriiye ve etkiye nasil gegilecegini bilmek,
iv.  Verilerden dogru bir sekilde kisisellestirilmis teklifler sunabilmek,
V.  Verilerle dogru orantili reklam konumlandirmasi yapabilmek,

vi.  Reklam yayni ile dogru orantili olarak olgiilebilir sonuglar elde edebilmek,

Dijital reklamcilikta, biiyiik verilerin faydalarimin c¢ogu, basarili kampanyalar
yonlendiren faktorleri daha iyi anlamakla ilgilidir. Bu model verilere nicel hesaplama
islemlerini entegre etme, yonetme ve uygulama yeteneklerini desteklemektedir. Bu
modelin uygulayicilarina nicel kavramlarla ugrasan veri bilimcilerle “verilerle bir hikaye
anlatmalar1” istenen reklamcilarla 1iyi iliskiler kurmalar1 gerektigi anlatilmalidir

(Davenport ve Dyché 2013: 14). Dijital verilerin toplanmas: ve Ol¢iilmesi daha iyi
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hedeflenmis pazarlama, daha diiz is anlayislar1, miisteri tabanli segmentasyon, satislarin
ve pazar firsatlariin tanmmasmi glinimiizde biliylik veri analitik araclarin
saglanabilmektedir. Veri bilimcinin uyguladigi biiyiikk veri analiz ve teknoloji
yetenekleriyle reklamcilarin yaratici zekasi ve sanatsal yetenekleri birlestirildiginde
modelin uygulanabilirligi daha miimkiin olacagi varsayilmaktadir. Bu sayede biiyiik veri
analitiginin 6nemli rol oynayabilecegi dijital reklamcilik uygulamalari olan reklam yayini
miisteri davranisi i¢ gorii, davranissal hedefleme ile veri analistlerinin uygulamalar1 olan
istatistiksel analiz, raporlama ve veri madenciligi yetenekleri ile birlestirilebilir. Bulut
tabanli depolama ve analiz uygulamalarini kullanarak karar verme i¢in dijital reklamcilik
uygulamasina 6zel bilgilerin toplanmasi, depolanmasi, uyumlulastirilmasi, iglenmesi,
gorsellestirilmesi, analizi ve iiretilmesinden olusabilir. Modelin ilk boliimii olan Veri
Kaynaklar1 asamasinda dogru veri kaynaklarinin se¢ilmesi onemlidir. Birinci taraf
veriler ikinci ve/veya tiglincii taraf veri kiimeleriyle birlestirilebilir. Yiizlerce kaynaktan
toplanan veriler reklamin yayinlanacagi platformlardan olusan bir hedefli reklamciliga
imkan saglayan bir yapi olusturabilir. Bloglar, E-postalar, Sosyal medya aglar, bagl
kurulus aglart ve CRM verileri, agik veriler gibi potansiyel hedef kitlelerine ulasmak i¢in
bir¢ok yol kullanilabilir. Modelin Veri Toplama asamasinda biiyiik miktarlardaki akilli
ortam verilerinden gizli kaliplari, bagintilar1 ve diger i¢gdriileri ortaya ¢ikarmak, web
teknolojilerini kullanarak ¢esitli kaynaklardan verileri toplamasiyla gerceklesir. Dijital ve
akilli ortamlardan madencilik yontemiyle toplanan veriler, pazar egilimlerini tahmin
etmek, kisisellestirilmis reklam teklifleri sunmak ve bir¢ok reklamcilik uygulamasinda
kullanilmak i¢in bilgi edinilmesine yardimei olabilir. Veri madenciligi web'den otomatik
veri alma siirecinde yararlandigi gibi belirli araglari ve teknolojileri kullanarak da
pazarlamacilarin, kullanicilarinin tarayici etkinliklerinden, sunucu giinliiklerinden ve site
yapilarindan toplanan yapilandirilmis ve yapilandirilmamis verileri anlamalarina olanak
taniyabilir. Nesnelerin interneti, mobil kullanim, evlerde ve araglarda yapay zeka
yardimcilar1 kullanilarak sesli arama yoluyla toplama yontemleri daha akici hale
geldikge, veriler daha da dogru ve hizli halde analiz edilebilir. Veri Depolama asamast,
on isleme dagitma sistemleri kullanarak verileri belirli bir iy durumuna uygun hale
getirmek i¢in bulut teknolojisinden veya yerel sunucudan yararlanarak toplanilan biiyiik
miktardaki verileri diizenlemek, filtrelemek ve analize hazir hale gelmesi i¢in depolamak

ve yonetmek igin iligkisel bir veri tabani kullanilmasi asamasidir. Analiz Etme
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asamasinda, verileri anlama agisindan degerli kararlar verilmesi, verilerle ortaya ¢ikacak
olan potansiyel riskleri ve firsatlar1 belirlemeye yardimer olunabilir (Hashem,
2016).  Verileri analize hazirlamak i¢in Cikart, Dnétstiir, Yikle (ETL) (Extract,
Transform, Load) ¢oziimii, temizleme, dagitma, analiz etme asamalarinin gerceklestigi
asamadir. Bu agsamada kullanici verileri veri gorsellestirmek i¢in doniistiiriilebilir analitik
uygulamalarla birlikte kullanilabilir. Modelin bu asamasinda verileri temizlenir ve
kullanici verileri anonimlestirilir. Bu sayede reklamcilar pazarlamacilar ve bu
yeteneklerden yararlanmak isteyenler verilerin adlari, adresleri ve diger kisisel verileri
gormemelidir. Bu asamada ge¢mis verileri analiz ederek, piyasa trendlerinden
yararlanmaya yardimci olmak i¢in tahmine dayali analizi kuralci analiz eylem 6gelerini
kullanilabilir. Duygu analizi sayesinde pazarlamacilar, sosyal medya gonderilerini,
incelemeleri ve arama sorgularini analiz ederek tiiketicilerin markalar1 hakkinda ne
diistindiiklerini daha iyi anlayabilir. Biiylik verilere dayanarak tiiketici pazarini alt
boliimlere ayirir ve tiiketicilerin gergek ihtiyaglarini ortaya ¢ikarir ve dnceden tahmin
etmenin bir yolu olarak pazar talep durumunu ve Kitlelerin tercihlerini sistematik olarak
analiz edilebilir. Biiyiik veriden elde edilen birincil degerin, ham haliyle veriden degil,
islenmesinden ve analizinden ve analizden ortaya ¢ikan i¢goriilerden, iirlinlerden ve
hizmetlerden geldigini hatirlamak 6nemlidir (Davenport ve Dyché, 2013). Hedefleme-
Segmentlere Ayirma asamasinda biiyiikk veri dolayimli dijital reklamcilik faaliyetleri
gostermek isteyenler verileri her miisterinin anonim profilini olusturmak iizere
diizenleyebilir. Modelin bu asamasinda uygulayicilar, hedef kitle bilgilerini dijital
reklam platformlari ve sirket i¢i pazarlama kanallari ile paylasarak bu platformlarin belirli
reklamlar ya da igerikleri kimlere sunmasi gerektigini bilmesini saglayabilir. Verileri
hedeflenebilir kullanici segmentleri halinde siniflandirilarak diizenlenebilir. Kullanici
profillerinin dogru sekilde bulundugunu ve siiflandirildigin1 gosterebilir. Bu sayede
verilerden yararlanan sirketler, potansiyel olarak daha 1yi yeniden hedefleme
kampanyalar1 olusturabilir, daha alakali iiriin 6nerileri olusturabilir ve dogrudan hedef
kitlelerine hitap eden reklam igerigi sunabilir. Reklam Kombinasyonu-Yaymni
asamasinda stratejik olarak bir reklam yerlestirmeye yardimci olmak i¢in reklamcilik
yayin tiiri, zamani, platformu segilerek reklam olusturulabilir, yonetilebilinir ve ayrica
reklam kampanyalarinin etkinligini izleyebilir. Bir 6nceki asamalardan elde edilen

bilgiler sayesinde kisisellestirilmis reklamcilik saglamak i¢in reklamlarla hedeflenen son
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kullanicilar hakkinda bilgi toplanabilir ve kullanilabilir. Bu sayede verilerle reklamcilar
hangi kanalin veya temas noktasinin doniistime yiiksek oranda katkida bulundugunu ve
hangi kanallarin daha fazla satis firsati yarattigini belirlenebilir. Modelin Ol¢me
Degerlendirme-Gorsellestirme asamasinda, 6nceki boliimlerden olusturulan biiyiik veri
odakli dijital reklam kampanya performansini ve her bir kampanyanin etkinligini ve
sonuclarint daha dogru 6lgmek ve degerlendirmek i¢in kullanilabilir. Bu sayede dogru
kampanya sonuglari, reklamcilara gelecekteki kampanya stratejileri i¢in yardimci olur.
Bu asama reklam yayininin iyilestirilip optimize edilebilmesi i¢in tiiketici kisiliklerini ve
tercihlerini daha verimli bir sekilde belirlemeye yardimei olabilir. Hedefli pazarlama ile
tiriin Onerileri, sosyal medya reklamlar1 ve e-posta kampanyalari, tiiketicilere daha alakali
icerik sunmak icin biiylik verilerle olusturulan reklam kampanyalarinin sonuglar
degerlendirilir. Veriye dayali is ve performans yonetimi ile gelecekteki davranislari
tahmin etmek i¢in modelin her asamasi kullanilabilir. Modelde uygulanan reklamcilik
yayininin sonuglari bir rapor veya uyari seklinde gosterilebilir (Hashem, 2016). Bu asama
Sorunlar1 teshis etmeye ve gidermeye yardimci olan raporlarla veri reklam

kampanyalarinin zaman iginde nasil bir egilim gosterdigini gérmeyi saglayabilir.

Bu modelde kullanicilarin kanallar arasinda tutarli bir deneyim elde etmelerini saglamak
igin veri bilimcilerin-veri analistlerinin Veri Kaynaklari, Hedefleme Segmentlere
Ayirma, Olgme Degerlendirme-Gorsellestirme asamalar igin yaratici ajanslar, reklam
sektorii profesyonelleri gibi ekiplerle caligmalar1 gerekir. Reklam profesyonellerinin de
ilgili Oneriler almasini saglamak, verilerin nicel alanlarindan dogru faydalanmay1
saglamak Veri Kaynaklari, Hedefleme Segmentlere Ayirma, Olgme Degerlendirme-

Gorsellestirme

Asamalarinda veri analistleri ve veri bilimi ekipleriyle de ¢caligmalar1 gerekir. Bu ekiplerin
her biri, Sekil 8’de gosterilen mimariyle etkilesim kurmaktan veya ozellikler

gelistirmekten sorumludur.
4.1.1. Veri Kaynaklari

“Biiyiik veri yonetim merkezi i¢in zorluklarinin ¢ogu verinin kendisidir.”

Veri teknolojisinde, biiyiik veri bir dizi farkl tiirde ve yapida bilgi seti olabilir, bu nedenle

devasa ve karmasiktir. Gergek deger, biiyiik miktarda veride degil, onunla neler
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yapabilecegidir. Farki yaratan veri miktar1 degil, genis ve karmasik veri kiimelerini analiz
etme becerileri ile ilgilidir (Marr, 2015). Analitik teknolojilerinin gelismesiyle, veriler
giderek daha fazla isleyebilir ve analiz edebilir. Verilerin analiz edilmesi sayesinde dijital
kanallarda 1yi tanimlanmis miisteri segmentlerine tutarli, ¢ekici teklifler sunulabilir (Vlis
ve Helmond, 2021). Dijital reklamcilar veri edinme ve elde etme depolama hedeflerinde,
reklam yayini ile ilgili tiim kullanim durumlarimi desteklemek igin cesitli verilere ve

tanimlayicilara ihtiya¢c duymaktadir.

Isletmeler geleneksel pazar boliimlendirme ydntemleri, pazar arastirmacilari tarafindan
pazar bolimlendirmesinin temeli olarak cografi konum, cinsiyet ve yas gibi ortak
bolimleme degiskenlerine dayanmaktadir (Chen, 2022). Ancak biiyiik verideki veriler,
bloglar, sosyal medya, e-postalar, sensorler, fotograflar, video goriintiileri vb. gibi
geleneksel olmayan kaynaklardan toplanabilir. Biiylik veri teknik ¢oziimler ve stratejik
uygulamalari, verileri daha 6nce hi¢ goriilmemis hizlarda ¢ok farkli kaynaklardan ve
Olceklerde yonetme ve analiz yetenegi sunar. Dijital ortamlarda kullanicilar arastirma,
satig, miisteri veri tabanlari, giinliik dosyalarindan, vb. olsun, her zaman veri tiretmistir.
Tiklama akis1 verileri, {irtin kullanim davranisi, satin alma ge¢gmisi vb. dahil olmak tizere
kaynaklardan ¢ikarilan tiiketici tercihleri kisaca dijital ortamlarda gergeklestirilen tiim
faaliyet alanlart verileri dijital reklamcilikta kullanilabilir anlamli  bilgilere
doniistiirtilebilir (Lippell, 2016). Biiyiik veri, tiiketicinin g¢evrimigi satin almalardan,
magaza ici kiosk etkilesimlerinden, ATM islemlerinden ve sosyal medya yorumlarindan
elde ettigi "dijital ayak izi"dir (Marr, 2015). Bu etkilesimler, davranigsal analitigi ve
hedeflemeyi sirketler, reklam verenler ve iigiincii taraf veri saglayicilart i¢in ¢ok daha
anlamli hale getirir (Davenport ve Dyché 2013). Dijital ortamlarda iiretilen veriler ¢ok
cesitli gevrimici ve ¢cevrimdisi kanallara sahiptir, dijital kanallar1 veri kaynaklari olabilir.
Cok cesitli farkli cevrimici ve ¢evrimdist veri kaynaklarindan izleyicileri entegre ederek
(toplayarak, bir araya getirerek, baglayarak ve eslestirerek) veri kaynagi i¢in altyapilar
olusturulabilir. Bu tiir veri kaynaklar1 arasinda sensorler, videolar, tiklama akislari
ve/veya diger tim mevcut veri kaynaklari yer alir. Su anda, biiyiik verinin ana kaynaklari,
dijital platformlardaki insan etkilesimi bilgileri ve konum bilgileri ve bilimsel
arastirmalarda iiretilen veriler vb. mimarilerinin ve altyapilarinin kapasiteleri, gercek
zamanl gereksinimi de mevcut bilgi islem kapasitesini biiyiik 6l¢tide kapsar (Chen vd.,

2014). Veri kaynaklar1 sosyal medya verileri, gilincellemeler, videolar, resimler,
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baglantilar ve "begeniler" gibi her tiirlii dijital faaliyet alanin1 igerebilir. Ayrica ¢ok ¢esitli
¢evrimigi ve ¢evrimdisi medya dagitim kanallarini entegre ederek diigiimlenerek (node)
reklam kampanyalari altyapr ¢aligmalar i¢in gelistirilirler. Reklam planlayicilar, temsil
ettikleri reklam verenler i¢in hedef kitle se¢imini iyilestirmeye ¢alismak i¢in kendi dahili
veri kiimelerini kullanirken, alicilar ve saticilar arasindaki islemler gesitli kaynaklardan
toplanabilir. Cevrimigi ve ¢evrimdisi toplanan veriler, tiiketicilerin neyi begendigini ve
gormek istedigini, neleri satin almaya istekli olduklarmi daha iyi belirtmek igin

birlestirilebilir.

Veri yasam dongiisii, cesitli yontemler kullanilarak ilgili tiim kaynaklardan ham
yapilandirilmis ve yapilandirilmamig veriler olmak tizere veri kaynaklarinin se¢imi ile
baslar. Dijital ortamda ¢ok kanall1 ve tiirde olusturulan veri kaynaklar1 yapilandirilmamis
veya yart yapilandirilmistir. Veri kaynag: tiirlerine dayali ayrimlar igerir (6rnegin,
birinci, ikinci ve ti¢iincii taraf verileri) bu sayede verilerin kalitesi ve degeri, bir firmanin
veri kaynagiyla olan iliskisine veya uzakligina baghdir (VIist ve Helmond, 2021).
Cevrimigi, c¢evrimdisi, mobil ve daha fazlasi dahil olmak {izere herhangi
kaynaktan birinci, ikinci, iiciincii taraf kitle verilerini toplamak, diizenlemek ve
etkinlestirmek i¢in birlestirici ve isletmelerin misterileri hakkinda benzersiz bilgiler
edinmelerini saglar (Jobs vd., 2016). Biiyiik verinin ger¢ek zamanl olarak iiretilmesi ve
toplanmasi, insanlarin ne satin aldigi, indirdigi ve bilgi aligverisi yaptig1 hakkinda fikir
verecektir. Bilylik veri dosyalarinin islenmesini gerekcelendirerek, miisterilerle ilgili su

verileri analiz edebilir: Satin alma tarihi, yas, cinsiyet, ruh hali, v.b. (Hashimova, 2016).

