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SISTEMATIK BIR LITERATUR TARAMASI iLE
KISISELLESTIRILMIS PAZARLAMA

Ibrahim Halil EFENDIOGLU!

Oz

Bu arastirmanin amaci kisisellestirilmis pazarlama literatiiriindeki degisimi arastirmak ve bu konuda
yapilan calismalari sistematik olarak incelemektir. Bu amagla ¢alismalarin makale tiirii, arastirma yontemi,
orneklemi, 6rneklem biiytikliigii, veri toplama araci, degiskenleri ve veri analiz teknikleri analiz edilmistir.
Calismanin anakiitlesini pazarlama alanina iliskin bir¢ok dergiyi biinyesinde bulunduran Emerald, Science
Direct, Sage, Wiley, Springer, Taylor & Francis ve Dergipark akademik veri tabanlar1 olusturmaktadir.
Calismada amagh orneklem yontemi tercih edilmis ve 2013 ile 2023 arasinda yayinlanan makaleler
taranmistir. Bu kapsamda makale bashiginda, anahtar kelimelerinde ve Ozetinde ‘kisisellestirilmis
pazarlama’ olan akademik makaleler incelenmis ve kategoriler olusturularak analiz edilmistir. Arastirma
sonucuna gore Kkisisellestirilmis pazarlamadaki calismalarin ¢ogunlukla marka, kacinma, siiphecilik,
tutum, niyet, sosyal medya, kullanislilik, reklam, algilanan fayda ve maliyet {izerine odaklandigi
goriilmektedir. Ayrica kisisellestirilmis pazarlama calismalarinin son yillarda arttig1 ve teorik yayinlarin
uygulamaya doniik yayinlara dogru evrildigi tespit edilmistir. Bunun yaninda kisisellestirilmis pazarlama
konusunda calismalar en fazla Amerika’da, onun ardindan Hindistan ve Tiirkiye’de yapilmistir. Bu
arastirma Kkisisellestirilmis pazarlamaya farkli bir perspektiften bakmakta ve bu konuda calisacak
arastirmacilara rehber niteliginde olmasi beklenmektedir.
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PERSONALIZED MARKETING WITH A SYSTEMATIC
LITERATURE REVIEW

Abstract

This research aims to investigate the change in personalized marketing literature and systematically
examine the studies on this subject. For this purpose, the studies' article type, research method, sample,
sample size, data collection tool, variables, and data analysis techniques were analyzed. The study data
consists of academic databases Emerald, Science Direct, Sage, Wiley, Springer, Taylor & Francis, and
Dergipark, including many marketing journals. The study preferred a purposeful sampling method, and
articles published between 2013 and 2023 were scanned. In this context, academic papers with
'personalized marketing' in the article title, keywords, and abstract were analyzed by creating categories.
According to the research results, personalized marketing studies mostly focus on brand avoidance,
skepticism, attitude, intention, social media, usefulness, advertising, perceived benefit, and cost. In
addition, it has been determined that personalized marketing studies have increased in recent years, and
theoretical publications have evolved into practical publications. In addition, most studies on personalized
marketing have been carried out in America, followed by India and Turkey. This research looks at
personalized marketing from a different perspective and is expected to serve as a guide for researchers
who will work on this subject.
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GIRIS

Kisisellestirme, bire bir pazarlama kapsaminda tiiketicinin ilgi alanlarina gore sunulan
ve kargilikli iletisimi dayanan tekliflerdir (Baser ve Akinci, 2020: 870). Farkhi bir agidan
kisisellestirme, {iriin ve hizmetlerin {iretici tarafindan miisterinin davranis veya islemlerinden
elde edilen bilgiler kullanilarak miisteriye uyarlanmasidir (Montgomery ve Smith, 2009: 131).
Bu dogrultuda kisisellestirme, bir firmanin énceden toplanmis miisteri verilerine dayanarak
kisiye uygun pazarlama karmas: kararidir (Arora vd., 2008: 307). Daha genis bir bakis agisiyla

kisisellestirme, dogru iirtin ve hizmeti, dogru miisteriye, dogru zamanda ve dogru yerde
sunmaktir (Sunnikka ve Bragge, 2012: 10049).

Kisisellestirilmis pazarlama, mdiisterilere veya potansiyel muiisterilere 6zel olarak
uyarlanmis reklam, kampanya ve igerik sunma stratejisi olarak tanimlanabilir. Geleneksel
pazarlama tekniklerinin aksine, kisisellestirilmis pazarlama her bir miisteriye ya da miisteri
segmentine uygun, 0zel olarak hazirlanmis mesajlar ve teklifler sunulmaktadir. Bu durum,
miisterilerin daha kisisel bir deneyim yasamalarim1 ve markayla daha derin bir bag
kurmalarmni saglamaktadir (Cheung vd., 2003: 232). Firmalar genellikle miisterinin
sOylediklerine ve miisteri hakkinda bildiklerine dayanarak bireysel bir miisteriye yonelik
davranisi degistirmeye isteklidir (Pepper vd., 1999: 152). Bu noktada kisisellestirilmis
pazarlama, egitim, ikna ve bireylere kisisellestirilmis bilgilerin saglanmasmin bir
kombinasyonu yoluyla insanlarin davranislarim1 degistirmeyi amaglayan bir programi
tanimlamak ig¢in kullanilir (O'Fallon ve Sullivan, 2004: 86). Bu yoniiyle veri tabani
pazarlamasiny, iliski pazarlamasin ve kitlesel kisisellestirmeyi igeren kapsamli bir kavramdir.
Dolayisiyla pazarlama karmasinin tiimiinii veya bazi yonlerini uyarlamay: igerebilir
(Goldsmith ve Frieden, 2004: 230). Bir promosyon sistemi olarak da diisiiniilen
kisisellestirilmis pazarlama, her miisteri i¢in 6zellestirilmis fiyatlarla kisisellestirilmis tirtinler
saglayabilir (Changchien vd., 2004: 35).

Kisisellestirmis pazarlama stratejisi uygulanirken, genellikle miisteri verileri analiz
edilir. Miisterinin ge¢mis alisveris aliskanliklari, demografik bilgileri ve davrarslar1 gibi
bircok farkl veri kaynag: kullanilabilir. Bu veriler, daha sonra her bir miisteriye veya miisteri
grubuna uygun, kisisellestirilmis mesajlar ve teklifler olusturmak i¢in analiz edilir (Wibisurya,
2018: 154). Kisisellestirilmis pazarlama, miisteri memnuniyetini ve marka sadakatini artirmay1
hedeflerken, ayn1 zamanda mdiisteri doniisiim oranlarini ve satislar1 da olumlu etkileyebilir.
Ancak, veri giivenligi ve gizlilik konusunda dikkatli olunmasi gerektigini unutmamak
onemlidir. Miisterilerin kisisel verilerinin kotiiye kullamilmamas: ve izinleri dahilinde
kullanilmasi, kisisellestirilmis pazarlama stratejilerinin etik ve yasal bir sekilde ytiriitiilmesi
icin kritiktir (Hemker vd., 2021).

