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OZET

Internetin ticari ortamda kullanmilmasinin en onemli
sonuclarindan birisi miisterilerin biitiin siireclere
hakim olmasidir Yeni ekonomi is modellerinin bu
ozelligi miisterilerin stirekli olarak izlenmesi ve
davramiglarimin  6lciimlenmesini  gerektirmektedir.
Bu calisma miisteri davranmislarini izlemek amaciyla
kullanilan ~ bazi  olgiitleri  tanmitmak  amaciyla
hazirlanmistir.

ABSTRACT

One of the most important results of commercial
internet is controlling all of the purchasing
proseses by the consumer. Because of the this
characteristic of the internet based business model,
consumers and consumer behaviours continiously
observed and measured by companies. In this study
we would like to explain some of these metrics and
describe how these metrics using in e-commerce.

GIRIS

Internetin  etkilesimli bir medya ortami olmasi,
misteri iligkilerini 6n plana ¢ikarmaktadir. Her
ziyaret, satigla sonug¢lanmasa bile miisteri hakkinda
cok sayida ayrintili bilginin sirket tarafindan elde
edilmesi anlamina gelmektedir. Bu bilgiler sirketin
internette pazarlama stratejisinin olusturulmasinda,
site igeriginin diizenlenmesinde, reklam biit¢esinin
dagitilmasinda ve miisteri ile iliskilerin karli bir
modele doniistiiriilmesi siirecinde kullanilmaktadir.
Geleneksel i3 modellerinin tersine internette
miisteri ile iligkiler, iy modelinin basarisinda
belirleyici rol oynamaktadir. Kitlesel pazarlama
yerine birebir pazarlama modellerinin kullanildig:
internet i modellerinde  web sitesinin
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kisisellestirilmesi, 1smarlama ¢ozlimler iiretilmesi
ve birebir miisteri iligkilerini amacglayan bir
anlayisin gerceklesmesi i¢in biitiin siireglerin

Olciimlenmesi  zorunludur (webassociates.com).
Internete dayali is modellerinde basar1 dlgiitii
sadece satislar, ciro ya da karlilik degildir. Web
sitesine yapilan ziyaretlerin sayisi, kaynagi, ziyaret
sonrast gidilen site, ziyaretlerin satiga doniisme
orani, internet markasinin bilinirligi gibi dlgiitlerin
de modelin  basaris1  agisindan  izlenmesi
gerekmektedir (Strauss ve Frost, 2001: 126).

Internette pazarlama programinin temel amaci
sirket web sitesine ziyaret sayisini arttirmaktir.
Internetin  etkilesimli olma &zelligi nedeniyle
ziyaretlerin satisa ¢evrilmesi daha kolaydir. Bilinen
en basarili internet is modeli olan Amazon kitapgisi
da halen finansal anlamda kar etmiyor olsa da web
sitesi iizerinde gergeklesen miisteri trafigi ve bunun
sagladig1 diger katma degerler nedeniyle piyasa
degeri en yiksek iy modelleri arasinda
gosterilmektedir. Ziyaretlerin satisa doniistiiriilmesi
icin site trafiginin ¢ok detayli bir sekilde analiz
edilmesi gerekir. Higbir geleneksel medya ortami
internetin sagladigi 6lgme imkanlarini saglamaz.
Internet iizerinde yapilan her hareketi, her davranist
nedenleri ve sonuglari ile birlikte degerlendirme
imkani vardir.

Bu g¢alismanin amaci internette pazarlamada
kullanilan ¢esitli 6l¢iim araglarmi tanitmak ve
kullanim alanlar1 hakkinda bilgi vermektir.

E-OLCUT NEDIR?

