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Ozet

Reklam platformlarinin panellerde bildirdigi satis, isletmenin muhasebe defterine giren net satistan cogu
zaman sistematik bicimde biiytiiktiir. Biitge kararlari bu fark bilinmeden verildiginde zarar eden
kampanyalar karli gortinebilir. Bu ¢calismada farkin kaynaklari, biiytikliigii ve yonetim kararlaria aktarilma
yolu incelenmektedir. Calisma, yazarin danismanlik kayitlarindan alinan ti¢ vakaya (bir pirlanta markasi,
bilet satan bir turizm platformu ve 96 odali bir resort otel) dayanan, coklu vaka incelemesine dayali
betimleyici bir calismadir. Pirlanta markasinda Google ve Meta panelleri medya harcamasimin 9,8 kat1 satis
bildirirken defterdeki online net satis bunun yaklasik ticte biri diizeyinde kalmis ve gerceklik katsayis1 0,33
olarak hesaplanmustir. Turizm platformunda iptal ve iadeler getiriyi 8,9 kattan 8,2 kata indirmis, yirmi ayda
yaklasik 55 milyon liralik bilet degeri farki dogmustur. Otelde dogrudan rezervasyonlarin ytizde 25,9'u iptal
edildigi halde panelde basarili dontisiim olarak kalmistir. Bulgular farkin ¢oklu platform sahiplenmesi,
goriintiileme sonras1 ve modellenmis doniistimler, geri bildirilmeyen iade ve sahte siparisler, deger tanimi ve
tarih kaymasimdan beslendigini ve kanallar arasinda esit dagilmadigini gostermektedir. Rapor; iade stiresi
dolmus bir dénemde hesaplanan gerceklik katsayisini, katsayimnin ti¢ carpana ayristirilmasini ve panel hedef
getirisinin bu katsay1iyla diizeltilmesini 6nermektedir. Katsayinin nedensellik 6lgmeyen bir muhasebe
uzlastirmasi oldugu ve artirimsal testlerle birlikte kullanilmas: gerektigi ayrica tartisilmaktadir.

Anahtar kelimeler: gerceklik katsayisi, reklam atfi, muhasebe uzlastirmasi, artirimsallik, ROAS, performans
pazarlamasi

JEL siniflandirmasi: M31, M37, M41
Abstract

Measuring the Gap Between Advertising Platform Reports and Accounting Records Using the Reality
Coefficient Method

Sales reported in advertising platform dashboards are often systematically larger than the net sales recorded
in a firm's accounting ledger, and budgets set on dashboard figures can make loss-making campaigns look
profitable. This report examines the sources and size of the gap and how it should enter management
decisions. It is a descriptive multiple case study of three cases from the author's consulting records: a
diamond jewelry brand, a tourism ticketing platform, and a 96-room resort hotel. In the jewelry brand,
Google and Meta dashboards reported sales of 9.8 times media spend, while online net sales in the ledger
were about one third of that amount, a reality coefficient of 0.33. In the tourism platform, cancellations and
refunds lowered return on ad spend from 8.9 to 8.2, about 55 million Turkish lira in ticket value over twenty
months. In the hotel, 25.9 percent of direct bookings were cancelled but stayed in the dashboard as
conversions. The gap is driven by multi-platform claiming, view-through and modeled conversions,
unreported returns and fraudulent orders, value definitions and date shifts, and it is uneven across channels.
The report proposes a reality coefficient computed for a period whose return window has closed, its


https://ademdemir.org/

Adem Demir - Arastirma Raporu No. 1 Panel ile defter arasindaki fark ve gerceklik katsayisi

decomposition into three factors, and a correction of dashboard ROAS targets. It argues that the coefficient is
an accounting reconciliation rather than a causal measure and should be paired with incrementality tests.
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1. Giris

Danigsmanlik verdigim bir pirlanta markasmin kurucusu ilk gériismemizde, reklam panelleri bu
kadar iyi sonug gosterirken kasada neden para olmadigini1 sormustu. Ayn1 aylarda Google ve Meta
panelleri medya harcamasinin 9,8 kati satis bildiriyor, finans defterindeki online net satis ise bu
tutarin ticte biri civarinda kaliyordu. Ortada bir hirsizlik ya da yazilim hatas1 yoktu. Her sistem
kendi tanim1 i¢inde dogru sayiyordu ve sorun, bu sayilarin yan yana toplanip isletmenin satis1 gibi
okunmasiyla bashiyordu. Bu rapor, s6z konusu farkin nereden geldigini, ne kadar biiyiik olabildigini
ve biitce kararlarina nasil taginmasi gerektigini ele almaktadur.

Bir reklam panelinde yer alan harcama, gosterim ve tiklama sayilar1 gorece giivenilir sayimlardhr.
Dontisiim ve dontistim degeri stitunlari ise farkl bir niteliktedir; platformun, kurallarini kendisinin
belirledigi bir atif islemiyle reklam ile satis arasinda kurdugu bag1 gosterir. Google Ads, 6rnegin,
gozlemleyemedigi dontisiimler icin modellenmis tahminleri ana déntisiim siitununa dahil
edebildigini ve doniistimleri satisin degil tiklamanin tarihine yazdigini agikga belirtmektedir
(Google, t.y.-d, t.y.-h). Her platform kendi tiklama ve goriintiileme pencerelerini kullandigi i¢in ayni
siparis birden fazla panelde birden fazla kez goriinebilir. Muhasebe defteri ise bir satis1 bir kez,
tahsil edilen ve iade riski ge¢cmis tutariyla kaydeder.

Bu farkin yonetim acisindan iki maliyeti vardir. Birincisi raporlama maliyetidir: panel toplamina
bakarak verilen biitce ve hedef kararlari, defterde zarar yazan kampanyalar1 kérl1 gosterebilir.
Ikincisi daha az fark edilen 6grenme maliyetidir. Otomatik teklif sistemleri kendilerine degerli diye
bildirilen dontisiimlere benzeyen yeni kullanicilar arar; iade edilen, iptal edilen ya da sahte oldugu
sonradan anlasilan siparisler geri bildirilmediginde sistem bu siparisleri de basar1 olarak 6grenir.
Pirlanta markasinda 6deme onayindan gegip sonradan ters ibrazla geri donen ytiiksek tutarl
sipariglerin, kampanyanin o ay gordiigii en degerli doniisiimler arasinda yer almasi bu
mekanizmanin somut bir érnegiydi.

Tiirkiye'de galistigim hesaplarda bu fark: biiytiten ti¢ kosulu sik gézlemliyorum. Fiyat diizeyinin
hizla yiikseldigi donemlerde lira cinsinden &lgiilen her getiri orani, satilan adet degismese bile
zamanla iyilesmis goriintir. Yiiksek tutarl alisverislerin 6nemli bir kism1 web sitesinde degil
magazada, telefonda ya da WhatsApp tizerinden kapanir ve panel bu satislar1 gérmez. Reklami
goren miisterinin iirtinii bir pazaryerinden almasi da defterde kaynag belirsiz bir satis iiretir. Bu
kosullar ayn1 anda galistiginda panel baz1 kampanyalar: oldugundan ¢ok daha iyi, bazilarin ise
oldugundan ¢ok daha kétii gosterir.

Akademik literatiir bu alanda agirlikli olarak reklamin nedensel etkisine odaklanmustir. Biiyiik
Olgekli saha deneyleri, gbzlemsel yontemlerin reklamin etkisini gogu zaman deneylerle ayni bigimde
olgemedigini ve sapmanin siklikla yukar yonlii oldugunu gostermistir (Blake vd., 2015; Gordon vd.,
2019; Gordon vd., 2023). Reklam getirisini deneyle bile hassas bicimde 6l¢gmenin pahali oldugu da
bilinmektedir (Lewis ve Rao, 2015). Uygulamada ise nedensellik sorusundan 6nce gelen bir adim
¢ogu zaman atlanmaktadir: panelin bildirdigi tutar, isletmenin defterindeki kayitla bile
ortiismemektedir. Reklamin degerini sorgularken {i¢ ayr1 soru sorulur; ne oldugu, satisin hangi
kanala yazilacag1 ve reklam olmasaydi ne olacag:. Birincisi kayat, ikincisi atif, ti¢tinciisii artirimsallik
sorusudur ve bu rapor birinci soruyu merkeze alip {igiinciiyle iliskisini tartismaktadar.
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Raporun amaci, panel ile defter arasindaki farki 6l¢mek ve yonetilebilir bir sayiya doniistiirmek i¢in
uygulanabilir bir yontem 6nermektir. Bu dogrultuda {i¢ soru yanitlanmaktadir. Farkin kaynaklar:
nelerdir ve bu kaynaklar paneli hangi yonde etkiler? Farkin biiyiikligii farkli sektorlerdeki
vakalarda ne diizeydedir ve kanallar arasinda nasil dagilir? Fark, panelde izlenen hedeflere ve biitce
kurallarma nasil aktarilmalidir? Onerilen arac, iade siiresi dolmus bir désnemde defterdeki net
satisin panellerin bildirdigi satisa orani olarak tanimladigim gergeklik katsayisidur.

