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Oz

Bu ¢alisma, Tesla'nin dOnciiliigiinii yaptig1 dogrudan tiiketiciye satis (D2C) is modelini, Tiirkiye
pazart 6zelinde uygulamali olarak degerlendirmeyi ve bu modelin stratejik avantajlarini ortaya
koymay1 amaglamaktadir. Ayn1 zamanda, D2C modelinin pazaryerleriyle olan iliskisi baglaminda
marka kontrolii, miisteri deneyimi ve dijital ticari firsatlar iizerine etkileri analiz edilmistir. Karma
yontem yaklagimi benimsenmis; nitel kisimda Tesla'nin Tiirkiye resmi Web sitesi igerik analiziyle
incelenmis, nicel kisimda ise X (eski Twitter) platformundan toplanan 193 gonderi {izerinde Gizli

Dirichlet Ayirimi (LDA) konu modelleme, duygu analizi ve kelime bulutu teknikleri uygulanmigtir. Anahtar Kelimeler
D2C modeli, aracilar1 ortadan kaldirarak firmalara dogrudan miisteriyle etkilesim kurma, maliyetleri Dogrudan Tiiketiciye
azaltma ve marka kontroliinii artirma avantajlar1 sunmaktadir. Tesla Orneginde, kisisellestirme, Satig (D2C), E-ticaret,
kullanict dostu arayiiz ve entegre dijital deneyim bu avantajlar1 desteklemektedir. Sosyal medya Dijital Pazarlama,
analizine gore, kullanicilarin %54,40'1 olumsuz, %36,79'u olumlu goriis bildirmistir; bu durum dijital Kisisellestirme, Web
miisteri deneyiminde 6nemli bosluklar oldugunu gostermektedir. Calisma, D2C modelinin sadece Arayiizii ve Tasarimi
dijital altyapiyla degil, stratejik pazarlama ve miisteri odakl tasarim unsurlariyla da desteklenmesi

gerektigini vurgulamaktadir. Tesla’nin D2C uygulamasi, ticari bagimsizlik, marka kontrolii ve veri JEL Kodu

odakli karar alma agisindan modelin potansiyelini gostermektedir. L81, M31, 033
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The Model of D2C: Practical Evaluation of D2C in the Case of Tesla Turkey

Abstract

This study aims to practically evaluate the direct-to-consumer (D2C) business model pioneered by

Tesla in the Turkish market and to identify its strategic advantages. At the same time, the effects of

the D2C model on brand control, customer experience, and digital commercial opportunities are

analysed in the context of its relationship with marketplaces. A mixed-method approach was adopted:

in the qualitative phase, Tesla’s official Turkish website was analysed through content analysis, while

in the quantitative phase, latent Dirichlet allocation (LDA) topic modelling, sentiment analysis, and

word cloud techniques were applied to 193 posts collected from the X (formerly Twitter) platform. Keywords

By eliminating intermediaries, the D2C model offers firms advantages such as direct interaction with ~ Direct-to-Consumer
customers, reduced costs, and enhanced brand control. In the case of Tesla, personalization, a user- (D2C), E-commerce,
friendly interface, and an integrated digital experience reinforce these benefits. According to the Digital Marketing,
social media analysis, 54.40% of users expressed negative opinions and 36.79% positive ones, Customization, Web
indicating significant gaps in the digital customer experience. The study emphasizes that the D2C  Interface and Design
model should be supported not only by digital infrastructure but also by strategic marketing and

customer-centric design elements. Tesla’s D2C implementation demonstrates the potential of the JEL Classification
model in terms of commercial independence, brand control, and data-driven decision-making. L81, M31, 033

1. Giris

E-ticaret dort farkli ana pazar yeri modeli lizerinde gerceklesir. 2030'da kiiresel e-ticaret
satiglarinin 73,47 trilyon dolar1 agsmasi1 beklenmektedir. Dolayisiyla kiiresel e-ticaret sektorii, 2025-
2030 doneminde yillik bilesik biiyiime oranm1 (CAGR) %18,67 olarak dngoriilmektedir (Mordor
Intelligence, 2025). E-ticaret sektoriinde faaliyet gosteren pazaryerleri, sunulan {iriin ve hizmet
tiirlerine gore gesitli kategorilere ayrilmaktadir. 11k kategori, Amazon ve AliExpress gibi fiziksel
liriinlerin satisina odaklanan {iriin tabanli pazaryerleridir. Ikinci kategori, Upwork ve TaskRabbit
orneklerinde oldugu gibi, hizmet sunumuna dayal platformlardir. Ugiincii olarak, Etsy, Facebook
Marketplace ve eBay gibi esler arasi (peer-to-peer, P2P) islem modeline sahip pazaryerleri
bulunmaktadir. Son olarak, Alibaba ve Thomasnet gibi isletmeler arasi (business-to-business, B2B)
ticareti kolaylastiran pazaryerleri, sektdorde onemli bir yer tutmaktadir. (Keenan, 2023). Son
yillarda sosyal davraniglar ve ekonomik kaliplar, perakende geleneklerini degistirmistir. D2C ve
C2C platformlari, sosyal ticaret ekseninde yiikselmistir. Bu yiikseliste ¢cevrim i¢i pazarlarin hizli
bliytimesi etkili olmustur (Nussenbaum, 2022). OC&C'nin raporuna gore, 2025'te ¢evrim i¢i pazar
yerleri araciligtyla yapilan harcamalar, yerlesik perakende ve seyahat kategorilerindeki e-ticaret

satig noktalarin1 geride birakacaktir (Skeldon, 2022).

Banerjee ve Verma (2024) calismasinda dogrudan tiiketiciye (D2C) yonelik marka web

sitelerinin giivenilirligini 6lgmek amaciyla, kaynak giivenilirligi teorisine dayali ¢ok boyutlu bir
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Olcek gelistirmeyi hedeflemistir. Bu ii¢ boyut, bilgi dogrulugu, kolaylik, kullanilabilirlik ile
incelemigtir. Kullanilabilirlik boyutunda bazi eksiklikler gozlenmistir. Tesla D2C modelinin
cevrim i¢i pazarlamada stratejik bir alternatif olarak degerlendirildigi 6ngoriilmektedir. Bu agidan,
kurumsal firmalarin ¢evrim i¢i dogrudan tiiketiciye ulasirken izleyecegi stratejilerin belirlenmesi,

pazarlama stratejilerinin etkinligi agisindan kritik bir sorunsaldir.

Bu aragtirma, Tiirkiye‘de D2C is modelinin uygulanma bi¢imini ve Tesla 6rnegi tizerinden
bu modelin stratejik etkilerini anlamaya odaklanmaktadir. Bu kapsamda asagidaki arastirma

sorular1 belirlenmistir:
e D2C is modeli, Tesla Tiirkiye’de nasil uygulanmaktadir?

e Teslanin D2C stratejisi, miisteri deneyimi ve marka kontrolii agisindan ne tiir

avantajlar sunmaktadir?

e Sosyal medya verileri, Tesla'nin D2C uygulamasina yonelik kamu algisini nasil

yansitmaktadir?

Bu sorular, hem nitel (web sitesi igerik analizi) hem de nicel (sosyal medya verisi lizerinde

LDA ve duygu analizi) yontemlerle yanitlanmaya caligilmistir.

Bu calisma, dogrudan tiiketiciye satis (D2C) is modelini yalnizca bagimsiz bir stratejik
yaklasim olarak ele almakla kalmayip, ayn1 zamanda D2C firmalarinin ¢evrimigi pazaryerleriyle
kurdugu is birliklerinin yapisini, avantajlarint ve smrhiliklarimi da kapsamli bigimde analiz
etmektedir. Literatiirde genellikle teorik diizeyde incelenen D2C modeli, bu arastirmada Tesla’nin
Tiirkiye Web sitesi ilizerinden ampirik bir yaklagimla degerlendirilmistir. Bu baglamda, D2C
modeline dayali Web arayiiziiniin, miisteri deneyimini nasil optimize ettigi ve marka sadakatine
etkisi incelenmistir. Ayrica, D2C ve B2C modelleri karsilastirmali olarak analiz edilerek, hangi

kosullarda D2C modelinin firmalar ag¢isindan daha avantajli olabilecegi ortaya konmustur.

Bu ¢aligma, Tiirkiye otomotiv sektdriinde D2C modelinin ampirik olarak incelendigi nadir
orneklerden biridir. Calisma, hem nitel (web sitesi igerik analizi) hem de nicel (sosyal medya verisi
tizerinde LDA ve duygu analizi) yontemleri bir arada kullanarak literatiire metodolojik bir yenilik
sunmaktadir. Ayrica, Tesla Tiirkiye 6rnegi iizerinden elde edilen bulgular, D2C modelinin miisteri
deneyimi, marka kontrolii ve pazaryeri entegrasyonu lizerindeki etkilerine dair stratejik i¢goriiler

saglayarak hem akademik hem de uygulamali diizeyde katki saglamaktadir.
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2. Kavramsal Cerceve
2.1. Dogrudan Tiiketiciye Satis -D2C (Direct-to-Consumer)

Dogrudan Tiiketiciye Satis (D2C) modeli, firmalarin perakende satis yapanlarin yerine
dogrudan son miisterilere satis yapmasini ifade eder. B2C ise isletmeden tiiketiciye satis anlamina
gelir. DTC veya D2C ayni anlamda kullanilir. DTC, B2C modelinin bir alt kiimesi olarak
degerlendirilebilir; ancak temel farki, aract dagitim kanallarinin ortadan kaldirilmasidir. Satiglar

dogrudan son miisterilere yapilir (Aswglobal, 2023).

Firmalarin B2C ya da D2C modelini tercih etmeleri; Uiriin tiirii, hedef kitle, dagitim stratejisi
ve dijital altyapr gibi cesitli faktorlere baghidir. D2C, iireticilere perakendecileri atlayarak
bagimsizlik ve marj baskisini azaltma sansi sunar. Farklilagtirilmis iiriin yelpazesi ve fiyatlandirma
yaklagimiyla kanal ¢atigmasi riskini azaltir. Bu model, firmalarin iiriinlerini dogrudan tiiketiciye
ulagtirmasma olanak tanir. D2C modelinde markalar, kendi e-ticaret siteleri veya fiziksel
magazalar1 aracilifiyla iriinlerini sunar. Bu yaklagim, miisteri deneyimini kontrol etmeye ve
miusteri verilerini dogrudan toplanmasina olanak tanir. Ancak, dagitim, lojistik ve pazarlama gibi

alanlarda daha fazla sorumluluk dogurabilir (Sitecore, 2023).

Kiiresel D2C E-ticaret Pazari, birkag temel pazar itici giicli nedeniyle dnemli bir biiylimeye
tanik oluyor. Markalardan dogrudan satin almaya yonelik artan tiiketici tercihi, miisteri sadakatini
artirmakta ve aligveris deneyimini basitlestirmektedir. Ayrica pandemi, ¢cevrimigi aligverise gecisi
hizlandirarak markalarin miisterilerine aracilar olmadan daha etkili bir sekilde ulasmak i¢in D2C

stratejilerini benimsemelerine yol act1 (Marketresearchfuture, 2025).
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Sekil 1. D2C E-Ticaret Pazarinin 2018-2034 Dénemindeki Biiylime Tahmini (2018-2034),
Kaynak: Marketresearchfuture, 2025.

Sekil 1’de D2C E-ticaret Pazarinin, (2025 - 2034) tahmin dénemi boyunca %11,42'lik bir
yillik bilesik biiytime oran1 (CAGR) sergileyerek 2025 yilinda 91,62 Milyar ABD Dolarindan 2034
yilina kadar 242,48 Milyar ABD Dolarina yiikselecegi ongoriilmektedir. Ayrica, D2C E-ticaret
Pazari i¢in pazar biiyiikligii 202 yilinda 82,23 milyar ABD Dolar1 olarak degerlendirilmistir.

2.2. Firmadan Tiiketiciye Satis-B2C (Business-to-Consumer)

B2C modeli, isletmelerin {irlin veya hizmetlerin perakendeciler araciligiyla dogrudan
tiiketicilere satilmasidir (Akar, 2018). Bu satislar {iretici firma yerine, perakende magazalarin,
online pazar yerlerin veya li¢iincii taraf saticilarin markanin yerine, kendi kontroliinde gerceklesir.
B2C modeli bu sayede liretici markaya genis bir kitleye ulasma ve tiiketiciyle dogrudan iletisim
kurma firsatt sunar (Muzellec vd., 2015). Ancak, dagitim ve pazarlama maliyetleri gibi ilave

zorluklar da olabilir .

