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OZET

KURTKAN, Tugba. Kigisellestirilmis Tekliflere Yénelik Psikolojik Reaksiyonu
Etkileyen Faktérlerin incelenmesi, Yuksek Lisans Tezi, Ankara, 2022.

Bu calismanin amaci, web siteleri Uzerinde yapilan kisisellestiriimis tekliflere
yonelik psikolojik reaksiyonu etkileyen faktorlerin incelenmesidir. Bu kapsamda
algilanan kigisellestirme, gizlilik endisesi, web sitesi itibari ve zaman baskisi
faktorlerinin psikolojik reaksiyon Gzerindeki etkileri, demografik 6zellikler kontrol
edilerek, arastirilmaktadir. Calisma tuketicilerin online aligveriste karsilastiklari
kisisellestirilmis teklifler baglaminda yuruttlmastur. Gerekli veri, 269 katiimcidan
online anket ydntemiyle saglanmistir. Hipotezlerin test edilmesi amaciyla

Hiyerarsik Regresyon Analizi kullanilimistir.

Analiz sonucunda; gizlilik endisesi, web sitesi itibari ve zaman baskisinin
psikolojik reaksiyon Uzerinde istatiksel olarak anlamli bir etkisi oldugu ortaya
konmustur. Bunun yaninda, gizlilik endigsesi ve zaman baskisi psikolojik
reaksiyonu olumlu etkilerken; web sitesi itibarinin psikolojik reaksiyonu olumsuz

etkiledigi tespit edilmistir.

Anahtar Sozciikler

Psikolojik Reaksiyon, Algilanan Kisisellestirme, Web Sitesi itibari, Gizlilik

Endigesi, Zaman Baskisi



ABSTRACT

KURTKAN, Tugba. An Examination on The Factors Affecting Psychological
Reactance Toward Personalized Offers, Master’s Thesis, Ankara, 2022.

The aim of this study is to examine the factors which effect psychological
reactance toward personalized offers on websites. In this concept, the effect of
privacy concerns, website reputation, perceived personalization and time
pressure on psychological reactance towards personalized offers while
controlling demografic characteristics was investigated. In this study, the data
obtained from 269 participants with online survey was analyzed by Hierarchical
Regression Analysis.

According to the findings of the study, privacy concerns, website reputation and
time pressure have a significant effect on psychological reactance toward
personalized offers. In addition, while privacy concerns and time pressure have
positive effect on psychological reactance toward personalized offers, website
reputation has negative effect on psychological reactance toward personalized

offers.

Keywords

Psychological Reactance, Perceived Personalization, Website Reputation,

Privacy Concerns, Time Pressure
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GiRIS

Dunya surekli bir geligsim ve degisim igindedir. Tuketicilerin istek ve ihtiyacglari da
bu gelismeler ile birlikte degismektedir. Her gun gelisen ve degisen dunya
duzeniyle birlikte firmalar hedef Kkitleleriyle daha etkili iletisim kurmak
istemektedir. Firmalar, tuketicilerin degisen istek ve ihtiyaclarina daha hizl
adapte olabilmek ve daha etkili iletisim kurabilmek igin teknolojiden ve dijital
ortamlardan faydalanmaktadir (Alpaslan ve Delibalta, 2018). Dijital ¢ag ile birlikte
satici-tuketici arasindaki iliski buyuk olgude degisime ugramistir (de Pechpeyrou,
2009). Dijital cag, tuketiciyle firma arasindaki bagi kuvvetlendirmek igin bir firsat
yaratmaktadir. TuUketicilerle daha kolay etkilesim kuran firmalar, onlarin
tercihlerini ve ihtiyacglarini daha hizli bir sekilde takip edebilmektedir (Kotler ve
Armstrong, 2000). Dijital ortam sayesinde, mevcut ve potansiyel musterilerin
taleplerine hizli cevap vermek, tuketicinin bile farkinda olmadigi bir ihtiyaci
yaratip tlketiciye aktarmak daha kolay hale gelmistir (Alpaslan ve Delibalta,
2018).

Son yillarda internet ve gelisen teknoloji, firmalara Urtnlerini pazarlamalar ve
tuketiciye ulagtirmalari icin daha dusuk maliyetli ve etkili bir yol olmustur (Kannan
ve Li, 2017; Smith, 2006). Uriin gelistirme, pazarlama iletisimi, alim satim
islemleri, marka yonetimi ve musteri iligkileri ydnetimi gibi temel isletme kararlar
dijital teknolojilerin uygulanmasiyla beraber buyuk bir degisim ve gelisim
goOstermistir (Behera, Gunasekaran, Gupta, Kamboj ve Bala, 2020). Her gun hizla
degisime, gelisime ve donusime ugrayan yeni dunya duzeni igerisinde,
markalarin tuketiciler ile etkili etkilesimlerde bulunmak icin pazarlama stratejilerini
yeniliklere ve teknolojiye adapte etmeleri gerekmektedir (Alpaslan ve Delibalta,
2018). Bu noktada, g¢evrimici ortamda uygulanan kisisellestiriimis pazarlama
stratejileri bu degisen dinya dizenine ayak uydurma konusunda firmalara
yardimci olmaktadir. Kisisellestiriimis pazarlama stratejileri, tuketicilerin olumlu
ve olumsuz birgok tepki gostermesine sebep olmaktadir. Kisisellestiriimis

pazarlama stratejileri; tuketicileri degerli ve 6zel hissettirmekte (Simonson, 2005),



tuketiciye zaman tasarrufu saglamakta, tuketicinin tercihlerine uygun daha iyi
eslesmeler bulmasina yardimci olabilmekte (de Pechpeyrou, 2009), satin alma
surecindeki karisikhdi azaltarak daha fazla tatmin duyulmasini (Huffman ve
Kahn, 1998), dolayh yoldan satis ve karlihdin artmasini (Goldsmith ve Freiden,
2004), satin alma niyetinin, sadakatin, benimsemenin (Alatalo ve Siponen, 2001;
Kokko ve Moilanen, 1997; Lee ve Cranage, 2011), tiklanma sayisinin, drtnlerin
sepete ekleme oraninin ve olumlu agizdan agiza iletisimin artmasini
saglamaktadir (de Pechpeyrou, 2009). Diger taraftan, kisisellestiriimis pazarlama
stratejileri bazi tuketiciler icin rahatsizlik verici (Strycharz vd., 2019), se¢me
6zgurliguna kisitlayict (Simonson, 2005) ve tuketiciyi kirllgan hissettirebilmekte
(Aguirre vd., 2015); tuketicilerin gizlilik endisesini (Chen, Feng, Liu ve Tian, 2019;
Tran, van Solt ve Zemanek, 2020) ve zaman baskilarini arttirabilmektedir (Wang
ve Yan, 2012). Bunlarin diginda, tlketicilerin tiklama niyetini, algiladiklar faydayi
azaltabilmekte (Joinson ve Paine, 2007); psikolojik reaksiyonun ve olumsuz

tutumlarin olusmasina sebep olabilmektedir (Baek ve Morimoto, 2012).

Kisisellestiriimis pazarlama stratejilerine yonelik tuketicilerin verdigi en onemli
olumsuz tepkilerden biri olan psikolojik reaksiyon, tuketicilerin kisisellestirilmis
pazarlama stratejileri ile karsilastiginda go6sterdigi diren¢  seklinde
tanimlanabilmektedir (Bleier ve Eisenbeiss, 2015; Keyzer, Dens ve De
Pelsmacker, 2021). Psikolojik reaksiyon teorisine gore tlketiciler; manipule
edilmek istememekte, 6zgurliklerini korumak istemektedirler. Bu nedenle, reklam
ve benzeri ikna ¢gabalariyla karsilastiklarinda direnmektedirler. Béylece, psikolojik
reaksiyon, firmalarin kisisellestiriimis reklam, teklif, satis promosyonu gibi
¢abalarini tuketicilerin gdormezden gelmesine, olumsuz cevap vermesine veya
reklam verenin amacladiginin tersi davranmasina neden olabilmektedir (Keyzer
vd., 2021; Fitzsimons ve Lehmann, 2004; Kivetz, 2005). Psikolojik reaksiyon
tutum ve davraniglari olumsuz etkileyebileceginden, psikolojik reaksiyonu artiran
veya azaltan kosullarin altinda yatan suregleri belirlemek ve anlamak énemlidir.
Psikolojik reaksiyon Uzerinde etkili olabilecek olumlu ve olumsuz faktorlerin bir
arada deg@erlendirildigi calismalarin sayisi goreli olarak azdir. Tuketicilerin

kisisellestiriimis pazarlama stratejilerine maruz kaldiklarinda psikolojik reaksiyon



gOstermelerine neden olan faktorlerin tam olarak agiklanmadigi literatirde de
belirtiimektedir (Keyzer vd., 2021; Li ve Huang, 2016). Bu ¢alismada psikolojik
reaksiyonu olumlu ve olumsuz etkileyebilecek faktorlerin bir arada
degerlendiriimesinin literatire katki saglanmasi ac¢isindan onemli olacagi
ongorulmektedir. Buna ek olarak, literatirdeki c¢alismalarda siklikla
kisisellestiriimis reklamlara odaklaniimakta ve psikolojik reaksiyonun reklami
engelleme davranisina etkisi incelenmektedir. Online alisgverise yonelik
calismalarda ise tavsiyelere yonelik tuketici tepkilerine odaklaniimakta, firma
tarafindan sunulan Kigisellestiriimis teklifler daha az sayida c¢alismada
arastinimaktadir. Bu noktada, kisisellestiriimis tekliflere yonelik psikolojik
reaksiyon kavrami ve buna etki eden olumlu ve olumsuz faktérlerin agiklanmasi

ile literatlre katki saglanacagi dngorulmektedir.

Tuketicilerin kisisellestiriimis pazarlama stratejilerine yonelik psikolojik reaksiyon
gostermelerinin bir sebebi gizlilik endisesi olabilmektedir. Bilgi gizliligi, bilgi
caginin en onemli etik sorunlardan biridir (Smith, Milberg ve Burke, 1996). Gizlilik
ve mahremiyet gun gectikce tuketiciler igin daha da dikkat ¢eken bir konu haline
gelmistir (Kannan ve Li, 2017). Kisisellestirme stratejilerini yapabilmek igin kisisel
bilgilerin toplanmasi gerektiginden dolay! (Weitz, Andrade ve Kaltcheva, 2002)
kisisellestiriimis  pazarlama stratejileri  tlketicilerin  gizlilik  endiselerini
arttirmaktadir (Chen, Feng, Liu ve Tian, 2019; Tran, van Solt ve Zemanek, 2020).
Gizlilik endisesi ise tlketicilerin kisisellestiriimis pazarlama stratejilerine kargi
psikolojik reaksiyon gostermesine sebep olabilmektedir (Chen vd., 2019; Tucker,
2014).

Zaman baskisi, tuketicilerin kigisellegtiriimis pazarlama stratejilerine yonelik
psikolojik reaksiyonu etkileyebilen bir baska faktérdir (Wang ve Yan, 2012).
Zaman baskisi, planlanan aligveris aktivitelerini gergeklestirmek igin gereken,
tuketicinin algiladigi herhangi bir zaman kisitini temsil etmektedir (Herrington ve
Capella, 1995; Inman, Winer ve Ferraro, 2009; lyer, 1989). Sundaram ve Taylor
(1998) yaptigi calismada zaman baskisi arttikga bilgi toplamaya ayrilacak vakit

azalacagi igin satin alma dncesindeki arayis ¢abasinin azaldigi hipotezini ortaya



konmustur. Kisisellestiriimis pazarlama stratejileri, tUketicinin karar verme
surecinde harcayacagi ¢abay! ve zaman baskisini azaltarak tuketici icin deger
yaratmaktadir (de Pechpeyrou, 2009). Buna ek olarak, ¢evrimigi ortamda firmalar
tarafindan tuketicilere sunulan tavsiyelerin kabulinu etkileyen faktorlerin
arastinldigi calismalarda (Wang ve Yan, 2012; Yanping ve Yan, 2013), zaman
baskisinin psikolojik reaksiyon Uzerinde istatiksel olarak anlamli bir etkisi oldugu

ortaya konmustur.

Psikolojik reaksiyon teorisinin iletisim alaninda uygulandigi ¢aligsmalara gore,
mesaj kaynaginin ézellikleri psikolojik reaksiyonu etkileyen faktorler arasinda yer
almaktadir. Web sitesi itibari, bu faktdrlerden biridir. itibar, tiketici ile firma
arasindaki ge¢gmis etkilesimlere dayanan sosyal bir surectir (Zacharia ve Maes,
2000). Tuketici, firma ile arasindaki glincel etkilesiminde, firmanin olumlu ya da
olumsuz itibarina uygun olarak davraniglarini surdurecegini dusunmektedir
(Sharif, Kalafatis ve Samouel, 2005). Cevrimi¢i ortamda, web sitesi itibari
tuketicilerin o web sitesindeki reklamlari nasil algiladigini etkilemektedir (Choi ve
Rifon, 2002; Sojung Kim ve Choi, 2012; Shamdasani, Stanaland ve Tan, 2001).
Yapilan calismalarda (Schartel Dunn ve Nisbett, 2020; Zhang ve Sapp, 2013),
itibarin tuketicilerin psikolojik reaksiyonu Uzerinde istatistiksel olarak anlaml

dizeyde azalttigi ortaya konmustur.

Online aligsveris COVID-19 pandemisinin de etkisiyle tim dinyada ve Ulkemizde
artmaktadir. Turkiye’de 2021 yilhinin ilk 6 ayinda e-ticaret hacmi, bir 6nceki yilin
ayni donemine gore %75,6 artarak 161 milyar TL olarak gergceklesmis ve siparis
adetleri %94,4 artarak 850 milyon adetten 1 milyar 654 milyon adede
yukselmistir.? E-ticaret hacminin bu hizli yukseligine baktigimizda bu ¢alismanin,
tiketicilere kisisellestiriimis teklif sunuldugunda hangi faktorlerin psikolojik
reaksiyona sebep olabileceginin tespiti konusunda e-ticaret sektdrine katki

saglayacagi 6ngorulmektedir.

! https://www.eticaret.gov.tr/haberler/10080/detay



Bu calismada, gizlilik endisesi, web sitesi itibari, algilanan kigisellestirme ve
zaman baskisi faktorlerinin web siteleri Gzerinde yapilan kigisellestiriimis tekliflere
yonelik psikolojik reaksiyon tzerindeki etkisi demografik 6zellikler kontrol edilerek
incelenmektedir. Calismanin birinci boliumunde, kisisellestirme kavrami
aciklanmakta ve kisisellestirmenin tanimi, Kisisellestirme kavrami ile benzer
kavramlar, kisisellestirme cesitleri, sureci ve onemi ele alinmaktadir. Ayrica,
kisisellestirilmis pazarlama stratejilerine yonelik olumlu ve olumsuz tiketici
tepkileri, kigisellestiriimis pazarlama stratejilerine yonelik psikolojik reaksiyon
kavrami ve bu kavrami etkileyen faktorler ele alinmaktadir. ikinci bélimde ise

yapilan analizler ve bulgular yorumlariyla birlikte ele alinmaktadir.



1. BOLUM: KiSISELLESTIRILMIS PAZARLAMA
STRATEJILERINE YONELIK PSIKOLOJiK REAKSIYON VE
REAKSIYONU ETKILEYEN FAKTORLER

Bu boélimde, kisisellestirme kavrami, psikolojik reaksiyon teorisi, kisisellestirilmis
pazarlama stratejilerine yonelik psikolojik reaksiyonu etkileyen faktorler ve

¢alismanin hipotezleri agiklanmaktadir.

Bu bolumin ilk kisminda kisisellestirme kavraminin acgiklanmasi amaciyla
oncelikle kisisellestirme kavrami tanimlanmakta ve ardindan kisisellestirme
kavrami ile karigtirilabilecek benzer kavramlar agiklanmaktadir. Daha sonra
kisisellestirme sureci ve kigisellestirmenin 6nemi ele alinmaktadir. Son olarak,
tuketicilerin kisisellestiriimis pazarlama stratejilerine yonelik tepkileri onceki

calismalar dogrultusunda incelenmektedir.

ikinci kisimda, 6ncelikle, psikolojik reaksiyon teorisi ve kisisellestiriimis
pazarlama stratejilerine yonelik psikolojik reaksiyon agiklanmaktadir. Ardindan
web siteleri Uzerinde yapilan kigisellestiriimis tekliflere yonelik psikolojik
reaksiyonu etkileyen faktorlerden algilanan kisisellestirme, gizlilik endisesi,
algilanan web sitesi itibari ve algillanan zaman baskisi faktorleri 6nceki
¢alismalarin bulgulari gergevesinde incelenmektedir. Calismanin hipotezleri de

bu bolimde sunulmaktadir.

1.1. KiISISELLESTIRME KAVRAMI
1.1.1. Kigisellestirmenin Tanimi

Kisisellestirmenin, herhangi bir ticari iliski kadar eski oldugu tahmin edilmektedir
(Vesanen, 2007). Kisisellestirme terimi, ilk kez 1870’lerde kullaniimistir (Tran vd.,
2020). Kigisellestirme, is firsatlarini en Ust dizeye ¢ikartmak igin dogru icerigi;
dogru insanlara, dogru bir formatta ve dogru zamanda iletmeyi hedefleyen
tuketici odakli pazarlama stratejisidir (Ho ve Tam, 2005). Literature bakildiginda,

kisisellestirmenin bircok farkli ifadeyle, ancak benzer anlama gelen sekilde



tanimlandigr tespit edilmigtir. Kisisellestirme ile ilgili literatirdeki bazi

tanimlamalar su sekildedir:

Kisisellegtirme, tuketicinin yarari i¢in yapilan mal ya da hizmetteki herhangi bir
farkhlastirma (Peppers, Rogers ve Dorf, 1999), hizmet kalitesinin tlketicinin
kisisel degerlerine uymasi igin degistiriimesi (Kokko ve Moilanen, 1997), her bir
tuketiciye bir toplulugun dyesi gibi davranmak yerine birer birey olarak davranip
is yapma sekli (Goldsmith, 1999), Grun farklilagtirmanin 6zellesmis bir turG
(Hanson, 2000), tuketicinin kisisel verileriyle mali ya da hizmeti tiketiciye uygun
hale getirmek (Wind ve Rangaswamy, 2001), tlketicilerin kisisel bilgi ve
tercihlerine gore Urunleri ve Urin satin alma deneyimini proaktif bir sekilde
uyarlama kabiliyeti (Chellappa ve Sin, 2005), su anki ve gelecekteki is firsatlarini
en Ust dizeye cikartmak icin dogru igerigi; dogru insanlara, dogru bir formatta ve
dogru zamanda iletmeyi hedefleyen tlketici odakli pazarlama stratejisi (Ho ve
Tam, 2005), tuketicilerin ilgi ve tercihlerine gore mal, hizmet ya da icerigin

bireysellegtiriimesi (Lee ve Cranage, 2011) olarak tanimlanmaktadir.

Kisisellestirme kavrami, farkli arastirmacilar tarafindan benzer sekilde
tanimlansa da, ¢ogu tlketicinin tam olarak bilmedigi bir kavramdir. Yapilan bir
¢alismada (Strycharz, van Noort, Helberger ve Smit, 2019), tuketicilerin gogunun
veri toplama teknikleri ve gesitli kisisellestirme uygulamalari hakkindaki bilgisinin
kisith oldugu, firmalarin yalnizca ¢evrimigi davranissal hedefleme yaptiklarini
dusundukleri ve veri toplama uygulamalari hakkinda ¢ok az bilgiye sahip olduklari
ortaya konmustur. Benzer bir ¢alismada (Turow, 2015), Amerika’daki internet
kullanicilarinin kisisellestirme uygulamalari igin kigisel verilerinin kullanildigindan
haberdar olmadiklari ve kisisellestirme hakkinda temel bilgileri bilmedikleri tespit

edilmistir.

Kisisellestirme, stratejik bir karardir ve birgok farkh pazarlama ¢iktisi
kisisellestirilebilmektedir. Bu stratejik karar, triinde (Goldsmith ve Freiden, 2004),
fiyatlandirmada (Stellin, 2000) ve tutundurma faaliyetlerinde (Bang ve Wojdynski,
2016; Tam ve Ho, 2005) uygulanabilmektedir.



Bir stratejik karar olan kigisellestirme, birgok mal ve hizmet 0zelinde
uygulanabilmektedir. Kisisellestirme, tuketim mallarinda siklikla kullaniimaktadir.
Ornegin, begenmeli mallar sinifina giren kiyafet, ayakkabi, masaUsti ve dizisti
bilgisayarlar bireysel tlketicilerin isteklerine goére kisisellestirilebilmektedir
(Gilmore ve Pine, 1997). Dell, Gateway ve Compaq gibi glg¢li bilgisayar firmalari
arasinda kigisellestirmenin bu yonu oldukga populerdir (Goldsmith, 1999). Buna
ek olarak, araba ve mobilya satan bazi firmalar, internet Uzerinden tuketicilerle
etkilesim kurarak tuketicilerin gec¢mis tercihlerini gdéz onunde bulundurup
tiketicinin tercih ettigi Grlnleri tiketiciye sunmaktadir (Chellappa ve Sin, 2005).
Ozellikli mallardan olan 6zel ve liks arabalar da kisisellestirilebilmektedir
(Gilmore ve Pine, 1997). Hizmetlerin kisisellestiriimesinde ise dijital Grun (or:
yazilim paketleri) satan firmalar; tlketici istek, ihtiyac ve tercihlerine gore dijital
Uriin tamamen kisisellestirebilmektedir (Chellappa ve Sin, 2005). Ornegin,
internetteki bazi haber siteleri, kullanicilarin kigisel tercih ve isteklerine gore
haber akisini degistirerek yalnizca kullanicinin istedigi konu basliklarindaki
haberleri gosterebilmektedir (Goldsmith, 1999). Buna ek olarak, Dell ve Gateway
gibi firmalar, benzer tlketici gruplarina 6zel hizmet vyapilandirmasi,
kisisellestiriimis sayfa goérinimleri ve 6deme secgenekleri sunabilmektedir
(Chellappa ve Sin, 2005).

Firmalar, Kkigisellestirme stratejilerini  tutundurma faaliyetleri icin de
kullanmaktadir. Cevrimigi pazarda; magazalar isim, siparis adresi, tuketicinin
tercih ettigi teslimat cesidi ve indirime olan tepkileri gibi bireysel 6zelliklerinden
cikarim yaparak kisisellestirme teklifi sunabilmektedir (Chellappa ve Sin, 2005).
Firmalar tarafindan siklikla kullanilan kigisellestiriimis tavsiye ve reklam stratejisi,
iletilmek istenen mesajlari tuketici 6zellikleri ve ilgisiyle optimize etmeye yarayan
stratejik bir yaklasimdir (Tran, 2017). Aslinda firmalarin yaptidi, tlketicilerin
ihtiyag ve isteklerini gerceklestirmek igin kisinin profil analizlerine dayanarak
kisiye 6zel bilgi (igerik, mesaj gibi) teklifi sunmaktir (Liang, Chen ve Turban,
2009).



Kisisellestirmenin drin ve tutundurma faaliyetlerinde kullanilmasina ek olarak,
cevrimici faaliyet gosteren firmalar tlketicilere Kkisisellestiriimis satin alma
deneyimi sunabilmektedir. Ornegin, Amazon sahip oldugu tim musterilerin
bilgilerini iceren veri tabanini kullanarak her bir musterisinin gegmis tercihlerine,
onceden satin aldiklari Urunlere ve arama geg¢migine gore arama sonuglarini
siralamakta ve Kkisisellestiriimis tavsiyelerde bulunmaktadir. Satin alma
deneyimine ek olarak, guinumuzde bir¢cok firma satis sonrasi hizmetlerinde de

kisisellestirmeyi kullanmaktadir (Chellappa ve Sin, 2005).

Firmalar, kisisellestirme stratejilerini dijital ortamda ve/veya dijital olmayan
ortamda uygulayabilmektedir. Ornegin, yiiz yiize hizmet gerektiren sektorlerde,
firmalar c¢alisanlarini her bir musteriye go6re davraniglarini ayarlamalari
(muUsteriye ismiyle hitap etmek ya da tiketicinin ihtiyaclarina gére hizmet teklifini
degistirmek gibi) konusunda tesvik etmektedir (Shen ve Ball, 2009). Dijital
ortamda Kkisisellestirme ise c¢ok farkli formlarda gerceklestiriiebilmektedir.
Tuketicilerin gegmiste dinledikleri muziklere gore tuketicilere bedenebilecekleri
muzik listeleri sunmak, tlketicinin demografik 6zelliklerine gdére ona uygun
tavsiyelerde bulunmak, tuketicilerin indirime olan tepkisine bakarak o tuketicinin
satin alma miktari azaldiginda ona uygun indirimlerle satin almaya tesvik etmek

gibi érnekler verilebilmektedir.