Calismanin katkisi, yazarin sahadaki vaka kayitlarini platformlarin resmi 6lgtim belgeleri ve reklam
etkinligi literatiiriiyle bir araya getirmesidir. Rapor, farkin kaynaklarin yonleriyle birlikte
simiflandiran bir cergeve, katsayinin ti¢ carpana ayristirilmasi, panel hedefinin diizeltilmesi igin
tanim tutarlilig1 kurali ve katsaymin hangi siklikta ve hangi kirilimda giincellenecegine iliskin bir
protokol sunmaktadir. Tkinci boliimde kavramsal gerceve ve literatiir, tigiincii boliimde yontem ve
veri, dordiincii boliimde bulgular yer almaktadir. Besinci boltiim gergeklik katsayisini ve panel
hedefinin diizeltilmesini, altinc1 boliim uygulama adimlarini, yedinci ve sekizinci boliimler ise
sirurliliklari ve sonucu ele almaktadir.

2. Kavramsal Cerceve ve Literatur

2.1 Kayit, atif ve artirbmsallik ayrimi

Reklamin degerine iligskin tartismalar ¢ogu zaman tek bir soru etrafinda yiirtitiilse de aslinda ti¢ ayr1
ol¢tim sorusu vardir. Kayit sorusu, donem iginde gercekte hangi satisin gergeklestigini ve iade, iptal
ya da ters ibrazdan sonra ne kaldigin sorar. Atif sorusu, gergeklesen satisin degerinin kaydedilmis
temaslar arasinda nasil paylastirilacagin belirler. Artirirmsallik sorusu ise reklam hi¢ gosterilmeseydi
bu satislarin ne kadarmnin yine gerceklesecegini arastirir. Bu raporda kullanilan gerceklik katsayisi

birinci soruya aittir ve ikinci ile {iclincii sorunun cevabi yerine gegmez.

Mubhasebe tarafinda net satisin tanimi, panelin mantigindan belirgin bicimde farklidir. TERS 15'e
gore isletme, tahsil ettigi bedelin bir kismini ya da tamamini miisteriye geri 6demeyi bekliyorsa
finansal tablolarina bir iade yiikiimliiliigii yansitir ve bu yiikiimliiliigii her raporlama dénemi
sonunda giinceller (Kamu Go6zetimi, Muhasebe ve Denetim Standartlar1 Kurumu [KGK], 2026, par.
55). Degisken bedel ise ancak belirsizlik ortadan kalktiginda kayda alinmis hasilatta 6nemli bir iptal
olmayacag1 kuvvetle muhtemelse islem bedeline dahil edilir (KGK, 2026, par. 56). Sahada
inceledigim kurulumlarin cogunda ise reklam platformuna giden satin alma sinyali siparis aninda
ve briit tutarla gonderilmektedir. Defter iade riskini fiyatlayarak kayit tutarken panel bu riski
sonradan ve ¢ogu zaman eksik 6grenir.

2.2 Atifin bir paylastirma kurali olmasi

Atif modeli, bir satistan 6nce kaydedilmis temaslar1 alip satisin degerini bu temaslar arasinda bir
kurala gore boliistiiriir. Google Ads'te cogu dontisiim islemi igin varsayilan model olan veriye dayal
atif, dontisen ve dontismeyen mdiisterilerin yollarini karsilagtirarak hangi etkilesimlerin doniigsiimle
iliskili oldugunu belirler ve bu etkilesimlere daha fazla pay verir (Google, t.y.-c). Google Analytics
4'te ilk tiklama, dogrusal, zamana baglh azalma ve konuma dayali modeller Kasim 2023 itibariyla
kullanimdan kaldirilmistir (Google, t.y.-g). Ayn1 belge, Analytics etkinliklerine dayanan
doniistimlerde sayim yonteminin ve doniisiim penceresinin iki tirtinde varsayilan olarak eslestigini,

buna karsilik Google Ads raporlarinda varsayilan olarak yalnizca Google'in ticretli kanallarmnin,
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Analytics raporlarinda ise {icretli ve organik kanallarin doniisiimden pay alabildigini belirtmektedir
(Google, t.y.-g). Atif ne kadar gelismis olursa olsun bir deney degildir; yalnizca gozlenmis yollar
arasindaki farklardan gikarim yapar ve reklamin olmadig1 durumu hi¢ gérmez.

Platformlarin atif pencereleri de panel tutarini dogrudan belirler. Google Ads'te tiklama sonrasi
doéniisiim penceresinin varsayilani 30 giin, goriintiileme sonras: pencerenin varsayilani 1 giin,
etkilesimli goriintiileme penceresinin varsayilani ise 3 giindiir (Google, t.y.-b). Goriintiileme sonrasi
doniisiimler Google Ads'in ana doniisiim siitununa dahil edilmez ve ayri siitunlarda raporlanir
(Google, t.y.-h). Meta, 12 Ocak 2026 itibariyla Ads Insights API'de 7 giinliik ve 28 giinliik
goriintiileme pencerelerinin artik veri dondiirmeyecegini duyurmustur (Meta, 2025). Ay
degisikligi aciklayan gelistirici duyurusuna gore 1 giinliik goriintiileme ve 1 giinliik etkilesimli
goriintiileme pencereleri kullanilmaya devam etmektedir (Cutlip, 2025). Bu tiir bir degisiklik
raporlanan dontistimii degistirir ama defterdeki satis1 degistirmez; pencereyi uzatmak doniisiim
say1sini biiylitiir, satis1 biiyiitmez.

Her platformun atf1 yalnizca kendi temaslarimi goriir. Miisteri Instagram'da bir reklami goriip birkag
giin sonra Google'da markay1 arayarak satin aldiginda, satis1 iki platform da kendi kuralina gore
sahiplenebilir. Tekillestirme mekanizmalar: bu sorunu yalnizca tek bir sistemin icinde ¢ozer. Meta,
tarayici pikseli ile Dontisiimler API'sinden gelen ayni olayin, olay kimligi ve olay ad1 eslestiginde ve
ilk olaydan sonraki 48 saat icinde alindiginda tek sayildigini belirtmektedir (Meta, t.y.-b). GA4'te
islem kimligi ayni satin alma icin miikerrer olay olugsmasini 6nlemeye yarar (Google, t.y.-f), Google
Ads'te ise satin almalar icin her doniisiimiin sayilmasi, potansiyel miisteri formlar: igin tiklama
basina tek dontistim sayilmasi onerilir (Google, t.y.-a). Platformlar aras: ¢ift sayim ise bir
yapilandirma hatasi degil, atfin dogasidir ve ancak tek bir defterde giderilebilir.

Akademik ¢alismalar atif kuralinin se¢iminin ekonomik sonuglari oldugunu gostermektedir. Berman
(2018), son temas yonteminin reklam gosterimlerini gereginden fazla tesvik ettigini ve reklamveren
karini ¢ogu zaman diisiirdiigiinii, Shapley degerine dayali paylastirmanin ise daha ytiksek kar
sagladigini modellemistir. Li ve Kannan (2014), bireysel temas kayitlariyla gelistirdikleri modelde
kanallarin goreli katkisinin yaygin kullanilan 6lgtitlerin verdigi paylardan belirgin bicimde
ayrildigini ve yeniden pazarlamanin bazi temas oriintiilerinde doniisiim olasiligini diisiirebildigini
bulmustur. Bu bulgular, panelde goriinen kanal siralamasinin biitge karar1 igin tarafsiz bir 6l¢ii
olmadigini desteklemektedir.

2.3 Sinyal kaybi ve modellenmis donusumler

Panel ile defter arasindaki farkin her bileseni paneli biiyiitmez; bir kismu paneli kiigiiltiir. Apple, iOS
14.5 ve sonrasinda uygulamalarin kullaniciy1 bagka sirketlerin uygulama ve web siteleri {izerinden
izleyebilmek ya da cihazin reklam tanimlayicisina erisebilmek icin App Tracking Transparency
cergevesiyle kullanic1 izni almasi gerektigini ve izin yoksa tanimlayicinin sifirlardan olustugunu
belirtmektedir (Apple, t.y.). Safari'nin izleme 6nleme sisteminde JavaScript ile olusturulan kalic1
cerezlerin 6mrii yedi giinle sinirlandirilmistir (Wilander, 2019). Reklama tiklayip birkag giin sonra

geri donen bir kullanicinin izi bu nedenle satin alma aninda kaybolmus olabilir.

