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OZET

Kisisellestirme, pek cok disiplinde uzun yillardir kullanilmakta olan bir
stratejidir. Pazarlama alaninda da kullanilagelen bu strateji, teknolojinin gelismesi ve
miisteri i¢in deger yaratma ¢abalarinda bu gelismelerden faydalanilmasi ile yeni bir
boyut kazanmigtir. Bu bakimdan, kisisellestirme stratejisinin kapsaminin giiniimiizde
fazlaca genis oldugunu gdzlemlemek miimkiindiir. Isletmelerin bu stratejiye yonelik
uygulamalarinin miisteriler tarafindan nasil algilandigi ise, stratejinin basarisi igin
oldukg¢a 6nemlidir. Buradan hareketle bu ¢alismada, kisisellestirmede miisteri algisina
odaklanilmaktadir. Calisma kapsaminda, (1) kisisellestirme konusundaki onlarca yillik
arastirma ve uygulama deneyimlerini gozden gecirerek pazarlama literatiiriine entegre
etmek iizere farkli yontemde ve formlardaki kisisellestirme uygulamalarini
cergevelemek igin kapsamli bir siniflandirma sistemi gelistirilmesi ve (ii) uygulamada
beklenen gelisme ve ilerlemeleri yakalamak {izere onerilen siniflandirmay: uygun
sekilde bir Ol¢iim aract haline getirerek bir algilanan kisisellestirme oOlgegi
olusturulmasi amaglanmaktadir. Bunu gergeklestirmek {izere bu ¢alismada; (1)
pazarlamada farkli kisisellestirme yaklasimlarindan beslenen bir siniflandirma sistemi
olusturulmaktadir (sunus yontemleri olarak 6z referans, insan bic¢imcilik, sistem
oOzellikleri; bilgi formlar1 olarak bireysel, sosyal, durumsal diizey), (2) tiim isletme
ortamlarinda gegerli olan genel ve ¢ok boyutlu bir algilanan kisisellestirme Olgegi
gelistirilmektedir (bilgi formlarina odaklanilarak), (3) 6nerilen 6l¢iim modeli titizce
uygulanan testler yoluyla gegerli kilinmaktadir (6 asamadan olusan 6lgek gelistirme
stireci ile) ve (4) farkli deneysel ortamlarda farkl kisisellestirme bigimlerinin temel
sonuglar1 arastirllmaktadir (olumlu duygusal deneyim, olumsuz duygusal deneyim,
sunulan tekliflerin algilanan samimiyeti, deneyimden memnuniyet ve olumlu
davranigsal niyet). Calisma bulgulari, ¢esitli uygulamalar1 ve gelecekteki teknolojik
gelismelerle ortaya ¢ikmasi muhtemel ilerlemeleri yakalayan kisisellestirme yapisini
kavramsallastirmak ve operasyonellestirmek tizere kapsamli bir yaklasim sunacak ve
boylelikle, pazarlamacilarin bu stratejiyi daha i1yi anlamasi, yonetmesi, dl¢liimlemesi
ve gelecegini tahmin edip kolay uyum saglayabilmesi miimkiin olacaktir.

Anahtar Kelimeler: Kisisellestirme, Oz referans yéntemi, Insan bigimcilik ydntemi,

Sistem Ozellikleri yontemi, Bireysel diizey, Sosyal diizey, Durumsal diizey



SUMMARY

Personalization is a strategy that has been used in many disciplines for many
years. This strategy, which is also used in the field of marketing, has gained a new
shape with the development of technology and the use of these developments in efforts
to create value for the customer. In this respect, we can observe that the scope of the
personalization strategy is very wide today. How the applications of the businesses
towards this strategy are perceived by the customers is essential for the success of the
strategy. Based on this approach, this study focuses on customer perception in
personalization. The aim of the study is (i) developing a comprehensive classification
system to frame personalization practices in different methods and forms to integrate
decades of research and implementation experience in personalization into marketing
literature; and (ii) creating a perceived personalization scale by appropriately turning
the proposed classification into a measurement tool to capture the expected
developments and advances in this practice. To realize this, this study (1) creates a
classification system that feeds on different personalization approaches in marketing
(self-reference, anthropomorphism, system characteristics as presentation methods;
individual, social, situational level as information forms), (2) a general and
multidimensional perceived personalization scale valid in all business environments,
(3) validates the proposed measurement model through rigorous tests (through a 6-step
scale development process), and (4) explores the main consequences of different
personalization styles in different experimental settings (positive emotional
experience, negative emotional experience, perceived sincerity of the offerings,
satisfaction with the experience, and positive behavioral intention). The findings of the
study will provide a comprehensive approach to conceptualize and operationalize the
personalization construct that captures a wide range of applications and possible
advances in future technological developments, so that marketers can better
understand, manage, measure personalization and predict its future and adapt easily.
Keywords: Personalization, Self-reference method, Anthropomorphism method,

System characteristics method, Individual-level, Social-level, Situation-based level
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1 GIRIS

Gliniimiizde, isletme diinyasinda ¢ogunlukla veriye dayali karar verme
yontemleri kullanilmakta ve bilgi odakli olarak hareket edilmektedir. Boyle bir
ortamda, hem o&zellestirilmis triin/hizmet icerikleri olusturmayi hem de bireysel
miisterilerin 6zelliklerine dayali olarak kisisellestirilmis iliski gelistirme uygulamalari
yliriitmeyi igeren Ve miisterilere kisisellestirilmis deger yaratma siiregleri sunan
pazarlama cabalar1 rekabet agisindan 6nemli bir faktor haline gelmistir (Greer and
Murtaza, 2003; Pitta et al., 2004; Miceli et al., 2007; Strycharz et al., 2019).
Kisisellestirme uygulamalari, glinlimiize Youtube’un kisisellestirilmis video igerigi
oneriler ekran1 ve Netflix’in Kkisisellestirilmis Oneri sistemleri gibi orneklerle
yansimaktadir. Bununla birlikte, kisisellestirmenin 6ziinde dijital baglamlarla sinirl
olmadigim1 ve yeni kesfedilen bir kavram olmadigini belirtmek gerekmektedir.
Bireylerin segimlerini etkileme konusundaki 6nemli potansiyeli nedeniyle,
kisisellestirme konusunun; psikoloji (6rnegin Czarkowski, 1976; Savulich et al.,
2018), egitim (6rnegin Fleming, 1973; Assami et al., 2018), saglik (6rnegin Noris et
al., 1992; Jouffre et al., 2018), bilgi sistemleri (6rnegin Kamba et al., 1995; Alharthi
et al., 2018), bilgisayar bilimi (6rnegin Hammerbacher and Yager, 1981; Afzal et al.,
2018), ekonomi (6rnegin Barros, 2001; Pushkar et al., 2017), yonetim (6rnegin
Dallinger and Hample, 1995; DiBenigno, 2018), isletme (6rnegin Surprenant and
Solomon, 1987; Choi et al., 2017), sosyoloji (6rnegin Farberman and Weinstein, 1970;
Toepfl, 2018) ve tliketici davranist (Houston and Jefferson, 1975; Huang and Zhu,
2018) gibi pek ¢ok disiplinin ilgi alan1 olmasi sasirtict degildir. Bilgi teknolojileri ve
yapay zeka alaninda siiregelen ve beklenen gelismeler ise, Kkisisellestirme
uygulamalarinin perakende, saglik, insaat, e-ticaret gibi neredeyse tiim sektorlerde is
modellerinin temel bir bileseni olarak yiikselisini hizlandirmigtir (Taylor et al., 2009;
Salonen and Karjaluoto, 2016).

Kisisellestirme; pazarlama diinyasinda, miisterilerle her tiirlii etkilesim ve
islemde bireysel diizeydeki bilgilerin etkili bir sekilde kullanimini igermektedir (Tam
and Ho, 2006; Ho et al., 2007; Kwon et al., 2009; Kwon and Kim, 2012; Aguirre et
al., 2015). Kisisellestirilmis pazarlama g¢abalari, “dogru bicimde dogru igerigi dogru
kisiye dogru zamanda saglamakta” (Tam and Ho, 2006, s. 867) ve bdylece,
miisterilerin karar verme (Ho and Tam, 2005; Xu et al., 2011; Zhu et al., 2017), ikna

1



olma (Tam and Ho, 2005; Berkovsky et al., 2012; Kaptein et al., 2015), degerlendirme
ve sadakat gelistirme (Pappas et al., 2016; Pappas et al., 2017; Pappas, 2018)
stireclerinde hayati bir Ooneme sahip olmaktadir. Kisisellestirme uygulamalari,
degisim/miibadele baglaminda, pazarlama tarihinin en basindan beri var olsa dahi son
zamanlarda ortaya ¢ikan teknolojilerin kisisellestirmenin zenginlestirilmis ve ¢ok daha
etkili kullanimlarint miimkiin kildigina siiphe yoktur. Bu nedenle, pazarlama
uygulamasinda bu fenomenin hizla artan 6nemi goz oniine alindiginda, kisisellestirme
ile ilgili mevcut arastirmalarin gesitli agilardan daha fazla gelistirilmesi gerektigi
goriilmektedir.

Kisisellestirme stratejisinin  uygulama Ornekleri 13 diinyasinda artarak
kullanilmaya devam etmektedir. Teknolojik gelismeler ise, farkli kisisellestirme
uygulamalariin gelistirilmesi ve yiiriitiilmesini beraberinde getirmektedir. Uygulama
alanindaki bu gelismeler hizla siirerken, kisisellestirmenin miisteri tarafindan nasil
algilandigina yonelik cabalar nispeten daha smirli kalmaktadir. Ancak, Li (2016)
tarafindan da Onerildigi gibi, algilanan kisisellestirme ile firmalar tarafindan
uygulanan gercek kisisellestirmenin farkli yaklagimlar oldugunu goéz ardi etmemek
gerckmektedir. Bu bakimdan, tiiketici davranislar1 perspektifiyle yiiriitiilecek olan
misteri algisim1 anlama ve agiklamaya yonelik caligmalarin hem akademi hem is
diinyasi i¢in katki saglamasi beklenmektedir.

Calismanin giris boliimiinde, isletme alaninda 6nemi giderek artan ve pazarlama
diinyasinda bilhassa yiikselen bir ilgiye sahip olan kisisellestirme kavramina yonelik
olarak bu calisma kapsaminda gergeklestirilen arastirmaya iligkin detayli bilgi
sunulmaktadir. Bu bakimdan, bu boliimde; arastirmanin amaci, 6zgiin degeri ve

kapsamina iligkin aciklamalar aktarilacaktir.

1.1 Arastirmanin Amaci

Bu caligma, spesifik olarak;

1. Farkl1 kisisellestirme yaklasimlarindan olusan bir siniflandirma sistemi

olusmaktadir,



2. Tim isletme ortamlarinda gecerli olan genel ve ¢ok boyutlu bir

algilanan kisisellestirme 6l¢egi gelistirmektedir,

3. Onerilen &l¢iim modelini titizce uygulanan testler yoluyla gecerli
kilmaktadir,
4, Farkli deneysel ortamlarda farkli kisisellestirme bigimlerinin temel

sonuglarini arastirmaktadir.

Bu adimlan gerceklestirebilmek iizere, calisma kapsaminda temel olarak,
kisisellestirme konusundaki onlarca yillik arastirmalar1 ve bu kritik konunun isletme
diinyasindaki uygulama deneyimlerini gozden ge¢irmek ve pazarlama literatiiriine
entegre etmek lizere farkli yontemde ve formlardaki kisisellestirme uygulamalarini
cergevelemek i¢in kapsamli bir siniflandirma sistemi gelistirilmesi amaglanmaktadir.
Bunu yaparken, yalnizca gegmis arastirma ve uygulamalar gézden gegirilip sistematik
olarak entegre edilmeye ¢alisilmamaktadir. Bu noktada, gercek bir kisisellestirme
uygulamasinin (yani isletmeler tarafindan tasarlanan ve yiiriitiillen kisisellestirme
uygulamalar1) ve miisterinin bu uygulamay1 algilayisinin her zaman ortak bir sekilde
ilerlemeyecegini géz ardir etmemek gerekmektedir (Li, 2016). Buradan hareketle, bu
caligmada ayni zamanda, bilgi teknolojilerindeki siiregelen gelismeler de hesaba
katilarak ve bu uygulamada beklenen gelisme ve ilerlemeleri yakalamak i¢in onerilen
siiflandirma sistemi uygun sekilde bir 6l¢tim araci haline getirilerek bir algilanan
kisisellestirme 6lgegi olusturulmasi hedeflenmektedir. Miisterilerin gerceklestirilen
kigisellestirmeyi nasil algiladigi kilit faktor olarak one ¢iktigindan, bu ¢alismada,
gelistirilen Olcek kapsaminda miisterilerin  kisisellestirme uygulamasini nasil
algiladigina odaklanilmaktadir.

Bu kapsamli smiflandirma ve neticesinde meydana gelen Olgek,
pazarlamacilarin kisisellestirme siireglerini daha iyi sekilde anlamasini, incelemesini,
yonetmesini ve bu uygulamadaki gelecekteki egilimleri gilivenle tahmin etmesini
saglamaktadir. Bu katkilar sayesinde, pazarlamacilarin kisisellestirme tasarim ve
uygulama siireglerini daha etkin bir sekilde anlamasi, bu strateji iizerine daha etkili
sekilde caligmasi, uygulamalar1 daha iyi yonetmesi ve uygulama alanindaki

gelismeleri daha iyi tahmin ederek kolayca harekete gecebilmesi beklenmektedir.



1.2 Arastirmamn Ozgiin Degeri

Kisisellestirme hususundaki mevcut kavramsallastirmalar ve
operasyonellestirmeler bu kapsami oldukga genis, karmasik ve uygulama bakimindan
hizla geligen stratejinin alan taniminin tiim yonlerini kapsamakta yetersiz kalmaktadir.
Kapsamli bir siniflandirmanin yani sira ¢ok boyutlu bir algilanan kisisellestirme 6lgegi
gelistirme ihtiyaci, bu karmasik ve dinamik yapinin bir yandan pazarlama
uygulamasinda ¢ok fazla ilerleme kaydediyor olmasindan ileri gelmektedir. Bu
bakimdan, akademik a¢idan kavramin gercek dogasini anlamak icin daha genis bir
perspektif gelistirilmesi gerekliligi dikkat cekmektedir.

Teknolojik gelismeler nedeniyle pazarlama uygulama diinyasinda hizla gelisen
ve kapsami genisleyen, dijital diinyada farkli ¢esitlilikte uygulamalara konu olan bu
stratejinin ihtimali akademi tarafinda ¢esitli eksiklikler meydana getirebilecektir.
Benzer sekilde, pazarlama uygulayicilarinin bakis agisiyla, kisisellestirmenin her
boyutu veya bigimi ¢ok sayida kritik miisteri tepkisi lizerinde farkli etkilere sahip
olacagindan ve bu tiir etkiler miisteri segmentleri ve iiriin kategorileri arasinda da
farklilik gosterebileceginden, bu husustaki iggoriiler siiphesiz ¢ok degerli olacaktir.

Bu nedenle, ¢ok cesitli uygulama 6rneklerini ve ayrica gelecekteki teknolojik
gelismelerle ortaya ¢ikmasi muhtemel ilerlemeleri yakalayan kisisellestirme yapisini
kavramsallastirmak ve operasyonellestirmek icin kapsamli bir yaklasim
gerekmektedir. Baslica kisisellestirme tiirlerini agia ¢ikaran, kisisellestirmenin ¢ok
boyutlu bir sekilde olgiimlenmesini olanakli kilan ve farkli baglamlarda her bir
kisisellestirme bi¢iminin Onciillerini ve sonuglarin1 kesfetmeyi saglayacak olan bir
kigisellestirme smiflandirmast ve oOlgegi, mevcut bilgi durumunu genisletmek
acisindan Onemli birer ara¢ olacaktir. Bu g¢alisma her iki konuyu da ele almay1
amaglamakta ve boylelikle, arastirma ve uygulama diinyas: i¢in fayda saglayacak

araglar sunmaktadir.

1.3 Arastirmanin Kapsami

Bu calisma kapsaminda sunulan smiflandirma g¢ercevesi, kisisellestirme

olgusuna iki farkli perspektiften yaklasir:



1. Bilginin miisteriye nasil sunuldugu (6z referans, insan bicimecilik,

sistem Ozellikleri),

2. Neyin kisisellestirildigi sonucunda ulasilan bilgi diizeyleri (bireysel

diizey, sosyal diizey, durumsal diizey).

Calismada, bu kisisellestirme uygulamalarinin her sunus yontemi ve bilgi diizeyi
icin Ornekler sunulmakta ve her birinin pazarlama etkinligi acisindan Onemi
tartisilmaktadir. Bu bakimdan, kisisellestirme uygulamalar1 {izerine mevcut
arastirmalarin kisa bir 6zetini sunarak baslanacak ve ardindan 6nerilen siniflandirma
sisteminin Ozellikleriyle devam edilecektir. Sonrasinda, ¢ok boyutlu bir algilanan
kisisellestirme 6lgegi gelistirebilmek icin izlenen adimlar ve yiiriitiilen testler detaylica
anlatilacaktir. Takiben, hem teorik ve yonetim odakli ¢ikarimlar sunulacak hem de
arastirmanin kisitlar1 aktarildiktan sonra gelecek calismalar i¢in olasi arastirma

bosluklarina isaret eden bir ajanda sunulacaktir.



2 TEORIK GECMIS

Miisteri deneyimini kisisellestirmek ve pazarlama ¢abalarinin etkinligini
artirmak tiizere misterilerle olan etkilesimlerde ve islemlerde kisisel diizeydeki
bilgileri kullanmak ve sunmak anlamina gelen ‘kisisellestirme’, giiniimiiziin agirlikli
olarak bilgi odakli is ortaminda rekabet avantaji elde etmek igin olduk¢a 6nemlidir
(Constantinides, 2006; Ho et al., 2007; Kwon et al., 2009; Kwon and Kim, 2012;
Aguirre et al., 2015). Modern pazarlama felsefesinin ilk uygulamalarindan bu yana,
kisisellestirmenin pazarlama uygulamalarinda kullanilmakta olan 6nemli bir yaklasgim
oldugu bilinirken bilgi teknolojisi ve yapay zeka alaninda devam eden gelismeler
neticesinde, son zamanlarda bu yaklasim tiim pazarlama ¢abalar1 igin ¢ok daha kritik
bir diizeye tasinmistir (Salonen and Karjaluoto, 2016).

Mevcut literatiiriin kisisellestirme baglaminda incelenmesi, kisisellestirme
yaklagiminin pazarlama diinyasindaki miisteri iliskileri yonetimi, 6zellestirme, bire bir
pazarlama, bireysel pazarlama, etkilesimli pazarlama, akilli etmenler, 6neri ajanlari,
etkilesimli karar verme yardimcilari, uyarlama, kisilestirme gibi konularla kimi zaman
i¢c ice gectigini ve teorik agidan ¢esitli diizeylerde birlikte veya birbiri yerine ele
alindigim gostermektedir (Fan and Poole, 2006; Li and Karahanna, 2015). Bununla
birlikte, kisisellestirme kavrami yaklasim igerisinde kontroliin sahipligi ve kavramin
kapsamlilig1 gibi baz1 Ozellikler bakimindan mevzubahis diger kavramlardan
ayrismaktadir. Ornegin kisisellestirme, isletmeler tarafindan baslatilan ve uygulanan
bir siire¢ olarak goriiliirken 6zellestirme miisteri tarafindan baslatilan bir siire¢ olarak
goriilmektedir (Allen et al., 2001; Montgomery and Smith, 2009). Ek olarak,
kisisellestirme genel bir terimdir ve 6zellestirme, kisisellestirmeyi uygulamak i¢in bir
alt alan olarak goriilmektedir (Fan and Poole, 2006; Sunikka and Bragge, 2008).
Uyarlama, kisisellestirmenin uygulanmasi i¢in gerekli bir yontemdir ve teknolojideki
gelismelere dayanan mevcut kisisellestirme bigimlerinden biri olarak goriilmektedir
(Rubini, 2001; Chung et al., 2016). Oneri ajanlar1 ve sistemleri, kisisellestirilmis bir
deneyim olusturmak i¢in kullanilan web tabanli teknolojilerdir (Wang and Benbasat,
2005; Li and Karahanna, 2015). Bu deneyimin olusmasi, 6neri sistemlerinde sunulan
tavsiyelerle ve Oneri ajanlarinda ise, daha insansi bir yapinin kullanilmasiyla
gerceklestirilmektedir. Temelde kisisellestirme, pazarlamanin net bir odak noktasini,

miisteriyi ilk siraya koymay1 vurgulamaktadir. Kisisellestirme, “dogru igerigi, dogru
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bi¢imde, dogru kisiye, dogru zamanda” sunmayi amaglamaktadir (Tam and Ho, 2006,
s. 867). Dolayisiyla bu yaklasim, her miisteriye onlara 6zgii ve 6zel tasarimlarin
sunulmasi i¢in otomatik ve etkilesimli bir siire¢ saglamaktadir (Liang et al., 2009; Li
and Karahanna, 2012; Ho and Bodoff, 2014).

Bu boliimde, pazarlama diinyasindaki onemi son yillarda giderek artan
kisisellestirme kavraminin literatiirde nasil siniflandirildigina dair yaklagimlar ve bu
yaklagimlarin diizenli bir bigimde nasil siniflandirilabilecegine dair gerceklestirilen

caligmanin 6zgiin yaklagimi sunulacak ve aciklanacaktir.