Kitlesel pazarda B2C modeli, makul fiyatlarla genis bir tiiketici grubuna hitap eder. Onemli
miktarda reklam ile Web sitesine ziyaret¢i ¢cekmek ve bu ziyaretgileri miisteriye doniistiirmek i¢in
tim dijital kanallar kullanilabilir (Kingsnorth, 2017). Portallar, e-perakendeciler, igerik
saglayicilar, ticari islem komisyonculugu, pazar yeri, hizmet saglayicilar ve topluluk hizmetleri
gibi B2C modelleri uygulamada ¢esitlilik gdstermektedir (Laudon ve Traver 2002; Timmers,
1998).
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2.3. D2C ve B2C karsilastirma matriksi

D2C ve B2C is modelleri, iirtinlerin tiiketiciye ulastirilma yontemleri agisindan dnemli
farkliliklar tasimaktadir. Sekil 2 ve Sekil 3, bu iki modeli karsilastirarak aralarindaki temel farklari
gorsellestirmekte ve bu is modelleri karsilastirllmaktadir. Hangi modelin tercih edilecegi, liriin
veya hizmetin dogasina, markanin hedef kitlesine, pazarlama stratejisine ve uzun vadeli hedeflerine
baglidir. Bazi markalar hem B2C hem de D2C stratejilerini birlestirerek daha genis bir miisteri
tabanina ulagsmay1 ve dogrudan miisteri iliskilerini giiclendirmeyi hedefler. Basaril1 bir strateji igin

firmalarin kendi durumlarini ve hedeflerini dikkate almalar1 6nemlidir.

D2C modeli, marka kimligini aligveris deneyimine yansitmak isteyen e-ticaret saticilari i¢in
pazaryerlerine alternatif olarak goriilmektedir. Giiniimiizde D2C iligkileri bile pazaryerlerine
tasinmakta veya miisterilerin kesintisiz deneyim beklentisi dogrultusunda pazaryerlerindeki

ticaretle birlikte yiiriitiilmektedir (Iyzico, Dogma Alares ve ETID, 2023).

Tematik pazaryerlerinde, iirlin ve hizmetlerin dogru kiirasyonu biiyiik 6nem tasir. Dengeli
bir kiirasyon, iiriin kategorilerini ve saticilar1 kisitlamaktan ziyade, pazaryerinin kurucu markasinin
deger Onerisine uygun saticilarin 6zenle secilmesi ve bu saticilarin aktivitelerinin miisteri
memnuniyeti ¢ergevesinde incelenmesiyle saglanabilir (Nussenbaum, 2022). Bir diger olumlu
unsur, D2C e-ticaret magazalari, belirli firmalarin {iriin gruplarina odaklandig i¢in genis {iriin
yelpazesinin olumsuz etkilerini azaltir. Bu nedenle, tliketiciler D2C magazalarinda asir1 bilgi
yiiklenmesi yasamazlar. B2C magazalaria kiyasla, D2C magazalan tiiketicilerin ihtiyaglarina ve

zevklerine uygun iirlinleri bulmalarini daha da kolaylastirir (Lee, 2022).

Kalayci vd. (2024), D2C web magazalarinin 6zellikle kisisellestirme, lriin ¢esitliligi,
0zgiinliik ve bilgi ihtiyaci gibi kategori 6zelliklerinin yiiksek oldugu durumlarda ¢ok markali dijital
perakendecilere karsi rekabet avantaji sagladigini ortaya koymaktadir. Arastirmalar, miisteri
aligverisin farkli asamalarinda kanal tercihinin degistigini; ihtiya¢ farkindaligi agamasinda ¢ok
markal1 platformlarin baskin oldugunu, ancak arama ve satin alma asamalarinda D2C kanallarinin
tercih edildigini gostermektedir. Ayrica girisimcilik agisindan, ¢ok markali platformlarin marka
gorliniirliigii ve erisim avantajina ragmen, veri paylasimi kisitlar1 ve fiyat baskisi gibi sinirliliklart

nedeniyle markalarin D2C yatirimlarini artirdigin1 vurgulamaktadir (Kalayci vd., 2024).
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Sekil 2. B2C ve DTC(D2C) Uygulama, Sekil 3. B2C ve DTC(D2C) Karsilagtirma,

Kaynak: www.aswglobal.com, 2023. Kaynak: https://www.sitecore.com, 2023.

Geleneksel B2C modelinde iireticiler, Triinlerini toptancilar, perakendeciler veya
distribiitorler aracilifiyla tiiketiciye ulastirirtken, D2C modelinde {ireticiler dogrudan son

kullaniciya satis yapmaktadir (Gielens & Steenkamp, 2019).

D2C modeli miisteri verilerinin daha etkin sekilde yonetilmesine ve kigisellestirilmis
pazarlama stratejilerinin uygulanmasina olanak tanimaktadir. Ayrica, bu modelin basarili bir
sekilde uygulanabilmesi icin giicli bir lojistik altyapisi, etkili dijital pazarlama ve miisteri

iligkilerinin yonetimi kritik 6neme sahiptir.
2.4. D2C'nin Rekabet Avantajlar

D2C perakende modelinin bir¢ok rekabet avantaji vardir. D2C dijital kanallar1, marka Web
siteleri ve g¢evrim i¢i pazar yerlerindeki marka magazalar1 olarak iki sekilde olabilir. Her iki
modelde de iireticiler tam sahiplik ve kontrol haklarina sahip olur, perakende fiyatini belirleme gibi

kararlar1 dogrudan kontrol eder ve karliliklarini artirir (Gielens & Steenkamp, 2019).

Sitecore’a (2023) gore, D2C modeli aracilar tarafindan tahsil edilen islem maliyetlerini ve
cifte marjinallesmeyi azalttigini ifade etmistir (Sitecore, 2023). Bu sayede D2C ile {ireticileri,
tiriinlerinin satigin1 ve pazarlamasini kendileri kontrol eder, bu yap1 markalarmi daha verimli

yonetmelerine imkan tanimaktadir. D2C'nin sagladigi 6nemli avantajlar sunlardir:

e Marka Kontrolii: Ureticiler, yeni iiriinleri daha kiigiik dlgekte test edebilir, geri bildirim

toplayabilir ve miisterilerin ihtiyaglarini daha 1yi anlayabilirler.

e Inovasyon Firsatlari: Miisteriler hakkinda veri kullanarak, onlarm ihtiyag ve tercihlerini

daha iyi anlayabilir ve kigisellestirilmis deneyimler sunabilirler.
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e Verilere Erisim: Aracilar ortadan kaldirarak kar marjlarini artirabilirler. Tedarik zinciri

ve siparis karsilama sorunlar1 D2C ile daha kolay yonetilebilir.

e Miisteri Iliskileri: Sirketler, miisterilerine daha iyi hizmet ve destek saglayarak giiglii
iliskiler kurabilirler. Bu iliskiler, hedefli pazarlama kampanyalar1 araciligryla misteri
sadakatini artirmaya yardimci olabilir. Miisteri sadakati, isletmelerin karlarin1 ve

biliyiimelerini artirmanin énemli bir yoludur.

e Marka Sadakati: Pazarlama kampanyalariyla marka biiytlidiik¢e, erken benimseyenlerin

sadakatini iicretsiz veya indirimli tesviklerle diillendirilir.

o Kiiresellesme: Belirli bolgelerdeki perakendeciler, ortakliklar veya distribiitorler olmadan,
ireticiler artik cografi kisitlamalardan bagimsizdir ve pazarin kontrolii tamamen
ellerindedir. Dogru pazardaki dogru miisteri segmentlerine satis yOntemiyle

kiiresellesebilirler.

¢ Esneklik ve Planlama: Miisteri talebine uygun olarak modelin tutarli ve dinamik kalmasin1

saglamak i¢in esnek ve ileriye doniik planlar olusturmak her zaman iyi bir fikirdir.

D2C ve pazaryeri aktivitelerinin birlesmesine yonelik ikinci trend, biitiinciil kanal e-ticaret
konseptinin bir uygulamasi olarak nitelendirilebilir. Benzer D2C saticilarin onciiliigiinde var olup
olmamasindan bagimsiz olarak, tematik pazaryerlerinin goriiniirliigli arttikca D2C markalar
acisindan dahil kabul edilebilir pazaryeri seceneklerine gore yayginlasmaktadir (Keenan, 2023).
Haibi’ye (2017) gore, D2C'nin diger avantajlart sunlardir: Cevrim i¢i yeteneklerle u¢tan uca hizmet
sunarak, daha giivenli olmasini1 saglar. Satis siireci kesintisiz bir islemde gerceklesir. Sozlesme
diizenleme, talep ve hizmet verme yetenekleri ¢evrim i¢i ve mobil uygulamalarda kolayca
kullanilabilir. Ayrica D2C, teknolojiyi en iist diizeye ¢ikararak masraflar1 azaltir ve bu tasarruflar

miisterilere aktarilabilir (Haibi, 2017).

Otomotiv sektorii, geleneksel bayilik sisteminin yerine D2C modelini benimseyerek yeni
bir doneme girmistir. Sehirlerde yasayan insan yogunlugu ve siirdiiriilebilirlik talebi arttikca, e-
ticaretin kolaylastiricilig1 bu benimsenme sayesinde sektore hizla eklenmektedir (Iyzico, Dogma
Alares ve ETID, 2023). Diger ortaya cikan bir diger dikkat ¢ekici durum, geleneksel arag

satiglarinin azalmasina karsin mobilite sektorii (Ulasim Araglari, Paylasim Ekonomisi, Elektrikli
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ve Siirdiiriilebilir Araglar, Dijital ve Akilli Ulasim Sistemleri, Kapsayici ve Erisilebilir Ulagim) de
biiylimektedir (Ekici & Kasap, 2023).

2020'deki diisiik satis rakamlari, COVID-19 salgininin fiziksel satiglart olumsuz
etkiledigini gostermistir. Ancak bir dnceki yil 2019 satiglarinda da 6nemli bir diisiis yasanmaisti.
Buna ragmen, ABD'de otomotiv e-ticareti 2010'dan bu yana online arag¢ satislarinda %100 artis
gostermistir (Bigcommerce, 2022). Arag¢ endiistrisinde e-ticaret, sadece fiziksel bayilerin dijital
ortama tasinmasiyla smirli kalmamakta; ayn1i zamanda tiim satiglarin1 ¢evrim i¢i olarak

gergeklestiren D2C otomotiv firmalarinin sayisi da hizla artirmaktadir.
Tablo 1

D2C Arag Satiglarimin Tiiketici ve Satict A¢isindan Deger Onerileri

Soru Cevap

Ozellikleri nelerdir? Ticari iligski dogrudan arag lireticisi ile misteri arasindadir.
Satiglar ¢evrim i¢i ortamda yapilir.
Tipik olarak fiziksel ara¢ bayisi bulunmaz.

Tiiketici i¢in nasil deger yaratiyor? Araglar hakkinda kolay ve hizlica detayli bilgi edinilebilir.
Markalara ait tiim araglari satin alabilme olanag: verir.
Arag satin alim siirecini hizlandirir.
Satis sonrasi hizmet skalasini genigletir.

Satic1 i¢in nasil deger yarattyor? Sektore giris i¢in sermaye ylkiimliiliigiini diistiriir.
Yeni araglarin piyasaya daha hizli siiriilmesini saglar.
Esnek fiyatlama politikalarinin dniinii agar.

Kaynak. 2022 Tiirkiye e-ticaret ekosistemi Dogma Alares analizi

Tablo 1'deki faydalarla 6zdeslesen D2C ticaret modeli, Tesla'nin pazara girmesiyle Tiirkiye
arac sektoriinde de yer edinmeye baslamistir. 2016'da arag satiglari en yiiksek seviyeye ulastiktan
iki y1l sonra, fiyat artisina bagl olarak son 15 yilin en diisiik seviyesini gérmiistiir. Bu diisiise
ragmen, D2C ticaretin fiyatlar1 olumlu etkilemesi ve sektorii canlandirmasi beklenmektedir

(Goodcarbadcar, 2023).
3. Yontem

Bu caligmada, nitel ve nicel yontemlerin bir arada kullanildigi karma yontem yaklagimi
benimsenmistir. Nitel kisimda, Tesla'nin Tiirkiye’de uyguladig1 dogrudan tiiketiciye satis (D2C)
modeli, markanin resmi Web sitesi lizerinden gézlem ve igerik analizi ydontemleriyle incelenmistir.
Nicel kisimda ise, sosyal medya verileri tizerinde dogal dil isleme (NLP) tekniklerinden Latent

Dirichlet Allocation (LDA) ve duygu analizi kullanilmistir.
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Tesla’min Tiirkiye resmi Web sitesi, kullanici deneyimi, menii yapisi, yerellestirme
ozellikleri ve kisisellestirme unsurlart agisindan analiz edilmistir. Site, arastirmaci tarafindan
dogrudan deneyimlenmis; elde edilen bulgular ekran goriintiileriyle belgelenmis ve temalar altinda

siniflandirilmastir.

Icerik analizi, yazil, sdzlii veya gorsel iletisim materyallerini sistematik ve nesnel bigimde
degerlendirmeye yonelik bir yontemdir. Belirli kelimelerin, temalarin veya kavramlarin varligi ve
siklig1 tizerinden hem nicel hem de nitel analiz yapilmasina olanak tanir (Luo, 2023; Publichealth
Columbia, 2025). Gozlem yontemi ise arastirmacinin, katilimcilarin davraniglarimi  ve
etkilesimlerini dogal ortamlarinda, miidahale etmeksizin incelemesini saglar. Bu yontem; sosyal
bilimler, antropoloji, psikoloji ve pazarlama gibi alanlarda yaygin olarak kullanilmaktadir (Hassan,

2024; Baker, 2006).