Platformlar bu kaybu istatistiksel tahminle kapatmaya galisir. Meta, iOS 14.5 ve sonrasinda uygulama
izlemeyi reddetmis kullanicilarin uygulama olaylarimi 6l¢mek icin Aggregated Event Measurement
yapisini sunmaktadir (Meta, t.y.-a). Google ise izin modu kullanan reklamverenlerde izin vermeyen
kullanicilar, ticlincti taraf gerezlere izin vermeyen tarayicilar ve cihaz degistiren kullanicilar icin
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doniisiim modelledigini, ana doniisiim siitununda gozlenen ve modellenen doniisiimleri birlikte
raporladigini ve modellenen doniisiimlerin raporlarda oturmasinin bes giine kadar stirebildigini
aciklamaktadir (Google, t.y.-d). Google, modellenen doniisiimleri yalnizca gerceklestiklerinden
yiiksek diizeyde emin oldugunda raporladigin belirtir; ancak bu giiven beyani platformun kendi
degerlendirmesidir ve bagimsiz bir dogrulama icermez. Béylece panel tutari, gézlenen satisin eksik
kismu ile tahmin edilen kismin toplamidir ve bu toplamin defterle ne dlciide ortiistiigii hesaptan
hesaba degisir.

2.4 Nedensellik literaturii ve gerceklik katsayisinin yeri

Reklam etkinligi literatiirii, gozlemsel 6l¢timlerin segilim yanlilig1 nedeniyle reklam etkisini
oldugundan biiyiik gosterebildigini uzun stiredir tartismaktadir. Lewis vd. (2011), ¢evrim ici
davranislarin birbirine bagli olmasinin reklam etkisinin asir1 tahminine yol agabildigini gostermistir.
Blake vd. (2015), eBay'de yiiriittiikleri biiyiik 6lgekli saha deneylerinde marka anahtar kelimesi
reklamlarmin olgiilebilir bir kisa déonem fayda tiretmedigini, marka dis1 reklamlarin yeni ve seyrek
aligveris yapan kullanicilar: etkilerken harcamanin biiyiik kisminin reklamdan etkilenmeyen sik
kullanicilara gittigini ve bu nedenle ortalama getirinin negatif oldugunu bulmustur. Lewis ve Rao
(2015), ABD'li biiyiik perakendeci ve aracit kurumlarla yiiriitiilen 25 saha deneyinde medyan getiri
giiven araligimin 100 ytizde puanindan genis oldugunu ve bilgi verici bir deney icin 10 milyondan
fazla kisi-hafta gerekebildigini raporlamustir.

Facebook tizerinde yiiriitiilen ¢calismalar ayni tabloyu ¢ok daha biiyiik 6rneklemlerle dogrulamastir.
Gordon vd. (2019), yaklasik 500 milyon kullanici-deney gozlemi ve 1,6 milyar reklam gosterimi
iceren 15 ABD reklam deneyinde, ayrintili demografik ve davranigsal degiskenler kontrol
edildiginde bile gbzlemsel yontemlerin deney sonuglarini ¢ogu zaman yeniden iiretemedigini
gostermistir. Gordon vd. (2023), 663 deneyde hunideki alt asama sonuglar1 i¢in medyan deneysel
artis1 yiizde 5 olarak 6l¢miis, ayni sonuglarda deney disi yontemlerin medyan goreli 6l¢tim hatasini
cift makine 6grenmesi igin ytizde 24, tabakali egilim skoru eslestirmesi icin ytizde 64 bulmustur.
Johnson vd. (2017) deney maliyetini diisiiren hayalet reklam yontemini 6nermis ve bir ¢evrim ici
perakendecinin yeniden pazarlama kampanyasinda reklamin satin almayi ytizde 10,5 artirdigim
olgmiistiir. Metanin Conversion Lift tasarim1 da benzer bicimde kitleyi rastgele bir test grubuna ve
reklami1 gérmeyen bir kontrol grubuna ayirarak ek dontisiimii tahmin eder (Meta, t.y.-c).

Bu ¢alismalarin ortak noktasi, atfedilen ya da gozlemsel olarak tahmin edilen etki ile nedensel etki
arasindaki mesafeyi dlgmeleridir. Gergeklik katsayis1 ise bundan 6nceki bir mesafeyi, yani
platformun bildirdigi tutar ile defterin kaydettigi tutar arasindaki farki 6lger. ilkine nedensellik
sismesi, ikincisine kay1t sismesi denebilir. Incelenen deneysel calismalarda sonug degiskeni
cogunlukla reklamverenin satis verisi ya da platformun dontisiim 6l¢iimiidiir ve panel tutarinin
muhasebe kaydiyla uzlastirilmasi ayr1 bir adim olarak ele alinmaz. Bu rapor bu adimi ayr1 bir 6l¢iim
olarak tanimlamakta ve nedensellik dl¢iimiine giden zincirin ilk halkas1 olarak
konumlandirmaktadr.
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3. Yontem ve Veri

3.1 Arastirma tasarimi

Bu ¢alisma, ¢oklu vaka incelemesine dayali betimleyici bir calismadir. Amag bir anakiitle
parametresi tahmin etmek degil, panel ile defter arasindaki farkin hangi mekanizmalarla
olustugunu ve hangi biiytikliiklere ulasabildigini somut kayitlar iizerinden gostermektir. Bu nedenle
bulgular istatistiksel temsil iddias1 tasimaz ve vakalar arasinda ortalama alinmaz. Vakalar amagh
olarak secilmistir: {iciinde de reklam panellerinin bildirdigi deger ile isletmenin kendi kay1t
sistemindeki deger ayn1 donem i¢in yan yana konabilmis ve farkin kaynaklar siparis ya da
rezervasyon diizeyinde incelenebilmistir.

Veriler yazarin danismanlik kayitlarindan alinmistir. Bu kayitlar Google Ads ve Meta panellerinden
alinan harcama ve doniistim degerlerini, isletmelerin finans ve satis defterlerini, otel yonetim sistemi
ile miisteri kayit sistemindeki rezervasyon kayitlarini ve magaza fislerinin dijital temaslarla
eslestirilmesine ait kayitlar1 igermektedir. Vakalar sektor tanimiyla anilmakta, marka ad1
verilmemektedir. Tutarlar ait olduklar1 donemin nominal Tiirk liras1 degerleridir ve donemler ay ad1
ile stire olarak aktarilmaktadir.

3.2 Vakalar

Vakalar farkli is modellerini temsil ettigi icin panel ile defter arasindaki farkin farkl bilesenleri her
vakada farkli agirlikla goriintir. V1'de ¢oklu platform sahiplenmesi, iade, sahte siparis ve magazada
kapanan satis birlikte ¢alisir. V2'de fark agirlikli olarak iptal ve iadeden dogar, ciinkii getiri ayni atif
kurali iginde briit ve net olarak iki kez hesaplanmistir. V3'te ise iptal edilen rezervasyonlarin basaril
doniisiim olarak kalmasi ile harici rezervasyon motorunda reklam izinin kaybolmasi karsit yonlerde
etkili olmustur. Tablo 1, ii¢ vakanin temel 6zelliklerini ve her vakada kullanilan defter kaynaginm
gostermektedir.

Tablo 1. incelenen vakalar ve veri kaynaklari

Vaka Sektor ve dlcek Gozlem donemi Defter kaynagi Kullanilan gostergeler

V1 Mucevher; istanbul'da iki Agustos-Ekim Online satis defteri (6deme Panel getirisi, defterdeki online
magazasi olan, online ve baslangic donemi ve onayi, iade, iptal, ters ibraz), net satis, iade orani, sahte
magdazada satis yapan bir  onu izleyen yedi ay dijital temasla eslesen siparisler, kanal bazinda katki,
pirlanta markasi (Kasim-Mayis) madaza fisleri, katki defteri eslesme kapsami

V2 Turizm; bilet satisi yapan 20 ay Siparis duzeyinde tutulan net  Brit ve net getiri, medya
bir platform deger (iptal ve iade sonrasi) harcamasi, rota bazinda iptal

dagilimi

V3 Konaklama; Akdeniz 12 ay Otel yonetim sistemi, Dogrudan rezervasyonlarda iptal
kiyisinda 96 odali bir rezervasyon motoru, misteri  orani, mukerrer sayim gozlemleri,
resort otel kayit sistemi talep ile rezervasyon eslesmesi

Not. Veriler yazarm damismanlik kayitlarindan alinmistir. V1'de gostergeler aylik, V2 ve V3'te dénem toplami olarak
kullanilmistir.