2.1 Kisisellestirme Yaklasimlar

Literatiirdeki farkli kisisellestirme yaklasimlarini yansitan kisisellestirme
tiirlerini gézden gecirirken mevcut literatiirin karsimiza farkli kapsamlarda yiiriitiilen
ve fazla gesitte ¢alisma ¢ikarmasi miimkiindiir. Bu bakimdan, bu ¢alismada konuyu
sistematik olarak inceleyebilmek adina, literatiirdeki siniflandirmalar bazi spesifik
kararlar dogrultusunda incelenmistir. Oncelikle, kaynak havuzu (dergiler, Kitap
boliimleri, kitaplar vb.) farkli platformlar bazinda genel olarak taranmistir. Sonrasinda,
kisisellestirme calismalar1 belirli bir elemeden gecirilmis ve kisisellestirmeye iliskin
mevcut yaklasimlarin belirli kriterlere gore analiz edilmesinin ¢alismanin amacina
uygun oldugu kararina varilmustir. Ik olarak, kisisellestirme ile ilgili diger bilimsel
yaklasimlar veya uygulamalardan ziyade isletme disiplini temelli ¢alismalara
odaklanilmistir. Bunu yaparken, kisisellestirilmis 6grenme, kisisellestirilmis 6gretim,
kisisellestirilmis saglik bakim sistemleri gibi kavramlar hari¢ tutulmustur, ciinkii
bunlar bizlere bir isletme bakis agis1 sunmamakta, sadece ilgili baglamlara dayal
kisisellestirme uygulama bigimlerini aktarmaktadir. Ikincisi, kisisellestirme
calismalar1 cogunlukla biitiinciil olarak ele alinmustir. Belirli bir alt kategoriye (6rnegin
Oneri sistemleri, 6zellestirme) odaklanmak yerine, bir biitiin olarak “kisisellestirme”
kavramini anlama odaginda olan arastirmalar veya bu yaklagimi kullanan uygulamalar
bu c¢alismaya dahil edilmistir. Uciinciisii, kisisellestirme ile ilgili olan ancak
kisisellestirme tiirlerine, herhangi birinin/birkac¢inin nasil uygulandigina ve bu gok
boyutlu kavramin nasil agiklanabilecegine odaklanmaksizin kisisellestirmeyi yalnizca
kendi arastirma modellerinin bir boyutu olarak ele alan ¢alismalar bu ¢aligmaya dahil

edilmemistir. Ancak, konuyu daha iyi anlamak i¢in bu ¢aligsmalar da incelenmis ve ¢ok



boyutlu kisisellestirmeden farklarinin ne oldugu gézden gecirilmistir. Dordiinciisii, bu
asamada ele alinan ¢aligmalar is diinyasindaki farkli kisisellestirme uygulamalarinin
cok boyutlu bir yaklasimla agiklanmasma yardimci olan ve kisisellestirmeyi tek
boyutlu bir yap1 olarak gérmememizi saglayan ¢alismalardir. Bu nedenle, incelenen
yaklagimlar ¢ogunlukla kisisellestirme kavramini birkag farkli boyutuyla agiklamaya
calisan veya bir veya daha fazla tiirin 6nemini vurgulayip acgiklamaya odaklanan
caligmalardan olusmaktadir. Bu ayrintilandirma siirecini kullanan mevcut literatiirdeki

kisisellestirme tiirleri Tablo 2.1'de gosterilmektedir.



Tablo 2.1: Kisisellestirmenin siiflandiriimasi

Kisisellestirme tiirii

Tanim

Kaynak

Baglant1 kisisellestirmesi

(Link personalization)

Kullanicilarin ge¢mis degerlendirmeleri ve satin
alimlari, fikirleri ve simdiki zaman arasinda bag

kurarak kisisellestirme yapilmasi

Rossi et al., 2001; Wu et al., 2003; Sugiyama et
al., 2004; Germanakos et al., 2005; Nah et al.,
2005; Germanakos and Mourlas, 2009; Gbashi,
2010; Arora and Kant, 2012

Icerik kisisellestirmesi

(Content personalization)

Farkl1 kullanicilar i¢in farkl bilgiler kullanilarak

kisisellestirme yapilmasi

Rossi et al., 2001; Wu et al., 2003; Sugiyama et
al., 2004; Germanakos et al., 2005; Nah et al.,
2005; Fan and Poole, 2006; Germanakos and
Mourlas, 2009; Gbashi, 2010; Arora and Kant,
2012; Kunert and Thurman, 2019; Zanker et al.,
2019

Kontrol-temelli
kisisellestirme

(Control personalization)

Kullanicilara farkl sekillerde kontrol saglayarak

kisisellestirme yapilmasi

Ozellestirilmis ekran
tasarimi
(Customized screen design

personalization)

Kullanicilarin web sitesinin goriiniimiinii
olusturmasina veya ek kisisel arayiizler

olusturmasina izin verilerek kisisellestirme yapilmasi

Wu et al., 2003




Tablo 2.1’in devami

Insan bi¢imci
kisisellestirme
(Anthropomorphic

personalization)

Kisisellestirilmis bilgilerin insansi davranilarak

sunulmasi

Baglam kisisellestirmesi

(Context personalization)

Her oturuma ve bireyin mevcut ortamina gore

uyarlamalar sunarak kisisellestirme yapilmasi

Germanakos et al., 2005; Nah et al., 2005;
Germanakos and Mourlas, 2009

Yetki-temelli
kisisellestirme (Authorized

personalization)

Farkl1 erisim yetkilerine gore kisisellestirme

yapilmast

Georgiadis et al., 2005; Germanakos et al., 2005;

Germanakos and Mourlas, 2009

Insanlastiriimis
kisisellestirme
(Humanized

personalization)

Kesin bir tanim yoktur, ancak bu kisisellestirmenin
kullanim1 yapay zeka teknolojileri ve insan-makine

etkilesimi ile iligkilidir.

Georgiadis et al., 2005; Germanakos et al., 2005;
Nah et al., 2005; Germanakos and Mourlas,
2009

Kullanici arayiizii tabanh
kisisellestirme
(User interface-based

personalization)

Sunumda kisisellestirme yapilmasi

Fan and Poole, 2006; Zanker et al., 2019
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Tablo 2.1’in devami

Islevsellik tabanli
kisisellestirme
(Functionality-based

personalization)

Islevselligin sunulusu bakimidan kisisellestirme

yapilmast

Kanal/bilgi erisimi tabanl
kisisellestirme
(Channel/information
access-based

personalization)

Teslim kanali bakimindan kisisellestirilme

yapilmast

Fan and Poole, 2006

Kullanict odakli
kisisellestirme
(User-driven

personalization)

Kullanicilara igerik segme ve arayliz saglama firsati

sunarak kisisellestirme yapilmasi

Tam and Ho, 2006; Noll and Meinel, 2007; Ho,
2009

Islem odakli kisisellestirme
(Transaction-driven

personalization)

Onceki kullanici islemlerine dayali kisisellestirme

yapilmast

Tam and Ho, 2006; Ho et al., 2007; Ho, 2009

Baglam odakl1
kisisellestirme
(Context-driven

personalization)

Tiklama akis1 analizi ve web madenciligi gibi ileri
teknolojilerin kullanimiyla igerik ve diizen

kigisellestirmesi yapilmasi

Tam and Ho, 2006; Ho, 2009
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Tablo 2.1’in devami

Ortiik kisisellestirme
(Implicit personalization)

Sistem tarafindan otomatik kisisellestirme yapilmasi

Acik kisisellestirme

(Explicit personalization)

Secimler yaptirarak kullanicilardan bilgi alinip

kisisellestirme yapilmasi

Fan and Poole, 2006; Sunikka and Bragge, 2008;
Kwon and Kim, 2012; Thurman and Schifferes,
2012; Kaptein et al., 2015; Haim et al., 2018;
Kunert and Thurman, 2019

Igerik tabanli kisisellestirme
(Content-based

personalization)

Dogrudan veya ge¢mis davraniglarina gore bireylere
yaptiklar1 siralamalar 1s181nda kisisellestirme

yapilmast

Serino et al., 2005; Bielikova et al., 2012

Is birligi temelli
kisisellestirme
(Collaborative

personalization)

Kullanicilarin gegmis davraniglart arasindaki

iliskiye dayali olarak kisisellestirme yapilmasi

Potonniée, 2004; Caicedo et al., 2011; Bielikova
etal., 2012; Li and Karahanna, 2012

Aciklamali kisisellestirme

(Overt personalization)

Tiketicilerle ilgili onlart siire¢ hakkinda
bilgilendirip veri toplayarak kisisellestirme

yapilmast

Gizli kisisellestirme

(Covert personalization)

Kullanicilar1 gozlemleyerek ve onlar farkinda
olmadan bu kullanicilar hakkinda veri elde edip

kisisellestirme yapilmast

Xu et al., 2009; Xu et al., 2011; Chua et al.,
2014; Aguirre et al., 2015
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Uyarlanabilir kigisellestirme

(Adaptive personalization)

Her duruma gore aktif, degistirilebilir

kisisellestirme yapilmast

Uyarlanmayan / statik
kisisellestirme
(Non-adaptive/static

personalization)

Statik, degismeyen kisisellestirme yapilmasi

Rubini, 2001; Ulbrich et al., 2003; Kazienko and
Adamski, 2007; Chung et al., 2009; Ho et al.,
2011; Bui et al., 2012; Cheng and Shen, 2014;
Chung and Wedel, 2014; Chung et al., 2016

Sosyal ag tabanl
kisisellestirme
(Social network-based

personalization)

Baskalariyla karsilastirma yaparak kullaniciya

icerik saglayip kisisellestirme yapilmasi

Carmel et al., 2009; Li and Karahanna, 2012;
Sharif et al., 2013

Kullanici tarafindan
baslatilan kisisellestirme
(User-initiated

personalization)

Bireylerden dogrudan tercihlerini sorarak veri

toplayip kisisellestirme yapilmasi

Sistem tarafindan baglatilan
kisisellestirme
(System-initiated

personalization)

Sistemi kullanarak stirekli veri toplayip

kisisellestirme yapilmast

Sundar and Marathe, 2010; Kwon and Kim,
2012; Sun et al., 2016
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Konum-temelli
kisisellestirme

(Location personalization)

Hizmetleri kullanicit konumuna gore uyarlayip

kisisellestirme yapilmast

Ho and Bull, 2010; Ho, 2012; Ho and Chau,
2013; Kliman-Silver et al., 2015

Bilgi kisisellestirmesi
(Information

personalization)

Bireylerin ortiik veya agik gereksinimleri
dogrultusunda bilgi saglayarak kisisellestirme

yapilmast

Sunum kisisellestirmesi
(Presentation

personalization)

Sunumlarda bireylerin ortiik veya agik
gereksinimleri dogrultusunda uyarlanarak

kisisellestirme yapilmasi

Gezinme kisisellestirmesi

(Navigation personalization)

Gezinmeyi bireylerin ortiik veya agik gereksinimleri

dogrultusunda degistirerek kisisellestirme yapilmasi

Desai, 2019

Kullanici tanimli
kisisellestirme
(User-defined

personalization)

Bireyler hakkinda onlardan toplanan bilgilere dayali

kisisellestirme yapilmasi

Davranigsal kisisellestirme

(Behavioral personalization)

Gelisen teknolojiler (6rnegin biiyiik veri)
kullanilarak, bireylerin davranislarina dayali

kisisellestirme yapilmasi

Kingsnorth, 2019

Proaktif kisisellestirme

(Proactive personalization)

Kullanici tarafindan herhangi bir yorum yapilmadan

miisteriye otomatik olarak kisisellestirme yapilmasi

Zhang and Sundar, 2019
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Reaktif kigisellestirme

(Reactive personalization)

Bireylerin kisisellestirilmis i¢erik sunulmadan 6nce
tercihlerini a¢iklamalarina olanak taniyarak

kisisellestirme yapilmast

Etkilesim stirecine dayali
kisisellestirme
(Interaction process-based

personalization)

Web 3.0 doneminin sagladigi algoritmalara dayali
olarak miisterilerle etkilesimli kisisellestirme

yapilmast

Zanker et al., 2019
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Baglant1 kisisellestirmesi kullanicilarin gegmis derecelendirmeleri ve satin
alimlari, fikirleri ve simdiki zaman arasinda bag kurmaya odaklanmaktadir (Rossi et
al., 2001; Wu et al., 2003; Sugiyama et al., 2004; Germanakos et al., 2005; Nah et al.,
2005; Germanakos ve Mourlas, 2009; Arora ve Kant, 2012). Sistem, kullanicilarin
benzer tercihlere sahip olduklari i¢in sergiledikleri benzer yaklagimlarini algilamakta
ve bu benzerlik onlara benzer kisisellestirilmis deneyimler sunulabilmesini olanakl
kilmaktadir. Farkli kullanicilar hakkinda farkli bilgiler gerektiginde, baglanti
kisisellestirmesine kiyasla ¢ok daha fazla bilginin kisisellestirildigi igerik
kisisellestirmesi tercih edilmektedir. (Rossi et al., 2001; Wu et al., 2003; Sugiyama et
al., 2004; Germanakos et al., 2005; Nah et al., 2005; Germanakos and Mourlas, 2009;
Arora and Kant, 2012; Kunert and Thurman, 2019; Zanker et al., 2019). Igerik
kigisellestirmesi i¢in, diigiim (node) yap1 6zellestirmesi ve diigiim igerik 6zellestirmesi
olmak tizere iki alt kategori bulunmaktadir. Diiglim yap1 6zellestirmesi, bircok e-
ticaret sitesinde yapildigr gibi, kullaniciya sadece ilgili bilgilerin gosterilmesi ile
alakalidir. Insanlar bu sitelerde; miizik, haber vb. ilgi alanlarimi segebilmekte ve daha
sonra, kendilerine sadece sec¢imleri dogrultusunda bilgiler gosterilmektedir. Diigiim
icerik Ozellestirmesi ise, indirimlerle ilgili tutum farklilasmalarinda (6rnegin bu
kisilere 6zel indirimler saglama) oldugu gibi, ayn1 durum i¢in insanlarin sahip oldugu
degerlere odaklanmaktadir. Baglam kisisellestirmesi (Germanakos et al., 2005; Nah et
al., 2005; Germanakos and Mourlas, 2009), bireylerin kisisellestirme siirecine yonelik
tercihlerindeki ger¢ek zamanl farkliliklari, yani her oturuma ve mevcut ortama dayali
uyarlamalar1 icermektedir. Kontrol kisisellestirmesi, sistemin kullanicilara istedikleri
igerikleri atlama, durdurma, gérme, bu icerikler hakkinda 6neriler alma vb. gibi farkli
sekillerde kontrol sagladigi meta diizeyde bir kisisellestirme bi¢imidir (Wu et al.,
2003). Ozellestirilmis ekran tasariminin kisisellestirilmesi, kullanicilarin web sitesinin
goriinimiinii  begenileri dogrultusunda &zellestirebilmelerine veya bir takvim
olusturma, bu takvimi gorebilecek bir sosyal grup olusturma gibi ek kisisel araylizler
olusturmalarina izin vermektedir (Wu et al., 2003).

Insan bigimci kisisellestirmede, sistem tipki bir insan gibi davranmaktadur,
kullanicty1 ismiyle selamlama veya kullanicinin hatirim1 sorma gibi insana 6zgii
davranislar sergilemektedir (Wu et al., 2003). Yetki-temelli kisisellestirme, akademik
uygulamalarda egitmenler ve 6grenciler i¢in farkl arayiizlerin tasarlanmasi 6rneginde
oldugu gibi, farkli erisim yetkilerine dayanan degisebilirligi temsil etmektedir
(Georgiadis et al., 2005; Germanakos et al., 2005; Germanakos and Mourlas, 2009).
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Insanlastirilmis kisisellestirmenin net bir tanimi olmamasina ragmen (Georgiadis et
al., 2005; Germanakos et al., 2005; Nah et al., 2005; Germanakos and Mourlas, 2009),
bu tiir bir kisisellestirme yapay zeka temellidir ve insan-makine etkilesimi ile yakindan
iliskilidir. Burada, giiniimiiz dijital diinyasinda sunulan teknolojilerle, sadece birkag
farkli algoritma kullanilarak ve iletisime yeni etkilesim siiregleri ve yontemleri
getirilerek bireylere nasil ve ne zaman yaklasilabilecegini belirleyebilen benzer bir
kisisellestirme tiirli (etkilesim siirecine dayali kisisellestirme) de gézlemlenmektedir
(Zanker et al., 2019).

Bazi arastirmacilar (6rnegin, Fan and Poole, 2006; Sunikka and Bragge, 2008;
Kwon and Kim, 2012; Desai, 2019), kisisellestirmenin hedef, bilginin yoénii,
otomasyon, sunum, gezinme gibi farkli odaklarin1 vurgulamakta ve tanimlamaktadir.
Hedef odaginda, bir karar verme s6z konusudur; bu karar kisisellestirilmenin kimin
icin (bir birey i¢in mi bir birey grubu i¢in mi) yapilacagi hakkindadir (Fan and Poole,
2006; Sunikka and Bragge, 2008). Bilgi yoniine bagl olarak, neyin kisisellestirildigi
belirlenmektedir: igerik (bilgiyi kisisellestirmek i¢in kullanmak iizere), kullanici
arayiizli (sunumu Kkisisellestirmek {izere), kanal/bilgi erisimi (dagitim kanalini
kisisellestirmek iizere) veya islevsellik (islevi kisisellestirmek iizere) (Fan and Poole,
2006; Zanker et al., 2019). Otomasyon odagindaki soru ise kisisellestirmeyi kimin
yaptigi ile ilgilidir (Fan and Poole, 2006; Sunikka and Bragge, 2008; Kwon and Kim,
2012; Thurman and Schifferes, 2012; Kaptein et al., 2015; Haim et al., 2018; Kunert
and Thurman, 2019). Kullanici se¢imler yaparak sisteme bilgi sunuyorsa bu agik bir
kisisellestirmedir; kisisellestirme sistem tarafindan otomatik olarak yapiliyorsa bu
ortiik bir kisisellestirmedir. Kingsnorth (2019) ayn1 konuyu vurgulayarak iki kategori
onermektedir. Bireylerin demografik 6zellikleri, ilgi alanlari, rutinleri, istekleri vb.
hakkinda bilgi sundugu kisisellestirme tiirii kullanici tanimli kisisellestirme, firmalarin
biiytik veri gibi yeni teknolojileri kullanarak kullanict davraniglart yoluyla (6rnegin bir
web sitesini ziyaret etmek, bir e-posta agmak vb.) onlar hakkinda bilgi topladiklari ve
bu bilgileri kullandiklar1 kisisellestirme davranigsal Kkisisellestirmedir. Bu iki
yaklasimin birlikte veya ayri ayr1 uygulanabilecegi ve dnemli bir i¢gérii sunmayan
ancak misteri i¢in deger yaratan bazi taktiksel kisisellestirme uygulamalarinin ({irtinii
tasarlama veya miisteriye sunulan uygulamadaki arka plani degistirme imkani1 verme
gibi) da burada kullanilabilecegi savunulmaktadir. Benzer sekilde, agiklamali ve gizli
kisisellestirmede de odak noktasi kullanicilar1 onlar farkinda olmadan gézlemlemek

ve onlar hakkinda veri elde etmek (gizli) veya miisterilere uygulama hakkinda bilgi
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vererek (agiklamali) veri toplamaktir (Xu et al., 2009; Xu et al., 2011; Chua et al.,
2014; Aguirre et al., 2015). Desai (2019) kisisellestirmeyi bilgi, sunum ve gezinme
kategorilerini kullanarak siniflandirmaktadir ve onun yaklasimi; bilgileri (igerik),
sunumu (renk, diizen, arka plan, tema vb.) Ve web sitesi yapisini (web sitesi yapisini
yeni sekmeler veya 6geler araciligiyla yeniden diizenleme) agik¢a veya ortiik olarak
kigisellestirme opsiyonlarina dayanmaktadir. Zhang ve Sundar (2019) ise,
kisisellestirme kategorileri arasinda koprii kurarken reaktif kisisellestirme
(kisisellestirilmis igerigi kullanicilarin oncesinde tercihlerini iletmesine izin vererek
sunma) ve proaktif kisisellestirme (kullaniciya otomatik olarak, herhangi bir kullanici
miidahalesi olmadan kigisellestirilmis igerik sunma) tiirlerini  kullanarak
kisisellestirme sunumuna odaklanmaktadir.

Aragtirmalarin bir kismi bireyler hakkinda veri toplamak icin filtreleme
yontemlerini kullanmaya odaklanmaktadir. Bu yaklasimin 6rneklerinden biri olan
icerik tabanli kisisellestirme, kendileriyle ilgili verileri filtrelemek i¢in bireylerin
siralamalarmi1 veya ge¢mis davranislarini dikkate almaktadir. Is birligi temelli
kisisellestirme ise, kullanicilarin gegmis davranislar1 arasinda net bir iliski bulmaya
odaklanmaktadir (Potonniée, 2004; Serino et al., 2005; Caicedo et al., 2011; Bielikova
et al., 2012; Li and Karahanna, 2012). Mevcut literatiirdeki diger bir odak noktasi,
bireylerden bilgi toplama yontemidir. Kullanic1 odakli kisisellestirmede, kullaniciya
icerik ve arayiiz segme imkani saglanmaktadir (Tam and Ho, 2006; Noll and Meinel,
2007). islem odakli yontemde, kisisellestirme kullanicilarin énceki islemlerine gore
olusturulmaktadir (Tam and Ho, 2006; Ho et al., 2007). Baglam odakli kisisellestirme,
diger iki kategoriden daha uyarlanabilirdir (Tam and Ho, 2006). Burada, icerik ve
diizen 6zellikle tiklama akis1 analizi, web madenciligi vb. gibi gelismis teknolojiler
araciligiyla her bir birey igin segilmekte ve igerik ¢ok hassas bir sekilde siirekli olarak
degistirilmektedir. Bu yonteme paralel olarak, mevcut literatiirde kisisellestirmenin
aktiflik seviyesi de dikkate alinmakta ve ‘uyarlanabilirligi’ -uyarlanabilir veya statik
kigisellestirmeyi- temsil etmektedir (Rubini, 2001; Ulbrich et al., 2003; Kazienko and
Adamski, 2007; Chung et al., 2009; Ho et al., 2011; Bui et al., 2012; Cheng and Shen,
2014; Chung and Wedel, 2014; Chung et al., 2016). Kullanic1 tarafindan baslatilan
kigisellestirme ile sistem tarafindan basglatilan kisisellestirme arasindaki ayrim da
benzer bir yaklagimdan kaynaklanmaktadir ve bireye direkt sorarak veri toplama

(kullanic1 tarafindan baslatilan) veya sistem aracilifiyla verileri otomatik olarak
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toplama (sistem tarafindan baslatilan) odaklarini igermektedir (Sundar and Marathe,
2010; Kwon and Kim, 2012; Sun et al., 2016).

