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Ozet

Tiirkiye’deki e-ticaret isletmelerinde reklam harcamasmin getirisi (ROAS) icin konan hedef ¢ogu zaman briit
marjdan tiiretilmekte ve bu yontem karlilik esigini oldugundan diisiik gostermektedir. Bu ¢alismada reklam
oncesi katkiy1 olusturan kalemler sistematik bi¢cimde tanimlanmakta, katki temelli bagabas ROAS, hedef
ROAS, basabas CPA ve MER arasindaki iliskiler formiillestirilmektedir. Calisma, yazarin danismanlik
kayitlarindan alinan dort e-ticaret vakasina ve KDV dahil 1.800 TL etiket fiyatl temsili bir iiriin icin kurulan
katki tablosuna dayanan betimleyici bir ¢oklu vaka incelemesidir. Temsili tirtinde KDV, iade, yerine koyma
maliyeti, kargo, paketleme ve 6deme komisyonu diistildtigtinde siparis basina katki 624,5 TLye, katki marj1
ylizde 34,7’ye iner. Briit marjla hesaplanan basabas 1,67 kat iken katki temelli basabas 2,88 kattir. Sabit gider
ve kar i¢in siparis degerinin yiizde 15’i ayrildiginda hedef 5,08 kata, siparis an1 tabaninda 6l¢tilmiis 0,6'lik
gerceklik katsayisiyla panelde 8,46 kata ytikselir. Panelin KDV hari¢ deger gérmesi basabasi 2,40 kata
indirirken yiizde 20'lik indirim bagabas: ytizde 32 artirir. Rapor, bagabas ile gerceklik katsayisinin ayni vergi
ve iade tabaninda hesaplanmasini sart kosan bir tutarlilik kosulu, kategori bazinda bir hedef tablosu ve
uygulama kontrol listesi 6nermektedir. Bulgular, panel hedeflerinin her tirtin grubu ve kampanya dénemi
i¢in katkidan geriye dogru kurulmas: gerektigine isaret etmektedir.

Anahtar kelimeler: katki marji, basabas ROAS, hedef ROAS, birim ekonomisi, gerceklik katsayist, e-ticaret
JEL siniflandirmasi: M31, M37, L81

Abstract
A Contribution Margin Approach to Break-Even ROAS for E-Commerce Businesses in Turkey

E-commerce businesses in Turkey commonly derive their return on ad spend (ROAS) targets from gross
margin, a practice that understates the true profitability threshold. This report defines the cost items that
make up pre-advertising contribution and formalises the relationships among contribution-based break-even
ROAS, target ROAS, break-even CPA and the marketing efficiency ratio (MER). The study is a descriptive
multiple-case analysis drawing on four e-commerce cases from the author’s consulting records and on a
contribution table built for a representative product with a VAT-inclusive shelf price of 1,800 TL. Once VAT,
returns, replacement cost, shipping, packaging and payment fees are deducted, contribution per order falls
to 624.5 TL, a contribution margin of 34.7 percent. Break-even ROAS is 1.67 under the gross margin approach
but 2.88 under the contribution approach. Reserving 15 percent of order value for fixed costs and profit
raises the target to 5.08, and a reality coefficient of 0.6 measured on an order-time basis lifts the in-platform
target to 8.46. When the platform receives VAT-exclusive values, break-even falls to 2.40, whereas a 20 percent
discount raises it by 32 percent. The report proposes a consistency condition requiring break-even ROAS and
the reality coefficient to share the same tax and returns basis, a category-level target table and an
implementation checklist. The findings indicate that platform targets should be built backwards from
contribution for each product group and campaign period.

Keywords: contribution margin, break-even ROAS, target ROAS, unit economics, reality coefficient, e-commerce,
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1. Giris

Ticaret Bakanligi'nin Tiirkiye’de E-Ticaretin Goriintimii Raporu 2025’in tanitiminda yaptig:
aciklamaya gore Tiirkiye'de e-ticaret hacmi 2025te bir 6nceki yila gore ytizde 52,2 artarak 4 trilyon
567 milyar liraya, perakende e-ticaret hacmi 2 trilyon 457 milyar liraya ulagmustir (Ticaret Bakanligs,
2026). Ayni agiklamada e-ticaretin milli gelir igindeki pay1 ytizde 6,9, e-ticaret yapan isletme say1s1
634 bin olarak verilmektedir. Bakanligin ayni hacim igin verdigi yaklasik 115,5 milyar dolarlik
karsilik, TL cinsinden biiyiime oranlarinin fiyat diizeyi ve kur etkisinden arindirilmadan
okunmamasi gerektigini hatirlatir. Bu dlgekte bir pazarda reklam harcamasinin hangi getiri
diizeyinde kar biraktigi, isletme diizeyindeki biit¢e kararlarinin en temel girdisidir.

Dijital reklam platformlarinda biitge ve teklif kararlariin ortak dili reklam harcamasinin getirisidir
(ROAS). Google Ads, hedef ROAS teklif stratejisini reklama harcanan her birim para igin elde
edilmek istenen ortalama doniisiim degeri olarak tanimlar ve hedefi yiizde olarak ister; harcanan
her 1 dolara karsilik 5 dolarlik satis, ytizde 500°1iik bir hedefe denk gelir (Google, t.y.-d). Meta'nin
deger optimizasyonundaki minimum ROAS secenegi de reklam setinin altina inmemesi istenen bir
getiri tabani tanimlar (Meta, t.y.-a). Iki sistem de hedefi kendilerine génderilen déniisiim degeri
tizerinden izler. Bu degerin neyi temsil ettigi ve hedefin hangi ekonomik esikten tiiretildigi ise
reklamverenin kararidir.

Danismanlik verdigim e-ticaret isletmelerinde bu hedefin en sik briit marjdan tiiretildigini gérdiim.
Toplantilarda kullanilan hesap genellikle KDV harig satis fiyati ile alig maliyeti arasindaki farka
dayanir ve basabas getiriyi bu marjin tersi olarak kabul eder. Bu hesap KDV'nin panel degerindeki
payini, sonradan gelen iadeyi ve doniis kargosunu, gidis kargosunu, paketlemeyi, 6deme ve
pazaryeri komisyonlarini disarida birakir; tirtin maliyetini de gogu zaman stoka giris fiyatiyla alir.
Sonugta panelde hedefi tutturan bir kampanya, kasada her sipariste para kaybettiren bir kampanya
olabilir. Bu raporda kullanilan temsili {irtinde esik briit marjla 1,67 kat, katkiyla 2,88 kat ¢ikmaktadr.

Ayni nedenle bir getiri orani, isletmenin katki yapisi bilinmeden iyi ya da kotii olarak nitelenemez.
Danigsmanlik verdigim bir erkek streetwear markasinda sekiz ayin toplam cirosunun toplam reklam
harcamasina orani 4,8 katt1 ve yonetim toplantisinda bu oranin baska markalarda goriilen 7 ile 9 kat
arasindaki oranlara gore diisiik olup olmadig: soruldu. Markanin reklam 6ncesi katki marj1 ytizde
43 oldugu i¢in basabas 2,33 katt1 ve 4,8 kat, sabit giderlerden 6nce cironun yiizde 22,2’si kadar bir
katki alan1 birakiyordu. Ayni oran, katki marj1 ytizde 25 olan bir isletmede basabasin ancak biraz
tizerinde kalirdi.

Hedefin yanlis kurulmasinin ikinci sonucu, deger odakl teklif sistemlerinin 6grenme bigiminden
dogar. Google Ads hedef ROAS stratejisinde sistem, raporlanan doniisiim degerlerini kullanarak
gelecekteki dontistimleri ve bu dontisiimlerin degerini tahmin eder (Google, t.y.-d). Gonderilen
deger ciro oldugunda sistem en yiiksek ciroyu getiren siparisi arar ve bu siparis en ¢ok katki birakan
siparis olmayabilir. Danismanlik verdigim iki magazali bir pirlanta markasinda satis tutar: yiiksek ve
iadesi diisiik olan, ancak yerine koyma maliyetiyle marji belirgin bicimde daralan alyans grubu,
Performance Max biitgesinin yaklasik {icte birini ¢ekiyordu. Hedefin hangi degerden kuruldugu bu
nedenle teklif sisteminin neyi biiytitecegini de belirler.

