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Ozet

E-ticaret siteleri icin misteri sadakati saglamak, sirdirilebilir rekabet avantaji elde etmek icin her zaman énemli olmustur.
Gercek ve kalici sadakat yaratmak icin misterileri tanimak, hangi duygu ve dirtilerle hareket ettiklerini bilmek ve ona uygun
kurgular gelistirmek gerekmektedir. Bu calisma kapsaminda mijsteri sadakati hem davranissal hem de tutumsal olarak ele
alinmis burdan yola cikarak e-ficaret sitelerinde misteri sadakatini artirmaya yénelik olarak oyunlastirma modeli
olusturulmustur. Calismada éncelikle 12 adet e-ticaret sitesi incelenmis ve misterilerin yaptiklari temel davranislar
Daha sonra bu davranislar yaparken Octalysis cercevesinde belirtilen 8 adet dirti ile ne kadar motive
olduklari anket ile belirlenmis ve sonuclar modele érnek olusturacak bir hizmet olarak yazilima (SAAS) dénistirilmistir.

belirlenmistir.
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Abstract

Customer loyalty on e-commerce web sites is vital for attaining sustainable competitive advantage. It is essential to get to
know customers, to know on which emotions and drives they act, and to design accordingly. This study looks at customer
loyalty in both behavioral and attitudinal frames and provides a gamification model for increasing customer loyalty on e-
commerce web sites. In this research, firstly 12 e-commerce web sites were examined and foundational customer behaviours
were designated. Then, a survey was applied to understand how much customer behaviours were motivated by the 8 drives
that are given in Octalysis Framework. Finally, the results were transformed in to a software (SAAS) as a service to the
model.

Keywords: Customer loyalty, E-commerce, Real time customization, Gamification.

Citation: Aydin, C., Erensoy, A., (2018, October) E-Ticaret Sitelerinde Musteri Sadakatini Arfirmaya Yénelik Veri Merkezli
Oyunlastrma Modelinin Olusturulmasi. IMISC 2018 Conference Proceedings, 47-51.

Editor: H. Kemal ilter, Ankara Yildinm Beyazit University, Turkey

Received: August 19, 2018, Accepted: October 18, 2018, Published: November 10, 2018

Copyright: © 2018 IMISC Aydin and Erensoy. This is an open-access article distributed under the terms of the Creative
Commons Atiribution License, which permits unrestricted use, distribution, and reproduction in any medium, provided the

original author and source are credited.

Giris

Miuisteri sadakati saglamak, hem fiziksel hem de sanal sirketler
icin her zaman o6nemli olmugtur. Ger¢ek mugteri sadakatini
yaratan ve anlayan igletmeler, gelirlerini ve pazar paylarini
arttirdiklar: gibi strdirtlebilir biytime saglar ve aym zamanda
uzun vadeli miisteri iligkileri sayesinde rakiplerini pazar diginda
tutabilirler (Reichheld, 1996). Birgok ¢alisma yeni miisteri
kazanmanin maliyetinin, mevcut migteriyi elde tutmanin
maliyetinden ¢ok daha yiiksek olduguna isaret etmektedir (Lee-
Kelley vd., 2003). Five stars adli misteri sadakati sirketinin, 2013
yilinda 1 milyonun tizerinde musteri ile gergeklestirdigi 14 milyon
dikkan ziyaretini inceleyerek yaptif1 aragtirma, tim musterilerin
%20’sini olusturan sadik miusterilerin diikkan ziyaretlerinin

%72’sini, cironun ise %80’ini olusturdugunu goéstermektedir
(internet kaynag 1).

E-sadakat, gelencksel migsteri sadakatinden gelistirilerek,
cevrimici ortamda misterilerin gelecekte ayni isletmenin triin
veya hizmetlerini satin almasi ve cevrelerine 6nererek agizdan
agiza olumlu yayilmasini saglamasi olarak ifade edilmektedir
(Chang vd., 2009). E-ticaret sitelerinin tiim hayati metriklerinin
musterinin tekrar satin almasina bagl olmasi, e-ticaret siteleri i¢in
miusteri sadakatinin 6nemini daha da arttirmaktadir. Musteri
tutma degerindeki (customer retention) ufak bir artigin, karlilig
carpict oranda yikselttigi bilinmektedir (Huffmire, 2001).
Ornegin; Bain & Company’nin Harvard Business School ile
birlikte yaptigi bir c¢aligmanin sonuglarina gére misteri tutma
degerindeki %5 artisin kart %25 ile %90 oraninda arttirdig:
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gortlmistir (Reichheld, 2000). Ayrica analistlere gore sadik
misteriler tercih ettikleri e-ticaret sitelerini difer musgterilere
oranla 2 kat daha fazla ziyaret etmekte ve e-ticaret sitelerinin satig
gelirlerinin %35 ile %401 siteyi tekrar ziyaret eden sadik
miisterilerden saglanmaktadir (Rosen, 2001).