3.3 Hesaplama yontemi

Panel tutari, bir donemde reklam platformlarinin kendi atif ayarlariyla bildirdigi dontisiim
degerlerinin toplamidir. Defter tutari, ayn1 donemde iade, iptal ve ters ibraz diisiildiikten sonra

defterde kalan net satistir. Gergeklik katsayis1 defter tutarinin panel tutaria boliinmesiyle elde
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edilir. V1'de pay olarak defterdeki toplam online net satis kullanilmistir; bu tutar reklamla hi¢ temas:
olmayan satislar1 da igerdigi icin, hesaplanan katsay1 reklam kaynakli satislar igin bir iist smnir
niteligindedir.

Vakalarin veri yapisi ayni olmadigindan ii¢ farkli 6l¢tim diizeyi ayrica belirtilmektedir. V1'de katsay1
tutar tizerinden ve iki platformun toplamu i¢in hesaplanmistir. V2'de yalnizca iptal ve iadeden dogan
kayit bileseni dlgiilebilmistir; bu oran platformlar arasi sahiplenmeyi icermez. V3'te ise iptal oram

adet {izerinden 6lciildiigiinden, iptalden kaynaklanan bilesen icin adet temelli bir tist sinur
turetilmistir.

Raporda vaka rakamlarindan tiiretilen her deger yalnizca dort igslemle hesaplanmus ve iki kez
kontrol edilmistir. Tiiretilen oranlar iki ondalik basamaga yuvarlanmis, varsayim gerektiren her
hesapta varsayim metin iginde agikca yazilmustir. Vakalar farkli dénemlere ve farkli tanimlara
dayandigi icin dogrudan karsilagtirma yapilmamas, her vaka kendi tanimi icinde yorumlanmustur.

4. Bulgular

4.1 Farkin vakalardaki buyukligu

Pirlanta markasinda (V1) Agustos-Ekim doéneminde ayda ortalama 720 bin TL medya harcamasi
yapilmuistir. Google ve Meta panelleri bu harcamanin toplam 9,8 kati, yani ayda yaklasik 7,06 milyon
TL satis bildirmistir. Ayni1 donemde finans defterindeki online net satis ayda ortalama 2,35 milyon
TL'dir. Bu iki rakamdan gerceklik katsayis1 0,33 olarak hesaplanmaktadir; panelin gosterdigi
yaklasik her tig liralik satisin bir liras1 defterde karsilik bulmus, panel tutarinin ytizde 66,7'si, yani
ayda yaklasik 4,71 milyon TL defterde yer almamuistir. Defterdeki net satis harcamaya béliindiigiinde
elde edilen oran 3,26'dir ve bu oran da reklamla temas1 olmayan online satislar1 igerdigi igin bir tist
smirdir.

Turizm platformunda (V2) yirmi ay boyunca 78 milyon TL medya harcamasi yapilmustir. Panel bu
donemde ortalama 8,9 kat getiri bildirirken iptal ve iadeler diisiildiikten sonra siparis diizeyinde
hesaplanan net getiri 8,2 kat olmustur. Aradaki 0,7 katlik fark kiictik goriinse de harcamayla
carpildiginda yaklasik 54,6 milyon TL'lik bilet degerine karsilik gelmektedir. Net getirinin briit
getiriye oran1 0,92'dir ve bu oran yalnizca kayit bilesenini, yani iptal ve iadenin etkisini yansutir.

Otelde (V3) baslangig déoneminde dogrudan rezervasyonlarin ytizde 25,9'u iptal edildigi halde
panelde basarili doniisiim olarak durmaktaydi. Bu oran, yalnizca iptal bileseni agisindan panelde
goriinen rezervasyonlarin en fazla ytizde 74,1'inin defterde konaklamaya doniisebilecegi anlamina
gelmektedir. Iptaller hem analitik araca hem Google Ads'e geri bildirilmeye ve rezervasyon sonrast
iletisim diizenlenmeye basladiktan sonra iptal orani yiizde 16,8'e inmis, aynu iist sinir yiizde 83,2'ye
ylikselmistir. Bu diisiisiin tek bir nedene baglanmasi miimkiin degildir; ancak diististin
goriilebilmesi, iptalin ayr1 bir olay olarak dl¢iilmeye baslanmasiyla miimkiin olmustur. Tablo 2 tig
vakadaki farki tanimlariyla birlikte gostermektedir.
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Tablo 2. Vakalarda panelin bildirdigi deger ile defterdeki karsiligi

Vaka Dénem Panelin bildirdigi Defterdeki karsilik Defter Oranin kapsami
[panel

V1 Pirlanta Agustos-Ekim, Harcamanin 9,8 kati, Online net satis 2,35 0,33 Tutar; iki platformun

markasi aylik ortalama yaklasik 7,06 milyon TL milyon TL toplami; batin

kaynaklar

V2 Turizm 20 ay Harcamanin 8,9 kati, Harcamanin 8,2 kati, 0,92 Tutar; yalnizca iptal

platformu yaklasik 694,2 milyon TL yaklasik 639,6 milyon TL ve iade

V3 Resort Baslangic Dogrudan rezervasyonlarin ~ Rezervasyonlarin %25,9'u Enfazla Adet; yalnizca iptal

otel dénemi tamami basaril dontisim iptal 0,74

Not. V2'deki TL tutarlar1 ve V3'teki oran, vaka rakamlarindan yazar tarafindan tiiretilmistir (8,9 x 78 milyon TL; 8,2 x 78
milyon TL; 1 — 0,259). Kaynak: yazarin darismanlik kayitlar1.

4.2 Farkin kaynaklari ve yonu

Vakalarda gozlenen fark tek bir hatadan degil, ayn1 anda galisan birka¢ kaynaktan dogmustur. V1'de
ayni siparis hem Google hem Meta tarafindan sahiplenilmis ve panel toplami finans defterinin
yaklasik ti¢ kata ¢ikmistir. Online siparislerin yaklasik yiizde 18'i iade edilmis, bu iadelerin higbiri
reklam sistemlerine geri bildirilmemistir. Aralik ayinda iade orani yiizde 22,4'e yiikselmis ve yilin en
yogun aymda medyanin her lirasina diisen katki, satistaki artisa ragmen neredeyse yerinde
saymustir. Defterdeki net satisin panele orani 0,33 iken iade pay1 tutar bazinda ytizde 18 kabul
edildiginde, panelin bildirdigi degerin iade 6ncesi briit online siparis degerinin yaklasik 2,46 kat1
oldugu hesaplanmaktadir. Bu kat ¢oklu sahiplenme, goriintiileme sonrasi ve modellenmis
doniisiimler ile sahte siparislerin birlesik etkisini gosterir; pay reklamla temasi olmayan satislar1 da

icerdiginden bir alt sinirdar.

Sahte siparisler bu bilesenin en 6gretici 6rnegidir. V1'de Kasim ayinda belirli bir profile uyan yedi
yliksek tutarl siparis denemesi tespit edilmis, bunlarin besi 6demeden gec¢mis, {icii kargoya
verildikten sonra ters ibrazla geri donmdistiir. Odemeden gecen bes siparigin tamami satin alma
olarak Google ve Meta'ya gonderilmis, toplam degerleri 372 bin TL'ye ulasmis ve dordii gece 01.00
ile 05.00 arasinda verilmistir. Ayni donemde kampanyanin gece saatlerindeki gosterim paymin
artmas, sistemin bu profili degerli miisteri olarak 6grendigine isaret etmektedir. Diizeltme igin satin
alma sinyali 6deme onay1 ve kisa bir inceleme kuralindan sonra sunucudan génderilecek sekilde
ortalama dort saat geciktirilmis, ters ibraz, iptal ve iade edilen siparisler i¢cin Google Ads'e doniisiim
diizeltmesi yiiklenmistir. Google, diizeltmelerin 6zgiin doniisiimden en az 24 saat sonra
yliklenmesini 6nermekte, otomatik teklif sisteminin okuyabilmesi i¢in yedi giinliik, raporlama igin
ise 54 gtinliik bir stire tanimaktadir (Google, t.y.-e).