Tiirkiye’de bu farki biiytiten {i¢ yapisal etken bulunmaktadir. Birincisi KDV’dir. Genel oran 7346
say1l1 Cumhurbagkan Karari ile 10 Temmuz 2023'ten itibaren ytizde 18’den yiizde 20’ye
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ytikseltilmistir (PwC Tiirkiye, 2023) ve mesafeli satista tiiketiciye malin tiim vergiler dahil toplam
fiyat1 bildirilir (Mesafeli S6zlesmeler Yonetmeligi, 2014). Ikincisi iadedir. Tiiketici on dort giin icinde
gerekce gostermeden cayma hakkini kullanabilir ve saticinin belirttigi tagiyicityla yapilan iadede
masraflardan sorumlu tutulamaz (Mesafeli S6zlesmeler Yonetmeligi, 2014). Uctinciisii fiyat
diizeyidir; yiiksek enflasyon déneminde stok giris maliyeti ile tiriiniin bugiinkii yerine koyma

maliyeti arasindaki fark, muhasebe kéarini1 pazarlama karari icin yarultic1 hale getirir.

Bu calismanin amaci, Tiirkiye’deki e-ticaret isletmeleri igin ROAS hedefinin reklam 6ncesi katkidan
geriye dogru nasil kurulacagini gostermektir. Calismada i¢ soru ele alinmaktadir. Reklam 6ncesi
katkiy1 hangi kalemler olusturur ve bu kalemler panelin gordiigii degerle nasil iliskilendirilir? Briit
marjla kurulan hedef ile katki temelli basabas arasindaki fark hangi kalemlerden kaynaklanir ve ne
biiytikliiktedir? Defterdeki basabas, KDV tabani ve 6l¢iim fark: diizeltilerek reklam panelinde
izlenecek bir hedefe nasil ¢evrilir?

Raporun katkis iki yonliidiir. Uygulama tarafinda katki kalemlerinin operasyonel tanimlarini, bu
kalemlerden tiiretilen esitlikleri ve kategori bazinda bir hedef tablosunu tek bir ¢ercevede sunar.
Yontem tarafinda ise defterdeki basabas ile panel hedefi arasindaki doniistimiin, ayni iadenin ya da
ayn1 verginin iki kez diisiilmesini 6nleyen bir tutarlilik koguluna bagl oldugunu gésterir. ikinci
boliimde kavramsal gerceve ve literatiir, ti¢iincii boéliimde vaka verisi ve hesap yontemi, dordiincii
béliimde bulgular, besinci boliimde model ve altinci béliimde uygulama adimlar: yer almaktadir.

2. Kavramsal Cerceve ve Literatur

2.1 Katki marji ve basabas analizi

Pazarlama metrikleri literatiiriinde marjlar, katk: analizi ve basabas analizi, pazarlama kararlarmin
karlilik tizerindeki etkisini degerlendirmenin temel araglar: arasinda yer alir (Farris vd., 2016).
Katki, bir satistan degisken maliyetler diistildiikten sonra sabit giderleri ve kar1 karsilamak tizere
kalan tutardir. Basabag noktasi ise bu katkinin ilgili harcamay1 tam olarak karsiladig: diizeydir. Bu
raporda katki, bir siparisin reklam harcamasindan ve sabit giderlerden 6nce isletmeye biraktig: para
olarak tanimlanmaktadir. Kira, maas ve yazilim abonelikleri gibi satis adedinden bagimsiz giderler

katki hesabina girmez; satisla birlikte artan ve azalan her kalem girer.

Briit marj ile katki marj1 arasindaki ayrim bu raporun ¢ikis noktasidir. Briit marj, satis gelirinden
yalnizca satilan malin maliyetini diiser. Katki marji ise iade, lojistik, paketleme, ddeme ve pazaryeri
komisyonu gibi siparise bagh biitiin degisken kalemleri hesaba katar. Reklam platformlarinin kar
raporlamasi da ¢ogu zaman briit kar taniminda kalir; Google Ads, sepet verisiyle gonderilen
doniisiimleri Merchant Center feed’indeki satilan malin maliyetiyle birlestirerek briit kara dayali ek
metrikler tiretir (Google, t.y.-b). Bu metrikler ciroya gore daha bilgilendiricidir, ancak kargo, iade ve
komisyonu icermedikleri i¢in basabas hesabinda tek basina yeterli degildir.

2.2 ROAS ve MER kavramlarinin platform tanimlari

ROAS, belirli bir reklam harcamasina atfedilen doniisiim degerinin bu harcamaya oranidir. Google
Ads hedef ROAS stratejisinde sistem, raporlanan doniisiim degerlerine dayanarak gelecekteki
dontistimleri ve degerlerini tahmin eder ve doniisiim degerini en iist diizeye ¢ikaracak teklifleri
belirler (Google, t.y.-d). Dontistim degeri her islem i¢in ayr1 ayr1 gonderilebilir ya da her dontisiime
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ayn1 deger atanabilir; Google, hedef ROAS stratejisinin biiyiitmeye ¢alistig1 degerin satig geliri
olabilecegi gibi kar marji da olabilecegini belirtir (Google, t.y.-a). Meta’da minimum ROAS teklif
secenegi, deger optimizasyonuna uygun hesaplarda ve optimizasyon hedefi deger olarak secilmis
reklam setlerinde kullanilir (Meta, t.y.-a). Conversions API'de deger parametresinin parasal bir
tutar1 temsil etmesi ve satin alma olaylarinda ve deger optimizasyonu kullanan olaylarda
gonderilmesi zorunludur (Meta, t.y.-b).

MER (pazarlama verimlilik oran1), isletmenin toplam gelirini biitiin kanallardaki toplam pazarlama
harcamasina oranlar. Hangi satigin hangi reklama ait oldugu sorusunu disarida biraktig: igin
kanallar arasi ¢ift sayimdan etkilenmez ve yonetim diizeyindeki biitce kararina daha yakin bir
ol¢tidiir. Buna karsilik organik biiylimeyi reklama mal edebilir ve yeni miisteri ile mevcut miisteriyi
ayirmaz. Bu nedenle bu raporda MER, dénemin toplam pazarlama harcamasinin dénemde
kazanilan yeni miisteri sayisina boliinmesiyle bulunan yeni miisteri edinme maliyeti (nCAC) ile
birlikte okunmaktadir.

2.3 Panelin bildirdigi getiri ile gercek getiri arasindaki fark

Hanssens ve Pauwels (2016), pazarlama birimlerinin isletmeye kattiklar: ekonomik degeri gosterme
baskisi altinda oldugunu ve tutumsal, davranigsal ve finansal metrikler birbirleriyle zayaf iligkili
oldugu igin bir metrigin basari, digerinin kaynak israfi gosterebildigini vurgular. ROAS hedefinin
kurulmasinda bu sorun, panelin bildirdigi getiri ile isletmenin defterindeki getiri arasindaki farkta
ortaya ¢ikar. Bu farkin bir kaynagi kayittir; ayni satis birden fazla kanal tarafindan sayilabilir, iade ve
iptaller siparis aninda gonderilen degerden diisiilmez. Diger kaynag1 nedenselliktir; reklamin
gosterildigi kisinin reklam olmadan da satin alacak olmasi, atfedilen getiriyi reklamin gercek

etkisinin tizerine ¢ikarir.

Nedensellik farki deneysel ¢alismalarda ayrintili bicimde belgelenmistir. Blake vd. (2015), eBay’de
ylriittiikleri biiytik 6lgekli saha deneylerinde marka anahtar kelimesi reklamlarinin 6lgtilebilir kisa
vadeli bir fayda saglamadigini ve ticretli aramadan elde edilen getirinin geleneksel, deneysel
olmayan tahminlerin yalnizca bir kesri diizeyinde kaldigini gostermistir. Gordon vd. (2019),
Facebook’ta yiiriitiilen 15 reklam deneyini gézleme dayali yontemlerle karsilastirmis ve sektoérde
yaygin olarak bulunan verilerle kurulan gézlemsel yaklasimlarin reklamin gercek etkisini cogu
zaman dogru dlgemedigini bulmustur. Lewis ve Rao (2015), ABD’deki biiyiik perakendeciler ve
aract kurumlarla yiiriittiikleri 25 saha deneyinde bireysel diizeydeki satislarin ¢cok oynak oldugunu
ve yatirim getirisi i¢cin medyan giiven araliginin genisliginin 100 ytizde puanini astigini gostermistir.

Bu bulgular, panel getirisinin dogrudan karlilik esigiyle karsilastirilamayacagina isaret eder.
Raporda farkin kayit boyutu gerceklik katsayisiyla ele alinmaktadir. Gergeklik katsayisi, iade stiresi
dolmus bir dénemde defterdeki satisin panellerin bildirdigi satisa oranidir ve defterdeki esigi
panelde izlenecek esige cevirmek igin kullanilir. Nedensellik boyutu artirimsal test gerektirdigi icin
modelin diginda birakilmig ve smirliliklar arasinda tartigilmistr.

