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Ozet

Satisin haftalar ya da aylar sonra kesinlestigi sektorlerde reklam algoritmalarina ham form ya da basvuru
ogretmek, panelde ucuz goriinen ama satisa déntismeyen talep tiretme egilimindedir. Bu ¢alismada tiklama
ile degerin kesinlesmesi arasindaki siire "gercege ulagsma siiresi" olarak tanimlanmakta ve makine
ogrenmesindeki gecikmeli geri bildirim problemiyle iliskilendirilmektedir. Calisma, yazarin gayrimenkul,
otomotiv, franchise, saglik ve B2B hizmet alanlarindaki dokuz danmigsmanlik vakasina dayanan, ¢oklu vaka
incelemesine dayali, betimleyici bir calismadir; platform kurallar1 Meta ve Google'in resmi belgelerinden
derlenmistir. Bir konut projesinde kisa form pilotu bagvuru basina maliyeti 334 liraya indirirken nitelikli kisi
basima maliyeti 3.230 liraya ¢ikarmus, bir oto galeride talep basina maliyet ytizde 51,4 artarken gerceklesen
test siiriisii bagina maliyet yiizde 50,4 diigsmiistiir. Olgiilen asama siireleri, s6zlesme ve satis gibi nihai
basamaklarin énemli bir kisminin platformlarin 28, 63 ve 90 giinliik kabul pencerelerinin digina diistiigiinii
gostermektedir. Rapor, zaman penceresine sigma, 6grenme icin yeterli haftalik hacim ve gercek degerle iliski
olctitlerini bir basamak se¢im kuralina dontistiirmekte; asama degerinin atanmasi, geg olaylarin génderimi,
kohort raporu ve erken okuma katsayisi igin formdiller 6nermektedir. Bulgular, algoritmaya 6gretilecek
sinyalin en derin basamak degil, {i¢ 6l¢iitii birlikte karsilayan en yiiksek basamak olmasi gerektigini
desteklemektedir.

Anahtar kelimeler: dontistim sinyali, gecikmeli geri bildirim, ¢evrim dis1 déntistim, gercege ulasma stiresi, kohort
raporu, uzun satis dongtisti

JEL siniflandirmasi: M31, M37, L80
Abstract

Selecting the Conversion Signal for Advertising Algorithms in Industries with Long Decision Cycles

Where a sale is confirmed weeks or months after first contact, training advertising algorithms on raw form
submissions tends to produce leads that look cheap in the ad platform but rarely become revenue. This
report defines the interval between an ad click and the moment its value becomes certain as "time to truth"
and links it to the delayed feedback problem in machine learning. It is a descriptive multiple case study of
nine consulting engagements in real estate, automotive retail, franchising, healthcare and B2B services, with
platform rules taken from official Meta and Google documentation. In a housing project, a short form pilot
cut the cost per application to 334 lira but raised the cost per qualified prospect to 3,230 lira; at a used car
dealership, cost per lead rose by 51.4 percent while cost per completed test drive fell by 50.4 percent.
Measured stage durations show that a substantial share of contracts and closed sales fall outside the 28, 63
and 90 day windows in which platforms accept delayed signals. The report turns three criteria (fit with the
platform window, sufficient weekly volume and correlation with true value) into a stage selection rule and
proposes formulas for stage values, late event uploads, cohort reporting and an early reading coefficient. The
findings favor the highest stage that meets all three criteria over the deepest available stage.
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1. Giris

Danismanlik verdigim bir konut projesinde calismanin ikinci ay1, reklam paneline bakildiginda
basarili bir aydi. Bagvurular 486'dan 672'ye ¢ikmis, basvuru basina maliyet 545 liradan 427 liraya
inmisti. Satis ofisinin kayitlari ise ters yonii gosteriyordu, ¢iinkii nitelikli kisi say1s1 109'dan 94'e
geriledi ve planlanan 59 randevunun yalnizca 32'si, yani yiizde 54,2'si gergeklesti. Gerilemenin
kaynag1 Meta'da acilan bir kisa form pilotuydu. Pilot 38.760 lira harcayarak 116 basvuru getirdi ve
basvuru basma maliyeti 334 liraya indirdi; ancak tekillestirme sonrasinda kalan 103 kisiden yalnizca
12'si proje ve 6deme kosullar1 agisindan uygun bulundu ve nitelikli kisi bagina maliyet 3.230 liraya
gkt

Bu 6rnekte asil sorun maliyet farkindan ¢ok zamanlamadir. Panel pilotun basarisini ayn1 giin
raporlads; basarisizlik ise danismanlar kisileri arayip randevularin gerceklesip gerceklesmedigi belli
olduktan sonra, haftalar iginde goriiniir hale geldi. Bu siire boyunca reklam algoritmasi ucuz
basvuruyu basari olarak 6grenmeye devam etti. Algoritma kendisine verilen hedefi yerine
getiriyordu, fakat hedef isletmenin deger iirettigi asamadan uzakt.

Gayrimenkul, saglik turizmi, premium otomotiv, franchise ve B2B hizmetler gibi sektorlerde bu
durum istisna degil, yapisal bir 6zelliktir. Google Ads'te birincil olarak isaretlenen doniistim
eylemleri teklif stratejilerinde kullanilir, ikincil eylemler ise yalnizca gézlem amaciyla raporlanir
(Google, t.y.-c). Meta'da da optimizasyon, reklamverenin tanumladig olaylar {izerinden ytiriir ve
reklam setinin 6grenme durumu bu olaylarin sayisina gore izlenir (Meta, t.y.-a). Hangi olayin
"basar1" sayilacagina reklamveren karar verir. Satisin haftalar ya da aylar sonra kesinlestigi bir iste bu
karar iki kotii segenek arasinda sikisir: huzli ve bol ama gercek degerden uzak bir sinyal ya da gercek
degere yakin ama geg ve seyrek gelen bir sinyal.

Yanlis basamagin bedeli kendini besleyen bir dongiiyle biiyiir. Algoritma formu en kolay dolduran
kisiyi bulmay1 6grendikce basvuru maliyeti diiser, panel daha iyi goriiniir ve biitce ayni
kampanyaya kayar. Danismanlik verdigim premium bir ikinci el galeride reklamlarda stogun ¢cogu
i¢in karsilanamayan bir kredi vaadi 6ne ¢ikariliyordu ve iki ayda Meta formlarindan gelen 1.096
kisiden yalnizca 31'i test siirtisiine geldi. Ayni1 donemde ajans raporunda Meta en ucuz talep
kaynagiyds, satis ekibine gore ise en gok zaman kaybettiren kaynakt. Tki goriis de kendi rakamima
gore dogruydu, ciinkii deger zincirinin farkli halkalarini 6lgtiyorlardi.

Makine 6grenmesi literatiirii bu durumu gecikmeli geri bildirim problemi olarak inceler. Gortintiilii
reklamlarda dontisiimiin tiklamadan giinler sonra gelebildigi, heniiz gerceklesmemis doniisiimlerin
egitim verisinde olumsuz 6rnek gibi goriindiigii ve bunun tahminleri sistematik olarak asag cektigi
gosterilmistir (Chapelle, 2014; Ktena vd., 2019; Yasui vd., 2020). Pazarlama 6l¢iimii literatiirii ise
reklamla eslesen dontisiimiin reklamin yarattig1 dontisiim anlamina gelmedigini deneysel olarak
ortaya koymustur (Gordon vd., 2019; Lewis ve Rao, 2015). Bu iki literatiir, uzun karar siireli bir
isletmenin reklam sistemine hangi asamay1 6gretmesi gerektigi sorusuna dogrudan bir yontem
onermez. Platform belgeleri ise ge¢ gelen sinyali kabul ettikleri zaman pencerelerini ayr1 ayr1
tanimlar ama bu pencerelerin bir basamak se¢imine nasil doniistiiriilecegini isletmeye birakar.

Bu calismada, reklamin tiklandig1 an ile o tiklamanin gercek degerinin kesinlestigi an arasindaki
siire gercege ulasma siiresi olarak adlandirilmakta ve uzun karar siireli sektorlerde dontistim
sinyalinin se¢imi incelenmektedir. Calisma ti¢ soruya odaklanir. Birincisi, gercege ulasma siiresinin
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vakalarda 6lciilen biiyiikliigii ile platformlarm kabul pencereleri arasindaki iligkidir. Ikincisi, deger
zincirindeki basamaklardan hangisinin algoritmaya ana sinyal olarak 6gretilecegine hangi 6lciitlerle
karar verilebilecegidir. Ugiinciisii ise secilen basamaga degerin nasil atanacagi, geg gelen olaylarn
hangi kurallarla gnderilecegi ve sonucu hentiz olgunlasmamis kampanyalarin nasil
degerlendirilecegidir.

