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OZET

Teknolojinin hizla gelismekte oldugu, dijitallesme faaliyetlerinin isletmelerin
vizyon, misyon ve stratejileri arasinda goz ardi edilemez hale geldigi dinyamizda firmalar
icin e-ticaret artik opsiyonel bir satis kanali degil, bir zorunluluk halini almaya baslamistir.
Rekabette kendilerine avantaj saglamak isteyen isletmeler, yeni bir satis kanali
olusturmak, musteriyle dogrudan iletisim ve etkilesim halinde olmak, misteri/potansiyel
musteri datasini elde etmek ve isleyebilmek, uluslararasi pazarlara ulasmak gibi cesitli
amaglarla e-ticarete atilmaktadirlar. Bazilari kendi e-ticaret platformlarini kurarken
bazilari da kurulmus olan e-pazaryerlerinde yerlerini almakta ve Griin/hizmetlerini dijital

ortamlarda satisa sunmaktadirlar.

Cesitli amaglarla e-ticarete adim atmis ve dijital platformlarda Grlin/hizmetlerini
satisa sunmus olan isletmelerin basariya ulasmalarinin en énemli unsurlarindan biri e-
ticaret kanallarinin pazarlama stratejilerini belirlemek, bu stratejiler dogrultusunda
pazarlama faaliyetlerini planlamak ve uygun pazarlama yontemlerini segerek rekabette

avantaj saglamaktir.

E-ticaret faaliyetleri icin bazi geleneksel pazarlama yontemleri kullanilabilecegi
gibi, teknolojinin gelisimiyle birlikte elektronik platformlarin yayginlasmasi, iletisim hizi
ve kolayhiginin artmasi, musteri/potansiyel musteri ile elektronik ortamlarda mutlaka
etkilesim halinde olunmasi gerekliligi sonucu ortaya c¢ikan dijital pazarlama

yontemlerinin de e-ticaret igin vazgegilmez oldugu agiktir.

Bu calismada e-ticarette kullanilabilecek pazarlama yontemleri incelenmis, bu
yontemlerin elektronik satis platformlarinin en 6nemli satis performansi gostergelerine
etkisi analiz edilmistir. Elektronik satis platformlarinin en énemli i¢c performans kriteri
olarak satis adedi, ziyaretci sayisi ve ziyaretin satisa donlisme orani belirlenmis, yeni
kurulan bir e-ticaret sitesinde 6 aylik bir slire boyunca bazi pazarlama yontemleri

denenmis ve bahsi gecen performans kriterlerine etkisi ortaya konulmustur.

Anahtar Kelimeler: e-ticarette pazarlama, dijital pazarlama, e-pazarlama

vii



SUMMARY

While technology is improving and digital transformation activities are taking very
important place in strategies of companies in our world, e-commerce is not an optional
sales channel any more, it becomes an obligation. Companies who target to compete
better in the market, use e-commerce channels in various aims like having a new sales
channel, becoming in closer relation and interaction with the consumers, gaining and
analyzing data of customers/potential customers or building international commerce
relationships. Some of them build their own e-commerce platforms and some become a

member of various e-marketplaces.

One of the most important success factors for the companies who put their
products and services on the market is determining marketing strategies for their e-
commerce channels, planning marketing activities on the light of these strategies and

choosing the right marketing methods in order to achieve e-commerce targets.

While planning the marketing activities of their e-commerce channels, companies
could either use the traditional marketing methods or digital marketing methods, since
e-platforms have become widespread, communication have become easier and speedier
more than ever. Companies need to interact with the customers/potential customers in
digital platforms, so digital marketing is a topic which has to take place in marketing

strategies and to be worked on properly.

Marketing methods for e-commerce are analyzed in this thesis with their impacts
on the most important performance criteria of e-commerce platforms such as number
of sales, number of visitors and conversion rate which is defined as the ratio of the
number of shoppers to the number of total visitors. In a new built e-commerce web site
of a telecommunications company, some marketing methods are applied and these

performance criteria are measured for 6 months and impacts are analyzed.

Key Words: e-commerce marketing, digital marketing, e-marketing
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tamamlamam igin 6nUmu agan, gerektiginde diger isleriile ilgilenmeyi birakip bana ¢abuk
geri bildirim verebilmek adina benimle hemen telefonla iletisim kuran ve ancak bir
telefon kadar uzagimda oldugunu bana her zaman hissettiren danisman hocam Dog. Dr.

Mehmet Sahin GOK’e siikranlarimi ve saygilarimi sunuyorum.

Yiksek lisans suresince degerli bilgi ve yonlendirmeleri ile egitimime katkida
bulunan tim hocalarima ve ayrica her zaman destegini yanimda hissettigim fakilte

sekreterimiz Mikail ONUR’a da tesekkdri bir borg biliyorum.

Son olarak bu tez calismasi sirasinda kendilerini ihmal etmek zorunda kalmami
anlayisla karsilayan ve beni siirekli destekleyen basta oglum olmak tzere tiim aileme de

tesekkirlerimi ve en derin sevgilerimi sunuyorum.



ICINDEKILER

OZET
SUMMARY
TESEKKUR
ICINDEKILER
SEKILLER DiZiNi

TABLOLAR DiziNi

1. GiRiS
2. E-IS VE E-TICARET
3. PAZARLAMA KAVRAMI
3.1. Geleneksel Pazarlama Ve Pazarlamada Yenilik¢i Yaklasimlar
3.2. Dijital Pazarlama ve E-Ticarette Dijital Pazarlamanin Onemi
3.3. E-Ticaret Ve Dijital Musteri iliskileri
3.3.1. Uriin/Hizmetlerle ilgili Bilgilendirme
3.3.2. Daha Yogun ve iki Yonli iletisim
4. E-TICARET PLATFORMLARININ OLUSTURULMASI
4.1. Online Tiketicinin Davranislari ve Online Gliven Olusturma
4.1.1. Online Tiketicinin Davranislari
4.1.2. Online Tuketicinin E-Ticaret Platformlarindan Beklentileri
4.1.2.1. Kullanilabilirlik
4.1.2.2. Performans
4.1.2.3. Guvenilirlik
4.1.2.4. Gerekli Ve Yeterli Bilgi

4.1.2.5. Lojistik

Sayfa

Vi

Vi

Xiii

11
11
11
12
12
12
13
13

13



4.1.2.6. Odeme Alternatiflerinin Coklugu
4.1.3. Online Glven Olusturma
4.1.3.1. Online Guvenin Tanimi
4.1.3.2. Online Guveni Etkileyen Dijital Platform Karakteristikleri
4.1.3.3. Tuketici Karakteristiklerinin Online Glvene Etkisi

4.1.3.4. Online Glvenin Dolayli Roliu

5. DIJITAL PAZARLAMA FAALIYETLERI

5.1. Satis Ve Musteri Memnuniyeti Odakli Online Platformlar Olusturma
5.2. Misteriye Sunulacak Kampanyalarin Yonetimi
5.3. E-Mail Pazarlamasi
5.4. Sosyal Medya Pazarlamasi
5.5. Nesnelerin interneti
5.6. Dijital Marka Pazarlama
5.7. Mugsterinin Dijital Deneyiminin Tasarimi
5.8. Uriin Ve is Modeli inovasyonu
5.9. Google Adwords Ve Adsense
5.10. Arama Motoru Optimizasyonu/Seo (Search Engine Optimization)

5.11. Arama Motoru Pazarlamasi / Sem (Search Engine Marketing)

6. E-TICARETTE PAZARLAMA: TELEKOMUNIKASYON SEKTORUNE YONELIK

BIR UYGULAMA
6.1. Uygulamanin Amaci Ve Kapsami
6.2. Uygulamanin Yontemi

6.3. E-Ticaret Sitesinin Kurulumu Ve Uygulama D6énemi Boyunca
Yapilan Pazarlama Faaliyetlerinin Kurumsal Performansa
Etkilerinin incelenmesi

6.3.1. Pazarlama Faaliyetleri Oncesi Dénem

6.3.1.1. Pazarlama Faaliyetleri Oncesi Dénem Kurumsal
Performans Gostergelerinin Durumu

Xi

13

14

14

15

16

16

17

17

19

20

21

22

23

24

25

25

25

26

27

27

27

27

28

30



6.3.2. Pazarlama Aktivitesi 1: Sosyal Medya Pazarlamasi

6.3.2.1. Sosyal Medya Pazarlamasi Dénemi, Oncesi ve Sonrasi
Kurumsal Performans Gostergelerinin Durumu

6.3.2.2. Sosyal Medya Pazarlamasinin Kurumsal Performansa
Etkileri

6.3.3. Pazarlama Aktivitesi 2: E-Mail Pazarlamasi

6.3.3.1. E-Mail Pazarlamasi Dénemi, Oncesi ve Sonrasi
Performans Kriterlerinin Durumu

6.3.3.2. E-Mail Pazarlamasinin Kurumsal Performansa Etkileri

6.3.4. Pazarlama Aktivitesi 3: Taksitli Odeme Sisteminin Dijital
Ortamda Odeme Secenegi Olarak Sunulmasi

6.3.4.1. Taksitli Odeme Seceneginin Devreye Alinmasi ve
Oncesinde Kurumsal Performans Kriterlerinin Durumu

6.3.4.2. Taksitli Odeme Secenegi Eklenmesinin Kurumsal
Performansa Etkileri

6.3.5. Pazarlama Aktivitesi 4: Aksesuar Uriin Grubunun Satisa Acilmasi

6.3.5.1. Aksesuar Uriin Grubunun Eklenmesi ve Oncesinde
Kurumsal Performans Kriterlerinin Durumu

6.3.5.2. Aksesuar Uriin Grubu Eklenmesinin Kurumsal
Performansa Etkileri

6.3.6. Pazarlama Aktivitesi 5: Web Sitesi Misteri iletisim
Altyapisinin Kisisellestirme Odagiyla Yeniden Tasarlanmasi

6.3.6.1. Musteri iletisim Altyapisinin Yeniden Tasarlanmasi ve
Oncesinde Kurumsal Performans Kriterlerinin Durumu

6.3.6.2. Musteri iletisim Altyapisinin Yeniden Tasarlanmasinin
Kurumsal Performansa Etkileri

6.3.7. Tim Pazarlama Faaliyetlerinin Kurumsal Performans
Kriterlerine Etkilerinin Karsilastiriimasi

6.4. Sonug Ve Degerlendirme

KAYNAKLAR
OZGECMIS

Xii

32

33

35

37

40

42

44

47

49

51

54

55

57

62

65

67

68

72
74



Sekil No:

1.1:  Pazarlama Faaliyetleri Oncesi Giinliik Satis Adetleri Grafigi

1.2:  Pazarlama Faaliyetleri Oncesi Giinliik Ziyaretgi Sayisi Grafigi

1.3:  Pazarlama Faaliyetleri Oncesi Giinliik Ziyaretin Satisa Déniisme
Orani Grafigi

2.1:  Sosyal Medya Pazarlamasi Dénemi Glinlik Satis Adetleri Grafigi
(Oncesi ve Sonrast ile Birlikte)

2.2:  Sosyal Medya Pazarlamasi Dénemi Gunlik Ziyaretgi Sayisi Grafigi
(Oncesi ve Sonrasi ile Birlikte)

2.3:  Sosyal Medya Pazarlamasi Donemi Glinliik Ziyaretin Satisa Donlisme
Orani Grafigi (Oncesi ve Sonrasi ile Birlikte)

2.4:  Sosyal Medya Pazarlamasi Dénemi, Oncesi ve Sonrasi Ortalama
Satis Adedi Grafigi

2.5:  Sosyal Medya Pazarlamasi Dénemi, Oncesi ve Sonrasi Ortalama
Ziyaretgi Sayisi Grafigi

2.6:  Sosyal Medya Pazarlamasi Dénemi, Oncesi ve Sonrasi Ortalama
Ziyaretin Satisa Donlisme Orani Grafigi

3.1:  E-Mail Pazarlamasi Donemi Gunliik Satis Adetleri Grafigi
(Oncesi ve Sonrasi ile Birlikte)

3.2:  E-Mail Pazarlamasi Dénemi Glinlik Ziyaretci Sayisi Grafigi
(Oncesi ve Sonrast ile Birlikte)

3.3:  E-Mail Pazarlamasi Donemi Gunliik Ziyaretin Satisa Donlisme
Orani Grafigi (Oncesi ve Sonrasi ile Birlikte)

3.4: E-Mail Pazarlamasi Dénemi, Oncesi ve Sonrasi Ortalama Satis
Adedi Grafigi

3.5:  E-Mail Pazarlamasi Dénemi, Oncesi ve Sonrasi Ortalama Ziyaretci
Sayisi Grafigi

3.6:  E-Mail Pazarlamasi Dénemi, Oncesi ve Sonrasi Ortalama Ziyaretin

SEKILLER DiziNi

Satisa Donlisme Orani Grafigi

xiii

30

31

31

33

34

34

35

36

37

40

40

41

42

43

44



Sekil No:

4.1:

4.2:

4.3:

4.4:.

4.5:

4.6:

5.1:

5.2:

5.3:

5.4:

5.5:

5.6:

6.1:

6.2:

6.3:

6.4:

6.5:

Sayfa

Taksitli Odeme Dénemi Giinliik Satis Adetleri Grafigi (Oncesi ile Birlikte) 47

Taksitli Odeme Dénemi Giinliik Ziyaretgi Sayisi Grafigi
(Oncesi ile Birlikte)

Taksitli Odeme Dénemi Giinliik Ziyaretin Satisa Déniisme Orani Grafigi

(Oncesi ile Birlikte)
Taksitli Odeme Dénemi ve Oncesi Ortalama Satis Adedi Grafigi

Taksitli Odeme Dénemi ve Oncesi Ortalama Ziyaretci Sayisi Grafigi

Taksitli Odeme Dénemi ve Oncesi Ortalama Ziyaretin Satisa Déniisme

Orani Grafigi

Aksesuar Uriin Grubunun Eklendigi Dénem Giinliik Satis Adetleri
Grafigi (Oncesi ile Birlikte)

Aksesuar Uriin Grubunun Eklendigi Dénem Giinliik Ziyaretci Sayisi
Grafigi (Oncesi ile Birlikte)

Aksesuar Uriin Grubunun Eklendigi Dénem Giinliik Ziyaretin Satisa
Déniisme Orani Grafigi (Oncesi ile Birlikte)

Aksesuar Uriin Grubunun Eklendigi Dénem ve Oncesi Ortalama Satis

Adedi Grafigi

Aksesuar Uriin Grubunun Eklendigi Dénem ve Oncesi Ortalama
Ziyaretci Sayisi Grafigi

Aksesuar Uriin Grubunun Eklendigi Dénem ve Oncesi Ortalama
Ziyaretin Satisa Donlisme Orani Grafigi

Kisisellestirme Altyapisinin Entegrasyonu Dénemi Glnlik Satis
Adetleri Grafigi (Oncesi ile Birlikte)

Kisisellestirme Altyapisinin Entegrasyonu Donemi Glinllk Ziyaretgi
Sayisi Grafigi (Oncesi ile Birlikte)

Kisisellestirme Altyapisinin Entegrasyonu Dénemi Glinlik Ziyaretin
Satisa Donilisme Orani Grafigi (Oncesi ile Birlikte)

Kisisellestirme Altyapisinin Entegrasyonu Dénemi ve Oncesi
Ortalama Satis Adedi Grafigi

Kisisellestirme Altyapisinin Entegrasyonu Dénemi ve Oncesi
Ortalama Ziyaretci Sayisi Grafigi

Xiv

47

48

49

49

50

54

55

56

57

63

63

64

65

66



Sekil No:

6.6: Kisisellestirme Altyapisinin Entegrasyonu Dénemi ve Oncesi
Ortalama Ziyaretin Satisa Donlisme Orani Grafigi

7.1:  Tim Donemlerdeki Ginlik Ortalama Satis Adetleri Grafigi

7.2:  Tim Donemlerdeki Ginlik Ortalama Ziyaretci Sayilari Grafigi

7.3:  Tim Donemlerdeki Ortalama Ziyaretin Satisa Donlisme Oranlari

XV

Sayfa
66

67
67

68



TABLOLAR DiziNi

Tablo No:

1.1:  Pazarlama Faaliyetleri Oncesi Dénem Ginliik Satis Adetleri

1.2:  Pazarlama Faaliyetleri Oncesi Ziyaretgi Sayisi ve Ziyaretin Satisa
Donutsme Orani

1.3:  Pazarlama Faaliyetleri Oncesi Performans Kriterleri Ortalama
Degerleri

2.1:  Sosyal Medya Pazarlamasi Dénemi Satis Adetleri (Oncesi ve
Sonrasi ile Birlikte)

2.2:  Sosyal Medya Pazarlamasi Donemi Ziyaretgi Sayisi ve Ziyaretin
Satisa Déniisme Orani (Oncesi ve Sonrasi ile Birlikte)

2.3:  Sosyal Medya Pazarlamasi Dénemi Performans Kriterlerinin
Ortalama Degerleri (Oncesi ve Sonrasi ile Birlikte)

3.1:  E-mail Pazarlamasi Dénemi Satis Adetleri (Oncesi ve Sonrasi
ile Birlikte)

3.2: E-Mail Pazarlamasi Donemi Ziyaretgi Sayisi ve Ziyaretin Satisa
Déniisme Orani (Oncesi ve Sonrasi ile Birlikte)

3.3:  E-Mail Pazarlamasi Donemi Performans Kriterlerinin Ortalama
Degerleri (Oncesi ve Sonrasi ile Birlikte)

4.1: Taksitli Odeme Dénemi Satis Adetleri (Oncesi ile Birlikte)

4.2: Taksitli Odeme Dénemi Ziyaretci Sayisi ve Ziyaretin Satisa Ddniisme
Orani (Oncesi ile Birlikte)

4.3: Taksitli Odeme Dénemi Performans Kriterlerinin Ortalama Degerleri
(Oncesi ile Birlikte)

5.1:  Aksesuar Uriin Grubunun Eklendigi Dénem Satis Adetleri (Oncesi ile
Birlikte)

5.2:  Aksesuar Uriin Grubunun Eklendigi Dénem Ziyaretci Sayisi ve
Ziyaretin Satisa Déniisme Orani (Oncesi ile Birlikte)

5.3:  Aksesuar Uriin Grubunun Eklendigi Dénem Performans Kriterlerinin

Ortalama Degerleri (Oncesi ile Birlikte)

XVi

28

29

32

32

33

35

38

39

41

45

46

48

51

53

55



Tablo No: Sayfa

6.1: Kisisellestirme Altyapisinin Entegrasyonu Donemi Satis Adetleri 61
(Oncesi ile Birlikte)

6.2: Kisisellestirme Altyapisinin Entegrasyonu Donemi Ziyaretgi Sayisi 62
ve Ziyaretin Satisa Déniisme Orani (Oncesi ile Birlikte)

6.3: Kisisellestirme Altyapisinin Entegrasyonu Donemi Performans 64
Kriterlerinin Ortalama Degerleri (Oncesi ile Birlikte)

XVii



1. GIRIS

internet teknolojisi 1960’Ii yillarda ortaya ¢ikmis ve 1990’1 yillarin sonlarina dogru
kullaniminin yayginlagmasi ile birlikte gerek sirketlerin gerekse bireylerin hayatinda
onemli degisikliklere yol agmaya baslamistir. Bu doénemde internet bir ¢ok alanda
kullanilmaya baslamis ve dolayisiyle ticareti de etkilemistir. E-is ve e-ticaret
kavramlarinin ortaya ¢ikmasi ile birlikte oncesinde geleneksel yéntemlerle isleyen
suregler elektronik ortamlara taginmaya baglamistir.

Elektronik ortamlarda sireclerin ¢ok daha hizli, dlgllebilir, hatasiz ve zamaninda
islemesi rekabette avantaj saglamak isteyen firmalari e-ise yoneltmistir. E-ticaret
kavrami da bu dénemde yayginlasmaya baslamis, Griin/hizmet alim satim siregleri
online ortamlarda yapilmaya baslamistir.

1990’ yillarin sonlarindan gliniimiize kadar gegen siiregte yaziim ve donanim
teknolojilerinin siirekli gelisimi, kullaniminin yayginlasmasi ve kullanicilar tarafindan
elektronik dinyanin getirdigi olanaklarin giin gectikce daha iyi anlasilmasiyla dijital
doénisim kavrami ortaya ¢cikmistir. Siirekli veri isleyen ve birbiriyle iletisim halinde olan
yazilm ve donanimlar ortaya ¢ikmis, hayatimizin gesitli alanlarinda boy gostermeye
baslamistir.

Tim bu gelismelerin isiginda firmalar igin e-ticaret artik opsiyonel bir satis kanal
olmaktan ¢ikmis, marka, Grlin ve hizmetlerin elektronik ortamlarda tanitilmasi ve satisa
sunulmasi pazardaki rekabet agisindan bir zorunluluk haline gelmistir. Bu zorunluluk kimi
firmalari kendi e-ticaret platformlarini olusturmaya zorlarken, kimileri ise e-
pazaryerlerinde faaliyet gbstermeye baslamislardir.

