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GIRiS

Teknolojinin hizla ilerlemesi ve gelisimi, e-ticaretin de surekli yeni trendlere uyum
saglayarak ilerlemesini beraberinde getirmistir. E-ticaretin hacmi ginden gline
artmaktadir. E-ticaretin yogun rekabet ortaminda yeni ¢ézlimler gelistirmesi kaginiimaz
olmustur. Bu ¢éziimlerden en ¢ok tercih edilenleri arasinda kisisellestirme uygulamalari
bulunmaktadir. Kisisellestirme uygulamalarinin amaci, musteri memnuniyetini arttirmak
ve misteri davranisini etkileyebilmek icin misteriler ile kurulmaya c¢aligilan interaktif bir
ortam yaratmaktir. Kisisellestirme, musterilere sunulan hizmet kalitesini arttirmayi
hedefleyen yliksek 6neme sahip bir aracidir. Kisisellestirme ¢ézimleri sayesinde soguk
ve Kisiligi yokmus gibi gorilen web sayfalarinin, musterilere, daha sicak ve Kkisilik
Ozelliklerinin  kabul edilip onlara uygun olarak yaklasiimaya calisiimaktadir.
Kisisellestirme, kisiler arasi etkilesim icin sosyal bilesenleri kullanarak, hedeflerine

ulasmaya c¢alismaktadir (Mittal ve Lassar, 1996: 95-96).

2000’li yillarin baslarindan itibaren e-ticaret siteleri, sosyal medya siteleri, igerik
paylasimi, anlik mesajlasma gibi online kullanicilarin varlik gosterebilecekleri platformlar
hizla artmistir. Zamanla olusan ve farklilasan web ortami, kullanicilarinin iletisim kurma,
o6grenme, is gelistirme sureglerini ve alisveris aligkanliklarini etkilemis ve degistirmistir
(Cakmak ve Eroglu, 2020: 162-163). Saniyede olusan veri sayisinin hizla artmasi ve
artmaya devam etmesi buyuk veri kavraminin énemini ortaya ¢ikarmistir (Wu, vd., 2013:
2). Buyuk verinin beraberinde getirdigi problemlere ¢d6zim gelistirmek igin de veri
madenciligi kavrami dogmustur. Veri madenciligi, blaylk veri gruplarindan yararl bilgi
cikarma surecidir (Cetin, 2019: 3-4).

Veri madencili§i kapsaminda, kullanicilarin bazi kisisel bilgilerinin islenmesi ile
ilgili kKisisellestirme uygulamalari gelistirimeye baslanmistir. En yaygin kullanilan
kisisellestirme uygulamalari arasinda 6neri sistemleri ve gerezler bulunmaktadir. Oneri
sistemleri; kullanicilardan toplanan verilerin iglenmesini saglayip, anlaml bilgiler elde
edilmesine olanak tanimaktadir. Oneri sistemleri, agiri veri iginden en uygun bilgi
analizinin elde edilmesini saglayan bilgisayar tabanli zeki tekniklerdir (Bulut ve Milli, 2016:
123). E-ticaret sitelerinin basarili bir performans go&sterebilmeleri i¢in cerez
uygulamalarina da ihtiya¢ duyulmaktadir. Cerez uygulamalari sayesinde, kullanicilar her
seferinde belirli bilgileri tekrar girmek durumunda kalmadan ve daha etkin bir web sitesi

performansi ile kullanici deneyimi yasayabilmektedirler.



internet kullanici sayisi, e-ticaret isletme sayisi ve online tiiketici sayisi gibi
degiskenlerin slrekli arttigi bir ortamda, e-ticaret isletmeleri i¢cin hedef kitle kriterlerine
uygun olan dogru online tlketiciye, dogru zamanda ve etkin ¢ézimlerle ulasabilmeleri
biayuk 6nem tagimaktadir. Online kullanicilar igin ise zaman ve emek ile birlikte maliyet
kavramlarinin dneminden dolayl, dogru zamanda, dogru bilgi/Grin/hizmete en etkin
sekilde ulasarak, memnun deneyimlerle islemlerini bitirmeleri oldukga 6nemlidir. Bu
faktorlerden dolayi iki taraf igin de e-ticaret isletme ihtiyacglari ve online tliketici ihtiyaclari

kapsaminda online Kisisellestirme uygulamalarinin 6nemi yadsinamaz.

Bu tez calismasinin amaci, bilgi kisisellestirmesi, sunum Kkisisellestirmesi ve
yonlendirme kisisellestirmesinin, algilanan kullanim kolayli§i, algilanan kullanisliik ve
hedonik unsur Gzerindeki etkisini, daha sonra da algilanan kullanim kolaylidi, algilanan
kullanislilik ve hedonik unsurun tatmin ve tatminin de tekrar satin alma niyeti ve sadakat

boyutlari Uzerindeki etkisini belirlemektir.

Gunimizin yogun rekabet ortaminda, e-ticaret isletmeleri igin daha fazla tiiketici
ziyareti elde etmeleri, elde ettikleri bu ziyaretlerde daha fazla memnuniyet olusturacak
deneyimler yasatabilmeleri, rekabet avantaji saglamalari ve igletme gelirleriyle birlikte
karlarini da maksimum seviyeye c¢ikarmalari 6nemlidir. Bu kapsamda, bu tez
¢alismasinin sonuglari ile e-ticaret igletmelerinin kisisellestirme uygulamalarina
yaklasimlarina katki saglanacaktir. Bu tez ¢calismasi, e-ticaret isletme sayisinin ve online
tuketicinin srekli arttig1 ortamda e-ticarete yogunlastirdigi ginimuzde artan yatinmlarin

ve reklam maliyetlerinin, karliliga en kisa sirede dénebilmesi acisindan da énemlidir.

Tez, U¢ bélumden olusmaktadir. Birinci bolimde, e-ticaret ile ilgili genel kavramlar,
diinyada ve Turkiye'de e-ticaretin durumu ele alinmistir. ikinci bélimde, kisisellestirme
kavrami ve e-ticaret isletmelerinin kullandiklari kisisellestirme uygulamalari ele alinmistir.
Kisisellestirme uygulamalarindan oneri sistemleri ve gerez uygulamalari detayli olarak
ele alinmisitir. Uglincl bdlim ise metodoloji boliimidir. Yapilan arastirma, aratirma
analizleri ve yorumlari ile arastirmadan elde edilen sonugclar ve dnerilerden olusmaktadir.
Tezin sonug béliminde ise arastirmacilara ve e-ticaret isletme yoneticilerine énerilerde

bulunulmustur.



BiRINCi BOLUM

E-TICARET ILE iLGiLi GENEL KAVRAMLAR, DUNYADA VE TURKIYE’DE
E-TICARETIN DURUMU

1.1. E-TICARET ILE iLGILi GENEL KAVRAMLAR
1.1.1. E-Ticaret Kavrami ve Kapsami

Ticaretin ve musteriye ulagsmanin gelismesi iletisim araglarindaki ilerleme ile
paralel bir gelisim gdstermistir. Pazarlamanin evrimi de teknolojideki bu gelismeler
dogrultusunda gergeklesmistir. 1991 yilinda Tim Berners-Lee’nin ilk internet sitesini
kurmasi ile World Wide Web (www) dogmustur. internetin dogmasi biyiik kitlelerin online
veriye erismesine olanak vermis ve pazarlamaya da farkh bir boyut kazandirmigtir. 1997
yilina kadar internet, tahminlerin (stiinde %850’lik bir biiyiime kaydetmistir. internet
sitesi kurulma sayisinda ¢ok blyUk bir hiz yakalanmistir. Bu durum ticari faaliyetlerin de
seklini degistirerek yatirrmcilarin online ortama yatirnm yapmalarini tesvik etmistir.
Amazon, Yahoo, eBay, Google gibi sirketlerin kurulmasi ile e-ticaret ddonemi baglamistir
(Kemaloglu, 2017: 3-12).

internetin kesfi, is diinyasinda yonetim bigimlerini dramatik boyutta etkisi altina
almistir. Alisveris kultart, endustriler ve is diinyasi donlsim gegirecek bir doneme
girmistir. Ekonomi diinyasi yeni model ve paradigmalara gereksinim duymustur. Bu ye-
ni déneme bilgi teknolojileri damgasini vurmusgtur. Delone ve Mclean’in ortaya koyduklari
“Basari Modeli"de e-ticaret firmalarinin basarisinda rol alacak alt kriterleri : Sistem
Kalitesi, Bilgi Kalitesi, Hizmet Kalitesi, Kullanim, Kullanici Memnuniyeti ve Net Faydalar
olarak belirtiimigtir (Delone ve Mclean, 2004: 31-32).

E-ticaretin hizli buylyen bir ekosistem yaratmasi ile birlikte sektdre birgok yeni
girisimci girmistir. Bunlarin bazilari basari gosterirken, bazilari ise gésterememis ve
sektérde bir karmasa olugsmaya baslamistir. Bu olusan karmasikliktaki problemlerin
cbzumlerine yonelik yeni is modelleri gelismigtir. Ticari ortaklik ve yapilara gore gelisen
e-is modelleri su sekilde gesitlendirilebilir: B2B (Business to Business), B2C (Business
to Consumer), C2B (Consumer to Business), C2C (Consumer to Consumer), P2P
(People to People), G2C (Government to Citizen), C2G (Citizen to Government), E2E



(Exchange to Exchange) ve Intra-Business. Bu is modellerinin hepsinin 6zinde
bilgisayar kullanimi ve ag iletisimi bulunmaktadir. E-is uygulamalari G¢ prensibe gore
siniflandiriimaktadir (Phan, 2003: 581-582):

1.Elektronik marketler: Uriin ve hizmetlerin satildi§i ve satin alindi§i ortamlar.
2.0rganizasyonlar arasi sistemler: Organizasyonlar arasi ve organizasyon igi Grin,

hizmet, iletisim, is birligi ve bilgi akislarini kolaylastiran sistemler.

3. Musteri Hizmeti: MUsterilere yardim eden, sikayetleri ile ilgilenen, siparis takibi

yapan gibi masteri hizmeti sunan sistemler.

1999 yilinda Amerika’da baslayan internetten triin satma kiiltiru ile birgok firma
bu alana yénelmis ve ¢ok kisa zamanda ¢ok buyuk bir hacim yakalanmistir. Daha sonra
Avrupa Ulkeleri de e-ticarete ydnelim goéstermisler ve ‘deger odakli olmak’ dénemi
baslamistir (Amit ve Zott, 2001: 493).

E-ticaret islemleri gergeklestirilirken birbirinden farkh 6zellikteki kisi ve kurumlar
taraf olabilmektedir. Ozel ya da kamu kuruluslari, isletmeler, bireyler, hiikiimetler ve
haneler e-ticaret faaliyetlerinde taraf olabilmektedir. E-ticaret faaliyetlerinde islemleri
gerceklestiren taraflar ve bu iglemlerin gergceklesme yollari incelendiginde farkh e-ticaret
turlerinin oldugu gorilmektedir. Bu kapsamda e-ticaret isletme tirlerini faaliyetlerine ve

taraflarina goére ikiye ayirmak mimkuandir (Sézen, 2020: 38).

E-ticaret yapma turleri faaliyet agisindan ele alindigi zaman, s6z konusu Urdn
veya hizmetin teslimat sekli bu siniflandirmayi olusturmaktadir. Bu ¢ercevede e-ticaret
isletmeleri dolayli ve dogrudan olarak ikiye ayrilmaktadir. Dolayli e-ticaret tlriinde siparis
islemi dijital ortamda gerceklesirken, siparigi verilen tGrtndn teslimati kargo vb. araciligi
ile fiziki ortamda geleneksel yontemlerle gergeklesmektedir. Dogrudan e-ticaret tirinde
ise hem siparis islemi hem de Urin veya hizmetin ulastiriima sekli dijital ortamda
gerceklestiriimektedir. Dogrudan e-ticaret tlrtine “Spotify” ve “Netflix” gibi dijital hizmet a

sunan e-ticaret isletmeleri 6rnek olarak gosterilebilir (S6zen, 2020: 38-39).

B2C turu e-ticarette en ¢ok bilinen uygulama tirtdir. Sanal magaza uygulamalari
ile birlikte igletmeler kitap, otomobil, tekstil, yiyecek, icecek ve daha birgok Urinun
masteriye satisi icin bu yolu kullanmaktadirlar. B2B tirQ e-ticarette ise isletmeler kendi
aralarinda bir ticaret gergeklestirmektedir. Bununla birlikte igletmeler birbirleri arasinda

bilgi aligverisi, finansal islemlerin gergeklesmesi gibi faaliyetlerini de yuritmektedirler. Bu



sekilde islemlerinin daha hizli, daha az maliyetli olarak ve daha verimli bir sekilde

gerceklesmesini saglamaktadirlar (Marangoz, 2018: 383-385).

1.1.2. E-Ticaretin Geleneksel Ticarete Gore Avantaj ve

Dezavantajlari

E-ticaret, teknolojideki gelismeler sayesinde ¢cok dnemli avantajlar saglamaktadir.
Bu avantajlarin en 6nemlilerinden biri isletmelerin geleneksel ticarete gére daha buyuk
hedef kitlelere ulasabilmesidir. Isletmelerin bunu daha disik maliyetlerle
gerceklestirebiliyor olmalari da diger énemli avantajlardan bir tanesidir. Alt basliklar

olarak siralandiginda en énemli avantajlari sunlardir: (Marangoz, 2018: 51-54)

- Geligen ve genigleyen pazarlar: Online pazarlama, igletmelerin Grtnlerini ¢ok
daha genis kitlelere ulastirabilmelerine olanak tanimigtir. Masterilerin de ¢ok
daha farkli bolgelerdeki Ureticilerin Grtnleri hakkinda bilgi sahibi olmalarini
saglamistir.

- Bilgi toplama ve miisteri bilgilerine erigim: internet lzerinden pazarlama
faaliyetleri musteriler hakkinda ¢cok daha fazla bilginin toplanabilmesine, daha
kolay kaydedilip, hedefler dogrultusunda islenebilmesine ve daha etkin
kullanilabilmesine olanak tanimaktadir.

- Maliyetlerin azalmasi: Reklam ve kampanyalar gibi pazarlama faaliyetleri,
gerekli evraklarin ilgili yerlere ulastiriimasi gibi ticari faaliyetler gibi islem ve
nakliye faaliyetlerinde maliyetlerin dismesi saglanmistir. Misteri acisindan da
evlerinden ¢ikma ve zaman harcama gibi maliyetlerin minimuma inmesi
saglanmaktadir.

- Buyuk firmalara karsi rekabet edebilme imkéani: Online ortamin getirdigi
avantajlar ile Kiiclk ve Orta Biyikliikteki isletmeler (KOBI’ler) tim diinyadaki
kisileri hedef musterileri yapabilme imkani elde etmislerdir. Daha 6ncesinde
buyuk igletmelerin sahip olduklari glce internetin sagladigi dugsuk pazarlama
maliyetleri ile KOBI’ler de sahip olmuslardir.

- 24 saat pazarlama ve zaman tasarrufu: internet ortamindan pazarlamada
zaman kavrami ortadan kalkmistir. Glnln her saati ve yilin her giini e-ticaret
siteleri hizmet verebilmektedir. Bu da zaman tasarrufu saglamis ve Ulkeler arasi
saat farklarindan kaynaklanan sorunlarin, izin, tatil, dinlenme, uyku gibi

sinirlamalarin etkilerini ortadan kaldirmistir.



- Birebir pazarlama imkani: Kullanicilar hakkinda yas, cinsiyet, gelir dizeyi gibi
demografik 6zelliklerin yani sira detayl bilgilere ulasilarak muisteriye 6zel kigisel
pazarlama faaliyetleri gergeklestirilebilmektedir. Musteriler de sorulari icin e-
ticaret igletmesine ¢ok kolay ulasabilmektedir.

- Sonuglan takip edebilme imkani: Pazarlama faaliyetlerinin hedef kitleye ne
kadar ulastigi, verimliligi, kimlerin pazarlama faaliyetlerine ne tir tepkiler verdigi
gibi bilgiler online ortamda ¢ok daha etkin olarak takip edilebilmektedir.

- Pazarlama kampanyasinda eksiklik: Yapilan pazarlama kampanyalarinin
etkililikleri 6lgulip distk bulundugu durumlarda, maliyetlerin de disik olmasi
sayesinde kampanyalar yeni stratejiler dogrultusunda ¢ok daha esnek bir sekilde

degistirilebilmektedir.

E-ticaretin maliyetleri arttiracagi disinulebilir. Fakat tam tersi olarak e-ticaret
isletmelere performansi iyilestirme, markalagsma ve fiyatlandirmada rekabet avantajlari
sunmaktadir (Mansor ve Abidin, 2010: 592).

internette pazarlamanin avantajlarinin yani sira bazi dezavantajlari da vardir
(Gefen ve Straub, 2004: 407).

Bunlar alt baglklar halinde asagida agiklanmaktadir: (Marangoz, 2018: 55-57)

-Tuketicilerin guven eksikligi: E-ticaretin geleneksel ticarete gore en kritik
dezavantajl “Guven” kavramidir. E- ticarette yasalarin ve kural koyucu mercilerin
azhig1 ve satin alinan Urin veya hizmetin aninda ulasilabilir ve dogrulanabilir
olmamasi gibi iki 6nemli nedenden dolay! tuketiciler e-ticarette temkinli
davranmaktadirlar. TUketiciler daha éncesinden bilmedikleri ve tanimadiklari web-
sitelerinden alisveris yapmak konusunda gliven duygusunu yakalamaya ihtiyac
duymaktadirlar. Ozellikle alisverislerde kredi karti bilgilerinin farkli amaclar icin
kullanilabilecek olmasi ihtimali tlketicilerin satin alma islemini yarim birakmalarina
neden olabilmektedir (Thompson vd., 2019: 238).

- internetle ilgili glivenlik sorunlari: internet ortaminda bilgiye kolay ulasilabilmekte
fakat sunulan bilgiler ile ilgili yeterli bilgi denetimi yapiimamaktadir. internet
ortaminda hukuki anlamda da yetersizliklerin olmasi guvenlik sorunlarini
beraberinde getirmektedir.

- Internete erigimin bazi bolgelerde sinirli olmasi: Her ne kadar internet kullanimi

¢ok yaygin olsa da teknoloji dinya u(zerinde her yere ayni sekilde



ulasamamaktadir. Sinirh ulasimin oldugu veya olmadigi bdlgeler online
pazarlama icin sorun teskil etmektedir.

- internet Uzerinden siparisin giderlere neden olmasi: internet aligverislerinde
arinlerin teslimatlar ya da iade islemleri yiksek dagitim ve teslimat giderlerine
neden olabilmektedir.

- Hukuki mevzuat: Elektronik imza, elektronik form gibi bazi uygulamalar ile hukuki
bazi ilerlemeler olsa da genel olarak online ortamda Ulkemizde ve Ulkeler arasi
ticarette gecerli olacak yeterli hukuki mevzuatin olmamasi online pazarlamayi

negatif etkilemektedir.

Geleneksel ticarette, tuketici ve satici ylz ylze bir iletisim halinde bulunma
sansina sahip olduklar icin, 6zellikle teknik Grin satin alimlarinda tlketicinin teknik
detaylar ile ilgili soru sormasi kolay olmaktadir. E-ticarette de internet sayesinde tuketici
ile daha interaktif bir iletisim ortami yakalamak muimkin olmakta ve tiketici tGrindn
tasarim, Uretim ve hatta hizmet asamalarina dahil olabilmektedir (Zhang ve Jiao, 2007:
357).

E-ticaret, ekonomik, sosyal ve bir¢ok alana etkide bulunmaktadir (Halis, 2012:
156-157).

is hayatina etkileri: Uretim maliyetlerinin azalmasi, reklam, nakliye, Uriin
tasarimi, pazar raporlari, etkin pazarlama, stratejik planlamada ilerleme, esit sartlarda
yeni pazarlara ulagim imkani, Griin tasarimina musteri katkisi gibi konularda KOBI'ler

igin rekabet avantaji saglamaktadir.

Ekonomik ve Sosyal Yagsama Etkileri: Genel maliyetleri distirme, maliyetlerin
fiyatlara yansimasi, alternatif Grin sec¢enegini arttirma, tuketicinin daha guglu olmasi,
zaman kavramindan bagimsiz olarak kesintisiz erisim imkani, cografi yakinligin
oneminin kalmamasi, siparis alma, alindi makbuzu, fatura vb. dokiimanlarda hata
yapilma riskinin énemli dlgide dismesi, is organizasyonu ve is yapis modellerindeki
degisim, saglik, egitim, kultir alanlarindaki gelismeler e-ticaret sayesinde mumkin

olmaktadir.

Reklamcilik ve Pazarlamaya Etkileri: Musteriler ile etkilesimin yakalanabilmesi,
masgteri taleplerinin etkin ve hizli bir sekilde kargilanabilmesi, e-6deme imkaninin olmasi,

bankacilik ve sigortacilik hizmetlerinde etkinlik ve hiz performansinin olmasi, sanal



anketler ve kamuoyu olusturulmasi ve birebir pazarlama e-ticaret sayesinde mimkin

olmaktadir.

Tuketiciye ve Aligverigse Olan Etkileri: Magaza kirasi olmamasi, personel gideri,
elektrik masraflarinin olduk¢a diguk olmasi gibi nedenler ile maliyetlerin cok daha dusuk
olmasi, evden c¢ikip trafik sorunu yasamadan drlnlerin veya hizmetlerin ulasilabilir
olmasi, zaman tasarrufu saglamasi, ¢ok sayida uriin ve hizmet gesitliliginin ulasilabilir
olmasi, diger tiketicilerin fikirlerinin alinabilmesi, Griin satin alindiktan sonra urinin
nerede oldugunun yine online ortamda takibinin yapilabilmesi, islemlerin kolay, hizli ve

rahat olmasi e-ticaret sayesinde mimkun olmaktadir.

E-ticaret sayesinde ticaretin gergeklesmesi icin gereken bilgi ve belgeler taraflara
kisa zamanda ulasabilmekte, hata payinin en dislik seviyelerde olmasi ve belirli
maliyetlerin azalmasi saglanabilmektedir. internet, isletmeler icin pazara giristeki
engelleri azaltarak girisimcilere esit firsat imkanlar sunabilmektedir. Mdugsteri ve
Ureticilerin bir araya gelme zorunlulugu ortadan kalktigi icin araci kurumlara gerek
kalmamaktadir. Bu gibi etkenler sayesinde isletmeler faaliyetlerini daha dusik
maliyetlerle gerceklestirebilmektedir. Bu durum Ureticiler arasinda rekabetin artmasina
neden olurken, tiketiciler agisindan ise fiyatlarin dismesi yéniinde fayda saglamaktadir
(Marangoz, 2018: 368-370).

1.2. DIJITAL PAZARLAMA iLE iLGILI KAVRAMLAR
1.2.1. Pazarlama 4.0 Kavrami

internetin yaygin olarak kullaniimaya baslamasi ile birlikte degisen ihtiyaclara
gbre web teknolojileri gelismigtir. Her biri devir veya dénem olarak adlandirilan web
teknoloijileri, pazarlama stratejilerinin de farkhilasmasina paralellik géstermistir. Web 1.0.
ve pazarlama 1.0.“Uretim ydnetimine” odaklanirken, Web 2.0. ortaminda pazarlama 2.0.
“‘insanlar arasindaki sosyal iligkilerin 6nemine” odaklanmistir. Web 3.0. ise “yerel ve
kiresel vatandas” kavramini 6n plana ¢ikarmistir. Web 1.0.’da kullanicilar pasiftir ve
pazarlama stratejileri tek yonll olarak ilerlemektedir. Web 2.0’da ise kullanici aktiftir ve
kullanicilar site igerigini zenginlestirebilmektedir, musteriler pazarlamanin tim
sureclerine de aktif olarak katihm g0Osterebilmektedir. Web 3.0.da ise bilginin
anlamlandirildidi bir yapi s6z konusudur. Bu dénemde, anlamsal web kavrami gelismistir
(Abdisselam vd., 2015: 264-266).