Ancak giliniimizde sosyal medya ve internet kullaniminin
yayginlagsmasi, rekabetin yogunlasmasi ve hedef kitlenin davranig
ozelliklerinin degismesi gibi bircok nedenden dolayr miusteri
sadakati saglamak e-ticaret siteleri i¢in gittikce zorlagmaktadir.
Tiketiciler internet siteleri arasinda biiylik bir hizla gegis
yapmaktadir (Yun ve Good, (2007). E-ticaret siteleri, mevcut
mugterileri tutmak amaciyla diinya ¢apinda mugteri sadakati
programlarina ¢ok miktarda para yatirip, yatirimin geri donisind
tam olarak alamamaktadir (Bati, 2015). E-ticaret sitelerinde
misteri ile yliz ytze iletisim olmamasindan dolay1 sicak ve uzun
soluklu iligki kurmanin zorlugu misteri sadakatini saglamay: daha
da zorlagtirmaktadir. Oysaki satin alma davramgi duygusal bir
davranigtir, National Business Research Institute (NBRI)'nin
yaptigt genis kapsamli aragtirmaya gére misterilerin satin alma
kararlarinda %70 duygusalligin, %30 mantifin etkili oldugu
gorilmistir (internet kaynagi 2). Tum bunlardan yola cikarak
icinde bulundugumuz anlam c¢aginda gercek ve kalici sadakat
yaratmak icin misterileri tanimak, hangi duygu ve diirtilerle
hareket ettiklerini bilmek ve ona uygun kurgular gelistirmek
gerekmektedir. Sadik misteri yaratmak icin mugteriye anlam
vermek, marka ile derin duygusal bag kurmasini ve yiiksek diizeyde
aktif katihmini saglamak onemsenmelidir ($ahin, 2016). Bu
noktada migterilerin istenen aksiyonlar1 almasina yénelik
motivasyonlarini artirmak ve gerekli davranig degisikliklerini
yaratmak amaciyla oyunlagtirma etkili bir ara¢ olarak ortaya
¢ikmaktadir. Paharia (2013) giinimiizde gergek sadakat’in ancak
motivasyon, biiyliik veri ve oyunlagtirmanin bir araya gelmesi ile
miimkiin oldugundan bahsetmektedir. Calisma kapsaminda “bir
oyunlastirma modeli ile e-ticaret sitelerinde mugteri sadakati artist
saglanabilir mi?” sorusu arastirilmistir. Bu soruyu cevaplamak
amaciyla mugterilerin motivasyonlar1 e-ticaret sitelerinde
trettikleri veriler Uzerinden tespit edilip, motivasyonlarini
arttirmaya yonelik kigisellestirilmis oyunlagtirma onerileri sunan
bir model gergeklestirilecektir. Calismanin amact misterilerin e-
ticaret sitelerinde yaptiklari davramiglardan motivasyonlarini ve
oyuncu tiplerini belirleyerek, bunu miisteri sadakatini arttiracak
kisiye 6zel oyunlagtirma kurgulari ve stratejileri gelistirmek i¢in
kullanilmasini saglayacak bir model 6nerisi sunmaktir.