Gunumuzde, dijital cag ile birlikte e-ticarette kisisellestirme yaygin olarak kabul
goéren bir pazarlama stratejisi (Alatalo ve Siponen, 2001; Tran, 2017) gucli ve
ilham veren bir ara¢ olmustur (Behera vd., 2020). Bu g¢ercevede, kisisellestirilmis
pazarlama stratejileri, gunumizde daha fazla dijital ortamda varhgini
surdirmektedir (Wong An Kee ve Yazdanifard, 2015). Dijital ortamda
kisisellestirme, tuketicilerin gecmis davraniglari, baska kullanicilarla olan
benzerlikleri, tiketici tercihleri ve dzelliklerine gore kisisellestirilmis igerik Uretmek
ya da tavsiyelerde bulunmaktir (Smith, 2006). Kisisellestirme stratejileri
uygulamak isteyen ¢ogu firma, Google ve Yahoo gibi tiketici verisi toplayan
firmalarla ortak olup bu verileri Kkigisellestiriimis reklam sunmak igin

kullanmaktadir (Angwin, 2012). Bazi firmalar ise kendi filtreleme algoritmalari
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sayesinde, web siteleri otomatik olarak igerik, duzen ve sunum geklini kigiye 6zel
olarak adapte edebilmektedir (de Pechpeyrou, 2009). Bdylece, bilgiye gercek
zamanli erisim ile pazarlamacilar bir bireye ait kigucuk bir bilgiyi bile kullanabilir
hale gelmistir (Kalyanaraman ve Sundar, 2006). Bu cercevede gunumuzde
reklam, tiketicilerin internet aliskanliklarindan demografik 6zelliklerine kadar
cesitli bilgileri topladiktan sonra tek bir tiketiciyi bile hedefleyebilecek sekilde
gelismistir (Smit vd., 2014).

Bu tez kapsaminda, web sitesinde sunulan kisisellestiriimis tekliflere
odaklaniimigtir. Web sitesinde sunulan kisisellestirilmis tekliflere gegmeden énce

kisisellestirme kavramina benzer olan kavramlarin agiklanmasi faydal olacaktir.

1.1.2. Kisisellestirme ile Benzer Kavramlar

Yapilan calismalarda (Vesanen, 2007; Wind ve Rangaswamy, 2001),
kisisellestirme kavraminin genellikle bireysellestirme, kitlesel bireysellestirme ve
birebir pazarlama gibi kavramlarla iligkilendirildigi ve kimi zaman bu kavramlardan
bazilarinin Kigisellestirme kavramiyla kanistirildigi ve yerine kullanildigi tespit
edildigi igin kisisellestirmeyle karigtirilan ve kigisellestirmenin yerine kullanilan

bazi kavramlarin agiklanmasinin faydali olabilecektir.

1.1.2.1. Bireysellegtirme

Kisisellestirme ile en sik karistirlan kavramlardan biri bireysellestirmedir.
Bireysellestirme literatirde farkh bakis agilariyla tanimlanmis olsa da temelde
ayni anlami ifade etmektedir. Kisisellestirmeyi trln farklilastirmanin 6zellesmis
bir tiri olarak tanimlayan Hanson (2000); bireysellestirmeyi tlketicilere ait
bilgilerin toplanmasi ve her bir tlketiciye uygun urtin dizayni olusturulabilme

esnekligi olarak tanimlamaktadir.

Wind ve Rangaswamy (2001), bireysellestirmeyi tlketici tarafindan baglatilan,
daha tuketici merkezli olunmasi igin is stratejilerinin yeniden bigimlendiriimesi

olarak gormektedir. Benzer sekilde, Allen, Kania ve Yaeckel (2001)
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kisisellestirmeyi firmanin yonettigi cevrimi¢ci deneyim bireysellesmesi olarak
gorurken;  bireysellestirmeyi  tuketicinin  yonettigi  ¢evrimi¢ci  deneyim
bireysellesmesi olarak tanimlamaktadir. Digerleri gibi Coner (2003) yaptigi
calismada bireysellestirmeyi tuketici tarafindan gergeklestirilen bir eylem olarak
tanimlamistir. Ayrica, Arora vd. (2008) da kisisellestirmeyi firmanin baglattidi
form olarak gorirken bireysellestirmeyi tlketicinin bagslattigi form olarak
gormektedir. Benzer sekilde, bireysellestirmeyi kisisellestirmeden farkli bir
kavram olarak tanimlayan Sundar ve Marathe (2010); tuketicilerin aktif rol aldig,
etkin bir sekilde kisisel bilgi verip karsiliginda kisiye 6zel icerik aldidi bir kavram
olarak tanimlamaktadir. Buna ek olarak Kumar, Rajan, Venkatesan ve Lecinski
(2019) kisisellestirmeyi, firma tarafindan toplanan tiketici verileri kullanilarak
dogru tuketiciler ile dogru pazarlama ¢iktilarinin eslestiriimesi olarak tanimlarken;
bireysellestirmeyi tlketicinin aktif rol oynayarak pazarlama ¢iktilarini (Grin rengi,

boyutu vb. gibi) istedigi gibi segmesi olarak tanimlamaktadir.

Sonu¢ olarak, literatire bakildiginda kisisellestirmeyle bireysellestirme
kavramlarini ayiran en énemli farkin iki kavrami baslatan ve strdlren basrollerin
farkh olmasindan kaynaklandigi tespit edilmistir. Kisisellestirme, firma tarafindan
baslatilan bir kavramken bireysellestirme ise tlketici tarafindan baglatilan bir

kavramdir.

1.1.2.2. Birebir Pazarlama

Kisisellestirmeye benzer bir diger kavram birebir pazarlamadir. Az sayida
calismada (Halliburton ve Jones, 1994; Peppers vd., 1999; Pitta, Franzak ve
Laric, 2003; Weng ve Liu, 2004), kisisellestirme yerine “birebir pazarlama”

teriminin kullanildiina rastlanabilmektedir.

Birebir pazarlama ya da bireysel pazarlama (Halliburton ve Jones, 1994),
tuketicinin istekleri ve firmanin tuketici hakkinda bildiklerine gére firmanin her bir
tuketiciye 6zel davranma kabiliyetidir. Birebir pazarlama, geleneksel bakis agisi
olan kitlesel anlayis yerine, her bir tuketiciye 6zel davranarak diyaloglar

olusturulmasi gerekliligini vurgulamaktadir (Peppers vd., 1999). Birebir
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pazarlama, genellikle firma tarafindan baslatiimaktadir (Ornegin, tiketicinin
gecmis tercihlerine istinaden tuketiciye sigara icilmeyen odanin teklif edilmesi).
Birebir pazarlama tuketicilerin ne istedigini tahmin etmeye ¢alismaya bagh oldugu
icin, tuketicinin ne istedigine dair net bir fikri olmasa dahi o tuketiciye
bireysellestiriimis Uriin saglamayla sonuglanabilir (Wind ve Rangaswamy, 2001).
Bu cergevede, birebir pazarlama Kkigisellestirmeye benzer sekilde tuketici
tarafindan ya da onun kontrolinde baglatiimamakta (Wind ve Rangaswamy,
2001) ve tuketici tatminine odaklanmaktadir (Weng ve Liu, 2004).

Her bir bireyi ya da ¢ok az sayida tlketiciyi barindiran tlketici gruplarina 6zel
hazirlanmis mesajlar iceren pazarlama uygulamasi birebir pazarlama olarak
tanimlanmaktadir. Bdylece, mikro pazar bolimlerine daha uygun mesajlar
olusturularak taketici ihtiyaclari daha iyi sekilde anlasiimakta ve bunun
sonucunda bireye ya da kugluk gruplara daha dogru pazarlama ciktilari
ulagtinimaktadir (Pitta vd., 2003). Dolayisiyla, birebir pazarlama, bir pazarlama
faaliyetini belirli bir tlketici i¢in bireysellestirme ve hedeflemedir; bdylece o
tlketicinin bireysel ihtiyaclari géz éntnde tutulmaktadir (Klabjan ve Pei, 2011).
Birebir pazarlama sureci; tlketicileri tanimlama (veri toplama), her tiketiciyi kendi
istek, ihtiyacg ve tercihlerine gore ayirma (tiketici benzerlik ve farkliliklarina gére
tuketicileri gruplama ve firma igin degerli olan tuketicileri belirleme), her bir
tuketiciyle etkilesim kurma (tlketiciyi ziyaret etmek, tiketiciye 6zel kampanyalar
sunmak gibi pazarlama faaliyetleri ile tliketiciyle girilen butln iletisim faaliyetleri),
pazarlama karmasindaki elemanlari her bir tuketiciye uygun hale getirme
asamalarindan olugsmaktadir (Dibb, 2001; Fowler, Pitta ve Leventhal, 2013;
Hamsioglu, 2004; Peppers vd., 1999; Pita, 1998).

Literatire bakildiginda, kisisellestirme surecinin tuketici verilerini toplamak,
tiketici profillemesi yapmak, dogru tiketici ile Kkigisellestiriimis pazarlama
stratejilerini  eslestirmek, Kkisisellestiriimis pazarlama stratejilerini tuketiciye
iletmek ve tuketicinin tepkisini dlgup tum surecin iyilesmesi i¢in ders c¢ikartarak
sureci tekrar baslatmak asamalarindan olusmaktadir. Bu durumda,

kisisellestirme sureciyle birebir pazarlama surecinin birbirine benzer oldugu tespit
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edilmistir. Ote yandan, Arora vd. (2008) birebir pazarlamanin pazar
bélimlendirmenin ug¢ noktasini, hedef pazarin bir kisi oldugu durumlari temsil
ettigini; buna ek olarak kisisellegtirmeyi ve bireysellestirmeyi birebir pazarlamanin

birer sekli oldugunu belirtmigtir.

1.1.2.3. Kitlesel Bireysellestirme

Kitlesel bireysellestirme kavrami da literatlrde Kisisellestirme kavramiyla beraber
bahsedilen, birbirinden uzak fakat bazen karistirilabilen iki kavramdir. Kitlesel

bireysellestirmenin ilk tanimlarindan biri su sekildedir:

“Kitlesel bireysellestirme, bireysellestirilmis trtnlerin kitlesel dizeyde
uretiimesi ve dagitimidir.” (Pine (1993)'ten aktaran: Goldsmith ve
Freiden (2004)).

Kitlesel bireysellestirme buylk hacimde; kitlesel Uretimdeki kalite, maliyet ve
teslimatin seviyesi tutturularak, hizli bir sekilde bireysellestiriimis mal ve hizmet
uretme kabiliyetidir (Huang, Kristal ve Schroeder, 2008; MacCarthy, Brabazon ve
Bramham, 2003). Buna ek olarak, Piller ve Tseng (2010) ise kitlesel
bireysellestirmeyi yeterince gesitlilik ve bireysellestirme ile neredeyse herkesin
istedigini bulmasi igin Urunleri gelistirmek, Uretmek, pazarlamak ve tuketiciye

ulasmasini saglamak olarak tanimlamaktadir.

Kitlesel bireysellestirme ile kisisellestirme farki ise kisisellestirmenin pazarlama
karmasindaki tum elemanlar i¢in yapiliyor olmasiyken kitlesel bireysellestirmenin
genellikle Urin odakli olmasidir. Buna ek olarak, kigisellestirmedeki pazar
bélimlendirme daha kuguk Olgekliyken, kitlesel bireysellestirmede pazar

bdlimlendirmenin daha genis Olgekli oldugu ifade edilebilir.
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1.1.3. Kigisellestirme Sireci

Literatlrde kisisellestirme terimi, g¢esitli faaliyetler batininU kapsayan bir sekilde
kullaniimaktadir. Literatire bakildiginda, Kkisisellestirme surecinin benzer

asamalarla tanimlandigi tespit edilmistir.

Adomavicius ve Tuzhilin (2001), 5 temel asamada Kkisisellestirme surecini
aciklamigtir  (Sekil 1). Bu c¢alismaya gore Kkisisellestirme sureci, c¢esitli
kaynaklardan tuketici verisi toplamakla baglamaktadir. Toplanan bu veriler,
tuketicilerin demografik ve psikografik verileri olabilecedi gibi; satin alma veya
internette gezinme davraniglarina ait veriler de olabilmektedir. Cesitli
kaynaklardan tuketici verileri toplandiktan sonra, veriler entegre edilip
dizenlenmektedir. Ikinci asamada, toplanan verilere gére dogru ve kapsamli
tiketici profilleri olugturulmaktir. Uglincl asamada ise, birinci asamada toplanan
veriler ile ikinci asamada olusturulan tiketici profilleri dogru bir sekilde
eslestiriimektedir. Bu eslestirme, birgok yaklasimla yapilabilmektedir. Ornegin,
kisisellestirilmis tavsiyeler sunmak igin tavsiye sistemleri, igerik tabanli ve ortak
tercinlere dayali filtreleme gibi teknolojileri kullanmaktadir. igerik tabanli
sistemler, tlketicinin gegmiste tercih ettigi UrGnlere benzer drlnler tavsiye
ederken; ortak tercihlere dayali filtreleme, benzer zevk ve tercihleri olan
tuketicilerin ge¢cmiste begendigi Urunlere gore tlketiciye tavsiye vermektedir.
Bdylece, Ug¢uncu asamada cgesitli yaklasimlar kullanilarak dogru tuketici-dogru
teklif eslestirimesi yapilmaya calisiimaktadir. Doérdlincid asamada ise,
kisisellestirilmis teklifler tiketicilere sunulmaktadir. Bu asamada kisisellestirilmis
pazarlama stratejilerini tuketicilere ulagtirmanin 3 yontemi oldugu belirtiimektedir;
itme, ¢ekme ve pasif. itme yontemi firmalarin sistemle heniiz etkilesime
gecmemis tlketicilere ulasma yontemini ifade etmektedir. Henliz etkilesime
gecmemis tuketiciye Kisisellestiriimis e-posta atmak buna ornek olarak
verilebilmektedir. Diger bir yontem olan ¢ekme yonteminde ise tuketicilere
kisisellestiriimis pazarlama stratejisi hakkinda haber verilmektedir; fakat yalnizca
tiketici agikga o teklife maruz kalmak istedigini belirttiginde teklif sunulmaktadir.

Son ydntem olan pasif ydontemde kigisellestiriimis teklif e-ticaret uygulamasinda
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g6ziikmektedir. Ornegin, tiketici bir web sitesinde bir Urline bakarken o Griinin
asagisinda benzer urunler tavsiyeleri gorebilmektedir. Kisisellestirme surecinin
besinci ve en son asamasinda ise tuketicilerin kisisellestiriimis pazarlama
stratejilerine olan tepkisi 6l¢ctiimektedir. Bu son asama olsa da diger agsamalar igin
geri bildirim olarak goérev almaktadir. Tuketici tepkilerini 6lgip slrecin her
basamagini iyilestirmek muUmkundir. Boylece, kigisellestirme  sureci

tamamlanmaktadir.

Kisisellestiriimis

Tuketici Tuketici Tuketici- L Tuketicinin
verisi | )| Profileri | Wy | Tekit | Wp| i Tepkisi
Toplamak Olusturmak Eslestiriimesi i Y Olgmek

lletiimesi

| 1 1

Sekil 1: Adomavicius ve Tuzhilin (2001) Tarafindan Onerilen Bes Asamali Kisisellestirme Siireci

Kaynak: Adomavicius ve Tuzhilin (2001)

Murthi ve Sarkar (2003) ise kisisellestirme slrecini temelde Uge ayirmaktadir:
dgrenme, eslestirme ve degerlendirme (Sekil 2). Ogrenme asamasinda, gesitli
kaynaklardan tuketici verisi toplanmaktadir. Tuketiciye ait veriler, tlketicilere
dogrudan sorularak égrenilebilecedi gibi, tiketici davranislarini gdézlemleyerek de
toplanabilmektedir. ikinci asamada, tahminleme modelleri gibi yéntemlerle
tuketici tercihleri hakkinda cikarimlar yapilmaktadir. Bundan sonra, tiuketicileri
belli gruplara ayirarak hedeflenecek kitleler netlestirilip kisisellestirilmis tekliflerin
dogru tuketicilere ulasmasi saglanmaktadir. Adomavicius ve Tuzhilin (2001)’in de
bahsettigi gibi icerik tabanli ve ortak tercihlere dayal filtreleme gibi yontemlerle
kisisellestiriimis tekliflerin dogru tuketicilerle eslesmesi saglanmaktadir. Son
asama olan, eslestirme surecini degerlendirme asamasinda ise tuketicinin

tepkilerinden ¢ikarimlar yapilarak kisisellestirme sureci degerlendiriimektedir.
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T[]ke_’gigi Tercihlerini . Ti_il_keektliic]i:laer?le . Esleszirme Surecini
Ogrenmek Eslestirme Degerlendirme

Sekil 2: Murthi ve Sarkar (2003) Tarafindan Onerilen Ug Asamali Kigisellestirme Siireci
Kaynak: Murthi ve Sarkar (2003)

Adomavicius ve Tuzhilin 2001 yilinda olusturdugu kisisellestirme slreci modelini,
2005 yilinda geligtirerek 3 ana bashgin isimlerini gincellemistir. Veri toplama ve
tuketici profilleri olusturma asamasini “tuketiciyi anlama”, tuketici-teklif eslesmesi
ve teklifin tlketiciye ulastiriimasi asamalarini “kisisellestiriimis teklifi ulastirma”,
tiketici tepkisini dlgme ve kisisellestiriimis pazarlama stratejisini iyilestirme
asamalarini ise ‘“kigisellestirmenin etkisini Olcme” ana basliklari altinda
toplamistir. Bagliklari gelistirmesine ek olarak, ilk kisisellestirme streci modelinde
son asama olan, kisisellestiriimis pazarlama stratejisi-tiketici eslesmesinin
degerlendiriimesinden sonra sureg¢ bitmekteydi; fakat bu gelistiriimis modelde,
kisisellestirmenin etkisini 6lgme ve degerlendirme sonucunda g¢ikan verinin
tuketiciyi anlama ve Kkisisellestiriimis teklifi ulastirma adimlarini besleyerek
kisisellestirme surecine surekli ve tekrarli katkida bulundugunu belirtmistir. Bu
gelismis modelde, geri bildirimlerden cikarilan dersler ile kisisellestirme strecinin

daha iyiye gidebilecegi vurgulanmistir (Adomavicius ve Tuzhilin, 2005).

T Kisisellestirilmig Kisisellestirmenin
Tuketiciyi Anlama . Teklifi Ulastirma Etkisini Olgme

| | .

Sekil 3: Adomavicius ve Tuzhilin (2005) Tarafindan Onerilen Ug Asamali Kisisellestirme Siireci
Kaynak: Adomavicius ve Tuzhilin (2005)
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Benzer bir sekilde, kigisellestirme surecini tekrarlayan bir sureg olarak goren bir
diger calismada (Vesanen ve Raulas, 2006) kisisellestirme sureci, 2 ana bagslikta
toplanan 4 temel asamadan olugsmaktadir. Yazara gore, kisisellestirme surecinin
2 ana basligi nesneler ve operasyonlardir. Nesneler ile kigisellestirme igin gerekli
faktorler (tUketici verisi, tiketici profilleri ve pazarlama ¢iktisi); operasyonlar ile
pazarlamacilar tarafindan alinmasi gereken aksiyonlar (tlketici ile etkilesim, veri
analizi ve pazarlama ciktisi olusturulmasi) kastedilmektedir. Operasyonlar
surecin farkli asamalarinda neler yapildigini ifade etmektedir. Nesneler ise
operasyonlari uygulamak icin ihtiyac duyulan elementleri ifade etmektedir.
Operasyonlar ve nesneler sirecin igindeki degiskenlerdir. ikisini birbiriyle bir
butin halinde almak sureci tam olarak tanimlamaya ve anlamaya yardimci
olmaktadir. Yazara goére tanimlanan kisisellestirme slrecinin ayrintilarina
baktigimizda, operasyonlar ve nesneler basliklarinin altinda 4 temel asamanin
oldugu sonucuna variimistir. Bu asamalar: tiketici verilerinin toplanmasi, tiuketici
profilleri olusturulmasi, pazarlama ¢iktilarinin dogru tiketiciyle eslestiriimesi ve
tiketicinin tepkileri dlgtlip geri bildirimlerinin alinmasidir. ik olarak, tiiketicinin
davranis ve ilgisine gore tuketici verisi toplanmaktadir. Bu veriler guncellendikten
ve dogrulandiktan sonra iglenerek firmanin hedeflerine uygun sekilde tiketici
profilleri olusturulmaktir. Ardindan, dogru musterileri hedefleyerek dogru
pazarlama ciktilari ile eslestirme asamasi gelmektedir. Dogru teklifi dogru
tuketiciye sunduktan sonra, bir sonraki kisisellestiriimis teklifi iyilestirmek igin
tiketicinin tepkilerini 6lglip geri bildirimlerin toplanmasi bu sirecin en son
asamasini olusturmaktadir. Bu geri bildirimler, her slrecin sonunda toplanarak
bir sonraki kigisellestiriimis teklifin daha iyi olusturulmasi saglanmaktadir.

Boylece, sureg surekli iyilestirerek tekrarlayan bir sekilde devam etmektedir.
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TUketici
Verilerinin
Toplanmasi
Tiketiciden Geri Tuketici Profilleri
Bildirim Alinmasi Olusturulmasi

AN /

Kisisellestiriimis
Pazarlama
Stratejisinin Dogru
Tlketiciyle
Eslestiriimesi

Sekil 4: Vesanen ve Raulas (2006) Tarafindan Onerilen Dért Asamali Kigisellestirme Siireci

Kaynak: Vesanen ve Raulas (2006)

Kisisellestirme sureciyle ilgili katki yapan bir baska arastirmaci Gupta vd. (2008)
diger arastirmacilar gibi kisisellestirme surecini veri toplama, toplanan verilerden
tiketici profili genelleme ve tiketiciye uygun tavsiyeler olusturma olarak uge

ayirmaktadir.

Sonug olarak, literatlre bakildiginda kisisellestirme surecinin tuketici verilerini
toplamak, tuketici profillemesi yapmak, dogru tiketici ile kigisellestiriimis
pazarlama stratejilerini eslestirmek, kisisellestiriimis pazarlama stratejilerini
tuketiciye iletmek ve tuketicinin tepkisini dl¢ip tum sirecin iyilesmesi igin ders

¢ikartarak sureci tekrar baglatmak agsamalarindan olustugu sonucuna varilimistir.

1.1.4. Kisisellestirilmis Pazarlama Stratejilerinin Onemi

GunUumuzde, kisisellestiriimis pazarlama stratejilerine ve etkilerine odaklanan
¢alismalarin artmasi ve uygulayicilarin daha fazla kullanmaya baglamalarindaki

en blyuk etmen, kisisellestirmenin isletmeler icin g¢esitli faydalarinin olmasidir
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(Strycharz vd., 2019). Ornegin, kisisellestirme, bir firmanin 6zgiin konumlandirma
stratejisi olusturmasi acgisindan Onemlidir. Bir markanin rakiplerinden
farkhlasmasina, kendine 6zgu bir imaja sahip olmasina (Goldsmith, 1999),
pazarlama ve iletisim uzmanlarinin belirli bir masteri topluluguna hedeflenen
mesajl iletmesine yardimci olmaktadir (Alatalo ve Siponen, 2001).
Kisisellestiriimis pazarlama stratejileri; kigisellestiriimis reklam, kisisellestirilmig
tavsiye, kisisellestiriimis teklif, kisisellestirilmis sayfa gorunimu, kisisellestirilmis

fiyatlandirma gibi birgok farkli ¢esitte karsimiza ¢ikabilmektedir.

Kisisellestirilmis pazarlama stratejilerinden kisisellestiriimis reklam, kitlesel
reklamciligina goére ekonomik olarak firmalara daha uygun bir ¢6zim
sunmaktadir. Kigisellestirme sayesinde tlketici havuzundaki hedeflenen kitlelere
daha ilgili mesajlar goénderilerek hedeflenmeyen kisilere gereksiz reklam
harcamasi yapilmasinin 6nline gecilmektedir (Kim vd., 2001). Bu ydnlyle
kisisellestiriimis pazarlama stratejileri, geleneksel pazarlama faaliyetlerine gore
maaliyet tasarruflu bir ¢o6zUm sunmaktadir (Tran, 2017). Geleneksel pazarlama
faaliyetlerine ek olarak, birebir pazarlama stratejisindeki gibi her bir tiketiciye 6zel
strateji gelistirmek de ¢ok maliyetli bir yéntem oldugu icin ginimuzde firmalar
mallarini ve hizmetlerini, birbirine benzeyen belirli bir tuketici bolumu ya da grubu
icin uygun hale getirmektedir ve kisisellestirme stratejileri, birebir pazarlama
faaliyetlere gore de maaliyet tasarruflu bir ¢6zim sunmaktadir (Chaffey, Mayer,
Johnston ve Ellis-Chadwick, 2006).