Teknolojideki ilerlemelerin dijital pazarlama ile geleneksel pazarlama arasinda bir
yakinsamaya yol agcacagini ve blyuk veri analitiginin destegi ile pazarlamanin drin ve
hizmetlerde daha kisisellestiriimis uygulamalara yoénelecegi savunulmaktadir.
Teknolojideki bu gelismeler yakinsakligin artmasini saglamigtir ve “simdi ekonomisi”,
“paylagim ekonomisi”, omnichannel bitiinlesmesi, sosyal MIY (Musteri Iligkileri
Yoénetimi), icerik pazarlamasi gibi yeni kavramlar ortaya ¢ikmistir. Bu degisikler ile dijital
ekonomide miusterinin yollari degismistir. Sosyallesme artmakla birlikte insanlarin
kendileri icin yapiimis seyler isteme egilimleri artmistir. Bu ihtiyacin sonucu olarak buyuk
veri analitiginin desteginden faydalanilarak daha kisisellestirilmis Griin ve hizmet arzi ve
talebinde artis olmustur. Bu kapsamda Philip Kotler Pazarlama 4.0’in; insan merkezli
pazarlamanin muisteri yolculugunu kusatabilmek icin derinlesmesini ve genislemesini
kapsadigini ifade etmekte ve nihai amacin musterilerin birer “marka savunucusu”

olmalarinin saglanmasi oldugunu vurgulamaktadir (Kotler, 2017: 17-20).

Asagidaki tablo 1’de pazarlama acaisindan Web teknolojilerinin karsilastirmasi

yer almaktadir.



Tablo 1: Web 1.0, Web 2.0, Web 3.0 Teknolojilerinin Kargilastiriimasi

Web L0 Web 2.0 Web 3.0
v E-mail haberlegmest, v lybirlikg) galigma ortamu, ¥ Venlerin birbinyle
v WWW ortanu, v 2000-2010 doncmler arasi  baglanmasi ve
v Bilgisayarlarn bir of geligiom, thigkilendiriimen,
tzennden buglanmasi, v “Sosyal Web™ kavrami ¥ 2010-2020 donemler arasi
v 1990-2000 donember arasi kazandirmas: geligimi,
geligim, ¥ O'Reilly tarafindan v “Anlamsal Web"” kavram
v “Web " kavram adlandinidy kizandirmas:.
kizandirmas: ¥ Tim Bemers Lee taralindan

v Tim Bemens Lee tarafindan
udlsndinide

adlandinildy

Yaplan lglem Getirdigi Yenilikler

¥ Web sayfalariin hinklerle
baglanmas,

v Istatistiksel web,

v Bilgilendirme,

v Bilgl merkezh

¢ Insanlann sosyal ag
Kurmalan,

v Sowyallegme,

v Paylagma,

v Insan merkezli.

v Verlern (higktlendinimes,
v Anlamsa web,

v Bilgiyi anlamlandirma,

¥ Makine merkezl

v Web pazarlamas,
v Arma motorian

v Kullamctlann akuf olarak
sosyal ag Gzerinden  birer

v Elde edilen anlamls
verilerle yirketler g pazar ile

£
= pazarisman, temsilct olmalan, il aragtirma ve Gran
¥ v Pazadlama 1 0 v Sosyal medyas  geligtirme ulagmaktadiriar,
pazarlamos, v Hedef kitle ile marky
g v Pazarlama 2 0 arasinda ligkilenin ve
korelasyonlann gikan lmas,
v Veri pazarlamas,
v Pazarlama 3 0
v Siketler, v Toplum, v Burcysel,
v Sahip olma v Paylagma v Dmnamuk igerik birlegtirme

Uygulama
(Mags

v www, hitp, htmi, URL

¥ RSS, XML, Tagging.

Ajax, Blogger Workpress,
Twitter, Youtube, Vimeo,
Facehook, HiS, Linkedln,

v XML RDF, OWL, SWRL.

g %
b= Shdeshare, Shdclive
v Furma reklamim on sk ¢ Fuma roklammi sowyal ¥ Bu alanda burden farkh
iyaret odilen siteye yerlegtiri aflarda gokga kullanilan yapilar olabnlir,
ve hedef kitlesine ulagmayn alanlara yerlegtirmeye qaligr. ¢ Oxmegiin Google arama
calisir. Reklarmun yaymlama Ziyaretgilenn reklama motorundaks doerilen arama
> stirest ile dofru orantils olarak tiklama oranina bagh olarak balimiinde reklamlann
= beretlendirme yapilir, Ocretlendirme yapilir i
¥ Web Sayfasimin v Web sayfasina v Web sayfam calsgtinlabibic,
prd okunabilmes:. yanlabilmes:, v Makine sayfa kullanuminda
_E' v Kullsmicsan sayia v Kullamcmin sayia aktif olmas,
2 kullansmunda pasif olmas, kullanimnda aktif olmass v Bilg almak, bilg vermek

¢ Bilgl almak (insan)

(insan )

(makine)

¢ Sayfada reklamlar (Bcret

v Sayfada reklamiar (Ucret

v Akl srama,

sadece gosterim igin odenir) vklama adeti igin odenir), v Tag sistemi,
v Eamanl etiginy v Twitter, Facebook giby v Akilh reklam,
v Arama sitelere baglantlar, v Kigisellegtinlmig wob,
v Paylagma hizmett (resim, ¢ Mobil web
haber, video),
¥ Ven transfen (RSS,
XML),
v Arama
v Okunabwlir, ¥ Okunabily ve ynzslabilir ¢ Okunabilir, yanlabilir ve
v Bilgl aktarma ¢ Etkilegim galigtinlabalis
¥ Bilg birdeytume ¢ Kullamcr birlegtirme ¥ Dalma

¢ Bulg tabanh birlestirme

Kaynak: ABDUSSELAM Mustafa S., BURNAZ Ersin, AYYILDIZ Hasan ve DEMIR ismail K.,

“Web Teknolojilerinin E-Ticaret Ortamlarinda Kullanimi ile lgili igerik Analizi: Tirkiye’deki ilk 500 E-Ticaret
Sitesi”, Karadeniz Teknik Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Sosyal Bilimler Dergisi, Vol. 5, No. 10, 2015,
S. 266.
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1.2.2.Dijital Pazarlama Karmasi

Pazarlama 4.0 kavraminin ortaya ¢ikmasi ve pazarlama araclarinin degismesi ile
dijital pazarlama kavrami kapsaminda pazarlama karmasinda da degisiklikler olmustur.
Geleneksel pazarlamada miusterilere ne sunulacagini ve nasil sunulacagini planlamak
icin kullanilan pazarlama karmasi temelde 4P olarak adlandirilan drin, fiyat, yer ve
tutundurmadir. Pazarlama karmasi, Pazarlama 4.0 kavrami ile musteri katilimini
arttiracak sekilde gelisme gostermektedir ve yeni hali ile 4C olarak tanimlanmaktadir.
Ortak Yaratim (Co-creation), DAviz Kuru (Currency), Toplulugun Harekete Gegirilmesi
(Communal Activation), Sohbet (Conversation). Ortak yaratimda amag¢ musterilere Grin
ve hizmetleri uyarlama ve kisisellestirme olanagi sunularak musteri i¢cin daha yiksek
deger yaratabilmektir. Dijital pazarlamada sirketler, veri analitiinden faydalanarak
masterilerin magazaya yakinlik ve satin alma gibi 6zelliklerine bakilarak dinamik
fiyatlandirma adi verilen farkh mugteri icin farkl fiyat uygulamalari yapabilmektedirler. Bu
da dijital ekonomide fiyat kavramini dalgalanan ddviz kuru yapmaktadir. Sosyal medya
ile birlikte muagsteri katimi da Ust seviyeye c¢ikmistir. Bu da beraberinde Toplulugun
Harekete Gegirilmesi ve Sohbet kavramalarinin dnemini ortaya ¢ikarmigtir (Kotler, 2017:
79-85).

1.2.3. Mobil Pazarlama

Tuketiciler ile bilgi etkilesimi saglanarak pazarlama hedeflerine ulasmak igin
kisisellestirilmis anlik mesajlarin cep telefonu veya tablet gibi mobil bir terminal araciligi
ile hedef kitleye dogrudan ve dogru bir sekilde iletiimesi eylemlerine mobil pazarlama

denilmektedir.

Mobil pazarlama, Urlnlerin ve hizmetlerin satisinin ve bunlar hakkinda bilgi
paylasimi yapiimasinin tim faaliyetlerinin mobil cihazlar aracihidi ile yapildigi pazarlama

yontemidir.

Mobil pazarlama akill telefonlarin merkezinde gelismektedir ve kullanicilar igin
ayni anda evde, ofiste, musteri toplantilarinda bulunabilme imkani sunmaktadir. Bununla
birlikte zaman olarak da her zaman agik ve ulasilabilir olma avantaji saglamaktadir
(Séylemez ve Kayabasl, 2020: 42-45).
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1.3. DUNYADA VE TURKIYE’DE E-TiCARET

1.3.1.Dlinyada E-Ticaretin Durumu

Bilgi ¢adi da denilen gunimizde teknolojideki hizli ilerlemelerin de katkisi ile
insanlarin iletisim, etkilesim ve ticari faaliyetlerinde eski zamanlara kiyasla ¢ok énemli
degisiklikler gerceklesmektedir.

Facebook ile insanlarin hayatlarina giren sosyal aglarin kullanim oranlari her gegen
gun artmaktadir. Markalar ve igletmeler de insanlarin bu derece zaman ayirdiklari sosyal
aglarin algi Gzerindeki gtictini fark etmigler ve bu platformlarin ticari amaglar i¢in aracilik

etmeleri icin yogun yonelim gostermiglerdir (Halis, 2012: 158).

Grafik 1’de de goéruldugu Uzere e-ticaret hacmi 1 yillik araliklar dahilinde bile yliksek
bir blylme orani gostermektedir. Ayni trend yakalandiginda 2023 yilina gelindigi zaman
dinya genelindeki toplam e-ticaret hacminin 6.542 milyar ABD dolar hacmine ulagsacagi

ongorilmektedir.
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Grafik 1: 2014-2023 Yillari Arasinda Dinya Geneli E-ticaret Pazar Hacmi

Kaynak:https://www.statista.com/statistics/379046/worldwide-retail-e-commerce-
sales/?kw=e%20commerce&crmtag=adwords&gclid=CjwKCAiAzNj9BRBDEiwAPsLOdONIhOWk
-ZjcFSNYL1j-iZtUDo9VN2aOoR5alilhuwMaXMPLa3sVxBoCEzOQAvD_BwE,20.11.2020
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2000’li yillarin baglarinda olusmaya baslayan sosyal medya siteleri igerik paylasimi,
anlik mesajlasma, fikir paylasiminda bulunma gibi ¢cok ¢esitli sosyal aglarda hizla gelisim
gOstermistir. Zamanla olusan farkli dzelliklerdeki sosyal aglar kullanicilarinin iletisim
kurma, 6drenme, is gelistirme sireglerini ve alisveris aligkanlklarini da etkilemis ve
degistirmistir (Cakmak ve Eroglu, 2020: 162-163).

Worldometer sitesinin verilerine gére 2020 tarihi itibari ile dinya niufusu 7.8 milyardir

(https:/iwww.worldometers.info/world-population)

Grafik 2 ’de verilen internet kullanim verileri incelendiginde diinya nifusunda 4,66
milyar kisisi ile yaklasik %60’ aktif internet kullanicisi ve 4,14 milyar kisi de %53’luk aktif
sosyal medya kullanicisidir. Grafik 2 gorulen veriler mobil kullaniminin énemini de
vurgulamaktadir. internet kullanicilarinin yaklagik %92 gibi gok énemli bir kismi sadece
mobilden internete girmektedir. Aktif sosyal medya kullanicilarinin da yaklasik %99'u
mobil cihazlar ile sosyal medyayi kullanmaktadir. Internet kullaniminin ve 6zellikle sosyal
medya kullaniminin bu derece yuksek oranda olmasi da e-ticarette sosyal medyanin
sahip oldugu gucu gozler dnune sermektedir. Daha ¢ok musteriye ulagmak isteyen e-
ticaret sitelerinin sosyal medyanin gucunden faydalanmasi gerektigi yadsinmamasi

gereken bir gergektir.
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Grafik 2: Dunya Genelinde Dijital Nifus -Temmuz 2020

Kaynak:https://www.statista.com/statistics/617136/digital-population-
worldwide/,20.11.2020
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2019 yili aralik ayinda Cin’in Hubei eyaletinde ortaya ¢ikan ve daha sonra kisa bir
sure iginde tim dunyay etkisi altina alan ve ¢ok sayida insanin hayatini ve yagam tarzini
etkileyen Covid-19 salgini da e-ticaretin gelisimini tahmin edilemeyecek bir seviyede
etkilemigtir. DUnya genelinde uygulanan sokagda ¢ikma yasaklari nedeni ile insanlar evde
kalarak ihtiyaclarini gidermek durumunda kalmislardir. Bu zorunluluk ve e-ticaret
isletmelerinin bu salgin surecinin etkilerine hizli adaptasyonu ile birlikte e-ticaret
hacminde blylime yasanmistir. Bazi Urtnlerin satis hacminde %300 seviyesinde artislar
g6zlemlenmistir. Covid-19 ©ncesinde online aligveris yapmayanlarin dahi online
alisverise yoneldigi gorulmuastir. Covid-19 e-ticaretin gelisimine blylk bir hiz
kazandirmistir (Demirdégmez vd., 2020: 133-141).

Dunya genelindeki Fortune 500 listesi siralattirildidi zaman asagidaki Tablo 3

listesi olusmaktadir.

Tablo 2: Kiiresel Capta Online Hizmet Veren Sirketler

FoRTu.E L - WEATW W ' v it AT " W R m m
bmestm com LR R ) nn 1050 = IS0 ™ e .
Latate BT N 10 nn 17 500 L L
Bawm 181565 an nRz F 300 4 mre n
Lo T Mg tTINe nn eI an SNy ™ sse i3 .
Teietae imaaw mn tman nn s LLR S L2e .
‘everr Sma gy o nw s us ftama Qm & ‘
Vorm L B, nn sy o My nee “

Kaynak:https://fortune.com/global500/2020/search/?fg500_industry=Internet%20S
ervices%20and%20Retailing, 20.11.2020

Tablo 2 listesi incelendiginde kiresel ¢apta online hizmet veren sirketler, e-ticaret

sirketleri ve sosyal medya sirketlerinin 6nemli cirolara sahip oldugu gorilmektedir.
1.3.2. Tirkiye’de E-Ticaretin Durumu

Dunya genelinden Turkiye 6zelindeki durum incelendiginde Turkiye’de de e-ticaretin
hizla buylyen bir gelisim gdsterdigini ifade etmek mimkuindir. Bunun baglica nedenleri

arasinda Turkiye’nin geng bir ntifusa sahip olmasi ve gelismekte olan bir ekonomi olmasi
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sayilabilir. ODTU ve TUBITAK'In énderliginde Tiirkiye’de kullaniimaya baslayan internet
gunumuzde sosyal ve ekonomik hayatta her alana girmis, tlkemizin kalkinma ve bliyume
temel altyapilarindan birisi olarak gelisim gostermigtir (Demidégmez vd., 2018: 2218-
2222).

Tuarkiye’de de e-ticaretin hacmi glinden gline artmaktadir. Ticaret Bakanligrnin

e-ticaret bilgi platformunda yayinladigi resmi verilere gore e-ticaretin genel ticarete
orani 2019 yihinda ayhk %9,8 seviyesinde iken 2020 yilinda aylik %15,7 seviyesine
cikmistir. E-ticaret faaliyetinde bulunan isletme sayisi da 2019 yilinda 68.457 iken 2020
yilinda %275 seviyesinde bir artis gdstererek 256.861 seviyesine ¢ikmigtir. Hacim olarak
da 2019 yilinda 136 milyar TL iken, 2020 yilinda 226,2 milyar TL’ lik bir hacme ulagsmistir.
iki yil arasindaki bu hizli bilyiimede Covid-19 salgininin etkisi de bulunmaktadir
(https://www.eticaret.gov.tr/istatistikler,15.04.2021).
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iKINCIi BOLUM
E-TICARETTE KiSISELLESTIRME KAVRAMI VE UYGULAMALARI
2.1. KISISELLESTIRME KAVRAMI VE KAPSAMI
2.1.1. Kigisellestirme Kavrami ve Onemi

Kisisellestirme, birey hakkindaki bilgilere ulasarak bireyin profilinin olusturulmasi ve
birey igin uygun nesnelerin segilerek bireye sunulmasi ve karsilikli iletisim araciligi ile
bireyin kendisi icin en uygun alternatifin secilmesini hedefleyen bir bakis agisidir.
Kisisellestirme; musteri memnuniyetini arttirmak ve musteri davranisini etkileyebilmek
icin musteriler ile kurulmaya calisilan interaktif bir sosyal kavramdir. Musterilere sunulan
hizmet kalitesini arttirmak icin uygulanan yuksek dneme sahip arabuluculuk aracidir.
Kisisellestirme ¢ozumleri araciligi ile soguk ve kisiligi yokmus gibi gérilen musteriler
daha sicak ve Kkisilik 6zelliklerinin kabul edilip ona gbre yaklasilan kigiler statlisiine
cikariimaktadir (Mittal vd., 1996: 95-96).

Geleneksel ticarette genig kitlelere ayni Urind sunmak basari getirebiliyorken e-
ticarette tuketicilerin ihtiyaclarinin dogru analiz edilip dogru tuketicilere dogru yollarla

ulasilmasi daha fazla 6nem kazanmistir (Schafer vd., 1999: 158).

Teknolojinin hizla ilerlemesi tuketimin de hizlanmasini saglamistir. Tuketimde
zamanla yasanan farklilasma beraberinde tlketicilerin aligkanliklarini degistirmis ve
tiketicilerin ilgi alanlarinin belirlenmesini saglamistir. internetin sundugu en énemli
farklillk kendisinden énceki teknoloji olan televizyona gére ¢ok daha fazla cgesitlilik
sunarak tuketicinin hakim olma duygusuna hizmet etmesidir (Kése ve Yengin, 2018: 80-
81).

Tuketim egilimi teknolojik gelismelere paralel olarak artmaktadir. Bunun yani sira
arz da surekli artmaktadir. Artan arz ve artan talep ortaminda isletmelerin Urettikleri mal
ve hizmetler dederlendirildiginde dogru zamanda, dogru yerde ve dogru hedef kitleye
ulastiriimalari isletmelerin basarili olmalari icin kilit konumuna gelmistir. Kitlesel

piyasalarin aslinda parcali yapida olmasindan dolay! kisisel olmayan kitlesel iletisim
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araclarinin da tam etkin sonuglar gésteremedigi anlasiimis ve hedef kitleye ulasma

kavrami daha da 6n plana ¢ikmistir (Doganer ve Kuyucular, 2017: 236-237).

Hemen hemen her sektordeki isletmeler zaman icinde kitlesel Gretimden kitlesel
Ozellestirmeye ydnelerek rekabet ortaminda var olmaya c¢alismislardir (Du vd., 2003:
387). Yogun rekabet ortaminda isletmeler, musteriler icin ylksek deger yaratma
zorunluludu icerisinde bulunmaktadirlar. Ozellikle misteri sadakatine ulasabilmek icin
isletmeler kisisellestiriimis hizmetlere yonelmeyi tercih etmelidirler (Blchner ve
Mulvenna, 1998:54).

Teknoloji ve iletisim alanindaki gelismeler pazarlama bakis agisinin da surekli
evrilmesine olanak tanimistir. Pazarlama dinyasi Grlnlerin her birinin musterilerin her
birisi icin 6zel olarak hazirlanmasi gerektigini savunmustur. Pazar bdlimlendirme
teknikleri gelisim gdstermis ve mikro pazarlama, post modern pazarlama, gercek zamanli
pazarlama, veri tabanl pazarlama, birebir pazarlama gibi kavramlarin ortaya ¢ikmasi
kitlesel bireysellestirme taraftarinin yaklasimina destek saglamistir. Uriiniin tiketicilerin
arzu ve isteklerine uygun hale getiriimesi fikri ve yaklasimlari pazarlama camiasi igin
heyecan verici bir gelisme olmustur (Bardakgi, 2004:2-3).

Kitlesel Uretimden &zellestiriimis Gretime gegildigi zaman Uretimde bazi zorluklar
ile karsilasiimistir. Yasanan en énemli zorluklari su sekilde siralamak mimkudndir (Du
vd., 2003: 388-396):

- Musteriler ile etkilesim icinde yapilan interaktif tasarim calismalari nedeni ile

teslimat tarihlerinde surelerin uzamasi,

- Mugterilerin ve ayni zamanda pazarlama personelinin tasarim uzmanhgi

bilgilerinin olmamasi nedeni ile kontrolstiz gesitliligin ¢cok fazla miktarda artmasi,
- Bunlara bagli olarak yluksek maliyetlerin olusmasi.

Bu zorluklar ile basa ¢ikabilmek icin uzmanlar musteri ihtiyag modeli gibi farkli
¢6zUm yollar gelistirerek kitlesel ozellestirme ve kitlesel kisisellestirme konularinda

ilerleme kaydetmeye calismislardir (Du vd., 2003: 388-396).

Kisisellestirme uygulamalari olusturulurken dikkate alinmasi gereken noktalari su

sekilde siralamak mumkundur: (Jackson, 2007: 26)

-Musterilerin deger bazli olarak ele alinmasi
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-Sunulacak tekliflerin markalar ve kanallar arasinda koordine edilmesi
-Kisisellestiriimis pazarlama tekliflerinin misteri dmri boyunca saglanmasi
-Ek dis bilgilerin sunulmasi

-Bolimlendirme ve modelleme islemlerinin artiriimasi

-Kisisellestiriimis pazarlama uygulamalarinin kullaniimasi

-Algilanan degere gore degisen teklifler sunulmasi

-ismen hitap edilmesi

-Markalar ve kanallar arasinda koordineli teklifler yapilmasi

-Listelerin kapsamli kullaniimasi

-islemlerin cok kanall olarak ydritiilmesi

-Ozel Griin veya buyik misteri grubuna pazarlama yapilabilmesi
-Musterilerin davraniglarinin, iligkisel veri tabani depolamada kapsamli kullanimi
-Olusacak taleplerde gegcmis musteri davranislarin kullaniimasi

-Marka bilinirliginin saglanmasi

-Toplu promosyonlar / reklamlarin yapilmasi

-Msteri tutumlar hakkinda élgtiimler yapilabilmesi

-Hedef pazardaki musterilerin tercihine ve musteri gruplarina goére nis

pazarlamanin yapilabilmesi.

Kisisellestirme uygulamalari, online kullanici ile bir yakinlik olusturmay! ve
gonderici ile alici arasindaki iligkiyi kisisellestiriimis mesajlar gondererek kurmayi
hedeflemektedir. Bu slirecte kullanici ile biligsel given ve duygusal guvenin kurularak

kullanicida birliktelik duygusu olusturulmaya calisiimaktadir (Desai, 2007: 16).

Kisisellestirme uygulamalari ile online kullanicinin igerige olumlu yanit vermesi

icin dogru zamanda, kullanicilara dogru teklifler sunularak kullanici ile mevcut zamanda
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ve gelecekte etkin etkilesimin yakalanmasini saglamak ve kullanici sadakatini artirmak
hedeflenmektedir (Desai, 2007: 52).

2.1.2.E-Ticarette Kisisellestirme Uygulamalarinin Sagladig: Faydalar

Ozellikle e-ticaret isletmelerinde kullanilan musteri iligkileri yénetimi (CRM)
uygulamalari ile kisisellestirme uygulamalari birbirini tamamlayan unsurlar olarak kabul
edilmektedir. Musteri iligkileri yonetimi, musterileri ¢ekmek, sayilarini ¢odaltmak ve
gelistirmek icin kullanilan stratejiler olarak kabul edilirken, kisisellestirme uygulamalari
da; internet kullanicilarini siteye cekmek, sitede kalma surelerini artirmak ve geri déniste
bulunmalarini  saglamaya ydnelik uygulamalardir. Bu nedenle birbirlerini
tamamlamaktadirlar. Ozellikle e-ticaret sitelerinin varliklarini devam ettirebilmeleri ve
basarili olabilmeleri icin kisisellestirme uygulamalarini kullanmalari olduk¢ca 6nemlidir
(Jackson, 2007: 24-25).