Kullanicilarin - benzerliklerini inceleme ve sosyal etki kavrami, mevcut
kisisellestirme arastirmasinda da gozlemlenmektedir (Carmel et al., 2009; Li and
Karahanna, 2012; Sharif et al., 2013). Bunun bir yansimasi olarak, sosyal ag tabanli
kisisellestirmede, bilgiler kullanic1 ile ayni sosyal agda bulunan kisilerden
toplanmaktadir. E-ticaret sitelerinde oldugu gibi, benzer satin alimlara, benzer
derecelendirmelere vb. bagli olarak “Bu iiriinii satin alan miisteriler bunu/bunlar1 da
inceledi veya bunu/bunlar1 da satin aldi.” climleleri ile kullaniciya kisisellestirme
saglanmaktadir (Li and Karahanna, 2012). Konum, baska bir kisisellestirme odagina
isaret etmektedir (Ho and Bull, 2010; Ho, 2012; Ho and Chau, 2013; Kliman-Silver et
al., 2015). Arastirmacilar, bu Kkisisellestirmeyi isletmelerin belirli {irtinlerini,
hizmetlerini ve promosyonlarini kullanicilara mevcut konumlarina gére sunabilecek
sistemler gelistirerek sunulanlar1 kullanicinin konumuna goére uyarlamak olarak

acgiklamaktadir.

2.2 Kisisellestirmenin Simiflandirilmasi

Kisisellestirme olgusu; kisisellestirme {izerine mevcut aragtirmalarin sagladigi
yaklasimlardan hareketle ve daha 6nce bahsedilen bu kavramsallastirmalarin kapsamli
incelemesine dayanarak asagidaki gibi birka¢ farkli kriter kullanilarak kategorize

edilebilmekte ve agiklanabilmektedir:

1. Neyin Kkisisellestirildigi, ornegin bireyin hangi 6zelliklerinin

kisisellestirme i¢in kullanildig,

2. Kisisellestirilmis tasarimin miisteriye nasil iletildigi, 6rnegin dogrudan

mesajlar, se¢im listeleri, avatarlar vb.,

3. Kisisellestirmeyi kimin yaptig1, 6rnegin miisteri, firma, ti¢lincii sahislar
vb.,
4. Ne tiir verilerin kullanildig1, 6rnegin agik/drtiik, aciklanan/gizli vb.;
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o. Verilerin nereden geldigi, 6rnegin miisteri, firma, iiglincli kaynaklar

vb.,

6. Verilerin nasil kisisellestirildigi, 6rnegin hangi 6zel teknolojilerin ve

stireclerin kullanildig:.

Calisma kapsaminda incelenen yaklagimlar bu kategorilerden olusmaktadir,
ancak bunlar cogunlukla calismalarda dagiik bir bigcimde yer almaktadir. Bazi
yazarlar kisisellestirmeyi bu kriterlerden birine odaklanarak kavramsallagtirmakta ve
aciklamaktadir (6rnegin ortiik veya acik kisisellestirme, Sunikka and Bragge, 2008).
Digerleri ise, bu c¢alismada sunulan farkli kriterleri kapsayan kisisellestirme
boyutlariyla bir siniflandirma sistemi olusturmaktadir (6rnegin igerik, kullanict
arayiizii tabanli, etkilesim siirecine dayal kisisellestirme, Zanker et al., 2019). Ote
yandan, net bir kisisellestirme siniflandirmasinin eksikligi, ¢ok yakin anlamlara sahip
yapilarin farkli sekillerde adlandirilmasina ve bunlarin bu adlarla farkli ¢alismalara
konu olmasimma neden olmaktadir (6rnegin, ortiik veya acik, aciklanan veya gizli,
kullanic1 odakli veya islem odakli kisisellestirme). Benzer sekilde, bu durum farkh
anlamlara sahip baz1 kisisellestirme yaklasimlarinin  da benzer sekilde
adlandirilmasina neden olmaktadir (6rnegin, igerik kisisellestirmesi- kisisellestirmek
icin bireysel bilgileri kullanma ¢abasi, i¢erige dayali kisisellestirme- icerigi bireylerin
ifade ettiklerine veya ge¢cmis davranislarina gore kisisellestirme).

Literatiirde rastlanan her bir yaklasim ve bu c¢alismada ilgili yaklasimlara
dayanarak agiga ¢ikarilan her kriter degerlidir ve bir kisisellestirme siniflandirmasinin
gelistirilmesine yardimer olacak anlamli veriler saglamaktadir. Ancak, bu ¢alismanin
odak noktasinin pazarlamada kisisellestirme uygulamalar1 oldugu diisiiniildiiglinde,
kigisellestirmenin dogasin1  ve yapisint anlamak igin ilk kriterin (neyin
kigisellestirildigi) daha yararli ve uygun olabilecegi goriilmektedir. Hizla gelisen bilgi
teknolojileri, pazarlamacilara kisisellestirme uygulamalar gelistirmenin yeni yollarini
sunmaktadir ve burada sunulan her bir kriterin bu degisiklikten etkilenmesi
beklenmektedir. ilk kriter ise, yapisi (boyutlandirilabilme) nedeniyle degismeden
kalacak ve sadece kapsami ve igeriginin doniismesi agisindan yenilenecek tek kriterdir.
Bununla birlikte, yeni teknolojik gelismeler sayesinde igerigi kisisellestirmek tizere bu

kategori i¢in zamanla ¢ok daha fazla bilgi erisilebilir olacak ve bunu disinda herhangi
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bir degisiklik gozlenmeyecektir. Ikinci kriter (kisisellestirilmis tasarimin miisteriye
nasil iletildigi) ise, gelecekteki teknolojiler araciligiyla gelisime agik olan kriterlerden
biri olmasina ragmen, pazarlamanin odagini en iyi yansitan kriterlerdendir. Buradaki
odak noktasi, kisisellestirmenin bireylere nasil iletildigini gostermektir; bu,
isletmelerin  kisisellestirme uygulamalarini  tanitabilmeleri ve miisterilerine
ulasabilmeleri i¢in zorunlu olan bir faktordiir.

Diger dort kriterin ¢ogunlukla bilgi teknolojileri ve veri yonetimi temelli
yaklasgimlar oldugu gorilmektedir. Bu nedenle, bu ¢alismadaki kisisellestirme
siniflandirma sistemi ilK iki kritere dayanmaktadir. Spesifik olarak, dnceki bolimdeki
literatiir taramasi da kisisellestirme uygulamalarinin se¢ilen kriterlere gore esas olarak
en az iki farkli yaklasim kullanilarak analiz edilebilecegini ve siniflandirilabilecegini
ortaya koymaktadir.

Kisisellestirme stratejisini incelemenin bir yolu, iletisim temelli bir bakis agisini
benimsemektir ve bu c¢alisma kapsaminda, bir smiflandirma kriteri olarak
kisisellestirilmis tasarimlarin miisterilere iletildigi yontemlere odaklanilmaktir. Bu
nedenle, bu tir kisisellestirme yontemlerinin en temel diizeyde {i¢ ana bigime

indirgenebilecegi varsayilmaktadir:

1. Oz referans yontemi,
2. Insan bicimcilik yontemi,
3. Sistem ozellikleri yontemi

Oz referans yontemi, bireyi ©n planda tutarak ona iletisim yoluyla
kigisellestirmeler sunulmasini saglamaktadir. Bu yontemde, bireylere kisisellestirilmis
deneyimler sunulmakta ve sistemin bu kisileri yakindan tanidigi vurgulanmaktadir
(6rnegin kisisel bilgilerin kullanilmasi ile). Insan bigimcilik yontemi, kisisellestirmeyi
bireye iletirken insansi bir sistem yaratmaktadir. Burada, Kkisilere kendilerine
benzeyen, onlara benzer 6zelliklere sahip (diisiinebilme, konusabilme yetenegi) bir
ara¢ kullanilarak ulagilmaktadir. Sistem ozellikleri yontemi ise, kisisellestirmenin
tamamen sistem tarafindan otomatik olarak gergeklestirildigi bir iletisim yontemidir.
Sistem bireyi zaten tanimaktadir ve kullanicis1 adina Karar verebilmektedir. isletmenin

stratejisine gore her bir yontemi ayr1 ayr1 veya birlikte kullanmak miimkiin olsa da
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bunlardan ikisi heniiz kisisellestirme baglaminda yeterince arastirilarak
kesfedilmemistir ve faydalari ile belirli 6zellikleri net olarak aciklanabilir degildir.
Benzer sekilde, kisisellestirme siireglerini incelemenin daha kritik bir baska
yolu, nispeten daha ¢ok isletme odakli bir yaklasim benimsemek ve belirli bilgi
tiirlerine odaklanmaktir. Kullanilan bilgi tiirleri ve seviyeleri ana konu oldugunda,
Tablo 2.1'de oOzetlenen cesitli kisisellestirme yaklasimlarini {i¢ ana kategoriye

ayirabilmek miimkiindiir:

1. Bireysel diizeyde kisisel bilgileri vurgulayanlar,

2. Sosyal diizeyde kisisel bilgileri vurgulayanlar,

3. Duruma dayal1 kisisel bilgileri vurgulayanlar.

Nitekim, kisisellestirme olusturulurken bu ti¢ farkli odak noktasi dikkate
alinarak kisisel bilgiler elde edilebilmektedir ve bunlarin isletmelerin istedigi
sonuglara gore ayr1 ayri1 veya birlikte kullanilmasi miimkiindiir.

Literatiirde net ve sistemli bir bi¢imde 6zellikleri sunulmayan bazi boyutlar
caligmamizdaki alt kategorileri olusturmaktadir. Bu boyutlar1 siniflandirarak daha net
bir ayrim elde edilmesi miimkiindiir. Bireylerin davraniglarim1 veya beyanlarini
(gecmis veya simdiki dijital davranislar veya bireylerin 6zellikleri, tutumlari ve
tercihleri  hakkindaki ifadeleri) yansitan bilgiler araciligiyla olusturulan
kisisellestirme, bireysel diizeyde kisisellestirmedir. Bu kategori mevcut literatiirde
farkli sekillerde karsimiza c¢ikmaktadir. Ornegin, daha &nce de belirtildigi gibi,
Kingsnorth (2019) iki tiir kisisellestirme onermektedir: davranissal kisisellestirme ve
kullanic1 tanimli  kisisellestirme. Aslinda bu tiirler, bu c¢alismada sunulan
siniflandirmada sadece bir kategoriye karsilik gelmekte ve alt kategoriler vasitasiyla
daha detayh tartigilmaktadir.

Sosyal diizeyde kisisellestirme ise, tiikketici davranis arastirmalarinda bulunan
sosyal etkinin giiniimiiz dijital diinyasina uyarlanmasinin bir sonucudur ve bu
kigisellestirmede elde edilen bilgilerin islenmesi, esas olarak bireyin ¢evresinin goz
onlinde bulundurulmasiyla gerceklestirilmektedir. Kisisellestirme literatiiriinde,
sosyal ag tabanli kisisellestirme ile nispeten daha az karsilasilmaktadir, ancak yine de

bu tiiriin giintimiiziin gelisen teknolojileri araciligiyla artan varliginin inkar edilemez
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olduguna inanilmaktadir. Bu nedenle, bu konunun da dikkate alinarak bir sosyal etki
kavramsallastirilmast yapilmasi ve ilgili kavramin kapsamli bir sekilde agiklanmasi
gerekmektedir.

Durumsal diizeyde kisisellestirme, kisisel bilgilerin bireyin davraniglar1 veya
ifadeleri ile degil i¢inde bulundugu duruma dayali olarak elde edilmesiyle
olusturulmaktadir. Zaman ve konum bilgisi, literatiirde bulunan ayni kategoride ele
alinmalar1 ve ayn1 yaklagima hizmet etmeleri gerektigi inanciyla kullanilagelmektedir
(Dey, 1998; Abowd, 1999). Buradan hareketle, bu iki bilginin birlesimi bu ¢aligmanin
ticlincii kategorisini olusturmaktadir.

Boylelikle, iletisim yontemlerini ve kullanilan bilgi tiirlerini igeren
kisisellestirme uygulamalar1 i¢in 1ki yonlii bir smiflandirma sistemi agiga
cikarilmaktadir (bkz. Sekil 2.1). Her bir siniflandirma yaklagiminin birbirinden
bagimsiz olarak ilgili fenomeni agiklamak i¢in yeterli oldugu, karsilikli olarak
birbirleriyle iliskili ve birbirini tamamlar durumda olduklar1 gézlemlenmekte ve
boylelikle, bu ¢calismanin tamamen kapsamli kategoriler i¢eren gii¢lii bir siniflandirma
sisteminin temel gereksinimlerini karsiladig: iddia edilmektedir.

Bir kisisellestirme uygulamasinin bu iki yaklasimdan birindeki bir kategoriye
yerlestirilebilmesi durumunda, diger odagin ii¢ alternatifinden herhangi birinde bir yer
tutabilecegi de beklenmektedir. Ayrica, her bir kategorinin belirlenen bilgi diizeyinin
alt kategorilerini iceren daha ayrintili seviyelere ilerletilebilecegini iddia etmek de
miimkiindiir. Burada, isletme odaklilik g6z oniinde bulundurularak vurgulanan bilgi
tiirlerine dayali bir ¢ergceveye odaklanilmakta ve ayrica bu simiflandirmaya dayali
olarak bu kisisellestirme uygulamalarinin ikinci dereceden, daha ayrintili boyutlar1 da
sunulmaktadir. Bu caligmada sunulan smiflandirma sistemi; literatiirii 6zetleyen,
literatiiri 6ne ¢ikan iki kritere gore kategorize eden, bu genis ve kesfedilmemis alani
siniflandirmaya c¢alisan, her boyutun kapsamini genisletmeyi ve Onemini ortaya
koymay1 amaglayan bir yaklasimdan dogmaktadir. Bu ¢aba, bu ¢aligmanin getirdigi
yeniligi, yani salt siniflandirmanin otesine gecen kapsamli ve titiz bir taksonomi

yarattigini gostermektedir.
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Bireysel diizey

KiSISELLESTIRME

-Oz referens Sosyal diizey
-insan bigimcilik
-Sistem ozellikleri

Durumsal diizey

Sekil 2.1: Kisisellestirme igin 6nerilen siniflandirma gergevesi
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Akran/is arkadaslar
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2.2.1 Tletisim Yontemlerine Gore Kisisellestirme Uygulamalari
2.2.1.1 Oz Referans Yontemi

Bilissel psikolojide yillardir siiren arastirmalar, eger bireylere kendileriyle veya
yakinlariyla ilgili bir bilgi sunuluyorsa, bu belirli bilgilerin daha kolay ve daha hizli
sekilde hatirlanabilecegini gostermektedir (Sottilare, 2016). Benlik, bu baglamda
biligsel bir semadir ve insan beyninde iyi gelismis bir yapt ve dogal bir biligsel
orlintliyli temsil etmektedir (Rogers et al., 1977). Bu yaklasima gore, bu tiir bilgilerin
islenmesi ve kodlanmasi hem gonderen hem de alic1 i¢in iletisim siiregleri agisindan
daha faydali ¢iktilar tiretmektedir (Kircher et al., 2000).

Kisisellestirme uygulamalarinda, 6z referans yontemiyle ilgili mesajlar, kisiye
bilginin onunla olan ilgisi direkt olarak vurgulanarak iletilmekte ve onunla daha
spesifik ifadelerle etkilesim kurarak sunulmaktadir (Debevec et al., 1987; Tam and
Ho, 2006; Sottilare et al., 2016). Bu etkilesimde, genellikle bilgi direkt olarak
iletilmektedir; mesaj1 bu yolla ileten taraf dogrudan bireyle konusmakta ve siklikla
“siz” veya “ben” gibi zamirler kullanmaktadir (Debevec et al., 1987; Sottilare et al.,
2016). Oz referans yontemini uygulamanin bir baska yolu da bireyleri dogrudan
onlarin adlarin1 kullanarak selamlamak ve kisisellestirme oOgelerini bu sekilde
kullanarak bireylere etkilesimli igerikler sunmaktir ve boylelikle, kisisellestirme
uygulamasinda karsilikli bir diyalog olusturulmaktadir (Tam and Ho, 2006; Sinatra,
2015; Krishnaraju et al., 2016). Bireyler bir web sitesine girdiklerinde onlarin direkt
olarak isimleriyle karsilanmasi (“Merhaba, Alp!”), onlara isimleri kullanilarak 6zel
sunumlar yapilmasi (“Alp, senin i¢in 6zel bir Oneri!l”), web sitesindeki mevcut
deneyimleri sirasinda bir etkilesim yaratarak kisinin tercihlerini dogrulayacak sekilde

mesajlar sunulmasi (“lyi bir se¢im, Alp.) bu yénteme 6rnek olarak gosterilebilir.

2.2.1.2 insan Bicimcilik Yontemi

Insan bigimcilik yéntemi, insan benzeri mekanizmalarm iletisim yéntemi olarak
kullanilmasina atifta bulunmaktadir ve bunlar; mimikler, jestler, ses ve hatta duygusal
reaksiyonlar1 icermektedir (Wu et al., 2003; Epley et al., 2007; Razmerita et al., 2012;
Puzakova et al., 2013). Kisisellestirme uygulamalarini daha insancil hale getirme
slireci, halihazirda insansi olarak algilanan bir¢ok 6zelligi makinelere veya sistemlere

aktararak gerceklestirilmektedir (Nass and Moon, 2000). Ornegin, (1) bir resim veya
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video araciligiyla bir insan silueti olusturmak, (2) insans1 ifadeler, etkilesim tiirii, aksan
vb. sesler kullanmak veya (3) sorular1 yanitlama, konusma, bir konuyu tartisma vb.
gibi insansi davraniglar sergilemek bu yontem ile iligkilendirilebilir. Teknolojik
sistemlerin insancillastirilmast yoluyla kigisellestirilmis uygulamalar, insanlar1 ¢esitli
yonlerden yakalamayi1 basarabilmektedir ve bu yonlerden bazilari, insanlarin
sosyallesme ihtiyaglarinin bulunmast ve duygulara sahip olmalart olarak
goriilmektedir (Spiekermann et al., 2001; Van De Garde-Perik et al., 2008). Epley ve
digerleri (2007); sohbet robotlari, yerlesik sesler ve metin ve konusma tabanl
arayiizler gibi yontemlerin kullanildigi bu kisisellestirme uygulamalarinin,
misterilerin ¢esitli durumlar1 anlama ve kontrol etme gereksinimlerini de
karsilayabilecegini vurgulamaktadir. Ornegin, Google Asistan’in Duplex’i mekanik
bir dilin ¢ok otesine gegen ve “mm-hmm” gibi seslerle insan benzeri bir “diisiinme”
sireci agiga ¢ikaran bir dil kullanmaktadir (Pierantoni, 2019). Yapay zeka
teknolojilerinin  gelistirilmesi asamasindaki zorluklar nedeniyle, insan bigimci
kisisellestirme heniliz yeterince gelismemis olsa da gelecekte ¢ok daha ileri
uygulamalar ile karsimiza ¢ikabilecektir (Wu et al., 2003; Germanakos et al., 2005;

Sivaramakrishnan et al., 2007).

2.2.1.3 Sistem Ozellikleri Yontemi

Bir kiginin yaninda ‘her zaman’ bir yardimcimin bulunmasi miimkiin
olmayabilir. Ancak giiniimiizde, teknoloji tabanli bir kisisel asistan, ihtiya¢ duyuldugu
her zaman kullanicisinin yaninda olabilmektedir. Kisisellestirilmis bilgiler kimi zaman
akilli sistemler araciligiyla tretilebilmekte ve bireylere sunulabilmektedir. Bu tiir
algoritmalar kisi i¢in kararlar verebilmekte ve/veya bir kisisel asistan olarak bireyin
yasaminda aktif rol oynayabilmektedir. Burada birey 6n plandadir ve amag o kisi igin
deger yaratan profesyonel bir sistem gelistirmektir. Bu uygulamalar, miisteri kredi
kartlarindan veya sadakat kartlarindan gelen verileri basitge isleyebilmekte ve tiiketim
modellerini analiz edebilmekte veya kapsamli miisteri verileri i¢in ¢ok daha karmasik
kaynaklara ve isleme yontemlerine bagvurabilmektedir.

Biiylik veri analizleri kisisellestirme modelleri olusturmak icin giin gegtikce
daha giiglii bir ara¢ haline gelmektedir (Akter and Wamba, 2016). Bu tiirdeki
kigisellestirme uygulamalar1 “Bunu inceleyen/satin alan kisiler bunu/bunlar1 da

inceledi/satin ald1.” seklindeki bilgilendirmelerinden Yahoo’nun da kullandig:
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gelismis pazar boliimlendirme analizlerine kadar uzanmaktadir (Zhao, 2013).
Marketlerde kullanilan bilgi toplayip saklayabilen, sorulari cevaplayabilen ve sira
beklemeden 6deme alabilen akilli aligveris arabalari ve miicevher magazalarinda
kullanilan, iirtinler hakkinda ek bilgi saglayan ve sensorlerle dolu olan interaktif
ekranlar bu kisisellestirme tiiriiniin yaygin 6rneklerindendir (Balaji and Roy, 2017).

2.2.2 Sunulan Bilgi Tiiriine Gore Kisisellestirme Uygulamalar
2.2.2.1 Bireysel Diizeyde Kisisellestirme

Bir {irinii, hizmeti, fikri veya sistemi kisisellestirirken birey ana odagi temsil
etmektedir. Bu baglamda, bireyin neye dnem verdigi ve onun i¢in neyin degerli oldugu
gibi kritik hususlar1 anlamak basarili kisisellestirme uygulamalar1 tiretmek igin temel
konulardandir (Li, 2019). Bu yaklasima gore, bireysel diizeyde kisisellestirme hem
dijital ortamdan hem de ger¢ek ortamlardan elde edilen verilerle tasarlanabilmekte ve
bireylerin ge¢mis dijital davranislari, tiiketim kaliplari, tutumlari ve tercihleri gibi
bireysel diizeydeki bilgilere odaklanmaktadir. Bireysel diizeydeki bilgilerin ge¢mis
dijital davramig alt kategorisi, bireylerin dijital ortamda gerg¢eklesmis olan
davraniglarina odaklanmaktadir (6rnegin, gegmis satin alimlar, incelemeler, ziyaret
edilen siteler, sosyal medya gonderileri, begeniler vb.). Bu tiir bir kisisellestirme, Rossi
ve digerlerinin (2001) baglant1 kisisellestirmesi olarak adlandirdig: kisisellestirme
yaklasimidir. Tam ve Ho (2006) bu tiir bir kisisellestirmeyi islem odakl1 kisisellestirme
ve Kingsnorth (2019) davranissal kisisellestirme olarak adlandirmaktadir. Rossi ve
digerleri (2001), Amazon.com ve Dell.com gibi e-ticaret sitelerinin bu tiir
kisisellestirmeleri siklikla kullandigim vurgulamaktadir. Ayni sekilde, Unver (2017)
begeniler, yorumlar ve paylasimlar dahil olmak iizere sosyal medyada yer alan
etkilesimlerin dijital diinyanin kayit altina alinabilen ge¢cmis davraniglarina érnekler
oldugunu vurgulamaktadir. Ayrica, cografi veri adi verilen konumsal aramalardan elde
edilen veriler de bu tiir bir kisisellestirme i¢in kullanilabilmektedir.