Teorik Cerceve

Miusteri sadakati tutumsal ve davranigsal boyutlar1 olan soyut,
karmasik ve anlagilmast zor bir kavramdir (Selvi, 2007).
Davranigsal boyutta, misterilerin satin alma davraniglari,
verilerden yola ¢ikilarak sadece islemsel olarak ele alinmakta ve bu
verilerin olusmasindaki nedenlerle degil, gelecege yonelik
tahminlerle ilgilenilmektedir (Keiningham vd., 2006). Miisteri
sadakati konusundaki birgok inceleme, tekrar satin alma davranist
gibi isletmelerin finansal performansini arttiracak metriklere
odaklanmistir. Bu goriis misterinin satin alma sikliging, satin alma
tutarini, tutunma ve terketme metriklerini bir arada ele alan
stokastik modellerin olusmasini saglamistir (Watson IV vd., 2015).
Tutumsal boyut ise misterinin psikolojik baghligs, isletmeye karsi
tutumsal taraf tutmasi gibi duygusal siirelerle alakalidir (Bowen
ve Chan, 2001). Giincel literatiirde bu nedenle miisteri sadakati ve
bagliligs olusturmak icin misteri ile duygusal bag kurmanin
onemli oldugu vurgulanmaktadir (Pansari, A. ve Kumar, V., 2017).

Tim bunlardan yola ¢ikarak yapilan glincel ¢aligmalar davranigsal
ve tutumsal boyutun bir arada ele alinmasiyla yani birlesik (karma)
boyutla ancak glgli ve uzun soluklu misteri sadakati
saglanabilecegini gdstermigtir (Watson IV vd., 2015). Bu ¢alisma
kapsaminda misteri sadakati hem davranigsal hem tutumsal olarak
yani birlesik (karma) boyut ile ele alinmigtir.

Miusteri sadakatini birlesik boyutta ele alan Paharia (2013),
Sadakat 3.0 kavramini ortaya atmigtir. Paharia tamamen iglemsel
ve sadece miisteri verilerine odaklanan, bir alana bir bedava, ucusg
milleri vb. kampanyalarin yapildigi dénemi Sadakat 1.0, yavagca
kisisellestirmenin ortaya ¢iktigt dogum gini indirimleri vb.
dénemi ise Sadakat 2.0 olarak adlandirmugtir. Sadakat 3.0 yani
gercek sadakatin ancak insan motivasyonu, biyik veri ve
oyunlagtirma bir arada kullanilarak saglanabilecegini ifade
etmektedir. Eski is modelleri artik ise yaramamaktadir bu nedenle
miusterilerin motivasyon kaynaklarini anlayacak ve maddi
odillerden ¢ok igsel olarak motive edecek kurgular gelistirmek
gerekmektedir (Pink, D. H., 2017). 1ginde bulundugumuz
ekonomik sistemde daha ¢ok sirdirilebilir baglilik ekonomisi
saglamaya ihtiya¢ vardir ve bu katilimecilart motive ederek, igsel
odiller saglayarak ve sadece kazanci maddi olarak karli hale
getirmeyi Snemsemeden yapilabilir (McGonigal, 2012).
Opyunlagtirma, oyunlardaki baglilik yaratan tasarim tekniklerinin ve
araclarin oyun dist alanlarda da baglilik ve davranig degisikligi
yaratmak i¢cin kullanilmasi amaciyla kullanilan etkili bir yéntemdir
(Deterding vd., 2011). Ayrica sadakat programlari, davramgsal
iktisat ve oyun tasarim tekniklerini bir arada kullanarak
isletmelerin is hedeflerine ulagmasina yardimc: olmaktadir
(Zichermann ve Linder, 2013). Global aragtirma sirketi Gartner'in
2011 yilinda yayinladigi rapora goére 2014 yilina gelindiginde
Facebook, Amazon, Ebay ve daha bir¢ok Global 2000 sirketinin
%70’inin oyunlagtirmay: kullanacag 6ngorilmektedir (internet
kaynag: 3). 2018 yilina gelindiginde Microsoft, SAP, Ebay, Woot,
Nike, Amazon, Aliexpress ve daha birgok teknoloji ve e-ticaret
sirketinin oyunlagtirmayr bagariyla sadakat yaratmak amaciyla
uyguladiklari gorilmistiir (internet kaynag 4, internet kaynag: 5).
Hedef kitle 6zelliklerine uygunlugu, motivasyonel ve teknolojik
altyapisi gz 6niinde bulunduruldugunda bu ¢aligma kapsaminda
oyunlagtirma e-ticaret sitelerinde misteri sadakatini artirmaya
yonelik etkili bir yontem olarak tercih edilmis ve kullanilmigtir.