Web sayfalari; tasarim, menii yapisi, kisisellestirme secenekleri, yapilandirici araglar ve
icerik kategorileri gibi basliklar altinda degerlendirilmistir. Gzlem siirecinde elde edilen veriler,

tematik olarak analiz edilmistir.

Bu calismada, Sosyal Medya Verisi ve Tematik Icerik Analiziyle nicel ¢ok katmanli bir

veri analiz yaklasimi benimsenmistir.

Tesla’nin Tiirkiye’deki D2C operasyonlarinin kamu algisin1 incelemek amaciyla, 2024
Aralik — 2025 Haziran tarihleri arasinda X (eski Twitter) platformundaki Tiirkce igerikler analiz
edilmistir. Sorgulama 30 Haziran 2025 tarihinde yapilmustir. Ilk olarak, sosyal medya verilerinden
sorgu komut ifadesi ("Tesla" OR "Tesla Model Y" OR "Tesla Model 3" OR "Tesla Model S" OR
"Tesla Model X" OR "Tesla Tiirkiye fiyat" OR "Tesla siparig" OR "Tesla teslimat siiresi" OR
"Tesla test siirtisii" OR "Elektrikli araba" OR "Elektrikli ara¢ fiyatlar1" OR "Otonom siiriis" OR
"Tesla batarya teknolojisi" OR "Supercharger Tiirkiye" OR "Tesla web sitesi kullanim1" OR "Tesla
online siparis" OR "Tesla ara¢ yapilandiric1" OR "Tesla miisteri hizmetleri" OR "Tesla garanti
kosullar1" OR "Tesla kampanya" OR "Tesla indirim" OR "Tesla Tiirkiye distribiitor" OR "Tesla
bayi ag1" OR "Tesla servis noktalar1") ile elde edilen metinler lizerinde LDA y6dntemi kullanilarak

konu modelleme gergeklestirilmistir.

LDA, metin madenciligi ve dogal dil isleme alanlarinda siklikla kullanilan, belgelerdeki
ortiik temalan kesfetmeye yonelik olasiliksal bir konu modelleme yontemidir. Blei, vd. (2003)

tarafindan gelistirilen bu model, her belgenin birden fazla konudan olusabilecegi varsayimina
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dayanir ve her konu, belirli bir kelime dagilimi ile temsil edilir. LDA, belgeleri konu karigimlari
olarak ele alir; her kelime, belgeye 6zgii bir konu dagilimindan rastgele secilen bir konuya gore
iretilir. Bu yap1 sayesinde LDA, belgeler arasindaki tematik iliskileri ortaya ¢ikarabilir ve metin
siniflandirma, bilgi erisimi, 6neri sistemleri gibi ¢esitli uygulamalarda etkili bicimde kullanilabilir.
Modelin temel avantaji hem egitim hem de yeni belgeler i¢in iyi tanimlanmis olasiliksal ¢ikarim

saglamasi ve belgelerin ¢coklu temalarla temsil edilmesine olanak tanimasidir (Blei vd., 2003).

LDA modeli uygulanmadan 6nce metinler iizerinde stopword temizleme, lemmatizasyon
ve bigram olusturma gibi dnisleme adimlar1 gergeklestirilmistir. Konu sayisi, C v tutarlilik metrigi
kullanilarak belirlenmis; en uygun deger seg¢ilmistir. Model optimize edilmis, tutarlilik test

edilmistir.

Duygu analizi, bireylerin ifade ettikleri metinlerden, yazili veya sozlii iletisimlerinden
duygusal egilimlerini ortaya ¢ikarmay1 amaglayan bir yontemdir. Bu alanda kullanilan iki temel
yaklasim one ¢ikmaktadir: sozliik tabanli ve makine 6grenmesi tabanli yontemler. Sozliik tabanl
teknikler, dnceden tanimlanmis duygu kelimeleri listelerine dayanarak calisir; basit, yorumlanabilir
ve etiketli veriye ihtiyag duymadan uygulanabilir olmalar1 en 6nemli avantajlaridir (Medhat, vd.,
2014). Makine 6grenmesi tabanli yontemler ise etiketli verilerden baglamsal ve dilsel oriintiileri
ogrenerek genellikle daha yiiksek dogruluk saglamaktadir. Destek Vektor Makineleri veya Naive
Bayes gibi klasik algoritmalardan derin 6grenme tabanli modellere kadar genis bir yelpazeyi
kapsayan bu yontemler, yliksek performans gostermelerine ragmen biiyiik veri ihtiyaci ve yiiksek
hesaplama maliyeti gibi dezavantajlara sahiptir (Medhat vd., 2014; Mao vd., 2024). Dolayisiyla
duygu analizi yonteminin se¢imi, ¢aligmanin kapsamina, veri yapisina ve hedeflenen dogruluk

diizeyine bagl olarak farklilik gosterebilmektedir (Liu, 2012).

Duygu analizi kapsaminda, Hugging Face kiitiiphanesi iizerinden erisilen Tiirkce BERT
tabanli modeller kullanilmistir. Bu modeller araciligiyla metinler, pozitif, negatif ve nétr olmak
tizere ii¢c temel duygu kategorisine ayrilmistir. Bu analiz, kullanicilarin Tesla markasina yonelik
tutumlarin1 anlamada 6nemli bir i¢gdrii saglamistir. Ayrica, metin verilerinin genel yapisini
gorsellestirmek amaciyla kelime bulutu olusturulmus ve siklik analizi gergeklestirilmistir. Bu
analizler, en ¢ok tekrar eden kelimeleri ve kavramlari belirleyerek icerik yogunluklarini ortaya
koymustur. Tiim bu yontemler hem nitel hem de nicel veri analiz tekniklerinin biitiinciil bir sekilde

kullanilmasini saglamistir.
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Bu caligmada kullanilan sosyal medya verileri yalnizca kamuya acik igeriklerden elde
edilmistir. Veriler yalnizca aragtirma amaciyla kullanilmig, KVKK kapsaminda anonimlestirilmis,
kisisel bilgiler ¢ikarilmis ve tligiincii taraflarla paylasilmamistir. Arastirma, ilgili platformlarin

kullanim kosullarina ve etik ilkelere uygun olarak yiiriitilmiistiir.
3.1. Uygulama

Tesla firmasi, bayilikler araciligiyla satig yapan diger otomobil iireticilerinden farkli olarak
D2C satis yaklasimini kullanan Oncii firmalardan biridir. Firma, biiylik sehirlerde faaliyet
gostermekte olup sirkete ait showroom ve galerilerden olusan uluslararasi bir ag kurmustur. Buna
ek olarak ¢evrim i¢i satis yaklasimini benimsemeye ve sermaye yatirim yapmaya odaklanmigtir.
Sirketin e-ticaret biliylime stratejileri arasinda; BT sistemlerinin genisletilmesi ve iyilestirilmesi,
tim satiglarin ¢evrim i¢i ortama tasinmasi ve miisteriler icin fiziksel perakende deneyiminin
yeniden yorumlanmasi yer almaktadir. Dogrudan miisteriye hizmet yaklasimini benimsemeye
baslayan bir diger firmada, Mercedes-Benz firmasidir. Bu firma, D2C satis modelini halihazirda

Isvec, Giiney Afrika ve Hindistan'da uygulamaktadir (Saraf, 2022).

D2C is modelinde tiiketicilerin ilgisi sadece marka veya sinirli erisimle kalmayabilir.
Ozellikle, tiiketicilerin dogrudan aligveristen keyif alma diizeyinin ve bu keyfin satin alma niyetleri
tizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Buna karsilik, iirlinlerin azlig1, tiikketicilerin
genel egilimlerini ve satin alma niyetlerini anlamli bir sekilde etkilememektedir. Tiiketicilerin
aradig1 degerler farkli olsa bile, islevsel faydalar ve uygun fiyat gibi ekonomik avantajlar, satin
alma kararlarinda 6nemli bir rol oynamaktadir (Mi-ra & Yen-yoo, 2021). Bu bakimdan, D2C is
modelinde islevsellik ve ekonomik fayda on plana ¢ikmakta, bu sayede tiiketiciler i¢cin olumlu bir

aligveris slireci yaratilmaktadir.
3.2. Nitel Analiz-Tesla Dogrudan Satis Web Sayfas1 Analizi

Tesla, tiim hizmetlerini D2C modelinde tek bir alan ad1 kullanarak sunmakta ve bu alan ad1
altindaki hizmet simiflandirmasi ile {iriinlerini dijital olarak pazarlamaktadir. Otomobil, enerji ve
diger hizmetler aym alt yap1 iizerinden sunulmaktadir. Burada Tesla Tiirkiye web sitesinin
dogrudan tiiketiciye satis (D2C) stratejisi baglaminda icerik analizi yontemiyle degerlendirilmesini
amaglamaktadir. Web arayiizii, kullanic1 deneyimi, yerellestirme, menii yapist ve kisisellestirme
gibi unsurlar tematik olarak incelenmis, icerik analizi yontemi kullanilmistir. Analiz siireci tek

arastirmact tarafindan yiiritiilmiis olup, veri giivenilirligi Olciitleri (6rnegin Cohen’s «,
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Krippendorff’s a) bu calismada uygulanmamistir. Bu durum, yorumlayict Onyargi riskini

artirabileceginden tematik kodlama siireci dikkatle yapilandirilmistir.

Ikinci kodlayici kullanilmamasinin baslica metodolojik gerekgeleri arasinda, dncelikle
kaynak smirliliklar1 yer almaktadir; Macnamara (2005), tek arastirmaci tarafindan yiiriitiilen
calismalarda bile, kiicik bir igerik alt ornekleminin ikinci bir kodlayict tarafindan
degerlendirilmesinin, ©6znel yargilarin etkisini azaltarak bilimsel tutarliligi artirabilecegini
belirtmektedir. Ayrica, arastirma pilot ¢calisma niteligi tasimakta olup, Tiirkiye’de D2C modelini
Tesla 6rnegi lizerinden inceleyen nadir uygulamalardan biri olarak dncelikli olarak baglamsal kesif
ve teorik katki saglamayi hedeflemistir (Yin, 2018). Son olarak, kodlama siirecinin ekran
goriintiileri, tablolar ve semalar araciligiyla ayrintili bicimde belgelenmis ve dis denetime agik hale
getirilmis olmasi, igerik analizinde gilivenilirligi destekleyen alternatif bir yontem olarak
degerlendirilmistir (Mayring, 2014).

Web sitesinin ¢esitli boliimleri ekran goriintiileriyle belgelenmis ve Tablo 2°de gosterildigi

gibi tematik olarak kodlanmistir. Analiz siireci adimlar1 sdyledir:

e Veri Toplama: Tesla Tiirkiye web sitesinin farkli sayfalarindan ekran goriintiileri alinmas,

menti yapisi, fiyatlandirma ve yerellestirme unsurlar1 detayli bigimde kaydedilmistir.

e Kodlama: Toplanan igerikler manuel olarak analiz edilmistir. Menii yapisi, yerellestirme,
kisisellestirme ve kullanic1 yonlendirmeleri gibi unsurlar tematik kategorilere ayrilarak

kodlanmustir.

e Tema Olusturma: Kodlar arasindaki iliskiler incelenmis, benzer kodlar birlestirilerek ana

temalar ve alt temalar olusturulmustur.

e Yorumlama: Elde edilen temalar iizerinden Tesla'nin D2C stratejisi, kullanict deneyimi ve

marka kontrolii agisindan yorumlanmis, bulgular mevcut literatiirle karsilastirilmistir.
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Tablo 2

Kodlama Semasi

Tema Tanim Ornek Kodlama
Yerellestirme Dil ve tilke bazli igerik Tiirkiye i¢in Tiirkge dil segenegi
uyarlamalari sunulmasi
Mendii Yapist Web sitesinin navigasyon Aragclar, Enerji, Sarj gibi ana menii
diizeni basliklar
Kisisellestirme Kullaniciya 6zel iiriin Cybertruck temal tisortler

Onerileri

Gorsel Tasarim

Butonlar, renkler, sayfa

diizeni

Model Y sayfasindaki 'Envanteri
Kesfedin' butonu

Elde edilen temalar iizerinden Teslanin D2C stratejisi, kullanici deneyimi ve marka

kontrolii agisindan yorumlanmis, bulgular mevcut literatiirle asagida aciklanmaistir.