Birinci taraf veri: Web sitesi ziyaretleri, CRM sistemleri, sosyal medya, abonelikler,
mobil ve uygulamalardan toplanan veriler. Hem anonim hem de ad, e-posta adresi, telefon
numarast ve diger kisiyle iliskilendirilebilir veriler gibi kaynag: bilinen verilerle calisir.
Bu birinci taraf verileri- yani sahip oldugunuz ve dogrudan kendi miisterilerinizden
topladiginiz verilerdir- tiklamalar, indirmeler, video yiiklemeleri, video tamamlamalari,
spor, futbol, ebeveynlik, miizeler, seyahat veya demografik bilgiler. Ayni zamanda

demografik verileri, sosyo-ekonomik verileri, etkileyicileri ve eylem verilerini igerebilir.

ikinci taraf veri: Bir baskasinin birinci taraf verileridir, veri paylasimi olan baska bir
sirketle (¢Oziim ortagi, tedarik¢i vb.) karsilikli menfaat iliskisiyle tiretilir. Dijital reklam

sirketlerinden, cihazimizi veya yas arali§i gibi demografik verileri dogrudan
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tanimlamayan karma (okunamayan) reklam veren tanimlayicilarini igerebilir. Belirli bir
tarayiciy1 veya cihazi ve bununla iligkili reklamcilik ilgi alanlarini daha dogru bir sekilde

tanimay1 saglayan veri kaynaklaridir.

Uciincii taraf veri: Bu veriler sahip olunmayan web sitelerinden ve sosyal medya
platformlarindan veya agik veri platformlarindan daha genis bir kitleye ulagmak i¢in elde
edilen verilerdir. Pazarlamacilar daha genis 6lgege, erisime ve kisisellestirme diizeylerine

ulasabilmeleri amaciyla birinci taraf verileri gelistirmek i¢in kullanabilir.

Dijital ortamlarda veri kaynaklari iki farkli (Nicel-Nitel) yapida bulunabilir. Nicel
verilerinin miktar1 ¢ok fazladir, bu nedenle analitik araglari kullanilarak toplanabilir. Web
sitesi tiklamalar, etkinlik goriiniimleri, e-posta agma oranlari, tiklama oranlari, mevcut
miisteri bilgileri, anahtar kelime verileri, medya etkilesimi, medya tercihleri, demografi,
konum bazli, cihaz bazli, tiklanma bazli, izlenme bazli, yorum ve begeni, satin alma
gecmisi gibi veriler hem yapilandirilmis hem de yapilandirilmamis veriler ayrica alt
tirlere ayrilabilir. Niteliksel veriler ise genellikle potansiyel miisterinin tiirii hakkinda
size fikir verebilir. Sosyal medya etkinligi anket tamamlamalari, {iriin geri bildirimi,

¢evrimici davranislar, satin alma davranisi olarak nitelendirilebilir.

Dijital ortamlar benzersiz nicel veya nitel veriler, cihaz kimlikleri ve baglilik ve referans
numaralari, kullanabileceginiz pek ¢ok tanimlama bilgisi olmayan tanimlayiciya
ornektir. Birden fazla tanimlayici kullanmak, reklam teknolojisi ve pazarlama teknolojisi
ekosistemlerini herhangi bir kanal, cihaz veya platformda dolasabileceginiz ve ideal
olarak miisterilerle benzersiz satin alma yollarinda sorunsuz bir goriisme
gerceklestirebilecegi anlamina gelir. Modelin veri kaynaklari agamasinda dikkat edilmesi
gereken konu kalitesiz verilerin, kalitesiz sonuglar iiretebilecegidir. Bu nedenle veri
odakli olmak yerine kaliteli veri odakli olmaya odaklanilmas1 gereklidir. Kaliteli veri,
misterileri satin alma siireci boyunca dogal bir sekilde destekleyen ve ileri tastyan,
hedeflenmis ve kisiye 6zel mesajlar gondermenizi saglar. Hangi tiirde verilerin en fazla

yarar saglayacagini tanimlamak son derece 6nemlidir.
4.1.2 Veri Madenciligi- Veri Toplama

Muhtemelen veri bilimi ile en yakindan iliskili ve popiiler kavram veri madenciligidir.

Modelin Veri Madenciligi-Toplama asamasi teknolojiler ve uygulamalar araciligiyla
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veriden bilginin fiili olarak ¢ikarilmasi anlamina gelir. Yiizlerce farkli veri madenciligi
algoritmas1 ve alanin yontemlerine iliskin ¢ok fazla ayrint1 vardir (Provost ve Fawcett,
2013). Bu asamada, veri analizinin gergeklestirilebilecegi baska bir “depolama
¢oziimiine yerlestirilmeden once verilerin toplanmas1” islemidir (Hassan ve Curry, 2021:
30). Modelin bu asamasinin arkasindaki temel fikir, yaptigimiz her seyin giderek daha
dijital hale geldigi i¢in kullanilabilecek ve analiz edebilecegi “dijital bir iz birakmasidir
(Marr, 2015). Bu nedenle reklamcilarin tiiketici tercihleri hakkinda ¢ikarimlar yapmak ve
kisisellestirilmis reklam igerigi olusturmak i¢in bloglar, yorumlar, begeniler, aramalar ve
tweetler gibi ilgili davranigsal verilerin toplanmasina ve analizine dayanir (Kietzmann
vd., 2018). Veri madenciligi Kisisellestirilmis reklamcilik, tiiketici davranisi ve
tercihlerinin anlasilmasi tizerine kurulmustur. Veri toplama asamasi dijital reklamcilik
odaginda tartisildiginda, tiim bilgileri tarayici gec¢mislerinden ve ziyaret ettikleri
uygulamalardan ve web sitelerinden veriler toplanabilir. Her web sitesi, ziyaretgileri
internete yolculuk ederken izleyen bir takip kodu igerir. Veriler dijital ortamlardaki
herhangi bir kaynaktan (6r. ¢erezler, cihaz tanimlayicilar, IP adresleri, vb.) toplu verilerin
toplanmasini, diizenlenmesini, dolasimini ve etkinlestirilmesini birlestirir ve bu nedenle,
reklamcilik ¢oziimleri sunanlar i¢in vazgecilmez hale gelmistir. Veri toplama
teknolojileri genellikle tanimlanabilir 'ham' birinci taraf verilerini (6r. miisteri adlari, e-
posta adresleri, telefon numaralari vb.) toplar (Vlist ve Helmond, 2021). Bu teknolojiler
arasinda en yaygin kullanilani cerezler (Cookie)’dir, Cerezler bir kullanicinin bir web
sitesiyle etkilesimleri ve faaliyetleri hakkinda kiigiik bilgi pargalarini saklar. Birinci taraf
tammmlama bilgileri, kullanicinin o sirada ziyaret ettigi web sitesi tarafindan olusturulur
ve kullanici sayfadan sayfaya gecerken oturum agma bilgileri ve aligveris sepetine
eklenen ogeler gibi bilgileri depolar. Ugiincii taraf tammlama bilgileri, kullanicinin
ziyaret ettigi web siteleri disindaki web siteleri tarafindan olusturulur ve agirlikli olarak
siteler arasi izleme, profil olusturma, yeniden hedefleme ve reklam sunumu i¢in kullanilir.
Satis noktalarindaki, e-posta, web etkinlikler, toplantilar, web sitelerindeki kayit formlari,
reklam linkleri, sohbetler, sosyal aglar, miisterilerle ilgili anketler gibi ¢ogu iletisim
araciyla toplanan bilgiler tek bir depoda saklanmaktadir (Hashimova 2016). Veri anlama
elegi, veri toplama ile baslar, veriye asinaliga gider ve ardindan verinin kullanilabilirligini

degerlendirir ve filtreler. Orijinal veriler, nihai modelleme i¢in gerekli verilere islenir ve

141



modelleme, veri madenciligi model teknolojisi kullanilarak bu sekilde gerceklestirilir
(Chen, 2022).

Reklamcilar, bir kullanicinin belirli bir web tarayicisindaki etkinligine bir géz atmak i¢in
liclincii taraf tanimlama bilgilerini kullanir. Cerezler, bir¢ok tanimlayicidan biridir ve
pazarlamacilarin etkili reklamlar sunmasi igin sayisiz veri toplayabilir. Modelin bu
boliimiinde dijital reklamcilik yonetimi i¢in toplanilmasi gereken veriler su sekilde
tartigilabilir. Cihaz ve tarayici bilgileri: Bu, reklamlara erismek i¢in kullandiginiz cihaz
veya tarayict hakkinda teknik bilgilerdir. Daha spesifik olarak bu bilgiler sunlar1 igerir:
Cerezler. Pikseller, web sitelerinde reklam igeriginin yonetilmesine yardimci olur.
Pikseller, kullanicilarin web siteleri ve reklamlarla etkilesimlerini kaydetmek i¢in ¢erez
dizileriyle calisir (Grether, 2016). Mobil reklam tanimlayicilari mobil uygulamalarda
cerez bulunmadigi i¢in cihazin isletim sistemine gore veriler toplanabilir. IP Adresi,
tarayici tipi, isletim sistemi ve cihaz markasi, reklam sunma ve hedefleme yeteneklerini
gelistirmek i¢in bir cihazin bir mobil uygulama ile etkilesime girdigi IP adreslerini
toplanabilir. Reklam wverileri reklamin ka¢ kez sunuldugu ve reklami tiklayip
tiklamadiginiz veya reklamla bagka bir sekilde -etkilesime girip girilmedigi
reklamlarimizin ve kampanyalarimizin ne kadar performans gosterdigini izlemek igin
kullanilabilir. Biiylik veri teknolojileri, masaiistii, mobil web, mobil uygulama, web
analitik araclari, CRM, satis noktasi, sosyal, cevrimigi video, ¢evrimdisi ve hatta TV dahil
olmak {izere herhangi bir kaynaktan yapilandirilmamuis izleyici verisi toplanabilir. Veri
madenciligi, miimkiin oldugunca ¢ok sayida g¢evrimigi kullanici i¢in bu 6zelliklerin

gecerli bir tahminini yapmak i¢in kullanilir (Grether, 2016).

Temel olarak yapilandirilmamis veriler, geleneksel bi¢cimlerde veya veri tabanlarinda
kolayca depolanmayan ve dizine eklenmemis verilerdir, sosyal medya gonderilerini,
video igerigini, fotograflari, ses kayitlarini, sesleri vb. igerir. Bu daginik ve karmagik
verileri digerleriyle birlestirilebilir (Marr, 2015). Toplanan veri kiimeleri bazen gereksiz
yere depolama alanini artiran ve sonraki veri analizini etkileyen ¢ok fazla gereksiz veya
ise yaramaz veri igerebilir (Chen vd., 2014). Biiyiik veri toplama sirasinda, ham veriler
toplandiktan sonra, farkli analitik uygulamalar1 desteklemek i¢in uygun bir depolama
yoOnetim sistemine gondermek i¢in verimli bir aktarim mekanizmasi kullanilmalidir. Son
olarak modelin bu asamasinda toplanilmamasi gereken veriler Uluslararast Veri Koruma

Kanunlar1 (6rn. Avrupa Birligi Genel Veri Koruma Tiiziigii’niin General Data Protection
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Regulation (GDPR) ile sinirlart ¢izilen veriler ¢ergevesinde uygulanmalidir. Bu gibi
uluslararasi kisisel olarak tanimlanabilir bilgilerden veri toplanmamasi gerekir. Bu model
uygulanirken; isim, adres, telefon numarasi, devlet tanimlayicisi, kredi kart1 bilgileri,
banka hesap bilgileri ve telefon veya cep telefonu numarasi gibi tek basina bir kisiyi

dogrudan tanimlayan herhangi bir veri toplamamali veya kullanilmamalidir.
4.1.3. Veri Depolama

Modelin bu boliimiinde veri kaynaklarindan veri madenciligi yontemleriyle toplanan
cesitli tiirdeki verilerin depolanmasi gerceklestirilir. Veri depolamasi islemi Veri Silolari
(Vlist ve Helmond, 2021), Veri ambarin1 (Davenport ve Dyché 2013), Veri Golleri
(Davenport ve Dyché 2013), Veri Ambarlar1 (Chen, 2022), Veri Kafesleri (Marr, 2015)
gibi farkli isimlerle ve yapilarla tanimlamis olsalarda temelde islevleri toplanilan verileri
depolamaktir. Ancak temelde veri depolama, verilere erisim gerektiren uygulamalarin
ihtiyaglarini karsilayarak, verileri “6l¢eklenebilir bir sekilde depolamak ve yonetmekle”
ilgilidir. (Hassan., Curry, 2021: 30). Modelin 6nceki bdliimlerinde bahsedildigi gibi ¢ok
cesitli farkli cevrimici ve ¢evrimdisi veri kaynaklarindan toplanan veriler bu asamada bir
araya getirerek, baglayarak ve eslestirerek veri kaynagi i¢in altyapilar olusturulabilir.
Boyle bir depolama altyapist genellikle donanim altyapist ve depolama
mekanizmalarindan olusur. Veri depolama, giivenilirlik ve kullanilabilirlik elde ederken
biiyiik Olgekli veri kiimelerinin depolanmasi ve yonetimi anlamina gelir. Bir veri
depolama sistemi iki boliimden olusur: altyapi ve veri depolama yontemleri veya

mekanizmalari (Chen vd, 2014).

Dijital ortamlarda, toplanan veriler ¢ok farkli yapida ve birden ¢ok ortamdan var olabilir.
Analize hazir hale getirilmek iizere, tiim bu toplanan verileri depolamaya ve yonetmeye
ayrilmigtir. Dijital kaynaklarin bir arada toplanmasini tasvir eden sunucular ile verilerin
¢evrimigi ortamda yer aldigini ifade eden bulut sistemi veri depolama sistemleri igin
temel araglardir. Bu sistemler araciligiyla fiziksel veya dijital veri kaynaklar: sanal
ortamlara, sanal depolara ve sanal aglara yerlestirilir. Bu da veri depolama yerlerinin ayni
zamanda biiyiikk veri ortamina bir veri kaynagi olarak hizmet edebilecegini
gostermektedir. (Davenport ve Dyché 2013). Bu sanal kaynaklar, kullanici talebine gore
Ag/Kaynak Diizenlemesi tarafindan yonetilir ve kontrol edilir (Suciu, vd., 2013). Dogru

miisteri profilleri olusturmak ve miisteri iliskilerini beslemek i¢in verileri uzun siireler
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boyunca depolanabilir ve ardindan verileri ona ihtiya¢ duyan herhangi bir sistemle
paylasilabilinir. Bu nedenle veriler, diger verilerle dikkatlice ve belirlenmis yontemlerle
birlestirilebilen, tablolarla yapilandirilmis iligkisel veri tabanlarinda depolanir. Boylece
veri depolar1 geleneksel is zekasi ve analitik sonuglarini saglamak i¢in veri toplama
teknolojilerinden gelen verileri kullanarak ve ge¢mis verileri depolayarak is modelindeki
gorevini yerine getirir. Buluta taginan ve herhangi bir yerde herhangi bir cihazda bulunan
verilerin saf hiz1 ve erisilebilirligi veri analisti veya reklam profesyonelleri agisindan
onemlidir. Verileri ger¢ek zamanl olarak ve kritik ihtiyac¢ veya karar verme noktasinda
eyleme gegirilebilir hale getirmek, verilerin yalnizca biiyiik degil, ayn1 zamanda son

derece etkili oldugu yerdir (Couldry ve Turow, 2014: 1714).

Reklamcilar miisteri iliskilerini beslemek i¢in kullanilabilecek ayrintili ve dogru miisteri
profilleri yaratmak tiizere veriyi uzun siireyle depolayabilirler. Depolama altyapisi
giivenilir depolama alani ile bilgi depolama hizmeti saglamasi gerekir; 6te yandan, biiyiik
miktarda verinin sorgulanmasi ve analizi i¢in giiclii bir erisim arabirimi saglamalidir
(Chen vd., 2014). Veriler farkli bigimlere ve yapilara sahip olabileceginden, sirketlerin
toplamasi gereken veri tiiriine gore farkli depolama sistemleri diistinmesi gerekir. Nitekim
bu konu AB GDPR kapsaminda bir gerekliliktir (Vlis ve Helmond, 2021). Son olarak
reklamcilarla is birligi i¢erisinde veri analistekipleri, analitik, makine 6grenimi ve derin
ogrenme modelleri etrafindaki is akislarmi kolaylastiran veri depolama standartlarini

belirlemeye yardimei olabilir.
4.1.4. Analiz Etme

“Biiytik veri ile ¢aligmak, olmasini beklemek yerine ne olacagini tahmin etmeye

caligmaktir.”