Kisisellestirilmis deneyimler saglamak, miisterilerin marka ile daha derin bir bag
kurmasini ve sadik kalmasini tesvik edebilmektedir (Shanahan vd., 2019: 58). Kisisellestirilmis
pazarlama, gesitli amaglar icin kullanilabilecek ¢ok yonlii bir stratejidir. Kisisellestirilmis
teklifler ve igerikler, miisterinin kendisini degerli ve 6nemli hissetmesine yardimci olur. Bu da
genellikle miisteri memnuniyetini artirmaktadir (Yun ve Hanson, 2020: 2). Dogru kisiye,
dogru tirlinii, dogru zamanda teklif etmek, satis ve dontistim oranlarini olumlu etkilemektedir
(Deligiannis vd., 2020: 90).
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Mobil cihazlar aracihifiyla kisisellestirilmis pazarlama, giderek daha onemli bir
pazarlama araci haline gelmistir. Cilinkii mobil cihazlarin her yerde bulunmasi, etkilesimi ve
yerellestirilmesi, miisterilerin bilgilerini toplamak, tercihlerini anlamak ve 0zellestirilmis
tirtinlerin hizli bir sekilde reklamini yapmak i¢in biiyiik bir potansiyel sunmaktadir (Tang vd.,
2013).

Kisisellestirilmis icerik ve teklifler, miisterilerin bir web sitesinde daha fazla zaman
gecirmesini, e-postalar1 agcmasini veya bir uygulamayr kullanmasini tegvik etmektedir
(Chandra vd., 2022: 1531). Bunun yaninda kisisellestirme, pazarlama biit¢esinin daha etkili bir
sekilde kullanilmasina yardimci olmaktadir. Ciinkii mesajlar daha fazla hedef odaklidir ve bu
da genellikle daha yiiksek bir yatirim getirisi ile sonuglamir (Adamova vd., 2018: 3).
Miisterilerin ilgisini ¢ekecek, onlar igin uygun ve degerli olan igerik ve teklifler sunmak genel
miisteri deneyimini iyilestirmektedir. Bu iyilestirme, miisteri verisi analizi ile isletmenin hangi
tirtin veya hizmetlerin iyi performans gosterdigini veya hangi alanlarda iyilestirme yapilmasi
gerektigini anlamasina da yardimci olmaktadir. Boylece etkili bir kisisellestirme stratejisi,
isletmelere rakipleri karsisinda benzersiz bir avantaj saglamaktadir (Shen, 2014: 415). Ayrica
miisteri baglilig1 ve memnuniyeti arttik¢a, bir miisterinin markaya olan toplam finansal katkis:
da genellikle artmaktadir (Khajvand vd., 2011: 58). Dolayisiyla kisisellestirilmis pazarlama
genellikle daha fazla miisteri verisi toplamay1 ve analiz etmeyi gerektirir. Bu veriler,
isletmelerin gelecekteki pazarlama stratejilerini daha da gelistirmelerine yardimci olmaktadir
(Liu vd., 2023: 168).

Tim bu bilgiler 1s181nda son on yilda (2013-2023) kisisellestirilmis pazarlamanin
popiiler olmas: aragtirmanin ¢ikis noktasini olusturmustur. Arastirmada kisisellestirilmis
pazarlama konusunda yapilan ¢alismalar incelenmis ve asagidaki sorulara yanit aranmaistir.

e Makale tiirti, teorik mi yoksa arastirma makalesi mi?
e Makalelerin aragtirma yontemi nedir?

e Makalelerde kullanilan 6rneklem yontemleri nelerdir?
e Makalelerde kullanilan veri toplama araclar1 nelerdir?
e Makalelerde kullanilan veri analiz teknikleri nelerdir?
¢ Yillara gore yayinlanan makale sayis1 kagtir?

e Makaleler hangi tilkelerde yayinlanmistir?

e Makaleler hangi dergilerde yayinlanmigtir?

e Makalelerde kullanilan degiskenler hangileridir?

Bu dogrultuda ¢alisma, kisisellestirilmis pazarlama yazinindaki son on yilin evrimini
belirlemeyi ve bu alandaki ¢alismalarda; makale ¢esidini, inceleme metodunu, 6rneklem se¢im
yontemini, Orneklem hacmini, veri elde etme yontemini, incelenen degiskenleri, veri
degerlendirme tekniklerini ve ¢alismanin gergeklestirildigi {ilkeleri agiga c¢ikarmayi
hedeflemektedir.
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Arastirmanin organizasyonu su sekilde yapilmistir: Arastirmada oncelikle
kisilestirilmis pazarlama hakkinda literatiir bilgisi sunulmustur. Ardindan, metodoloji
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boliimiinde veri toplama ve analiz siireci hakkinda bilgi verilmistir. Daha sonra bulgular
detaylandirilmis ve sonug boliimiinde ¢alismanin alana katkilar1 sunulmustur.

1. Literatiir

Kisisellestirme, daha fazla kolaylik, daha diisiik maliyet veya bagka bir fayda saglamak
i¢in bir iirtin veya hizmetin bazi 6zelliklerinin Ozellestirilmesidir. Kisisellestirme miisteri
tarafindan veya firma tarafindan baslatilabilir (Peppers ve Rogers, 1997: 52-54). Yani miisteri
profili ve igerigini kapsayan iki boyutlu bir yapidir (Instone, 2000: 77-80). Dolayisiyla
kisisellestirme genel olarak bir nesnenin dogasi ile bir kisinin ihtiyaglariyla eslestirmek
anlamina gelmektedir. Kitlesel kisisellestirme, {iriin ve hizmetlerin herkese uyan maliyeti ile
kisisellestirilmesidir (Riemer ve Totz, 2001: 36). Diger taraftan kisisellestirme, bir sirketin,
kisisel mesajlasma, hedefli banner reklamlar, faturalarda 6zel teklifler veya diger kisisel
islemler aracili§iyla miisterilerini birey olarak tanima ve ona gore davranma yetenegidir
(Imhoff vd., 2001: 39). Bununla birlikte, kisisellestirme, satis, pazarlama ve miisteri hizmetleri
gibi miisteriye yonelik tiim islevlerde miisteri etkilesimlerini uyarlamak igin tasarlanmis bir
strateji olarak da ele alinmistir (Berg vd., 2001).

Kisisellestirilmis pazarlama, tliketici gereksinimleri ve istekleri gozetilerek
Ozellestirilmis iiriin teklifleri ve pazarlama iletileri olusturmay1 hedefleyen bir pazarlama
uygulamasidir. Veri incelemesi ve teknolojinin yardimiyla, firmalar amacma uygun ve etkili
reklam faaliyetleri igin miisterilerin ge¢mis satin almalari, aliskanhiklar1 ve diger
etkilesimlerini temel almaktadir. Bu konudaki yapilan arastirmalarin 6nemli katkilar1 asagida
siralanmustir.