Raporun 6zgiin katkisi, yazarin dokuz danismanlik ¢alismasina ait asama kayitlarini, gecikmeli geri
bildirim ve vekil sonug literatiiriiyle ve platformlarin resmi kurallariyla birlestirmesidir. Bu
birlesimden dort ¢ikti elde edilmektedir. Bunlar, sinyal merdiveni olarak adlandirilan bir basamak
siralamasi; zaman penceresine sigma, yeterli haftalik hacim ve gercek degerle iliski 6l¢iitlerine
dayanan bir se¢im kuraly; {irtine 6zgii asama degeri ve geg olay gonderim kurallar; kohort raporu ile
erken okuma katsayisindan olusan bir degerlendirme diizenidir. Onerilen hesaplar, CRM'de her
asamanin tarihini tutan bir isletmenin kendi kayitlariyla yapabilecegi diizeydedir.

Raporun ikinci boliimiinde kavramsal cerceve ve ilgili literatiir, {iclincii boliimde vakalar ve veri,
dordiincii boliimde bulgular sunulmaktadir. Besinci boliim sinyal merdivenini ve se¢im kuralin
formiillestirir, altinc1 boliim uygulama adimlarimi ve bir kontrol listesini verir. Son iki bolim
¢alismanin sinirliliklarinmi ve sonuglarini tartigir.

2. Kavramsal Cerceve ve Literatur

2.1 Deger zinciri ve gergcege ulasma siiresi

Uzun karar siireli bir iste reklamin tirettigi ttklama, degerini ancak bir dizi ara asamadan gectikten
sonra kazanir. Tipik zincir tiklama, form ya da mesaj, tekil kisi, ulasilan kisi, nitelikli talep,
gerceklesen goriisme ya da ziyaret, teklif ya da firsat, sozlesme ve tahsilat halkalarindan olusur. Her
halkada kisilerin bir kismi diiser ve her halka belirli bir siire alir. Bu calismada gercege ulasma
siiresi, bir reklam tiklamasinin gerceklestigi an ile o tiklamanin isletme icin gercek degerinin
kesinlestigi an arasindaki siire olarak tanimlanmaktadir. Degerin kesinlestigi an sektore gore degisir;
konutta s6zlesme ve ardindan tahsilat, ikinci el otomotivde noter devri, franchise'ta s6zlesme ve
sube aciligi, B2B hizmette kazanilan firsat bu an1 temsil eder.

Gergege ulagma siiresi tek bir say1 degil, bir dagilimdir. Ayn1 kampanyadan gelen iki kisiden biri bir
haftada, oteki ti¢ ayda karar verebilir. Bu nedenle raporda her asama aralig1 i¢cin medyan ile kisilerin
yilizde 90'min o asamaya ulastig1 siire birlikte kullanilmaktadir. B2B satin alma literatiirii bu siirenin
neden uzun olduguna dair yapisal gerekgeler sunar. Grewal vd. (2015), B2B satin alma kararmna
genellikle birden fazla kisinin katildigin ve siirecin ¢cogu zaman uzun zaman alip genis pazarlik ve
miizakere igerdigini vurgular; aynm calismada aktarilan bir tahmine gore karmasik satislarda satin
alma stirecinin ytizde 60" alic1 saticiyla goriismeye hazir olmadan tamamlanmaktadir. Konut,
franchise ve saglik turizmi gibi bireysel ama yiiksek bedelli kararlarda da benzer bir yap1 goriiliir,
clinkii karar ¢ogu zaman es, aile ya da ortakla birlikte verilir ve finansman, lokasyon ya da seyahat
gibi dis kosullara baglidur.

2.2 Gecikmeli geri bildirim problemi

Makine 6grenmesinde gecikmeli geri bildirim, bir tahminin dogru olup olmadigini gosteren etiketin
tahmin anindan sonra ve rastgele bir gecikmeyle gelmesidir. Chapelle (2014), goriintiilii reklamlarda
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doniisiim olasilig1 tahmini i¢in dontisiim modelini ve gecikme modelini birlikte kuran bir yaklagim
Onermis ve gecikmeyi iistel bir dagilimla modellemistir. Bu ¢calismanin Criteo verisinde
doniistimlerin ortalama olarak yalnizca yiizde 35'inin ilk bir saat i¢inde gergeklestigi ve
doniistimlerin yaklasik ytizde 13'iiniin iki haftadan eski gosterimlere baglandig: aktarilmaktadir
(Chapelle, 2014, akt. Vernade vd., 2017). Yasui vd. (2020), etiket atamadan 6nce sabit bir siire
beklemenin bir 6diinlesim yarattigini gosterir. Kisa bekleme siiresi sonradan doniisecek olumlu
orneklerin olumsuz olarak etiketlenmesine yol agar; uzun bekleme siiresi ise en az o siire kadar eski

verilerle egitilen, giincelligini yitirmis bir model tiretir.

Ktena vd. (2019), stirekli yeniden egitilen tiklama orani modellerinde heniiz etiketlenmemis
orneklerin olumsuz sayilmasinin tahminleri asag1 ¢ektigini belirtmis ve bu sorunu hafifleten kayip
fonksiyonlarini 6nce ¢evrim dis1 karsilastirmis, en iyi sonug verenleri ¢evrim i¢i deneylerle
smamistir. Vernade vd. (2017) ise gecikmeli ve sanstirlenebilen doniistimler altinda ¢ok kollu haydut
problemini incelemis, gecikme dagiliminin bilindigi durumda karar algoritmalar1 6nermistir. Bu
calismalarimn ortak sonucu, gecikmenin yalnizca raporlamay: degil 6grenmenin kendisini
bozdugudur.

Reklamveren platformlarin modellerini degistiremez, ama hangi olaymn olumlu 6rnek sayilacagini ve
bu olayin ne zaman gonderilecegini belirler. Hi¢ gonderilmeyen bir asama, platform agisindan
gerceklesmemis sayilir; platformun kabul penceresinden sonra génderilen bir asama ise eslesmez ve
kaybolur. Bu nedenle Yasui vd. (2020) tarafindan tanimlanan 6diinlesimin reklamveren tarafindaki
karsilig1 basamak se¢imidir. S1g bir basamak kisa bekleme siiresine benzer; hizlidir ama gercekte
satisa donmeyecek kisileri olumlu 6rnek olarak 6gretir. Derin bir basamak uzun bekleme siiresine
benzer; dogrudur ama seyrek ve geg gelir, bir kism1 da pencerenin disina diiser. Goriintiilii reklam
literatiiriinde gecikmeler saatler ve giinlerle 6l¢iiliirken uzun karar siireli sektorlerde haftalar ve
aylarla ol¢tiliir, bu da 6diinlesimi ¢ok daha keskin hale getirir.

2.3 Vekil sonug olarak ara basamak

Ara basamaklarin nihai sonucun yerine kullanilmasi, istatistikte vekil sonug¢ sorununun bir
ornegidir. Prentice (1989), klinik arastirmalarda bir vekil sonucun gegerli sayilabilmesi igin, vekilin
gecmisi bilindiginde gercek sonucun goriilme oraninin uygulanan tedaviden bagimsiz olmasi
gerektigini onermistir. Athey vd. (2019), birden fazla kisa dénemli sonucu tek bir vekil endekste
birlestirmis ve bu varsayim altinda endeks {izerindeki etkinin uzun dénemli etkiye esit oldugunu
gostermistir. Yazarlar Kaliforniya'daki bir is egitimi deneyinde dokuz yil beklemek yerine ilk alt1
ceyregin sonugclarin vekil olarak kullanarak programin uzun dénemli istihdam etkisinin tahmin
edilebilecegini gostermis ve bu tahminde standart hatalarda ytizde 35'lik bir azalma bildirmistir.

Bu gergeve reklam baglamina dogrudan taginabilir. Kampanya ya da kreatif tedaviye, nitelikli talep
ya da test siiriisii gibi ara basamak vekile, sézlesme ya da satis gercek sonuca karsilik gelir. Bir ara
basamagin iyi bir sinyal olabilmesi igin, o basamaga ulasmuis bir kisinin satin alma olasiliginin kisiyi
hangi kampanyanin getirdigine gore belirgin bicimde degismemesi gerekir. Optimizasyon baskis1 bu
kosulu zorlar, ¢iinkii algoritma vekile ulasan ama gergek sonuca ulasmayan kisileri bulmakta da
basarilidir. Raporun tigtincii 6l¢iitii olan gercek degerle iliski bu diisiincenin operasyonel bir
karsiligidar.
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2.4 Sansiirli g6zlem ve gelisim katsayisi

Uzun karar siireli islerde yeni baglamis bir kohortun sonucu eksik gozlenir. Kaplan ve Meier (1958),
gozlem siiresi dolmadan izlemeden ¢ikan birimleri dislamadan eksik gézlemlerden tahmin yapan
parametrik olmayan bir yontem gelistirmistir. Pazarlama raporlamasinda eksik gézlem ¢ogu zaman
basarisizlikla karistirilir; gecen ay gelen talepler heniiz satisa dontismedigi igin kotii kampanya
olarak okunur.