E-ticarete atilan firmalar icin 6nemli bir kurumsal performans gostergesi, e-satis
kanallarinda sunduklari deger 6nerisinin pazarlamasinin nasil yapilacagidir. Geleneksel
pazarlama yontemleri e-ticaret kanali icin de kullanilabilmekte fakat kendine 6zgii
dinamikleri olan dijital diinya icin yeterli olmamaktadir. Bu nedenle dijital pazarlama

kavrami ortaya ¢ikmis, firmalarin pazarlama stratejileri icerisinde yerini almistir.



2. E-iS VE E-TiCARET

E-is, organizasyonlarda etkinlik, etkililik ve verimliligin artirilmasi hedefine yonelik
yeni is modelleri olusturma ya da mevcut is yapis sekilllerini modernize etme amaciyla
dijital araglarin ve baglantili teknolojik platformlarin kullanilmasina denir.

Bir baska deyisle e-is, Uretim, tiiketim ve yonetim faaliyetlerinin icra edilmesinde
kullanilan is ve faaliyet bilgilerinin organizasyonlar ve kisiler arasinda elektronik olarak
gerceklestirilmesidir.

E-ticaret ise kisiler ve kurumlar arasindaki Grin ve/veya hizmet alim-satiminin
dijital platformlar tGzerinde yapilmasidir.

Yapilan bir isin e-is olabilmesi icin gerek ve yeter sart o isin elektronik platformda
ylrimesidir. E-ticaret ise alim-satim isleminin elektronik ortamlarda yapilmasina denir.
Elektronik ortamlarda yapilan islerin hepsi alim-satim isleri degildir. O nedenle denilebilir
ki her e-ticaret e-istir, ancak her e-is e-ticaret degildir.

Ornegin bir sirketin personel 6zliik bilgilerini dijital platformlarda tutmasi ve yiiriitmesi
e-istir ancak e-ticaret degildir. Bir sirketin bir mobil uygulama hazirlayarak Griin ya da

hizmetlerini bu ortamda satisa sunmasi ise e-ticarettir.



3. PAZARLAMA KAVRAMI

Pazarlama, sahislarin ve kuruluslarin, alim satimi gerceklestirmek (izere Urin,
hizmet ve fikirlerin ortaya ¢ikarilmasi, ekonomik degerinin belirlenmesi, araci ya da
tuketicilere ulastiriimasi, tutundurma faaliyetlerinin planlanmasi ve yiritilmesini iceren
faaliyetler bitinGdur.

Ticari yapilar, mal ve/veya hizmetlerin Uretimini, alim satimini yapan ve bu yolla
kar saglayan yapilardir. Ana gayeleri kar olan bu yapilar, bu amaclarina ulasabilmek icin
deger onerilerini olusturmak, misterilerinin beklentilerini en iyi sekilde belirlemek ve bu
dogrultuda stratejiler ve taktikler tretip uygulamaya koymak durumundadirlar. Misteri
beklentilerini en ylksek seviyede karsilayarak kari maksimize etmeyi hedefleyen
isletmeler icin en bilylk engel maliyettir. Ticari yapilar mlisteri memnuniyeti-kar-maliyet
dengesini gozetirken kullandiklari en 6nemli unsurlar pazarlama dinamikleridir. Bir
deyisle pazarlama, miusteri beklentilerini karsilamaya yonelik UGretilen Grin ve
hizmetlerin, dogru zamanda, dogru kanalda, dogru fiyatla misteri ile bulusturulmasi ve
bunun siirekli hale getirilmesi ¢alismalaridir.

Pazarlama kavrami kimilerine satis ve dagitimi, kimilerine reklam ve
kampanyalari, kimilerine de rakip ve pazarlarla ilgili bilgi edinme ve isleme faaliyetlerini
cagnistirir. Ancak pazarlama tiim bu kavramlarin lizerinde bir strateji, taktik ve faaliyetler
blatunudir. Bir doneme kadar urtin/hizmetlerin lretenden tliketene en dogru sekilde
ulasmasini saglayan faaliyetler bitlinl olarak tanimlanan pazarlama, son dénemde bu
akisin iki yonli tanimlandigi ve analiz edildigi bir duruma gelmistir. E-is platformlari ve
sosyal aglarin da gelismesiyle bu akis ayni zamanda tliketenden Uretene dogru da ele
alinmaya baslamis, tliketici etkilesim ve geri bildirimlerini edinmek ve islemek
pazarlamanin vazgecilmez bir unsuru haline gelmistir.

Pazarlama, musteri ihtiyac ve beklentilerini belirleme, tahminleme ve buna uygun
Urin ve/veya hizmetleri en etkin ve verimli bir sekilde sunma siirecinin yonetimidir.
Pazarlama siirecinin icten disa bakis ve distan ice bakis seklinde iki yoni vardir. Distan ice
bakis, pazari ve miusteriyi analiz etme ve pazara ve misteri beklentilerine uygun

drin/hizmet sunma vyaklasimidir. icten disa bakis ise, isletmenin know-how’i,



deneyimleri, kabiliyetleri, kisacasi elindeki tiim sermayesini degerlendirerek deger
onerisini nasil olusturacagini, pazara hangi Griin/hizmetleri sunacagini, ve tim bunlari
hangi is modeli ile yapacagini belirlemesidir. isletmenin iriin ve hizmetlerini zaman
zaman misteri beklentileri yonlendirirken, bazi durumlarda da isletmenin ortaya
koyacagi deger 6nerisi pazarda kendi talebini olusturmaktadir. icten disa ya da distan ice,
hangi yaklasimla ele alinirsa alinsin pazarlamanin Urunle ilgili en temel goérevleri,
drin/hizmet gelistirme slrecine liderlik etmek, Urin/hizmetlerin musteriye hangi
kanallardan ne zaman ulastirilacagina karar vermek, Griin yasam dongusi igerisinde
drdnle ilgili fiyatlamayi yonetmek ve tGrinin tanitim faaliyetleri ile ilgili gerekli calismalari
yapmaktir. Bunun disinda modern pazarlama anlayisi, misteri iliskileri ve musteri

deneyimini de ele alir ve yonetir.

3.1. Geleneksel Pazarlama ve Pazarlamada Yenilikgi

Yaklasimlar

Teknolojinin, iletisim kanallarinin, sosyal medyanin ve dijital araglarin gelisimi,
tiketicileri hem Ureticiler hem de diger tiketiciler lizerinde daha etkili hale getirmistir.
Diinyadaki ve tuketicideki bu gelismeler pazarlama anlayisinin da degismesine yol
acmistir. Geleneksel pazarlama olarak adlandirilan klasik pazarlama anlayisi triin ve satis
unsurlarinin Gstinligu ile isleyen, misteri beklentileri ve ihtiyaglarinin daha arka planda
dislintldigl pazarlama anlayisidir. Ancak insanlar arasindaki iletisimin ¢cok daha kolay
ve hizli hale gelmesiyle beraber geleneksel pazarlama metodlari yeterli olmamaktadir.
Midsteriyi analiz etmemek, pazarlama vizyonunu yalnizca Urin ve satis izerine kurmak
artik isletmeler icin rekabette dezavantaja yol agmaktadir. Geleneksel pazarlama
anlayisinin dnemli unsurlari olan tretim, verimlilik, maliyetlerin minimize edilerek satisin
en karh sekilde gerceklestiriimesi kavramlari gecerliligini halen korumaktadir fakat
musterinin karar sireclerinin icinde olmadigl bir pazarlama anlayisi modern is
diinyasinda reddedilmektedir. Geleneksel pazarlama tek yonli islemektedir, geleneksel
pazarlamada Uretim gerceklestirilir, sonrasinda satislar artirilmaya, maliyetler minimize
edilmeye calisilir. Misteri analizi yeterli derecede yapilmadan ortaya konulan deger

Onerisi musteriye kabul ettirilmek istenir.



Yenilikgi pazarlama anlayisi ise musteri ve mdusteri beklentilerini pazarlama
stratejilerinin ana odagina koyar. Oncelikle miisteri analizi yaparak, isletmenin tiim
varliklarini misterinin tatminine en etkili bicimde nasil donustlirecegini hesaplar, deger
onerisini misteriyi odagina alarak belirler. Urettigini misteriye begendirmeye calismak
yerine mdusterinin begenecegini Uretmeye c¢alisir. Bu yaklagimin gelistirilmesi iginse
musteri ve pazar analizlerinin ¢ok iyi yapilmasi gerekir. Bu noktada musteri verisi ve pazar
verisi kavramlari karsimiza ¢ikmaktadir. Musteri ve pazar verilerinin toplanmasi ve
islenmesi ¢ok onemlidir. Bu verilerin islenerek olusturulan bilgilerin dogrulugu,
zamanindaligl, surekliliginin saglanmasi ancak dijital platformlar olusturma, musteri ile
bu platformlarda bir araya gelerek karsilikli bilgi akisi saglama, ve bu platformlarda dijital
araglari kullanmakla mimkuandir.

Dijital pazarlama elektronik platformlarda marka, trin ve hizmetleri geleneksel
ortamlara gore daha az maliyetle tanitabilme ve musteri ile daha glicli iliskiler kurabilme
imkanini saglar. Dijital pazarlama, uluslararasi kitlelere ulasimi kolaylastirir, Gretilen Grln
ve hizmetlerin musteri beklentilerinden dogmasini saglar. Yalnizca trin ve hizmetlerin
degil, musteri iliskileri, satis sonrasi hizmetler gibi musteri ile dogrudan baglantih
sureglerin de analiz edilmesi, yeniden tasarlanmasi ve mdisteri deneyiminin
eniyilenmesini saglar. Dijital platformlarda musterilerin hareketlerinin incelenmesi, buna
gore slire¢ ve ¢Ozliimler Uretilmesi dijital pazarlamanin sundugu olanaklardir. Dijital
pazarlama faaliyetlerinin veriyi isleme imkani vermesi ile kampanya yonetimi ve reklam
faaliyetleri de geleneksel pazarlamaya kiyasla c¢ok daha verimli bir sekilde
ylruttlebilmektedir. Musterilerin yas, etnik koken, irk, yasanilan lokasyon, cinsiyet vb.
gibi Ozelliklerine goére siniflandirilabilmesi sonucu hedef kitleler daha net
belirlenebilmekte, daha az maliyetle daha dogru hedef kitlelere ulasma imkani
olusmaktadir. Hedef kitlenin niteliklerine gore farkli dijital platformlar kullanilabilir,
icerikler o dogrultuda hazirlanabilir. Ornegin mizikseverler icin internette mizik
bloglarindan, oyunseverler icin oyun platformlarindan miusteri ile iliski kurulabilir.
Reklam faaliyetleri yoniyle de dijital pazarlama, geleneksel pazarlamaya goére cok daha

etkin olmakla beraber ¢cok daha az maliyetlidir.



Geleneksel pazarlama anlayisi ile dijital pazarlama anlayisi arasindaki bir diger
fark ise geleneksel pazarlamada miusteri, markanin magazalar, bayiler gibi gergek satis
noktalarina yonlendirilirken, dijital pazarlamada miusteri daha ¢ok markanin dijital
platformlarina yonlendirmeye calisilir. O nedenle geleneksel pazarlamada musteri ile
kurulan iletisim yuz ylze ve daha glgludir. Ancak dijital pazarlamada musterinin izleri
daha iyi takip edilerek data analizleri yapilabildigi icin kampanya yonetimi daha hedefe
yoneliktir.

Geleneksel pazarlamada reklam yonetimi televizyon, gazete, radyo gibi
geleneksel araglar tizerinden yapilir. Dijital pazarlamada ise dijital platformlar kullanilir.
Geleneksel reklam yonetiminde markadan tiiketiciye tek yonlu bir akis vardir. Hedef kitle
reklami izler, dinler ancak geri bildirimde bulunamaz. Dijital reklam yonetiminde ise
hedef kitle markaya begenme, yorum yapma, soru iletme gibi geri bildirimler verebilir.
Kimi zaman reklam tiketicilerin kendileri tarafindan paylasilarak daha fazla kitlelere
ulasabilir. Dijital reklamlarda tiketiciler, reklam igerigine de katkida bulunabilirler. Tim
bunlar marka ile tiketici arasinda ¢ift yonla bir iletisime olanak saglar.

Geleneksel pazarlama kampanya yonetimini yine televizyon, radyo, billboardlar,
gazeteler gibi geleneksel kanallar Gzerinden yapar. Esneklik daha azdir. Kampanyalar
basladiktan ve duyurulduktan sonra degisiklik yapmak zordur. Dijital pazarlamada ise
kampanya yonetimi igin dijital mecralar kullanilir ve gerektiginde degisiklik ya da yenilik
yapmak daha kolaydir. Geleneksel pazarlama anlayisinin ana noktasi Griin ya da
hizmettir. Dijital pazarlama ise misteriye odaklanmistir. Dijital pazarlamada mdisteri ile
daha samimi bir dille iletisim kurulur. Geleneksel pazarlama icin analiz ve 6lciimleme her
zaman bir sorun olmustur ancak dijital pazarlamada miusteri Gzerinde olusturulan etki
¢cok daha olgllebilirdir. Dijital pazarlamada edinilen anlik veriler islenerek anlik faaliyet
planlari olusturulabilir.

Geleneksel pazarlama anlayisi ile yenilik¢i pazarlama anlayisinin arasindaki en
blyik fark odak noktalaridir. Geleneksel pazarlama Urettigi Grinli ya da hizmeti
musteriye begendirme Gzerine kuruludur. Yenilikci pazarlama ise misterinin begenecegi

UrlinG ya da hizmeti liretmeye odaklanmistir. Odagina misteriyi alir. Musteri ile hayat



arkadasi olma hedefini gozetir, misteri deneyimini dnemser. Bu nedenle yenilikgi
pazarlama anlayisinda marka pazarlama, geleneksel pazarlama anlayisina gore ¢ok daha
onemlidir. MUsteriyi odagina alan yenilik¢i pazarlama, misteriye anlik triin ya da hizmet
satisl yapmakla birlikte misteri ile marka arasinda bag kurma yoluyla misteri sadakatini

artirmaya 6nem verir.

3.2. Dijital Pazarlama ve E- Ticarette Dijital Pazarlamanin

Onemi

Mdsteri ya da potansiyel misterilere (irlin ve servisler ile ilgili bilgilendirmek ve
nihai olarak satin almalarini saglamak amaciyla yapilan ¢alismalarin timdi, pazarlama
faaliyetlerini olusturur. Dijital pazarlama ise pazarlama galismalari igin internet ve mobil
aglari kullanmak, bu e-ortamlarda ve dijital araglarla pazarlama c¢alismalarini
yurutmektir. Elektronik platformlarda yeni mdusteri kazanimi, marka/uriin/servis
konumlandirma, ve tutundurma faaliyetlerinin timu dijital pazarlamanin kapsamina
girer. Dijital pazarlama faaliyetlerinde geleneksel pazarlamaya kiyasla daha hizli kazanim
elde edilebilir, pazarlama faaliyetleri daha az maliyetle ve daha hedefe yonelik
gerceklestirilebilir, bunun sonucunda daha istenilen sonuclar verebilir.
Teknolojinin sirekli gelisimi, bireyler ve kitleler arasindaki iletisimin e-platformlara
kaymasi ve tim diinyada e-ticaret hacminin eksponansiyel blylimesi ile e-pazarlama
faaliyetleri de sirketler igin artik yurutilmesi gereken bir zorunluluk olarak 6ne
¢ikmaktadir. Dinyadaki dijital dénlisim dalgasi ile birlikte e-is ve e-ticaret sirketlerin
hayatinda artik sadece yeni bir satis kanali olarak gorilmemektedir. Dijitallesme ve e-
ticaret ayni zamanda musteri deneyimi yonetimi, tedarik zinciri yénetimi, toplam kalite
yonetimi, satis kanallari optimizasyonu ve verimlilik yonetimi ile ilgili de altin firsatlar
sunmaktadir. O nedenle bir web sayfasi yapip lrilin ve servisleri internete koymak, artik
tek basina yeterli olmamaktadir. Rekabette kendilerini 6n siralara tasima amacinda olan
sirketler dijital pazarlamaya biylik yatirrm yapmaktadirlar.

isletmeler, tiiketiciye dogrudan satis yapacaklari bir kanala sahip olmak, mevcut
satis kanallarina bir yenisini eklemek, misteri ya da potansiyel misteri verisini elde

ederek miusteri ve pazar analizleri yapmak, uluslararasi pazarlara a¢ilma imkani elde
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etmek ve bu sekilde rekabette avantaj saglamak gibi amaclarla e-ticarete atilmaktadirlar.
Bazi firmalar kendi e-ticaret platformlarini olusturma yoluna giderken bazi kiglk
isletmeler ise ulusal ve uluslararasi e-pazaryerlerinden faydalanmaktadirlar. E-ticaretin
gelisimiile birlikte ulusal ve uluslararasi yeni e-pazaryerleri agiimasi firmalar igin e-ticareti
girmesi daha kolay bir alan kilmaktadir. Bu e-pazaryerleri B2C ve B2B iliskilerde kiiglik
isletmelere 6nemli kolayliklar saglamakta ve ciddi satis hacimlerinin olusmasinda
yardimci olmaktadirlar. ister kendi e-ticaret platformlarini olusturmus olsun, ister baska
bir e-pazaryerlerinde faaliyet gosteriyor olsun, tim isletmeler bu e-platformlarda halen
dogru lrlinl, dogru kosullar altinda, dogru zamanda, dogru fiyatla, dogru hedef kitlesine
ulastimanin ¢alismalarini yapmaktadirlar. Yani tim firmalar icin e-ticaret kanallarinin,
tipki geleneksel satis kanallarinda oldugu gibi kendine ait pazarlama stratejilerinin
belirlenmesi ve faaliyet planlarinin g¢ikarilmasi ve uygulanmasi gerekmektedir. Bu
noktada e-ticaret platformlarinin geleneksel pazarlama yéntemlerinden faydalandigi gibi
dijital pazarlama faaliyetleri ile de beslenmesi gerekmektedir. E-pazarlama, firmanin
deger oOnerisini dogru belirlemek, hedef misteri kitlesine uygun urin/hizmetler
gelistirmek, bu urtun/hizmetleri dogru zamanda ve dogru fiyatlarla pazara sunmak,
drin/hizmetin dagitimi icin uygun elektronik kanallari segmek, hedef musteri kitlesi ile
iletisimi yonetmek ve miusteri iliskilerindeki etkinligi artirmak amaciyla elektronik
araclardan faydalanarak e-platformlar tizerinde gelistirilen ve uygulanan tim pazarlama
faaliyetleridir. Online platformlar (izerinde yapilan pazarlama olarak da bilinen e-
pazarlama, e-ticaretin en kritik bilesenlerinden birisidir.

E-pazarlama, sayica ¢ok daha bilyik hedef kitlelerle cok daha az maliyetli olarak
iletisim kurabilme imkani saglamaktadir. Bu sayede misteri ya da potansiyel
musterilerden ¢ok daha fazla veri elde edilebilmekte, elde edilen verilerin elektronik
araclarla kolayca islenmesi sonucu pazar analizleri ¢ok daha verimli bir sekilde
yapilabilmekte, misteri beklentileri cok daha dogru bir sekilde belirlenebilmektedir. Tekil
musteri datasinin daha hizli, daha dogru ve zamaninda elde edilebilmesiyle her
musteriyle kisisel ve 6zel bir iliski kurulmasi ve yiritilmesini mimkin kilmaktadir. O

nedenle e-pazarlama, bir e-ticaret sitesi acip bir kag internet sayfasinda sitenin reklamini



yapmaktan ibaret degildir. Yukarida ifade etmis oldugumuz tim pazarlama
fonksiyonlarinin yiritilmesine saglayacak bir e-pazarlama stratejisi olusturulmalidir. Bu
stratejinin yonlendirdigi yol haritalari gikarilmali ve yiritilmelidir. Kurulan e-ticaret
platformlarinin ziyaretgi davranis analizlerine, arama motoru optimizasyonlarina, sosyal
medya etkilesimlerine, e-ticaret isbirliklerine diger online platformlardaki reklam
yonetimine yonelik faaliyet planlari olusturulmali, tim bu platformlardan elde edilen
verilerin islenmesine yonelik ¢alismalar yapilmahdir.

Dijital pazarlama miusteri iligkilerini planlarken ve markanin musteri ile
etkilesimlerini yonetirken de hayati gorevler lstlenmektedir. Firmalar dijital duyuru ve
reklamlar yaparken, hedef kitlenin berlirlenmesinde potansitel misterilerin davranislari,
ihtiyaclari, yasadiklari bolge, egitim dlizeyi, gibi 6zelliklerini hesaba katmakta ve
reklamlarini buna gore yonetmektedirler. Hedef musteri kitlesini belirledikten sonra ona

uygun deger onerisinde bulunmaktadirlar.