Modelin bu asamasinda, biiylik veri analiz yontemleri, temel olarak analitik yontemlerle
elde edilen teknoloji uygulamalar1 tabanli kullanilan yazilimlar igerir. Biiylk veri
caginda en Onemli Ozelliklerden biri biiylik veri analizidir ve bu asama reklam
pazarlamasina ve reklam verenlere yepyeni ufuklar acar (Chen, 2022). Veri analizi, elde
edilen ham verilerin karar vermede ve alana 06zgli amaglar i¢in kullanimini
kolaylastirmakla ilgilenir. Boylelikle verilerin etkin kullanimi i¢in gerekli veri kalitesi
gereksinimlerini karsiladigindan emin olmak i¢in yasam dongiisii boyunca verilerin etkin

yonetimidir (Hassan ve Curry, 2021). Biiyiik veriden elde edilen birincil degerin, ham
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haliyle veriden degil, islenmesinden ve analizden ortaya ¢ikan iggoriilerden, tiriinlerden
ve hizmetlerden geldigini gelebilir (Davenport ve Dyché, 2013). Veri analizi, faydah
degerlerin ¢ikarilmasi, Oneri veya karar verilmesi amaciyla gergeklestirilen modelin
onemli bir asamasidir. Farkli alanlardaki veri kiimelerinin analizi yoluyla farkli
seviyelerde potansiyel degerler iiretilebilmesine imkan tanir. Bu agsamada, veri bilimciler,
verilerdeki Onyargilari, kaliplari, araliklar1 ve deger dagilimlarini incelemek icin kesif
amacli veri analizleri gerceklestirir. Karar verme, tahmin ve diger ¢ikarimlar i¢in biiyiik
miktardaki girdi verilerinden anlamli modellerin ¢ikarilmasi ve biiyiik veri analitiinin
siiregleri seklinde devam eder (Najafabadi vd., 2015) Analiz asamasinda farkli veri
tiirlerinin olmas1 metin, video, sosyal medya begenisi, CRM verileri gibi bilgiler analizin

de farkli gruplarla ve farkli bicimlerle yapilmasi gerekliligini ortaya ¢ikarir.

Veri analizi, biiyiik miktarda birinci elden verileri ve ikinci el verileri analiz etmek i¢in
uygun istatistiksel yontemleri kullanmak, bir y1gin kaotik veride gizlenmis faydali verileri
konsantre etmek, cikarmak ve rafine etmek ve konunun dogasinda bulunan yasayi
belirlemek anlamina gelir, Verilerin islevlerini en genis dl¢lide gelistirmek ve verilerin
degerini en st diizeye ¢ikarmak i¢in Veri analizi, miisteri taleplerinin anlagilmasinda ve
isletmeler tarafindan pazar trendinin tahmin edilmesinde biiyiik bir rehberlik rolii oynar
(Chen, vd., 2014). Cikart, Doniistiir, Yikle (Extract, Transform, Load) ETL veri
ambarlarin1 yoneten temel siireclerden biridir. Depodaki harici kaynaklardan veri
¢ikarma, doniistiirme ve uyumlulugu i¢in is modeli ve yiikleme ihtiyaclarini temizler.
ETL sadece bir veri aktarim siireci degil, ayn1 zamanda bir veri hazirlama aracidir
(Hashimova, 2016). Fazlalig1 azaltmak i¢in veri sikistirma teknikleri uygulanabilir.
Verileri farkl sistemler igerisine organize birbirleri arasinda tasimayi ifade eder. Biiyiik
verinin farkli donanim ortamlarina dagitilmasi gerekebilir ve bu dagitim genellikle
onceden tanimlanmis bir bi¢imde olmaz. Bu durum verinin dagitimi yani islenmesi
noktasinda dagitima 6zel olarak belirlenmis bir siirecin igletilmesini gerekli kilmaktadir.
Reklamcilar, tahmine dayali ve kuralci ve duygu analizleri sayesinde yeni iggoriiler elde
etmek i¢in biiylik ve kiigiik hacimli verileri, i¢ ve dis kaynaklar1 ve yapilandirilmis ve
yapilandirilmamig big¢imleri birlestirebilir. Bu asama ayrica verileri temizleme, veri
tekillestirme, doniistirme ve ETL isleri veya diger veri entegrasyon teknolojilerini
kullanarak verilerin birlestirilmesini igerir. Bu nedenle, verimli veri depolama ve

yararlanmay1 saglamak igin veri on isleme operasyonlar1 vazgecilmezdir (Chen, vd.,
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2014). Herhangi bir algoritma uygulamadan veya verileri gorsellestirmeden oOnce,
verilerin uygun sekilde yapilandirilmasi ve temizlenmesi gerekir. Ancak o zaman, bu
verileri daha fazla i¢gériiye doniistiiriilebilinir. ETL verilerin daha fazla temizlenmesi,
herhangi bir biiyiik veri analiz siiresinin biiyiik bir kismini olusturur. Biiytik veri analitigi,
veri ¢ikarma, dontistiirme, ylikleme ve analiz dahil olmak {izere bilgi kesfi icin gerekli
tiim siiregleri ve araglari ifade eder; 6zel araglar, teknikler ve yontemler ve karar vericilere
sonuglarin nasil basarili bir sekilde saglanacagi hakkinda bilgi verdigi asamadir (Osman,
2019). Verilere ve analizine erisim gerektiren is hedefleri ve karar verme siirecine analizi
entegre etmek igin gereken araglari kapsar (Hassan ve Curry, 2021). Bu noktada analiz
programlari, birden fazla veri kaynagi arasinda hem gegici iligkiler hem de anlamsal
baglantilar kurmak i¢in ham verileri isleyecektir. Analizler hem toplu modda hem de
etkilesimli girdiye dayali olarak gergeklestirilebilir. Analiz uygulamalari teknolojileri
anahtar sozciiklerle verileri eslemeyi ve Oznitelik segimiyle yalnizca en popiiler

Oznitelikleri korumay1 igerir (Chandramouli, vd., 2012).

Biiyiik veri analizi asamasi, hedef kitleye, ilgi alanlarina, ihtiyaglara ve tiiketicilerin
faaliyetlerine basariyla hizmet ettigi ig¢in biiyiikk veri, kullanict davraniglarini tahmin
etmek i¢in reklamcilarin kullanmasi gereken bir ara¢ oldugu soylenebilir. Biiylik veri
analitigi asamasinda veri kaynaklarindan toplanan veriler dijital reklamcilar ve veri
analistleri tarafindan, miisterilerinin se¢eneklerinin neler oldugunu, iirtinleri ne siklikla
satin aldiklarin1 ve dijital ortamlardan toplanan verilerle neler yapilabilecegini,
ogrenebilirler. Ne tiir verilerin mevcut oldugunu 6grendikten ve bu verilere eristikten
sonra, stratejik sorular1 yanitlamaya yardimci olabilecek verilerden yararli iggoériiler

¢ikarmak i¢in analiz programlarindan yararlanmak gerekir.

Arastirmanin ikinci boliimiinde tartisilan analiz tiirlerinden bahsedildigi gibi, biiytik veri
analizi yontemleri {i¢ tiirde tartisilmaktadir: agiklayici, gecmis hakkinda rapor veren;
gelecegi tahmin etmek icin, gecmis verilere dayali modelleri kullanan tahmine dayali ve
optimal davranis ve eylemleri belirlemek i¢in modelleri kullanan kuralc1 analiz Gegmis
verileri analiz ederek, piyasa trendlerinden yararlanmaya yardimei olmak igin tahmine
dayal1 analizi (talep tahmini ile kuralc1 analiz eylem 6gelerini) kullanilabilir(Curry vd.,
2021; Turban, 2015; Coronel, 2015; Minelli vd., 2013; Fulgoni, 2013; Belk, 2017).
Duygu analizi ise Reklamcilar sosyal medya gonderilerini, incelemeleri ve arama

sorgularin1 analiz ederek tiiketicilerin markalar1 hakkinda ne diisiindiiklerini daha iyi

146



anlayabilir. Dijital reklamcilar miisterisine en uygun {iriinii sunabilmek i¢in, miisterisinin
herhangi bir web sitesinde gezinirken ona sunulan reklamlara verdigi tepkileri gercek
zamanli olarak toplamaya ve analiz ihtiya¢ duymaktadir. Bu durum biiyiik verinin
islenmesinde siirece 6zel yontemler gelistirilmesini gerektirmektedir. Gergek zamanl ve
gecmis veri analizi, hedef analizine dayali uygulamalarin yardimiyla gerceklesir (Osman,
2019). Biiyiik veri analitigi, geleneksel bilgi ¢ikarma ydntemlerini yeni boyutlara
kaydirmak i¢in benzeri gériilmemis karmasik platformlar, gerceveler ve algoritmalar
gelistirilebilir (Osman, 2019). Veri temizleme sayesinde etkili reklam kampanyalarini ve
satig kanallarii net bir sekilde tanimlayabilir ve verimsiz olanlardan kurtulabilir
(Nazarov, 2019). Sonug olarak bu model icin gegerli olan biiyiik veri analitigi, genel
olarak tiiketici hedefleme ve segmentasyon, miisteri iliskileri yonetimi, medya
optimizasyonu, 6l¢iim ve satis etkisi olarak kategorize edilmektedir (Broussard, 2016).
Analiz etmeye hazir veriler Kkaliteli hale getirilmelidir, bdylece, pazarlama

calismalarinizda yalnizca en dogru verileri kullanilabilir.
4.1.5. Hedefleme- Segmentlere Ayirma

Biiyiik veri, reklamcilarin davranis kriterlerinin ¢esitli yonlerini insanlarin iiriinlerini ve
hizmetlerini nasil kullandiklarin1 ve ayrica sosyal ve demografik faktorleri derlemesine,
kesfetmesine ve analiz etmesine olanak tanir. Bu model asamalarinda reklam verenlerin
reklam verirken cevaplamasi gereken en onemli sorulardan biri “hizmetleri kimlere
gostermeliyiz? ve Reklam iggoriilere nasil doniistiiriir ve sonug elde etmek i¢in nasil
etkinlestirilir?” sorusudur. Biiyiik veri, akilli segmentasyona izin verir. Bu sayede reklam
performansini artirmak i¢in hedef kitleyi basariyla segmentlere ayirilabilir. Modelin bu
boliimiinde reklamcilik birimi ve veri bilimcileri birlikte calisarak potansiyel miisteri
madenciliginde kullanilabilecek hedef miisterilerin 6zelliklerini elde etmek ig¢in
kullanicilar ve kiime kullanicilarini portresi ve miisteri segmentasyonu igerir (Cheng vd.,
2016). Bu bolim veri analistleriyle reklamcilar ortak ¢alismasi gerekli alanlarindan

biridir ve birlikte veri segmentasyonu asagidaki gibi bolimlere ayrilabilir:

I.  Yas, egitim, cinsiyet, etnik koken, gelir diizeyi ve digerleri dahil olmak
tizere sosyal-demografik segmentasyon,

ii.  Ulke, bolge, sehir ve benzerlerini iceren cografi boliimleme,
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lii.  Hobiler, yasam tarzi ilgi alanlari, degerler, dini inanglar, goriisler, tercihler vb.

dahil olmak iizere psikografik boliimleme.

Miisteri segmentasyonu, reklamcilikta giiclii bir yaklagimdir. Tim reklam verenler,
reklamlarin1 hedeflemek igin bir tiir segmentasyon kullanir. Reklam kampanya teklifleri,
reklam kreatifleri, metin, resimler ve doniisimii etkileyen diger faktorler farklilik
gostereceginden, her segment icin farkli segmentinden tekliflere ilgi gosterebilecek
kisiler se¢ilebilir ve bu sekilde dijital kanallar vasitasiyla olusturulan reklamlar farkl

sekillerde iletilebilir.

Modelin bu bolimii veri yonetim segmentleri hedeflemeye uygun bir sekilde, tiglincii
taraf verileri ve birinci taraf verileri ile CRM’den gelen kisisel bilgilere baglayarak
birlesik bir profil olusturulabilir (Jobs vd., 2016). Birlesik bir profil olusturmak igin
birden ¢ok kanal ve kaynaktan gelen verileri birlestiren ve birlestiren kalic1 ve birlesik bir
veri tabanina sahip bir veri yonetim sistemi idealdir. Bu veriler, pazarlama mesajlarinin
kisisellestirilmesine yardime1 olur. Bir kullanicinin masaiistii etkinligini mobil gezinme
aliskanliklarina baglayarak kisinin ¢evrimigi etkinliklerinin daha iyi bir goriinimiinii
saglayabilir. Benzer profilleri birbirine baglayarak ayni pazarlama mesajlarini alacak bir
hedef Kitle olusturulabilinir. Reklamcilar tiim bu bilgileri bir araya getirerek tekliflerini
belirleyip hedef kitlesine sunarak satiglarini artirabilirler. Satiglar, miisterilerin 1ilgi
alanlarina baglidir ve ilgi hem sirket hem de miisteriler i¢in faydali olabilecek stratejiler
yaparak dijital reklamcilar tarafindan olugturulmalidir. Miisteriler ve kampanyalarla ilgili
birinci ve {glinci taraf demografi, baglam ve davranig verilerini analiz etmek,
miisterilerinizin kim oldugunu anlamaya ve onlar1 hedeflenmis kitle segmentlerine

yerlestirilmesine olanak tanir.

Veri ¢aginda, kitlesel tiiketici davranis verileri, isletmelerin tiiketici davranig
aliskanliklarina gore pazari daha iyi boliimlere ayirmalarina ve ayni davranis 6zelliklerine
sahip olanlar1 biiyiik veri madenciliginde siniflandirma yontemleri ile gruplandirmalarina
olanak tanir. Miisteri segmentasyonu biiyiik veriye dayali reklamcilikta tiim kararlarin
veri analizi ve miisterilerin esnek segmentasyonu temelinde alindigir bir pazarlama
seklidir. Tanimlayict verileri kullanirken, genellikle bunu tahmine dayali degiskenleri
belirlemek i¢in kullanilir ve bu veriler daha sonra kategorize etmek veya tahminler

yapmak i¢in kullanilir. Miisteriler hakkinda toplanan verilerin analizine dayali olarak,
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miisteriler birka¢ segmente ayrilarak talepleri tahmin edilmektedir (Hashimova, 2016).
Veri toplayarak, diizenleyerek ve paylasarak reklamcilarim hedeflenmis reklam
kampanyalar1 tasarlamalarina, bilinen miisterilerin Otesine gegerek benzer potansiyel
miisterilere ulagmalarina ve c¢ok daha kisiye Ozel, kanallar arasi etkilesimler
saglamalarina yardimct olur. Bu sayede daha fazla miisteriyle aligverisin yolunu agan
daha verimli reklam programlari gelistirmek gibi avantajlar saglanabilir. Bir kullanicinin
cevrimigi profili, ¢evrimici ilgi alanlarinin ve tercihlerinin bir 6zetini saglar ve yanit
oranlarini artirabilen reklamlarin davranigssal hedeflemesinin temel tasidir (Gibson,
2018). Cogu kisi bir iiriine bakmak i¢in bir web sitesini ziyaret eder ve sonraki birkag
giin/hafta boyunca etkilesim kurdugu her dijital kanalda bu iiriiniin reklamlarin1 goriir.
Sistemin, aramalar ve ziyaret edilen web sayfalar1 gibi onceki davraniglarina gore
kullanicilara gostermek igin en alakali reklamlari segtigi yeni bir teknolojidir (Yan vd.,
2009). Veri yonetim sistemi kullanicilart izler ve her kullanict igin ge¢mis
davraniglarindan olusan bir davranis profili olusturur. Profil, ziyaret edilen her sayfanin
veya bir zaman diliminde aranan anahtar kelimenin bir sayisindan olusabilir.
Kullanicilarin reklam tiklama (ve tiklama disi) etkinlikleri, bunlara karsilik gelen
davranis profilleriyle birlikte toplanir ve modeller olugturmak i¢in madencilik agamasinda
kullanilir (Chandramouli, vd., 2012). Reklam etkinligiyle ilgili ge¢mis bilgilere
dayanarak davranis profillerinden dogru modeller olusturmasi gerekir. Gorlintilii
reklamecilik, kullanicilar i¢in reklamlar1 6nceki aramalara, sayfa goriintiilemelerine vb.
gore segmek i¢in Davranigsal Hedeflemeyi (BT) kullanir (Chandramouli, vd., 2012).
Daha o6nce kullanicilarin sahip olduklar1 cihazlarla iliskilendirilen ilgi alanlarina gore
belirli reklamlar1 goriintiilemekle en c¢ok ilgilenebileceginiz giiniin saatine dayali olarak

alakali olma olasilig1 daha yiiksektir.