E-ticaret sitelerinin kullandiklari kisisellestirme uygulamalari, musterilerin
ihtiyaclarinin kendi beklentilerine hitap edebilecek sekilde karsilanmasina olanak
tanimaktadir. Bu sayede elde edilen musteri memnuniyeti beraberinde musteri
sadakatini de getirmektedir. Pazarlamanin kilit noktalari olan ilgi cekme, ilgiyi tutma,
capraz satis ve satis kapatma noktalarinda kisisellestirme uygulamalari sayesinde daha

basarili sonuglar elde edilebilmektedir (Buchner ve Mulvenna, 1998: 54).

Gunumuizde gelinen noktada tiketiciler Grlnlerin tasarim, Uretim ve hizmet
sureclerine dahil olabilmektedir. Bu imkan da bu sekilde uretilen Grin ve geligtirilen
hizmetlerin tlketicilerin ihtiyaglarina daha vyeterli sekilde cevap vermesine olanak
tanimaktadir (Zhang ve Jiao, 2007: 357).

E-ticaret sitelerinin ¢oklugu, tuketicilerin zamanlarinin sinirl olmasi gibi
nedenlerle tlketici kendi istek ve ihtiyaglarina en uygun Urine en kisa zamanda
ulasabilmek ister. E-ticaret isletmesi de kendi Urin veya hizmetini hedef kitlesi ile en
uygun sekilde bulusturup satiglarini arttirmak ister. Bu amagla e-ticaret siteleri
kullanicilara énerilerde bulunmaktadir. Milyonlarca Grinin oldugu e-ticaret sitelerinde
tuketicilerin her Urdnu inceleyecek zamanlari ve sabirlari yoktur. Bu nedenle

kisisellestirme uygulamalari 6nem tagimaktadir (Ayan, 2018: 3-9).

Internet teknolojisindeki hizli ilerleme ve beraberinde e-ticaret faaliyetlerinde olan

yogunluk ile internet ortaminda kullanicilarin ve online tiketicilerin bilgi agisindan asiri
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bir yikleme ile karsi karsiya kalma problemi ortaya ¢ikmistir. Mevcut olan bilgilerin bir
kismi tam yapilandiriimis olmasina ragmen bazilari yari yapilandiriimis olarak internet
ortaminda bulunmaktadir. Bu nedenle web kullanicilari asiri bilgiye maruz kalmaktadirlar.
Bu problemin ¢d6zimi olarak kisisellestirme uygulamalari énemli ve tercih edilir bir

¢6zUm olarak ortaya ¢ikmistir (Shahabi ve Chen, 2003: 5-7).

Kisisellestirme uygulamalarinin sagladigi faydalar su sekilde 0Ozetlenebilir:
(Anand ve Mobasher, 2003: 27)

- Kullanici memnuniyeti

- Dogru bilgiye ulagsmak

- En uygun kapsama ulasmak

- En ¢ok faydanin elde edilmesi

- Agiklanabilir sonuglara ulasiimasi

- Saglam bir yapinin olugmasi

- Yuksek performans ve dlgeklenebilirligin elde edilmesidir.
2.2.E-TICARETTE KiSISELLESTIRME UYGULAMALARI
2.2.1.Buyiik Veri Kavrami

internet teknolojilerinin hizla gelismesi ile web sayfalari, bloglar, sosyal medya
uygulamalari, sensoérler ve farkli bircok uygulama araciligi ile gcok sayida veri olusmaya
baslamistir. Hizla buylyen bu veri yidininin pazarlama, halkla iligkiler, bankacilik,
glvenlik ve birgok sektorde kullanilabilecegdi fark edilmistir. Olusan bu verilerin olusma
hizi, gesitliligi ve kapasite acisindan blyuk artis gostermesi ve teknolojinin de tim
bunlara destek vermesi ile “Buyuk Veri” kavrami ortaya ¢ikmigtir (Dogan ve Arslantekin,
2016: 15).

Saniyede olusan veri sayisinin her an artarak devam etmesi Blyuk Veri

uygulamalarinin yldkselisini saglamistir (Wu vd., 2013: 2).

Veriler tek bagina bir anlam ifade etmez veya kullanilamazlar ama bununla birlikte

ulasilmak istenen bilgi icin iligkilendiriimeye, gruplandirimaya, yorumlanmaya,
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anlamlandiriimaya ve analiz edilmeye temel olustururlar ve ortamdan elde edilen her

turll deger veridir (Dogan ve Arslantekin, 2016: 16).

Verilerin islenmesinden bilgiler olusur. Bu siiregte yer alan adimlar: Orneklem
kiimesinin olusturulmasi, 6n islemden gecmis verilerin elde edilmesi, indirgenmis
verilerin elde edilmesi, érintilerin elde edilmesi ve bu o6rintilerin yorum ve dogrulama
araciligi ile bilginin elde edilmesi. Bu slirecin akigi asagidaki sekil 1 ‘de gosteriimektedir
(Sever ve Oguz, 2002: 4-5).

Sekil 1: Veri Tabanlarinda Bilgi Kesfi

Kaynak: SEVER Hayri ve OGUZ Buket, “Veri Tabanlarinda Bilgi Kesfine Formel
Bir Yaklagim: Kisim |: Eslestirme Sorgulari ve Algoritmalar”, Bilgi Diinyasi, Vol. 3, No. 2,
2002, s. 178.

Bilinen ve bilinmeyen verilerin coklugu her alanda ydnetimsel sorunlara ve bazen
kaoslara neden olabilmektedir. Blyuk veri sayesinde daha fazla bilgi sahibi
olunabilmekte ve 6zellikle yonetimsel konularda ¢éziimler Uretilebilmektedir (Bayer ve
Cengiz, 2020: 275).

Bircok disiplinde oldugu gibi pazarlama disiplininde de blyuk veriden
faydalanarak sektorel ¢dziimler gelistiriimistir. Ozellikle tiketici davranislari analizleri

uygulamalari sik olarak yapilan ¢alismalardir (Savas vd., 2012: 16).
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Blyuk veri igerisinden faydali iceriklerin filtrelenerek kullaniciya uygun en anlaml
ve dogru Uriinleri bulmayi saglayan algoritmalar gelistirilmistir. Bu algoritmalar “Oneri

Sistemleri” veya “Tavsiye Sistemleri” olarak adlandiriimaktadir (Cilingir, 2019: 1).
2.2.2.Veri Madenciligi

BlUyuk veri gruplarindan yararli bilgi ¢ikarma slrecine veri madenciligi adi

verilmektedir. Bu slire¢ 6 asamada gerceklesmektedir: (Cetin, 2019: 3-4)
- isin anlasiimasi siireci
- Verinin anlagilmasi slreci
- Verinin hazirlanmasi sureci
- Modelleme sureci
- Degerlendirme sureci
- Yayihm sureci

Problemin taniminin yapildigi ve ¢ézimden beklentilerin tespit edildigi ilk asama
¢ok dnemlidir. CUnkU yanhis tanimlanan problem, verilerin yanhs secgilmesine ve bu da
uygun olmayan veriler Uzerinden ¢alisiimasina neden olma ihtimalini dogurmaktadir
(Cetin, 2019: 3-4).

Veri madenciligi buylk miktarlardaki verilerin icinden hedeflenen amaclar
dogrultusunda gelecegin tahmin edilip yorumlar yapilmasina olanak veren analiz
yontemlerinden olugmaktadir. Bu islemlerin uygulama alanlari da oldukga genistir. Veri
madenciliginin yapilabilmesi i¢in veri tabani sistemleri, veri gorselligi, yapay sinir aglari,
istatistik, yapay 6grenme vb. gibi disiplinlerle ortaklasa calisiimasi gerekmektedir (Savas
vd., 2012: 2-3).

2.2.3. Oneri Sistemleri
2.2.3.1. Oneri Sistemi Kavrami

Ozellikle son yillarda elektronik ortamda kullanilan ve tutulan verilerin artmasi ile
birlikte bu verilerin nasil yorumlanacagi ve dogru bilgiye nasil ulasilacagi sorulari 6nem

kazanmistir. Bu noktada, dneri sistemleri; kullanicilardan toplanan verilerin igslenmesini
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saglayip, anlaml bilgiler elde edilmesine olanak tanimaktadir. Sonug¢ olarak da bu
bilgilerin yorumlanacak seviyeye gelmelerini saglayan araglar olarak gelismistir. Oneri
sistemleri, asiri veri icinden en uygun bilgi analizinin elde edilmesini saglayan bilgisayar
tabanl zeki tekniklerdir (Bulut ve Milli, 2016: 123).

Oneri sistemleri internet kullanicilarina yol gdstermek ve alternatifler sunmak igin
gelistirilen algoritmalardir. Bu algoritmalar, veri tabaninda bulunan kullanicilari veya
uranlerin igeriklerini ve bu iki kavramin birbirleri ile olan iligkilerini baz alarak kullanicilara

tavsiyelerde bulunmaktadirlar (Kaya, 2012: vi).

E-ticaret siteleri dogru kullaniciyla dogru trlnu bulusturabilmek igin 6neri sistemleri
algoritmalarindan yararlanmaktadirlar. Oneri sistemlerinde kullanicilarin  (riinlere
verdikleri puanlari igeren kullanici-tiriin matrisleri yaygin olarak kullaniimaktadir. Oneri
sistemleri, hedeflenmis veya belirlenmis kullanicilarin ilgisini en gok gekecek “nesnelerin”
on plana ¢ikmasini saglayan yazilim araglari ve teknikleridir (Ayan, 2018: 8-9). Asagidaki

sekil 3’de sistem girdi ve ciktilari gérulmektedir.

Girdi Sistem Giku

Kullarec

¥

Onen M%T —p  Overi Listsd

Kuttarwo

Sekil 2: Oneri Sisteminin Temel Akis Semasi

Kaynak: AYAN Ahmet, E-Ticaret sitelerinin satislarinin artiriimasi i¢in bulut bilisim
tabanli yapay 6grenme, Master's thesis, Necmettin Erbakan Universitesi Fen
Bilimleri Enstitlisu, 2018, s. 9.

Oneri sistemlerinde kullanici bilgileri, Griin bilgileri ve kullanici Griin matrisleri girdiyi

olustururken, 6neri sistemi sonucunda dneri listesi olusmaktadir.

internet ortamindaki bilginin bollugundan dolay! kullanicilarin kendi ihtiyaglarina
cevap verecek bilgi ile bulusabilmesi bazi zorluklara sahiptir. Bu zorluklar nedeniyle

kullanici modelleme ve kisisel bilgi erigsimi 6nemli hale gelmistir. Kullanicilar kendi ilgi ve
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istekleri konusunda kisisellestirilmis destege ihtiya¢ duymuslardir. Oneri sistemleri
kisisellestirme yolu ile kullanicilarin kendi ilgi alanlarina ulasabilmeleri igin rehberlik
yapmay! amaclamaktadir. Ornegin Amazon.com kullandidi kisisellestirme algoritmalari
ile yeni anne olmus bir kullaniciya bebek oyuncaklari goésterilmektedir (Lops vd., 2011:
74).

Oneri sistemlerinin genel vyapisi yalin bir sekilde asagidaki sekil 3'de

gOsterilebilmektedir.

KULLANICILAR
/ ﬂi“' [ ,.f ‘~\\\ Isbartikqr Fatreleme el
et Kl 4 l‘—“’/," ~ Pronl Bilgilent S et -
< 3)\ o\ /’ (C‘) 10! ugiler E
(3 ».‘\“Cl;j\ N — l“p’.: t;r...n. > g
= \ : )‘\» P releme - E
/ (; .\A\) \‘I _)—_— .,<, ‘;' :l‘\) Oneriler A Algortimalan ‘ ;‘
‘h’% > ’_ /,/' - u - = Melez Algernmolar |
'.> (, ‘j \\ <4 —
D@

Sekil 3: Oneri Sistemlerinin Genel Yapisi

Kaynak: KAYA Fidan, isbirlikgi filtrelemeye dayali web tabanli éneri sistemi gelistiriimesi,

Master's thesis, Kocaeli Universitesi, Fen Bilimleri Enstitusu, 2012, s. 14.

Sekilde, kullanicilarin profil bilgileri ¢cesitli algoritmalar aracaligi ile analiz edilerek

yine ayni kullanicilara éneriler sunulmaktadir.

Kisisellestirme uygulamalari iginde e-ticaret siteleri tarafindan kullanilan en
onemli araglar 6neri sistemleridir. Dogru oneri sistemi kurgusu ile kullanicilarin satin
alma islemini tamamlamalari hedeflenmektedir. Diger kisisellestirme uygulamalarinda
oldugu gibi o6neri sistemlerinde de amag¢ kullanicilarin ihtiyaglarindaki belirsizligi
gidermeye odaklanmaktadir (Shahabi ve Chen, 2003: 5-7).

Oneri sistemlerinin amaclari (Tasci, 2015: 7-8);

- Gereksiz olan veriler yerine kisinin ihtiyaci olan veri miktarini kullaniciya sunmak
- Kullanicilarin karar verme sureclerinde karar destek sistemi gibi davranmak
- Kullanici ve misteri sayisinin artmasini saglamak

- Kullanicilarin e-ticaret sitesini tekrar kullanmasini saglamak
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- E-ticaret hacmini ve satiglarin artmasini saglamak

- Arama kalitesinin ylksek olmasini saglamaktir.
2.2.3.2. Oneri Sistemi Tiirleri

Bircok alanda oldugu gibi e-ticaret siteleri de musterilerine begenebilecekleri
uranlerle  kisisellestiriimis  hizmet  verebilmek igin  Oneri  sistemlerinden
faydalanmaktadirlar. Kullanicilarin  kendilerine sunulan seceneklere verecekleri
cevaplarin dnceden tahmin edilmesine yonelik olarak geligtirilen web uygulamalar

isleyis yapilarina gore gesitlilik gostermektedir (Cilingir, 2019:1).

Adomavicious ve Tuzhilin (2005:25) 6neri sistemlerini 3 ana baslk altinda

gruplamiglardir. Bunlar:
- isbirligine Dayali Oneri Sistemleri
- icerige Dayal Oneri Sistemleri
- Hibrit Oneri Sistemleri

Robin Burke (2002:33) ise Oneri sistemlerini farkh baglklar altinda

toplanabilecedini savunarak kendi siniflandirmasini 5 baslik altinda toplamistir. Bunlar:
-isbirlikgi filtreleme
-igerik bazli filtreleme
-Demografik filtreleme
-Fayda bazli filtreleme
-Bilgi bazl filtreleme.

Oneri sistemlerinin amaci, kullanicilarin kisisel ilgi alanlarini tespit ederek onlarin
kendi tercihlerine uygun éneriler sunmaktir. Bu sekilde kullanici igin gerekli ve gereksiz
olan verileri ayirmak Uzere kurgulanmaktadir. Bunlari yapabilmek icin de kullanici
modelleme ve kullanici igin  kisisellestiriimis  bilgileri  kullaniciya sunmaya
odaklaniimaktadir (Tasci, 2015: 1).
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2.2.3.2.1. Is Birligine Dayali (Is Birlikgi) Oneri Sistemleri

Kullanici degerlendirmelerinin benzerliklerinden faydalanilan algoritmik yapiya
sahip bir éneri sistemidir. Literatirde 1992 yilinda ilk defa Goldberg tarafindan énerilen
Tapestry adli 6neri sisteminde kullaniimistir. Benzer 6zelliklere sahip kullanicilar, benzer
ilgilere ve begenilere sahiptirler varsayimi ile ¢calisan algoritmalardir. Aktif kullanicinin bir
Uriine verecegi degeri hesaplamak icin benzer (komsu) olan kullanicilarin ayni triine

verdikleri dederlendirmeyi kullanarak ¢6zim Uretmektedir (Bulut ve Milli, 2016: 124).

Bu sistem, diger kullanicilarin fikir ve goéruslerinden vyararlanarak o6geleri
filtrelemeye ve de@erlendirmeye dayanarak gelistirilen 6neri sistemleridir. TUketiciler
kullandiklari Grinler hakkinda yillardir yorum yapmaktadirlar. Bununla birlikte internet
teknolojisinin sundugu imkanlar sayesinde ¢ok daha genis tiketici kitlesinin gorusleri

islenebilmekte ve sentezi olusturulabilmektedir (Schafer vd., 2007: 291-292).

Bu 6neri sisteminde kullanicilarin davraniglari, etkinlikleri ve tercihleri hakkinda
bilgi toplamayi, analiz etmek Uzerine algoritma geligtirerek diger kullanicilarla olan
benzerliklerden vyola c¢ikarak diger kullanicilarin yoénelimlerini tahmin etmeye
calisiimaktadir. Ornek vermek gerekirse Derya isimli bir kullanici A, B, C Griinlerini, Zehra
adh bir kullanici B, C, D urlnlerine pozitif tepki vermiglerse Derya adli kullanicinin D
arindne de, Zehra adli kullanicinin da A Grunune de pozitif tepki verecekleri varsayimi
ileri surdlmektedir (Cilingir, 2019: 1).

E-ticaret sitelerinin basari performanslarina olumlu katkilar sagladiklari igin éneri
sistem algoritmalari sirekli bir gelisim icerisindedir. isbirlik¢i filtreleme yodnteminin
gelisimine katki saglayan 6nemli olaylarin siralama cizelgesi asagidaki sekil 4’de

verilmigtir.
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Sekil 4: isbirlikci Filtreleme Algoritmasi Siralama Cizelgesi

Kaynak: KAYA Fidan, isbirlikgi filtrelemeye dayali web tabanl éneri sistemi gelistiriimesi,

Master's thesis, Kocaeli Universitesi, Fen Bilimleri Enstitusu, 2012, s. 21.

1992 yilinda Goldberg tarafindan énerilen Tapestry adli 6neri sistemi ile baslayan
algoritmik uygulamalar daha sonra Grouplens isimli arastirma firmasinin gelistirdigi
yontemler ile devam etmistir. Kullanicilarin degerlendirmelerini baz alarak ¢ok boyutlu
derecelendirmeler nasil ve ne zaman kullaniimalidir, értiik derecelendirmeler nasil ve ne
zaman kullaniimahidir ve oneriler kullanicilara nasil gosteriimelidir temel sorularina
odaklaniimigtir (Konstan vd., 1998: 60-63).

Netflix kendi igbirlikgi filtreleme ve dneri sistemi yapisini gelistirebilmek igin 2006
yihinda 6dulli bir yarisma dizenlemistir. Yarisma 3 yil sirmis ve birka¢ grubun
birlesmesinden olusan hibrit bir grup olan Belkor's Pragmatic Chaos grubu biyik 6dul
olan 1 milyon $'1 kazanmistir. Giinde ortalama 30 milyar tahmin Ureten sirket yeni

algoritma ile bu sayiyi %10 daha da arttirmayi basarmistir (Buskirk, 2009: 1).
isbirligine dayal algoritmalarin girdileri Gi¢ farkli boyutta ele alinmaktadir:
- Kullanicilar,
- Nesneler,
- Nesnelere verilen kullanici oylari.

Burada amac kullanicilari, nesneleri veya kullanici derecelendirmelerini
iliskilendirmek Uzerine algoritmalar gelistirerek Kisisellestiriimis 6neriler sunmaktir
(Alkihcgil, 2005: 6-7).
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isbirlikgi filtreleme ydnteminde asagidaki semada da gorildigiu sekli ile
benzerliklerin ve komsularin belirlenmesi esasina dayali sistematik bir yol izlenmektedir
(Bulut ve Milli, 2016: 124-125).

Adim 1: Benzerliklerin Hesaplanmas:i

v
Adim 2: Komsulann Belirlenmesi

v
Adim 3: Komsular Dikkate Alinarak
Tahminlerin Belirlenmesi

A

Adim 4: Tahminler Dogrultusunda
Tavsiyelerin Belirlenmesi

Sekil 5: isbirlikci Filtreleme Yénteminin Asamalari

Kaynak: KAYA Fidan, isbirlikgi filtrelemeye dayali web tabanli éneri sistemi gelistiriimesi,

Master's thesis, Kocaeli Universitesi, Fen Bilimleri Enstitusu, 2012, s. 17.

-Benzerliklerin Hesaplanmasi: Aktif kullanici ile incelemekte oldugu trind daha
onceden degerlendirmis olan diger kullanicilarin birlikte degerlendirdikleri Grlnler baz
alinarak bir benzerlik hesaplamasi yapilir. Bu benzerlik hesaplamasi icin kosinus
benzerligi, Pearson korelasyon katsayisi, ayarlanabilir kosinls benzerligi gibi birgcok

teknik hesaplama yéntemleri kullaniimaktadir.

-Komsgularin Belirlenmesi: Benzerlik hesaplamasinda bulunan degerler,
komsuluk seciminde kullanilir. Esik deder ve k en yakin komsu algoritmalari komsuluk
seciminde yaygin kullanilan hesaplama teknikleridir. Esik deger hesaplama yonteminde;
aktif kullanici ile belirli bir degerin Uzerinde benzerlige sahip olan kullanicilar komsu

olarak secilerek hesaplamaya dahil olmaktadirlar.

-Komsular Dikkate Alinarak Tahminlerin Belirlenmesi: Bu asamada
belirlenen komsularin s6z konusu Urtine verdikleri degerlendirmeler birlestirilerek tahmin
hesaplanmaktadir. Kullanicilarin degerlendirme skalasini algilayis sekilleri ve
aligkanliklari da dikkate alinmaktadir. Ayarlanabilir agirliklandiriimis ortalama yontemi

basarili sonuglar veren bir yontem olarak bilinmektedir.
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-Tahminler Dogrultusunda Tavsiyelerin Belirlenmesi: Hesaplamalar

sonucunda aktif kullaniciya en iyi éneriler sunulmasi hedeflenmektedir.

isbirlikgi filtreleme sisteminin galisma prensibi icin asagidaki 6rnek incelenebilir.

Kullamicy: Nil
Kullamcs: Ahmet Film Oy Kullanicy: Stiha
Film Oy Lanethi Ruh 3 Flilm Oy
Eva 4
Akl Ovunlan § Esaret 2 Isyan 4
Yun 3 Dag 5
Cesur i Yesil Yol 3
Kabus 4 2 x Cesur 1
Kullanci: Kadir Death Race 3
Film Oy
Kullansci: Arda Dag 5 Kullancy: Fla
Death Race R)
Film Oy Yesil Yol 5 Film Oy
3 Uzun Hikaye S
B o b
ATM : Mardes 1 '\Izlh) -
Eva ¢ Avi Teddy 1 isyan
Yasam Savag1 S Araf > Yesil Yol )
Yeyil Yol 2 Ak Ovunlan 4 Barbaa 3
Kayip 1 Avi Teddy 1

Komyu Olarak Segilen Kullamcilar: Suha ve Ela
Oneri Olarak Sunulan Film: lsyan

Sekil 6: isbirlikci Filtreleme Ornegi

Kaynak: KAYA Fidan, isbirlikgi filtrelemeye dayali web tabanli éneri sistemi gelistiriimesi,

Master's thesis, Kocaeli Universitesi, Fen Bilimleri Enstitusu, 2012, s. 18.

Bu drnekte Kadir isimli kullanici igin film énerisinde bulunmak amacglanmistir.
Bunun i¢in ilk 6nce Kadir isimli kullanici ile benzer filmleri beenmis olan kullanicilar
tespit edilmistir. Bu kullanicilar Stha ve Ela isimli kullanicilardir ve komsu olarak
secilmislerdir. Stha ve Ela’nin daha 6nce izleyip begendigi filmlerden Kadir'in henuz
izlemedigi filmler tespit edilerek Kadir'e 6neri olarak sunulmaktadir. Oneri olarak sunulan
film “Isyan” isimli filmdir. isbirlikci filtreleme sistemlerini en ¢ok kullanan web siteleri
olarak; Amazon, e-Bay, Netflix, Digg, StumbleUpon vb. siteler sayilabilir (Kaya,2012:18-
19).