Hasar sigortaciliginda ayni sorun, gelisimini tamamlamamuis yillarin nihai hasar tutarini tahmin
etmek icin zincir merdiven yontemiyle ¢oziiliir. Bu yontem, ge¢mis donemlerin yastan yasa gelisim
katsayilarini tamamlanmamis donemlere uygular ve Mack (1993) bu tahminin standart hatas: igin
dagilimdan bagimsiz bir formiil tiiretmistir. Raporda 6nerilen erken okuma katsayisi, bu gelisim
katsayisinin pazarlama kohortlarina uyarlanmis basit bir bigimidir. Her iki yaklasim da kohortlarin
gelisim Oriintiistiniin zaman iginde benzer kaldigini varsayar, bu ytizden katsayimnin diizenli olarak
yeniden hesaplanmasi gerekir.

2.5 Eslesme, nedensellik ve satis takibi

Bir asamanin reklamla eslestirilmesi, o asamanin reklam sayesinde gerceklestigi anlamina gelmez.
Lewis ve Rao (2015), 25 biiytik ¢evrim i¢i reklam saha deneyinde reklam getirisinin 6l¢tilmesinin
gii¢ oldugunu ve yatirim getirisi i¢cin medyan giiven araliginin genisliginin 100 yiizde puanini
astigini gostermistir. Gordon vd. (2019), Facebook'taki biiytiik 6l¢ekli rastgele deneylerin sonuglarin
gozleme dayali yontemlerle karsilagtirmis ve bu yontemlerin deneysel etkiyi gogu zaman dogru
bicimde yakalayamadigini bulmustur. Bu nedenle CRM asamalarini platforma gondermek,
algoritmanin 6grenme verisini iyilestirir; reklamin yarattig1 ek satisin 6l¢timii ise ayr1 bir deneysel

tasarim gerektirir.

Satis ekibinin davranisi da sinyalin kendisini etkiler. Sabnis vd. (2013), pazarlamanin tirettigi
taleplerin yaklasik yiizde 70'inin satis temsilcileri tarafindan takip edilmedigini aktarir ve takibin 6n
elemenin niteligine, yonetsel izlemeye ve talep hacmine bagli oldugunu gosterir. Nitelikli talep,
randevu ya da teklif gibi basamaklar pazarlama ile satisin birlikte tirettigi olaylardir. Tanimlar1 yazili
olarak sabitlenmediginde ya da takip zayifladiginda, algoritmaya giden sinyal reklamin kalitesinden

bagimsiz olarak degisir.

2.6 Platform belgelerindeki 6rtiik basamak mantigi

Platformlarin resmi belgeleri basamak se¢imini bir yontem olarak tanimlamasa da ayni mantigi
dolayli bicimde 6nerir. Google, tiklamadan 90 giinden sonra gergeklesen bir doéniistim i¢in 90 giin
icinde gerceklesen bir ara ¢evrim dis1 olayin yiiklenmesini tavsiye eder (Google, t.y.-e). Metanin
CRM entegrasyonu belgesi, optimize edilecek potansiyel miisteri asamasinin talebin olugsmasindan
sonraki 28 giin icinde gerceklesmesini ve bu asamanin déniisiim oraninin yiizde 1 ile yiizde 40
arasinda kalmasini kosul olarak siralar (Meta, t.y.-b). Ik kosul zaman penceresine, ikincisi hem
hacme hem de basamagin ayirt edici olmasina isaret eder. Meta'nin sunucu olay1 belgesi ise
gecikmeli bir olaymn ge¢misteki bir edinim olay1yla iliskilendirilmesi i¢in ayr1 alanlar tanimlar (Meta,
t.y.-d). Bu kurallar platformlar arasinda ve zaman iginde degistigi icin raporda kullanilan degerler 1
Kasim 2026 tarihli belgelerden alinmuistir.



Adem Demir - Arastirma Raporu No. 3

3. Yontem ve Veri

Uzun karar sureli sektorlerde dénlisim sinyali

Bu rapor, yazarin danismanlik kayitlarina dayanan ¢oklu vaka incelemesine dayali, betimleyici bir

calismadir. Vakalar, satisin ilk temastan haftalar ya da aylar sonra kesinlestigi ve asama tarihlerinin

miisteri kayit sisteminde tutuldugu calismalar arasindan amagl olarak segilmistir. Toplam dokuz

vaka incelenmistir. Konut, ikinci el otomotiv ve franchise vakalari asama stireleri ve kohort

verileriyle ayrintili olarak ele alinmakta, saglik ve B2B alanindaki alt1 vaka ise belirli gostergeler icin

destekleyici veri saglamaktadir. Calisma istatistiksel temsil iddias1 tasimaz; amag, uzun karar siireli

islerde sinyal secimine dair oriintiileri gergek kayitlar tizerinden betimlemek ve bu oriintiilerden

uygulanabilir bir se¢im kurali tiiretmektir.

Tablo 1. incelenen vakalar ve kullanilan veriler

Kod Vaka Siire Ham sinyal Ana basamak ya da ana Raporda kullanilan veri
olcu

K1 Konut ve villa projesi, 6 ay Form ve mesaj  Satis ekibinin onayladigi  Asama sayilari, kisa form

Istanbul bati aksi basvurusu nitelikli kisi pilotu, firsat kohortlari,
sdzlesme ve tahsilat

K2  Premium ikinci el 5 ay, Mart- Meta talep Gercgeklesen test Asama sureleri, 60 glinlik
galeri, Ankara ve Temmuz 2026 formu ve mesaj sdirusu, katkiyla talep kohortlari, eslesme
istanbul degerlenen satis orani

K3  Kahve ve firin zinciri, 14 ay, Temmuz Yatirimel Gergeklesen kesif Asama sureleri, 180 glnlik
franchise, izmir 2025-Agustos basvurusu gorismesi gorusme kohortlari, sdzlesme
merkezli 2026 ve acllis

K4  Sac ekimi klinigi 15 ay Form Satis ekibinin 6n Nitelikli talep orani, gelmeme

gorusmeye tasidigi kisi orani
K5  Estetik klinigi, yurtici 13 ay Talep ve Gerceklesen randevu Randevu, gelmeme ve
randevu gerceklesen randevu maliyeti

K6  Kurumsal temizlik 11 ay Form Teklif verilebilir talep Katman maliyetleri, kesif
firmasi ziyareti verimi

K7 Kurumsal ticari 13 ay Form Deger atanmis katmanli  Katman maliyetleri, goreli
danigsmanlik cevrim disi dontisiimler  asama dederleri

K8  B2B toptan satis 18 ay Form ve Nitelikli talep, teklif, Nitelikli talep oraninin seyri,

telefon firsat ve kazanilan satis  takibe girmeyen talep payi
K9  SaaS platformu 16 ay Deneme kaydi 72 saat igindeki Aktivasyon ve Ucretli gegis

aktivasyon ve Ucretli
abonelik

oranlari

Not. Vakalar sektor ve konum diizeyinde anonimlestirilmistir. Takvim dénemi kayitlarda agikca belirtilmeyen vakalar igin

yalnizca ¢alisma stiresi verilmistir.

Veri ii¢ kaynaktan gelmektedir. Birincisi reklam platformlarmdan alinan harcama verileridir. Tkincisi

miisteri kayit sistemindeki asama kayitlaridir; her kayit asamanin adin, giris tarihini, sorumlusunu

ve kaynagimi igerir. Uciinciisii finans ve operasyon kayitlaridir; konutta sézlesme, iptal ve tahsilat,

galeride stok, kapora ve noter devri, franchise'ta sézlesme, cayma ve sube acilis1 bu kayitlardan

alimuastir. Galeri vakasindaki medya tutarlari kayitlarda KDV harig olarak tutulmustur; diger

vakalarda bu ayrim kayitlarda belirtilmedigi i¢in raporda da belirtilmemektedir.

Ayrintili vakalarda asama tanimlar: satis ekibiyle birlikte yazili olarak sabitlenmistir. Konutta bir

kisinin nitelikli say1lmasi igin iletisim kurulmus olmasi, somut bir ihtiyacin, proje ve 6deme

uyumunun ve degerlendirilebilir bir karar zamaninin birlikte bulunmasi gerekmistir. Galeride
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uygun talep danismanin isaretledigi ve araci alabilecek durumdaki kisi, test siiriisii yalnizca
gerceklesen siirtis, satis ise noter devri tamamlanan arag olarak sayilmistir. Franchise'ta uygun
yatirimer agik bir bélgede bulunan, yeterli 6z kaynagi olan ve subeyi kimin yonetecegi belli olan kisi
olarak tanimlanmustir. Bagvuru olaylar telefon numarasi ve e-posta adresiyle tekillestirilmis, boylece
ayni kisinin farkli kanallardan gelen temaslar: tek kayitta birlestirilmistir.

Analizde dort 6l¢ti kullanilmaktadir. Birincisi asama maliyetidir ve dénem harcamasinin o
asamadaki kisi sayisina béliinmesiyle bulunur. Ikincisi asamalar arasi siiredir; medyan ile kayitlarin
yiizde 90'inin gergeklestigi siire birlikte raporlanir. Ugiinciisii kohort izlemesidir; galeride talepler
geldikleri aya gore 60 giin, franchise'ta kesif goriismeleri yapildiklar1 déneme gore 180 giin izlenmis,
konutta firsatlar acildiklar1 aya gore ¢alisma donemi sonuna kadar takip edilmistir. Dérdiinciisii
platform kurallaridir; Meta ve Google'in ge¢ gelen sinyali kabul ettigi zaman pencereleri 1 Kasim
2026 tarihinde erisilen resmi belgelerden derlenmistir.