Kalyanam ve Mclntyre (2002: 487) e-pazarlama karmasmin énemli bir unsuru olarak
kisisellestirmeyi incelemislerdir. Cheung vd. (2003: 231), isletmeler tarafindan mdiisterilere
sunulan cesitli {rlinlere yonelik tercih puanlarinin hesaplanmasi konusunda calisma
yapmiglardir. Uyguladiklar1 yontem ile hesaplanan puanlar, dogrudan pazarlama
kampanyalarini daha kullanisli hale getirmistir. Ayrica kisisellestirilmis pazarlama igin
makine 0grenimi yontemi sunulmasi, daha verimli otomatik iirtin Onerileri sunulmasii
saglamistir. Evans (2003: 665), giiven olusturmak igin kisisellestirilmis etkilesimi ele
almiglardir. Smith (2006: 682), elektronik kisisellestirmenin cevrimigi tiiketici davranisi
tizerindeki etkisini incelemistir. Haq vd. (2008: 549) calismalarinda kisisel seyahat
aliskanliklarim1  degistirmek amaciyla kisisellestirilmis sosyal pazarlama yaklagimmin
kullanimini incelenmislerdir. Konstan ve Riedl (2012: 101), kisisellestirilmis onerilerin
kullanic1 deneyimi {izerindeki etkisini 6l¢en metrikler tizerinde durmuslardir.

Fowler vd. (2013: 509), teknoloji trendlerinin birebir pazarlama kavrami ve
uygulamasina etkisini yorumlamiglardir. Tang vd. (2013: 234) mobil kisisellestirilmis
pazarlama uygulanan miisterilerin faaliyetlerine iliskin tahminleri gelistirmek icin aligveris
bilgilerinden, etkili bir sekilde sonug ¢ikarilabilecegini gostermislerdir. Guelman vd. (2015:
24), sigorta sirketlerinin pazarladig {iriinlerinin ¢apraz satist i¢in en iyi hedeflerin
sec¢ilmesinde kisisel pazarlamanin kullanilmasini 6nermislerdir.

Teknolojide yasanan hizli degisim ile kisisellestirme daha farkli bir anlam kazanmuistir.
Dawn (2014: 370) kisisellestirmeyi, belirli bir {irtinii bireysel bir miisterinin 6zel ihtiyaglarma
gore uyarlamak icin teknoloji ve miisteri bilgilerinin kullanilmas1 olarak tanimlamigtir.
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Dolayisiyla kisisellestirilmis pazarlama, pazarlama karmasinin 6nemli bir unsuru haline
gelmistir. Bu yenilik¢i sistem, pazarlama faaliyetlerinin bir kombinasyonu ile bireysel
miisteriye odaklanarak potansiyel ve mevcut miisterileri yeniden belirlemektedir.

Salonen ve Karjaluoto (2016: 1088) kullanict merkezli perspektiften web
kisisellestirmenin uygulanmasi ve teorik temelleri hakkinda sistematik literatiir taramasi
yapmuslardir. Tran (2017: 230), Facebook'ta algilanan kisisellestirilmis reklamlarmn, miisteri
tutum ve davranigsal tepkilerini incelemistir. Boylece reklamlara yonelik kisisel goriislere
dayanarak uygun miisteriler i¢in reklam severler, reklam uyumculari ve reklam nefret edenler
olmak {izere ii¢ pazar segmenti gelistirmistir.

Oberoi vd., (2017: 11) internet sitelerindeki kisisellestirme i¢in karma teknoloji tedariki
kullanan e-perakendecilere yonelik c¢alismislardir. Arastirmalarinda karma teknoloji
kullananlarin, iceriden ya da disaridan gelistirilmis teknoloji kullanan e-perakendecilere gore
daha yiiksek satislara sahip oldugunu gostermislerdir. Ayrica sosyal medya pazarlamasi i¢in
disaridan gelistirilmis teknoloji secen e-perakendeciler ya igeriden gelistirilmis teknoloji ya da
karma teknoloji tedariki kullanan e-perakendecilere gore daha yiiksek satislara sahip
oldugunu bulgulamislardir. Turow ve Couldry (2018: 415-416), iletisim alanmn
doniistimiinde veri teknolojilerinin rolii hakkinda konularin nasil ele alindigini ve eksik
yonlerini incelemislerdir.

Anshari vd., (2019: 94) kisisellestirilmis hizmetler iiretmek icin biiyiik verinin ve
Miisteri Iligkileri Yonetim stratejilerinin roliinii incelemiglerdir. Kumar vd. (2019: 135)
kisisellestirilmis katilim pazarlamasinda yapay zekanin olumlu etkilerini vurgulamigslardir.
Strycharz vd., (2019: 53) kisisellestirme mesajlar1 ile hedef grubunun belirlenmesi, mesajin
ilgilenilen konuda ve uygun zamanda gonderilmesi ve yatirim getirisi yiliksek mesajlarin
gonderilmesi ile basarinin artacagini gostermislerdir. Leblebici-Koger ve Ozmerdivanli (2019:
427-428), tiiketicilerin karsilastigy kisisellestirilmis reklamlara yonelik tutumlarmi etkileyen
reklam siipheciligi, reklamdan kaginma, algilanan kisisellestirme, reklam giivenilirligi
faktorlerinin, satin alma niyeti tizerindeki etkilerini incelemislerdir. Arastirma sonuglarina
gore, algilanan kisisellestirme ile reklama yonelik tutumlar satin alma niyetini olumlu
etkilemistir. Ayrica tiiketiciler, reklamlardan siiphelenseler de kisisel olarak gonderilen
mesajlardan daha az kaginma egiliminde oldugunu ispatlamislardir.

2020'li yillarda mobil cihazlar, pazarlamacilara hiper baglam analizlerinden
yararlanarak daha kisisellestirilmis pazarlama tasarlama giiclinii gelistirmistir. Miisteriler
mobil cihazlarmi hangi konumlarda kullaniyor, iiriinleri hangi zamanlarda ariyorlar, nasil
bilgi artyorlar, satin alma islemlerini nasil tamamliyorlar ve mobil cihazlar: kullanirken yalniz
mi1 yoksa bagka biriyle mi olduklari artik kolayca tespit edilmektedir (Tong vd., 2020: 64-65).

Samara vd., (2020: 343) turizm hizmetlerinin kisisellestirilmesinde biiyiik veri ve yapay
zeka stratejisinin benimsenmesinin etkisini, sistematik literatiir taramasi ile incelemislerdir.
Behera vd., (2020: 2) gevrimigi ve gevrimdisi miisterilerin sepet degerini kisisellestirilmis
pazarlama ile artirilmasini arastirmislardir. Bunun i¢in miisterilerin, farkinda olmadig1 veya
cazip bulabilecegi ek iiriinlerin pazarlamasi igin yeni bir ¢apraz satis modeli dnermislerdir.
Onerilen model ile ortalama aylik gelirde (%33.49), ortalama siparis degerinde (%32.79) ve
siparis basina iirtin sayisinda (%1.93) artis olmustur. Tong vd., (2020: 64-65) ise pazarlama
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stratejileri ve zamaninda hedeflenen kampanyalar tasarlamak igin kisisellestirilmis mobil
pazarlama stratejileri gelistirmesini 6nermislerdir.