Opyunlagtirma kurgulari olusturulurken musteriyi tanimak ve
onlarin motivasyonlarina yoénelik oyun mekanikleri gelistirmek
gerekmektedir. Bu konuda kapsamli bir ¢ergeve olan Octalysis
Cergevesine (Framework) gore insanlar herhangi bir oyuna karg:
baglilik duyarken 8 temel diirti ile hareket etmektedir. Bu dirtiler
bircok oyun analiz edilerek, kendinden biyik bir seyin pargas:
olma ve gorev agki, gelisme ve basarma, yaraticilik ve geri doniis,
sahiplik, sosyal etki, az bulunurluk ve sabirsizlik, 6ngérillemezlik ve
merak ile kayiptan kaginma olarak belirlenmigtir (Chou, 2015).
Oyunlastirma literatiiriindeki insan motivasyonunu temel alan en
genis cerceve oldugu i¢in ¢aligma kapsaminda Octalysis
Cercevesinden yararlanilmig ve miisteri motivasyonlar: ¢ercevedeki
dirtiler temele alinarak 6l¢tilmiistiir.

Kisisellestirilmis sistemler tek tip sistemlere gore daha etkili
oldugu i¢in oyunlagtirma sistemlerini kisisellestirmek 6nemli bir
caba gerektirmektedir (Tondello vd, 2016). Segmentasyon
pazarlama literatiriiniin temel konseptlerinden biridir ve amaci
ayni tip misterileri tanimlayarak, misteriye sunulan ile misterinin
beklentisi arasinda en iyi uyumu olusturabilmektedir (Hamari,
2014). Farkli motivasyon kaynagina sahip misterilere farkli
oneriler sunulabilmesi amaciyla model olusturulurken misteriler
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oyuncu tiplerine gore segmentlere ayrilmustir. Psikolojik dayanag:
goz ontnde bulundurularak Bartlein Oyuncu Tipleri misterileri
segmentlere ayirmak icin tercih edilmigtir. Bartle (1996)
oyunculart Katiller (Killers), Bagaranlar (Achievers), Sosyaller
(Socializers) ve Kagifler (Explorers) olmak tizere dort tipe
ayrmustir. Caligma  kapsaminda motive olduklar: durtiler
belirlenen kullanicilar Bartle’in oyuncu tiplerine gére segmentlere
ayrilmigtir. Caligmanin sinirlari belirlendikten sonra tim
bunlardan yola ¢ikarak e-ticaret sitelerinde misteri sadakatini
artirmaya yonelik oyunlagtirma modeli gelistirilecektir.

Yontem

Modelin ve uygulamanin olusturulmas: ve gelistirilmesi
sirasinda sistem yagam dongistinin agamalar: takip edilmistir.

1. Problemlerin, firsatlarin ve amaclarin tanimlanmas:

Bu agamada internet, dergi ve akademik yayinlar taranmus,
benzer ¢aligmalar incelenmis ve bilimsel aragtirma yontemlerinden
yiz ylze gorigsme yontemi kullanilarak sektorde sadakat ve
pazarlama alaninda uzman Ketchup Loyalty, DRC Marketing ve
Ren Union adli sirketlerle gorusilmistir (Sekil 1).

Literatiir

T Gortigmeler
‘aramasl
Internet Ketchup Loyalty
Dergi DRC Marketing
Akademik Ren Union
Yayinlar

Benzer Konuda Yapilan Galigma ve Ornek Olaylarin
Incelenmesi

Sekil 1: Yontem.

Yapilan ilk gorismeler sonucunda ¢ikarilan ortak sonug
demografi, teknoloji ve rekabet ortamindaki bir dizi degisiklik
sonucu farkli yaklagimlara ihtiya¢ oldugu olmustur. Bircok isletme
tarafindan kullanilan basit bir alana bir bedava, dogum giind
indirimleri vb. kurgularin artik yeterli olmadifi gorilmistiir.
Yenilikgi sirketlerin sadakat artigina yonelik oyunlagtirma kurgular:
ve stratejileri gelistirdikleri, oyunlagtirmanin bu esnada etkili bir
arag olarak ortaya ¢iktig1 dikkat cekmistir.