3.3. E-Ticaret ve Dijital Miisteri iliskileri

3.3.1.  Uriin/Hizmetlerle ilgili Bilgilendirme

Uriin/hizmet alim-satimlarinda hem tiiketicinin Griin ve hizmetlerle ilgili daha
fazla bilgi sahibi olmasi, hem de saticinin musterilerle ilgili islenebilecek verileri elde
etmesi, alim-satim islemlerinde tiketici ve saticinin birbirini tercih etmesi agisindan
kritiktir. Ulasilan bilgilerin dogrulugu, islenebilir olmasi, zamaninda elde edilebilmesi
gerekir. Ancak bilgiye ulasimin hem satici hem de alici agisindan bir maliyeti vardir.

E-ticaret ve dijital pazarlama faaliyetleri ise sirketlere miusterilerini web sayfalari,
mobil uygulamalar gibi dijital platformlar lzerinden Urin ve hizmetleri hakkinda
bilgilendirmelerine olanak verirken, bunun ¢cok daha az maliyetle gerceklesmesini saglar.
Bununla birlikte misteri ya da potansiyel musteri ile ilgili bilgileri de geleneksel
pazarlama yontemlerine gbére cok daha dogru, zamaninda ve islenebilir sekilde

toplamalarini mimkin kilar.
3.3.2. Daha Yogun ve iki Yénlii Etkilesim
Geleneksel pazarlamada rtnlerin Ureticiden tiiketiciye ulasana kadar izledigi yol,

e-ticarete gore hem daha uzun, hem de daha tek taraflidir. Ureticinin tezgahindan ¢ikan
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ariin 6nce geleneksel satis kanallari olan toptancilar, bayiler, perakendecilere ulagsmakta,
bu yolu katederken zaman zaman birden ¢ok kez el degistirmekte ve sonrasinda
tuketiciye ulasmaktadir. Bu nedenle tlketiciden gelen Uriinle ilgili geri bildirimler
Ureticiye zamaninda, yeterli miktarda ve glivenilir olarak ulastirlamamaktadir. E-ticaret
ise Ureticilerin GUrlnlerini, diger satis kanallarina ihtiya¢ duymadan dijital platformlar
Uzerinden dogrudan miusteriye ulastirabilme imkani tanir. Boylelikle Grln tliketiciye
ulasana kadar daha az yol kat eder. Bu da tiiketiciden ¢cok daha fazla geri bildirim alabilme
imkani sunar. Alinan geri bildirimin de daha zamaninda ve daha islenebilir halde olmasi

Ureticiler agisindan rekabette avantaj saglama adina son derece kritiktir.

4. E-TICARET PLATFORMLARININ OLUSTURULMASI

4.1. Online Tiketicinin Davranislari ve Online Giiven Olusturma
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4.1.1. Online Tiiketicinin Davraniglar

internetin kitleler tarafindan kullanilmaya baslandigi ilk yillarda internet
hakkindaki genel degerlendirme, genis bir bilgi edinme mecrasi oldugu idi. E-ticaretin
yaygin olmadigi ve internet ziyaretcilerinin tiketici olarak degerlendirilmedigi, tercih ve
ahiskanliklarinin dikkate alinmadigi o yillara kiyasla e-ticaretin buglin gelmis oldugu nokta
cok farklihk arz etmektedir. Bu gelisim sirecinde gerek diinya, gerekse llkemizin e-
ticaretin yaygin kullanimina gecisi ¢ok da basit olmamistir. Yetersiz ve yavas internet
altyapilari, e-ticaretin yaygin ve karli bir mecra olmamasi nedeniyle saticilarin e-ticarete
yatirim yapma konusunda gosterdikleri isteksizlik, finansal kurumlarin e-ticaret 6deme
sistemleri konusundaki yetersizlikleri, e-ticaret alanindaki yasal diizenlemelerin
yetersizligi, e-tlUketicilerdeki online gliven eksikligi, bir slire e-ticarete teredditle
yaklasilmasina neden olmustur. Ancak bugiin gelinen noktada e-ticaret oldukca
yayginlasmis ve kitleler halinde online platformlarda alisveris yapilir olmus, kurumlar ve
hatta devletler en ¢ok glvenlik gerektiren islerini dahi online platformlarda yuratir
olmustur.

Son ylizyilda yasanan sirecte lokal pazarlarin doymasi, globallesme sebebiyle
tiketici tercihlerinde homojenlesme egiliminin artmasi, misteri tatmini icin daha kaliteli
drin/hizmetler Gretme zorunlulugu ve e-ticaretin ortaya cikisi, kurumlari, pazarlama
stratejilerini bu degisimlerle uyumlu olarak gelistirme zorunluluguna itmistir.

Gelisen teknoloji ile birlikte global bilgi paylasim ortamlarinin, sosyal medyanin
ortaya cikisi, insanlar ve kiltlrler arasinda iletisim ve etkilesimin artmasi, tiketici
tercihlerindeki globallesme, tiketicileri, tUrtin/hizmet Uretimini dogrudan ve eskiye
nazaran ¢ok daha fazla etkileyen ve yonlendiren bir konuma getirmis, bunun sonucunda
da kurumlar pazarlama anlayislarini degistirmek zorunda kalmislardir. Pazarlama ve satis
surecleri online mecralara tasinmis, tiiketici ve pazarlama kavramlari birbirlerini karsilikli
olarak stirekli etkileyerek e-tliketici ve e-pazarlamaya evrilmislerdir. Bu sirecte online
pazarlama, online miusteri iliskileri, e-lojistik, online 6deme sistemleri, online
magazacilik, online satis ve online satis sonrasi hizmetler gibi kavramlar gelismeye

baslamistir. Tuketiciler kurumlari bu yodnde degistirirken, kurumlarin tiketici
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beklentilerini karsilamaya yonelik hamleleri de tiiketiciyi degistirmistir. Yeni tiketici, yani

e-tliketici, beklentilerinin daha ¢ok farkinda olan ve bunu daha rahat ifade edebilen daha

mikemmeliyet¢i, daha talepkar hale gelmistir.

4.1.2. Online Tuketicinin E-Ticaret Platformlarindan Beklentileri
GUnumuzde online platformlari kullanarak e-ticaret yapan kurumlarin 6nemle

Uzerinde durmalari gereken, e-tliketicilerin bu platformlarla ilgili olmazsa olmaz olarak

nitelendirdikleri bazi beklentilerini sdyle siralayabiliriz:

4.1.2.1. Kullanilabilirlik:

E-ticaret platformlarinin en 6zen gosterilmesi gereken noktalarindan birisidir.

Kullanilabilirlik agisindan kurumlarin dikkat etmesi gereken maddeler sunlardir:
e Rasyonel, tiiketici beklentileri ile uyumlu ve cezbedici bir tasarim.
e Uriin/hizmet kategorilerinin optimal bicimde hazirlanmis olmasi. Tasarimda

Urlinlere ulasim ve bilgi edinme kolayliginin gbzetilmesi.

e Platform ici arama motorunun dogru ve yakin sonugclar gériintiilemesi.
e Uriin/hizmetler ile ilgili verilen bilgilerin gerceki, ise yarar olmasi.
e Uriinler arasi karsilastirma yapilabilme imkani, ikame Uriinlerin ve capraz
pazarlama Urinlerinin énerilmesi.
e Online musteri iliskileri ve canl destek ile sayfa ziyaretcilerine destek sunulmasi.
e Web sayfasi ile birlikte mobil platformlara gére de diizenlenebilen tasarim.
4.1.2.2. Performans:

Genel olarak e-ticaret platformunun teknik altyapisi ile ilgilidir. Kullanilabilirlige
yaptigi katki onemlidir, bu nedenle mutlaka performansi yiksek bir platform
olusturulmalidir. Performans olgitleri olarak hizli yiiklenen sayfalar, arama motoru
algoritmasinin kalitesi, misteriye en az katman kullanilarak en fazla bilginin verilebilmesi

gibi ozelliklere bakilir.

4.1.2.3. Givenilirlik:
E-ticaretin yayginlasma dénemlerinde lizerinde en ¢ok tereddiit olan bu konu e-
tiketicinin olmazsa olmaz taleplerinden biridir. Gelisen giivenlik altyapilari ile birlikte bu
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konudaki teredditler asilmis ve e-ticaretin 6ni agilmistir. E-ticaret platformunda e-
tuketicinin glvenilirlik agisindan yasayacagi en kiguk problem, s6z konusu tiketicinin bir
daha kazanilamayacak sekilde kaybedilmesine yol acabilir. Platformun kullanilabilirlik ve
performans Ozelliklerinden bu yonuyle farkhdir, olduk¢a hassas ve dikkat edilmesi
gereken bir 6zelliktir. Glvenilirligin 6nemli ana kriterleri sdyledir:
e Tuketici bilgilerinin glvenilir bir sekilde saklanacagi, musterinin izni olmadan
kullanilmayacagi ve paylasilmayacagi garantisi

e Glvenli 6deme sistemlerinin kullanimi
4.1.2.4. Gerekli ve Yeterli Bilgi:

E-ticaret platformunun satis ve satis sonrasi hizmetlerinin isyeyisi ile ilgili gerekli
bilgilerin, siparis iptali, Grlin iadesi, garanti kosullari, bakim hizmetleri gibi satis sonrasi
hizmetlerin nasil karsilanacagi ile ilgili streci anlatan vyeterli bilginin tlketicinin
ulasabilecegi kolaylikta olmasidir.
4.1.2.5. Lojistik:

E-ticaretin, geleneksel magazadan alisveris karsisinda en zayif kaldigi boyut,
lojistik boyutudur. Magazadan alisveri yapan bir tiketici Grin/hizmete o anda erisirken,
online platformlar kullanildiginda Grin/hizmete erisim ¢ogu zaman belli bir bekleme
stiresini gerektirir. O nedenle trtnin/hizmetin teslimat siresi mumkun oldugunca kisa
tutulmali, teslimat siresinin ne kadar oldugu tiketiciye net bir sekilde bildirilmeli, ve
vaad edilen slrede de teslimat gergeklestirilmelidir.
4.1.2.6. Odeme Alternatiflerinin Coklugu:

Kredi kartiile online 6deme sec¢enegiile birlikte, banka havalesi ile 6deme, kapida

nakit ddeme, kapida kredi karti ile 6deme alternatifleri de tiiketiciye sunulmalidir.

4.1.3. Online Giiven Olusturma
Elektronik platformlarin diinyadaki gelisimi dikkate alindiginda internet artik,

organizasyonlar icin en onemli pazarlama kanallarindan biridir. Dolayisiyla elektronik
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ticaret, yatirrm yapilmasi kaginilmaz bir alandir, aksi takdirde musteriler ile iliskiler
surdurulebilir olmayacaktir.

Musteri ile uzun sureli iligki kurmanin yolu misterinin giivenini kazanmaktan

gecger. Online dinyada musterinin glivenini kazanmak ¢ok énemlidir, ¢linkii musteriler
gitgide internette daha cok bilgi paylasmakta ve daha cok alisveris yapmaktadirlar.
Bununla birlikte internet musterisinin sadakati daha yulksektir. Basarili bir e-ticaret ve
dijital pazarlama stratejisi gelistirmek icin firmalarin, glivenin nasil olusturuldugu ve
online ortamda mdisterinin davranigini nasil etkiledigi konusunda galismasi gerekir.
Web sitesi tasarimi, dijital pazarlama stratejisinin kritik bir asamasi ve gliven
olusturmanin en 6nemli araglarindan biridir. Farkl web sitesi tasarim stratejileri gizlilik,
navigasyon, giiven olusturma egilimi gibi farkli site karakteristiklerini vurgular. Ornegin
farrkh web sitesi tasarim stratejileri izleyen bir firma gliven olusturmaya yonelik web
sayfasi tasarlamayi tercih ederken, bir digeri i¢ dolasima yodnelik, bir baskasi ise
kisisellestirmeye yonelik site stratejileri gelistirebilirler. Web sitesi karakteristikleri gliven
olusturmada son derece etkilidir.

4.1.3.1. Online Giivenin Tanimi

Guvenin tanimi sudur: Glven, bir bagkasinin davranislari ya da niyetlerine yonelik
pozitif bakis sebebi ile savunma halinden vazgegcmeyi kabul etmektir. Alim-satim
islemlerinde alicinin gbéziinde gliven, saticinin dirdstligi, tutarlihgr ve givenilirligine
dayanir.

Online giliven ise, gercek hayatin aksine web sitesi, mobil uygulamalar, internet
ve teknoloji izerinde olusur. Bir firmanin e-ticaret platformu o firmanin diikkanidir.
Internet kullanicisinin bu platform ile iliski kurdugu her nokta giliven olusumunun
temelidir. Bu iliskiler iyi ise kullanici firmaya karsi given gelistirir. O firmanin gergek
hayattaki algisi ile dijital platformlarinin algisi birleserek mdisterinin online glivenini
meydana getirir.
4.1.3.2. Online Giiveni Etkileyen Dijital Platform Karakteristikleri

Gizlilik: Dijital platforma verilen kisisel bilgilerin korunumudur. Bu da firmanin e-

ticaret platform icin gizlilik politikasi olusturmasi ve kullanicilara duyurmasi asamalarini
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icerir. Online glivenin en 6nemli etkenlerinden biridir. Firmadan firmaya da degisiklik
gdsterebilir. Ornegin bir bankanin e-platformlari icin kisisel bilgilerin korunmasi meselesi
bir bilgisayar firmasinin web sayfasindan daha 6nemlidir.

Givenlik: Bu kategori de bilgisayar yazilim glvenligi finansal glvenlik
bilesenlerini igerir. E-ticaret platformlari igin gok 6nemlidir. Bu nedenle bir ¢ok e-ticaret
firmasi glivenlik sertifikasi veren sirketlerle ¢alismayi tercih ederler.

Dolasim ve sunus: Bu kategori, sayfalarin dizayni, yonlendirmeler, olasi tiklama
yollari gibi bilesenlerden olusur. E-ticaret platformunun kullanim kolayligi bu noktada ¢ok
onemlidir. Bu faktor daha ¢ok portaller icin 6nemlidir. Kullanicilar, bilgi almak i¢in en kisa
yol ve minimum tiklama sayisi ile hedefledikleri bilgiye ulagsabilmelidirler.

Marka gugclalagii: Markanin gicliiligu, kalite glivencesi agisindan tek basina bir
faktordir. Gucli markalar, miusterilerine internet Uzerinden, gercek hayattan
oldugundan c¢ok daha fazla konforlu alisveris imkani sunabilirler. Ozellikle yiiksek fiyatl
Urlnlerin satigi yapilan e-ticaret platformlari igin bu cok 6nemlidir.

Yonlendirme: Yonlendirme, kullaniciyi uygun ve etkili ¢oziimlerle bulusturabilme
yetenegidir. Yiiksek finansal risk ve bilgi riski iceren platformlarda bu faktér dnemlidir.
Bu mecralarda misteriye dogru yonlendirmeler yapilmasi, online gliveni artiran bir unsur
olacaktir.

Siparis Bildirimi ve Tamamlanmasi: E-ticaret platformlariicin cok 6nemli olan bu
faktor, musteriye, siparis ettigi Griin ya da hizmetin internette taahhit edildigi sekliyle
teslim edilmesidir ve online glivenin énemli bir bilesenidir.

Forum Ozellikleri: Firmanin e-ticaret platformunun kullanicilarinin, forum
alanlarinda birbirleri ile iletisim kurmasina imkan verme anlamina gelen 6nemli bir
bilesendir. Ozellikle kullanici deneyimlerinin paylasilmasi imkani sunan platformlar daha
gucliu bir gliven gelistirirler.

Hatasizhik: Sayfalarda ve linklerdeki hatalarin yok edilmesi meselesi de online

glvenin gelistirilmesi icin dnemli bir meseledir.

4.1.3.3. Tiiketici Karakteristiklerinin Online Gilivene Etkisi
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Asinalik: Arastirmalar gostermistir ki, kullanicilar firmanin e-ticaret platformunu
daha once kullanmis ve kullanimina asina iseler bu, online gliveni olumlu yonde
etkilemektedir.

Online Deneyim: internetle daha cok ilgilenen insanlarda online giivenin daha
ylksek oldugu saptanmistir.

internet Aligveris Deneyimi: Bir kullanici internet lizerinden daha énce alisveris
yapmis ve tatmin olmussa online gliven gelistirme egilimi cok daha ylksek olmaktadir.

Online eglence ve chat deneyimi: Bir ¢ok internet kullanicisi interneti, eglence
ya da chat icin kullanmaktadir ve bu da internete olan asinaligi artirdigi icin online giiven

gelistirme egilimini de artirmaktadir.
4.1.3.4. Online Giivenin Dolayli Rolii

Arastirmalar, online glivenin kullanici davranislarini etkiledigini gdstermektedir.
Kullanici davranisi, genel olarak sunlari kapsar: O e-ticaret platformunda belirli islemler
yapma istegi, daha fazla tiklama ve dolasma, e-mail atma ve alma, sosyal medya
paylasimlarinda bulunma, dosya indirme ya da alisveris yapma. Online given,
kullanicinin ya da miusterinin risk algisini yonettigi icin o e-ticaret platformunun

kullanimina 6nemli bir etki yapmaktadir.

5. DIJITAL PAZARLAMA FAALIYETLERI

5.1. Satis Ve Miisteri Memnuniyeti Odakli Online Platformlar
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Olusturma

Dijital pazarlama ile ilgili ilk akla gelen faaliyetlerden birisi satis ve misteri
memnuniyeti odakli online platformlar olusturulmasidir. Bu platform yalnizca bir web
sitesi olarak distnilmemelidir. Son yapilan arastirmalara gore akill telefon kullanimi
bilgisayar kullaniminin 6niine ge¢mis, bu yizden akilli telefonlar Gzerinde olusturulan
uygulamalar web sitelerinin yerini almaya baslamistir. Web siteleri ve akilli telefon
uygulamalarinin 6zellikle baslangic sayfalari firma ile miusterinin ilk karsilastigl,
muisterinin firma/marka ile ilgili ilk izlenimi edindigi, firmanin Uriin ve hizmetleri ile
tanistigl sayfadir. O nedenle hizli agilan, marka imajini en iyi sekilde yansitan, Uriin ve
hizmetler ile ilgili en anlasilir bilgi ve izlenimleri veren bir agilis sayfasi cok énemlidir.
Firmanin mugteri ile bulustugu dijital platformlarin tasariminin kullanici dostu olmasi,
iceriginin dizgln ve anlasilir bir yapida olmasi ¢cok 6nemlidir. Bu platformlarindan
beklenen bir diger dnemli 6zellik ise ziyaretgi etkilesiminin rahatga yapilabilmesine
olanak saglamasidir. Misteri/potansiyel musteriler sayfalari ziyaret ettiklerinde satilan
Urin ve hizmetler ile ilgili dogru ve yeterli bilgiyi bulabilmeli, kampanyalari anlasilir bir
sekilde gorebilmeli, Grin ya da hizmetleri rahat¢a sepete atip alisverislerini rahatlikla
tamamlayabilmelidirler. Bununla birlikte goéris ve Onerilerini, geri bildirimlerini
verebilecekleri bir iletisim yapisinin kurgulanmasi da cok kritiktir. Bundan dolayi firma
icin dijital platformlar olustururken potansiyel musteri kitlesinin beklenti ve ihtiyaglarinin
gozetilmis olmasi gerekir. Bu nedenle dijital platformlar kurarken yapilacak ilk is hedef
kitleyi ve bunun isiginda platformun gereklerini/isterlerini belirlemektir.

Yapilandirilan dijital platformun dizayni ve tarzi, ziyaretgilerin firma ile ilgili ilk
izlenimidir. Kullanilan renkler markanin renkleri olmali, kullanilan resim ve videolar
profesyonel ¢cekilmis kalitesi yliksek medya Grlinleri olmalidir. Yazi fontu markanin tarzini
yansitir, o nedenle marka karakterine uygun bir yazi fontu secilmelidir. Platformun
genelinde hatasizlik hakim olmalidir, ziyaretcinin karsilasacagl her hata firma imajina
zarar verecektir. iceriklerin yapilandirilirken de son derece anlasilir, rahat¢a bulunabilir
ve okunabilir olmasina dikkat edilmelidir. Ziyaretcilerin sayfalarda aradiklari tim bilgiye

kolaylikla ulasabilmeleri ve rahatca alisveris yapabilmeleri bu platformlarin ana

17



amaclarindandir.