Sekil 4, Tesla'nin Web sitesi D2C stratejisinin etkili bir 6rnegini temsil eder, ¢iinkii tek bir
platformda tiim {irlin ve hizmetlerin sunulmasi, miisterilere daha kapsamli ve entegre bir deneyim
sunmast marka icin avantaj saglar. Dogrudan tiiketicilere satis yontemi, toptancilardan yaklasik
%15, perakendecilerden ise %40'a varan oranlarda kar marjini artirabilir. Ayrica, D2C stratejisi
Tesla'ya fiyatlandirma ve promosyonlar {izerinde daha fazla kontrol saglayarak marjlar

etkilemelerine ve iriinlerinin algilanan degerine gore fiyat belirlemelerine olanak tanir (KPMG,

2022:6).
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Sekil 4. Tesla D2C’de Tek Alan Adi Kullanimi, Kaynak: Tesla Kurumsal Web sitesi, 2025.
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Sekil 5. Yerellestirme ve Menii Kullanimi1, Kaynak: Tesla resmi Web sitesi, 2025.

Sekil 5 ve Sekil 6’da goriilen arayiliz, Tesla'nin D2C modelinde yerellestirme; Web
sitelerindeki kullanic1 deneyimini gelistirmede ¢ok dnemli bir rol oynamaktadir. Dil secenekleri
sunmas1 ve fiyatlandirma ve mevcut hizmetler gibi kullanicinin cografik konumuna gére Web
igerikleri goriintiilenir. Bunun yani sira, Tesla'nin D2C Web sitesi, iyi organize edilmis “tek” menti
yapisi aracilifiyla kolay gezinme 6zelligine sahiptir. Kullanicilar, Web sitesinin farkli iiriin hizmet
kategorilerine gore sayfa boliimlerinde gezinerek Tesla'nin {iriinler, hizmetler ve 6zel teklifleri

hakkinda kolayca, sade bilgilere erisebilmektedir.
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Sekil 6. Yerellestirme, Kaynak: Tesla resmi Web sitesi, 2025.

Sekil 7°de ve Sekil 8 ‘de goriilen araylizde genel olarak Tesla'nin D2C modeli, miisterilerine
sorunsuz ve kullanici dostu bir deneyim saglamaya odaklanmaktadir. Tesla'nin bu modelinde Web
sitesi, miisterilere kisisellestirilmis ve sezgisel bir deneyim sunmak iizere tasarlanmistir. Ayrica,
Tesla'nmin D2C Web sitesi, miisterilerin istedikleri otomobil modelini ¢esitli se¢enekler ve

ozelliklerle Ozellestirmelerine olanak taniyan “yapilandiricilar” gibi etkilesimli o6zellikler de

igcermektedir.

Sertfikan Manzil (WLTRP): 500 km

SCeki Demiri
> K
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T2.305.500 —

Sekil 7. Ozellestirme, Kaynak: Tesla resmi Web sitesi, 2025.
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Sekil 8. Kisisellestirme, Kaynak: Tesla resmi Web sitesi, 2025.

Sekil 9’da Tesla tek bir siteden tiim iiriin ve hizmetleri sunma D2C yaklasimiyla, Tesla
acisindan basarilt bir 6rnek olmaktadir. Dogrudan tiiketiciye (D2C) is modellerinin gelistigi bir
ortamda, tiim iirlin ve hizmetleri tek bir siteden sunmak markalar i¢in giderek daha avantajli hale
gelmektedir (Droll, 2022). Bu yaklasim, firmalarin sorunsuz ve kapsamli bir miisteri deneyimi
sunmasina olanak taniyarak miisterilerin ihtiya¢ duyduklar: her seye tek bir yerden goz atmalarini
ve satin almalarin1 saglar. Markalar, tekliflerini tek bir sitede birlestirerek miisteri yolculugunu
kolaylastirabilir ve miisterilerin baslangicta diislinmemis olabilecekleri iiriin veya hizmetleri
kesfetmelerini ve bunlara erismelerini kolaylastirabilir. Ayrica, tiim {iriin ve hizmetlerin tek bir
sitede bulunmasi, pazara sunma hizin1 artirmaya yardimci olur. Markalar, tek bir siteyle, ayri
platformlar veya kanallar kurmanin karmasiklig1 olmadan yeni iiriin veya hizmetleri hizla piyasaya
stirebilir. Ayrica, D2C kanalinda tiim {iriin ve hizmetleri tek bir siteden sunmak, markalara marka
algis1 ve fiyatlandirma tizerinde daha fazla kontrol saglar (Gielens & Steenkamp, 2019). Bu,
firmalarin {irtin ve hizmetlerinin sunumunu marka kimlikleriyle uyumlu olacak sekilde
diizenleyebilecegi, tutarli ve hedefe yonelik bir kullanic1 deneyimi saglayabilecegi anlamina gelir.
Dahasi, markalar fiyatlandirma {izerinde daha iyi kontrol sahibi olabilir ve D2C sitelerindeki
fiyatlarin rekabet¢i olmasini ve sunduklart katma degerli unsurlarla gerekgelendirilmesini

saglayabilir.
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Sekil 9. Tesla D2C’de Tek Platform Stratejisi, Kaynak: Tesla resmi Web sitesi, 2025.

Tesla Y Juniper ile D2C farkli bir asamaya gegerek, dijitallesme, otomotiv sektdriinde satis
ve migsteri etkilesimi modellerini kokli bigimde doniistirmektedir. Geleneksel D2C
uygulamalarinda Tesla, araglarin1 web sitesi lizerinden siparise agmakta, showroom'larda genel
tanitim yaparak miisteriyle fiziksel temas kurarken, bolgesel fiyat farkliliklar1 uygulamaktaydi
Ayrica yazilim giincellemeleri genellikle OTA (over-the-air) yontemiyle saglanirken, satis sonrasi
hizmetler ve mobil uygulama {iizerinden miisteri etkilesimi siirdiirilmekteydi. Bu yapi,

dijitallesmeye agik olmakla birlikte, fiziksel temas ve bdlgesel esneklik gibi unsurlari da

igermektedir.
Tablo 3
Tesla'min D2C Modelinde Y Juniper Fark
Ozellik Onceki D2C Y Juniper ile D2C

Satis Siireci Web sitesi lizerinden Sadece ¢evrimigi, showroom'da bile siparis
siparig almmiyor (Sahmcapital, 2025).

Lansman Stratejisi Genel tanitim + “Launch Series” sadece online, sinirl tiretim
showroom (Sahmcapital, 2025).

Fiyatlandirma Bolgesel farkliliklar Sabit fiyat, dinamik indirim yok (Sahmcapital,
olabiliyordu 2025).

Donanmim Yazilim OTA ile Donanim (HW4) + yazilim birlikte optimize

Giincellemeleri giincelleniyordu edildi

Miisteri Etkilesimi Satig sonrasi servis ve Siparisten teslimata kadar tamamen dijital takip
uygulama

Kaynak. Yazar Tarafindan Olusturulmustur.
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Tablo 3’te, Tesla'nin Model Y Juniper ile dogrudan tiiketiciye satis (D2C) stratejisinde
gerceklestirdigi doniisiimii incelenmistir. Y Juniper modeli, yalnizca ¢evrimigi siparise agik olan
“Launch Series” ile geleneksel bayilik sisteminden tamamen uzaklasarak dijitallesmeyi merkezine
almistir. Sabit fiyatlandirma, donanim-yazilim entegrasyonu ve dijital miisteri etkilesimi gibi
unsurlari daha biitiinciil ve kullanici odakli bir yapiya doniistiirdiigiinii géstermektedir. Bu strateji,
Tesla'nin miisteriyle dogrudan temas kurarak {iriin gelistirme, teslimat ve geri bildirim siireclerini

optimize etmesini saglamaktadir (Sahmcapital, 2025).

Elde edilen temalar, literatirde D2C modelinin marka kontrolii ve miisteri deneyimi
tizerindeki etkilerine dair bulgularla Ortiismektedir. Gielens ve Steenkamp (2019), D2C
stratejisinin fiyatlandirma ve marka algis1 iizerinde dogrudan kontrol sagladigini belirtirken,
Sitecore (2023) bu modelin aracisiz yapisiyla maliyet avantaji sundugunu vurgulamaktadir.
Kullanic1 deneyimi agisindan, Arora vd. (2021) kisisellestirmenin miisteri sadakati ve gelir artist
icin kritik oldugunu ifade ederken, Lienhard (2022) D2C uygulamalarinda kullanic1 odakli
tasarimin basari i¢in temel unsur oldugunu ileri stirmektedir. Ayrica, Droll (2022) tek alan adi
altinda entegre hizmet sunumunun miisteri yolculugunu kolaylastirarak marka algisini

giiclendirdigini ortaya koymaktadir.

3.3. Nicel Analiz- Sosyal Medya Verileri Uzerinde Dogal Dil isleme (Natural Language
Processing-NLP)

Tesla’nin kamu algisini incelemek amaciyla toplanan metin verileri tizerinde:

e LDA (Latent Dirichlet Allocation) ile konu modelleme gerceklestirilmis ve 5 ana tema

belirlenmistir.

e Tiirkce BERT tabanhh modeller (BERTurk, RoOBERTa, BERTweet) ile duygu analizi

yapilmis; gonderiler pozitif, negatif ve nétr olarak siniflandirilmistir.

¢ FElde edilen kelimeler iizerinden kelime bulutu ve siklik analizi uygulanmistir.
3.3.1. Dogal Dil Isleme Analizi

Calismada verilerin elde edilmesinde Grok, XAl tarafindan gelistirilen ve yapay zeka
teknolojisi kullanilmistir. GROK YZ temelinde isleyen bir bilgi isleme ve sorgulama aracidir. Bu
arag, kullanicilarin dogal dil araciligiyla karmasik sorular sormalarina olanak tanir ve genis bir

bilgi tabanina eriserek dogru, baglamsal ve kapsamli yanitlar iretmektedir (xAl, 2025).
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Tesla Tiirkiye Web sitesi kullanimi analizi kapsaminda, icerik odakli bir anahtar kelime
simiflandirmast gergeklestirilmigtir. Tablo 4’te gosterilen anahtar kelimeler dort temel kategori
altinda toplanmis ve sorgu komut ifadesi araciligiyla, Grok YZ destekli analiz sistemi iizerinden
Twitter platformundan toplam 193 adet tweet toplanmistir. Bu 6rneklem, kullanicilarin Tesla
Tiirkiye Web sitesiyle ilgili dijital etkilesimlerini anlamaya yonelik nitel veri kaynagi olarak
degerlendirilmistir. Verilerin igerik temasi ve kullanict duyarliligt agisindan kodlanmig

incelenmistir. Sorgu sonras1i Tweet POSTU, Tweet Sahibi ve Tweet tarihi elde edilmistir.
Tablo 4

Anahtar Kelimeler ve Sorgu Promptu

icerik Analizi Sonucu elde Edilen Kategorik ifadeler

1. Marka ve Uriin Odakli Anahtar Kelimeler 3. Kullanici Deneyimi ve Site Navigasyonu
o Tesla o  Tesla Web sitesi kullanimi
e TeslaModel Y / Model 3 / Model S / Model e  Tesla online siparis
X e  Tesla arag yapilandirici
e  Tesla Tiirkiye fiyat e  Tesla miisteri hizmetleri
e  Tesla siparis e Tesla garanti kosullar
e  Tesla teslimat siiresi 4. SEO ve Pazarlama Odakh Terimler
o  Tesla test siiriisii e Tesla kampanya

2. Elektrikli Araclar ve Teknoloji
e  FElektrikli araba

Elektrikli arag fiyatlar1

Otonom siiriis

Tesla batarya teknolojisi

Supercharger Tiirkiye

Tesla indirim

Tesla Tiirkiye distribiitor
Tesla bayi ag1

Tesla servis noktalari

4. Bulgular

Tesla’nin D2C web arayiizii, kullanic1 dostu ve sezgisel tasarimiyla dijital satis siireglerinin
etkinligini artiran 6nemli bir 6rnek teskil etmektedir. Tiim {irlin ve hizmetlerin tek bir alan adi
altinda sunulmasi, entegre bir kullanic1 deneyimi saglayarak marka algisini giiclendirmektedir.
Yerellestirme 6zellikleri sayesinde kullanicilar, cografi konumlarina uygun igeriklere kolaylikla
erisebilmekte; sade menii yapist ise gezinme kolayligi sunmaktadir. Web sitesinde sunulan
Ozellestirme araglari, kullanicilarin {riinleri kendi tercihlerine goére yapilandirmasina olanak
tanimakta ve kisisellestirilmis bir deneyim yaratmaktadir. Tesla’nin aracisiz satis stratejisi,
fiyatlandirma ve promosyonlar ilizerinde dogrudan kontrol saglayarak kar marjlarin1 artirmakta ve
stratejik fiyatlama uygulamalarina imkéan tanimaktadir. Bununla birlikte, pazaryerleriyle kurulan i

birliklerinin genis miisteri kitlesine erisim saglarken marka kontroliinii sinirlayabilecegi
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gozlemlenmistir. Bu sonug, dijital arayiizlerin marka kontroliinii etkileyen stratejik bir faktor

oldugunu gostermektedir.