Internet ortaminda yaratilan is modellerinin kitlesel
yonelimli olmasi diisiiniilemez. internet is modelleri
miisteri merkezli (customer centric) olarak
tasarlanirlar. Miisteri merkezli pazarlamanin 6nem



kazanmasiyla  birlikte  basta  kisisellestirme,
ismarlama ve birebir ¢6ziimler  olmak {izere
miisteri iligkileri yOnetimi siireglerinin birgok
noktasi iizerinde farkli calismalar
gergeklestirilmektedir. (Hofacker, 2001:46) Miisteri
merkezli pazarlama ile ilgili olarak kavramsal
tanimlamalar olusturulmus ise de bugiin eksikligi
hissedilen konulardan birisi, bu kavramlarin nasil
somutlastirilacagidir. E-Olgiitler bu kavramlarin
somutlastirilmast ile ilgili cabalarin en O6nemli
noktasini olusturmaktadirlar. ( Infomag, 2001) Bu
noktada internete dayali is modelinin igerdigi
fonksiyonlar farkli acilardan Slgiilmekte ve model
gelistirilerek optimize edilmektedir.

E-olciitlerdeki en biiyiikk sorun 6l¢iilmesi gereken
alan sayismin fazla olmasidir. Is modeli hakkinda
hangi sorularin cevaplart merak ediliyorsa o alan
hakkinda o6l¢iim yaparak baglamak en dogru
yaklagimdir. Analizler birbirinden farkli olsa da
cevabl aranacak sorular farkli yontemlerle de
arastirilabilir. ( Crane, 2004) Yapilan isin yapisini
ve amaci goz Oniine alarak hangi dl¢iitlerin uygun
olduguna karar vermek oldukga giic olabilir.
Internette  pazarlamada  kullanilan  dlgiitleri
amaglarma  gore  farkli  baghiklar  altinda
degerlendirmek miimkiindiir. Bu alanda kullanilan
biitiin olgiitleri bu ¢aligmanin smirlar1 iginde ele
almak miimkiin olmadigindan sadece asagida yer
alan dlgiitler lizerinde durulacaktir. Bunlarin diginda
ayrica miisterilerin davraniglarini, sitenin etkinligini
Olcen farkli 6lgiitler de bulunmaktadir.

e Miisteri Hayat Seyri Olgiitleri
e Miisteri Olgiitleri

Sekil 1 : Miisteri Hayat Seyri

KAYNAK: E-Metrics (CUTLER ve STERNE; 2004)

e Promosyon Hesaplar1 Olgiitleri
Miisteri Hayat Seyri Olgiitleri

Rekabet baskis1 nedeniyle kitle pazarlamadan
giderek uzaklasan sirketler miigteri merkezli
pazarlama programlarini gegmeye baglamiglardir.
Bu noktada kazanilan miisteriyle uzun siireli iligki
onem kazanmaktadir. (Nelson, 2004) Internet
ortaminda  miisteriyle  uzun  sireli  iliski
kurulabilmesi igin iligkinin siire bakimidan
olgiilmesi  gerekmektedir. Internet ortaminda
miisteri ile iligkide yasanan sorunlardan en 6nemlisi
misterinin  gériinmez  olmasidir.  Ziyaretgiler
(mtisteri veya tiiketici) web sitesine gelerek gesitli
izler birakip ayrilirlar. Ancak birakilan bu izlerin
kima ait oldugu kesin olarak belli degildir.
Kullanilan  ¢esitli ~ programlarla  ziyaretgiler
hakkinda bazen izinleri olmaksizin da g¢esitli
bilgiler toplanabilir. Buna ragmen miisterinin kesin
olarak kim oldugu, bir kez daha gelip gelmeyecegi,
baska bir ifadeyle sadik bir miisteri mi yoksa
rastantisal olarak mu siteyi ziyaret ettigi tam olarak
anlagilamaz. Bu durumda site iizerinde yiiriitiilen
etkinliklerin Ornegin promosyonlarin yarar: tam
olarak 6l¢iilemez. ( Cutler ve Sterne, 2004: 26-33)

