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Hedef kitlede istedikleri yonde davramis degisikligi yapmayi, onlarda kendi drin ve
hizmetlerine yonelik satin alma niyeti olusturmay1 amaglayan isletmeler, gozetim pratiklerine
bagvurmakta ve elde ettikleri tlketici verilerinin analizlerini yaparak pazarlama stratejilerini
olusturmaktadir. Fakat, tliketici verilerinin analiz edilerek pazarlama stratejisi gelistirilmesine
yonelik tiiketici tepkisi bilinmemektedir. Calisma, veri tabanli pazarlama faaliyetlerine yonelik
tiiketici davranigini ortaya koyarak, pazarlama iletisimi stratejilerinin dogru yapilmasina katki
sunmas1 acisindan onemlidir. Bu ¢aligmanin amaci; elektronik gozetime dayali veri tabanlt
pazarlama faaliyetlerinin tiiketicide satin alma niyeti yaratmada etkisi olup olmadigin1 ortaya
koymaktir. Caligmanin evrenini, Tiirkiye’de yasayan ve internetten aligveris yapan 16-74 yas
araliginda yer alan kisiler olusturmaktadir. Calismada nicel aragtirma yontemi ve online anket
teknigi kullanilmistir. Tesadiifi olmayan oOrnekleme yontemlerinden biri olan kolayda
ornekleme yontemi kullanilmistir. Verilerin analizinde SPSS 24.0 paket programindan
yararlanilmigtir. T-Testi ve Anova testleri uygulanmis ve insanlarin veri tabanl pazarlama
uygulamalarina yonelik giiveninin diisiik oldugu tespit edilmistir. Arastirma bulgularina gore,
veri tabanli pazarlama faaliyetleri, hedef kitlenin satin alma niyetini olumsuz yonde

etkilemektedir.

Anahtar Kelimeler: Veri Tabanli Pazarlama, Kisisellestirilmis Reklam, Satinalma Niyeti,

Panoptikon, Stperpanoptikon

ABSTRACT
Corporations that aim to change the behavior of the target audience in the direction they want
and to create purchasing intentions for their own products and services apply to surveillance

practices and create their marketing strategies by analyzing the consumer data they obtain.
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However, the consumer response to developing a marketing strategy by analyzing consumer
data is unknown. The study is important with regard to contributing to the correct technics of
marketing communication strategies by proving consumer behavior towards data based
marketing activities. The aim of this study is to reveal whether data-based marketing activities
based on electronic surveillance have an impact on creating purchase intention in consumers.
The population of the study consists of people between the ages of 16-74 who live in Turkey
and shop online. In the study, quantitative research method and online survey technique were
used. Convenience sampling, one of the non-random sampling methods, was used. SPSS 24.0
software was used in the analysis of the data. T-Test and Anova test were applied and it was
found that people's trust in data-based marketing applications is low. Research findings reveal
that data-based marketing activities negatively affect the purchase intention of the target
audience.

Keywords: Data Based Marketing, Personalized Advertising, Purchasing Intention,

Panopticon, Superpanopticon

GIRIiS

Teknolojik gelismelerle beraber gii¢ kazanmis gozetim, pazarlama iletisimi Stratejileri i¢in
O6nemli bir unsur haline gelmistir. Tarihsel siirecte, Bentham’in hapishane modeli olan
panoptikon kavrami evrilerek, sadece bir denetim mekanizmasi olarak ehlilestirme araci
olmaktan ¢ikmis; veri tabanli pazarlama stratejilerinde satis tekniklerini gelistirmek ve tiiketici
taleplerinin Olgiilmesi amaciyla kullanilan bir pratige doniigmiistiir. Yalnizca pazarlama
stratejilerinde degil, ayn1 zamanda otoritelerce ve medya tarafindan da kullanilan panoptikon
kavrami, bu c¢alismada tiim boyutuyla ele alinmamis; veri tabanl pazarlama boyutu ile

sinirlandirilmastir.
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Icinde bulundugumuz enformasyon teknolojileri dénemi, pazarlama yoniinden gelisme
gosteren bir dénemdir. Isletmelerin pazarlama stratejilerini yeniden kurgulamalari da bu
donemde farkli boyutlar kazanmistir. Sirketler; satiglarini arttirmak, rekabet diinyasinda
tutunabilmek adina gozetim pratiklerinden yararlanmaktadir.

Giiniimiiz tiiketim toplumlarinda internet kullamimiyla birlikte E- Ticaret sitelerinin
trafiginin artmasi ve bu sitelerin kalabalik bir tiiketici kitlesine sahip olmasi, sirketleri
pazarlama stratejilerini bu gelismeler dogrultusunda gergeklestirmeye yoneltmistir. isletmeler,
tiiketicilerin verilerini igleyip, bu sitelere iiriin ve kisisel reklam vermek ve tiiketicide satin alma
niyeti olusturabilmek i¢in yogun bir ¢aba igerisine girmistir.

Veri tabanli pazarlama uygulamalari; potansiyel misteriler ile ilgili bilginin depolanip,
anlamli veriler haline getirilerek satin alma niyeti olusturmak amaciyla yapilirken, tim bu
cabalarin tiiketiciye nasil yansidiginin ortaya konmast 6nemlidir. Bu arastirma, veri tabanlt
pazarlamanin tiiketiciye yansimasini siiperpanoptikon iligkisi ¢ercevesinde ele almakta ve veri
tabanli pazarlamanin tiiketici satin alma niyetine etkisini incelemektedir. Isletmelerin tiiketici
verileri dogrultusunda yaptiklar1 pazarlama faaliyetlerine yonelik tiiketici tepkisinin nasil
oldugunu bilmeleri pazarlama stratejilerini gelistirirken dikkat etmeleri gereken bir husustur.
Yapilan ¢alisma, bu konudaki belirsizligi gidererek isletmelerin alacaklar kararlara bilimsel bir
dayanak olustururken isletmelere, tlketicilerin kendilerine nasil ulagmalari veya nasil

ulagsmamalar1 gerektigi konusundaki mesajlarini iletmesi agisindan énemlidir.