Baslangi¢ degerleri vakalara gore farkli tanimlanmuistir. Konutta baslangig, calisma baslamadan
onceki son aydir; galeride Ocak ve Subat 2026 aylarinin ortalamasi, franchise'ta Ocak-Haziran 2025
doneminin aylik ortalamasidir. Rapordaki tiiretilmis biitiin degerler kayitlardaki rakamlardan dort
islemle hesaplanmus ve Python ile ikinci kez dogrulanmustir. Vakalarda ayni1 dénemde yanit siiresi,
form, kreatif ve satis stireci gibi birden fazla degisiklik birlikte uygulandig1 i¢in 6nce ve sonra
karsilastirmalar1 nedensel etki olarak yorumlanmamalidir.

4. Bulgular

4.1 Ham sinyal maliyeti ile gercek deger arasindaki ayrisma

Konut projesindeki kisa form pilotu, ham sinyalin gercek degerden nasil koptugunu tek bir deneyde
gosterir. Pilotun bagvuru basina maliyeti olan 334 lira, ayn1 ayin 427 liralik ortalamasindan yiizde
21,8 diisiiktii. Buna karsilik pilottan gelen tekil kisilerin yalnizca yiizde 11,7'si nitelikli bulundu, ayni
ayin diger kampanyalarinda bu oran yiizde 18,7'ydi. Pilotun 3.230 liralik nitelikli kisi maliyeti,
baslangi¢ ayinin 2.986 lirasindan ytizde 8,2 yiiksek, calismanin altinci aymda ulasilan 2.038 liranin
ise 1,58 katiydi. Pilot, nitelik orani iki haftalik kohortla okunduktan sonra durduruldu.

Alt aylik seyir ayn1 ayrismay1 daha genis dlcekte gosterir. Ham bagvuru maliyeti 580 liradan 544
liraya, yalnizca ytizde 6,3 geriledi; nitelikli kisi maliyeti ytizde 31,7, gerceklesen randevu basma
medya maliyeti ytizde 40,4 diistii ve bagvuranlar icinde nitelikli kisi oran1 yiizde 23,4'ten yiizde
33,2'ye ciktr. Ugiincii ayda baglatilan Performance Max pilotu, bagvurularin satis ekibine ulasmadig1
bir CRM baglant1 sorunu goriiniir olunca durdurulmus; kayitlar tamamlanip satis ekibinin
onayladig: nitelikli talep olaylar1 dogru gonderilmeye baslayica bu olay ana hedef yapilarak
yeniden agilmisti. Kampanyanin nitelikli kisi maliyeti ti¢lincii ayda 4.088 lira, altinci ayda 2.026
lirayda. Tablo 2, ayrnu karsilastirmayi sekiz vaka igin bir arada sunmaktadir.

Tablo 2. Ham sinyal maliyeti ile asil basamak maliyetinin degisimi

Vaka Ham sinyal Ham sinyal Degisim Asil basamak Asil basamak Degisim
maliyeti, TL maliyeti, TL
K1 Konut Basvuru 580 > 544 %6,3 Nitelikli kisi 2.986 - 2.038 %31,7
dusus dusus
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Vaka Ham sinyal Ham sinyal Degisim Asil basamak Asil basamak Degisim
maliyeti, TL maliyeti, TL

K2 Galeri Talep, tekil 394 -» 597 %51,4 artis  Gergeklesen test 8.017 -» 3.975 %50,4
Kisi surisu dusus
K3 Franchise Tekil 1.044 > 1.260 %20,7 artis  Gerceklesen kesif 47.778 - 10.323 %78,4
basvuru gorismesi disls
K5 Estetik Talep 310 - 245 %21,0 Gercgeklesen randevu 3.370 - 1.587 %52,9
klinigi disis disus
K6 Temizlik Form 200 - 130 %35,0 Teklif verilebilir talep 3.000 > 774 %74,2
disls disls
K7 Form 303 > 185 %38,9 Nitelikli talep 1.820 > 634 %65,2
Danigmanlik disus disus
K8 Toptan Form 530 > 165 %68,9 Nitelikli talep 4.808 » 404 %91,6
disus disus
K9 SaaS Deneme 92,75 > 96 %3,5 artis Ucretli misteri 580 - 400 %31,0
kaydi dusls

Not. Maliyetler donem medya harcamasinin ilgili basamaktaki kisi sayisina boliinmesiyle hesaplanmuistir; baslangic ve son
doénem tanimlari vakaya gore degisir. Estetik klinigindeki gergeklesen randevu sayilar1 gelmeme oranindan tiiretilmis
yaklasik degerlerdir. SaaS satirindaki ticretli miisteri maliyeti, deneme maliyetinin ticretliye gegis oranina boliinmesiyle
bulunmustur.

Tablodaki sekiz vakanin sekizinde asil basamagin maliyeti ham sinyalin maliyetinden ¢ok daha fazla
iyilesmistir. Galeri, franchise ve SaaS vakalarinda iki maliyet ters yonde hareket etmistir; ham sinyal
pahalilasirken asil basamak ucuzlamistir. Galeride ham talep maliyetinin artmasinin baslica
nedenleri, satilmis araglara trafik getiren reklamlarin durdurulmasi, karsilanamayan kredi vaadinin
kaldirilmas: ve Meta formunun biitge yerine mevcut araci soracak bicimde yeniden yazilmasryds;
satilmis araglara gelen aylik talep baslangictaki 430'dan Temmuz'da 22'ye inmisti. Formdan gelen
kisi say1is1 ayda 548'den 121'e indi, formdan test siiriisiine gegis ise ytizde 2,8'den ytizde 6,6'ya gikt1.
Bu bulgu, ham sinyal maliyetinin asil basamak maliyeti i¢in giivenilir bir 6ncii gosterge olmadigini

ve kimi zaman yanlis yonii isaret ettigini gostermektedir.

4.2 Gergege ulasma suresinin vakalardaki buyuklugu

Tablo 3. Asamalar arasi surelerin dagilimi

Vaka Asama araligi Medyan Kayitlarin %90'inin gerceklestigi siire
K2 Galeri Talepten test surlsline 4 glin 13 glin
K2 Galeri Test surlislinden satisa 6 glin 21 gln
K2 Galeri Talepten satisa 11 glin 37 gln
K3 Franchise  Basvurudan kesif gorlismesine 6 glin 19 giin
K3 Franchise  Kesif goriismesinden sdzlesmeye 74 gln 161 gilin

K3 Franchise  Sozlesmeden acilisa, Kasim 2025 sonrasi imzalananlar 121gln 150 glin

Not. Stireler miisteri kayit sistemindeki asama giris tarihlerinden hesaplanmistir. Talep ya da basvuru tarihi tiklama
tarihinden sonra geldigi i¢in tiklamadan itibaren gecen stire tablodaki degerlerden uzundur.

Tablo 3, asama siirelerinin giin diizeyinde 6l¢iildiigii iki ayrintili vakay1 kargilagtirmaktadir. Iki vaka
arasindaki fark yaklasik bir biiyiikliik siras1 kadardir. Galeride talepten satisa medyan siire 11 giin
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iken franchise'ta yalnizca kesif goriismesinden sdzlesmeye medyan siire 74 giindiir. Franchise'ta

s0zlesmeden sonra sube agilisi igin ayrica medyanda 121 giin ge¢mekte, merkezin royalty geliri
ancak bu noktadan sonra baglamaktadir.

Konut vakasinda siireler giin diizeyinde 6l¢iilmemis, ancak firsatlarin agildig: ay ile imza ay1

kaydedilmistir. Dérdiincii ayda imzalanan alt1 sézlesmenin ikisi birinci, ikisi ikinci, ikisi tigtincii

ayda acilmis firsatlardan geliyordu; bu, firsat agilisindan imzaya ay diizeyinde sifir ile dort ay

arasinda degisen ve iki sozlesmede en az iki aya ulasan bir gecikme anlamina gelir. Degerin tam

olarak kesinlesmesi daha da uzun siirmiistiir, ¢iinkii ¢calisma donemi kapandiginda 338,05 milyon

liralik aktif s6zlesme hacminin ytizde 38,6's1 tahsil edilmisti. Saglik turizmi i¢in bu raporda sayisal

siire verilmemektedir; yazarin saha gozlemine gore form ya da mesajdan hastanin Tiirkiye'ye

gelisine kadar gecen stire haftalarla, kimi zaman aylarla 6l¢tilmektedir.