Farkin bazi kaynaklar1 paneli kiigiiltiir. V1'de mesaj kutusundan randevu alip magazada satin alan
miisteriler hi¢bir reklam sisteminde reklamla eslesmemistir. V3'te misafirin siteden harici
rezervasyon motoruna gectigi anda reklam izi kaybolmus, bazi raporlar ise ayni rezervasyonu iki
kez saymustir. Ayni vakada yilin sonunda 2.200 tekil talepten 396 gerceklesen rezervasyon miisteri
kayit sistemi tizerinden eslestirilmis ve bu rezervasyonlar otelin 1.410 dogrudan rezervasyonunun
insan destekli kismi olarak, online rezervasyonlarin tizerine ikinci kez eklenmeden raporlanmistir.
Tablo 3, gozlenen kaynaklar: panel tizerindeki yonleriyle birlikte siniflandirmaktadar.
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Tablo 3. Panel ile defter arasindaki farkin kaynaklari

Kaynak Panel lizerindeki Vakalardaki g6zlem Dayanak

yonu
Coklu platform Buydtdr V1'de ayni siparis Google ve Meta'da; Tekillestirme yalnizca sistem
sahiplenmesi panel toplami defterin yaklasik 3 kati icinde galisir (Meta, t.y.-b)

Gorilintileme sonrasi atif ~ Blyutir

Modellenmis iki yonli
déntstmler

iade ve iptal Biyditir

Sahte siparis ve ters Buytir

ibraz

Deger tanimi (KDV, KDV dahil

kargo) goénderimde buydutlr

Magazada ve telefonda Kucultar
kapanan satis

Sinyal kaybi (izin, Kugdltir
tarayicl, harici sistem)

Tarih kaymasi
kaydirir

Doénemler arasinda

Pencere ayarina bagli olarak degisir

Kayip sinyalin yerine tahmin eklenir

V1'de yaklasik %18, V2'de 0,7 kat getiri
farki, V3'te %25,9

V1'de 5 siparis, 372 bin TL

Vakalarda ayrica 6lgtlmemistir

V1'de mesajdan magazaya giden
musteri; V3'te 396 rezervasyon

V3'te rezervasyon motoruna gegiste iz
kaybi

V1'de randevudan satisa medyan 19 gun,

en yavas %10 i¢in 47 giin

Google, t.y.-b, t.y.-h; Meta,

2025

Google, t.y.-d

Google, t.y.-e

Yazarin kayitlari

Google, t.y.-f

Yazarin kayitlari

Apple, t.y.; Wilander, 2019

Google, t.y.-h

Not. "Buiytitiir" ifadesi, kaynagin panel tutarini defterdeki karsiligina gore artirma egiliminde oldugunu belirtir.

Deger tanimi ayr1 bir dikkat gerektirir. GA4 belgeleri satin alma olayinda degerin her iiriin igin fiyat
ile adet carpimlarmin toplami olarak, kargo ve vergi dahil edilmeden gonderilmesini 6nermekte ve
vergi ile kargo icin ayr1 parametreler tanimlamaktadir (Google, t.y.-f). Sahada inceledigim
altyapilarin bir kismi ise panele KDV dahil toplami1 gondermektedir. KDV oraninin yiizde 20 oldugu
bir tirtinde bu tek basina paneli KDV harig satisin 1,2 katina ¢ikarir ve katsayiy1 en fazla 0,83'e

indirir.

4.3 Farkin kanallar arasindaki dagihmi

Farkin toplam biiyiikligii kadar dagilimi da 6nemlidir. V2'de iptal orani yiiksek rotalar panelde en
iyi goriinen kampanyalar olmus ve panel biitceyi en ¢ok iptal edilen biletlerin satildig1 rotalara
dogru itmistir. Bu nedenle yonetim raporunda briit ve net getiri yan yana tutulmus, biitce kararlar1
net degere gore verilmistir. Toplamda ytiizde 8 civarinda kalan bir fark, kampanya diizeyinde
siralamay1 tersine gevirebilecek biiytikliiktedir.

V1'de kanal diizeyindeki ayrisma daha da belirgindir. Ajansin raporunda kapatilmasi 6nerilen
kampanyalarin baginda yer alan Meta magaza danismanlig1 kampanyasi, online satis agisindan
harcamasinin yalnizca 0,7 kat1 kadar satis gosteriyordu. Kanal dis1 satis defterine gore ise ayni
kampanya yedi ayda 15,08 milyon TL eslesen magaza satis1 getirmis ve harcadig her lira i¢in 4,64
lira katki birakmustir. Katki satistan biiytik olamayacagi icin bu kampanyanin defterdeki satis
harcamasinin en az 4,64 katidir ve magaza satis1 dahil edildiginde kampanya diizeyindeki gerceklik
katsayis1 en az 6,6'dir. Tablo 4 ayn1 markada ti¢ kanalin panel ve defter okumasin
kargilagtirmaktadir.
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Tablo 4. V1'de kanal bazinda panel gortiinimu ve defter okumasi

Kanal ya da Panel goriintimii Defter okumasi (yedi ay) Yorum

kampanya

Meta magaza Online satis harcamanin 0,7 kati; 15,08 milyon TL eslesen Panel kanali oldugundan zayif

danismanhgi kapatiimasi 6nerilen madgaza satis|; her lira igin gOsteriyor; kampanya katsayisi en

kampanyasi kampanyalarin basinda 4,64 TL katki az 6,6

Performance Max Panelde en yiiksek getirili Her liraigin 2,58 TL katki Panel siralamasi ile katki

kanallardan biri siralamasi ayrisiyor

Marka aramasi Kayitlarda ayrica verilmemistir Her liraicin 7,25 TL katki; Talebin blyuk kismini diger
defterde en verimli kanal kanallar ve magaza yaratiyor;
gorunimda artinmsallik testi gerektirir

Not. Katki; iade, yerine koyma maliyeti, kargo, 6deme komisyonu ve satis primi diistildiikten sonra kalan tutarin medya
harcamasina oranidir. Kampanya katsayisinin alt sinir1 yazar tarafindan tiretilmistir (4,64 + 0,7). Kaynak: yazarin
danismanlik kayitlar:.

Bu dagilim, toplam diizeyde hesaplanan tek bir katsaymin kanal kararlarinda kullanilamayacagin
gostermektedir. Ayn1 hesapta bir kampanyanin katsayisi 0,33'tin ¢ok altinda, bir bagkasininki 1'in
¢ok tizerinde olabilir. Marka aramasi 6rnegi ise ayr1 bir uyar: tasir: defterdeki yiiksek katki, bu
talebin reklam olmasaydi da gelmeyecegi anlamina gelmez. Bu soru gerceklik katsayisinin degil,
artirimsallik 6l¢timiiniin konusudur (Blake vd., 2015).

4.4 Zaman ve Ol¢cliim kapsaminin etkisi

Panel ile defter ayni satis1 farkli giinlere yazar. Google Ads ana donitisiim stitunlarinda doéniistimii
tiklamanin tarihine yazarken defter 6deme onay1 ve iade sonrasi net tutar esas alir (Google, t.y.-h).
V1'de tektas ytiziiklerde randevudan satisa gegen siirenin medyani 19 giin, en yavas yiizde onluk
dilimin sinir1 47 giindii ve tiklamadan randevuya gegen siire ile iade siiresi eklendiginde bir ayin
reklam sonucu ancak yaklasik iki ay sonra kesinlesiyordu. Katsay1 hentiz kapanmamus bir donem
icin hesaplandiginda iki yonlii bir sapma dogar: gerceklesmemis iadeler katsayiy: yiikseltir, heniiz
kapanmamis magaza satislar ise diistiriir.

Olgiim kapsamindaki degisim de katsay1y1 satistan bagimsiz olarak hareket ettirebilir. V1'de dijital
temasla eslesen magaza satis1 baslangicta ayda 0,97 milyon TL iken Mayis'ta 10,78 milyon TL'ye
¢ikmus, yani yaklasik 11,1 kat artmistir. Ancak ayn1 donemde djjital kaynakli magaza miisterilerinin
eslestirilebilen pay1 yiizde 27'den yiizde 84'e yiikselmistir. Kapsam oraniyla diizeltilmis tahmin 3,59
milyon TL'den 12,83 milyon TL'ye, yani 3,57 kata ¢ikmakta, yaklasik yiizde 20'ik fiyat artis1 da
cikarildiginda artis yaklasik 2,98 kata inmektedir. Defter tarafina eslesen magaza satisi eklenen bir
katsayida kapsamin artisi, satisin artis1 gibi okunmamalidir.