Musteri ile iletisim kurmakta oldugumuz dijital platformlarimizin siirekli olarak gerek
tasarim, gerek icerik, gerekse urtin/hizmet stok bilgileri ile ilgili glincel tutulmasi gerekir.
Yeni Uriin ya da hizmetler Uretildiginde, mevcut Grin/hizmetlerle ilgili yeni gelistirmeler
yapildiginda, web sitesi ve mobil uygulamalar hemen giincellenmelidir. Uriin detay
bilgileri, ve gerekiyorsa sayfalardaki icerigin sunum sekli, reyon yapisi vs. glincellenmeli,
icerik strekli glincel tutulmalidir. Stokta olmayan trinlerin sayfalardan kaldirilmasi ya da
en azindan muhtemel tedarik/tretim tarihlerinin musteri ile paylasilmasi gerekir. Bu
Urlinlerin satisinin yapilip daha sonra mdsterinin Urine ulagsmak igin uzun sireler
beklemesi miisteri memnuniyetsizligine sebep olmaktadir.

Dijital platformlarda mutlaka “Sik¢a Sorulan Sorular” bolimi olmahdir. Satici
hem online olarak hem de fiziki olarak rahatca ulasilabilir oldugunu miusteriye
hissettirmelidir. Bu sekilde musterinin online glivenini artirmalidir. Hangi sayfa ziyaret
edilirse edilsin rahatga ulasilabilen musteri hizmetleri linkleri olmali, musteri ihtiyag
aninda derhal destek alabilmelidir. Dijital platformdan beklenen en énemli 6zelliklerden
birisi ise bir arama fonksiyonu icermesidir. Bu arama fonksiyonu da tipki mdisteri
hizmetleri butonlari gibi her sayfadan ulasilabilir olmalidir. Geleneksel pazarlamada yer
alan, ziyaretcinin soru, Oneri, sikayet ya da geri bildiriminin alinmasi ve ziyaretgiye
kendisine belirli bir zaman diliminde geri donls yapilacagi bilgisinin verilmesi igin e-mail
gonderilmesi gibi aktiviteler artik misteriyi tatmin etmemektedir. Artik dijital
platformlarda aradigi cevaplara hemen ulasmak isteyen bir musteri profili vardir ve
rekabette avantaj saglamayi hedefleyen firmalar da ziyaretgilerine buna yonelik hizmet
vermeye baslamislardir. 7/24 calisan ¢cagri merkezleri, yapay zeka ile desteklenen telefon
cevaplama sistemleri ya da ChatBot’larin kullanimi yayginlasmaya baslamistir.

Onemli olan bir diger konu ise siparis verme siirecinin kolay ve giivenilir
tasarlanmis olmasidir. Ziyaretciler, irin detaylarini inceledikten sonra Grind rahatca
sepete atabilmeli, varsa yan Urinler kendisine sunulmali, sepetini olusturduktan sonra
platformun bir yerinde sepetinin giincel halini sirekli gorebilmelidir. Sepetine giden

musteri, kimlik bilgilerini ve teslimat adresi bilgilerini girecegi ve 6deme tlrii ve 6deme

18



seklini segecegi sayfalarda kaybolmamali, bu sayfalar son derece yalin olarak
tasarlanmalidir. Tim 6deme sayfalarinda glivenlik sertifikasi bulunmasi online giiven
olusturma agisindan 6nemlidir. Bununla birlikte misteriye sunulan &6deme
seceneklerinin cesitliligi saglanmalidir. Kredi karti ile 6demenin yaninda, havale, teslimat
sirasinda nakit ya da kredi karti kullanabilme segenekleri musterilerin daha giivenle
alisveris  yapmalarini  saglayacaktir.  Alisveris  yapan  miusterilerin,  Urinin
hazirlanmasindan kargoya verilmesine, kargodaki hareketlerinden teslimat anina kadar
her agsamada bilgilendirilmeleri musteri deneyimini en iyi seviyede tutmak icin gereklidir.
Alisveris yapan mdusteri ile Urinl teslim aldiktan sonra da irtibata gegilip alisveris
deneyimi ile ilgili geri bildirim alinmalidir. Alinan bu geri bildirimler siteyi ziyaret etme,
siparis verme, 6deme ve teslimat slrecleri ile ilgili surekli gelisim kaydetmenin ilk
adimidir.

E-ticarette firmalari rekabette 6ne gikaran en onemli kriterlerden biri teslimat
hizidir. Gunilin belli saatlerine kadar verilen siparislerde ayni giin teslimat, degisik
lokasyonlarda bir cok depodan teslimat yapabilen sirketlerigin ise 1-2 saat icinde teslimat
yapabilme yetenegi sirkete bliylk avantaj kazandiracaktir.

Rekabette avantaj saglayan bir diger kriter ise 6deme tiri cesitliligidir. Pesin

0demenin yaninda taksitle 6deme imkanlari sunmak da misteri deneyimini artiracaktir.
5.2. Miisteriye Sunulacak Kampanyalarin Yonetimi

Pazarlamanin en oOnemli faaliyet alanlarindan birisi de kampanya ve
promosyonlardir. Bu ayni zamanda dijital pazarlama icin de gecerlidir. Misteri datasinin
tutuldugu ve siirekli yeni verilerle beslendigi, elde edilen bu verilerin islenerek miisteriye
kisisel hizmet sunulabildigi bir dijital pazarlama agi kurmak 6nemlidir. Buna olanak
saglayan dijital araglar kullanildigi takdirde potansiyel misteriyi alim yapmak igin
harekete geciren kampanyalar tGretmek daha kolaydir. Bunun yaninda kullanilan dijital
araclar, musterinin hangi sayfalarda ne kadar zaman gecirdigini, alim yapmadi ise hangi
sayfadan terkettigini, sepete (riin atildi ama siparis tamamlanmadi ise neden
tamamlanmadigini izleyen ve belirleyebilen yapay zekali araglar, misteriye daha alisveris

platformunu terketmeden bazi kampanya ya da promosyonlar {retip sunmakta ve
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ziyaretin satisa dontisme oranini belirgin 6lgtide artirmaktadir.

Geleneksel pazarlamada kampanya yonetimi yilhik planlanan, tiketicilerin
ahsveris etme egiliminin daha yiksek oldugu 6nemli donemlerin, 6zel glinlerin ve
haftalarin bir takviminin cikarildigl, bu glinlerde mdisteri kitleleri icin kampanyalar
olusturuldugu, bu kampanyalarin her birinin ne kadar sureceginin planlandigl ve bu
kampanya takviminin pazarlama departmanlarinca yuritildigu sirecleri igerir. Bu
kampanyalarin en dikkat ¢ekici 6zelligi kitlelere yonelik planlanmalaridir.

Dijital pazarlama ise geleneksel pazarlamanin tim bu kabiliyetlerine sahip
olmasinin yaninda hedefine kitleleri degil bireyleri koyar. Dijital pazarlama kisisel
kampanya yonetimine olanak tanir. Her bireyin profilini ve sosyal aglar, web sayfalari,
mobil uygulamalardaki davranislarini veri olarak kaydeden ve isleyen dijital araglar,
gelisen yapay zeka teknolojisinin da yardimiyla kisiye 6zel kampanya yodnetimi

yapmaktadirlar.
5.3. E-Mail Pazarlamasi

E-mail pazarlamasi kisisellestirilmis kampanya ve reklam ydnetimi konusunda
yakin zamana kadar en fazla kullanilan dijital pazarlama yéntemi olarak 6ne ¢ikmaktadir.
E-mail pazarlamasi yontemi hedef kitlelere yonelik yapilan reklam ve pazarlama
faaliyetleri icin kullanilmaktadir. isletmeler, marka, tiriin ve hizmet tanitimlari i¢in hedef
kitle olarak belirledikleri potansiyel miisteri grubuna toplu olarak e-mail géndermekte,
marka ve kampanya tanitimlari yapmaktadirlar. Toplu e-mail gonderimi, diger reklam ve
pazarlama faaliyetlerine kiyasla maliyeti daha dustk bir yontemdir. Bununla birlikte geri
donis orani da maliyetine kiyasla oldukca etkili oldugu icin isletmeler tarafindan yogun
bir sekilde kullanilmaktadir. E-mail, online kitle ile etkilesim orani ¢ok yliksek olan bir
iletisim araci oldugu igin e-mail pazarlamasi etkili bir pazarlama yontemi olarak one
¢citkmaktadir.

E-mail pazarlamasinin etkinligi, son yillarda gelisen CRM (Customer Relationship
Management) teknolojileri ve araclari ile de artmistir. Oncesinde kitleler ile paylasilan e-
mailler, CRM araglarinin etkin kullanimi ile artik kisiler ile paylasiimaktadir. CRM

araclarinin her bir misteriye ya da potansiyel misteriye ayri kampanyalar tretebilmesi
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e-mail pazarlamasini kisisellestirilmis pazarlama faaliyetlerine donik daha gligli bir
pazarlama aracl yapmis ve yiksek geri donuisler alinmasina olanak vermistir.

Tim etkililigine ragmen e-mail pazarlamasinin 6niinde iki 6nemli engel
gormekteyiz. Bunlardan biri e-mail gdnderilen kisiye bir sanal posta actirilarak iletinin
aktarilmasidir. Degisik firmalardan gelen ¢ok fazla pazarlama e-mailinden sikilmig olan bir
kissm mdisteriler, gelen pazarlama e-maillerini  hic agmamakta ve igerigi
gorintilememektedirler. O nedenle e-mail agilma ve okunma oranlar gittikge
dismektedir. Dijital pazarlama igin bu yontemi kullanan isletmeler, gonderdikleri e-
maillerin agilma oranini artirmak icin e-mailin konu alanina girdikleri mesajda dogrudan
kampanyaya vurgu yapmali ve kullandiklari cimlenin tarzini da gok ilgi ¢ekici hale
getirmelidirler. E-maili gobnderen kisi alaninda sirket adi ya da herhangi bir ¢alisan adi
kullanmaktan kacinmali, e-mail dogrudan marka adi tarafindan gonderilmelidir.

E-mail pazarlamasinin énlindeki bir baska engel ise yakin zamanda yasalasan ve
ylrirlige giren Kisisel Verilerin Korunmasi Kanunu’dur. Bu kanunla birlikte ellerinde
zaman igerisinde birikmis olan bir cok musteriye ait e-mail adresi bulunan isletmeler, bu
e-mail adresi sahiplerinin izinleri olmaksizin artik e-mail gonderememektedirler. E-mail
gonderebilmek icin her bir musteriden 6zel olarak izin alinmasi gerekliligi, isletmelerin bu
yontemi daha az kullanmalarina yol a¢mistir, bu nedenle e-mail pazarlamasi son

zamanlarda sosyal medya pazarlamasina dogru evrilmektedir.
5.4. Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal aglarin kullaniminin tim dinyada blylk artis gostermesi stiphesiz bu
mecray! isletmeler igin ihmal edemeyecekleri bir pazarlama alani haline getirmistir.
Sosyal medya pazarlamasi da e-mail pazarlamasi gibi reklam ve kampanyalari daha az
maliyetle daha dogru kitlelere ulastirma avantajlarina sahiptir. Ancak sosyal medya
pazarlamasinin e-mail pazarlamasina gore bazi Ustlnllikleri vardir. Bunlardan en
onemlisi, sosyal medya mecralari ile kurulan isbirlikleri sebebiyle yayinlanan reklam ya
da kampanyalarda, reklam iceriklerini belirli bir bolgede yasayan insanlara, belli yas
araligindaki bireylere, belirli bir dili konusan insanlara vs. ulastirma avantajidir.

isletmeler, kendi ellerinde bulunan misteri ya da potansiyel miisteriye ait e-mail
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adresleri ile bu bilgilere sahip olmayabilirler. Ancak sosyal medya sirketleri, kullanicilari
ile ilgili bu tur profil bilgilerinin hepsine sahiptir. Bu nedenle reklam ve kampanya
iceriklerini dogrudan reklamverenin istedigi kriterlere uygun olan kitlelere gosterirler, bu
da yapilan pazarlama yatiriminin geri donusiiniin daha yiksek olmasini saglar.

Sosyal medya pazarlamasinin e-mail pazarlamasina bir baska avantaji ise,
kullanicilarin reklam igerigini gorintilemek icin herhangi bir tiklama yapmamasidir. E-
mail pazarlamasinda igerigi gormek igin e-postaya tiklamasi ve agmasi gereken kullanici,
sosyal medya (zerindeki bir icerigi tiklama ihtiyact olmadan dogrudan
gorintilemektedir. Bu da sosyal medya igeriklerinin geri donisinin daha yliksek
olmasini saglayan baska bir etkendir.

Sosyal medya pazarlamasinin bir diger gii¢lii yani da misteri ya da potansiyel
misterilere gosterilen reklam ve kampanya igeriklerine yapilan geri bildirimlerin ¢ok
daha yiksek oranda olmasidir. E-mailini acan ve okuyan bir musteri, geri bildirim vermek
icin isletmeye bir cevap e-maili yazmalidir fakat sosyal medyada igerikleri “begenme” ve
“paylagsma” aktiviteleri tek bir ikona tiklamakla yapilabilmektedir. Bu nedenle sosyal

medya paylasimlarina geri bildirim oranlari cok daha yuksektir.
5.5. Internet Of Things (Nesnelerin interneti)

Nesnelerin interneti kavrami ilk olarak 1991 yilinda Cambridge Universitesi’ndeki
bazi akademisyenlerin ortak olarak kullanmakta olduklari kahve makinesini izlemek icin
bir kamera sistemi kurmalari ile baslamistir. Daha sonra 1999 yilinda ABD’de MIT
(Massachusetts Institute of Technology) tarafindan yapilan bir proje ile gelistirilmistir.
Ginimizde hala emekleme déneminde oldugu kabul edilen Nesnelerin interneti
kavrami, gelecegin en 6nemli teknolojileri arasinda gosterilmektedir.

Nesnelerin interneti, birbirine bir ag ile bagh olan data isleme kabiliyetine sahip
aygitlarin birbirleri ile stirekli iletisim halinde olmasi ve birbirinden aldiklari bilgilerle bazi
aktiviteler gerceklestirmelerine olanak saglayan bir agdir. Bu aga vyapay zeka
teknolojilerinin de entegre edilmesi ile birlikte nesneler, insan eli degmeden ve uzaktan

birbirleri ile iletisim ve etkilesim halinde olabilmektedirler.
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Nesnelerin internetinin elbette pazarlama yodntemleri Uzerinde de etkileri
olmaktadir. Oncelikle sunu ifade etmek gerekir ki, tiim diinyada bireyler, kendilerine ait
aga baglanan cihazlar kullanmaktadirlar. Bunun en yaygin 6rnegi akilli telefonlardir fakat
kisisel kullanim yalnizca akill telefonlar ile sinirh degildir. Giyilebilir teknolojiler, akilh
sensorll arabalar, elektronik ev esya ve aracg-gerecleri, tim bunlar kisisel ve aga
baglanabilme yetenegi olan cihazlardir. Bu da kisilerin bireysel olarak bir ¢ok verilerinin
takip edilebilmesi demektir. Bu verilerin islenmesi, pazarlama sistemlerine, kisilerin
duygu ve davraniglari, diigsiinceleri ile ilgili ok 6nemli bilgiler vermektedir. Bu sebeple
isletmeler artik, kisilerin aliskanliklari ve yasayis sekillleri ile ilgili cok daha fazla veriye
sahiptirler. Bu veri pazarlama faaliyetlerinde kullanildigi takdirde misteri ya da
potansiyel musterilerle geri donisi ¢ok ylksek bir etkilesim kurmaya olanak
vermektedir.

GuUnlmuzde nesnelerin internetinin ©6nlinde sistem entegrasyonlarinin
kapsaminin blyuk olmasi, veri glivenligi ve uzmanlasmis insan kaynaginin azhgl gibi
engeller bulunmaktadir, bu teknolojinin 2020 yilindan itibaren ekponansiyel bliyime ile

diinyada kullanilmasi 6ngérilmektedir.
5.6. Dijital Marka Pazarlama

Marka degerini 6nemseyen ve marka pazarlamaya yatirrm yapan firmalarin
kullandiklari geleneksel yontemlerin yanisira son dénemde dijital marka pazarlama
faaliyetleri de 6ne cikmaktadir. Musterilerin markaya olan baghliklarini artirmak ve
markanin degerini ylkseltmek amaciyla dijital kanallarin ve dijital araglarin kullanimi
yayginlasmaya baslamistir. Sosyal medyada, web sayfalarinda ve akilli telefon
uygulamalarinda markayr 6n plana c¢ikaran multimedya paylasimlari ile siklikla
karsilasilmaktadir. Dijital alanlar da artik markalarin rekabette kendilerini 6n siralarda
konumlandirmak istedigi alanlar haline gelmistir, bu nedenle dijital marka pazarlama
uzmanlari da sirketlerde istihdam edilmektedir. Bu durum dijital platformlardaki giderek
artan talebin sonucu olusmustur.

Dijital markalasmanin en dnemli sonuglarindan birisi takipgi sayisinin artisidir.

Sosyal aglarda isletmenin Griin ya da hizmetlerini satin alan musteriler Gretmek, sosyal
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ag kullanicilarinda markanin vizyonu ve misyonunun daha fazla 6ziimsenmesini saglamak
ve markanin gelecek planlari ile ilgili heyecan olusturmak mimkindidr. Bunun igin

yapilmasi gereken dijital markalasmayi etkin bicimde kullanmaktir.
5.7. Misterinin Dijital Deneyiminin Tasarimi

Musteri deneyimi, potansiyel musterinin marka ile karsilastigi —hangi mecrada
olursa olsun- ilk andan baslayan ve marka ile tim etkilesimini kapsayan hayat
donglslidir. Musterinin dijital deneyimi ise mdisterinin dijital ortamlarda marka ile
yasadigl deneyimleri kapsar. Musterinin markayla, markanin Griin ya da hizmetleri ile
internet Uzerinde karsilasmasi, marka ile ilgili okudugu sosyal medya ya da forum
yorumlari, web sitesi ya da akilli telefon uygulamalari gibi dijital satis noktalarini ziyaret
etmesi, bu satis noktalarindan alis veris yapmasi, cesitli dijital kanallar araciligiyla misteri
hizmetleri ile temas kurmasi gibi temel etkilesimlerin yaninda misteriye yasatilan
deneyimin derinlestirildigi siiregler olan sadakat programlari, misterinin bir marka elgisi
durumuna getirilmesi icin yapilan ¢alismalar gibi tiim sireclerde yasanan deneyimin
tasarimi, planlanmasi ve siirekli kontrol edilerek iyilestirilmesi cok 6nemlidir. Bu nedenle
misteri deneyimi uzmanlari istihdam eden, misteri deneyimini olgllebilir performans
kriterleri ile strekli ylksek tutmayi ve iyilestirmeyi amaclayan isletmelerin sayisi son
donemde artis gostermistir. Musteriler marka/firmanin dijital mecralarinda nasil bir
deneyim yasamaktadirlar, hangi noktalarda problemler yasanmaktadir, siirecin hangi
asamalarinda misterinin duygusuna ve mutluluguna daha fazla hitap edilmekte, hangi
asamalarda miusteri ihmale ugramaktadir, bu sorularin cevaplarini ve sorunlarin
¢ozumlerini arayan firmalar musterileri ile daha sadik ve uzun sureli bir iligki icerisinde

olacaktir.

5.8. Uriin Ve is Modeli inovasyonu

Dijital pazarlamanin en énemli tekniklerinden birisi de yeni {irlin ve hizmetlerin,
buna bagl olarak yeni is modellerinin belirlenmesi ve gelistirilmesidir. Misterilerden
dijital platformlarda alinan geri bildirimler ve fikirler dogru bir sekilde islenerek

degerlendirildigi takdirde firma mevcut Grinlerle ilgili misteri beklentilerine uygun yeni
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gelistirmeler yapabilir, yeni irlin ya da hizmet gruplari tGretebilir, ya da tamamen yeni is
modelleri gelistirebilir. Rekabette avantaj saglamanin en degerli yollarindan birinin
musteri odaklilik oldugunu fark eden sirketler, inovasyon stratejilerini gelistirirken
musteri beklentilerini en 6n siralara koymaktadirlar. Musteri geri bildirimleri dyle derin
bir rehberdir ki, bu geri bildirimlere kulak veren firmalar inovasyonlarini yalnizca tiriinde
degil, ayni zamanda siireglerde, satis ya da dagitim kanallarinda, gelir modellerinde ve is

modellerinde yapabilirler, yapmalari da gerekir.
5.9. Google Adwords Ve Adsense Reklamlari

Dijital reklamlar konusunda markalara farkl secenekler tireten Google, bu arama
motorlarinin basinda gelmektedir. Google Adsense reklam vermek isteyen isletmelerle,
sayfalarinda Google reklamlarini yayinlamak isteyenler arasinda karsilikh icerik
alisverisini saglayan bir platformdur. Google Adwords ise markanin Grin/hizmetlerinin
Google aramalarinda daha Ust siralarda gorintilenmesine olanak saglar. Bu
platformlarin dogru sekilde kullaniimasi, reklamlarin dogru sitelerde ve sayfalarda
cikmasi, isletmeler icin direk satisa donlisebilecek biylk faydalar saglayacaktir. Burada
yapilmasi gereken en 6nemli calisma, planlanan reklam bitgesinin en iyi sekilde

kullanilmasi amaciyla optimizasyon c¢alismalarinin yapiimasidir.