2. ihtiyag Duyulan Bilgi Gereksinimlerinin Belirlenmesi

Literatir aragtirmasi ve yiz yuze gorismeler sonucunda
aragtirmanin  devaminda aragtirilmasi ve belirlenmesi gereken
bagliklar, sadik migsterinin belirlenmesi, musteri sadakatini
arttiracak metriklerin belirlenmesi, mevcut e-ticaret siteleri
incelenerek tekrar eden davraniglarin belirlenmesi, belirlenen
davraniglarin  hangi dirtiilerle tetiklendiginin puan ile ifade
edilmesi, yazilim i¢in kullanilacak araglarin belirlenmesi olarak
netlestirilmistir.

3. Sistem Ihtiyaclarinin Analizi

Sistem ihtiyaclarinin analizi i¢in bilimsel aragtirma
yontemlerinden yiiz yiize goriigme, gozlem ve anket yontemleri
kullanilmigtir  (Sekil 2). Literatlir taramast ve gdrismeler
sonucunda sadik migteri kavraminin kuramsal sinirlari ¢izilmis ve
sadakati 6l¢mek icin kullanilacak metrikler belirlenmistir. Ketchup
Loyalty ile yapilan goriigmeler esnasinda davranigsal ve tutumsal
olarak davraniglari olgmek igin e-ticaret sitelerinde kullandiklart
metrikler konusulmus ve model, bu metrikler gbéz oniinde
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bulundurularak gelistirilmistir. Goérismeler ve literatir
aragtirmalari sonucunda olgtilmesi gereken metrikler Net Promoter
Skor, Misteri Yagam Boyu Degeri, Tekrar Satin Alma Orani,
Ortalama Sepet Tutar1 ve Satin Alma Siklig1 olarak belirlenmistir.
DRC Marketing ile Sadakat 3.0 ve sadik misteri tanimi tzerine
gorigilmis, musterileri tanimayan onlara 6zel kisisel stratejiler ve
odiller gelistirmeyen kurgularin basarisiz oldugu, bu nedenle
hedef kitle ozelliklerine uygun farkli stratejiler gelistirmenin
gerekliligi sonucu ¢ikarilmigti. Ren Union ile kullanicilarin
davraniglarinin  belirlenmesi ve izlenmesi {zerine gorismeler
yapilmus, veri takibine y6nelik kullanilan yéntemler hakkinda bilgi
edinilmigtir. Tum yapilan aragtirmalar ve goriismelerden yola
ctkarak yol haritas: belirlenmistir.

Literattr
Taramasi ve Gozlem Anket
Gortigmeler

Sadik Musteri Site inceleme Tablosu @ Puan Belirleme

Anketi

Metrikler (Octalysis Grup)

Davrans Tablosu ()

Davranig/Puan Tablosu R

Sekil 2: Yol haritas.

Bu asamadan sonra mdigterilerin motivasyonlarini anlamak
amaciyla gozlem yontemi kullanilmig, 12 adet e-ticaret sitesi
incelenerek Octalysis Cergevesini olusturan 8 diirtiyi tetikleyecek
e-ticaret siteleri tarafindan uygulanan kurgular bir tablo haline
getirilmigtir (Tablo 1).

Tablo 1: E-ticaret siteleri tarafindan uygulanan kurgular.

ssripi SosyalEm Az Bulunuriuk
(Ownarshio)  (Soclalinuence) (Searcly)

Ongartlomeziik vo Morak Sk

Ssunms
(heaning) (nccomptshment) (Empower (Unpredictabity)  (Avokdance)

osay 8oy toskiugy Kelekayoriar

Sonrasinda tim bu kurgulardan yola ¢ikarak misterilerin e-
ticaret sitelerinde yaptiklari, motivasyonlarini anlamamiza

yardimci olacak 27 davranis belirlenmistir (Tablo 2).

Tablo 2: Davransslar.

Sanipic  Sosyal Et Az Buunuruk_Ongarilemeaik ve Morak Saknma
(Meaning) (Accomplishment)  (Empowsrmant) (Ownershi) (Social influsnce) (Scarcly)  (Unpredictabity)  (Avokdance)