D2C is modelinin yalnizca dijital altyapi iizerinden degil, aym1 zamanda miisteri odakl1
stratejilerle de desteklenmesi gerekliligi ortaya ¢ikmistir. Schacker ve Stanoevska-Slabeva (2023),
D2C modellerinin misteriyi daha iyi anlama amacina hizmet eden farkli yapilandirmalarla
tasarlanabilecegini belirtmektedir. Bu yapilarin ¢ogu, coklu veya c¢ok kanalli pazarlama
yaklagimlarmi benimseyerek miisteri katilimini tesvik ederken, kisisellestirme yoluyla sadakat
olusturmaktadir. Bu baglamda D2C modelleri iki ana eksende incelenebilir: biri i¢gdriiye dayali
misteri deneyimini iyilestirme odakli, digeri ise pazarlama departmanlarinca yonetilen ve marka

deneyimini artirmay1 hedefleyen modellerdir.

Ote yandan, KPMG nin (2021) sundugu, Tablo 5’te gdsterilen D2C is modeli smiflandirmasi,
uygulamaya yonelik zengin bir ¢er¢eve sunmaktadir. Bu ¢ergcevede; deger odakli, premium/nis, bir
defalik veya abonelik temelli gelir modelleri ile diislik varlik (asset-light) ya da varlik yogun (asset-
heavy) igletme modelleri gibi alt1 farkli uygulama tipi tanimlanmistir. Tesla’nin yaklasimi, bu
modellerden “premium-deger odakli” ve “varlik yogun” yap ile ortiismekte; yiiksek diizeyde
kisisellestirme, dogrudan kanal kontrolii ve dijital platform entegrasyonu ile bu modelin pratikte

nasil hayata gegcirilebilecegini gostermektedir.
Tablo 5

KPMG (2021) Gére Alti Farkli D2C Modeli

Proposition Gelir modeli isletme modeli
Deger odakh Premium Bir Defahk Abonelik Hafif Varhkh Agir Varhkh
A (Asset light) (Asset heavy)
/nis (One-off)
Yerlesik Nis/premium Markalarin Uzun vadeli D2C D2C markalar
g markalara triinler sunan genellikle iligkilere, markalari, olgunlastik¢a,
= kars1 kalite markalar daha kisisellestirme miisteri yasam satis ve artan miisteri
= agisindan yiiksek fiyatlar ile gesitli boyu degerine pazarlama edinme
:E benzer talep eder, ancak segenekler odaklanan islevleri maliyetlerinin
ancak cazip yolculuklart sundugu bir yinelenen tizerinde ortasinda
fiyatlarla boyunca yiiksek stiregte tek bir satin almalar. kontrolii elinde marjlari
urilinler diizeyde musteri satin alma. tutar, ancak korumak igin
sunan katilimi ve operasyonel dikey olarak
markalar. kisisellestirme islevleri dis entegre olurlar.
gerektirir. kaynak olarak
kullanir.

Kaynak. KPMG, 2021.
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Bu bulgular, D2C is modelinin dijital satig siireclerinde basarili olabilmesi i¢in yalnizca
teknik altyapi degil, aym1 zamanda stratejik pazarlama boyutunun da giiclii bir sekilde
yapilandirilmasi gerektigini gostermektedir. Bu kapsamda, ¢calismada elde edilen veriler 1s181inda

D2C modeline 6zel bir pazarlama yaklasimi 6nerilmistir.
4.1. D2C Pazarlama Modeli

Tesla D2C pazarlama stratejilerinin B2C farkli olarak onerilen diger modellerden farkl
olarak kullanilmasmin Web site uygulamalarindaki roliine gore Tablo 6’da D2C pazarlama
yaklasimi ile Dagitim; Web tasaruim ve aracisizlik, Miusteri merkezli; kisisellestirme ve

ozellestirme, Fiyat; maliyet ve Tutundurma; dijital pazarlama olarak modellenmektedir.

Tablo 6
D2C Pazarlama Modeli
Web tasarim Dagitim
Aracisizlik
Kisisellestirme ve ozellestirme Miisteri merkezli
Maliyet Fiyat
Dijital pazarlama Tutundurma

Kaynak. Yazar tarafindan gelistirilmistir.

4.1.1. Aracisizhik

Pazarlama sozliigline gore, Aracisizlagtirma (Disintermediation); tedarik zincirindeki
aracilarin ortadan kaldirilmasi, aym1 zamanda ‘aracilarin ortadan kaldirilmasi” olarak da
adlandirilir (Marketingtr, 2023). Araciliktan ¢ikarma olarak da bilinen dogrudan tiiketiciye (DTC)
trendi, esasen perakendeciler, toptancilar, distribiitdrler ve reklamcilar dahil olmak iizere tedarik
zincirindeki geleneksel aracilar1 atlayarak dogrudan son tiiketiciyle baglanti kurmak anlamina da

gelmektedir (Marr, 2022).
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Tanitim

e L Miisteri-Tiiketici
Uretim-Uretici Web Sitesi

Sekil 10. Uretimden Tiiketiciye Aracisiz Uriin ve Hizmet, (Marr, 2022).

Sekil 10°daki aracisizlik modelinde tiretici, liretim araglarini sahibi ayn1 zamanda miisteriye
tek bir yerden satici konumundadir. Pazaryeri, distribiitor gibi dogrudan satisi engelleyebilecek
hicbir dis unsur bulunmamaktadir. Tiiketici mal ve hizmeti dogrudan iireticiden aldigini bilir ve

buna emindir.
4.1.2. Kigisellestirme

Gergek anlamda kisisellestirilmis bir deneyim olusturmaya yardimci olmak igin isletmeler
cesitli kanallardan veri toplamali ve bunlari birlestirmelidir. Web sitesinde kisisellestirme,
kullanic1 kaliciligimi artirabilir ve kullanic1 ayrilma oranini azaltabilir (KPMG, 2021). Zaman
icinde elde edilen verilerle sirket, kisisellestirme saglayabildigi icin miisteriler "sadik" hale
gelebilir. Daha fazla {iriin ¢esidi platforma katilir, hizmet daha degerli hale gelir (ag etkileri)
(Lienhard, 2022). Kisisellestirme ayrica performans: artirir ve daha i1yi miisteri sonuglar elde
edilmesini saglar. Daha hizli biiyiiyen sirketler, daha yavas biiyiiyen rakiplerine kiyasla gelirlerinin

yilizde 40 daha fazlasini kisisellestirmeden elde etmektedir (Arora vd., 2021).

Kisisellestirmeden en iyi sonuglar1 elde eden sirketler, bunu sadece bir pazarlama veya
analitik stratejisi olarak kisa vadeli kazanglar i¢in degil, ayn1 zamanda uzun vadeli biiyliime
faktorlerine de odaklanarak yapmaktadir. Bu sirketler, miisteri yasam boyu degerini 6n planda
tutarak miisteri deneyimini 1iyilestirmeye ve uzun vadeli miisteri sadakatini artirmaya
calismaktadir. Arora vd., (2021), kisisellestirme ile performansi artirmaya yonelik olarak, Sekil

11°de gosterilen performansi hizlandirmak ve deger yaratmak i¢in bes 6neride bulunmuslardir.
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Degerlendirmesi

Gelismis analitiklerle desteklenen hizli aktivasyon

. Amaca uygun MarTech ve verilere yatirim yaparlar.
yeteneklerine yatirim yaparlar. e ¥ yap

Firsatlar1 belirlemek i¢in veri ve analitige egilirler.

Yetenekleri gelistirmek i¢in yeteneklere ve egitime

Cevik bir isletim modeli uygularlar. yatirim yaparlar.

Sekil 11. Kisisellestirme Performans Hizlandirmak ve Deger Yaratma, Kaynak: Arora vd., 2021.

Miisteri yasam dongiisliniin tamaminin incelenmesi, yoneticiler i¢in en fazla degerin nerede
olduguna dair ayrintili bir goriiniim olusturmaktadir. Yoneticiler, igerik olusturma ve yapay zekaya
dayali karar verme yetenekleri sayesinde miisteri sinyallerine ger¢ek zamanli olarak yanit
verebilmektedir. Hangi igerik ve mesajlarin sunulacagini belirlemek i¢in tahmine dayali analitik ve
modellerden yararlanirlar. Analizler sonucunda, belirli miisteri sonuclart ve bu sonuglari
destekleyen kullanim durumlar1 hedeflenir. Kurumsal kaynaklar, bu kullanim senaryolar: etrafinda
organize edilir ve istenen sonuglar dogrultusunda ¢aligmalar yapilir. Veri ve MarTech (pazarlama
teknolojisi) yol haritasin1 olusturmak ve hayata gecgirmek i¢in gereken etkenler ve yatirimlar
belirlenir. Cevik bir igletim modeli ile kisisellestirmeyi dl¢ceklendirmede basarili olan isletmeler,
pazarlama, lirlin gelistirme, analiz ve teknoloji ekiplerini bir araya getirerek her yil gelismis
verilerle desteklenen yiizlerce test gergeklestirir. Bu siiregte analitik yontemler ile 'test et ve 6gren'
tekniklerini kullanirlar. Yetenekleri gelistirmek i¢in yeteneklere ve egitime yatirim yapan liderler
de benzer sekilde veri odakli bir yaklagim getirmekte, ekiplerini ve kurumsal yeteneklerini
gelistirmeye odaklanirlar. Yonetim, kisisellestirme programlart gelistikge ihtiya¢ duyduklar

uzmanlik ve araglari ayrica belirlerler (Arora vd, 2021).

D2C (Direct-to-Consumer) firmalarin, tiiketicilere iirinleri kendi tercihlerine gore
uyarlayabilme imk&n1 sunmasi, firmalarin tliketici memnuniyetini artirmasina yardimci olur,
bdoylelikle iiriin ve hizmetlerin benzersiz olmasini saglayarak rekabet avantaji yaratmada yardime1
olabilir. Tiiketicilerin kisisel tercihlerine uygun iiriin ve hizmetleri satin alabilme imkani, firmalarin
iirtinlerini daha yiiksek fiyatlarla satma olasiligini artirabilir. Tiiketicilerle daha yakin bir iliski

kurmay1 ve onlarin ihtiya¢ ve tercihlerini daha iyi anlamay1 saglayarak pazarlama stratejilerini
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gelistirmeye yardimci olabilir. Bu yaklagim firmalarin daha etkili bir sekilde hedef kitlelerine

ulagmalarini saglayabilir.
4.1.3. Maliyet

D2C is modelinde aracilarin pay almamasi daha yiiksek gelir elde etmeyi saglar.
Arastirmaya konu olan Tesla'nin briit satiglarin yiizdesi olarak Ol¢iilen satislarin gelirlerini bu kadar
yiiksek olmasi ve diger yerlesik OEM (Original Equipment Manufacturer-Orijinal Ekipman
Ureticisi) sirketlere gore onemli dlgiide maliyetinin bu kadar diisiik olmasinin bir nedeni de budur.
Ayrica potansiyel kanal sorunlar1 ve ilk yatirirm maliyeti asagidaki durumlarda azaltilabilir. Bu is

modeli sayesinde oncelikli ve iyi bir sekilde yonetilirler (Leon vd., 2024).

Sekil 12°de goriilecegi lizere D2C'de avantaj maliyeti, dogrudan satis modeliyle ilgili
rekabetci fayda olusturulur. Uriin iiretimi disinda satis operasyonu ve satis sonrasi islem

maaliyetlerini 6nemli derecede azaltarak maliyet yarar1 saglar.

D2C Dalayh D2C Degrudan -— Sonraki gelisin
DEQET Zinciri Faydalar Faydalar potansiyelini gdsterir

Maliyet [ D2C- Azaltilmis islem maliyeti, daha yiliksek kar marji ]

Verimliligi D2C olmayan- Aracilar ile paylasilan marjlar

Sekil 12. Deger Zinciri Boyunca D2C ve D2C Olmayanlarin Fayda Karsilagtirilmasinda Maliyet
Etkinligi, Kaynak: Leén vd., 2024.

Leon vd.’leri (2024) deger zinciri boyunca D2C ve D2C olmayanlarin fayda

karsilastirilmasinda maliyet etkinligi ile su sonuglar elde etmistir:

e Geleneksel dagitim kanallarinin atlanmas1 ve dogrudan tiiketicilere satis yapilmasiyla

iliskili maliyet tasarruflar1 veya ek masraflari azaltarak maliyet verimliligi olugturmaktadir.

o Geleneksel perakendeye kiyasla bir D2C modelinde miisteri edinmek ve elde tutmak i¢in
yapilan harcamalarin ¢evirim i¢i kullanilan teknolojik araglarla miisteri edinme maliyet

asagtya ¢ekilmesi miimkiin kilinir.

e Bir D2C yaklasiminda marka, pazarlama ve miisteri deneyimi iizerinde daha fazla kontrol

sahibi olmanin maliyet faydasi (cost efficiency) ile marka kontrolii olusturmaktadir.
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e Pazarlama, iirlin gelistirme ve miisteri iliskileri yonetimi i¢in veri ve analitik araglariyla
dogrudan tiiketici verilerine erismenin ve bunlar1 kullanmanin maliyet ve avantajlarini

degerlendirilmektedir.

e Bir D2C ortaminda envanter, siparis karsilama ve miisteri hizmetlerini ydnetmenin

operasyonel genel gider maliyetlerinin azaltilmasidir.
4.2. D2C Modelinde Dijital Pazarlama Araclarimin Rolii

Dijitallesmenin hiz kazanmasiyla birlikte D2C (Dogrudan Tiiketiciye) is modeli, geleneksel
dagitim kanallarin1 bypass ederek tiiketicilerle dogrudan baglant1 kurma imkéani sunmustur. Bu
dontisiim, ozellikle dijital pazarlama araglarinin etkin kullanimiyla desteklenmekte ve firmalarin

miisterilerle daha yakin, kisisellestirilmis ve veri odakli bir iligki kurmasinit miimkiin kilmaktadir.

