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E-TICARET PLATFORMUNDA ALISVERIS YAPAN KIiSILERIN YENIDEN
PAZARLAMA UYGULAMALARINA BAKISI

PERSONS WHO SHOPPED ON THE E-COMMERCE PLATFORM AT A GLANCE ON
REMARKETING APPLICATIONS

Miicahit EZER*
0z
Bu c¢alisma, e-ticaret platformlarinda aligveris yapan kisilerin yeniden pazarlama uygulamalarina bakisini
analiz etmeyi amaglamaktadwr. Calismada, veriler Google Formlar platformu kullanilarak katilimcilara
ulastirllan anketlerden elde edilmistir. Bu ¢alismanin evreni e-ddeme kullanarak e-ticaret sitelerinde ¢evrimici
ahigveris yapan kisilerdir. Orneklemi ise kolayda érnekleme teknigi kullanilarak belirlenen 430 katilimcidan
olusmaktadir. Elde edilen veriler SPSS paket programi kullanilarak analiz edilmistir. Katilimcilarin, giivendigi
markalarin yeniden pazarlama reklamlarinin satin alma davranisi tizerinde etkisi oldugu sonucu bulunmugstur.

Bunun yaminda, yeniden pazarlama yapma adina kisilerin bilgilerinin tutulmasi katilimcilar: rahatsiz eden bir

diger sonug olarak karsimiza ¢tkmaktadur.
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Abstract

This study aims to analyze the perspective of shoppers on remarketing practices in e-commerce platforms. A
quantitative approach with a causal relational method was used in the study. In the study, the survey method,
which was delivered to the participants using the Google Forms platform, was used as a data collection
technique. The universe of this study is people who shop online on e-commerce sites using e-payment. The
sample consists of 430 participants determined using convenience sampling technique. The obtained data were
analyzed using the SPSS package program. It was found that the remarketing ads of the brands that the
participants trust have an effect on their purchasing behavior. In addition, keeping the information of the people

for remarketing is another result that disturbs the participants.
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GIRIS

Bilgi ve iletisim teknolojisinin gelisiminin bir sonucu olarak, Internet temelli teknolojilerin
gelisimi pazarlari, endiistrileri ve isletmelerin is davranislarii 6nemli Olclide degistirmis ve
doniistiirmiistiir. Yeni ekonomi olarak da adlandirilan bu dénemde internet, isletmeleri ve pazarlari
yonlendiren basat unsur olmustur. internet sayesinde ticari islemler kolaylasmakta, giiclii ve her yerde
bulunan bir mekanizma haline gelmektedir (Ozdemir, 2019:1502). is davramgindaki degisiklikler,
firmalara interneti (e-ticaret) kullanarak dijital pazarlama veya ticaret seklinde dijital tabanli bilgi
teknolojisinde bir yenilik getirme firsati sunmaktadir (Novaliana, 2023:2). Bu durum, birgok firmanin
yerel miisterilerle ve diinyadaki diger potansiyel miisterilerle etkilesim kurmak i¢in kendi web
sitelerini olugturarak e-ticarete girmesini saglamistir (Qasim, vd., 2018:419). E-ticaretin internet
medyasini veya web sitelerini kullanan bir alim satim araci olarak kullanilmasi, miisteriler ve sirketler
igin ¢esitli avantajlar saglar. Ornegin, sirketler iiriinlerini nispeten diisiik maliyetle tanitabilir,
isletmeler 24 saat c¢alisabilir, sirket iriinleri hakkinda bilgi edinilebilir ve miisterilerin web sitesi

araciliiyla satin almak istedikleri {iriin bilgilerini arama egilimine cevap verebilirler (Nugroho,
2021:91).

E-ticaretin miisteriler ve sirketler i¢in karli bir alan olmasi nedeniyle, glinlimiizde cesitli e-
ticaret platformlari, avantajlarin1 ve cazip promosyonlarini 6ne ¢ikarmak ve ziyaret¢i sayisini arttirmak
icin cesitli pazarlama stratejileri araciligryla birbirleriyle rekabet etmektedir (Novaliana, 2023:3).
Firmalar tarafindan ziyaretci sayisini artirmak i¢in kullanilan pazarlama stratejilerinden biri de yeniden
pazarlama stratejisidir. Yeniden pazarlama, pazarlamacilarin mevcut misterilere veya potansiyel
misterilere tekrar tekrar {irlin sunmalar1 i¢in gili¢lii bir aragtir (Ahmadiyah vd., 2020:188). Yeniden
pazarlama, {iriin web portalin1 ziyaret ettiklerinde ziyaretgileri takip eden bir reklam yapisi tasarlayan
pazarlama algoritmasinin gelismis bir bi¢imidir (Arya, vd., 2019:142). E-ticaret platformlar1 ise
isletmelerin uygun yeniden pazarlama stratejileri aracilifiyla potansiyel miisterilerini yeniden
hedeflemek igin fikirler iiretmesine yardimci olan pratik ve iiretken bir alandir (Arya vd., 2019:143).
Yeniden pazarlama stratejisi ile firmalar miisterilerin hesaplarindan sagladigi e-posta adreslerini
kullanarak onlara daha once aligveris sepetine ekledikleri {irlinleri hatirlatan e-postalar gondererek
yeniden pazarlama yapabilir ve aligveris sepetinin terk edilmesini Onlemeye yardimci olabilir

(https://advertising.amazon.com). Ancak bu reklam igeriklerinin ilgi alanlari ile ortiistigi igin faydal

olduguna inanan tiiketiciler oldugu gibi, bunlar1 hos olmayan igerikler olarak algilayan tiiketiciler de
bulunmaktadir (Christino vd., 2020:642). Bu durumda e-ticaret platformunu kullanan kisilerin yeniden
pazarlama hakkinda ne diisiindiikleri arastirilmasi gereken bir konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
caligma ise e-ticaret platformunda aligveris yapan kisilerin yeniden pazarlama uygulamalarina bakigini

analiz etmeyi amaglamaktadir.