Kisisellestirilmis pazarlama stratejilerinin firmalara sagladigi maliyet tasarrufu
faydasina ek olarak; kisisellestirilmis pazarlama stratejilerinin Grtin i¢in daha fazla
fiyatlandirma yapabilmek, daha iyi etkilesim oranina ulasabilmek, rakiplerden
farkhlasabilmek, tiketici sadakatini ve tatminini arttirabilmek gibi faydalari da
vardir (Vesanen, 2007). Ornegin, yapilan bir ¢alismada (Postma ve Brokke,
2002) tuketicilerin kisisellestirilmis linklere sahip olan bir haber sitesine tiklama
oraninin, kisisellestiriimig linklere sahip olmayan haber sitesine gore 4 kat daha
fazla oldugu bulunmustur. Kisisellestirilmis iletisimler, tuketicinin dikkatini
cekmektedir (Ansari ve Mela, 2003; Harris ve Pashler, 2004). Yapilan bir
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calismada (Bang ve Wojdynski, 2016), kisisellestiriimis banner reklamlarin,
kisisellestiriimemis banner reklamlara goére tlketicilerin dikkatini daha fazla
cektigi bulunmustur. Tuketicinin dikkatini geken kigisellestiriimis mesajlar, hedef
kitleyle uyum sagladigi ve tuketicilere saygl duyuldugunu hissettirmesinden
dolayi rakipler karsisinda avantaj kazanmak agisindan ¢ok énemlidir. Bahsedilen
faydalari cergcevesinde kisisellestiriimis pazarlama stratejileri, satin alma niyetinin
ve sadakatin artmasina yol agabilmektedir (Alatalo ve Siponen, 2001; Kokko ve
Moilanen, 1997; Lee ve Cranage, 2011). Bunlara ek olarak, tiklanma ve aligveris
sepetine eklenme konusunda ise kigisellestirimemis tavsiyeler ile
kisisellestiriimis tavsiyelere olan tuketici tepkisi olguldugunde, tuketicilerin
kisisellestiriimis tavsiyelere daha ¢ok tikladigi ve alisveris sepetine daha fazla o

artnleri ekledigi bulunmusgtur (de Pechpeyrou, 2009).

Kisisellestiriimis pazarlama stratejilerinin firmalara sagladigi faydalara ek olarak,
tiketiciler igin de birgok faydasi bulunmaktadir. Ornegin, tiiketicilerin ilgisi veya
demografik verilerine gore olusturulmus Kisisellestirilmis reklamlar, tuketicilerin
potansiyel olarak istedigi tGrlinu bulmasina yardimci olmaktadir. Bu sebeple,
kisisellestiriimis reklamlar daha bilgilendirici ve guvenilir bulunmaktadir (Kim ve
Han, 2014). Ayrica, kisisellestirilmis reklamlar tlketicilerin ihtiyaclarini gidermeye
yardimci olmak icin tuketicilere bilgi sagladigindan dolay! tuketiciler
kisisellestiriimis reklamlari daha c¢ekici bulmaktadir (Boerman, Kruikemeier ve
Zuiderveen Borgesius, 2017). Bir baska deyisle, kisisellestiriimis reklam,
tuketicilerin tercihleri ile reklami verilen Urin arasinda eslesme sagladigi icin
tuketicilere istedigi Urunleri bulmasinda yardimci olmaktadir (Bleier ve
Eisenbeiss, 2015). Kisisellestiriimis pazarlama stratejilerinin; tiketicinin hayatini
kolaylastirmasi, kisisellestiriimis teklifler ve Urlnler ile karar vermeye destek
olmasi ve daha etkili iletisim kurulmasi tuketiciye faydalarina birkag 6rnek olarak
verilebilmektedir (Chellappa ve Sin, 2005; Prince, 2018). Bunlara ek olarak,
cevrimici ortamdaki kisisellestirilmis pazarlama stratejilerinin, tiketicinin
tercinlerine uygun daha iyi eslesmeler bulmasina ve tiuketicinin yeni aranleri
kesfetmesine yardimci oldugu; bunun sonucunda kisisellestiriimis pazarlama

stratejilerinin tuketici icin deger yarattigi bulunmustur (de Pechpeyrou, 2009).
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Ayrica, ¢evrimigi ortamdaki kigisellestiriimis reklamlar arttikga hizmet ilgisinin ve
tuketici benimsemesinin arttigi (Aguirre, Mahr, Grewal, de Ruyter ve Wetzels,
2015); reklami gormezden gelme gibi olumsuz tepkilerin azaldid1 bulunmustur
(Baek ve Morimoto, 2012). Ayrica, kisisellestirilmis reklamlarin; iliski, baglilk,
sadakat ve satin alma niyeti gibi markayla alakali ¢iktilari olumlu etkiledigi
bulunmustur (Tran vd., 2020).

Son yillarda giderek artan calisan insan sayisi ve rekabetin artmasi, nufus
artistyla trafigin  yogunlagsmasi gibi sebeplerden gunimuiz tlketicisinin bos
zamani ¢ok azdir. Birgok tuketicinin, bir tigort almak icin saatlerce aligveris
merkezi gezecek ya da dijital ortamda o tisortu site site gezip arayacak vakti
yoktur. Tuketiciler, normal bir aramada c¢ok fazla Grin ¢esidine maruz kalip
zaman kaybetmektedir (Srinivasan, Anderson ve Ponnavolu, 2002).
Kisisellestirilmis pazarlama stratejileri, kisisellestiriimis teklifler aracihigiyla bu
zaman israfinin 6nlne gecerek tuketicilere zaman kazandirmaktadir. Cevrimigi
ortamda sunulan kisisellestiriimis teklifler, tlketicinin karar verme sulrecindeki
harcayacadl caba ve zamani azaltarak tiketici icin deder yaratmaktadir (de
Pechpeyrou, 2009).

Zaman tasarrufunun disinda, kigisellestirilmis bir teklif sunuldugunda, ttketiciler
Ozel hissetmekte ve bunun sonucunda aligveris yapma olasiliklar artmaktadir
(Simonson, 2005). Yapilan bir diger calismada, tlketicilerin; e-posta lzerinden
kisisellestirilmis iletisim kurulmasi, dogum gunlerinde hatirlanmak, ihtiyacglarina
yonelik kisisellestiriimis tavsiyeler verilmesi gibi kisisel temas ve etkilesimlerden
hoslandidi ortaya konmustur (Behera vd., 2020). Bunlara ek olarak, e-postalarda
kisisellestiriimis dizayn ve igerigin firmanin web sitesi trafigini arttirabilecegi tespit
edilmigtir (Ansari ve Mela, 2003).

internette cok fazla lriin segeneginin bulunmasi tiiketicileri rahatsiz etmektedir
(Behera vd., 2020). Huffman ve Kahn (1998)'in yaptidi ¢alismada ¢ok fazla

cesidin ve sec¢im karmasasinin tlketici tatminini azalttigi bulunmustur. Se¢im
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surecini sadelegtirip secilecek Urun sayisini azaltarak tatmini arttirabilmek
mumkundur. Tatmin dUzeyi artan tuketiciler sayesinde ise satis ve karlilik
artabilmektedir (Goldsmith ve Freiden, 2004). Tuketiciye kigisellestiriimis tavsiye
verilmesi ya da kisisellestirilmis tekliflerin sunulmasi, Urin se¢im asamasindaki
karmasayl ve zaman maaliyetini azaltarak dolayli yoldan satis ve karlihgi

arttirabilmektedir.

Sonu¢ olarak, kigisellestiriimis pazarlama stratejilerinin tUketici agisindan
onemine baktigimizda; kisisellestiriimis pazarlama stratejileri basarili yapilirsa
tuketicileri degerli ve 6zel hissettirmekte, tiketiciye zaman tasarrufu saglamakta,
tuketicinin tercihlerine uygun daha iyi eslesmeler bulmasina yardimci
olabilmekte, daha iyi eslesmeler sonucunda hizmet ilgisini arttirabilmekte, satin
alma surecindeki karisikligi azaltarak daha fazla tatmin duyulmasini
saglayabilmekte ve tuketicinin yeni trlnleri kesfetmesine yardimci olarak tiketici
icin deger yaratabilmektedir. Ayrica, kisisellestiriimis pazarlama stratejileri;
geleneksel pazarlama stratejilerine gore maaliyet tasarruflu ¢6zUm sunma,
tuketicinin dikkatini gekme, tuketiciye guven verme, tuketicinin karar vermesine
destek olmasi sonucunda tuketicilerle daha iyi etkilesim oranina ulagsma, tuketici
icin daha fazla deger yaratmasi sonucunda Urun icin daha fazla fiyatlandirma
yapabilme, rakiplerden farklilagsma gibi faydalarina ek olarak satin alma niyetinin,
sadakatin, tatminin, benimsemenin, tiklanma sayisinin, urtnlerin sepete ekleme
oraninin, olumlu agizdan agiza iletigsimin, dolayl yoldan satis ve karliligin

artmasini saglayarak firma icin deger yaratmaktadir.

1.2. KiSISELLESTIRILMiS PAZARLAMA STRATEJILERINE YONELIK
TUKETICi TEPKILERI

Literatlrde, Kisisellestiriimis pazarlama stratejilerinin sonuglari, bu faaliyetlere
yonelik tuketicilerin olumlu ve olumsuz tepkilerinin ve bu tepkileri etkileyen
faktorlerin analiz edildigi cok sayida galismaya rastlanmaktadir. Bu galigmalardan
bazilari galismanin amaci, sonucu ve incelenen degiskenler ¢ergevesinde Tablo
1'de Ozetlenmektedir. Kisisellestiriimis pazarlama stratejisi ile kargilasan

tuketiciler kendilerini 6zel hissetme (Simonson, 2005), satin alma niyetinin ve
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sadakatinin artmasi (Alatalo ve Siponen, 2001; Kokko ve Moilanen, 1997; Lee ve
Cranage, 2011) gibi olumlu tepkiler gésterebilirken; gizlilik endisesi (Weitz vd.,
2002), gormezden gelme (Tran, 2017) ve psikolojik direng gosterme (Bartsch ve

KloR3, 2019) gibi olumsuz tepkiler de gosterebilmektedir.

Tablo 1: Kisisellestiriimis Pazarlama Stratejilerine Yonelik Tuketici Tepkilerini

inceleyen Bazi Calismalar

Calisma Sonuglar Amag Tepkiler/
Sonuglar
- .- Reklamlarin,
Fazla kigisel bilgi |y ticilerin algiladig
gereksinimi tuketicilerin idahel imi |
. kendilerine miidahele T““.d"." ele edi mis DL_J_ygusa,
Li, Edwards ve Lee edilmis hislerinin hissinin derecelerini Midahele
(2002) s Olgecek bir dlgek Edilmis Hissi
olusmasina sebep s ..
i : gelistirmek, dizeltmek
olabilmektedir .
ve gecerli kilmak
Kisisellestirilmis drdn Tiiketicilerin
satin alan tiketicilerin kisisellestirilmis iirine
Goldsmith ve Freiden | tatmin olma oranlarinin siselest $ 4 Tatmin
o yonelik tatmin
(2004) daha fazla oldugu . L
dizeylerini 6lgmek
bulunmustur
Hizmet
kisisellestirmesinin
Sadakat, tatmin ve sadakat Uzerindeki .
- . . L Tatmin,
gliven, hizmetlerin etkisini arastirmak ve
Ball, Coelho ve o . L - A Sadakat,
. kisisellestiriimesinin kisisellestirilmis hizmet -
Vilares (2006) . L LT Glven
6nemli birer sonucudur. surecinin bazi
psikolojik dinamikleri
Olgmek
- . Cin'deki
_ Kisisellestirme, kisisellestirilmis mobil
tuketicilerin reklamlara reklamilara vanelik
Xu (2006) yonelik tutumunu exdamiara y Tutum
. . . tuketici tutumlarini
etkilemekte en 6nemli ) .
faktorlerden biridir etkileyen faktGrleri
) incelemek
Firma tarafindan yapilan
kisisellestirmenin Kisisellestirmenin
gerekeeleri derecelerinin (varlig
sunulmadiginda ve yoklugu) incelemek
kisisellestirme psikolojik ve e-posta Tiklama Niyeti,
. reaksiyonu arttirmakta kisisellestirmesinin Psikolojik
White (2008) ve boylece tiketicilerin tuketicilerin tiklama Reaksiyon
teklife tiklama niyeti niyetlerini nasil ve ne
daha az olmasina sebep zaman etkiledigini
oldugu sonucuna incelemek
variimigtir.
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Liang (2009)

Kisisellestiriimis
hizmetlerin,
kisisellestiriimemis
hizmetlere kiyasla
algilanan kullaniglihgin
daha ylksek olmasini
meydana getirebilecegi
tespit edilmistir

Farkl kisisellestirilmis
hizmetlerin tiketicilerin
algilanan
kullanighliklari
uzerinde farkli etkileri
olup olmayacagini
arastirmak

Algilanan
Kullanighlik

Tuketicilere
kisisellestiriimemis bilgi
sunuldugunda,
tuketicilerin daha az

E-ticaret web sitesi ile
bilgi saglayan web

Tatmin, Satin

Green ve Pearson tatmin hissedecedini ve sitesinin web sitesi Alma
(2009) N 9 kullanishligini Motivasyonu
0 web sitesinden satin o
. Olcimlemek
almaya daha az motive
olacaklari bulunmustur
Web sitesi
Kisisellestirmenin kl§|§el!g§tlrrp§§| ve
AP bilgi igeriginin
tatminini ve satin alma oo
. AN etkilesimini incelemek .
niyetlerini etkiledigi; ve tiiketicilerin birevsel Tatmin,
Thongpapanl ve bunlarin da anlamda erformaﬁsa Satin Alma
Ashraf (2011) perakendecinin ¢evrimigi P Niyeti

satis performansini
etkiledigi tespit edilmistir

etkisini 6lgerek mevcut
teorik ve pratik
tartismalara katki
saglamak

Tong, Wong ve Lui
(2012)

Hizmet
kisisellestirmesinin,
tlketici tatminine ve e-
sadakate énemli olumlu
etkisi oldugu
bulunmustur

Hizmet
kisisellestirmesi,
tuketici tatmini ve e-
sadakat degiskenleri
arasindaki karsilikh
iliskiyi incelemek

Tatmin, Sadakat

Baek ve Morimoto
(2012)

Algilanan kisisellestirme
ile kisisellestirilmis
reklama yOnelik stiphe
ve reklami gérmezden
gelme arasinda negatif
iliski bulunmustur.

Kisisellestirilmis
reklam medyasi
baglaminda,
reklamdan kaginmanin
potansiyel etkenlerini
tanimlamaya ¢alismak

Reklami
Gormezden
Gelme,
Suphecilik

van Doorn ve
Hoekstra (2013)

Tuketicilerin ihtiyaglarina
uygunluk, daha yiksek
satin alma niyetine
sebep olmaktadir; fakat
bu etki reklamin
tuketicilerin kendilerine
midahele edilmis hissi
sebebiyle
zayiflamaktadir. Sonug
olarak kisisellestirme,
satin alma niyetini
arttirmaktadir; fakat ayni
zamanda tiketicilerin
kendilerine midahele
edilmis hissini de
arttirmakta bu da satin

Kisisellestirmenin
tuketicilerin midahele
edilmis hislerini nasil

tetikledigini, bunun
satin alma niyetine
etkisini,
tuketiciye yuksek
uyum saglayan
kisisellestirilmig
reklamlara yonelik
tuketici tepkisini
arastirmak

Satin Alma
Niyeti,
Muidahele
Edilmis Hissi
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alma niyetini
azaltmaktadir

Kisisellestiriimis iletisim
kullanildiginda,
bireylerin katilim

Bireysel politikaci ya
da parti kullaniminin
ve gesitli etkilesim

Katilim Duzeyi,

Kruikemeier, van dlzeylerinin arttigi ve Ozelliklerinin Web sitesi
Noort, Vliegenthart kisisellestirilmenin kullaniminin Zivareti
ve Vreese (2013) kullanildigi web sitesinin vatandaslarin politik y
daha sik ziyaret edildigi katim dlzeyine
tespit edilmistir etkisini 6lgmek
Kisisellestirilmi internet kullanicilarinin
siseflestinimis kendi kisisel bilgisi
reklamdan dogan gizlilik )
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Keyzer, Dens ve de
Pelsmacker (2015)

Kisisellestiriimis
reklamlarin geleneksel
reklamlara gore daha

bilgilendirici ve glvenilir
goruldagu; boylece
tuketicilerin markaya
olan tutumlarini ve
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katki saglamak, ekstra

icerik 6zelligi olarak
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tuketicilerin dikkatini
cekmekte etkilidir.
Algilanan kigisellestirme
ile tiketici-marka
baghhg! arasinda pozitif
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tuketici tepkilerine gore
Ug pazar bélimu
tanimlamak
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(2019) sekilde pozitif etkiledigi | . S oo % inin- et
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psikolojik reaktansa yol arttlrmayacagml
actigi ortaya konmustur. aragtirma
Eger tuketicilerin
gizlilikleri ihlal edilirse, Kisisellestiriimis
gbrmezden gelme ve reklamlarin etkisinin
stphecilik/siphe duyma tlketicilerin sosyal
gibi istenmeyen medyadaki markalar
duygular meydana hakkindaki algilarini Duygusal
¢ikabilmektedir. kapsayan kavramsal Dikkat Qekn,we
Tran (2020) Kisisellestirme modeli test etmek ve Baglilik ’

Tablodan goruldigu Uzere, literatirde kisisellestirmeye yonelik tlketici tepkileri

arasinda; gizlilik endisesi, mudahele edilmiglik hissi, markaya ve reklama yonelik

tutum, tatmin, satin alma niyeti, algilanan kullanislilik, bagllik, empati gibi olumlu

ve olumsuz tuketici tepkileri incelenmektedir. Asagida kisisellestirmenin éncelikle

olumlu daha sonra olumsuz etkilerine iliskin dnceki ¢alismalar ele alinmaktadir.

1.2.1. Kigisellegtirmeye Yonelik Olumlu Tepkiler

Literatirde kigisellestirmeye yonelik olumlu tuketici tepkileri arasinda siklikla

arastirilan degiskenlerden birisi tuketici tatminidir. Tatmin kavraminin 2000’li

yilllarin bagindan 2010’lu yillarin bagina kadar arastirmacilar tarafindan

kisisellestirmeye yonelik tuketici tepkileri agisindan siklikla incelenen bir kavram
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oldudu, incelenen 19 calismanin 5’'inde (Ball, Coelho ve Vilares, 2006; Goldsmith
ve Freiden, 2004; Green ve Pearson, 2009; Thongpapanl ve Ashraf, 2011; Tong,
Wong ve Lui, 2012) tatminin incelendigi gorulmastur. Calismalarda genel olarak,
kisisellestirmenin tatmini olumlu yonde etkiledigi sonucuna variimistir. Buna ek
olarak, yapilan bir calismada (Green ve Pearson, 2009), tiketicilere genel bilgi
(kigisellestiriimemis bilgi) sunuldugunda, tiketicilerin daha az tatmin
hissedecegini ve o web sitesinden satin almaya daha az motive olacaklari
bulgularini  desteklemektedir. Bu c¢ercevede, Kkigisellestiriimis bir teklif
sunuldugunda tuketiciler 6zel hissetmekte ve bunun sonucunda tuketicinin
aligsveris yapma olasiligi artmaktadir (Simonson, 2005). Bunlara ek olarak,
internette ¢ok fazla segenedin bulunmasinin tuketicileri rahatsiz ettigi (Behera
vd., 2020); ¢ok fazla ¢esidin ve secim karmasasinin tiketicinin tatminini azalttigi
(Huffman ve Kahn, 1998); kisisellestirmenin, sec¢im slrecini sadelestirme
konusunda devreye girerek tiketici tatminini arttirdi§i belirtiimektedir. Tatmin
duzeyi artan tuketiciler sayesinde ise satin alma niyetinin artmasiyla satis ve
karliik da artabilmektedir (Goldsmith ve Freiden, 2004). Dolayisiyla,

kisisellestirme dolayl yoldan satig ve karlihgi arttirabilmektedir.

Tuketicilerin kisisellestirmeye yonelik olumlu tepkileri kapsaminda literattrde
incelenen diger bir degisken katiim duzeyidir. Bu alandaki az sayida ¢alismada
(Bartsch ve Klol3, 2019; Blasco-Arcas, Hernandez-Ortega ve Jimenez-Martinez,
2014; Kruikemeier, van Noort, Vliegenthart ve de Vreese, 2013),

kisisellestirmenin tikecilerin katilim dizeylerini arttirdigi ortaya konmustur.

Literatirde Kkisisellestirmenin marka ve reklama yonelik tutum Uzerindeki
dogrudan ve dolayli etkilerinin ortaya kondugu calismalara da (Bartsch ve Klof3,
2019; Keyzer, Dens ve De Pelsmacker, 2015; Kim ve Han, 2014; Xu, 2006)
rastlanmaktadir. Ornegin, (Kim ve Han, 2014), calismalarinda algilanan
kisisellestirme ile reklam guvenilirligi arasinda olumlu bir iligki oldugunu; reklam
guvenilirliginin artmasiyla da tuketicilerin reklama olan tutumunun arttigini ortaya
koymustur. Yapilan baska bir calismada ise (Bartsch ve Klof3, 2019),
kisisellestirmenin katilim duzeyi ve empatiyi arttirarak tutumu olumlu etkiledigi
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sonucuna variimistir. Diger bir galismada (Baek ve Morimoto, 2012) algilanan
kisisellestirmenin tuketicilerin reklamlara daha az diren¢ gostermesine sebep
oldugu tespit edilmis; algilanan kisisellestirme ile kisisellestiriimis reklam yonelik

kugku ve reklamdan kaginma arasinda negatif iligki oldugu bulunmustur.

Onceki caligmalarda siklikla incelenen diger degiskenler satin alma niyeti,
tiklama niyeti ve davranigsal niyettir. Ornegin, web sitesi kigisellestirmesinin ve
bilgi iceriginin, tuketicilerin tatmini ve satin alma niyeti Uzerindeki etkisini
inceleyen Amerika’nin en iyi perakende web siteleri Uzerinde yapilan bir
¢alismada (Thongpapanl ve Ashraf, 2011), dncelikle bilgi igeriginin tiketici tatmini
ve satin alma niyeti Uzerindeki etkisi incelenmistir. Calismada bilgi igerigi; tuketici
yorumlari, sik sorulan sorular bolumu, aran karsilagtirmalari, rin puani gibi her
tlketiciye sunulan genel bilgiler olarak ifade edilmektedir. Web sitesi
kisisellestirmesi ise urln tavsiyesi, web sitesi kigisellestiriimesi, tiketiciye 6zel
fiyat indirimleri gibi tiketiciye 6zel bilgilerin sunulmasi olarak ifade edilmektedir.
Calismanin sonucunda, tlketicilere fazla sayida bilgi icerigi sunmanin, tiketicileri
satin alma eylemini ve tatminini gerceklestirecek kadar motive etmedigi; fakat
bilgi icerigine ek olarak web sitesi kigisellestirmesi yapildiginda, ikisinin birlikte
tuketicilerin tatminini ve satin alma niyetlerini etkiledigi; bunun da perakendecinin
cevrimigi satis performansini etkiledigi tespit edilmistir. Kisisellestirme ile hedef
tuketiciye sadece onu alakadar edecek ve onunla uyumlu mesajlar
gonderilmektedir (Kim vd., 2001). Bundan dolayi, kisisellestiriimis reklamlar,
geleneksel reklamlara gore daha bilgilendirici ve guvenilir gorulebilmekte,
bdylece tuketicilerin markaya olan tutumlarini ve tiklama niyetlerini pozitif
etkileyebilmektedir (Keyzer vd., 2015). Ote yandan, kisisellestimenin satin alma
niyeti, tiklama niyeti gibi davranissal egilimler Uzerindeki etkilerinin incelendigi
calismalarda (Aguirre vd., 2015; Bartsch ve KloR3, 2019; Keyzer vd., 2015; Green
ve Pearson, 2009; Thongpapanl ve Ashraf, 2011; van Doorn ve Hoekstra, 2013;
White, Zahay, Thorbjgrnsen ve Shavitt, 2008) ¢eligkili bulgulara rastlanmaktadir.
Bazi caligmalarda kigisellestirmenin s6z konusu davranigsal egilimleri olumlu
etkiledigi tespit edilirken bazi ¢caligmalarda olumsuz etkisi oldugu belirlenmigtir.

