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Makale Bilgileri 0z

. Giintimiizde isletmeler web sitesi kurarak {iriinlerini satmaya ¢alismakta ve kampanyalar diizenlemektedirler.
Makale Ge¢misi : . A . .
. Internet ortaminda hayata gecirilen bu pazarlama stratejisi ile kar etmeye ¢alisan isletme sayis1 giderek
Gelis: 23.06.2023 (o P
: artmaktadir. Web analitik uygulamalari, firmalarin tanitim ve reklam kampanyalariyla ilgili dogru adimlari
Kabul: 24.06.2023 atabilmesi amaciyla web sitesine giris yapan ziyaretgilerin detayli olarak tanimalarina ve site igeriklerinin

Yaymn: 30.06.2023 ziyaretgilerin istekleri dogrultuda gelistirmesine imkan taniyan gelismis araglardir.
Anahtar Kelimeler: Bu kapsamda yapilan ¢alismada, isletmelerin bilgi y6netim sistemlerini gelistirmelerine yardimci olan web
Web Analitik analitik uygulamalarinin incelenmesi amacglanmigtir. Calismanin birinci  béliimiinde web analitik

uygulamalaria yonelik kavram ve yontemler incelenmistir. fkinci boliimde popiiler bir web analitik
uygulamasi olan Google Analytics uygulamasinin tanitimi yapilmis ve {i¢iincii boliimde ise Google Analytics
uygulamasi ile drnek bir uygulama yapilmistir.

Uygulamalari, Google
Analytics, Restaurant

Isletmeleri
3 Calismanin sonunda, Google Analytics uygulamasi ile miisterilerin takip edilen internet sitesini kullanarak, site

igeriginde yer alan kampanya ve {iiriinlerle nasil etkilesim kurdugu hakkinda detayli ve kullanish bilgiler elde
edilebildigi belirlenmistir. Ayrica, Google Analytics uygulamasmin gii¢lii analizler sunmasinin yaninda,
Google Ads reklam uygulamasi ile entegrasyon kurabildigi, kullanicilarin iiriin ve hizmetlerini tanitan reklamlar
olusturmasina yardime1 oldugu ve bu reklamlarin da Google Arama, YouTube ve Google s Ortag1 gibi internet
siteleri ve sosyal medya araglarinda kullanicilara onerilerek 6nemli avantajlar elde edilebilecegi tespit
edilmistir.

Use of Web Analytics in Restaurant Businesses: Google Analytics Case Study
Evaluation
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Received: 23.06.2023  businesses trying to make profit with this marketing strategy implemented in the internet environment is increasing. Web
Accepted: 24.06.2023  analytical applications are advanced tools that allow companies to take the right steps regarding promotional and
Published: 30.06.2023 advertising campaigns, to recognise the visitors who enter the website in detail and to develop the site content in line
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In this context, this study aims to examine web analytics applications that help businesses to improve their information

Keywords._ management systems. In the first part of the study, concepts and methods related to web analytics applications are

Web Analytics analysed. In the second part, Google Analytics, a popular web analytics application, was introduced and in the third part,
Applications, a sample application was made with Google Analytics application.

Google Analytics, At the end of the study, it was determined that the Google Analytics application provides detailed and useful information
Restaurant about how customers interact with the campaigns and products on the website being monitored. In addition to providing
Businesses powerful analyses, it has been determined that Google Analytics application can integrate with Google Ads advertising

application, help users to create advertisements promoting their products and services, and these advertisements can be
recommended to users on websites and social media tools such as Google Search, YouTube and Google Partner.
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GIRiS
Bilisim teknolojilerinde yasanan biiyiik ve hizli ilerlemeler hayatin her alaninda kullanilan veri miktarlarinin

bliylikligiinii artirmis ve artan veri bilylikliikleri de verinin aktarilmasi ve islenmesi gibi siireglerin kritik 6nemde
oldugunu giindeme getirmistir. Bu kapsamda giinlimiizde bilgi yonetimi alaninda kullanilan verilerin statik yapisi
degismis, hizla degisen ve gelisen dinamik bir yapiya sahip olmustur. Bu sebeple verilerin tamaminin depolanmasi
zaman ve depolama alani kisitlar1 sebebiyle imkansiz olabilmektedir.

Ayrica giiniimiizde, sosyal aglar, saglik, pazarlama ve finans gibi heterojen kaynaklardan biiyiik miktarda
veri iretilmektedir. WEB ortami, nesnelerin interneti IoT), bulut bilisim ve mobil cihaz teknolojilerinin
yayginlagmasi, iiretilen veri miktarina katkida bulunmaktadir. Artan veri miktari, verinin yonetimi i¢in kaynaklar,
yeni yontemler ve gii¢lii teknolojiler gerektirmektedir (Hurwitz vd., 2013).

Ozellikle isletmelerin gelecegine yonelik kararlarin alinmasina, mevcut mal ve hizmet iiretme durumlarina,
piyasada rekabet avantaji elde etme yeteneklerinin gelistirilmesine dogrudan etki eden bir faktor olarak “veri
madenciligi” bilgi yonetim sistemlerinin en 6nemli bilesenlerinden birisidir. Ancak, ihtiya¢ duyulan verilerin
geleneksel ve statik veri madenciliginden farkli olarak uygun yontem ve araglarla optimize edilmesi gerekmektedir.
Bu sekilde kullanicilarin satin alma tercihlerinin belirlendigi etkili bir arag olarak kullanilan WEB ortamindaki
veriler kolaylikla analiz edilebilecek ve ulasilan sonuglar uygulamaya konulabilecektir.

Bu kapsaminda yapilan ¢alismada isletmelerde bilgi yonetimi agisindan web analitiklerinin kullanimina
yonelik “Google Analitik” 6rnek uygulamasinin incelenmesi amag¢lanmistir. Calisma iki béliimden olusmaktadir.
Birinci boliimde, bilisim teknolojilerinde bilgi yonetimi kavrami, isletmelerde kullanilan bilgi yonetimi
uygulamalar1 ve bu alanda 6ne ¢ikmis durumda olan WEB analitik uygulamalarina yonelik kavramsal c¢erceve
ortaya konulmustur. ikinci boliimde, en ¢ok tercih edilen WEB analitik araglarindan birisi olan Google Analitik
uygulamasinin tiim yonleriyle incelenmesi yapilmigtir. Sonug¢ boliimiinde ise Google Analitik uygulamasinin
basarili ve eksik yonlerine yonelik degerlendirmelerde bulunulmustur.

Yapilan c¢aligma ile, gliniimiiziin en etkili pazarlama yontemlerinden birisi olan dijital pazarlama
faaliyetlerinin daha etkin ve verimli sekilde analiz edilmesi ve isletmelerin daha fazla miisteri ve daha iyi satis
hedeflerine katkida bulunulacag: degerlendirilmektedir.

KAVRAMSAL CERCEVE

Bilginin hedeflenen amaglar dogrultusunda kullanilabilir hale getirilmesi igin islenmesine ihtiyag
duyulmaktadir. Bu siirec ise “bilgi yonetimi” olarak tanimlanmaktadir. Ozellikle isletmeler igin stratejik 6nemi
bulunan kurumsal ve bilimsel bir pazarlama planlamasinda bilgi yénetiminin etkili bir rol oynamaktadir. Kurumsal
ve bilimsel bir pazarlamanin yakin bir gegmisi vardir. Bunun yaninda, insanlarin iiriinlerini tiiketicilere ulastirmak
i¢in ortaya koydugu pazarlama alanindaki ¢abalari ¢ok daha eskilere dayanmaktadir. Bu kapsamda genel anlamda
iiretim ve Uriin odakli olan pazarlama stratejileri degismeye baslamis ve pazar ve misteri odakli bir yaklasim
sergilenmeye baslanmistir (Torlak ve Altunigik, 2018).