Bu nedenle tiiketicilerin ¢evrimici davranissal izleri, onlarin bilgi ihtiyag¢lar1 konusunda
kritik bir veri kaynag teskil etmekte ve kisisellestirilmis reklam igeriginin sunulmasinda
vazgecilmezdir (Liu-Thompkins ve Malthouse 2017). Kullanicilarin gezinme davranisina
ve aligveris ge¢misine gore kullanici etiketlerinin  otomatik siniflandirmasini
gerceklestirilebilir (Deng vd., 2019). Davranigsal segmentasyon genellikle tarama
aliskanliklari, harcama aliskanliklari, satin alma aliskanliklari, marka sadakati, onceki
etkilesimler ve diger pek cok seyi icerebilen ¢cevrimici davranisla ilgili tarama verilerine

dayanir.
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Kisisellestirilmis reklam kampanyalari, teklifleri istenilen dogru kisilere gondermekle
ilgilidir. Bu asama kitlenin bulunmasi ve veri analizi yardimiyla yapilir. Bu sayede
web’de ve mobil kullanicilar i¢in kisisellestirilmis deneyimler sunulabilir. Kitleleri
etkinlestirmek ve birden fazla cihaz ve kanalda "kisiye dayali pazarlama" kampanyalari
yirlitmek i¢in, reklam verenlerin kanallar ve cihazlarda bireyleri tanimlamasi ve
birlestirmesi gerekir. Amazon, Apple, Google ve Meta, Micrososft gibi oturum agma
hizmetleri araciligiyla, cihazlardaki milyarlarca kullanicis1 hakkinda giivenilir birinci
taraf verilerine erisebilir ve reklam verenlere "kisiye dayali" hedefleme yetenekleri
sunabilir (Vlis ve Helmond, 2021). Miisterinizi tantyin (Know Your Customer) (KYC)

kavrami kisisel 6zel reklamcilik agisindan biiyiik nem tagimaktadir.

Biiyiik veri, yalnizca miisterilerinizin kim oldugu degil, nerede olduklari, ne istedikleri,
nasil ve ne zaman iletisim kurulmak istedikleri konusunda fikir verebilir. Reklam icerigini
bireysel tiiketicilerin ihtiyaglariyla uyumlu hale getirmek i¢in otomatik olarak
kisisellestirebilen akilli bir kigisellestirilmis reklamlar gelistirilmelidir (Deng vd., 2019).
Tiiketim giicii, ilgi tercihleri, yerlesim alani, seyahat aligkanliklari, sosyal ag vb.
bilgilerden hareketle her kullanici i¢in “kullanici portresi” g¢izilir (Chen vd., 2016).
Reklami miisterilerin ilgi alanlarina gore kisisellestirmek reklam performansi artirmak
icin reklam, yiiksek performansli kombinasyonu ile analizine dayanarak hedef kitleyi
dogru bir sekilde konumlandirir (Ge ve Wu, 2021). Verimli ve 6lgeklenebilir ara yiizler
sayesinde Onceden tanimlanmis hedef kitle gruplarina yiiksek diizeyde alakali reklamlar
sunmasina olanak taniyarak gelismis reklam etkisi sonucu elde edilebilir. Kullanicilarin
cevrimi¢i etkinliklerine gore hedef kitle segmentlerine gore siniflandirmak icin gesitli
kullanict analizleri bir reklamin alaka diizeyi i¢in reklam zamanlamasi ve

kisisellestirilmis teklifler sunmasi1 bakimindan énemlidir.

Basarili bir pazarlama kampanyasi olusturmanin en etkili yollarindan biri verileri
anlamaktir ve bunu yapmanin en iyi yolu da verileri gorsellestirmektir. Veri
gorsellestirme araclari, reklamcilarin potansiyel sorunlar1 ve akis sorunlarini tanimasina
yardimci olarak eyleme gegirilebilir bir i¢gérii olusturmaya yardimei olur. Iggériiler, veri
analistleri ve reklam verenler igin is lizerindeki etkisini kolaylastiran raporlar ve diger
veri gorsellestirmeleri olarak sunulur. R, Python, Hadoop gibi bir veri teknolojileri
programlama dili, gorsellestirme olusturmak i¢in bilesenler igerir; alternatif olarak, veri

bilimcileri 6zel gorsellestirme araglarini kullanabilir. Veri agisindan zengin ortamda
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misterileri anlamak i¢in yeni pazarlama iletisimi modellerinin ve yaklasimlarinin
yeniden disiiniilmesi gerekir. Etkili bir veri ekosistemi saglamak, verilerin yonetimi,
islenmesi, analizi ve kullanimmin maliyeti ve karmasikligi ile ilgili gesitli teknik
zorluklarin iistesinden gelmeyi gerektirir. Bu model sayesinde biiyiik veri planini
yiiriitmeleri i¢in teorik bir yol gosterecek ve igletmelerin daha fazla gelir elde etmesine

ve rekabet avantaji elde etmesine yardimei olacagi diisiiniilmektedir.
4.1.6. Reklam Kombinasyonu-Reklam Yaymi

Dogru reklam konumlandirmasi, genel reklam planlama stratejisinin uygulanmasi ve
gerceklestirilmesi lizerinde olumlu ve basarili bir etkiye sahiptir. Hedef kitlenin en ¢ok
nerede etkilesimde bulundugunu anlayarak, etkilesimi artirmak ve genel miisteri edinme
maliyetlerini diisiirmek icin reklamlar1 dogru medya platformlarinda reklam yayimni
yapmak gereklidir. Modelin bu asamasinda reklam baglamini ve kullanict 6zelliklerini
dikkate alarak, potansiyel reklam kitapligindan yaratici ekler ile birlikte en iyi eslesmeyi
secmeli ve ardindan reklam kampanyasi yaymna alinabilinecegi iddia edilmektedir.
Modelin 6nceki asamalarinda veri toplama ve analiz yoluyla tiiketicilerin {iriin tercihleri
ve segmentasyonu ne kadar dogru olursa reklam yayini da ayni oranda basarili olabilir.
Reklam ne kadar dogru olursa, reklam etkisi o kadar iy1 olur (Chen, 2022). Miisteri
ozelliklerini, eslestirmek igin biiyiik veri analiz siireglerini kullanarak, kullanicilara
kisisellestirilmis Onerilerde bulunarak reklam gosterimi saglanabilir. Kisisellestirilmis
tavsiyeler i¢in reklam yayminin sonucu olarak spesifik reklam tavsiye siireci baslar.
Hedef kitlenin 6zellikleri ve ihtiyaglar1 hakkinda dogru kararlar vermelidir. Reklamin
saglayabilecegi degeri net ve dogru bir sekilde konumlandirilmalidir. Her bir bireye
hizmet etmek icin bir dizi farkli reklam 6gesi kombinasyonuyla reklamlar baglatmak
modelin asil sorunsalidir. Reklam konumlandirmasi asamasinda Reklamm Igerigi
Reklam Sozciikleri Reklam Zamanlamasi, Reklam Gosterim Platformu, Reklam Tiirii yer

almaktadir.

Reklamin icerigi: Reklami etkisini degerlendirirken, farkli reklam bigimlerine gore
degerlendirme i¢in farkli puanlar vermek gerekir. Hesaplanmasi gereken sayfa gezinme
stiresi, ag kullanicisinin web sayfasinin kiiciiltiilmiis veya kapali durumu harig, gercekte
web sayfasinda gezindigi zamandir. Ortalama tarama siiresi, belirli bir sayfaya gz atan

tiim ag kullanicilarinin harcadig1 ortalama siirenin hesaplanmasini ifade eder.
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Reklam Sézciikleri: Reklam sozciileri i¢in uygun reklam fiyatlandirmasinin nasil
belirlenecegi, sirketlerin yalnizca reklam harcamalarini azaltmalarina yardimci olmakla
kalmaz, ayn1 zamanda reklam sozciilerini etkin bir sekilde motive eder ve reklam
performansinin degerini daha da artirir. Geleneksel reklam fiyatlandirma modeli, esas
olarak reklam etkisinden baslar ve CPM, TBM ve diger yontemlere dayali olarak uygun
reklam fiyatlandirmasi yapar (Ge ve Wu, 2021). Reklam sozciileri i¢in uygun reklam
fiyatlandirmasinin nasil belirlenecegi, sirketlerin yalnizca reklam harcamalarini
azaltmalarma yardimci olmakla kalmaz, aym1 zamanda reklam sozciilerini etkin bir
sekilde motive eder ve reklam performansinin degerini daha da artirir (Ge ve Wu, 2021).
Mevcut geleneksel reklamcilik ve etki degerlendirmesi ile karsilagtirildiginda, biiyiik veri

teknolojisine dayali ¢evrimi¢i reklamlarin dogru sunumunu gerektirir.

Reklam Zamanlamasi: Dogru icerik secildikten sonra, daha fazla kitlenin reklamlara
tiklaylp gezinebilmesi i¢in dogru zamanda reklamin dogru yolu da yerlestirilmeli ve
tiklamalarin yiiksek verimliligi saglanmalidir. Farkli insan gruplarmin farkli sorf
aligkanliklar1 vardir (Ge ve Wu, 2021). Reklam verenlerin durumuna goére, reklamin hedef
kitlesinin alinabilmesini saglamak icin belirli bir reklam takvimi planlanir (Ge ve Wu,
2021). Basarili bir reklam vakasi, dogru zamanda, dogru kisiye ve dogru sekilde bilgi
verilmesini gerektirir (Chen vd., 2016).

Reklam Gosterim Platformu: Birden ¢ok platformda reklamlarin etkinlestirilmesi,
raporlama ve optimizasyon i¢in is akislariyla iretkenligi artirilabilir. Nicel ve nitel
yontemleri birlestirerek reklam gosterim platformlarint dogru bir sekilde segmentlere
ayirmak, farkli gruplarin tiiketici ihtiyaclarini tahmin edebilir (Chen, 2022). Dogruluk
kaynagi Ol¢iimiine ve yerel platform verilerine dayali ¢apraz dijital platformlar
iggoriileriyle en iyi optimizasyonlar1 gelistirilebilir. Kisaca bu noktada diisiiniilmesi

gereken husus verileri reklam teknolojisi ve reklam alaniyla birlestirmenin gerekliligidir.

Reklam Tiirii: Hedef kullanici gruplart belirlendikten sonra uygun reklam tiiriiniin
secilmesi biiyiik 6nem tasimaktadir. Reklamin gosterilecegi hedef kitlenin ve platformun
“temel gergekleri” bulmak, zengin bir bilgiyi damitarak tiiketicinin ulagilabilme imkani
saglar (Gibson, 2018). Belirli hedef kitlelere uygun reklam tiirleri sunabilme reklamin
daha kesin ve etkili olmasini saglayabilir. Dogru veri kaynaklarini secilerek ve verilerin

stirekli kontrol edilmesini saglanmalidir. Veri hazirlama ve temizlemeye ve hedef kitleyi
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stirekli gelistirme ve en yeni bilgileri kullanarak yeniden hedefleme kampanyalari
olusturulmasi gerekebilir. Verilerin kalitesini artirmak i¢in veri yonetimi reklam 6gesini
onaylama veya reklam baslatma izinleriyle ekipler arasi yaratict is birligini

kolaylastirmak gerekebilir.
4.1.7. Olcme ve Degerlendirme

Modelin bu asamasi reklamin dogru yerlestirme yontemi ve biiyiik veri teknolojisine
dayali reklam etkisi degerlendirmesi asamasini kapsamaktadir. Hedef kitleyi reklama
nasil ne kadar yaklastirabildigini gostermek ve reklamlar1 ortaya g¢ikmadan Once,
sirasinda ve sonrasinda degerlendirilmesi gerekmektedir. Biiylik veri, tiim reklam
etkisinin goriilebilmesi i¢in reklam etkisi degerlendirmesinin reklamin uygunlugunu ve
dogrulugunu artirmak i¢in tiim etki degerlendirme yoOntemleri entegre edilebilir.
Reklamcilar, kullanict ihtiyaglarina gore dogru reklam siirecini baglatabildigini
diistinebilir ancak reklam sonuglari ve raporlar1 degerlendirildiginde hedef'kitle etkilesimi
ortaya ¢ikacaktir. Dijital reklamciliginin siirdiiriilebilir reklamecilik faaliyetleri i¢in alinan
uygulanabilir yonetim kararlari, kurulusa uygun ve miikemmel bilgilerin yeterince
saglanmasityla saglanir (Hashimova 2016). Bu sayede biiylik veri dolayimli miisteri
degeri hesaplanabilir. Bir ticari miisterinin daha sonra ne satin alabilecegini gérmek i¢in
satin alma modellerine bakilabilir (Davenport ve Dyché 2013). Pazarlamacilarin biiytik
verilerle elde ettigi diger bir konu, ilgili tiim verilerin kaydedilmesi ve bdylece
gerektiginde tekrar ziyaret edilebilmesidir. Bu, pazarlamacilarin gegmiste kendileri i¢in
neyin ise yaradigini ve neden ise yaradigini anlayabilecekleri ve boylece gelecekte ayni
etkiyi yeniden hedefli reklam stratejisi gelistirebilecekleri anlamina gelir. Reklamcilar en
iyl miisteri deneyimini elde etmek i¢in gecmiste ise yarayan parcalarda ince ayar yaparak
hedeflerine daha kolay ulasabilirler. Reklam kampanyalari sonuglari ile, birden fazla
kanalda en uygun pazarlama harcamasini belirleyebilir ve test, 6l¢clim ve analiz yoluyla
pazarlama programlarini siirekli olarak optimize edilebilir. Reklamlarin farkli cihazlar
arasinda hedeflenebilmesi, sinirlandirilabilmesi ve siralanabilmesi ve kampanya
etkinliginin 6l¢iilebilmesi ve analiz edilebilmesi icin modelin 6nceki asamalarin toplanan

ve analiz edilen verilerle iliskilendirilebilir.

Modelin bu asamas1 ve reklamin kendisi ile miisterinin tepkisi arasindaki baglantilari

anlamay1 amaglar. Sonuglarin anlamini her teknik anlayis diizeyindeki karar vericilere
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ve paydaglara net bir sekilde aktaran anlatilabilir ve Orneklerle gosterilebilir. Ayrica
reklamlarinin nasil performans gosterdigine dair ongoriiler saglamak ve miisterileri
hakkinda bilgi edinmek i¢in raporlama, gosterimler, tiklamalar ve doniistimler gibi
reklam metriklerini igerebilir. Bu veriler, bir reklam verenin bir reklamin iyi performans
gosterip gostermedigini belirlemesine olanak tanir, boylece reklam verenin bu verileri
gorebilmesi ve reklami gilincelleyebilmesi saglanir. Ziyaret sayisi dikkati degerlendirmek
icin kullanilabilir. Tiklama sayist reklam goriintileme sayist kullanilan cihaz ve
sonuglara ulasmak i¢in hangi anahtar kelimelerin ve tiklamalarin en etkili oldugunu
belirleyen diger faktorler ve benzerleri miisteri etkilesimlerinin sayisi etkilesim derecesini
degerlendirmek i¢in kullanilir ve miisteri satin alma sayis1 dereceyi degerlendirmek icin
kullanilir (Ge ve Wu, 2021). Reklam etkinligiyle ilgili ge¢mis bilgilere dayanarak
davranig profillerinden dogru modeller olusturmak tiklama ve gdsterim sayisi ig¢in 6n
goriilebilir bilgiler verilebilir. Reklam konumlandirmasini 6lgeklendirmek igin, gegmis
veriler HDFS veya Cosmos gibi dagitilmis bir dosya sisteminde depolanabilir
(Chandramouli vd., 2012). Bu teknolojileri kullanmak, reklamlarin etkilerini gergek
zamanli olarak izlemek, reklamcilara zamaninda geri bildirim saglamak, zamaninda
diizeltmeler yapmak ve reklamlarin kesin yerlesimini daha da gergeklestirmek igin

reklamin etkilerini 6lcemeye ve degerlendirmeye imkan saglar.