PANOPTIKON VE VERI TABANLI PAZARLAMA KAVRAMI
1791 yilinda Jeremy Bentham tarafindan tasarlanan mimari yap1 Panoptikon adiyla
bilinir. Panoptikon kavrami Ingilizce’de “pan” ve “opticon” un birlesimi olan iki ayr1 sdzciikten
tiretilerek olusturulmustur. Bentham bu kavrami “pan(bitin) ve opticon(g6zlem)”; “butlna

gozetlemek”™ olarak ifade etmistir.
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Jeremy Bentham tarafindan tasarlanan bu hapishane modeli, mahkumlarin bedenlerini ve
zihinlerini onararak topluma yeniden kazandirmak amaciyla tasarlanmig ve kurgulanmistir. Bu
yapi, hapishanenin ortasinda bir gozetleme kulesi, gozetleme kulesinin etrafinda daire seklinde
dizayn edilmis hiicrelerden olusur. Model, her bir hiicrede sadece bir mahkim kalacak sekilde
kurgulanmistir. Hiicreler arasinda duvarlarin olmasi, mahkumlarin birbirleriyle arasinda
iletisimini engellemektedir. Hiicrelerdeki mahkumlarin siirekli gozetlenmesi igin merkeze,
icinde gardiyanin olacagi bir gozetleme kulesi de dizayn edilmistir. Bu hapishane modelinde
hicrelerin iki penceresi bulunmaktadir. Bunlardan biri gozetleme kulesine bakacak sekilde
iceride, digeri ise hiicrelerin i¢ini aydinlatmayr saglamasi i¢in bulunan disariya bakan bir
penceredir. Kule gozetleyicisi olarak bulunan gardiyan, mahkumlari siirekli bir gdzetime tabi
tutar. Kulede gardiyan olmasa bile mahkiim gardiyan oldugunu diigiinecektir. Bu kule, alta ve
iste dogru hareket edecek sekilde tasarlanmistir. Bu durumda gozetleyenin bakisi daima bir
hareket i¢inde olacaktir. Gozetleyicinin bulundugu bdliime bir perdeyle set ¢ekildigi igin
mahkumlarin gozetleyeni gérmesi miimkiin olmamaktadir. Bu nedenle mahkumlar daimt bir
sekilde kendilerini gézetleyen bir gardiyanin oldugu diisiiniir ve bOylece butin eylemlerini
gozetlendikleri diisiincesiyle gergeklestirir. Foucault’un ifadesiyle, panoptikon kavraminin bu
sistemin i¢indeki en 6nemli etkeni, “mahkumdaki iktidar diislincesinin siirekli islemesine sebep
olan bilingli bir goriilebilirim diislincesini olusturmaktan kaynaklanmaktadir” (Foucault, 2006:
297). Panoptikon kavraminda mahkumlarin mecbur oldugu gézetlenme durumu, teknolojik
gelismelerle beraber insanlarmm gondlli olarak sundugu dijital ayak izleri ile baska bir
gozetlenme durumuna doniismistlr. Bireyin dijital diinyada gozetlendigi ve gozetlenmeye
goniilli oldugu bu yeni durum g¢esitli uygulamalari beraberinde getirmistir. Bilisim
teknolojilerinin yarattig1 bu yeni gézetim tilirii zamanla pazarlama anlayisinin en 6nemli unsuru

haline gelerek veri tabanli pazarlama anlayisin1 dogurmustur.
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Teknolojik gelismeler ile birlikte bilgisayarlar kullanilmaya baslanmus, tiiketicilerin kisisel
profilleri ¢ikarilarak tiikketim aligkanliklari, tutumlari ve satin alma niyetleri veri tabaninda kayit
altinda tutularak pazarlama amaglar1 dogrultusunda iglenmistir (Glven, 2011: 177). Kredi
kartlar1 kullanildiginda yapilan harcamalarin sekli, kullanim sikligi, harcamalarin igeriginin ne
oldugu ve ne kadar harcama yapildigi, bilgisayarlarin veri tabanlarina gecirilmekte ve
depolanmaktadir (Stalder, 2002: 120). Isletmeler milyonlarca tiiketicinin bilgilerine ulasarak,
bu bilgileri siniflandirip strateji gelistirmektedir (Sahin, 2004: 85). Veri tabanlarinda yer alan
anlamsiz ve tekrar eden veriler arindirilarak, bircok hizmete veri sunan anlamli bilgi
saglanmaktadir (Coroglu, 2002: 99). Pazarlama stratejisi gelistirmek igin, en 1yi hedef Kitlenin
kimler oldugu veri tabaninda bulanan veriler islenerek 6grenilmektedir. Boylelikle isletmeler,
veri tabanli pazarlamay1 kullanarak dogru hedef kitleye, dogru anda ve dogru bir yol izleyerek,
drGnlerini  pazarlayabilmektedirler ~ (Patron, 2002: 102-103). Kendisine sunulan
kisisellestirilmis mesajlar ile tiiketici kendisini 6zel hissetmektedir (Bozkurt, 2013: 54).
Sistemli bir sekilde hazirlanmig ve siniflandirilmis verilere dayali pazarlama faaliyetleri ile
hedef kitleye dogru stratejilerin uygulanmasi miimkiin olmaktadir. Isletmelerin dogru
pazarlama stratejilerine dayanak olan tiiketici verisi, tiliketicilerin isletmelere sundugu
verilerdir. Bu verilerin elde edilmesinin izne ve goniillillige dayandiginin idda edilmesine
yonelik elestirilere siiperpanoptikon kavramu ile birlikte asagida deginilmistir.