5.10. Arama Motoru Optimizasyonu/Seo (Search Engine

Optimization)

Dijital pazarlama aktivitelerinin en dnemlilerinden birisi de internet Uzerindeki
arama motorlarinda markanin, Urin ve hizmetlerin rakiplere oranla daha kolay
bulunabilir olmasini ve hatta en (st siralarda listelenmesini saglamaktir. Uriin ve
hizmetler konusunda bilgi almak amaciyla arama motorlarinin kullaniminin gittikce
artmasi karsisinda isletmeler bu alana da énem vermek zorunda kalmislardir. Arama
motoru optimizasyonu markanin, iriin ya da hizmetlerin arama motoru sitelerinde
oncelikli sirada gorintilenmesine yonelik yapilan tim faaliyetlerdir. Firmanin web
sitesinin ya da driin ve markaya 0Ozel Uretiimis web sayfalarinin (st siralarda

gorintilenmesi ziyaretgi sayisinin artmasi anlamina geldigi gibi ayni zamanda marka
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imajina da ¢ok buyuk glic katar. SEO, dijital pazarlamanin geri donlsi en ylksek
tekniklerinden birisidir. Arama motoru igerigi sunan sirketler de SEO faaliyetlerini en iyi
yapan firmalara édiilller vermekte, bu sekilde SEO faaliyetlerini desteklemektedirler. lyi
bir SEO faaliyeti yiritebilmek i¢in s6z konusu arama motorlarinin 6nceliklendirme
algoritmalari hakkinda detayh bilgi edinilmeli ve algoritmada kullanilan kriterlere uygun

web igerigi gelistirilmelidir.

5.11. Arama Motoru Pazarlamasi/Sem (Search Engine

Marketing)

Arama motorlari, ziyaretgciler tarafindan aranan kelimelere uygun web sitelerini
listelemekle kalmaz, ayni zamanda arama alaninin disinda bulunan reklam bélimleri igin
de reklam alirlar. Aranan bazi kelimeler ¢ok genel kelimeler olabilir ve yapilan SEO
calismalari bu kelimelere gére markanin ya da Urlinlerin listelenmesine yetmeyebilir. Bu
durumda arama motoru pazarlamasi ¢alismalari iyi planlanmissa, reklam alanlarinda
oncelikli olarak listelenmek mimkiindir. SEO ve SEM ayni pazarlama stratejisine hizmet
etmeli ve birlikte planlanmasi gereken pazarlama faaliyetleridir. Ayni pazarlama bitgesi
kullanilarak yapilmalari daha faydalidir. Biitge planlamasi yapilirken de firma igin en kritik
olan kelimeler belirlenmeli ve bu kelimelere daha ¢ok yatirim yapilmahdir. Gerek SEO
gerekse SEM geri déniisii hizli olan calismalardir. ikisi de web sayfasinin ziyaret sayisinin

satisa donlisme oranini 6nemli derecede ylkselten faaliyetlerdir.

6. E-TICARETTE PAZARLAMA: TELEKOMUNIKASYON
SEKTORUNE YONELIK BIR UYGULAMA

6.1. Uygulamanin Amaci Ve Kapsami
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GUnumuzde gelismis Glkelerdeki en dnemli satis kanallarindan biri haline gelen e-
ticaret kanalinin siirekli gelisen teknoloji ile birlikte daha da giiclenecegi tahmin
edilmektedir. Gerek miusteri etkilesiminin yogunlugu ve verimliligi gerekse e-ticaretin
kurumsal performansa olan etkisi nedeniyle firmalar e-ticaret kanallarini sirekli
blyitmeye calismakta ve bu amacla yeni pazarlama stratejileri gelistirmektedirler. Bu
uygulamada, bir telekomiinikasyon firmasinin e-ticaret sitesinde uygulanan pazarlama

tekniklerinin kurumsal performans lGzerindeki etkisi arastirilacaktir.
6.2. Uygulamanin Yontemi

Cep telefonu Uretimi ve kurumsal satisini yapan bir sirket igin, tiketiciye
dogrudan ulasabilme ve satis yapabilme amaciyla bir e-ticaret sitesi olusturulmus ve bu
e-ticaret sitesinin tim verileri Ocak 2019 - Haziran 2019 tarih araliginda 5 ay boyunca her
gln olculmustir. Ayni zaman diliminde bazi dijital pazarlama yontemleri kullaniimistir.
Bu c¢alismada, uygulanan pazarlama yontemlerinin web sitesinin bazi kurumsal
performans gostergelerine etkisi incelenecektir. Birbirine etkisi incelenecek degiskenler
su sekildedir:

Bagimsiz Degisken: 6 aylik bir siire boyunca sirket e-ticaret sitesi icin farkli
pazarlama yontemleri gelistirmis ve uygulamistir. Bu uygulamada pazarlama yontemleri
bagimsiz degiskenler olarak kullaniimistir.

Bagimli Degiskenler: incelenen bagimh degiskenler giinliik satis adedi, site

ziyaretci sayisi ve ziyaretin satisa dénidsme oranidir.

6.3. E-Ticaret Sitesinin Kurulumu Ve Uygulama Donemi
Boyunca Yapilan Pazarlama Faaliyetlerinin Kurumsal

Performansa Etkilerinin incelenmesi

Ocak 2019’a kadar nihai tiketiciye dogrudan satis yapmayan, Urlnlerini bayiler
ve distribltorler Uzerinden tiketicilere ulastiran sirket, Ocak 2019 itibariyle nihai
tiketiciye dogrudan satis yapabilmek amaciyla internet lzerinde satis amach bir web
sitesi kurmustur.

6.3.1. Pazarlama Faaliyetleri Oncesi Donem
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1 Ocak ile 5 Subat 2019 arasi sirket herhangi bir dijital pazarlama faaliyetinde
bulunmamistir. Sirketin web sayfasi tGizerinden gelen satis adetleri bu donemde asagidaki
tablodaki gibidir:

Tablo 1.1: Pazarlama Faaliyetleri Oncesi Dénem Giinliik Satis Adetleri.
Pazarlama Faaliyetleri Oncesi Dénem Satis
Adetleri
Satis Tarihi Satis Adedi

1.0ca 2
2.0ca
3.0ca
4.0ca
5.0ca
6.0ca
7.0ca
8.0ca
9.0ca
10.0ca
11.0ca
12.0ca
13.0ca
14.0ca
15.0ca
16.0ca
17.0ca
18.0ca
19.0ca
20.0ca
21.0ca
22.0ca
23.0ca
24.0ca
25.0ca
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Tablo 1.1 Devam: Pazarlama Faaliyetleri Oncesi Dénem Giinliik Satis Adetleri.

Pazarlama Faaliyetleri Oncesi Dénem Satis
Adetleri
Satis Tarihi Satis Adedi
26.0ca 2
27.0ca 3
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28.0ca
29.0ca
30.0ca
31.0ca
1.Sub
2.Sub
3.5ub
4.5ub
5.Sub
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Tablo 1.2: Pazarlama Faaliyetleri Oncesi Ziyaretci Sayisi ve Ziyaretin Satisa Dénilisme

Orani.

. . . Ziyaretin Satisa Donusme
Tarih Ziyaretgi Sayisi Orant
1.0ca 2150 0,09%
2.0ca 2016 0,25%
3.0ca 2160 0,05%
4.0ca 2076 0,05%
5.0ca 2038 0,15%
6.0ca 2283 0,09%
7.0ca 2038 0,20%
8.0ca 2176 0,14%
9.0ca 2377 0,29%
10.0ca 2089 0,05%
11.0ca 2017 0,20%
12.0ca 2292 0,13%
13.0ca 2057 0,05%
14.0ca 2144 0,19%
15.0ca 2226 0,27%
16.0ca 2301 0,17%
17.0ca 2386 0,04%
18.0ca 2306 0,09%
19.0ca 2419 0,12%
20.0ca 2555 0,08%
21.0ca 2378 0,04%
22.0ca 2611 0,11%

Tablo 1.2 Devam: Pazarlama Faaliyetleri Oncesi Ziyaretci Sayisi ve Ziyaretin Satisa
Donlisme Orani

. . . Ziyaretin Satisa Donlisme
Tarih Ziyaretgi Sayisi Orani
23.0ca 2409 0,17%
24.0ca 2561 0,12%
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25.0ca 2745 0,07%
26.0ca 2355 0,08%
27.0ca 2672 0,11%
28.0ca 2461 0,04%
29.0ca 2590 0,08%
30.0ca 2701 0,07%
31.0ca 2845 0,11%
1.5ub 3023 0,03%
2.5ub 2811 0,04%
3.5ub 2709 0,07%
4.Sub 2945 0,03%
5.5ub 3054 0,07%

6.3.1.1. Pazarlama Faaliyetleri Oncesi Dénem Kurumsal Performans

Gostergelerinin Durumu:

Bu donemde sirketin glinliik ortalama satis adedi 2,56 olarak kaydedilmistir.
WEB SAYFASI UZERINDEN SATIS ADEDI (1 OCAK - 5 SUBAT)
80
60
40

20 7 5
25113243 143414 412321343223 7122311212

1.0ca
3.0ca
5.0ca
7.0ca
9.0ca
11.0ca
13.0ca
15.0ca
17.0ca
19.0ca
21.0ca
23.0ca
25.0ca
27.0ca
29.0ca
31.0ca
2.Sub
4.Sub

Sekil 1.1: Pazarlama Faaliyetleri Oncesi Giinliik Satis Adetleri Grafigi.

Bu donemde web sayfasinin giinlik ortalama ziyaretci sayisi 2416 olarak

kaydedilmistir.

30



ZIYARETCI SAYISI (1 OCAK - 5 SUBAT)
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Sekil 1.2: Pazarlama Faaliyetleri Oncesi Giinlik Ziyaretgi Sayisi Grafigi.

Bu donemde ziyaretin satisa dontisme orani %0,11 olarak kaydedilmistir.

ZIYARETIN SiPARISE DONUSME ORANI (1 OCAK - 5 SUBAT)
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Sekil 1.3: Pazarlama Faaliyetleri Oncesi Giinliik Ziyaretin Satisa Déniisme Orani Grafigi.

Tablo 1.3: Pazarlama Faaliyetleri Oncesi Performans Kriterleri Ortalama Degerleri.
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Pazarlama Faaliyetleri Oncesi (1 Ocak - 5 Subat) Performans Kriterleri Ortalama

Degerleri

GUnlik Ortalama Satis Adedi

2,56

Gunliuk Ortalama Ziyaretgi Sayisi

2416

Ziyaretin Satisa Donlisme Orani

0,11%

6.3.2. Pazarlama Aktivitesi 1: Sosyal Medya Pazarlamasi

Firma, 6 Subat ve 15 Subat tarihleri arasinda Facebook’taki sayfasindan sosyal

medyada firma sayfasini takip eden miusterilere Sevgililer Glini’'ne 6zel %10’luk bir

indirim kampanyasi uygulamistir. Bununla birlikte ayni tarihlerde firmanin Twitter ve

Instagram hesaplarindan da bu kampanya duyurulmustur. Sosyal medya reklaminin

kullanildigi ve kampanya bilgisinin sosyal medya Uzerinden misterilerle paylasildig

andan itibaren glinllik satis adetleri, glinlik ziyaretci sayilari ve ziyaretin satisa donlisme

oranlari asagidaki gibi olmustur:

Tablo 2.1: Sosyal Medya Pazarlamasi Dénemi Satis Adetleri (Oncesi ve Sonrasi

ile Birlikte).
" . Pazarlama Faaliyeti Sf)nrz?ki Pazarlama
Onceki Dénem .. . Faaliyetine Kadar Gegen
Donemi ..
DOénem
Satis Tarihi | Satis Adedi | Satis Tarihi | Satis Adedi | Satis Tarihi | Satis Adedi
27.0ca 3 6.5ub 22 16.Sub 6
28.0ca 1 7.Sub 30 17.Sub 8
29.0ca 2 8.Sub 17 18.Sub 12
30.0ca 2 9.Sub 12 19.Sub 7
31.0ca 3 10.Sub 18 20.Sub 8
1.Sub 1 11.Sub 15 21.Sub 10
2.5ub 1 12.Sub 17 22.Sub 7
3.Sub 2 13.Sub 16 23.Sub 7
4.Sub 1 14.Sub 22 24.Sub 5
5.5ub 2 15.Sub 13

Tablo 2.2: Sosyal Medya Pazarlamasi Dénemi Ziyaretci Sayisi ve Ziyaretin Satisa
Déntisme Orani (Oncesi ve Sonrasi ile Birlikte).
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Onceki Dénem

Sosyal Medya Pazarlamasi

Sonraki Pazarlama Faaliyetine

Donemi Kadar Gecen DOnem
Ziyaretin Ziyaretin Ziyaretin
Tarih Ziyaretgi ?a"c.ls,a Tarih Ziyaretgi ?a'F.lsa Tarih Ziyaretgi ?atlsa
Sayisi Donusme Sayisi Donusme Sayisi Donlusme
Orani Orani Orani
27.0ca 2672 0,11% 6.Sub 6350 0,35% 16.5ub 3833 0,16%
28.0ca 2461 0,04% 7.Sub 5902 0,51% 17.5ub 3916 0,20%
29.0ca 2590 0,08% 8.5ub 6056 0,28% 18.5ub 4002 0,30%
30.0ca 2701 0,07% 9.5ub 6033 0,20% 19.Sub 4113 0,17%
31.0ca 2845 0,11% 10.Sub 6471 0,28% 20.Sub 4460 0,18%
1.Sub 3023 0,03% 11.Sub 6605 0,23% 21.5ub 4309 0,23%
2.5ub 2811 0,04% 12.Sub 6712 0,25% 22.5ub 4174 0,17%
3.5ub 2709 0,07% 13.Sub 6926 0,23% 23.Sub 4367 0,16%
4.5ub 2945 0,03% 14.Sub 7004 0,31% 24.Sub 4576 0,11%
5.Sub 3054 0,07% 15.Sub 6456 0,20%

6.3.2.1. Sosyal Medya Pazarlamasi Dénemi, Oncesi ve Sonrasi Kurumsal

Performans Goéstergelerinin Durumu:

Sosyal medya pazarlamasi doneminde (6 Subat - 15 Subat) glinliik ortalama satis

adedi 18,2 olarak gergeklesmistir.
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WEB SAYFASI UZERINDEN SATIS ADEDI (27 OCAK - 24 SUBAT)

29.0ca
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6.Sub
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8.Sub
10.Sub

17
16
22
13

12.Sub
14.Sub

6

16.5ub

12

18.Sub

10

20.Sub
22.Sub

5

24.Sub

Sekil 2.1: Sosyal Medya Pazarlamasi Dénemi Giinliik Satis Adetleri Grafigi (Oncesi ve
Sonrasi ile Birlikte).

Sosyal medya pazarlamasi doneminde (6 Subat - 15 Subat) glinliik ortalama
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ziyaretgi sayisi 6452 olarak gergeklegmistir.

ZIYARETCI SAYISI (27 OCAK - 24 SUBAT)
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Sekil 2.2: Sosyal Medya Pazarlamasi Donemi Gunlik Ziyaretgi Sayisi Grafigi
(Oncesi ve Sonrast ile Birlikte).

Sosyal medya pazarlamasi déneminde (6 Subat - 15 Subat) ziyaretin satisa

doénisme orani %0,28 olarak gerceklesmistir.

ZIYARETIN SATISA DONUSME ORANI (27 OCAK - 24 SUBAT)

X
-
1
o

0,80%
0,70%
0,60%
0,50%
0,40%
0,30%
0,20%
0,10%
0,00%

27.0ca
29.0ca
31.0ca
2.Sub
4.Sub
6.Sub
8.Sub
10.Sub
12.Sub
14.Sub
16.Sub
18.Sub
20.Sub
22.Sub
24.Sub

Sekil 2.3: Sosyal Medya Pazarlamasi Donemi Giinliik Ziyaretin Satisa Déniisme
Orani Grafigi (Oncesi ve Sonrasi ile Birlikte).
Tablo 2.3: Sosyal Medya Pazarlamasi Dénemi Performans Kriterlerinin Ortalama
Degerleri (Oncesi ve Sonrast ile Birlikte).
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Onceki Dénem Giinliik
Ortalama Satis Adedi

Pazarlama Faaliyeti
Donemi Glinlik Ortalama

Sonraki Pazarlama
Faaliyetine Kadar
Gecen Donemde

Satis Adedi Gunlik Ortalama Satis
Adedi
1 Ocak - 5 Subat 6 Subat - 15 Subat 16 Subat - 24 Subat
2,55 18,2 7,77

Onceki Dénem Ortalama
Gunluk Ziyaretgi Sayisi

Pazarlama Faaliyeti Donemi
Ortalama Gunluk Ziyaretgi
Sayisi

Sonraki Pazarlama
Faaliyetine Kadar Gegen
Doénemde Ortalama
Gunluk Ziyaretgi Sayisi

27 Ocak - 5 Subat

6 Subat - 15 Subat

16 Subat - 24 Subat

2781

6452

4194

Onceki Dénem Ziyaretin
Satisa Dénugsme Orani

Pazarlama Faaliyeti Donemi
Ziyaretin Satisa Donusme
Orani

Sonraki Pazarlama
Faaliyetine Kadar Gegen
Donemde Ziyaretin
Satisa Dénugsme Orani

27 Ocak - 5 Subat

6 Subat - 15 Subat

16 Subat - 24 Subat

0,06%

0,28%

0,19%

6.3.2.2. Sosyal Medya Pazarlamasinin Kurumsal Performansa Etkileri

Sosyal Medya Pazarlamasinin Satis Adedine Etkisi:

SOSYAL MEDYA PAZARLAMASININ SATIS ADEDINE ETKISI

20
18
16
14
12
10

2,55

O N B~ OO 0

1 Ocak - 5 Subat

18,2

6 Subat - 15 Subat

7,77

16 Subat - 24 Subat

Sekil 2.4: Sosyal Medya Pazarlamasi Dénemi, Oncesi ve Sonrasi Ortalama Satis Adedi

Grafigi.

Sosyal medya paylasimlarinin yapildig, kampanya bilgilerinin sosyal medya
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Uzerinden takipgi kitlesine duyuruldugu dénemdeki glnlik ortalama satis adedi 18,2
olmustur. Herhangi bir pazarlama faaliyetinin yurutilmedigi donemde 2,55 olan giinliik
ortalama satis adedi, sosyal medya etkilesimlerinin etkisi ile tam 6 kat artis gdstermistir.
GUnlik ortalama satis adedindeki bu artisin kalici etkisi oldugu da goriilmis, sosyal
medya duyurularinin bittigi ve ikinci pazarlama faaliyetinin basladigi (e-mail pazarlamasi)
16 Subat — 24 Subat arasindaki donemde de gilinlik ortalama satis adedinin 6nceki
dénem olan 2,55’e donmedigi, bu donemde 7,78 oldugu gorilmiustir. Sosyal medya
pazarlamasi sonrasi donemde %10’luk indirim kampanyasi devam etmiyor olmasina
ragmen olusan bu artis, sosyal medya pazarlamasinin kalici etkisi oldugunun gostergesi
olarak degerlendirilebilir.

Sosyal Medya Pazarlamasinin Ziyaretgi Sayisina Etkisi:

SOSYAL MEDYA PAZARLAMASININ ZIYARETCIi SAYISINA ETKiSi
7000 6452
6000

2000 4194

4000

3000 2781

2000

1000

27 Ocak - 5 Subat 6 Subat - 15 Subat 16 Subat - 24 Subat

Sekil 2.5: Sosyal Medya Pazarlamasi Dénemi, Oncesi ve Sonrasi Ortalama Ziyaretgi
Sayisi Grafigi.

Sosyal medya pazarlamasinin yapildigi dénem o6ncesi sitenin ginlik ortalama
ziyaretci sayisi 2781 iken sosyal medya pazarlamasi doneminde bu sayi 6452'ye ¢cikmistir.
Pazarlama faaliyetinin bitiminde de tekrar 2781’e dénmemis, bir sonraki faaliyet
dénemine kadar 4194 olarak devam etmistir. Bu da bize sosyal medya pazarlamasinin

ziyaretci sayisina etkisinin de kalici oldugunu gostermektedir.

Sosyal Medya Pazarlamasinin Ziyaretin Satisa Donlisme Oranina Etkisi:
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SOSYAL MEDYA PAZARLAMASININ SATISA DONUSME ORANINA

ETKiSI

0,30% 0,28%
0,25%
0,20% 0,19%

, (]
0,15%
0,10%

0,06%
0,05%
0,00%
27 Ocak - 5 Subat 6 Subat - 15 Subat 16 Subat - 24 Subat

Sekil 2.6: Sosyal Medya Pazarlamasi Dénemi, Oncesi ve Sonrasi Ortalama Ziyaretin
Satisa DOnlisme Orani Grafigi.