2.4 iade ekonomisi

Iade, e-ticarette katkiy1 siparis aninda goriinmeyen bigimde azaltan kalemdir. Petersen ve Kumar
(2009), iadeyi firma iletisimi ve miisterinin satin alma davranisiyla birlikte ele almis, iadenin
maliyetli oldugunu ama miisterinin sonraki davranisiyla baglantis1 nedeniyle biitiiniiyle olumsuz bir

sonug sayllmamasi gerektigini ileri stirmiistiir. Janakiraman vd. (2016), 21 ¢alismay1 kapsayan meta
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analizlerinde esnek iade politikalarinin genel olarak satin almay1 iadeden daha fazla artirdigin
gostermistir. Ayn1 calismada para ve caba boyutundaki esnekligin satin almayi, kapsam esnekliginin
iadeyi artirdigy, siire ve degisim esnekliginin ise iadeyi azaltti$1 bulunmustur. Bu bulgular iade

oraninin sabit bir veri degil, yonetilebilir bir parametre oldugunu gosterir.

Tiirkiye’de cayma hakkinin on dort giinliik siiresi ve saticinin belirttigi tasiyiciyla yapilan iadede
masrafin tiiketiciye yiiklenememesi, doniis kargosunu e-ticaret isletmesi igin ¢cogu durumda bir
satic1 maliyetine dontistiirtir (Mesafeli Sozlesmeler Yonetmeligi, 2014). Bu raporda iade, {irtin
grubunun gegmis oraniyla beklenen deger olarak katkiya yansitilmaktadir. ladenin geliri, iiriin
maliyetini ve lojistik giderini farkli yonlerde etkiledigi, bu nedenle tek bir oranla gelirden
diisiilmesinin yeterli olmadig1 Boliim 4'te sayisal olarak gosterilmektedir.

2.5 Musteri degeri ve ikinci siparis

Miisteri yasam boyu degeri literatiirii, tek bir siparisin katkis1 yerine miisterinin iliskisi boyunca
birakacagi katkilarin bugtinkii degerine odaklanir. Gupta ve Lehmann (2003), miisterileri 6l¢iilmesi
ve yonetilmesi gereken maddi olmayan varliklar olarak ele almis ve kamuya agik verilerle miisteri
degerini tahmin eden basit bir formiil 6nermistir. Gupta vd. (2004), bu yaklasimi firma degerine
baglamis ve bes firmanin kamuya acik verileriyle elde tutma oranindaki ytizde 1’lik iyilesmenin
firma degerini yaklasik ytizde 5, marjdaki ayn1 iyilesmenin yaklasik ytizde 1, edinme maliyetindeki
ayni iyilesmenin ise yaklasik yiizde 0,1 artirdigini gostermistir. Gupta vd. (2006), uygulanabilir
yasam boyu deger modellerini gozden gegirerek bu modellerin miisteri edinme, elde tutma ve

capraz satis arasinda kaynak dagitimina nasil yon verebilecegini tartigmistr.

Yiiksek enflasyon ve yiiksek sermaye maliyeti ortaminda gelecekteki katkinin bugiine indirgenmesi,
yasam boyu degeri nominal toplamin belirgin bicimde altina ¢eker. Bu nedenle bu raporda yasam
boyu deger basabas hesabmin yerine konmamakta, yeni miisteri kampanyalari igin kisa ve taniml
bir pencerede gergeklesen tekrar katkisi olarak modele eklenmektedir. Google Ads’in miisteri yasam
dongiisii hedefleri, yeni miisteriler icin mevcut miisterilere gore daha yiiksek teklif vermeye ya da
yalnizca yeni miisteriler i¢in teklif vermeye izin verir (Google, t.y.-c). Bu ayar, yeni ve mevcut
miisteri igin farkli getiri esiklerinin teknik olarak uygulanabilmesini saglar.

2.6 Maliyetin tarihlenmesi ve enflasyon muhasebesi

Katki hesabinda iiriin maliyetinin hangi tarihteki fiyatla alindigs, yiiksek enflasyon donemlerinde
hedefi dogrudan degistirir. Kamu Go6zetimi, Muhasebe ve Denetim Standartlar1 Kurumu (KGK),
TFRS ya da BOBI FRS uygulayan bagimsiz denetime tabi sirketlerin 31 Aralik 2023 ve sonrasinda
sona eren yillik raporlama dénemlerine ait finansal tablolarimi TMS 29 ya da BOBI FRS Béliim 25
uyarinca enflasyona gore diizeltmesini 6ngormiistiir (KGK, 2023). Kurumun uygulama rehberinde
stoklar parasal olmayan kalemler arasinda sayilmakta ve tarihi maliyetle izlenen parasal olmayan
kalemlerin edinim tarihinden itibaren genel fiyat endeksiyle, yani TUFE ile diizeltilecegi
belirtilmektedir (KGK, 2024). Genel endeksle yapilan bu diizeltme finansal raporlama icin tutarl bir
gergeve sunar, ancak altin, doviz ya da belirli bir hammaddeye bagh {tirtinlerde tiriiniin kendi
fiyatindaki degisimi yansitmayabilir. Pazarlama karar1 igin gereken maliyet ise tirtiniin bugiin

yeniden alinmasi i¢in 6denecek tutar, yani yerine koyma maliyetidir.

Bu calisma kapsaminda incelenen kaynaklar katki analizini, reklam 6l¢timiindeki sapmalari, iade

ekonomisini ve miisteri degerini ayr1 ayr1 ele almaktadir. Bu kavramlari Tiirkiye’deki KDV yapisi,
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mesafeli satistaki iade kurallar1 ve enflasyon kosullariyla birlikte reklam panelinde izlenecek tek bir
hedefe ¢eviren uygulamali bir ¢erceveye incelenen kaynaklar arasinda rastlanmamustir. Rapor,
sahadan gelen vaka verilerini bu kavramlarla birlestirerek boyle bir ¢erceve 6nermektedir.

3. Yontem ve Veri

3.1 Arastirma tasarimi

Bu ¢alisma, ¢oklu vaka incelemesine dayali, betimleyici bir ¢calismadir. Vakalar, yazarin e-ticaret
isletmelerine verdigi danismanlik siirecinde tuttugu kayitlardan alinmis ve sektor tanimiyla
anonimlestirilmistir. Vakalar istatistiksel temsil amaciyla degil, katki kalemlerinin basabas ve hedef
tizerindeki etkisini farkli tirtin yapilarinda gosterebilecek bigimde secilmistir. Bu nedenle bulgular
Tiirkiye’deki e-ticaret isletmelerinin geneline genellenebilecek oranlar olarak degil, yontemin
isleyisini gosteren ornekler olarak okunmalidur.

Model hesaplari, KDV dahil 1.800 TL etiket fiyath temsili bir iiriin {izerinde kurulmustur. Bu iiriin
belirli bir markanin iiriinii degildir; parametreleri yazarin danismanlik uygulamasinda katk:
tablosunu anlatmak igin kullandig1 hesap 6rneginden alinmustir. Temsili tiriiniin iade orani ve tiriin
maliyeti, vakalarda gozlenen degerlerle duyarlilik analizine sokulmustur. Duyarlilik hesaplarinda

her seferinde tek bir parametre degistirilmis, diger parametreler sabit tutulmustur.

Tablo 1. Calismada kullanilan vakalar ve hesap 6rnegi

Kod Sektor tanimi izlenen siire Raporda kullanilan géstergeler

V1 Erkek streetwear markasi, 8 ay Ciro, reklam harcamasi, reklam éncesi katki marji (%43), MER,
kendi e-ticaret sitesi siparis basina maliyet, nCAC, ortalama sepet, iade ve degisim orani

V2  iki magazali pirlanta markasi, 7 ay Panel ve defter satisi, gerceklik katsayisi, alyans grubunun stok giris
online ve magaza satisi ve yerine koyma maliyetine gore briit marji, aylik online iade orani

V3  Hali markasi, 6l¢l varyanth 16 ay Net katki tanimi, Urlin getirisi ile net katkinin karsilastiriimasi, toplam
katalog iade orani

V4  Evcil hayvan urlnleri e- 16 ay 90 glinllik tekrar satin alma orani, nCAC, indirim deneyi

ticaret markasi

T Temsili Griin, KDV dahil 1.800  Tek dénem, Katki tablosu, basabas ve hedef ROAS, basabas CPA, duyarlilik
TL statik hesap analizi

Not. Vakalar yazarin darmismanlik kayitlarindan alinmistir. Dénemler takvim yil1 belirtilmeden siire olarak verilmistir. T bir
vaka degil, hesap 6rnegidir.