4.3 Platformlarin ge¢ gelen sinyali kabul ettigi zaman pencereleri

Tablo 4. Meta ve Google'in ge¢ gelen donlisiim sinyaline iliskin kurallari

Platform ve yol Kural Kaynak

Meta Dénustiim API'si, Olay zamani gdnderimden en fazla 7 giin 6nce olabilir; bu siniri asan tek bir Meta (t.y.-d)

sunucu olaylari olay bitln istegin reddedilmesine yol acar

Meta Dénusim API'si, islemler déniisiimden sonraki 62 giin iginde yiiklenmelidir Meta (t.y.-c)

fiziksel magaza ve gevrim

disi olaylar

Meta, CRM entegrasyonu ve  Optimize edilen asama talepten sonraki 28 giin igcinde gergeklesmeli; ayda en  Meta (t.y.-b)

doénlisim potansiyel az 200 potansiyel misteri; asama donisim orani %1-40; en az glinde bir

musterileri hedefi ylkleme; 2-4 haftalik 6grenme; yalnizca aninda form reklamlariyla uyumiu

Google, tiklama kimligiyle En fazla 90 giin; daha ge¢ gerceklesen doniuisiim yerine 90 giin igindeki bir Google (t.y.-

cevrim digi donlsum aktarimi  ara olay onerilir e)

Google, kisisel veriyle En fazla 63 giin Google (t.y.-

eslesen yuklemeler e)

Google, donusim ilk kayittan sonra en fazla 55 giin; geri gekilen déniisiim yeniden diizeltiemez Google (t.y.-

dizeltmeleri e)

Google, donlisiim penceresi Dontstim kaynadina gore 1 giinden 30, 60 ya da 90 giline kadar; varsayilan Google (t.y.-
30 glin a)

Google, yiikleme yolu 15 Haziran 2026'dan itibaren gevrim disi donlisim ve potansiyel musteriler Google (t.y.-
icin gelismis dontisiim ylklemeleri Data Manager API'ye tagsinmistir b, t.y.-d, t.y.-

f)

Not. Kurallar 1 Kasim 2026 tarihinde erisilen resmi belgelerden derlenmistir ve degisebilir.

Tablo 3 ile Tablo 4 birlikte okundugunda basamak segiminin sinirlar1 belirginlesir. Galeride test

siiriiglerinin yiizde 90'1 talepten sonraki 13 giin i¢cinde gerceklestigi i¢cin bu basamak biiytik 6lciide

hem Meta'nin 28 giinliik CRM kosuluna hem Google'n 63 ve 90 giinliik sinirlarina sigar. Satista ise

ytlizde 90'lik siire 37 giindiir; bu, satislarin en az ytizde 10'unun 28 giinden sonra geldigi ve Metanin

CRM yolunda bu kismin 6grenmeye katilamayacagi anlamina gelir. Franchise'ta kesif

goriismelerinin yiizde 90'1 basvurudan sonraki 19 giin icinde gergeklesir, sozlesmelerin yarisi ise

kesif goriismesinden 74 giin ya da daha uzun siire sonra imzalanir. Tiklamadan goriismeye gegen

siire eklendiginde s6zlesmelerin en az yaris1 63 giinliik sinir1 asar; 161 giinliik ytizde 90 siiresi ise

sozlesmelerin 6nemli bir kisminin 90 giinliik tiklama kimligi sinirinin da disina diistiigiinii gosterir.

10
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Meta'nin yedi giinliik olay zamani kurali ayr1 bir operasyonel risk tasir. Bu kural tiklamadan degil,
olayin gerceklestigi andan itibaren isler; danismanin bir asamay1 CRM'e ge¢ islemesi ya da
yiiklemenin haftalik yapilmasi, olayin kabul edilmemesine yol agabilir. Google tarafinda 15 Haziran
2026'dan bu yana, 17 Aralik 2025 ile 15 Haziran 2026 arasinda ¢evrim dis1 tiklama déntistimii
yliklemesi yapmamis projelerin Google Ads API iizerinden génderdigi yiikleme istekleri hata
vermekte, Google bu yiiklemeler i¢in Data Manager API'yi 6nermektedir (Google, t.y.-d). Yazarin
gozlemine gore eski entegrasyonlar panelde hata gostermeden veri gondermeyi birakabilmekte ve
sorun ¢ogu zaman bir kampanyanin neden 6grenemedigi tartisilirken fark edilmektedir.

4.4 Olgunlasmamis kohortlarin yaniltici goriinimu

Gercege ulasma stiresi uzadik¢a donem raporu ile kohort raporu birbirinden ayrisir. Franchise
vakasinda on dort ayda 320 kesif goriismesi yapilmis ve 17 sozlesme imzalanmustir; bu ytizde 5,3'liik
oran, baslangictaki ytizde 5,6 nin altinda goriinmektedir. Goriismeler 180 giin boyunca kohort olarak
izlendiginde ise Ocak-Haziran 2025 goriismelerinde oran ytizde 5,6 (54 gortismede 3 sozlesme),
Ekim-Aralik 2025 goriismelerinde ytiizde 8,8 (57 goriismede 5 s6zlesme) bulunmustur. Aradaki fark,
son donemde yapilan goriismelerin hentiz karar asamasinda olmasindan kaynaklanir; 3 ve 5
sozlesme {izerinden yapilan karsilastirma yonii gosterir, kesinligi gostermez.

Konut vakasinda dordiincii ay, alt1 sozlesme ve 130,9 milyon liralik imzali bedelle ¢calismanin en
gliglii ay1yd1. Bu alt1 imzanin tamami 6nceki {i¢ ayda acilmus firsatlardan geliyordu ve o ay agilan 29
firsatin hicbiri ayn1 ay imzaya donmedi. Altinc1 ayda agilan 35 firsatin da donem sonunda higbiri
kapanmamuisti. Alt1 ayda imzalanan 20 s6zlesmenin doérdii calisma baslamadan 6nce acilmis
firsatlardan geldi; iptallerden sonra kalan 17 aktif s6zlesmenin 14'ii calisma déneminde agilan
firsatlara aitti. Aylik harcamay1 ayni aym imzasina bolen bir rapor, 6nceki aylarin firsatlarindan
gelen imzalar1 o ayin reklamina yazar; firsatlar1 agildiklar1 aya gore izleyen bir rapor ise olgunlasma
siiresi hesaba katilmadan okunursa altinc1 ayin 35 firsatini basarisiz gosterir.

Galeride ayn1 ayin talebi ile satis1 yan yana konmamus, talepler geldikleri aya gore 60 giin izlenmistir.
Mart'ta gelen 1.064 talepten 60 giinde 17 satis (ytizde 1,60), Haziran'da gelen 781 talepten 22 satis
(ytizde 2,82) ¢ikmistir. Talep basina satis orani ytizde 76 artarken test siirtisiinden satisa gecis orani
ylizde 17,3 ve yiizde 18,2 ile neredeyse sabit kalmistir. Bu sonug, degisimin satis ekibinin kapanis
oranindan degil, gelen kisilerin niteliginden kaynaklandigini gosterir ve test siiriisiiniin satis i¢in
kararl bir ara basamak olduguna isaret eder.

5. Sinyal Merdiveni ve Basamak Secim Olciitleri

5.1 Sinyal merdiveni

Sinyal merdiveni, tiklamadan tahsilata kadar reklam sistemine 6gretilebilecek asamalarin gercek
degere yakinlik sirasina gore dizilmesidir. Merdivenin her basamaginda {i¢ biiytikliik birlikte
degisir. Basamak yiikseldikce basamaga ulasan kisinin nihai sonuca doniisme olasilig1 artar, haftalik
olay sayis1 azalir ve tiklamadan basamaga kadar gecen siire uzar. Bir kisinin s basamagimna ulagsma
gecikmesi ile gergege ulasma stiresi asagidaki gibi tanimlanir.

ame deger .
D=t ,— fhklama GUS, = ¢ _ ghidama

2
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Burada t, ilgili olayin CRM'deki gerceklesme zamanidir. Gergege ulagma siiresi, degerin kesinlestigi
basamak icin hesaplanan gecikmedir. Uygulamada tiklama zamani her kayit i¢in bilinmeyebilir; bu
durumda talep zamani kullanilir ve sonuglarin bir alt sinir oldugu not edilir.

5.2 Uc olcgiit

Birinci 6l¢iit zaman penceresine sigmadir. Basamagin gecikmesine, olayin CRM'e islenmesi ve
yliklenmesi i¢in gegen isleme siiresi L eklenir ve toplamin platform penceresi W iginde kalma
olasilig1 ytizde 90 esigiyle karsilastirilir. Pratikte bu olasilik yerine ytizde 90'lik gecikme
kullanilabilir; isleme siiresi sabit kabul edildiginde sagdaki kosul soldakini garanti eder.

Pr (D, +L,<W,) 209 <« Qo (Ds) +L < W,

Ikinci 6lciit 6grenme icin yeterli hacimdir. Hacim hesap toplami iizerinden degil, optimizasyonun
yapildig1 birim, yani kampanya ya da reklam seti {izerinden hesaplanmalidir. Sahada yaygin olarak
basvurulan ve yazarin baslangi¢ varsayimi olarak kullandig: haftalik yaklasik 50 olay esigi, bu
calismada incelenen gelistirici belgelerinde sabit bir say1 olarak gegmemektedir. Meta'nin reklam seti
ogrenme durumu kaydi, son énemli diizenlemeden bu yana gerceklesen dontisiim sayisini ve
ogrenmeden ¢ikis i¢in dinamik doniisiim ve giin esiklerini ayr1 alanlar olarak tutmaktadir (Meta,
t.y.-a). CRM entegrasyonu icin ise ayda en az 200 potansiyel miisteri kosulu aranmaktadir (Meta,
t.y.-b). Bu nedenle esik bir parametre olarak birakilmistr.