Poster, bilgi teknolojilerini Foucault’nun panoptikon yaklasimina ekleyerek, bilgisayar
temelli veri tabanlarini stiperpanoptikon kavramiyla adlandirmistir (Farinosi, 2011: 63). Cep
telefonlari, iletisim araglari, televizyon, internet, mobese kameralari, kredi kartlar1 vb. araglarin
her biri siiperpanoptikonu olusturan nesnelerdir. Insanlar panoptikonda oldugu gibi yalnizca
oda ve hiicrelerde olmaktan ¢ikmis, yasamin tiim alanlarinda her mekanda denetim altinda
tutulmaktadirlar (Lyon, 2006: 233-234). Poster, bireyin gozetlenmeye agik durumunu su

sekilde elestirmektedir; gozetim toplumunda kisi goniillii bir sekilde bilgi toplama siireclerine
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boyun egmekte, kredi karti kullanarak veya memnuniyet anketlerine katilarak, otorite
tarafindan denetlenebilir hale gelmektedir (Poster, 2012: 549). Dijital ortamda verilerini
gonallu olarak sunan bireyler olabilecegi gibi bu verileri sunmaya zorunlu hisseden veya
verilerinin islendigine dair farkindaligi olmayan bireyler olabilir. Sunulan bu bilgiler bireyi,
dijital ve fiziksel yasam alanlarina miidahaleye acik hale getirir.

Biriktirilip derlenen veriler, sadece basit bir enformasyon biriktirme isleminden ziyade;
biriktirilen bu enformasyonlar siniflandirma ve ayirma islemini de biinyesinde barindirdigindan
dolay1 vasifli bir enformasyon saklama isidir (Giddens, 2008: 24). Dolgun da kavramda
“bireysel hayatla ilgili her bilginin devamli olarak biiyiik sirketler ve kamu kurumlarinin
bilgisayarlarindaki veri tabanlarinda bulunmasi, depo edilmesi, geri cagirilip analiz

edilmesinin” s6z konusu oldugunun iistiinde durmaktadir (Dolgun, 2008: 28).

SATIN ALMA NIYETi

Satin alma surecinde, karar verme ile dogrudan ilgili olan satin alma niyeti, satig oranlarinin
tahmin edilmesi konusunda siklikla bagvurulmakta ve firmalar/markalar tarafindan satin alma
niyeti ile ilgili enformasyonlar edinilmektedir. Satin alma niyeti, bir {iriin veya hizmeti satin
alma egilimi olarak ifade edilir (Carter, 2009: 5).

Satin alma niyeti, satin alma karar siireglerinden en 6nemli olanidir. Bu sebeple, e-ticaret
yapan firmalar satin alma niyetine etki eden seyleri tespit etmeli ve bu tespitlere uygun
stratejiler belirlemelidir. Tiiketicilerin internette satin alma niyetini etkileyen dort faktor
bulunmaktadir. Bu faktorler; algilanan kullanim kolayligi, siteye olan guiven, fiyat ve algilanan
risk faktoradur.

Yapilan arastirmalara gore; algilanan kullanim kolayligi faktérii online aligveriglerde
tiikketici satin alma niyetine olumlu bir etkide bulunmaktadir (Klopping & Mckinney, 2004;

Castaneda vd., 2007; Chiu vd., 2009; Celik & Yilmaz, 2011).
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Siteye duyulan giliven faktorii arttiginda, paralel olarak tiiketicinin satin alma niyetini de
olumlu etkilemektedir (Gefen vd., 2003). Siteye duyulan giiven ile birlikte algilanan risk
azaldigindan dolay1, internette yapilan aligverislerde siteye duyulan giiven faktoriiniin dogrudan
bir etkisi bulunmaktadir (Celik & Yilmaz, 2011: 155).

Magazadan fiziki olarak gerceklestirilen satin alimlarin aksine, e-ticaret sitelerinde yapilan
satin alimlar bireylerin daha az vakit harcamasina, daha az ¢aba gostermesine ve fiyat
karsilagtirmas1 yaparak kendilerine en uygun maliyetle {irlin veya hizmete sahip olmalarin
saglamaktadir (Kung; Monroe & Cox, 2002: 277).

Gunimdazin en buylk teknolojilerinden biri zaman ve mekan sinir1 olmayan, digerleriyle
cift yonlii iletisim saglanan ve her islemin gerceklesebildigi internet teknolojileridir (Beldad,
Jong & Steehouder, 2010: 857). E-ticaret platformlarinda gerceklestirilen aligverislerde miisteri
zorunlu olarak kisisel bilgilerini vermektedir. Tuketici, aligverisi tamamlayip bilgilerini
verdikten sonra, alisveris sonrasi siirecin sorunsuz ilerlemesini istemektedir. Uriin eline ulasana
kadar beklemede kaldigi belirsiz bir siire vardir. Bu nedenle, e-ticaret platformlarinda
gergeklestirilen satin alimlarda risk algilanmasi olagandir. Dolayisiyla, bu riskler bireylerin e-
ticaret platformlarinda satin alim yapip yapmayacagini etkilemektedir (Kim; Ferrin & Rao,
2008: 546-547).