Belirlenen davranglarin hangi diirti ile tetiklendigini anlamak
amaciyla anket hazirlanmigtir. Anket davraniglarin  gergekgi
senaryolarini igeren 66 adet sorudan ve 2 agamadan olugmaktadir.
Ik agamada katiimcilardan hangi davranigt hangi siklikla
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gerceklestirdiklerini 5’1i likert olgegi tizerinden (1=Higbir zaman,
5=Her zaman) cevaplamalari istenmistir. Tkinci asama da ise
katilimeilarin - gergeklestirdikleri davramiglari hangi dirta ile
hareket ettiklerini 10 tzerinden puanlamalari beklenmistir.
Orneklem olarak 6ncelikle Dokuz Eylil Universitesi Yonetim
Bilisim Sistemleri 2. ve 3. suuf 6grencileri se¢ilmis ve anket
uygulanmigtir. Ancak kitlenin konuya hakimiyetlerinin yeterli
dizeyde olmamasi nedeniyle nitelikli sonuglar elde edilememistir.
Daha sonra anket ¢aligmada kullanilan Octalysis Cergevesinin
egitimini almig kigilerin bulundugu Facebook sosyal aginda
olusturulan gruptaki Uyelere uygulanmustir. Anket sonuglar1 R
programu ile degerlendirilmigtir ve guvenilirlikleri test edilmigtir.
Elde edilen sonuglar ve belirlenen davraniglar bir araya getirilerek
davranmig/puan tablosu olusturulmugtur (Tablo 3).

Tablo 3: Davranis -Puan iliskileri.

ezt ve Morak  Sakinma
(Unpredictabilty)  (Avoidance)

Sanipik | SosyslEIN Az Bulunuriuk Oy
(Meaning) (Accomplishment)  (Empowerment)  (Ownership) (SocilInfuence) _(Scarcity)

2 o

2

i

0

s
o
2

0 s 2 s 0 2

6 . 0 o 6 0 o

Bu tablo davranglarin élgilebilmesi i¢in sayisallagtirilmas:
saglamigtir ve bir kullanicinin yaptigi herhangi bir davranigin
sonucunda diirtii hanesine ne kadar puan eklenecegini belirleyen
algoritmanin temelini olugturmaktadir.

4. Onerilen Sistem Tasarimi

E-ticaret sitelerinde misteri sadakatini arttirmaya yonelik
modeli olugtururken, miisteri sadakati birlesik boyutuyla ele
alindi1 icin migsterilerin hem islemsel verilerinden hem de
motivasyonlarini anlamaya yoénelik davraniglarindan yola
ctkilmigtir. Davramigsal boyutta e-ticaret sitelerinin hayati 6nem
tagtyan ve miusteri sadakatini 6l¢mede dogrudan géz oniinde
bulundurulan metrikleri belirlenmis ve modele eklenmistir.

Modelin 6zgiin kismi e-ticaret sitelerinde musgteri sadakatinin
tutumsal boyutunun da sayisal olarak él¢iilmesine olanak vermesi
ve bunu anlamlandiracak sonuglar tretmesidir. Bir e-ticaret
sitesinde misterinin yaptig1 davraniglar motive olduklar: dirtileri
anlamak amaciyla sayisallagtirilmistir. Tim davraniglar anlik olarak
izlenecek veriler veri tabanina yazilacak ve musgteriler, motive
olduklar: diirtiilere gore oyuncu tiplerine ayrilacaktir. Daha sonra
bu oyuncu tiplerine yonelik diirtiileri uyararak musterileri motive
edecek oyunlagtirma onerileri sunulacaktir. Bu kurgu oyunlagtirma
modelinin temelini olugturmaktadir (Sekil 3).

TAKIP EDILECEK METRIKLER 9.
03
Net Promoler Skor

E-ticaret Sitesi
Opuncu T

or
Satin Alma Sk

- R
DAVRANISLAR o2 ONERILE

Sekil 3: Oyunlastrma modeli.
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Oyuncu tiplerini motive etmeye yonelik stratejiler,
oyunlagtirma teknikleri ve araglari bu 6nerileri olugturmaktadir. Bu
misterilerin e-ticaret sitesi ile duygusal bagllik olusturmasina
imkan verecektir.

5. Yazilimin Gelistirilmesi ve Belge Olusturulmasi

Bu agamada modele 6rnek olusturacak bir hizmet olarak
yazilim geligtirilmistir. E-ticaret sitesinden ¢ekilen veriler
veritabanina eklemis ve yazihm web tabanli uygulama olarak
uygulanmigtir (Sekil 4). Yazilim gelistirme esnasinda veritabam
olarak Mysql veritabani kullanilmugtir. On yiiz tasarimi igin
Bootstrap, sunucu uygulama tasarim: igin ise Laravel
cercevelerinden yararlanilmigtir.