Benzer musterilerin iligkilendiriimesine dayanan algoritma (User-User

Collaborative Filtering) etkili bir filtreleme yontemi olmakla birlikte musterilerin detayl
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analizini gerektirdigi icin cok sayida kullanicisi olan buyuk platformlarda uygulanabilirligi
sinirh kalmaktadir (Gilingir, 2019: 1).

Amazon gibi buylk e-ticaret platformlari kisisellestirme 6nerilerinde daha ¢ok
nesne odakli algoritmalari (ltem-to-ltem Collaborative Filtering) tercih etmektedirler.
Oge- Oge is birligine dayali bu algoritmalarda calisma prensibi su sekilde
gerceklesmektedir; kullanicilarin satin aldigi ve derecelendirdigi 6geler benzer 6geler ile
eslestirilir ve nesneler arasinda benzerlik dlguleri kullanilarak matris olusturulur. Benzer
ogeler derecelendirilir ve 6geler toplamindan en popdiler olanlar dnerilir (Linden vd., 2003:
78-79).

D&R da asagidaki ekran goérintisinde goriindigu gibi 6ge-6ge is birligine dayal

Oneri algoritmasi ile kullanicilarina onlar igin en kigisellestirilmis listeyi sunmaktadir.

Netflix’in internet sitesi incelendiginde, Netflix'de kullanilan éneri sistemleri ile ilgili
su bilgilerin paylasildigi gériilmektedir. Oneri sistemlerini kullanicinin en az gabay! sarf
ederek, en c¢ok keyif alacaklari film listesini sunmak igin kurgulanmigtir. Listeyi

olustururken dikkate alinan faktorler sunlardir: (Netflix, 2021: 1)

- Kullanicinin hizmetleri ile olan etkilesimleri (6rnegin izleme ge¢misi ve diger

iceriklere kag puan verdigi),
- Tercihlerinde benzer zevklere ve tercihleri olan diger tyeler,
- Turler, kategoriler, oyuncular, yayinlanma yili vb. gibi igerikler hakkinda bilgi.
- Kullanicinin izledigi ginun saati,
- Netflix'in izlendigi cihazlar
- Ne kadar sureyle izlenildigi.
2.2.3.2.2. Igerige Dayali Oneri Sistemleri

icerige dayali oneri sistemlerinde, kullanicilarin baslangicta olusturduklari
profiller ve zamanla olusan dinamik profilleri etkin rol oynamaktadir. Bu profiller aracihgi
ile kullanicilarin kisisel tercihleri belirlenerek, tavsiye edilecek nesneler ile kullanicilarin

iliskilendirilmesi ve kullanici nesne matrislerinin kurulmasi prensibi izlenir. Kullanicilarin
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yapmis oldugu tercihler ve sistem ile olan ge¢mis etkilesimleri baz alinmaktadir. Veri

filtreleme yontemleri agirlikh olarak kullanilan bir éneri sistemi yontemidir (Taggl, 2015: 12).

icerige dayali yaklagimda kullanicilardan alinan bilgilerden faydalaniimaktadir.
Bu bilgiler belirli filtrelerden gecirilerek kullanicilara 6neriler sunulmaktadir. Bu filtre
algoritmalarinda bazi anahtar kelimeler kullaniimaktadir. Bu anahtar kelimeler kendi
iclerinde agirliklandirilarak énem seviyeleri belirlenmektedir (Adomavicious ve Tuzhilin,
2005: 5-6).

icerige dayali 6neri sistemleri kullanicilarin  derecelendirdi§i nesnelerin
Ozelliklerine odaklanmaktadir. Kullanici tercihlerindeki degisiklikler zaman iginde
degiskenlik de gostermektedir (Burke, 2002: 334).

icerige dayali éneri sistemlerinde, kullanicilar tarafindan derecelendirilen dgeler
ve derecelendirilen nesneler tizerinden kullanici profili olusturulur. Bu profil, kullanici ilgi
alanlarinin temsili bir resmidir. Kullanici profilinin nitelikleri ile nesnelerin nitelikleri
eslestirilir. Bu eslestirmede nesneye duyulacak ilgi dizeyi Uuzerine vyargilar
gelistiriimektedir (Lops vd., 2011: 75).

Asagidaki sekil 7’de igerik bazli algoritmalarin galisma prensibi gortlmektedir.
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Sekil 7: igerik Bazlh Oneri Sistemlerinde Yiiksek Seviye Calisma Yapisi

Kaynak: LOPS Pasquale, DE GEMMIS Marco and SEMERARO Giovanni,
“Content-based recommender systems: State of the art and trends”, Recommender

systems handbook, 2011, pp. 76.

icerige dayali éneri sistemi 3 adimda gergeklesmektedir. Bunlar (Lops vd.,

2011;75-76):

- igerik Analizcisi: Yapilandiriimis ilgili bilgileri gcikarmak icin yapilan én igleme

adimlaridir. Ozellik cikarma teknikleri ile analiz edilir. Anahtar kelime vektorleri kullanilir.

- Profil Ogrenici: Kullanici tercihlerini temsil eden 6geleri toplamaktadir.

Topladigi verileri daha sonra genellestirmeye galigir.

- Filtreleme Bileseni: Kullanici profilini gok detayli irdeleyerek dnerilerde bulunur.
Sonraki adimlarda derecelendiriimis bir liste ve potansiyel ilgi cekecek nesneler ile

algoritma kendisini yeniler.

icerige dayali oneri sistemleri isbirlikgi oneri sistemlerine goére daha basit
hesaplamalar ile galisabilmektedir. Benzer kullanicilari bulma konusunda daha dogru

sonuglar Uretebilmektedir. Bunlar sagladidi avantajlar olarak sayilabilir. Dezavantajlari
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ise kullanicilara her seferinde benzer Urtinler sunuldugu icin kullanicilar diger segenekleri
gbremeyebilirler. Farklilasan Urinler sisteme girdikge bu Uriinler dneri sistemi disinda
kalmaktadir. Halbuki isbirlik¢i filtrelemede kullanildik¢ga dinamik bir yapi olusmaktadir.
Yeni kullanicilarda da profil tam olusmadidi igin tavsiye sunmakta zorluklar olugsmaktadir
(Tasel, 2015: 13).

isbirlikci filtreleme sistemleri ile icerige dayall filtreleme sistemlerinin ¢alisma
prensipleri asagidaki seki 8'de gorilmektedir. isbirlikgi filtreleme algoritmalarinda benzer
musterilerin profilleri ve yaptiklari satin alma faaliyetleri iliskilendirilerek yeni éneriler
sunulmaktadir. icerige dayali filtreleme sistemlerinde ise misterinin kendi yaptidi satin

alma faaliyetleri baz alinarak yeni 6neriler sunulmaktadir.

Isbhwiikss Firederme (Codaborabve Filtering) icernde Dayab Fitredeme (Content -Based Flerng)

Vugien tar ahngan Satin s

Sekil 8: Oneri Sistemlerinin Calisma Algoritmasi Ornegi

Kaynak:Cilingir irem,24 june
2019, https://medium.com/@irmcilingir/%C3%B6neri-sistemleri-recommendation-
systems, 30.01.2021.

Sekil 8'de iki dneri sistemi arasindaki fark gorsel olarak anlatiimaktadir. igbirlikgi
filtreleme sisteminde komsu kullanicinin aldigi Grtin diger kullaniciya énerilirken, icerige
dayal filtrelemede ise kullanicinin kendisinin daha 6nce aldigi Urlne benzer Urin

kullaniciya énerilmektedir.
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2.2.3.2.3. Hibrit Oneri Sistemleri

Oneri sistemleri olarak en ¢ok kullanilan éneri sistemleri igbirlikci ve igerige dayal
olan sistemler olmasina ragmen her iki sistemin de kendine has olumlu ve olumsuz
yanlari bulunmaktadir. Bu iki sistemden daha performansli sistemler olusturmak igin bu
iki sistemin etkilesimi ve olumlu yonlerinin birlestiriimesine yonelik gelistirilen sistemlere
de hibrit veya karma 6neri sistemleri denilmektedir. Hibrit modeller diger iki oneri
sisteminin olumlu yonlerini farkli algoritmalar kullanarak birlestirmektedir. Hibrit Oneri
sistemelerinde, “Agirliklandiriimis Sistemler” ve “Dénustiirme Sistemleri” gibi farkh
uygulama teknikleri bulunmaktadir. Agirliklandiriimis sistemler, baslangicta isbirlikci ve
icerik tabanl tavsiyeye esit agirlik verilip daha sonra agirliklandirmanin oldugu bir
yontemi kullanmaktadir. Donustirme sistemleri ise baglangicta icerige dayal sistem
kullaniimigken, daha sonra igbirlik¢i sisteme doénisen uygulama teknikleridir (Tascl,
2015: 13-15).

Bu U¢ kategoriye ilave olarak basitlestiriimis yapida olan oneri sistemleri de
kullaniimaktadir. Bu kapsamdaki en yaygin uygulamalar olarak istatistiksel analiz ve elle
se¢cme yontemleridir. Bir de demografik filtreleme ile ¢alisan 6neri sistemleri mevcuttur.
Kullanicilarin cinsiyet, yas, egitim, meslek, yasadiklari sehir gibi sabit olan demografik
Ozellikleri ile birlikte aldiklari Urlnler, inceledikleri Urinler ve gezindikleri web siteleri gibi
dinamik veriler de kullaniimaktadir. Basit algoritmalar olduklari i¢in cok genel dnerilerde
bulunabilmektedirler, bu nedenle ¢ok basarili algoritmalar degillerdir (Tascl, 2015: 15-
16).

2.2.3.3. Basarili Oneri Sistemleri Uygulamalari

Kisisellestirme uygulamalarindan filtreleme sistemlerini kullanarak is hacimlerini
onemli 6lctde arttiran ve en uygun kisisellegtirilmis 6neriler sunmayi hedefleyen e-ticaret
sitelerinden en énemlileri Amazon, Netflix ve Spotify’dir. Amazon bu amag i¢in kendi 6zel
algoritmalarini geligtirmistir ve gelirinin yaklasik %3%’ini kullandigi bu 6neri sistemleri

algoritmalari aracilidi ile elde ettigini bildirmistir (Cilingir, 2019: 1).

Amazon’un internet sitesine kullanici ilk giris yaptigi zaman “Daha iyi bir deneyim
icin Profil olusturunuz” uyarisi ile kullanicinin e-mail adresi veya telefon numarasi ile bir
profil olusturmasini sagliyor. Daha sonra kullanicinin inceledigi Urinler Gzerinden ilgisini
cekebilecegini dislindligu onerileri sunmaktadir. Bir Urlin sepete goénderildigi zaman

dahi asagidaki 6rnekte de gérilebilecedi gibi “Siklikla Birlikte Alinan Urlinler” baslidi ile
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sepetteki Urline yenilerinin ilave edilmesi icin misteriyi yonlendirmektedir. Ayrica bir alt
bolimde “Bu Urini Géruntileyen Musterilerin - Gorintiledigi  Diger  Uriinler”

kategorisinde de musterinin alacagi trln sayisini arttirmak igin éneriler sunmaktadir.

https://www.amazon.com.tr (Jale Kurt profili icin verilen oneri sayfasi 6rnegi)
Oneri sistemleri araciligi ile e-ticaret siteleri capraz satis uygulamalari ile satis oranlarini
arttirmayi hedeflemektedirler (Schafer vd., 1999: 158).
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Sekil 9: Jale Kurt profili igin verilen dneri sayfasi 6rnegi
Kaynak: https://www.amazon.com.tr,15.05.2021.

Jale Kurt profili ile amazonda bir kitap aramasi yapildiginda, kullanicinin aradigi
Ozelliklere benzer diger kitaplar kullaniciya onerilmektedir. Bu sekilde satis adeti

arttirilmaya galisiimaktadir.
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2.2.4.Gerez Uygulamalari
2.2.4.1.Cerez Kavrami ve Uygulama Amacglari

Cerez, bir kullanici tarafindan ziyaret edilen bir web sitesinin, kullanici veya siteyi
goéruantilemek igin kullanilan cihaz ile ilgili bir dizi bilgiyi depolamak i¢in bilgisayarlara
yerlestirdigi metin dosyalarinda depolanan veri parcalaridir. Web sitelerinde cerezler
farkli amaglar igin kullaniimaktadir. Cerezler, kullanicinin bir sayfay1 gérintilemesi igin
tercihler belirlemesine ve tekrar ayni sayfaya geri dondiginde bu bilgilerin
hatirlanmasina olanak vermektedir. Kullanicilarin siteler arasinda ziyaret ettigi sayfalar
izleyenerek kullanicinin ilgi alanlarina gore reklam gosterilmesi gerezler aracilhigi ile
olmaktadir. Cerezler, kisisellestirme imkani sunmalarindan dolayr modern web sitesi
kullanicilari agisindan da oldukga kullanighdirlar. Bununla birlikte web siteleri kullanici
bilgilerini 3. taraflar ile de paylasma durumu s6z konusu oldugu igin bazi durumlarda

kullanicilar agisindan olumsuz deneyimler yasanmasina da neden olabilmektedirler.

Web’in vatansiz dogasindan dolayi, kullanicilarin online davraniglarini belirlemek ve
tekrar gelen kullanicilari takip edebilmek igin gerezler gibi bircok teknolojik uygulamaya
ihtiyag vardir (Anand ve Mobasher, 2003: 3).

Bireysel duzeydeki bilgilerin kullanimina duyulan ihtiyagc glinimuizde hizla
artmaktadir. Reklamlar ve farkli birgok amag icin olusturulan kampanyalar dahil olmak
Uzere kullanicilar ile verimli eslesmeler gerceklestirebilmek icin kisisellestirilmis verilerin
toplanmasina, analizinin yapiimasina ve yayilmasina ihtiya¢ duyulmaktadir. Cerezler bu

kapsamda kullanilan uygulamalardir (Bergemann ve Bonatti, 2015: 259).

Cerezlerin en 6nemli 6zelligi kigisellestirme uygulamalari sayesinde kullanicilar
icin en iyi web sitesi deneyimleri sunabiliyor olmalaridir. Cerezler, kigilerin online
ortamdaki izlerinin takibini saglarlar ve bu takip aracilhgi ile bitin kisisel begenileri
toplayarak sistematik verilere donustirurler. Bu veriler siklikla pazarlama amagh olarak
kullaniimaktadirlar. internette arama motorlarinda yapilan aramalarda kullanilan
kelimeler ile ilgili Grin reklam kutucuklarinin kullanicilarin karsilarina ¢ikmasini saglayan
teknoloji gerez uygulamalaridir. Fakat bu durum pek gok kiside gézetlendigi hissiyati da
yasattigi icin hakl bir gliven sorunu yasanmasina neden olmaktadir. Kisisel verilerin
toplanmasi c¢erezler araciligi ile yapildigi icin Kisisel Verilerin Korunmasi kanunu
kapsaminda bir giivenlik acigi olusmaktadir. Cerez kullanimi agik rizaya dayali olmak ile

birlikte bazi durumlarda kabul edilmemesi durumunda sayfanin kullaniciya sunumunda
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sikintilar olugsabilmektedir. Bu da kullanici agisindan bir magduriyet yasanmasina neden
olabilmektedir (Tagkaya ve Talay, 2019: 357-358).

2.2.4.2. E-Ticaret Sitelerinde Cerez Kullanim Ornekleri

E-ticaret siteleri, sitelerini ilk defa ziyaret eden kullanicilara “CEREZ
Politikalari ile ilgili bir anlasmayi onaylamalarini istemektedirler. Renault markasinin
web sitesinde kullanicilara sundugu ¢erez politikasi ile ilgili ilk agiklamanin su sekilde
oldugu gorulmektedir. “Siteyi ziyaretinizde bilgisayariniza ¢erez (Cookie) formatinda bilgi
yerlestirebiliriz. Hemen hemen tim internet tarayicilarinda, gerezleri sabit diskinizden
silmek, yazilmasini énlemek ya da kaydedilmeden 6énce uyari mesaji almak igin
secenekler vardir. Bu konuda daha fazla bilgi igin litfen tarayicinizin yardim dosyalarina
ve kullanim bilgilerine bakiniz.” Bu kisa agiklama ile birlikte kullaniciya ilk etapta iki
secenek sunulmaktadir: “Kabul Et” veya “Cerezleri Yonet ve daha fazlasi”, “Kabul Et”
secildigi durumda kullanici zorunlu ve iglevsel gerezlerin yani sira pazarlama amagl
kullanilan gerezler de dahil olmak tzere tim gerezleri kabul etmis olur. “Cerezleri Yénet”
alternatifi secildiginde musteri ise kendisi i¢gin uygun olan cerezleri segebilme sansina
sahiptir. Bu sekilde sedece web sitesinin kullanimi sirasinda gerekli olan iglevsel ve
performans odakli olan gerezlere onay verip pazarlama amagcli kullanilan ¢erezlere onay

vermeme hakkini kullanabilmektedir (Renault.com.tr, 2021: 1).

Bagska bir web sitesi olan Ko¢ Holding'in web sitesine ilk defa giris yapildiginda
da su sekilde bir uyari kullanicilara sunulmaktadir: “Sitemizin g¢alismasi igin gerezler
kullaniimaktadir. Site Gzerinde kullanilan ¢erezler hakkinda detayli bilgi almak icin Cerez
Politikasi’'ni incelemenizi rica ederiz.” (Koc.com.tr, 2021: 1) Cerez Politikas! incelendigi
zaman su aciklamanin yapildigi goértlmektedir: “Cerezler sayesinde web sitelerimiz ve
uygulamalarimiza ait sunucular size ait cihazlari taniyarak tercihlerinizin hatirlanmasini,
site Uzerindeki trafigin yonetilmesini saglar. Cerezler ayrica web sitemizi ya da
uygulamamizin ziyaretgi sayisini ve kitlesini analiz ederek yazilimlarimizi sizlere daha
iyi bir deneyim sunabilmek i¢in geligtirebilmemize ve tercih etmeniz halinde, internet
kullaniminiz esnasinda goruntulediginiz reklamlari kisisellestirmemize yardimci olur.” Bu
amaglar dogrultusunda kullanilan gerez trlerinin sunlar oldugunu bildirmektedirler
(Koc.com.tr, 2021: 1):

- Zorunlu Cerezler: Site gorintilemeniz esnasinda cihaziniza yerlestirilen ve

sunulan online servislerin diizgiin sekilde galisabilmesi igin gerekli olan ¢erezlerdir.
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- Performans ve Analitik Cerezleri: Site goruntileyen kisi sayisi ile site trafigini
takip ve analiz etmemizi saglar. Bu cerezler sayesinde site Uzerindeki alanlardan
hangilerinin en sik ya da seyrek ziyaret edildigi gibi bilgileri edinebilir ve sitenin trafigini

optimize edebiliriz.

- islevsellik Cerezleri: Sitenin tzerindeki belirli islevlerin saglanmasi ve bunlara
dair tercihlerinizin hatirlanmasi icin gerekli olan cerezlerdir. Site Gzerinde dil tercihinizi
hatirlamak ya da cerez kullanimina yonelik ayarlarinizi kaydetmek igin islevsellik

gerezleri kullanilr.

Bir diger e-ticaret sitesi olan Hepsiemlak'in web sitesinde kullanilan cerezler ile
ilgili cerez politikasi incelendiginde asagidaki tablo gortulmektedir. “Cerez Servis
Saglayicisi, Cerez ismi, Cerez Tanimi, Cerez Tipi ve Cerez Siiresi” detayinda kullanilan
cerezler ile ilgili bilgiler verilmektedir. Diger bircok e-ticaret sitesinde oldugu gibi bu sitede

kullanilan gerezler ana bagliklar olarak su sekildedir: (Hepsiemlak.com, 2021: 1):
- Kesinlikle Gerekli Cerezler
- Performans Cerezleri
- Fonksiyonel Cerezler
- Pazarlama Cerezleri

Kullanilan pazarlama c¢erezlerinin amaglari su sekilde agiklanmistir
(Hepsiemlak.com, 2021: 1):

- Internet sitesi sahibinin gelir elde edebilecedi reklamlarin gésterilebilmesi

amaciyla kullaniimaktadir.

- Daha 0Ozellestirilmis reklam gosterilebilmesi icin, birden fazla internet sitesinden
kullanici verisi toplayabilmek amaciyla kullaniimaktadir. Ayni zamanda, kullanici

tarafindan ayni reklamin birden fazla gérilmesinin kisitlanmasi igin de kullaniimaktadir.

- Hedeflenen reklamlar ve her bir reklamin performansini izlemek igin

kullaniimaktadir.

- Son aramalara ve onceki etkilesimlere dayanarak kisisellestirilmis reklam

sunmak amaciyla kullaniimaktadir.
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- Dénus ziyaretleri sirasinda, ayni reklam agini kullanan internet siteleri arasinda,
kullanicilarin cihazlarini tanimlayan benzersiz bir ID kaydetmektedirler. Kaydedilen bu

ID, hedeflenen reklamlara izin vermek amaciyla kullaniimaktadir.

- Kullanici hareketlerini ve c¢esitli reklam saglayicilarinin kullanici reklamlarini
gosterme tekliflerini temel alarak reklamlarin gosterimini optimize edebilmek amaciyla

kullaniimaktadir.

Cerezler, kullanicilar icin daha iyi deneyimler yasatmaya caligirlar ve ayni

zamanda pazarlama stratejilerinin yonetilmesi igin 6nemli bir yere sahiptirler.

39



UGUNCU BOLUM

E-TICARETTE KiSISELLESTIRME UYGULAMALARI VE KiSISELLESTIRME
UYGULAMALARININ, ONLINE TUKETICi SATIN ALMA DAVRANISI VE
SADAKATI UZERINDEKI ETKILERINE iLISKIN BIR ARASTIRMA

3.1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMi

Arastirmanin  amaci, bilgi kisisellestirmesi, sunum Kkisisellestirmesi ve
yénlendirme kisisellestirmesinin, algilanan kullanim kolayhdi, algilanan kullaniglihk ve
hedonik unsur Uzerindeki etkisini, daha sonra da algilanan kullanim kolayligi, algilanan
kullanislilik ve hedonik unsurun tatmin ve tatminin de tekrar satin alma niyeti ve sadakat

boyutlari Gzerindeki etkisini ortaya koymaktir.

Literatlr arastirmasi yapildigi zaman web sitelerinde kullanilan kisisellestirme
uygulamalarina yénelik galismalarin ézellikle son yillarda 6n plana ¢iktigi gériimektedir.
E-ticaret faaliyetlerine yonelik farkli alanalarda arastirmalar olmasina ragmen, 6zellikle
kisisellestirme uygulamalari konusu ele alindiginda dinyada bazi arastirmalar yapilmis
olmakla birlikte Turkiye’de bu ¢ercevede yapilan arastirmalarin biraz daha sinirli kaldigi
tespit edilmistir. E-ticaret hacminin strekli blylidigi ginimizde dogru hizmet ve riin
arzinin dogru talep ile bulusabilmesi cok énemli bir hal almistir. Ozellikle zaman ve
maliyet kavramlari ele alindiginda online tiiketiciye en iyi sekilde hizmet verebilmenin
yolu en etkin kisisellestirme uygulamalarindan gegmektedir. Bu agidan bakildigi zaman
online tuketicide yeniden satin alma davranigi ve sadakati elde edebilmenin en dnemli

araclari arasinda kisisellestirme uygulamalari oldugunu ifade etmek mimkundur.