Abernathy (2016), bu kisisellestirmeyi Google Haritalar’daki verilerin
kullanimiyla 6rneklendirmektedir. Kullanicinin restoran incelemeleri ve ziyaret
ettikleri rotalar/mekanlar, tiiketim aligkanliklart hakkinda degerli bilgiler icermektedir.
Bu baglamda, kisiler herhangi bir hizmeti, e-ticaret sitesini, mobil uygulamay1 vb.
kullandiklar1 i¢in dijital diinyaya siirekli bilgi sunmaktadir. Yeni nesil medya

hizmetleri saglayicis1 olan Netflix, miisterilerine ge¢mis tercihlerine gore Oneri
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secenekleri sunarak kisisellestirme uygulamalarini etkin bir sekilde kullanmaktadir.
Ornegin, platform, daha 6nce Modern Family’i izleyen bir kullanictya “Modern
Family dizisini izlediginiz ic¢in size Onerilenler” basligi altinda yeni Oneriler
sunmaktadir.

Dijital ¢agda, bireylerin mevcut tutum, tercih ve davranislarin1 anlamak ge¢mis
dijital davranislarmi anlamak kadar énemlidir. Onceki boliimde bir zaman dilimi
olarak odaklanilan ‘ge¢mis’, bu alt kategoride ‘simdi’ halini almaktadir. Gergek
zamanl kisisellestirme sistemleri olarak da adlandirilan bu uygulamalar, bir oturum
sirasinda kullanicinin tiklama akiglarina ve eylemlerine odaklanmaktadir (Ho et al.,
2007). Tiklama akis1 verileri, bireylerin dijital hareketlerine/eylemlerine gore
toplanmaktadir (Moe and Fader, 2004). Bu baglamda, tiklama akis1 verileri, bireylerin
mevcut davranislarini incelemekte ve bir yandan da gelecek i¢in “ge¢mis davranis”
odakli bir kaynak olusturmaktadir. Ancak, “bugiin” de tipki ge¢gmis davraniglar gibi
Konunun ayr1 bir baglik altinda incelenmesini gerektirmektedir (Olbrich and Holsing,
2011). Ornegin, gecmiste bireylerin gergeklestirdigi belirli bir dijital arama
kaydedilmistir, ancak bu arama hakkinda ne diisiindiikleri belirsiz olabilir. Bu kisi
tiriinii begenebilir ve daha sonra baska bir yerden tirlinii satin almak i¢in web sitesinden
ayrilabilir, iriinii miikemmel fakat pahali bulabilir, {iriinii begenmeyebilir vb. Kisilerin
gecmiste bir iirlin satin almasi veya arastirmasi, onlarin ileride aymi iiriin
kategorisinden veya ayn1 markadan bir {iriin satin alacagi anlamina gelmeyebilir.

Bu bakimdan, bireylerin mevcut tutum, tercih ve davramislarini anlamak
onemlidir. Aligveris asistanlar1 olarak da adlandirilan sohbet robotlari, miisterilerin
‘mevcut’ alisveris deneyimlerini gelistiren sistemlerdir ve bireysel diizeyde
kisisellestirmede insan bicimci yaklasgimin kullaniminin 6nemli bir Ornegidir
(Spiekermann et al., 2001; Van De Garde-Perik et al., 2008). Ote yandan, Kwon ve
Kim’in (2012) de vurguladigi gibi, dogrudan bireylerden tercihleri sorularak toplanan
veriler araciligiyla kullanici tarafindan baglatilan kisisellestirme stiregleri de
olusturulabilir. Biitiinsel bir 6rnek olarak, yeni nesil akilli iirlinler veya hizmetler
bireylerin hem ge¢mis hem de simdiki tercihlerini, tutumlarini ve davraniglarinm

kullanarak kisisellestirmeler olusturmaktadir.
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2.2.2.2 Sosyal Diizeyde Kisisellestirme

Tiim bireyler sosyal bir ¢evrede yasamaktadir ve o sosyal ¢evrede meydana
gelen diger bireylerden ve olaylardan etkilenmektedir. Oneri sistemleri drneginde,
Arazy ve digerleri (2010), kisisellestirilmis tavsiyelerin olusturulmasinda sosyal
aglarin 6nemini vurgulamaktadir. Walls ve digerleri (1992), bilissel olarak benzer
bireylerin daha sik iletisim kurduklarini, birbirlerine yakin hissettiklerini ve daha uzun
stiren iligkiler kurduklarini ileri siirmektedir. Bireylerin aralarindaki bag bu nedenle
stire, siklik ve yakinlik agisindan daha giigliidiir. Buna gore, Ochi ve digerleri (2010)
benzer kullanicilar1 tasnif eden ve bu benzer kullanicilarin tercihlerine goére yeni
Oneriler sunan sistemlerin 6nemini vurgulamaktadir. Choi ve digerleri (2011), yakin
arkadaslar ve diger ‘benzer kullanicilar’ da dahil olmak iizere ayni {iriinii tercih eden
kullanicilarin olusturdugu gruplara dikkat cekerek sosyal varliklar igin etkilesimin
onemini vurgulamaktadir. Li ve Karahanna (2012), sosyal ag platformlarinin hizli
yayilmasinin kisisellestirme uygulamalar i¢in hayati bir ara¢ olarak is diinyasina da
yansidigini ileri stirmektedir. Bu ¢alismada, isletmelerin, 6zellikle de e-saticilarin,
hedef kitlelerine yakin olan sosyal aglardaki kullanicilardan bilgi topladigi ve bu
bilgileri basarili  kisisellestirilmis  Onerileri  uygulamak ic¢in  kullandiklar
savunulmaktadir. Buradan hareketle, is birligi temelli kisisellestirmenin geleneksel
akran temelli kisisellestirme tiirli ile sosyal ag tabanli kisisellestirme karsilagtirilmis
ve ¢ogu durumda, sosyal ag tabanli kisisellestirmenin is birligi temelli
kisisellestirmeden daha yiiksek oneri dogrulugu sagladig1 gosterilmistir.

Benzer sekilde Chung ve digerleri (2016), sosyal aglardan elde edilen bilgilerin
Kimi uyarlanabilir kisisellestirme alternatiflerinden ¢ok daha etkili ¢alistigin
vurgulamaktadir. Sistem Ozelliklerine dayali kisisellestirme yonteminde goriilen
biiyiik veri uygulamalarinda da ana odak olarak sosyal ¢evre dikkate alinmaktadir
(Zhao, 2013; Schroeder, 2014). Birgok e-ticaret sitesindeki “Bunu satin alan miisteriler
bunlar1 da satin aldi.” gibi climleler sosyal ¢evrenin de vurgulandig: kisisellestirme
uygulamalaridir. Ayni1 zamanda, Instagram’in ‘kesfet’ oOzelligi kullanicilarina
Instagram’da etkilesimde bulunduklar1 veya benzer ozellikler tasidiklari diger
kullanicilardan Oneriler sunmaktadir. Instagram, Kullanicilarina; begenilerine,
yorumlarina, arkadaslarina vb. dayali olarak oneriler sunarak sosyal bir ortamda

faaliyet gostermenin faydalarin1 kullanmaktadir.
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2.2.2.3 Durumsal Diizeyde Kisisellestirme

Kisisellestirilmis bilgi sunarken bireylerin ¢evresi, i¢inde bulundugu ortam,
ozellikle bulunduklar1 yer ve zaman kritik 6neme sahiptir (Wang et al., 2010). Bu
nedenle, durumsal diizeyde kisisellestirme, konum temelli ve zaman temelli
kisisellestirmeye odaklanmaktadir.

Konum, mevcut durumu temsil etmektedir (Fan and Poole, 2006; Choi et al.,
2017) ve bireyle ilgili aninda bilgi saglayan 6nemli bir ¢evresel unsurdur. Schilke ve
digerleri (2004), bireylerin hem ¢evrim i¢i hem de ¢evrim dis1 ortamlarda ayni anda
var olabileceklerini ve bu nedenle herhangi bir kisisellestirme uygulanirken her iki
diinyanin da dikkate alinmasi1 gerektigini belirtmektedir. Germanakos ve digerleri
(2014), Kkisisellestirilmis tekliflerin spor etkinlikleri gibi yerel etkinlikler igin
bilgilendirme hizmetlerinde mevcut posta kodlar1 araciligiyla kisilere sunulabilecegi
seklinde 6rneklendirmektedir.

Konum temelli kisisellestirmede, oOncelikle bireyin  bulundugu konum
belirlenmekte ve o kisiye mevcut konumuna uygun Kkisisellestirilmis bilgiler
saglanmaktadir. En basit haliyle, kisa mesaj ile hizmet bildirimleri, isletmeler
tarafindan kisilere konumlar1 dikkate alinarak gonderilmektedir. Ornegin, Xu ve
digerleri (2011) aragtirmalarinda konuma duyarli mobil kuponlar kullanmis ve
konuma duyarli pazarlamanin 6nemini vurgulamistir. Bagka bir 6rnek olarak, bireylere
belirli bir magazanin yakinindan gegtiklerinde, o magazadan kendilerine 6zel bilgiler
iceren bir mesaj gonderilmektedir (Ho and Chau, 2013). Bu bakimdan, akilli
telefonlardaki bir¢ok uygulama, kullanicilarin konumlarini izlemekte ve bu konum
bilgileri daha sonra isletmeler igin veri haline gelmektedir.

Cheng ve Shen (2014), ‘Just for Me’ adli bir tiir uyarlanabilir kisisellestirme
sistemi gelistirmistir. Bu sistemin bilesenleri, miizik popiilerlik tespiti, kullanici
baglamsal dinleme ge¢misi koleksiyonu, bir miizik icerigi analiz modiilii ve birlesik
bir 6neri modeli dahil olmak iizere bir kombinasyondur. Konuma duyarli miizik
onerileri baglaminda yiiriitiilen bu ¢alismada, yazarlarin dikkate aldigi iki 6nemli
nokta miizigin popilerligi ve kullanicilarin konum bilgileri olmustur. Hem
kullanicilarin fiziksel konumlari hem de bu yerlerdeki yerel miizik tercihlerinin bu
baglamda 6nemli faktorler oldugu kesfedilmistir.

Onemli bir kisisellestirme boyutu olarak da kabul edilen (Schilke et al., 2004)

bir diger ¢evresel unsur (Fan and Poole, 2006) ‘zaman’dir. Bireylerin giin iginde rutin
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haline gelen ¢esitli aktiviteleri bulunmaktadir ve ayrica, her giin rutin olmayan ve
farklilasan anlar da yasanmaktadir. Bu durumda, kisilere takvimlerine gore
Kisisellestirilmis igerik sunmak miimkiin hale gelmektedir. Schilke ve digerleri (2004),
bireylerin giinliik programlarina gore gelecekteki etkinlikler hakkinda yapilan
kisisellestirmeleri bu tiire bir 6rnek olarak sunmaktadir. Ayrica, bir kisinin giinliik
rutini bilindiginde, o kisiye uyarlanabilir kisisellestirilmis 6neriler sunmak da miimkiin
hale gelmektedir. Ornegin, kisinin isten ¢ikis1 ile eve gitme zamani arasinda bir
etkinlik gerceklesecekse, bu etkinlik o kisiye Oneri olarak sunulabilmektedir. Bu
baglamda, Schilke ve digerleri (2004) zaman, yer ve tercihe dayali kisisellestirmenin
bir kombinasyonunun miimkiin olabilecegini 6rneklendirmektedir.

Bazi firmalardan gelen bilgilendirici kisa mesajlar veya e-postalar bu alt
kategoride baska bir &rnek olarak incelenebilir. Ornegin, rentalcars.com,
sirketlerinden araba kiralayan miisterilere “Gegen yil bugiin, Roma kentindeydiniz.”
seklinde kisisellestirilmis e-postalar géndermektedir. Isletme, bir yandan da bireylere
gecmis seyahat deneyimlerini hatirlatmaktadir. Bu bakimdan, bu tiir bir kisisellestirme
bireylerin ge¢mis deneyimlerinden beslenebilecektir. Bireylerin giiniimiizdeki
hareketleri de bir kisisellestirme kaynag1 olarak kullanilabilmektedir. Ornegin, bir kisi
Netflix’te bir diziyi takip ettiginde ve bir boliim bittiginde, Netflix kisiye bir sonraki
bolimii izlemeyi Onermektedir. Ayrica Netflix, izleyicilere Netflix’i agtiklarinda
dizinin bir sonraki boliimiinii veya yeni gelen sezonunu bildirmektedir. Hem insan
bi¢imci hem de sistem 6zelliklerine dayali bir kisisellestirme 6rnegi olarak, Google
Asistan’in Duplex 6zelligi de kullanicilarin takvimindeki verileri kullanmaktadir. Bu
bakimdan sistem, kullanicinin giincel takvimini kullanarak kisiye 6zel bir hizmet
sunmaktadir. Dolayisiyla, burada hem zaman hem de konum odak noktalar: dikkat
cekmektedir. Kullanicinin ne zaman nerede olacagini bilen sistem, o kullaniciya
kigisellestirilmis Oneriler sunabilmekte ve hatta kisinin takvimine yeni etkinlikleri

kendiliginden kaydedebilmektedir.
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3 YONTEM, ANALIiZ VE BULGULAR
3.1 Olgek Gelistirme

Bu calismada izlenen oOlgek gelistirme siireci, literatiirdeki yerlesik Olgek
gelistirme prosediirlerine dayanmaktadir (Churchill, 1979; Gerbing and Anderson,
1988; DeVellis, 2016) ve Sekil 3.1°de gosterilen alti adim1 igermektedir. Bu boliimde,

her adim ayrintili olarak agiklanacaktir.

1) ifade olusturma
ve secme

5 boyut, 46 ifade

2) i1k sadelestirme
ve icerik gecerliligi

5 boyut, 33 ifade

3) i1k sadelestirme
ve goriinily
gecerliligi

5 boyut, 24 ifade

4) ifade azaltma ve
ilk olcek
boyutlandirmasi

5 boyut, 19 ifade

5) Boyutlarin
dogrulanmasi

5 boyut, 19 ifade

6) Kisisellestirmenin
ardillarim1 kesfetme

5 boyut, 19 ifade

Literatur taramasi

4 pazarlama akademisyeni, 15 doktora 6grencisi, 30
tiiketici

Akademisyenlerin degerlendirme agamasi

5 pazarlama arastirmacisi ve 3 teknoloji yonetimi
arastirmacisi

Pazarlama uygulamacilarinin degerlendirme asamasi

2 marka miidiirii, 4 dijital pazarlama miidiri, 2 sirket
yoOneticisi, 2 dijital ajans sahibi

Ifade ayrmntilandirmasi ve dlgek boyutlandirma

320 tiiketici ile anket

Olgek dogrulamasi

277 tuketici ile anket

Kisisellestirmeyi tiiketici davranislarini tahmin etmek i¢in
kullanma

430 tuketici ile anket

Sekil 3.1: Cok boyutlu algilanan kisisellestirme 6l¢egi gelistirme siireci
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3.1.1 Calisma 1: ifade Havuzunun Olusturulmasi

Caligma 1, alan taniminin belirli bilesenlerini ve kisisellestirmenin boyutlarini
yakalayan genis bir ifade listesi olusturmayi amacglamaktadir. Bu amagla, once
kapsamli bir literatiir taramasi ve incelemesi yapilmistir. Literatiir taramasi Web of
Science, Scopus, Google Scholar gibi platformlarda gergeklestirilmis ve genel olarak
isletme perspektifine sahip olan calismalar (dergi makaleleri, konferans bildirileri,
kitaplar ve kitap boliimleri) arastirma amacina hizmet etmesi bakimindan detaylica
incelenmistir. Bu bakimdan, (1) kisisellestirmeyi global bir yapi olarak goéren, (2)
kisisellestirmenin bir veya daha fazla alt boyutuna odaklanan (6rnegin 6neri sistemleri
veya konuma dayali kisisellestirme) veya (3) oOzellestirme gibi kisisellestirme ile
yakindan ilgili kavramlara odaklanan galismalar, bu ilk asamada ¢alismamiza y6n
vermistir. Bu literatiir taramasi sirasinda kullanilan belirli anahtar kelimelerin listesi
sunlar1  icermektedir: kisisellestirme, algilanan kisisellestirme, 0Ozellestirme,
kisisellestirilmis teklifler, kisisellestirilmis deneyim ve kisisellestirme uygulamalari.
Daha o6nce belirtildigi gibi, “neyin kisisellestirildigi” olgiitii temelinde, Sekil 2.1’deki
hiyerarsik siniflandirma, kisisellestirme uygulamalarini ilk olarak birinci dereceden tig
boyuta (bireysel diizeyde kisisellestirme, sosyal diizeyde kisisellestirme ve durumsal
diizeyde kisisellestirme) ayirmakta ve daha sonra bireysel diizeyde kisisellestirmeyi
iki alt boyuta (ge¢mis dijital davranis ve tutumlar ve tercihler) ve durumsal diizeyde
kisisellestirmeyi baska bir alt boyut ¢iftine (zaman temelli ve konum temelli)
ayrrmaktadir. Bu siniflandirma sistemi, kisisellestirmenin birbirini tamamlayan ancak
kapsamayan boyutlarini icermektedir. Bu kapsamda, 58 potansiyel 6l¢ek ifadesinden
olusan bir havuz (bireysel diizeyde kisisellestirme igin 26 ifade, sosyal diizeyde
kigisellestirme i¢in 13 ifade ve durumsal diizeyde kisisellestirme igin 19 ifade)
olusturulmustur. Bireysel diizeyde kisisellestirme, ge¢mis dijital davranis boyutu icin
12, tutumlar ve tercihler boyutu icin 14 ifadeden olusmaktadir. Benzer sekilde,
durumsal diizeyde kisisellestirme, 9 zaman temelli kisisellestirme ifadesinden ve 10
konum temelli kisisellestirme ifadesinden olusmaktadir. ifade havuzu, onceki
arastirmalarda kullanilan Kkisisellestirme boyutlar1 ve 6lgeklerinin teorik alan
tanimlarina dayali olarak olusturulmustur. Bu ifade olusturma siirecinde kullanilan
onceki calismalarin tam listesi Ek A’da sunulmaktadir. Onceki ¢alismalarla (6rnegin
Mittal and Lassar, 1996; Srinivasan et al., 2002; Komiak and Benbasat, 2006; Alalwan
et al., 2020) tutarli olacak sekilde, sosyal diizeyde kisisellestirmeye yonelik 13 ifade
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yalnizca yakin sosyal ¢evrelere ve katilimcilarin referans gruplarina odaklanmaktadir
ve en gilicli sosyal etki bigimlerini yakalamak amaciyla nispeten uzak olarak
adlandirilabilecek sosyal aglar bu asamada hari¢ tutulmustur. Bu ilk havuzdaki
ifadelerin yaziminda, Olgekteki yaklasim baz alinarak Likert tipi Olciim ile
kullanilabilecek bir stil tercih edilmis ve ifadeler bu sekilde yazilmstir.

Genis ifade havuzunu olusturduktan sonra, kisisellestirme uygulamalari ve 6lgek
gelistirme konusunda bilgili 4 pazarlama akademisyeni ile ii¢ saatlik bir odak grup
toplantisi gergeklestirilmistir. Bu toplantiya katilanlar kavram ve olasi 6lgtim ifadeleri
hakkinda bilgilendirilmistir. Kendilerine 6nce kisisellestirme tanimi okunduktan
sonra, ilgili ifadeleri degerlendirmeleri talep edilmistir. Bu ilk eleme, havuzda kalan
toplam 50 ifade ile sonuglanmistir (15 ifade elenmis ve 7 yeni ifade eklenmistir).
Elenen ifadeler ya dlgekteki diger ifadelerle benzer igerige sahip oldugu i¢in ya da
pazarlamadaki diger ilgili kavramlara yoneltmesi bakimindan bir karmasa
yaratabilecegi igin elenmistir. Olcege eklenen yedi yeni ifade, katilmcilarin ilk
havuzda gézden kactigini diisiindiikleri belirli kisisellestirme konularini igermektedir.

Daha sonra 15 doktora 6grencisi ve 30 tiiketiciden 6l¢lim maddelerini boyut ve
alt boyutlarin alan tanimlarina uyma, biitiinsellik, tekrarlardan kaginma ve anlasilirlik
acisindan degerlendirmeleri istenmistir. Katilan doktora ogrencileri; pazarlama,
tilketici davranigi, orgiitsel davranis ve teknoloji yonetimi konularinda 6nemli bir
kavramsal bilgi birikimine sahiptir. Tiiketiciler, benzersiz i¢goriilerini elde etmek ve
tilketim agisindan kritik sorunlardan herhangi birinin kagirilmadigindan emin olmak
icin bu asamada calismaya dahil edilmistir. Katilimcilar tarafindan anlagilirlik
acisindan sorunlu bulunan ve/veya Kkisisellestirme ile ilgisiz bulunan dort ifade

elendikten sonra havuz 46 ifadeye indirilmistir.

3.1.2 Calisma 2: ilk Sadelestirme ve Icerik Gecerliligi

Icerik gegerliligini degerlendirmek igin (Hair et al., 2009), 5 pazarlama alaninda
3 teknoloji yonetiminde uzman, tiiketici arastirmasi alaninda aktif olarak ¢aligmalar
yiiriiten ve Olgek gelistirme siireclerine hakim akademisyene danisilmistir. Bu
katilimcilara 46 ifadeli havuz rastgele bir sirayla verilmis ve kisisellestirme kavrami
aciklandiktan sonra, 46 ifadenin her biri i¢in uygunluk, biitlinliik, tekrar ve anlagilirlik
acisindan yorum yapmalari istenmistir. Bu kisilerden ayrica ifadeleri en uygun boyutla

eslestirmeleri talep edilmistir. Bu degerlendirmelerde, grup kararinin kabul edilmesi
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icin 8 g¢ogunluk kuralindan en az 6’s1 uygulanmistir. Her bir ifadeyi ayri ayri
tartistiktan sonra, uzmanlar grubu tekrar ve belirsizlik nedeniyle 13 ifadenin havuzdan
cikarilabilecegini Onermistir. Dolayisiyla bu siire¢, ¢ok boyutlu kisisellestirme
yapisinin birinci ve ikinci dereceden boyutlarini 6lgen 33 ifadeyle sonuglanmustir.
Onerilen model iizerinde boyutlandirma yapis1 hakkinda uzun tartismalar da yapilmus

ve bu tartigmalar fikir birligi ile sonuglanmustir.