Dogrudan Tiiketiciye (D2C) modelinde online pazarlama, firmalarin etkili bir sekilde
tanitilmasinda ¢ok onemli bir rol oynamaktadir. Arastirmalar, online pazarlama araglar1 ve yapay
zekd uygulamalarinin i operasyonlarini doniistiirdiigiinii ve faaliyetleri daha verimli hale
getirdigini gostermektedir (Somosi, 2023). Buna ek olarak, arastirmalar dijitallesmenin pazarlama
faaliyetleri lizerindeki etkisini vurgulayarak, ¢evrim i¢i pazarlama iletisim araglarinin igletmelerin
bireysel tiiketici ilgi ve davraniglarina gore teklifleri hedeflemesine nasil olanak sagladigini ortaya

koymustur (Krasyuk vd., 2023).

Bu calismada Tesla modeline gore tespit edilen D2C pazarlama yaklasimi, temel pazarlama
bilesenlerini dijital doniisiim ¢ercevesinde yeniden sekillendirmektedir. Bu modelde dagitim, Web
tasarimi ve aracisiz etkilesim yoluyla gerceklestirilirken; miisteri merkezlilik, kisisellestirme ve
Ozellestirme stratejileriyle 6n plana ¢ikmaktadir. Fiyatlandirma, araci maliyetlerinin ortadan
kaldirilmasiyla daha rekabet¢i hale gelirken; tutundurma ise dijital pazarlama araglar1 {izerinden
yiirtitiilmektedir. D2C modelinde yaygin olarak kullanilmasi Onerilen ¢evrim i¢i pazarlama

araclarinin bazi 6rnekleri sunlardir :

Web siteleri: D2C markalar, tiriinleri sergilemek, bilgi paylasmak ve ¢evrim i¢i islemler
gerceklestirmek icin Web sitelerini kullanir. Web siteleri, D2C firmalarinin {iriin vitrinleri, ayrintil
aciklamalar, resimler, miisteri yorumlari ve referanslarla kapsamli bir aligveris deneyimi sunmasin

saglar. Bu, bilingli satin alma kararlarini tesvik eder ve marka giivenini artirir. Ayrica Web siteleri,
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D2C firmalarina marka anlatilarini tiiketicilerle paylasmak i¢in dogrudan bir kanal saglar (Gielens

ve Steenkamp, 2019:374).

Mobil Uygulamalar: Mobil uygulamalarla D2C firmalarinin miisterilerle etkilesim
kurmasi, kisisellestirilmis deneyimler sunmasi ve mobil cihazlar araciligiyla satiglar1 artirmasi igin

uygun bir yol sunar.

Sosyal Aglar: Dogrudan tiiketiciye (D2C) modeller i¢in gii¢lii bir ¢evrim i¢i pazarlama
araci sosyal medya reklamciligidir. Facebook, Instagram ve X (Eski Twitter) gibi platformlar, D2C
firmalarinin belirli kitle segmentlerine hassasiyetle ulasmasini saglayan giiglii hedefleme

segenekleri sunar.

SEO Optimizasyonu ve Analiz: Arama Motoru Optimizasyonu (SEO) teknikleri, D2C
firmalarinin arama motoru sonuglarindaki goriiniirliigiinii artirmak ve Web sitelerine organik trafik
cekmek acisindan cok Onemlidir (Harris, 2023). Ayrica, D2C markalar1 Web sitesi trafigini,
kullanict davranigini ve doniisiim oranlarini izlemek i¢in Google Analytics gibi ¢cevrim igi analiz

araglarini kullanabilir (Harris, 2023).

E-posta Haber Biiltenleri: Mailchimp ve Constant Contact gibi e-posta pazarlama
araglari, potansiyel miisterileri beslemek ve miisterilerle etkilesimi siirdiirmek igin etkilidir

(Gielens & Steenkamp, 2019).

Icerik Pazarlama: D2C modellerinde, 6nemli online pazarlama aract da igerik
pazarlamasidir. Web seminerlerine ev sahipligi yapmak, D2C firmalarinin hedef kitlelerini
egitmesine, Urlinlerini sergilemesine ve miisterilerle gercek zamanh etkilesimde bulunarak giiven
ve sadakati artirmasina olanak tanir. Markalar, hedef kitlelerini ¢ekmek, onlarla etkilesim kurmak
icin bloglar, videolar ve podcast'ler gibi kanallar araciligiyla degerli ve alakali igerikler
olusturabilir, dagitabilir (Kingsnorth, 2017). Ayrica Salesforce ve HubSpot gibi miisteri iligkileri
yonetim sistemleri, D2C firmalarinin miisterilerle etkilesimlerini izlemelerine ve yonetmelerine

yardimci olarak kisisellestirilmis ve etkili bir iletisim saglayabilir (Mustaphi, 2020).
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Tablo 7

Nitel Bulgular Ozeti

Analiz Kriteri Bulgular Etki
Tek Alan Adi Kullanmmi ~ Tiim {iriin ve hizmetlerin tek platformda sunulmasi Marka algisinin biitiinciil sunumu
Yerellestirme Dil ve fiyatlandirma kullanici konumuna gore degisiyor  Kisisellestirilmis kullanict deneyimi
Menii ve Navigasyon Basit ve sezgisel yap1 Kullanici erigimini kolaylagtirma
Arac¢ Yapilandirici Kullanicilarin araglari 6zellestirmesine olanak taniyor  Kisisellestirme ve kullanict memnuniyeti
Satin Alma Siireci Siparis ve teslimat ¢evrim igi olarak yiiriitiiliiyor Aracisiz ticaret kolayligt

Kaynak. Yazar tarafindan olusturulmustur

Tablo 7°de nitel analiz degerlendirmesine gore, Tesla’nin Tiirkiye’deki D2C uygulamasi,
geleneksel bayi temelli satis modellerinden farkl: olarak, kullanict deneyimini ¢ok boyutlu sekilde
optimize eden bir dijital altyapir sunmaktadir. Tiim {iriin ve hizmetlerin tek alan adi iizerinden
erisilebilir olmasi, marka algisinin biitiinlesik bir bigimde insa edilmesine olanak tanirken;
yerellestirme 6zelligi, dil ve fiyatlandirmayi1 kullanici konumuna gore uyarlayarak kisisellestirilmis
bir deneyim ortaya koymaktadir. Basitlestirilmis menii ve navigasyon yapist erisim kolayligi
saglamakta, ara¢ yapilandirict 6zelligi ise miisteri tercihlerini yansitan Ozellestirme imkani
sunmaktadir. Cevrim i¢i siparis ve teslimat siirecleri, aracisiz ticaret yaklasimi ile geleneksel
dagitim kanallarina alternatif giliclii bir model olusturmaktadir. Bu unsurlar birlikte
degerlendirildiginde, Tesla’nin D2C stratejisinin kullanict merkezli, esnek ve marka kontroliinii

artiran bir yap1 ortaya koydugu goriilmektedir.
4.3. Gizli Dirichlet Ayirimi ile Konu Modelleme (Latent Dirichlet Allocation -LDA)

X gonderileri lizerinde LDA ydntemi uygulanarak 5 ana tema belirlenmistir. Bu temalar,
kullanicilarin Tesla markasina yonelik ilgi alanlarin1 ve sorun odaklarini yansitmaktadir. Elde

edilen 5 ana tema asagidaki gibidir:
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Tema 1: En Sik Gecen Kelimeler
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Sekil 13. Tema 1 Satin Alma ve Envanter

Tema 1: Satin Alma ve Envanter ortaya ¢ikan anahtar kelimeler; Tesla, Tiirkiye, model,
arag, envanter, sadece, siparis, etti, alma, satin olarak belirlenmistir. Bu tema, Tesla araglarinin

satin alma siireci, envanter giincellemeleri ve siparis erisimiyle ilgili yorumlar1 kapstyor.

Tama 2: En Sik Gegen Kelimeler
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Sekil 14. Tema 2 Servis ve Sarj Altyapisi

Tema 2: Servis ve Sarj Altyapist ortaya ¢ikan anahtar kelimeler; tesla, tiirkiye, servis,
yetersiz, teslatiirkiye, artiyor, sarj olarak belirlenmistir. Servis kalitesi, sarj altyapisi ve teslimat

stiresi gibi satis sonrasi hizmetlerle ilgili memnuniyet veya elestiriler bu temada toplaniyor.
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Tema 3: En Sik Gecen Kelimeler
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Sekil 15. Tema 3 Online Siparis ve Seffaflik

Tema 3: Online Siparis ve Seffaflik ortaya ¢ikan anahtar kelimeler; tesla, servis, tiirkiye,
seffaf, online, arag¢, satin, alma olarak belirlenmistir. Kullanicilarin online siparis sistemine dair

yasadig1 sorunlar, seffaflik beklentileri ve sistemsel aksakliklar bu baslik altinda yer aliyor.

Tema 4: En Sik Gecen Kelimeler

t=sla
madel
twrkiye
war

talep

Kelime

meEmnuniyet

g4 5 ¢

o 1 2 3 a 5 [ H
Frekans

Sekil 16. Tema 4 Talep ve Memnuniyet

Tema 4: Talep ve Memnuniyet ortaya ¢ikan anahtar kelimeler; tesla, model, tiirkiye, var,
talep, memnuniyet olarak belirlenmistir. Yiiksek talep, kullanict memnuniyeti ve bot saldirilar1 gibi

konular bu temada 6ne ¢ikiyor.
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Tema 5: En Sik Gecen Kelimeler
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Sekil 17: Tema 5 Bayi ve Servis Ag1

Tema 5: Bayi ve Servis Ag1 ortaya cikan anahtar kelimeler; fesla, tiirkiye, servis, model,
agi, bayi, yeni, teslatiirkiye olarak belirlenmistir. Servis ve bayi agmin genisligi, yeni agilan

lokasyonlar ve bolgesel erisim sorunlar1 bu temada toplantyor.
Tablo 8

LDA Analiz Sonucu Ortay Cikan Temalardaki Duyarlilik Orani

Tema No Tema Bashgi Anahtar Kelimeler (6rnek) Yiizde (%)
1 Satin Alma ve Envanter "siparis", "envanter", "satin alma" 32.58
2 Servis ve Sarj Altyapisi "servis", "sarj", "teslimat" 28.86
3 Online Siparis & Seffaflik "seffaflik", "siparis siireci", "erigim sorunlar1" 12.91
4 Talep ve Memnuniyet "memnuniyet”, "beklenti", "talep" 15.16
5 Bayi ve Servis Ag1 "bayi", "servis noktalar1", "erisim" 10.48

Tablo 8 ‘de, temalar duygu analizi ile degerlendirildiginde, kullanicilarin en ¢ok satin alma

stireci ve servis sarj altyapisi konularinda duyarlilik gosterdigi anlasilmaktadir.
4.4. Duygu Analizi (Sentiment Analysis)

Tiirkge metinlerde duygu analizi gerceklestirmek amaciyla bu ¢aligmada Hugging Face
platformu tarafindan gelistirilen transformer tabanli modeller kullanilmigtir. Ozellikle BER Turk,
TurkishBERTweet ve Turkish RoBERTa gibi modeller, Tiirk¢e diline 6zgii morfolojik ve
s0zdizimsel yapilar dikkate alinarak egitilmis olup, baglamsal kelime temsilleri iiretme konusunda
yiiksek basari saglamaktadir. Bu modeller, klasik makine 6grenmesi yaklasimlarinin Gtesine
gecerek, metin igerisindeki anlam iligkilerini daha derinlemesine analiz edebilmekte ve duygu

siniflandirmasinda daha yiiksek dogruluk oranlari sunmaktadir. Hugging Face’in acik kaynakl
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altyapisi sayesinde, bu modeller kolayca entegre edilebilmekte ve sosyal medya verileri gibi kisa,
baglamdan kopuk metinlerde dahi etkili sonuglar elde edilebilmektedir. Bu baglamda, calismada
kullanilan duygu analizi yontemi, derin 6grenme tabanli, baglamsal ve dil-6zel bir yaklasim olarak
kavramsal ¢ercevenin temel bilesenlerinden birini olusturmaktadir (Hugging Face, 2023; Ugar,

2023).

