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Oz

Bu c¢aligma, Google arama motorunda bilgi verme amacli olarak kullanilan 6ne
¢ikan kesitler iizerine yapilmis akademik ve endiistri arastirmalarini inceleyerek bu
alandaki mevcut durumu analiz eden bir degerlendirmedir. Yapilan incelemeler, ne
¢ikan kesitlerin kullanict deneyimini, arama motoru sonuglari tizerindeki etkilerini ve
¢esitli kullanict gruplarinin bu sonuglara karst verdigi tepkileri ele almaktadir. Elde
edilen bulgular dogrultusunda iki temel arastirma sorusunun incelemeye muhtag
oldugu belirlenmistir. {1k olarak, 6ne ¢ikan kesitler nedeniyle web sitelerinin yasadig1
trafik kaybinin kantitatif olarak 6l¢tilmesi ve bu kayba karsilik iddia edilen marka
bilinirligi artisnin gergekliginin incelenmesi gerekmektedir. Ikinci olarak, yapay
zeka tarafindan sunulan cevaplarin, 6ne ¢ikan kesitlerle karsilastirilarak kullanict
deneyimi agisindan inandiricilik ve dogruluk kriterleri bakimindan degerlendirilmesi
onerilmektedir. Bu 6neriler, literatiirdeki bosluklarin doldurulmasina ve konuya dair
daha kapsamli arastirmalar yapilmasina katki saglayacaktir.

Anahtar Kelimeler: Featured Snippets, One Cikan Kesitler, SEO, Arama Motoru,
Internet, Organik Trafik, Marka Bilinirligi, Kesit Goriiniimii
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A Review on Featured Snippets in Search Engine
Results in the Context of SEO: Organic Traffic or
Brand Awareness

Abstract

This study is an analysis of academic and industry research conducted on featured
snippets used for informational purposes in the Google search engine, aiming to
evaluate the current state of knowledge in this area. The review examines how featured
snippets influence user experience, affect search engine results, and elicit responses
from various user groups. Based on the findings, two fundamental research questions
are identified as requiring further investigation. First, it is essential to quantitatively
measure the traffic loss experienced by websites due to featured snippets and to
assess the validity of the claimed increase in brand awareness associated with this
loss. Second, it is recommended to compare the answers provided by artificial
intelligence systems with featured snippets in terms of credibility and accuracy from
a user experience perspective. These recommendations aim to address existing gaps
in the literature and contribute to more comprehensive research on the topic.

Keywords: Featured Snippets, SEO, Search Engine, Internet, Organic Traffic,
Brand Awareness, Snippet View

1. Giris

Diinyadaki internet trafiginin %53,3 i organik aramalar {izerinden
gerceklesmektedir (BrightEdge, 2019). Kullanicilarin ¢esitli anahtar
sozciiklerle yaptiklar1 ziyaret organik trafik olarak adlandirilirken
(Jones, 2024), tamamen {icretsiz ve siirdiiriilebilir olmasi bu tiirli tim
isletmelerin temel hedeflerinden biri haline getirmistir (Cetintlirk,
2024: 113-115). Giiniimiizde ozellikle e-ticaret sektoriinde yer alan
neredeyse her sirket, SEO (Search Engine Optimization) alaninda
uzman personel isttihdam etmekte ya da bu is icin {igiincii parti ajans
ile calismaktadir.

Diinyanin %90,68 ile en ¢ok kullanilan arama motoru Google
(SimilarWeb, 2023),2014 y1linda 6ne ¢ikan kesitler (featured snippets)
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adiyla, arama sonuclarinda bir web sayfasinin igerigi hakkinda fikir
veren kiiglik bir igerik kutucugu yayinlamaya baslamistir (Google,
2024). One cikan kesitlerde kullaniciya sunulan bilgi gdsterimine
“kesit goriinimi” denmektedir. Akademik calismalarda ilk kez
Pedersen, Cutting ve Tukey (1991: 1-12) tarafindan incelenen 6ne
cikan kesitler, geleneksel arama sonuglart yaklasimimin smirlarini
asarak kisa metin kutular1 lizerinden dogru bilgiye hizli bir sekilde
ulagmay1 hedeflemektedir. Baz1 aramalarda, ticretliler de dahil olmak
lizere tiim sonuglarin iizerinde 6zel bir kutucuk olarak ¢ikan bu
kesit gorliniimii, bir siteye sadece baglanti (link) vermek yerine o
siteden alinmig Ozet bilgiyi ziyaretciye gostermektedir (Cutler, 2023:
26-28). Yapilan arama sorgusunun cevabi olan bu 6zet bilgi, tiim
arama sonuclarinin iizerinde yer aldig1 i¢in, rakip sitelerden tiimiiyle
ayrismak adina web sayfalarina Onemli avantaj saglamaktadir
(Diggiwal, 2023: 35-37).