Arastirmanin sonuglari, kisisellestirme uygulamalarinin  online tiketicide
olusturdugu algilanan kullanim kolayligi, algilanan fayda ve hedonik unsur bakimindan
algisal etkilerinin tespit edilerek online tiketicinin tatmini, tekrar satin alma niyeti ve
sadakatine olan etkilerini gdéstermesi agisindan énem tasimaktadir. E-ticaret sitelerinin
performanslarinin arttiriimasi ve online tiketici sadakatine ulasarak rekabet elde
edebilmelerininin saglanmasi agisindan kisisellestirme uygulamalarinin etkilerinin analizi,

bu galismanin en énemli katkisidir.
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3.2. ARASTIRMANIN KAPSAMI

Bu calisma, Turkiye’de yasayan ve hayatlarinin belirli bir ddneminde veya surekli
olarak online aligveris yapmis veya yapmakta olan tuketicilerin katihmi ile
gerceklestiriimistir. En az bir kere de olsa online deneyimi olmamis kisiler bu ¢calismaya

dahil edilmemistir.
3.3. ARASTIRMA TASARIMI VE ARASTIRMADA IZLENILEN SUREC

Literatirde arastirma tasarimi ¢ ana baslik altinda toplanmaktadir. Bunlar;

“Kesifsel arastirma”,” tanimlayici arastirma” ve” nedensel arastirma”dir (Burns ve Bush,
2015: 46).

Bu cgalismanin ilk iki bolimuntu olusturan literatlr arastirmasi kismi kesfedici
arastirma kapsamindadir. Calismanin Gg¢lnci béliumand olusturan anket katilimcilarinin
verdigi cevaplar dogrultusunda yapilan guvenilirlik ve gecerlilige iliskin analizler ise
tanimlayici arastirma kapsaminda bulunmaktadir. Arastirmada “nedensel arastirma”

cercevesinde Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) uygulanmigtir.

Bu arastirma kapsaminda detayli literatlir arastirmasi yapilmistir. Literatir
arastirmasi baz alinarak hipotezler gelistiriimis ve arastirma modeli kurulmustur.
Arastirmada kullanilan dlgekler belirlenmis ve arastirmanin ana kutlesi ve ana kutleye
uygun orneklem belirlenmigtir. Online anket olusturulup veri toplama sireci
gerceklestiriimistir. Toplanan verilerin analizinde, frekans analizleri, glvenilirlik ve
gecerlilik analizleri ve yapisal esitlik modeli analizi uygulanmistir. Arastirma sonuglari

degerlendirilerek sonug ve dneriler gelistirilmistir.
3.4. ARASTIRMA YONTEMI

Calismanin ana kutlesi ve dérneklemi, veri toplama yéntemi, arastirma formunun
olusturulmasi, veri toplama ydntemi ve ankette kullanilan élgeklere iliskin bilgiler asagdida

ele alinmigtir.
3.4.1. Arastirmanin Ana Kiitlesi ve Orneklemi

Bir arastirmanin konusu ile ilgili belirli bir biyUkligi kapsayan eksiksiz sayisal
bilgi kimesine ana kitle denilmektedir. Ana kitleyi temsil eden, dogru iligkilendirilmis ve

degerlerinin gézlenebilecegi alt kiimeye ise érneklem denilmektedir (S6kmen, 215: 4).
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Arastirmanin yapilacagi ana kutlenin timuyle arastirmaya dahil edilmesi zaman,
emek ve maliyet gibi faktorleri beraberinde getirmektedir. Bu nedenle ana kitle ile
arasindaki iliskinin ¢ok iyi kuruldugu bir 6rneklem belirlenerek bu érneklem Uzerinden

arastirma gergeklestiriimistir (Bal, 2001: 113).

Zaman ve maliyet bakimindan bu arastirmada sadece ulasilabilir olan kigilerin

ornekleme dahil edilmesini igeren kolayda 6rnekleme yontemi kullaniimistir.
3.4.2. Veri Toplama Yontemi

Anket formu olusturulurken “Kategorik sorular” ve “Likert Olgek sorulari” olarak iki

farkli asamali olarak anket tasarlanmistir.

Kategorik sorular boliminde katilimcilarin yaslari, cinsiyet, medeni durum, aylk
gelir, egitim dizeyi ve mesleklerine yénelik sorular sorulmustur. Ayrica doért adet soru
anket formunda yer almistir. Likert dlgek sorularinda “Bilgi Kisisellestirmesi”, “Sunum
Kisisellestirmesi”, “Yonlendirme Kisisellestirmesi” boyutlari ile “Algilanan Kullanim
Kolayligr”,” Algilanan Kullanighhk”, “Hedonik Unsur” boyutlari, bu boyutlar arasindaki
etkilesim ve bu boyutlarin tiketici “Tatmin”i, “Tekrar Satin Alma Niyeti” ve” Sadakat” i
arasindaki iliskiyi dlcimleyen sorular bulunmaktadir. Likert dlgek sorulari 5'li likert
Olcegi (1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katiimiyorum, 3=Kararsizim, 4=Katiliyorum,

5=Kesinlikle Katiliyorum) seklindeki ifadeler kullanilarak degerlendirilmistir.

Hazirlanan anket sorulari igin ve Bursa Uludag Universitesi Aragtirma Ve Yayin
Etik Kurulu’'ndan 28 Mayis 2021 tarihinde onay alinmistir. Etik kurulu onayinin akabinde
arastirmada online veri toplama yontemi kullaniimistir. Anket 11 Haziran 2021 — 18
Haziran 2021 tarihleri arasinda online olarak tiketiciler izerinde uygulanmistir. Anketin

ulastinldigi kisilerden 386 kisi anketi doldurarak calismaya katki saglamistir.

3.4.3. Arastirma Formunun Olusturulmasi ve Arastirmada Kullanilan
Olcekler

Bu c¢alismada boyutlar ve Olgekler olusturulurken farkli kaynaklardan
faydalaniimistir. Boyutlarin her biri en uygun literatlirden faydalanilarak tasarlanmistir.
Asagidaki tablo 3’ de bu arastirmada kullanilan élgek boyutlari, 6lcek ifadeleri ve literatir

kaynaklari gosterilmigtir.
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Tablo 3: Calismada Kullanilan Boyutlar, Olgek ifadeleri ve Literatiir Kaynaklari

Boyut

Olgek ifadeleri

Literatiir
Kaynagi

Bilgi
Kisisellestirmesi

1.E-ticaret sitelerinin kullandigi bilgi kigisellestirmesi
ozelligi, web etkilesimini benim igin daha verimli hale
getiriyor.

2.E-ticaret sitelerinin kullandigi bilgi kisisellestirmesi
Ozelligi, hedefime daha verimli bir sekilde ulasmama
yardimci oluyor.

3.E-ticaret sitelerinin kullandigi bilgi kigisellestirmesi
Ozelligi, uzun vadede siteyle etkilesimde bulunmami daha
kolay hale getiriyor.

Sunum
Kisisellestirmesi

1.E-ticaret sitelerinin kullandigi sunum kisisellestirmesi
Ozelligi, sitenin rengini ve hissini kendi kisisel zevkime ve
tarzima gore uyarlamami saghyor.

2.E-ticaret sitelerinin kullandigi sunum kisisellestirmesi
Ozelligi, cevrimigi alani kendi tarzimi yansitacak sekilde
Ozellestirmemi saglhyor.

3.E-ticaret sitelerinin kullandig1 sunum Kigisellestirmesi
Ozelligi, estetik agidan beni memnun eden bir web ortami
olugturmami sagliyor.

4 E-ticaret sitelerinin kullandigl sunum kisisellestirmesi
ozelligi, benim Uzerimde daha buyuk bir gorsel etki
yaratiyor.

Fan, 2007:
105-106

Yonlendirme
Kisisellestirmesi

1.E-ticaret siteleri, kullandiklari yénlendirme
kisisellestirmesi dzellikleri nedeni ile bana kigisellestirilmis
mesaijlar gonderdigini fark ediyorum.

2.E-ticaret siteleri, kullandiklari ydnlendirme
kisisellestirmesi dzellikleri nedeni ile bana kigisellestirilmis
teklifler verdigini fark ediyorum.

3.E-ticaret sitelerinin kullandigi yonlendirme
kisisellestirmesi 6zelligi, siteyi benim igin daha islevsel
hale getiriyor.

4 E-ticaret sitelerinin kullandigi yonlendirme
kisisellestirmesi 6zelligi, ihtiyacim olan dogru bilgileri /
urund / hizmeti bulmama yardimci olur.

Tam, 2006:
890

Fan, 2007:
105-106

1.Kigisellestirme uygulamalarini kullanan e-ticaret siteleri
ile etkilesimim acik ve anlasilir.

Algilanan 2 Kisisellestirme uygulamalarini kullanan e-ticaret siteleri
Kullanim ile etkilesim kurmak c¢ok fazla zihinsel gabami
Kolayhgi gerektirmiyor.
3.Kisisellestirme uygulamalarini kullanan e-ticaret
sitelerinin kullanimi kolay buluyorum.
1.Kigisellestirme uygulamalarini kullanan e-ticaret
sitelerini kullanmak alisveris performansimi artiriyor.
2 Kisisellestirme uygulamalarini kullanan e-ticaret
Algilanan sitelerini alisverisimde kullanmak verimliligimi arttiriyor.
Kullaniglihk | 3.Kisisellestirme uygulamalarini kullanan e-ticaret
(Fayda) sitelerini kullanmak aligverisimdeki isimi kolaylastiriyor.

4 Kisisellestirme uygulamalarini kullanan e-ticaret
sitelerini kullanmak bana aligverisimde zaman
kazandiriyor.

Vankatesh ve
Davis, 2000:
201

Davis, 1989:
324
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Hedonik Unsur

1.Kigisellestiriimis uygulamalar kullanan e-ticaret
sitelerinden aligveris yapmak eglencelidir.

2 Kisisellestirilmis uygulamalar kullanan e-ticaret
sitelerinden aligveris yapmak hostur.
3.Kisisellestiriimis uygulamalar kullanan e-ticaret
sitelerinden alisveris yapmak heyecan vericidir.

Le ve Wang,
2020: 294

1.Bu Web sitesinden satin alma kararimdan memnunum.
2.Bu Web sitesinden satin alma seg¢imim akillica bir

Anderson ve

Tatmin secimdi. Srinivasan,
3.Sanirim bu Web sitesinden satin alarak dogru olani 2003: 134
yaptim.

o e e e Kim ve
1.Yakin gelecekte bu web sitesinde gérdigim bir Grind Lennon
satin almayi planliyorum. 2013 4é

Tekrar Satin | 2.Bedendigim bir sey bulursam bu web sitesinden bir triin ’
Alma Niyeti | satin alacagimi distntyorum. Chang ve
3.Bu web sitesinde gérdiglim esyayl muhtemelen yakin Chen. 2008:
gelecekte kendim igin satin alma niyetindeyim. 8’41 '
Tran, Lin,
1.Kendimi bu web sitesinden aligveris yapmak icin sadik Bgili)r;aqlgnve
olarak gériyorum. 2020: 6'

Sadakat 2.Bu web sitesi benim ilk tercihim olur. '
3.Bu web sitesi hakkinda gevreme olumlu konusurum. .
4.Bu web sitesini cevreme tavsiye ederim. Kwon ve Kim,

2012: 108-
109

3.5. LITERATUR ARASTIRMASI VE ARASTIRMANIN HIiPOTEZLERI

E-ticaret web siteleri kisisellestirme 6zelliklerini kullanicilarin agik ve ortuk ihtiyag

ve egilimlerini belirleyebilmek icin kullanirlar.

Farkli alanlarda uzmanliklari

olan

arastirmacilar tarafindan yapilan arastirmalar kisisellestirmeyi farkli bakis agilari ile ele

almiglardir. Kullanilan uygulama araglari olarak veri madenciligi, dneri sistemleri ve

cerezler olarak uygulama bazli arastirmalar yapilmistir. Baska bir kategoride ise kullanici

merkezli olarak kisisellestirme o6zellikleri ele alinmistir. Bu kapsamda kullanicilarin

gorevleri, gizlilik konulari ve uygulama baglami arastiriimisgtir (Desai, 2017: 16).

Kisisellestirme, g baslik altinda incelenmektedir. Bunlar (Desai, 2017: 5):

-Bilgi kisisellestirmesi

-Sunum (ara yuz) kisisellestirmesi

-Yonlendirme (Gezgin) kisisellestirmesidir.
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3.5.1. Bilgi Kigisellestirmesi Boyutu ve Algilanan Kullanim Kolayhgi,
Algilanan Kullanighlik ve Hedonik Unsur Arasindaki iligkiler

Zengin Ozelliklere sahip e-ticaret web sitesi kisisellestirme uygulamalari,
pazarlama agisindan genis bir kullanici yelpazesine sahip bireylere ulasmak igin
calismaktadirlar (Bunt vd., 2007: 92).

Bilgi kisisellestirmesinde, online kullanicilar web sitesine giris yaptiklarinda bazi
bilgilerini web sitesi ile paylasmalari istenmektedir. Web siteleri aldiklari bu bilgiler ile
kullanicilarin 6rtald ve acgik isteklerini ve bazi demografik &zelliklerini 6grenmeye
odaklanmaktadirlar. Kullanicilarin olusturduklar profil bilgilerini kullanarak veri ve metin
madenciligi gibi algoritmik uygulamalar ile kisisellestiriimis hizmetlerini kullanicilar ile
eslestirmektedirler. E-ticaret web sitelerinin kullandiklari kisisellestirme uygulamalari
web sitesinin icerigini dogru kullanicr igin dogru bilgi seklinde uyarlamayi hedeflemektedir.
Kullanicilar, arama ve Ozellestirme secenekleri araciligi ile bilgi gereksinimlerini
belirtmektedir ve web sitelerinden kendileri icin en uygun 6nerileri almaktadirlar (Desai,
2017: 18-59).

Yeni gelistirilen teknolojilerde kullanicilarin bu yeni teknoloji ile olan uyumunun
Olcilmesine yonelik olarak Teknoloji Kabul Modeli (TAM- Technology Acceptance Model)

adi verilen bir yontem uygulanmaktadir (Venkatesh ve Davis, 2000: 186).

Davis tarafindan 1986 yilinda onerilen TAM bir ¢ok alanda yaygin olarak
kullaniimaktadir. Agirlikli olarak bilgi sistemlerinde referans verilen modele gore;
kullanicilarin bir “Bilgi Teknolojisi” kullanmaya yonelik davranissal niyetleri iki temel inang
tarafindan belirlenmektedir. Bunlar (Desai, 2017: 44).

- Algilanan Kullanim Kolayhgi
- Algilanan Kullaniglilik

Davis’in arastirmalarina gére kullanilicilar igin iki kriter de &nem tagimakla birlikte

A ]

“Algilanan Kullanighlik” faktéri “Algilanan Kullanim Kolayhgi”’na gére daha 6énem arz
etmektedir. Kullanicilar “Kullanigl” bir diger ifade ile “Faydali” bulduklari teknolojiler igin

“Algilanan Kullanim Kolayligi
(Davis, 1989: 332-335).

boyutundaki bazi negatif durumlari tolere edebilmektedir
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Sokrates ve dgrencisi Aristippos tarafindan (M.0.435-355) dile getirilmis olan
hedonizm yaklasiminin diger adi hazciliktir. Hedonik unsurda arastirmacilar, insanlarin
istemli davraniglarinin altinda yatan psikolojik belirleyicilere odaklanmaktadirlar.
insanlarin niyetlerini ve davraniglarini etkileyen sistemler motivasyonel faktorlerdir. Bu
motivasyonel faktoérlere goére insanlar davraniglarinda bir isteklilik veya tereddut
sergilemektedirler. Bu motivasyonel faktorlerin en belirleyici olanlarinin da hedonik

unsurlar oldugu disunulmektedir (Le ve Wang, 2020: 278).

Literatlr arastirmalari kapsaminda dnceki arastirmalar, e-ticaret web sitelerinin
kisisellestirme uygulamalarinin “Algilanan Kullanim Kolayligi ve Algilanan Kullanishlik”

ve “Hedonik Unsur” ile aralarinda pozitif iligkiler oldugunu géstermigtir.
Yukarida ele alinan literatir dogrultusunda asagidaki hipotezler olusturulmustur:

H.: E-ticaret web sitelerinde kullanilan bilgi kisisellestirmesi 6zelliginin online

tlketicilerin algilanan kullanim kolayli§i Gzerinde pozitif etkisi vardir.

H,: E-ticaret web sitelerinde kullanilan bilgi kisisellestirmesi 6zelliginin online

tuketicilerin algilanan kullanighlik Gzerinde pozitif etkisi vardir.

Hs: E-ticaret web sitelerinde kullanilan bilgi kisisellestirmesi 6zelliginin online

tuketicilerin hedonik unsuru Uzerinde pozitif etkisi vardir.

3.5.2. Sunum Kigisellestirmesi Boyutu ve Algilanan Kullanim
Kolayhgi, Algilanan Kullanighlik ve Hedonik Unsur Arasindaki
lligkiler

E-ticaret web sitelerinin kullandiklari sunum kigisellestirmesi 6zelligi web
sitelerinin gdrselligini ve dizenini kapsamaktadir. Web sitelerindeki kisisellestirme
uygulamalarinin ¢esidine gore kullanicilar kendi kullandiklari ara yizlerin renk, dizen,
arka plan, temalar gibi  etkilesimde  bulunduklari bazi Ozelliklerini
kisisellestirebilmektedirler. Bu uygulamalar kullanicilarin web sitesi ile olan etkilesimini

olumlu yénde etkileyebilmektedir (Desai, 2017: 52).

Yapilan arastirmalar, kisisellestiriimis pazarlama yaklasimlarinin kitle pazarlama
yaklasimlarina gore daha etkili oldugunu goéstermistir. Bu nedenle e-ticaret web siteleri
kisisellestirme uygulamalarina daha fazla yonelmiglerdir (Koger ve Ozmerdivanli, 2019:
427-430).
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Bilgi kisisellestirmesinde oldugu gibi sunum kisiselestirmesi uygulamalarinin da
algilanan kullanim kolayhgi ve algilanan kullanishlik arasinda pozitif bir iliski oldugu
onceki calismalarda go6zlenmistir. Bu kapsamda bu arastirmada “Sunum
Kigisellestirmesi” boyutunun “Algilanan Kullanim Kolayligi ve Algilanan Kullanighhk” ve

“Hedonik Unsur” Gzerinde pozitif etkisinin oldugu varsayilmigtir.
Yukarida ele alinan literatir dogrultusunda asagidaki hipotezler olusturulmustur:

Ha4: E-ticaret web sitelerinde kullanilan sunum kisisellestirmesi 6zelliginin online

tlketicilerin algilanan kullanim kolaylhigi boyutu tizerinde pozitif etkisi vardir.

Hs: E-ticaret web sitelerinde kullanilan sunum kisisellestirmesi 6zelliginin online

tuketicilerin algilanan kullanighligi Uzerinde pozitif etkisi vardir.
Hs: E-ticaret web sitelerinde kullanilan sunum kisisellestirmesi 6zelli§inin online
tlketicilerin hedonik unsur boyutu Gzerinde pozitif bir etkisi vardir.

3.5.3. Yonlendirme Kisisellestirmesi Boyutu ve Algilanan Kullanim
Kolayhgi, Algilanan Kullaniglilik ve Hedonik Unsur Arasindaki
iligkiler

Ydnlendirme kisisellestirmesi boyutu, kullanicilarin web sitelerindeki gezinme
suregleri ile iligkilidir. Kullanici kendi kisisel gereksinimlerine gére yeni sekmeler
olusturabilir, 6geleri yeni sekmelere gore tekrar duzenleyebilir. Kullanici web sitesinin

yapisini kendi isteklerine goére belirli dlgllerde kisisellestirebilmektedir (Desai, 2017: 52).

Ayrica farkli algoritmalarin bir arada kullaniimasi ve akilli telefonlarin
teknolojilerinin  desteklemesi ile “Konum Tabanli Reklamcilik (Location-Based
Advertising) uygulamalari ile kullanicilarin  bulundugu konum belirlenerek de
kisisellestiriimis reklamlardan faydalaniimaktadir. Cografi &zellikler ve kisisellestirilmis
ihtiyaclar birlestirilerek kullanicinin ilgisini gekmek, daha ikna edici olmak ve kullanicilar

ile duygusal baglar kurmak amaclanmaktadir (Lee vd., 2015: 336-338).

Diger Kkisisellestirme o6zelliklerine benzer gsekilde literatirde “Yoénlendirme
Kisisellestirme” boyutu ile “Algilanan Kullanim Kolayh@i ve Algilanan Kullanighlik” ve
“Hedonik unsur “arasinda pozitif bir iligki oldugu gézlenmistir. Bu kapsamda bu

arastirmada da “Yoénlendirme Kisisellestirmesi” boyutu ile “Algilanan Kullanim Kolayhgi
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ve Algilanan Kullanighlik” boyutlarinin “Hedonik Unsur” tizerinde pozitif etkisinin oldugu

varsaylimistir.
Yukarida ele alinan literatir dogrultusunda asagidaki hipotezler olusturulmustur:

H7: E-ticaret web sitelerinde kullanilan yonlendirme kisisellestirmesi 6zelliginin

online tuketicilerin algilanan kullanim kolaylidi Gzerinde pozitif etkisi vardir.

Hs: E-ticaret web sitelerinde kullanilan yonlendirme kisisellestirmesi 6zelliginin

online tiketicilerin algilanan kullaniglihgi Gzerinde pozitif etkisi vardir.

Ho: E-ticaret web sitelerinde kullanilan yonlendirme kisisellestirmesi 6zelliginin

online tlketicilerin hedonik unsuru Uzerinde pozitif etkisi vardir.

3.5.4. Algilanan Kullanim Kolayhgi, Algilanan Kullanighlik, Hedonik

Unsur ve Tatmin Arasindaki iliskiler

Geleneksel pazarlamada oldugu gibi online pazarlama stratejileri icinde de
kullanicinin tatmin olmasi kavrami ¢ok énem tasimaktadir. Online kullanicinin tatmin
olmasini etkileyen en énemli faktorler, hizmet kalitesi, misteri hizmetleri, sireglerin
yonetimi, kullanim kolayhgi, bilgi kalitesi, web sitesinin tasarimidir (Sharma ve Lijuan,
2015: 469-470).

Online kullanicilarda tatmin duygusunu etkileyen diger onemli unsurlar ise
kullanicinin yasadigi given duygusu ve algiladi§i deger duygusudur (Anderson ve
Srinivasan, 2003: 123-124).

E-ticaret isletmeleri kullandiklar kigisellestirme uygulamalari ile bireysel tatmine
odaklanmaktadirlar. Ozellikle rakipleri ile yarisabilmeleri, islem hacimlerini kendileri icin
istenen seviyede tutabilmeleri igin son yillarda bu ¢ok énemli hale gelmistir (Bardakgl,
2004: 3).

Yukarida ele alinan literatir dogrultusunda asagidaki hipotezler olusturulmustur:

Hio: Online tuketicilerin algiladiklar kullanim kolayhigi, tatmin boyutu Gzerinde

pozitif bir etkiye sahiptir.

Hi1: Online tlketicilerin algiladiklari kullaniglilik tatmin boyutu Gzerinde pozitif bir

etkiye sahiptir.

48



Hi2: Online tlketicilerin hedonik unsur algisi tatmin boyutu Gzerinde pozitif bir

etkiye sahiptir.
3.5.5. Tatmin ve Tekrar Satin Alma Niyeti Arasindaki iligki

Online kullanicilarda ulasiimaya calisilan tatmin duygusunun sonraki en énemli
hedefi kullanicilarda “Tekrar satin alma niyeti” olusturabilmektir. E-ticaret isletmeleri
online tuketicilerin tekrar satin alma iglemini olusturabilmek igin drtin, hizmet ve web
sitelerinin kalitesini artirmaya, fiyat politikalari igin uygun stratejiler gelistirmeye ve online
tuketicilerin algiladiklari degeri iyilestirmeye odaklanmaktadirlar (Luarn ve Lin, 2003:
163-164).