Literatiirde yapilan caligmalarin ¢ogu, miisteri verilerinin ¢esitli yontemlerle analiz edilmesi,

miisteri segmentlerinin belirlenmesi ve bu sayede etkin pazarlama stratejilerinin olusturulmasina
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yoneliktir. Literatiirde e-ticaret platformlarinda aligveris yapan kisilerin yeniden pazarlama
uygulamalarma bakigini ortaya koyan herhangi bir c¢aligmaya rastlanilmamistir. Bu anlamda
caligmanin literatlire katki saglamasi ve sonraki aragtirmacilar i¢in de veri olusturmasi bakimindan

onemli oldugu diisliniilmektedir.
2. TEORIK CERCEVE
2.1. E-Ticaret

Internet teknolojisinin ve Web 2.0’m hizli gelisimi, son zamanlarda is uygulamalari, is
stratejileri ve kullanici davranigi alanlarinda artan sekilde ilgi géren miisteri merkezli e-ticaretin
biiyiimesini tegvik etmistir (Yu, 2012:2). Web teknolojilerinin kaginilmaz bir ara¢ haline geldigi
gliniimiizde e-ticaret, tliketiciler i¢in hizmet ve {iriin satin alma karar siireglerinde 6nemli bir rol
oynamaktadir (Charlesworth, 2018:163). Ancak e-ticaret, web teknolojilerinden (diinya ¢apinda ag)
daha eskidir. Ilk cevrimici aligveris sistemi, 1979 yilinda Ingiliz Rediffusion Computers sirketinin bir
calisan1 olan Ingiliz Michael Aldrich tarafindan icat edilmistir. Bu fikri gerceklestirmek igin, bir
telefon hattina bagl degistirilmis bir televizyon ve yine gercek zamanl islemler icin degistirilmis bir
bilgisayar kullanmistir (De Mendonga, 2016:241). Teknolojinin ve internetin sosyal hayatta daha fazla
kullanilmasiyla beraber e-ticaret giiclenmis ve bdylece tiim alim satim siirecini kolaylagtirmistir.
Nitekim 1990'lar ¢evrimigi pazar platformlar1 olan eBay ve Amazon'un yiikseligine tanik olmustur. O
tarihten bu yana e-ticaret platformlarinda ¢evrimi¢i olarak simirsiz miktarda {irin satin alma, tiim

tiiketiciler tarafindan kullanilabilir hale gelmistir (Khurana, 2019:19).

1990'larda internet teknolojisinin hizl1 bir sekilde gelismesi, e-ticaretin biiylimesini hizlandirmig
ve uluslararasi bir¢ok isletmenin ilgisini ¢ekmeye baslamistir. Bdylece e-ticaret konsepti, giiniimiizde
bir trend haline gelen hem bilgisayar cihazlari hem de hiicresel akilli telefonlar araciligiyla interneti
kullanarak g¢evrimic¢i aligveris yapmanin etkili bir yolu haline gelmis (Novaliana, 2023:3) ve farkli
disiplinden birgok arastirmacinin aragtirma 6znesi olarak farkli sekillerde tanimlanmigtir. Jamsheer'e
(2019) gore e-ticaret, is iligkilerini ve is akisini otomatiklestirmek i¢in telekomiinikasyon aglarinin
kullanilmasidir. Ote yandan, Bristol (2001:5) e-ticaretin {iriin ticaretinin telekomiinikasyon ve
telekomiinikasyon merkezli araglar yardimiyla yiiriitiillmesi oldugunu iddia etmektedir. Ayrica Rose
vd. (2012:309), e-ticaretin, organizasyon verilerinin degis tokusunu, is iliskilerini korumayi ve
operasyonel islemlerin telekomiinikasyon sistemleri araciligryla yiiriitiilmesini ifade ettigini

belirtmektedir.

Glinlimiizde e-ticaret platformlari, tiiketici web siteleri, agik arttirmalar, mal/ hizmetler ve
bununla beraber kuruluglardan farkli isletme tiirlerini kapsamaktadir (De Mendonga, 2016:241). Bu
baglamda e-ticaret, tiiketicilerin (C), isletmelerin (B) veya hiikiimetlerin (G) olas1 eslesmelerini igeren
bir dizi farkli ticari iliski araciligiyla gerceklesmektedir. Bunlar, 6zel sektor e-ticaretinden

kaynaklanan cironun hala aslan paymi olusturan klasik anlamda isletmeden isletmeye (B2B)
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islemlerini, ayrica isletmeler aras1 (B2G), isletmeden tiiketiciye (B2C) tiiketiciden isletmeye (C2B),
tilketiciden tiiketiciye (C2C) ve isletmeden yonetime (B2G) islemleri igerir (Taher, 2021:154).
Tiiketiciler e-ticaret sayesinde istedikleri zaman giin, saat ve mekandan bagimsiz olarak elektronik
olarak igslem yapabilmektedirler (De Mendonga, 2016:241). E-ticareti kullanarak iiriin ve hizmetlerinin
satin alinmasini saglayan firmalar, tiiketicilerine istedikleri zamanda, yerde ve dogru fiyatla ulasmak
isterler. Bu sayede iirtin ve hizmetlerinin satin alinmasini kolaylastirmaktadirlar (Charlesworth,
2018:164). Internetin sundugu firsatlardan biri olan e-ticaretin boyutu, internet kullanicilarmin ve web
sitelerinin sayisinin  artmasi ile genislemektedir (Marangoz, 2011:182). Internet satin alma
platformlarinin biiyiimesinin bir sonucu olarak insanlar fiziksel magazalardan uzaklasmaya baslamig
ve e-ticaret hacmi genislemistir (Pool, 2023). Tiirkiye Cumhuriyeti Ticaret Bakanligi (2023)
tarafindan yayimlanan son gilincel rakamlara gore 2022 yilinda diinya ¢apinda e-ticaret hacmi 5.695
trilyon dolardir. Bu rakamin 2023 yil1 sonuna kadar, 6,5 trilyon dolardan fazla satisla diinya ¢apindaki
tiim perakende satiglarin %22'sini olusturacagi dngoriilmektedir (Pool, 2023). Bu rakamlardan pazarin
daha da biiyliyecegini bekleyebiliriz. Bu nedenle, diinyanin en biiyiik sirketlerinden bazilarinin e-

ticaret platformlar1 olmasi sasirtict degildir.