Bilgi yonetimi, bir organizasyon yonetim semasi i¢inde ekibin sahip oldugu tim bilgi, birikim ve
deneyimlerin, belgelerin, veri tabanlarimin, kaynaklarm belirlenmesi ve yonetilmesidir (Barutgugil, 2004).
Bilgi yonetimi, stratejik amaglara giderken karar verme agamasinda yonetime 6nemli kaynak ve destek saglar.

Isletmelerin dijital pazarlama kapsaminda gelismis bilisim teknolojilerini kullanmasi énemli avantajlar
saglamaktadir. Bu amagcla farkli kanallar kullanilarak hedef kitleye ulagilmakta ve zaman, emek ve para gibi
maliyetlerin diisiiriilmesine ¢alisilmaktadir (Bulunmaz, 2016).

Teknoloji artik tiim isletmeler i¢in, stratejik bir 6onem arz etmeye baslamig ve isletmeler bunu avantaja
¢evirmek i¢in teknolojik anlamda kendilerini gelistirmeye ¢alismislardir (Earl,1991).
Diger pazarlama yontemlerinden farkli olarak dijital pazarlama; pazarlamacilarin sonuglar1 anlik ve dogru

olarak takip etmelerine olanak tanimaktadir. Dijital pazarlama sayesinde pazarlama faaliyetlerine iliskin detayli
bilgiler toplanabilmekte ve elde edilen veriler analiz edilerek iiriin tanitiminin basarist dlgiilebilmektedir (Mert,
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Dijital pazarlama ile igletmeler ¢ok daha fazla tiiketiciye erisebilmektedir. Miisterilerin ilgilerini ¢ceken ve

ihtiyaglarini kargilayabilen iiriinlere yonelik mesajlarin génderilmesi, es zamanli iletisim kurabilmesi ve onlardan
geribildirim alinmasi kolaylikla yapilabilmektedir. Isletmeler bu sayede kiigiik biitgelerle bile etkili bir pazarlama
ve reklam yapabilme firsati bulabilmektedir. Ayrica, sinirsiz bir hedef kitlesine de ulasilabilmektedir. Tiiketiciler
acisindan ise dijital pazarlama ile {iriin ve hizmetler satin alinmadan 6nce diger iirinlerle kiyaslama yapilabilmekte
ve tiiketiciler kendi arastirmalarini gerceklestirebilmektedirler (Kose ve Yegin, 2018).

Bilgi Yonetiminde Kullamlan WEB Analitik (Sayfa Etkinligi) Teknolojisi

“Analitik” kavrami sozliik anlami olarak; “céziimlemeli” ya da “analize dayali” olarak ifade edilmektedir
(TDK, 2020). Fransizca bir kelime olan analitik; “analiz yontemi kullanan, analiz ile ilgili” anlamlarina
gelmektedir. Sebep — sonug iligkisi acisindan degerlendirilerek verilerin kesfi ve yorumu analitik bir iglemdir.
Bilgiden mantiksal c¢ikarimlar yapmak yine analitik siiregleri icerdigi icin mantiksal analiz olarakta
nitelendirilebilir.

Analitik kavrami, verilerin belirli dl¢timlere bagli olarak hesaplamali analizini icermektedir. Analitigin
analizden farki, amacina uygun sonuglarin ¢ikarilmasidir. Analitik ile, verinin uygun teknikler kullanilarak
incelenmesi ve muhattaplara fayda saglayan raporlara ulasilmasi miimkiindiir. Buradan ¢ikarilan sonugla veri

analitigi, verinin degerlendirilmesi ve bu verilerden ige yarar bilgiler elde edilmesini saglamaktadir (Le Roux,
2012).

Analitik siiregler, sadece pazarlama faaliyetlerinin zamansal ve parasal degerinin belirlenmesine degil, ayn1
zamanda pazarlamacilarin pazarlama performanslarini iyilestirmelerine de yardimei1 olmalidir. Bu kapsamda veri
ve bilgi, yalnizca analiz edildiginde kullanish olmaktadir (Viglia, 2014).

Tiiketicilerin, aligveris tercihlerinin ve tiiketim aligkanliklarinin belirlenmesinde isletmeler bazi verilere
ihtiyag duymaktadirlar. Giiniimiizde internet teknolojilerinin ve sosyal medya ortamlarinin oldukca yayginlagmasi
sebebiyle bu verilerin elde edilmesinde kullanilan araglarm en 6nemlisini WEB Analitik (Sayfa Etkinligi)
uygulamalar1 olugturmaktadir. WEB analitik teknolojisi kisaca, internet ve sosyal medya ortamlarini ziyaret eden
veya e-aligveris yapan kullanicilarin belirli 6zelliklerdeki bilgilerinin takip edilmesi, depolanmasi ve analiz
islemlerine tabi tutulmasi islemleri olarak adlandirilmaktadir (Girgin, 2019).

Geleneksel pazarlamayla kiyaslandiginda, digital pazarlamanin en énemli faydas1 6l¢lim yapilabilmesi ve
yapilan dl¢iimlerin analiz edilebilmesidir. Bununla birlikte elektronik pazarlamadaki yatirimlar ile maliyet etkinligi
ve miisteri davranisindaki degisikliklere ilave olarak, pazarlamanin sonuglari daha kolay bir sekilde
degerlendirilmektedir. Pazarlama analitigi, kampanyalarin izlenmesine ve pazarlama faaliyetlerinin ve bunlara ait
sonuglarin analizine olanak tanimaktadir. Bu sayede isletmenin kaynaklari miimkiin oldugunca etkin bigimde
kullanilabilmektedir (Chaffey ve Smith, 2013).

Isletmelerin web analitik uygulamalari, pazarlama departmanlarmin karsilastigi “pazarlama yatirnm geri
doniisiiniin 6l¢iilmesi ve uygulanan pazarlama girisimlerinin izlenmesi” seklindeki 6nemli bir sorununu ¢ozebilir.
Diger bir ifadeyle, iiriinden elde edilen karin toplam maliyetinden ne kadar ¢ok ya da az oldugu degerlendirmekte
ve pazarlama stratejisinin uygulanabilirligi ve uzun vadedeki izlenecek yolun ve yapilacak islerin daha iyi kararlara
ve en iyi sonuglara ulagilabilmesi igin ayrintili olarak belirlenmesi saglanabilir. Web analitiklerin sagladigi en
onemli fayda; analizin harekete gegilen ve gelecekte planlanan eylemleri entegre edebilmesidir. Pazarlamacilar,
elde ettikleri verileri dnceki islemlerin sonuclar ile karsilastirarak daha dogru pazarlama stratejilerine sahip
olabilirler. Bu avantaj isletmelere, miisterilere hizmet kalitesinde iyilestirme yaparak pazarlama faaliyetlerini
tiiketicilerin ihtiyaglarina adaptasyon imkam vermektedir (Viglia, 2014).

YONTEM
Calismada, yontem olarak dijital pazarlamada veri analitigi uygulamalarindan biri olan Google analitik
uygulamasinin degerlendirilmesi tercih edilmistir. Konya ilinde hizmet vermekte olan bir restaurant isletmesinin

internet tizerinden gergeklestirdigi lahmacun tiriiniine dair kampanyalarinin tiiketici talep ve ilgisini igeren veriler
incelenmistir. Bu inceleme sonucunda isletmenin kampanyalarinin etki degeri goriilmeye ¢alisilmistir.