Online tiketicilerin duygulari, satin alma davranislarini, degerlendirme ve karar
verme sureglerinde dnemli rol oynamaktadir. Web sitesinde gezinmek i¢in harcanan
zaman, planlanandan daha fazla para harcama egilimi ve tlketicinin duygusal durumu

online tuketicinin satin alma niyetini etkilemektedir (Kim ve Lennon; 2013:39).

Online tuketicilerin karar vermelerini web sitesinin kalitesinin yani sira, koklu bir
web sitesi markasi olmasi, yliksek given duygusu vermesi, degerli oldugunu kullaniciya
hissettirmesi, algilanan riskin dusik olmasi gibi faktoérler de etkilemektedir (Chang ve
Chen; 2008: 831).

Yukarida ele alinan literatir dogrultusunda asagidaki hipotez olusturulmustur:

Has: Online tuketicilerin tatmin olmasi tekrar satin alma boyutu Gzerinde pozitif bir

etkiye sahiptir.
3.5.6. Tatmin ve Sadakat Arasindaki iliski

Online kullanicilarda glven ve deger duygusu beraberinde kullanici tatminini
getirmekte ve bunlar ise ayni zamanda kullanici sadakatinin olusmasini da saglamaktadir.
E-ticaret isletmeleri icin rakip isletmenin kullaniciya olan uzakhdi sadece bir tiklama
mesafesinde oldugu icgin e-ticaret isletmelerinin kullanicilarda sadakatin olusmasini

saglamalari ¢ok énemlidir (Anderson ve Srinivasan, 2003: 123-125).

1953 yilinda Brown, sadakati; boélinmemis sadakat, boélinmis sadakat,
istikrarsiz sadakat, sadakatsizlik gibi dort kategoriye ayirarak incelemektedir. Sadakat,

arindn yeniden satin alinma olasiligi olarak olctimektedir. (Brown, 1953: 251)
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Tatmin ve sadakat arasindaki iliski cogu arastirmada pozitif ¢cikmistir. Ancak
bununla birlikte farkh kogullar altinda ve 6zellikle sektorlerin rekabetci yapilarina bagli

olarak sadakat biraz daha bagdimsiz ve belirsiz bir egilim gésterebilmektedir (Anderson

ve Srinivasan, 2003: 123-130).

Yukarida ele alinan literatiir dogrultusunda asagidaki hipotez olusturulmustur:
Hi4: Online tiketicilerde tatmin sadakat izerinde pozitif etkiye sahiptir.

Yukarida tanimlanan hipotezler dogrultusunda arastirmanin modeli asagidaki

sekilde olusturulmustur.

Tekrar

Algilanan

Bilgi

Kisiselleg- Kullanim Satin
lestirmesi Kolayhgi A_Ima_
Niyeti

Sunum
Kisiselles-
tirmesi

Algilanan
Kullanigh
lik (Fayda)

Yonlendir
me
Kisiselleg
tirmesi

Hedonik
Unsur

Sadakat

Sekil 10: Arastirma Modeli

3.6. ARASTIRMADA KULLANILAN ANALIZ YONTEMLERI
Literatlr arastirmasi gergevesinde kurulan arastirma modeli ve hazirlanan

anket ile toplanan veriler Yapisal Esitlik Modellemesi ile (YEM) analiz edilmigtir. Anket
katilimcilarinin demografik 6zelliklerine iliskin sonuclar frekans analizleri ile analiz

edilmistir. Arastirma kapsaminda ankette kullanilan dl¢eklerin givenilirligini dlgmek igin
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Cronbach’s Alpha degerine bakilmistir. Arastirma verilerinin analizi igin, Smart PLS 3.3

programi kullaniimistir.

Bu arastirmada, dogrulayici faktér analizini gergeklestirmek icin en kiiguk kareler
yol analizi olan (PLS-SEM) yaklasimina basvurulmustur. Analiz yéntemleri olarak
varyans ve kovaryans Ozellikli olan yaklagsimlar bulunmaktadir. Kovaryans bazli yol
analizi ydntemi olan (CB-SEM) yaklasimi ile kismi en kiigtik kareler yol analizi (PLS-SEM)
birbirine benzer 6zellikler gdstermelerine ragmen PLS-SEM analizlerinde varyans temelli
bir analiz gergeklesmektedir. Bu tip analizlerde verilerin normal dagilim gostermelerine
ihtiyac yoktur (Polat, 2018: 5327). Bu iki yaklasim arasindaki farklar asagidaki Tablo 4'de
gOsterilmistir.

Tablo 4: Varyans ve Kovaryans Temelli Yapisal Esitlik Modelleri Arasindaki

Farkhliklar
Olgiitler PLS-SEM CB-SEM
Amacg Tahmin Odakl Parametre Odakl
Dagilim Varsayimi Parametrik Olmayan Parametrik

Gereken Orneklem Buyukligu | Kigik (Minimum 30-100) | Biyiik (Minimum 100-800)

Model Karmasikhigi Buyuk Modeller Buyuk Modeller (50 ve Ustu
degisken)
Parametre Tahminleri Potansiyel Onyargi Kararli (Varsayimlarin

karsilanmasi durumunda)

Yapi Basina Gostergeler ikili ya da Cok Sayida Minimum 3-4 tanimlama
Sartlarini Kargilamasi

Parametre GOstergeleri igin Bootstrapping Varsayimlar Kargilanmali
Istatiksel Testler

Olglim Modeli Bigimlendirici ve Yansitici | Sadece Yansitici
Uyum lyiligi Degerleri Gerekmiyor Fazla Sayida
Kullanilan Yazihimlar SmartPLS, PLS Graph vb. |LISREL, AMOS vb

Kaynak: OLYA Hossein, “Partial Least Squares Based Structural Equation Modeling
(PLS-SEM)”, Global Conference on Services Management, 2017, 3-7 October, Volterra,
Italy.
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3.7. ARASTIRMA VERILERININ ANALIZi VE ELDE EDILEN
SONUGLAR

Bu arastirmada yapilan analizler ve bu analizlerin 1s1dinda elde edilen sonuglar

asagidaki alt basliklar ile ele alinmistir.
3.7.1. Arastirmaya Katilan Katiimcilarin Ozellikleri

Bu arastirmaya katillan e-ticaret web sitelerinden online aligveris yapan

kullanicilarin demografik 6zellikleri asagidaki Tablo 5’de gorulmektedir.

Tablo 5: Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri, Frekans ve YUzdeleri

Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri Frekans Yizde
Kadin 256 66.3

Cinsiyet Erkek 130 33.7
Bekar 152 39.4

Medeni Durum

Evli 234 60.6

15-24 yas 45 11.7

25-34 yas 125 324

Yas 35-44 yas 150 38.9
45-54 yas 55 14.2

55 yas ve Uzeri 11 2.8

ilk ve Orta Ogretim 5 1.3

Lise 36 9.3

On Lisans 29 7.5

Egitim Duzeyi Lisans 207 53.6
Yuiksek Lisans 89 23.1

Doktora 20 5.2

3000 TL ve alti 79 20.5

3001 TL-6000 TL 124 321

Aylik Gelir 6001 TL-9000 TL 84 21.8
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9001 TL-12000 TL 34 8.8

12001 TL-15000 TL 12 3.1

15001 TL ve Uzeri 53 13.7

Ogrenci 57 14.8

Ozel Sektor Calisani 140 36.3

Kamu Calisani 97 251

isveren 20 5.2

Calisma Durumu Ermekii 7 70
Calismiyorum 14 3.6

Serbest Calisan 28 7.2

Diger 3 0.8

Toplam 386 100

Tablo 5’de bu aragtirmaya katilan kisilerin demografik 6zellikleri frekans ve yizde
olarak gortlmektedir. Bu degerlere gore katilimcilarin %66.3’UG kadin ve %33.7 si erkektir.
Bu veriler, kadin ve erkek fark etmeden glinimiizde e-ticaret web sitelerinin aktif olarak

kullanildigini géstermektedir.

Katilimcilarin medeni durumu analizinde, katilimcilarin  %39.4°G  bekar
iken %60.6’sI evlidir. Bu veri de kisilerin medeni durumlarindan bagimsiz olarak e-ticaret

web sitelerini aktif kullandiklarini géstermektedir.

Yas olarak katihmcilarin %71.3 [Uk bolimu 25-44 yas araligina denk gelmektedir.
Bu da bireylerin, calisma yasi ve dolayisi ile daha fazla tiketimin oldudu yaslar olarak
degerlendirilebilir. En aktif tiketim donemlerinde tlketiciler icin e-ticaret web sitelerinin

de aligverigleri icin tercih edildigi goérilmektedir.

Katilimcilarin %53.6’lik bélima lisans mezunu, % 28.3’lUk bdlima ise ylksek
lisans ve doktora mezunudur. Bu da bu arastirmaya katilan katilimcilarin egitim
dizeylerinin yiksek oldugunu géstermektedir. Egitim dizeyi ylksek kigilerin e-ticaret

web sitelerinde aktif kullanicilar oldugunu ifade etmek mumkuindur.

Calisma durumu verilerine bakildiginda katihmcilarin gogunlugunun % 36.3’lUk

bolimu 6zel sektor calisani, %25.1°l ise kamu ¢alisanidir.

Asagidaki tabloda, katilimcilara sorulan aligveris deneyimi, ortalama aligverig
suresi, pandeminin etkisi ve pandemi sonrasi kullanim niyetine iliskin sirasiyla sorularin

cevaplari gorilmektedir.
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Tablo 6: Kategorik Sorularin Cevaplarinin Dagilimlari

Kategorik Soru Degisken Sayi Yiizde
Hic deneyimim olmadi 0 0

1 yildan az 19 0.049

Online aligveriste kag yillik bir 1-3 yil 95 0.246

deneyime sahipsiniz? 3-6 yil 109 0.282

6-9 yil 77 0.199

9 yil Gzeri 86 0.223

Yarim saatten az 132 0.342

Yarim saat- 1 saat arasi 146 0.378

Bir online aligverisiniz ortalama 1-2 saat arasi 66 0.171

ne kadar sirmektedir? 2.3 saat arasi 16 0.041

3-4 saat arasi 9 0.023

4 saatten fazla 17 0.044

Cok azaldi 3 0.008

S Azald 12 0.031

al|§5:rri]§d|2?i]rl1iilijazciulogmleedi? Ayni 61 | 0.158

Artti 206 0.534

Cok artti 104 0.269

Cok azalacak 3 0.008

Pandemi déneminin éncesine Azalacak 85 0.220

kiyasla pandemiden sonra online Ayni Kalacak 190 | 0.492
aligveriginizin hangi yogunlukta

olacagini distniyorsunuz? Artacak 92 0.238

Cok artacak 16 0.041

Toplam 386 100

Tablo 6 incelendiginde 386 anket katihmcisinin her birinin e-ticaret web
sitelerinden aligverig yaptiklari ifade edilebilmektedir. Katihmcilarin %28.2 ile en buyuk

cogunlugu 3-6 yil arasinda bir deneyime sahip olduklarini bildirmislerdir. %22.3 gibi

onemli bir kisimi da 9 yil ve Uzeri online aligveris deneyimine sahip olduklarini

belirtmiglerdir.

Katilimcilara sorulan online aligverig sireleri ile ilgili soruya verilen cevaplara

gore ise %37.8'lik en buyik kisimi “yarim saat- 1 saat arasi” cevabini verirken, %34.2’lik
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kisimi ise “yarim saatten az” stirdigunu bildirmistir. Bu sonuglara gore tiketicilerin buyuk

¢ogunlugu 1 saatten az sirede aligverislerini yapmaktadirlar.

“Pandemi stireci online alisveriglerinizi nasil etkiledi?” sorusuna ise %53.4’lUk
Kisimi arttigini, %26.9’ luk kisimi ise ¢ok arttigini bildirmistir. Bu veriler pandemi sirecinin

e-ticarete olan olumlu etkisini bir kere daha géstermektedir.

“Pandemi déneminin éncesine kiyasla pandemiden sonra online alisverisinizin
hangi yogunlukta olacagini dusUndyorsunuz?” sorusuna ise %49.2'lik kisimi ayni
kalacagini bildirmis, %23.8’i ise artacagini bildirmistir. Bu veriler de e-ticaretin

potansiyelinin pandemiden sonra da devam edecegini gostermektedir.
3.7.2. Olgiim Modeli Analizi

Bu arastirmada kullanilan boyutlarin gegerlilik ve glvenilirlik analizlerinin
yapilabilmesi icin, i¢ tutarlilik glvenilirligi (internal consistency reliability), birlesme
gecerliligi (convergent validty) ve ayrigsma gecerliligi (discriminant validty) analizleri
uygulanmistir.  Guvenilirlik (Cronbach’s Alfa) ve birlesik guvenilirik (Composite
Reliability/CR) degerleri bulunarak 6lgim modeli analizlerinde kullaniimigtir. Birlesme
analizinin gecerliliginde faktér yukleriyle agiklanan ortalama varyans (AVE=Average
Variance Extracted) degerleri hesaplanarak kullaniimistir. Olgegin icerdigi maddelerin
birbiriyle olan tutarlihgini lgmek icin Cronbah’s Alfa ve CR degerleri kullaniimistir. Gizil
bir yapiy! temsil eden bazi ifadeler arasindaki yakinlagsmanin derecesinin gortlmesini

saglayan AVE degeri de kullaniimistir.

Fornell ve Larcker’in 1981 yilinda yaptigi arastirmalara goére, faktor yiklerinin
0,50’nin Uzerinde olmasi beklenmektedir (Fornell and Larcker, 1981: 382-388).
Cronbach’s Alpha ve birlesik glivenirlik degerlerinin ise 0,70’in Gizerinde ve acgiklanan
ortalama varyans degerinin de 0,50’nin (zerinde olmasi beklenmektedir. Olcekteki
ifadelerin timu icin (31 ifade) hesaplanan Cronbach's Alfa degeri 0,947 cikmistir.
Literatirde 0,70 degerinin Uzerinde olmasi kabul edilir oldugu icin Olgegin genel

guvenilirliginin yiksek oldugu kabul edilebilir.

Bu calismada kullanicilardan elde edilen verilerin normal dagihm gosterip
gOstermedigi de analiz edilmigtir. Literatir kapsaminda verilerin basiklik-carpiklik
degerinin £1,96 sinirlari icerisinde olmasi durumunda, verilerin normal dagilhm gosterdigi

ifade edilebilir (Oguzlar, 2007: 102). Arastirmada kullanilan verilerin basiklik — garpiklik
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degerleri incelendiginde, elde edilen degerlerin +1,96 sinirlari igerisinde oldugu
bulunmustur. Arastirma Modelinde yer alan boyutlarin dlcim modeli sonuclari asagidaki

Tablo 7’de gortlmektedir.

Tablo 7: Olgiim Modelinin Sonuglari

. Birlesik |Ac¢iklanan
ifadelerin| Faktor | C"°"PaN" | Guvenilirli | Ortalama

Olgek Boyutlan | “yodlan | Yiikleri ° k(CR) |Varyans

AlfaDegeri| b sori | (AVE) Degeri
AK1 0,854
AK2 0,910
Algilanan 0,907 0,935 0,782
Kullanighihk AK3 0,909
AK4 0,862
AKK1 0,871
Algllanan | )5 0,787 0,802 0,883 0,716
Kullanim Kolayhigi
AKK3 0,877
BK1 0,007
_ Bilgi o gs 0,935 0,910 0,944 0,848
Kisiselllestirmesi
BK3 0,921
HD1 0,041
Hedonik Unsur HD2 0,935 0,909 0,943 0,846
HD3 0,882

SAD1 0,658
SAD2 0,620
Sadakat 0,762 0,847 0,587
SAD3 0,880

SAD4 0,870

SK1 0,857
SK2 0,893

__Sunum 0,887 0,922 0,747
Kigisellestirmesi SK3 0,888
SK4 0,817
TAT1 0,866

Tatmin TAT2 0,904 0,851 0,910 0,771
TAT3 0,863
TSAN1 0,833

Tekrar Satin Alma 0,673 0,818 0,601

Niyeti TSAN2 0,759
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TSAN3 | 0,730

YK1 0,589

" : YK2 0,676
Yonlendirme 0,786 0,847 0,587

Kigisellestirmesi YK3 0,880

YK4 0,876

(ifade kodlari ile ifadeler Ek-3'de verilmistir.)

Tablo 7’deki 6lgim modeli sonuglari incelendigi zaman Cronbach’s Alpha
degerinin bir tek “Tekrar Satin Alma Niyeti icin 0,673 ile 0,70 degerinin altinda kaldig,
digerlerinde ise 0,762 ile 0,910 arasinda oldugu goértlmustir. Composite Reliability/CR
degerinin ise 0,818 ile 0,944 arasinda olarak 0,70 de@erinin Ustinde olmasi ile dlgegin
kendi icinde tutarli oldugunu géstermektedir. Boyutlarin AVE degerlerinin 0,50 degerinin
Uzerine gecgerek 0,587 ile 0,848 arasinda olmasi da, birlesme gecerliliginin saglandigini

gOstermektedir.

1981 yilinda Fornell ve Larcker’in yaptigi arastirmalara gore, ayrisma gecerliligi
kavrami, benzer olan iki yapinin farkliliklarinin derecesini dlgmek igin kullaniimaktadir.
1981 yilinda Fornell ve Larcker yaptidi arastirmalara goére, bir arastirmada yer alan
boyutlarin AVE degerlerinin karekoku, bu boyutlar arasindaki korelasyonlardan yuksek
olmalidir (Fornell and Larcker, 1981: 382-388).

Tablo 8de Fornell ve Larcker kriterine goére yapilan analizlerin sonuglar

verilmigtir.

Tablo 8: Fornell — Larcker Kriterine Gére Ayrisma Gegerliligi Sonuglari Fornell-
Larcker Criterion

Algilana
Algilana ng Hedoni Tekrar |Yonle
n Kullanisl | Bilgi Sadaka | Sunu | Tatmi | Satin n-
Kullanim 3 Kis K t m Kis. | n Alma dirme
2| ) Unsur ) I -
Kolayhgi Niyeti Kis.
hk
Algilanan
Kullanim 0,846
Kolayhgi
Algilanan
Kullanighhk 0,783 0,884
Bilgi
Kigiselllestirme | 0,664 0,656 0,921
Si
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Hedonik Unsur 10,683 |0,751 0,627 |0,920
Sadakat 0,284 0,355 0,308 |0,396 |0,766

Sunum

Kigisellestirmes | 0,554 0,592 0,561 {0,641 |0,339 |0,864

Tatmin 0,396 0,362 0,355 /0,366 |0,519 [0,335/0,878
Tekrar Satin 0,77
Alma Niyeti 0,357 0,364 0,297 10,385 [0,515 [0,352|0,540 5

Yonlendirme 0.32

Kigisellestirmes | 0,694 | 0,717 0,659 {0,620 |0,310 |0,589 | 0,354 1
i

Not: AVE’nin karekokleri tabloda koyu olarak belirtilmigtir.

0,766

Tablo 8'de her bir boyutun aciklanan ortalama varyans (AVE) karekdkinin diger
boyutlarla olan korelasyonundan yiksek oldugu goruldigua igin ayrisma gegerliliginin

saglandidi sonucuna variimaktadir.

2015 yiinda Henseler ve arkadaslar tarafindan Onerilen HTMT kriteri,
arastirmada kullanilan tim degigskenlere ait ifadelerin korelasyonlarinin ortalamasinin
ayni degiskene ait ifadelerin korelasyonlarinin geometrik ortalamalara oranlari anlamina
gelmektedir. Henseler ve arkadaslarinin bu arastirmalarinda HTMT degerinin 0,85’in
altinda olmasi gerektigi sonucuna varilmistir (Henseler vd., 2015: 115-135). Fakat
benzer icerikte boyutlar oldugu durumlarda HTMT degeri 0,90'a kadar kabul

edilebilmektedir.

Asagidaki Tablo 9°”da HTMT kriterine gbre ayrisma gegerliligi analiz sonuglari yer

almaktadir.

Tablo 9: HTMT Kriterine Gére Ayrisma Gegerliligi Sonuglari

o Tekrar hCal
Algilanan gilanan | . |
Kullanim | Kullams | Bilgi | Hedonik | ooy o0 | SUNUM | ooy | Satin | Lendir
Kolayhgi Kis. unsur Kis. A!ma_ -
hihk Ama .
Kis.
Algilanan
Kullanim
Kolayhgi
Algilanan
Kullamslilik 0,911
Bilgi
Kisiselllestirmesi | 0769 0,719
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Hedonik Unsur | 0,785 0,823 0,688

Sadakat 0,363 0,442 0,370(0,487

Sunum
Kisisellestirmesi

0,650 0,655 0,625(0,712 |0,433

Tatmin 0,472 0,406 0,401(0,409 |0,623 |0,380

Tekrar Satin

Alma Niyeti 0,482 0,469 0,375|0,508 (0,767 |0,464 |0,698

Yonlendirme
Kisisellestirmesi

0,789 0,758 0,689|0,626 |0,375 |0,608 |0,425 | 0,390

Tablo 9'daki sonuglar incelendiginde, bir deger disinda HTMT degerlerinin
digerlerinin esik deger olan 0,85'in altinda oldugu goérulmustir. Bu ¢alismadaki veriler
Fornel ve Larcker’in ayrisma gegerliligi kosullarini sagladidi igin bu analizdeki esik degeri
gecen sonuglar géz ardi edilmisti. Tablo 8 ve Tablo 9 sonuglari birlikte
degerlendirildiginde, bu calismada yer alan boyutlar arasinda ayrisma gegerliliginin
saglandigi kabul edilebilir. Bu analiz sonuglari i1s1ginda, arastirma boyutlari yapisal esitlik

analizi yapmaya uygun olarak kabul edilmistir.

Gegcerlilik analizleri kapsaminda incelenmesi gereken unsurlardan biri de boyut

ifadelerinin gapraz yiklerinin analiz edilmesidir.