3.1.3 Calisma 3: Sadelestirme ve icerik Gegerliligi

Onerilen o&lgek ifadelerinde daha fazla sadelestirme yapabilmek igin,
kisisellestirme uygulamalar1 konusunda tecriibeye sahip is diinyasindan uzmanlara (2
marka yoneticisi, 4 dijital pazarlama yoneticisi, 2 sirket yoneticisi, 2 dijital ajans
sahibi) danmisilmistir. Calismanin amaglar1 ve kisisellestirme i¢in Onerilen O6l¢liim
aracinin  ozellikleri acikladiktan sonra, bu katilimcilardan kavramsallastirmay1
degerlendirmeleri ve ifade listesini kisisellestirmenin belirli boyutlari/alt boyutlar ile
eslestirmeleri istenmistir. Uygulayicilardan olusan bu panel, asir1 teknik igeriklerinden
dolay1 anket katilimcilarinin kafasinin karigabilecegi goriisiine dayanarak Olcekten
cikarilmasi gereken 9 ek ifadenin daha oldugunu vurgulamistir. Bu asamadan sonra,
ifade havuzu 24’e diisiiriilmiistiir. Panel ayrica bazi ifadeler i¢in anlam ve aktarim
degisiklikleri de 6nermistir.

Baslangicta Tiirkce olarak gelistirilen ifadeler iki dilde de uzman bir arastirmaci
tarafindan Ingilizce’ye ¢evrilmis ve sonrasinda, tekrar Tiirkceye cevrilmistir. Hem
Tiirkge hem de Ingilizce bilen Calisma 2 ve Calisma 3 katilimcilarindan gevirilerin
kalitesini degerlendirmeleri istenmistir. Bu versiyonlarin katilimcilar tarafindan
onaylanmas1 ve arastirmacilar tarafindan son kontroliiniin ardindan, olgekteki
ifadelerin hem Tiirkce hem de Ingilizce versiyonlar: ileri analizler icin uygun

goriilmiistiir.

3.1.4 Calisma 4: Ol¢iim Modeli Analizleri

Bu adimda, ¢ok boyutlu algilanan kisisellestirme 6l¢eginin 24 ifadelik havuzu
ilk olarak 35 lisans 6grencisi ile bir pilot teste tabi tutulmustur. Verilerin kesifsel faktor
analizi (EFA), onerilen ifadelerle ilgili sorunlu bir duruma isaret etmemis ve bu

nedenle Tiirkiye’deki cesitli liniversitelerden lisans ve lisansiistii 6grencilerle daha
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genis bir yiiz yiize veri toplama siireci baglatilmustir. IIk olarak, katilimcilara (N = 334)
kisisellestirmenin tanimi1 okunmus ve ardindan bir kisisellestirme uygulamasiyla ilgili
son deneyimlerini baz alarak 5°li Likert tipi Ol¢iimler iceren ankete katilmalari
istenmistir (1 = Kesinlikle katilmiyorum, 2 = Katilmiyorum, 3 = Ne katiliyorum ne
katilmiyorum, 4 = Katiliyorum, 5 = Kesinlikle katiliyorum). Bu asamada, ifadeler
ayrica bir “Fikrim yok” se¢enegini de icermektedir. Veri toplama siireci yaklasik iki
hafta stirmiistiir. Dikkatsiz katilimcilarin yanitladig tespit edilen ve ¢ok fazla “Fikrim
yok” yaniti gbzlemlenen anketlerin elenmesinden sonra, analizler igin 320 anket
kalmistir. Ankete katilanlarin kiigiik bir farkla cogunlugu kadin (% 54.1) ve biiyiik bir
boliimii 18-24 yas araligindadir (% 85). Diger yas gruplari, % 11.3 ile 25-34 ve %3.7
ile 35-44’tiir. Aym1 zamanda, katilimcilarin ¢gogunun ifadelere yanit verirken dijital
platformlari bir kisisellestirme deneyimi olarak gordiigii gézlemlenmistir.

Bu verilerle Varimax rotasyonu ile kesifsel faktor analizi yapilmstir. 11k olarak
veriler, belirli sayida faktor belirlenmeden bir EFA’ya tabi tutulmus ve sonuglar bes
faktorli bir ¢oziim ortaya c¢ikarmistir (6zdegerleri 1'den biiyiik olan). Bu analizin
sonucunda bes ifade hari¢ tiim ifadeler beklenen faktére (boyut veya alt boyut)
yiiklenmistir. Sorunlu bes ifade daha sonra anlatim ve igerik agisindan daha ayrintili
olarak incelenmis ve temelde her birinin nispeten daha spesifik kisisellestirme
uygulamalaria girmesi nedeniyle besinin de 6l¢iim siirecinden ¢ikarilabilecegine
karar verilmistir. Kalan 19 ifadenin analiz sonuglar1 bir kez daha bes faktorli bir
¢ozlim agiga cikarmustir. Bu analizlerde, (1) her ifade 0.50’den biiyiik yiiklerle
beklenen faktore yiiklenmistir, (2) tiim ifade-toplam korelasyonlar 0.50’nin tizerinde
ve ifade-ifade korelasyonlar 0.30’un iizerindedir (Spector, 1992), (3) Anti-
image matrisinde capraz iliski katsayilar1 0.50’nin {izerindedir, KMO = 0.853 ve p
<0.01 seklindedir ve (4) toplam aciklanan varyans % 66.3’tiir. Ek olarak, her bir faktor
0.74’ten (tutum ve tercihler boyutu igin) 0.87'ye (sosyal diizeydeki boyutu igin)
degisen, yeterli diizeyde Cronbach alfa degerlerine sahiptir. Daha sonra, 6l¢iim
yaklagiminin onerilen hiyerarsik yapisini kesfetmek icin, dnce ¢oziimdeki faktor sayisi
ice zorlanmig ve sonrasinda, bireysel diizeydeki ve durumsal diizeydeki
kigisellestirme yaklagiminin iki boyutlu yapisim kesfetmek igin ek EFA’lar
gerceklestirilmistir (Liitfen Tablo 3.1’e bakiniz).
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Tablo 3.1: Kesifsel faktor analizine dayali olarak ortaya ¢ikan boyutlar

Faktor
ifade Gecmis
dijital Tutum ve Sosyal Zaman  Konum
tercihler diizey temelli temelli
davranis
IPDB2 74 .23 -.02 -.05 A1
IPDB1 .79 -.02 A1 14 14
IPDB3 .68 .50 -.05 -.01 .07
IPDB4 12 .05 .20 12 -.02
IAP2 A1 .80 18 15 -.01
IAP3 A5 .84 .06 10 .07
IAP4 19 .59 .39 .02 10
S5 .03 A3 12 .20 .03
S4 .04 22 .62 31 .01
S6 10 .07 74 -.01 .28
S3 .05 -.00 A7 11 19
Sl .03 .08 .82 .08 A7
S2 A1 A5 15 .09 16
STT2 .03 .02 22 81 13
STT1 -.01 10 16 81 .23
STT3 A7 14 .08 15 A1
STL3 A5 .18 18 .04 81
STL1 .06 .02 27 .35 .69
STL2 .07 .01 23 22 .85
Faktor
Ifade Bireysel diizey Sosyal diizey Durumsal diizey
IPDB2 12 -.05 .07
IPDB1 .61 01 .26
IPDB3 .82 -.03 .04
IPDB4 .59 A1 14
IAP2 .58 .30 .04
IAP3 .64 .20 .04
IAP4 .50 47 .03
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Tablo 3.1’in devami

S5 .09 .70 18

S4 A5 .62 25

S6 .10 15 18

S3 .02 15 23

S1 .05 81 19

S2 .16 15 18

STT2 .03 18 12

STT1 .06 14 76

STT3 22 .05 .66

STL3 19 25 .53

STL1 .06 .29 .70

STL2 .06 27 .70
Faktor

Ifade Gecmis dijital davranislar Tutum ve tercihler

IPDB2 15 A7

IPDB1 81 .04

IPDB3 .68 41

IPDB4 A2 14

IAP2 A1 .84

IAP3 A5 .83

IAP4 .20 71
Faktor

Ifade Zaman temelli Konum temelli

STT2 .83 18

STT1 .83 24

STT3 .80 A2

STL3 .05 .86

STL1 .34 .16

STL2 22 .88
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3.1.5 Cahisma 5: Dogrulayic1 Faktor Analizleri

Bu asamada, Onerilen 6l¢iim modelini daha titiz bir sekilde test etmek ve ayni1
zamanda genellestirilebilirligini saglamak i¢in, 19 ifadelik algilanan kisisellestirme
6lgeginin bir tiikketici orneklemine yiiz yiize uygulanmasiyla yeni bir veri toplanmistir.
Bu veri bir dogrulayici faktdr analizine (CFA) tabi tutulmustur. Onceki veri toplamaya
benzer sekilde, bu katilimcilara kisisellestirmenin tanimi okunmus ve en son
kigisellestirilmis deneyimlerine dayali olarak yanitlarm1 vermeleri istenmistir.
Baslangicta 282 yanit alinmisg, ancak eksik cevaplarin ¢ok fazla olmasi nedeniyle bes
anket dikkate alinmamis ve analizler 277 kisilik bir 6rneklemle gerceklestirilmistir. Bu
katilimcilarin kiigtik bir farkla gogunlugu erkektir (% 53.4). Katilimcilarin % 55.6°s1
25-34 yas araliginda, % 20.3°1 35-44 yas araliginda, % 14.4°1 18-24 yas araliginda,
% 9.7°st 45 ve lizeri yas araligindadir. Lisans mezunu katilimer orant % 53.8,
lisansiistii mezunu orani1 % 25.2, lise mezunu orani % 17.7 ve ilkdgretim mezunu orani
% 3.3’tlir.  Kisisellestirme oOl¢liim yaklasiminin esasen firmalarin kisisellestirme
girisimlerine iliskin miisteri algilarina odaklandig1 ve firmalarin kisisellestirme
yaklasimlar: tasarlarken aslinda birkag olas1 kisisellestirme boyutu kombinasyonunu
eszamanli olarak kullanabilecekleri fikrine dayanarak, kisisellestirme CFA’larda
yansitict bir yap1 olarak kavramsallagtirilmistir. Yani, firmalarin kisisellestirme
stratejileri gelistirme girisimlerinin misteri algisi, farkli seviyelerde farkli boyutlarin
her birine yansiyabilmektedir. Bu nedenle, kisisellestirmenin boyutlarinin
iliskilendirilmesi beklenmekte ve 6l¢egin formatiften ziyade reflektif nitelikte olacak
sekilde kavramsallastirilmasinin daha uygun olacagina inanilmaktadir.

En uygun 6l¢iim yapisini belirlemek i¢in, bu asamada bir dizi alternatif model,
CFA’lar araciliiyla karsilagtirllmistir: (1) tiim degiskenler arasindaki korelasyonlari
g6z ardi eden sifir model, (2) tek faktorlii tek boyutlu model, (3) ge¢mis dijital
davraniglar, tutum ve tercihler, sosyal diizey, zaman temelli ve konum temelli
faktorlerden olusan bes faktorlii model ve (4) bireye 6zgii kisisellestirme diizeyleriyle
ti¢ faktorli ikinci diizeyleri de kapsayan model (bireysel diizeyde kisisellestirme
(ikinci dereceden faktorler olarak ge¢mis dijital davranislar ve tutumlar ve tercihler),
sosyal diizeyde kisisellestirme ve durumsal diizeyde kisisellestirme (ikinci dereceden
faktorler olarak zaman temelli ve konum temelli)). Tablo 3.2, CFA’lara dayali model

karsilastirma sonuglarini gostermektedir.

39



Tablo 3.2: Uyum iyiligi kapsaminda model karsilastirma

Model df. X¥df. CFI TLI RMSEA jfarki
1 2990.08 171 -

2 1438.81 152 947 54 49 .18 0

3 347.05 142 244 93 91 .07 1091.76
4 351.56 145 242 93 91 .07 451

Not: y 2 farky, ilgili model ile bir 6nceki modelin farkini temsil eder.

Tablo 3.2°de gorildigi gibi, bes faktorlii model ile ii¢ faktorli hiyerarsik
modelin  kargilastirilmas1  istatistiksel ~olarak onemli bir fark oldugunu
gostermemektedir. Ancak, biraz daha iyi olan X?/d.f. oram ve teorik cekiciligi
bakimidan ¢ faktorlii hiyerarsik modelin (Liitfen Sekil 3.2°ye bakiniz) ileri
aragtirmalar i¢in daha uygun oldugu sonucuna varilmistir. Bu tablodan da
goriilebilecegi gibi, model gozlemlenen veriye oldukea iyi uymaktadir (y* = 351.56 (df
= 145), p <.001; 2/ df = 2.42; RMSEA = .07; CFIl = .93; TLI = .91; *** p <.001).
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Tablo 3.3, 6nerilen modelin faktor yiiklerini, agiklanan ortalama varyans (AVE)
tahminlerini ve bilesik giivenilirlik (CR) katsayilarim1 gdstermektedir. Tiim AVE
tahminleri 0.50’nin tizerindedir ve faktor yiikleri 0.55 ile 0.92 arasinda degismektedir
ve bu yakinsama gegerliligi i¢in bir kanit saglamaktadir (Fornell and Larcker, 1981,
Hair et al., 2009). Gorece daha diisiik faktor yiiklerine sahip ifadelerin (gegmis dijital
davraniglarin 4. ifadesi ile tutumlar ve tercihlerin 2. ifadesi) genel olarak nadir goriilen
kisisellestirme uygulamalarina yonelik oldugu goézlemlenmistir. Daha sonra, ayrigma
gegerliligini degerlendirmek tizere her yapi i¢in AVE karekokleri ilgili degisken
ciftleri arasindaki korelasyonlar ile karsilagtirilmigtir (Fornell and Larcker, 1981).
AVE karekokleri ilgili faktor ¢ifti korelasyonlarindan daha biiyiiktiir ve bu ayrisma
gecerliliginin saglandigina dair dogrulayici bir sonuctur. Ek olarak, tiim Cronbach alfa
ve CR kaysayilar1 0.60’1n iizerindedir ve bu nedenle olgiimlerin i¢ tutarliliginin
saglandig1 sonucuna varilabilmektedir (Nunnally, 1978; Fornell and Larcker, 1981,
Hu and Bentler, 1995; Hair et al., 2009).
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Tablo 3.3: Olgiim degerlendirmesi

Yapi Faktor AVE CR Cronbach
yiikii alfa

Kisisellestirme .63 .83 73

Bireysel diizey 84™ 57 12 .63

Gegmis dijital davranislar 557"

IPDB2 757

IPDB1 737

IPDB3 757

IPDB4 617"

Tutum ve tercihler 92"

IAP4 81

IAP3 857"

IAP2 66"

Sosyal diizey 81 .56 .89 .86

S5 797

S4 767

S6 737

S3 757

S1 a7

S2 707

Durumsal diizey 727 .60 15 .69

Zaman temelli 71

STT2 90"

STT1 88"

STT3 757

Konum temelli .83™

STL3 89"

STL1 69"

STL2 90"
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3.1.6 Casma 6: Nomolojik Gegerlilik: Kisisellestirmenin
Sonuclarim Kesfetmek

Caligma 6’da, Onerilen 6l¢iim yaklagimimin nomolojik gecerliligi i¢in kanit
gostermek {iizere kisisellestirme boyutlarinin (1) olumlu duygusal deneyim, (2)
olumsuz duygusal deneyim, (3) sunulan tekliflerin algilanan samimiyeti, (4)
deneyimden memnuniyet ve (5) olumlu davranigsal niyet seklindeki bazi temel sonug
faktorleri lizerindeki etkileri arastirllmistir. Kisisellestirme ile ilgili bir¢ok teorik
yaklasim ve ampirik kanit, kisisellestirme uygulamalari ile bu calismada oOnerilen
sonug yapilar1 arasinda gii¢lii ve dogrudan iliskilerin beklenmesi gerektigini agikca
gostermektedir (6rnegin, Blasco-Arcas et al., 2016; Sun et al., 2016). Literatiiriin de
destekledigi sekilde, kisisellestirme miisteri iliskilerini gelistirme ve satin alma
deneyimini iyilestirme agisindan 6nemli bir yapidir (Kwon and Kim, 2012; Blasco-
Arcas et al., 2013). Boylelikle, basarili bir sekilde yonetilen kisisellestirilmis
deneyimler olumlu duygularin ve samimiyet algisinin artmasina neden olacak, bu tiir
platformlar1 kullanma deneyiminden memnuniyet duyulmasini saglayacak ve niyet
olumlu y6nde etkilenecek ve olumsuz duygularin etkisi azalacaktir.

Miisteriler iyi tasarlanmis kisisellestirilmis bir hizmeti deneyimlediklerinde,
kendi tercihleri dogrultusunda hazirlanan ve sunulan segeneklerle karsilasmaktadir ve
bireysel ihtiyaglarinin dikkate alindigimi gozlemleyerek ayricalikli hissetmekte, bu
miisterilerin ilgilenimleri artmakta ve deneyim anlar1 tesvik edilmektedir (Blasco-
Arcas et al., 2013). Benzer sekilde, Koch ve Benlian (2015) kisisellestirilmis mesajlar
araciligiyla bir iletisim Kuruldugunda minnettarlik duygularinin uyanma olasiliginin
daha ytiiksek oldugunu one siirmektedir. Ayni1 zamanda, kisisellestirmenin etkilesimi
artirdigi ve dolayisiyla keyif alma, canlanma ve eglenme hislerini tesvik ettigi agikca
ortaya konmustur (Fiore et al., 2005; Jiang and Benbasat, 2007). Eglence ve rahatsiz
olma gibi duygularin da kisisellestirme uygulamalarindan etkilendigi gosterilmektedir
(Kim and Han 2014). Bu nedenle, miisterinin hem duygusal tepkilerinin hem de
memnuniyet yargilarmin kisisellestirilmis deneyimler sonucunda daha olumlu
degerlendirmelere neden olacagini beklemek mantiklidir (Ball et al., 2006). Ayrica,
kisisellestirilmis igeriklerin pazarlamacilar ve miisteriler arasinda bir baglant1 kurmasi
olasidir; bu, yalnizca miisterilerin isleme katilimini ve ikna olasiligin1 tesvik etmekle
kalmamakta, ayn1 zamanda tekliflerin algilanan samimiyetini de artirmaktadir

(6rnegin Petty et al., 2000). Nihayetinde, satin alma ve diger davranigsal niyet
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bigimlerinin de kisisellestirilmis satin alma ve tiiketim deneyimlerinden olumlu
etkilenmesi beklenmektedir (Arora et al., 2008).

Onerilen 6l¢iim yapist ile yukarida bahsedilen iliskilerin dogasmi ve varligimi
test etmek igin yeni bir veri seti olusturulmustur. Veriler, algilanan kisisellestirme
Olgeginin ve yukarida bahsedilen ardillarin yiiz yiize yontem ile dort haftalik bir siire
icinde tiiketici &rneklemi aracihigiyla Slgiimleri yoluyla toplanmistir. Onceki veri
toplama siireglerinde oldugu gibi, katilimcilardan dikkatlerini ¢eken bazi
kigisellestirme uygulamalari ile ilgili en yeni tiiketim deneyimlerini diisiinmeleri
istenmistir. Kisisellestirme, Calisma 5’te son halini alan 19 ifadeli 6l¢ek kullanilarak
Olclilmiistiir (Liitfen Tablo 3.4’¢ bakiniz) ve ardillarin Glgiimleri Onceki
aragtirmalardan uyarlanarak gergeklestirilmistir (Liitfen Ek B’ye bakiniz). Olumlu ve
olumsuz duygulart 6lgmek i¢in Pappas ve digerlerinin (2014) ¢alismasindan
faydalanilmistir; algilanan samimiyet Xia (2013) 6lgegiyle ol¢iilmiistiir; memnuniyet
Olcegi Keaveney ve Parthasarathy’den (2001) uyarlanmistir; davramigsal niyet
Johnston ve Warkentin (2010) ile Venkatesh ve digerlerinin (2012) ¢alismalarindan
faydalanilarak oOl¢iilmiistiir. Katilimcilar tiim ifadeleri 5°li Likert Olgekleri ile
degerlendirmistir (1 = Kesinlikle katilmiyorum ve 5 = Kesinlikle katiliyorum

arasindaki yanitlar).
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Tablo 3.4: Algilanan kisisellestirme lgegi

Boyutlar-Ifadeler

Bireysel diizey

Gecgmis dijital davraniglar

IPDB1

IPDB2

IPDB3

IPDB4

Bu platformda bana sunulanlar (kisisellestirilmis web
araylzleri, lirtin/hizmet 6nerileri, indirimler vb.),
(...) gegmis dijital arama (search) davraniglarim dikkate
alinarak hazirlanmisti.
... dijital mecralardaki ge¢mis satin alma davraniglarim
dikkate alinarak hazirlanmaisti.
... bu platformdaki ge¢cmis davraniglarim dikkate alinarak
hazirlanmasti.

. diger dijital platformlardaki ge¢cmis davramiglarim

dikkate alinarak hazirlanmaisti.

Tutum ve tercihler

IAP2 genel olarak diistince yapim dikkate alinarak
hazirlanmasti.

IAP3 ... dlinya goriisiim dikkate alinarak hazirlanmaisgti.

IAP4 ... yasam tarzim dikkate alinarak hazirlanmist.

Sosyal diizey

S1 ... sosyal cevrem dikkate alinarak hazirlanmisti.

S2 ... igerisinde yer almak isteyecegim veya istemeyecegim
sosyal cevreler dikkate alarak hazirlanmaisti.

S3 ... benim i¢in 6nemli insanlarin marka ve tirtinlerle ilgili
tercihleri dikkate alinarak hazirlanmisti.

S4 . arkadaslarimin ve ailemin marka ve iiriinlerle ilgili
tercihleri dikkate alinarak hazirlanmaisti.

S5 ... fikrine 6nem verdigim insanlarin marka ve iriinlerle
ilgili tercihleri dikkate alinarak hazirlanmisti.