ARASTIRMANIN METODOLOJISI
Arastirmamin Konusu, Amaci ve Problemi

Gozetim pratiklerinde yasanan dontisiimler pazarlama stratejilerinde de biiyiik bir gelisime
neden olmustur. Tiiketici merkezli bu pazarlama anlayisinda sirketler, tiiketicilerine ve
tiikketicilerin taleplerine, aligkanliklarina, satin alma geg¢mislerine ulasma yolunda gozetim
pratiklerini kullanmiglardir. Siiperpanoptikon olarak adlandirilan bu elektronik gdzetimde
bireyler birincil ve gonilli birer unsur haline gelmistir. Alisveris yaparken kendi istekleriyle

verdikleri kisisel bilgiler, aligveris gegmisleri, hangi markalara ilgi duydugu, hangi e-ticaret
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sitelerine girdigi, hangi iiriine ihtiya¢ ve ilgi duyduklar1 bilgisi bilgisayar teknolojilerinin
imkaniyla depolanmis ve daha sonra islenmek {iizere tiiketici igin kisisellestirilmis reklamlar
olusturulmustur.

Isletmeler, tiiketicilerin veri tabanli pazarlama stratejileri ile kendilerine sunulan
kisisellestirilmis reklamlara yonelik tutumunu bilmeden, bireylerin kendi istekleriyle verdikleri
tilkketim aligkanliklar1 bilgisi dogrultusunda olusturdugu kisisellestirilmis reklamlari kullanarak
tiikketicide satin alma niyeti olusturmaya ¢alismaktadir. Isletmelerin pazarlama stratejilerini
belirlerken ihtiya¢ duydugu bilgiyi ortaya koyma amaciyla ¢alismada, veri tabanli pazarlama

ve siiperpanoptikon iliskisinin tiiketici satin alma niyetine etkisi ortaya konmustur.

Arastirmanin Yontemi

Arastirmada, elektronik gézetim olarak adlandirilan bu yeni gozetim tiirliyle gelisen veri
tabanli pazarlamanin tiiketici satin alma niyeti olusturmada etkisi olup olmadig1 aragtirilmistir.
Arastirma, nicel aragtirma yontemi ve online anket teknigi kullanilarak yapilmistir.
Arastirmanin evreni, Tiirkiye’de yasayan ve online aligveris yapan 16-74 yas araligindaki
kisilerden olusmaktadir. Arastirma kolayda 6rnekleme yontemi ile yapilmistir. Online aligveris
yapan kisilere, en kolay sekilde ulagsmak igin tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden
kolayda 6rneklem yontemi tercih edilmistir. Anket, 25.05.2020-12.06.2020 tarihleri arasinda
katilimcilara uygulanmistir. Arastirma, isletmelerin 2020 yilina kadar yaptiklar1 veri tabanl
pazarlama faaliyetleri ile sinirlandirilmis; veri tabanli pazarlama faaliyetleri digindaki olay ve
olgular arastirmanin kapsami diginda tutulmustur.

Aragtirmada, “Veri Tabanli Pazarlamaya Yonelik Tiiketici Tutumu” ve “Web Tabanh
Aligverise Yonelik Tiiketici Satin Alma Niyeti”, Turgut ve arkadaslarinin yapmis olduklari
calisma esas alinarak ol¢iilmiistiir (Turgut vd., 2016). Anket formlarindaki ifadeleri i¢in 5’li

likert tipi 6l¢ek kullanilmistir. Anket formlar1 katilimcilara ¢evrimigi olarak ulastirilmastir.
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Anket formunda katilimcilara arastirmanin konusu, anket formunun nasil isaretlenecegi ve

verilerin gizlilik ¢ercevesi icerisinde toplanildigi hususlarinda bilgilendirme yapilmistir.

Arastirmanin Hipotezi
Veri tabanli pazarlama ve siiperpanoptikon iliskisinin incelendigi arastirmanin hipotezleri
asagidaki gibidir.
HI: Veri tabanl pazarlamaya yo6nelik tutum olumludur.
H2: Veri tabanli pazarlama ve satin alma niyeti arasinda anlamli bir iliski vardir.

H3: Veri tabanli pazarlama unsuru olan kisisel reklamlar satin alma niyeti yaratmada etkilidir.

Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evreni Tiirkiye’de yasayan 16-74 yas araliginda online aligveris yapan, internet
kullanicilaridir. 2019 yilinda Tirkiye nifusu 83.154.997°dir. 15-64 yas grubundaki nifusun
oran1 %67,8; 0-14 yas grubundaki niifusun oran1 %23,1 ve 65 ve Uzeri gruptaki niifusun orani

%9,1'dir (TUIK, 2019, https://shorturl.at/zET35). 2019 yilinda, yash niifusun %62,8’inin 65-

74 yas grubunda oldugu aciklanmistir (TUIK, 2020, https://shorturl.at/xDT46). Internet

lizerinden aligveris yapanlarin orani ise %34,1’dir (TUIK, 2019, https://shorturl.at/hyQX1). 16-

74 yas grubu internetten aligveris yapanlarin oran1 %34,1 kabul edilerek arastiranin evreni, 20
milyon 845 bin 745 olarak hesaplanmis ve asagidaki tabloda sunulmustur.

Tablo 1. Yas Gruplarinin Toplam Niifusa Orani

Turkiye Nufusu 83.154.997
Yuzdesi Sayisi
0-14 yas grubu 23,1 19.208.804
15-64 yas grubu 67,8 56.379.088
65 ve iistii yas grubu 9,1 7.567.105
65-74 (65 ve iistii yas grubunun yiizde 62,8'1) 5,7 4.752.142
16-74 yas grubu yaklasik deger 76,9 61.131.230
Internet iizerinden aligveris yapma orani (Tiim yas grubu) 34,1 28.355.854
Internet {izerinden aligveris yapma orani1 (16-74 yas grubu) 251 20.845.749
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Arastirma 6rneklemi %95 giiven arali1 ile 384 kisiden olusmaktadir. Belirtilen evren sayis1
ve gliven araligina gore 6rneklem biiyiikliigii en az 384 olmalidir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004:
50). Katilimcilara sosyal medya mecralarindan, gevrimici olarak iletilen anket formuna, 481
katilimc1 gegerli cevap vermistir. E-ticaret sitesinde hi¢ vakit gegirmeyen katilimeilarin sayisi

98 kisidir, geri kalan 383 kisi e-ticaret sitesinde vakit gecirmistir.