Sosyal medya pazarlamasindan 6nceki donemde ziyaretin satisa donlisme orani
%0,06 iken, faaliyet doneminde bu sayl %0,28 olmustur. Sosyal medya pazarlamasi,
markanin Facebook, Twitter ve Instagram hesaplarinin takipgilerine yapilmistir. Bu
takipciler markay! takip eden, Urunlerle ilgili gelismelerden haberdar olmak isteyen
kisilerdir, bu yuzden satin alma olasiligi yiksek olan potansiyel misteriler olarak
degerlendirilebilirler. Bu hesaplardan marka ile ilgili takipgi grubuna yoénelik yapilan

pazarlama faaliyeti, ziyaretlerin satisa donme oranina énemli ve kalici bir etki yapmistir.

6.3.3. Pazarlama Aktivitesi 2: E-mail Pazarlamasi

Sosyal medya pazarlamasinin yapildigi 6 Subat — 15 Subat déneminden 10 giin
sonra 25 ve 26 Subat tarihlerinde e-mail pazarlamasi yapilmistir. O giine kadar firmanin
web sitesini ziyaret edip lUye olmus ancak henliz siparis vermemis lyelere toplu e-mail
gonderimi yapilmis ve pesin fiyat Gzerinden %10 indirim kampanyasi uygulanmistir. E-
mail génderiminin yapildigi tarihlerdeki satis sayilari, dncesi ve sonrasi donem ile birlikte

asagidaki tablodadir:
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Tablo 3.1: E-mail Pazarlamasi Dénemi Satis Adetleri (Oncesi ve Sonrasi ile Birlikte).

Sonraki Pazarlama
. E-mail Pazarlamasi
Onceki Donem Faaliyetine Kadar
Dénemi
Gegen Donem
Satig Satig Satis Satis Satis Satig
Tarihi Sayisi Tarihi Sayisi Tarihi Sayisi
16.Sub 6 25.5ub 13 2.Mar 4
17.Sub 8 26.Sub 16 3.Mar 7
18.Sub 12 27.Sub 23 4.Mar 2
19.Sub 7 28.Sub 15 5.Mar 7
20.Sub 8 1.Mar 8 6.Mar 4
21.Sub 10 7.Mar 7
22.Sub 7 8.Mar 6
23.Sub 7 9.Mar 4
24.5ub 5 10.Mar 1
11.Mar 7
12.Mar 6
13.Mar 3
14.Mar 4
15.Mar 7
16.Mar 2
17.Mar 1

E-mail pazarlamasinin yapildigi donemdeki glnllik ziyaretgi sayilari, ziyaretin

satisa doniisme orani degerleri ise su tablodaki gibi gerceklesmistir:
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Tablo 3.2: E-Mail Pazarlamasi Donemi Ziyaretgi Sayisi ve Ziyaretin Satisa Donlisme Orani

(Oncesi ve Sonrasi ile Birlikte).

Sonraki Pazarlama
. E-mail Pazarlamasi
Onceki Dénem Faaliyetine Kadar Gegen
Dénemi
Donem

Ziyareti Ziyareti

Ziyaretin
n Satisa Ziyare Ziyare | n Satisa

Ziyaret Satisa

Tarih Donls | Tarih tei Tarih tei Donus

¢i Sayisi Donism

me Sayisi Sayisi me

e Oranli
Orani Orani
16.Sub 3833 0,16% | 25.Sub | 6845 0,19% 2.Mar 4728 0,08%
17.Sub 3916 0,20% | 26.Sub | 6027 0,27% 3.Mar 4367 0,16%
18.Sub 4002 0,30% | 27.Sub | 5880 0,39% 4.Mar 4486 0,04%
19.Sub 4113 0,17% | 28.Sub | 5538 0,27% 5.Mar 4901 0,14%
20.Sub 4460 0,18% 1.Mar | 4752 0,17% 6.Mar 5034 0,08%
21.Sub 4309 0,23% 7.Mar 4936 0,14%
22.Sub 4174 0,17% 8.Mar 4733 0,13%
23.Sub 4367 0,16% 9.Mar 4267 0,09%
24.Sub 4576 0,11% 10.Mar 4184 0,02%
11.Mar 4783 0,15%
12.Mar 4630 0,13%
13.Mar 4207 0,07%
14 .Mar 4819 0,08%
15.Mar 4728 0,15%
16.Mar 4444 0,05%
17.Mar 4719 0,02%

6.3.3.1. E-mail Pazarlamasi Donemi, Oncesi ve Sonrasi Performans
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Gostergelerinin Durumu:

E-mail pazarlamasi doneminde (25 Subat - 1 Mart) glinlik ortalama satis adedi 15

olarak gergeklesmistir.

WEB SAYFASI UZERINDEN SATIS ADEDI (16 SUBAT - 17 MART)
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Sekil 3.1: E-Mail Pazarlamasi Dénemi Giinliik Satis Adetleri Grafigi (Oncesi ve Sonrasi ile

Birlikte).

E-mail pazarlamasi déneminde (25 Subat - 1 Mart) giinliik ortalama ziyaretgi sayisi
5808 olarak gerceklesmistir.

ZIYARETGI SAYISI (16 SUBAT- 17 MART)
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12.Mar
14.Mar
16.Mar

Sekil 3.2: E-Mail Pazarlamasi Dénemi Giinliik Ziyaretgi Sayisi Grafigi (Oncesi ve Sonrasi
ile Birlikte).

E-mail pazarlamasi doneminde (25 Subat - 1 Mart) ziyaretin satisa dénisme orani
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%0,26 olarak gergeklesmistir.

ZIYARETIN SiPARISE DONUSME ORANI (16 SUBAT - 17 MART)
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Sekil 3.3: E-Mail Pazarlamasi Dénemi Glinllk Ziyaretin Satisa Doniisme Orani Grafigi
(Oncesi ve Sonrasi ile Birlikte).

Tablo 3.3: E-Mail Pazarlamasi Dénemi Performans Kriterlerinin Ortalama Degerleri
(Oncesi ve Sonrasi ile Birlikte).

Sonraki Pazarlama
Snceki Dénem Giinliik Paz?rlamf‘:\ F?ali}/eti Faaliyetirle Kadar
Ortalama Satis Adedi Donemi Glinltik : “Geigen Donemde
Ortalama Satis Adedi | Gunlik Ortalama Satis
Adedi
16 Subat - 24 Subat 25 Subat - 1 Mart 2 Mart - 17 Mart
7,78 15 4,5

Sonraki Pazarlama
Faaliyetine Kadar Gegen
Donemde Ortalama
Gunllk Ziyaretgi Sayisi

E-mail Pazarlamasi
Donemi Ortalama Gunluk
Ziyaretgi Sayisi

Onceki Dénem Ortalama
Gunluk Ziyaretci Sayisi

16 Subat - 24 Subat 25 Subat - 1 Mart 2 Mart - 17 Mart

4194 5808 4623

Tablo 3.3 Devam: E-Mail Pazarlamasi Donemi Performans Kriterlerinin Ortalama
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Degerleri (Oncesi ve Sonrasi ile Birlikte).

Onceki Dénem Ziyaretin
Satisa Dénidsme Orani

E-mail Pazarlamasi
Donemi Ziyaretin Satisa
Donligme Orani

Sonraki Pazarlama
Faaliyetine Kadar Gegen
Dénemde Gunlik Ziyaretgi
Sayisi

16 Subat - 24 Subat

25 Subat - 1 Mart

2 Mart - 17 Mart

0,19%

0,26%

0,10%

6.3.3.2. E-mail Pazarlamasinin Kurumsal Performansa Etkileri

E-mail Pazarlamasinin Satis Adedine Etkisi:

E-MAIL PAZARLAMASININ SATIS ADEDINE ETKiSi

16
14
12

10
7,78

16 Subat - 24 Subat

15

25 Subat - 1 Mart

4,5

2 Mart - 17 Mart

Sekil 3.4: E-Mail Pazarlamasi Dénemi, Oncesi ve Sonrasi Ortalama Satis Adedi Grafigi.

Toplu e-mail gonderiminin yapildigl 25-26 Subat tarihlerinden 6nceki 16 Subat —

24 Subat araliginda glinliik ortalama satis adedinin 7,78 oldugunu belirlemistik. Toplu e-

mail gdnderiminin yapildig 25 ve 26 Subat ile takip eden 3 glin icerisindeki ortalama satis

adedi 15 olmustur. Toplu e-mail génderiminin glnlik ortalama satis sayisini 2 kat

artirmistir. Ancak bu etkinin sinirli ve gecici bir etki oldugu goérilmektedir ¢linki 17

Mart’ta yapilan bir sonraki faaliyete kadarki gecen sirede (2 Mart — 17 Mart) ginlik

ortalama satis adedi 4,5 olarak gerceklesmistir. Bu rakam e-mail pazarlamasi dncesi

duragan donemde olusan 7,78'lik ortalamanin da altindadir. Bu da bize sunu
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gostermektedir: Sosyal medya pazarlamasinin etkisi kalici olmakla birlikte e-mail
pazarlamasinin etkisi yalnizca e-mail génderimi yapilan giinlerde yasanmis, daha sonra
ise sonUmlenmistir. Buradan e-mail pazarlamasinin etkisinin gecici oldugu

degerlendirilmesi yapilabilir.

E-mail Pazarlamasinin Ziyaretgi Sayisina Etkisi:

E-MAIL PAZARLAMASININ ZIYARETGI SAYISINA ETKISI

7000

6000 5808

5000 4623
4194

4000

3000

2000

1000

16 Subat - 24 Subat 25 Subat - 1 Mart 2 Mart - 17 Mart

Sekil 3.5: E-Mail Pazarlamasi Dénemi, Oncesi ve Sonrasi Ortalama Ziyaretci Sayisi
Grafigi.

E-mail génderimi yapilmadan 6nce glinlik ortalama ziyaretgi sayisi 4194’tir, e-
mail génderiminin yapilmasi ile birlikte bu deger 5808’e ¢ikmis, sonraki donemde ise
tekrar 4194’e dénmemis, 4623 seviyelerinde kalmistir. Buradan, e-mail génderiminin
yapilarak kampanya bilgilerinin paylasilmasinin, kampanya bitiminde bile potansiyel
musterilerin markanin web sayfasi ile etkilesimlerinin devam etmesine sebep oldugu
sonucuna ulasilmaktadir. E-mail gonderimi yapilarak hem génderim déneminde satis
adetleri artirllmis, hem de miusterilere sitenin aktif, kampanyalarla siirekli desteklenen,
glncel bilgiler iceren bir yapisi oldugu gosterilmistir. Bu nedenle ginlik ortalama

ziyaretci sayisi kalici olarak artmistir.

E-Mail Pazarlamasinin Ziyaretin Satisa Donme Oranina Etkisi:
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E-MAIL PAZARLAMASININ SATISA DONME ORANINA ETKISI

0,30%
0,26%

0,25%

[v)
0,20% 0,19%

0,15%

0,10%
0,10%

0,05%

0,00%
16 Subat - 24 Subat 25 Subat - 1 Mart 2 Mart - 17 Mart

Sekil 3.6: E-Mail Pazarlamasi Dénemi, Oncesi ve Sonrasi Ortalama Ziyaretin Satisa
Donldsme Orani Grafigi.

E-mail génderiminin yapilmasindan énceki donemde %0,19 olan satisa donme
orani, e-mail génderiminin yapildigi donemde %0,26’ya ¢cikmistir. E-mail gdnderimi, daha
once siteye girip lye olmus fakat alim yapmamis musterilere yapiimistir. Bu misteriler
markanin Urunleri ile ilgilenen fakat alim yapmak icin bir kampanya destegine ihtiyac
duyan musteriler olarak degerlendirilebilir. Yapilan kampanya destegi siteye dogrudan
alim yapmak icin gelen musterilerin oranini artirmistir. Ancak sonraki dénemde bu oranin
%0,10’a dismesi, bize bu pazarlama faaliyetinin etkili oldugu fakat etkisinin kalici
olmadigini géstermistir.

6.3.4. Pazarlama Aktivitesi 3: Taksitli Odeme Sisteminin Dijital Ortamda

Odeme Segenegi Olarak Sunulmasi

Sosyal medya pazarlamasi ve toplu e-mail gonderimi faaliyetleri sirasinda kurulan
dijital platform {zerindeki misteri deneyimini 6lgen ve misteri geri bildirimlerini
degerlendiren sirket, ziyaretgilerin, sirketin internet sitesinden cep telefonu alimi
yapmalarinin 6nindeki en blyik engelin taksitli alim imkanina sahip olmamalari
oldugunu gormustir. Cep telefonu pahali bir Grindir ve bazi musteriler pesin alim
yapamamaktadirlar. Sirket ayni mdsterilerin zincir marketlerden alim yapmak

istediklerinde bu marketlerin, yaptiklari banka isbirlikleri sonucu musteriye taksitli alim
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imkani sunabildiklerini gz online alarak bir banka ile isbirligi yapmak ve taksit imkanini
dijital ortama tasimak kararini vermistir. Bu kapsamda bir banka ile gérismus ve 18 Mart
2019 tarihi itibariyle e-ticaret sitesi Gzerinden taksitli 6deme segenegini musterilerinin
hizmetine sunmustur. Bu hizmetin devreye alinmasindan itibaren glinlik gerceklesen

satis adetleri asagidaki tablodaki gibidir:

Tablo 4.1: Taksitli Odeme Dénemi Satis Adetleri (Oncesi ile Birlikte).

Onceki Donem Taksitli Odeme Dénemi
Satis Tarihi | Satis Sayisi | Satis Tarihi | Satis Sayisi

2.Mar 4 18.Mar 9
3.Mar 7 19.Mar 7
4.Mar 2 20.Mar 14
5.Mar 7 21.Mar 7
6.Mar 4 22.Mar 13
7.Mar 7 23.Mar 5
8.Mar 6 24.Mar 7
9.Mar 4 25.Mar 9
10.Mar 1 26.Mar 12
11.Mar 7 27.Mar 15
12.Mar 6 28.Mar 12
13.Mar 3 29.Mar 13
14.Mar 4 30.Mar 7
15.Mar 7 31.Mar 9
16.Mar 2 1.Nis 10
17.Mar 1 2.Nis 12

3.Nis 11

4.Nis 16

5.Nis 9

6.Nis 13

7.Nis 8

Tablo 4.2: Taksitli Odeme Dénemi Ziyaretci Sayisi ve Ziyaretin Satisa Déniisme Orani
(Oncesi ile Birlikte)
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Onceki Dénem Taksitli Odeme Dénemi
Ziyaretgi | Ziyaretin Satisa Ziyaretgi | Ziyaretin Satisa
Tarih Tarih
Sayisi Donigsme Orani Sayisi Donlsme Orani
2.Mar 4728 0,08% 18.Mar 4729 0,19%
3.Mar 4367 0,16% 19.Mar 5218 0,13%
4.Mar 4486 0,04% 20.Mar 5692 0,25%
5.Mar 4901 0,14% 21.Mar 5258 0,13%
6.Mar 5034 0,08% 22.Mar 5015 0,26%
7.Mar 4936 0,14% 23.Mar 4812 0,10%
8.Mar 4733 0,13% 24.Mar 4688 0,15%
9.Mar 4267 0,09% 25.Mar 4811 0,19%
10.Mar | 4184 0,02% 26.Mar 4929 0,24%
11.Mar | 4783 0,15% 27.Mar 5284 0,28%
12.Mar | 4630 0,13% 28.Mar 4723 0,25%
13.Mar | 4207 0,07% 29.Mar 4957 0,26%
14.Mar | 4819 0,08% 30.Mar 4820 0,15%
15.Mar | 4728 0,15% 31.Mar 5038 0,18%
16.Mar | 4444 0,05% 1.Nis 4839 0,21%
17.Mar | 4719 0,02% 2.Nis 5240 0,23%
3.Nis 5499 0,20%
4.Nis 5926 0,27%
5.Nis 5378 0,17%
6.Nis 5845 0,22%
7.Nis 6002 0,13%

6.3.4.1. Taksitli Odeme Sec¢eneginin Devreye Alinmasi ve Oncesinde

Kurumsal Performans Gostergelerinin Durumu:
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Taksitli 6demenin eklenmesi doneminde (18 Mart - 7 Nisan) giinlik ortalama satis

adedi 10,38 olarak gergeklesmistir.

WEB SAYFASI UZERINDEN SATIS ADEDI (2 MART - 7 NiSAN)
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Sekil 4.1: Taksitli Odeme Dénemi Giinliik Satis Adetleri Grafigi (Oncesi ile Birlikte).

Taksitli 6demenin eklenmesi doneminde (18 Mart - 7 Nisan) ginlik ortalama

ziyaretci sayisi 5176 olarak gergeklesmistir.

ZIYARETCI SAYISI (2 MART - 7 NiSAN)
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Sekil 4.2: Taksitli Odeme Dénemi Giinliik Ziyaretci Sayisi Grafigi (Oncesi ile Birlikte).
Taksitli 6demenin eklenmesi doneminde (18 Mart - 7 Nisan) ziyaretin satisa

doniigsme orani %0,20 olarak gergeklesmistir.
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ZIYARETIN SiPARISE DONUSME ORANI (2 MART - 7 NiSAN)
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Sekil 4.3: Taksitli Odeme Dénemi Giinliik Ziyaretin Satisa Déniisme Orani Grafigi (Oncesi

ile Birlikte).
Tablo 4.3: Taksitli Odeme Dénemi Performans Kriterlerinin Ortalama Degerleri (Oncesi
ile Birlikte).
Onceki Dénem Giinliik Ortalama | .. Paza_rlafna“Faallyetl
Satis Adedi Donemi Ginlik Ortalama
3 Satis Adedi
2 Mart - 17 Mart 18 Mart - 7 Nisan
4,5 10,38
Onceki Dénem Ortalama Giinliik Ziyaretci | Pazarlama Faaliyeti Donemi Ortalama
Sayisi Gunlik Ziyaretci Sayisi
2 Mart - 17 Mart 18 Mart - 7 Nisan
4623 5176
Onceki Dénem Ziyaretin Siparise Ddniisme | Pazarlama Faaliyeti Dénemi Ziyaretin
Orani Siparise Déntigsme Orani
2 Mart - 17 Mart 18 Mart - 7 Nisan
0,10% 0,20%

6.3.4.2. Taksitli Odeme Sec¢enegi Eklenmesinin Kurumsal Performansa

Etkileri
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Taksitli Odeme Secenegi Eklenmesinin Satis Adedine Etkisi:

TAKSITLI GDEMENIN SATIS ADEDINE ETKiSI

12
10,38

10

4,5

2 Mart - 17 Mart 18 Mart - 7 Nisan

Sekil 4.4: Taksitli Odeme Dénemi ve Oncesi Ortalama Satis Adedi Grafigi.

Taksitli alim imkaninin sunulmasindan 6nce glinde 4,5 olan ortalama satis adedi
taksitli alimdan sonra glinde 10,38’e ylikselmistir. Sirket web sayfasini Grlin satin alma
amaciyla ziyaret eden, fakat bayi kanalinda sahip olduklari taksitli alim imkanini
internette bulamayan miusterilere bu 6deme segenegini sunarak, internet lizerinden
satin alim yapmalarinin 6niindeki en buylik engeli kaldirmistir. Bu sekilde glnlik
ortalama satis adedini %130 artirmistir.

Taksitli Odeme Secenegi Eklenmesinin Ziyaretgi Sayisina Etkisi:

TAKSITLI ODEMENIN ZiYARETCI SAYISINA ETKISI

5300
5200
5100
5000
4900
4800
4700 4623
4600
4500
4400
4300

5176

2 Mart - 17 Mart 18 Mart - 7 Nisan

Sekil 4.5: Taksitli Odeme Dénemi ve Oncesi Ortalama Ziyaretgi Sayisi Grafigi.
Taksitli alim imkaninin miusterinin hizmetine sunulmasindan sonra internet

sayfasinin giinliik ortalama ziyaretci sayisinda %12 oraninda bir artis olmustur. Onceki
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donemde 4623 olan bu deger, taksit sisteminin devreye alinmasindan sonra 5176’ya
yukselmistir.

Taksitli Odeme Segenegi Eklenmesinin Ziyaretin Satisa D6nme Oranina Etkisi:

TAKSITLI ODEMENIN SATISA DONUSME ORANINA ETKISI
0,25%

0,20%
0,20%

0,15%

0,10%
0,10%

0,05%

0,00%
2 Mart - 17 Mart 18 Mart - 7 Nisan

Sekil 4.6: Taksitli Odeme Dénemi ve Oncesi Ortalama Ziyaretin Satisa Déniisme Orani
Grafigi.