S6 ... yakindan takip ettigim insanlarin marka ve {riinlerle

ilgili tercihleri dikkate alinarak hazirlanmisti.
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Tablo 3.4 ’iin devami

Durumsal diizey

Zaman temelli

STT1 ... 0 zaman dilimindeki rutinlerim dikkate alinarak
hazirlanmist (¢calisma saatleri, dinlenme saatleri vb.).

STT2 ... giniin o aninda yaptigim sey dikkate alinarak
hazirlanmisti (¢alisma, dinlenme, yolculuk yapma vb.).

STT3 ... 0 anin Ozellikleri dikkate alinarak hazirlanmisti.

Konum temelli

STL1 ... mevcut konumum (sehir, iilke vb.) dikkate alinarak
hazirlanmasti.

STL2 ... 0 an bulundugum yer (okul, is yeri vb.) dikkate alinarak
hazirlanmasti.

STL3 ... bulundugum yerin Ozellikleri dikkate alinarak
hazirlanmasti.

Bu asamadaki 6rneklem 460 tiiketiciden olusmaktadir (yanit oran1 % 80.2).
Eksik ve dikkatsiz yanitlarin elenmesinin ardindan 430 anket analizler i¢in uygun
bulunmustur. Bu yeni o6rneklemin az farkla g¢ogunlugu kadindir (% 50.5).
Katilimcilarin % 43’1 25-34 yaglar araliginda, % 32.1°1 18-24 yas aralifinda, %
17.7’si 35-44 yas araliginda ve % 7.2’si 45 ve {izeri yas araligindadir. Lisans mezunu
katilimct oranm1 % 47.2, lise mezunu oranm1 % 34, lisansiistii mezunu orani % 16.7 ve
ilkogretim mezunu oran1 % 2.1. Bu 6rneklemde kisisellestirilmis bir deneyim i¢in en
sik bahsedilen platformlar; Spotify, Instagram, Twitter, Google, Amazon, Facebook
ve Netflix dahil olmak tizere ¢ogunlukla dijital platformlardir.

Algilanan kisisellestirme Ol¢eginin nomolojik gecerliligini test etmeden Once,
ilgili dlgeklerin gegerlilik ve giivenilirligi degerlendirilmistir. Bu analizler, 6nceki
analizlerde elde edilen 6l¢iim degerlendirme sonuglarint dogrulamakta ve Onerilen
ardillarin 6l¢iimlerinin gegerlilik ve giivenilirligi i¢in kanit saglamaktadir. Tablo 3.5°te
gortilebilecegi gibi, 6l¢tim modelinin faktor yiikleri ve AVE degerleri kabul edilebilir
diizeydedir ve yakinsama gecerliligi saglanmaktadir (Fornell and Larcker, 1981; Hair
et al., 2009). Ayrica, CR ve Cronbach alfa degerleri Olceklerin gilivenilirligini
dogrulamaktadir (Nunnally, 1978; Fornell and Larcker, 1981; Hu and Bentler, 1995;
Hair et al., 2009). Her bir AVE degerinin karekoki ilgili faktor ciftleri arasindaki
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korelasyonlardan daha biiyiiktir ve ayrigma gegerliligi icin kanit saglanmaktadir
(Tablo 3.6) (Fornell and Larcker, 1981). Ayrica, 6l¢iim modeli gozlemlenen veriye
oldukga iyi uymaktadir (x> = 1291.0574 (df = 606), p <.001; %?/ df = 2.13; RMSEA =
.05; CFl = .94; TLI = .93; IFI = 94, *** p <.001). Tablo 3.6 ise, yapilar igi ve

arasindaki tanimlayici istatistikleri ve korelasyon tahminlerini gostermektedir.

Tablo 3.5: Faktor yiikleri ve gegerlilik - giivenilirlik i¢in tahminler

Yapi Faktor AVE CR Cronbach
yiikii alfa

Kisisellestirme (PER) .62 .83 73

Bireysel diizey 757

Gegmis dijital davramglar .45

IPDB2 707

IPDB1 67"

IPDB3 737

IPDB4 677

Tutum ve tercihler 96"

IAP2 7

IAP3 87

IAP4 857"

Sosyal diizey a7

S5 647"

S4 66"

S6 787

S3 837

S1 .88

S2 867"

Durumsal diizey .83

Zaman temelli 727

STT2 .89

STT1 757

STT3 767

48



Tablo 3.5’in devami

Konum temelli

STL3 .86

STL1 707

STL2 .85

Olumlu duygular (PE) 75 .90 .88
PE1 92"

PE2 96"

PE3 70"

Olumsuz duygular (NE) 74 .89 .89
NE1 857"

NE2 93™

NE3 797

Algilanan samimiyet (PS) 73 .89 .88
PS1 94"

PS2 94™

PS3 66"

Memnuniyet (SAT) .56 .79 .78
SAT1 797

SAT2 617

SAT3 83"

Davranigsal niyet (INT) 73 .94 .94
INT1 767

INT2 81

INT3 87

INT4 90"

INT5 89"

INT6 90"

*** n < 0.001.
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Tablo 3.6: Tanimlayic istatistikler, korelasyon katsayilari ve AVE karekdkleri

Ortatama Std. 1 2 3 4 5 6
sapma
PER 3.09 73 (.78)°
PE 354 .98 313™  (.87)°
NE  1.93 .97 1627 -091  (.86)®
PS 327 99 3217 605 -.095" (.86)°
SAT 3.62 84 232™ 545" -080 .663"  (.75)%
INT 3.89 83 1677 4677 -112° 4787 604 (.86)°

Notlar: a, degiskene ait AVE’nin karekokiinii simgelemektedir.
**p<0.01,*p<0.05

Ek olarak, ortak gizil faktor (CLF) analizleri (Podsakoff ve digerleri, 2003) ve
varyans artirict faktor (VIF) degerlerini kullanarak bu analizlerde ortak ydntem
yanlilig1 ve ¢oklu dogrusallik problemi de test edilmistir. CLF eklenen ve eklenmeyen
6l¢tim modelleri karsilastirilmis ve standart faktor yiikleri ile uyum iyiligi gostergeleri
arasindaki farklar (CLF ile: y?= 1248.234 (df = 605), p <.001; ¥/ df = 2.06; RMSEA
=.05; CFI = .941; TLI = .935; IFI = .941; CLF olmadan: y?>= 1291.574 (df = 606), p
<.001; % df = 2.13; RMSEA = .051; CFI =.937; TLI =.931 ; IFI = .937) istatistiksel
olarak onemli olglide anlamsiz goriilmistiir, bu da ortak yontem yanliligimin bu
caligmada biiylik bir sorun a¢iga ¢ikarmadigini gostermektedir. Benzer sekilde, tiim
VIF degerleri 3’lin altinda oldugundan modeldeki degiskenler arasinda sorunlu ¢oklu
baglant1 mevcut degildir.

Son olarak, Sekil 3.3 kisisellestirme boyutlar1 ve ardillar arasindaki iliskilerin
parametre tahminlerini géstermektedir. EK olarak, model kabul edilebilir uyum iyiligi
gostergelerine sahiptir (x* = 1576.17 (df = 616), p <.001; ¥* / df = 2.56; RMSEA = .06;
CFI = 91; TLI = .90; IFI = .91, ** * p <.001) ve memnuniyet (% 84), algilanan
samimiyet (% 64), olumlu duygular (% 54) ve olumlu davranissal niyetteki (% 46)
degiskenligin 6nemli bir kismini agiklamaktadir. Olumsuz duygulara yol agan iligki en
zayif aciklama giiciine sahiptir (% 2). Bu analizlerde tiim ardillarin digerleriyle

iliskilendirilmesine izin verilmistir.
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Sekil 3.3: Ardillar ilizerinde etkileri inceleyen yapisal esitlik modeli
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Sekil 3.3 ve Tablo 3.7°de gosterildigi gibi, algilanan kisisellestirmenin ardillar
iizerindeki etkilerinin tiimii anlamlidir ve beklenen yondedir. Kisisellestirmenin
olumlu duygular (B = .732; p <.001), algilanan samimiyet (B = .802; p <.001),
memnuniyet (f = .919; p <.001) ve olumlu davranigsal niyetler (B = .674; p <.001)
iizerinde beklenen olumlu etkileri desteklenmektedir. Ayni sekilde kisisellestirmenin
olumsuz duygulari olumsuz etkiledigi de goriilmistir (B = -.127; p = .031). Bu
bulgular, 6nerilen ¢ok boyutlu algilanan kisisellestirme 6lgeginin nomolojik gegerliligi

icin giiclii destek saglamaktadir.

Tablo 3.7: Yapisal parametre tahminleri

Ongorii Std. katsayr  t Sonug

PER->PE 732 5.307" Desteklendi
PER =>NE -.127 -2.15" Desteklendi
PER >PS .802 5.38"" Desteklendi
PER ->SAT 919 5.34™ Desteklendi
PER 2 INT .674 5157 Desteklendi

*** < 0.001, * p < 0.05.
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4 DEGERLENDIRME VE SONUC

4.1 Arastirma Sonug¢larimin Yorumlanmasi

Bu ¢alismada, kapsamli bir siniflandirma sistemi gelistirmek {izere, oncelikle
kisisellestirmeye iliskin mevcut arastirmalar gézden gegirilmis, 6ne ¢ikan kriterler
ortaya ¢ikarilmis ve incelenmistir. Bu inceleme dizisi, ii¢ 6nemli kisisellestirme sunus
yontemin varligini ortaya ¢ikarmistir: 6z referans, insan bigimcilik, sistem 6zellikleri.
Bu galismanin isletme odakli yaklagimi ve tiiketici algilamasini anlamay1 hedefleyen
odagi, ayn1 zamanda neyin kisisellestirildigine yonelerek bireysel diizey, sosyal diizey
ve durumsal diizey seklindeki ii¢ kisisellestirme bilgi diizeyini ortaya ¢ikarmistir. Bu
bakimdan, kisisellestirmenin pazarlamadaki rolii ve 6nemini ortaya koymak adina, bu
caligma literatiirde 6ne ¢ikan ancak daha ¢ok konunun teknik boyutlarina odaklanan
caligmalardan (6rnegin Rossi et al., 2001; Lavie et al., 2010; Kwon and Kim, 2012;
Aguirre et al., 2015; Chung et al., 2016) beslenmekte ancak onlardan farkli olarak
isletme perspektifini yansitmakta ve literatiiriin G6zetlenmesini saglayarak daha
kapsamli, yalin ve tiiketici merkezli bir siniflandirma sistemi sunmaktadir.

Bu caligmadaki kisisellestirme yaklasimlarindan biri, dijital ¢agin
gereksinimlerini karsilayan ve daha ¢ok iletisim perspektifini yansitan {i¢ ana yonteme
odaklanmaktadir. Kisisellestirmenin sunulmasi i¢in dogrudan bireye hitap edilmesi
gerektigi inanciyla, 6z referans bu ¢alismada 6nemli bir odak noktasidir. Bu yontemde
sunulan bilgilerin kodlanmasi, islenmesi ve ¢dziilmesi birey tarafindan daha kolayca
yapilmakta ve boylelikle, bu tiir bilgiler yontemi kullanan firmalar i¢in diger
bilgilerden daha faydali hale gelmektedir (Kircher et al., 2000). Ciinkii bu bilgiler daha
kolay islenebilmekte, hatirlanabilmekte ve saklanabilmektedir (Rogers et al., 1977;
Symons and Johnson, 1997; Tam and Ho, 2006; Sottilare et al., 2016). Oz referansin
ana kisisellestirme yontemi olarak konumlandirilmasinin  temel nedeni,
kisisellestirmeyi daha 6zel bir sekilde sunma ve birey icin kisisellestirilmis deneyimler
olugturma adina bilgi isleme agisindan bu yontemin giiciinii vurgulama arzusudur
(6rnegin Tam and Ho, 2006).

Insan bigimciligin odaginda ise, teknolojiye insansi bir form kazandirmak soz
konusudur. Burada kullanilan teknolojiler, mekanik yapilar ile bu yapilarin alicilari

olan insanlar1 sosyal varliklar olarak ele alan bir dizi gelismeyi temsil etmektedir.
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Ozellikle ileri teknolojileri insanlara yaklastirmak igin teknolojinin insanlar tarafindan
mekanikten ¢ok sosyal yoniiyle algilanmasi gerekmektedir. Herhangi bir ileri
teknoloji, ¢ogunlukla bilgi teknolojisi ve mekanik altyapilara dayali olsa dabhi,
temelinde bir insana ulagma gerekliligine, miisteriye ulasma arzusuna sahiptir (Alter,
2013). Ayrica, insan bigimci kisisellestirmenin bu ¢alismada sunulan ¢er¢eveye dahil
edilmesi, bu yontemi bir kisisellestirme bi¢imi olarak kullanan arastirmacilarin
yaklagimlarini desteklemekte ve konunun yapay zeka temelli teknolojilerin kullanimi
yoluyla giderek artan 6nemini vurgulamaktadir (Wu et al., 2003; Germanakos et al.,
2005).

Sistem Ozelliklerine dayali kisisellestirme yontemi, biiyiik veri ve diger yapay
zeka tabanli teknolojilerin tiiketicilere kisisellestirilmis deneyimler sunmada 6nemli
bir rol oynadigimi gostermektedir. Boylelikle, firmalar bu stratejiyi kullanarak hem
finansal hem de zaman agisindan fayda elde edebileceklerdir. Ek olarak, kendileri igin
ek faydalar saglanan miisteriler, benzersiz ve kisisellestirilmis bir deneyime sahip
olacaktir. Bu deger degisimi, bireylerin kendilerine her zaman yardimci olabilecek
kisisel bir asistan edinmelerinden kaynaklanmaktadir (Verstockt et al., 2009). ilgili
sistemler bireyler i¢in bir planlayici, diizenleyici ve hatta karar verici gorevi
uistlenmekte ve tam 6zellikli bir asistan 6zelligi tasimaktadir. Daha ileri bir yapay zeka
diizeyinde, yeni teknolojiler cesitli iyilestirmeleri kolaylastirmaktadir. Bu bakimdan
sistem Ozelliklerine dayali kisisellestirme, literatiirdeki diger kisisellestirme tiirlerinin
gelismis bir versiyonunu temsil etmekte ve bdylece sistemin kisisellestirmeyi ¢ok
ortiik bir sekilde uygulamasini saglamaktadir.

Bu calismada ilk olarak literatiir destegiyle agiga ¢ikarilan ve sonrasinda
oneminden hareketle bir dlgek gelistirme cabasi gosterilen kisisellestirme formlari,
kigisellestirmenin ¢ok boyutlu dogasinin isletme diinyasi ig¢in 6nemini daha iyi
anlamamiza yardimci olacak bir i¢gérii saglamaktadir. Bunlardan bireysel diizeyde
kisisellestirme, literatiirde bulunan ve tiiketicilerin davraniglarina (ge¢mis, simdiki,
¢evrim i¢i veya ¢evrim dis1) odaklanan ¢alismalar1 desteklemektedir (6rnegin Rossi et
al., 2001; Chung et al., 2016). Sosyal diizeyde kisisellestirme igin, sosyal etkinin
onemine odaklanan ¢alismalardan faydalanilmistir (6rnegin Wu et al., 2003; Li and
Karahanna, 2012). Durumsal diizeyde kisisellestirme ise, kisisellestirmeyi daha etkin
bir sekilde agiklamak ve uygulamak i¢in konum ve zamani dikkate alan bazi
caligmalarin yaklagimlarin1 gelistirerek yeni bir bakis agis1 sunmaktadir (6rnegin

Schilke et al., 2004; Fan and Poole, 2006).
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Calisma kapsaminda gelistirilen algilanan kisisellestirme 6lgegine gelindiginde,
Kisisellestirme hem pazarlama arastirmasi hem de uygulamalarda rekabet basarisi i¢in
temel bir faktor olsa da (Greer and Murtaza, 2003; Miceli et al., 2007; Pitta et al.,
2004), pazarlama arasgtirmalarinda hala kavramsallastirma ve operasyonellestirme
konusundaki bosluklar dikkat ¢cekmektedir. Bu baglamda, bu ¢alisma kisisellestirme
teorisi ve pratiginin gelisimi adina birkag fikir sunmakta ve bu gelisim i¢in bir dayanak
olusturmaktadir.

Ik olarak, dnceki arastirmalarda bulunan kisisellestirme kavramsallastirmalari
ve operasyonellestirmelerin tam bir incelemesine dayanan bu c¢aligsma, kisisellestirme
uygulamalarinin kritik 6neminin yalnizca pazarlama alani i¢in altin1 ¢izmekle
kalmamakta (6rnegin Tam and Ho, 2006; Kwon and Kim, 2012; Roberts and Zahay,
2012), ayn1 zamanda bir kisisellestirme uygulamalar1 siniflandirmasi olusturarak ve
kisisellestirmenin her boyutunun ve alt boyutunun o&zelliklerini ve 6nemini
vurgulayarak isletme disiplinine genel a¢idan da katki saglamaktadir. Bunu yaparken
bu ¢alisma, bu 6nemli konunun daha derin ve karmasik yapisini ortaya ¢ikarmakta ve
konuya ©6nem verilmesi gerekliligini vurgulamaktadir. Onerilen algilanan
kisisellestirme Olgeginin diger olasi kriterler (6rnegin, hangi 6zel teknolojiler ve
stireclerin kullanilmasi gerektigi, kisisellestirmeyi kimin gergeklestirdigi, kullanilan
veri tliriiniin ne oldugu, verinin kaynaginin ne oldugu) degil “neyin kisisellestirildigi”
kriterine dayandigina dikkat etmek onemlidir. Ciinkii bu Kriterin ortaya ¢ikacak olasi
teknolojik degisikliklerden en az etkilenen olacagina inanilmaktadir. Ayrica,
kisisellestirilmesi gereken sey, kisisellestirme uygulamasinda ele alinmasi ve yanit
bulunmasi gereken ilk sorudur ve bu tiir sorular, firmalar i¢in énemli bir ilk adim
kaynag1 olarak miisteriler tarafinda kisisellestirmeye verilen tepkilerin en giiclii
aciklamalar1 olacaktir. Alternatif simiflandirma sistemleri birden ¢ok kriteri
kullanabilirken, bu calismadaki Olgek gelistirme siirecinde, Yyukarida belirtilen
nedenlerden ve ek olarak, ¢alismanin birbiriyle uyumlu ancak birbirini igermeyen bir
siniflandirma sunabilme amacindan dolay1 kisisellestirilecek bilginin ne olmasi
gerektigi kriterine odaklanilmistir.

Ikincisi, mevcut ¢alismada kisisellestirme algisimin dlgiilmesi igin gelistirilen
¢ok boyutlu oOlgek, oOnceki arastirmalarda bulunan tek boyutlu kisisellestirme
yaklagimlarini genisletip gelistirmekte ve 6l¢iimii kolay, tutarli, gegerli ve birgok iiriin
kategorisine, sektore uyarlanabilir bir dl¢iim araci saglamaktadir. Dahasi, ¢alismada

kullanilan titiz 6lgek gelistirme ve test prosediirleri, 6nerilen 6l¢lim aracinin 6lgek
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gelistirme kriterlerini psikometrik olarak karsilama kapasitesi konusundaki endiseleri
en aza indirmeyi amaglamaktadir. Olgegin dogrulama siireclerinde birden ¢ok dgrenci
ve tiiketici Orneginin kullanilmasi, oOlgegin genellestirilebilirligini daha da
artirmaktadir. Daha da 6nemlisi, ¢aligma belirli alanlarin veya endiistrilerin Otesine
gegen, dijital platformlar ve daha geleneksel kisisellestirme kullanimlar1 dahil olmak
iizere birden ¢ok baglamda kullanilabilecek entegre bir Ol¢iim modeli saglayan
biitiinsel bir kisisellestirme goriisii onermektedir.

Ugiinciisii, algilanan kisisellestirme 6lgeginin nomolojik gecerliligi icin
yiiriitiilen testler, ayn1 zamanda kisisellestirme uygulamalarinin (1) olumlu duygusal
deneyimler, (2) olumsuz duygusal deneyimler, (3) sunulanlarin algilanan samimiyeti,
(4) deneyimden duyulan memnuniyet ve (5) olumlu davranigsal niyetler gibi kritik
sonu¢ yapilar iizerindeki potansiyel etkilerine iliskin yeni i¢gdriiler saglamaktadir.
Analizlerden elde edilen bulgular, kisisellestirme uygulamalarinin miisteri
memnuniyeti tizerinde en giiglii olumlu etkiye sahip oldugunu, ardindan sunulanlarin
algilanan samimiyeti, olumlu duygusal deneyimler ve olumlu davranis niyetlerin
geldigini gostermektedir. Kisisellestirmenin olumsuz duygusal deneyimler iizerinde
gbzlemlenen olumsuz etkisi, biiylik oranda daha az Onemlidir, ancak yine de
istatistiksel olarak anlamli goriinmektedir. Ek olarak, sonuglar boliimiinde rapor
edilmese de kisisellestirme boyutlarinin sonug degiskenleri tizerindeki bireysel etkileri
incelendiginde de, bulgular kisisellestirmeyi kavramsallastirma ve operasyonel hale
getirmeye yonelik ¢ok boyutlu yaklasimin degerini vurgulayan bazi ek ¢arpici kanitlar
saglamaktadir. Ornegin bulgular, diger iki boyutun etkileri kontrol edildiginde, sosyal
diizeyde kisisellestirmenin miisteri memnuniyeti {izerinde olumsuz bir etki yarattigini
gostermektedir. Benzer sekilde, insanlarin konum bilgilerine gore aldiklan
kisisellestirilmis teklifler de olumsuz duygularimi artirmaktadir. Bu agidan, diger
boyutlar kontrol edildiginde, bazi kisisellestirme uygulamalarimin kimi olumsuz
yonleri analizlerimizde rastlanan bulgulardandir. Ornegin, sosyal diizeyde
kisisellestirme uygulamalarinda, daha bagimsiz yasam tarzlarina sahip miisteriler
olumsuz tepki vermis olabilirler. Benzer sekilde, konum bilgilerine dayali
kigisellestirme, baz1 miisteri segmentlerinin gizlilik endiseleri nedeniyle olumsuz etki
ac1ga ¢ikarmis olabilir. Tiim bu gozlemler, kisisellestirme uygulamalarini tasarlayan
hem teorisyenler hem de yoneticiler i¢in 6nemli i¢goriiler saglayacaktir. Bu ¢calismada
sunulan her bir kisisellestirme boyutunun ¢ok cesitli performans sonuglar1 iizerinde

farkli etkilere sahip olmast muhtemeldir ve ayrica, bu tiir etkilerin farkli tiiketici
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gruplar1 ve iiriin kategorileri i¢in 6nemli dl¢lide degisiklik gdstermesi muhtemeldir.
Bu nedenle, kisisellestirme uygulamalarinin miisterinin tutum ve davranigsal tepkileri
iizerindeki gercek etkilerini ortaya ¢ikarmak i¢in bu alanda yapilmasi gereken ¢ok

cesitli arastirmalar, caligsmalar, uygulama denemeleri mevcuttur.