Tablo 10: Garpraz Yiiklemeler Tablosu

Algilana ..
Kolayhg ullanis- | Kjs. Unsur Kis. Alma clzl(l_rme

ik Niyeti 1$.
AK1 0,634 0,854 0,500 0,601 0,290 0,500 0,234 0,289 |0,598
AK2 0,711 0,910 0,645 0,697 0,328 0,583 0,327 |0,333 |0,666
AK3 0,739 0,909 0,614 |0,701 0,329 0,511 |0,347 |0,349 |0,647
AK4 0,680 0,862 0,551 |0,651 0,306 0,494 |0,366 |0,313 |0,621
AKK1 0,871 0,683 0,636 0,628 0,325 0,485 0,368 |0,310 |0,682
AKK2 0,787 0,570 0,482 0,440 0,155 0,401 0,289 |0,272 |0,460
AKK3 0,877 0,724 0,551 0,642 0,219 0,511 0,341 |0,322 [0,594
BK1 0,576 0,598 0,907 |0,564 0,290 0,504 |0,317 |0,300 |0,582
BK2 0,641 0,608 0,935 0,602 0,292 0,532 10,363 |0,259 [0,634
BK3 0,615 0,608 0,921 0,566 0,270 0,515 0,300 |0,262 |0,603
HD1 0,665 0,738 0,580 0,941 0,365 0,606 0,330 |0,380 |0,577
HD2 0,678 0,715 0,609 |0,935 0,400 0,604 |0,392 |0,390 |0,601
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HD3 0,533 0,614 0,539 0,882 0,324 0,558 [0,282 0,286 |0,530
SAD1 0,252 0,327 0,236 0,358 0,658 0,338 [0,297 |0,509 |0,254
SAD2 0,224 0,273 0,200 0,281 0,620 0,269 0,307 |0,461 |0,217
SAD3 0,245 0,272 0,284 0,321 0,880 0,246 0,517 |0,357 |0,264
SAD4 0,170 0,254 0,221 0,282 0,870 0,234 10,418 |0,342 |0,227
SK1 0,458 0,452 0,508 0,530 0,300 0,857 0,258 ]0,294 |0,519
SK2 0,478 0,486 0,476 0,546 0,287 0,893 [0,269 |0,297 |0,524
SK3 0,465 0,531 0,483 0,560 0,321 0,888 10,338 |0,312 |0,503
SK4 0,508 0,565 0,474 0,575 0,264 0,817 10,287 |0,312 |0,489
TAT1 0,365 0,398 0,346 0,366 0,458 0,354 10,866 |0,444 |0,335
TAT2 0,375 0,300 0,312 0,346 0,480 0,289 (0,904 ]0,496 |0,326
TAT3 0,296 0,247 0,273 0,242 0,425 0,230 0,863 |0,486 |0,266
TSAN1 |0,305 0,282 0,269 0,238 0,400 0,252 10,507 |0,833 |0,321
TSAN2 0,233 0,232 0,156 0,267 0,436 0,246 10,375 |0,759 |0,167
TSAN3 |0,291 0,343 0,259 0,428 0,370 0,341 0,350 |0,730 |0,239
YK1 0,313 0,282 0,268 0,184 0,156 0,184 [0,230 |0,170 |0,589
YK2 0,377 0,336 0,261 0,213 0,170 0,211 [0,259 |0,168 |0,676
YK3 0,598 0,654 0,625 0,610 0,302 0,588 |0,271 |0,263 |0,880
YK4 0,698 0,728 0,666 0,647 0,273 0,600 ]0,330 |0,329 |0,876

Ayrisma gegerliligi icin gapraz yuklerin kontrol edilmesi gerekmektedir. Her bir
boyuta ait en yuksek degerler kendi icinde toplanmalidir (Yildiz, 2020; 28-29). Tablo
10’daki veriler incelendiginde en ylksek degerlerin satir ve situn olarak kendi

boyutlarinda toplanmis olduklari gérilmektedir.
3.7.3. Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) Analizi ve Sonugclari

Bu arastirmada kurulan modelin glvenilirliginin ve gecerliliginin analiz
edilmesinden sonra, modelde ©6ne surilen hipotezlerin testini gerceklestirmek igin
yapisal esitlik modeli analizi yapilmistir. Modelde, Bilgi Kisisellestirmesi, Sunum
Kigisellestirmesi, Yonlendirme Kisisellestirmesi, Algilanan Kullanim Kolayhgi, Algilanan
Kullanigliik, Hedonik Unsur, Tatmin boyutlari ve Tekrar Satin Alma Niyeti, Sadakat
degiskenleri yer almaktadir. Arastirma modelinin analizi yapilirken kismi en kiiguk kareler
yol analizi (PLS-SEM) kullaniimigtir. Modelin degerlendiriimesinde R?, B ve t-degerleri (t
degeri>1,96) gibi temel élgiimler ile tahmin giict (Q?) ve etki buydkligu (f?) degerlerine
bakilmistir. Yol katsayilari, dogrusallik, etki buyukligu (f?) ve R? de@erlerini hesaplamak

icin PLS algoritmasi; tahmin gucu (Q?) dederini hesaplamak icin ise blindfolding analizi
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uygulanmistir. PLS yol katsayilarinin anlamliliklarini élgebilmek icin yeniden érnekleme

(bootstrapping) ile drneklemden 5000 alt 6rneklem alinarak t-degerlerinin hesaplanmasi

saglanmistir. Asagidaki Sekil 11°’de bu arastirma modelinin Yapisal Esitlik Modeli (PLS-

SEM) analiz sonuglari bulunmaktadir.
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Sekil 11: Yapisal Esitlik Modeli (PLS-SEM) Sonuglari

Tablo 14’de detayli olarak verilmigtir.

Tablo 11: Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) Analizi ve Sonuglari

Yapisal esitlik modelinin sonuglari asagidaki Tablo 11, Tablo 12, Tablo 13 ve

) Beta () | Standart | T Istatis P
Hipotezler vollar Katsayilari | Sapma tigi Degeri Sonug

Bilgi Kisiselllestirme-

Hi1 > Algilanan Kullanim | 0,323 0,052 6,176 0,000 Kabul
Kolayligi
Bilgi Kisiselllestirme-

H2 > Algilanan 0,268 0,047 5,654 0,000 Kabul
Kullanishlik

H,  |BildiKisiselllestime- | g 59 | 5061 | 4501 | 0,000|  Kabul
> Hedonik Unsur ’ ’ ’ '
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Sunum
Kisisellestirme->
Algilanan Kullanim
Kolayligi

Ha 0,136 0,044 3,095 | 0,002 Kabul

Sunum

Kisisellestirme->
Algilanan 0,188 0,041 4,614 | 0,000 Kabul

Kullaniglilik

Hs

Sunum
He Kisisellestirme-> 0,348 0,050 7,028 0,000 Kabul
Hedonik Unsur

Yodnlendirme
Kigisellestirme->
Algilanan Kullanim
Kolayhgi

0,402 0,054 7,419 | 0,000 Kabul

Yoénlendirme
Kisisellestirme->
Algilanan
Kullanighlik

0,429 0,051 8,439 | 0,000 Kabul

Yonlendirme
Ho Kisisellestirme-> 0,230 0,056 4,130 0,000 Kabul
Hedonik Unsur

Algilanan Kullanim

Hio Kolayli§i-> Tatmin 0,252 0,094 2,688 0,007 Kabul
Algilanan

Hi1 Kullanighlik-> 0,042 0,110 0,385 0,700 Red
Tatmin
Hedonik Unsur->

Hi2 Tatmin 0,160 0,089 1,804 0,071 Red
Tatmin-> Tekrar

His Satin Aima Niyeti 0,541 0,048 11,323 | 0,000 Kabul

His Tatmin-> Sadakat 0,518 0,043 11,927 | 0,000 Kabul

Yukaridaki Tablo 11 incelendiginde, H: hipotezini ifade eden bilgi
kisiselllestirmesinin algilanan kullanim kolayhdi Uzerindeki etkisinin anlamlilik degeri
p=0,000 ¢cikmistir (p< 0,05). Dolayisi ile bu etki anlamhdir ve H; hipotezinin kabul oldugu
ifade edilebilir. Etki boyutunun degerlendiriimesi igin standardize beta katsayisi
incelendiginde, Bilgi Kisisellestirmesinin, Algilanan Kullanim Kolayli§i Gzerinde
B=0,323'lik bir etkiye sahip oldugu gorilmektedir. H. hipotezini ifade eden bilgi
kisisellestirmesinin algilanan kullanislilik tGzerindeki etkisinin anlamhlik degeri p=0,000
cikmistir (p< 0,05). Bu etki de anlamlidir ve H: hipotezi kabul edilmistir. Etki boyutunun
degerlendirilmesi igin standardize beta katsayisli incelendiginde, Bilgi Kisisellestirmesinin,

Algilanan Kullanighlik Gzerinde B=0,268'lik bir etkiye sahip oldugu goriimektedir. Hs
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hipotezini ifade eden bilgi kigisellestirmesinin hedonik unsur Uzerindeki etkisinin
anlamhlik degeri p=0,000 ¢cikmistir (p< 0,05). Dolayisi ile bu etki de anlamlidir ve Hs
hipotezi de kabul edilmistir. Etki boyutunun degerlendiriimesi icin standardize beta
katsayisi incelendiginde, Bilgi Kisisellestirmesinin, Hedonik Unsur tzerinde =0,280’lik

bir etkiye sahip oldugu gorilmektedir.

H4 hipotezini ifade eden sunum Kkisiselllestirmesinin algilanan kullanim kolayligi
Uzerindeki etkisinin anlamlilik degeri p=0,002 ¢cikmistir (p< 0,05). H4 hipotezi icin, bu etki
anlamhdir ve Ha hipotezi kabul edilmistir. Etki boyutunun degerlendiriimesi igin
standardize beta katsayisi incelendiginde, Sunum Kisisellestirmesinin, Algilanan
Kullanim Kolayhgdi utzerinde =0,136’lik bir etkiye sahip oldugu goérilmektedir. Hs
hipotezini ifade eden sunum Kkisisellestirmesinin algilanan kullanislihk Gzerindeki
etkisinin anlamlilik degeri p=0,000 ¢ikmistir (p< 0,05). Dolayisi ile bu etki de anlamhdir
ve Hs hipotezi de kabul edilmistir. Etki boyutunun degerlendirilmesi i¢in standardize beta
katsayisi incelendiginde, Sunum Kisisellestirmesinin, Algilanan Kullanighlik zerinde
B=0,188'lik bir etkiye sahip oldugu goérilmektedir. He hipotezini ifade eden sunum
kisisellestirmesinin hedonik unsur Gzerindeki etkisinin anlamlilik degeri p=0,000 ¢ikmistir
(p< 0,05). Bu nedenle, bu etki de anlamlidir ve Hg hipotezi de kabul edilmistir. Etki
boyutunun degerlendiriimesi icin standardize beta katsayisi incelendiginde, Sunum
Kisisellestirmesinin, Hedonik Unsur Uzerinde p=0,348lik bir etkiye sahip oldugu

gOrulmektedir.

H; hipotezini ifade eden yonlendirme kisiselllestirmesinin algilanan kullanim
kolayligi Uzerindeki etkisinin anlamhlik degeri p=0,000 ¢ikmigtir (p< 0,05). H7 hipotezi
icin de bu etki anlamhidir ve H; hipotezi kabul edilmistir. Etki boyutunun degerlendirilmesi
icin standardize beta katsayisi incelendiginde, Yonlendirme Kisisellestirmesinin,
Algilanan Kullanim Kolayhgi Gzerinde B=0,402'lik bir etkiye sahip oldugu gorilmektedir.
H8 hipotezini ifade eden yonlendirme kisisellestirmesinin algilanan kullaniglihk
Uzerindeki etkisinin anlamhlik degeri p=0,000 cikmistir (p< 0,05). Dolayisi ile bu etki
anlamhdir ve Hsg hipotezi kabul edilmistir. Etki boyutunun degerlendirilmesi igin
standardize beta katsayisi incelendiginde, Yoénlendirme Kisisellestirmesinin, Algilanan
Kullaniglilik tGzerinde B=0,429’'luk bir etkiye sahip oldugu gorulmektedir. Hg hipotezini
ifade eden yonlendirme kisisellestirmesinin hedonik unsur Uzerindeki etkisinin anlamlilik
degeri p=0,000 ¢cikmistir (p< 0,05). Bu etki de anlamlidir ve H9 hipotezi de kabul edilmistir.

Etki boyutunun degerlendiriimesi icin standardize beta katsayisi incelendiginde,
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Yonlendirme Kigisellestirmesinin, Hedonik Unsur Gzerinde =0,230’luk bir etkiye sahip

oldugu gérulmektedir.

H1o hipotezini ifade eden algilanan kullanim kolayhdinin tatmin UGzerindeki etkisinin
anlamhlik degeri p=0,007 c¢ikmigtir (p< 0,05). Dolayisi ile bu etki anlamlidir ve Hio
hipotezi kabul edilmistir. Etki boyutunun degerlendiriimesi i¢in standardize beta katsayisi
incelendiginde, Algilanan Kullanim Kolaylhiginin, Tatmin Gzerinde $=0,252’lik bir etkiye
sahip oldugu goérilmektedir.Hi1 hipotezini ifade eden algilanan kullanislihgin tatmin
Uzerindeki etkisinin anlamhlik degeri p=0,7 cikmistir (p> 0,05). Bu nedenle bu etki
anlaml degildir ve Hi; hipotezi kabul edilmemistir. Etki boyutunun degerlendirilmesi igin
standardize beta katsayisi incelendiginde, Algilanan Kullanighligin, Tatmin Gzerinde
B=0,042’lik bir etkiye sahip oldugu gortulmektedir. Hi> hipotezini ifade eden yonlendirme
hedonik unsurun tatmin Gzerindeki etkisinin anlamhlik degeri p=0,071 ¢ikmistir (p> 0,05).
Bu nedenle bu etki de anlamli dedildir ve Hiz hipotezi de kabul edilmemistir. Etki
boyutunun degerlendiriimesi icin standardize beta katsayisi incelendiginde, Hedonik

Unsurun, Tatmin Gzerinde 3=0,160’lik bir etkiye sahip oldugu goértulmektedir.

Hiz hipotezini ifade eden tatminin tekrar satin alma niyeti Gzerindeki etkisinin
anlamhlik degeri p=0,000 ¢ikmistir (p< 0,05). Dolayisi ile bu etki de anlamlidir ve His
hipotezi kabul edilmistir. Etki boyutunun degerlendiriimesi i¢in standardize beta katsayisi
incelendiginde, Tatminin, Tekrar Satin AlIma Niyeti Uzerinde $=0,541’lik bir etkiye sahip
oldugu gérulmektedir. Hi4 hipotezini ifade eden tatminin sadakat Gzerindeki etkisinin
anlamhlik degeri p=0,000 c¢cikmistir (p< 0,05). Bu nedenle bu etki anlamhdir ve His
hipotezi de kabul edilmistir. Etki boyutunun degerlendiriimesi icin standardize beta
katsayisi incelendiginde, Tatminin, Sadakat Uizerinde f=0,518’lik bir etkiye sahip oldugu
go6rulmektedir.

Yapisal esitlik modellemesinin testinin R? degerleri asagidaki Tablo 12’'de verilmistir.

Tablo 12: Belirlilik Katsayisi (R? degeri) Analiz Sonuglari

Boyutlar Rz

Algilanan Kullanim Kolayhgi 0,568
Algilanan Kullanighlik 0,595
Hedonik Unsur 0,542
Sadakat 0,269
Tatmin 0,175
Tekrar Satin Alma Niyeti 0,292
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Hair ve arkadaslari (2017), icsel modelin analiz edilmesinde, ana kriter deger olarak,
her bir digsal gizil degiskenin agiklanan varyansinin R2 ile ifade edildigini bu nedenle R?
degerinin analiz edilmesini 6nermiglerdir. Modele ait elde edilen R? degerleri
incelendiginde boyutlarin farkli R? oranlar ile agiklandigi goérulmektedir. Tatmin
boyutunun  %17,5 orani ile aciklandigi goérllirken, algilanan kullanishlik
boyutunun %59,5 orani ile agiklandigi gértilmektedir. Algilanan kullanim kolayhgini, bilgi
kisisellestirme, sunum Kisisellestirme, yonlendirme kisisellestirmesi 0,568 oraninda
aciklamaktadir. Algilanan kullanighihgi, bilgi kisisellestirme, sunum kisisellestirme,
yonlendirme kisisellestirmesi 0,595 oraninda aciklamaktadir. Hedonik unsuru, bilgi
kisisellestirme, sunum Kkisisellestirme, yonlendirme Kkisisellestirmesi 0,542 oraninda
aciklamaktadir. Sadakati, tatmin 0,269 oraninda aciklamaktadir. Tatmini, algilanan
kullanim kolayhdi, algilanan kullaniglilik ve hedonik unsur 0,175 oraninda acgiklamaktadir.

Tekrar satin alma niyetini tatmin, 0,292 oraninda agiklamaktadir.

Yapisal esitlik modellemesinin testinin > degerleri agsagidaki Tablo 13’de verilmigtir.

Tablo 13: Etki Buyuklugu (f* degeri) Analiz Sonuglari

Algila- Bil Tek- Yén-
Algilanan | B! |0
nan i Sada- rar len
Boyutlar Kulla | KUl1aNS- ?(Ii§ nik ) ;u'r;iu§ Tatmin | gatin | .

m ik ' Unsur at Alma (I:i(lirme
Kolayhg! Niyeti S.

Algilanan

Kullanim 0,028

Kolayligi

Algilanan

Kullamighhk 0,001

) 0,126 | 0,092 0,089

Kigiselllegtirmesi ! ' )

Hedonik Unsur 0,013

Sadakat

Sunum

Kisisellestirmesi 0,026 0,053 0,159

Tatmin 0,368 0,;11

Tekrar Satin Alma

Niyeti

Yénlendirme

Kisisellestirmesi 0,185 | 0,226 0,057
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Hair ve arkadasglari (2017) calismalarinda R? 'ye ek olarak reflektif igsel modelin
degerlendirilmesi i¢in 2 ve Q2 degerlerinin de incelenmesi gerektigini ifade etmislerdir.
Etki bOyUkliglu seklinde ifade edilen f2 degerinin, digsal gizil degiskendeki
aciklanamayan kisminin varyans oranina bagli olarak R? ’deki artisin hesaplanmasi
olarak ifade edilmektedir. > degerleri degerlendirilerek tahmin yapilarinin etki biyukligua
tespit edilmektedir. Cohen’in 1988 yaptigi ¢calismada, f> degerleri 0,02 - 0,15 arasinda
oldugunda kuguk; 0,15 - 0,35 arasinda oldugunda orta; 0,35 ve Uzerinde oldugunda
yuksek etki oranina sahip olarak ifade edilmektedir. Tablo 13'deki 2 degerleri
incelendiginde; algilanan kullanim kolayligr'nin, tatmin (0,028), algilanan kullanishihigin
tatmin (0,001), bilgi kisiselllestirmesinin, algilanan kullanim kolayligi (0,126), bilgi
kisiselllestirmesinin algilanan kullanighlik (0,092), bilgi kisiselllestirmesinin hedonik unsur
(0,089), hedonik unsurun tatmin (0,013), sunum kisisellestirmesinin algilanan kullanim
kolayhdi (0,026), sunum kisisellestirmesinin algilanan kullanislilik (0,053) Gzerindeki etki
bUydkligu diusik bulunmustur.

Sunum Kkigisellestirmesinin hedonik unsur (0,159), yonlendirme kisisellestirmesinin
algilanan kullanim kolayhg: (0,185), yonlendirme kisisellestirmesinin algilanan
kullaniglihk (0,226) Gzerindeki etki bluyUklGginin orta etkide sahip oldugu goériimektedir.
Tatminin sadakat (0,368), tatminin tekrar satin alma niyeti (0,412) Uzerindeki etki

blyUkligi yiuksek bulunmustur.

Yapisal esitlik modellemesinin testinin Q2 degerleri asagidaki Tablo 14’de verilmigtir.

Tablo 14: Tahmin Gucu (Q? degeri) Analiz Sonuglari

Boyutlar Q? (=1-SSE/SS0O)

Algilanan Kullanim Kolayhgi 0,393

' Algilanan Kullaniglihk 0,457

Bilgi Kigiselllegtirme

Hedonik Unsur 0,452
Sadakat 0,151
Sunum Kisisellestirme

Tatmin 0,125
Tekrar Satin Alma Niyeti 0,168

Yonlendirme Kigisellestirme
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Q2 degerleriigin Blindfolding analizi uygulanarak Q2 degerleri bulunmustur. Q? degeri,
verilen bir gosterge bloguna iliskin bir boyutun verilerini modele dahil etmeden modelin
tahmini gicindn bulunmasini saglamaktadir (Ali vd., 2016: 463). Kestirimsel 6érneklem
tekrar kullanilarak Q? tahmin gucu duzeyinin belirlenmesi saglanmaktadir. Modelin
tahmin glcune sahip oldugunun ifade edilebilmesi icin Q2>0 olmasi gerekmektedir.
Sifirdan blayik Q2 degerleri, eksojen yapilarin, endojen yapilar Gzerinde tahmin glicine
sahip oldugunu géstermektedir (Hair vd., 2011: 145; Peng ve Lai, 2012: 473). Tablo 14
incelendiginde tim boyutlarin Q? deg@erlerinin sifirdan blyik oldugu gérilmektedir. Bu

nedenle dnerilen arastirma modelinin tahmin giictine sahip oldugu ifade edilebilir.

Yapisal esitlik modellemesinin testinin VIF analiz sonuclari asagidaki Tablo 15'de
verilmigtir.

Tablo 15: VIF Degeri Analiz Sonuglari

_ Algila- Tek-
Algila . | Hedo- _ Yonlen
Bil Su rar
nan . Sada- Tat-
nan gi num Satin | girme

nik i
Kullarim | Kullanis | Unsur kat Kis. |™" |Ama Kis.

Kolaylhidi | |1k Niyeti

Algilanan
Kullanim 2,732
Kolayhgi

Algilanan

Kullanighhk 3,343

Bilgi

Kisiselllestirmesi 1,923 1,923 1,923

Hedonik Unsur 2,423

Sadakat

Sunum
Kisisellestirmesi

Tatmin 1,000 1,000

1,667 1,667 1,667

Tekrar Satin
Alma Niyeti

Yonlendirme

Kisisellestirmesi 2,017 2,017 2,017

Tablo 15'deki degerler incelendiginde, tum degiskenlere ait VIF degerlerinin egik
deger olan 5’in (Ali vd., 2018: 529; Garson, 2016: 77; Hair vd., 2011: 145) altinda oldugu
goOrulmektedir. Dolayisiyla degiskenler arasinda dogrusallik problemi olmadigi ifade

edilebilir.
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SONUG

Ozellikle igletmeden tlketiciye e-ticaret hacmi bazi zorluklara ragmen hizla
artmaktadir. Birgok tlketici i¢in e-ticaret oncelikli tercih edilir alisveris yontemlerinden bir
tanesi olmustur. E-ticaretin tercih edilmesini ve 6nemli dlgide blyumesini, online
tlketicinin gliven duygusunun saglanmasi konusundaki gelismeler de desteklemektedir.
Teknolojideki ilerlemeler ve glvenilir islem slrecleri olusturulmasi, online tlketicilerin
yaptiklari islemler hakkinda kendilerini giivende hissetmelerini saglamigtir. Bu guven
ortaminin destegdi ve teknolojinin sundugu diger imkanlar ile e-ticaret ginimuzde ¢ok
biyuk bir hizla gelismektedir (Kim vd., 2008: 544-545).

internette veri olusturucularin  sirekli artmasi, teknolojik gelismeler ve
bilgisayarlarin bilgi saklayabilme kapasitelerinin surekli gelismesi ile “Buyuk Veri”
kavraminin énemi ortaya ¢ikmistir (Savas vd., 2012: 1-4). Blyudk hacimli veriler olarak
tanimlanan buyldk veri, veri turlerinin cgesitliligi ve verilerin islenmesi gereken hiz
kavramlar ile karakterize edilmektedir. Buyuk veri e-ticaretin ilerleyebilmesi icin hakim
olunmasi gereken 6énemli bir konudur. Cinkd kullanicilar ulagsmak istedikleri bilgiler icin
asiri miktarda veri ile kargi karsiya kalabilmektedirler. Bu e-ticaretin etkinligi agisindan

aslimasi gereken 6nemli bir problemdir (Saura, 2020: 92-95).

Geleneksel ticarette ayni drin genis kitlelere sunuldugunda da tiketicide
memnuniyet saglayabilmekte idi. Fakat e-ticarette tuketicilerin ihtiyaglarinin dogru analiz
edilmesi ve dogru tlketicilere dogru yollarla ulagiimasi ¢ok daha énemli hale gelmistir
(Schafer vd., 1999: 158-159). Bu kapsamda “kisisellestirme” kavraminin 6nemi daha da
ortaya cikmistir. Kisisellestirme, birey hakkindaki bilgilere ulasiimasini saglamakta,
bireyin profilinin olusturularak bireyin kendisi icin en uygun alternatifin secilmesini
hedeflemektedir. Kisisellestirme ile; kullanici memnuniyeti, dogru bilgiye ve en uygun
kapsama ulasilmasi, en ¢ok faydanin elde edilmesi, yuksek performans ve
Olgeklenebilirligin elde edilmesi hedeflenmektedir (Anand ve Mobasher, 2003: 27).
Ozellikle e-ticaret sitelerinin varliklarini devam ettirebilmeleri ve basarili olabilmeleri igin
kisisellestirme uygulamalarini etkin kullanmalari oldukga dnemlidir (Jackson, 2007: 24-
25).