Su anda diinya ¢apinda 12 ila 24 milyon arasinda e-ticaret sitesi bulunmaktadir (Pool, 2023).
Amazon, 2022'de diinya ¢apinda 469,82 milyon ABD Dolari gelirle kiiresel e-ticaret pazarina liderlik
etmekte ve onu 149.32 milyon ABD Dolari ile JD izlemektedir. Ugiincii sirada ise 109.48 milyon
ABD dolar ciro ile Alibaba yer almaktadir (Kiniulis, 2022). Diinya ¢apinda kiiresel e-ticaret pazarina
liderlik eden Amazon, 1994 yilinda kurulmus bir Amerikan teknoloji sirketidir. Sirket baslangicta
kitaplar i¢in ¢evrimigi bir pazar yeri olarak baslamistir. Ancak sirket daha sonra diinyanin en biiyiik
perakende zinciri haline gelmistir. Amazon, 2022'de 2,4 milyar ziyarete (mobil ve masaiistii) ulagsmis

ve ABD'de agik ara en ¢ok ziyaret edilen e-ticaret sitesi olmustur (Pool, 2023).

ABD’den sonra diinyada e-ticaret pazarinda s6z sahibi olan bir baska iilke Cin’dir. Su anda
Cin'deki en biiyiik e-ticaret sirketi, 2022'de 149.32 milyon ABD Dolar gelirle JD.com'dur. Cin'deki
diger en biiyiik e-ticaret sirketleri sunlardir: Alibaba ($109.48), Meituan ($27.77), Suning.com
($21.09), Shein ($15.7) ve Pinduoduo ($4.33) (E-ticaret Platformu, 2023).

Tiirkiye agisindan bakildiginda 2022 yili itibartyla Tiirkiye’de e-ticaret hacmi bir 6nceki yila
gore %109 artarak 800,7 milyar TL'ye ulagsmistir. 2022 yilinda siparis sayisi bir 6nceki yila gore % 43
artarak 3 milyar 347 milyondan 4 milyar 787 milyona yiikselmistir. 2022 yilinda perakende e-ticaret
hacmi 458 milyar TL olarak gergeklesmistir. Ayn1 donemde e-ticaretin genel ticarete orani ise %18,6
olarak gerceklesmistir. Tiirkiye’de e-ticaret faaliyetinde bulunan toplam 548.688 firma bulunmaktadir
(E-ticaret Platformu, 2023). Bu sonuglar dijital kanallarin geleneksel fiziksel aligverisin yerini almaya
aday oldugunu ve e-ticaretin, yillar i¢inde ekonominin temel dinamigi haline geldigini géstermektedir.

Isletmelerin daha genis bir tiiketici yelpazesine yayillmasina izin verme yeteneginin yani sira
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miisterilerin istedikleri zaman aligveris yapmalarina izin verme yetenegi, e-ticaretin biiyiimesine ve

onemine katkida bulunmustur.
2.2. Yeniden Pazarlama

Kullanicilarin e-ticaret platformlarina daha genis erisimi, ¢evrimi¢i davranisi kolaylastirmis ve
insan etkilesimlerinin dogasmmi  6nemli Ol¢iide degistirmistir. Tiiketici agisindan e-ticaret
platformlarinin kullanimi, etkilesimde bulunduklar iiriin ve sirketler hakkinda daha zengin ve daha
katilimer bilgi, daha fazla kolaylik, verimlilik, daha genis iiriin yelpazesi, rekabetci fiyatlar ve maliyet
diisiirme ile ilgili faydalar saglamaktadir (Jacobson, vd.,2020:2). Bununla birlikte, Huertas ve
Segura'nin (2012:128) da 6ne siirdiigii gibi tiim bu degisiklikler, sirketler acisindan cesitli firsatlar1 ve
zorluklar1 beraberinde getirmistir. Bu siirecte sirketlerin ¢evrimigi satis yaparken karsilastiklart en
biiyiik zorluklardan biri, miisterilerinin planladiklari ¢evrimi¢i satin alma islemlerini bitirmelerini
saglamaktir. Koti (2014:43)’ e gore web sitelerini ziyaret eden ziyaretgilerin sadece % 2’ si aligveris
yapip, web sitesinden ayriliyor. Geri kalan % 98 ise herhangi bir iiriin/mal veya hizmet almadan web
sitesinden ayriliyor. Bu konudaki istatistiklerin genel ortalamasi ise aligveris yapmak i¢in web
sitelerine giren ziyaret¢ilerin ortalama %75°1 satin alma islemini tamamlamadan siteden ayrilmay1
tercih etmektedir (Serrano, 2018). Bu durum pazarlama yoneticileri agisindan kisisellestirilmis degerli
iceriklerden olusan yeni pazarlama stratejilerin kullanilmasimi gerekli kilmaktadir. Pathak ve
Waghmare’ye (2020:14089) gore, basarili pazarlama kampanyalarin temel faktorleri, dijital tiiketiciyi
ve ihtiyaglarini anlamanin yani sira onlara kigisellestirilmis degerli icerik ve tekliflerle hizmet
etmektir. Tiiketici agisindan bakildiginda, kisisellestirilmis reklamcilik, dogru tirlini dogru zamanda
sunarak ve tiiketicilere daha fazla arastirma yapma ihtiyacindan zaman ayirarak bilgi arama siirecini
daha verimli hale getirerek yiiksek bir nem ve uyum saglama avantajina sahiptir (Tucker, 2014:547).
Bu dogrultuda kullanilan dijital stratejiler arasinda, reklamverenin alict hakkinda sahip oldugu
bilgilere dayanan g¢evrimi¢i pazarlamaya atifta bulunan yeniden pazarlamanin kullanilmasi da yer

almaktadir.