Biiyiik veri analitiginin 6nemli bir pargasi olarak gorsellestirme teknikleri, karar verme
icin bilgi kaliplarim1 ve bilgileri bir sekil veya tablo veya multimedya bi¢iminde
yapilabilir. Biiylik veri analitigi reklam dl¢limlemeleri gecmis veya giincel verileri ve
gorsellestirmeyi icerir. Veri gorsellestirme, biiyiik verileri etkili bir sekilde kesfetmede
ve anlamada onemli bir rol oynar. Gorsel analitik, etkilesimli kullanic1 arayiizleri
tarafindan desteklenen analitik akil yliriitmeye imkén saglar. Yaratict reklam
bilesenleriyle reklamlar son kullanict igin metin ve grafiklerden dinamik 3D'ye ve
muhtemelen artirllmis medyaya kadar degisen c¢esitli medya bigimlerini igceren
(geleneksel veya yenilik¢i) cok cihazli raporlar ve gdsterge panolar1 araciligryla son
kullanicilara sunulur (Curry vd., 2021). Icgériileri kolay ve hizli bir sekilde
anlasilabilecek ve iizerinde islem yapilabilecek veri gorsellestirmelerine doniistiirmeye
olanak saglanabilir. Veri gorsellestirmeleri, birincil ¢ikt1 ¢ok degiskenli bir tahmine
dayali model oldugunda olusturmak daha zordur; insanlar ikiden fazla boyuttaki

gorsellestirmeleri anlamakta giicliik ¢ekerler segmektedir (Davenport ve Dyché 2013).
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Baz1 veri gorsellestirme araglari artik veri tiirii ve degisken sayisi i¢in en uygun gorsel
gosterimi segmektedir (Davenport ve Dyché 2013). Veri 6lgme ve degerlendirme, reklam
verenlerin hangi tirliniin hangi segmentler igin ve hangi platformlar i¢in daha iyi oldugunu
anlamalarin1  saglar. Reklamcilar, 6lgme ve degerlendirme yardimiyla miisteri
davranigindaki degisiklikleri ve aligveris donemlerinin zirvelerini belirleyebilir. Hangi
faktorlerin miisterinin davranisini etkiledigini anlamaya yardimci olur. Reklamcilar
O0lcme ve degerlendirme sayesinde iyilestirilmesi gereken alanlarin belirlenmesine de
yardimci olur. Satin almadan siteyi terk eden miisterilere alternatif tiriinleri e-posta ile
gonderilebilir. Periyodik satin almalar1 otomatik olarak belirleyip kisiye 6zel
hatirlatmalar yapilabilir. Miisteri 6zellikleri ile tirlinler arasindaki iligkinin otomatik
olarak saptanmasi ve uygun Ozellikteki miisterilere web sitesine girdiklerinde uygun
tiriinlerin Onerilebilir. Kampanya sonrasi analiz ile hedeflemede dogruluk diizeyini
kesfetmeye imkan tanir. Tiim bu bilgiler, reklam performansi Ol¢iimlerini bir araya
getiren grafikler, diyagramlar, raporlar ve 1s1 haritalar1 bigiminde sunulabilir. Sonug
olarak gorsellestirebilir ve analiz edinilebilir reklamcilik, hedef kitlenin ne istedigi ve

neye ihtiya¢ duydugu konusunda degerli bilgiler edinilebilmesini saglayabilir.

Biiyiik veri, reklamcilarin kampanya performanslarini 6lgmelerine olanak tanir. Veri
odakli dagitim stireci, reklam bilgisi tiklamalarinin gercek zamanli olarak izlenmesine
yardimei1 olur. Modelin bu asamasi da reklam ajanslari ve veri is analistleri, BT mimarlari,
veri mithendisleri ve uygulama gelistiricileri gibi diger veri bilimi ekibi lyeleriyle is
birligi sorunlar1 ¢c6zmek i¢in nasil bir yol izlenecegi noktasinda fikir verebilir. Bu sayede
hangi reklam 6l¢me ve degerlendirme asamasi i¢goriileri ve kararlar1 ne kadar etkiledigini
velveya bilgilendirdigini misteriyi anlayarak, tiketicilerin temel ihtiyag ve

motivasyonlarina hitap eden daha iyi stratejiler gelistirilebilir.
4.1.8. BVARM Modeli Uygulayicilara Oneriler

Bu boliim, reklam verenler isletmeler agisindan biiylik veri odakli dijital reklamciligin
avantaj ve dezavantajlarin neler oldugu ve biiyiik veri analitik uygulamalar1 benimseme
diisincesinde olan isletmeleri nelerin bekledigi ve basarili ve etkin bir biiytik veri dijital
reklamcilik girisiminde bulunma diisiincesinde olan isletmelerin dikkat etmesi gereken
hususlar literatiir bulgular1 1s181nda ve BVARM modeli mimarisi tartismalariyla birlikte

ele almaya ¢alismaktadir. Veri analistleri, BT ekipleri veri bilimciler, sirketlerde ¢alisan

155



diger biiyiik veri girisimcileri BVARM modelinin tiim agsamalarini reklam profesyonelleri
olmadan yoOnetemeyebilirler. Halihazirda firmalar i¢in mevcut olan veri miktar1 ¢ok
bliyiik olsa, reklam ekipleri tarafindan anlamli i¢goriiler ve eylemler i¢in analiz edilip
yorumlanmadikga ise yaramaz (Jobs vd., 2016). Bu noktada reklam kreatif ajanlari,
pazarlamacilar, isletme karar alicilarla birlikte ¢alisilmasi modelin uygulanabilirligini
sonucunu verir. Biiylik veri ve reklam analitigi ekosisteminde basar1 olasiligini artirmak
icin ele alinmasi gereken bes temel faktor ve is zekasi yonetimi sekilde siralanabilir: 1.
Biiytik veri ve reklam analitigi hakkinda bilgi ve egitim hizmet saglayicilar 2. Ydnetici
katilimi ve destegi 3. Reklam Analitiginin Bas Pazarlama Yoneticisi (Chief Marketing
Officer) CMO stratejisinin bir pargasi olarak dahil edilmesi 4. Organizasyonel politikalar,
alan sorunlari, BT altyapisinin ve verilerinin sahipligi 5. Temel pazarlama performansi
olgiitlerinin ve standartlarnin olusturulmasi Bilgi, Egitim, ve Y 6netici Destegi (Jobs, vd.,
2016). Veriler ancak dogru sekilde uygulandiginda sirketlerin veya markalarin
biiyiitmesine yardimci olur. Biiyiik veriyle ¢alisan uygulayicilar verilere sahip oldugunda,
onu nasil i¢gdriiye doniistiiriilecegi ve bu bilgiyi pazarlama programlariniz iizerinde
olumlu bir etki yaratmak i¢in nasil kullanacagi gibi sorularin yanitlar
verilmelidir. Kurumsal kararlara yon verecek dogru bilgileri elde edildiginde verileri
toplamak ve analiz etmek i¢in dogru araglar kullanilmasi1 gereklidir. En temel anlamda
veri yasam dongiistiniin her asamasinda varliklarindan deger elde edilmelidir (Lippell,

2016).

Bu model, veri yonetimi, veri kalitesi ve temizleme siiregleri, veri yonetimi, ana veri
yonetimi merkezleri, eslestirme algoritmalari ve bir dizi baska veriye 6zgili konu hakkinda
uzun vadeli bir reklam stratejisi olarak biiylik veriyi takip eden firmalar i¢in 6nemlidir
(Davenport ve Dyché 2013). Reklam konumlandirmasimin basarili olmasi igin
reklamcilikta biiyiik verileri kullanma firsatlari olsa da karar vermek i¢in gergek zamanl
verileri kullanirken uzun vadeli marka degeri olusturmak yerine kisa vadeli taktiklere cok
fazla odaklanma riski vardir (Chen ve Zhou, 2017; Fulgoni, 2013). Bu model biiyiik veri
ile geleneksel reklamcilik uygulamalarinin iggériller ve segmentasyon ile etki

saglayabilir.

Bankalar, endiistriyel iireticiler, saglik hizmeti saglayicilari, perakendeciler herhangi bir
endiistride, olanaklardan yararlanmak isteyen herhangi bir sirket, hepsi miisteriler icin

veriye dayali teklifler gelistirebilir ve ayn1 zamanda biiyiik verilerle sirket i¢i kararlari
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destekleyebilir. Modelin en 6nemli 6zelligi, yalnizca ¢evrimici firmalarin degil, herhangi
bir sektdrdeki hemen hemen her tiir firmanin veriye dayali reklamcilik ekosistemine
katilabilen tiim isletmeler i¢in gegerlidir. Biiylik veri analizleri sadece uygulanmasi zor
olan is degil, ayn1 zamanda toplanan verilerin degerlendirilmesinin sonuglarinin karmasik
oldugudur. Bu modeli uygulamak isteyen uygulamacilarin reklamcilarin ve analistlerin
belirli is sorunlarinit birlikte ¢ozmesini gerektirir. Dijital reklam ajanslar1 da verilerini
toplama, depolama, entegre etme ve inceleme yetenekleriyle sistemlerini giiglendirmek
icin biiylik veri bilimciler, analistler BT ekipleri ile ¢caligmalidir. Bu model biiyiik veri
ilgili bagka modellerde oldugu gibi uygulama siirecinde, uygulamadan gelen geri
bildirimlere gore veri bilgileri giincellenebilir ve islenebilir (Chen, 2022). Biiyiik veri
madenciligi teknolojisinin uygulanmasinda ileri hesaplama modeli elde edilebilir.
Pazarlama ve reklamcilik i¢in bu, zaman gegtikge veri toplamak, depolamak ve analiz

etmek icin gelismis araglara duyulan ihtiyacin da artacagi anlamina gelir.

Biiyiik veri i¢in uygulamalar, analitik yontemler ve teknolojiler her sektore ozeldir.
Biiyiik veri gereksinimleri, sirketin gereksinimlerine ve kullanilan tekniklere bagli olarak
bir kurulustan digerine degisir. Biiyiik veri gereksinimi yiiksektir ve tiim bu gereksinimler
tamamen izole oldugundan birbirine baghdir (Hewage vd., 2018). Isletmeler, biiyiik
veriyi en 1yi nasil kullanacaklarini anlamay1 6grenmelidir. Sirket yoneticileri veya biiyiik

veri dolayimli dijital reklamcilik modelini uygulamak isteyenler su sorulari sorabilir:

i.  Yeni biiyiik veri teknolojilerinin bize yardimci olabilecegini diisiindiigiimiiz ilk
sorun seti nedir?

ii.  Hangi mevcut teknolojiler bir rol oynayacak?

iii. Biliylk veri ¢oOziimlerini ihtiyaglarimiza uyacak sekilde gelistirmek veya
ozellestirmek i¢in dogru becerilere sahip miyiz?

iv.  Bu yeni ¢oziimlerin mevcut platformlarimizla “konusmasi” gerekiyor mu? Bunu
etkinlestirmemiz gerekecek mi? Bize avantaj saglayabilecek agik kaynakli projeler
var m1?

v.  Ihtiyacimiz olan tiim biiyiik veri saglayan teknolojileri bir ¢irpida elde etmek bizim
icin pratik degil. Onemli biiyiikk veri c¢dziimleri i¢in satin alma katmanlari
olusturabilecegimizi varsayarsak, karsilik gelen biitge katmanlart nelerdir?

(Davenport ve Dyché 2013: 22).
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Biiyiik veri, kuruluslarin dijital doniistimii takip etmelerini saglayarak karliliga katkida
bulunabilir. Biiyiik veri teknolojisinin bir¢ok farkli veri kaynagin1 ger¢ek zamanli olarak
alma, depolama ve isleme yeteneginin, ona yatirim yapmaya hazir sirketler i¢in degerli
bir varlik oldugu anlamina gelir (Lippell, 2016). Model uygulayicilar1 genel stratejik
hedeflerine ulasmak icin sirketin pazarlama stratejisinin uygulanmasini saglayarak biiyiik
veri ve reklam analitigi seciminde hatalardan kaginarak kuruluslara énemli miktarda

zaman ve para tasarrufu saglayabilir.

Anahtar teknolojiler, tanimlayici analitikler, daha sofistike miisteri iliskileri yonetimi
¢oziimleri ve son olarak, kurulustaki genis bir kullanict kitlesine erisilebilen veri
gorsellestirme ¢oziimleri olabilir. Biiytiik veri teknolojileriyle "insanlastirirken™,
“anonimlestirmek™ i¢in veriye dayali isletmelerin giderek daha fazla talep ettigi faydalari
saglayabilecekken kisisel verileri korumay1 ihmal etmemeyi gerektirir (Lippell, 2016).
Bu model uluslararasi gecerli veri koruma yasalarinda tanimlandig1 gibi ¢ocuklar i¢in
tasarlanmamistir veya amaglanmamistir. Bu modelin web sitelerinde veya hizmetler
araciligiyla ¢ocuklardan bilerek veri bilgi uygulamasinin giivenligini ve istikrarimni
saglayabilen teknoloji hizmetleriyle uygulanmasi gereklidir. Biiyiik veri teknolojisi
uygulamas: siirecinde kisisel bilgi toplamak GDPR ve bunun gibi veri koruma ile ilgili
bir¢ok yazili kurallara uyularak modelin uygulanmaya konmasi gereklidir. Veri koruma
ile ilgili uluslararasi kurum/kuruluslardan bazilari: (California Tiiketici Gizliligi Yasasi
(CCPA), AB Genel Veri Koruma Yonetmeligi (GDPR), e-Gizlilik Yonetmeligi (ePR),
Internet Reklamciligi Biirosu (IAB) Cevrimici Davramgsal Reklamcilik igin lyi
Uygulama Ilkeleri "OBA" (Mobil dahil), Network Advertising Initiative'in (NAI),
Avrupa Etkilesimli Reklameilik Dijital Ittifaki (EDAA), Digital Advertising Alliance of
Canada (DAAC). Bunun gibi veri odakli yonetim modellerinde dikkat gerektiren bir diger
unsur siber giivenlik endisesini giindeme getirmektedir. Gizlilik Biiyiik veri ¢aginda,
akilli sehirdeki bireylere iliskin bilgiler analiz, paylasim ve kétiiye kullanima maruz
kalmaktadir ve bu durum profil olusturma, calma ve kontrolii kaybetme endiselerini
doguran bir durumdur (Hashem, 2016). ileriye déniik en iyi yol, veri bilimciler ve reklam
kreatiflerinin birlikte calisarak asagidaki oncelikleri ele almak iizere bir araya getirmek
icin yaraticiligin ve insanlarin ve hizmetlerin serbest dolagiminin giiglii yonlerini

gelistirmektir:
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I.  Veri akiglarin1 anlamlandirmak, metin, resim, video, sensorler vb. sofistike
tirtinler ve hizmetler, heterojen kaynaklardan deger ¢ikarilarak gelistirilebilir.
ii.  Yeni veriye dayali teklifleri pazara sunma risklerini en aza indirmek i¢in ham
verileri alma ve isleme yetenegindeki biiyiik veri degisikliklerinden yararlanma.
ii.  Algoritmik 0Olgeklenebilir yaklasimlar kullanarak ve kiiratorliik platformlart
araciligiyla bunlari insan bilgisi ile harmanlayarak, genis veri akiglarindan kaliteli
bilgiyi kiiratorliigli yapmak.

iv.  Biiyiik verilerin is tarafindan benimsenmesini hizlandirma (Lippell, 2016: 258).

Bugiin hala biiyiik veriden teknolojileri uygulamalarindan elde edilen bilgilerle ilgili tam
olarak giivenlik ve giivenilirlik beklemek imkansizdir. Biiyiik veri heniiz doniistimii ve
gelisimi devam eden ve geng bir endiistridir. Gelistiricilerin degeri, esas olarak, ¢cok ¢esitli
mobil hizmetlerin olusturulmasini ve yenilenmesini i¢ceren miisteriler i¢in yeni benzersiz
deger teklifleri saglayarak kendini gelistirmeye devam edecektir. Gelistiriciler,
yazilimcilar ve reklamcilar platform saglayicilar1  i¢in  daha giliglii stratejik

konumlandirmalar gelistirmeye devam etmektedir.