Doénemde k biriminde s basamagina ulagan kisi
ns,k =

Donemdeki hafta sayisi min

Ugiincii 6lgiit gercek degerle iliskidir ve iki kontrolden olusur. Ayirt edicilik kontrolii, basamag1
gecenlerin nihai sonuca doniisme oraninin genel orandan belirgin bicimde yiiksek olmasin arar.
Kararlilik kontrolii ise bu oranin kampanyalar ve kohortlar arasinda dar bir bantta kalmasin arar;
bu, Prentice (1989) olgiitiintin uygulamadaki karsiligidir. Kararlilik orani igin 1,5 degeri bir baslangig
esigi olarak onerilmektedir.

Lopvls)y o e (YTs)
T T i, (V]5)

Vakalarda bu 6lciitiin iki yiizii de goriilmektedir. Galeride test siiriisii sayis1 iki katina ¢iktigi halde
test siirtistinden satisa gegis her ay ytizde 17 ile 19 arasinda kalmais, 60 giinliik iki talep kohortunda
ylizde 17,3 ve yiizde 18,2 olarak olglilmiistiir; buna gore kararlilik oran1 yaklasik 1,05'tir. Ayni
donemde form ve reklam mesaj1 degistiginde Meta formundan test siiriisiine gegis yiizde 2,8'den
ylizde 6,6'ya ¢ikmistir; form basamaginin degerle iliskisi kampanyanin kendisine bagli oldugu icin
bu basamak zayif bir vekildir. SaaS vakasinda aktivasyon ayirt edicidir, ¢iinkii aktive olan

denemelerin yiizde 34'1i, olmayanlarin ytizde 7,7'si ticretliye ge¢mistir.

5.3 Secim kurali

Olgiitler bir araya getirildiginde dogru basamalk, iig 6lgiitii birlikte karsilayan en yiiksek basamak
olarak tanimlanir. Bu tanim ana sinyali en derin basamaga degil, 6grenilebilir en derin basamaga
baglar. Kural bigimsel olarak asagidaki gibi yazilabilir.

s = max {5:0,(s) AO,(s) AO;(s) }
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Higbir basamak tig 6l¢titii birlikte karsilamiyorsa iki yol vardir. Birincisi, birinci ve ti¢iincii 6lgtitii

kargilayan en yiiksek basamagi ana sinyal yapmak ve hacmi az sayida kampanyada toplamaya

calismaktir; franchise vakasinda ana sinyal bu mantikla secilmistir. Ikincisi, birinci ve ikinci 6lgiitii

karsilayan en yiiksek basamag1 ana sinyal yapmak ve bir tist basamag1 kendi degeriyle ayr1 bir olay

olarak gondermektir. Ust basamagin hacmi esige ulastiginda ana sinyal bir basamak yukari taginir;

merdivene ilk giinden tepeden baglanmaz. Tablo 5, kuralin {i¢ ayrintili vakaya uygulanmasin

gostermektedir.

Tablo 5. Secim dl¢utlerinin ayrintili vakalara uygulanmasi

Vaka ve Pencereye sigma Haftahk Degerle iligki Ham sinyale Karar

basamak hacim orani

K1Ham basvuru  Sigar Yaklasik 127 ZayIf; pilotta nitelik orani %100 Ana sinyal

%11,7, diger kampanyalarda olamaz
%18,7

K1 Nitelikli kisi Gun diizeyinde Yaklasik 28, Nitelikliden imzaya %2,8 %26,9 Ana sinyal
olcllmedi, sigmasi hesap
beklenir toplami

K1 So6zlesme CGogunlukla sigmaz Yaklasik 0,8 Nihai sonug¢ %0,7 Yalnizca

raporlama
K2 Uyguntalep  Sigar Yaklasik 105  Olciilmedi %56,2 ikincil,
degersiz

K2 Gerceklesen  Sigar, %90'1 13 giinde Yaklasik 28 Kararl, satisa %17,3-18,2 %15,0 Ana sinyal

test stirlsl

K2 Satis Meta CRM yolunda Yaklasik 6,5 Nihai sonug %3,5 Katki
kismen sigmaz, %90'I degeriyle ek
37 glinde olay

K3 Uygun Sigar Yaklasik 11 Olciilmedi %18,9 ikincil

yatirimcl

K3 Kesif Sigar, %90'1 19 giinde Yaklasik 7 Olgun kohortlarda %12,2 Ana sinyal

gorismesi sdzlesmeye %5,6-8,8

K3 Sézlesme Sigmaz, medyan 74 Yaklasik 0,3 Nihai sonug¢ Hesaplanmadi  Yalnizca
giin raporlama

Not. Haftalik hacimler konutta alt1 aylik toplamlarmn 26 haftaya, galeri ve franchise vakalarinda son donemin aylik

degerlerinin 4,3'e boliinmesiyle bulunmustur; franchise sozlesmesinde on dort aylik ortalama kullanilmigtir. Ham sinyale

oran, basamaktaki kisi sayisinin tekil kisi ya da tekil basvuru sayisia boliimiidiir. Konutta s6zlesme orani 20 sdzlesmenin
2.691 tekil kisiye boliimiid{ir.

Tablo 5'ten iki gozlem ¢ikmaktadir. Birincisi, secilen {i¢ ana basamagin ham sinyale oram yiizde 12,2

ile ytizde 26,9 arasindadir ve Meta'min CRM entegrasyonu igin belirttigi yiizde 1-40 araligina

diismektedir (Meta, t.y.-b); bu oran, bir basamagin hem yeterince sik hem de yeterince segici olup

olmadigina dair pratik bir 6n test olarak kullamilabilir. Ikincisi, ii¢ vakada da ana basamagin hesap

diizeyindeki haftalik hacmi yazarin baslangic varsayimi olan 50 olayin altinda kalmustir; bu hacim

konutta ve galeride yaklasik 28, franchise'ta yaklasik 7 olaydir. Bu basamaklar alt basamaklara gore

degerle daha giiglii iliskili oldugu icin ana sinyal olarak korunmus, galeri ve franchise vakalarinda

bir alt basamak ikincil olay olarak gonderilmistir. Bu nedenle hacim 6lgtitii kesin bir esik olarak
degil, diger iki olciitle birlikte tartilan bir kisit olarak ele alinmalidir.
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5.4 Asama degerinin atanmasi

Ana sinyal ve ek olaylar degerleriyle gonderildiginde, deger satis bedelinden degil, irtintin beklenen
katkisindan ve basamaktan nihai sonuca gecis oranindan tiiretilir. Satig bedeli ile katki ayn1 yonde
hareket etmediginde bedeli gondermek, algoritmaya isletmeye en az kazandiran miisteriyi aramay1
ogretebilir. Asama degeri asagidaki gibi hesaplanur.

‘/s,u,:Kuxpsﬁy

Burada K, u iiriiniiniin beklenen katkisi, p ise olgun kohortlarda s basamagindan nihai sonuca gegis
oranidir. Galeride beklenen katkis1 120.000 lira olan bir arag i¢in showroomdaki test siirtistintin
degeri, ytizde 16,3 'liik gecis oraniyla 19.560 lira, miisterinin adresindeki test siiriisiiniin degeri ytizde
23,1'lik oranla 27.720 liradir. Satis bedeli bu hesapta yer almaz; galeride ortalama satis bedeli 4,7
milyon lira civarinda iken baslangicta arag¢ basina katki, sermaye maliyeti ve medya diistildiikten
sonra eksi 52,1 bin liraydi. Danismanlik vakasinda ham form, nitelikli talep, gerceklesen goriisme ve
verilen teklif i¢in sirasiyla 1, 5, 12 ve 25 birimlik goreli degerler kullanilmistir. Asama degerleri ayr1
dontistimlerdir ve ayni stitunda toplanmamalidir; Google'da ikincil doniistimler, 6zel bir hedefin
parcas1 olmadikca teklif stratejisine girmez (Google, t.y.-c).

5.5 Kohort raporu ve erken okuma katsayisi

Kohort raporu, sonuglari satisin gerceklestigi aya gore degil, talebin geldigi doneme gore okur.
Boylece her talep grubunun zaman i¢inde neye doniistiigii ayri izlenir ve hentiz olgunlasmamis
gruplar basarisiz sayilmaz. ¢ kohortunun a yasindaki birikimli sonucu Y ile gosterildiginde, olgun
kohortlardan nihai sonucun a yasina kadar goriinen pay1 ve erken okuma katsayisi soyle hesaplanir.

ZCEOYL(Q) B 1 -
s _ v ) oKl =gy %

O, yast en az T olan olgun kohortlar kiimesidir. Formiil, zincir merdiven yéntemindeki birikimli

Fla) = (T) =Y, (a) xEOK (a)

gelisim katsayisinin basit bir karsiligidir (Mack, 1993). Tablo 6, hesab1 varsayimsal bir 6rnek
tizerinden gostermektedir.