Séz konusu farkli bulgularin nedeni durumsal faktorler olabilmektedir. Ornegin,
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kisisellestirme guvenilir olmayan bir web sitesinde yapildidinda ya da
kisisellestirmenin firma tarafindan gerekgelerinin sunulmadigi durumlarda satin
alma ya da tiklama niyetini olumsuz etkilerken; guvenilir bir web sitesinde
yapildiginda ya da kisisellestirmenin firma tarafindan gerekgelerinin sunuldugu
durumlarda tlketicilerin tiklama veya satin alma niyetini olumlu etkiledigi tespit
edilmistir (White vd., 2008). Ayrica, Kkisisellestiriimis tekliflerin tlketicilerin
tercihleri ile uyusma orani, tuketicilerin satin alma niyetlerini etkileyebilmektedir.
Nitekim, kisisellestirilmis reklamlar, tuketici-reklam uygunlugunu
arttirabilmektedir; bunun sonucunda olumlu davranigsal etkilere sebep
olabilmektedir. Ornegin, tiketicilerin tercihlerine daha uygun tekliflerin tiiketicinin
satin alma niyetini arttirabilecedi bulunmustur (Franke, Keinz ve Steger, 2009;
Goldfarb ve Tucker, 2011). Dolayisiyla, onceki c¢alismalarin sonuglari
dogrultusunda kisisellestirme ve davranigsal egilimler arasindaki iligkide

duzenleyici degiskenlerin rolu oldugu sonucuna varilabilmektedir.

Kisisellestirme satin alma niyeti ve tiklama niyetinin yani sira baglilik Uzerinde de
olumlu etki yapabilmektedir. Kimi zaman kisisellestiriimis reklamlar, firmalar
tarafindan tuketicilerin baghligini korumak adina da kullaniimaktadir (Baek ve
Morimoto, 2012). Tuketiciler, reklamlarda ne kadar kendinden bir seyler
bulabildidi ve kendini iliskilendirebildigi bir seyler algilarsa (kisisellestirme artarsa)
o kadar o reklami1 begenme ya da paylasma gibi etkilesimlerde bulunmalari fazla
olacak ve bunun sonucunda baghliklar artacaktir. Bu hipotezle yola ¢ikilan bir
calismada, algilanan kisisellestirme ile tuketici-marka bagliligi arasinda pozitif
iliski oldugu bulunmustur (Tran vd., 2020). Yapilan baska bir calismada (Blasco-
Arcas vd., 2014), kisisellestirmenin katilim dizeyini arttirdidi tespit edilmistir.
Hong Kong'ta internet bankaciligi sektorinde yapilan bir calismada (Tong vd.,
2012), hizmet kisisellestirmesinin tlketici tatminine ve e-sadakate istatistiksel
olarak anlamli olumlu etkisi oldugu bulunmustur. Bulgular, internet bankaciligi
kullanicilarina daha fazla kisisellestiriimis hizmetler sunulmasinin yalnizca
tuketicilerin bankacilik hizmetlerine olan tatminini arttirmakla kalmayip ayni
zamanda tuketicilerin o bankaya ait sadakatlerini de arttirdigini géstermektedir.

Ote yandan, kigisellestirmenin sadakat Uzerindeki dolayh etkisine ydnelik
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calismalara da literatirde rastlanmaktadir. Buna gore, kigisellestirme, hizmet
tatminini ve guveni arttirmakta; boylece sadakati arttirmaktadir. Kargilikh
etkilesime dayall kisisellestirilmis iligki kurmak, daha fazla givenin ve tatminin
bulundugu bir ortamda tuketicinin kigisellestiriimis teklif sunan firmayla daha
yakin iliski kurmasini ve bodylece kisisellestirme tlketicinin firma ile kurdugu
iliskide psikolojik anlamda rahatlamasini saglamaktadir. Tum bu faydalar ve
psikolojik dinamiklerin sonucu olarak da tuketicinin firmaya olan sadakati
artmaktadir (Ball vd., 2006).

Bunlarin disinda, kisisellestirmenin tuketicilerin dikkatini cekmekte etkili oldugu
(Tran vd., 2020), web sitesi trafigini artirabilecegi (Ansari ve Mela, 2003) ve
kisisellestiriimemis Urlnlere gore daha yuksek algilanan kullaniglihga sebep
olabileceg@i bulunmustur (Liang vd., 2009). Bunlara ek olarak, kisisellestiriimis
reklamlarin daha guvenilir bulundugu, marka farkindaligini arttirmaya ve
tuketicilerin reklama direng gostermelerini azaltmaya yardimci oldugu diger

calismalarda ortaya konmustur (Baek ve Morimoto, 2012; Xu, 2006).

1.2.2. Kigisellestirmeye Yonelik Olumsuz Tepkiler

Literature bakildiginda, kisisellestirmenin kimi zaman tuketicilerin olumsuz
tepkiler gostermesine de sebep oldugu tespit edilmistir. Kigisellestirmeye yonelik
olumsuz tuketici tepkilerinin incelendigdi ¢alismalarda (Aguirre vd., 2015; Baek ve
Morimoto, 2012; Bartsch ve Klof3, 2019; Li, Edwards ve Lee, 2002; Tucker, 2014;
van Doorn ve Hoekstra, 2013; White vd., 2008); kisisellestirmenin tlketicilerin
mudahele edilmiglik hissi, reklami gdrmezden gelme, stiphe duyma, savunmasiz
hissetme, gizlilik endigesi, psikolojik reaksiyon gibi olumsuz tepkilere yol
acabildigi ortaya konmustur. Ornegin yapilan bir calismada (Li vd., 2002), fazla
kisisel bilgi gereksinimi ve sunulan urin teklifinin tiketici ihtiyaclariyla yiuksek
uyumu tuketicilerin kendilerine mudahele edilmis hislerinin olusmasina sebep
oldugu tespit edilmistir. Diger bir calismada (Baek ve Morimoto, 2012), algilanan
kisisellestirmenin kigisellestiriimis reklama ydnelik stphe ve reklami gérmezden

gelmeyi olumsuz etkiledigi tespit edilmigtir. Dolayisiyla, kisisellestirme onceki



31

kisimda aciklandigi Uzere tatmin, sadakat, satin alma niyeti gibi faktérleri olumiu
etkileyebilmekte ancak ayni zamanda bazi olumsuz tepkilerin ortaya ¢gikmasina

da sebep olabilmektedir (Awad ve Krishnan, 2006; van Doorn ve Hoekstra, 2013).

Baz tuketiciler kigisellestirmeye olumlu tepkiler gosterirken, bazi tuketiciler igin
ise kisisellestirme rahatsizlik verici (Strycharz vd., 2019) ve bireyin se¢cme
O0zgurlugunu kisitlayici olarak degerlendiriimektedir (Simonson, 2005). Tuketiciye
verilen tavsiyelerin ¢ok fazla olmasi, tuketicinin tercihlerine uymamasi ve
kigisellestirmenin ticari yonunun olmasi, kisisellestirmeye yonelik olumsuz
tepkilerin olusmasina sebep olabilen durumlara érnek gosterilebilmektedir (de
Pechpeyrou, 2009). Bazi tuketiciler, kigisellestiriimis tekliflerle karsilaginca, kendi
rizasi olmadan 6zel bilgilerinin toplanip takip edildiginden stiphelenmektedirler
(Aguirre vd., 2015; Phelps, Nowak ve Ferrell, 2000). Bu durum da
kisisellestirmeye yonelik olumsuz tepkilerin ortaya ¢cikmasina sebep olmaktadir
(Weitz vd., 2002). Ayrica, kigisellestirme arttikga tuketicilerin kirilganlik hissinin
artabilecegi ortaya konmustur (Aguirre vd., 2015). Fazla kisisel bilgi gereksinimi
tiketicilerin  kendilerine mudahale edilmis gibi hissetmelerine sebep
olabilmektedir; bu da tuketicilerin bilissel slrecleriyle catismakta ve isletmelerin
amaclarina ulasmalarina engel olabilmektedir (Li vd., 2002). Oyle ki, tiketicilerin
reklam iceriklerini fark etmelerine engel olabilmektedir (Morimoto ve Chang,
2006).

Yapilan baska bir ¢calismaya gore, guvensizlik ya da gizlilik endigesi olumsuz
tepkilerin ortaya cikmasina sebep olabilmektedir (Lee ve Cranage, 2011).
Tuketicilerin sahip oldugu gizlilik endiseleri, tuketicinin kigisellestirmeye karsi
olumsuz tepkiler gdstermesine sebep olabilecedi (Chen vd., 2019; Treiblmaier,
Madlberger, Knotzer ve Pollach, 2004) gibi kisisellestirmeye yonelik tutumu
olumsuz etkiledigi, buna ek olarak algilanan faydalari ortadan da kaldirabilecegi
hedeflemediginde, tuketiciler kisisellestiriimis reklamlara karsi olumsuz tutum
sergileyebilmektedir (Baek ve Morimoto, 2012).
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Sonug olarak, kisisellestirme bazi tlketiciler icin rahatsizlik verici, bireyin secme
ozgurlugunu kisitlayict  ve kirilgan hissettirebilmekte; tuketicilerin  gizlilik
endisesini arttirabilmektedir. Bunlarin disinda, tuketicilerin tiklama niyetini,

algiladiklar1 faydayi azaltabilmektedir.

Calismanin sonraki kisminda kigisellestirmeye yodnelik olumsuz tlketici tepkileri
psikolojik reaksiyon teorisi ¢cergevesinde ele alinmakta ve psikolojik reaksiyonu

etkileyen faktorler incelenmektedir.

1.3. KiSISELLESTIRILMIS PAZARLAMA STRATEJILERINE YONELIK
PSIKOLOJIK REAKSIYON

Bu kisimda psikolojik reaksiyon teorisi ve tuketicilerin kisisellestiriimis pazarlama
stratejilerine gosterdikleri psikolojik reaksiyon acgiklanmaktadir. Ardindan dijital
ortamda kisisellestiriimis tekliflere yonelik psikolojik reaksiyonu etkileyen
faktorlerden algilanan kisisellestirme, gizlilik endisesi, algilanan web sitesi itibari
ve algilanan zaman baskisi faktorleri ele alinmaktadir. S6z konusu faktorlerin
etkisi 6nceki calismalarin bulgulari ¢ergevesinde incelenmektedir. Calismanin

hipotezleri de bu kisimda sunulmaktadir.

1.3.1. Psikolojik Reaksiyon Teorisi

Bireylerin 6zgur davranislarini kisitlama girisimlerine tepki gosterdigi varsayimina
dayanan psikolojik reaksiyon teorisi Brehm (1966) tarafindan onerilmistir.
Teorinin temelindeki fikir, insanlarin davranigsal 6zgurliklerinin ortadan kalkmasi
veya buna yonelik tehdit algilamasi durumunda uyariimasidir (Brehm, 1966). Bu
cercevede, psikolojik reaksiyon “kisinin 6zgurligundn tehdit edilmesinden ya da
elinden alinmasindan dogan gudusel durum” olarak tanimlanmaktadir (Brehm,
1966:15). Diger bir ifadeyle, toeriye gore davranissal 6zgurlik yasam igin dnemli
ve gereklidir; s6z konusu 6zgurlik tehdit edildiginde bireyler onu tekrar elde
etmek i¢in motive olurlar (Rosenberg ve Siegel, 2018). Psikolojik reaksiyon, karsit
tepki ya da tepkime olarak da adlandiriimaktadir (Konyaloglu ve Sekerkaya,
2020).
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Bireyler genellikle belirli davranigsal ve biligssel 6zgurliklere sahip olduklarina
inanmakta, bagkalarinin istedigi gibi degil kendi istedikleri gibi digunme,
hissetme ve hareket etme 6zgurlugunu korumak istemektedirler. Bu 6zgurlikler
tehdit edilirse veya ortadan kalkarsa tehdit edilen davranig veya dusunceleri daha
cekici olarak algilamakta ve onlara yeniden sahip olmak istemekte; diger bir
ifadeyle psikolojik reaksiyon durumu yasamaktadirlar (Brehm ve Brehm, 1981).
Bu nedenle, psikolojik reaksiyon, bireylerin, birinin kigisel 6zgurliklerini
kisittamaya calistigini algiladiklarinda deneyimledikleri olumsuz duygulari ifade
etmektedir (Donnell, Thomas ve Buboltz Jr, 2001). Psikolojik reaksiyon
olustugunda bireyler kendilerine iletilen mesajda belirtilenlere uymama ve/veya
belirtilenin tam tersini yapma seklinde tepki vererek 6zgurliklerini korumaya
calismaktadir (Nyheim, Xu, Zhang ve Mattila, 2015; Xu ve Wu, 2020).

Psikolojik reaksiyonun bazi arastirmacilar tarafindan duruma 6zel tepki olarak
kabul edilirken, digerleri tarafindan bireysel bir 6zellik olarak kabul edildigi
belirtiimektedir (Donnell vd., 2001). Her iki durumda da psikolojik reaksiyon teorisi
kapsaminda, 06zgurlik, gunlik yasamdaki algilanan tutumsal/davranigsal
Ozgurlikleri ifade etmektedir. Genel olarak 6zgurlik degil, belirli davranigsal
dzgurliikler ele alinmaktadir. Ornegin, “Toyota yerine Ford satin alma 6zgurlugu,
Time dergisi okuma 6zgurligu, ge¢ uyumak veya gezmek yerine bir oturuma

katilma 6zgurlugu” gibi (Brehm ve Brehm, 1981:27).

Bireyin 6zgurliguna engelleyen veya tehdit eden unsurlar kigiler arasi sosyal
etkiler veya kigisel olmayan engeller olabilmektedir. Kigiler arasi sosyal etkilere,
tuketicileri belirli bir Grinl satin almaya ikna etmeye c¢alisan satis gorevlileri ya
da tuketiciye sunulan kisisellestiriimis teklifler 6rnek olarak verilebilir (Brinson,
Eastin ve Cicchirillo, 2018). Kigisel olmayan engellere, tuketicinin istedigi tim
arunleri kredi karti limiti sebebiyle alamamasi 6rnek verilebilir (Argouslidis vd.,
2018).
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Brehm (1966), teoriyi 6ne surdiugu c¢alismasinda psikolojik reaksiyonun hasran,
sosyal gug ve uyum gibi kavramlari agiklamada uygulamalari olabilecegini
belirtmigtir. Sonraki ¢alismalarda psikolojik reaksiyon teorisi politika, iletisim ve
tuketici davranigi gibi farkli alanlarda uygulanmistir (Argouslidis vd., 2018; Lee,

Lee ve Hwang, 2014).

1.3.2. Kigisellestirilmeye Yodnelik Psikolojik Reaksiyon

Tuketici davranisgi literatirinde psikolojik reaksiyon c¢esitli pazarlama
uyaranlarina tuketicilerin verdigi tepkileri incelemek amaciyla kullaniimaktadir.
Psikolojik reaksiyon teorisine goére tiketiciler maniplle edilmek istememekte,
Ozgurliklerini korumak istemektedirler. Bu nedenle, reklam ve benzeri ikna
cabalariyla karsilagtiklarinda direnmektedirler (Keyzer vd., 2021). Psikolojik
reaksiyon tuketicilerin bu tlr gabalari gérmezden gelmesine veya olumsuz cevap
vermesine neden olabilmektedir. Ornegin, satis promosyonlarina yonelik
psikolojik reaksiyon tlketicilerin daha az cazip olan teklifi tercih etmelerine yol
acgmaktadir (Kivetz, 2005). Benzer sekilde, oneri ve tavsiyeler de tuketicilerin
psikolojik reaksiyon gostermesine neden olabilmektedir. Oneri ve tavsiyelerin
psikolojik reaksiyonla iligkisini 6lgmek amaciyla Amerika’da yuaratilen ¢alismada
(Fitzsimons ve Lehmann, 2004), 438 lisans 6grencisinin katihmiyla 4 deney
gerceklestirmigtir. Bu deneylerin sonucunda, istenmeyen Oneri ve tavsiyelerin
karar vericinin psikolojik reaksiyon gostermesine sebep oldugu goérulmustir. Bu
davranigsal tepki, tuketicinin tavsiye verici mekanizmalari gérmezden gelmesinin
yaninda, ayni zamanda tuketicilerin kasitl olarak o mekanizmalara ve verdikleri

tavsiyelere zit bir sekilde davranmasina yol agabildigi sonucuna variimigtir.

Psikolojik reaksiyon teorisine, reklama verilen tepkileri arastirmak amaciyla
yuruttlen calismalarda siklikla rastlanmaktadir (Keyzer vd., 2021; Huo, Liu ve
Min, 2020). Reklam, bireyleri belirli sekillerde dusinmeye veya hareket etmeye
ikna etmek ve yonlendirmek icin tasarlandigindan, tuketicilerin genellikle reklama
karsi psikolojik reaksiyon gosterdikleri belirtiimektedir. Reklama ydnelik psikolojik

reaksiyon kaginma, itiraz etme, reklam veya marka hakkinda kotu dusunme,
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dusmanca davranma gibi duygusal ve davranissal tepkilere neden olabilmektedir
(Huo vd., 2020).

Kisisellestiriimis pazarlama stratejileri agisindan degerlendirildiginde, benzer
sekilde, tuketicilerin  kigisellestirimeye yodnelik olumsuz tepkisinden
bahsedilmektedir (Chen vd., 2019). Psikolojik reaksiyon teorisine gore, tlketiciler
kisisellestiriimis bir reklamla kargi kargiya kaldiklarinda, reklami gérmezden
gelerek pasif olarak ya da aktif olarak reklam verenin amacladiginin tersi
davranarak 6zgurluklerini geri kazanmaya c¢alismaktadirlar (Keyzer vd., 2021).
Ozellikle cevrimici kisisellestirilmis reklamlar, bir dizi potansiyel riski icinde
barindirdigi  igin tUketicilerin  psikolojik reaksiyon gdstermesine sebep
olabilmektedir (Bleier ve Eisenbeiss, 2015). Cevrimigi kisisellestirilmis reklamlarin
amaci, tuketicilerin istek ve ihtiyaglarina yénelik teklifler sunmaktir fakat tiketiciler
bu tekliflerden dolayi segim 6zgurliklerinin manipule edildigi ya da kisitlandigi
dusuncesine kapilabilmektedir (Aguirre vd., 2015). Bir taraftan kigisellestiriimis
tekliflerinin tlketici tercihlerine az uyum saglamasi kizginlik ve o6fkeye sebep
olabilirken (Thota ve Biswas, 2009), diger taraftan da fazla uyumun olmasi
tuketicilerin firma tarafindan fazlasiyla gézlemlendigini distnerek kisitlanmig
hissetmelerine yol acabilmektedir (White vd., 2008). Ornegin, kisisellestirilmis
bagis reklamlarina yonelik tepkilerin arastirildigi bir calismada (Bartsch ve Klof3,
2019) evsizlere mont saglamaya yonelik bagis toplanmasi amaciyla dizenlenen
hayir reklamlari kigisellestiriimis ve kigisellestiriimemis versiyonlari ile ¢evrimigi
ortamda katilimcilara sunulmustur. Calismada kisisellestirmenin katihm duzeyi
ve empatiyi arttirarak kampanyaya bagista bulunma niyetini arttirdigi ancak
kisisellestirmenin psikolojik reaksiyonun artmasina yol agtigi ve bunun da pozitif

etkileri azalttigi sonucuna variimigtir.

1.3.3. Kigisellestirilmis Pazarlama Stratejilerine Yonelik Psikolojik

Reaksiyonu Etkileyen Faktorler

Tuketicilerin  kisisellestirilmis pazarlama stratejilerine yonelik gosterdikleri

psikolojik reaksiyon dizeyinin gevresel faktorlerden ve bireysel farkliliklardan
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etkilendigi belirtiimektedir (Huo vd., 2020). Bu kapsamda motivasyon, glven,
katihm duzeyi, sosyal dislanma, algilanan fayda, gizlilik endisesi gibi faktorlerin
psikolojik reaksiyon Uzerinde etkisi olabilecegi belirtiimektedir (Baek ve Morimoto,
2012; Brinson vd., 2018; Huo vd., 2020). Kisisellestirmeye yonelik psikolojik
reaksiyonu ortaya koyan cgesitli calismalarin varligina ragmen sz konusu
psikolojik reaksiyonu azaltan veya arttiran faktorlere iliskin ¢alismalar goreli
olarak azdir (Brinson vd., 2018). Asagida kisisellestirmeye yonelik psikolojik
reaksiyon Uzerinde etkisi olabilecek faktorlerden algilanan kigisellestirme, gizlilik
endisesi, algilanan web sitesi itibari ve algilanan zaman baskisi faktorleri

aciklanmaktadir.

1.3.3.1. Algilanan Kisisellestirme

Algilanan kigisellestirme, tlketicinin maruz kaldigi reklam, teklif, tavsiye vb.
pazarlama ciktilarinin kisisellestirildigini ve kendine 6zel yapildigini fark etmesidir
(Vesanen, 2007). Algilanan kisisellestirme, tuketicilerin ihtiya¢ ve istekleriyle
orthstlgu icin tuketiciler Gzerinde ikna edici guce sahip olsa da; diger taraftan
tuketicilerin olumsuz tepkiler gostermesine de sebep olabilmektedir (Keyzer vd.,
2015; Tam ve Ho, 2006). Nitekim, Kkisisellestirme c¢ercevesinde psikolojik
reaksiyon, subjektif olarak uygun bulunmayan kisisellestiriimis pazarlama
stratejilerine yonelik psikolojik bir direng olarak da ifade edilmektedir (White vd.,
2008). Bu durumda algilanan kisisellestirme duzeyinin psikolojik reaksiyon

uzerinde etkisi oldugu kabul edilmektedir.

Algilanan kigisellestirme duzeyi yuksek olan mesajlari, uyum teorisi
cercevesinde, tuketicilerin kendileriyle daha uyumlu algilamasi ve dolayisiyla
daha olumlu tepki verecegi varsayillmaktadir (Keyzer vd., 2021). Ayrica, yuksek
derecede kisisellestiriimis mesajlarin, algilanan faydalarinin daha yuksek oldugu
icin psikolojik reaksiyona yol agma olasiliginin daha duguk oldugu belirtiimektedir
(Brinson vd., 2018). Kigisellestiriimis reklamlar yararli ve degerli kabul
edildiginde, tlketiciler reklamlarla ilgili olumlu deneyime sahip olma egilimindedir
ve reklamlardan kaginma orani daha dusuktur. Kisisellestiriimis reklamlarin

degerli ve yararl kabul edilmesi, algilanan fayda artmasini saglayabilmektedir (Li
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ve Huang, 2016). Bunlarin yaninda, yuksek dizeyde algilanan kisisellestirme
tuketicinin igletme ile iletisim ve bag kurdugunu hissetmesini saglayabilecektir (Li
ve Huang, 2016).

Ornegin, White vd. (2008), kisisellestirilmis e-postalara ydnelik psikolojik
reaksiyonu arastirdiklari c¢aligmalarinda yuksek duzeyde kisisellestirilmis
mesajlara yonelik psikolojik reaksiyon gosterme olasiliginin tuketici mesajdan
daha yuksek fayda algiladiginda azaldidi sonucuna ulagsmiglardir. Buna ek
olarak, Baek ve Morimoto (2012) kisisellestiriimis reklam mesajlarina yonelik
reaksiyonu etkileyen faktorleri inceledikleri calismalarinda, kisisellestiriimis
teklifin faydalarinin psikolojik reaksiyon tzerinde olumlu etkisi oldugunu ortaya
koymaktadir (Brinson vd., 2018). Cevrimici kigisellestiriimis reklamlara yonelik
kaginma davranisini etkileyen faktorlerin incelendigi ¢calismada (Li ve Huang,
2016), algilanan kisisellestirmenin reklamdan kacinma Gzerinde olumsuz etkisi
oldugunu gostermigtir. Diger bir calismada (Keyzer vd., 2021), algilanan
kisisellestirmenin algilanan mudahaleciligi azalttigi tespit edilmistir. Benzer
sekilde, (Nyheim vd., 2015) calismasinda, algilanan kisisellestirmenin reklamdan

kaginma ile negatif iligkili oldugunu ortaya koymustur.

Diger taraftan yuksek diuzeyde kigisellestirmenin tuketicinin psikolojik reaksiyon
gostermesine neden oldugu da daha az sayida ¢alismada belirtimektedir. Bunun
temel nedeni kisisellestiriimenin tlketici tarafindan daha mudahaleci, zorlayici
olarak da algilanabilmesidir (Keyzer vd., 2021). Ornegin, LinkedIn'de daha fazla
kisisel veri kullanan reklamlarin, tlketicilerin satin alma niyetlerini olumsuz yénde
etkileyen mudahalecilik duygularini artirdigi tespit edilmigtir (Pfiffelmann, Dens
ve Soulez, 2020).