3.2 Katki kalemlerinin operasyonel tanimi

Reklam 6ncesi katki, panelin gérdiigii siparis degerinden baslanarak sirayla diisiilen yedi kalemle
tanimlanmustir. Her kalemin hangi tutar, hangi taban ve hangi kaynakla hesaba girdigi Tablo 2'de
gosterilmektedir. KDV, panel degeri ile isletmenin gelir olarak kaydettigi tutar arasindaki ilk fark:
olusturur. lade ise gelirden ve iiriin maliyetinden beklenen deger olarak diisiiliir, déniis kargosu
tizerinden de ek bir gider yaratur.



Adem Demir - Arastirma Raporu No. 2 Katki marjina dayali basabas ROAS

Tablo 2. Reklam Oncesi katkiyi olusturan kalemler

Kalem Tanim Hesaba giris bigimi Veri kaynagi

KDV Etiket fiyatina dahil katma dedger  Panel degeri (1 + KDV orani) dederine boltndr Fiyat listesi,
vergisi yurdrlikteki oran

iade Cayma hakki ve degisim KDV harig satis (1 - iade orani) ile garpilir; Griin ~ Satis defteri, iade
nedeniyle geri donen satis grubunun gec¢mis orani kullanilir kayitlari

Uriin maliyeti Uriiniin bugiinkii yerine koyma Satista kalan adet icin dlsullr; stoka Glncel alis fiyati,
maliyeti donemeyen iade ayrica eklenir tedarikgi teklifi

Kargo Gidis kargosu ve saticinin Gidis tam olarak, dénus iade oraniyla Kargo sézlesmesi
o6dedigi donus kargosu agirhklandirilarak dusultr

Paketleme Kutu, dolgu, etiket ve benzeri Siparis basina sabit tutar Satin alma kayitlari
malzeme

Odeme Kart ve 6deme kurulusu Tahsil edilen tutar lizerinden oran Odeme kurulusu

komisyonu kesintisi, taksit vade farki sOzlesmesi

Pazaryeri Pazaryerinden gelen sipariste Sozlesmedeki taban (izerinden oran Pazaryeri sdzlesmesi

komisyonu alinan kesinti

Not. Satis primi gibi satisla birlikte degisen diger giderler de ayn1 mantikla katkiya eklenir. Sabit giderler {irtinlere dagitilmaz,
hedef katki alani olarak ayrica tanimlanur.

3.3 Hesaplama ve dogrulama

Katki, basabas ve hedef degerleri Tablo 2’deki tanimlarla Python’da hesaplanmis, sonuglar ayr1
yazilmuis ikinci bir hesapla karsilastirilarak iki kez kontrol edilmistir. Ara degerler yuvarlanmadan
taginmus, tablolarda katki tutarlari iki, oranlar bir ve getiri katsayilar: iki ondalik basamaga
yuvarlanmustir. Panel degerinin KDV dahil oldugu varsayimi temel senaryodur; KDV hari¢ taban
ayr1 bir senaryo olarak hesaplanmistir. Gergeklik katsayisi i¢in 0,6 degeri hesap 6rnegi olarak
kullanilmistir. Bu deger vakalardan biri igin 6lgiilmiis bir oran degildir ve pirlanta vakasinda
baslangicta dlgiilen yaklasik 0,33’liik oranla birlikte yorumlanmustur.

Mevzuat, vergi orani, platform kurallar:1 ve pazar biiyiikliigiine iliskin bilgiler resmi kaynaklardan,
mevzuat metinlerinden ve platformlarin yardim ve gelistirici dokiimanlarindan dogrulanmustur.
Platform dokiimanlar sik giincellendigi i¢in bu kaynaklara Kasim 2026 itibariyla erisilmistir.

Akademik kaynaklarin kiinyeleri yayinci kayitlar: ve DOI st verisi {izerinden kontrol edilmistir.

4. Bulgular

4.1 Temsili Giriinde reklam 6ncesi katkinin olusumu

Temsili tirtiniin KDV dahil etiket fiyat1 1.800 TL'dir. KDV orani yiizde 20, iiriiniin bugiinkii yerine
koyma maliyeti 600 TL, gidis kargosu 70 TL, paketleme 15 TL, 6deme komisyonu siparis tutarinin
yiizde 2,5'i ve iade oran1 yiizde 15'tir. lade edilen {iriiniin satilabilir durumda stoka déndiigii, doniis
kargosunun ise satic1 tarafindan 6dendigi varsayilmistir. Odeme komisyonunun iade edilen
siparislerde geri alinmadig1 kabul edilmis, pazaryeri komisyonu bu érnekte sifir alinmustur.
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Tablo 3. Temsili Urlin icin siparis basina reklam 6ncesi katki

Kalem Hesap Siparis basina
Panelin gérdiigl siparis degeri KDV dahil etiket fiyati 1.800,00 TL
KDV harig satis 1.800 + 1,20 1.500,00 TL
jade sonrasi beklenen gelir 1.500 x 0,85 1.275,00 TL
Uriin maliyeti 600 x 0,85, iade edilen Urlin stoka doner -510,00 TL
Kargo 70 gidis + 0,15 x 70 dénus -80,50 TL
Paketleme Siparis basina sabit -15,00 TL
Odeme komisyonu 1.800 x 0,025 -45,00 TL
Reklam oncesi katki 624,50 TL
Katki mariji 624,5 + 1.800 %34,7

Not. Katk1 marj1 panelin gordiigii KDV dahil siparis degerine oranlanmustir. Parametreler yazarin danigmanlik
uygulamasinda kullandig1 hesap 6rneginden alinmustir.

Panelin 1.800 TL olarak gordiigii siparis, reklam ve sabit giderlerden 6nce isletmeye 624,5 TL
birakmaktadir. Katkiy1 panel degerinden ayiran en biiyiik iki kalem KDV ve iiriin maliyetidir; KDV
tek bagina panel degerinin altida birini, yani 300 TL'yi olusturur. lade gelirden 225 TL diiserken
iirtiniin stoka dénmesi nedeniyle maliyeti 90 TL azaltir ve doniis kargosuyla 10,5 TL ek gider yaratur,
dolayisiyla katk: iizerindeki net etkisi 145,5 TL/dir. [adenin etkisi boylece iade orani ile KDV harig
fiyatin ¢arpimindan kiigiik kalmaktadir; buna karsilik siparis aninda gortinmedigi icin panelin
raporladig1 degerde hic yer almaz.

4.2 Briit marj ile katki temelli basabas arasindaki fark

Ayni iiriin i¢in toplantilarda en sik yapilan hesap, KDV harig satis fiyati ile alis maliyeti arasindaki
farka dayanir. Bu hesapta briit marj ytizde 60, basabas ROAS ise 1,67 kattir. Katk: temelli basabas ise
panel degerinin siparis basina katkiya boliinmesiyle 2,88 kat bulunur. Briit marjla kurulan esik
gercek basabasin yaklasik ytizde 58'inde kalmaktadir. Panel 1,67 ile 2,88 kat arasinda bir getiri
gosterdiginde ekip kar ettigini diisiiniirken isletme her sipariste para kaybeder.

Tablo 4. Hesap yontemine ve Ol¢lim tabanina gore basabas ve hedef ROAS

Yaklasim Pay Payda Esik

Briit marjla basabas 1.500 TL, KDV haric satis 900 TL brit kar 1,67 kat
Katkiyla basabas, panel KDV dabhil 1.800 TL 624,50 TL katki 2,88 kat
Katkiyla basabas, panel KDV hari¢ 1.500 TL 624,50 TL katki 2,40 kat
Hedef, %15 katki alani, panel KDV dahil 1.800 TL 354,50 TL 5,08 kat
Hedef, %15 katki alani, panel KDV hari¢ 1.500 TL 354,50 TL 4,23 kat
Panel basabasi, gerceklik katsayisi 0,6 2,88 kat 0,6 4,80 kat
Panel hedefi, gergeklik katsayisi 0,6 5,08 kat 0,6 8,46 kat

Not. Hedef katki alani, KDV dahil siparis degerinin %151 olarak siparis basima 270 TL alinmustir. Gergeklik katsayisi satirlari,
katsayinin panel degeriyle ayni vergi tabaninda ve siparis an1 degeriyle olciildiigiinii varsayar (bkz. Boliim 5.3).
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Basabas bir hedef degil, bir sinirdir. Kira, maas ve isletme sahibinin kar1 katkidan karsilanacag igin
hedef, her siparisten bu kalemler i¢in ayrilmak istenen alan diistildiikten sonra kurulur. Panel
cirosunun yiizde 15i, yani siparis bagina 270 TL ayrildiginda reklama ayrilabilecek tutar 354,5 TL'ye
iner ve hedef 5,08 kata ¢ikar. Bu tutar siparise 6denebilecek hedef CPA’y1, 624,5 TL ise basabas
CPA'y1 verir.