Miisteri hayat seyri pazarlama programimin hedef
kitleye ulasmasiyla baslar, sadik miisteri tabani
olugturuncaya kadar kadar ilerler. Dogaldir ki bu
sire¢ zarfinda misteri hayat seyri, Sekil 1’de
gosterildigi gibi terketme ve asinma sonucu
kesilebilir.
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Miisteri hayat seyri, miisterinin asagida belirtilen
hangi noktada oldugunu belirtir:

1. Dikkatin ¢ekilmesi

2.  Etki alanma alma

3. Kayith veya 06deme
durumuna getirme

yapan miigteri

4. Misteri olarak tutma

5. Sirketin birer savunucusu (destekleyicisi)
haline doniistiirme

Yukaridaki asamalar degisik is modellerinde farkli
bir sekilde gelisebilmektedir. Temel olarak farklilik
modelin iiriin ya da hizmet pazarlamasindan
kaynaklanmaktadir.

Erisim

Geleneksel pazarlamada erisim Ornegin reklam
mesajinin  hedef  kitlenin  dikkatini = ¢ekme
potansiyelidir. Televizyonda ise iletilen mesajin kag
eve ulastig1 dikkate almir. Internet ortaminda ise
web sitesine erisimi hesaplamanin yolu ise toplam
potansiyel pazarin yiizdesini kullanmaktir. Erigsime
diger bir yaklagim ise toplam site erisimidir.

Kazanma

Erisim hedef kitlenin web sitesinin farkindaligini
Olcer. Web sitesinden satilan kitap, oyuncak,
yazillm ya da bagka bir sey olabilir. Kazanma
agsamasinda ise amag¢ miisterinin katilimidir. Hedef
kitle, promosyonu gordii mii, hatirllyor mu ve
herhangi bir platformda isletme ile iliski kurdumu
sorularinin cevabi aranir.

Doniisiim

Birgok modelde degisme kavramina satisin
gerceklestigi ve potansiyel alicinin  miisteriye
doniistiigli nokta olarak bakar. Siteye bircok defa
gelen miisteri potansiyel miisteri kimliginden
miisteri kimligine dogru bir degisim gecirir. Yine
modelin icerigine gore bu herhangi bir Giriiniin satigt
ya da ziyaret¢inin siteye iye olmast seklinde
gergeklesebilir.

Elde Tutma

Kazanilan miisterilerin elde tutulmasi internete
dayali is modellerinin &nemli sorunlarindan
birisidir. Yeni bir miisteri kazanmanin maliyeti goz
Oniline alindiginda eldeki miisteriyi tutmak biitiin
modellerin tercihidir. (Frawley,2004) Kazanma ve
cevrimi 6lgmek kolay olmakla birlikte elde tutma
0l¢iitli biraz daha zor kullanilmaktadir. Miisterilerin
siteyi ziyaret sikliklar1 sorun yaratmaktadir. Gilinde
birka¢ kez ziyaret edilen sitelerle ayda bir kez
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ziyaret edilen sitede elde tutmayi 6lgmede sorunlar
¢ikabilir. Perakende modellerinde ziyaret sikligi
haftalik olabilirken, yazilim satan sitelerde ziyaret
siklig1 bir yilda bir bile olabilir.

Sadakat

Hayat seyri en uzun miisteriler sadece {riinlere
degil, triinleri satan sirketlere de sadakat
gosterirler. Internet ortaminda sadakat yine is
modelinin igerigine gore degismekle birlikte ayni
siteye yapilan ziyaretlerin sayis1 ile ifade
edilmektedir. Giderek artan rakip is modelleri
nedeniyle sadakat internete dayali i modellerinde
onemli bir kavramdir. Sadik miisterilere yonelik
Olciitler miisterilerin elde tutulmasini arttiran, kayip
miisteri oranmi diislirmeye yarayan sonuglar
iiretirler. (Seybold,1998: 68)