Dijital pazarlama, firmalarin rekabetciligini ve getirilerini artirarak onlara avantaj
saglamaktadir (Yilmaz ve Ecemis, 2022: 1496). Dijital pazarlama faaliyetleri icinde yapilan
kisisellestirilmis pazarlama, bilgi odakl bir diinyada rekabet avantaji elde etmek amaciyla
miisteri deneyimini ve pazarlama etkinligini artiran hatta kisisel diizeyde bilgi sunan bir
uygulama haline gelmistir. Dolayisiyla kisisellestirilmis bir miisteri deneyimi yaratmak igin
miisteri bilgilerinin kullanilmas1 gerekmektedir (Aksoy vd., 2021: 111). Seele vd., (2021: 697)
algoritmik fiyatlandirmanin etik sorunlarin sistematik literatiir taramasi ile incelemislerdir.
Cavdar-Aksoy vd., (2021: 1091-1093) calismalarinda kisisellestirme uygulamalarinin gok
boyutlulugunu anlamak igin bir tipoloji ortaya koymustur. Bu tipolojiye gore kisisellestirme;
kendine referans, antropomorfizm ve sistem acisindan degerlendirilmistir. Kendine referans
ile sunulan bilgilerin kodlanmasi, islenmesi ve kod ¢oziilmesini, antropomorfizm ile odak
noktasmi agisindan teknolojiye insansi bir form eklenmesini, sistem Ozellikleri ile temelli
kisisellestirme anlayisi, biiylik veri ve diger yapay zeka temelli teknolojilerin tiiketicilere
kisisellestirilmis deneyimler sunmada kritik bir rol oynamasmi gostermislerdir. Akan ve
Toksar1 (2021: 211), dijital pazarlamada her miisteriye maksimum diizeyde ilgi, hizmet ve
iiriin saglamak olan Netflix ve Amazon'da hiper kisisellestirmenin etkisini aragtirmiglardir.

Arora ve Bawa (2022: 246), tiiketicilerin gizlilik endiseleri karsisinda bile
kisisellestirilmis pazarlama iletisimindeki kullamishligin ve pratik hususlarin 6nemini
vurgulamiglardir. Chandra vd., (2022: 1529) Kkisisellestirilmis pazarlama literatiiriinii
bibliyometrik analiz yontemi ile incelemislerdir. Schweidel vd., (2022: 1257) tiiketicilerin
urettigi dijital sinyallerin, firmalar tarafindan toplamasi, yorumlamas: ve bu sinyaller
tizerinde eyleme ge¢mesi asamasinda teknolojinin rolii incelemislerdir. Sheth vd., (2022: 1248)
yapay zekanin bankacilik hizmetlerinde kisisellestirilmis deneyimler igin stratejik bir
kullanilmasmni incelemislerdir. Ben-Jebara vd., (2023: 2) ila¢ firmalarmin pazarlamada
kisisellestirmeye odaklanmasinin hisse getirilerine olumlu etkisinin incelemislerdir. Zhang ve
Liu-Thompkins (2023: 1-3), firmalarin pazarlama iletisimlerindeki miisteri sadakat
programinin basarisinin artirilmas: ve tiiketicilerin eylemlerini harekete gecirmek icin daha
etkili kisisellestirilmis mesajlar tasarlanmasi 6nermislerdir. McKee vd., (2023: 1) Z jenerasyonu
tiiketicilerinin gittikce artan, reklam engelleyici, 6zel tarayic1 veya veri izleme sinirlandiricist
kullanmasini incelenmistir. Arastirmacilar, dijital pazarlama kisisellestirmesinin énemli bir
paradoks olusturdugunu vurgulamistir. Arastirma sonucunda tiiketici-marka iligkilerinde
markadan ka¢inma niyetleri araciligiyla zarar verebilecegini veya daha giiclii marka sadakati
niyetleri olusturabilecegini bulgulamislardir. Ryu (2023), arastirmalarinda satis promosyonu
sunuldugunda konum izlemesi nedeniyle gizlilik endiselerinin ortadan kalktigim
gostermislerdir. Ayrica algilanan faydalarin ve maliyetlerin, kisisel bilgileri agiklama ve
konum tabanli reklamcilik uygulamasmi kabul etme niyetleri {izerinde aracilik ettigini
gostermistir.

Bu arastirma, 2013-2023 yillar1 arasinda, pazarlama alaninda kisisellestirilmis
pazarlama konusunda yazilan makaleleri analiz ederek ve bu alandaki trendleri,
metodolojileri, iilke odaklarini ve karar baglamlarimi ortaya koyarak genel bir perspektif
sunmaktadir. Arastirmada, farkli akademik veri tabanlari kullanildigindan ve amagh
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orneklem yontemiyle gergeklestirildiginden pazarlama literatiirindeki ~metodolojik
yaklagimlara bir katki saglamaktadir. Ayrica, calisma teorik yaymnlarin uygulamaya doniik
yayinlara nasil evrildigini gostererek, bu alandaki bilgi birikiminin nasil degistigini anlamaya
yardimc1 olmakta ve bu alanda oncti bir ¢alisma olma potansiyeli tasimaktadir.

2. Metodoloji

Aragtirmada, sistematik literatiir taramas1 yontemi kullanilmistir. Sistematik literatiir
taramasi, spesifik bir konuda yazil1 eserleri kritik bir sekilde degerlendiren ve ¢oziimleyen
yaygin bir arastirma metodudur (Liberati vd., 2009: 2). Bu yontem, var olan ¢alismalari analiz
ederek sonuglar1 seffaf ve tekrarlanabilir bir bicimde bir araya toplamaktadir. Sistematik
literatiir taramalarinda, makale sayisinin belirlenmesi konusunda goriis birligi olmamasina
ragmen, arastirma alaninin olgunluguna gore daha az ya da daha fazla calismanin incelemeye
dahil edilmesi miimkiindiir. Olgunlagsmis konularda miimkiin oldugu kadar fazla ¢alismanin
dahil edilmesi gerekmektedir. Ancak olgunlasmamis konular az ve daginik ¢alismalar oldugu
icin, daha az sayida inceleme yapilmasi kabul edilebilir (Yildiz, 2022: 367-368). Diger taraftan,
literatiir taramasi galismalari, giincel konular ele alindiginda, en az 10 ile 20 6nemli dergiden
secilebilmektedir. Bunun yaninda inceleme 10 yildan 50 yila kadar olan bir dénemi
kapsayabilmektedir (Paul ve Criado, 2020: 1). Ayrica calismada sistematik literatiir
taramalarinda yaygin olarak kullanilana PRISMA protokoliinden yararlanilmistir (Moher vd.,
2009: 264). Boylelikle ilk asamada tanimlama yapilmis, ikinci asamada tarama
gerceklestirilmis, {i¢lincli asamada uygunluk degerlendirilmis ve dordiincii asamada
arastirmaya dahil edilen yayinlar rapor edilmistir.