Olgiim tabani, ekonomisi ayn1 olan bir {ir{iniin esigini degistirir. Panel KDV harig 1.500 TL
gordiigiinde basabas 2,40 kata iner ve iki taban arasindaki oran tam olarak KDV katsayis1 olan
1,20’dir. Google Analytics 4 dokiimani, satin alma olayindaki degerin {iriin fiyati ile adet
carpimlarmin toplami olarak gonderilmesini ve kargo ile verginin bu degere eklenmemesini dnerir
(Google, t.y.-f). Tiirkiye’de tiiketiciye tiim vergiler dahil toplam fiyatin bildirilmesi gerektiginden
(Mesafeli Sozlesmeler Yonetmeligi, 2014), tirtin fiyatini sitede goriindiigii haliyle aktaran bir
entegrasyonda bu deger KDV'yi igerebilir. Danismanlik kayitlarimda KDV, iade ve {iriin maliyetinin
hangi fiyattan alindig1, katki tablosunda en sik unutulan ii¢ kalem olarak 6ne ¢itkmaktadir.

4.3 Uriin maliyetinin tarihlenmesi

Pirlanta vakasinda alyans grubunun briit marji stok giris maliyetiyle yiizde 44, bugiinkii yerine
koyma maliyetiyle ytizde 30 olarak hesaplanmistir. Bu iki marj, yerine koyma maliyetinin stok giris
maliyetinin yaklasik 1,25 kat1 oldugu anlamina gelir. Alyans, satis tutar: yiiksek ve iadesi diisiik
oldugu icin reklam sisteminin 6ne ¢ikardig: tirtin grubuydu ve Performance Max biitgesinin yaklasik
tigte biri bu gruba gidiyordu. Ciroya gore 6grenen sistemin en degerli gordiigii tiriin, harcanan her
lira i¢in tektas ytiziige gore cok daha az kar birakan tirtindii.

Ayni oran temsili iirtine uygulandiginda, 600 TLlik yerine koyma maliyetine karsilik stok giris
maliyeti 480 TL olur. Katki stok giris maliyetiyle hesaplanirsa siparis basina 726,5 TL'ye ¢ikar ve
basabas 2,48 kat goriiniir. Bu deger gercek basabasin yaklasik yiizde 14 altindadir. Altin, doéviz ya da
hammadde fiyatina bagl tirtinlerde bu fark aydan aya degisebilecegi i¢in katki tablosunun her ay
giincel yerine koyma maliyetiyle yeniden kurulmas: gerekir.

4.4 iade ve indirimin basabasa etkisi

Iade orani {iriin grubuna ve déneme gore belirgin bigimde degismektedir. Pirlanta vakasinda aylik
online iade orani yiizde 7,8 ile yiizde 22,4 arasinda degismis, streetwear vakasinda iade ve degisim
oran1 yiizde 18,2’den ytiizde 13,4’e, hali vakasinda toplam iade oramu yiizde 13,6’dan ytizde 8,7’ye
inmistir. Tablo 5’te bu oranlarin bir boliimii temsili tirtine uygulanmuis, diger biitiin parametreler
sabit tutulmustur. Ayni tabloda temsili {iriiniin yiizde 20, 30 ve 40 indirimli satis1 da
gosterilmektedir.

Tablo 5. iade orani ve indirim diizeyine gére temsili Giriiniin basabas ve hedef ROAS degerleri

Senaryo Panel Siparis basina Katki Basabas Hedef
degeri katki mariji ROAS ROAS

iade %78, pirlanta vakasinin en diisiik ayi 1.800 TL 694,34 TL %38,6 2,59 4,24

jade %13,4, streetwear vakasinin dénem 1.800 TL 640,02 TL %35,6 2,81 4,86

sonu

jade %15, temel senaryo 1.800 TL 624,50 TL %34,7 2,88 5,08
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Senaryo Panel Siparis basina Katki Basabas Hedef
degeri katki mariji ROAS ROAS

jade %18,2, streetwear vakasinin dénem 1.800 TL 593,46 TL %33,0 3,03 5,56

basl

iade %22,4, pirlanta vakasinin en yiiksek 1.800 TL 552,72 TL %30,7 3,26 6,37

ayl

%20 indirim, iade %15 1.440 TL 378,50 TL %26,3 3,80 8,86

%30 indirim, iade %15 1.260 TL 255,50 TL %20,3 4,93 18,95

%40 indirim, iade %15 1.080 TL 132,50 TL %12,3 8,15 Ulasllamaz

Not. Hedef ROAS, her satirda KDV dahil siparis degerinin %15i hedef katki alani olarak ayrilarak hesaplanmustir. Indirim
senaryolarinda tiriin maliyeti, kargo ve paketleme degismez, édeme komisyonu indirimli tutar tizerinden alinr.

Iade oranindaki degisim, panelde hi¢ goriinmeden bagabas: kaydirmaktadir. Streetwear vakasinda
iade ve degisim oraninin yiizde 18,2’den ytiizde 13,4’e inmesi, temsili iirtin yapisinda basabasin 3,03
kattan 2,81 kata inmesine karsilik gelir. Pirlanta vakasinin en diisiik ve en yiiksek iadeli aylarindaki
oranlar ise ayni iiriin igin 2,59 ile 3,26 kat arasinda degisen bir basabas aralig tiretir. Yillik iade

ortalamasiyla kurulan tek bir hedef, iadenin yiikseldigi 6zel giin donemlerinde basabasin altinda
kalabilir.

Indirim, katkiy1 satis fiyatindan ¢ok daha hizhi azaltir, giinkii {iriin maliyeti, kargo ve paketleme
indirimden etkilenmez. Yiizde 20 indirimde siparis basina katki 624,5 TL'den 378,5 TL'ye diiser ve
basabas yiizde 32 artarak 3,80 kata ¢ikar. Indirim yiizde 30’a ¢iktiginda basabas 4,93 kata, yiizde
40’ta 8,15 kata yiikselir. Yiizde 40 indirimde katki marj1 ytizde 12,3’e indigi igin yiizde 15'lik katk:
alanini karsilayacak bir getiri diizeyi kalmamakta, kampanya hangi ROAS’la calisirsa ¢aligsin
hedeflenen kar iiretememektedir. Temel senaryonun 5,08 katlik hedefi kampanya déneminde
korunursa reklam sonrasinda sipariste kalan katki yiizde 20 indirimde yaklasik 95 TLye, yiizde 30
indirimde yaklasik 7 TL'ye iner ve yiizde 40 indirimde yaklasik 80 TLlik bir zarara doner.

4.5 isletme diizeyinde MER, nCAC ve ikinci siparis

Streetwear vakasinda sekiz ayda 8,3 milyon TL ciroya karsilik 1,73 milyon TL reklam harcanmus,
MER 4,8 kat olmus ve reklamin ciro i¢indeki pay1 ytizde 20,8’de kalmistir. Sekizinci aym 6,15 katlik
MER degeri, yiizde 43’liik katki marjindan gelen 2,33 katlik isletme basabasimin yaklasik 2,6 katidir.
Ayni ayda 308.880 TL reklam harcamasiyla 1.188 siparis ve 936 yeni miisteri elde edilmistir. Siparig
basma maliyet 260 TL, yeni miisteri bagina maliyet 330 TL'dir; ilki bugiinkii satisin verimini, ikincisi
markanin yeni miisteri kazanip kazanmadigimni gosterir. Ortalama sepet 1.599 TL ve katki marj1
ylizde 43 oldugunda ilk siparisin katkis1 yaklasik 688 TL'dir ve 330 TL'lik edinme maliyetini ilk
sipariste karsilamaktadir. Yeni miisterinin ilk sipariste kendini geri 6demesi, biitge artis i¢in en agik
gilivencedir.