Alternatif olarak kullanilabilecek yontemler arasinda yer alan sozlitk tabanli (lexicon-
based) ve klasik makine 6grenmesi (Naive Bayes, SVM vb.) yaklasimlari, baz1 6nemli sinirhiliklar
nedeniyle tercih edilmemistir. So6zliik tabanli yontemler, baglami dikkate almadan yalnizca kelime
diizeyinde analiz yaptigi i¢in ironi, sarkazm ve ¢ok anlamlilik gibi dilsel ozellikleri
yakalayamamaktadir. Benzer sekilde, klasik makine 6grenmesi algoritmalari, sinirh sayida 6zellik
(6rnegin TF-IDF) iizerinden calistig1 icin baglamsal iliskileri modelleyemez ve Tiirkge gibi

morfolojik agidan zengin dillerde diisiik performans gosterebilir (Ugar, 2023).

Buna karsilik, BERT tabanli modeller, transformer mimarisi sayesinde kelimelerin baglam
icindeki anlamlarin1 6grenebilmekte ve bu sayede daha isabetli siniflandirmalar yapabilmektedir.
Ayrica, Hugging Face’in sundugu onceden egitilmis Tiirkce modeller, veri hazirlama siirecini
onemli Ol¢iide kolaylastirmakta ve modelin dogrudan uygulanabilirligini artirmaktadir. Bu
nedenlerle, calismada derin 6grenme tabanli, baglamsal ve dil-6zel bir yaklasim olarak BERT

modelleri tercih edilmistir.

Bu calismada, X (eski Twitter) platformundaki Tiirk¢e icerikler tizerinde Tiirkce BERT
tabanlhi modeller kullanilarak duygu analiziyle erisilen modeller araciligiyla metinler ii¢ temel

kategoriye ayrilmistir: pozitif, negatif ve notr.

X gonderileri, HuggingFace iizerinden fine-tuned Tiirkge BERT modelleri kullanilarak

analiz edilmistir. Modellerin tahmin skorlar1 su sekilde yorumlanmistir:
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Tablo 9

Duygu Dagilimi Oranlart

Duygu Kategorisi Oran (%) Aciklama
Negatif 54.40 Siparis zorluklari, stok eksikligi, servis sikayetleri
Pozitif 36.79 Hizli teslimat, sarj altyapisi, memnuniyet
Notr 8.81 Fiyat duyurulari, tarafsiz bilgilendirme igerikleri

Tablo 9°da gosterilen, Tesla Tirkiye ile ilgili sosyal medya gonderileri iizerinde
gerceklestirilen duygu analizi sonucunda, kullanict yorumlarimin  %54,40’mmin  negatif,
%36,79 unun pozitif ve %8,81’inin ndtr oldugu belirlenmistir. Bu dagilim, markaya yonelik genel

kullanict algisinin elestirel bir egilim tagidigini gostermektedir.

Negatif yorumlarin yiiksekligi, 6zellikle siparis siireci, stok yetersizligi, servis altyapisinin
siirliligi ve VPN zorunlulugu gibi dijital erisim sorunlart ile iliskilendirilebilir. Bu yap1, Tesla’nin
Tiirkiye pazarindaki dijital miisteri deneyimi stratejilerinde iyilestirme gereksinimine isaret

etmektedir.

Ote yandan, pozitif yorumlarin oran1 da dikkate degerdir. Kullanicilar, iiriin kalitesi,
teknolojik tstiinliik, sarj altyapisinin gelisimi ve teslimat siireclerinin hizlanmasi gibi konularda
memnuniyetlerini ifade etmislerdir. Bu bulgu, markanin gii¢lii yonlerinin kullanicilar tarafindan

fark edildigini ve olumlu deneyimlerin dijital ortamda paylasildigin1 gostermektedir.

Notr yorumlar ise genellikle bilgilendirme, fiyat duyurulart veya tarafsiz gozlemler
icermektedir. Bu icerikler, marka iletisimi acisindan stratejik firsatlar sunmakta olup, dogru

yonlendirmelerle pozitif algiya doniistiiriilebilir.

Duygu analizinin degerlendirmesinde bulgular, Tesla Tiirkiye’nin dijital miisteri deneyimi
stratejilerini yeniden yapilandirmasi gerektigini ortaya koymaktadir. Ozellikle olumsuz kullanici
deneyimlerinin neden oldugu memnuniyetsizliklerin giderilmesi, marka algisinin gii¢lendirilmesi
acisindan kritik oneme sahiptir. Bu baglamda, kullanic1 geri bildirimlerinin sistematik olarak analiz
edilmesi ve bu veriler dogrultusunda miisteri odakli dijital doniisiim stratejilerinin gelistirilmesi

Onerilmektedir.
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4.5. Kelime Bulutu ve Siklik Analizi

Sosyal medya verilerinin i¢eriksel yogunlugunu analiz etmek amaciyla bu ¢alismada kelime
bulutu ve siklik analizi yontemleri kullanilmistir. Tiim X (eski Twitter) verisi, Python programlama
dili araciligiyla token’lara ayrilmis; ardindan en sik gecen terimler belirlenmis ve bu terimlerden
gorsel bir kelime bulutu olusturulmustur. Bu yontem, kullanicilarin dikkat odaklarini ve metinsel
yogunluklarini gorsel olarak ortaya koymakta, tematik analizle iliskilendirilerek yorumlarin hangi

kavramlar etrafinda yogunlastigini gostermektedir.

Kelime bulutu, metin madenciligi (text mining) ve dogal dil isleme (NLP) alanlarinda sik¢a
kullanilan bir gorsellestirme teknigidir. Bu teknik, 6zellikle biiylik hacimli metinlerde 6ne ¢ikan
kavramlarin sezgisel olarak anlasilmasini saglar ve nitel veri analizine katki sunar (Liu, 2012).
Siklik analizi ise, belirli anahtar kelimelerin tekrar oranlarini 6lgerek, kullanicilarin hangi konulara
daha fazla odaklandigini1 nesnel bicimde ortaya koyar. Bu baglamda, kelime bulutu ve siklik
analizi, sosyal medya igeriklerinin tematik haritalanmasinda etkili bir ara¢ olarak

degerlendirilmistir.

Tim X verisi token’lara ayrilarak Python ile analiz edilmis, en sik gegen terimler
belirlenmis ve bunlardan kelime bulutu gorsellestirmesi olusturulmustur. Siklik analizi ile

kullanicilarin dikkat odaklar1 tematik analizle iliskilendirilmistir.
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Sekil 18. X Verisinden Elde Edilen Genel Kelime Bulutu

Sekil 19’da genel kelime bulutunda hem olumlu hem de olumsuz igeriklerin ortak temalar1
olan “Tesla”, “Model Y”, “siparis”, “servis”, “fiyat”, “envanter” gibi kelimeleri 6ne c¢iktig1

goriilmektedir. Bu, kullanicilarin Tesla Tiirkiye ile ilgili deneyimlerinde en c¢ok bu konulara
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odaklandigin1  gdstermektedir. Ozellikle “seffaflik” kelimesinin hem olumlu hem olumsuz
iceriklerde yer almasi, bu kavramin kullanicilar i¢in kritik bir memnuniyet 6l¢iitii oldugunu

gostermektedir.
Tablo 10

En Olumlu Yorumlar

Olumlu Yorumlar Skor

Bayram Hediyesi Tesla Tiirkiye'den ! Bugiin 6deme siirem belli oldu. 4 i teklif 6 s1 onay 11 i 6deme olacakken  0,999266
Bayram girmesi sebebi ile 16 s1 6deme oldu. +5 giin sayesinde 10.000 TL PPF getirisi gelecek Ozel plaka alahm
bari :) @aysegulozoren plakan nasil olsun ? https:/x.com/enginozoren/status/1929599262465167855

Tiirkiye’deki en seffaf satin alma siireci Tesla’da. 0,997522
Tesla’nin online siparis sistemi Tiirkiye’de fark yaratiyor. Model Y’yi yapilandir, siparis ver, 45 giinde teslim al!  0,996922
Bayi olmadan, direkt miisteriyle bulusuyor.

Model S Plaid'in hizlanma videosu: [link] Inanilmaz! #ModelS 0,996767

Tablo 10 ’da olumlu tweetlerde One c¢ikan kelimeler arasinda “Tesla”, “Model Y,

9% <¢

“teslimat”, “seffaf”, “Supercharger”, “etkinlik” ve “memnuniyet” gibi ifadeler yer almaktadir. Bu
sonuglar, kullanicilarin 6zellikle teslimat siireci, sarj altyapisi, miisteri deneyimi ve teknolojik
yenilikler gibi konularda olumlu goriisler bildirdigini gostermektedir. Ayrica, “test siirlisi” ve
“kampanya” gibi pazarlama odakli terimlerin de olumlu iceriklerde yer almasi, markanin kullanici

etkilesimini artirma stratejilerinin etkili oldugunu gostermektedir.

Olumlu Yorumlar - Kelime Bulutu
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Sekil 19. Olumlu Yorumlar Kelime Bulutu



190

Tablo 11

En Olumsuz Yorumlar

Olumsuz Yorumlar Skor
Arag 545.000 km yapt1. %11.3 batarya kayb, 3 kez servis gormiis. 0,999557436
Showroom'da miisteri temsilcileri ilgisizdi. Hi¢ yardime1 olmadilar. 10 dk iginde ¢iktik. Iletisim zayif. 0,999456584
622 km menzilli Model Y 10 dakikada tiikendi. OTV yiiziinden fiyat 2,66 milyon b. 0,999393582
TOGG kullanici sorunlari nedeniyle Tesla aldim. Servis, yazilim, teknoloji fark: biiyiik. 0,999327064
Tiirkiye'de servis ag1 zayif. Talep yliksek ama satis sonrast hizmet yetersiz. 0,999279797

Tablo 11°de, olumsuz iceriklerde en sik gecen kelimeler arasinda “servis”, “stok”, “VPN”,
“siparis”, “hata”, “bayi”, “seffaflik” gibi ifadeler one ¢ikmaktadir. Bu, kullanicilarin 6zellikle
online siparis sistemindeki teknik sorunlar, stok yetersizligi, servis altyapisinin eksikligi ve iletisim
problemleri gibi konularda memnuniyetsizlik yasadigini gostermektedir. “VPN” ve “IP engeli”
gibi teknik terimlerin sikca geg¢mesi, dijital erisim sorunlarinin kullanici deneyimini olumsuz

etkiledigini ortaya koymaktadir.

Olumsuz Yorumlar - Kelime Bulutu
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Sekil 20. Olumsuz Yorumlar Kelime Bulutu
Tablo 12
Kelime Bulutu Ozet Degerlendirme
Tweet Tiirii One Cikan Temalar Kullanic1 Egilimi
Olumlu Teslimat, Supercharger, Etkinlik, Memnuniyet, Takdir, Destek
Seffaflik, Kampanya
Olumsuz Servis, VPN, Siparis Hatalar1, Bayi, Elestiri, Sikayet, Giivensizlik
Stok
Genel Tesla, Model Y, Fiyat, Envanter, Karisik (yogun ilgi + teknik sorun)

Siparis
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Tablo 12 ’de kelime bulutu 6zet degerlendirmede, olumlu tweetler, Tesla’nin teslimat
siireci, sarj altyapisi ve miisteri deneyimi gibi alanlarda kullanici memnuniyetini yansitirken,
olumsuz tweetler, teknik sorunlar, servis eksiklikleri ve erisim problemleri gibi kullanicilarin
yasadig1 zorluklara odaklanmaktadir. Genel igerikler degerlendirildiginde, markaya olan yogun
ilgiyi gosterirken, ayni zamanda sistemsel sorunlarin da kullanici tutumunu etkiledigini ortaya

koymaktadir.
5. Sonuc ve Tartisma

Bu calismada, D2C is modelinin ¢esitli boyutlar1 ve uygulama big¢imleri incelenerek,
firmalara sagladig1 stratejik avantajlarin ortaya konulmasi amaglanmigtir. D2C modeli, firmalarin
miisterileriyle dogrudan etkilesim kurmalarina olanak tanimakta ve geleneksel perakende
kanallarina olan bagimlilig1 azaltarak {ireticilere pazarlama, satis ve miisteri deneyimi lizerinde
daha fazla kontrol saglamaktadir (Sitecore, 2023). Ancak, bu avantajlardan tam anlamiyla
yararlanmak yalnizca etkili bir web sitesi kurmakla sinirli degildir. Banerjee ve Verma (2024),
D2C marka web sitelerinin giivenilirliginin iic temel boyutta degerlendirilmesi gerektigini
vurgulamaktadir: bilgi dogrulugu (Website Information Precision), islem kolayligi (Website
Convenience) ve kullanilabilirlik deneyimi (Website Usability Experience). Tesla’nin web sitesi,
bilgi dogrulugu kriterlerini biiyiik 6l¢iide karsilamaktadir; ancak kullanilabilirlik boyutunda bazi
eksiklikler gézlenmistir. Bu durum, D2C stratejisinin basarisinda yalnizca {iriin ve fiyat bilgisinin
degil, ayn1 zamanda kullanic1 dostu tasarim, erisilebilirlik ve etkilesim kolayliginin da kritik rol
oynadigin1 gostermektedir. Leon ve arkadaslari (2024), miisteri hizmetleri, Ar-Ge ve lojistik gibi

temel islevsel alanlarda da iyilestirmeler yapilmasi gerektigini vurgulamaktadir.