Caligma, bir restoran isletmesinin online reklam c¢aligmalar1 baz alinarak Google Analytics verileri
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toplanmistir. Bu veriler tanimlayici istatistikler (frekans analizi ve demografik farkliliklara gore frekans analizi)
seklinde 6zet tablolar halinde sunulmustur. Bu ¢caligmanin 6nemi online pazarlama faaliyetlerinin tiklanma/izlenme
verileri dikkate alinarak ne oranda isletme beklentilerini karsiladiginin gergek wveriler iizerinden ortaya
konulmalisidir. Giiniimiizde restoran igletmeleri cogunlukla online pazarlama faaliyetleri ile farkindalik yaratmakta
ve misterilerine ulasabilmektedir.

BULGULAR

Arastirma kapsaminda, ilgili isletmenin internet izerinden yaptig1 kampanyalarin Google analitik uygulamasi
elde edilen verilerinin detayli raporlar1 tutulmustur. Tutulan raporlar kapsaminda; kampanyanin adi, kampanyalarin
tiirii, bu kampanyalarin gosterim sayis1 ve gosterimlerin tiklama oranlari ile ilgili verilere ulasilmistir.

Google analitik uygulamasi kullanilarak elde edilen verilerin incelenmesi neticesinde, igletmenin diizenlemis
oldugu kampanyalara iliskinin veriler Tablo 1°de gosterilmektedir.

Tablo 1. isletmenin Diizenledigi Kampanyalar ve Kampanya Tiirlerinin Dagilimi

Kampanya tiirii

Yalnizca
Goriintiilii

Kampanya Adi Video Reklam Agi Toplam
Beyti n 7 0 7
% 100,0% 0,0% 100,0%
Fiyat n 0 7 7
% 0,0% 100,0% 100,0%
Fiyat Lahmacun Iletisim n 0 7 7
% 0,0% 100,0% 100,0%
Imaj n 7 0 7
% 100,0% 0,0% 100,0%
Lahmacun Video Deger n 7 0 7
% 100,0% 0,0% 100,0%
Sehrin Tad1 Yerinde n 0 7 7
Goriintali % 0,0% 100,0% 100,0%
Gercek Lezzet n 0 7 7
% 0,0% 100,0% 100,0%
Imaj Reklam Filmi n 7 0 7
% 100,0% 0,0% 100,0%
Kalbinde Iskender n 0 7 7
% 0,0% 100,0% 100,0%
Lahmacun Tarihli n 0 7 7
% 0,0% 100,0% 100,0%
Lahmacun Video n 7 0 7
% 100,0% 0,0% 100,0%
Only Lahmacun n 0 7 7
% 0,0% 100,0% 100,0%
Story n 0 7 7

% 0,0% 100,0% 100,0%
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Tablo 1. incelendiginde; isletmenin iiriinlerini miisterilerine iki farkli kampanya ile sundugu belirlenmistir. Bu
kampanyanin “video” reklamlar1 ve “yalnizca goriintiilii reklam ag1” iizerinden gergeklestirildigi ve bu {irlinler igin
her biri 7°ser kez olmak iizere toplam 133 kez elektronik ortamda kampanya diizenlendigi tespit edilmistir. Ayrica,
videolu tanitimlarin 35 kez (%26.3) ve yalnizca goriintiilii reklam aglar1 lizerinden yapilan tanitimlarin ise 98 kez
(%73,7) yapildig1 belirlenmistir. Buna gore isletmenin tanitim amach olarak ¢ogunlukla yalnmizca goriintiilii reklam

Sehrin Kalbi Adana Youtube n 0 7 7
% 0,0% 100,0% 100,0%
Sehrin Kalbinde Adana n 0 7 7
% 0,0% 100,0% 100,0%
Sehrin Kalbinde iskender n 0 7 7
Youtube % 0,0% 100,0%  100,0%
Sehrin Kalbinde Lahmacun n 0 7 7
% 0,0% 100,0% 100,0%
Sehrin Kalbinde Lahmacun n 0 7 7
Youtube % 0,0% 100,0%  100,0%
Youtube Deneme n 0 7 7
% 0,0% 100,0% 100,0%
Toplam n 35 98 133
% 26,3% 73,7% 100,0%

aglarimi kullandig1 degerlendirilmektedir.

Yalnizca goriintiili reklam ag1 kapsaminda gosterilen kampanya verilerinin 6zellikleri Tablo 2’de

bulunmaktadir.

Tablo 2. Isletmenin Gériintiilii Reklam Ag1 Kapsaminda Gosterilen Kampanya Bilgileri

Sira
Kampanya Gosterim Tiklanma Tiklama
Nu.
. A A Sayis1 Sayist Sayis1 Orani (%)

1. Gergek Lezzet 7 4.157.425 1.612 0,04

2 Story 7 2.293.326 | 1.074 0,05

3 Only Lahmacun 7 1.733.542 734 0,04

4 Flyat Lahmacun 7 2244291 | 935 0,04
Iletisim

5 Fiyat 7 2.036.096 | 919 0,05

6 Lahmacun Tarihli 7 2.577.564 890 0,03

7 Youtube 7 588.638 871 0,15

8 Sehrin Kalbinde 7 010015 | 316 0,03
Lahmacun
Sehrin Kalbinde

9 L ahmacun Youtube 7 354.046 439 0,12

10. Sehrin kalbinde Adana 7 336.373 455 0,14
Youtube
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11, ?Sjg‘ésfﬁﬁiie 7 323921 | 443 0,14
12. Kalbinde Iskender 7 828.832 312 0,04
13| Sepnn Kalbinde 7 837.032 | 313 0,04
14 Sebrin Tad: Yerinde | ; 1.487.422 | 1.139 0,09
Toplam | 98 20.708.523 | 10.452 %100

Isletmenin, goriintiilii reklam ag1 kapsamindaki kampanyalarm 14 farkli isimle sunuldugu belirlenmistir.
Kampanyalarin toplam goriintiilenme sayisinin 20.708.528 ile oldukga yiiksek sayida olmasina karsin miisteriler
tarafindan sadece 10.452 kez tiklanma yapildigi belirlenmistir. Kampanyalarin goriintiilenme ve tiklanma sayilari

arasindaki oranin ise %0,05 oldugu tespit edilmistir.

Ayrica, goriintiilii reklam ag1 kapsaminda gosterilen kampanyalarin tiklama sayisi, gdsterim sayisi ve tiklama
oranlar1 incelendiginde; en ¢ok tiklamanin 1.612 tiklama ile “ger¢ek lezzet” kampanyasi oldugu, ikinci en ¢ok
tiklamanin 1.139 tiklama ile “Sehrin tadi yerinde goriintiilii” kampanyasi oldugu, tiglincii en ¢ok tiklamanin ise
1.074 tiklama ile “Story” kampanyasi oldugu tespit edilmistir. Gosterim sayisina gore tiklama oranlar
incelendiginde, “Youtube” kampanyasinin en ¢ok tiklama oraninin oldugu ve bunu “Sehrin kalbinde Adana

Youtube” ve “Sehrin Kalbinde iskender Youtube” kampanyalarinin oldugu belirlenmistir.
Video reklamlar1 kapsaminda gosterilen kampanya verilerinin 6zellikleri Tablo 3’te bulunmaktadir.