Yeniden pazarlama, pazarlamacilarin mevcut miisterilere veya potansiyel miisterilere tekrar
tekrar {irlin sunmalar1 i¢in gii¢lii bir aractir (Ahmadiyah vd., 2020:190). Bu yontem bir web sitesini
ziyaret edip aligveris sepetine bir iiriin koyan, ancak kasaya gitmeyen miisterilerle etkilesime
odaklanan bir stratejidir (Novaliana, 2023:3). Yeniden pazarlama, aslinda, iiriin web portalini ziyaret
ettiklerinde ziyaretgileri takip eden bir reklam yapisi tasarlayan Google Adwords pazarlama
algoritmasinin gelismig bir bigimidir. Sonug¢ olarak, tarayict ge¢misine JavaScript igeren bir dizi
tanmimlama bilgisi eklenmesiyle ¢alisir. Bu yontemde, bir internet kullanicisinin tarayicisina bir ¢erez
kaydeder, yani bir sirketin web sitesinden gecen ziyaretgileri isaretler, tanimlar ve kataloglar (Kaulina
ve Kaulins, 2018: 25). Bu metodoloji, miisterilerin piksel tabanli yeniden hedeflenmesi olarak

adlandirilir. Herhangi bir miisteri web portalim1 ziyaret eder ve portaldan herhangi bir sey satin
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almazsa, kendi olusturdugu bir tamimlama bilgisi etkinlestirilir ve yeniden hedefleme yazilimina,
miisterinin gbéz attigr diger sitelerdeki ayni iiriin veya hizmet i¢in reklamlari yonlendirmesi igin
talimatlar verir (Arya vd., 2019:144). Bu metodoloji 2009 yilinda Google'in bu teknigi benimsemesi
ve reklam verenleri ile test etmesiyle yayginlasmaya baslamistir. O zamandan beri, bu reklam araci
onemli ol¢iide gelismis ve bir dizi bicime sahip olmustur. Giiniimiizde ise reklam sektdrii, yeniden
pazarlama olarak bilinen bu dijital stratejiden her zamankinden daha fazla yararlanmaktadir (Helft ve
Vega, 2010:10).

Yeniden pazarlama, daha 6nce web siteleri, uygulamalar veya e-ticaret ile etkilesim kurmus
misterilerle iletisim kurmaya yonelik bir stratejidir. Boylece bir miisteri, bagka bir igletme sitesini
ziyaret ettiginde Onceki igletmeye ait reklamlar otomatik olarak yeniden goriiniir. Bu pazarlama
yontemi, miisterilere daha once ziyaret edilen web sitelerini tekrar ziyaret ederek satin alma iglemine
devam etme firsat1 veren dogru dijital pazarlama stratejisidir (Chaffey, 2022:4). Boylece yeniden
pazarlama, ziyaretcilerin marka ile yeniden baglantiya gecme istegini tetikler. Ote yandan yeniden
pazarlama, ziyaretcilerin yalnizca marka ile baglanti kurma isteklerini harekete gegirmekle kalmaz,
aym1 zamanda potansiyel aday olarak doniisiimiin bir sonraki adimina gecise olanak tanir. Ornegin, bir
kullanici/ziyaretci bir iiriin sayfasindan veya web sitesinden ayrildiysa, yeniden pazarlama reklamina
hemen erisebilir ve kullanicty1, doniisiim hunisinin bir sonraki asamasina (ekleme) ge¢meye tesvik
edilebilecekleri tirtin sayfasina geri yonlendirebilir (Pathak ve Waghmare, 2020:14090). Yang vd.
(2015:1846) yeniden pazarlamanin, yalnizca belirli bir siteyi ziyaret etmis kullanicilar1 hedefleyen,

tamamen davraniga dayali bir yontem oldugunu agiklamaktadir.

Yeniden pazarlama, hedef pazara ulagabilmeleri i¢in hem statik resimler hem de dinamik video
tabanli reklamlar i¢in reklamlara hassasiyet ve netlik saglar (Das, 2021:195). Yeniden pazarlama ile
sirketler, sitelerini yeni ziyaret etmis tiiketicilere 6zel olarak promosyonlar gosterebilir. Boylece
yeniden pazarlama sirketleri ile yeniden hedeflenen reklamlar, ziyaretgilere veya web sitenize,
tirliniiniize veya hizmetinize ilgi gosteren miisterilere yonelik promosyon teklifleri ve bu hem hedef
kitleye hem de isletmeye fayda saglar (Pathak ve Waghmare, 2020:14090). Yeniden pazarlamanin
faydalar1, miisteri iligkilerini iyilestirmek, daha alakali reklamlar, dogru miisterilere ulasabilmek ve
satis hacmini artirmaktir (Novaliana, 2023:4). Van Doorn ve Hoekstra'nin (2013:341) da belirttigi gibi,
yeniden pazarlamanin ana faydalarindan biri satin alma niyetinin artmasidir. Internet iizerinden bir
web sitesine gegmisteki ziyaretgileri bulmaya ve onlara bir web sitesiyle ilgili reklamlar gosteren
yeniden pazarlama, ziyaretcileri siteye geri donmeye ve sagladiklari hizmeti satin almaya yeniden ikna
etmeye yardimci olur (Isoraite, 2019:49). Goldfarb ve Tucker'in (2011:399) calismalar1 da yeniden
pazarlamanin, siteyi bir kez ziyaret edip satin almadan ayrilan tiiketicileri geri gelip istenen {iriinii satin
almaya yonlendiren bir ara¢ oldugunu dogrulamaktadir. Bagka bir calismada ise Johansson ve