Evcil hayvan {irtinleri vakasi, tekrar satin almanin yeni miisteri esigine etkisini gostermektedir. On
alt1 ayda 90 giinliik tekrar satin alma orani ytizde 19’dan yiizde 30’a ¢ikmis, yeni miisteri edinme
maliyeti 324 TL'den 220 TL'ye inmistir. Mevcut miisterilerin yeni miisteri kampanyalarindan
dislanmasi tek basina edinme maliyetini ytizde 22 azaltmistir; bu durum, yeni miisteri
kampanyalarina yazilan satiglarin bir béliimiiniin mevcut miisterilerden geldigine isaret eder. Ayni
vakada site genelinde uygulanan ytizde 10’luk indirim ilk satin alma déntisiim oranini yiizde 13

11



Adem Demir - Arastirma Raporu No. 2 Katki marjina dayali basabas ROAS

artirmis, ancak indirimle gelen miisterilerin 60 giinliik tekrar satin alma orani diger miisterilerden

ylizde 9 daha diistik kalmistir.

Hali vakasinda biitiin biitge kararlari, net satistan {irtin maliyeti, kargo karsilig1 ve tahmini iade
maliyeti diisiilerek hesaplanan net katkiya baglanmistir. Bu tanim sayesinde 10 kat getiri gosteren
ama yiiksek iade ve kargo maliyeti tasiyan bir iiriin, 8 kat getiri gosteren ama daha yiiksek net katk:
birakan iiriiniin 6niine otomatik olarak gegirilmemistir. Vaka, tiriin diizeyindeki ROAS siralamasmin
katki siralamasiyla ayni olmayabilecegini ve biitce dagiliminin getiriye degil katkiya gore yapilmasi
gerektigini gostermektedir.

5. Katki Temelli Hedef ROAS Modeli

5.1 Siparis basina katkinin genel ifadesi

Model, tek bir siparisin reklam 6ncesi katkisini panelin gordiigii degerle ayni birimde ifade eder.
Asagidaki esitlikte P KDV dahil etiket fiyatini, t KDV oranin, r iade oranini, ¢ birim yerine koyma
maliyetini, w iade edilip stoka dénemeyen iiriin paym, g gidis kargosunu, d doniis kargosunu, a
paketlemeyi, p 6deme komisyonu oranini, z pazaryeri komisyonu oranini ve e satisla degisen diger
giderleri gostermektedir. {lk terim iade sonras1 beklenen KDV harig geliri, ikinci terim satista kalan
ve stoka donemeyen iirtinlerin maliyetini, kalan terimler lojistik, paketleme ve komisyon giderlerini
verir.

K= (1-r) —c(l=r+rw) —g—rd —a— (p+z)P —ce

1+t
Temsili tirtinde P 1.800 TL, t 0,20, r 0,15, c 600 TL, w sifir, g ve d 70 TL, a 15 TL, p 0,025, z ve e sifirdir
ve esitlik 624,5 TL'lik katkiy verir. Pazaryeri komisyonunun s6zlesmede KDV harig tutar ya da iade
sonrasi tutar tizerinden alindig1 durumlarda son terimlerin taban1 buna gore degistirilir. Taksitli
satislarda 6deme kurulusunun kesintisi ve vade farki taksit sayisiyla arttig1 igin p, {irtin grubunun
gerceklesen taksit dagilimina gore agirlikli bir oran olarak alinmalidar.

5.2 Basabas ve hedef esikleri

Panelin bir siparis icin gordiigii deger V ile gosterildiginde katki marji m, basabas ROAS ve basabas
CPA ikinci esitlikteki gibi tanimlanir. Basabas ROAS katki marjinin tersidir ve panelin bir siparise
atfettigi her lira i¢in reklama en fazla ne kadar harcanabilecegini gosterir. Basabas CPA ise ayn1
smirin siparis basina tutar olarak karsiligidir.

Vv

m = ‘—Ii Bagabag ROAS = % l

Bagabags CPA = K

Hedef, sabit giderler ve kar icin her siparisten ayrilmak istenen katki alan diistildiikten sonra
kurulur. Bu alanin panel degerine orani h ile gosterildiginde hedef ROAS ve hedef CPA tigiincii
esitlikle bulunur. Esitlik yalnizca m, h'den biiyiik oldugunda anlamlidir. Katki marji katk: alaninin
alta indiginde, yiizde 40 indirim senaryosunda oldugu gibi, hicbir getiri diizeyi hedeflenen kar1
tiretemez ve kampanyanin teklifi degil kendisi yeniden tasarlanmalidir. Déntistim degeri olarak ciro
yerine siparisin beklenen katkis1 gonderildiginde panelin gordiigii deger katkiya esitlenir ve basabas
ROAS 1 olur. Temsili iirtinde 270 TLlik alan 624,5 TL'lik katkinin ytizde 43,2’sine karsilik geldigi icin
bu durumda hedef yaklasik 1,76 kattir.
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|4 1

Hedef AS = =
edef ROAS [7 Tl

Hedef CPA=K—-hV  m>h

5.3 Olciim tabaninin diizeltilmesi

Basabas ve hedef egikleri, V'nin hangi tanimla 6l¢iildiigiine baghdir. Panel KDV dahil deger
goriiyorsa esikler KDV dahil taban tizerinden, KDV hari¢ deger goriiyorsa KDV haric taban
tizerinden kurulmalidir. Iki taban arasmdaki déniisiim dordiincii esitlikte gosterilmektedir. Bu
doniisimiin gegerli olmasi i¢in hedef katki alanmin oran olarak degil, siparis basina TL olarak sabit
tutulmasi gerekir; temsili tirtinde 4,23 katlik KDV harig hedef, 1,20 ile ¢arpildiginda 5,08 katlik KDV
dahil hedefe esit olur.

ROASkpy qanst = (1+¢) x ROASypy haric

Defterdeki esigin panelde izlenecek esige cevrilmesi icin besinci esitlikteki gerceklik katsayis1 (GK)
kullanilir. GK, iade stiresi dolmus bir donemde defterdeki satisin panellerin ayni1 dénem igin
bildirdigi satisa oranudir ve panel hedefi defterdeki hedefin bu katsayiya béliinmesiyle bulunur.
Katsay1 kanal bazinda ve her ay yeniden hesaplanmalidir, ¢iinkii farkli platformlarin katsayilar: cogu
zaman birbirinden farklidir.

Defterdeki satig Defterdeki hedef ROAS

~ Panellerin bildirdigi satig Panel hedef ROAS = GK

GK

Bu dontisiimde kolayca gozden kagan bir tutarlilik kosulu bulunmaktadir. Birinci esitlikteki katki,
beklenen iadeyi zaten igerir. GK iade ve iptaller diistilmiis net satisla 6lciiliirse ve basabas siparis ani
degeriyle kurulursa ayni iade iki kez diistilmiis olur. Benzer bi¢cimde defterdeki satis KDV harig,
panel degeri KDV dahil ise KDV de iki kez hesaba girer. Kosul altinc esitlikte gosterilmektedir.
Siparis ani tabaninda 6lgtilen katsay1 siparis ani degeriyle kurulan esikle, iade sonrasi net tabanda
olgiilen katsay1 ise iade sonras1 degerle kurulan esikle birlikte kullanilmalidar.

V/K _ (1-7) VK

GK o
siparis GK GKnet

(1—7r) xGK

net —
siparig

Temsili tirtinde GK siparis an1 tabaninda 0,6 ise panel basabasi 4,80, panel hedefi 8,46 kattir. Ayni 0,6
iade sonrasi net satisla dlgiilmiisse esikler 1.530 TLlik net deger tizerinden kurulmali, panel basabas:
4,08 ve panel hedefi 7,19 kat olarak bulunmalidir. Iki tanimin karigtirlmasi bu 6rnekte panel
esiklerini ytizde 17,6 yukar: tasir ve karli kampanyalarin gereksiz yere kisilmasina yol agabilir.

5.4 isletme diizeyi ve yeni musteri esikleri

Siparis diizeyindeki mantik yedinci esitlikle isletme diizeyindeki MER’e tasinabilir. Esitlikte agirlikli
katki marji isletmenin biitiin satislarindan kalan katkinin kasaya giren gelire oranidir; sabit gider
pay1 ve hedef kar pay1 da ayni gelire oranlanir. Streetwear vakasinda agirlikli katki marji ytizde 43
oldugu i¢in basabas MER 2,33 kattir. MER’in pay1 ile katki marjinin paydas ayni gelir tanimini

kullanmalidir.