Algilanan kigisellestirmenin, kaginma ve mudahale algisi gibi olumsuz tepkileri
azaltmasina yonelik dnceki bulgulardan hareketle ¢calismada asagidaki hipotez

geligtirilmigtir.
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H1: Algilanan kisisellestirmenin artmasi, tlketicilerin kisisellestiriimis tekliflere

yonelik psikolojik reaksiyonunu azaltmaktadir.

1.3.3.2. Gizlilik Endisesi

Bilgi gizliligi, bilgi caginin en 6nemli etik sorunlardan biridir (Smith vd., 1996).
Gizlilik ve mahremiyet gun gectikce tuketiciler icin daha da dikkat ¢eken bir konu
haline gelmistir (Kannan ve Li, 2017). Kisisellestirme stratejilerini yapabilmek igin
kisisel bilgilerin toplanmasi gerekir (Weitz vd., 2002). Bu yuzden, kisisellestirilmis
pazarlama stratejileri tuketicilerin  gizliik ve mahremiyet endigelerini
tetiklemektedir (Chen vd., 2019; Tran vd., 2020). Tuketicilere ait bilgi toplamadan
kisisellestiriimis mal ya da hizmet sunmak imkansizdir. Bu yuzden, biraz gizlilik
kaybi olmadan kisisellestirme stratejileri gelistirmek muUmkin degildir. Bunun
farkinda olan tuketicilerde gizlilik endigsesi meydana gelmektedir. Nitekim
kisisellestiriimenin en dnemli dezavantaji, bireyin veri gizliligine yonelik algiladigi
tehdit olarak kabul edilmektedir (Brinson vd., 2018). Kisisellestiriimis reklamlar
musterinin 6zel alanina girebileceginden; musteriler kisisel bilgilerini tehdit altinda
algilamaya, rahatsiz olmaya ve ikna edici gabalara givenmemeye ve bu nedenle

bu tur mesajlardan kaginmaya egilimlidirler (Nyheim vd., 2015).

Gizlilik endigesi, Turkiye gibi gelismekte olan tlkelerde dnemli bir problem haline
geldigi belirtiimektedir (Adu, Mills ve Todorova, 2021).Teknolojinin gelismesinden
ve modern bilgi toplama algoritmalarinin fazlalagmasindan dogan kisisel verilerin
toplanmasi ve kullaniimasi, bazi tiketiciler agisindan énemli bir problem haline
gelmektedir (Strycharz vd., 2019). Bu sebeple, tlketicinin sahip oldugu gizlilik
endiseleri ve algiladiklari riskler artmaktadir (Aguirre vd., 2015; Strycharz vd.,
2019). Tuketicilerin gizlilik endigelerinin tetiklenmesinin altinda yatan sebep ise
tuketicilerin haberi olmadan onlara ait kigisel bilgilerin toplanmasi ve
kullaniimasidir (Phelps vd., 2000). Tuketicilerin sahip oldugu gizlilik endigeleri,
tuketicinin  kisisellestirmeye kargi olumsuz tepkiler gdOstermesine sebep
olabilmektedir (Chen vd., 2019; Treiblmaier vd., 2004). isletmelerin, tiketicilerin
bilgi gizliligi haklarini inlal ederek etik digi davrandiklari dusunulmektedir (Alatalo

ve Siponen, 2001). Baska bir galismadaki ampirik bulgular, firmalarin tiketicilerin
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arama ve satin alma gecmigine gore Kisisellestiriimis tavsiyelerde bulundugu
anda tuketicilerin gizliliklerinin ihlal edildiklerini hissettiklerini ortaya koymustur
(Roussos vd., 2002). Bazi tuketiciler, onlara haber verilmeden ve onlarin rizasi
olmadan kisisel bilgilerinin toplanip takip edildiginden stphelendikleriigin (Aguirre
vd., 2015; Phelps vd., 2000; Sheehan ve Hoy, 2000) kisisellestiriimis reklama
maruz kaldiklarinda rahatsizlik duymaktadirlar (Tucker, 2012). Kisisellestirmenin,
kullanicilarin bilgi gizliligini ihlal edebildigi ve kendilerini tehlikeye sokabildigi
dusundlmektedir (Alatalo ve Siponen, 2001; Kobsa, 2001). Diger bir calismada
ise (McDonald ve Cranor, 2010) ¢alismaya katilanlarin ylizde 46’s1 ge¢gmis arama
davranislarinin takip edilerek kisisellestirme stratejilerinin olusturulmasini “tiyler

arpertici” buldugunu belirtmistir.

Gizlilik endigesinin tuketici tepkileri Gzerindeki etkisinin arastirildidi bir calismada
(Baek ve Morimoto, 2012), gizlilik endisesinin tuketicilerde daha ylksek reklam
supheciligine ve reklamdan kaginma davranisina neden oldugunu
g6zlemlenmistir. Benzer bir calismada (Tran, 2017), tuketicilerin gizlilik
endiselerinin olustugu durumda reklami gérmezden gelme ya da reklamdan
suphe duyma gibi istenmeyen duygularin agiga ¢iktigi bulunmustur. Ayrica diger
bir caligmada (Maslowska, Van Den Putte ve Smit, 2011), gizlilik endigesinin
kisisellestirme etkililigini olumsuz etkiledigi sonucuna ulasiimistir. Cevrimigi
ortamda uygulanan kisisellestiriimis reklamlar Gzerine yurutilen bir cahismada (Li
ve Huang, 2016), gizlilik endisesinin reklamdan kaginma ile olumlu yonde iliskili
oldugu tespit edilmistir. Ote yandan, diger bir calismada (Nyheim vd., 2015) Y
kusadi tuketicilerinin kisisellestiriimis akilh telefon reklamlarindan kaginma
algilari Uzerinde gizlilik endisesinin reklamdan kaginma ile iligkili olmadigi tespit

edilmigtir.

Bazi tuketiciler, kigisel verilerinin ticari amaglarla kullaniimasina siddetle karsi
olabilmektedir (Treiblmaier vd., 2004). Tuketiciler, kisisellestiriimis pazarlama
stratejileriyle karsilasinca onlara ait bilgilerin suistimal edilebilecegini ya da
uclncu sahislara satilabilecegini diusunmektedir (Dinev ve Hart, 2006). Ayrica,

tuketiciler rizalari olmadan onlara ait bilgilerin buyUk olasilikla Uglncu



40

sahislarlarla paylasilmasindan dolayi tedirgin hissetmektedir (Lee ve Cranage,
2011). Bu ylzden, baz tuketicilerin Kigisellestiriimis mesajlara fazla maruz
kalmaktan korktuklari tespit edilmistir (Krafft, Arden ve Verhoef, 2017). Yapilan
bir calismada (Age, 2000), calismaya katilan tuketicilerin %77’si ¢gevrimigi takip
edilmekten asiri derecede endigse duydugunu belirtmistir. Ayrica, tuketicilerin
mahremiyetlerinin korunmasi endigselerinin yaninda, firmalarin tiketiciye ait
kisisel bilginin toplanmasi ve transfer edilmesiyle ilgili kanunlara riayet

gostermedigi dustunulmektedir (Kobsa, 2001).

Bunlara ek olarak, sunulan hizmetler tlketiciler icin degerli olsa bile bilgi
paylasmadan dogan gizlilik endisesi o hizmeti kullanmadan dodan faydalardan
daha agir gelirse tuketici o hizmeti kullanmamay:! tercih edebilmektedir
(Chellappa ve Sin, 2005). Amerika’da yapilan bir arastirmada (Turow, King,
Hoofnagle, Bleakley ve Hennessy, 2009), kisisellestirmenin algilanan faydalarina
ragmen gizlilik endisesini agiga ¢ikarmasindan dolayi, 18 ile 24 yas arasindaki
kullanicilarin yuzde 55’inin kisisel verilerinin kullanilarak hedeflenmek ve o
hizmeti kullanmak istemedigi belirtilmistir. Gizlilik endisesinin, tiketicilerin hizmet
kullanimini olumsuz etkiledigi arastiran galismalara ek olarak, van Doorn ve
Hoekstra (2013) gizlilik endisesi arttikga tlketicilerin satin alma niyetinin

azaldigini gdzlemlemistir.

Tuketicilerin bu gibi gizlilik endiseleri, kigisellestirmeye yonelik olumlu tutumun
azalmasina ve olumsuz tutumlarin ortaya g¢ikmasina sebep olmaktadir (de
Pechpeyrou, 2009; Weitz vd., 2002). Tuketicilerin sahip oldugu gizlilik endiseleri,
tuketicinin kisisellestirmeye yonelik tutumu olumsuz etkilemesinin yaninda,

algilanan faydalari da azaltmasi mimkindur (Joinson ve Paine, 2007).

Kisisellestiriimis pazarlama stratejilerinden dogan gizlilik endigesi; buna bagh
olarak ortaya ¢ikan reklami gérmezden gelme, endise duyma, hizmeti kullanmayi
reddetme, algilanan faydanin azalmasi gibi tepkiler ve sonucunda
kisisellestiriimis pazarlama stratejilerine kargi olumlu tutumun azalmasi ya da

olumsuz tutumlarin ortaya g¢ikmasi kisisellestirme yapan firmalarin ¢ézmesi
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gereken bir problem haline gelmigtir. Bu yUzden, tuketicilerin bu gizlilik endisesini
ve gizlilik endisesinden dogan tim olumsuz tepkileri azaltmak i¢in ginimuizde
cogu firma gizlilik garantisi vermektedir. Yuksek derecede uygulanmig
kisisellestiriimis hizmetler ile birlikte verilen gizlilik garantisi tuketici i¢in deger
yaratma potansiyeline sahipken, gizlilik garantisinin eksik olmasi tuketici gizlilik
endiselerini arttirmaktadir (Lee ve Cranage, 2011). Gizlilik endisesinin blyuk
oranda tuketicilerin bilgisizliginden kaynaklandigi ortaya konmustur (Dommeyer
ve Gross, 2003). Bu noktada, firmalarin gizlilik garantisi vererek tuketicileri
bilgilendimeleri hem firmanin hem de tlketicinin yararina olur. Yapilan bir
calismada (Lee ve Cranage, 2011), firmalarin verdigi gizlilik garantisi seviyesi
arttikca, tuketicilerin gizlilik hakkindaki endigelerin azaldigi; ayrica azalan gizlilik
endisesinin tuketicilerin kisisel bilgi paylasma gonullilugu ve web sitesindeki

hizmetleri benimseme niyetlerini arttirdi§i bulunmustur.

Kisisel verinin kullanim alanlarinin tlketiciye agiklanmasinin, tiketicilerin
kisisellestiriimis pazarlama stratejilerine yonelik tepkilerine etkisini 6lgmek
amaciyla yapilan bir ¢galismada (Han ve Maclaurin, 2002), ankete katilan
katihimcilarin gogunun énceden nasil kullanilacagini bildikleri zaman, verdikleri
kisisel bilgilerin kisisellestirme faaliyetleri icin kullanilmasindan endise
duymadiklari tespit edilmistir. Ayrica, tuketicilerin en ¢ok endise duydugu
konunun onlara ait kisisel verilerin kimin eline gectigi ve istenmeyen
kisisellestiriimis e-postalarin atiimasi oldugudur; fakat acgikga belirtiimis gizlilik
politikalarini yayinlayan ¢ogu sitenin, tuketicilerini tatmin ettigi ortaya konmustur.
GuUnumuzde, Ozellikle internette varligini sirduren igletmelerin basarisi igin
tuketici guvenini kazanmak kritik bir dneme sahiptir. Tlketicilerin gizlilik ve
guvenlik algilari, cevrimigi aligsverise glvenlerini etkilemektedir (Friedman, Kahn
ve Howe, 2000). Tuketiciler, paylastiklari bilgilere dair kontrol sahibiyse, ylksek
ihtimalle kisisel verilerini paylasmaktadir. Boylelikle, gliven ve gizlilik endisesi
negatif iligkilidir, dolayisiyla biri arttiginda digeri azalmaktadir. Ayrica, tiketicilerin
duydugu guvensizlik ya da gizlilik endigesi, olumsuz tutumlarin ve web sitesine
kargl olumsuz davraniglarin meydana g¢ikmasina sebep olmaktadir (Lee ve
Cranage, 2011).
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Kisisellestirilmis reklamdan dogan gizlilik endisesi de tuketicilerin kisisellestiriimis
reklama karsi psikolojik reaksiyon gostermesine sebep olabilmektedir (Chen vd.,
2019; Tucker, 2014). Psikolojik reaksiyonun, kisisellestirme paradoksundaki
onemli bir sonu¢ olmasindan dolayi, ¢evrimici ortamda sunulan kisisellestiriimis
reklamlar ve psikolojik reaksiyonu arastirmak igin Cin’de c¢evrimi¢i ortamda
sunulan kigisellestiriimis reklamlara asina olan 281 katilimcinin katilimiyla
gergeklestirilen calismada (Chen vd., 2019), gizlilik endisesinin tuketicilerin
cevrimigi kisisellestirilmis reklama yonelik psikolojik reaksiyonlari tzerinde olumiu

etkisi oldugu ve bu iki degigkenin arasinda olumlu bir iligki oldugu bulunmustur.

Sunulan bulgulardan hareketle, algilanan gizlilik endisesi ile kigisellestiriimis
tekliflere yonelik psikolojik reaksiyon arasinda pozitif yonde bir iliski olacagi

sonucuna varilabilmektedir. Bu dogrultuda, agsagidaki hipotez gelistirilmigtir.

H2: Algilanan gizlilik endigesinin artmasi, tuketicilerin kisisellestirilmis tekliflere

yonelik psikolojik reaksiyonunu arttirmaktadir.

1.3.3.3. Zaman Baskisi

Zaman baskisi, planlanan aligverig aktivitelerini gergeklestirmek igin gereken,
tuketicinin algiladigi zamani temsil etmektedir (Herrington ve Capella, 1995;
Inman vd., 2009). Bir bagka deyisle zaman baskisi, bir se¢cim yapmak ya da bir
gorevi gerceklestirmek icin zamandaki bireyin algiladigi herhangi bir kisitlamadir
(lyer, 1989). Algilanan zaman baskisi tlketicilerin igleyebilecegdi bilgi seviyesini
ve aynl zamanda aligverig aktivitelerinin kapsamini sekillendiren durumsal bir
faktordur (Herrington ve Capella, 1995; Noda, Takai ve Yoshida, 2007; Skallerud,
Korneliussen ve Olsen, 2009).

icinde bulundugumuz dénem sebebiyle siirat, tiiketici icin nem arz etmektedir.
Bu dénemde, tiketiciler internetten yaptiklari normal bir aramada ¢ok fazla drin

¢esidine maruz kalip zaman kaybetmektedir (Srinivasan vd., 2002) ve internette
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cok fazla segenedin olmasi tlketicileri rahatsiz etmektedir (Behera vd., 2020).
Cesitliligin fazla oldugu zamanlarda tuketicilerin tutundurma faaliyetlerine daha
duyarh olduklari sonucuna variimistir (Bawa, Landwehr ve Krishna, 1989); bu da
tutundurmanin, satigin belli bir noktasinda tuketiciye UrUnleri ayrigtirma
konusunda bir yol gosterebilecegini ve satin alma surecini hizlandirmaya

yardimci olabilecegini gdstermektedir (Prendergast, Tsang, Poon ve Fan, 2008).

Satis tutundurma tekniklerinden 1 fiyatina 2 mal ve kupon tekniklerine karsi
tuketicilerin tepkilerinin élguldigu bir calismada (Laroche, Pons, Zgolli, Cervellon
ve Kim, 2003), bir tlketici ne kadar mesgulse (az vakti varsa) o kadar satis
tutundurma tekniklerini degerlendirdigi bulunmustur. Ayrica, mesguliyet daha
fazla segenek ve bilgi arayigi gibi bilissel aktivitelerin daha az olmasina sebep
oldugu tespit edilmistir. TUketiciler zaman baskisi hissettiinde ve aligveris
yapacak zamani az oldugunda, aligveris ¢abalarini azaltmaya calismakta ve bu

sebeple karar verme suregclerini kisalmaktadir (Prendergast vd., 2008).

Algilanan zaman baskisinin, tuketicilerin uygun fiyat ve tutundurma faaliyetlerini
arastirma c¢abasi Uzerindeki etkisini ortaya koymak icin yapilan bir ¢alismada
(Vermeir ve Van Kenhove, 2005); kupon arama, fiziksel magazada indirim
kovalama, daha uygun fiyat icin baska magazaya gecme ve birim fiyatlari
karsilastirma degiskenlerinin zaman baskisi ile olumsuz ydnde bir iliskiye sahip
olup olmadi§i arastiriimistir. Belgika’da gercgeklestirilen bu calismada, egitimli
anketorler tarafindan 80 caddede 5’er kisiye anket yapilmistir. Calismanin
sonucunda, algilanan zaman baskisinin daha az fiyat arastirmasi ve tutundurma

faaliyeti arastirma ¢abasina sebep oldugu ortaya konmustur.

Gunumuzde, tuketiciler teknoloji sayesinde yerden ve zamandan bagimsiz olarak
cevrimici alisveriglerini gergeklestirebilmektedir (Forsythe, Liu, Shannon ve
Gardner, 2006). Cevrimici kanallar aracihigiyla tluketiciler saniyeler icinde
istedikleri  Granleri satin  alabilmektedir. Cin’de 334 kisinin katihmiyla
gerceklestirilen bir calismada (Zhang, Xiao, Tian ve Li, 2014), algilanan zaman

baskisinin, tlketicilerin internetten Griin satin almaya yonelik tutumu Gzerindeki
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etkisi arastirlmistir. Calismanin sonuglarina goére, algilanan zaman baskisi ile
internetten Urdn satin almaya yonelik tutum arasinda olumlu yoénde bir iligki
oldugu ortaya konmustur. Ayrica, bu iligkinin ¢alisan gruptansa 6grenci olan

katihmcilarda daha gugli oldugu tespit edilmistir.

Yapilan bagka bir galismada (Sundaram ve Taylor, 1998), zaman baskisi arttik¢a
bilgi toplamaya ayrilacak vakit azalacagi igin satin alma oOncesindeki arayis
¢abasinin azaldigl hipotezini ortaya konmustur. Bu calismaya c¢evrimigi ve
cevrimdigi ortamlardan bilgisayar ve kulaklik satin alan 531 katilimci katilmistir.
Bu calismada, zaman baskisi kisit olarak ele alinmig ve zaman baskisiyla arayis
¢cabasi arasindaki iliski cevrimdigi ortamlardaki durumlar igin &lgUimustar.
Analizin sonucunda, zaman baskisi ile ¢evrimdigl ortamlarda aligveris yapan
katihmcilarin arayis c¢abasi arasinda olumsuz bir iliski bulunarak hipotez
desteklenmistir. Buna gore, zaman baskisi altindaki tuketiciler kendi tecrube ve
bilgilerine guvenerek bagka bilgi arayisina girmeyi tercih etmeyebilir. Ayrica,
zaman baskisi sebebiyle aligveris surecindeki tuketici aligveris yapacagi ya da
bir bagka deyigle bilgi arayacagi kaynaklari kisith tutarak sadece kolay
erisebilecegi kaynaklara yonelebilir. Bagska bir ¢calismada (Chiou ve Ting, 2011)
ise tUketicileri cevrimici aligveris yapmaya tesvik eden en 6nemli sebebin Urlnlere

ait bilgilere hizl bir sekilde ulagilabilmeleri oldugu bulunmustur.

Tum bunlar goz 6nunde bulunduruldugunda, zaman kisitindan dogan zaman
baskisinin tuketicilerin tercih, davranis ve tutumlarini etkileyebilen onemli
degiskenlerden biri oldugu sonucuna varilmaktadir (Berry, 1979; Dogrul, 2017;
Howard ve Sheth, 1969; Pieters ve Warlop, 1999; Spears, 2001). Cevrimici
kisisellestirme, tuketicinin karar verme surecinde harcayacag! ¢abayi ve zaman

baskisini azaltarak tiketici icin deger yaratmaktadir (de Pechpeyrou, 2009).

Cevrimici ortamda firmalar tarafindan tuketicilere sunulan tavsiyelerin kabulln
etkileyen faktorlerin arastirildigi 300 katilimciyla gergeklestirilen calismada
(Wang ve Yan, 2012), zaman baskisinin psikolojik reaksiyon uzerindeki

dogrudan etkisi ve tavsiyenin kabull UGzerindeki dolayli etkisi arastiriimistir.
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Bunun sonucunda, zaman baskisinin psikolojik reaksiyon uUzerinde istatiksel
olarak anlamli olumsuz bir etkisi oldugu; bunun da tavsiyelerin kabulinu dolayl
yoldan etkiledigi ortaya konmustur. Buna ek olarak, psikolojik reaksiyonun
tavsiyelerin kabull Uzerinde istatiksel olarak anlamli olumsuz bir etkisi oldugu

tespit edilmigtir.

Zaman baskisinin fiyat indirimleri Gzerindeki etkisinin arastinldigi ¢alismada
(Devlin, Ennew, McKechnie ve Smith, 2007), psikolojik reaksiyon teorisi baz
alinarak hipotezler kurulmustur. Calismanin sonucunda, zaman baskisinin,
sunulan teklifin tiketicinin goézinde algilanan degerini arttirmadidi ortaya
konmustur. Ayrica, zaman baskisinin dogrudan tuketicilerin indirimli GrinU satin
alma niyetini olumlu etkilemedigi tespit edilmistir. Bunun sebebi olarak, psikolojik
reaksiyon teorisine dayanarak (Brehm, 1966; Brehm ve Brehm, 1981) ankete
katilanlarin zaman baskisi altinda satin alma 6zgurliklerinin tehdit edildigini

hissettikleri igin satin alma niyetlerinin olumlu etkilenmedigi bulunmustur.

Psikolojik reaksiyon teorisine gére (Brehm, 1966; Brehm ve Brehm, 1981),
kisilerin tehdit edilen 6zgurlik sayisi arttiginda daha fazla psikolojik reaksiyon
gosterdikleri tespit edilmistir. Teoriden hareketle zaman baskisi arttikga;
tuketiciler hem arinleri ayrintili inceleme 6zgurlugunin hem maruz kaldigi
kisisellestiriimis teklifleri kargilagtirma 6zgurlgunin tehdit edildigini hissediyor,
hem de sec¢im 6zgurliglu konusunda tehdit edildigini hissediyor olabilir. Bu
sebeple de zaman baskisinin artmasinin kisisellestiriimis tekliflere yonelik

psikolojik reaksiyonu arttirabilecegi 6ngortulmektedir.

Buna ek olarak, psikolojik reaksiyon teorisi ile ilgili yapilan ¢alismada (Lienemann
ve Siegel, 2016) insanlarin o anki ruh halinin psikolojik reaksiyon Uzerindeki
etkileri incelenmistir. Yapilan g¢alismada, daha depresif ruh haline sahip olan
insanlarin daha fazla psikolojik reaksiyon gdsterdikleri tespit edilmistir. Zaman
baskisinin strese sebep oldugu yapilan baska c¢alismalarda (Herrington ve
Capella, 1995; Pieters ve Warlop, 1999; Spears, 2001) ortaya konmustur.
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Bundan hareketle, zaman baskisI sebebiyle stres altinda olan bireyler daha

depresif olabilecedi icin psikolojik reaksiyonlari artabilir.

Buraya kadar sunulan degerlendirmeler dogrultusunda asagidaki hipotez

gelistirilmigtir.

H3: Algilanan zaman baskisinin artmasi, tuketicilerin kigisellestiriimis tekliflere

yonelik psikolojik reaksiyonunu arttirmaktadir.

1.3.3.4. Web Sitesi itibari

Psikolojik reaksiyon teorisinin iletisim alaninda uygulandigi ¢aligsmalara gore,
mesaj kaynaginin 6zellikleri psikolojik reaksiyonu etkileyen faktorler arasinda yer
almaktadir. Mesaj kaynaginin Ozellikleri kapsaminda algilanan guvenilirlik,
objektiflik, uzmanlk, kredibilite, benzerlik, itibar gibi faktérler ele alinmaktadir.
Ornegin, Zhang and Sapp (2013) sinif ortaminda 6grencilerin, dgretmenlerin
verdigi gorev ve Odevlere yodnelik psikolojik reaksiyonlarini inceledigi
calismasinda ogretmenin kredibilitesinin reaksiyonu azalttigini tespit etmigtir.
Unlilerin sosyal pazarlama kampanyalarindaki etkisini 6lgmek icin Amerika’da
798 Kkisinin katihmiyla bir calisma (Schartel Dunn ve Nisbett, 2020)
gergeklestiriimistir. Calismanin sonucunda, kaynak itibarinin tiketicilerin
kampanyaya yonelik psikolojik reaksiyonu Uzerinde istatistiksel olarak anlaml
olumsuz bir etkisi oldugu ortaya konmustur. Yasal duzenlemelere yonelik
psikolojik reaksiyonun incelendigi bir calismada politikacilara olan guvenin
reaksiyonu azalttigi sonucuna ulagiimistir. Aimanya’da uygulanan koronavirisu
kontrol altina alma amagli dnlemlere uyumun psikolojik reaksiyon gercevesinde
incelendigi bir calismanin (Hajek ve Hafner, 2021) sonugclarina gére, hikimetin
yetkinligini yUksek algilayan bireylerin daha az reaksiyon gosterdikleri tespit

edilmistir.