Fiyat diizeyi ise katsayidan ¢ok getiri diizeyini etkiler. V1'de yedi ayda toplam satis lira cinsinden
ylizde 72,9 artarken satilan adet yiizde 21 artmustir; bu, satilan adet basina ortalama tutarin yaklasik
ylizde 42,9 yiikseldigi anlamina gelir. Katsaymin pay1 ve paydasi ayn1 donemin fiyatlariyla
olgtildiigiinden oran fiyat artisindan gorece az etkilenir. Buna karsilik panelde izlenen getiri ve
onunla karsilastirilan basabas getiri, yerine koyma maliyeti degistikce birlikte giincellenmezse fiyat
artig1 basari gibi goriiniir.
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5. Gerceklik Katsayisi ve Panel Hedefinin Duzeltilmesi

5.1 Tanim ve hesaplama donemi

Gergeklik katsayisi, kapanmis bir donemde defterdeki net satisin reklam panellerinin bildirdigi
satiglarin toplamina oranidir. Pay, iade, iptal ve ters ibraz diisiildiikten sonra kalan ve vergi harig
tutulan net satistir. Payda, ayn1 dénemde biitiin platformlarin kendi atif ayarlariyla raporladig:
doniistim degerlerinin toplamidir. Pay miimkiinse reklamla makul bigimde iliskilendirilebilen
satiglarla sinirlandirilmali, bu yapilamiyorsa toplam net satis kullanilmali ve katsayimnin bir tist siir

oldugu not edilmelidir.

Dt
ZCR:,t

Birinci esitlikte D, t doneminde defterdeki net satis1; P ise ¢ platformunun ayni1 dénem igin bildirdigi

GK, =

satis degerini gosterir. Katsaymin anlamli olmas i¢in donemin kapanmis olmasi gerekir. Mesafeli
satista tiiketicinin 14 giinliik cayma hakki ve saticinin bedeli 14 giin iginde iade ytikiimliiliagi
bulundugundan, bir siparisin defterdeki net tutar1 en erken bu stirelerden sonra kesinlesir (Ticaret
Bakanligi, 2014). Bakanligin ayn1 duyurusunda, fiyat1 piyasa dalgalanmalarma baglh altin ve
miicevher gibi {irtinlerin ve tiiketicinin istegine gore hazirlanan tiriinlerin, taraflar aksini
kararlagtirmadikca cayma hakkinin istisnalari arasinda sayildig1 belirtiimektedir. Isletmenin fiili iade
siiresi bu nedenle kendi politikasina ve kategorisine gore yasal asgariden uzun ya da kisa olabilir;

mevzuat degisebilecegi icin gilincel metin ayrica kontrol edilmelidir.

Uzun karar siireli islerde yasal siire tek basina yeterli degildir. Magazada, telefonda ya da
sozlesmeyle kapanan satislarda ilk tiklama ile defterdeki kesinlesme arasinda haftalar gecebilir. Bu
durumda dénemin kapanmasi, isletmenin kendi verisinden hesaplanan kapanis penceresine

baglanmalidur.

Kapan1§ penceresl = P90 (tkesinle§me - tilk etkilegim )

Ikinci esitlik, ilk reklam etkilesimi ile satisin defterde kesinlesmesi arasindaki siirelerin yiizde 9011
kapsayan giin sayisini verir. V1'de bu siire yaklasik iki aydi. Uygulamada katsay1, kapanis penceresi

dolmus en yakin 30 giinliik donem igin hesaplanir ve her ay bir donem ileri kaydirilir.

5.2 Katsayinin U¢ carpana ayristiriimasi

Tek bir oran farkin biiytikliigiinii gosterir ama nereden geldigini gostermez. Bu nedenle katsay1y,
her biri farkl: bir diizeltme gerektiren ii¢ garpanin ¢arpimi olarak yazmay1 6neriyorum. Ayristirma
bir 6zdesliktir ve ek varsayim gerektirmez; her ¢arpan siparis diizeyinde tutulan kayitlardan

hesaplanabilir.
D B T
GK= —= x — P
B T P
kayit  deger ve kapsam  sahiplenme

Ugiincti esitlikte B, ayni siparislerin iade 6ncesi ve vergi harig briit tutaridir; T ise sitenin kendi olay
kaydindan alinan ve her siparisin bir kez sayildig1, platformlara génderilen satin alma degerlerinin
toplamudir. Kayit carpani iade, iptal ve ters ibrazin payini; deger ve kapsam carpani vergi ya da
kargo dahil gonderimi ve hi¢ gonderilmeyen siparisleri; sahiplenme ¢arpani ise goklu platform
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sahiplenmesini, goriintiileme sonrasi ve modellenmis doniistimleri ve hicbir reklama atfedilmeyen
siparislerin etkisini birlikte yansitir. V1'de kayit garpani iade paymnin tutar bazinda yiizde 18 oldugu
varsayimiyla 0,82'dir. Deger tanimina iliskin ayr1 bir kayit bulunmadigindan ikinci ¢arpan 1 kabul
edildiginde sahiplenme carpani yaklasik 0,41 cikmakta, yani paneller her siparisin bir kez
gonderilen degerinin toplamda yaklasik 2,46 katini sahiplenmis olmaktadhr.

Bu ayristirmanin pratik degeri, diizeltme yolunu gostermesidir. Kayit carpani diisiikse ¢oziim
doniisiim diizeltmesi ve satin alma sinyalinin 6deme onaymdan sonra gonderilmesidir. Deger
carpani 1'den uzaksa ¢dziim olay sozliigiindeki deger tanimidir; sahiplenme ¢arpani diisiikse ¢6ziim
tek bir defterde her satis1 bir kez yazmak ve kanal bazinda katsay1 kullanmaktur.

5.3 Panel hedefinin diizeltilmesi

Panelde izlenecek hedef, defter tabanli basabas getirinin katsayiya boliinmesiyle bulunur. Defter
tabanli basabas getiri, katkinin defterdeki net satisa orani olan katki marjinn tersidir. Katki, tiriin ya
da hizmet maliyeti, kargo, ddeme komisyonu ve benzeri satisla birlikte degisen giderler diisiildiikten

sonra kalan, reklam ve sabit giderlerden onceki tutardir.

L1 « R

mo o aK
Dordiincti esitlikte m defter tabanl katki marjini, soldaki terim defterdeki basabas getiriyi, sagdaki
terim ise panelde basabasa karsilik gelen getiriyi gosterir. Defter tabanli basabasin 3 oldugu
varsayildiginda V1'in 0,33'liik katsayis1 panel hedefini yaklasik 9'a tasir; panellerin bildirdigi 9,8 kat
bu varsayim altinda basabasin ancak biraz tizerindedir. Tablo 5, farkl1 basabas ve katsay1 diizeyleri
icin panelde izlenmesi gereken basabas getiriyi gostermektedir.

Tablo 5. Defter tabanli basabas getiri ve gerceklik katsayisina gore panelde izlenecek basabas getiri

Defter tabanli basabas getiri GK =0,33 GK =0,50 GK=0,70 GK =0,90 GK =1,00
2,5 (katki marji %40) 7,58 5,00 3,57 2,78 2,50
3,0 (katki marji %33,3) 9,09 6,00 4,29 3,33 3,00
4,0 (katki marji %25) 12,12 8,00 5,71 4,44 4,00

Not. Degerler yazar tarafindan hesaplanmistir ve kar pay icermez. Kar hedefi olan isletmede defter tabanli hedef getiri ayn1
katsay1ya boltiniir.

Bu diizeltmenin tek bir tutarlilik kosulu vardir: basabas getirinin ve katsayinin pay1 ayni tanimla
oOlgtilmelidir. Basabas getiri panelin gordiigii siparis degeri iizerinden, yani vergi ve iade etkisi zaten
icine katilarak hesaplanmigsa, ayni hedefi bir de tam katsayiya bolmek iadeyi ve vergiyi iki kez
diismek anlamina gelir. Bu durumda hedef yalnizca sahiplenme ¢arpanina boliinmelidir.
Ayristirmanin ikinci islevi bu ¢ifte diizeltmeyi 6nlemektir.

5.4 Glincelleme sikhgi ve kirilhim

Katsay1 her ay, kapanis penceresi dolmus son dénem igin yeniden hesaplanmalidir. Toplam katsay1
yonetim raporu igin yeterli olsa da biitce kararlari i¢in kanal diizeyinde katsay1 gerekir. Kanal
katsayisinda defterdeki her satis tek bir kurala gore tek bir kanala yazilir; boylece kanallarin defter

paylar1 toplami defterin kendisine esit olur.
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Besinci esitlikteki kirilim kanal, kampanya tiirii ya da iiriin kategorisi olabilir. lade oran1 kategoriler
arasinda belirgin bigimde farkliysa kategori kirilimi kanal kirilimindan daha bilgilendiricidir; siparis
say1s1 kiigiik olan kirilimlar ise bir tist diizeyde birlestirilmelidir. Aylik takvimin disinda katsayz,
platform atif ayarlarinda bir degisiklik oldugunda (Meta, 2025), etiket ya da 6deme akis1
degistiginde, yeni bir kampanya tiirii agildiginda ve iadelerin mevsimsel olarak yiikseldigi
dénemlerden sonra yeniden hesaplanmalidir. Bir kanalin katsayis1 aniden diisiiyorsa ya 6lgiimde bir
sey bozulmustur ya da kanal baska bir kanalin satisin1 sahiplenmeye baslamistir ve iki durumda da

biitgeye dokunmadan 6nce neden bulunmalidir.