Arastirmada kisisellestirilmis pazarlamaya odaklanan calismalar incelenerek, bu
aragstirmalara yonelik egilimlerin ve igerigin ortaya c¢ikarilmasi amaclanmigtir. Bu dogrultuda
pazarlama alaninda yer alan makalelerin daha fazla yer aldig1 veri tabanlar1 incelenmistir.
Dolayisiyla arastirmanin ana kiitlesini; Emerald, Science Direct, Sage, Wiley, Springer, Taylor
and Francis ve Dergipark akademik veri tabanlar1 igerisinde yer alan, pazarlama ile ilgili olan
makaleler olusturmaktadir. Kitap, bildiri ve kitap boliimii hari¢ tutma kriteri olarak
belirlenmistir.

Calismada arastirmanin amacina uygun hedefler belirlemek ic¢in amacli 6rneklem
yontemi kullanilmis ve 2013 ile 2023 yillar1 arasinda yayimnlanan makaleler Agustos 2023
tarihinde incelenmistir. Arastirmanin 2013 yilindan baslatilmasimnin nedeni, kisisellestirilmis
pazarlamanin, bu yildan itibaren pazarlama ve tiiketici davranis1 alaninda teknoloji odakl
olan yapay zeka, makine 6grenimi ve biiyiik veri analitikleri gibi teknolojilerin daha yaygin
kullanilmasidir (Aher ve Lobo, 2013: 1; Birtolo vd., 2013: 411; Fowler vd., 2013: 509;
Krishnaraju ve Mathew, 2013: 254; Tang vd., 2013: 234; Vladeck, 2013: 156).

Bu kapsamda makale bashginda, anahtar kelimelerinde ve 6zetinde kisisellestirilmis
pazarlama ifadesi olan ve 22 akademik makale arastirmaya dahil edilmistir. Makaleler
kategorilere gore ayrintili olarak tek tek incelenmis ve olusan kategoriler dogrultusunda
¢oziimlenmistir. Bu dogrultuda veri tabanlarindan elde edilen makalelerdeki bilgiler, SPSS
paket programinda kodlanmuis ve verilere frekans analizi uygulanmistir. Yapilan ¢alismalarda
makale tiirii, arastirma yontemi, orneklem yontemi, 6rneklem biiytikliigii, veri toplama araci,
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aragtirilan degiskenleri, veri analizi teknikleri ve arastirma yapilan tilkeler ile ilgili kategoriler
olusturulmustur.

Arastirmada izlenen yontem ve prosediirler agik ve detayli bir sekilde sunulmus,
arastirma tasarimi, verilerin toplanmas: ve analiz edilmesine dair siralama verilmistir. Boylece
arastirmadaki verilerin farkli arastirmacilar tarafindan analiz yapilabilmesine imkan
saglanmis ve arastirmanin giivenirligini saglamak amaci ile veri toplama ve yontemi agik bir
sekilde ifade edilmistir.

3. Bulgular

Her bir kategoriye ait frekans analizi sonuglar1 ve agiklamalar1 asagidaki tablolarda
gosterilmektedir. Veri tabanlarindan elde edilen 22 makaleye uygulanan analiz sonucunda,
makale tiirii kategorisinin %77,28 ile cogunlugunu arastirma makalelerinin, %22,72 ile teorik
makalelerin olusturdugu Tablo 1."de goriilmektedir.

Tablo 1. Makale Turi

Makale Tiirii Frekans Yiizde
Teorik Makale 5 22,72
Arastirma Makalesi 17 77,28
Toplam 22 100

Arastirmada incelenen makale ¢alismalarina bakildiginda, kisisellestirilmis pazarlama
aragtirmalarmin  ¢cogunlugunun, diger bir ifade ile %68,18inin kantitatif bir sekilde
yuriitildigl, %31,82'sinin  kalitatif arastirmalar yapilarak elde edildigi, Tablo 2.de

goriilmektedir.
Tablo 2. Aragtirma Yontemi
Arastirma Yontemi Frekans Yiizde
Kalitatif 7 31,82
Kantitatif 15 68,18
Toplam 22 100

Tablo 3’e bakildiginda makalenin ¢cogunlugunda, %40,91 oraninda, kolayda 6rneklem
kullanildig: goriilmektedir. Kolayda 6rneklemden sonra en fazla kullanilan 6rneklem yontemi
olarak amacli 6rneklem (%27,27) olarak belirlenmistir. Caligmalarda kullanilan en az 6rneklem
kartopu ©Orneklemesidir (%4,55). Orneklem biiyiikliigii belirli olmayan 6 makale
bulunmaktadir. Bu 6rneklem biiyiikliikleri kiigiikten biiyiige siralandiginda; 11, 36, 43, 100,
105, 109, 149, 186, 216, 230, 339, 414, 451, 500 ve 613 Orneklem sayilar1 elde edilmektedir. Bu
dogrultuda en kiigiik 6rneklem biiyiikliigiiniin nitel bir arastirma igin 11 oldugu, en biiyiik
orneklem biiytikliigiiniin 613 oldugu tespit edilmistir.

Tablo 3. Kisisellestirilmis Pazarlama Makalelerinde Kullanilan Orneklem Yontemi

Orneklem Yontemi Frekans | Yiizde
Kartopu Ornekleme 1 4,55
Amacli Ornekleme 6 27,27
Teorik ya da belirtilmemis 6 27,27
Kolayda Ornekleme 9 40,91
Toplam 22 100
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Makalelerin veri toplama araglar: incelendiginde en fazla; anket, deneysel ve gozlem
on plana ¢ikmaktadir. Tki makalede ise derinlemesine goriisme yapilmistir.

Tablo 4. Kisisellestirilmis Pazarlama Makalelerinde Kullanilan Veri Toplama Aract

Veri Toplama Araci Frekans | Yiizde
Derinlemesine Goriisme 2 9,09
Anket 5 22,73
Deneysel 5 22,73
Gozlem 5 22,73
Teorik ya da belirtilmemis 5 22,73
Toplam 22 100

Veri analiz teknikleri incelendiginde en fazla yapisal esitlik modellemesinin
kullanildigy goriilmektedir. Tablo 5'te goriildiigii tizere en az kullanilan teknikler ise anova,
bibliyometrik analiz, manova ve veri madenciligidir. Bununla birlikte bazi ¢alismalarda
birden fazla veri analiz teknigi kullanildig1 gézlemlenmistir.