Tablo 6. Erken okuma katsayisinin hesaplanmasina bir érnek

Talepten sonra gecen Bu aralikta gerceklesen Birikimli Nihai sonucun goriinen Erken okuma
slre randevu randevu payi katsayisi
0-14 giin 12 12 %40,0 2,50

15-30 giin 8 20 %66,7 1,50

31-60 giin 6 26 %86,7 115

61-90 giin 4 30 %100,0 1,00

Not. Degerler 100 nitelikli talepten 90 giinde 30 ger¢eklesen randevu ¢ikan varsayimsal bir kohorta aittir ve vaka verisi
degildir.

Bu 6rnekte ilk 14 giinde 10 randevu getiren yeni bir kampanyanin 90 giiniin sonunda yaklasik 25
randevu getirmesi beklenir ve kampanya 10'a gore degil 25'e gore degerlendirilir. Vaka verilerinden
de ayn1 mantikla katsay: tiiretilebilir. Galeride satisa doniigen taleplerde talepten satisa medyan siire
11 giin oldugu icin 11. giinde katsay1 yaklasik 2,0, yiizde 90'lik siire olan 37. giinde yaklasik 1,11'dir;
franchise'ta kesif goriismesinden sonraki 74. giinde katsay1 yaklasik 2,0'dir. Katsayinin kanal
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bazinda ayr1 hesaplanmasi ve her geyrek yenilenmesi onerilir, ¢iinkii gelisim oriintiisii satis ekibinin

hizina ve talebin kaynagina gore degisir.

6. Uygulama icin Oneriler

Bu boltim, doérdiincii ve besinci boliimde vakalardan tiiretilen kurallar: bir isletmenin kendi
kayitlarina uygulanabilecek bir siraya koymaktadir. Adimlar, CRM'de her asamanin tarihini,
sorumlusunu ve kaynagini tutan bir kayit diizeni varsayar. Bu diizen yoksa ilk iki adim basli basina
bir kurulum projesidir ve sonug vermesi zaman alir. Incelenen danismanlik ve temizlik vakalarinda
ilk ti¢ ay bu yapiya ayrilmus, nitelikli talep verisi reklam sistemlerine ancak dérdiincii ayda diizenli

akmaya baslamistir; SaaS vakasinda 6l¢iim diizeninin kurulmasi ilk dort ay1 almustir.

6.1 Uygulama adimlari

1. Deger zinciri, satis ekibiyle birlikte yazili bir asama sozltigiine dontistiirtiliir. Her asama icin
tanim, asamay1 isaretleyen kisi ve giris tarihi belirlenir; randevu, goriisme ve ziyaret gibi
asamalar planlandiginda degil gerceklestiginde sayulir.

2. Kaynak bilgisi talep aninda yakalanir ve sonraki kayitlara tasmir. Google ve Meta tiklama
kimlikleri, kampanya, telefon ve e-posta ilk kayda yazilir, oradan firsat ve sdzlesme kayitlarina
kopyalanur. Bagvurular telefon ve e-postayla tekillestirilir; konut vakasinda 3.297 bagvuru
olaymnin 606's1, yani yiizde 18,4'ti ayni kisilerin tekrar temasiydi.

3. Asamalar aras: siireler olgiiliir. Her aralik i¢in medyan ve yiizde 90 siiresi olgun kohortlardan
hesaplanir, asamanin CRM'e islenmesi ile platforma yiiklenmesi arasindaki isleme siiresi de
ayrica kaydedilir.

4. Ana basamak ti¢ dlgtitle secilir. Tablo 5 biciminde bir tabloda her basamagin ytizde 90 gecikmesi
ile isleme siiresinin toplam1 platform penceresiyle, kampanya diizeyindeki haftalik hacmi esikle,

nihai sonuca gegis orani ise kampanyalar ve kohortlar arasindaki kararlilikla karsilastirilir.

5. Ana basamaga ve bir tist basamaga 5.4'teki gibi iiriiniin beklenen katkisindan tiiretilen deger
atanir. Ust basamak, hacmi esige ulasana kadar ikincil déniisiim olarak kendi degeriyle
gonderilir.

6. Aktarim giinliik olarak kurulur ve 6.2'deki kurallara baglanur.
7. Sonuglar kohort raporuyla okunur. Biitce kararlar1 haftalik olarak ana basamak kohortuna gore

verilir; kampanyalar ve pilotlar ay sonunda, erken okuma katsayisiyla diizeltilmis sonuca gore
degerlendirilir.

8. Ana sinyal geyrekte bir gozden gecirilir. Ust basamagin kampanya diizeyindeki haftalik hacmi
esige ulastiginda ana sinyal bir basamak yukari taginir, ardindan yeni bir 6grenme dénemi
beklenir ve yeni basamagin maliyeti yalnizca kendi kohortlariyla karsilastirilir. Meta'nin CRM
entegrasyonu belgesi, bu yolun kurulumundan sonraki huni analizi ve egitim dénemi igin 2-4

haftalik bir stire ongormektedir (Meta, t.y.-b).

6.2 Cevrim disi aktarim kurallari

Aktarimin ilk kurali, olayin gergeklesme zamani ile islenme ve yiiklenme zamaninin ayri
tutulmasidir. Danigsman bir kisiyi ti¢ giin sonra nitelikli olarak isaretlediyse olay zamani bu isaretin
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zamani, olayin kaynag; ise kisiyi getiren tiklamadir; geg gelen olay, gonderildigi giiniin yeni
basvurusu gibi gosterilmez. Meta'nin sunucu olaylarinda olay zamani génderimden en fazla yedi
giin 6nce olabildigi ve bu smur1 asan tek bir olay biitiin istegin reddedilmesine yol a¢tig1 icin
yiikleme giinliik yapilmali, yedi giinii gegmis olaylar gonderimden 6nce ayiklanmalidir (Meta, t.y.-
d). Gecikmeli bir olay1 ge¢misteki edinim olayina baglamak i¢in ayni belgede tanimlanan 6zgiin olay
alanlar1 kullanilabilir.

Ikinci kural sayimin tekligidir. Tarayicidan ve sunucudan giden ayni olay, Meta'da olay ad1 ve olay
kimligi tizerinden tekillestirilir (Meta, t.y.-d); kimlik eslesmezse ayn1 form iki kez sayilir. Form,
nitelik, goriisme ve sozlesme degerleri ayr1 doniisiimlerdir ve tek bir deger siitununda toplanmaz.
Tiklama kimligi ya da eslesecek iletisim bilgisi bulunmayan bir kayda geriye doniik olarak
kampanya atanmaz.

Ugiincii kural, diizeltmenin ge¢misi silmemesidir. Yanlis verilmis bir nitelik onayinda CRM gecmisi
korunur ve platformun destekledigi diizeltme yolu kullanilir. Google'da bir doniisiim ilk kayittan
sonra 55 giine kadar diizeltilebilir, fakat geri ¢ekilen bir doniisiim bir daha diizeltilemez (Google,
t.y.-e). Bu nedenle geri ¢gekme karar1 kisinin durumu kesinlestikten sonra verilmeli, platformlara
giden ana basamak ise ham form yerine satis ekibinin onayladig: bir asama olmalidur.

Dérdiincii kural, eslesme oraninin déntisiim sayisindan once izlenmesidir. Eslesme orani, reklamla
eslestirilebilen asama olaylarinin CRM'deki toplam asama olaylarina oranidir; eslesmeyen olay
platform agisindan hi¢ gerceklesmemis sayilir. Galeri vakasinda gerceklesen test siirtislerinin
eslesme orani, form alanlari ve riza metni diizeltildikten sonra Mart'taki ytizde 38'den Temmuz'da
ylizde 71'e gtkmustir. Telefon numarasi iilke koduyla ve bosluksuz, e-posta kiiciik harfle
kaydedilmeden sifrelenirse ayni kisi farkli kayitlara dontisiir. Google'da yiikleme yolunun Data
Manager API'ye taginip tasinmadig da bu kontroliin parcasidir (Google, t.y.-f).

6.3 Kontrol listesi

Tablo 7, kurulumdan sonra diizenli olarak yapilacak kontrolleri sikliklariyla birlikte vermektedir.
Mutabakat ve kararlilik esikleri yazarin baglangic degerleridir ve isletmenin kendi oynakligina goére
ayarlanmalidir. Platform sinirlari ise Tablo 4'teki belgelere dayanmaktadir ve belgeler degistikce
giincellenmelidir.