Tablo 3. Isletmenin Video Kapsaminda Gésterilen Kampanya Bilgileri

ﬁllsa iy Adh Kampanya Gosterim Tiklanma Tiklama

. Sayisi Sayist Sayis1 Orani (%)
1. Lahmacun Video 7 70.461 94 % 0,21

Deger

2 Lahmacun Video 7 46.383 37 % 0,08

3 Imaj Reklam Filmi 7 0 0 % 0,00

4 Imaj 7 62.946 150 % 0,34

5 Beyti 7 62.633 172 % 0,36

Toplam | 35 242.423 453 %72

Isletmenin, video reklamlari kapsamindaki kampanya bilgileri incelendiginde; en ¢ok tiklama alan
kampanyani 172 tiklama ile “Beyti” kampanyas1 oldugu, ikinci sirada 150 tiklama ile “Imaj” kampanyas1 oldugu,
liclincii sirada ise 94 tiklama ile “Lahmacun Video Deger” kampanyasinin oldugu belirlenmistir. Goriintiileme
sayisina gore yapilan tiklama oranlari incelendiginde ise en ¢ok tiklama oranina sahip kampanya % 0,27 ile “Beyti”
kampanyasi oldugu, en az tiklama oranina sahip kampanyanin ise ‘“Lahmacun video” kampanyasi oldugu

belirlenmistir. “Imaj reklam filmi” kampanyas1 hi¢ gosterilememis ve dolaysiyla da bu kampanyaya hi¢ tiklama
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olmamustir.

Google Analitik Uygulamasi ile Elde Edilen Verilerin Yorumlanmasi

Restaurant isletmesinin beyti kampanyasinin gosterimi ve tiklamalarin demografik ozelliklere gore

dagilimini gosteren tablolar kampanyanin adina gore siniflandirilmis ve Google analitik uygulamasi ile elde edilen

veriler Tablo 4’te sunulmustur.

Tablo 4. Isletmenin Beyti Kampanyasmin Gosterimi ve Tiklama Yapan Kullanicilarin Demografik

Ozelliklere Gére Dagilimi

Erkek Kadin gl?r?g;trl] Z2lir

Beyti Yas Tik.* | Gos.* T.0.* | Tik. Gos. T.O. | Tik. | GGs. T.O.
(%) (%) (%)

18-24 11 5.776 0,19 |16 7.083 023 |0 1.045 0,00

25-34 18 5.889 0,31 |28 5.679 049 |2 2.086 0,10

35-44 10 5.865 0,17 |25 5.687 044 |1 2.255 0,04

45-54 7 2.988 023 |11 3.224 034 |0 114 0,00

55-64 5 1.098 0,46 |6 874 069 |0 28 0,00

65 ve lizeri | 3 387 0,78 |3 272 1,10 |0 25 0,00

Belirsiz 11 2.350 047 |6 2.898 021 |9 7.010 0,13

Isletmenin “beyti” kampanyasinda 25-34 yas arahigindaki erkek katilimcilarin en ¢ok tiklama yapan yas
grubu oldugu gozlenmekte, en yiiksek tiklama oranina ise erkek katilimcilar i¢inde 65 ve iizeri yas grubundaki
katilimcilarin oldugu belirlenmistir. Kadin katilimcilar arasinda ise en ¢ok tiklama yapan yas grubu 25-34 yas
araligindaki kadinlar oldugu, tiklama orani agisindan ise % 0,69 oran ile 55-64 yas araligindaki katilimcilarin

oldugu gorilmiistiir.

Tablo 5. Isletmenin Fiyat Kampanyasinin Gosterimi ve Tiklama Yapan Kullanicilarin Demografik

Ozelliklere Gore Dagilimi

Erkek Kadin Cinsiyeti Belirli Olmayan

Fiyat Yas Tik. | G&s. T.0. | Tik. | Gos. T.0. | Tik. | Gos. T.O.
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18-24 38 111.390 | 0,03 |27 49982 | 0,05 |40 79.032 0,05
25-34 124 | 262.287 | 0,05 |48 77317 | 0,06 |24 64.238 0,04
35-44 92 264.992 | 0,03 |18 33230 [005 |11 49.573 0,02
45-54 63 155975 | 0,04 |5 15435 | 0,03 |8 22.565 0,04
55-64 28 68.464 004 |6 9.064 0,07 |2 6.954 0,03
65 ve tizeri | O 0 000 |0 0 0,00 |0 0 0,00
Belirsiz 41 117.495 | 0,03 |20 48412 | 0,04 |324 |599.691 | 0,05

Isletmenin “Fiyat” kampanyasina en ¢ok tiklama yapan katilimcilarin 124 tiklama ile 25-34 yas araligindaki
erkek katilimcilar oldugu gozlenirken, en az tiklama yapan grubun 65 ve lizeri yas grubunda oldugu tespit

edilmistir. Kampanyanin gosterimine gore yapilan tiklama oranlar1 incelendiginde ise; % 0,07 oran ile 55-64 yas

araliginda kadin katilimcilarin oldugu belirlenmistir.

Tablo 6. isletmenin Fiyat Lahmacun iletisim Kampanyasinin Gésterimi ve Tiklama Yapan Kullanicilarin

Demografik Ozelliklere Gére Dagilimi

Erkek Kadin Cinsiyeti Belirli Olmayan

Fiyat Yas Tik. | G&s. TO | Tik. | Gos. TO Tik. | G6s. TO
Lahmacun

18-24 52 129.041 | 0,04 |30 56.842 | 0,05 |39 89.505 0,04

25-34 101 | 295.698 | 0,03 |48 77.973 | 0,06 |35 72.718 0,05

35-44 98 297.037 0,03 |21 34.577 | 0,06 |14 53.881 0,03

45-54 51 169.540 0,03 |5 14231 | 0,04 |9 25.093 0,04

55-64 29 81.564 0,04 |8 8.847 0,09 |3 9.034 0,03

?5 Ve 0 0 0,00 |0 0 0,00 |0 0 0,00

uzeri

Belirsiz | 55 134.174 10,04 |19 53.638 | 0,04 |318 |640.898 | 0,05

Isletmenin “Fiyat Lahmacun Iletisim” kampanyasina tiklama yapan katilimcilar arasinda en ¢ok tiklama
yapan erkeklerin 25-34 yas araligindaki gen¢ yetiskin grup oldugu, tiklama orami ag¢isindan ise 55-64 yas
araligindaki katilimcilarin bulundugu belirlenmistir. Kadin katilimcilar arasinda en ¢ok tiklama yapan yas grubu

25-34 yas araligindaki geng yetiskinler oldugu, tiklama orani en yiiksek yas grubunun ise 55-64 yas araligindaki
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kadin katilimcilar oldugu belirlenmistir.

Tablo 7. Isletmenin Lahmacun Video Deger Kampanyasinin Gésterimi ve Tiklama Yapan Kullanicilarn

Demografik Ozelliklere Gére Dagilimi

Erkek Kadim Cinsiyeti Belirli
Olmayan
Lahmacun Yas Tik. | GOs. TO | Tik. GOos. TO Tik. | G0s. TO
Video Deger
18-24 15 12.060 | 0,12 |6 8.514 0,07 |0 451 0,00
25-34 7 11.081 | 0,06 |9 5.210 0,17 |0 535 0,00
35-44 10 7.774 0,13 |7 5.014 0,14 |0 508 0,00
45-54 3 3.137 0,10 |7 2.361 0,30 |0 41 0,00
55-64 0 792 0,00 |4 706 057 |0 9 0,00
65 vetizeri | 0 0 0,00 |0 0 0,00 |0 0 0,00
Belirsiz 7 2.723 0,26 |5 2,601 0,19 |14 6.944 | 0,20

Isletmenin “Lahmacun Video Deger” kampanyasina en ¢ok tiklayan erkek katilimcilarin 18-24 yas arahiginda
oldugu, kadin katilimcilarm ise 25-34 yas araliginda oldugu belirlenmistir. 65 ve {lizeri yas grubundaki hem erkek
hem de kadin katilimcilar kampanyaya hicbir sekilde gosterimine tiklamada bulunmamistir. Tiklama oram
acisindan ise, 55-64 yas araligindaki kadin katilimcilar % 0,57 oran ile en biiyiik tiklama oranina sahip oldugu

gozlenmistir.