Tablo 5. Kisisellestirilmis Pazarlama Makalelerinde Kullanilan Veri Analiz Teknikleri

Veri Analiz Teknikleri Frekans | Yiizde
Anova 1 4,55
Bibliyometrik Analiz 1 4,55
Manova 1 4,55
Veri Madenciligi 1 4,55
Betimsel Analiz 3 13,64
T-Testi 3 13,64
Icerik Analizi 4 18,18
Korelasyon Analizi 4 18,18
Yapisal Esitlik Modellemesi 5 22,73
Teorik ya da belirtilmemis 5 22,73

Sekil 1"de kisisellestirilmis pazarlama konusunda yillara gore yaymlanan makale sayis1
gosterilmistir. Buna gore son yillarda bu konuda yayinlanan makale sayisinda dnemli bir artis
mevcuttur.

Sekil 1. Yillara Gore Yayinlanan Makale Sayist
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Ulkelere gore yaymlanan makalelere bakildiginda Amerika bu alanda énciidiir. Onun
arkasindan Hindistan ve Tiirkiye daha sonra Cin gelmektedir. Diger iilkelerin de bulundugu
durum Sekil 2’de gosterilmistir.

Sekil 2. Ulkelere Gore Yayinlanan Makaleler
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Incelenen veri tabanlan icinde kisisellestirilmis pazarlama hakkinda yayinlanan en
fazla makale, Tablo 6’'da goriildiigii gibi, Decision Support Systems, Journal of Retailing and
Consumer Services ve Journal of the Academy of Marketing Science dergilerinde oldugu
goriilmektedir. Bunlarin arkasindan ise Journal of Business Research ve Journal of Consumer
Behaviour gelmektedir.

Tablo 6. Dergilere Gore Yayinlanan Makale Sayilar1
Dergi Ad1 Makale Sayis1
Akdeniz IIBF Journal
California Management Review

Decision Support Systems

Elektronic Cumhuriyet Journal of Communication

European Journal of Marketing

Journal of Business Research
Journal of Consumer Behaviour
Journal of Internet Commerce

Journal of Marketing Management

Journal of Retailing and Consumer Services
Journal of the Academy of Marketing Science
Local Environment

Psychology & Marketing

Turkish Business Journal

R R W W= [=RINN NP, R QR

Tablo 7'de gosterildigi gibi arastirmada kisisellestirilmis pazarlama hakkinda
yayinlanan makalelerdeki degiskenler incelenmistir. Bu degiskenler arasinda tutum, niyet,
reklam, gizlilik endiseleri, marka, giivenilirlik, kullamighhik ve algilanan fayda ©ne
¢ikmaktadir.
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Tablo 7. Makalelerde Kullanilan Degiskenler

Degisken Ad1 Degisken Ad1
Algilanan Fayda Marka Tutumu
Algilanan Kisisellestirilmis Reklamlar Markadan Kag¢inma
Algilanan Maliyet Markanin Yarattig1 Rahatsizlik
Asama Mesafe Durumu

Aylik Gelir Niyet

Etkilesim Ortalama Siparis Degeri
Finansal Kaldirag Pazarlama Yetenegi
Firma Blyukligi Proaktif Kaginma
Gizlilik Endiseleri Reaksiyon

Gilivenilirlik Reklamdan Kaginma
Kag¢inma Reklamin Giivenilirligi

Kisisel Bilgileri A¢iklama

Satis Performansi

Kisisellegtirilmemis Markadan Kaginma

Seviye Durumu

Kisisellestirilmis Pazarlama Iletisimi Sosyal Medya Pazarlamas: Teknoloji Kaynag:

Kisisellestirme Sosyal Medya Performansi

Kisisellestirmenin faydalari Stiphecilik

Kullanighlik Tutum

Marka Sadakati Website Kisisellestirme
SONUC

Literatiirde kisisellestirmenin kavramsallastirilmasinda yazarlar tarafindan farklh
tanimlamalar yapilmaktadir. Bazi1 yazarlar miisteri verilerine (Arora vd., 2008: 305;
Montgomery ve Smith, 2009: 130), bazilar1 isletme ¢abalarma (Pepper vd., 1999: 151; O'Fallon
ve Sullivan, 2004: 85) ve bazilar1 ise Ozellestirilmis tekliflere (Changchien vd., 2004: 35;
Goldsmith ve Frieden, 2004: 228; Riemer ve Totz, 2001: 35) odaklanmistir. Kisisellestirilmis
pazarlama, isletmelerin veri toplama, analiz ve otomasyon teknolojisinin kullanilmasi yoluyla
miisterilere bireysellestirilmis igerik sunma stratejisinin uygulanmasidir. Amag, her
miisteriyle dogrudan etkilesime girmektir. Kisisellestirilmis pazarlama, miisterilerin markayla
daha fazla bag kurmasmi saglamaktadir. Ciinkii bireyler, kendilerine 6zel olarak hitap
edildiginde daha olumlu bir deneyim yasamaktadir. Uretilen igerik ve teklifler, miisterilerin
iriin veya hizmet satin almalar: i¢in daha yiiksek bir olasilik saglamaktadir. Bu sayede,
isletmeler gereksiz reklam harcamalarini minimize edebilir ve daha yiiksek getiriye sahip
olabilirler. Ayrica miisterilere kisisel bir deneyim sunmak, onlarin markayi tercih etmeye
devam etmeleri i¢in bir motivasyon olusturmaktadir. Herkesin ayn1 pazarlama mesajimi aldig1
genel bir strateji yerine, kisisellestirilmis pazarlama miisterilere daha derinlemesine ulasmay1
kolaylastirir. Bu durum isletmeler agisindan 6nemli bir rekabet avantaji yaratmaktadir. Diger
taraftan kisisellestirilmis pazarlama, miisteri verilerini toplamaya ve analiz etmeye olanak
tanidigindan isletmenin gelecekteki pazarlama stratejilerini gelistirmesine yardimci
olmaktadir. Bu sekilde muiisterilerin ihtiyaglarmna ve tercihlerine daha uygun bir iletisim
kurulmaktadir. Bu durum, zaman iginde daha giiglii bir miisteri iliskisi kurulmasina imkan
vermektedir. Bunun yaninda miisteri baghlii ve memnuniyetinin artmasi uzun vadede
miisteri Omiir degerini (miisterinin markayla olan tiim etkilesimleri boyunca sagladig: toplam
deger) yiikseltmektedir. Kisisellestirilmis teklifler ve oneriler, miisterilerin farkl iiriin veya
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hizmetleri denemesine ve daha fazla satin almaya meyilli olmalarin1 saglamaktadir. Genel
olarak, kisisellestirilmis pazarlama miisteri deneyimini iyilestirir ve miisteriler deger
gordiiklerini hissederler. Sonugcta marka algis1 pozitif bir sekilde etkilenir.