Wengberg (2017:37), reklam zamanlamasinin ve miisterilere satin alma siireglerinde ve yerinde

70



E-Ticaret Platformlarinda Alisveris Yapan Kisilerin Yeniden Pazarlama Uygulamalarina Bakist

(reklam gosteriminin gergeklestigi medya kanali) dogru zamanda ulasmanin, degerli doniisiimler elde

etme olasiligini etkiledigini ve satin alma niyetlerini artirdigini belirtmektedir.

Mevcut arastirma bulgularinda da goriildiigii gibi yeniden pazarlama, web sitesini veya e-
magazay1 daha Once ziyaret etmis ancak herhangi bir islem yapmamis ve ayrilmamis potansiyel
miisterileri yeniden ¢ekmenin etkili bir yoludur. Bu pazarlama stratejisinin temel amaci, bu tiir

ziyaretcileri e-magazaya geri donmeye ve sagladigi mal veya hizmetleri satin almaya tesvik etmektir.
3.YONTEM

Bu arastirmanin amaci, e-ticaret platformlarinda alisveris yapan kisilerin yeniden pazarlama
uygulamalarina bakisini belirlemektir. Arastirmada, betimsel analiz yontemi kullanilmis olup, veriler

Google Formlar araciligiyla gonderilen anketler yoluyla elde edilmistir.

Bu c¢aligmada, e-ticaret platformlarinda aligveris yapan kisilerin yeniden pazarlama
uygulamalarina bakigina iliskin algilarin1 degerlendirmek icin 5'li Likert olgegi kullanilmustir.
Calismada yeniden pazarlama hedefli reklamlarin tiiketiciler {izerindeki tutum ve davranislarim
olemek icin Wolin vd., (2002; akt. Yilmaz, 2020:92) “Internet Reklamlarina Yonelik Tutum ve
Davranisin1 Olgmek”’ ve tiiketicilerin satin alma niyetini 6l¢gmek icin Hwang vd. (2011; akt. Yilmaz,
2020) “Satin Alma Davramsini Olgiimlemek’” adli dlgeklerden faydalanilmistir. Bu ¢alismada
kullanilan oOlgekte ilk 9 soru demografik bilgiler olmak iizere toplamda 33 soru kullanilmistir.
Anketlerin veri girisi SPSS 22 istatistik programui aracihigiyla degerlendirilmistir. Olgeklerin
cronbach’s alpha analizine gore giivenirlilik katsayisina bakildiginda 0,91 deger elde edilerek

giivenilirlik katsayisinin iizerinde oldugu goriilmiistiir.
3.1. Arastirma Sorulari

1. E-ticaret platformlarinda aligveris yapan tiiketicilerin yeniden pazarlama uygulamalarina

bakis ve davraniglarinda demografik faktorlere gore farkliliklar var midir?

2. E-ticaret platformlarinda aligveris yapan tiiketicilerin yeniden pazarlama uygulamalarina olan

tutumu ne yondedir?

3.Yeniden pazarlama reklamlari, tiiketicilerin ihtiyaglarinin tekrar ortaya c¢ikmasina ve

tiikketicilerin satin alma davranisina sebep olur mu?

4. E-ticaret platformlarinda aligveris yapan tiiketicilerin giivendigi markalarin yeniden pazarlama

reklamlar1 dolayisiyla tiiketicileri satin alma davranigina gotiiriir mii?

5. Yeniden pazarlama yapabilmek adina e-ticaret platformlarinda aligveris yapan tiiketicilerin

bilgilerinin tutulmasi, tiiketicileri rahatsiz eder mi?

3.2. Veri Analizi ve Bulgular
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Tablo 1. Katilanlarin Tamimlayici Ozelliklere Gére Dagihm

Gruplar Frekans(n) Yiizde (%)
Cinsiyet
Erkek 236 54,9
Kadin 194 45,1
Yas
18-24 209 48,6
25-31 63 147
32-38 54 12,6
39-45 66 15,3
46 ve Uzeri 38 8,8
Medeni Durum
Evli 188 43,7
Bekar 242 56,3

Egitim Durumu

Lise ve Alt1 76 17,7
Onlisans 204 47,4
Lisans 104 24,2
Lisansiistii 46 10,7

Calisma Durumu

Kamu 121 28,1
Ozel Sektor 57 13,3
Ogrenci 204 474
Calismiyor 48 11,2
Aylik Gelir

0-2000TL 177 41,2
2001 - 4000 TL 30 7,0
4001 - 8000 TL 23 53
8001 - 10000 TL 39 91
10001 TL -14000 TL 49 11,4
14001-20000 TL 46 10,7

20000 TL ve Uzeri 66 15,3
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Giinliik internet Kullanma Siiresi

1 Saatten Az 38 8,8
1-3 Saat Aras1 203 47,2
4-6 Saat Arasl 144 33,5
7 Saat ve Ustii 45 10,5

Internete Siklikla Hangi Aracla Baglamildig

Diziistii Bilgisayar 11 2,6

Masaiistii Bilgisayar 22 51

Katilanlar cinsiyete gore 236's1 (%54,9) erkek, 194" (%45,1) kadin olarak dagilmaktadir.

Katilanlar yasa gore 209'u (%48,6) 18-24, 63 (%14,7) 25-31, 54'% (%12,6) 32-38, 66'st
(%15,3) 39-45, 38'i (%8,8) 46 ve lizeri olarak dagilmaktadir.