Tablo 8. Isletmenin Imaj Kampanyasmin Gosterimi ve Tiklama Yapan Kullanicilarin Demografik

Ozelliklere Gore Dagilimi

Erkek i Cinsiyeti Belirli
Olmayan
Imaj Yas Tik. | Gos. TO | Tik Gos. TO Tik. | Gés. TO

18-24 18 6.435 0,28 |15 7.322 020 |0 1.674 0,00
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25-34 13 6.763 0,19 | 20 5.911 034 |4 2.418 017
35-44 10 5.477 0,18 | 20 5.223 038 |1 2.018 0,05
45-54 5 2.710 0,18 | 10 2.873 035 |0 156 0,00
55-64 3 967 031 |5 787 064 |0 22 0,00
65 ve lizeri | 3 449 0,67 |5 348 144 |0 33 0,00
Belirsiz 6 2.585 023 |2 3.299 0,66 |10 |5.476 0,18

Isletmenin “Imaj” kampanyasina en c¢ok tiklayan erkek katilimcilarm 18-24 yas araliginda oldugu, kadm
katilimcilardan ise 25-34 ve 35-44 yas araligindaki grubun oldugu tespit edilmistir. Tiklama oran1 agisindan ise %

1,44 ile 65 ve lizeri kadin katilimcilar oldugu belirlenmistir.

Tablo 9. Isletmenin Sehrin Tadi Yerinde Goriintiilii Kampanyasinin Gosterimi ve Tiklama Yapan

Kullanicilarin Demografik Ozelliklere Gére Dagilimi

Erkek Kadin Cinsiyeti Belirli Olmayan
Sehrin Tadi | Yas Tik. Gos. T O | Tik. Gos. TO Tik. | G0s. TO
Yerinde (%) . (%)
Gortntiilii &
18-24 0 0 0,00 |0 0 000 |0 0 0,00
25-34 293 448.246 | 0,07 | 47 69.136 | 0,07 |6 15.529 | 0,04
35-44 188 305.935 | 0.06 | 34 38.661 | 0,09 |7 12.006 | 0,06
45-54 107 120.224 | 0,09 | 20 16.710 0,12 |1 5.444 0,02
55-64 63 52392 (0,12 |8 6.362 0,13 |3 2.206 0,14
65 vetizeri | 0 0 0,00 |0 0 0,00 |0 0 0,00
Belirsiz 9 17.677 | 0,05 |7 10.836 | 0,06 |346 | 366.058 | 0,09

Isletmenin “Sehrin Tadi Yerinde Goriintiilii” kampanyasma en ¢ok tiklama yapan erkek ve kadin
katilimeilarin her ikisi de 25-34 yas araliginda oldugu ve erkek katilimcilarin kadin katilimcilara gore bu

kampanyaya daha ¢ok tiklama yaptiklar tespit edilmistir.

Tablo 10. isletmenin Gergek Lezzet Kampanyasinin Gosterimi ve Tiklama Yapan Kullanicilarin Demografik

Ozelliklere Gore Dagilimi
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Erkek Kadin gllrrﬁggr: =
Gergek Yas Tik. | G0s. TO | Tik. Gos. TO Tik. | Gos. TO
Lezzet (%) (%) (%)
18-24 174 | 567.489 | 0,03 | 78 198.992 | 0,04 |19 |51,121 | 0,04
25-34 250 | 658.477 | 0,04 |92 165.257 | 0,06 |24 |61.654 | 0,04
35-44 126 | 406.907 | 0,03 | 48 66.860 | 0,07 |21 |48.071 | 0,04
45-54 74 208.230 | 0,04 | 10 24433 | 0,04 |10 |23922 |0,04
55-64 54 137.271 | 0,04 |8 17430 | 0,05 |7 10.552 | 0,07
65 vetizeri | 0 0 0,00 |0 0 000 |0 0 0,00
Belirsiz 140 | 442.299 | 0,03 | 114 211910 | 0,05 | 363 | 856.550 | 0,04

Isletmenin “Gergek Lezzet” kampanyasina en ¢ok tiklama yapan erkek ve kadin katilimcilarm 25-34 yas

araliginda oldugu ve erkeklerin kadin katilimcilara gére daha ¢ok tiklama yaptig1 belirlenmistir.

Tablo 11. isletmenin Kalbinde iskender Kampanyasinin Gosterimi ve Tiklama Yapan Kullanicilarin

Demografik Ozelliklere Gore Dagilimi

Erkek Kadin Cinsiyeti Belirli Olmayan
Kalbinde Yas Tik. | Gos. T.0. | Tik. Gos. T.0. | Tik. | Gos. T.O.
Iskender (%) (%) (%)
18-24 18 48730 | 0,04 |6 20.956 | 0,03 |8 32.894 | 0,02
25-34 35 108.606 | 0,03 | 20 27.559 | 0.07 8 24.642 | 0,03
35-44 28 96.817 | 0,03 |5 14.003 | 0,04 |6 18.130 | 0,03
45-54 23 54381 | 0,04 |2 6.146 0,03 1 8.206 0,01
55-64 6 29.086 | 0,02 |0 3.710 0,00 (1 2.692 0,04
65 ve tizeri | 3 9.844 003 |1 1.628 0,06 (0 1.746 0,00
Belirsiz 2 51.706 | 0,03 | 10 24.377 | 0,04 118 242.973 | 0,05

Isletmenin “Kalbinde Iskender” kampanyasina en ¢ok tiklayan erkek katilimcilarin 25-34 yas araliginda
oldugu ve kadin katilimcilardan ise 25-34 yas araligindaki grubun oldugu tespit edilmistir. Tiklama oran1 agisindan

ise % 0,06 ile 65 ve iizeri kadin katilimcilar oldugu belirlenmistir.
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Tablo 12. Isletmenin Lahmacun Tarihli Kampanyasinin Gosterimi ve Tiklama Yapan Kullanicilarin

Demografik Ozelliklere Gére Dagilimi

Erkek Kadin Cinsiyeti Belirli Olmayan
Lahmacun | Yas Tik. | G0s. T.O. | Tik. Gos. T.0. | Tik. | Gos. T.O.
Tarihli (%) (%) (%)
18-24 53 124,945 | 0,04 | 23 56.185 | 0,04 |27 87.849 | 0,03
25-34 118 | 348.769 | 0,03 | 52 91.077 | 0,06 |31 79.336 | 0,04
35-44 91 360.064 | 0,03 | 15 41449 0,04 |15 60.045 | 0,02
45-54 45 232,933 | 0,02 | 6 20.722 | 0,03 |14 29.940 | 0,05
55-64 36 114.509 | 0,03 | 12 12928 | 0,09 |1 9.558 0,01
65 ve tizeri | 0 0 0,00 |0 0 000 |0 0 0,00
Belirsiz 38 132.038 | 0,03 | 21 52.266 | 0,04 |292 |722.951 | 0,04

Isletmenin “Lahmacun Tarihli” kampanyasina en ¢ok tiklama yapan erkek ve kadin katilimcilarinin her

ikisinin de 25-34 yas araliginda oldugu tespit edilmistir. 65 ve tizeri yas grubu ise hig¢bir tiklama yapmamustir.