Taksitli alim imkaninin sunulmasindan 6nce gilinde 4,5 olan ortalama satis adedi
taksitli alimdan sonra %130 artis gostererek giinde 10,38’e yikselmistir. Ayni donemde
ise web sayfasinin ziyaretci sayisi yalnizca %12 oraninda artmistir. Ziyaretci sayisindaki
artis %12 olmasina ragmen satis adedindeki artisi %130 yapan bu pazarlama faaliyeti,
ziyaretin satisa doniisme oranini %0,10'dan %0,20’ye yilkseltmistir. Ziyaretin satisa
donme oraninda %100’lik bir artis meydana gelmistir. Bunun anlami, dijital
pazarlamanin tek yolu kampanya, duyuru, reklamlarla markanin dijital platformlarina
daha fazla ziyaret¢i almaktan ge¢gmemektedir. Musteri geri bildirimlerini inceleyerek ve
dogru sonuglara vararak musterilerin e-ticaret sitesinde yasadigi deneyim Uzerine
calismalar yapmak, misteri deneyimini iyilestirerek ziyaretin satisa dénisme oranini

artirmak da dijital pazarlamanin diger bir basari yolu olmaktadir.

6.3.5. Pazarlama Aktivitesi 4: Aksesuar Uriin Grubunun Satisa A¢ilmasi
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Musteriden aldigi geri bildirimler sonucunda taksitli satig hizmeti ile sitesindeki
satisa donlisme oranini yikselten sirket, ayni donemde yine musteri geri bildirimleri
sonucu cep telefonu aksesuarlari triin grubunu da web sitesinde satisa sundugu trinlere
eklemistir. Sepetine cep telefonu atan, aksesuar atmayan musterilere de, satin almayi
duslindikleri telefon modeline uygun aksesuarlar da sepet sayfasinda 6nerilmeye
baslanmistir. Siparisin teslim edilmesinden sonra da musterilerin telefonlarina bildirim
gonderilerek aksesuar Urlin grubundan kendilerine indirimler verilmek suretiyle satis
adedinin artirilmasi hedeflenmistir. Aksesuar Urin grubunun satisinin basladigi 8
Nisan’dan itibaren bir sonraki pazarlama faaliyetinin basladig1 4 Mayis tarihine kadar olan
periyotta satis adetleri Olclilmustiir. Degerler asagidaki tablodadir:

Tablo 5.1: Aksesuar Uriin Grubunun Eklendigi Dénem Satis Adetleri (Oncesi ile Birlikte).

Onceki Dénem Pazarlama Faaliyeti Donemi
Siparis Tarihi Siparis Sayisi | Siparis Tarihi Siparis Sayisi
18.Mar 9 8.Nis 32
19.Mar 7 9.Nis 26
20.Mar 14 10.Nis 27
21.Mar 7 11.Nis 23
22.Mar 13 12.Nis 24
23.Mar 5 13.Nis 20
24 .Mar 7 14.Nis 18
25.Mar 9 15.Nis 28
26.Mar 12 16.Nis 22
27 .Mar 15 17.Nis 28
28.Mar 12 18.Nis 28
29.Mar 13 19.Nis 22

Tablo 5.1 Devam: Aksesuar Uriin Grubunun Eklendigi Ddnem Satis Adetleri (Oncesi ile
Birlikte).
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Onceki Dénem
Siparis Tarihi Siparis Sayisi
30.Mar 7
31.Mar 9
1.Nis 10
2.Nis 12
3.Nis 11
4.Nis 16
5.Nis 9
6.Nis 13
7.Nis 8

Tablo 5.2: Aksesuar Uriin Grubunun Eklendigi Dénem Ziyaretgi Sayisi ve Ziyaretin Satisa
Doéniisme Orani (Oncesi ile Birlikte)
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Onceki Dénem Aksesuar Eklenen Dénem

Tarih Ziyaretgi Zi}/atetin Satisa Tarih Ziyaretgi Zi}/atetin Satisa

Sayisi Donigsme Orani Sayisi Donlsme Orani
18.Mar | 4729 0,19% 8.Nis 6345 0,50%
19.Mar 5218 0,13% 9.Nis 6369 0,41%
20.Mar 5692 0,25% 10.Nis 6289 0,43%
21.Mar 5258 0,13% 11.Nis 5529 0,42%
22.Mar 5015 0,26% 12.Nis 5195 0,46%
23.Mar | 4812 0,10% 13.Nis 4839 0,41%
24.Mar | 4688 0,15% 14.Nis 5153 0,35%
25.Mar | 4811 0,19% 15.Nis 6482 0,43%
26.Mar | 4929 0,24% 16.Nis 6194 0,36%
27.Mar 5284 0,28% 17.Nis 6283 0,45%
28.Mar | 4723 0,25% 18.Nis 6723 0,42%
29.Mar | 4957 0,26% 19.Nis 5583 0,39%
30.Mar | 4820 0,15% 20.Nis 5398 0,39%
31.Mar 5038 0,18% 21.Nis 5234 0,42%
1.Nis 4839 0,21% 22.Nis 7304 0,47%
2.Nis 5240 0,23% 23.Nis 6245 0,38%
3.Nis 5499 0,20% 24.Nis 5834 0,45%
4.Nis 5926 0,27% 25.Nis 5213 0,31%
5.Nis 5378 0,17% 26.Nis 5349 0,30%
6.Nis 5845 0,22% 27.Nis 6483 0,32%
7.Nis 6002 0,13% 28.Nis 5867 0,41%
29.Nis 7394 0,42%
30.Nis 5495 0,42%
1.May 5834 0,31%
2.May 9002 0,36%
3.May 8345 0,42%
4. May 7243 0,32%

6.3.5.1. Aksesuar Uriin Grubunun Eklenmesi ve Oncesinde Kurumsal
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Performans Kriterlerinin Durumu:

Aksesuar (rliin gaminin eklenmesi doneminde (8 Nisan — 4 Mayis) glinlik

ortalama satis adedi 24,59 olarak gerceklesmistir.

WEB SAYFASI UZERINDEN SATIS ADEDI (18 MART - 4 MAYIS)

80
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30
20
10
0
SEESEESLL2525522822282255
2222222 0hiNoadmMuinNddnmn~g =2
Sekil 5.1: Aksesuar Uriin Grubunun Eklendigi Dénem Giinliik Satis Adetleri Grafigi

(Oncesi ile Birlikte).

Aksesuar Urin gaminin eklenmesi doneminde (8 Nisan — 4 Mayis) glinlik

ortalama ziyaretci sayisi 6193 olarak gerceklesmistir.

ZIYARETCI SAYISI (18 MART - 4 MAYIS)
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Sekil 5.2: Aksesuar Uriin Grubunun Eklendigi Dénem Giinliik Ziyaretgi Sayisi Grafigi
(Oncesi ile Birlikte).
Aksesuar trin gaminin eklenmesi doneminde (8 Nisan — 4 Mayis) ziyaretin satisa
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donlisme orani %0,40 olarak gergeklesmistir.

ZIYARETIN SIPARISE DONUSME ORANI (18 MART - 4 MAYIS)

0,80%

0,70%

0,60%

0,50%

0,40%

0,30%

0,20%

0,10%

0,00%
SSEESSES2255222282822282855%
R R R RN

Sekil 5.3: Aksesuar Uriin Grubunun Eklendigi Dénem Giinliik Ziyaretin Satisa Déniisme
Orani Grafigi (Oncesi ile Birlikte).

Tablo 5.3: Aksesuar Uriin Grubunun Eklendigi Dénem Performans Kriterlerinin
Ortalama Degerleri (Oncesi ile Birlikte).

Onceki Dénem Giinliik Pazarlama Faaliyeti Donemi
Ortalama Satis Adedi Gunlik Ortalama Satis Adedi
18 Mart - 7 Nisan 8 Nisan - 4 Mayis
10,38 24,59
Onceki Dénem Ortalama Giinliik Pazarlama Faaliyeti Donemi Ortalama
Ziyaretci Sayisi Gunlik Ziyaretci Sayisi
18 Mart - 7 Nisan 8 Nisan - 4 Mayis
5176 6193
Onceki Dénem Ziyaretin Siparise Pazarlama Faaliyeti D6nemi Ziyaretin
Donugme Orani Siparise Donusme Orani
18 Mart - 7 Nisan 8 Nisan - 4 Mayis
0,20% 0,40%

6.3.5.2. Aksesuar Uriin Grubunun Eklenmesinin Kurumsal Performansa
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Etkileri

Aksesuar Uriin Gaminin Eklenmesinin Satis Adedine Etkisi:

AKSESUAR GRUBU EKLENMESININ SATIS ADEDINE ETKISI

30

24,59
25

20

15
10,38
10

18 Mart - 7 Nisan 8 Nisan - 4 Mayis

Sekil 5.4: Aksesuar Uriin Grubunun Eklendigi Dénem ve Oncesi Ortalama Satis Adedi
Grafigi.
Uriin gamina aksesuarlarin eklenmesinden énceki dénemde 10,38 olan giinliik

ortalama satis adedi aksesuarlar ile birlikte 24,59’a ¢ikmistir. Web sitesini yalnizca
aksesuar alimi icin ziyaret eden misteriler oldugu gibi, telefon alimi yaptiktan sonra
ontine ¢ikan ekranlardan ya da gelen bildirimlerden tiklamak yoluyla ilgili sayfalara
giderek aksesuar alimi gerceklestiren musteriler de olmustur.

Aksesuar Uriin Gaminin Eklenmesinin Ziyaretci Sayisina Etkisi:

AKSESUAR GRUBU EKLENMESININ ZiYARETCI SAYISINA ETKISi

6400
6200
6000
5800
5600
5400
5200
5000
4800
4600

6193

5176

18 Mart - 7 Nisan 8 Nisan - 4 Mayis

Sekil 5.5: Aksesuar Uriin Grubunun Eklendigi Dénem ve Oncesi Ortalama Ziyaretci Sayisi
Grafigi.
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Gerek yeni bir Grin grubunun siteye eklenmis olmasi, gerekse miusterilerin
telefonlarina gonderilen bildirimler, siteyi ziyaret eden kisi sayisini artirmistir. Aksesuar
grubunun eklenmesinden once 5176 olan glinliik ortalama ziyaretci adedi, aksesuar
Urlnleri ile birlikte 6193’e ¢ikmistir.

Aksesuar Uriin Gaminin Eklenmesinin Ziyaretin Satisa D6nme Oranina Etkisi:

AKSESUAR GRUBU EKLENMESININ SATISA DONME ORANINA ETKISI

0,45%
0,40%

0,40%
0,35%
0,30%

0,25%
0,20%

0,20%
0,15%
0,10%
0,05%

0,00%
18 Mart - 7 Nisan 8 Nisan - 4 Mayis

Sekil 5.6: Aksesuar Uriin Grubunun Eklendigi Dénem ve Oncesi Ortalama Ziyaretin
Satisa DOnisme Orani Grafigi
Aksesuar Grlin gaminin eklenmesi, ziyaretin satisa donme oraninda %100

oraninda bir artis yapmistir. Aksesuarlarin eklenmesi 6ncesi %0,20 olan oran,
aksesuarlarla birlikte %0,40’a ¢ikmistir. Bunun en 6nemli nedeni aksesuar fiyatlarinin
telefon fiyatlarina kiyasla ¢cok daha uygun olmasi, bu nedenle de siteyi ziyaret eden ve
internetten pahali alisveris yapma konusunda glivenlik kaygilari olan musterilerin daha

kolay satin alim yapmalari olarak degerlendirilebilir.

6.3.6. Pazarlama Aktivitesi 5: Web Sitesi Miisteri iletisim Altyapisinin

Kisiselllestirme Odagiyla Yeniden Tasarlanmasi

Musteri geri bildirimlerini diizenli olarak takip eden ve taksitli satis ve aksesuar
Urlin grubunun satisa aciimasi gibi faaliyetlerle glinliik ortalama satis adedini 24,59 a
ylkselten sirket, dijital pazarlama stratejisi icinde musteri ile etkilesimlere daha da agirlik
vermesi gerektigi kararina varmistir. Bu amacla sirket, uluslararasi ve yerel markalara

hizmet veren, internet sitelerinde miusteri davranislarini takip eden ve musterilerle
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iletisim altyapisini diizenleyen bir danismanlik firmasi ile anlagmistir. Amag ziyaretgilerin,
sirketin e-ticaret sitesinde gezinirken gosterdigi davranislara proaktif tepkiler verebilmek
ve ziyaretgiyi henliz sirketin dijital ekosisteminden ¢ikmadan miusteriye
donustirebilmektir. Bu nedenle her bir tekil ziyaretginin sitede sayfalar arasinda
gezinirken gosterdigi davranislara goére belirli kural setleri belirleyerek, her bir
ziyaretcinin alim yapmasini saglamaya yonelik bir misteri etkilesim altyapisi kurmustur.
Bu kapsamda musterilerin siklikla gosterdigi davranislar ve uygulanan kurallar bitind
soyledir:

Zivaretci Davranisi: Sepete Urin atip siparisi tamamlamadan sayfadan cikmak:

Uygulanan kural: Gelistirilen yaziim ziyaretcinin imlecini takip edebilme
yetenegine sahiptir. imle¢ sag iist kdseye belirli bir mesafeye kadar yaklastiginda,
ziyaretginin sayfayi terketmek lizere oldugunu anlamakta ve otomatik olarak canli destek
penceresini agmaktadir. Agilan canli destek kutucugunda ziyaretginin dniine bir meni
aciimakta ve alisverisi tamamlamaktan neden vazgectigi sorulmaktadir. Ziyaretciden,
“Fiyat bekledigimden pahali”, “Uriin hakkinda yeterince bilgi sahibi olmadigim igin
kararsizim”, “Taksitli alim icin kredi skorum vyeterli olmadi”, “Bana verilen indirim
kuponunu kullanamadim” ve “Diger” secenekleri arasindan secim yapmasi beklenmis,
her bir secime gore ziyaretgi farkh ¢oziimlerle yardimci olunarak aligverisi tamamlamasi
saglanmaya calisilmistir.

1- “Fiyat bekledigimden pahali” secenegini secen ziyaretgiler:

Aksiyonlar: Sistem 2 saat igerisinde otomatik e-mail ve bildirim géndererek %10
indirim kampanyasi 6nermektedir. Ayni giin satis tamamlanmadigi takdirde, bir giin
sonra taksitli alim seceneginin detaylarini iceren bir e-mail génderilmektedir. Bu sekilde
pesin alim yapamayan ziyaretci taksitli alima yoénlendirilmeye calisiilmaktadir. Bir giin
icerisinde satisi tamamlamayan ziyaretgi ise ¢agri merkezi tarafindan aranmakta, bu sefer
kendisine vade farksiz taksitle alim imkani énerilmektedir.

2- “Uriin hakkinda yeterinci bilgi sahibi olamadigim icin kararsizim” secenegini

secen ziyaretciler:
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Aksiyonlar: Sistem ziyaretgiye bir e-mail géndererek sepete attigi telefon ile
piyasada ayni fiyat bandinda satisa sunulan belli basl diger telefonlarin 6zelliklerini
karsilastiran bir bilgi gonderir. Génderilen e-mail bir Griin karsilagtirmasi e-mailidir. Sirket
fiyat-performans cihazlari Urettigi icin Urlnlerinin bu karsilastirmalarda diger
markalardan daha 6n plana g¢ikacagini bilmektedir ve bu nedenle ziyaretgiye bdyle bir
bilgilendirme yapmaktadir. Bir giin igerisinde satisi tamamlamayan ziyaretgiler de yine
cagri merkezi tarafindan aranmakta ve gerekirse farkli bilgilendirmeler saglanmaktadir.

3- “Taksitli alim igin kredi skorum yeterli olmadi“ segcenegini segen ziyaretgiler:

Aksiyonlar: Banka ile yapilan anlasmaya gore, 6deme sayfasinda taksitli alim
odeme secenegi ile devam eden ziyaretciler, 6ncelikle bir kredi skoru sorgulamasina tabi
tutulmakta, kredi skoru yeterli oldugu takdirde kendilerine kredi ¢ikmaktadir. Bu
durumda bazi ziyaretcilerin kredi skoru vyeterli olmamakta, bu nedenle alisverisi
tamamlayamadan c¢ikip gitmektedirler. Bu ziyaretgilerin kredi skoru yetmedigi bilgisi
sistem tarafindan tutulmakta ve operatorlere bildirilmekte, ayni giin ¢agri merkezi
tarafindan aranmakta ve kendilerine farkl taksit imkanlari sunulmaktadir.

4- “Bana verilen indirim kuponunu kullanamadim” secenegini secen ziyaretciler:

Aksiyonlar: Bazi ziyaretgiler, sirketin daha oOnceki kampanya faaliyetlerinde
Urettigi ve mdusterilere indirim imkani sundugu, internet alisverislerinde
kullanabilecekleri indirim kuponlarini bir kaynaktan edinmis olarak siteye gelmekte fakat
bu indirim kuponlarinin kullanim tarihi gectigi icin bu kuponlarini kullanamamaktadirlar.
Bu secenegi secen miisterilere sistem 5 dk. icerisinde bir bildirim géndererek kullanmak
istedikleri kuponun tarihinin ge¢mis oldugunu, ancak kendileri icin tekrar aktive edildigini
bildirmektedir. Ziyaretci gonderilen bildirimdeki linke tiklayarak tekrar sepetine
gitmekte, daha 6nce girdigi bilgilerin hig birini tekrar girmesine ihtiya¢ olmadan indirim
kodu ile siparisini tamamlayabilmektedir. Yine bir gln igerisinde tamamlanmayan
siparisler icin cagri merkezi arama yapmakta ve ziyaretginin sorununu ¢dézmeye

¢cahismaktadir.
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5- “Diger” segenegini segen ziyaretgiler:

Aksiyonlar: Ziyaretci, “diger” secenegini sectikten sonra karsisina ¢ikan metin
kutusuna siparisi neden tamamlamadigi ile ilgili bilgi girisi yapmaktadir. Ziyaretginin
verdigi bilgiye gore kendisiyle dijital araglarla ya da c¢agri merkezi araciligiyla iletisime
gecilmekte ve sorunu ¢ozlilmektedir.

Ziyaretci Davranisi: Uriinlerden birini takip etmeye baslamak

Aksiyonlar: Ziyaretcilerden bazilari belli bir Griini “Uriinle ilgili kampanyalar
hakkinda bilgilendirilmek istiyorum” butonu vasitasiyla takip etmeye baslamaktadirlar.
Bu ziyaretgiler takibe basladiktan bir hafta sonra pesin fiyati tizerinden %10 indirim
kampanyasi ile e-mail araciligiyla bilgilendirilmektedirler. Bir hafta sonra hala siparis
vermedikleri takdirde pesin fiyatina taksit kampanyasi sunulmasi icin ¢agri merkezi
tarafindan aranmaktadirlar.

Zivaretci Davranisi: Bir Grinin detay bilgi sayfasina ayni giin icerisinde farkli

zamanlarda 3 kez ugramak

Aksiyonlar: Ziyaretcilerin bazilarinin sitedeki spesifik bir irinlin detay sayfasina
stk¢a girdigi gorilmustlr. Bu davranisinin nedenleri arastirildiginda anlasiimistir ki, bazi
ziyaretgiler, trinleri, 6zellikleri agisindan diger markalarla karsilastirmak igin diger marka
Urlinlerin sayfalarina gidip gelmekte, bazilari ayni Griiniin daha uygun fiyatini baska
sitelerde aramakta, bazilari ise farkli 6deme secenekleri sunan farkli siteleri
aramaktadirlar. Bu ziyaretgilerle su sekilde etkilesim yapilmaktadir: Sayfayi 3. ziyaretinde
sistem, ziyaretcinin 6niine 2 adet pop-up sayfa cikarmaktadir. Bu pop-up sayfalardan
ilkinde inceledigi Grrtin ile piyasada ayni fiyat bandinda satisa sunulan belli bash diger
markalarin Urinlerinin ozelliklerini karsilastiran bir karsilastirma tablosu ziyaretciye
sunulur. Diger pop-up sayfada ise sirket ziyaretciye “internette en distik fiyat garantisi”
adli bir kampanya sunar. Bu kampanyaya gore ziyaretci, dnde gelen e-ticaret sitelerinden
birinde bu Urini daha uygun fiyatla bulduysa bunu bir form Uizerinden sirkete bildirir ve
Urlini o fiyata alma hakkina sahip olur.
internet sitesinde miisteri etkilesimi adina yapilan tim bu dijital pazarlama faaliyetleri

etkisini hizla gbstermistir. Bu altyapi uygulamaya alinmadan 6nce gilinlik ortalama satis
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adedi 24,59 iken bu uygulamanin canliya alindigi 5 Mayis tarihinden itibaren 24 Mayis’a
kadar gunlik ortalama satis adedi 52,95 olmustur. Bu dijital pazarlama metodunun

ziyaretci sayisini artirmaktan daha cok satisa dondiirme oranina etkisi blylik olmustur.