Bu bulgular dogrultusunda Kkisisellestiriimis pazarlama stratejilerine yonelik

psikolojik reaksiyon agisindan tuketicilerin kigisellestirmeyi uygulayan isletmeyle
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ilgili tutum ve degerlendirmeleri énemli bir faktor olarak ortaya cikmaktadir
(Keyzer vd., 2015, 2021). Literatirde igletmeyle ilgili o&zelliklerin ve
degerlendirmelerin kisisellestirmeye yonelik psikolojik reaksiyon uzerindeki
etkisine iliskin goreli olarak az sayida galismaya rastlanmaktadir. Ornegin,
kisilestirmeye maruz kalan tiketicilerden web sitesine karsi daha olumsuz bir
tutumu olan kullanicilar, kisisellestiriimis reklam mesajlarinin mesruiyetini veya
arkasindaki nedenleri daha fazla sorgulamaktadir (Keyzer vd., 2015). Bagka bir
calismada ise (Aguirre vd., 2015), kisisellestirilmis reklamlar guvenilir olmayan
web sitesinde yapildiginda tuketicinin kendini savunmasiz hissetmesine sebep
oldugu bulunmustur. Calismanin sonuglarina goére, eger kisisellestiriimis
reklamlar guvenilir olmayan web sitesinde tuketici karsisina ¢ikarsa, tuketicinin
kendini savunmasiz hissetmesine sebep olmakta ve bunun sonucunda daha
dusuk reklama tiklama niyetine sebep olmaktadir. Eger kigisellestiriimis reklamlar
guvenilir bir web sitesinde tuketici kargisina ¢ikarsa, tuketici kendini savunmasiz
hissetmemekte ve kisisellestirme arttikga reklamin oldugu linke tiklama niyeti
artmaktadir. Diger bir ¢calismada (Chen ve Wells, 1999), web sitesi itibarinin
tuketicinin web sitesinde igeriklere maruz kaldiginda olumlu veya olumsuz tepki

verme egilimini belirledigi ifade edilmektedir.

itibar, tiiketici ile firma arasindaki gegcmis etkilesimlere dayanan sosyal bir siirectir
(Zacharia ve Maes, 2000). Tuketici, firma ile arasindaki guncel etkilesiminde,
firmanin olumlu ya da olumsuz itibarina uygun olarak davraniglarini surdtrecegini
dusunmektedir (Sharif vd., 2005). Web sitesi itibari, web sitesinin karliligini ve
basarisini pozitif olarak etkilemesi agisindan énemlidir (Akroush ve Al-Debei,
2015). Cevrimici ortamda, web sitesi itibari tuketicilerin o web sitesindeki
reklamlari nasil algiladigini etkilemektedir (Choi ve Rifon, 2002; Sojung Kim ve
Choi, 2012; Shamdasani vd., 2001). Ornegin, Choi ve Rifon (2002)’nin reklam
kaynaginin guvenilirliginin internetteki reklama olan etkisi arastirdiklari
calismada, 294 kisiye anket yapiimigtir. Bunun sonucunda, web sitesi itibarinin
reklam kredibilitesi Ustiinde pozitif ve dogrudan etkisi oldugu; dolayli yoldan
tlketicilerin reklama olan tutumlarini ve satin alma niyetlerini de pozitif ydénde

etkiledigi bulunmustur. Web sitesi itibarinin gtven, tatmin, baglilik, duygular,
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algilanan risk, cevrimici aligverise yonelik tutum Uzerindeki etkileri siklikla
arastiriimaktadir (Akroush ve Al-Debei, 2015; Casalo, Flavian ve Guinaliu, 2007;
Kim ve Lennon, 2013; Kotha, Rajgopal ve Rindova, 2001; Kuo, Talley ve Ma,
2015; Lee ve Shavitt, 2006).

Kisisellestirilmis tekliflere ydnelik psikolojik reaksiyon Uzerinde itibarin etkisini
Olcen sadece bir galismaya rastlansa da (Schartel Dunn ve Nisbett, 2020); web
sitesi itibarinin olumlu sonuglari ve mesaj kaynagi Ozelliklerinin reaksiyon
Uzerindeki etkilerine iliskin ¢calismalarin (Cheng, Gu, Hua ve Luo, 2021; Keyzer
vd., 2021; Doig, 2015; Zhang ve Sapp, 2013) bulgulari dogrultusunda da itibarin
psikolojik  reaksiyon Uzerinde olumsuz etki yaratacagi sonucuna

varilabilmektedir.

H4: Web sitesi itibarinin artmasi, tlketicilerin kisisellestiriimis tekliflere yonelik

psikolojik reaksiyonunu azaltmaktadir.

1.3.3.5. Kontrol Degiskenleri: Demografik Ozellikler

Demografik 6zelliklerin tlketicilerin birgok tepki, tutum ve davraniglari Gzerinde
anlamli bir etkisi olabilecegi dustnulmektedir (Brehm ve Brehm, 1981; de las
Cuevas, Pefate, Betancort ve de Rivera, 2014; Kim ve Han, 2014; Loucka,
1992). Bu sebeple, yapilan ¢alismalarda demografik 6zelliklerin kontrol edilmesi
dnem arz etmektedir Ornegin, Cin’de 334 kisinin katiimiyla gergeklestirilen bir
calismada (Zhang, Xiao, Tian ve Li, 2014), erkeklerin algiladiklari zaman baskisi
arttikca internetten Urun satin almaya yonelik tutumlarinin arttigr gorulurken
kadinlarda bu iligki desteklenmemistir. Bu durumun, kadin ve erkeklerin psikolojik

ve biligsel farkhliklarindan meydana geldigi dustunulmektedir.

Kisinin demografik 6zelliklerinin, gosterecegi psikolojik reaksiyon Uzerinde
anlamli bir farki olabilecedini savunan bazi calismalar vardir. Amerika’da 3475
kisinin katihmiyla gerceklestirilen ¢alismada (Woller vd., 2017); yas, cinsiyet ve
etnik kdkene gore tlketicilerin psikolojik reaksiyonlarinda anlamli bir farkllik olup

olmadigi incelenmigtir. Calismanin sonucunda, yas ve cinsiyetin psikolojik
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reaksiyon Uzerinde anlamli bir etkisi oldugu ortaya konmustur. Geng (18-34) ve
yasli katilimcilarda (55+) orta yasli katilimcilara goére (35-54) psikolojik
reaksiyonun daha ylksek oldugu bulunmustur. Ayrica, erkeklerin psikolojik
reaksiyonu kadinlara gore daha yuksek oldugu ortaya konmustur. Bu ¢alisma;
demografik 6zelliklerden cinsiyetin, psikolojik reaksiyon tzerinde anlamh etkisi
oldugunu bulan diger ¢alismalarin sonucunu desteklemektedir (Archer, R.L. ve
Berg, 1978; Joubert, 1990; Loucka, 1992; Seemann, Buboltz, Jenkins, Soper ve
Woller, 2004). Ayrica yapilan bir baska calismada (De las Cuevas, Penate,
Betancort ve de Rivera, 2014), egitim seviyesinin arttikca katilimcilarin psikolojik

reaksiyonunun azalacagi ortaya konmustur.

Bu caligmalara ek olarak, gelir dizeyinin (dusuk-orta-yuksek) psikolojik reaksiyon
Uzerindeki etkisi arastirilan Amerika’da gerceklestirilen bir ¢alismanin (Kyle,
Absher ve Chancellor, 2005) sonuglarina gore, dustk-orta ve orta-yuksek gelir
duzeyleri arasinda psikolojik reaksiyon agisindan farka rastlanmamis; dusuk ve
yuksek gelir duzeyleri arasinda ise psikolojik reaksiyon agisindan istatiksel olarak
anlamli dizeyde farkhlik tespit edilmistir. Buna gore, dusuk gelir dlizeyine sahip
tuketicilerin psikolojik reaksiyonu yuksek gelire sahip olanlara godre daha
yuksektir. S6z konusu bulgulardan hareketle, psikolojik reaksiyon Uzerinde
demografik degigkenlerin etkisinin de kontrol edilmesinin faydali olacagi

sonucuna varilabilmektedir.
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2. BOLUM: UYGULAMA VE ANALIZz

Bu bolumde gizlilik endigesi, web sitesi itibari, algilanan kisisellestirme ve zaman
baskisi faktorlerinin Kigisellestiriimis tekliflere yonelik psikolojik reaksiyon
uzerindeki etkisi, demografik Ozellikler kontrol edilerek, incelenmektedir. Bu
dogrultuda, oncelikle, ¢alismanin kapsami, amaci, dnemi ve arastirma sorulari
sunulmaktadir. Daha sonra degigkenlerin OlgUlmesi amaciyla gelistirilen soru
kagidi ve orneklem sureci agiklanmaktadir. Son olarak, belirlenen arastirma
sorularinin cevaplanmasi amaciyla yapilan analizler ve bulgulara yer

verilmektedir.

2.1. GALISMANIN KAPSAMI, AMACI VE ONEMI

Calismanin dnceki bolumlerinde ele alindigi Uzere kisisellestirme, firmalarin her
bir tlketiciye bir toplulugun Uyesi gibi davranmak yerine, birer birey olarak
davranma yaklagimini  benimsemesidir. Cevrimi¢gi ortamda uygulanan
kisisellestiriimis pazarlama stratejileri; tUketicilerin ge¢mis davraniglari, baska
kullanicilarla olan benzerlikleri, tlketici tercihleri ve 06zelliklerine gore icerik
uretmek, teklif ya da tavsiyelerde bulunmaktir (Smith, 2006). Literature
bakildiginda, bazi tuketiciler tarafindan kisisellestiriimis pazarlama stratejileri
olumlu olarak degerlendirilirken bazi tlketiciler tarafindan olumsuz olarak
degerlendirildigi tespit edilmistir (Simonson, 2005; Strycharz vd., 2019). Bu
cercevede, tuketicilerin kisisellestiriimis pazarlama stratejilerine yonelik olumlu ve
olumsuz tutumlari ortaya gikabilmektedir (Weitz vd., 2002). Olumsuz tutumlardan
biri psikolojik reaksiyondur. Psikolojik reaksiyonun; algilanan Kkisisellestirme,
gizlilik endisesi, web sitesi itibari ve zaman baskisi degiskenlerinden
etkilenebilecegi 6ngorulmektedir (Brinson vd., 2018; Chen vd., 2019; Schartel
Dunn ve Nisbett, 2020; Tucker, 2014; Woller vd., 2017; Yanping ve Yan, 2013).

Bu galismanin amaci, web siteleri Uzerinde yapilan kisisellestiriimis tekliflere
yonelik psikolojik reaksiyonu etkileyen faktorlerin incelenmesidir. Bu kapsamda

algilanan kigisellestirme, gizlilik endisesi, web sitesi itibari ve zaman baskisi
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faktorlerinin psikolojik reaksiyon Uzerindeki etkileri, demografik 6zellikler kontrol

edilerek, arastiriimaktadir.

Psikolojik reaksiyon tutum ve davraniglari olumsuz etkileyebileceginden,
psikolojik reaksiyonu artiran veya azaltan kosullarin altinda yatan suregleri
belirlemek ve anlamak 6énemlidir. Calismalarin daha c¢ok kisisellestirme-gizlilik
paradoksu cercevesinde gizlilik endisesine odaklandigi gorulmektedir. Her ne
kadar psikolojik reaksiyon duzeyinin ¢evresel ve bireysel faktorlere baglh oldugu
belirtilse de psikolojik reaksiyon Uzerinde etkili olabilecek olumlu ve olumsuz
faktorlerin bir arada degerlendirildigi ¢alismalarin sayisi goéreli olarak azdir.
Tuketicilerin  kisisellestirilmis pazarlama stratejilerine  maruz kaldiklarinda
psikolojik reaksiyon gostermelerine neden olan faktorlerin tam olarak
aciklanmadigi literatlirde de belirtiimektedir (Keyzer vd., 2021; Li ve Huang,
2016). Bu calismada psikolojik reaksiyonu olumlu ve olumsuz etkileyebilecek

faktorler bir arada degerlendirilerek literature katki saglanmasi amacglanmaktadir.

Ayrica literatirdeki g¢alismalarda siklikla  kigisellestiriimis  reklamlara
odaklaniimakta ve psikolojik reaksiyonun reklami engelleme davranigina etkisi
incelenmektedir. Online aligverise yonelik calismalarda ise tavsiyelere yodnelik
tuketici tepkilerine odaklaniimakta, firma tarafindan onerilen kigisellestiriimis
teklifler daha az sayida galismada arastirilmaktadir. Bu noktada, kisisellestirilmis
tekliflere yonelik psikolojik reaksiyon kavrami ve buna etki eden olumlu ve

olumsuz faktoérlerin aciklanmasi ile literatlire katki saglanacagi ongorilmektedir.

Online aligveris COVID-19 pandemisinin de etkisiyle tim dinyada ve Ulkemizde
artmaktadir. Turkiye’de e-ticaret hacmi, 2021 yilinin ilk 6 ayinda bir 6nceki yilin
ayni dénemine gore %75,6 artarak 161 milyar TL olarak gerceklesmis ve siparis
adetleri %94,4 artarak 850 milyon adetten 1 milyar 654 milyon adede
yukselmistir.? E-ticaret hacminin bu hizli yikselisine baktigimizda, bu ¢alismanin

sektordeki aktorlere, tluketicilere kigisellestiriimis teklif sunuldugunda nelerin

2 https://www.eticaret.gov.tr/haberler/10080/detay
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psikolojik reaksiyona yol acgabilecegi konusunda 6ngoru saglama agisindan

yardimci olacagi dusunulmektedir.

2.2. ARASTIRMA YONTEMI

Bu calismada, hipotezlerin test edilmesi amaciyla birincil veri kullaniimis ve

calisma igin gerekli olan veriler ¢cevrimici anket yontemi ile toplanmistir.

Bu bolumde, soru kagidinin hazirlanmasi; gizlilik endisesi, web sitesi itibari,
psikolojik reaksiyon, zaman baskisi ve algilanan kisisellestirme dlgumleri ile soru

kagidinin 6n testi agiklanacaktir.

2.2.1. Soru Kagidinin Hazirlanmasi

Bu tezde veri toplama yéntemi olarak ¢evrimici anket formu kullaniimistir. Anket

formu, 7 bélimden olugsmaktadir.

Anket formunun ilk béliminde, Kkisisellestiriimis teklif kavrami aciklanarak
cevaplayicilarin daha énce online aligveris yaparken kisisellestirilmis bir teklifle
karsilagip karsilasmadigi sorulmaktadir. ilk bélimdeki bu soru, bir digslama 6lguti
olarak kullaniimigtir. Daha 6nce online aligveris yaparken kisisellestirilmis bir
teklifle  karsilastigini  belirten katilimcilar ankete devam edebilmistir.
Kisisellestirilmis teklif kavrami su sekilde aciklanmistir; “Kisisellestiriimis teklifler;
tuketicilerin web sitesinde gezinme bilgileri, web sitesinde baktigi drtnler ve
sepetine ekledigi Urlnler gibi gesitli verilerini toplayarak bir sonraki aligveriste ona
Ozel teklifler sunulmasidir.”. Anketin devaminda, katimcilara sorulara yanit
verirken kisisellestiriimis bir teklifle karsilastiklari bir online aligveris sitesini

dusunerek yanitlamalari konusunda yonlendirme yapiimaktadir.

ikinci boliimde, web sitesi itibari (Li, 2014) makalesinden yararlanilan Kosova
(2020) tarafindan Turkge'ye gevrilen 4 ifadeden olusan 5’li Likert tipi web sitesi
itibari 6lgegi ile olgllmektedir. Uglincli bélimde, algilanan kigisellestirmeyi
olcmek amaciyla Baek ve Morimoto (2012) tarafindan (Srinivasan vd., 2002)'dan
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uyarlanan 5 ifadeden olusan 7’li Likert tipi algilanan kisisellestirme olcegi ile
Olcllmektedir. Anket formunun dérdincu béliumuinde, gizlilik endisesi Baek ve
Morimoto (2012) tarafindan (Dolnicar ve Jordaan, 2007)’dan uyarlanan 6
ifadeden olusan 7’li Likert tipi algilanan gizlilik endisesi 6lgegi ile dlgulmektedir.
Psikolojik reaksiyon, besinci bolimde Kwon ve Ahn (2021) tarafindan (Dillard ve
Shen, 2005) makalesinden uyarlanan 4 ifadeden olusan 7’li Likert tipi psikolojik
reaksiyon Olgegi ile dlgulmektedir. Anket formunun altinci béluminde, zaman
baskisi Bozaci (2019) tarafindan (Inbar, Botti ve Hanko, 2011; Lim, 2013; Weenig
ve Maarleveld, 2002) arastirmalarindaki ifadelerden uyarlanan 5 ifadeden olusan
5’li Likert tipi aligveriste zaman baskisi 6lgegi ile olgllmektedir. Son olarak,
yedinci bolimde demografik amacl (cinsiyet, dogum yil, egitim durumu ve gelir

duzeyi) sorular yer almaktadir.

2.2.2. Web Sitesi itibarinin Olgiimii

Bu calismada web sitesi itibari (Li, 2014) makalesinden yararlanilan Kosova
(2020) tarafindan Turkce'ye cevrilen 4 ifadeden olugan 5’li Likert tipi web sitesi
itibar1  Olcegi ile Olgulmektedir (1=Kesinlikle katiimiyorum...5=Kesinlikle

katiliyorum). Olgek “Bu web sitesi, iyi bir itibara sahiptir.”, “Bu web sitesi, rakip

sitelere gore daha iyi itibara sahiptir.” benzeri 4 ifadeden olugsmaktadir.

Olgeklerdeki ifadelere ait Cronbach Alfa degerlerinin 0,70’den biylk olmasi
Olceklerin guvenilir oldugunu ve odlgeklerden herhangi bir ifadenin ¢ikariimasinin
Olcegin guvenilirligini  anlamh bir bicimde etkilemedigini gostermektedir
(Cronbach, 1951). Kosova (2020) tarafindan 6lgcegin Cronbach Alfa degerinin
0,827; Olgegin gelistirildigi ¢alismada (Li, 2014) ise oOlgegin Cronbach Alfa
degerinin 0,91 oldugu tespit edilmigtir. Dolayisiyla, dl¢cedin guvenirliginin yuksek

oldugu degerlendirilebilmektedir.
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2.2.3. Algilanan Kisisellestirmenin Olgiimii

Algilanan kisisellestirme, Baek ve Morimoto (2012) tarafindan (Srinivasan vd.,
2002)’'dan uyarlanan 5 ifadeden olusan 7’li Likert tipi algilanan kigisellestirme
Olcegi ile Olglulmektedir (1=Kesinlikle katilmiyorum...7=Kesinlikle katiliyorum).
Olgek, orijinal dili ingilizce’den Tiirkge'ye cevrilmis ve ana dili Tiirkge olan bir
bagdimsiz akademisyen tarafindan geri g¢eviri yontemi ile kontrol edilmistir.
Ardindan, dlgek bu galismanin amaglari dogrultusunda uyarlanmistir. Olgek “Bu
web sitesindeki kisisellestiriimis teklifler, ihtiyaclarimla eslesmektedir.”, “Bu web
sitesindeki kisisellestirilmis teklifler, bana ézel Grinler siparis verebilmemi saglar.”

benzeri 5 ifadeden olugsmaktadir.

Bu 0Olgegi kullanan diger calismalarda (Nyheim vd., 2015; Brinson ve Eastin,
2016; Seeun Kim, Baek, Kim ve Yoo, 2016; Smink, van Reijmersdal, van Noort
ve Neijens, 2020) guvenilirlik degerleri incelendiginde, olgcegin guvenilirliginin

yuksek oldugu sonucuna varilabilmektedir.

2.2.4. Gizlilik Endisesinin Olgiimii

Bu calismada, gizlilik endisesi Baek ve Morimoto (2012) tarafindan Dolnicar ve
Jordaan (2007)'dan uyarlanan 6 ifadeden olusan 7’li Likert tipi algilanan gizlilik
endisesi 0Olgedi ile o6lgulmektedir (1=Kesinlikle katilmiyorum...7=Kesinlikle
katiyorum). Olgek “Izinsiz bilgi paylasildiginda rahatsizlik duyarim.”, “Kisisel
verilerimin kotuye kullanilacagindan endise duyarim.” benzeri 6 ifadeden
olusmaktadir. Olcek, orijinal dili ingilizce’den Tiirkge’ye cevrimis ve ana dili
Turkce olan bir bagimsiz akademisyen tarafindan geri ¢eviri yontemi ile kontrol

edilmigtir.

Bu Olcedi kullanan diger ¢alismalar ve oOlgeklerin guvenilirlik degerleri Bol vd.
(2018) 0,94; Smit vd. (2014) 0,93; Kim (2016) 0,84; Ratten (2015) 0,76 olarak
tespit edilmigtir.  Dolayisiyla, 0l¢edin  guvenirliginin ~ yuksek oldugu

degerlendirilebilmektedir.
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2.2.5. Psikolojik Reaksiyonun Olgiimii

Psikolojik reaksiyon, soru kagidinin besinci béliminde Kwon ve Ahn (2021)
tarafindan (Dillard ve Shen, 2005) makalesinden uyarlanan 4 ifadeden olugsan 7’li
Likert tipi psikolojik reaksiyon Olgegi ile Olglilmektedir (1=Kesinlikle
katilmiyorum...7=Kesinlikle  katilyorum). Olgcek “Bu web sitesindeki
kisisellestiriimis teklifler, se¢cme o6zgurligumua kisitlamaktadir.”, “Bu web
sitesindeki kisisellestirilmis teklifler, beni manipule etmeye c¢alismaktadir.”
benzeri 4 ifadeden olusmaktadir. Olgek, orijinal dili ingilizce’den Tirkge'ye
cevrilmis ve ana dili Tlrkge olan bir bagimsiz akademisyen tarafindan geri geviri

yontemi ile kontrol edilmigtir.

Kwon ve Ahn (2021) tarafindan uyarlanan 6lgegin Cronbach Alfa degerinin 0,93;
orijinal Olgegin gelistirildigi calismada (Dillard ve Shen, 2005) ise o6lgegin
Cronbach Alfa degerinin 0,87 oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla, 6lgedin

guvenirliginin yuksek oldugu degerlendirilebilmektedir.

2.2.6. Zaman Baskisinin Olgiimii

Zaman baskisi Bozaci (2019) tarafindan (Inbar vd., 2011; Lim, 2013; Weenig ve
Maarleveld, 2002) arastirmalarindaki ifadelerden uyarlanan 5 ifadeden olusan 5’li
Likert tipi aligveriste zaman baskisi olcegi ile o6lgulmektedir (1=Kesinlikle
katiimiyorum...5=Kesinlikle katiliyorum). Olgek “internetten aligveris yaparken
aciliyet hissederim.”, “internetten aligveris karari alirken bir an 6nce bitmesi
gerektigini hissederim.” benzeri 5 ifadeden olusmaktadir. Olgek, orijinal dili
ingilizce’den Tirkce’'ye cevrilmis ve ana dili Tirkge olan bir bagimsiz

akademisyen tarafindan geri geviri yontemi ile kontrol edilmigtir.

Bozaci (2019) tarafindan uyarlanan 6lgegin Cronbach Alfa degerinin 0,925; diger
¢calismalarda (Inbar vd., 2011; Lim, 2013; Weenig ve Maarleveld, 2002) ise
Olcegin Cronbach Alfa degerinin 0,70’ten blyuk oldugu belirtiimektedir.
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2.2.7. Soru Kagidinin On Testi

Hazirlanan anket formundaki ifadelerin anlasilirigini  ve arastirmaya
uygunlugunu tespit etmek, ifadelerde herhangi bir hata olup olmadigini
gozlemlemek amaciyla ana kutle ile ayni 6zelliklere sahip 33 kisilik bir pilot gruba
on test uygulanmasi yapilmigtir. Pilot gruptan 2 katilimci, diglama olgutu
sebebiyle ankete devam edememistir. On test kapsaminda toplanan verilerin
Olcimlenmesinde SPSS 22.0 (Statistical Program for Science) paket programi
kullanilmigtir. Anket ifadelerinin guvenilirligi analiz etmek igcin Cronbach Alfa

degerleri incelenmistir. Sonuglar Tablo 2’de sunulmaktadir.