Verilerin Analizi

Aragtirmanin uygulama kismini olusturan anket ¢alismasinin verileri SPSS 24 programa ile
analiz edilmistir. Elde edilen verilerin ilk analizi demografik degiskenlerin genel frekans
analizleri ile yapilmustir. Ikinci asamada betimleyici frekans analizleri yapilmistir. Ugiincii ve
son agamada ise hipotezlerin analiz edilmesinde Anova Testi ve T- Testi kullanilmistir.

Faktorler arasindaki anlamlilig1 gostermeyi amaglayan Korelasyon analizi yapilmstir.

Arastirmanin Genel Betimleyici Frekans Analizleri

Toplam katilim sayisinin, %56,5’1 “Kadin” katilimcilardan olusurken, %43,2’sini ise
“Erkek” katilimcilar olusturmaktadir. %0,2 ile “Diger” kategorisinde katilim saglanarak
cinsiyete yonelik dagilimlar olugmaktadir.

162 kisiyle en ¢ok 26-32 yas araliginda katilim olmustur. 142 kisi ile 19- 25 yas, en ¢ok
katilimin oldugu ikinci yas araligi olmaktadir. 18' den kiigiik yas grubu ise en ¢ok katilimin
oldugu tigiincii aralik olmustur. Yas dagiliminda ise en az katilim 9 kisi le 54-60 yas ve 7 kisi
ile 61 yas ve iizerinde goriilmektedir. Genel katilimin egitime gore yiizdelik dagilimlarina
bakildiginda ise %48 ile en fazla paya sahip olan egitim derecesi Lisans iken %25,6 ile ikinci
sirada lise yer almaktadir. Lise mezunlarmi ise %12,1 ile yiiksekokul mezunlar1 takip

etmektedir. En az katilim ise %0,6 ile ilkogretim mezunlari olmustur.
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Genel katilimin meslek gruplarina gore dagilim ise %33,3 ile 6zel sektor, %28, 9 ile 6grenci,
%09,4 ile serbest meslek, %9,4 ile ¢alismiyor, %7,7 ile memur, %3,3 ile emekli ve %8’i diger
meslek grubu seklindedir.

Katilimeilarin aylik gelirleri ise; %26,0 ile geliri yok, %18,1 ile 1.5001- 3.000 TL, %15,8
ile 4.5001- 6.000 TL, %13,1 ile 3001- 4.500 TL, %10,8 ile 7.500 TL’den fazla, %9,6 ile O-
1.500 TL, seklinde dagilmaktadir.

Katilimcilar, e-ticaret sitelerinde ne kadar vakit geciriyorsunuz sorusuna %52,4 oran ile
gunde 1 saatten az vakit gecirdiklerini belirterek, %19,3’l her giin 1-2 saat vakit gegirdigini,
%20,4’1 ise hi¢ vakit gegirmedigini belirterek yanitlamiglardir.

Katilimeilarin, e-ticaret sitelerinde kisisel reklam/iiriin yerlestirme gorme sikliklari ise
%58,4 ¢ok sik, %16,6 bazen, %4,6’lik dilimle de nadiren seklinde dagilmaktadir.

Katilimcilar, kendilerine 6zel olarak gdsterilen reklamlardaki iiriinleri %52,0 oraniyla satin

almadigini belirtmistir.

Veri Tabanh Pazarlamaya Yonelik Tuketici Tutumunu Betimleyici Analizler
Kurumlarin, elde ettikleri tiiketici verileri dogrultusunda yaptigi veri tabanli pazarlama
faaliyetlerine yonelik, Tablo 2 deki gibi tiketici tutumunu betimleyici analizler yapilmistir.

Tablo 2. Tuketici Tutumu

=
e| g | E5
so5 | & | SE| E | o8
S| 2 |£5| 5| £¢
=E| E | 38| 2 | =2
2% | £ |s2| 5 | 8% o
X M M Z 2 N X X %)
Bana 0zel olarak gosterilen
reklamlardaki Uriinler, online N 26 67 113 148 29 32972 | 10426
aligverig yapmam konusunda bilgi % 68 175 295 | 386 76 ' '
vericidir. ' ' ' ' '
Bana 0zel olarak gosterilen N 54 85 120 99 o5
reklamlardaki Urinleri, online
aligverigte satin almak 0 2,8851 | 1,13827
eglencelidir. Yo 14,1 22,2 | 31,3 | 258 6,5
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Bana 0zel olarak gosterilen N 42 08 198 37 8

reklamlardaki driinler, 2,6632 | 0,87363
glvenilirdir % 11 256 | 51,7 9,7 2,1

Bana 0zel olarak gosterilen N 64 153 118 44 4

reklamlardaki trtinler, hayat 2,4021 | 0,93237
standardim yiikseltir. % 16,7 | 399 | 30,8 | 115 1

Bana 0zel olarak gosterilen N 46 115 83 106 33

reklamlar, arzu etmedigim 2,4021 | 1,18211
iiriinleri almama tesvik eder. % 12 30 21,7 | 27,7 8,6

Katilimcilarin, %7,6’s1 kendilerine 6zel olarak gosterilen reklamlardaki iirtinleri, online
aligveris yapma konusunda bilgi verici bulurken, %?29,5’1 ise kararsiz olduklarmi
belirtmislerdir. %6,5 katilimci, kendilerine 6zel olarak gosterilen reklamlardaki tirtinleri, online
aligveriste satin almay1 eglenceli olarak degerlendirmislerdir. “Bana 6zel olarak gosterilen
reklamlardaki triinler, giivenilirdir” yargisina ise %9,7 katilimer katilirken, %2,1°1 tamamen
katildigin1 belirtmistir. %1,0 katilimci, “Bana 6zel olarak gosterilen reklamlardaki driinler,
hayat standartimi ylikseltir.” yargisina katildigini belirtmistir. %8,6 katilimci, kesinlikle
kendilerine 6zel olarak gosterilen reklamlari, arzu etmedigi iirlinleri alma konusunda tesvik
edici bulmaktayken, %27,2’si tesvik edici bulmaktadir.