5.5 Artinmsallik katsayisiyla iliskisi

Gergeklik katsayis1 bir muhasebe uzlastirmasidir: panelin bildirdigi satisin ne kadarmin defterde
gercekten var oldugunu soyler, o satisin reklam sayesinde gerceklesip gerceklesmedigini sdylemez.
Katsayisi 1'e yakin ya da defterde yiiksek katki gosteren bir kanal da reklam olmasa gelecek talebi
faturalandiriyor olabilir; V1'deki marka aramasi bu riskin tipik 6rnegidir. Nedensellik i¢in
artirimsallik katsayis1 gerekir; bu katsay1 bir deneyle bulunan ek satisin, ayn1 donemde defterde o
kanala yazilan satiga oramdir. Iki katsay1 birlikte kullamildiginda panel hedefi hem kayit hem

nedensellik sismesine gore diizeltilir.

*

) R
R, —___D
Fe ™ GK, x AK,

Altinc esitlikte iki katsayinin ¢arpimi, panelin bildirdigi degerin hem defterde var olan hem
reklamin neden oldugu kisminu verir. Defter tabanli basabasin 3, katsayimnin 0,7 ve artirimsallik
katsayisinin 0,6 oldugu bir yeniden pazarlama kampanyasinda panel hedefi yaklasik 7,1'dir;
artirmmsallik katsayis1 0,9 olan bir genis kitle kampanyasinda ayni hesap yaklasik 4,8 verir.
Artirimsallik katsayis1 kontrol gruplu bir deneyle 6lgtiliir ve Meta'nin Conversion Lift tasarimi
bunun platform ici bir 6rnegidir (Meta, t.y.-c); gozlemsel yontemler bu 6l¢timiin yerini giivenilir
bicimde tutamaz (Gordon vd., 2019; Gordon vd., 2023). Deney yapilamayan hesaplarda yalnizca
gerceklik katsayisiyla diizeltilmis hedef kullanilabilir; ancak bu hedef gerekli olanin alt siniridir ve

kanalin gercek katkisini oldugundan iyi gosterme egilimini korur.

6. Uygulama icin Oneriler

Gergeklik katsayisinin yarari, bir kez hesaplanmasindan ¢ok diizenli bir yonetim rutinine
doniismesinden gelir. Asagidaki adimlar, vakalarda uyguladigim siray1 genellestirmektedir ve
stranin kendisi 6nemlidir. Olgiim tanimlari diizeltiimeden hesaplanan katsay1, bozuk bir cetvelle
yapilmis bir 6l¢iimdiir. Adimlarin ilk dordii katsay1yr kurmaya, sonraki dordii onu kararlara

baglamaya, son ikisi ise siirekliligi saglamaya yoneliktir.

1. Satin alma olaymin deger tanimini yazili héle getirin. Degerin vergi ve kargo hari¢ mi dahil mi
gonderildigi, hangi para biriminde oldugu ve hangi anda tetiklendigi tek bir belgede yer
almalidir. GA4 belgeleri degerin vergi ve kargo hari¢ gonderilmesini ve her satin almanin tekil
bir islem kimligi tasimasini 6nermektedir (Google, t.y.-f).
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. Tek bir satis defteri kurun. Siparis numarasi anahtar olmak tizere 6deme onayy, iade, iptal, ters

ibraz ve degisim ayni kayitta tutulmalidir. Magazada, telefonda ya da mesajla kapanan satislar
ayr1 bir kanal dis1 satis defterinde, dijital bir temasla kisi bazinda eslesebildigi 6lciide tutulmali

ve eslesme kapsamu her ay ayrica yazilmalidir.

. Kapanis penceresini kendi verinizden hesaplayin. [lk reklam etkilesimi ile defterde kesinlesme

arasindaki stirelerin yiizde 90'mi1 kapsayan giin sayis1 bulunmali ve mesafeli satista yasal cayma
ve bedel iadesi siireleri asgari sinir olarak alinmalidir (Ticaret Bakanligi, 2014).

. Toplam katsay1y1 hesaplayin. Kapanis penceresi dolmus son 30 giinlitk dénem icin panellerin

bildirdigi satislar toplanmali ve defterdeki net satis bu toplama béliinmelidir. Pay olarak toplam

online net satis kullaniliyorsa sonug bir iist sinir olarak raporlanmalidir.

. Katsay1y1 ii¢ carpana ayirin. Kayit, deger ve kapsam ile sahiplenme carpanlar: ayr1 ayr1

hesaplanmali ve en diisiik ¢arpan ilk diizeltme alan1 olarak segilmelidir.

. Kanal ve kategori katsayilarini ¢cikarin. Defterdeki her satis tek bir kurala gore tek bir kanala

yazilmal, siparis sayis1 az olan kirilimlar bir tist diizeyde birlestirilmelidir.

. Panel hedeflerini giincelleyin. Defter tabanli basabas ve hedef getiri ilgili katsayiya boliinerek

panelde izlenecek hedef bulunmalidir. Basabas panel degeri tizerinden hesaplanmigsa yalnizca
sahiplenme ¢arpani kullanilmali, boylece vergi ve iade iki kez diisiilmemelidir.

. Kayit carpanini kaynaginda diizeltin. Satin alma sinyali, yiiksek tutarli ve sahtecilik riski tasiyan

siparislerde 6deme onayindan sonra sunucudan génderilmeli; iade, iptal ve ters ibraz dontisiim
diizeltmesiyle geri bildirilmelidir. Google, diizeltmelerin en az 24 saat sonra yiiklenmesini, teklif
sisteminin okuyabilmesi icin ilk yedi giin iginde yapilmasin1 6nermekte ve geri cekmenin
dontistimii tamamen kaldirdigini, deger diizeltmesinin ise yalnizca degeri degistirdigini
belirtmektedir (Google, t.y.-e). Doniisiim sayisina gore teklif veren kampanyalarda iadenin

teklifi etkilemesi i¢in geri cekme tercih edilmelidir.

. Giincelleme takvimini ve tetikleyicileri yazin. Katsay1 her ay yeniden hesaplanmaly; atif penceresi

ya da varsayilan ayar degisikligi (Meta, 2025), etiket ve 6deme akis1 degisikligi, yeni kampanya
tiirii ve iade sezonu sonrasinda ayrica giincellenmelidir.

Artirimsallik testlerini planlayin. Defterde yiiksek katki gosteren marka aramasi ve yeniden
pazarlama gibi kanallar, artirimsallik agisindan ilk test edilecek kanallar olmalidir (Blake vd.,
2015; Johnson vd., 2017). Testin sonucu miimkiinse platform panelinden degil, defterden
okunmalidir.

Bu adimlar uygulanirken en sik karsilastigim hata, katsaymin bir basari 6l¢iitiine dontistiirtilmesidir.

Katsay1y1 yiikseltmenin en kolay yolu panelin sahiplendigi degeri azaltmaktir; 6rnegin goriintiilleme

penceresini kisaltmak katsay1y: yiikseltir ama tek bir lira satis eklemez. Bu nedenle katsay1 bir hedef

degil, panel ile defter arasindaki ¢evirinin orani olarak raporlanmalidir. Yonetim raporunda

katsayinin yaninda defterdeki net satis, satilan adet ve medyanin her lirasina diisen katk: birlikte yer

almalidir. Asagidaki kisa kontrol listesi, katsaymin kurulup kurulmadigini aylik toplantida kisa

siirede gormeye yoneliktir.

(JSatin alma degerinin vergi, kargo ve para birimi tanimi yazili ve biitiin platformlarda ayni

(JHer siparisin tekil bir islem kimligi var; GA4, Google Ads ve Meta'da tekillestirme kontrol
edildi
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(U Kapanis penceresi hesaplandi ve katsay1 yalnizca kapanmis donemler icin raporlantyor
(JSon kapanmis dénem igin toplam ve kanal bazinda katsay1 hesaplandi
. [UKatsay1 ti¢ carpana ayrildi ve en zayif garpan icin bir diizeltme sahibi atand1
([ Panel hedefleri katsayiyla ve tanim tutarliligi kuraliyla giincellendi
(Uiade, iptal ve ters ibraz reklam sistemlerine geri bildiriliyor

. UDefterde gliclii goriinen ama artirimsallig: 6l¢iilmemis kanallar igin test takvimi var

7. Sinirhliklar

Calisma, yazarin danigsmanlik kayitlarindan segilmis ii¢ vakaya dayanan betimleyici bir ¢oklu vaka
incelemesidir ve bulgularin genellenebilirligi bu tasarimla sinirlidir. Vakalar, panel ile defterin ayni
donem i¢in yan yana konabildigi hesaplar arasindan amagh olarak segilmistir; kayit diizeni zay1f
oldugu i¢in farkin hig 6l¢iilemedigi isletmeler bu se¢imin disinda kalmistir. Bu nedenle 0,33, 0,92 ve
en fazla 0,74 degerleri ilgili sektorlerin tipik katsayilari olarak degil, farkin ulasabildigi biiytikliiklere
dair 6rnekler olarak okunmalidir. Ug vaka, katsayinin isletme olgegi, fiyat diizeyi ya da kanal

karmasiyla iligkisini stnamaya da yetmemektedir.