Biiyiik veri etrafindaki giiriiltiiye ragmen ¢ogu insan hala onu gergekten anlamamakta ve
¢ok az insan bu konuda ne yapacagini bilmektedir (Marr, 2015). Bu nedenle yenilikgiligi
ve rekabet giiclinii artirmak i¢in kuruluglarin veri teknolojilerinin, katma degerli kullanim
durumlarinin  ve siirdiiriilebilir i3 modellerinin  gelistirilmesini ve genis c¢apta
benimsenmesini desteklemesi gerekir. Bu sayede biiyiik veri, isletmeler i¢in ayrilmaz bir
ara¢ ve pazarlama teknolojisi y1gininin dnemli bir bileseni haline gelebilmektedir. Buu
model ve bunun gibi baska modeller sayesinde farkli kaynaklardan gelen verileri analiz
etme yetenegi sayesinde, pazarlamacilar hedef kitleleri i¢in daha alakal kisisellestirilmis
reklamcilik hizmetinde daha ileri seviyelerde hizmet verebilir. Reklamcilar, mesajlar,
tiriinler ve icerik olusturarak markalar1 tiiketicilere yakinlagtirmak ve miisterilerinin
yasamlarini iyilestirmek i¢in BVARM modelinden yararlanabilir. Sonug olarak, bu model
veya bunun gibi gelistirilecek bagska modeller ile sirketler, firmalar, markalar daha iyi
yatirim getirisi saglayabilir, miisteriyi elde tutma oranini artirabilir ve rakiplerine gore

avantaj elde edebilir.
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4.1.9. En Uygun Program “Hadoop?”

Basit programlama modelleri veri kiimelerinin bilgisayar kiimeleri arasinda dagitilmis
olarak islenmesine izin veren bir ¢er¢evedir. Ancak biiyiik veriden reklamcilik alaninda
elde edilecek i¢ gorii veya davranigsal hedefleme gibi reklamcilik veya pazarlama ¢iktilar
siirecin yazilim dillerinden olusturulan programlarin dahil olmasini beraberinde getirir.
Biiyiik veri baglaminda veri akiglarinin (hareket halindeki veriler) etkin ve verimli bir
sekilde islenmesi ve analiz edilmesi i¢in, 6zellikle duragan verilerle entegrasyon ve veri
tabanlarindaki atilimlar ve paralel isleme ve analiz etme (6rn. Apache Hadoop, Apache
Spark, Apache Flink, Apache Katka) programlart bulunur. Uygulamalar tiim
yeteneklerden tam olarak yararlanmak i¢in gereklidir (Curry, v.d. 2021:131). Bu
aragtirmada veri kaynaklarindan veri analizine kadarki siiregte en uygun programin
Apache’nin ortaya c¢ikarmis oldugu “Hadoop” isimli yazilim programinin oldugu
belirtilebilir. Bunun nedenleri arasinda biiyiik verinin genis kaynak ve cesitlilik, farkl
yapilar ve genis uygulama alanlar1 nedeniyle, farkli uygulama gereksinimlerine sahip
biiyiik veri i¢in farkli analitik mimarileri oldugunu sdylenebilir (Chen, v.d. 2014). Ayrica
Hadoop biiytiik veri dijital reklam verenlere eyleme dontistiiriilebilir i¢gdriiler ve rekabet
avantaj1 elde etmek i¢in yapilandirilmamis verilerden anlamli bilgiler ¢ikarmak icin
ithtiya¢c duyduklart analitik giicii saglayan tamamen esnek bir uygulama alani sunar.
Program tek sunuculardan her biri yerel hesaplama ve depolama sunan binlerce makineye
Olceklenmek tizere tasarlanmistir. Hadoop biiytik veri kiimelerini farkli bilgisayarlara
veya disklere dagitmaya yarayan ve veri lizerindeki islemleri dagitik olarak ¢alistirdiktan
sonra birlestirerek sonu¢ veren bir sistemdir. Hadoop Dagitik Dosya Sistemi (HDFS),
HDFS, biiylik dosyalari makine kiimesinde depolamak i¢in bir Hadoop dagitilmis dosya
sistemidir. HDFS, veri yiginlama yapar ve verileri farkli makineler arasinda dagitir
(Hadoop, 2022). Haritalama ve indirgeme (MapReduce) Calismay1 bir dizi bagimsiz
goreve bolerek paralel olarak depolanan dagitilmis verileri islemek icin tasarlanmis bir
programlama modelidir (Hadoop, 2022). Benzer sekilde Hadoop, sonraki analizler i¢in
veri depolarin1 doldurabilen temel veri ¢iktilarini birlestirebilir (Davenport ve Dyché
2013). Biiytik verilerin zorluklarini azaltmak i¢in Hadoop ve bulut teknolojisi, verileri
barimdirmak ve islemek i¢in gilivenilir platformlardir (Osman, 2019). HDFS, biiyiik ticari
sunucu kiimelerini yaymak ve biiyilkk hacimli veri dosyalarmi yonetmek icin

tasarlanmistir. HDFS, dosya olusturma, bir kez yazma, c¢ok okuma ve kaldirma
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islemlerine olanak saglar (Osman, 2019). Hadoop'u yalnizca veri doniistiirmelerini
depolamak degil, islemek ve heterojen verileri her zamankinden daha hizli ve verimli bir
sekilde entegre etmek ic¢in kullanir. Hadoop kullanan kiimelenmis paralel sunucular,
bellek ici analitik, veri tabani i¢i isleme vb. dahil olmak iizere ¢esitli donanim/yazilim
mimarilerini igerir. Bu teknolojilerin tiimii, veri yonetimi ve analizi i¢in dnceki nesil
teknolojilerden 6nemli 6lgiide daha hizlidir. Program gegmiste saatler veya giinler siirmiis
olabilecek analizler saniyeler i¢inde yapilabilir (Davenport ve Dyché 2013). Dijital
ortamlarda bir¢ok platform, veri format1 doniistiirme maliyetini azaltmak ve veri toplama
verimliligini artirmak i¢in Hadoop'a dayali ¢evrimdisi analiz mimarisini kullanir (Chen,
v.d. 2014). Hadoop, farkl kiimeler arasinda biiyiik veri kiimelerinin dagitilmis islenmesi
icin etkinlestirici bir platform ve programlama modelleri saglamak iizere tanitilmistir.
Biiyiik veri tizerinde uygun yazilimlar, algoritmalar ve teknolojiler kullanilarak toplanan
verinin islenmesi, aralarindaki iligkinin tespiti, birlikteliklerin belirlenmesi ve Oriintiilerin
¢ikarilmasi miimkiin hale gelmistir. Bu noktada Hadoop, birbiriyle yakindan iliskili olan
Hadoop Dagitilmis Dosya Sistemi ve MapReduce olmak iizere iki ana bilesenle hizmet
eder (Hashem, 2016). Hadoop — Apache'nin bu {iriini, islem giicli ve kapsamli yazilim
kitaplig1 nedeniyle ¢ogunlukla bir¢ok veri bilimci tarafindan kullanilmaktadir. Diizenli
olarak giincellenir ve biiylik miktarda veriyi islemek i¢in en uygun program oldugu

sOylenebilir.
4.2. Biiyiik Veri Sadece Yazilhimsal Degildir

Verinin ne oldugu veya kime ait oldugu ve ona erisimi kimin kontrol ettigi konusundaki
ana fikirler agirlikli olarak hizmet saglayicilara, veri depolarina ve sektdre 6zgii veri
kullanicilarina (bilimsel ve/veya ticari) yonelik olmustur. Dijital ve mobil iletisimin
ylukselisi, diinyay1 daha baglantili, ag baglantili ve izlenebilir hale getirdi ve tipik olarak
bu tiir biiyiik 6lgekli veri kiimelerinin kullanilabilirligine yol agti (Rainie ve Wellman,
2012). Simdiye kadar tiiketiciler, iicretsiz hizmetler karsiliginda kisisel verilerini
toplamak ve kullanmak i¢in Google, Amazon, Facebook, Apple ve Microsoft gibi
giivenilir sirketlere sahip oldular (Zillner vd., 2021). Boylelikle kullanicilar sosyal, ticari,
bilimsel ve devlet alanlarinda ¢evrimici ve ¢evrimdis1 uygulamalarla dijital platformlara
katilimlar1 saglanmustir. Sosyal aglarda ve arama motorlar1 araciligiyla Internette

olusturulan igerigi, ayn1 zamanda kapal1 aglarda (ticari veya devlet islemleri) ve dijital
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arsivler, acik hiikiimet ve kitle kaynakli veriler gibi acik aglarda olusturulan igerigi
icerir. Zook vd. (2017) veri odakli ortaya ¢ikan karmasik etik sorunlari ele almak i¢in “on

basit kural” sunmaktadir:

i.  Verilerin insan oldugunu ve zarar verebilecegini kabul edin
il.  Gizliligin ikili bir degerden daha fazlasi oldugunu kabul edin
lii.  Verilerinizin yeniden tanimlanmasina karsi 6nlem alin
iv.  Etik veri paylasimini uygulayin
V.  Verilerinizin gii¢lii yanlarim1 ve smirlamalarin1 géz 6niinde bulundurun; biiyiik

otomatik olarak daha iyi anlamina gelmez

Vi.  Zor, etik segimleri tartigin
vii.  Kurulusunuz, arastirma toplulugunuz veya sektoriiniiz i¢in bir davranis kurallari
gelistirin
viii.  Verilerinizi ve sistemlerinizi denetlenebilirlik i¢in tasarlayin

iX.  Veri ve analiz uygulamalarinin daha genis sonuglariyla ilgilenin

X.  Bukurallar1 ne zaman ¢igneyeceginizi bilin.

Biiyiik veri sadece yazilimsal degildir alt bashigi, veri ile yapilabileceklerin insani
davraniglara etkisi ve insani davraniglarin sonuglarina ¢ikti olarak eklemlenmesine isaret
eder. Bilimsel ve ekonomik i¢goriiler i¢in dijital tibbi kayitlarin ¢ikarilmasi, sosyal medya
araciligiyla iligkilerin haritalanmasi, sensorler aracilifiyla bireylerin konusma ve
hareketlerinin yakalanmasi, uzaydaki hareketlerin izlenmesi, polis ve giivenlik
politikasinin sekillendirilmesi dahil olmak {izere, biiyiik veri toplama araglari giinliik
yasamlarimiza giderek daha fazla goriilmektedir (Zook vd., 2017). Dijital etkinligin
sirekli kayda alinmasi, fabrika ayarlariyla gelen gozetlenme, gizliligin azalmasi,
anonimligin yok olmasi, dijital kimlik hirsizligi, veri giivenligi gibi hizla artan etik
sorunlara isaret eder. Bu yiizden insanlifin gelecegi ister olumlu isterse distopik olsun,
bu gelecegin temellerinin bugiin ve burada (veriyi dogru zamanda dogru bir sekilde

kullana insanlarla birlikte) atildigina inanilmaktadir (Leonhard, 2018).
4.2.1. “Programatik Reklamcihik” Elestirisi

“Dijital reklamciligin gelencksel bigimi, yaraticihiga ve Ozgiinliige dayanan temel

yeterlilikleri icermelidir.”
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Dijital platformlar ve beraberinde gelen uygulamalar, teknolojik gelismelerle degisebilse
de reklamcilik baglami igersinde maksimum i¢gdrii elde etme yaraticiligindan yoksundur
(Gibson, 2018). Davenport ve Dyché (2013: 14)’nin deyimiyle, “verilerle bir hikaye
anlatilmalidir”. Tiiketici i¢goriisiiniin kesfi veya atilimi tiiketici, miisterinin kiiltiiri, tirtin
kategorisi, rekabet, marka, tiriin nitelikleri vb. gibi ¢esitli niteliksel veya niceliksel bilgi
kaynaklarindan gelebilir (Baskin ve Pickton, 2003). Bazilari, daha fazla reklam kararinin,
genellikle varsayimlardan tiiretilen varsayim, goriis ve "i¢gori” den ziyade veriye dayali
hesaplamalara ve istatistiksel analizlere dayanacagini iddia etmektedir (Gibson, 2018).
Ancak reklamcilik s6z konusu programatik veya yazilimsal/teknik siire¢ degildir. Bir
reklam kampanyasinin gercek basarisi, yalnizca hedef kitlenin dikkatini ¢ekmeye degil,
aynt zamanda mesajin anlamli ve alakali olarak goriilmesi i¢in tiiketiciyle baglanti
kurmasina da baghdir (Fortini ve Campbell, 2001). Bu arastirma, nicel arastirma
dolayimli kim, ne, nerede ve kag¢ gibi sorular1 yanitlamak icin biiylik veri analitiginin
biliylimesine ragmen, tiiketicilerin neden markalara gore davrandigini bulmak i¢in nitel
arastirmaya olan ihtiyacin her zamankinden daha fazla oldugunu savunmaktadir. Veriye
dayali, uygun muhakeme ve sezgi olmadan biiylik verinin yaratict kullaniminin var
olmayacag1 savunulmaktadir. Matematik ve istatistik gegmisine sahip yetenekli bir veri
analisti veya veri bilimcisi, istatistiksel modeller tasarlayabilmek ve kaliplar1 ve
iggoriileri ortaya cikaran algoritmalar1 yorumlayabilmek i¢in metodik, hipoteze dayali
muhakeme yetenegine sahiptir (Neef, 2015). Ancak her ne kadar veriler ve veri bilimciler
onemli olacak olsa da ikna sanati, reklamin bir tiiketici ile bir marka arasinda
yaratabilecegi duygusal bagin yerini almasi muhtemel degildir (Gibson, 2018). Veri
bilimi bir disiplin olarak kabul edilirken, veri bilimciler bu alandaki uygulayicilardir.
Ancak bir reklam mesajinin basarisi ya da basarisizligi, yaratici igerigi yaratacak ve
algilanan davranigsal kontrol iizerindeki etkisini yaratacak olan 6z yeterliligine baghdir.
Bu nedenle verileri anlamli ig¢goriilere doniistiirmek i¢in gereken beceriler, dijital
ortamlarda kolaylikla bulunamamaktadir. Bu, uzman ve genellikle pahali yeteneklerin ise
alinmasi1 ve/veya yeni, 0zel roller yaratilmasi gerektigi anlamina gelir (Neef, 2015).
Biiytik veri becerileri, verileri toplamak, islemek ve islemek ve bilgiyi anlamlandirmak
i¢in analiz etmek ve yorumlamak i¢in gereklidir (Gibson, 2018). Biiyiik veri analitigi ile
temel olarak programli teknolojiye vurgu yapar. Ayni1 zamanda, destekleyici mimariler

olarak ger¢cek zamanl teklif (RTB) ekosistemi, mobil talep tarafi platformu (DSP) ve
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coklu ekran programatik satin almayi igerir (Deng vd., 2019). Bu reklamcilar ayrica daha
fazla hesap verebilirlik ve reklam kampanyasinin isleri lizerindeki etkisinin 6l¢iilmesini
talep ederek dijital reklamcilik alaninda biiyiik veriyi anlamlandirma yetenegi olarak
goriiliir (Jobs vd., 2016). Bu, ayn1 markay1 benimseyen ancak farkli nitelikler sergileyen
tiketicilere farklt zaman dilimlerinde ve farkli durumlarda farkli reklam igerigi
sunulacagi anlamina gelir. Ancak programatik reklamcilik, programatik fikirleri tiikketici
iggoriileri ve gosterim satin alma ile harmanlayan yaraticilik ve sanatsal 6zii igerisinde
barindiran bir reklam dongiisiinii goz ardi eder. Biiylik verilerin mevcudiyeti ile
birlestiginde, programatik reklamcilik, reklam tiretiminde tiiketici i¢goriileri saglayarak
reklam endiistrisini donistiiriiyor (Malthouse ve Li, 2017). Allouche (2014), biiyiik veri
bilimini ve disiplinini, biiylikk miktarlarda yapilandirilmamis pazarlama verilerine
uygulamanin, reklam programlarini yenilemek i¢in bu verilerden yararlanabilecegini
iddia eder. Nichols (2013), tarafindan akademik literatiirde popiiler hale getirilen bir terim
olan reklam analitigi, pazarlama firmalarinin biiyiik veriyi anlamlandirmalarina olanak
tantyan ve nihayetinde bir reklam kampanyasinin isleri iizerindeki etkisinin 6l¢iilmesini
saglayan yetenekler kiimesini ifade eder. Mevcut kiiresel dijital reklam pazari, birbirine
bagli binlerce platformdan olusmaktadir ve programatik reklameciligin toplam gelirin
biiyiik cogunlugunu (%84,5 veya daha fazla) olusturdugu séylenebilir (Vlist ve Helmond,
2021). Farkli reklam kanallarindan miisteri satin alma davranig1 analizlerine geleneksel

yayin verilerini de entegre eden ¢evrimigi odakli iligkilendirme imkan1 saglar.