Bagabag MER = — ! - Hedef MER = — - - ! - —
Agirlikh katki marj Agirlikh katkis marji — Sabit gider pay1 — Hedef kar pay1

Yeni miisteri kampanyalarinda esik, ilk siparisin katkisina kisa ve taniml bir pencerede gelmesi
beklenen tekrar siparislerin katkis: eklenerek kurulabilir. Sekizinci esitligin paydasinda ilk siparisin
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katkisina, ilk 90 giin igindeki her tekrar siparisin katkisinin o siparisin gergeklesme olasiligiyla
carpimi eklenir. Bu olasiliklar yalnizca kohort verisiyle gézlenmis oranlardan alinmalidir. Ornek
olarak ikinci siparigin katkisi ilkine esit varsayilirsa, evcil hayvan iiriinleri vakasindaki gibi 90
giinliik tekrar oranmin yiizde 19°dan yiizde 30’a ¢ikmasi, temsili {iriiniin yeni miisteri basabasini
2,42 kattan 2,22 kata indirir. Esitligin ikinci kismi, ayn1 pencerede biriken katkinin yeni miisteri
edinme maliyetini karsilamasi kosuludur.

Vi

Bagabag ROAS == - K, + q. K; > nCAC
yeni Kl + ijij Kj 122 Jjd

Biitce artis1 karari ise dokuzuncu esitlikte goriildiigii gibi ortalama getiriyle degil, son eklenen
harcamanin getirdigi ek gelirle verilmelidir. Varsayimsal bir 6rnekte aylik 100 bin TL harcamayla 600
bin TL ciro yapan bir magaza harcamay1 150 bin TL'ye ¢ikarip 750 bin TL ciroya ulagtiginda ortalama
getiri 5 kat gortintir, ancak son eklenen 50 bin TL'nin getirisi 3 kattir. Temsili tirtiniin ytizde 34,7’lik
katki marjiyla bu ek ciro yaklasik 52 bin TL katk: birakir ve ek harcamadan geriye yaklasik 2 bin TL
kalir. Son eklenen harcamanin getirisi basabasin tizerinde ama 5,08 katlik hedefin ¢ok altindadur.

A Gelir

—_—_—
ATorcama, = Hedef ROAS

6. Uygulama icin Oneriler

Model, bir e-ticaret isletmesinde asagidaki sirayla uygulanabilir. Adimlar iiriin grubu diizeyinde ve
aylik déngiiyle tekrarlanacak bigimde yazilmistir. [lk kurulum katki tablolarmin ve 6l¢iim tabaninm
dogrulanmasini gerektirir, sonraki giincellemeler ise katki tablosundaki parametrelerin
yenilenmesinden ibarettir.

1. Urtinleri kategori adina gore degil, ekonomisine gore gruplayin. Iade orany, iiriin maliyetinin
fiyata oran1 ve kargo yapisi birbirine yakin {irtinler ayni grupta toplanmals, farkli ekonomiler

ayni hedefle yonetilmemelidir.

2. Her grup icin Tablo 2'deki kalemlerle katki tablosunu kurun. Uriin maliyetini stok giris fiyatiyla
degil giincel yerine koyma maliyetiyle, iade oranini ise iiriin grubunun ve dénemin kendi
gecmisinden alin.

3. Satin alma olayinin gonderdigi degerin tabanini bir test siparisiyle dogrulaymn. Degerin KDV
dahil mi hari¢ mi oldugunu, kargo {ticretini icerip icermedigini ve indirim sonrasi tutar1 m1 yoksa

liste fiyatin1 mu1 tasidigini yazili hale getirin.

4. Sabit giderler ve kar igin her siparisten ayrilacak katki alanmi TL olarak belirleyin. Basabas
ROAS, hedef ROAS, basabas CPA ve hedef CPA'y1 bu tabanla hesaplaym.

5. lade siiresi dolmus bir dénem igin gergeklik katsayisini kanal bazinda hesaplaym. Katsayinm
paymni1 basabasla ayn1 vergi ve iade tabaninda 6l¢tin; aksi halde Boliim 5.3’teki ¢ift diigme ortaya
cikar.

6. Panel hedefini platformun istedigi bicime ¢evirin. Google Ads hedef ROAS'1 yiizde olarak ister,
dolayisiyla 8,46 katlik bir hedef yiizde 846 olarak girilir (Google, t.y.-d); Meta Marketing API'de
minimum ROAS degeri 10.000 ile 6lgeklenmis bir tam sayidir ve ayn1 hedef 84.600 olarak
gonderilir (Meta, t.y.-a).

14



Adem Demir - Arastirma Raporu No. 2 Katki marjina dayali basabas ROAS

7. lade ve iptalleri reklam sistemlerine geri bildirin. Google Ads, bir déniisiimiin degerini yeniden

10.

beyan etmeye ya da doniisiimii tamamen geri cekmeye izin verir ve diizeltmelerin asil
dontistimden en az 24 saat sonra yiiklenmesini 6nerir; geri ¢ekilen doniisiimiin degeri toplam
dontistim degerinden diistiliir (Google, t.y.-e).

. Kampanya ve indirim dénemleri igin basabas: her seferinde yeniden hesaplayin. indirim katki

marjin1 hedef katki alanmnin altina indiriyorsa teklifi degistirmek yerine kampanya kurgusunu
degistirin.

. Yeni miisteri kampanyalarini ayr1 bir esikle yonetin. Google Ads’in miisteri yasam dongitisii

hedefleri yeni miisterilere daha yiiksek teklif vermeye ya da yalnizca yeni miisteriler i¢in teklif
vermeye izin verir (Google, t.y.-c); esik, Boliim 5.4’teki gibi ilk 90 giiniin gozlenmis katkisiyla
kurulmalidar.

Olgiim olgunlastiginda deger olarak ciro yerine beklenen katkiy1 gondermeyi degerlendirin.

Gegisi once ikincil bir doniistimle paralel baslatin, Meta’ya gonderilen degerin parasal bir tutar

olmasi kosuluna uyun (Meta, t.y.-b) ve ciroyu analitik aragta ve satis defterinde izlemeye devam
edin.

Tablo 6. Kategori bazinda hedef tablosu 6rnegi

Uriin grubu ya da dénem Panel degeri  Siparis basina Basabas Hedef Panel hedefi Google Ads
katki ROAS ROAS (GK 0,6) girisi

A. Temel grup, iade %15 1.800 TL, KDV 624,50 TL 2,88 5,08 8,46 %846

dahil
B. Yiiksek iadeli grup, iade 1.800 TL, KDV 552,72 TL 3,26 6,37 10,61 %1.061
%22,4 dahil
C. Kampanya dénemi, %20 1.440 TL, 378,50 TL 3,80 8,86 14,77 %1.477
indirim KDV dahil
D. Temel grup, panel KDV hari¢ 1.500 TL, KDV 624,50 TL 2,40 4,23 7,05 %705
deger goruyor harig

Not. Satirlar temsili tiriiniin parametrelerinden tiiretilmistir; B satirindaki iade orani pirlanta vakasinin en yiiksek iadeli

aymdan alinmistir. Hedef katki alan1t KDV dahil siparis degerinin %15’idir. Panel hedefi, gerceklik katsayisinin ilgili satirin
panel tabaninda ve siparis an1 degeriyle 6l¢tildtigiinii varsayar.

Tablo 6, ayni iiriin yapisinin dort farkli durumda dort ayr1 panel hedefi gerektirdigini
gostermektedir. Tek bir hesap diizeyi hedefiyle yonetilen bir katalogda yiiksek iadeli grup ve

indirimli donem hedeflenen kar payini tiretmeden calisabilir. KDV hari¢ deger gonderen bir

kurulumda ise ayn1 hedef gereginden siki kalir ve kérl1 biiytime firsatlar1 kagirilir. Tablonun her

satir1 ayr1 bir kampanya ya da {iriin grubu diizeyinde uygulanabilir. Satirlar, katk: tablosundaki
parametreler degistikce ve her ay yeniden hesaplanmalidir.

Uygulamanin kisa kontrol listesi asagida verilmistir.

Satin alma olaymin deger tabani test siparisiyle dogrulandi ve yazildi.

Her tiriin grubu icin katki tablosu giincel yerine koyma maliyetiyle kuruldu.
lade orani {iriin grubu ve dénem bazinda alinds, déniis kargosu katkiya eklendi.
Hedef katki alani siparis basma TL olarak yazilda.

Gergeklik katsayis1 basabasla ayni vergi ve iade tabaninda 6l¢iildii.
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. Indirimli dénemler igin ayr1 basabas ve hedef hesaplandi.
« Yeni miisteri esigi ilk 90 gliniin gozlenmis katkisiyla karsilastirildi.
. Biitce artisinda son eklenen harcamanin getirisi hedefle karsilastirildi.

. Tade ve iptaller reklam sistemlerine geri bildiriliyor.