Tablo 13. Isletmenin Lahmacun Video Kampanyasinin Gésterimi ve Tiklama Yapan Kullanicilarin

Demografik Ozelliklere Gére Dagilimi

Erkek Kadin gllrr]r?{:l))//ztr: =
Lahmacun | Yas Tik. | Gos. T.0. | Tik. Gos. T.O. | Tik. | G&s. T.O.
Video (%) (%) (%)
18-24 2 4.589 0,04 |0 2.341 0,00 |0 858 0,00
25-34 2 2.809 0,07 |0 1.005 0,00 |0 1.032 | 0,00
35-44 1 2.105 0,05 |1 1.267 0,08 |0 702 0,00
45-54 0 1.554 0,00 |5 1.852 027 |0 98 0,00
55-64 0 858 0,00 |1 752 013 |0 18 0,00
65 ve tizeri | 0 0 0,00 |0 0 0,00 |0 0 0,00
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Belirsiz 1 1.919 0,05 |2 1.696 012 |22 20.928 | 0,11

Isletmenin “Lahmacun Video” kampanyasina en ¢ok tiklama yapan erkek katilimcilarin 18-24 ve 25-34 yas
araliginda oldugu, kadin katilimcilar arasinda 45-54 yas araligindaki kadin grubunun en ¢ok bu kampanyaya

tiklama yapildig1 belirlenmistir.

Tablo 14. Isletmenin Only Lahmacun Kampanyasmin Gosterimi ve Tiklama Yapan Kullanicilarn

Demografik Ozelliklere Gére Dagilimi

Erkek Kadin Cinsiyeti Belirli Olmayan
Only Yas Tik. | Gos. T.O. | Tik. Gos. T.O. | Tik. | G&s. T.O.
Lahmacun (%) (%) (%)
18-24 41 97.453 | 0,04 | 28 47.221 | 0,06 19 46.460 | 0,04
25-34 81 241.072 | 0,03 | 35 74595 | 0,05 |18 47.054 | 0,04
35-44 76 221.758 | 0,03 | 19 35.070 | 005 |8 36.289 | 0,02
45-54 34 133.013 | 0,03 | 4 12.404 | 0,03 |6 17.025 | 0,04
55-64 31 70.401 | 0,04 |10 8.800 011 |2 5.601 0,04
65 velzeri |5 14033 | 0,04 |5 2.239 0,22 1 2.319 0,04
Belirsiz 34 87.140 | 0,04 | 24 39.879 | 0,06 |253 |493.716 | 0,05

Isletmenin Only Lahmacun Kampanyasina en ¢ok tiklama yapan erkek ve kadin katilimcilarm 25-34 yas

araliginda oldugu, en az katilanlarin ise 65 ve lizeri yas grubunda oldugu belirlenmistir.

Tablo 15. Isletmenin Story Kampanyasmimn Goésterimi ve Tiklama Yapan Kullanicilarin Demografik

Ozelliklere Gore Dagilimi

Erkek Kadin Cinsiyeti Belirli Olmayan
Story Yas Tik. | G0s. T.0. | Tik. Gos. T.O. | Tik. | G6s. T.O.
(%) (%) (%)
18-24 83 206.058 | 0,04 | 27 71900 |0,04 |18 32.081 | 0,06
25-34 137 | 331.308 | 0,04 | 46 74902 |0,06 |13 44.227 | 0,03
35-44 148 | 309.693 | 0,05 |22 33974 |0,06 |19 36.094 | 0,05
45-54 82 175.542 | 0,05 |18 12379 (0,15 |12 17.879 | 0,07
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55-64 50 80.176 | 0,06 |8 8.720 009 |4 5.559 0,07
65 velizeri |0 0 0,00 |0 0 000 |0 0 0,00
Belirsiz 49 162.075 | 0,03 | 20 69.684 | 0,03 |318 |621.052 | 0,05

Isletmenin “Story” Kampanyasina en ¢ok tiklama yapan erkek katilimcilar 35-44 yas araliginda oldugu,
kadin katilimcilarin ise 25-34 yas araliginda oldugu gozlenmistir. En ¢ok tiklama oranina sahip olan grubun ise 45-

54 yas araliginda kadin katilimcilardan olustugu belirlenmistir.

Tablo 16. Isletmenin Youtube Deneme Kampanyasmin Gosterimi ve Tiklama Yapan Kullanicilarin

Demografik Ozelliklere Gére Dagilimi

Erkek Kadin Cinsiyeti Belirli Olmayan
Youtube Yas Tik. | Gos. T.O. | Tik. Gos. T.O. | Tik. | G&s. T.O.
Deneme (%) (%) (%)
18-24 120 91405 |0,13 |65 40879 |06 |O 458 0,00
25-34 115 | 84.100 | 0,14 |40 26.233 | 0,15 1 457 0,22
35-44 68 50.404 |0,13 |13 8.889 015 |1 612 0,16
45-54 28 20.712 |04 |11 3.294 033 |0 189 0,00
55-64 18 9.876 0,18 | 2 1.806 011 |0 49 0,00
65 ve lizeri | 7 4.902 0,14 |3 1.031 0.29 1 79 1,27
Belirsiz 94 49.215 | 0,19 |58 33.159 | 0,17 | 226 160.889 | 0,14

Isletmenin “Youtube Deneme” kampanyasina en ¢ok tiklama yapan erkek katilimeilar 18-24 yas araliginda
oldugu, kadin katilimcilarin ise yine 18-24 yas araliginda oldugu gozlenmistir. En ¢ok tiklama oranina sahip olan

grubun ise 45-54 yas araliginda kadin katilimcilardan olustugu belirlenmistir.

Tablo 17. Isletmenin Sehrin Kalbinde Adana Kampanyasinin Gosterimi ve Tiklama Yapan Kullanicilarin

Demografik Ozelliklere Gére Dagilimi

Erkek Kadn Cinsiyeti Belirli Olmayan
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Sehrin Yas Tik. | G0s. T.0. | Tik. | G0s. T.O. | Tik. | G0s. T.O.

Kalbinde

Adana
18-24 21 52.779 0,04 |14 22.639 | 0,06 |14 36.704 0,04
25-34 36 111.963 0,03 |14 28.673 | 0,05 |11 25.827 0,04
35-44 23 96.019 0,02 |6 13544 | 0,04 |7 18.492 0,04
45-54 15 53.402 0,03 |2 5.944 0,03 |4 7.994 0.05
55-64 8 27.989 0,03 |0 3.381 0,00 |1 2.842 0,04
65 vetizeri | O 0 0,00 |0 0 0,00 |0 0 0,00
Belirsiz 21 56.012 0,04 |13 27.221 | 0,05 | 103 | 245.607 0,04

Isletmenin “Sehrin Kalbinde Adana” kampanyasima en c¢ok tiklama yapan erkek katilimecilar 25-34 yas
araliginda oldugu, kadin katilimcilarin ise yine 18-24 ve 25-34 yas araliginda oldugu gozlenmistir. En ¢ok tiklama

oranina sahip olan grubun ise 18-24 yas araliginda kadin katilimcilardan olustugu belirlenmistir.

Tablo 18. isletmenin Sehrin Kalbinde Lahmacun Kampanyasinin Gosterimi ve Tiklama Yapan Kullanicilarin

Demografik Ozelliklere Gére Dagilimi

Erkek Kadin Cinsiyeti Belirli
Olmayan
Sehrin Yas Tik. | G&s. T.O. | Tik. Gos. T.O0. | Tik. | G0s. T.O.
Kalbinde (%) (%) (%)
Lahmacun
18-24 12 52.648 | 0,02 |6 22.648 | 0,03 |18 36.836 | 0,05
25-34 32 123.671 | 0,03 | 13 31.873 | 0,04 |9 27.611 | 0,03
35-44 19 113.448 | 0,02 | 10 16.596 | 0,06 |4 20.559 | 0,02
45-54 23 62.605 |0,04 |2 7.086 0,03 |3 9.202 0,03
55-64 7 34.762 0,02 |2 4.463 004 |0 3.171 0,00
65 ve tizeri | 0 0 0,00 | 0 0 0,00 |0 0 0,00
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Belirsiz 31 55.902 | 0,06 | 10 25814 | 0,04 | 115 | 261.120 | 0,04

Isletmenin “Sehrin Kalbinde Lahmacun” kampanyasina en ¢ok tiklayan erkek ve kadm katilimcilarin her
ikisinin de 25-34 yas araliginda oldugu belirlenirken, erkek katilimcilar kadinlara gére her yas grubunda daha ¢ok

kampanyalara ilgi gosterdigi tespit edilmistir. 65 ve lizeri yas grubundakiler bu kampanyaya tiklama yapmamugtir.