Kayip Miisterilerin Analizi

Internete dayali is modellerinde bir bagka sorun da
misteri kaybmin ¢ok fazla olmasidir. Bagka
giivenlik olmak tizere miisteri kaybini arttiran ¢ok
sayida etken vardir. Alternatif modellere kolay ve
hizli erisim, zaman zaman yasanan teknik sorunlar,
web ortamimda rekabet gibi nedenler sadik
miisterilerin bile kolay kaybedilebilecegi bir is
modelini ortaya koymaktadir. En dogru is
modellerinde bile siireclerde yapilan kiigiik bir hata,
basit bir ilgi kaybi “miisterinin hayat seyrinin”
yarida kesilmesine neden olmaktadir. ( Cutler ve
Sterne, 2004: 34-35) Hayat seyrinin yarida
kesilmesine yol acan etkenlerin belirlenmesi
modelin optimizasyonu acisindan onem
tasimaktadir. Asagida bu nedenlerden bazilari
aciklanmaktadir;

Terk Etme (Abandonment)

Internete dayali is modellerinde bugiine kadar
rastlanan O6nemli sorunlardan bir tanesi de
ziyaretgilerin - miisteriye donligme asamasinda
vazgecmeleridir. Geleneksel aligveris ortamlarinda
sepetini doldurup almaktan vazgegen miisteriye ¢ok
az rastlantyor olmasina ragmen internette bu c¢ok
biliylik oranlara ulagsmaktadir. Bu “kotii aligveris
davranig1” olarak adlandirilir. Bu nedenle aligverisi
terk etme egiliminde olanlarin izlenmesi, 6l¢iilmesi
ve yonlendirilmesi gerekmektedir. Bu amagla
asagidaki alanlarin 6l¢iilmesi dogru olacaktir.

e Tamamlanmamis aligveris
tamamlanmislara orani

sepetlerinin

e Tamamlanmamis aligveris sepetlerindeki
iiriin sayisina karsilik tamamlanmiglarda ki
urlin sayisi

o Terk edilmis iiriin tiplerine karsilik satin
almmus {irtin tipleri



o  Algveriscilerin
alicilarin profilleri

profillerine kargilik

Bir potansiyel miisteri daha Onceki ziyaretinde
vazgectigi iriinleri sepete koymaya basladiginda
veya genelde satin alimi yarida kesilen iriinleri
aligveris listesine koydugunda dinamik web
modellerinde  6zel tesvikler veya mesajlar
gostererek satin alma iglemini daha kolay hale
getirebilir. Burada amag¢ daha fazla potansiyel
miigteriyi stirekli miisteriye doniistiirmektir. Koti
aligveris davranisinin isaretleri izlenerek karlilik
arttirilabilir.

Bir ¢ok asamadan olusan alisveris siireclerinde
miisterinin  “terk etme” ihtimali daha yiliksek
olmaktadir. Miisterinin terk etmesi aligverisi yarida
kesmesi  anlamindadir. Terk etme  sitenin
tasarimindan ya  da  teknik  altyapidan
kaynaklanabildigi gibi miisteriden kaynaklanan
nedenlerle de olabilir.

Kaybetme (Attrition)

Diizenli olarak aligveris yapan bir miisterinin uzun
stire aligveris yapmamasi kayb1 isaret eder. Mevcut
miisterinin aligverislerini keserek bagka bir siteye
gitmesi de kayip olarak degerlendirilir. Bu durumda

sitede gerekli diizenlemelerin yapilmasi
gerekmektedir. "kay1p" bir sadakatsizlik
gostergesidir.