Tiketici tutumuna yonelik katilimcilara yoneltilen "Bana 06zel olarak gdsterilen
reklamlardaki iiriinler, online aligveris yapmam konusunda bilgi vericidir." yargi ise 3,2272 ile
en fazla katilim ortalamasina sahip olurken “Bana 6zel olarak gosterilen reklamlardaki iiriinler,
hayat standartimi yiikseltir.” ve "Bana 6zel olarak gosterilen reklamlar, arzu etmedigim iirtinleri

almama tegvik eder." yargilarina 2, 4021 ortalama ile en diisiik katilim saglanmastir.
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Online Ahsverise Yonelik Tiiketici Satin Alma Niyeti Sorularinin Betimleyici Analizleri

Tuketicilerin online aligverise yonelik satin alma niyetinin betimleyici analizi yapilmis ve

Tablo 3’de sunulmustur.

Tablo 3. Satin Alma Niyeti

g £
g g 2 0
2 g2 S = g g

2 9 o > g 2 2 5

X 2 =y =Rc o = 3

LIRS &5 v ks S g I

Y M M zz M X g X »
Bana 0zel olarak gosterilen
reklamlardaki bir ya da birden N 34 92 117 | 120 20
fazla iirlinii biraz diisiindiikten 3 1,0585
sonra online aligveris sitelerinden % 8.9 24 305 313 5.2
satin alirim. , ' , ,
Bana 0zel olarak gosterilen N 22 a1 72 196 50
reklamlardaki Uriinleri,
arastirdiktan sonra online aligveris 0 3,5614 1 1,03891
sitelerinden satin alirim. /o 5.7 10,7 18,8 51,2 13,6
Bana 0zel olarak gdsterilen N 100 147 9% 30 10
reklamlardaki tranleri, online 29945 | 1.00612
aligveris sitelerinden direkt satin % 26.1 38.4 251 78 26 ' '
alirim. ' ' ' ' '

Katilimcilarin satin alma niyetlerini 6lgmek i¢in yoneltilen, “Bana 6zel olarak gdsterilen

reklamlardaki bir ya da birden fazla {iriinii biraz diisiindiikten sonra online aligveris sitelerinden

satin alinm.” yagis1 %30,5 ile “ne katiliyorum ne katilmiyorum”, “%31,3 ile katiliyorum”,

“%35,2 ile katiliyorum” yanitlart alinmistir. “Bana 6zel olarak gosterilen reklamlardaki tirtinleri,

arastirdiktan sonra online aligveris sitelerinden satin alirim.” yargisina ise %51,2 katiliyorum,

%13,6 tamamen katiliyorum yanitlar1 alinmistir. “Bana 6zel olarak gosterilen reklamlardaki

iriinleri, online aligveris sitelerinden direkt satin alirim” yargisina ise %25,1 ne katiliyorum ne

katilmiyorum, %7,8 katiliyorum, %2,6 katiliyorum olarak yanitlanmistir.

Satin alma niyetine yonelik sorularda ise 3,5614 ortalama ile bana 6zel olarak gosterilen

reklamlardaki {irtinleri, arastirdiktan sonra online aligveris sitelerinden satin alirim yargisina,
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2,2245 ile en diisiik katilim ortalamasi, “Bana 6zel olarak gosterilen reklamlardaki drdnleri,
online aligveris sitelerinden direkt satin alirim.” yargisina olmustur.

Online aligverise yonelik tiiketici satin alma niyet faktoriiniin ortalamast 2,9286, standart
sapmast ise 0,82190°dur.

Katilimcilar, kendilerine 6zel olarak gdsterilen reklamlardaki iiriinleri %33,7 oraniyla satin

aldigin1 belirtmistir.

Arastirmanin Karsilastirmah Analizleri ve Yorumlari
Veri tabanli pazarlama faaliyetlerine yonelik tiiketicinin satinalma niyeti ve yas dagilimlar
arasinda yapilan karsilastirma sonuglart Tablo 4’deki gibi ortaya konmustur.

Tablo 4. Tiiketici Tutumlar1 ve Yas Dagilimlar1 (ANOVA TESTI)

P
Bar}a_g_zel olarak gosterilen reklamlardaki {iriinler, online aligveris yapmam konusunda bilgi 0725
vericidir. '
Bana dzel olarak gosterilen reklamlardaki iiriinleri, online aligveriste satin almak eglencelidir. 0,092
Bana 0zel olarak gdsterilen reklamlardaki driinler, guvenilirdir. 0,358
Grup X Ss P
Bana 6zel olarak gosterilen reklamlardaki driinler,hayat 18 vealt1 | 2,9583 1,1601 0.045
standartimi yiikseltir. 19- 25 2,2521 0,9674 ’
Bana 6zel olarak gosterilen reklamlar, arzu etmedigim iiriinleri almama tesvik eder. 0,204
Satin alma niyeti faktori 0,225