Tablo 19. Isletmenin Sehrin Kalbinde Lahmacun, iskender ve Adana Youtube Kampanyasinin Gosterimi ve

Tiklama Yapan Kullanicilarin Demografik Ozelliklere Gére Dagilimi

Erkek Kadin Cinsiyeti Belirli Olmayan
L Yas Tik. Gos. T.O. Tik. | Gos. T.0. | Tik. Gos. T.O.
A
H
M 18-24 71 57.808 0,12 26 20.766 013 |0 204 0,00
A
C 25-34 65 60.639 0,11 14 15.332 009 |0 304 0,00
U
N 35-44 37 30.336 0,12 6 5.006 012 |0 258 0,00
45-54 17 11.999 014 |2 1.710 012 |0 90 0,00
55-64 11 5.306 021 |0 917 000 |0 21 0,00
65 ve | 0 0 000 |0 0 000 |0 0 0,00
lizeri
Belirsiz 41 29.465 0,14 28 15551 0,18 121 98.334 0,12
I 18-24 69 52.333 0,13 26 17.005 015 |0 235 0,00
S
K 25-34 49 47.929 0,10 19 10.706 018 |0 286 0,00
E
N 35-44 32 26.430 0,12 6 3.947 015 |1 285 0,35
D
45-54 11 10.882 00 |0 1.400 000 |0 88 0,00
E
R 55-64 5 4.909 0,10 |2 805 025 |0 23 0,00
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65 ve | 8 3.348 0,24 1 616 0,16 0 44 0,00
lizeri
Belirsiz 45 29.655 0,15 21 16.457 0,13 148 96.538 0,15
A 18-24 40 53.671 0,07 25 17.434 0,14 0 245 0,00
D
A 25-34 60 49.151 0,12 12 10.485 0,11 0 301 0,00
A
N 35-44 34 27.709 0,12 12 3.929 0,31 0 290 0,69
A
45-54 17 11.760 0,14 2 1.413 0,14 2 64 0,00
55-64 5 5.734 0,15 0 850 0,00 0 13 0,00
65 ve | 5 3.261 0,15 1 661 0,15 0 35 0,00
uzeri
Belirsiz 47 30.040 0,16 43 17.351 0,25 150 101.976 0.15

Isletmenin “Sehrin kalbinde Lahmacun Youtube”, Sehrin kalbinde Iskender Youtube” ve Sehrin kalbinde
Adana Youtube” Kampanyasinin tiklama ve gosterim Ozellikleri incelendiginde; “Sehrin kalbinde lahmacun”
kampanyasina en ¢ok tiklama yapildig1 ve bu tiklamayi1 yapan katilimcilar arasinda erkek katilimcilarin yogunlukta
oldugu ve 18-24 yas araligindaki erkeklerden olustugu gozlenmistir. Kadin katilimcilar arasinda ise 26 tiklama ile
18-24 yas araligindaki kadmlarin “Sehrin kalbinde iskender youtube” ve “Sehrin kalbindeki lahmacun youtube”
kampanyalaria tiklama yaptiklar: belirlenmistir. 65 ve iizeri yas grubundaki higbir katilimcir “sehrin kalbinde
lahmacun youtube” kampanyasma tiklamadigi belirlenmistir. Kampanyalarin gosterimine gore tiklama oranlari
incelendiginde ise, kadin katilimcilar arasinda bulunan 55-64 yas grubundaki miisterilerin “Sehrin kalbinde
Iskender youtube” kampanyasina tiklama oranlarinin yiiksek oldugu belirlenmistir. Ayrica demografik 6zellikleri

belirlenemeyen gruplar arasinda da tiklama oraninin yiiksek oldugu kampanya tiirleri bulundugu ve bu durumun

verilerin analiz edilmesine, yorumlanmasina etki ettigi gdzlenmistir.

SONUC

Geleneksel pazarlama stratejileri giiniimiiz isletmelerinde yetersiz kalabilmektedir. Miisterilerin satin alma
davraniglarina iligkin {iriin arama yontemleri degisim yasamistir. Giiniimiizde tiiketiciler standart aligveris
davraniglar1 sergilememekte, internet, sosyal medya vb. her tiirlii araci kullanarak talep ettikleri {irtinleri

incelemekte ve Urtinleri satin almaktadirlar.
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Gilinlimiiz miisterileri dijital teknolojilerdeki gelismeleri ve mobil uygulamalar1 yaygmn olarak
kullanmaktadirlar. Her zaman ulasilabilen durumda olan mobil cihazlar ve internetle beraber tiiketiciler, istedikleri
bilgilere en kisa zamanda kolaylikla ulasabilmektedirler. Uriinii satin alma siirecinden dnce arastirma gereksinimi

duymalarinin ana nedeni zikredilen husus olmaktadir.

Yasanan tiiketim davranist degisikligi pazarlama uzmanlarin1 da yeni yontemler arastirmaya sevk etmistir.
Miisterilerin niyetinin tahmin etmenin ve yiikselen beklentileri karsilamanin yollarini arayan uzmanlar ellerindeki
miisteri bilgilerini daha iyi analiz edebilmek i¢in caligmaktadirlar. Bu noktada web analitik kavrami one
cikmaktadir. Kisaca web analitik, miisterilerin internet veya mobil cihaz {izerinden {iriin arastirma veya satin alma
islemlerine yonelik gerceklestirdigi bilgilerin toplanmasi ve analiz edilmesidir. Bu kapsamda web analitik

uygulamalar1 kullanicilarina kapsamli bilgiler sunmaya yarayan araglardir.

Google Analytics uygulamasi ise yaygin olarak kullanilan bir web analitik aracidir. Google Analytics ile
olusturulan Raporlar, kullanicilarin reklaminin tiklanmasindan sonra neler oldugunu 6lgmeye yardimci olan
ciktilardir. Bu sayede isletmenin {irlin ve kampanyalarinin yer aldig1 internet sitesinin ise yarayip yaramadigi

Ogrenebilir ve kampanyanin gelistirilmesine yonelik adimlar atilabilir.

Google Analytics uygulamasi kullanicilara gelismis 6zellikler sunmaktadir. Ayrica, Google Analytics ve
Google Ads uygulamalar1 birbirlerine baglanarak ve bir arada calisarak, hedef miisteri kitlesine uygun reklamlar
gosterilmesi saglanabilir. Isletmenin aligveris sepetini terk eden, degerli miisterilere tekrar ulasmak istendiginde
Google Ads miisterileri donilisiime ayak uydurmaya yonlendirecek kampanya sunabilmekte, Arama ya da

Goriintiilii Reklam Ag1 kampanya yaratabilmektedir.

Google Analytics uygulamasi ulasilan verilerden en iyi sekilde yararlanmak ve analizleri daha hizh
degerlendirmek iizere “makine Ogrenimi” ydntemini kullanmaktadir. Google Analitigin makine Ogrenmesi
niteliklerinden birisi Akilli Listelerdir. Akilli Listeler, nemli miisterilerin bulunup bu miisterilere ulagilmasina
yardimci olmaktadir. Akilli Listeler, elde edilen verileri, izleyen oturumda doniisiim getirme orani yiiksek olan
kullanicilardan kitle listeleri olusturmak ve Google Ads kampanyalarini, bu kitlelere odaklamakta kullanilan etkin

bir yontemdir.