Katilanlar medeni duruma gore 188'i (%43,7) evli, 242'si (%56,3) bekar olarak dagilmaktadir.

Katilanlar egitim durumuna gore 76's1 (%17,7) lise ve alti, 204"l (%47,4) Onlisans, 104'0
(%24,2) lisans, 46's1 (%10,7) lisansiistii olarak dagilmaktadir.

Katilanlar ¢aligma durumuna gore 121" (%28,1) kamu, 57'si (%13,3) 6zel sektor, 2040 (%47,4)
ogrenci, 48'1 (%11,2) caligmiyor olarak dagilmaktadir.

Katilanlar aylik gelire gére 177'si (%41,2) 0 - 2000 tl, 30'u (%7,0) 2001 - 4000 tl, 23"\ (%5,3)
4001 - 8000 tl, 39'u (%9,1) 8001 - 10000 tl, 49'u (%11,4) 10001 tl -14000 tl, 46's1 (%10,7) 14001-
20000 tl, 66's1 (%15,3) 20000 tl ve {izeri olarak dagilmaktadir.

Katilanlar giinliik internet kullanma siiresine gore 38'i (%8,8) 1 saatten az, 203'0 (%47,2) 1-3
saat arasi, 144" (%33,5) 4-6 saat arasi, 45'1 (%10,5) 7 saat ve istii olarak dagilmaktadir.

Katilanlar internete siklikla hangi aragla baglanildigina gore 11'i (%2,6) diziistii bilgisayar, 22'si
(%5,1) masaiistii bilgisayar, 397'si (%92,3) telefon olarak dagilmaktadir.

Katilanlar internetten alisveris yapma durumuna gore 402' i (%93,5) evet, 28's1 (%6,5) hayir
olarak dagilmaktadir.

Tablo 2. Katilanlarin Yeniden Pazarlama Uygulamalarina Bakis ile Tlgili ifadelere Verdigi
Cevaplarin Dagilimlarn
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Katilmiyorum
Kararsizim
Tamamen
Katihyorum

—| Katilmiyorum
—| Katillyorum

—| Hig

% % f % % f % Ort Ss

M -10 52 | 121 | 8 | 198 | 94 | 219 | 159 | 370 | 40 | 93 | 3116 | 1,189

M -11 75 | 174 1101 | 235 | 92 | 214 | 146 | 340 |16 | 3,7 | 2,830 | 1,181

M -12 33 77 | 116 | 270 | 88 | 20,5 | 144 | 335 | 49 | 114 | 3,140 | 1,162

M -13 24 5,6 77 | 179 | 104 | 242 | 162 | 37,7 | 63 | 14,7 | 3,379 | 1,107

M -14 70 | 16,3 | 169 | 393 | 103 | 240 | 79 | 184 | 9 2,1 | 2507 | 1,035

M -15 57 | 133 | 141 | 32,8 | 106 | 24,7 | 110 | 256 | 16 | 3,7 | 2,737 | 1,094

M -16 65 | 151 | 158 | 36,7 | 100 | 233 | 94 | 219 | 13| 3,0 | 2,609 | 1,078

M -17 58 | 135|138 | 32,1 | 108 | 251 | 108 | 25,1 | 18 | 4,2 | 2,744 | 1,108

M -18 94 | 219180 | 419 | 71 | 165 | 70 | 163 |15 | 35 | 2,377 | 1,100

M -19 89 | 20,7 | 176 | 409 | 80 | 186 | 70 | 16,3 | 15| 35 | 2,409 | 1,092

M -20 88 | 205 | 190 | 442 | 74 | 172 | 65 | 151 |13 | 3,0 | 2,360 | 1,061

M -21 92 | 214 | 173 | 40,2 | 79 | 184 | 75 | 174 |11 | 26 | 2,395 | 1,083

M -22 61 | 142 | 148 | 344 | 107 | 249 | 103 | 240 |11 | 26 | 2,663 | 1,069

M -23 69 | 16,0 | 151 | 351 | 93 | 216 | 103 | 240 |14 | 33 | 2,633 | 1,109

M -24 62 | 144 | 146 | 340 | 107 | 249 | 104 | 242 |11 | 2,6 | 2,665 | 1,073

M -25 43 | 100 | 101 | 235 | 138 | 32,1 | 128 | 29,8 | 20 | 4,7 | 2,956 | 1,058

M -26 48 | 112 | 142 | 330 | 121 | 281 | 108 | 251 | 11 | 26 | 2,749 | 1,034

M -27 52 | 121 | 176 | 409 | 127 | 295 | 64 | 149 |11 | 26 | 2,549 | 0,971

M -28 43 | 100 | 95 | 22,1 | 115 | 26,7 | 164 | 381 | 13 | 3,0 | 3,021 | 1,061

M -29 33 7,7 159 | 370 | 124 | 288 | 94 | 219 | 20 | 47 | 2,788 | 1,019

M -30 31 7,2 71 | 1655 | 97 | 22,6 | 189 | 440 | 42| 98 | 3,326 | 1,087

M -31 80 | 186 | 169 | 393 | 99 | 230 | 66 | 153 |16 | 3,7 | 2463 | 1,074

M -32 105 | 244 | 166 | 386 | 78 | 181 | 63 | 147 | 18 | 42 | 2,35 | 1,125

M -33 69 | 16,0 | 128 | 29,8 | 106 | 24,7 | 114 | 26,5 | 13 | 3,0 | 2,707 | 1,115

Arastirmaya katilanlarin yeniden pazarlama uygulamalarina bakis ile ilgili ifadelere verdigi

cevaplar incelendiginde;

“Yeniden pazarlama hedefli reklamlar satin alma davranigi sergilememe neden olur” ifadesine
katilanlarm, %14,4'1 (n=62) kesinlikle katilmiyorum, %34,0'1 (n=146) katilmiyorum, %24,9'u (n=107)
kararsizim, %24,2'si (n=104) katiliyorum, %2,6's1 (n=11) tamamen katiliyorum yanitin1 vermistir. Bu

sonuca gore anlamli bir fark bulunamamastir.