Kaptirilan Miisteri (Churn)

Belli bir donemde miisteri profilinde meydana
gelen degisme ne kadar miisterinin baska sitelere
kaptirildigint  gosterir. Kaptirilan miisteri  o¢liitii
belli bir zaman periyodunda miisteri temelini ne
kadarmm degistigini oSlger. Kaptirilan misteriyi
hesaplamak i¢in verilen periyotta kaybedilen
miigteri sayist bu zamandaki toplam miisteri
sayisina boliiniir. Bu hesaplamalarla ilgili olarak
kullanilan formiiller sunlardir;

Kaptirilan miisteri orant =
sayis1 / Toplam miisteri sayist

Kaybedilen miisteri

Sitenin biiylime orant = Yeni miigteri sayis1 / Eski
miisteri say1st

Sitenin yillik biiylime oran1 = 12 x Sitenin bilylime
orant

Ornegin bir sitenin ilk ay 2000 abonesi oldugu,
izleyen her bir ay boyunca 200 yeni abone
kazanirken 50 abonesini kaybettigi varsayilsin.
Ayin sonunda toplam iiye sayis1 2150 olacaktir. Bu
durumda  sitenin  kaptirdigit  miisteri  oram
50/2150=% 2,3 olacaktir. Sitenin miisteri tabaninin
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biiyiime orani ise aylik 200/2000=% 10, yillik %
120 olacaktir. Sitenin yillik miisteri devir orani ise
% 27,9 olacaktir.

Miisteri Profil Olgiitleri

Internete dayali is modellerinde miisteri profilinin
degerlendirilmesi de site tizerindeki trafigin bir kar
modeline doniismesi bakimindan Onemlidir. Bu
Olgiitler miisterilerin  degerlerini  belirlemeye
yardimcr olur. En bilinen Jlgiitler arasinda
bilinenleri; “giincellik”, “frekans” ve “parasal
deger”, “zaman” ve “getiri”’dir. (Infomag, 2001)
Giincellik

Giincellik, bir miisterinin son aligveris yaptigi
tarihten bugiine kadar gecen zamanin gostergesidir.
Gegmisten gelen istatistiki deneyimler
gostermektedir ki, bir siteden yakin zamanda
aligveris yapan bir miisteri, yakin gelecekte
aligveris yapmaya yatkin misteridir. Gelecekte
aligveris yapmasi muhtemel olan miisterilerin
belirlenmesindeki en 6nemli kriter, bu miisterilerin
gecmiste sergiledikleri davraniglar analiz etmektir.

Bu tiir davranis modellerinin belirlenmesinde ilk
kullanilan teknik cookie ad1 verilen
programciklardir.  Bu  programlar, misteriyi
taniyarak onlara son ziyaretlerinden bu yana sitede
nelerin degistigine dair bilgiler sunmaya yonelik
kullanilmistir. Ayrica cookie’ler, bir miisterinin
siteyi en son ne zaman ziyaret ettiginin de
kayitlarint tutmasiyla, sozii edilen amaca hizmet
etmektedirler. (Krishnamurthy,2003:349)

Giincellik azaldig1 yani son aligveristen bugiine
kadar gegen siirenin arttig1 durumda gelecekte olasi
aligverig ihtimali de azalmaktadir. Bu miisteriyi
tekrar aktive edebilmek icin, degisik miisterilere
degisik oneriler sunmak gerekecektir.

Frekans

Bir miisterinin bir siteye ne siklikta siparis verdigini
ifade eden oOlgiittiir. Bir siteden siklikla aligveris
yapan bir miisteri, gelecekte o siteden aligveris
yapmaya1 slirdiirmeye egilimlidir.

Degisik ihtiyaglara sahip miisteriler degisik
periyotlarda alimlar gerceklestireceklerdir. Kimi
miisteri saatlik alimlar yaparken kimi miisteri
giinliik veya aylik alimlar gergeklestirebilir.

Parasal Deger

Bir miigterinin bir siteden yaptig1 aligverisin tutari
ve bu aligverisin karliligini ifade eden finansal
Olciitlerden birisidir. (O'Connor, 2004)  Yiiksek



miktarda aligverig yapan bir miisteri yakin zamanda
tekrar aligveris yapmaya egilimlidir. Bu 6lgiit
aslinda frekansa benzese de frekansta goriilen
diizenli aligverisin yerini ¢ok daha yiiksek tutarlarda
aligveris almistir. Miisterinin  belirli bir zaman
dilimi igerisinde ne tutarda aligveris yaptigi, bu