Sonu¢ olarak Google Analitik internet sitesine giren kullanicilarin sergiledigi davraniglarin  ve
performanslarinin incelendigi gelismis bir web analitik aracidir. Kullanicilarin ihtiyaglarina gore 6zellestirilebilen
uygulama ile degerli bilgiler elde edilmektedir. Google Analitik, bu baglamda internet sitelerinin performansinin
degerlendirilmesine imkan veren araglardan birisi olmaktadir. Uygulamanin iicretsiz olarak sunulmasi ve oldukca

verimli analizlerin yapilabilmesi kullanimin1 popiiler hale getirmistir.
Google Analytics uygulamasi tarafindan kullanicilara sunulan énemli 6zellikler asagida siralanmaistir.

* Hemen Cikma Orani: Google Analitik uygulamasi kullanicilara ger¢ek zamanli izleme imkani
sunmaktadir. Google Analytics biitiin bilgileri hesaplamakta ve kaydetmektedir. Verilerde hemen ¢ikma 6nem arz

eder. Sitenin hemen ¢ikma orani %100 seviyelerine gelmisse tedbir almmalidir.

* Sitede Gegirilen Ortalama Siire: Siteden ¢ikma oraninin artmasi, ortalama gegirilen siire iizerinde de etki

gostermektedir. Bu da web sitesi igeriklerinde veya site agilma hizinda bir problem oldugunu gostermektedir.
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* Yeni Ziyaret¢i Yilizdesi: Yeni ziyaretci yiizdesi sitenin kazandig1 yeni ziyaretgileri gostermektedir. Eski
kullanicilarin siteyi siirekli ziyaret etmesi “sadik ziyaret¢i” yaklagimi agisindan degerlendirildiginde olumlu bir
gelisme olarak degerlendirilse de, yeni ziyaret¢i kazanma oraninin diisiik olmasi sitenin bilinirligi acisindan
olumsuzluk teskil eder. Bu nedenle site igerikleri, iiriin veya kampanyalara yonelik iyilestirme calismalar

yapilmalidir.

Calisma kapsamimda yapilan uygulama sonucunda Restaurant Isletmesinin, Google Analytics
uygulamasindan alinan verileri incelendiginde; verilerin kampanya adi, kampanya tiirii, kampanya gosterim sayisi,
tiklama sayis1 ve tiklama orani olarak depolandigi belirlenmistir. Ayrica bu kampanyalara katilan katilimcilarin

cinsiyetine ve yasina gore de bir siniflandirma yapilarak veriler yorumlanmustir.

Buna gore, isletmenin {iriinlerini miisterilerine 19 farkli isim ve iki farkli kampanya ile sundugu
belirlenmistir. Bu kampanyanin “video” reklamlari ve “yalnizca goriintiilii reklam ag1” {izerinden gerceklestirildigi
ve bu iiriinler igin her biri 7’ser kez olmak iizere toplam 133 kez elektronik ortamda kampanya diizenlendigi tespit
edilmistir. Ayrica, videolu tamtimlarin 35 kez (%26.3) ve yalnizca goriintiilii reklam aglar {izerinden yapilan
tanitimlarin ise 98 kez (%73,7) yapildigr belirlenmistir. Buna gore isletmenin tanitim amagh olarak ¢ogunlukla

yalnizca goriintiilii reklam aglarini kullandigi degerlendirilmektedir.

Isletmenin, goriintiilii reklam ag1 kapsamindaki kampanyalarm 14 farkli isimle sunuldugu belirlenmistir.
Kampanyalarin toplam goriintiilenme sayisinin 20.708.528 ile oldukg¢a yiiksek sayida olmasina karsin miisteriler
tarafindan sadece 10.452 kez tiklanma yapildig belirlenmistir. Kampanyalarin goriintiilenme ve tiklanma sayilari
arasindaki oranin ise %0,05 oldugu tespit edilmistir. Goriintiilii reklam ag1 kapsaminda gosterilen kampanyalarin
tiklama sayisi, gosterim sayisi ve tiklama oranlari incelendiginde; en ¢ok tiklamanin 1.612 tiklama ile “gergek
lezzet” kampanyasi oldugu, ikinci en ¢ok tiklamanin 1.139 tiklama ile “sehrin tad1 yerinde goriintiilii” kampanyasi
oldugu, ti¢lincii en ¢ok tiklamanin ise 1.074 tiklama ile “Story” kampanyas1 oldugu tespit edilmistir. GOsterim
sayisina gore tiklama oranlar1 incelendiginde, “Youtube” kampanyasinin en ¢ok tiklama oraninin oldugu ve bunu

“Sehrin kalbinde Adana Youtube” ve “Sehrin Kalbinde Iskender Youtube” kampanyalarinin oldugu belirlenmistir.

Isletmenin, video reklamlari kapsamindaki kampanya bilgileri incelendiginde; en ok tiklama alan
kampanyanin 172 tiklama ile “Beyti” kampanyas1 oldugu, ikinci sirada 150 tiklama ile “Imaj” kampanyasi oldugu,
iiclincii sirada ise 94 tiklama ile “Lahmacun Video Deger” kampanyasinin oldugu belirlenmistir. Goriintiileme
sayisina gore yapilan tiklama oranlar1 incelendiginde ise en ¢ok tiklama oranina sahip kampanya % 0,27 ile “Beyti”
kampanyasi oldugu, en az tiklama oranina sahip kampanyanin ise ‘“Lahmacun video” kampanyasi oldugu
belirlenmistir. “Imaj reklam filmi” kampanyas1 hi¢ gosterilememis ve dolaysiyla da bu kampanyaya hi¢ tiklama

olmamugtir.

Katilimcilardan kampanyalara en ¢ok tiklama yapan grubun yas araligi olarak genellikle 18-24 ve 25-34 yag
araliginda oldugu, ancak tiklama oran1 agisindan bakildiginda ise 55-64 yas araligindaki kisilerde tiklama oraninin

daha yiiksek oldugu belirlenmistir.

Yine, erkek miisterilerin kadin miisterilere gore bircok kampanyaya daha ¢ok tiklama yaptigi, 65 yas ve iizeri

grubun birgok kampanyada tiklama yapmadig: tespit edilmistir.



Restaurant isletmelerinde Web Analitiklerinin Kullanimi: Google Analitik Ornek Uygulamasi

Kampanyanin gosterildigi ve tiklama yapildigi alanlarda katilimcilarin yaslarinin ve cinsiyetlerinin
belirlenemedigi c¢ok sayida belirsiz miisterinin oldugu bu kapsamda site igeriginin gelistirilmesine ihtiyac

duyuldugu degerlendirilmistir.

Kampanyalar arsinda 6zellikle Youtube uygulamasinda gosterilen kampanyalarin diger kampanyalara goére

daha cok tiklama oranina sahip oldugu da yapilan tespitler arasindadir.

Arastirma ve Bu galisma 10/12/2021 tarih ve 2021/586 sayili Necmettin Erbakan Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Bilimsel bilimsel arastirma ve yayin etigi

Yayn Etigi kurallarina uygun olarak hazirlanmistir.

Beyam

Yazarlarin

Makaleye Olan Yazar 1’in makaleye katkis1 %40, Yazar 2’nin makaleye katkis1 % 35, Yazar 3’iin makaleye katkis1 % 25°tiir.
Katkilan
Cikar Beyani Yazarlar agisindan ya da iigiincii taraflar agisindan ¢aligmadan kaynakl ¢ikar ¢atismasi bulunmamaktadir.
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