Tuketici tutumlari, satin alma niyeti ve yas dagilimlar1 arasinda yalnmizca Web Tabanli
Pazarlamada "Bana 6zel olarak gosterilen reklamlardaki iiriinler hayat standardimi yiikseltir"
tutumuna yonelik katilimlar, yapilan post hoc testine gore 18 ve alt1 yas grubu ile 19-25 yas
grubu arasinda anlamli bir farklilik gostermektedir. 18 ve alt1 yas grubunda katilimin daha fazla

oldugu goriilmektedir.
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Tablo 5. Tiiketici Tutumlari ve Egitim Dagilimlari (ANOVA TESTI)

Baqa_b_zel olarak gosterilen reklamlardaki triinler, online aligveris yapmam konusunda bilgi 0.725
vericidir. '
Bana 0zel olarak gosterilen reklamlardaki tirlinler,hayat standartim ytikseltir. 0,161
Bana 0zel olarak gosterilen reklamlardaki Grtinler, givenilirdir. 0,591
Grup X Ss P
Bana 0zel olarak gésterilen reklamlardaki Grtnleri, online L!se 3,1818 1,08856 0.019
aligverigte satin almak eglencelidir. Lisans 2,6984 1,12470 '
Bana 6zel olarak gosterilen reklamlar, arzu etmedigim triinleri almama tesvik eder. 0,715
Satin alma niyeti faktorii 0,848

Tuketici tutumlari, satin alma niyeti ve egitim seviyeleri arasinda yapilan karsilagtirma
analizi (anova testi) ' ne gore ise dagilimlar arasinda yalnizca web tabanli pazarlamada "Bana
0zel olarak gosterilen reklamlardaki iirlinleri, online aligveriste satin almak eglencelidir."
tutumuna lise ve lisans diizeyindaki katilim anlamli farklilik gostermektedir. Egitim seviyesi
lise diizeyindeki katilimcilarin ortalamasi 3,1818 iken bu ortalama lisans diizeyinde 2,6984
seklinde goriilmektedir.

Tuketici tutumlari, satin alma niyeti ve gelir dagilimlar1 arasinda anlamli bir fark
bulunmamustir. Tuketici Tutumlari, satin alma niyeti ve medeni hal arasinda anlamli bir fark
bulunamamugstir. Tiiketici Tutumlari, satin alma niyeti ve cinsiyet dagilimlari arasinda anlamli
bir fark bulunamamustir.

Tablo 6. Tiiketici Tutumlar1 ve Satin Alma Niyeti (KORELASYON TESTI)

Pearson- p
Faktor
Bana 0zel olarak gdsterilen reklamlardaki tirtinler, online aligveris yapmam o
Lo ST 0,536 0,01
konusunda bilgi vericidir.
Bana 0zel olarak gosterilen reklamlardaki tirtinleri, online aligverigte satin almak o
N - 0,588 0,01
eglencelidir.
Bana 0zel olarak gosterilen reklamlardaki Griinler, giivenilirdir. 0,439** 0,01
Bana 6zel olarak gdsterilen reklamlardaki {irlinler,hayat standartimi yiikseltir. 0,483** 0,01
Bana 6zel olarak gdsterilen reklamlar, arzu etmedigim iiriinleri almama tesvik eder. 0,396** 0,01

Korelasyon iligki kat sayina gore ( -1 ile +1 arasindaki degerler) satin alma niyeti ile tiiketici

tutumlart arasinda pozitif yonde anlamli bir iligki vardir. Tiiketici tutumlarini 6lgmeye yonelik
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olusturulan sorularin katilim derecesi ile satin alma niyetlerine katilim dereceleri arasindaki
iligki pozitif yondedir.

Tablo 7. Tiiketici Tutumlar ve E- Ticaret Sitelerinde Gegirilen Siire Arasindaki Karsilastirmali

Analiz (ANOVA TESTI)
P
Bana 6zel olarak gosterilen reklamlardaki driinler, online aligveris yapmam konusunda bilgi 0128
vericidir. '
Bana 6zel olarak gosterilen reklamlardaki {irtinler,hayat standartimi ytikseltir. 0,785
Grup X Ss P
1 saatten az 2,5754 0,93102
Bana 0zel olarak gdsterilen reklamlardaki rtnler, 4-5 saat 3 0 0035
glivenilirdir. 1-2 saat 2,7849 0,67324 '
4-5 saat 3 0
Bana 0zel olarak gosterilen reklamlardaki trtinleri, 1 saatten az 2,7738 1,12577 0.030
online aligverigte satin almak eglencelidir. 3-4 saat 3,7500 1,03510 !
1 saatten az 2,7897 0,8052
I - 1-2 saat 3,1900 0,7162
Satin alma niyeti faktorl 1 saatten az 27807 0.8052 0,01
3-4 saat 3,7083 0,8439
1 saatten az 2,7817 1,17578
Bana 0zel olarak gdsterilen reklamlar, arzu 1-2 saat 3,1290 1,10558 0.035
etmedigim iriinleri almama tesvik eder. 1 saatten az 2,7817 1,17578 !
2-3 saat 3,3636 1,2926

Tiiketici tutumlari, satin alma niyeti ve giinliik e- ticaret sitelerinde vakit ge¢irme arasindaki
iliskiyi ortaya koymak icin yapilan Anova testine goére, "Bana 6zel olarak gosterilen
reklamlardaki Grtnler, glvenilirdir.” glinde 1 saatten az vakit gecirenler, giinde 1-2 saat vakit
gecirenler ile glinde 4-5 saat vakit gecirenler arasinda anlamli bir farklilik gériilmektedir. "Bana
0zel olarak gosterilen reklamlar, arzu etmedigim {iriinleri almama tesvik eder." yargisina
katilim, e- ticaret sitesinde her giin 1 saatten az vakit gecirenler, her giin 1-2 saat, her giin 2-3

saat vakit gegirenlere gére anlamli bir farklilik gostermektedir.
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Tablo 8. Tiiketici Tutumlar1 ve E-ticaret Sitelerinde Kisisel Reklamlar1/ Uriin Yerlestirmelerini