“Daha once inceledigim bir iriiniin reklamini herhangi bir web sitesinde gordiigiimde triinii
satin alinm” ifadesine katilanlarin, %12,1'1 (n=52) kesinlikle katilmiyorum, %40,9'u (n=176)
katilmiyorum, %29,5'1 (n=127) kararsizim, %14,9'u (n=64) katiliyorum, %2,6's1 (n=11) tamamen
katiliyorum yanitin1 vermistir. Bu sonuca gore, yeniden pazarlama reklamlarinin tiiketiciyi satin alma

davranisina gotiirmedigi sonucu ortaya ¢ikmustir.
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“Giivendigim markalarin yeniden pazarlama reklamlar1 satin alma kararimi olumlu etkiler
ifadesine katilanlarin, %7,2'si (n=31) kesinlikle katilmiyorum, %16,5'1 (n=71) katilmiyorum, %22,6's1
(n=97) kararsizim, %44,01 (n=189) katiliyorum, %9,8'1 (n=42) tamamen katiliyorum yanitim
vermistir. Bu sonuca gore, tiiketicilerin glivendigi markalarin yeniden pazarlama reklamlar1 onlarin

satin alma davranisini olumlu yonde etkiledigi sonucu ortaya ¢ikmustir,

“Ihtiyag duymadigim bir iiriinii, yeniden pazarlama reklamlari sayesinde satin alirim * ifadesine
katilanlarin, %18,6's1 (n=80) kesinlikle katilmiyorum, %39,3'1 (n=169) katilmiyorum, %23,0'1 (n=99)
kararsizim, %15,3"'i (n=66) katiliyorum, %3,7'si (n=16) tamamen katiliyorum yanitin1 vermistir. Bu
sonuca gore, tiiketicilerin ihtiya¢ duymadig1 bir iiriinle ilgili tutumunun, yeniden pazarlama reklamlar

tarafindan olumlu yonde degistirilemeyecegi sonucu ortaya ¢ikmistir.

“Yeniden pazarlama yapmak adina bilgilerimin tutulmasi beni rahatsiz etmez ™ ifadesine
katilanlarin, %24,4'4 (n=105) kesinlikle katilmiyorum, %38,6'st (n=166) katilmiyorum, %18,1'
(n=78) kararsizim, %14,7'si (n=63) katiliyorum, %4,2'si (n=18) tamamen katiliyorum yanitint
vermistir. Bu sonuca gore, tliketici bilgilerinin tutulmasi, tiiketicileri rahatsiz ettigi sonucu ortaya

cikmustir.

Tablo 3. Yeniden Pazarlama Uygulamalarina Bakis Puanlarinin Tammlayic1 Ozelliklere Gore

Farkhlasma Durumu

Demografik Ozellikler n Yeniden Pazarlama Uygulamalarina Bakis

Cinsiyet Ort+SS
Erkek 236 2,768+0,648
Kadmn 194 2,681+0,602
t= 1,427

p= 0,154
Yas Ort£SS
18-24 209 2,689+0,614
25-31 63 2,759+0,656
32-38 54 2,757+0,696
39-45 66 2,653+0,572
46 ve Uzeri 38 2,987+0,619
F= 2,140

p= 0,075
Medeni Durum Ort+SS
Evli 188 2,766+0,640
Bekar 242 2,699+0,620
t= 1,108

p= 0,268
Egitim Durumu Ort£SS
Lise Ve Alt1 76 2,859+0,657
Onlisans 204 2,703+0,637
Lisans 104 2,732+0,581
Lisansiistii 46 2,617+0,635
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F= 1,686

p= 0,169
Calisma Durumu Ort£SS
Kamu 121 2,776+£0,610
Ozel Sektor 57 2,723+0,755
Ogrenci 204 2,729+0,620
Caligmiyor 48 2,612+0,545
F= 0,782

p= 0,505
Ayhk Gelir Ort+£SS
0-2000TL 177 2,695+0,608
2001 - 4000 TL 30 2,888+0,552
4001 - 8000 TL 23 2,399+0,548
8001 - 10000 TL 39 2,973+0,793
10001 TL -14000 TL 49 2,727+0,598
14001-20000 TL 46 2,691+0,575
20000 TL ve Uzeri 66 2,743+0,648
F= 2,532

p= 0,020
PostHoc= 4>1, 1>3, 2>3, 4>3, 5>3, 7>3, 4>6 (p<0.05)
Giinliik internet Kullanma Siiresi Ort+SS

1 Saatten Az 38 2,777+0,716
1-3 Saat Arasi 203 2,686+0,609
4-6 Saat Arasi 144 2,738+0,595
7 Saat Ve Ustii 45 2,847+0,739
F= 0,928

P= 0,427
Intf:rnete S}kllkla Hangi Aracla Ort+SS
Baglanildig:

Diziistii Bilgisayar 11 3,042+0,786
Masaiistii Bilgisayar 22 2,956+0,703
Telefon 397 2,707+0,617
F= 3,073

p= 0,047
Internetten Ahsveris Yapma Durumu Ort£SS
Evet 402 2,772+0,635
Hayir 28 2,525+0,559
t= 3,135

p= 0,002

F: Anova Testi; t: Bagimsiz Gruplar T-Testi; PostHoc: Tukey, LSD

E-ticaret plaformlarinda aligveris yapan kisilerin yeniden pazarlama uygulamalarina bakisini
demografik 6zellikler baglaminda ¢alismanin sonuglarini inceledigimizde cinsiyet, yas, medeni durum,

egitim durumu ve ¢alisma durumu gibi faktdrlerde herhangi anlamli bir farklilik bulunamamustir.