Vakalarda 6l¢tim diizeyi ve varsayimlar da ayn1 degildir. Pirlanta markasinda payin toplam online
net satis olmasi, reklamla temasi1 olmayan satislar1 da kapsadig igin katsayiy1 yukar: gekebilir;
turizm platformunda yalnizca iptal ve iade bileseni, otelde ise adet temelli bir {ist sinur
olgiilebilmistir. Ayristirmada iade paymnin tutar bazinda ytiizde 18 kabul edilmesi ve deger
carpaninin 1 alinmasi birer varsayimdir ve bu degerler degistiginde sahiplenme carpani da degisir.
Yazarin vakalarda hem gozlemci hem danisman olarak yer almasi gézlem ile miidahaleyi
birbirinden ayirmay1 giiclestirmektedir; otelde iptal oranindaki diisiis gibi degisimler bu nedenle tek

bir nedene baglanamaz.

Gergeklik katsayis1 bir muhasebe uzlastirmasidir ve reklamin nedensel etkisini 6l¢mez. Defterde
karsiligi bulunan bir satis, reklam gosterilmeseydi de gerceklesecek bir talebe ait olabilir ve bu ayrim
giivenilir bicimde ancak kontrol gruplu bir deneyle yapilabilir (Gordon vd., 2019). Panel hedefinin
artirmmsallikla diizeltilmesine iliskin 6rnekte kullanilan 0,6 ve 0,9 degerleri yontemi gostermek icin
secilmis varsayimsal degerlerdir ve vakalarda ol¢tilmemistir. Rapordaki katsayilar bu yiizden bir
kanalin isletmeye kattig1 ek satisin tahmini olarak kullanilmamalidar.

Doénem ve sektor farklar: da karsilastirmay: sinirlamaktadir. Vakalar farkli uzunlukta ve farkl
takvim donemlerinde gozlenmis, tutarlar ait olduklari dénemin nominal Tiirk liras1 degerleriyle
kullanilmistir. Platformlarin atif pencereleri ve raporlama kurallar1 zaman i¢inde degistigi icin
(Meta, 2025), ayru isletmede farkli donemlerde hesaplanan katsayilar arasindaki farkin bir kismi
satistan degil 6l¢iim ayarlarindan kaynaklanabilir. Miicevher, bilet satis1 ve konaklama disindaki
sektorlerde, 6rnegin abonelik ya da uzun soézlesme siireli hizmetlerde, farkin kaynaklarinin agirhig:
farkli olabilir.

Vaka verileri miisteri gizliligi nedeniyle paylasilamamaktadir. Raporda yalnizca anonimlestirilmis ve
toplulastirilmis degerler yer aldigindan okur hesaplari siparis diizeyinde yeniden iiretemez;
tiiretilmis degerlerin aritmetigi metinde ve tablo notlarinda gosterilmistir. Vakalarin bagimsiz bir
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aragtirmaci tarafindan yeniden incelenmesi ancak isletmelerin izniyle ve gizlilik ytikiimliiliikleri

cercevesinde miimkiin olabilir.

8. Sonuc

Bu calismanin ana bulgusu, reklam panelinin bildirdigi satis ile defterdeki net satis arasindaki farkin
tek bir 6l¢tim hatasindan degil, her biri kendi kuralina gére dogru sayan sistemlerin toplanmasindan
dogdugudur. Pirlanta markasinda paneller harcamanin 9,8 kati satis bildirirken defter bu tutarin
yaklasik ticte birini dogrulamis ve gerceklik katsayis1 0,33 olmustur. Deger carpaninin 1 kabul
edildigi ayristirma, bu farkin biiyiik kisminin iadeden degil sahiplenmeden geldigini
gostermektedir; yiizde 18 civarindaki iade pay1 ayrildiktan sonra bile paneller, her siparigin bir kez
gonderilen degerinin yaklasik 2,46 katini sahiplenmistir. Turizm platformunda yalnizca iptal ve iade
bileseninin orani 0,92'de kalmais, fakat 78 milyon liralik harcamada bu oran yaklasik 54,6 milyon
liralik bilet degerine karsilik gelmistir.

Ikinci bulgu, farkin kanallar arasinda esit dagilmadigidir. Panelde harcamasiin 0,7 kat1 online satis
gosteren ve kapatilmasi 6nerilen magaza danismanligi kampanyasi, eslesen magaza satislar1 hesaba
katildiginda harcadigi her lira icin 4,64 lira katki birakmistir. Bu kampanyada katsay1 en az 6,6 iken
hesabin toplam katsayis1 0,33'tiir ve toplam diizeyde hesaplanan tek bir katsay1 bu yiizden biitceyi
kanallar arasinda dagitmak i¢in kullanilamaz. Otel vakas: ise iptal ayr1 bir olay olarak dl¢iilmedikge
panelin iptal edilen rezervasyonlari basarili doniisiim olarak tutmaya devam ettigini gostermistir;
iptal oraninin ytizde 25,9'dan ytizde 16,8'e inisi ancak iptaller geri bildirilmeye baglandiktan sonra
izlenebilmistir.

Uygulama agisindan en dogrudan sonug, panelde izlenen hedefin defterden tiiretilmesi gerektigidir.
Defter tabanli basabas getirinin 3 oldugu bir isletmede 0,33'liik katsay1 panel basabasini yaklasik 9'a
tasir ve bu durumda 9,8 katlik panel getirisi karliliga degil, basabasin biraz tizerinde bir diizeye
isaret eder. Katsayinin bir basar 6l¢iitii olarak degil panel ile defter arasindaki gevirinin orani olarak
raporlanmasi, yalnizca kapanis penceresi dolmus donemler icin hesaplanmasi ve kanal diizeyinde
ayristirilmasi bu diizeltmenin giivenilirligi igin gereklidir.

Gelecek ¢alismalar i¢in {i¢ yon 6neriyorum. Birincisi, farkli sektdrlerden daha ¢ok sayida isletmede
ayn1 tanimla hesaplanan katsayilarin bir araya getirilmesi, katsaymin 6lgek, fiyat diizeyi ve kanal
karmasiyla iligkisini ssnamaya imkan verecektir. Ikincisi, gerceklik katsayis1 ile kontrol gruplu
deneylerden elde edilen artirimsallik katsayisinin ayni hesaplarda birlikte 6l¢iilmesi, kayit sismesi ile
nedensellik sismesinin goreli biiyiikliigiinii ortaya koyabilir. Ugiinciisii, platform atif ayarlarindaki
degisikliklerin katsay1 tizerindeki etkisinin degisiklik 6ncesi ve sonras1 donemlerin
karsilastirilmasiyla izlenmesi, panel degerlerinin dénemler arasinda ne 6l¢iide karsilastirilabilir

oldugunu gostermeye yardimci olur.
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Beyanlar

Cikar catismasi. 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 almaktadur.

Yapay zeka kullanim1. 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 sorumlulugundadar.

Yazar Hakkinda

Adem Demir, reklami, aramay1 ve satis siirecini tek bir karar sisteminde birlestiren bagimsiz bir dijital biiytime
stratejisti ve performans pazarlama danuigsmanidir. On yili askin siirede onlarca sektorde ytizlerce projenin reklam,
SEO, GEO ve ol¢tim stratejisini kurdu. Kariyerine Digital Trade A.S. biinyesinde Bilet.com ve Elbise.com'un proje
yoneticisi olarak basladi. 2020'de hizmet sektoriine yonelik pazaryeri Ara.com.tr'nin kurucu ortaklar: arasinda yer ald:
ve 2021'den bu yana Tiirkiye'den ve yurt disindan markalarla bagimsiz stratejist olarak calisiyor. Calisma alanlar1 kar
odakli Meta ve Google Ads yonetimi, teknik SEO, GEO, GA4 ve sunucu tarafl1 6l¢lim mimarisi ile CRM {izerinden

gelen talebin satisa baglanmasidir. Sahada 6grendiklerini sekttr rehberleri ve vaka analizleri olarak paylasiyor.
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