4.2 Uygulamaya Yonelik Cikarimlar

Bireysel diizeyde kisisellestirme igin, bireylerin hem g¢evrim i¢i hem de gevrim
dis1 olarak gecmis ve gliniimiizdeki tercihlerinin, tutumlarinin ve davranislarinin daha
etkili bir sekilde kullanilmasi adina iki ana odak takip edilebilir. Birincisi, miisteri
dijital davranis kaliplarin1 agiklayarak miisteri segmentleri olusturmak miimkiindiir.
Bu se¢imin temel prensibi, bireylerin dijital ortamdaki her hareketinin benzersiz bir
ipucu sundugunu fark etmektir. Ornegin bir kisi bir {iriin veya hizmet aradiginda,
bireylerin aramanin bir sonucu olarak satin alma davramigini gergeklestirip
gerceklestirmedigi, kisinin satin almayr kendisi i¢in mi yoksa baska biri i¢in mi
yaptigi, bir kereye mahsus mu yoksa nadiren mi satin aldigi gibi belirli sorular
sorulabilir. Kisiler siteyi ziyaret ettiklerinde ve iiriinii satin aldiklarinda, arama ve satin
alma siireleri arasinda dikkate deger bir fark var mi1? Kisi satin alma islemini hangi
mevsimde yapmustir, kisinin siteyi en son ziyaretinden bu yana ne kadar siire gegmistir
ve site yeniden ziyaret edilmekte midir? Bu tiir bir veri bireyin o andaki tercihlerini,
tutumlarin1 ve davranislarini yansitmaktadir. Ayni zamanda, bu veri islenerek kisinin
kendisine hitap edilmesi, teknolojiye insani bir dokunus eklenmesi ve sistemin bireye
otomatik olarak yardimci olmasinin saglamasi miimkiin olacaktir. Bdylece,
farklilagtirilmis deger saglamak i¢in ‘dijital davranis’ kaliplarinin daha iyi bir sekilde
analiz edilmesi gerektigi sonucuna varilabilir.

Dijital diinyada, geleneksel tiiketici davranisi analizi yontemlerinden farkli
olarak, tiiketici davranigini farkli sekillerde izlemek miimkiindiir ve bu farkli yollarla
gbzlemlenen her davranisin miisteriye 6zel icerik saglamak ic¢in dikkate alinmasi
gerekmektedir. Ornegin, miisterinin satin alma davranis1 incelendiginde belirli bir iiriin
kategorisinde veya belirli bir kanalda birikim var midir? Miisterinin farkli aramalar
yaptigin1 veya bagkalar1 i¢in (6rnegin aile, arkadagslar) aligveris yaptigini gosteren
tahminler yapmak miimkiin miidiir? Bu sorularin cevaplarmi aldiktan sonra, belirli

miisteri segmentleri olusturmak ve daha sonra bunlara ulasmak i¢in belirli iletisim
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kampanyalar1 yiiriitmek miimkiindiir. Ornegin, sik sik kiyafet arayan veya satin alan
bir kisiye, iletilen herhangi bir iiriin veya hizmetin “moda” vurgusunu kullanarak
sunulmast miimkiin olabilir. Bir sehrin markalasma etkinliklerine yonelik
promosyonlarda bile, bu kisiye “moda” vurgusu ile ulasmak miimkiin olabilir. Ayrica,
dijital eglence endistrisinden bir hizmet platformunda dahi, iletisim ¢abalarina moda
ile ilgili farkli unsurlarin dahil edilmesi ve ayn1 zamanda film, miizik veya oyun
oOnerileri sunulmasi yararli olabilir.

Ikinci olarak, bireylerin mevcut tercihlerini, tutumlarini ve davranislarini analiz
etmek i¢in kii¢iik kullanict anketleri uygulanabilir. Ornegin, bir miisteri bir seyi satin
aldiktan, aradiktan veya tiikettikten sonra ilgi ¢ekici e-postalar gondermek uygun
olabilir. Bu “Geri bildiriminiz degerlidir.” tiiriinden e-postalar, e-posta pazarlamasinda
kisisellestirmenin  giiclinii  kullanarak  hem  kullanicinin  deneyimlerini
derecelendirmesine hem de firmanin miisterilerinin kendi deneyimleri hakkinda
Oneriler sunmasina yardimei olabilir (Ellis-Chadwick and Doherty, 2012). Pazarlama
arastirmasi agisindan, bireylerin tercih ve diisiincelerini yiizeysel bigimde analiz
etmenin Stesine gegmek de oldukca onemlidir. Katilimeilar: aragtirmak ve etkilesimli
diyaloglar kurmak, bu kullanicilarin davraniglarmi biitiinsel olarak anlamaya katki
saglayacaktir. Bu agidan, kullanici tarafindan baslatilan bilgiler toplanacagi i¢in bazi
durumlarda daha fazla fayda saglanabilecegi bilinmektedir. Burada dikkat edilmesi
gercken nokta, miisteriden kendisi hakkinda dogrudan bilgi toplarken siireci daha
kolay ve keyifli hale getirmektir. Bu baglamda, en kolay (yani kullanici dostu arayiiz,
tek tiklamayla se¢im yapabilme) ve en eglenceli (yani oyunlastirma, gorsellestirme,
fazla bilgi yiiklemesi yapmama) miisteri geri bildirim sistemini olusturmak onemli
olacaktir.

Sosyal diizeyde kisisellestirme uygulamalarinda iki konu 6zellikle 6nemlidir.
Birincisi, sosyal aglar sosyal ¢evrenin yeni bir yansimasi olarak goriilebilir. Sosyal
aglari kullanimi, 6zellikle kisisel bilgileri paylasma 6zelliginden dolay1 gliniimiiziin
dijital ortaminda sosyal etkilesim i¢in 6nemli bir kaynaktir. Bu baglamda, igeriklerin
sosyal aglardan elde edilen bilgilere gore kisisellestirilmesi miimkiin olacaktir.
Ornegin Instagram, bu uygulamalar1 “Takip ettiginiz insanlar ... yapiyor.” gibi
tekliflerle sunmaktadir. Ancak miisteri segmentasyonunu daha ileri bir seviyeye
tasimak gerekecektir. Sosyal medyada ‘takip’ ve ‘takipgi’ verilerini ‘etkilesim’
verileriyle ve bilhassa nispeten daha geleneksel olarak goriilebilecek sosyal ¢evrenin

bu platformlara yansimasiyla olusan verilerle desteklemek burada hayati 6nem tasir.
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Sosyal medya hesab1 sahibinin bu tiir platformlarin 6zellikleri araciligiyla (6rnegin
yorum, begeni, paylasma) siklikla etkilesimde bulundugu ve iletisim kurdugu kisilere
dayali kisisellestirme uygulamalar1 olusturmak etkili bir yaklagim olacaktir.

Ikincisi, ileri teknolojilere insans1 dokunuslar eklemek sosyalligin etkisini
artirmak igin bir firsat sunmaktadir. Ozellikle insan bicimci uygulamalarda, insans1 bir
form alan mekanizmalarin bireylerin sosyal cevresini kullanarak bilgi vermesi
miimkiin olabilir. Ornegin, bireyleri ¢evrelerindeki insanlarin faaliyetleri hakkinda bu
yontemle bilgilendirmek miimkiindiir. Benzer sekilde, sistem 6zellikleri g6z oniinde
bulunduruldugunda, paylasilan takvim kullanim1 veya genel bilgi aktarimi ile veri
saglanan sistemlerde, sistemin bir segenegi kendi kendine se¢mesi veya diger
opsiyonlar1 ortadan kaldirmasini ve belirli bir baglamda en belirgin olan secenegi
kullaniciya sunmasi olanakli hale gelmektedir. Ornegin, kullanicilarm sosyal
cevrelerindeki bireylerin takvimlerinde isaretlenen bir etkinlik sistem tarafindan bu
kisiye Onerilebilir veya kullanicinin/gevresindekilerin daha 6nce check-in yaptigi bir
restoran kullanici igin sistem tarafindan gii¢lii bir segenek olarak Onerilebilir. Ote
yandan, “Bunu inceleyen/satin alan miisteriler ... de inceledi/satin aldi.” veya “Su
anda bu triinii ... kisi inceliyor.” uygulamalarinin 6tesine gegmek igin sayilarin
giiciinden faydalanilabilir. Bu noktada, kag kisinin o triinii satin aldig1 veya o {iriin
hakkinda olumlu geribildirim verdigi bilgisi miisteri i¢in degerli olabilir.

Konum baglaminda kisisellestirme uygulamalarini gelistirebilmenin ilk adima,
konum bilgisini bireylerin tercihleriyle birlestirmek olacaktir. Ornegin, bireyin bir
aligveris merkezinde yanindan gectigi ancak ilgilenmedigi bir markadan bir bildirim
almasi onu ¢ok fazla etkilemeyebilir. Ancak sistem, bireyin bu alisveris merkezindeki
konumunu gosteren bilgileri diger konum (6rnegin harita arama ge¢misi) veya genel
tercih bilgileriyle eslestirebilirse, bireyin ¢ok daha olumlu tepki verebilecegi ve
ilgilenebilecegi dneriler olusturulabilir. Ornegin, internetten daha &nce incelenen bir
elbise kisinin evinin yakinindaki bir magazaya geldiyse veya internette aramis oldugu
gecmis bir konser yine bulundugu sehirde gergeklesecekse bu iiriin veya hizmetler
hakkinda bilgi sahibi olmak bir tiiketici olarak bu birey i¢in degerli olacaktir. Benzer
sekilde, bireylerin dijital kanallardaki satin alma davranislar1 da konum bilgilerini
kullanirken yardimer olabilir. Boylece, ayni lokasyondaki kisilere en ¢ok tercih edilen
seceneklerin gosterilmesi miimkiin hale gelecektir. Ornegin kiiresel markalar icin,
tilkelere dayali bir yerel tercihler haritas1 olugturulabilir. Sonug olarak, bireyler yeni

bir iilkeye gittiklerinde onlara uygun kisisellestirmeler sunulabilir veya markalar yeni
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bir pazara girdiklerinde dogru kisisellestirmeler uygulayabilir. Ote yandan, zaman
bazli kisisellestirme Onerisi olarak kullanicinin takvimini takip edebilecek bir sistem
gelistirilmesi, ona kendini degerli hissettirmektedir (Schilke et al., 2004). Ornegin,
bireylerin gegen yil ayni tarihte yaptiklar1 yolculuk, onlara hem gegmis deneyimlerini
hem de mevcut tatil ihtiyaglarini hatirlatacaktir. Eylemi siniflandirmak ve bir sonraki
kisisellestirmeyi daha uygun hale getirmek i¢in kullanmak ise, baska bir yaklagimi,
karma yoOntemli bir yaklasimi yansitabilir. Bireylerin faaliyetlerini dikkate almak,
miisteri gruplar1 olusturmay1 miimkiin kilar ve bu 6zel gruplar i¢in kisisellestirmeler
yapilabilir. Ornegin kis tatilini sevenler, yaz tatilini sevenler, kayak tatilini sevenler

gibi miisteri segmentleri olusturmak miimkiin hale gelir.

4.3 Teorik Cikarimlar

Kisisellestirme, giiniimiiz is diinyasinin farkli alanlar1 i¢in artan bir 6neme
sahiptir (Wirtz et al., 2010; Baldissera and Camarinha-Matos, 2016; Trivedi and
Trivedi, 2018). Bu nedenle, pazarlamacilarin kisisellestirmeyi anlamasi, {izerine
calismalar yliriitmesi, yonetmesi ve uygulamasi bu stratejinin gelecekteki uygulama
egilimlerini tahmin edebilmeleri agisindan oldukg¢a 6nemlidir (Constantinides et al.,
2006; Valos et al., 2010). Kapsamli bir kisisellestirme siniflandirma sistemine sahip
olmak ve kisisellestirmenin 6l¢timii igin ¢ok boyutlu bir miisteri algis1 6l¢egine sahip
olmak, etkili pazarlama uygulamalari ve iletisim i¢in faydali olacaktir. Ayni zamanda,
bu durum daha sonra ortaya ¢ikacak teknolojilerle yeni boyutlar kazanmasi veya
karmasiklasmasi miimkiin olan bu stratejinin daha kolay sekilde yiiriitiilebilmesini
miimkiin kilacaktir. Bu bakis acisindan yola ¢ikarak, bu ¢alisma kisisellestirme icin
dogru bilgiyi ve yontemi segmeye yonelik olarak iki temel yaklasima odaklanip bir
kisisellestirme smiflandirmas1 gergeklestirmekte ve kisisellestirilecek bilginin
oneminden hareketle 6zellikle bu kritere odaklanan bir algilanan kisisellestirme dl¢egi
sunmaktadir.

Bu ¢aligmadaki kisisellestirme yontemleri ve bilgi diizeyleri mevcut literatiirde
bulunsa dahi bu var olus diizenli bir bicimde degildir ve siniflandirmalarin dayanak
noktalar1 ¢ok ¢esitli kriterlere dayanmaktadir. Ancak, bu ¢alismada yine de her bir
kisisellestirme boyutunun 6nemine dikkat ¢cekilmektedir. Bu baglamda, bu ¢calisma 6ne

¢ikan yontemleri ve bilgi diizeylerini dikkate almakta ve bireye daha uygun pazarlama
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bilgisi ve sunusu se¢ebilmenin Gnemini vurgulamaktadir. Literatiirdeki c¢aligmalar
konuyu belirli bakis agilarindan ele almakta ve farkli kisisellestirme tiirlerini genel bir
yaklasimla sunmaktadir. Ornegin, Tam ve Ho (2006) calismalarinda iki tiir
kisisellestirmeye odaklanmaktadir. Bu ¢aligmada sunulan siniflandirma sisteminde ise,
bunlardan biri iletisim yontemi digeri ise bir bilgi tiriidiir. Bagka bir 6rnek olarak,
Kingsnorth (2019) kisisellestirmeyi iki boyut (davranigsal ve kullanici tanimli)
kullanarak agiklamaktadir. Bu boyutlar bizim siniflandirma sistemimizde ise, bireysel
diizeyde kisisellestirmenin iki alt kategorisini (gegmis dijital davranis ve tutumlar ve
tercihler) temsil etmektedir. Bu karmasiklig1 6nlemek igin, oncelikle bu ¢alismada
sunulan her bir yontem ve bilgi diizeyinin énemli bir katki sunacagimi vurgulamak
gerekmektedir. Bununla birlikte, her bir kisisellestirme boyutunu ayr1 ayr1 incelemek
genel olarak kisisellestirme uygulamalarinin ¢ok boyutlulugunu agiklamada yetersiz
kalacaktir. Literatiirde ¢ok boyutlulugu kesfedilmemis ve giinden giine gelismeye
devam eden bir yapmnin varligi, sadece kendi igerisinde gruplandirilarak veya
boyutlarin 6nemi ayr1 ayr1 vurgulanarak agiga ¢ikarilamayacaktir. Bu bakimdan bu
calismada, kisisellestirme sadece bir tasnif ile sunulmamis ayn1 zamanda bu yapinin
Ol¢limii i¢in bir Olgek gelistirme ¢alismasi gerceklestirilmistir.

Bu nedenle, bu ¢alismanin pazarlama bilgisinin gelisimine temel teorik katkisi
acik bir kisisellestirme siiflandirmasi saglamak ve kisisellestirme uygulamalarinin bir
ilk adim1 olarak neyin kisisellestirilecegi yoniindeki kararin 6neminden hareketle bir
algilanan kisisellestirme Ol¢egi sunmaktir. Bunu yaparken, oncelikle kisisellestirme
literatiirlinde organize edilmemis bir sekilde bulunan kisisellestirme tiirleri
incelenmistir ve bir biitiin olarak hem literatiirii hem kisisellestirme uygulamalarini
temsil eden ana kriterler belirlenmistir. Ardindan kisisellestirme uygulamalarini en 1yi
sembolize eden ve bu nedenle hayati Onem tasiyan bu kriterlerden ikisine
odaklanilarak bir siniflandirma sistemi gelistirilmistir. Boylelikle, kisisellestirme
teorik yaklasimlarinin gelismesi agisindan da hem bu stratejinin daha iyi anlagilmasi
hem de diizenli ve yalin hale getirilmesi saglanmistir. Sonrasinda, birbirini
tamamlayan ancak kapsamayan, temel 6lgek gelistirme prensiplerinden faydalanan bir
algilanan kisisellestirme ol¢egi gelistirilmistir.

Calismada sunulan her bir yontem ve bilgi diizeyinin teorinin gelisimine katkis1
da yadsmamayacak diizeydedir. Ornegin &6z referans yontemi, kisisellestirme
stratejisinin bilgi isleme literatiirii agisindan 6nemini vurgulamaktadir (Rogers et al.,
1977; Symons and Johnson, 1997; Tam and Ho, 2006; Sottilare et al., 2016). Yontem;
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bilgileri kolayca alma, isleme, saklama ve geri ¢agirma giicii ile iligskilendirilmekte ve
kisilerin bilgileri daha iyi benimsemeleri i¢in kisisellestirilmis bilgiler iiretmek adina
kullanilmas1 gereken bir yéntem oldugu vurgulanmaktadir. Insan bicimci yéntem igin,
gelisen teknolojilerle siirekli giincellenen bir yap1 dikkat ¢ekmektedir (Wu et al., 2003;
Germanakos et al., 2005). Mekanik formdaki bir tiiketim tirliniiniin (teknoloji) alicisi
olan insana yakin olmasi gerektiginden (Alter, 2013), insanlagtirilmig formlar
kullanilarak kigisellestirme olusturulabilir ve teorik agidan bu yaklasim, bilgi
teknolojileri literatiiriinde teknolojinin alicis1 olan insana (miisteri) yapilan vurguyu
desteklemektedir. Sistem 6zelliklerine dayali kisisellestirmede ise, bireyin kisisel bir
asistana olan ihtiyacina odaklanilmaktadir ve bu durum, literatiirde de bir ihtiyag
olarak da siklikla kargimiza ¢ikmaktadir (Verstockt et al., 2009). Farkli iiriin gruplari
icindeki bu tiir mekanizmalar birer kisisellestirme ornegidir (6rnegin akilli ev, akilli
aligveris sepetleri vb.).

Smiflandirma sistemindeki bulunan ve daha sonra algilanan kisisellestirme
6lcegine dayanak olan hangi bilgilerin kisisellestirildigine dair yararli bilgiler saglayan
bilgi diizeyleri de mevcut literatiirden beslenmekte ve literatiire ¢esitli katkilar
saglamaktadir. Ornegin, bireyler hayatlarinda (ge¢miste veya su anda, ¢evrim i¢i veya
cevrim dis1) belirli davranmislar sergilemektedir ve her davranis, kisisellestirme
olusturmak i¢in kullanilacak bir kaynak haline gelmektedir. Burada deger yaratma
stireci “sadakatin olusturulmasi c¢abasinin” oGtesine gegmektedir. Odak, bir kisiye
“Bunu yaptin, tekrar yap.” demekten ¢ok daha fazlasidir. Odak, “Bunu yap ¢linkii bu
sana ozeldir" demek olmalidir. Sosyal diizeyde kisisellestirmenin temel odak noktasi,
insanlarin sosyal varliklar olmalar1 ve sosyal ¢evrelerindeki diger bireylerden
etkilenmeleridir. Insanlarin yeni bir tiir teknolojiyi hem kabul etmesi hem de ona uyum
saglamasi i¢in sosyal etki her zaman 6nemli bir konu olmustur (Fishbein and Ajzen,
1975; Venkatesh et al., 2012). Dahasi, dijital ortamlarda artan etkilesimi dikkate alarak
bireylerin sosyal varligi giliglenmektedir (Choi vd., 2011). Konu “dijital ¢agda
kigisellestirme” oldugunda, temel soru yapay zeka teknolojilerinin hakim oldugu
kisisellestirme siirecinde sosyal etkinin mevcut durumunun ne olacagi ve sosyal
etkilerin varligini siirdiiriip siirdiirmeyecegidir. Bununla birlikte, teorik olarak, her ne
kadar bu genel bir kaygi olarak insanlar arasinda varlik gosterse de gerceklesmesi
miimkiin olmayabilir veya ¢ok uzun siireler sonra farkli sekillerde yeniden ele alinmasi
gerekebilir. Ciinkii isletme diinyasindaki hemen hemen her yenilik sosyal etkinin

varlig1 ve etkisiyle uzun yillardir arastirilmistir (6rnegin Fishbein and Ajzen, 1975;
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Venkatesh et al., 2012; Gao and Bai, 2014; Peng et al., 2016). Dahasi, tiiketicilerin
konumu ve i¢inde bulunduklari zaman, onlara kolay ve eszamanli olarak ulasmak igin
degerli bilgiler saglayacaktir. Bu bilginin degerli olmasinin nedeni, ge¢mis
davraniglar1 veya genel tercihleri ve tutumlari ne olursa olsun, miisterilere ulagsmanin
gercekten miimkiin olmasidir. Gegmisten giiniimiize, tiiketici davranisini anlamak
zordur ve ayrica karmasiktir (Jiang and Jones, 2016). Dijital ¢cagda tiiketiciler mobil
bir sekilde yasamakta ve farkli durumlarda var olabilmektedir. Bugiin, her zaman tek
bir konumda olmayan (6rnegin ev) ve geleneksel kanallardan her zaman erisilemeyen
tiiketiciler seklinde yeni nesil bir tiiketici temsili hakimdir. Bu diizeyde bir
kisisellestirme, tiim isletme diinyasina tiiketiciye onun durumunu anlayarak ulasma

yetenegini vaat etmektedir.