D2C modelinin sundugu temel avantajlar arasinda, miisterilerle dogrudan etkilesim kurma
ve uiriin/hizmetlerin kisisellestirilmesi yer almaktadir. Schacker ve Stanoevska-Slabeva (2023), bu
modelin tiiketici ihtiyaglarini daha iyi anlayarak kisisellestirilmis deneyimler sunma potansiyeline
sahip oldugunu belirtmektedir. KPMG (2021) tarafindan 6nerilen alt1 farkli D2C modeli, firmalarin
bu yapiy1 nasil benimseyebileceklerine dair kapsamli bir yol haritasi sunmakta ve pazarlama

stratejilerinin bu baglamda nasil sekillendirilebilecegini detaylandirmaktadir.

2022 yilina ait sektorel raporlar (AAM, 2022; Bigcommerce, 2022), D2C firmalarinin
dijital doniisiim siireciyle birlikte pazaryerleriyle entegrasyon stratejilerini nasil sekillendirdigini

incelemis; bu stratejilerin avantajlari (6rnegin daha genis miisteri erisimi) ve sinirliliklar (6rnegin
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marka kontroliiniin azalmasi) kapsamli bi¢imde tartisilmistir. Envisionecommerce (2023)
tarafindan hazirlanan bir kilavuzda ise, D2C e-ticaret modelini 6l¢eklendirmek isteyen markalara
abonelik modeli gibi stratejiler Onerilmis ve bu stratejilerin marka sadakatini artirarak

stirdiiriilebilir gelir akiglar1 yaratabilecegi belirtilmistir.

Bu ¢alismada uygulanan karma yontem yaklasimi, D2C modelinin hem kullanici deneyimi
hem de kamu algis1 agisindan ¢ok boyutlu bir degerlendirmesini miimkiin kilmistir. Nitel analiz
kapsaminda Tesla’nin Tiirkiye Web sitesi lizerinden yapilan igerik analizi, kullanic1 dostu arayiiz,
yerellestirme, kisisellestirme ve yapilandirici araglar gibi unsurlarin, miisteri deneyimini olumlu
yonde etkiledigini gostermektedir. D2C modeli avantajlar arasinda maliyet tasarrufu, miisteri
iligkilerinin gii¢lendirilmesi, marka kontroliiniin artirilmasi ve veri odakli karar alma siireglerinin
iyilestirilmesi sonucu &ne ¢ikmaktadir. Ozellikle miisteri verilerine dogrudan erisim, firmalarm

daha isabetli ve kisisellestirilmis stratejiler gelistirmelerine olanak tanimaktadir.

Buna karsilik, nicel analiz bulgulari, sosyal medya verileri iizerinden yapilan duygu
analizinde kullanicilarin %54,40’1n1n olumsuz, %36,79’unun ise olumlu goriis bildirdigini ortaya
koymustur. Bu bulgu, teknik altyapinin yeterliligine karsin operasyonel siireclerdeki eksikliklerin
(6rnegin siparis yonetimi, servis ag1, erisim kisitlari) dijital miisteri memnuniyetini olumsuz yénde
etkiledigini ortaya koymaktadir. LDA konu modelleme sonuglar1 da bu bulgular1 desteklemekte;
ozellikle “satin alma ve envanter” ile “servis ve sarj altyapist” temalarinin yiiksek duyarlilik
oranlariyla 6ne ¢iktig1 goriilmektedir. Bu baglamda, nitel bulgularin sundugu olumlu kullanici
deneyimi tasarimi ile nicel bulgularin ortaya koydugu memnuniyetsizlik arasindaki fark, D2C
modelinin yalnizca dijital araytizle degil, ayn1 zamanda operasyonel siireclerle de desteklenmesi
gerektigini ortaya koymaktadir. Dolayisiyla, D2C modelinin basarisi, dijital tasarim ve stratejik

pazarlamanin yani sira, gii¢lii bir lojistik ve miisteri hizmetleri altyapisinin varligina da baghdir.

Dijital pazarlama stratejileri acgisindan, bu ¢alisma D2C firmalarinin pazaryerleriyle olan
iligkilerini ve bu iligkilerin miisteri deneyimi {lizerindeki etkilerini inceleyerek, firmalarin mevcut
stratejilerini yeniden degerlendirmeleri gerektigini ortaya koymaktadir. Pazaryerleri, firmalara
genis bir miisteri kitlesine ulasma imkani sunarken, dogrudan miisteri iligkilerini gelistirme
konusunda smirlayic1 olabilir. Bu nedenle, firmalarin pazaryerlerinde rekabet avantaji elde
edebilmek i¢in fiyatlandirma, tirlin farklilagtirmasi ve miisteri hizmetleri gibi unsurlar1 dikkatle

optimize etmeleri gerekmektedir.
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Akademik agidan bu calisma, D2C firmalarinin pazaryerleriyle olan iligkisini yeni bir
perspektiften ele alarak dijital pazarlama stratejileri ve tliketici davraniglar literatiiriine katki
sunmaktadir. Ayrica, bu modelin firmalara pazarlama ve dagitim siireglerinde daha fazla kontrol
saglayarak ticari bagimsizlik ve yeni firsatlar yaratma potansiyelini vurgulamasi, literatiirdeki

bosluklarin doldurulmasina katki saglamaktadir.

Orneklem biiyiikliigiiniin smirli  olmasi, analiz edilen goriislerin  Tesla Tiirkiye
kullanicilarinin tamamini temsil etmesini engelleyebilir. Ayrica, yalnizca Twitter/X platformuna
odaklanilmasi, farkli sosyal medya kanallarindaki kullanici algilarinin g6z ardi edilmesine yol
acabilir. Zaman araligi kisiti ise, kullanict tutumlarinin donemsel degisimlerini yansitma
kapasitesini azaltmaktadir. Bu nedenle, sonuglar baglamsal olarak degerlendirilmelidir. Gelecek
calismalar, daha genis 6rneklemler ve farkli sosyal medya platformlarini kapsayan veri setleriyle
bu sinirliliklar1 asabilir. Ayrica, uzun donemli analizler yapilarak kullanict tutumlarindaki

degisimlerin daha kapsamli bi¢imde incelenmesi 6nerilmektedir.

Bu dogrultuda, gelecekte yapilacak aragtirmalar yalnizca 6rneklem ve platform gesitliligini
artirmakla kalmayip, D2C modelinin farkli sektorlerdeki etkilerini karsilagtirmali olarak
inceleyebilir ve ¢esitli dijital pazarlama stratejilerinin etkinligini degerlendirebilir. Metodolojik
yontem agisindan gelecek calismalarda, kodlayici giivenilirligini artirmak i¢in Cohen’s x gibi
Olctitlerin uygulanmasi onerilmektedir. Ayrica, miisteri iliskilerinin yonetimi, marka sadakati ve
dijital kanal entegrasyonu gibi konulara odaklanan ¢alismalar, bu alandaki bilgi birikimini daha da

derinlestirecektir.

Arastirma ve Yayin Etigi Beyam

Etik komite onay1 ve/veya yasal/0zel izin gerektirmeyen bu ¢aligma, arastirma ve yayin etigine

uygundur.

Arastirmacimin Katki Orani Beyam

Yazar makalenin tek yazar1 oldugu i¢in katki orani %100°diir.
Arastirmacinin Cikar Catismasi Beyani

Bu calismada herhangi bir potansiyel ¢ikar ¢atigmasi yoktur.
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EXTENDED ABSTRACT

The global e-commerce ecosystem is undergoing a radical transformation driven by
accelerating digitalization and shifting consumer habits. Global e-commerce sales are projected to
exceed $73.47 trillion by 2030, with a Compound Annual Growth Rate (CAGR) of 18.67%
expected between 2025 and 2030. This growth projection provides a backdrop for questioning
traditional business models in the retail sector and paving the way for new strategies. In this
context, the Direct-to-Consumer (D2C) model, where manufacturers eliminate intermediaries to
reach end-users directly, emerges as a strategic alternative. While the traditional Business-to-
Consumer (B2C) model relies on intermediaries such as wholesalers and retailers, the D2C model
utilizes the principle of "disintermediation," offering firms cost advantages, enhanced brand
control, and direct access to customer data. The automotive industry, which has maintained a
dealership-based structure for over a century, has seen Tesla transform this structure through
digitalization, becoming the sector's leading representative of the D2C model. This study aims to
empirically examine the D2C business model applied by Tesla upon its entry into the Turkish
market, analyze its effects on brand control and customer experience, and contribute to the digital
marketing literature. KPMG's (2021) six-category D2C model classification also supports the
theoretical framework of this study and explains the multidimensional structure of D2C

applications.

The methodological infrastructure of the research is built upon a mixed-method approach
to grasp the multi-dimensional nature of the subject. In the qualitative dimension of the study,
Tesla's official Turkish website was subjected to a detailed examination using content analysis in
the context of user experience (UX), menu structure, localization, and personalization tools. During
this process, the web interface was coded and analyzed under themes such as "Localization,"
"Personalization," and "Visual Design." In the quantitative dimension, the aim was to measure
public perception regarding Tesla's operations in Turkey. To this end, 193 unique posts collected
via the Al-based Grok/xAl tool from the X (formerly Twitter) platform between December 2024
and June 2025 were analyzed. On this dataset, Latent Dirichlet Allocation (LDA) topic modeling
was applied to identify latent themes in the texts, while sentiment analysis was conducted using
BERT-based deep learning models (BERTurk, RoBERTa) optimized for Turkish natural language

processing to determine user attitudes. Before LDA analysis, the texts underwent preprocessing



200

steps such as stopword removal, lemmatization, and bigram generation. These methods enabled an

objective revelation of the reflections of Tesla's digital strategy on users.

Qualitative analysis findings indicate that "digital integration" lies at the center of Tesla's
D2C strategy in Turkey. The firm creates a holistic brand experience by offering all services, from
car sales to energy solutions and service appointments, through a single domain name. The website
provides fully localized language and currency options for Turkish users, while the "vehicle
configurator" module allows users to design vehicles according to their personal preferences. This
feature supports the "pull" strategy of the D2C model, ensuring that production is shaped by
customer demand. Furthermore, the research revealed that with the launch of "Model Y Juniper,"
Tesla has moved towards a more radical digitalization in its strategy. Unlike previous practices,
the process has been made entirely online for the Juniper model; order intake at showrooms has
ceased, and a fixed price policy has been adopted instead of dynamic discounts. This situation
demonstrates that Tesla is evolving into an "asset-heavy" digital model, minimizing physical

touchpoints in the sales process to increase operational control.

Quantitative analysis results, however, reveal a striking contrast between Tesla's digital
success and operational realities. As a result of LDA topic modeling, user discussions were found
to cluster around five main themes: "Purchase and Inventory," "Service and Charging
Infrastructure," "Online Order and Transparency," "Demand and Satisfaction," and "Dealer and
Service Network." According to the sentiment analysis results, 54.40% of user posts were negative,
36.79% were positive, and 8.81% were neutral. Positive feedback was predominantly focused on
product-oriented topics such as the technological superiority of the vehicles, the performance of
the Supercharger network, and the transparent pricing policy. Conversely, the dominance of
negative sentiments stemmed from stock shortages, uncertainties in delivery times, technical access
barriers such as VPN requirements, and, most crucially, the insufficiency of the service network.
The frequent appearance of terms like "service," "error," "VPN," and "stock" in the negative
content word cloud confirms that physical infrastructure deficiencies in digital sales channels

negatively affect the user experience.

In light of these findings, the study proposes a new "D2C Marketing Model" consisting of
four fundamental components for firms to successfully implement the D2C model. The first

component, "Distribution," involves the elimination of intermediaries and the establishment of a
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direct brand-consumer bond through web design. The second component, "Customer-Centricity,"
is based on using obtained data for personalized product and service offerings. The third
component, "Price," suggests evaluating the margin gained from removing intermediary
commissions as competitive pricing or R&D investment. The final component, "Promotion," aims
to generate organic traffic through SEO, social media, and content marketing instead of traditional
advertising. The Tesla example shows that while the digital leg of this model is successfully

constructed, the physical service network must be equally strong for operational sustainability.

In conclusion, this evaluation through the case of Tesla Turkey proves that the D2C model
offers unique advantages to firms in terms of commercial independence, brand control, and data-
driven decision-making processes. The integrated structure managed through a single platform
preserves brand integrity and provides cost efficiency. However, the most critical output of the
study is the "service gap" documented by the 54.40% negative sentiment rate. This situation
demonstrates that a successful D2C operation is not possible solely by having a user-friendly
website. Digital sales channels must be supported by a strong logistics infrastructure, accessible
customer service, and transparent stock management. Otherwise, digital convenience gives way to
operational disruptions, and customer satisfaction falls rapidly. Additionally, implementing a D2C
strategy in a hybrid format with marketplaces is considered a potential way to reduce operational
limitations in the Turkish context. It is suggested that future research conduct comparative studies
covering different sectors and wider time intervals to better analyze this balance, which is important

for the sustainability of the model.