Ote yandan dijital ajanslar, ncelikle internet reklamcilig1 igerigine, yaraticiligina ve
tekniklerine odaklanir. Tam hizmet ajanslari yaratici strateji ve geleneksel teklifler sunar;
bununla birlikte, cesitli ¢gevrimici becerilerde konu uzmanlariyla dijital bir uygulama da
stirdiirebilirler (Jobs vd., 2016). Yapay zekd ve makine 6grenimi veri odaklidir ve
baglami insanlar gibi anlayamaz makinelerin i¢giidiisel duygular1 yoktur (Chandrasekar,
2017). Biiyiik veriler, sinirbilim, yapisal esitlik modellemesi, goz takibi, saha deneyleri,
cevrimici anketler ve bu 0zel sayida ele alinan diger karmasik tekniklere ragmen,
reklamlarin, Ozellikle de pazarda tiiketim kiiltliriinii nasil etkiledigini net bir sekilde
gosterebilecek durumda degiliz (Belk, 2017). Programatik reklamcilarin kullandigi nicel
yontemlerin Kim ne, nerede, ne zaman ve kag gibi olgusal sorular1 yanitlamada iyi olsa
da (Belk, 2017), yaratici dijital ajanslarin tiiketicilerin neden olduklar1 gibi davrandiklar

ve hangi marka ve pazarlamacilarla ve kendi aralarinda olusturduklar1 reklam anlamlar
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yorumlamak i¢in nitel yontemlere ihtiyag¢ vardir. Reklamin sanatsal haz ve yaratici estetik

kaygilar ile biitiinlesik bir siire¢ i¢erisinde dogan bir yapida var olmasi1 gereklidir.
4.2.2. Dijital Reklamcilik Baglaminda Veri Koruma Yasalarim Anlamak

Her ne kadar bu arastirma boyunca biiyiik veri “giizellemesi” yapilsa da arastirmanin
temel iddiast biiylik verinin tamamen yazilim veya teknolojileri dolayimli program
kullanma bilgisinden ibaret olmadigidir. Biiyiik hacimli reklam verilerinin yonetimi, bilgi
glivenligi, veri gizliligi ve pazarlama verilerinin korunmasi, erisim kontrolii, bilgi
giivenliginin denetimi gibi olgular1 beraberinde getirir (Hashimova, 2016). Tim bu
nedenlerle kendimize bu teknolojiyi bireylere veya kurumlara zarar vermeden nasil
kullanacagimizi, bu teknolojiden en iyi sekilde nasil yararlanabiliriz, riskleri nasil

azaltabiliriz? Bu sorulara net cevaplar vermek ¢ok 6nemlidir (Curry vd., 2021).

Bu arastirma veri paylasiminin 6niindeki yasal, kurumsal ve toplumsal engelleri asamali
olarak ortadan kaldirmak i¢in, tiim gecerli yasal ve etik gerekliliklere uygun olarak,
verilerin giivenli, adil ve kolay paylasilmasina izin veren bir veri yOnetisimi ¢ercevesi
onerir. Teknolojinin gelisimi ve ¢erceve kosullarinin siki bir sekilde birbirine baglanmasi
gerekir. Refah, biiylime ve istihdama yol acan bir veri ekonomisi olusturmak igin
isletmelerin, akademinin, idarelerin ve sivil toplumun genis katilimi ve siirekli etkilesimi

gereklidir.

Veri koruma ve gizliligini saglamaya yonelik ulusal ve uluslararast girisimler
bulunmaktadir. Bunlardan bazilari: California Tiiketici Gizliligi Yasast (CCPA), AB
Genel Veri Koruma Yonetmeligi (GDPR), e-Gizlilik Yénetmeligi (ePR), Internet
Reklamciligi Biirosu (IAB) Cevrimigi Davranissal Reklamcilik igin Iyi Uygulama Ilkeleri
"OBA" (Mobil dahil), Network Advertising Initiative'in (NAI)’dir. Ag Reklamciligi
Girisimi (NAI) tarafindan yénetilen Cevrimici Davranigsal Reklamcilik icin Oz
Diizenleme Ilkelerine de uyulmasi gerekir. Ayrica ¢evrimigi reklamcilik i¢in Avrupa
Etkilesimli Reklamcilik Dijital Ittifaki (EDAA) yonergelerine de bagli kalmali. Digital
Advertising Alliance of Canada (DAAC) tarafindan yonetilen Cevrimi¢i Davranigsal
Reklamcilik igin Kanada Ozdenetim Ilkeleri'dir. Bu arastirma internet giivenligi ve
gizliligi a¢isindan veri toplama, ¢evrimi¢i davranigsal reklamlar, web analitigi, tanimlama
bilgileri veya diger yonler hakkinda daha fazla bilgi edinmek i¢in uluslararasi 6z denetim

programlari olan ABD'de Digital Advertising Alliance (DAA), Avrupa'da: European
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Interactive Digital Advertising Alliance (EDAA), Kanada'da: Digital Advertising
Alliance of Canada (DAAC) / Choix de Pub: I'Alliance De La Publicité Numérique Du
Canada (DAAC) Network Advertising Initiative (NAI)  gibi kurum/kurulus veya

orgiitlere uyulmasi gerekliligini 6nerir.

Artan bu gilivensizligi gidermek i¢in, kisisel veri koruma platformlari, veri sahiplerinin ve
veri sahiplerinin verilerinin ve sonraki kullanimlarinin kontroliinii elinde tutmasina izin
verebilecek olast bir ¢Oziim olarak ortaya c¢ikmistir. Biiylik veri analitiinin
zorluklarindan biri de insan haklarini korurken ve anlamli insan kontroliinii korurken
fayday1 en iist diizeye ¢ikarmaktir. Politika yapicilar ve kanun yapicilar i¢in bu konudaki
temel sorulardan biri, giderek dijitallesen bir toplumda (yasal) korumanin otomasyonuna
ne oOlgiide izin vermeleri gerektiginin altim1 ¢izer (Timan ve Mann, 2021). Dijital
hizmetlerin artan kullanimi, teknoloji uzmanlarini mahremiyetle ilgili genel endiseleri
hafifletmek i¢in mahremiyet olgusunun daha da giindemde olacagin1 gostermektedir. Veri
koruma ve anonimlestirme, biiyiik veri ve veri analitigi alanlarinda 6nemli bir konudur.
Gilinlimiiz verilerinin bircogu sosyal ag siteleri, cep telefonu uygulamalar1 ve elektronik
tibbi kayit sistemleri gibi farkli veri kaynaklarindan biiyiik miktarda kisiye 6zel ve hassas
bilgi giderek daha fazla elde ediliyor (Curry vd., 2021). Bu veri zenginligini ve hacmini
analiz etmek, veri sahipleri i¢in dikkate deger firsatlar sunar, ancak ayni zamanda,
gizliligi garanti etmek i¢in en son teknoloji veri gizliligi ¢oziimlerinin kullanilmasini ve
ayrica yasal gizlilik diizenlemelerinin uygulanmasini gerektirir. Veri gizliligini korumak
onemli bir zorluktur ve ayn1 zamanda sifrelenmis veya anonimlestirilmis verilerle baga
¢ikmak icin son teknoloji veri analitigi ithtiyact gibi alt zorluklar1 da beraberinde getirir.
Verilerin nereden geldigini, depolandigim1 ve tasindigii belirlemek — AB GDPR
kapsaminda bir gerekliliktir (Vlist ve Helmond, 2021).

Kisisel verilerin depolanmasi ve kullanilmasi igin kullanici tarafindan kontrol edilen bulut
tabanli teknolojiler ortaya ¢ikmustir (Zillner vd., 2021). Bu nedenle dijital ortamlarda fikri
miilkiyet haklar1 korumas1 garantileri sunan ve bu ortamlardaki veri tabanlarinin dogru
oldugundan emin olan dijital ortamlar tasarlanmalidir (Timan ve Mann, 2021).
Anonimlestirme semalari, firsat¢1 veya kotii niyetli rakipler tarafindan yararlanilabilen
zayifliklar1 ortaya ¢ikarabilir ve bu nedenle, listesinden gelmek icin yeni ve daha saglam
teknikler gelistirilmelidir (Curry vd., 2021). Veri dolayimli reklamcilik uygulama

sirketleri (1) seffaflig1 artirmaya ve (2) kullanicilara veri erisimi ve paylasimi i¢in ayrintili
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kontrol ve (3) tiiketicilere bir dizi temel bireysel dijital hakk:i (diizeltme, silme, veri
tasiabilirligi ve islemeyi kisitlama hakki dahil) garanti vermelidir (Zillner vd., 2021:56).
Silme talebi haklari, belirli istisnalara tabi olarak, bireylerden toplanilan ve depolanan
kisisel bilgileri herhangi birini reklam verenlerden silmesini talep etme hakkidir. Verileri
giivence altina alma yiikiimliiliikklerinin oldugunu bilerek ve bunlara bireylerin ige
aktaracagi ve diger toplayicilardan toplayacaklari diger verilere erisme ve bunlari
birlestirme gibi kisisel hizmet odakli ¢oziimler veri kanunlar1 kapsaminda uygulamaya

alinmalidir.
4.2.3. Biiyiik Verinin Zorluklar1 Ve Avantajlari

Biiyiik Verinin islenmesinin ve kullanilmasinin isletme ve kuruluslar agisindan rakiplerin
Oniine gegmek, glindemi takip etmek, sorun ve riskleri dnceden kestirebilmek vb. gibi
sayisiz faydasi vardir. Fakat biiylik veri kullaniminin sayisiz faydasinin yaninda bazi
zorluklar1 da bulunmaktadir. Bu zorluklarin bazilar1 biiylik verinin kendi karakter ve
ozelliklerinden kaynaklanirken verinin sadece yazilimsal bir siire¢ oldugu
zannedilmesinden kaynaklanmaktadir. Biiylik verinin zorluklar1 ve firsatlar i¢in Agrawal
vd. (2013). Zorluklar1: 1) Eksiklik, 2) Olcek, 3) Zamanindalar, 4) Insan Is birligi, olarak
listelerken, Firsatlari: 1) Veri Kaydi, 2) Veri Toplama ve Veri 3) Temsil olarak
listelemistir. Benzer bir listede ise Schenker (2013)'e biiylik verinin avantajlar1 ve
dezavantajlar1 su sekilde ifade edilebilir: Avantajlar: 1) Biiylik, 2) Zamaninda, 3)
Ongoriilii, 4) Ucuz, Dezavantajlar ise: 1) Bilinmeyen niifus temsili, 2) Veri kalitesi
sorunlari, 3) Temelde ¢cok degiskenli degil, 4) Gizlilik, 5) Belirsizlik. Biiytik verinin kendi
karakter ve 9zelliklerinden gelen zorluklarin basinda verinin hacmi ve yapilandirilmamis
veriler gelmektedir. Islenmesi ile anlamlandirilmasi zor olan yapilandirilmamus veriler ve
artan veri hacmi biiytik veri analistleri i¢in sorun olusturabilmektedir (Nasser, 2015). Bu
sorunlardan bazilar1 devasa veri hacmi igerisinde hangi verinin kullanilip hangi verinin
kullanilmayacagini algilayabilmek, isletme ve kuruluslar icin gereksiz verilerden
kurtulabilmek, verinin temizlenmesi, islenmesi, sahip oldugu degerli verilerin
gorsellestirilmesidir. Biiylik verinin karakter ve Ozelliklerinden gelen zorluklar yeni
kavram ve olgularla ¢6ziime kavusturulmaya calisilmaktadir. Banka islemleri, saglik
kayitlar1, kimlik bilgileri gibi veriler kisilere 6zel olmasina ragmen bir¢ok isletme ve

kurulus igin ¢ok énemli yatirim kaynaklari olarak goriilmektedir. Ornegin veri giivenligi
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ihlalleriyle ilgili 2005 ve 2009 yillar1 arasinda ABD’ de su¢ oranlarinda %30 artis
olmustur (Widup,2010). Kisisel verilerin ihlallerine karsi devletler kisisel verilerin
korunmasina dair kanunlar1 ytriirliige sokmus, veri giivenligine dair veri erisim sinirlari

belirlemis, bireylerin verilerini koruma yoluna gitmislerdir (Zicari, 2013: 16-17).

Veri politikalar1 her gegen giin yayginlasirken isletme ve kuruluslarin verilerden elde
ettikleri faydalar da her gecen giin artmaktadir. Giinlimiiz rekabet diinyasinda biiyiik
verinin sagladig1 avantajlarin farkina varan bir¢ok isletme karinmi artirmak ve biiylimek
icin bu avantajlar1 kullanma egilimine girebilirler. Biiyiik veri, maliyeti ve zamani
azaltti@1 i¢in ¢ozlim sunar ve yeni lrlinler i¢in yollar agma olanagi saglayacak ¢ok
miktarda veriye sahip olunabilir. Fakat veriyi iyi degerlendirmeyen firmalar ile, veriler
hakkinda bilgi sahibi olmayan arasinda hig¢bir fark yoktur. Bu nedenle veri odakli olmak
yerine kaliteli veri odakli olmaya odaklanilmasi gerekir. Biiyiik veri teknolojileri,
yalnizca daha biiyiik veri hacimlerine daha uygun maliyetle 6lceklenmekle kalmaz, ayni
zamanda bir dizi yeni veri ve teknoloji bi¢imlerini destekler. Ancak bu teknolojilerin
esnekligi yalnizca kurulusun vizyonu kadar sinirhdir. Biiylik verinin hacmi biiytidiikge,
karar verme ve bunlara gore hareket etme zaman1 daralmaktadir. Analitik araclar, verileri
toplamaya ve analiz etmeye ve ayrica ilgili iggoriileri ve kararlar1 kurulus genelinde
uygun sekilde tahsis etmeye yardimci olabilir. Biiyiik verilerin 6zellikle reklamcilik
alanindaki etkin kullanimiyla ilgili, zorluklardan bazilari; depolama alaninin yetersizligi,
yonetim ve bakim masraflari, uzman eksikligi, verilerin kotiiye kullanilmasi olasiligi
seklinde siralanabilir. Ancak biiyiik veri kullanimin1 daha giivenli ve daha sorumlu hale
getirmek icin Devlet, Sivil Toplum Kuruluslari, Uluslararasi Kuruluslar, Akademisyenler
ortakliklart kurulmalidir. Dolayisiyla biiyiik veri teknolojisiyle ilgili calismalar ne kadar
cok ortakli ve toplumsal fayda odakl1 yapilirsa biiyiik veri ve dijital reklamcilik birlesimi

i¢in o kadar iyi kullanilabilir.
4.2.4. Bilyiik Verinin Gelecegi

Biiylik verinin dijital ortamlardaki rolii, baslangicindan bu yana birgok endiistriyi
dontigtirmektedir. Bliyiik veri analitigi, yeni firsatlar, gelecekteki beklentilerini
kesfetmek icin kullanilmaya devam edecektir. Arttirillmis gergeklik AR (Augmented
Reality), Sanal Gergeklik VR (Virtual Reality) Bulut Bilisim ve Nesnelerin Interneti IoT

(Internet of Thnings), su anda bir sonraki bilgisayar ¢agini sekillendirmesi beklenen en
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popiiler BIT paradigmalarindan bazilaridir. Bu teknolojilerin biiyiik veri ile entegrasyonu
bu tezin yazildigi tarihlerde adimlari atilmaya baslanmistir ve bu teknolojilerin
gelismesiyle de kiiresel veriler hizla artmaya devam etmektedir. Bu gelismeler, biiyiik
verinin uygulanmasi, arastirilmasi vegelistirilmesi i¢in firsatlar oldugunu gostermektedir.
Ozellikle, reklamcilik alaninda, biiyiik veri toplayicilarin kisisel veri erisimi igin yeni is
modellerini kesfetmeleri igin itici giic olmasin1t GDPR'de belirtildigi gibi bireylerin veri
tasinabilirlik hakkinin, veri silme hakkinin oldugunu bilerek calismalar yapilmasi
beklenmektedir (Zillner, vd. 2021). Gelecekte 5G ve yapay zeka ile entegre calisan ag
hizmetlerinin agilmasiyla birlikte biiyiik verinin is ortamlarindaki isleyisi giderek daha
kapsamli hale gelecegi soylenebilir. Semantik veri odakli yapay zeka entegrasyonlu
semantik veri yonetimi akademik ve sektorel olarak koklii fakat ayn1 zamanda hizla
gelisen bir alandir. “Akilli kigisel asistanlar” gibi 6nemli medya uygulamalari, Siri ve
Cortana, Alexa gibi yapay zeka uygulamalar1 biiyiik veri analiz teknolojisi ile
desteklenebilir hale gelecektir (Lippell, 2016).