Tablo 2: On Test icin Glivenilirlik Analizi Sonuglari

Degisken Cronbach’s
Alpha
Web Sitesi itibar 0,899
Algilanan 0,921

Kisisellestirme

Gizlilik Endisesi 0,938
Psikolojik Reaksiyon 0,886
Zaman Baskisi 0,864

Sonuclara gore, Odlceklerin alfa degerleri 0,70'in Uzerindedir. Olgeklerdeki
ifadelere ait degerlerin 0,70’den buylk olmasi dlgeklerin guvenilir oldugunu ve
Olceklerden herhangi bir ifadenin ¢ikarilmasinin dlgegin guvenilirligini anlamli bir
bigimde etkilemedigini gdstermektedir (Cronbach, 1951). Olgeklerin givenilir
olmasi ve soru kagidinin on test asamasinda anlagilmayan noktalarin
bulunmamasi nedeniyle soru kagidinda herhangi bir degisiklik yapiimadan

uygulamaya devam edilmisgtir.

2.2.8. Orneklem Segimi

Calismanin ana kutlesi, 18 yas tzerinde, en az bir kere online aligverig esnasinda
kisisellestiriimis teklife maruz kalmig tuketicilerdir. S6z konusu tlketicilerin
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hepsine ulagsmanin mumkun olmamasi sebebiyle c¢aligmanin uygulanacagi
drneklemin belirlenmesi yoluna gidilmistir. Orneklem hacminin hesaplanmasinda

sahiplik orani baz alinarak asagidaki formul kullaniimigtir (Kavak, 2013).

n=[p(1-p)=*27/E

n= orneklem buyuklugu
p= (tahmini) ana kutle sahiplik orani
Z= arzulanan guven dizeyi

E= mutlak hata mariji

Sahiplik oraninin belirlenmesi amaciyla internet Gzerinden mal ya da hizmet satin
alma verileri incelenmigtir. Online aligveris esnasinda kisisellestiriimis teklife
maruz kalmig tuketicilere ait veri bulunmadigindan online aligveris yapanlarin
orani sahiplik orani olarak deg@erlendirilebilir. Turkiye’de 2020 yilinda internet
Uzerinden mal ya da hizmet satin alma oraninin %36,5 oldugu belirtiimektedir.?
Belirlenen sahiplik oranina gére, mutlak hata marjinin 10 ve arzu edilen guven
dizeyinin %90 oldugunu durumda &érneklem hacmi 63 olarak hesaplanmistir.
Buna ek olarak, faktoér analizi igin minimum o6rneklem bUyudklGginin analize
katilacak degisken sayisinin en az bes kati olmasi gerekmektedir (Hair,
Anderson, Babin ve Black, 2010). Calismada 23 ifade yer aldigindan 6rneklem

hacminin en az 115 olmasi gerekmektedir.

2.2.9. Soru Kagidinin Uygulanmasi

Calismada, toplam 308 kisi katihmciya olasilikli olmayan o6rnekleme
yontemlerinden kolayda ornekleme yodntemi ile ulasiimis ve gevrimigi anket
yontemiyle yanitlar toplanmistir. Toplanan 308 soru kagidindan 39 tanesinin
gegerli olmamasindan dolayi analizlerde kullaniimamistir. S6z konusu 39 soru

kagidi diglama olgutine uymamasi, kayip degerlere ve/veya ug degerlere sahip

3 hitps://data.tuik.gov.tr/Bulten/Index?p=Hanehalki-Bilisim-Teknolojileri-(BT)-Kullanim-Arastirmasi-2020-
33679


https://data.tuik.gov.tr/Bulten/Index?p=Hanehalki-Bilisim-Teknolojileri-(BT)-Kullanim-Arastirmasi-2020-33679
https://data.tuik.gov.tr/Bulten/Index?p=Hanehalki-Bilisim-Teknolojileri-(BT)-Kullanim-Arastirmasi-2020-33679
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olmasi nedeniyle analizlere dahil edilmemigtir. Calismanin analizleri, 269

katilimcinin soru kagidindan elde edilen veri ile yapiimistir.

2.2.9.1. Orneklemin Demografik Ozellikleri

Calismaya katilan cevaplayicilarin demografik yapisini belirleyebilmek igin soru
kagidinin son bolumunde katihmcilara iligkin cinsiyet, yas, egitim durumu ve gelir
duzeyi bilgilerinin yer aldidi bir kisma yer verilmistir. Katilimcilarin demografik

Ozelliklerine iligkin dagilimlar Tablo 3’'te sunulmaktadir.

Tablo 3: Orneklemin Demografik Ozellikleri

N Yuzde
Cinsiyet
Kadin 173 64,3
Erkek 96 35,7
Yas
18-25 86 32,0
26-35 93 34,6
36-45 40 14,9
46+ 50 18,6
Egitim Durumu
Lise 62 23,0
Lisans 107 39,8
Lisansustu 100 37,2
Gelir Duzeyi
Dasuk 40 14,9
Orta 183 68,0
Yuksek 46 17,1

Yapilan analizler dogrultusunda, ¢alismaya katilan 269 kisinin %64,3’Gnin kadin,
%35,7’sinin erkek oldugu tespit edilmistir. Buna ek olarak, katihmcilarin yas
dagihmi incelendiginde %32’sinin 18-25 yas arahiginda, %34,6’sinin 26-35 yas
araliginda, %14,9’unun 36-45 yas araliginda ve %18,6’sinin 46 yas ve Uzeri

oldugu belirlenmigtir. Statista tarafindan olusturulan Turkiye'ye ait e-ticaret
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istatistikleri* ve T.C. Cumhurbaskanhgi Strateji ve Bltgce Baskanligi'na ait
“Perakende E-ticaret Yulkselisi” raporu® incelendiginde, bu calismadaki

orneklemin yas dagiliminin anakautle ile benzer 6zellik gosterdigi ifade edilebilir.

Arastirmaya dahil olan katilimcilarin egitim durumlarina bakildiginda, érneklemin
%23’Unun lise, %39,8’inin lisans ve %37,2’sinin lisansustl mezunu oldugu
gorulmektedir. Gelire iligkin toplanan veriler analiz edildiginde, katilimcilarin
%14,9’'unun duguk, %68’inin orta ve %17,1'inin yuksek gelir dizeyine sahip

oldugu tespit edilmistir.

2.3. ANALIZ VE BULGULAR
2.3.1. Verilerin On Analizi

Bu boélimde, anket yontemi ile elde edilen verinin analize uygun olup olmadiginin
belirlenmesi ve analize hazir hale getirilmesi icin uygulanan 6n analizler yer
almaktadir. Uygulanan on analizler daha sonra yapilacak olan istatistiki
analizlerden elde edilecek sonugclarin kesinligi ve glvenilirligi agisindan énem arz
etmektedir (Kavak, 2013:252). Bu dogrultuda; cevaplarin bagimsizlik kontrold,
tesadufilik ve normallik testi, guvenilirlik analizi ve tanimlayici istatistikler
yapilmistir. Bunlara ek olarak, faktdér analizi yapilarak oOlgeklerin yapisi

belirlenmistir.

2.3.1.1. Cevaplarin Bagimsizligina iligkin Kontrol

Katilimcilarin anketteki ifadelere ydnelik olusturulan cevap segeneklerini
birbirinden ayirt edip edemedikleri ve cevap alternatiflerinin her birini ne kadar
badimsiz olarak degerlendirdiklerinin test edilmesi amaciyla SPSS 22.0 paket
programi kullanilarak Ki-kare analizi uygulanmistir (Kavak, 2013:252). Ki-Kare

analizi sonucunda, p degerinin 0,00 olmasi istenen bir durumdur. Bu degerin en

4 https://www.statista.com/outlook/dmo/ecommerce/turkey#demographics
5> https://www.sbb.gov.tr/wp-content/uploads/2021/01/Perakende_E-Ticaretin_Yukselisi.pdf
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fazla 0,05 olmasi, katilimcilarin anketteki cevap secgeneklerini birbirinden

badimsiz degerlendirdigini gostermektedir (Kavak, 2013:255).

Tablo 4’te sunulan sonuglara goére, anketteki tim ifadelerin p degeri 0,05'ten
kUguk oldugu icin, ankete katilan katilimcilarin soru kagidinda yer alan cevap
seceneklerini %95 guvenilirlik duzeyinde anlamli olarak ayirt edebildikleri
sonucuna varilmaktadir (Kavak, 2013:255). Diger bir ifadeyle, sonuglar,
katihmcilarin 5’li Likert Tipi 6lgcegin kullanildidi, cevap segeneklerinin 1-Kesinlikle
Katilmiyorum ile 5-Kesinlikle Katiliyorum araliginda degistigi ve 7’li Likert tipi
Olceginin kullanildigi cevap segeneklerinin 1-Kesinlikle Katilmiyorum ile 7-
Kesinlikle Katiliyorum araliginda degistigi soru kagidinda yer alan cevap
seceneklerini %95 guvenilirik dizeyinde anlamli olarak ayirt edebildiklerini

gOstermektedir.

Tablo 4: Cevaplarin Bagimsizlik Kontroll ve TesadUfilik Testleri

ifadeler Ki-kare P degeri Runs Z Degeri P
(bagimsizlik) (bagimsizlik) Sayisi (tesadiifilik) (tesadiifilik)
(tesadiifilik)

iT1 178,193 ,000 117 524 ,600
iT2 144,030° ,000 127 482 ,630
iT3 177,588 ,000 107 429 ,668
iT4 112,1712 ,000 135 ,368 713
AK1 130,896° ,000 113 -1,352 176
AK2 82,952¢ ,000 119 -1,521 ,128
AK3 67,2344 ,000 121 -1,644 ,100
AK4 61,940° ,000 143 1,200 230
AK5 76,810¢ ,000 125 -1,266 ,206
Gi1 569,309¢ ,000 122 -,254 ,799
Gi2 167,056 ,000 143 1,512 131
Gi3 353,375¢ ,000 100 617 537
Gi4 239,918¢ ,000 129 1,329 184
Gi5 47,738¢ ,000 137 301 ,695
Gi6 103,561 ,000 144 1,068 ,286

RE1 83,421 ,000 125 -1,001 317
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RE2 18,217¢ ,006 129 -,332 , 740
RE3 22,779° ,001 123 -,468 ,640
RE4 20,419¢ ,002 136 ,186 ,852
ZAl 34,5502 ,000 132 -,422 ,673
ZA2 37,7472 ,000 130 -,334 ,739
ZA3 51,8742 ,000 125 -1,222 ,222
ZA4 55,517¢ ,000 88 -1,779 ,075

2.3.1.2. Verilerin Tesaddifiligine Iliskin Kontrol

Elde edilen verilerin istatistiki analize uygunlugunun kontrol edilmesi amaciyla
verilerin tesadufilik 6zelligi gosterip gostermedigi, bir baska deyisle verilerin
birbirlerine bagli olmadan tamamen rastgele olup olmadiklarini gérmek adina
Runs testi uygulanmistir. Runs testinin sonucunda ¢ikan p degerinin 0,05’ten
buyluk olmasi verilerin tesadufiligi adina istenen bir durumdur (Kavak, 2013: 256).
Buna ek olarak, tesadufilige iliskin kontrol kapsaminda elde edilen Z degeri
(£1,96) arasinda ise %95 glven arahginda; (+2,58) arasinda ise %90 glven
arahdinda olmasi verilerin tesadufi dagildiginin  gostergesidir  (Sheskin,
2004:350).

Tablo 4’te sunuldugu Uzere, Z ve p degerleri incelenmistir. 23 ifadenin hepsinin
%95 guven araliginda belirtilen aralikta yer almaktadir. Sonug olarak, elde edilen

verinin tesadufilik 6zelligi gosterdigi tespit edilmistir.

2.3.1.3. Tanimlayici istatistikler ve Normal Dagilima iliskin Analizler

Katilimcilarin soru kagidinda yer alan ifadelere verdikleri cevaplarin genel
dagihmini gérmek amaciyla Olgek ifadelerinin ortalama, standart sapma, ¢arpiklik
ve basiklik degerleri hesaplanmistir. Carpiklik ve basiklik degerlerinin + 3
arasinda olmasi verinin normal dagildigini gostermektedir (Shao, 2002). Tablo
5’de sunulan analiz sonuglari incelendiginde, tim ifadelerin garpiklik ve basikhk
degerlerinin +3, -3 aralidinda oldugu ve dolayisiyla tum ifadelerin normal dagilim

Ozelligi gosterdigi tespit edilmistir.
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Tablo 5: Tanimlayici istatistikler ve Normallik Kontrolii

ifadeler Ortalama Standart Carpikhik Basiklik
Sapma

iT1 3,822 ,9090 -,750 ,568

iT2 3,712 ,9593 -,656 247

iT3 3,891 ,9336 -,899 ,806

iT4 3,572 1,0182 -,540 -,115
AK1 4,769 1,4504 -,718 -,020
AK2 4,621 1,5803 -,575 -,324
AK3 4,465 1,5986 -,430 -,522
AK4 3,075 1,7228 ,508 -,687
AK5 4,413 1,5347 -,349 -,548
Gi1 6,074 1,5651 -1,748 2,149
Gi2 5,472 1,6561 -1,003 ,125

GI3 5,996 1,3808 -1,801 2,788
Gi4 5,714 1,5344 -1,214 618

Gi5 4,393 1,7011 -,210 -1,048
Gi6 5,160 1,7831 -,657 -,754
RE1 3,132 1,6738 ,593 -,634
RE2 4,101 1,8641 -,012 -1,176
RE3 3,524 1,8764 ,338 -1,041
RE4 3,742 1,9478 211 -1,244
ZA1 2,677 1,2261 210 -1,034
ZA2 2,944 1,2903 -,032 -1,229
ZA3 2,784 1,1931 ,118 -1,073
ZA4 2,461 1,1668 457 -,669

2.3.1.4. Olgeklere iligkin Guvenilirlik Analizleri

Calismada kullanilan dlgeklerin guvenilirliklerinin test edilebilmesi amaciyla her
bir dlgek igin Cronbach Alfa degeri incelenmistir. Cronbach Alfa degeri (0 — 1)
araligindadir ve bu deger ne kadar yuksekse ol¢egin guvenilirligi o kadar yuksek
olmaktadir. Olgeklerdeki ifadelere ait degerlerin 0,70’den blyiik olmasi dlgeklerin
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guvenilir oldugunu ve olceklerden herhangi bir ifadenin ¢ikariimasinin élgegin

guvenilirligini anlamh bir bigimde etkilemedigini gostermektedir (Cronbach, 1951).

Olgeklere dair Cronbach Alfa ve ifade ¢ikarildigindaki Cronbach Alfa sonuglari
Tablo 6’da sunulmaktadir. Analiz sonuglarina goére, guvenilirlik dederleri web
sitesi itibar olgegi icin 0,902, algilanan kisisellestirme 0Olcegi icin 0,894, gizlilik
endisesi Olgedi icin 0,886, psikolojik reaksiyon olgegi icin 0,892 ve zaman baskisi
Olcegi icin 0,861 olarak hesaplanmistir (Tablo 6). Analiz sonucundaki degerlerin
guvenilirlik agisindan kritik deger olan 0,70’in Gzerinde olmasi dlgeklerin glvenilir

oldugu gostermektedir.

Tablo 6: Olgeklerin Glivenilirlik Analizleri

ifadeler Cronbach Alfa  ifade Gikarildiginda
Cronbach Alfa
Web Sitesi 0,902
itibari
iT1 ,805
iT2 ,804
iT3 ,804
iT4 ,804
Algilanan 0,894
Kisisellestirme
AK1 , 796
AK?2 , 799
AKS , 7197
AK4 ,805
AKS5 ,801
Gizlilik Endisesi 0,886
Gi1 792
Gi2 ,788
Gi3 792
Gi4 ,786

Gi5 791
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Gi6 , 7192
Psikolojik 0,892
Reaksiyon
RE1 , 796
RE2 , 7192
RE3 , 796
RE4 , 794
Zaman Baskisi 0,861
ZAl ,804
ZA2 ,807
ZA3 ,804
ZA4 ,803

2.3.2. Faktor Analizi

Algilanan kigisellestirme, gizlilik endigesi, psikolojik reaksiyon, web sitesi itibari
ve zaman baskisi degdiskenlerinin faktor yapilarinin belirlenmesi amaciyla
kesfedici faktor analizi yapiimigtir. Faktor Analizi, degiskenlerin birbirleri
arasindaki iligkiyi analiz etmek ve degiskenlerden toplanan veriyi en az kayip ile
Ozetleyerek daha az sayida faktor seti olusturmak amaciyla kullanilan istatistiki
bir yontemdir (Gegez, 2007). Faktor Analizi’nin uygulanmasinda asal bilegenler
(principle components) yontemi ve maksimum degdiskenlik (varimax) yontemi

kullaniimisgtir.

Verinin faktor analizine uygunlugunu belirlemek amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) ve Bartlett testleri yapiimistir. KMO testi degiskenlerin ortak varyans
miktarini; Bartlett testi degiskenlerin birbirleri arasindaki korelasyonu
gostemektedir (Buyukozturk, 2002). KMO degerinin 0.60’tan yuksek olmasi
(Tabachnick vd., 2007), 1.00’e yakin olmasi ve Bartlett testinin anlamh (p<0.01)
olmasi verinin faktor analizi yapmaya uygun oldugunu gdstermektedir
(Buyukozturk, 2002). Tablo 7°de gorulecegdi Uzere tim olgekler icin KMO degeri

kabul edilen sinirin Gzerinde olmasi ve Bartlett testinin tim oOlgekler i¢in anlaml
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(p=0.00) cikmasi sonucunda verinin faktér analizine uygun oldugu sonucuna

variimaktadir.

Tablo 7: Faktor Analizine Uygunluk Testleri

Web Sitesi itibar

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)

Orneklem Olgiim Deger Yeterliligi ,828
Bartlett Testi Ki-Kare | 699,764
Df. 6
sig. | ,000

Algilanan Kisisellestirme
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)

Orneklem Olciim Deger Yeterliligi ,855
Bartlett Testi Ki-Kare 830,683
Df. 10
Sig. | ,000

Gizlilik Endigesi
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)

Orneklem Olgiim Deger Yeterliligi ,834
Bartlett Testi Ki-Kare | 1008,409
Df. 15
Sig. |,000

Psikolojik Reaksiyon
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)

Orneklem Olgiim Deger Yeterliligi ,806
Bartlett Testi Ki-Kare 667,555
Df. 6
Sig. | ,000

Zaman Baskisi
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)

Orneklem Olgiim Deger Yeterliligi , 781
Bartlett Testi Ki-Kare | 529,765
Df. 6

Sig. | ,000
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Bu calisma kapsaminda, her bir élgek igin yapilan faktér analizi sonuglarina gére
(Tablo 8) tim Olgekler tek boyutlu bir yapidadir. Faktor sayisinin tespit
edilmesinde 6zdeger kullanilmakta ve bir faktor tarafindan acgiklanan toplam
varyansi gosteren Ozdegeri 1’den buyuk olan faktorler analiz kapsaminda
degerlendiriimektedir (Blyukoztlrk, 2002; Tabachnick vd., 2007). Ayrica, faktor
yuk degerleri 0,30 ile 0,59 arasindaysa orta diuzeyde buyudklik; 0,60°'in
uzerindeyse yuksek dizeyde buyuklik olarak tanimlanmaktadir (Buyukozturk,
2002). Faktor analizi sonuglarina gore, web sitesi itibari 6lgeginde yer alan tum
maddelerin faktor yikleri alt sinir olan 0,60’1n Gzerindedir ve agiklanan varyans
degeri %77,73 olarak hesaplanmigstir. Benzer sekilde, algilanan kisisellestirme
Olceginde yer alan 5 ifade, varyansin %71,13’Unu acgiklayan tek faktor altinda
toplanmaktadir ve tim maddelerin faktor yukleri alt sinir olan 0,60’in Gzerindedir.
Gizlilik endigesini olgcen 6 ifade tek faktdr altinda yer almakta ve varyansin
%64,66’s1 aciklanabilmektedir. Gizlilik endisesi 6lgeginde yer alan tim ifadeler
icin faktor yukleri 0,60°in Gzerindedir. Psikolojik reaksiyon olcegi 4 ifadeden
olusan tek faktorden olusmaktadir. Tum ifadelerin faktor yikleri 0,60'In
Uzerindedir ve agilanan varyans %75,57°dir. Son olarak, zaman baskisini dlgen
4 ifadeden olusan olgek varyansin %70,64’Un0 aciklayan tek faktdrden

olugmaktadir.

Tablo 8: Faktor Analizi Sonuglari

Faktorler ve ifadeler Faktor  Aciklanan
Yuku Varyans

Web Sitesi itibari %77,73

HT1 ,907

,T2 ,893

,TB ,896

IT4 ,828

Algilanan Kisisellestirme %71,13

AK1 ,854

AK2 ,894
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AK3 ,884
AK4 712
AK5 ,861
Gizlilik Endigesi %64,66
Gi1 ,813
Gi2 877
Gi3 731
Gi4 ,905
Gi5 782
Gi6 ,693
Psikolojik Reaksiyon %75,57
RE1 , 794
RE2 ,858
RE3 ,912
RE4 ,908
Zaman Baskisi %70,64
ZAl ,871
ZA2 ,891
ZA3 ,850
ZA4 742

2.3.3. Korelasyon Analizleri

Faktor analizi tamamlandiktan sonra bu calismadaki degiskenler arasindaki
iligkilerin istatistiksel olarak anlamliigini ortaya ¢gikarmak amaciyla korelasyon

analizi yapilmigtir.

Korelasyon analizinde, iki degisken arasindaki iliskiyi ifade eden korelasyon
katsayisi -1.00 ile +1.00 arasinda bir deger almaktadir. Korelasyon katsayisi,
katsayi iligkinin varhigini, yonina ve gucunu gostermekte fakat hangi degiskenin
hangisini etkiledigini agiklamamaktadir (Field, 2009; Kavak, 2013). Degiskenler
arasindaki korelasyon katsayisi 0,50 ve daha buyukse korelasyon degeri guglu
iliskiyi; 0,30-0,49 arasindaysa orta derecede iligkiyi; 0,10-0,29 arasindaysa zayIf
iligkiyi; 0,10’dan kugukse anlamli olmayan iligkiyi gostermektedir (Cohen, 1988).
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Bu calismadaki olgeklerin Likert Tipi Olgekler olmasi sebebiyle Pearson
korelasyon katsayilarinin degerlendiriimesi uygun gorulmus ve degiskenler

arasindaki korelasyon degerleri asagidaki tabloda gosterilmigtir.

Tablo 9: Korelasyon Analizi

Degiskenler Algilanan Web Gizlilik Psikolojik Zaman

. . . Sitesi Endisesi Reaksiyon  Baskisi

Kigisellestirme .
Itibar

Algilanan 1 465+ 039 -,065 -,120
Kisisellestirme
Web Sitesi itibari ,465™ 1 -,018 -,225™ -,039
Gizlilik Endigesi ,039 -,018 1 ,405™ ,104
Psikolojik -065 - 225" 405" 1 169~
Reaksiyon
Zaman Baskisi -,120 -,039 ,104 ,169™ 1

** n<.01 korelasyon %99 gliven araliginda anlamli

Tablo 9'da goéruldiagu gibi, korelasyon analizi sonucunda algilanan kisisellestirme
ile web sitesi itibari, web sitesi itibari ile psikolojik reaksiyon, gizlilik endisesi ile
psikolojik reaksiyon ve psikolojik reaksiyon ile zaman baskisi arasinda anlamli

iligkiler oldugu tespit edilmigtir.

Algilanan kisisellestirme ile web sitesi itibari arasinda orta duzeyde, anlamli ve
pozitif bir iligki (r= .465, p<.01); web sitesi itibari ile psikolojik reaksiyon arasinda
zayif, anlamli ve negatif bir iliski (r= -.225, p<.01); gizlilik endisesi ile psikolojik
reaksiyon arasinda gugcld, anlamh ve pozitif bir iligki (r= .405, p<.01) ve psikolojik
reaksiyon ile zaman baskisi arasinda zayif, anlamli ve pozitif bir iligki (r= .169,

p<.01) oldugu belirlenmistir.