Tablo 6.1: Kisisellestirme Altyapisinin Entegrasyonu Dénemi Satis Adetleri (Oncesi ile

Birlikte).
Kisisellestirme
Onceki Dénem Altyapisinin Entegrasyonu
Dénemi
Satis Tarihi | Satis Sayisi | Satis Tarihi | Satis Sayisi

8.Nis 32 5.May 28
9.Nis 26 6.May 50
10.Nis 27 7.May 38
11.Nis 23 8.May 47
12.Nis 24 9.May 53
13.Nis 20 10.May 53
14.Nis 18 11.May 38
15.Nis 28 12.May 37
16.Nis 22 13.May 71
17.Nis 28 14.May 56
18.Nis 28 15.May 61
19.Nis 22 16.May 62
20.Nis 21 17.May 46
21.Nis 22 18.May 59
22.Nis 34 19.May 60
23.Nis 24 20.May 71
24 Nis 26 21.May 55
25.Nis 16 22.May 64
26.Nis 16 23.May 49
27.Nis 21 24.May 61
28.Nis 24

29.Nis 31

30.Nis 23

1.May 18

2.May 32

3.May 35

4. May 23
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Tablo 6.2: Kisisellestirme Altyapisinin Entegrasyonu Donemi Ziyaretgi Sayisi ve Ziyaretin
Satisa Déniisme Orani (Oncesi ile Birlikte).

Snceki Dénem Kigisellestirme AItY‘aplsn'.\m
Entegrasyonu Dénemi
Tarih Ziyaretgi Zi}/atetin Satisa Tarih Ziyaretgi Zi}/atetin Satisa
Sayisi Donidgme Orani Sayisi Donlsme Orani

8.Nis 6345 0,50% 5.May 7568 0,37%
9.Nis 6369 0,41% 6.May 6593 0,58%
10.Nis 6289 0,43% 7.May 7302 0,46%
11.Nis 5529 0,42% 8.May 6930 0,55%
12.Nis 5195 0,46% 9.May 6719 0,64%
13.Nis 4839 0,41% 10.May 6508 0,62%
14.Nis 5153 0,35% 11.May 6400 0,45%
15.Nis 6482 0,43% 12.May 6497 0,45%
16.Nis 6194 0,36% 13.May 6217 0,75%
17.Nis 6283 0,45% 14.May 6333 0,55%
18.Nis 6723 0,42% 15.May 6809 0,58%
19.Nis 5583 0,39% 16.May 6811 0,55%
20.Nis 5398 0,39% 17.May 7044 0,48%
21.Nis 5234 0,42% 18.May 6980 0,63%
22.Nis 7304 0,47% 19.May 6729 0,72%
23.Nis 6245 0,38% 20.May 7501 0,62%
24 Nis 5834 0,45% 21.May 7264 0,62%
25.Nis 5213 0,31% 22.May 7004 0,72%
26.Nis 5349 0,30% 23.May 7258 0,39%
27.Nis 6483 0,32% 24.May 7745 0,51%
28.Nis 5867 0,41%

29.Nis 7394 0,42%

30.Nis 5495 0,42%

1.May 5834 0,31%

2.May 9002 0,36%

3.May 8345 0,42%

4.May 7243 0,32%

6.3.6.1. Miisteri iletisim Altyapisinin Yeniden Tasarlanmasi ve

Oncesinde Kurumsal Performans Kriterlerinin Durumu:
Kisisellestirme doneminde (5 Mayis — 24 Mayis) giinlik ortalama satis adedi 52,95

olarak gerceklesmistir.
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WEB SAYFASI UZERINDEN SATIS ADEDI (8 NiSAN - 24 MAVYIS)

AeN vz
Aeinze
AeinN 0z
AeiN'8T
AeiN-9T
AeNvT
Aengt
AeN'0T
Aein'g
Aein'9g
AeN'y
Aein'g
SIN'0€
SIN'8¢
SIN'9C
SIN'¥C
SIN'TC
SIN'0C
SIN'ST
SIN'9T
SIN'YT
SIN'CT
SIN'OT
SIN'S

Sekil 6.1: Kisisellestirme Altyapisinin Entegrasyonu Dénemi Gilnlik Satis Adetleri Grafigi

(Oncesi ile Birlikte).

Kisisellestirme doneminde (5 Mayis — 24 Mayis) glinlik ortalama ziyaretgi sayisi

6911 olarak gerceklesmistir.

ZIYARETCI SAYISI (8 NiSAN - 24 MAYIS)

o
o
o
o
—

o
o
o
(o)}

6000
5000
4000
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2000
1000

AeN vz
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AeNvT
AeN'zT
AeN 0T
Aein'g
AeinN9
AeNy
AeiN'z
SIN'O€
SIN'8C
SIN'9C
SIN'YC
SIN'TC
SIN'0C
SIN'ST
SIN'9T
SIN'YT
SIN'CT
SIN'OT
SIN'S

Sekil 6.2: Kisisellestirme Altyapisinin Entegrasyonu Dénemi Glinlik Ziyaretgi Sayisi

Grafigi (Oncesi ile Birlikte).
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Kisisellestirme doneminde (5 Mayis — 24 Mayis) ziyaretin satisa donlisme orani

%0,77 olarak gergeklesmistir.

ZIYARETIN SIiPARISE DONUSME ORANI (8 NiSAN - 24 MAYIS)

X
N
™~
o

0,80%

0,70%

0,60%
0,50%
0,40%
0,30%
0,20%
0,10%
0,00%

8.Nis

10.Nis
12.Nis
14.Nis
16.Nis
18.Nis
20.Nis
22.Nis
24.Nis
26.Nis

28.Nis

Q> > > > > > > >
Z('U('U('U('U(D(U(U(U
c=22222222
N N < O 0 O N < O

™ = -

18.May
20.May
22.May
24.May

Sekil 6.3: Kisisellestirme Altyapisinin Entegrasyonu Donemi Glinliik Ziyaretin Satisa
Déniisme Orani Grafigi (Oncesi ile Birlikte).

Tablo 6.3: Kisisellestirme Altyapisinin Entegrasyonu Donemi Performans Kriterlerinin
Ortalama Degerleri (Oncesi ile Birlikte).

Onceki Dénem Giinliik

Ortalama Satis Adedi

Kisisellestirme
Altyapisinin Entegrasyonu
D6nemi Gunliik Ortalama

Satis Adedi

8 Nisan - 4 Mayis

5 Mayis - 24 Mayis

24,59

52,95

Onceki Donem Ortalama Giinliik

Ziyaretci Sayisi

GUnlik Ziyaretgi Sayisi

Kisisellestirme Altyapisinin

Entegrasyonu D6énemi Ortalama

8 Nisan - 4 Mayis

5 Mayis - 24 Mayis

6193

6911
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Tablo 6.3 Devam: Kisisellestirme Altyapisinin Entegrasyonu Dénemi Performans
Kriterlerinin Ortalama Degerleri (Oncesi ile Birlikte).

. Kigisellestirme Altyapisinin
Onceki Donem Ziyaretin Satisa
Entegrasyonu Donemi Ziyaretin Satisa
DOnugme Orani
Donlsme Orani

8 Nisan - 4 Mayis 5 Mayis - 24 Mayis

0,40% 0,77%

6.3.6.2. Miisteri iletisim Altyapisinin Yeniden Tasarlanmasinin Kurumsal

Performansa Etkileri

Misteri iletisim Altyapisinin Kurulmasinin Satis Adedine Etkisi:

ILETiSIM ALT YAPISININ DEGISTIRILMESININ SATIS ADEDINE ETKISI
60 52,95
50
40
30 24,59
20

10

8 Nisan - 4 Mayis 5 Mayis - 24 Mayis

Sekil 6.4: Kisisellestirme Altyapisinin Entegrasyonu Dénemi ve Oncesi Ortalama Satis
Adedi Grafigi.

E-ticaret sitesi Uzerindeki musteri iletisim ve etkilesim altyapisinin yeniden
diizenlenerek, musteri iliskileri ydonetiminin kisisellestirilmesi, misteriye 6zel mesajlarin
verilmesi ve kampanyalarin sunulmasi tim kurumsal performans gostergelerinde etkili
olmustur. Bu proje oncesi glnlik 24,59 olan ortalama siparis sayisi, projenin
tamamlanarak canliya alinmasi ile birlikte 52,95’e ¢ikmistir. Her bir mdlsterinin site

Uzerindeki hareketlerinin sistem tarafindan takip edilip ona uygun kampanyalar
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olusturulmasi, alim yapmasinin énitindeki engellerin ortadan kaldirilmasi satis adedini
%115 oraninda artirmistir.

Miisteri iletisim Altyapisinin Kurulmasinin Ziyaretci Sayisina Etkisi:

ILETiSIM ALT YAPISININ DEGISTIRILMESININ ZIYARETCI SAYISINA
ETKISI

7000 6911
6800
6600
6400
6193
6200
6000

5800
8 Nisan - 4 Mayis 5 Mayis - 24 Mayis

Sekil 6.5: Kisisellestirme Altyapisinin Entegrasyonu Dénemi ve Oncesi Ortalama
Ziyaretgi Sayisi Grafigi.
Miusteri etkilesim altyapisinin yeniden dizenlenmesi ile birlikte ziyaretgilerin

sayfalar arasinda gezinirken gosterdikleri davranislar takip edilmis ve siteyi alim
yapmadan terk ettikten sonra bile tekrar siteye girip alim yapmaya davet edici
etkilesimler yapiimistir. Sitenin ginlik ortalama ziyaretci sayisi bu projeden 6nce 6193
iken bu projeden sonra 6911’e yikselmistir.

Musteri iletisim Altyapisinin Kurulmasinin Ziyaretgi Sayisinin Satisa Dénme

Oranina Etkisi:

ILETiSIM ALT YAPISININ DEGISTIRILMESININ SATISA DONME
ORANINA ETKISI

0,90%

0,80%

0,70%

0,60%

0,50% 0,40%
0,40%

0,30%

0,20%

0,10%

0,00%

0,77%

8 Nisan - 4 Mayis 5 Mayis - 24 Mayis

Sekil 6.6: Kisisellestirme Altyapisinin Entegrasyonu Dénemi ve Oncesi Ortalama
Ziyaretin Satisa Donlisme Orani Grafigi.
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Ziyaretin satisa donme oranini en ¢ok artiran pazarlama faaliyetlerinden biri de

etkilesim altyapisi olmustur. Bu faaliyet 6ncesi %0,40 olan bu oran %0,77’ye yikselmistir.

6.3.7. Tim Pazarlama Faaliyetlerinin Kurumsal Performans Kriterlerine

Etkilerinin Karsilagtirilmasi

UYGULANAN PAZARLAMA FAALIYETLERI DONEMLERINDEKI GUNLUK

ORTALAMA SATIS ADETLERI
60 52,95
50
40
30 24,59
o 18,2 15
777 10,38
10 2,56 l ’ . 4,5
PO ] — |
of \ o \ o 2N >
@@ @,2;7 @(b @'zf’ \ng (\@Qo K3 \&@e
& Ny 3 N N & © &
¥ 4 N 42 ® ot & N
) ! 9 2 A () X &
o) Q 3 .\Q N & < N
\E' b*'b /’\/ > < ; b@ Q’b
< 4 3 < > X &>
~° =~ o “ > B N
s o <
Sekil 7.1: Tum Donemlerdeki Glinlik Ortalama Satis Adetleri.
UYGULANAN PAZARLAMA FAALIYETLERI DONEMLERINDEKI GUNLUK
ORTALAMA ZIYARETCI SAYILARI
8000 6911
2888 o >808 5176 -
2000 4194 4623
4000
3000 2416
2000
1000
0
> > > N > & > e
Na < g <& N\ & ~ R
S S A &
('4\ ’b/\/ <9, 'b/\’ A (7 R\ .:,)Q/
< Q ™ N N & Q &
\E/ b*’b f\/ D X B b@ \;b‘ \L—\
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~ > & v & N
ey N <°

Sekil 7.2: Tum Dénemlerdeki Ginlik Ortalama Ziyaretgi Sayilari.
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UYGULANAN PAZARLAMA FAALIYETLERI DONEMLERINDEKI
ORTALAMA ZiYARETIN SiPARISE DONUSME ORANLARI

0,90% 0,77%
0,80%
0,70%
0,60%
0,50% 0,40%
0,40% 0,28%
) 0,26%
0,30% 0,19% ? 0,20%
0,20%  0,11% I I 0,10%
L C
oo 1M [ |
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Sekil 7.3: Tum Donemlerdeki Ortalama Ziyaretin Satisa Donlisme Oranlari.

6.4. Sonug Ve Degerlendirme

Cep telefonu ve aksesuarlari Ureten sirketin tiketiciye dogrudan satis yapabilmek
amaciyla kurmus oldugu e-ticaret sitesinde 5 ay boyunca cesitli pazarlama faaliyetleri
yapilmistir. Bu pazarlama faaliyetleri sunlardir:

1- Sosyal Medya Pazarlamasi

2- E-mail Pazarlamasi

3- Taksitli Odeme Seceneginin Entegrasyonu

4- Aksesuar Uriin Grubunu Eklenmesi

5- Kisisellestirme ve Musteri iletisimi Altyapisinin Yeniden Tasarimi ve

Entegrasyonu
Kurulan e-ticaret sitesinin performans degerlendirmesi igin (¢ kriter
belirlenmistir. Bu kriterler sunlardir:
1- Satis adedi,
2- Ziyaretgi sayisl
3- Ziyaretin satisa donme orani
5 ay slresince bu 3 performans kriterinin yapilan 5 farkh pazarlama faaliyetine

gore degisimleri dlctlmistar.
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GUnlik Ortalama Satis Adedi:

E-ticaret sitesinin faaliyete gectigi ve heniliz hi¢ bir pazarlama aktivitesinin
yapilmamis oldugu ilk donemde glinlik satis adedi ortalama 2,56 olarak 6lglilmustar.
Sirket 5 ay boyunca yaptigl tim pazarlama aktiviteleri ile glinliik satis adedini 52,95’e
cikartmistir. Glnlik satis adedinin 5 ay icerisinde yaklasik 21 katina ulasmasi, yapilan
pazarlama faaliyetlerinin ne kadar etkili oldugunu gostermektedir.

Olgiilen degerlere gore en yiiksek satis adedi kisisellestirme ve misteri iletisimi

altyapisinin yeniden tasarlanip, yeni bir sistemin siteye entegre edilmesi ile meydana
gelmistir. Bu donemde ginlik ortalama satis adedi en yiksek deger olan 52,95e
ulasmistir. Bu pazarlama faaliyetinin bu denli basarili olmasinin nedeni, her bir
ziyaretcinin sitedeki davranislarini ve geri bildirimlerini Olglimleyerek ve isleyerek, o
ziyaretciye 0zel ¢cozimler sunmak oldugu degerlendirilmektedir.
Satis adetleri grafigine bakildiginda satis adedini bir 6nceki doneme gore oransal olarak
en c¢ok artiran pazarlama faaliyetinin ise aksesuar Griin grubunun siteye eklenmesi ve
mdsterilerin telefon alimlarini takiben aksesuar alimi ile ilgili birebir etkilesimlerle tesvik
edilmesi oldugunu goriyoruz.

Uygulanan pazarlama faaliyetlerinden bazi yonlerden benzerlik gosteren iki
pazarlama faaliyeti olan sosyal medya pazarlamasi ve e-mail pazarlamasini
kiyaslandiginda, sosyal medya pazarlamasinin satisi artirici etkisinin daha fazla oldugu
gorilmustir.

Pazarlama faaliyeti dénemlerinin en dislik satis adetleri ise taksitli satis
seceneginin eklenmesi doneminde gerceklesmistir. Bu faaliyet satis adetlerini duragan
dénemlere gore artirmis olmasina ragmen etkisi en az olan faaliyet olarak
gozikmektedir. Bunun nedeni ise taksitli 6deme seceneginin siteye gelen ziyaretgi
sayisini artirma noktasinda ¢ok fazla etkisi olmamasidir. Taksitli 6deme secgenegi
eklenmesi, siteye ek ziyaretci cekmemekte, fakat ziyaretcilerin satin alma oranini

artirmakta olan bir faaliyet olarak degerlendirilmektedir.
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GUnlik Ortalama Ziyaretgi Sayisi:

Hi¢ bir pazarlama faaliyeti yapilmayan ilk donemde 2416 olarak 6lgtlen giinlik

ortalama ziyaretci sayisi, tim pazarlama faaliyetlerinin yapildig1 5 aylik stirecin sonunda
6911’e ulasmistir. Sirket web sayfasina gelen giinlik ziyaretgi sayisini 5 ayda yapmis
oldugu pazarlama aktiviteleri ile %186 oraninda artirmayi basarmistir.
Olgiilen en yiiksek ziyaretci sayisi degerleri kisisellestirme projesinin devreye alindig
dénemden sonra glinliik 6911 olarak goriilmus, ancak sosyal medya pazarlamasi, e-mail
pazarlamasi ve aksesuar Urlin grubunun eklenmesi donemlerinde de kisisellestirme
dénemine yakin 6452, 5808, 6193 gibi yiiksek degerlere ulasildigi gériilmistiir. Ozellikle
sosyal medya pazarlamasi yapildigi donemin ilk pazarlama faaliyeti donemi oldugu ve
diger pazarlama faaliyetlerinin itis gliciini yasamadigl duslnillrse, ziyaretci sayisina
yuksek etkisinin oldugu yorumu yapilabilir.

Grafikte dikkat ¢eken bir baska nokta ise ziyaretgi sayisinin en az artis gosterdigi
dénemin taksitli 6deme seceneginin eklendigi dénem oldugudur. Daha Once
degindigimiz gibi taksitli 6deme seceneginin eklenmesi siteye ziyaret¢i cekmekten cok,
ziyaretin satisa donlisme oranina blyulk katki yapmistir.

Ziyaretin Satisa Dénlsme Orani:

E-ticaret sitesinin yeni kuruldugu ve heniz herhangi bir pazarlama faaliyeti
yaptimamis olan donemde ziyaretin satisa donme orani %0,11 olarak 6l¢tlmistir. Bu
oran 5 ay boyunca yapilan faaliyetler sonucu %0,77’ye yukseltilerek 7 katina gikariimistir.
Kurumsal performansin yikselmesine neden olan bu basari, satislari artirmak igin
uygulanan pazarlama tekniklerinin yalnizca ziyaretci sayisini artirmaya yonelik olmamasi
gerektigini, ayni zamanda yenilikci yontemler kullanarak musteri vaadi, deger o6nerisi ve
sistem altyapisini gliclendirmek yoluyla gelen ziyaretin daha fazla satisa dénmesinin
amaclanmasi gerektigini de gostermektedir.

Ziyaretin satisa donlisme orani incelendiginde en yiliksek oldugu ddénemin vyine
kisisellestirme projesinin devreye alindigi donem oldugu gorilmdistir. Bu dénemde
%0,77 degerine ulasilmistir. Bunun en blyik nedeni ziyaretcinin sitedeki davranislarini

takip eden, satin almasinin 6niindeki engelleri anlamaya calisan ve kisiye 6zel ¢c6zimler
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sunarak ziyaretci henliz siteyi terketmeden 6nce ona kisisel ¢oziimler sunan akilli
altyapininn entegrasyonudur. Boylece sadece Urlnlerle ilgili bilgi almak igin siteyi ziyaret
etmis olan kisilere bile satis yapabilen bir sistem gelistirilmistir. Bu faaliyet e-ticarette
yenilik¢i pazarlama yontemlerinin kullanilmasinin katma degerini ortaya koymaktadir.

Ziyaretin satisa donilisme oraninin oransal olarak bir dnceki doneme gore en
yuksek artisinin ise sosyal medya pazarlamasinin yapildigi dénemde oldugunu
gdrmekteyiz. Oncesinde %0,11 olan oran sosyal medya pazarlamasi déneminde %0,28’e
cikarak %155’lik bir artis gdstermistir. Bu bize kampanya duyurusu yapilacak kitlenin
hedef kitle ile 6rtismesinin dGnemini gostermektedir.

Ziyaretin satisa dontisme oraninda bir 6nceki doneme gore yiksek artis saglayan
diger faaliyetlerin ise taksitli 6deme seceneginin devreye alinmasi ve aksesuar Urin
grubunun eklenmesi oldugunu goriiyoruz. Oncesi dénemde %0,10 olan oran, taksitli satis
doneminde %20’ye cikarak %100 artig gostermistir, bu da bize e-ticarette musteriye farkli
0deme alternatifleri sunulabilmesinin 6nemini géstermektedir. Yine oncesinde %0,20
olan oran aksesuar irlin grubunun eklenmesiyle %0,40’a gikarak %100 artis gostermistir,
bu da yan Urinleri miisteriye sunarak capraz pazarlama ile misterinin dikkatini cekmenin
satisa olan buylk etkisini gdstermektedir.

Uygulama c¢alismasinda bir telekomiinikasyon sirketinin e-ticaret sitesinin
kurumsal performansi incelenmis ve vyenilikgi pazarlama yaklasimlarinin ve dijital
pazarlama yontemlerinin kurumsal performansa ¢ok blyik etkisi oldugu sayisal olarak

ortaya konulmustur.
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