Gorme Sikligim Karsilastirma Analizi (ANOVA TESTT)

P
Bar}a_é_zel olarak gosterilen reklamlardaki {irtinler, online aligveris yapmam konusunda bilgi 0129
vericidir. '
Bana 0zel olarak gosterilen reklamlardaki Grtnler, givenilirdir 0,311
Grup X Ss P
Bana 0zel olarak gosterilen reklamlardaki triinler,hayat Bazen 2,6750 | 0,9382 0010
standartimu yiikseltir Cok sik 2,3203 0,9280 !
Bana dzel olarak gosterilen reklamlardaki iiriinleri, online aligveriste satin almak eglencelidir. 0,202
Satin alma niyeti faktorQ 0,203
Bana 6zel olarak gosterilen reklamlar, arzu etmedigim iirlinleri almama tesvik eder. 0,728

Tiiketici tutumlari, satin alma niyeti ve e-ticaret sitelerinde kisisel reklam/iiriin yerlestirme
gorme sikligr iligkisini ortaya koymak icin yapilan Anova testine gore, bazen gorenler ve gok
stk gorenler karsilastirilmis, “Bana 0Ozel olarak gosterilen reklamlardaki Grtnler, hayat
standartim1 yiikseltir” yargisina yonelik iki grup arasinda anlamli bir iliski oldugu tespit
edilmistir. Bazen gorenlerin bu yargiya katilim ortalamas1 2,6750 iken, ¢ok sik gorenlerin bu

yargtya katilim ortalamas1 2,3203t(r.

SONUC

Isletmeler satiglarini artirmak, pazardaKi yerlerini korumak ve tiiketici satin alma niyetini
olumlu yonde etkilemek amaciyla veri tabanli pazarlama tekniklerini uygulamaktadir. Veri
tabanli pazarlama tekniklerinin uygulanabilmesi igin tiiketicilerden veriler toplanip, islenmesi
gerekmektedir.  Tulketicilerin  gonulli  olarak  isletmelere veri saglamasi onlari
stperpanoptikonun bir 6znesi haline getirmektedir. Bu ¢alismada, kisilerin kendileri ile ilgili
gonalli olarak verdikleri bilgiler ile onlar icin uygulanan kisisel reklamlarin, tiiketici tutumuna
ve niyetine etkisi ortaya konmustur.

“Veri tabanli pazarlamaya yonelik tutum olumludur” hipotezi test edildiginde, olumlu ya da

olumsuz bir karar ¢ikmamistir. Tiiketiciler kararsizliklarini belirtmislerdir. Arastirma nicel
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yontem kullanilarak yapildig: ve tiiketici tutumunun olumlu olup olmadigini ortaya koymay1
amagladigi i¢in tiiketicilerinin kararsizli§inin nedeni bilinmemektedir. Nitel aragtirma yontemi
kullanilarak, tiiketicinin veri tabanli pazarlamaya yonelik tutumuna yonelik ortaya konulan
sonuclarin nedeni arastirilabilir.

“Veri tabanli pazarlama ve satin alma niyeti arasinda anlamli bir iligki vardir” hipotezi test
edildiginde ise satin alma niyeti gosteren kisiler ile veri tabanli pazarlama tutumuna olumlu
bakan kisiler arasinda pozitif yonde anlaml bir iligki bulunmugstur. “Veri tabanli pazarlama
unsuru olan kisisel reklamlar satin alma niyeti yaratmada etkilidir” hipotezine yonelik olumlu
ya da olumsuz bir karar ¢ikmamistir. Beaucamp’in 2013’te yaptigi calismada kisilerin
kisisellestirilmis pazarlama mesajlarina yonelik tepkilerinin olumsuz oldugu, hedefli
reklamcilig istilaci olarak gordiikleri ortaya ¢ikmistir (Beaucamp, 2013: 92). Bu ¢alismada da
veri tabanli pazarlamanin satin alma niyeti ile iligkisinin pozitif yonde olmasi, yapilan veri
tabanli pazarlamanin dogru uygulanmasi, basarisi ve tiiketicinin ihtiyact oldugu anda iiriin ve
hizmetin karsisina ¢ikmasi ile ilgili olabilir. Hedef kitlenin giinliik yasantisinin her aninda
karsisina ¢ikmak, tiikketicide istilaya ugramis hissi uyandirmaktadir. Tiiketicinin ihtiyact oldugu
bir iirlinii arastiriken isletmenin iirlin ve hizmetleri ile ilgili mesajlarini tiiketiciye iletmesinin
tilketicide istilaya ugramis hissi yaratip yaratmayacagi ise bilinmemektedir. Veri tabanli
pazarlama faaliyetlerinin bu bilinmezligin giderilerek yapilmasi 6nerilmektedir.

Yapilan T-Testi ve Anova testleri, veri tabanli pazarlama uygulamalarina olan giivenin
diisiik oldugunu gostermistir. Takip edilme ve gozetlenme kaygisi olan tileticilerin, satin alma
niyetlerinin olumsuz yonde etkiledigi gorilmektedir. Veri tabanli pazarlama uygulamalarinda,
tiketicilerin satin alma niyetlerini olumlu y6nde etkilemek i¢in isletmelerin, 6ncelikle gizlilik
ve kisisel verilerin korunmasi hususu ile ilgili onlemler almasi ve tiiketicilerin giiven

duygusuyla ilgili yasadiklar1 olumsuzluklari ortadan kaldirmasi gerekmektedir.
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