Platformlar, reklam verenlerin mikro veya makro hedeflemesine alistikga ve dijital
reklamcilik giinliik yasamlarinin bir pargasi haline geldikg¢e, yayincilarin bu dinamigi
nasil gelistirebileceklerinin yollarini arayacaklardir. Cesitli sektdrden farkli marklar veya
kurumlar, daha kolay erisilebilir dijital reklam uygulamalari ile ziyaretgilerine hakkinda
bilinmesi istediklerine gore dijital ortamlardaki marka imajlarin1 degistirmeye
baslayacaklardir (Couldry ve Turow, 2014). Dijital gelismelerle birlikte kullanicilarin
dijital medyaya yonelmesi, geleneksel (analog) alanlarindaki reklam gelirleri yerini dijital
reklamciliga biraktig1 soylenebilir. Igerigin biiyiik mevcudiyeti ve reklam paralarinin
arama motorlar1 ve sosyal medya siteleri gibi yeni araglara hareketi, medya alicilarinin
insanlara ulagmak i¢in benzeri goriilmemis rekabetten yararlanabilecegi "izleyici
gosterimleri" elde etmek anlamina gelir (Couldry ve Turow, 2014). Bu arastirmanin
platform arastirmalar1 bulgularindan yaralanarak biiyiik verinin ve reklam analitigi ve
dijital reklamcilik {izerinde daha fazla etkisi oldugu sdylemek miimkiindiir. Bu etki
sonucunda artan ¢evrimigi reklamcilik, ¢evrimici reklam biitgelerinin daha yiiksek bir
yiizdesini degistirecektir (Jobs, vd. 2016). Bu nedenle tez “biiyiik veri donemi geldigi” ve
tartisilmasi/arastirilmasi gereken zamana oldugu disiliniildigli i¢in tartisilmis ve

yazilmigtir (Liu ve Yi, 2017).
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Her ne kadar “Biiyiik” sifat1 birgok sirketlerde eski teknolojileri veri yonetimiyle alt tist
etmeyi vaat etmese de, biiyiik 6n ekinin zamanla solacagini ve veri kelimesinin agikar
anlaminin sezgisel olarak bahsedilen tim veri tiirlerini, yani klasik olarak bilinen
yapilandirilmis verilere ek olarak yar1 yapilandirilmis, yapilandirilmamis ve akis
verilerini i¢erecek sekilde genisletilecegini diisiilmektedir (Davenport ve Dyché, 2013;
Osman, 2019). Gelecekte, web ¢agin agilmasiyla birlikte biiyiik verinin veya verinin
kendisinin daha da degerli olacagi ve veri yonetimi dijital reklamcilik giderek daha

kapsamli hale gelecektir.
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Glintimiizde igletmeler, birden fazla cihazda degisen satin alma davraniglarinin yani sira
bir¢ok kanalda miisterilerin dikkatini ¢ekmek icin siirekli rekabet etmekte ve etmeye de
devam edecektir. Gelisen tiiketici davranisini anlamak, alakali ve rekabetci kalabilmek
icin kritik 6neme sahiptir. Kitle ve tiiketici iggoriileri, isletmelerin istek ve ihtiyaglarini
tespit etmek ve daha etkili bir sekilde iletisim kurmak icin ger¢ek zamanli olarak tiiketici
davraniglar1 hakkinda daha derin bir anlayisa sahip olmalarini saglamaktadir. Cevrimigi
platformalar, miisterilere miimkiin olan en iyi deneyimi saglamak i¢in daha akill1 analitik,
modelleme, hedefleme, kiyaslama ve diger nicel ve nitel yontemleri kullanmak ig¢in
verileri daha etkin kullanabilirler. Ayrica, 6zellikle bazi biiyiik veri analitigi araglar1 ve
yontemleri incelenmistir. Teknoloji mimarilerinde oldugu gibi, biiylik sirketlerdeki
biiylik veriye yonelik organizasyon yapilart ve beceriler, yeniden kurulmak yerine
evrilmekte ve mevcut is yapilariyla ve is yonetimleriyle biitiinlesmektedir. Reklam
vermek isteyenlerin her zaman ¢evrimigi kullanicilarla baglanti kurmak icin bir reklam
profesyoneline ihtiyact olacaktir. Bu nedenle ¢evrimici kullanici tarafindan olusturulan
icerikler, tiiketici kararlar1 lizerinde gazete ve televizyon gibi geleneksel medyadan daha
biiyiik bir etkiye sahip olmaya aday olabilir. Reklamcilik s6z konusu oldugunda, veriye
dayali 6zel araglar, en iyi reklam mesajin1 belirlemenize ve reklamlarinizi daha fazla
tiklama ve daha fazla gelir i¢in optimize etmeye yardimci olabilir. Biiytik veriler, bireysel
tiketicilerin ne sOyledigini ve yaptigini, iirlinleri veya hizmetleri [oT ile nasil
kullandiklarini izlemek ve uygun sekilde yanit vermek i¢in firsatlar yaratabilir. Miisteri
ilgi alanlarini ve {iriin benzerliklerini belirleyen, cografi 6zellikleri izleyen ve mevsimsel
etkileri belirleyen ve bdylece miisterilerin mevcut ve gelecekteki ihtiyacglarini tahmin
eden akilli makine 6grenimi algoritmalar tarafindan bilgi ve ongoriilere doniistiiriilerek

dijital reklameciligin sinirlar1 daha da gelistirilebilir.

Biiyiik verinin, reklamciliktaki etkinligini ve dogal degerini artirmak, hedefli reklam
yoOnetimi i¢in ve ekonomik potansiyelinden tamamen yararlanmak i¢in daha kapsamli ve
uygulama odakli ¢caligmalar yapilabilir. Bu arastirmada tartisilan ve 6nerilen veri tiirleri
ve analitigi arastirmanin merkezinde yer alan dijital reklamcilik endiistrisi hizmetinin
disinda, savunma sistemleri, dolandiricilik tespiti ve siber trafik izleme gibi bir¢ok alanda

etkin bir sekilde kullanilabilir. Biiylik verinin sundugu firsatlardan tam olarak
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yararlanmak ve potansiyelini etkin bir sekilde kullanmak i¢in bu girisimin uygulanmasi
icin devlet, sanayi, akademik kurumlar ve kar amaci glitmeyen kuruluslar birlikte
caligmalidir. Veri analitigi yonetimi ideal gelecek is modelleri, siirecler boyunca bir
glivenlik modeli gerektirir ve bir kurulusa is degeri saglamak i¢in giivenlik ve veri
gizliligi konularmi sistem perspektifinden incelenmesi gerekir (Hashem, 2016). Veri
inovasyonu Onerileri gelistirerek reklamcilik endiistrisine, arastirmacilara, pazarlara ve
politika yapicilara veri yeniligi hakkinda kilavuzlar saglanabilir. Biiylik veri deger
ekosistemini gelistirmek ve giliclendirmek yol gosterici standartlarda kazanimlar elde
edilmesi saglanabilir. Biiyiikk veri standardizasyonunu ve birlikte calisabilirlik
onceliklerini yonlendirmek ve standardizasyon kurumlarini etkilemek ve endiistriyel
ittifaklar teknik bilgi ve becerileri yiiksek istihdam saglanabilir. Bilgi, beceri ve en iyi
uygulamalarin  degisimi yoluyla biiyilkk verinin benimsenmesini iyilestirilebilir.
Reklamcilarin reklam mesajlarmi verimli ve etkili bir sekilde iletmek i¢in medyay1
planlamalar1 ve se¢meleri gerekir. Reklamcilar, iletilen mesajlarin yararli olmasi ve
tilkketicileri olumlu geri bildirim saglamaya ¢ekmesi i¢in veri bilimcileri analistler ile

iletisim kurmal1 ve birbirlerine destekg¢iler olarak hareket etmelidir.

Dijital bir diinyada dijital bir sekilde giiven olusturmak, farkli endiistriyel sektorlerdeki
kullanim durumlarina gére mevcut veri politikalariin giincellenmesini gerekmektedir.
Bu, Avrupa'nin Gizlilik Koruma Teknolojilerini ve bir¢ok ulusal ve uluslararasi
organizasyonlarin aldig1 kararlar1 hesaba katarak is yapma konusunda ilerlemesini
saglayacaktir. Basarili olmak isteyen herhangi bir kurulus, hedef tiiketicilerinin tiiketici
davranislar1 hakkinda tam olarak bilgilendirilmelidir. Ozellikle metin, goriintii, video ve
ses gibi ¢ok biiyiik miktarlardaki veriler toplanip sosyal aglar, giivenlik sistemleri gibi
cesitli alanlarda kullanima sunuldugundan, bilginin verimli bir sekilde depolanmasi ve
alinmasi, veri hukuku ver veri kanunlarina aykir1 bir bicimde gergeklestirilmemelidir.
Veri analitigi ve yapay zeka yoluyla ham verilerden deger elde etme yetenegi, toplum
tizerinde doniistiiriicli bir etkiye sahip, bilimsel atilimlar1 yonlendirerek ve vatandaslar
daha akill1, daha iyi bir diinya yaratmaya tesvik edilebilir. Ayrica dijital ortamlarda biiyiik
miktarlarda denetimsiz verinin analiz edilmesi ve Ogrenilmesi, ham verilerin biiyiik
Olclide kategorize edilmemis oldugu biiyiik veri analitigini ilerde daha degerli bir arac

haline getirilebilir. Ancak verileri, yoneticilerin sorunlar1 ¢ézmeye ve performansi
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tyilestirmeye yonelik i¢goriiler gelistirmek i¢in kullanabilecegi bir seye doniistiirmek hala

zorlu bir istir.

Giliniimiizde dijital ortamlarin yayginlagmasi, reklamcilik sektoriiniin uygulama alanlarini
ve yeteneklerini hizla degistirmektedir. Biiyiik veri analitigdi, is zekas1 ve analitiklerin yam
sira uygulama katmani, bir dizi siire¢ sunan ve yapilandirilmis veya yapilandirilmamis
biiylik verilerden i¢goriiler ¢ikarmada rol oynayan veri bilimini temsil eder. Giinlimiizde,
bliyiik veri ¢ozlimlerinin yardimiyla reklam sirketleri, tiiketici aligkanliklarini daha iyi
anlayabilir ve davraniglar1 hakkinda derinlemesine bilgi edinebilir. Biiyiik veri ¢oziimleri,
yalnizca miisterilerin reklamlardan ne duymak istedigini tahmin etmekle kalmaz, ayn
zamanda yiiksek yiiklii sistemlerin verimliligini de igerir ve bdylece sonug¢ odakli bir
reklamcilik sisteminin temel bir bileseni haline gelebilir. Son teknolojik yenilikler ve
bliyiik verinin potansiyeline artan ilgi, birden fazla sektordeki sirketler icin rekabet
avantaji yaratma firsatlar1 saglayabilir. Biiyliik miktardaki veriyi hareket halinde analiz
etmek, reklamcilarin miisteri segmentasyon modellerinde miisteri etkilesimi stratejileri
gelistirmek ve miisteri etkilesimlerinin degerini artirmak i¢in i¢goriileri uygulamalarina
olanak taniyabilir. Bu ¢oziimler, geleneksel reklamcilik modelleri ve uygulamalarini
doniistiirebilir ve temel pazarlama islevlerinin nasil yiiriitiilecegini iyilestirebilir. Veri
analitigi, veri deger zincirinin tiim pargalar1 iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir ve hem
topluma hem de vatandaglara fayda saglarken is zekési ve analitigi aracilifiyla is

firsatlarin artirir (Curry, v.d. 2021).

Reklam endiistrisinde, veriye dayali olarak, biiylik veri analizinin makul bir sekilde
uygulanmasi, dogru internet reklamciliginin reklam pazarlamasinin sergilenmesini tesvik
edebilecegi ve ardindan gergekten dogru konumlandirma ve pazarlama elde edebilecegi
anlamina gelir. Kuruluslarin pahali veri depolamaya erisimde karsilastiklar1 zorluklar ve
giivenli olmadig1 diisiiniilen veri platformlarinin mevcudiyeti nedeniyle ticari ve
uluslararasi ortaklarla veri paylasimindaki zorluklar dikkate alinmalidir. Biiyiik veriyi ele
almak icin 6zel olarak tasarlanmis reklam coziimlerine yatirim yapmasi i¢in dogru
zaman oldugunu sdylemek giivenlidir. Biiyiik verinin, yalnizca reklam mesajlarinin
bireyler lizerindeki dogrudan etkileri hakkinda degil, ayn1 zamanda reklam endiistrilerinin
kendi kendini doniistiirmesinin dolayli da olsa derin sonuglar1 hakkinda daha agik olacak

sekilde yeniden diisiiniilmesi gerekebilir.
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Veri bilimi veya makine 6grenimi modellerini uygulamak kampanyalar1 ve hedef kitleyle
ilgili birden ¢ok kaynaktan gelen wverileri toplar, kategorilere ayirir ve
siniflandirir. Pazarlamacilarin web reklamlarini dogru hedef kitleye hedeflemesine
yardimce1 olmak i¢in bu verileri kisa bir siire i¢in merkezi bir yerde saklar. Bu arastirmanin
liclinci boliimiinde sunuldugu gibi veriler ¢esitli amaglarla toplanir, analiz edilir,
modellenir ve boliimlere ayrilir. Cesitli ¢evrimigi, ¢evrimdist ve mobil kaynaklardan
gelen birinci, ikinci ve tigiincii taraf hedef kitle verileri toplanir, diizenler ve etkinlestirir.
Ardindan bu verileri, hedefli reklam ve kisisellestirme girisimlerine yon veren ayrintili
misteri profilleri olusturmak icin kullanir. Biit¢e optimizasyonu i¢in kampanyalar gergek

zamanli olarak dlgiilebilir ve ayarlanabilir.

Bu arastirma boyunca ortaya konan Biiyiik Veri Dijital Reklamcilik Mimarisi (BVARM)
modeli sayesinde reklam ajanslari, uygulayicilar ve veri analitiginin giiclinii kullanarak
ortaya ¢ikan trendleri belirleyebilir ve gercek zamanli canli reklam segenekleri
saglayabilir. Reklamciligin temel bileseni, dogru zamanda dogru hedef kitleye ulagmak
oldugundan, biiyiik veri, satin alma islemlerini tahmin etmeye, tiiketici davranisini ve
hedef kitlenizin belirli segmentlerinin karsi1 karsiya kalacagi performans tiirlinii
belirlemeye ve analiz etmeye yardimci olacaktir. Hacim, g¢esitlilik, hiz ve birgok
ozelligiyle karakterize edilen biiyiik miktarda veriyi toplayip isleyerek aligverisi
kisisellestirilmis bir deneyime doniistiirerek daha da ilerletebilir. Biiyiik verileri analiz
ettikten sonra, deneysel olarak dogrulanabilecek hipotezler Onerilebilir. Gelecekteki
caligmalar, modelin bireysel 6gelerini iyilestirmeye ve isletmelerin kapsamli stratejilerine
uyarlamaya odaklanabilir. Ayrica analiz edilen alanlarin her birini agiklayan ayrintili
modeller gelistirme planlarin uygulanmasi, onerilen ¢6ziimiin ¢aligmanin bir sonraki

alani, bu arasgtirmada onerilen modelin optimalliginin dogrulanmasi olabilir.

Geleneksel reklamciliktaki 6znel degerlendirmelerin yerini, veri analizi sonucunda elde
edilen bilgilere dayanan analitik bulgular1 kapsayan caligmalar literatiire eklenebilir.
Verileri insan deneyimine baglayarak, dijital stratejiyi yonlendirmeye ve yiiksek hedefli
kampanyalar1 sekillendirmeye yardimci olabilecek farkli uygulamali caligmalar
yapilabilir. Reklamcilik profesyonellerine yonelik bir goriis ve daha derin bir anlayis
kazanmak icin reklam profesyonelleri bakis agisindan i¢cinden daha fazla aragtirmaya
ihtiyag vardir, boylece akademi ile dijital reklamcilik endiistrisi arasinda algilanan gedik

kapanabilir. Biiyiik veri, reklamcilik analitiginin gelecekteki tahminlerini ve mevcut
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stratejilerin gelecekteki etkileri hakkindaki fikirlerinden olan tahmine dayali analiz,
kisisellestirilmis igerik, davranigsal hedefleme gibi olgular giinden giine reklam
endiistrisinin sekillendirmektedir. Biiylik verilerden elde edilen i¢ggoriiler, yapilacak olan
eylemler, arastirmalar ve akademik tartismalar devam ettikce veri odakli yaratict endiistri

bugiin oldugundan daha fazla gelisecektir.
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