¥ -8

Kullanici

Verileri .
Veritabani

=

Web Tabanli Uygulama

E-ticaret
Sitesi
Metrikleri Anlik
Corintileme
Strateji Onerileri
Kigiye Ozel
Oyunlagtrma
Oneriler

Puan/Davranis Tablosu

Sekil 4: Web tabanli uygulama.

Uygulama anasayfa, islemsel verilerin oldugu sayfa, bagllikla
ilgili verilerin oldugu sayfa, kisilerin motivasyon skorlarinin oldugu
sayfa ve rapor sayfasindan olugmaktadir (Sekil 5). Olgiilen tim
metrikler aylik ve yillik periyotlarda grafiksel olarak
gorilebilmektedir. Ayrica uygulamada e-ticaret sitesinin yillik ve
aylik olarak sadakat artigindan ne kadar kazan¢ sagladigi da
hesaplanmigtir. Bu yapilan yatirnmin geri dontsiini gorebilmek
adina 6nem tegkil etmektedir.

A Home
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37851.45TL

CustomerLifetime Value IIII Loyalty Increase Revenue

i oy s [ e e

Loyal Customer Rate Customer Player Type Customer Core Drives

Sekil 5: Uygulamanin anasayfasi.

Raporlar sayfasinda hem genel hem de her oyuncu tip i¢in
farkli raporlar sunulmustur.

Tartisma ve Sonuc

Bu ¢alisma kapsaminda “bir oyunlagtirma modeli ile e-ticaret
sitelerinde musgteri sadakati artigt saglanabilir mi?” sorusu
tartigtlmigtir. Bu amagla e-ticaret sitelerinde mugteri sadakati diger
caligmalardan farkli olarak birlesik boyutta ele alinmigtir.
Davranigsal boyutta verilerin 6l¢imi i¢in literatlir taramasi ve yiz
ylize gorisme yontemleriyle elde edilen verilerden yola ¢ikarak e-
ticaret sitelerinde musteri sadakatini anlamlandirmaya y6nelik
metrikler belirlenmistir. Tutumsal boyutta miisterilerin davraniglar:
sayisallagtirilarak anlik olarak 6l¢tilmiis ve oyuncu tiplerine gore
segmentlere ayrilmigtir. Bunu yaparken 12 adet e-ticaret sitesi
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gozlem yontemiyle incelenmis, sonuglarindan yola ¢ikilarak
miusterilerin siklikla yaptiklar1 27 davranig belirlenmistir.
Belirlenen davramglarin her birini yaparken misterilerin hangi
diirtilerle, ne kadar motive olduklarini anlamak icin anket
caligmast yapilmistir. Tim bunlarin sonucunda model ve modele
ornek olarak gelistirilen hizmet olarak yazilimin algoritmasi ortaya
ctkmugtir.

Calisma giktis1 olarak anlik verilerden yola ¢ikarak misterileri
oyuncu tiplerine ayiran ve her bir oyuncu tipi i¢in farkli 6neriler
sunan bir model 6nerisi gelistirilmigtir. Onerilen oyunlagtirma
modeli ile e-ticaret sitelerinde miusteri sadakati artirmak
amaglanmaktadir. E-ticaret sitelerinde misteri ile ytz yiize iletisim
kurulamamasindan dolay: hissedilmeyen sicak iliski, misterilerin
duygusal olarak hareket etmelerine imkan taniyan oyunlagtirma
kurgular: ile kurulabilecektir. Oyunlagtirma X ve Y kusaklarinin
alistk oldugu oyun tekniklerini kullandig: icin de e-ticaret siteleri
ve degisen hedef kitle arasinda baghlik olusturacaktir. Ayrica
model ile migteri sadakatindeki degisimler giincel olarak
olcilebildigi igin yatirimin geri dontsi de giincel olarak
saptanabilecektir.

Gelecek ¢aligmalarda makine 6grenmesi ve derin 6grenme
teknikleri kullanilarak belirlenen davraniglar otomatik olarak
cogaltilabilir ve bu davraniglarin arkasindaki durtilerle ne kadar
motive olduklari sadece davramgslari izleyerek sayisal verilere
donusgturilebilir.
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