Tablo 7. Cevrim disi sinyal dizeni i¢in kontrol listesi

Kontrol Beklenen durum Sikhk

Mutabakat CRM'deki asama sayisi ile platforma ulasan olay sayisi arasindaki fark %10'un Haftalik
altinda

Eslesme orani Onceki haftaya gdre belirgin diisiis yok Haftalik

Yikleme gecikmesi Meta'ya giden olaylar olay zamanindan sonraki 7 giin iginde, Google'a gidenler  Haftalik

63 ve 90 glnlik sinirin iginde

Hata kuyrugu Bekleyen basarisiz kayit yok Haftalik

Ana basamak hacmi Kampanya ya da reklam seti diizeyinde haftalik olay sayisi belirlenen esigin Haftalik
Gzerinde

Ham sinyale oran Meta CRM yolunda ana basamak igin %1-40 araliginda Aylik

Kararlilik orani Basamaktan nihai sonuca geciste en yiiksek ve en diistik kampanya orani Ceyreklik

arasindaki kat 1,5'in altinda
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Kontrol Beklenen durum Sikhk

Erken okuma katsayisi ve Kanal bazinda son olgun kohortlarla yeniden hesaplanmis Ceyreklik
asama degerleri

Yikleme yolu Google yuklemeleri Data Manager API, Meta yiiklemeleri Dontisim API'si Ceyreklik
Uzerinden

Not. Mutabakat esigi ve kararlilik orani esigi yazarin baglangi¢ degerleridir; diger sinirlar Meta (t.y.-b, t.y.-¢, t.y.-d) ve Google
(t.y-d, t.y-e, t.y.-f) belgelerinden alinmustir.

7. Sinirhliklar

Calismanin bulgulari, yazarin kendi danismanlik kayitlar: arasindan amagli olarak segilmis dokuz
vakaya dayanmaktadir. Vakalar asama tarihlerinin tutuldugu ¢alismalar arasindan segildigi i¢in
orneklem, 6l¢iim diizeni kurulabilmis islere dogru egilimlidir. Yazar bu calismalarin hepsinde
danisman olarak yer aldigindan, vakalarin se¢imi ve yorumu bagimsiz bir gézlemcinin
degerlendirmesinden farkli olabilir. Ayrintili analiz konut, galeri ve franchise vakalariyla sinirlidir;

saglik ve B2B vakalar1 yalnizca belirli gostergeler igin kullanilmastir.

Once ve sonra kargilagtirmalari nedensel etki olarak okunamaz. Vakalarda sinyal segimiyle birlikte
form, kreatif, yanit siiresi ve satis siireci de degismistir. Galeride bes aylik satislar bir énceki yilin
ayn1 dénemine gore yiizde 55,8 artmis, ancak ayni dénemde acilan Istanbul showroomu disarida
birakilip yalnizca Ankara satislar: karsilastirildiginda artis yiizde 17,4'te kalmistir. Raporda
platformlara génderilen olaylar eslesme diizeyinde izlenmis, reklamin yarattig1 ek satis rastgele
deneylerle 6l¢tilmemistir; Lewis ve Rao (2015) ile Gordon vd. (2019) bu iki 6l¢iimiin birbirinin
yerine kullanilamayacagini gostermektedir.

Olgiim tarafinda da {i¢ smirlilik bulunmaktadir. Asama siireleri giin diizeyinde yalmzca galeri ve
franchise vakalarinda olgiilmiis, konutta ay diizeyinde kalmus, saglik turizminde sayisal olarak
ol¢tilmemistir. Siireler talep ya da basvuru tarihinden basladigi i¢in tiklamadan itibaren gecen
siirenin alt sinirini verir. Kohort karsilastirmalar: kiigiik sayilara dayanir; franchise vakasindaki
ylizde 5,6 ve yiizde 8,8'lik oranlar 3 ve 5 sozlesmeden hesaplanmigtr.

Platform kurallar1 1 Kasim 2026 tarihli belgelerden alinmistir ve sik degismektedir; Google'in Data
Manager API gecisi bu raporun yazildig: yil iginde gerceklesmistir. Platformlarin 6grenme
algoritmalar1 disaridan gozlenemedigi i¢in secim kuralinin algoritma tizerindeki etkisi dogrudan
degil, asama maliyetleri {izerinden dolayl olarak izlenmistir. Haftalik 50 olay ve 1,5'lik kararlilik
esikleri ssnanmis degerler degil, yazarin baglangi¢ varsayimlaridir. Erken okuma katsayis:
kohortlarin gelisim oriintiistiniin zaman i¢inde benzer kaldigin varsayar ve Tablo 6'daki 6rnek

varsayimsaldir.

8. Sonuc

Uzun karar siireli sektorlerde reklam algoritmasina hangi basamagin 6gretildigi, kampanya

yapisindan ve biitce dagilimindan 6nce verilmesi gereken bir karardir. Tablo 2'deki sekiz vakanin
tamaminda asil basamagin maliyeti ham sinyalin maliyetinden daha fazla iyilesmis, ti¢ vakada iki
maliyet ters yonde hareket etmistir. Galeride talep basina maliyet ytizde 51,4 artarken gerceklesen

test siirtisii basina maliyet ytizde 50,4 diismdiis, franchise'ta tekil basvuru maliyeti ytizde 20,7
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artarken kesif goriismesi basina maliyet yiizde 78,4 gerilemistir. Bu islerde ham sinyal maliyeti asil

basamak icin giivenilir bir 6ncii gosterge degildir ve biitce kararina tek bagina temel olamaz.

Ikinci sonug, en derin basamagin cogu zaman dgretilebilir olmadigidir. Galeride satiglarin yiizde 90"
talepten sonraki 37 giin icinde gergeklesmis ve bir kismi Meta'nin 28 giinlitk CRM penceresinin
disia diigsmiistiir; franchise'ta kesif gortismesinden s6zlesmeye medyan stire 74 giin, ytizde 90
siiresi 161 giindiir. Secilen ana basamaklarin ham sinyale orani1 ytizde 12,2 ile ytizde 26,9 arasinda
kalmis, hesap diizeyindeki haftalik hacimleri ise 7 ile 28 olay arasinda gergeklesmistir. Onerilen
kural bu nedenle ana sinyali {i¢ 6lciitii birlikte karsilayan en yiiksek basamaga baglar, hacmi diger
iki olgtitle birlikte tartilan bir kisit olarak ele alir ve bir {ist basamag kendi degeriyle ayr1 bir olay
olarak gonderir.

Ugiincii sonug degerlendirmenin zamanlamasiyla ilgilidir. Franchise vakasinda dénem raporu
goriismeden sézlesmeye orani yiizde 5,3 gosterirken 180 giin izlenen kohortlarda oran yiizde 5,6'dan
ylizde 8,8'e cikmustir. Galeride 60 giinliik talep kohortlarinda talep basina satis oran1 ytizde 1,60'tan
ylizde 2,82'ye yiikselirken test siiriistinden satisa gecis ytizde 17,3 ve yiizde 18,2'de kalmus, kararlilik
orani yaklasik 1,05 olmustur. Kararli bir ara basamak bu nedenle hem 6grenme sinyali hem de
olgunlagsmamis kampanyalar1 yorumlamak icin bir dayanak olarak kullanilabilir.

Onerilen segim kuralinin ve erken okuma katsayisinin daha genis vaka setlerinde ve kontrollii
deneylerle sinanmasi gerekmektedir. Ayni isletmede farkli ana basamaklarla yiiriitiilen boltinmiis
testler, basamak seciminin nihai satisa etkisini eslesmeden bagimsiz olarak 6lgebilir. Kararlilik
oraninin kag kampanya ve kohortla giivenilir bicimde hesaplanabilecegi ve veri paylasiminin sinirl
oldugu saglik gibi sektorlerde merdivenin nasil kurulacag: da agik sorular olarak durmaktadr.
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Beyanlar

Cikar ¢atismasi. Yazar, raporda ele alinan konularda isletmelere bagimsiz danismanlik hizmeti vermektedir. Bu rapor
herhangi bir kurum ya da platform tarafindan finanse edilmemistir.

Veri erisimi. Vaka verileri miisteri gizliligi nedeniyle paylasilamamaktadir. Raporda yalnizca anonimlestirilmis ve
toplulagtirilmis degerler yer almaktadir.

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 sorumlulugundadir.

19



Adem Demir - Arastirma Raporu No. 3 Uzun karar sureli sektorlerde dénlisim sinyali

Yazar Hakkinda

Adem Demir, reklami, aramay1 ve satis siirecini tek bir karar sisteminde birlestiren bagimsiz bir dijital biiytime
stratejisti ve performans pazarlama danigsmanidir. On yili askin stirede onlarca sektorde ytiizlerce projenin reklam,
SEO, GEO ve ol¢iim stratejisini kurmus ve uygulamasini yonetmistir. Kariyerine Digital Trade A.S. biinyesinde
Bilet.com ve Elbise.com'un proje yoneticisi olarak baglamis, 2020'de hizmet sektoriine yonelik pazaryeri Ara.com.tr'nin
kurucu ortaklar1 arasinda yer almistir. 2021'den bu yana Tiirkiye'den ve yurt disindan markalarla bagimsiz stratejist
olarak ¢alismaktadir. Calismalarinin merkezinde kar odakli Meta Ads ve Google Ads yonetimi, sunucu tarafli 6lgtim
ve CRM'e diisen talebin satisa baglanmasi yer alir. Sahadan 6grendiklerini sektor rehberleri ve vaka analizleri olarak
paylasmaktadir. ademdemir.org
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