Demografik ozelliklerden “aylik gelir” de anlamli bir farkliik bulunmustur. Katilanlarin

yeniden pazarlama uygulamalarina bakis puanlar1 aylik gelire gére anlamh farklilik gostermektedir.
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Farkin nedeni aylik geliri 8001 - 10000 TL olanlarin yeniden pazarlama uygulamalarma bakis
puanlarinin aylik gelir 0 - 2000 TL olanlarin yeniden pazarlama uygulamalaria bakis puanlaridan

daha yiiksek olmasidir.
4. SONUC VE ONERILER

Teknolojinin hizli bir sekilde gelismesi, mobil cihazlarin yayginlagmasi ve internetin bireylerin
giinliik yasaminin her sathasini kaplamasiyla ile birlikte, insan hayatinda yer alan kavramlarda da hem
zaman hem de ilgi acisindan birgok degisim meydana gelmistir. Bunlarin basinda sosyal medya
platformlar1 ve siirekli aligveris yapilan e-ticaret platformlar1 gelmektedir. En kii¢iigiinden en yaslisina
kadar pek cok kisinin sosyal medya hesaplari, eglence, is, sosyal yasam gibi bircok yonden

yararlandiklari ve giin iginde zamanlarinin ¢ogunu gegirdikleri bir alan haline gelmistir.

E-ticaret platformlarinda aligveris yapan kisilerin yeniden pazarlama uygulamalarina bakisini
degerlendirmeyi amaglayan bu c¢alismayr demografik faktorler baglaminda inceledigimizde
“Tiiketicilerin gelir durumu” 6zelliginde anlamli bir farklilik oldugu ortaya c¢ikmistir. Geliri 8001-
10000 TL olan tiiketiciler, geliri daha diisiik olan 0-2000 TL olan tiiketicilere kiyasla yeniden
pazarlama uygulamalarina bakis puanlarinin daha yiiksek oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu sonu¢ daha 6nce
literatiirde yapilmis pek ¢ok caligma ile (Akga, 2021; Yildirim, 2021; Yilmaz, 2020) paralellik
gostermektedir. Bu sonuca gore, tiiketicilerin gelir miktar1 arttikga yeniden pazarlama reklamlarina

bakis agilar1 daha olumlu oldugu sonucu ortaya gikmustir.

Yeniden pazarlama reklamlarinin tiiketicilerin satin alma davranisi tutumlari iizerinde anlamli
bir sonu¢ bulunamamustir. Bu sonug literatiirde daha 6nce yapilan ¢alismalardan Cetintiirk, (2017) ile

paralellik gostermektedir.

Yeniden pazarlama reklamlarinin e-ticaret platformlarinda aligveris yapan tiiketicilerin
ihtiyacini ortaya c¢ikarmadigi ve bunun neticesinde tiiketiciyi satin alma davranisi yoniinde olumlu
etkilemedigi sonucu ortaya ¢ikmustir. Bu sonug literatiirde yapilan ¢aligmalardan (Yilmaz, 2020; Akca,
2021) ayrigmaktadir.

Tiiketicilerin giivendigi markalarin yeniden pazarlama reklamlari, tiiketicilerin satin alma
davranisini olumlu yonde etkiledigi sonucu bulunmustur. Bu sonug literatiirde yapilmis olan

calismalart (Yilmaz, 2020; Yildirim, 2021) destekler niteliktedir.

Isletmelerin yeniden pazarlama yapma adina daha once sitesini ziyaret etmis olan tiiketicilerin
bilgilerini saklamasi, tiiketicilerin mahremiyetin ihlal edilmesi olarak algilanmasina sebep olmakla
beraber, ziyaretgilerin bu durumdan rahatsiz oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir. Bu sonu¢ daha dnce

yapilan galigmalar (Glirbiiz vd., 2016; Yilmaz, 2020; Yildirim; 2021) ile paralellik gostermektedir.

Teknoloji ve internetin kiiresel anlamda gelismesiyle beraber isletmeler i¢in dijital reklamlar ve

dijital reklamlar i¢inde de yeniden pazarlama reklamlari 6nemli bir hale gelmis durumdadir.
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Geleneksel pazarlamada, bir magazayi ziyaret eden miisteriyle magaza sahibinin ilgilenip, Uriinii
tanittiktan sonra miisteri satin alma davranis1 gostermeden magazadan ayrilirsa bu miisteriye tekrardan
ulasmak miimkiin olmamaktadir. Fakat dijital pazarlama ve yeniden pazarlama da ise isletmenin web
sitesini ziyaret edip, satin alma davranis1 gostermeyen miisteriye yeniden pazarlama reklamlar ile

ulasabilir, miisterileri satin alma davranis1 yoniinde ikna etme sansina sahip olunabilir.

Ulkemizde ve diinyada online aligverisin her gecen giin artan bir trend’te oldugu
diislintildiigiinde isletmelerin yeniden pazarlama uygulamalarimi Onemsemeleri gerekmektedir.
Aragtirmacilar ise yeniden pazarlama ile ilgili olarak farkli milletler ve kiiltiirler {izerinde ¢aligma
yaparak, Tirkiye ile diger tilkelerin kiiltiir ve demografik farkliliklarini karsilastirma imkanina sahip
olabilir. Bunun yaninda, bugiine kadar yapilan ¢alismalar genellikle tiiketicilerin yeniden pazarlama
reklamlarina iligkin tutumlari lizerine olmustur. Yeni arastirmacilar ise daha farkli konular ile 6rnegin;
Afad, Kizilay veya yardim kuruluglarinin yaptigi yeniden pazarlama hedefli reklamlarin tiiketici

tizerinde etkisini arastirma yoluna gidebilirler.
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