7. Sinirhliklar

Bu ¢alismanin bulgular: amagh olarak segilmis dort e-ticaret vakasina ve gergek bir iiriine ait
olmayan temsili bir hesap drnegine dayanmaktadir. Temsili iiriiniin parametreleri yazarin
danismanlik uygulamasinda katki tablosunu anlatmak igin kullandig1 6rnekten alindig igin 2,88 ya
da 5,08 kat gibi degerler bir sektor ortalamasi olarak degil, yontemin isleyisini gosteren drnek
degerler olarak okunmalidir. Duyarlilik analizinde her seferinde tek bir parametre degistirilmistir.
Sahada ise parametreler birlikte hareket eder; indirim dénemlerinde iade oraninin ve taksitli 6deme
paymin da degismesi beklenir ve bu etkilesimler modele katilmamustir. Pazaryeri komisyonunun
sifir alinmasi ve 6deme komisyonunun iadede geri alinmadig1 kabulii de satis kanalina gore
degisebilecek basitlestirmelerdir.

Sabit giderler {irtinlere dagitilmamis, panel degerinin yiizde 15’i olarak tanimlanan tek bir katk:
alaniyla temsil edilmistir. Bu oran gozlenmis bir maliyet yapis1 degil, yonetimin belirlemesi gereken
bir parametredir ve hedef ROAS bu parametreye duyarlidir. Alanin oran olarak mi1 yoksa siparis
basma TL olarak mi sabitlendigi de sonucu degistirir. Yiizde 20 indirim senaryosunda alan siparis
degerinin ytizde 15’i alindiginda hedef 8,86 kat, temel senaryodaki 270 TL olarak korundugunda ise
13,27 kat bulunur.

Uriin maliyeti tek bir tarihteki yerine koyma maliyetiyle alinmistir. Yiiksek enflasyon déneminde bu
maliyet aydan aya degistigi icin katki tablosu kuruldugu andan itibaren eskimeye baslar; pirlanta
vakasinda yerine koyma maliyetinin stok giris maliyetinin yaklasik 1,25 katina ulasmasi1 bu
kaymanin biiyiikliigiine isaret etmektedir. Vakalardaki tutarlar nominal TL'dir ve donemler takvim
yiliyla verilmedigi i¢in vakalar arasi karsilastirmalar fiyat diizeyindeki degisimden
arindirimamuistr.

Hesaplarda kullanilan 0,6'lik gergeklik katsayisi bir hesap drnegidir ve vakalar iginde yalnizca
pirlanta markasinda, baslangicta yaklasik 0,33 olarak ol¢iilmiistiir. Katsay1 atif penceresine,
goriintiileme sonrasi doniisiimlerin sayilip sayllmadigina ve kanallar arasi ¢ift sayima gore degisir.
Ayrica katsay1 farkin yalnizca kayit boyutunu diizeltir. Reklam olmadan da gergeklesecek satislarin
pay1 modelin disinda kalmistir ve bu payin 6l¢iilmesi, sonuglar1 deneylerde bile genis giiven
araliklari tagiyabilen artirmsal testler gerektirir (Lewis ve Rao, 2015). Onerilen panel hedefleri bu
nedenle karlilik igin gerekli ama yeterli olmayan esikler olarak yorumlanmalidir.

Tekrar eden miisteri degerine iliskin hesap, tek bir vakanin gozlenmis oranlarina ve ikinci siparisin
katkismin ilk siparise esit oldugu varsayimina dayanmaktadir. Evcil hayvan tirtinleri vakasinda
indirimle gelen miisterilerin 60 giinliik tekrar oraninin digerlerinden yiizde 9 diisiik kalmasi, bu
olasiligin edinme teklifine gore degistigini gostermektedir. Tekrar olasiliklarinin kohort verisi
biriktikce kanal ve teklif bazinda yeniden tahmin edilmesi gerekir. Pencerenin 90 giinle
smirlandirilmasi yiiksek enflasyon ortaminda temkinli bir tercihtir; daha uzun pencerelerde

gelecekteki katkinin bugtine indirgenmesi gerekir ve bu indirgeme raporda yapilmamuistir.
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8. Sonuc

Bu calisma, Tiirkiye’deki e-ticaret isletmelerinde ROAS hedefinin briit marjdan kurulmasinin karhlik
esigini yapisal olarak diisiik gosterdigini ortaya koymaktadir. Temsili iiriinde briit marjla bulunan
1,67 katlik esik, KDV, iade, doniis kargosu, paketleme ve 6deme komisyonu hesaba katildiginda 2,88
kata ¢ikmaktadir. Aradaki bant, panelin kar gosterdigi ama isletmenin her sipariste para kaybettigi
getiri diizeyleridir. Sabit gider ve kar icin alan ayrilip panel ile defter arasindaki kayut farki
diizeltildiginde panelde izlenecek hedef 8,46 kata ulasmakta, boylece briit marjla kurulan esigin
yaklasik bes katina ¢ikmaktadir.

Ikinci sonug, hedefin iiriin grubuna, déneme ve 6lgiim tabanina gore degisen bir biiyiikliik
oldugudur. Vakalarda gozlenen iade oranlar1 ayni iiriiniin basabasini 2,59 ile 3,26 kat arasinda
oynatmakta, ytizde 20’lik indirim basabas: yiizde 32 artirmakta ve yiizde 40'lik indirimde
hedeflenen kar hicbir getiri diizeyinde elde edilememektedir. Uriin maliyetinin stok giris fiyatiyla
alinmasi basabas: yaklasik yiizde 14 diisiik gosterirken panelin KDV harig deger gormesi esigi 2,40
kata indirmektedir. Hesap diizeyinde tek bir hedef bu farklari ortadan kaldirmaz, yalnizca
goriinmez kilar.

Raporun yontem tarafindaki katkisi, defterdeki esigin panele ¢evrilmesinde iadenin ve verginin iki
kez diistilmesini engelleyen tutarlilik kosuludur. Temsili 6rnekte iade sonrasi net tabanda 6lgtilmiis
bir katsayinin siparis ani1 degeriyle kurulan esikle birlikte kullanilmasi panel esiklerini yiizde 17,6
yukar: tasimaktadir. Bu hata katki tablosu dogru kurulmus olsa bile ortaya ¢ikabilir ve karh
kampanyalarin kisilmasiyla sonuglanir.

Uygulama icin 6nerim, isletmelerin ROAS hedefini sektor ortalamalarindan ya da bagka markalarin
oranlarindan degil, kendi {iriin gruplarmnin katki tablosundan geriye dogru kurmasidir. Ise satin
alma olayinin gonderdigi degerin tabanini bir test siparisiyle dogrulayarak baslamak, ardindan katk:
tablosunu giincel yerine koyma maliyetiyle kurup her ay yenilemek, panel hedefini isletmenin
defteriyle ayni tabana baglar. Streetwear vakasinda 4,8 katlik MER bagka markalarin 7 ile 9 kat
arasindaki oranlariyla kiyaslandiginda diisiik goriinmdiis, ytizde 43’liik katki marjiyla okundugunda
ise sabit giderlerden 6nce cironun ytizde 22,2’si kadar alan birakan bir oran oldugu anlasilmistir.

Gelecek calismalar icin {i¢ yon 6ne ¢ikmaktadir. Birincisi, daha genis ve sistematik bigimde secilmis
bir 6rneklemde katki kalemlerinin sektorlere gére dagilimimin dlgiilmesidir. Tkincisi, gerceklik
katsayisinin artirirmsal deneylerle ayn1 kampanyalarda birlikte 6lciilerek kayit farki ile nedensellik
farkinin ayrigtirilmasidir. Uglinciisii, doniistim degeri olarak beklenen katki génderen
kampanyalarla ciro gonderen kampanyalarin katki, yeni miisteri ve tekrar satin alma sonuglari
bakimindan kontrollii olarak karsilastirilmasidir.
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Beyanlar

Cikar ¢atismasi. Yazar, raporda ele alinan konularda isletmelere bagimsiz danismanlik hizmeti vermektedir. Bu rapor

herhangi bir kurum ya da platform tarafindan finanse edilmemistir.

Veri erisimi. Vaka verileri miisteri gizliligi nedeniyle paylasilamamaktadir. Raporda yalnizca anonimlestirilmis ve
toplulastirilmis degerler yer almaktadar.

Yapay zeka kullanimi. Bu raporun taslak metninin hazirlanmasinda ve kaynak taramasinda yapay zeka destekli bir
yazim aracindan yararlanilmistir. Vaka verileri yazarin kendi danismanlik kayitlaria dayanmaktadir. Metnin son hali
ve igerdigi tiim degerlendirmeler yazarin sorumlulugundadr.
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