Bu arastirmanin amaci, bilgi kisisellestirmesi, sunum Kkisisellestirmesi ve
yonlendirme kigisellestirmesinin, algilanan kullanim kolayhgi, algilanan kullaniglihk ve
hedonik unsur Gzerindeki etkisini, daha sonra da algilanan kullanim kolayligi, algilanan

kullaniglihk ve hedonik unsurun tatmin ve tatminin de tekrar satin alma niyeti ve sadakat
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boyutlari  Uzerindeki etkisini belirlemektir. E-ticaret igletmelerinin  kullandiklari
kisisellestirme uygulamalarinin online tiketicilerin tGzerindeki etkileri arastirilmistir. E-
ticaret isletmeleri dogru kisisellestirme kurgusu yaparak kullanicilarin satin alma islemini
tamamlamalarini saglamaya odaklanmaktadirlar. Oneri sistemlerinde oldudu gibi diger
kisisellestirme uygulamalarinda da kullanicilarin ihtiyaclarindaki belirsizligin gideriimesi
saglanmaktadir (Shahabi ve Chen, 2003: 5-7).

Bu tez calismasinda kigisellestirme “Bilgi Kisisellestirmesi”’, “Sunum

Kisisellestirmesi”, “Yénlendirme Kisisellestirmesi” olarak ug farkli boyutta ele alinmistir.

Literatiirde de, e-ticaret isletmelerinin web sitelerinin etkinligini arttirmak icin
kisisellestirme uygulamalari kullandiklari ve bu sekilde pazarlama agisindan genis bir

kullanici yelpazesine sahip bireylere ulasabildikleri belirtiimektedir (Bunt vd., 2007: 92).

E-ticaret web sitelerinin kullandiklari kisisellestirme uygulamalari web sitesinin
icerigini dogru kullanici igin dogru bilgi seklinde uyarlamayi hedeflemektedir. Kullanicilar,
arama ve dzellestirme secenekleri aracilidi ile bilgi gereksinimlerini belitmektedir ve web

sitelerinden kendileri icin en uygun 6nerileri almaktadirlar (Desai, 2017: 18-59).

Bu tez calismasinda, e-ticaret web sitelerinin kullandiklari kisisellestirme
uygulamalarindan bilgi kisisellestirmesinin, algilanan kullanim kolayligi Gzerinde pozitif,
anlamli bir etkisi bulunmustur. Bulunan bu etki literatirdeki calismalar ile uyumludur. Bilgi
kisisellestirmesinin, algilanan kullanighlik Gzerinde de pozitif, anlamh bir etkisi
bulunmustur. Bulunan bu etki literatirdeki calismalar ile uyumludur. Bilgi
kisisellestirmesinin, hedonik unsur Uzerinde de pozitif ve anlamli bir etkisi oldugu

bulunmustur. Bulunan bu etki literatirdeki ¢calismalar ile uyumludur.

Yapilan arastirmalar, e-ticaret web siteleri kisisellestirme uygulamalarina daha
fazla yéneldiklerini gostermektedir (Kocer ve Ozmerdivanli, 2019: 427-430). Bu tez
calismasindaki arastirma sonucglarina goére, e-ticaret web sitelerinin kullandiklari
kisisellestirme uygulamalarindan sunum kisisellestirmesinin, algilanan kullanim kolayhgi
Uzerinde pozitif, anlamh bir etkisi oldugu bulunmustur. Bulunan bu etki literatlirdeki
¢alismalar ile uyumludur. Sunum Kigisellestirmesinin, algilanan kullanighlik Gzerinde de
pozitif ve anlaml etkisi oldugu bulunmustur. Bulunan bu etki literatlrdeki ¢alismalar ile
uyumludur. Sunum kisisellestirmesinin, hedonik unsur tzerinde de pozitif ve anlamli bir

etkisi oldugu bulunmustur. Bulunan bu etki literatlirdeki ¢calismalar ile uyumludur.
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Kullanici web sitesinin yapisini kendi isteklerine goére belirli odlgllerde
kisisellestirebilmesi 6nem tasimaktadir (Desai, 2017: 52). Bu tez c¢alismasinin
sonugclarina gore, e-ticaret web sitelerinin kullandiklar kisisellestirme uygulamalarindan
yonlendirme kigisellestirmesinin, algilanan kullanim kolaylhigi Gzerinde pozitif, anlamli bir
etkisi bulunmustur. Bulunan bu etki literattirdeki ¢calismalar ile uyumludur. Yénlendirme
kisisellestirmesinin, algilanan kullaniglhilik UGzerinde de pozitif, anlamh bir etkisi
bulunmustur. Bulunan bu etki literatirdeki calismalar ile uyumludur. Ydnlendirme
kisisellestirmesinin, hedonik unsur Uzerinde de pozitif ve anlamli bir etkisi oldugu

bulunmustur. Bulunan bu etki literatlrdeki ¢alismalar ile uyumludur.

Online pazarlama stratejileri icinde kullanicinin tatmin olmasi kavrami ¢ok
6nemsenen bir konudur (Sharma ve Lijuan, 2015: 469-470). E-ticaret isletmeleri
kullandiklar kisisellestirme uygulamalari ile bireysel tatmine odaklanmaktadirlar
(Bardakgi, 2004: 3). Literatire benzer sekilde, bu arastirma sonuglarina gére de
algilanan kullanim kolayliginin, tatmin Gzerinde pozitif ve anlamli bir etkisi oldugu
bulunmustur. Ancak literaturden farkli olarak algilanan kullanighligin, tatmin Gzerinde
pozitif ve anlamh bir etkisi bulunamamistir. Yine literatirden farkl olarak hedonik

unsurun, tatmin tzerinde pozitif ve anlamh bir etkisi bulunamamistir.

Online tiketicilerde tatmin duygusu, daha sonra kullanicilarda “Tekrar satin alma
niyeti” olugturabildigi icin ¢cok dnemlidir (Luarn ve Lin, 2003: 163-164). Online tuketicinin
duygusal durumu satin alma niyetini etkilemektedir (Kim ve Lennon; 2013: 39). Literattire
benzer sekilde bu arastirmada da, tatminin, tekrar satin alma niyeti Uzerinde pozitif ve

anlaml bir etkisi oldugu bulunmustur.

Online tlketicilerde yakalanabilen tatmin duygusu beraberinde tiketici
sadakatinin olusmasini da saglamaktadir (Anderson ve Srinivasan, 2003: 123-125).
Tatmin ve sadakat arasindaki iliski cogu arastirmada pozitif ¢cikmakla birlikte farkl
kosullar altinda ve sadakat biraz daha bagimsiz bir egilim goésterebilmektedir (Anderson
ve Srinivasan, 2003: 123-130). Bu arastirmada, tatminin, sadakat Uzerinde pozitif ve

anlaml bir etkisi oldugu bulunmustur.

Bu tez calismasinda bazi kisittamalar olmustur. Tez icin 386 kisi gibi yogun
katilimh bir anket gerceklestirimesine ragmen demografik 6zellikler kapsaminda alt
gruplara yonelik bir galisma gergeklestirmek de etkin sonuglar elde edilmesini

saglayabilir.
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Gelecek calismalar icin arastirmacilara ve e-ticeret isletme yoneticilerine

asagidaki oneriler geligtirilmistir:

o Arastirma demografik alt kategori belilenmeden yapilmistir. Demografik
Ozellikler onceliklendirilip alt gruplar olusturularak bu alt gruplar 6zelinde
arastirmalar yapilabilir.

o Arastirma Turkiye’'deki online tlketicilere yénelik yapilmistir. Arastirma yurt
disina yodnelik olarak da yapilarak kapsami genigletilebilir.

o Arastirmada sorgulanan “En Cok Kullandidiniz Web Sitesi” sayisi daha da
arttirilarak da arastirmanin kapsami genigletilebilir.

o Arastirmacilar kisisellestirme kavramini daha farkli yénleri ile ele alabilirler.

Bu tez calismasi e-ticaret isletmeleri icin de yararl bilgiler ve o6neriler
sunmaktadir:

¢ Kisisellestirme uygulamalarinin dnemini ortaya koyan bu calisma e-ticaret
isletmelerinin  kisisellestirme uygulamalarina yonelik 6zel projeler
gelistirmeleri gerektigini gostermektedir. Bu anlmada tezden elde edilen
sonuclara gore, e-ticaret isletmeleri kendi web siteleri igin etkin projeler
gelistirebilirler.

o E-ticaret isletmeleri kendi sektdr ve hedef tlketici kitlelerinin 6zelliklerine
gore kendi Ozellestiriimis arastirmalarini yaparak dogrudan kendilerine
yonelik sonuglar elde edebilirler.

o E-ticaret isletmeleri bilgi kisisellestirmesi, sunum kigisellestirmesi ve
yonlendirme kigisellestirmesi kavramlarini  detayll ele alarak, bu
kisisellestirme Ozelliklerinden ne dl¢ide fayda Uretebileceklerine karar verip
kendi web siteleri icin en etkin olacak ¢éztUmleri gerceklestirebilirler.

o E-ticaretigletmeleri, kullandiklari kigisellestirme uygulamalarinin sagdladiklari
faydalar ile ilgili kullanicilar ile daha fazla bilgi paylasarak seffaf olabilirler.

o E-ticaret isletmeleri bu bilgi paylasimi ve seffaflik ile tiketicilerin glivenini
elde edebilir ve kigisellestirme uygulamalarinin bazilarini tiiketici onayina
sunabilirler.

o E-ticaret igletmeleri kendi kisisellestirme uygulamalarinin kendi kullanicisi
Uzerindeki algilanan kullanim kolayligi, algilanan kullanishlik etkilerini
Olgerek kullandiklari kisisellestirme uygulamalarini elde ettikleri veriler

cercevesinde iyilestirebilirler.
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Algilanan kullanigliik ve hedonik unsur ile tiketici tatmini arasinda net bir
bag kurulamamakla birlikte algilanan kullanim kolayliginin tiketici tatmini
Uzerindeki pozitif etkisinden dolayi algilanan kullanim kolayligina daha fazla
onem verilerek tiketici tatminini arttirabilirler.

Tatmin boyutunun, tekrar satin alma niyeti ve sadakate olan pozitif etkisinden
dolay! tuketici tatmininin dnemi kabul edilerek tlketici tatmini igin gereken
konular 6nemsenmelidir. E-ticaret igletmeleri kisisellestirme uygulamalarina
gereken dnemi vererek tiketici tatminini yakalamaya odaklanmalidirlar.
Gelistirecekleri dneri sistemleri ile gereksiz olan veriler yerine kiginin ihtiyaci
olan veri miktarini kullaniciya sunabilmelidirler.

Kullanici ve musteri sayisinin artmasini ve kullanicilarin e-ticaret sitesini
tekrar kullanmasini saglayacak kisisellestiriimis uygulamalari tercih
etmelidirler.

Son olarak, arama kalitesinin ylkselmesini ve e-ticaret hacmini ve satislarin

artmasini saglayacak kisisellestirilmis uygulamalar tercih etmelidirler.
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EKLER

EK 1. Anket Formu
ANKET FORMU

E-ticaret Isletmelerinin Kisisellestirme Uygulamalarinin Miisteri Memnuniyeti Uzerine
Etkileri

Bu anket caligmasi “E-ticaret Isletmelerinin Kisisellestirme Uygulamalarinin Miisteri
Memnuniyeti Uzerine Etkileri” arastirmayr amaglamaktadir. Siz degerli katilimcilarin sadece
diisiincelerinin 6grenilmek istenildigi bu anket yaklasik 5 dakika siirmektedir. Tamamen akademik amacl
olarak yiiriitiilen ¢alismaya katiliminizi rica eder, katiliminiz i¢in simdiden ¢ok tesekkiir ederiz.

Jale Kurt
) Bursa Uludag Univerg.itesi SBE,
Isletme Tezli Yiiksek Lisans Ogrencisi,

701914014@ogr.uludag.edu.tr
Tel:05362162240

Asagida belirtilen e-ticaret web sitelerinden en ¢ok hangisini tercih ediyorsunuz?

() Trendyol () Hepsiburada () Gittigidiyor () Amazon () Morhipo () Aliexpress ()
N1l.com () Epttavm () D&R () Idefix () Netflix () Sahibinden.com ()
Yemeksepeti () diger.............. (liitfen belirtiniz)

E-ticaret isletmelerinden yaptiginiz alisverislerinizde tercih ettiginiz web
sitelerini dikkate alarak asagida verilen ifadeleri yandaki 6l¢cege isaretleyiniz.

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim
Katiliyorum

Kesinlikle

Katillyorum

E-ticaret sitelerinin kullandig1 bilgi kisisellestirmesi 6zelligi, web etkilesimini
benim i¢in daha verimli hale getiriyor.

E-ticaret sitelerinin kullandig1 bilgi kisisellestirmesi 6zelligi, hedefime daha
verimli bir sekilde ulagmama yardimci oluyor.

E-ticaret sitelerinin kullandig1 bilgi kisisellestirmesi 6zelligi, uzun vadede siteyle
etkilesimde bulunmami daha kolay hale getiriyor.

E-ticaret sitelerinin kullandig1 sunum kisisellestirmesi 6zelligi, sitenin rengini ve
hissini kendi kisisel zevkime ve tarzima goére uyarlamami sagliyor.

E-ticaret sitelerinin kullandigi sunum kisisellestirmesi 6zelligi, ¢evrimigi alani
kendi tarzimi yansitacak sekilde 6zellestirmemi sagliyor.

E-ticaret sitelerinin kullandig1 sunum kisisellestirmesi 6zelligi, estetik agidan beni
memnun eden bir web ortami olusturmami sagliyor.

E-ticaret sitelerinin kullandig1 sunum kisisellestirmesi 6zelligi, benim {lizerimde
daha biiyiik bir gorsel etki yaratiyor.

E-ticaret siteleri, kullandiklar1 yonlendirme kigisellestirmesi 6zellikleri nedeni ile
bana kisisellestirilmis mesajlar gonderdigini fark ediyorum.

E-ticaret siteleri, kullandiklar1 yonlendirme kigisellestirmesi 6zellikleri nedeni ile
bana kigisellestirilmis teklifler verdigini fark ediyorum.

E-ticaret sitelerinin kullandig1 yonlendirme kisisellestirmesi 6zelligi, siteyi benim
icin daha iglevsel hale getiriyor.

E-ticaret sitelerinin kullandig1 yonlendirme kisisellestirmesi 6zelligi, ihtiyacim

olan dogru bilgileri / iiriinii / hizmeti bulmama yardimeci olur.
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Kisisellestirme uygulamalarini kullanan e-ticaret siteleri ile etkilesimim agik ve
anlagilir.

Kisisellestirme uygulamalarini kullanan e-ticaret siteleri ile etkilesim kurmak ¢ok
fazla zihinsel ¢abami gerektirmiyor.

Kisisellestirme uygulamalarini kullanan e-ticaret sitelerinin kullanim1 kolay
buluyorum.

Kisisellestirme uygulamalarini kullanan e-ticaret sitelerini kullanmak aligveris
performansimi artiriyor.

Kisisellestirme uygulamalarini kullanan e-ticaret sitelerini aligverisimde
kullanmak verimliligimi arttirtyor.

Kisisellestirme uygulamalarini kullanan e-ticaret sitelerini kullanmak
aligverisimdeki isimi kolaylastiriyor.

Kisisellestirme uygulamalarini kullanan e-ticaret sitelerini kullanmak bana
aligverisimde zaman kazandiriyor.

Kisisellestirilmis uygulamalar kullanan e-ticaret sitelerinden aligveris yapmak
eglencelidir.

Kisisellestirilmis uygulamalar kullanan e-ticaret sitelerinden aligveris yapmak
hostur.

Kisisellestirilmis uygulamalar kullanan e-ticaret sitelerinden aligveris yapmak
heyecan vericidir.

Bu Web sitesinden satin alma kararimdan memnunum.

Bu Web sitesinden satin alma se¢imim akillica bir se¢imdi.

Sanirim bu Web sitesinden satin alarak dogru olani yaptim.

Yakin gelecekte bu web sitesinde gérdiigiim bir iiriinii satin almay1 planliyorum.

Begendigim bir sey bulursam bu web sitesinden bir iiriin satin alacagimi
diisiiniiyorum.

Bu web sitesinde gordiigiim esyayr muhtemelen yakin gelecekte kendim igin satin
alma niyetindeyim.

Kendimi bu web sitesinden aligveris yapmak i¢in sadik olarak gdriiyorum.

Bu web sitesi benim ilk tercihim olur.

Bu web sitesi  hakkinda ¢evreme olumlu konusurum.

Bu web sitesini ¢gevreme tavsiye ederim.

1. Cinsiyetiz: () Kadin () Erkek
2. Medeni Durumunuz: () Bekar () Evli
3. Yasmz: () 15- 24 () 25-34 () 35- 44 () 45 -54 () 55 yas ve iizeri

4. Egitim Diizeyiniz: () ilk ve Orta Ogrenim () Lise () On Lisans () Lisans () Yiiksek Lisans ()

Doktora

5. Aylik Geliriniz:

() 3000 TL ve alt1 () 3001-6000 TL () 6001 TL-9000 TL () 9001 TL-12000 TL () 12001 TL-
15000TL ()15001 TL ve iizeri

6. Mesleginiz: () Ogrenci () Ozel Sektor Calisam () Kamu Calisami

() Isveren () Emekli () Calismiyorum () Serbest Cahsan () Diger: ............cc.......

7. Online alisveris deneyimizin kag¢ yildir:

() Hi¢ deneyimim olmadi () 1 yildan az () 1-3 yal () 4-6 yil () 6-9 yil () 9 yul ve iizeri
8.0nline ahisveris deneyim siireniz ne kadardir?

() Yarmm saatten az () Yarim saat- 1 saat arasi1 () 1-2 saat aras1 () 2-3 saat arasi1 () 3-4 saat

arast () 4 saatten fazla

9.Pandemi siireci online ahgverisinizi nasil etkiledi?
() Cok azald1 () Azaldi () Aym () Artt() Cok artti

10. Pandemiden sonra online alisverisinizin hangi yogunlukta olacagini diisiiniiyorsunuz?( Pandemi

siireci ile kiyaslayarak cevap verebilirsiniz)
() Cok azalacak () Azalacak () Aym kalacak () Artacak() Cok artacak

Katilminiz icin cok tesekkiir ederiz.
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EK 2. Etik Kurul Onay Belgesi

BURSA ULUDAG ONIVERSITESI
ARASTIRMA VE YAYIN ETIK KURULLARI
(Sesyal ve Begeri Bilimler Aragtirma ve Yaym Etik Kurulu)
TOPLANTI KARARI

OTURUM TARIHI OTURUM SAYISI
28 Mayis 2021 2021-05

KARAR NO 26: Sosyal Bilimler Enstitdst Mudarltigi'nden alinan Igletme Anabilim Dah
yiksek lisans Ofrencisi Jale KURT'wn "E- Ticaret Isletmelerinin - Kigisellegtirme
Uygulamalarmn Magteri Memnuniyeti Ozerine Etkileri® adh tez qabymas: kapsaminda
uygulanacak anket ve 8lgek sorulannin degerfendiriimesine gegildi.

Yapilan gorigmeler sonunds; Sosyal Bilimler Enstitis@l Igletme Anabilim Dal
yiiksek lisans Ogrencisi Jale KURTun "E- Ticarct Isletmelerinin  Kigisellegtirme
Uygulamalanmn Magteri Memnuniyeti Ozerine Etkileri® adl tez caligmasi kapsaminda
uygulanacak anket ve olgek sorularmin, telif haklan bakimindan metot ve Slgegine iligkin
sorumlulugu bagvurucuya ait olmak (zere uygun olduguna oybirligi ile karar verildi.

e ~
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Prof. Dr. Abamislim AKDEMIR Prof .Dog:nssmk)z
Uye Cye
pro. DY Ayse OGUZLAR Prof. Dr. Vejdi BILGIN
ye Oye
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S Prof. Dr. S UGURLU
ye Oye
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EK 3. Olgek Kodlari ve Olgek ifadeleri

Olcek Kodlari ve Olgek ifadeleri

BK1-E-ticaret sitelerinin kullandigi bilgi kisisellestirmesi 6zelligi, web etkilesimini benim igin daha
verimli hale getiriyor.

BK2-E-ticaret sitelerinin kullandigi bilgi kisisellestirmesi 6zelligi, hedefime daha verimli bir sekilde
ulagsmama yardimci oluyor.

BK3-E-ticaret sitelerinin kullandigi bilgi kisisellestirmesi 6zelligi, uzun vadede siteyle etkilesimde

bulunmami daha kolay hale getiriyor.

SK1-E-ticaret sitelerinin kullandigi sunum Kisisellestirmesi 6zelligi, sitenin rengini ve hissini kendi
kisisel zevkime ve tarzima goére uyarlamami sagliyor.

SK2-E-ticaret sitelerinin kullandigi sunum kisisellestirmesi 6zelligi, cevrimici alani kendi tarzimi
yansitacak sekilde 6zellestirmemi sagliyor.

SK3-E-ticaret sitelerinin kullandigi sunum kisisellestirmesi 6zelligi, estetik acidan beni memnun
eden bir web ortami olusturmami sagliyor.

SK4-E-ticaret sitelerinin kullandigi sunum Kisisellestirmesi 6zelligi, benim Gzerimde daha buyuk bir
gbrsel etki yaratiyor.

YK1-E-ticaret siteleri, kullandiklari yonlendirme kisisellestirmesi 6zellikleri nedeni ile bana
kisisellestirilmis mesajlar gonderdigini fark ediyorum.

YK2-E-ticaret siteleri, kullandiklari ydnlendirme kKisisellestirmesi dzellikleri nedeni ile bana
kisisellestirilmis teklifler verdigini fark ediyorum.

YK3-E-ticaret sitelerinin kullandigi yonlendirme kisisellestirmesi 6zelligi, siteyi benim i¢in daha
islevsel hale getiriyor.

YK4-E-ticaret sitelerinin kullandigi ydnlendirme kisisellestirmesi 6zelligi, ihtiyacim olan dogru
bilgileri / riinu / hizmeti bulmama yardimci olur.

AKK1-Kisisellestirme uygulamalarini kullanan e-ticaret siteleri ile etkilesimim agik ve anlasilir.
AKK2-Kisisellestirme uygulamalarini kullanan e-ticaret siteleri ile etkilesim kurmak gok fazla zihinsel
cabami gerektirmiyor.

AKK-3Kisisellestirme uygulamalarini kullanan e-ticaret sitelerinin kullanimi kolay buluyorum.

AK1-Kigisellestirme uygulamalarini kullanan e-ticaret sitelerini kullanmak ahgveris performansimi
artiriyor.

AK2-Kisisellestirme uygulamalarini kullanan e-ticaret sitelerini aligverisimde kullanmak verimliligimi
arttiriyor.

AK3-Kisisellestirme uygulamalarini kullanan e-ticaret sitelerini kullanmak aligverisimdeki isimi
kolaylastiriyor.

AK4-Kisisellestirme uygulamalarini kullanan e-ticaret sitelerini kullanmak bana aligverisimde zaman
kazandiriyor.

HD1-Kisisellestiriimis uygulamalar kullanan e-ticaret sitelerinden alisveris yapmak eglencelidir.
HD2-Kisisellestiriimis uygulamalar kullanan e-ticaret sitelerinden aligveris yapmak hostur.
HD3-Kisisellestiriimis uygulamalar kullanan e-ticaret sitelerinden aligveris yapmak heyecan
vericidir.

TAT1-Bu Web sitesinden satin alma kararimdan memnunum.
TAT2-Bu Web sitesinden satin alma segimim akillica bir segimdi.
TAT3-Sanirim bu Web sitesinden satin alarak dogru olani yaptim.

TSAN1-Yakin gelecekte bu web sitesinde gérdiiguim bir Griini satin almayi planliyorum.
TSAN2-Begendigim bir sey bulursam bu web sitesinden bir trln satin alacagimi distiniyorum.
TSAN3-Bu web sitesinde goérdiigiim esyayl muhtemelen yakin gelecekte kendim igin satin alma
niyetindeyim.

SAD1-Kendimi bu web sitesinden aligveris yapmak icin sadik olarak gériyorum.
SAD2-Bu web sitesi benim ilk tercihim olur.

SAD3-Bu web sitesi hakkinda ¢evreme olumlu konusurum.

SADA4-Bu web sitesini cevreme tavsiye ederim.
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