Bu arastirma, 2013-2023 yillar1 arasinda pazarlama literatiiriinde bulunan makaleler
sayesinde Kkisisellestirilmis pazarlamanin belirli alanlarda nasil degerlendirildigini
gostermistir. Arastirma, gesitli yazarlarin kisisellestirilmis pazarlamay: nasil ele aldiklari,
zaman i¢inde ne sekilde degisiklik gosterdigi, kisisellestirilmis pazarlama trendlerinin neler
oldugu, Kkisisellestirilmis pazarlama arastirmalarinin hangi metodolojilerle incelendigi,
genelde hangi iilkelerin bu konuya odaklandig1 ve bu tiir ¢alismalarin hangi kararlar igin
yapildigina dair bilgileri ortaya koymayi amaglamistir. Nihai olarak, bu ¢alisma
kisisellestirilmis pazarlama konusunda yapilan arastirmalara genel bir perspektif sunmay1
hedeflemistir.

Arastirmada, pazarlama alani ile ilgili kisisellestirilmis pazarlama hakkinda bes teorik
makale ve 17 arastirma makalesi olmasi, alanda uygulamaya yonelik bir egilimin daha giiclii
oldugunu isaret etmektedir. Bu, kisisellestirilmis pazarlama konusunun sadece teorik agidan
degil, ayn1 zamanda pratik uygulamalar agisindan da onemli oldugu anlamina gelebilir.
Ayrica makalelerin yedisinin nitel ve 15'inin nicel olmasi, bu alanda sayisal verilere dayali
analizlerin daha yaygin oldugunu gostermektedir. Bu durum, kisisellestirilmis pazarlamanin
sadece derinlemesine anlasilmasma degil, ayn1 zamanda biiyiik veri setleriyle genellemeler
yapilabilmesine de uygun bir konu oldugunu gostermektedir. Diger taraftan makalelerde
kullanilan 6rnekleme yontemi incelendiginde, kolayda 6rnekleme yontemi en sik kullanilan
yontemdir. Bu, arastirmacilarin mevcut olan veya kolayca erisilebilen 6rnekleri kullanmaya
egilimli oldugunu gostermektedir. Bu yontem genellikle zaman ve kaynak tasarrufu saglar,
ancak Orneklemin temsil edilmesi konusunda eksiklikleri olabilmektedir. Makalelerde
kullanilan ikinci en yaygin ornekleme yontemi amagh 6rneklemedir. Bu yontem, 6zel bir amag
veya hedef dogrultusunda belirli katilimcilar veya 6rneklem gruplari secilmesini icerir. Bu,
arastirmacilarin belirli bir hipotezi test etmek veya 6zel bir konuya odaklanmak istediklerini
gostermektedir.

Calismalardaki veri toplama teknikleri degerlendirildiginde, beser makalede anket,
deneysel ve gozlem kullanilmistir. Anketlerin kisisel pazarlama makalelerinde yaygmn olarak
kullanilmasmim nedeni biiyiik Orneklem gruplarina kolaylikla uygulanmasindan
kaynaklanabilir. Deneysel yontem, belirli degiskenlerin etkisini 6l¢gmek icin faydalidir.
Deneysel yontemler genellikle yiiksek internal gegerlilige sahiptir, fakat digsal gegerliligi
sinirlt olabilir. Gozlem ise katilimcilarin dogal ortamlarinda nasil davrandiklarini anlamak
i¢in kullanildigindan kisisellestirilmis pazarlamaya uygun oldugu diisiiniilmektedir. Genel
olarak, bu veri toplama yontemleri gesitliligi, kisisellestirilmis pazarlama konusunun g¢ok
yonlii ve karmasik bir alan oldugunu gostermektedir. Nicel ve nitel arastirmalarin yani sira
teorik ¢alismalarin da bu alanda yer almasi, ¢ok yonlii bir anlayis ve derinlemesine analizler
i¢in firsatlar sunmaktadir. Ancak, veri toplama araclarinin ve metodolojinin her bir makalede
net bir sekilde belirtiimemis olmasi, bu alandaki literatiiriin daha sistematik bir
degerlendirmeyi gerektirebilecegini gostermektedir. Ayrica kisisellestirilmis pazarlama
alanindaki makalelerin kullandig1 veri analiz tekniklerinin gesitliligi, bu alandaki
arastirmalarin  metodolojik olarak olduk¢a genis bir yelpazeye sahip oldugunu
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gostermektedir. Makalelerde cesitli veri analiz yontemlerinin kullanilmasi, kisisellestirilmis
pazarlama alanindaki aragtirmalarm hem nicel hem de nitel boyutlar1 kapsadigin1 ve bu
alandaki karmasikligi anlamak igin farkli metodolojik yaklasimlara ihtiya¢ duyuldugunu
gostermektedir.

Kisisellestirilmis pazarlama konusunda yillara gore yaymlanan makale sayisi, genel
bir artis trendi gostermektedir. 2013, 2015 ve 2017 yillarinda sadece birer makale
yaymlanmigken, bu say1 2019 yilinda ikiye, 2020 yilinda tige ve 2021-2022 yillarinda ise dorde
¢ikmistir. 2023 yili itibariyla bu sayr altiya yiikselmistir. Bu artis, kisisellestirilmis pazarlama
konusunun giderek daha fazla arastirma ve akademik ilgi gordiigiinii gostermektedir. Bu,
birkag¢ olast nedenden kaynaklaniyor olabilir: Son yillarda kisisellestirilmis pazarlamanin
ticari Onemi artmistir. Teknolojik gelismeler ve veri analizi yeteneklerinin ilerlemesi,
sirketlerin miisterilere daha kisisel hizmetler sunmasina olanak tanimaktadir. Bu dogrultuda
arastirmacilar, Kkisisellestirilmis pazarlamanin etkinligi, etigi ve miisteri davranislar
tizerindeki etkileri gibi konulara giderek daha fazla odaklanmaktadir. Ayrica biiyiik veri,
yapay zeka ve makine Ogrenimi gibi yeni teknolojiler, kisisellestirilmis pazarlama
stratejilerinin daha etkin bir sekilde uygulanabilmesi i¢in daha kapsamli arastirmalari
mimkiin kilmaktadir. Bu artis, kisisellestirilmis pazarlama alaninda gelecekte daha fazla
aragtirmanin yapilacagini ve bu konunun akademik ve endiistriyel acidan Onemini
koruyacagim gostermektedir.