Sekil 2 : 125 GFP Hiicresi
KAYNAK: E-Metrics (CUTLER ve STERNE; 2004)
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Giincellik 1 2 3 & &
Frekans

GFP Hiicresi (RFM Cell) : 111 (en kidtii)
Gincellik 2
Frekans 2
Parasal Defer 2
SGFP Toplam Fuan .3

Yukaridaki sekilde giincellik, frekans ve parasal
deger kriterleri ile yapilandirilmig 125 farkh
miisteri segmenti goriilmektedir. Burada sorulmasi
gereken sorular; 555 konumundaki bir miisteriye
yonelik pazarlama, satis ve destek hizmetleri ile
111 konumundaki miisteriye sunulan pazarlama,
satig ve destek hizmetlerinin ne yonde farkliliklar
gosterecegi gibi stratejik sorulardir.

Farkli is modellerinin satis tahmin endeksleri de
farkli olacaktir. Buna ragmen miisterilerin gegmiste
yaptiklart alimlara yonelik veriler, her durumda
gelecege yonelik planlama agisindan 6nemli bir
bilgi kaynagidir. Bu veriler sayesinde hangi
miisterilerin daha karli olduklarinin yaninda, hangi
miisterilerin daha karli hale getirilebilecegi de
belirlenebilmektedir.

Zaman

Giincellik ve frekansa benzer olarak, bir
ziyaret¢inin sitede gegirdigi zaman da kullanict
ilgisinin ve kullanici ile olan iligkideki degisimlerin
belirlenmesinde onemli bir kriterdir. Farkli siteler,

Parasal

alimlarin ne 6l¢iide karlilik sagladig: ytiksek tutarda
aligveris yapan bir miisterinin diisik tutarda
aligveris yapan bir miisteriye gore hangi farkl
karakteristikleri tasidigi yoniinde elde edilecek
bilgilerle bu ¢ikarimlar desteklenebilir. Dolayisiyla
bu 6l¢iit daha ¢ok karliliga isaret etmektedir.

GFP Hiicresi (RFM Celll : 5355 {(en iyi)
Gancellik 5
Frekans 5
FParasal Deder 5
SFP Toplam Puan 15

[ Monetary “alue )

Deger
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amaglar1 dogrultusunda ziyaretgilerin gegirdigi siire
anlaminda farkli beklentilere sahiptir.

Gincellik, frekans, parasal deger ve zamanin

kombinasyonu, bir sitenin ne bigimde
kullanildiginin ve kazanci arttirict yonde hangi
degisikliklerin  yapilabileceginin  onemli  bir
gostergesidir.

Getiri

Internet dayali is modelinde gelir kavram,

yatirimin yillik geri doniis oraninin yiizdesel ifadesi
olarak tanimlanabilir. Her ne kadar klasik anlamda
¢ok sik kullanilan bir 6lgiit olsa da yapisindan
dolay1 e- is diinyasinda da kullanim bulmaktadir.
Getiri, temel olarak sonuglara yonelik bir dlgiittiir
ve sonuclar da amaclara hizmet eder. Isletmelerin
amaclari, kendi yapilarma gore farkliliklar
gosterecektir.

Bu anlamda getiri, sitenin, ana amaglara ne dl¢iide
dogru hizmet verdigini de gostermektedir. Ortaya
koyulan promosyon faaliyetlerinin miisterileri ne
kadar cektigi, bu miisterilerin ka¢ tanesinin sadik
miisteriler haline geldigi, hangi siireler igerisinde
tekrar siteye doniip aligveris yaptiklar1 gibi 6nemli
sorulara alian cevaplar ile, misterinin yasam seyri



ortaya koyulur ve her miisteriden en yiiksek parasal
deger elde edilme yoniinde dogru adimlar atilabilir.

Promosyon Hesaplar

Promosyon hesaplari, igletmenin siteyi duyurmak
icin kullandig1 mesajlarin kag kisiye ulastigi ve bu
kisilerden kacinin siteye geldiginin belirlenmesine
yonelik olgiitleri igerir.