4.4 Arastirmanin Kisitlar1 ve Gelecek Arastirmalar Icin
Oneriler

Bu ¢alismadaki bulgularin olasi bir kisiti hem dijital hem de geleneksel
kisisellestirme uygulamalarinda genel kullanim igin gelistirilen Olciitlere ragmen,
katilimeilarin cogunun yanit verirken dijital platformlarla yakin zamanda yasanmis bir
deneyimi degerlendirmis olmalaridir. Elbette bu beklenir bir durumdur, c¢linkii
glinlimiizde ¢ogu insan agirlikli olarak dijital platformlarda kisisellestirme deneyimleri
yasamaktadir ancak bu durum, c¢alismadaki bulgularin dijital baglamlarin Gtesinde
genellestirilebilirligi konusunda bir endise aciga ¢ikarmaktadir. Esasen onerilen
model; triinler, hizmetler veya dagitim siiregleri i¢in pazarlama uygulamalarinin
kisisellestirilmesi  dahil olmak iizere farkli kisisellestirme baglamlarinda
kullanilabilecektir. EK olarak; onerilen modelin degeri film, miizik akisi hizmetleri
veya oyunlar gibi farkli deneyimlerin kisisellestirilmesi acisindan da
gbzlemlenebilmektedir. Ayrica, belirli baglamlarda hangi belirli kisisellestirmenin
daha etkili olacagr sorusu gelecekteki arastirmalar icin kritik bir konuyu
yansitmaktadir ve bu tiir caligmalar sayesinde, modelin 6neminin yeniden agiga
cikarilmasi saglanacaktir. EK olarak, oOnerilen model ve olgek ¢ergevesinde
kisisellestirme uygulamalarinin miisteri tizerindeki uzun siireli etkilerini ortaya
cikarmak miimkiindiir ve bu agik bir sekilde kritik bir boslugu temsil eden konu,

gelecekteki aragtirmalar i¢in bir alan saglamaktadir.
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Ayni1 zamanda, Onerilen kisisellestirme siniflandirmast ve gelistirilen Slgek
kapsaminda olas1 siiflandirma kriterlerinden yalnizca ikisine odaklanildigina dikkat
etmek de onemlidir. Ozellikle kisisellestirme uygulamalarinin nitelikleri ve diger
yonleri dahil olmak iizere, birden ¢ok kritere dayanan kisisellestirme
siiflandirmalarina odaklanacak gelecekteki arastirmalar, bu ¢alismada gelistirilen
siniflandirma ve olgekten faydalanacaktir.

Mevcut ¢alismanin daha 6nce bahsedilen teorik ilerleme ¢abasindan hareketle,
gelecekteki calismalar, kisisellestirme konusunu bu ¢alismada sunulan ¢ergeve icinde
inceleyebilir ve kisisellestirmenin hala kesfedilmeye agik yonlerine odaklanabilir.
Kisisellestirme arastirmalarinin pazarlama arastirmacilar tarafindan uygun sekilde
gelistirilmesi ve bunun sonucunda pazarlamacilar tarafindan dogru uygulamalar
yapilmasi, basarili kisisellestirme uygulamalarinin olusmasina ve kisisellestirme i¢in
pazarlama bilgilerinin ilerlemesine katki saglayacaktir. Bu baglamda, kisisellestirme
smiflandirmast ve mevcut calismada sunulan algilanan kisisellestirme Olcegi,
kisisellestirme kavraminin ¢esitli yonlerden incelenmesi i¢in bir ¢agr1 olusturmaktadir.
Bu calismada; kisisellestirme tasarimi, pazarlama iletisimi, kisisellestirmenin giicii,
baglamsal kesifler ve teknolojik gelismeler olmak iizere gelecekteki arastirma
ihtiyaclarinin alanlarini gosteren bes yon onerilmektedir. Calismanin bu basliginda,

her bir yon Onerilen arastirma sorular1 ile daha ayrintili olarak agiklanmaktadir.

4.4.1 Kisisellestirme Tasarimi

Bu ¢alismada kisisellestirmenin farkli diizeylerde nasil uygulanacagina iliskin
ana c¢erceve sunulsa da her diizey daha derinlemesine incelemeye ve etkili
kisisellestirme uygulamalarina aciktir. Farkl kisisellestirme bi¢cimlerinin uygulanmasi
ve her seviyenin veya faydali eslesmelerinin etkilerini goérmek, kisisellestirme
arastirma ve uygulamalarina bu stratejinin 6nemini vurgulamak acisindan bir yol
sunmaktadir. Tek bir dijital davranis tiirii veya bireylerin tutum ve tercihleriyle eslesen
tek bir tiiketici tepkisi yoktur. Bireyler farkli sosyal ortamlarda varligini siirdiirecek ve
bu ortamlarin yasamlar1 iizerinde farkli etkilerini deneyimleyeceklerdir. Bireyler
ayrica farkli durumlarda farkli sekilde yorumlamalar yapip farkli beklentiler i¢inde
olabilmektedir (Reynolds and Olson, 2001; Bellman et al., 2006).

Bu tiir bilgileri kesfetmek, farkli kisisellestirme diizeyleri ve bigimleri dahil

olmak {izere kisisellestirme icin bir tasarim aract sunmaktadir. Ornegin bireyler
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gecmiste ve dijital ortamda farkli davraniglar sergilemektedir. Bu tiir davranislar,
dijital ortamdaki herhangi bir buton veya tus kullanilarak (sosyal medya
platformlarindaki bir begenme butonu gibi), agizdan agiza iletisime katilarak (yorum
butonu), igerikle etkilesim kurarak (paylas butonu), herhangi bir konu hakkinda arama
yaparak (arama motorlarin1 kullanma), dijital kanallardan bir {iriin veya hizmet satin
alarak (mobil uygulamalar, web siteleri vb. lizerinden satin alma), hatta iirlinii satin
almadan aligveris sepetine ekleyip orada bekleterek gergeklestirilebilir. Bu bakimdan,
dijital kanallar1 kullanan, aligveris sepetine iiriin ekleyen ve satin almadan orada tutan
bir tiiketici hakkinda bir i¢gdrii saglamaya calisirken kendisinin bu yaklasimi da bir
tir dijital davranis olarak gozlemlenmektedir ve daha fazla arastirmaya deger bir
davranig1 temsil etmektedir. Bireylerin tercihlerini, tutumlarini, davraniglarini, sosyal
ortamlarin1 ve i¢inde bulunduklar1 durumlart analiz etmek de kisisellestirme
stratejisinin gelisimi i¢in 6nemli bilgi kaynaklar1 ortaya ¢ikarmaktadir. Tiim bunlarin
tekil veya farkli kombinasyonlarda kullanilmasi, farkl kisisellestirme tasarimlarini
ortaya ¢ikarmakta ve tiiketicilerin bu tasarimlar hakkindaki algilari, kisisellestirme
sonuglarinin basarisi igin Kilit bir faktor haline gelmektedir. Bu baglamda, neyin ne
zaman kisisellestirilmesi  gerektigi ile ilgili asagidaki aragtirma sorularmni

cevaplayabilecek ¢alismalara ihtiya¢ vardir:

> Basaril1 bir kisisellestirme uygulamasi gelistirmek i¢in hangi dijital

davranislar kullanilabilir?

> Bireylerin tutum ve tercihleri kisisellestirme uygulamalarina nasil dahil
edilebilir ve kisisellestirmenin basarili bir sekilde uygulanmasi i¢in hangi

tutum ve tercihler kritik 6neme sahiptir?

> Sosyal c¢evrenin dijital ortamdaki yansimasi nasildir veya dijital
ortamda olusan sosyal ¢evre, kisisellestirme uygulamalarini nasil sekillendirir?
Kisisellestirme uygulamalar1 tasarlanirken 6zellikle hangi sosyal cevre

yansimalar1 dikkate alinmalidir?

> Bireyler i¢in zamanla ilgili hangi bilgiler mevcuttur? Bireylerin su anda
icinde bulundugu rutin ve rutin olmayan durumlar kisisellestirme

uygulamalarini nasil sekillendirebilir?
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> Kisisellestirme uygulamalarinda kullanilmak {izere konum bilgisi nasil
elde edilebilir? Olumlu kisisellestirme algist icin Ozellikle hangi konum

bilgileri nemlidir?

> Kisisellestirme igin basarili tasarimlar olusturmak iizere stratejik bir

avantaj saglamak adina hangi bilgi diizeyleri birlikte kullanilabilir?

4.4.2 Pazarlama iletisimi

Gilinimiiz isletme diinyasinda birgok iletisim segenegi bulunmaktadir. Bu
nedenle, bir dizi iletisim segenegi ile iletisim kurmak isletmeler i¢in daha karmasik
hale gelmektedir (Keller, 2001). Iletisimin kisisellestirilmesi ve bireylere kendilerine
0zgli bir pazarlama iletisiminin yaratildigin1 gostermek, c¢esitli zorluklar ortaya
cikarmaktadir. Calisma baglaminda, kisisellestirme yontemlerinin {i¢ kategorisi
bulunmaktadir. Bu kategorilerin farkli tliketiciler iizerinde farkli etkileri
olabileceginden, bu kategorilerin etkilerini yonetmek de zordur. Ornegin, bir sistemin
bazen kendi kendine karar alabildigi ve kendi basina 6nemli bir eylemde bulunabildigi
sistem Ozelliklerine dayal kisisellestirme, her tiiketici tarafindan kabul gérmeyebilir.
Dolayisiyla, tek basina bilgi aramaktan hoslanan ve karar verme refleksleri kuvvetli
bireyleri, tiiketim kararlarin1 ¢ok hizli veren ve zaman baskisi yasayan bireylerle
karsilagtirmak, bu ayrimi net bir sekilde ortaya koyabilir. Dahasi, bireylerin 6z referans
ve insan bigimcilik ile kendilerine iletilen bilgilere tepkisi farkli olabilir. Daha da
Oonemlisi, geleneksel pazarlama iletisimi yontem ve kanallariin yani sira
kisisellestirmenin isleyisinin degerlendirilmesi kritik 6neme sahiptir. Aslinda, farkl
tiiketici gruplarmin kisisellestirmenin iletisimini nasil algiladiklar1 konusundaki
farkliliklart anlamak ¢ok énemlidir. Ornegin, bireyler farkl kisilik 6zelliklerine sahip
olabilmektedir ve bu nedenle, kisisellestirmenin iletisimini de farkli sekilde
algilayabileceklerdir (6rnegin nevrotiklik, disa doniikliik, deneyime agiklik, yumusak
baslilik, sorumluluk gibi, Costa and McCrae, 1992a, 1992b). Kisisellestirilmis
tasarimin miisteriye nasil iletildigine iliskin asagidaki arastirma sorulari, gelecekteki

herhangi bir aragtirmada ele alinmali ve yanitlanmalidir:
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> Kisisellestirme iletisiminde 6z referans yonteminin kullanimi igin en
uygun miisteri grubu hangisidir? Hangi miisteri grubu bu tiir mesajlart olumlu

algilar?

> Kisisellestirme iletisiminde insan bigimci yontemin kullanilmasi hangi
miisteri grubu i¢in dogru se¢imdir, boylece hangi tiiketiciler tarafindan olumlu

algilanir?

> Hangi miisteri grubu sistem 6zellikleri yontemini olumlu algilamakta

ve kisisellestirme iletisiminde kendilerine en uygun bulmaktadir?

> Kisisellestirilmis bir uygulamada basarili pazarlama iletisimi i¢in hangi

yontemlerin birlikte kullanimu stratejik bir avantaj saglar?

> Kisisellestirme ile kullanilabilecek en uygun pazarlama iletisimi
yontemleri ve kanallar1 hangileridir? Kisisellestirme ile hangi iletisim
yontemleri birlestirilebilir? Kisisellestirme kullanimi igin en etkili iletisim

kanallar1 hangileridir?

> Kisisellestirmenin farkli kisilik 6zelliklerine sahip bireyler ilizerinde
farkli etkileri olabilir mi? Kisisellestirmeyi hangi bireyler daha olumlu algilar?
Kisisellestirmeden hangi bireyler rahatsiz olabilir (6rne8in teknofobik

bireyler)?

4.4.3 Kisisellestirmenin Giicii

Pazarlama diinyasinda kisisellestirmenin Onemini agiklarken bu yapinin

isletmeler acisindan hayati bir stratejik ara¢ oldugunu hatirlamakta fayda vardir

(Salonen and Karjaluoto, 2016) ve dogru sekilde kullaniminda, istenen tiiketici

davraniglarinin ve davranis degisikliklerinin olusumu miimkiindiir. Dijital diinyada

miisterileri i¢in deger yaratmak isteyen isletmeler kisiye 6zel tasarimlar sunmakta ve

bu secim bireylerde olumlu duygulara yol agarak miisteri memnuniyeti yaratmaktadir.

Bu tiir istenen sonuglarin olusumunu ve artisini goézlemlemek onemlidir (6rnegin

Wang et al., 2011; Kim, 2019). Pazarlama arastirmasi ¢ogunlukla kigisellestirmenin
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cok boyutlu dogasint gérmezden geldiginden ve onu tek boyutlu bir yapi olarak
gordiiginden, mevcut farkli kigisellestirme bilgi diizeylerine ve yontemlerine
odaklanarak istenen tiiketici davraniglarini  olusturmak ve artirmak igin
kigisellestirmenin giicinii gostermek gerekmektedir. Gelecek arastirmalarda da bu
stratejinin hem bireysel hem holistik olarak ele alinmasi miimkiindiir. Asagida sunulan
ilgili aragtirma sorulari, kisisellestirmenin tiikketici davranigini etkileme giiciine iliskin

daha fazla aragtirmaya ihtiya¢ duyuldugu temel alanlar1 gostermektedir:

> Tiiketicilerin dijital davranmiglari, tutumlari ve tercihleri hakkinda
goniillii olarak sunduklari kisisel bilgiler, sosyal ¢evreleri ve/veya su anki
konum veya zamani dikkate alinarak hazirlanan kisisellestirmeler neticesinde

ne tiir tiiketici davranislar ortaya ¢ikarilabilir?

> Agi1ga ¢ikmasi istenen bir tiiketici davranisi (yani memnuniyet, sadakat,
olumlu tutum, niyet, satin alma) igin, kisisellestirilmis uygulamada hangi

kisisellestirme bigimleri veya iletisim yontemleri daha etkilidir?

> Kisisellestirme, uzun vadeli misteri iliskileri kurmada etkili midir?

Pazarlamacilar bu hedefe en 1yi hangi yollarla ulasabilir?

> Kisisellestirmeyi olumsuz algilamak miimkiin miidiir? Bireyler hangi
durumlarda kisisellestirmeye karst olumsuz tutum gelistirir ve bu nedenle

olumsuz davranislar sergiler?

4.4.4 Baglamsal Kesifler

Kisisellestirme uygulamalarinin farkli iletisim yontemleri ve bilgi diizeylerini
iceren mevceut calismada sunulan gerceve; farkl irlinler, hizmetler ve/veya deneyimler
icin kullanilabilir ve etkisi aciga ¢ikarilabilir. Boylelikle hangi kisisellestirme
yontemlerinin ve bi¢imlerinin farkl: {iriinler, hizmetler ve deneyim tiirleri i¢in daha
etkili olacag: belirlenebilir. Ornegin Bozdag (2013), konum bilgilerini kullanarak
bireylerin yiyecek ve bilgisayar aramalarini karsilastirmakta ve bir bilgisayar igin
bolgesel kisisellestirme saglamanin gida ile ilgili olana kiyasla cok etkili

olmayabilecegini desteklemektedir. Benzer sekilde, konserler veya restoranlar gibi
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farkli hizmet tiirlerini karsilastirarak; bir aligveris merkezindeki restoranlar ve fast-
food restoranlar: gibi belirli bir kategorideki farkli hizmetleri karsilastirarak; hedonik
ve faydaci driinler gibi iriin kategorilerini karsilastirarak kisisellestirmede ilgili
baglamda hangi yontem ve bilgi diizeylerinin bilhassa kullanilabilecegi ve daha etkili
olacagin1 anlamak miimkiindiir. Bunu yaparken, gelecekteki arastirmalar mevcut
calismada gelistirilen kisisellestirme siniflandirmasini veya 6lgegini test edebilir ve bu
yapinin ¢ok boyutlulugunu vurgulayabilir. Her bir yontem ve bilgi diizeyi bireysel
olarak incelendiginde, her baglam igin esit derecede 6nemli olmayabilir. Bu bakis
acistyla, pazarlamada kisisellestirmenin varlig1 hakkinda daha baglamsal arastirmalara
ve cercevemizdeki pazarlama ve/veya isletme ile ilgili birka¢ farkli konuya yonelik
baglamsal incelemelere hala ihtiya¢ vardir. Asagidaki arastirma sorulari, daha fazla

arastirma gerektiren bu baglamlar1 sunmaktadir:

> Farkli isletmeler i¢in hangi kisisellestirme bi¢imleri en etkili olabilir
(B2C (isletmeden miisteriye), B2B (isletmeden isletmeye), C2C (miisteriden
miisteriye), P2P (akranlar/esler arast), vb.)?

> Kisisellestirilmis uygulamalar farkli sektorler baglaminda nasil
iletilebilir? Sektore 6zgii bir yol belirlemek adina hangi yonteme/yontemlere

odaklanmak daha fazla basar1 getirebilir?

> Kisisellestirme bilgi diizeyleri ve yontemlerinin etkisi farkl iiriin ve

hizmet kategorileri igin farklilik gdsterir mi?

> Kisisellestirme bilgi diizeyleri ve yontemleri farkli kategorilerde
(moda, mobilya, otomotiv, miicevherat, yiyecek-i¢cecek vb.) etkin bir sekilde

nasil kullanilabilir?

> Farkli {riin tiirleri (hedonik, faydaci, deneyim, aranan, ozellikli,
dayanikli, dayaniksiz, vb.) i¢in kisisellestirme bilgi diizeyleri ve yontemleri

nasil etkin bir sekilde kullanilabilir?

> Cesitli pazarlama alt dallarinda (destinasyon pazarlamasi, yesil

pazarlama, mobil pazarlama vb.), farkli iirtin/hizmetler i¢in kisisellestirilmis
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tasarimlar nasil uyarlanabilir? Belirli bir bransta hangi iletisim yontemlerine

daha fazla odaklanilmalidir?

4.4.5 Kisisellestirme Icin Teknolojik Gelismeler

Gelecekte yeni teknolojiler ortaya c¢iktikca farklt ve yeni kisisellestirme
bigcimleri de ortaya ¢ikabilir. Bu nedenle, kisisellestirme ¢alismalar1 devam etmeli,
boylece yeni smiflandirma yontemleri, tiirleri, bilgi diizeyleri ve hatta sistemleri
gelistirilmelidir. Bugiin isletme diinyasinda, siirekli olarak farkli iiriinler ve hizmetler
gelistirilmektedir. Ornegin, 3 boyutlu yazicilar hayatimiza girmis ve bireylerin kendi
kendilerine farkli triinler tiretmelerini saglamistir. Bu durum yeni kisisellestirme
uygulamalarimin olusmasina yol agabilecektir. Dijital ¢agda igerik Treticileri,
etkileyiciler, treticiler haline gelen bireyler; kendi kisisellestirilmis {irtinlerini,
hizmetlerini, deneyimlerini veya fikirlerini yaratma giicline de sahip olabilecektir. Bu
nedenle, tiiketim literatiiriine ve is dlinyasina yeni bir bakis acis1 sunan her teknoloji,
kisisellestirme literatiiriine katkilar1 veya zorluklar1 agisindan arastirmaya degerdir.
Asagida sunulan arastirma sorulart bu baglamda hala daha fazla arastirmayi ve

neticesinde aciklamay1 gerektirmektedir:

> Yeni teknolojiler bu ¢alismada sunulan kisisellestirme gergevesini nasil
etkileyecektir? Teknolojik gelismeler kisisellestirme bilgi diizeylerini ve
yontemlerini nasil etkileyebilir? Her birinin etkisi ve 6neminde ne gibi

degisiklikler olacaktir?

> Bireylerin {i¢ boyutlu yazic1 gibi teknolojileri kullanarak birer tiretici
haline gelmesi, kisisellestirmenin Onemini ve stratejik roliinii nasil
etkileyecektir? Bireyler kendileri igin kisisellestirilmis deneyimler yaratabilir

mi? Pazarlamacilar bu durumda nasil bir rol oynayacaktir?

> Bireyler, ileri teknolojilerle etkilesimlerini artirarak kisisellestirmenin
rollinii ve 6nemini nasil etkileyecektir? Kisisellestirme, tiiketicilerin teknolojik
bir tirlinii (6rnegin akilli iiriinler) degerlendirirken bir gereklilik ve ilgili tirtiniin

kullanim1 i¢in bir 06n beklenti haline gelecek midir? Bireyler
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kisisellestirilmemis bir ileri teknolojiyi kabul etmez, bu tiir bir iiriin, hizmet,

deneyime uyum saglayamaz hale gelebilir mi?
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Olumlu duygular

PE1

PE2

PE3

Bu platformda kisisellestirilmis hizmetler aldiktan sonra
mutlu hissederim.

Bu platformda kisisellestirilmis hizmetler aldiktan sonra iyi
hissederim.

Bu platformda kisisellestirilmis hizmetler aldiktan sonra

degerli oldugumu hissederim.

Olumsuz duygular

NE1

NE2

NE3

Bu platformda kisisellestirilmis hizmetler aldiktan sonra
kizgin hissederim.

Bu platformda kisisellestirilmis hizmetler aldiktan sonra kotii
hissederim.

Bu platformda kisisellestirilmis hizmetler aldiktan sonra

iizgiin hissederim.

Algilanan samimiyet

PS1 Bu platformda bana sunulanlar samimidir.

PS2 Bu platformda bana sunulanlar igtendir.

PS3 Bu platformda bana sunulanlar gergektir.

Memnuniyet

SAT1 Bu platformdaki deneyimimden tiimiiyle memnun kaldim.

SAT2 Bu platformdaki  olumlu  deneyimlerim  olumsuz
deneyimlerimden agir basar.

SAT3 Genel olarak, bu platformun bana yasattig1 deneyimden

mutluyum.

Davranigsal niyet

INT1

INT2

INT3
INT4

Gelecekte, bu platformu kullanmaya devam etme
niyetindeyim.
Bu platformu giinliik hayatimda her zaman kullanmaya
calisacagim.
Bu platformu sik sik kullanmaya devam etmeyi planliyorum.

Bu platformu ileride de kullanmay1 diisiiniiyorum.
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Ek B’nin devami
INTS Bu platformu ileride de kullanacagimi tahmin ediyorum.

INT6 Bu platformu ileride de kullanmay1 planliyorum.
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