2.3.4. Hipotezlerin Testine Yonelik Analiz ve Bulgular

Bu boélumde arastirma modellerini olusturan hipotezlerin testi gergeklestiriimistir.
Calismadaki hipotezlerin test edilmesi amaciyla SPSS 22 programinda yer alan

Coklu Regresyon Analizi ydontemlerinden biri olan Hiyerarsik Regresyon Analizi
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kullanilacaktir. Hiyerarsik Regresyon Analizine gegmeden 6nce Coklu Regresyon

Analizinin agiklanmasi faydali olacaktir.

Coklu Regresyon Analizi, bir bagimli degisken ile birden fazla bagimsiz degisken
arasindaki nedensellik iligkisini tespit etmek; bir baska deyisle bagimsiz
degiskenlerin bagimh degigkeni ne Olgude acikladigini incelemek amaciyla
kullaniimaktadir (Kavak, 2013). Bu analizde dikkat edilmesi gereken onemli
problemlerden biri ¢oklu baglanti problemidir. Bu analize gore, modelde yer alan
bagimsiz degiskenlerin birbirleriyle iligkili olmamasi ve istatistiksel olarak
birbirinden bagimsiz olmalari gerekmektedir. Bunlarin ihlali durumunda c¢oklu
baglanti problemi ortaya ¢ikmaktadir. Coklu baglanti probleminin tespiti
konusunda genellikle kullanilan yontemlerden birisi, analizlerde kisaca “VIF”
olarak gecen “Variance Inflation Factor” yani Varyans Artis Faktoridur. VIF
degeri korelasyon katsayisi Uzerinden hesaplanmaktadir. SPSS’'te ¢oklu
regresyon analizi igerisinde hesaplanabilen bu deger 10 ve 10’un altindaysa
coklu baglanti probleminin olmadidi sdylenebilmektedir (Burns, Bush ve Orel,
2015; Kavak, 2013). Coklu baglanti probleminin tespiti konusunda incelenen bir
baska deder, tolerans degeridir. Bagimsiz degiskenin, modelde yer alan baska
bagdimsiz degisken ya da degiskenler tarafindan acgiklanamayan kismi olan
tolerans degerinin %10’dan buyuk olmasi ¢oklu baglanti probleminin olmadiginin
bir gostergesidir (Hair vd., 2010:204).

Hiyerarsik Regresyon Analizi, bagimli degiskenin Uzerinde etkisi olan bagimsiz
degiskenlerin arastirmacinin karari ile sistematik bir sekilde eklenerek bagimi
degiskenin acgiklanma yuzdesine etkilerinin incelenmesini saglar. Hiyerarsik
regresyon, birden fazla bagdimsiz dediskenin (tahmin edici degisken) etkisini
analiz etmek amaciyla siklikla kullanilan bir yontemdir (Mitzi, 2007; Pedhazur,
1997). Hiyerarsik regresyon analizi, bagimsiz degiskenlerin asamali olarak
analize girilmesi ile birbirini izleyen bir surectir. Arastirmaci, bu analizi yaparken
hiyerarsik olarak ekledigi degiskenleri teorik degerlendirmeler sonucunda tayin
edilen belirli bir sira ile analize katar (Toprak, 2019).
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Hiyerarsik regresyon analizi sonucunda ¢ikan R? degeri, acgiklayicilik katsayisi
olarak gecger ve bagiml degiskenin ne kadarinin bagimsiz degiskenler tarafindan
acgiklandigini gosterir. R? degeri, O ile 1 arasinda yer alir ve degerin 0 ¢gikmasi
bagdimsiz degiskenlerle bagimli degisken arasinda dogrusal bir iligki olmadigini
goOsterse de bu iligkinin olmadigi anlamina gelmez. Bu degerin 1 olmasi ise,
g6zlemlerin timadnln regresyon dogrusu Uzerinde yer aldigini ifade eder (Kavak,
2013). Analiz sonucunda g¢ikan bir baska deger R? degisimidir. R* degisimi,
modele baska bir degisken ya da degiskenler girdiginde dnceki modeldeki R?
deg@erinin ne kadar degistigini gosteren bir degerdir. R? degisimi, analiz
tablosunda “F Change” olarak belirtilen F-testi ile analiz edilir. F degisiminin
anlamlihgdi, modele eklenen tahmin edici degigkenlerin tahmini anlamli bir sekilde
geligtirip gelistirmedigini ifade etmektedir. F degisiminin anlamhliginin 0,05'ten
kiguk olmasi, R? degisiminin %95 guvenilir dizeyinde anlamli oldugunu; F
degisiminin anlamlihginin degerinin 0,1 ile 0,05 arasinda bir deger almasi
durumunda ise R? degisiminin %90 guvenilirlik duzeyinde anlamh oldugu ifade
etmektedir (Brace, Snelgar ve Kemp, 2016; Pedhazur, 1997).

Analizde incelenmesi gereken bir bagska deger duzeltimis R2? degeridir.
Duzeltiimis R?, bagimh degiskeni tahmin etmek amaciyla modele eklenen
badimsiz degiskenlerin modelin uyumunu arttirip artirmadiginin tespit edilmesini
saglar. Hiyerarsik regresyon analizinde, analizin her adiminda dazeltiimis R?
degerindeki degisim hesaplanmasi ile her bir degiskenin ya da degisken
grubunun hiyerarsik regresyon analizine dahil edilmesinden sonra olusan
varyans artigi incelenmektedir (Brace vd., 2016; Mitzi, 2007; Pedhazur, 1997).

Hiyerarsik regresyon analizleri sonucunda ¢ikan anlamlilik diizeyinin (p degeri)
0,05’ten kuguk olmasi, analize katilan bagimsiz ve bagimli degisken arasindaki
iliskinin %95 guvenilirlik dizeyinde anlamli; p degerinin 0,1 ile 0,05 arasinda bir
deger almasi durumunda ise iki degisken arasindaki iliskinin %90 guvenilirlik

dizeyinde anlamli oldugu ifade etmektedir (Hayes, 2017; Kavak, 2013).
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Analiz sonucunda ¢ikan Standardize Beta degeri (B), bagimsiz degiskendeki bir
birimlik standart sapma degisiminin bagimh degisken Uzerinde kag¢ birimlik
standart sapma degisimine yol actigini gostermektedir. Bu degerin 6nundeki + ya
da - ifade ise bagimsiz degigkenin bagimli degisken Uzerindeki etkisinin yonunu
gOstermektedir (Kavak, 2013).

Bu bilgiler 1g1ginda 6ne surllen hipotezler hiyerarsik regresyon analizi ile test

edilmigtir. Bu analiz kapsaminda elde edilen bulgular Tablo 10’da yer almaktadir.

Tablo 10: Hiyerarsik Regresyon Analizi Sonuglari

Diizeltilmis R i
R? Degisimi Degisiminin B B P Tolerans VIF
Anlamhhg

Model 1 -,001 ,010 439 3,029

Yas ,067 ,046 ,528 721 1,388
Gelir Diizeyi , 184 065 ,354 , 758 1,319
Egitim Durumu ,025  ,012 ,868 ,749 1,335
Model 2 ,161 ,163** ,000 ,486

Yas ,083 ,056 ,394 ,720 1,388
Gelir Duizeyi 192,068 ,291 ,758 1,319
Egitim Durumu -,060 ,029 ,661 744 1,345
Gizlilik Endigesi ,504  ,406 ,000* ,992 1,008
Model 3 ,201 ,043** ,000 2,087

Yas ,019 1,013 ,841 ,698 1,432
Gelir Dlizeyi ,185 ,066 ,297 ,758 1,319
Egitim Durumu -032 ,015 /811 741 1,349
Gizlilik Endisesi 499  ,401 ,000* ,992 1,008
Web Sitesi itibari -402 -211 ,000* ,964 1,038
Model 4 ,199 ,001 ,566 1,986

Yas ,031 021 ,753  ,669 1,495
Gelir Diizeyi , 181,064 ,309 , 757 1,321
Egitim Durumu -,025 ,012 ,849 ,736 1,358
Gizlilik Endigesi 496  ,399 ,000* ,988 1,013
Web Sitesi Itibari -432  -227 ,000* 775 1,290

Algilanan
,045 037 ,566 ,723 1,383
Kisisellestirme

Model 5 211 ,015%* ,027 1,551
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Yas ,022 ,015 ,823 ,668 1,498
Gelir Dlzeyi , 180 ,064 ,307 757 1,321
Egitim Durumu -,033 ,016 ,805 ,736 1,359
Gizlilik Endigesi 480 ,386 ,000* 977 1,024
Web Sitesi tibar -438 -,230 ,000* A74 1,291
Algilanan

,062 051 ,426 ,716 1,396
Kisisellestirme

Zaman Baskisi ,191 , 123,027~ ,969 1,032
*P<0,05
**R2 degisimi %95 guvenilir dizeyinde anlamli

Tablo 10’daki analiz kapsaminda elde edilen bulgulardan c¢oklu baglanti
probleminin tespiti icin VIF ve tolerans degerlerine bakildiginda, her bir bagimsiz
degisken icin VIF dederinin 10 ve 10’un altinda oldugu ve tolerans degerinin
%10’un Uzerinde oldugu gorulmektedir. Bu degerlere bakildiginda, modellerde
yer alan bagimsiz degiskenlerin ¢oklu baglanti probleminin olmadig
gorulmektedir. Bir baska deyisle, modelde yer alan bagimsiz degiskenlerin
birbirleriyle iliskili degildir ve istatistiksel olarak birbirinden bagimsizdir. Bu

sebeple, elde edilen bulgularin analiz edilmeye uygun oldugu tespit edilmigtir.

Hiyerargik regresyon analizinin ilk modeli olan Model 1’e cinsiyet disindaki tim
demografik degiskenler dahil edilmigtir. Nominal olarak &lgllen cinsiyet
degiskeni, kukla degiskeni olarak modele dahil edilmeden dnce bagimli degisken
agisindan cinsiyete gore farkhlik olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla t testi
yapiimistir. T testi sonucuna gore, kadin ve erkek arasinda psikolojik reaksiyon
acisindan istatiksel olarak anlamli dizeyde farklilik bulunmamaktadir (t=0,344;

p=0,874). Bu dogrultuda, cinsiyet degiskeni modele dahil edilmemistir.

Analiz sonucunda ¢ikan duzeltimis R? degerine baktigimizda; yas aralhigi, gelir
duzeyi ve egitim durumunu iceren Model 1'deki duzeltiimis R? degerinin -0,001
oldugu tespit edilmistir. Bunun ardindan, Model 2’de gizlilik endigsesi analize dahil
edilmis ve analiz neticesinde duzeltiimis R? degeri 0,161’e yukselmistir. Model
3’'te ise analize web sitesi itibari degiskeni eklemis ve analiz neticesinde
duzeltimis R? degeri 0,201’e yukselmigtir. Buna ek olarak; yas arahgi, gelir

duzeyi, egitim durumu, gizlilik endisesi ve web sitesi itibari iceren modele
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algilanan kisisellestirme degiskeni eklenmis ve Model 4 olusturulmustur. Model
4’Gn analizi sonucunda, duzeltiimis R? degeri 0,199 olarak belirlenmistir. Son
olarak, Model 4’e zaman baskisi dahil edilmis ve analiz edilmigtir. Olusturulan
son model olan Model 5’in analizi sonucunda, duzeltiimis R? degeri 0,211 olarak
bulunmustur. Sonu¢ olarak, Model 5’in agiklanma oraninin %21,1 oldugu

belirlenmistir.

Analiz sonucunda R? degisimi incelendiginde; Model 1’de R? degisiminin 0,010;
Model 2’de 0,163; Model 3'te 0,043; Model 4'te 0,001 ve Model 5te R?
degisiminin 0,015 oldugu bulunmustur. Buna ek olarak, tim degiskenlerimizin
oldugu Model 5'in R? degisiminin anlamliigi (p=0,027) incelendiginde; modele
eklenen zaman baskisi degiskeninin R? dedisimine istatistiksel olarak anlamli bir

katkisi oldugu (p<0,05) tespit edilmistir.

Model 5'te yer alan degdiskenlerin p degerleri incelenmigtir. Yapilan incelemeler
sonucunda; gizlilik endigesi, web sitesi itibari ve zaman baskisi degiskenlerinin
anlamliik dizeyinin (p degeri) 0,05'ten kiglUk olmasi, analize katillan bu
degiskenlerin psikolojik reaksiyon Uzerindeki etkisinin %95 gluvenilirlik duzeyinde

anlamli oldugunu gostermektedir.

Tablo 10’da sunulan analiz sonuglarina goére, algilanan Kkisisellestirmenin
psikolojik reaksiyon Uzerinde anlamli etkisine rastlanmamistir (3=0,051, p>0,05).
Dolayisiyla H1 hipotezi reddedilmistir. Algilanan gizlilik endisesi psikolojik
reaksiyonu istatiksel olarak anlamli dizeyde pozitif etkilemektedir (3=0,386,
p<0,05). Dolayisiyla H2 hipotezi kabul edilmistir. Algilanan zaman baskisi
psikolojik reaksiyonu istatiksel olarak anlamli dizeyde pozitif etkilemektedir
(B=0,123, p<0,05). Dolayisiyla H3 hipotezi kabul edilmistir. Web sitesi itibari
psikolojik reaksiyonu istatiksel olarak anlamli dizeyde negatif etkilemektedir (f=-
0,230, p<0,05). Dolayisiyla H4 hipotezi kabul edilmistir.

Buna gore ¢alismanin hipotezleri ve sonuglari Tablo 11'de sunulmaktadir.



Tablo 11: Calismanin Hipotezleri ve Sonuglari
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Hipotezler

Desteklenme Durumu

H1: Algilanan kigisellestirmenin artmasi,
tiketicilerin kisisellestirilmis tekliflere yonelik

psikolojik reaksiyonunu azaltmaktadir.

Reddedildi.
(Anlamilr iliski tespit edilmemistir.)

H2: Algilanan gizlilik endisesinin artmasi,
tuketicilerin kisisellestirilmis tekliflere yonelik

psikolojik reaksiyonunu arttirmaktadir.

Kabul edildi.

H3: Algilanan zaman baskisinin artmasi,
tuketicilerin kisisellestirilmis tekliflere yonelik

psikolojik reaksiyonunu arttirmaktadir.

Kabul edildi.

H4: Web sitesi itibarinin artmasi, tiketicilerin
kisisellestiriimis tekliflere yonelik psikolojik

reaksiyonunu azaltmaktadir.

Kabul edildi.
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SONUGC VE TARTISMA

Bu calismanin amaci, web siteleri Uzerinde yapilan kisisellestiriimis tekliflere
yonelik psikolojik reaksiyonu etkileyen faktorlerin incelenmesidir. Bu kapsamda
algilanan kigisellestirme, gizlilik endisesi, web sitesi itibari ve zaman baskisi
faktorlerinin psikolojik reaksiyon tUzerindeki etkileri, demografik 6zellikler kontrol
edilerek, arastiriimaktadir. Bu ¢alismada, psikolojik reaksiyon ve kisisellestirme
literatirine yer verilmis; kigisellestirme surecinden, c¢esitlerinden, dneminden,
kisisellestirmenin olumlu ve olumsuz etkilerinden bahsedilmistir. Ayrica,
kisisellestiriimis pazarlama stratejilerinden bahsedilmis ve bu stratejilerden
kisisellestiriimis tekliflere ydnelik psikolojik reaksiyonu etkileyen faktorler

incelenmisgtir.

Calismada gerekli olan veri, online anket yontemiyle 308 katilimciya ulasildiktan
sonra gecerli 269 katilimcinin anketlerinden saglanmistir. Elde edilen verinin
analize uygunlugunun belirlenmesi amaciyla 6n analiz kapsaminda cevaplarin
bagimsizlik ve tesadufilik kontroll, 6lg¢eklerin guvenilirlik analizleri, normal
dagihm testleri ve kesfedici faktér analizi yapilmistir. On analizler sonucunda

verinin analize uygun olduguna karar verildikten sonra hipotezler test edilmistir.

Cahsmadaki hipotezlerin test edilmesi icin Hiyerarsik Regresyon Analizi
kullanilmigtir.  Analiz sonucunda; algilanan Kkisisellestirmenin tuketicilerin
kisisellestiriimis tekliflere yonelik psikolojik reaksiyon Uzerinde anlamli bir etkisi
olmadigi tespit edilmistir. Onceki ¢alismalarda algilanan kisisellestirmenin
algilanan fayday: arttiracagi (White vd., 2008), algilanan mudahalecilik (Keyzer
vd., 2021), reklamdan kaginmayi azaltacag! (Nyheim vd., 2015) ve bu sebeplerle
kisisellestirmeye yonelik psikolojik reaksiyonu azaltacagi ortaya konmustur. Bu
acidan bakildiginda, H1 hipotezinin reddedilmesinin sebebinin algilanan
kisisellestirmenin  psikolojik  reaksiyon  Uzerindeki dogrudan etkisinin
Olcllmesinden kaynaklandigi disunilmektedir. Bu sebeple, sonraki calismalarda
algilanan kigisellestirmenin psikolojik reaksiyon Uzerindeki dolayll etkisi
incelenebilir. Ayrica, psikolojik reaksiyon 6zgurlUklerin tehdit edilmesinden dogan

gudu oldugundan dolayi, katiimcilarin algiladigi kisisellestirmenin 6zgurlUklerini



76

tehdit etmedigini disinmus olabilir ve bu sebeple ikisi arasinda anlamli bir iligki
tespit edilmedigi dustnulmektedir. Buna ek olarak, psikolojik reaksiyon teorisinin
iletisim alaninda yapildigi calismalarda (Rosenberg ve Siegel, 2018; Shen,
2010), mesaj dilinin kontrolcu ve destekleyici oldugu iki farkli iletisim yontemi
kullanildiginda; kontrolcu iletisim yonteminin daha fazla psikolojik reaksiyona yol
actig1 bulunmustur. Ayrica, empatinin psikolojik reaksiyon azaltici faktér oldugu;
iletilen mesaj tuketicinin kendinden bir seyler bulup empati kurabilecegi bir
sekildeyse tuketiciler mesaji daha az tehdit edici olarak algiladiklari ve daha az
psikolojik reaksiyon gdsterdikleri tespit edilmistir. Tum bunlardan hareketle,
kisisellestirilmis teklifler tiketicilerin tercihleri, gegmis davraniglari gibi faktorlere
g6re sunuldugu igin tuketicilerin kigisellestiriimis teklife karsi empati gosterdikleri
ve kigisellestiriimis tekliflerin kontrolct bir dilden ziyade destekleyici bir dil ile
sunulmasindan dolay algilanan Kisisellestirme ile psikolojik reaksiyon arasinda

anlaml bir iligki tespit edilmedigi dugtnulmektedir.

Hiyerarsik Regresyon Analizi sonucunda, gizlilik endisesinin tuketicilerin
kisisellestirilmis tekliflere yonelik psikolojik reaksiyonu Gzerinde anlamli olumlu bir
etkisi oldugu tespit edilmistir. Bu bulgu, literattr ile tutarhdir (Chen vd., 2019; de
Pechpeyrou, 2009; Tucker, 2014). Tuiketicilerin gizlilik endisesi arttikga,
gizliliklerinin ve sahsi bilgilerinin korunmasi konusunda tehdit edildiklerini
hissetmeleri sonucunda psikolojik reaksiyonlarinin arttigi dustunulmektedir. Bu
bulgunun, firmalarin tiketicilerin gizlilik ve mahremiyetine 6zen gostermesi, gesitli
gizlilik politikalari yayinlayarak tuketicilerin gizlilik endiselerinin ve buna bagl
olarak psikolojik reaksiyonlarinin artmasinin énune gegmeleri konusunda onemili
oldugu duasunulmektedir. Ayrica, Turkiye gibi gelismekte olan Ulkelerde gizlilik
endisesinin 6nemli bir problem olmasindan dolayi (Adu, Mills ve Todorova, 2021),
bu bulgunun gelismekte olan Ulkelerde yapilacak olan gizlilik endisesi ve
psikolojik reaksiyon ile ilgili galigmalara katki saglayacagi ongorulmektedir. Analiz
sonucunda, zaman baskisinin tlketicilerin kisisellestiriimis tekliflere yonelik
psikolojik reaksiyonu Uzerinde anlamli olumlu bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Bu
bulgu, literatur ile tutarlidir (Brehm, 1966; Brehm ve Brehm, 1981; Lienemann ve

Siegel, 2016). Psikolojik reaksiyon teorisinden hareketle (Brehm, 1966; Brehm ve
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Brehm, 1981), tehdit edilen &zgurlik sayisi arttiginda kisilerin daha fazla
psikolojik reaksiyon gosterdikleri tespit edilmistir. Zaman baskisi arttikca;
tuketiciler hem durlUnleri ayrintili inceleme 0Ozgurluginin hem maruz kaldigi
kisisellestirilmis teklifleri karsilastirma 6zgurligunun hem de sec¢im 6zgurlGguinun
tehdit edildigini hissediyor olabilir. Bu sebeple, bu hipoteze ait bulgunun sonraki
calismalarda, tuketicilerin zaman baskisi altindaki psikolojik reaksiyonlari
Olculirken zaman baskisi altinda tuketiciyi tehdit altinda hissettirebilecek
faktorlerin arastiriimasi konusunda katki saglayacag: dugunulmektedir. Analiz
sonucunda, web sitesi itibarinin tiketicilerin kigisellestiriimis tekliflere yonelik
psikolojik reaksiyon Uzerinde anlamli olumsuz bir etkisi oldugu tespit edilmistir.
Bu bulgu, literatar ile tutarhdir (Cheng vd., 2021; Keyzer vd., 2021; Doig, 2015;
Schartel Dunn ve Nisbett, 2020; Zhang ve Sapp, 2013). Psikolojik reaksiyonu
etkileyen faktorler arasinda mesaj kaynaginin ozellikleri yer aldigindan dolayi,
web sitesine ait olumlu 6zelliklerin psikolojik reaksiyon tizerinde olumsuz bir etkisi

oldugu bu galismadaki bulgu ile desteklenmistir.

Bu calismanin bazi kisitlari  bulunmaktadir. Bu c¢alismadaki arastirma
modellerinin, daha genig orneklemlere uygulanmasi ve buna ek olarak farkl
kUltarlerde uygulanarak Kkulturlerarasi karsilastirma yapilmasi durumunda,
literatire Onemli bir katki saglayacagi dusunulmektedir. Diger bir kisit ise
calismanin belirli bir Grin ya da urun kategorisi belirlenmeden yapiimasidir.
Ayrica, galismanin kolayda oOrneklem yontemi secilerek uygulanmis olmasi

calisma sonugclarinin genellenebilirligini engellemektedir.

Calismanin bulgularina bakildiginda, firmalarin belirli bir bltge, zaman ve eneriji
harcayacaklari kigisellestiriimis teklifler hazirlamadan dnce web sitesi itibarlarini
arttirma konusunda yatirnm yapmalari; tlketicilerin o firma tarafindan yapilan
kisisellestiriimis teklife yonelik psikolojik reaksiyon gostermemesi agisindan
onemli oldugu dusunulmektedir. Bunun disinda, tuketicilerin gizlilik endigelerini
ve bundan dolayi psikolojik reaksiyonlarini arttirmamak adina tuketicilere
gizliliklerinin korunmasi agisindan agiklamalar yapilarak gizlilik garantisi verilmesi

hem firmalar hem de tuketiciler icin degerli olabilecektir.



78

Bu calismadan hareketle, gizlilik endisesi kavramini etkileyen birgok faktorin
oldugu ve ayrica gizlilik endigesinin de psikolojik reaksiyon dahil olmak Uzere
birgcok faktoru etkiledigi tespit edilmistir. Bu sebeple, 6zellikle kisisellestirilmis
pazarlama stratejileri kapsaminda bu kavrama yonelik aragtirmalar yapilmasinin
literatire Onemli bir katki saglayacagi dusunulmektedir. Bunlarin diginda,
kisisellestiriimis pazarlama stratejilerine yonelik faktorlerin arastirildigi gelecek
calismalarda zaman baskisinin duzenleyici roli ve zaman baskisinin farkh
demografik 6zelliklere sahip tuketicilerin zaman baskisi algilarinin élgilmesi hem
kisisellestiriimis pazarlama stratejisi uygulamak isteyen sirketler adina hem de
literatlire katki saglamasi adina faydali olabilecektir. Bunlara ek olarak, mesaj
kaynaginin Ozellikleri psikolojik reaksiyonu etkileyen faktorler arasinda yer
aldigindan dolayi; web sitesi itibari disinda c¢evrimi¢i ortamda uygulanan
kisisellestiriimis  pazarlama stratejilerine  yonelik  psikolojik  reaksiyonu
etkileyebilecek olan web sitesinin algilanan uzmanligi, gtvenilirligi, algilanan web
sitesi kalitesi gibi faktorlerin 6l¢cliimesi durumunda literatire onemli bir katki

yapilabilecegi 6ngorilmektedir.
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