Miisterilerin parasal degerlerinin hesaplanmasi
sirasinda dikkate alinmasi gereken unsurlardan biri
de bu miisterileri elde edebilmek icin katlanilan
maliyetlerdir. Bu maliyetler, miisterinin ilgisinin
cekildigi  promosyon  asamasiyla  baglayan,
miisteriyi kazanma siireciyle devam eden ve
miigteriyi elde tutma siireci ile sonuglanan miisteri
yasam dongiisiiniin  her asamasma dagilmustir.
(Infomag, 2001)

Elde Etme Maliyeti

Miisteriyi elde etme maliyeti: Reklam ve
promosyon maliyetleri / Tiklama sayisi

Misteriyi elde etme maliyeti belirli bir siire

icerisinde hayata gegirilen promosyon
faaliyetlerinin degerini ifade eder.

Doniigtiirme Maliyeti

Doniistirme maliyeti: Reklam ve promosyon
maliyetleri / Yeni alim yapan miisteriler

[sletme tarafindan satilan {iriin veya hizmetin degeri
arttikca doniistiirme maliyeti de  arttmaktadir.
Dolayistyla  doniistiirme  maliyeti,  6zellikle
pazarlama anlaminda, olusturulacak biitcelerin
belirlenmesinde olduk¢a 6nemli bir 6l¢iittiir.

Net Getiri

Net getiri, artan maliyetlerin bulunmadigi ¢ok
asamali siireglerde 6nemli bir dlgiittiir. Bu siireglere
ornek olarak banner kampanyalar1 gosterilebilir.

Net getiri : Toplam promosyon maliyeti / Toplam
promosyon sonuclari

Net getirinin karar verme siirecine etkilerini iki
farkli 6rnek iizerinde incelemek gerekirse:

A bannermin yiiksek bir tiklanma orani olmasina
kargin bu ziyaretlerin satisa doniistiiriilme orani
disiiktiir. B banner1 ise diisiik tiklanma oranina
sahip olmasina ragmen ziyaretlerin satisa
dontistiiriilme oran1 son derece yiiksektir. Bu
durumda net getiri hesabr ile hangi bannerin daha
etkili oldugu saptanabilir.
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Baglanti Oram

Baglanti orani, bir promosyonda karsilasilan sayfa
yiikleme ve izleme anlaminda potansiyel teknik
konulart igerir. Baglanti orani, bannera tiklayan kisi
sayisint Olger ve bu kisilerin kacinin hedeflenen
sayfaya basaril1 bicimde iletildigini belirler.

Baglanti orani: Goériilen sayfa sayist / Tiklama
sayisi

Ideal olarak baglanti oram 1 veya 1’e en yakin
orandir. Bu oranin 1 olmasi, promosyonu goren tiim
kullanicilarin banner1 tikladigini isaret eder. Bu
oranin diismesinin nedeni sunucudan kaynaklanan
bir hata veya kullanicinin islemi sonlandirmasi
olabilir.

SONUC

Internet is modellerinin gelistirilmesi amaciyla
kullanilan e-dlgiitler iizerinde tam bir goriis birligi
olmasa da farkli isimlerle ayn1 amaca yonelik
olarak kullanildiklar1 goriillmektedir. Standart bir e-
Olglit tanimi  bulunmamasinin  nedeni  farkl
modellerin kendi ihtiyaclarma gore siirekli yeni
Olgiitler ve Olcim alanlar1 bulmalaridir. Ayrica
farklt modellerin 6nem verdikleri sonuglar da goriis
ayrihgmin nedenleri arasinda sayilabilir. Portal
modelleri dogrudan site trafigine 6nem verirken,
perakende modeller igin trafik yerine satinalma
onem kazanmaktadir. Bu durumda aym 6lgiit farkl
sekillerde yorumlanabilmektedir.
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