Makalelerde kullanilan degiskenler incelendiginde; algilanan fayda, kullanighlik,
algilanan maliyet gibi degiskenler, miisteri perspektifini anlamaya yonelik ve miisteri
davranisini etkileyen faktorler olarak goriilmektedir. Marka tutumu, marka sadakati,
reklamin giivenilirligi gibi degiskenler ise marka ile miisteri arasindaki iliskiyi ve markanin
imajimi incelemektedir. Etkilesim, pazarlama yetenegi, sosyal medya pazarlamas:1 gibi
degiskenler ise pazarlama stratejilerinin ve taktiklerinin etkinligi iizerine odaklanmaktadir.
Gizlilik endigeleri, giivenilirlik, kisisel bilgileri agiklama gibi degiskenler ise kisisellestirilmis
pazarlamanin etik ve giivenlik yonlerini ele almaktadir. Finansal kaldirag, firma biiytikliigii,
satis performans: gibi degiskenler, sirketlerin finansal ve operasyonel yonlerini incelemeye
odaklanmaktadir. Ayhk gelir, ortalama siparis degeri gibi ekonomik degiskenler, miisteri
degeri ve segmentasyonu agisindan onemlidir. Arastirmalarda one ¢ikan degiskenlerin
kullanim sikhigr Sekil 3'te gosterilmistir. Makalelerde kullanilan degiskenlerin cesitliligi,
kisisellestirilmis pazarlamanin farkli boyutlarini ve etkilerini anlamak igin olduk¢a kapsaml
bir yaklasimin benimsendigini gostermektedir. Ayrica, bu degiskenlerin bir¢ogu pazarlama,
psikoloji, finans ve teknoloji gibi farkl disiplinlerden gelmektedir. Bu durum kisisellestirilmis
pazarlamaya multidisipliner bir perspektifle bakildigin vurgular.
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Sekil 3. One Cikan Degiskenlerin Kullanim Siklig
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Arastirmacilar gelecekte kisisellestirilmis pazarlama alaninda farkli veri toplama ve
analiz metodolojilerinin etkinligini karsilastiran ¢alismalar yapabilir. Ayrica tematik odakl
olarak kisisellestirilmis pazarlamada gizlilik ve kisisel veri koruma gibi etik konular {izerine
daha fazla arastirma yapailabilir. Bunlarin disinda yapay zeka, veri madenciligi veya blok
zincir gibi yeni teknolojilerin kisisellestirilmis pazarlama stratejileri tizerindeki etkilerini
inceleyen ¢alismalar yapilabilir.

Arastirma ve Yayin Etigi Beyami

Bu calismada igerisinde sundugum verileri, bilgileri ve dokiimanlar: akademik ve etik kurallar
cercevesinde elde ettigimi, tiim bilgi, belge, degerlendirme ve sonuglari bilimsel etik ve ahlak
kurallarina uygun olarak sundugumu, ¢alismada yararlandigim eserlerin tiimiine uygun
atifta bulunarak kaynak gosterdigimi, kullanilan verilerde herhangi bir degisiklik
yapmadigimi, calismanin o6zgiin oldugunu bildiririm. Aksi bir durumda aleyhime
dogabilecek tiim hak kayiplarimi kabullendigimi beyan ederim.

Yazarlarin Makaleye Katki Oranlar1
Hazirlanmis olan bu ¢alisma sadece bir yazar tarafindan hazirlanmistir.
Cikar Beyani

Bu c¢alismanin hazirlanmasinda ¢ikar catismasi yasanacak herhangi bir durum
bulunmamaktadir.
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EXTENDED ABSTRACT

Personalized marketing, also known as one-to-one marketing or individual marketing, is a
marketing strategy where companies leverage data analysis and digital technology to deliver
individualized messages and product offerings to current or prospective customers. The goal
is to engage customers by communicating with them in ways that resonate with their specific
needs, preferences, and behaviors.

In traditional marketing, a single message or campaign is disseminated to all consumers in a
brand’s target market. However, personalized marketing acknowledges that individuals have
different needs and preferences, and it attempts to tailor its messages to appeal to these
differences. The data used for personalized marketing can come from various sources, such
as: Customer Relationship Management systems, Website interactions and browsing behavior,
Social media engagement, Purchase history, Customer feedback and surveys, Demographic
information, Behavioral data, and Geographical location.

Personalization encourages customers to spend more time on a website, open emails, or use
an app. It also allows for more efficient use of marketing budgets as messages are more
targeted, often leading to higher return on investment. Personalization enhances the overall
customer experience and helps businesses understand which products or services are
performing well or need improvement through customer data analysis. It gives businesses a
unique advantage over competitors. As customer loyalty and satisfaction increase, the total
financial contribution a customer makes to a brand also increases. The text also notes that
personalized marketing usually requires collecting and analyzing data about more customers
to refine future marketing strategies. Lastly, it emphasizes the importance of using customer
data in an ethical and legal manner, stating that attention to data privacy and security is crucial
for the long-term success of personalized marketing strategies.

This study aims to identify advancements in the literature on personalized marketing and
systematically unveil various elements in this field, such as types of articles, research methods,
sampling techniques, sample size, data collection tools, variables studied, data analysis
approaches, and countries where the research was conducted. Academic databases like
Emerald, ScienceDirect, SAGE, Wiley, Springer, Taylor & Francis, and Dergipark, which
collectively include numerous journals related to the marketing field, form the backbone of
this study. Purposive sampling method was preferred in the study and articles published
between 2013 and 2023 were scanned. In this context, scientific articles with personalized
marketing in their titles, keywords, and abstracts were categorized and analyzed. The findings
reveal that most research in personalized marketing primarily focuses on brand avoidance,
skepticism, attitudes, intentions, social media utility, advertising, perceived benefits, and
costs. Moreover, it has been observed that the number of personalized marketing studies has
increased in recent years, and the content has shifted from theoretical to application-oriented
publications. Most of these studies have been conducted in the United States, followed by
India and Turkey. This examination approaches personalized marketing from a different angle
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and, being a pioneering study in this area, is anticipated to increase the importance of the
subject in the future.

In recent years, the popularity of personalized marketing has served as the starting point for
the research, and a comprehensive literature review has been conducted on this subject. This
study aims to identify the evolution in the literature of personalized marketing and to reveal
in this field of research; the types of articles, research methods, sample selection methods,
sample sizes, data collection methods, variables examined, data evaluation techniques, and
the countries where the research is conducted.

In terms of methodologies, the study notes that quantitative research methods are more
prevalent, suggesting the suitability of the field for large-scale data analysis. However,
qualitative research also has a place, offering more in-depth information. When looking at
sampling methods, convenience sampling was most common, followed by purposive
sampling. These methods indicate researchers often opt for readily available or specifically
targeted samples. Data collection techniques varied, with surveys, experiments, and
observations commonly used, suggesting that personalized marketing is complex and multi-
faceted. However, the study notes that not all articles specify their methodologies, indicating
room for more systematic evaluation. The research also notes a growing trend in publications
related to personalized marketing, possibly due to its increasing commercial importance and
advances in technology, including big data and machine learning. Variables studied in these
articles range widely from customer perspective and behavior to companies' financial and
operational aspects, suggesting a multi-disciplinary approach to this field.

For future research, the authors suggest studies that compare different data collection and
analysis methodologies and ethical considerations like privacy and data protection. Emerging
technologies like Al, data mining, and blockchain could also be areas of interest.

The research suggests that personalized marketing is growing, complex, and of significant
academic and industrial interest.

&
:
§
C)