Arama motorlari, kullanicilarin belirli anahtar sozciikler ile yaptiklar
sorgular sonucunda, en ilgili sonuglarin yer aldigi web sitelerini
listeler. Arama motoru sonug sayfast (SERP — search engine result
page) olarak adlandirilan bu liste goriiniimiindeki sitelere kullanicilar
tiklayarak siteleri ziyaret eder ve aradiklar1 bilgiyi bulmaya ¢alisirlar.
Bu ziyaretci pratigi diisiiniildiiglinde 6ne ¢ikan kesitler, arama sonug
sayfasi (SERP — Search Engine Result Page) ile listelenen sitelerin
de tizerinde yer aldig1 icin kullanicilarin aradiklar1 cevabi dogrudan
bulmasina imkan tanir (Charlesworth, 2018: 69-73). Aranan cevabin
direkt goriintiilenmesi okunabilirligi ve direkt bilgiye erigimi
artirmakta (Bilal ve Huang, 2018: 241-259), aradig: bilgiyi bulan
kullanicilar igin ise listelenen sitelere tiklama ihtiyacini azaltmaktadir
(Dooley, 2019). Bu durum arama sonuglarinda listelenerek tiklama
yani trafik alacakken, one ¢ikan kesit seklinde kullanict sorusuna
direkt cevap veren sitelerin ne Olgiide ziyaret¢i kagirdigini anlama
gereksinimini ortaya koymaktadir. Dolayisi ile 6ne ¢ikan kesitlerin,
bir siteyi ticretli reklamlarin da tlizerinde bir gdsterimle bilinirlik

31



Hali¢ Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi 2025, 8/1: 29-60 Cetintiirk, N.

olarak desteklemesine karsin ne Ol¢lide organik trafigin diismesine
neden oldugu, milyonlarca web sitesini etkileyecek, incelenmesi
gereken bir arastirma sorusudur.

Zengin igerikli bir web sitesi hazirlayarak kullanicilarin yaptigi
aramalara kapsamli cevaplar sunmak, arama sonug¢ sayfalarinda iist
siralarda listelenmek ve boylece organik trafigi artirmak bir web
sitesinin yararmadir. Bir¢ok site bunun i¢in hem teknik iyilestirmeler
hem de icerik genisletme caligmalar1 yapmakta, azimsanmayacak
bir zaman ve pazarlama biit¢elerinden Onemli miktarlarda para
harcamaktadir. Elde edilen sonuglar itibar1 ile Google tarafindan ortaya
konan kesit goriiniimiiniin bu nedenle mercek altina alinmasi, bir
yanda bilinirligin artmasi 6te yanda trafik kayb1 riski seklinde ¢eliskili
gorlinen iki neticenin irdelenmesi gereklidir. S6z konusu ¢eliskiyi konu
edinen bu ¢aligma, tiim sonuglarin iizerinde yer aldig: i¢in “sifirinct
pozisyon” (TL, 2024: 30-33) olarak adlandirilan kesit goriiniimii ile
elde edilen goriiniirliikk ve dolayisi ile artan bilinirlige karsilik, diisen
tiklama orani nedeniyle organik trafikteki olasi kayiplara yonelik
degerlendirmeleri incelemektedir. SEO konusu dijital pazarlama ve
web temelli oldugu i¢in, bu alandaki veri kaynaklarinin ¢esitli web
siteleri ve arama motoru optimizasyonu araglar1 tarafindan sunulan
cesitli verilerle simirlt oldugu goriilmektedir. Ancak bu veriler ¢ok
genel kapsamli olup, akademik bir ¢aligma vasfi tasimamaktadir.
Su ana kadar yapilan akademik ¢aligmalar ise dogrudan bdyle bir
karsilagtirmay1 konu edinmemis, kesit goriinlimiiniin verimliligi ve
kullanict deneyimine etkisine dair incelemelerin de birbiri ile ¢eliskili
sonuglar sundugu goriilmektedir. Bu nedenle gerek akademik diizeyde
gerekse endiistri ve dijital pazarlama diinyasinda yapilmis tiim gegmis
calismalar derlenerek, bu konuda 6zellikle rakamsal veriler kullanilarak
gerceklestirilebilecek gelecek arastirmalara zemin hazirlanmasi,
bu calismanin temel amacidir. Arastirmanin ilerleyen boliimlerinde
sirastyla tiirlerine gore 6ne ¢ikan kesitler incelenmekte, ardindan var
olan arastirmalar ve ortaya konan sonuglar degerlendirilmektedir.
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Sonug kisminda ise yapilan inceleme 6zetlenerek, gelecek calismalara
151k tutabilecek, konuya iliskin 6zellikle kantitatif arastirmaya deger
noktalar belirtilmektedir.

2. One Cikan Kesitler — Featured Snippets

Diinyada her giin sadece Google arama motorunda toplam 16.4
milyar arama sorgusu yapilmakta ve ortalama bir kullanici her giin
en az 4.2 kez aklindaki soruya arama motorlarinda sorgu yaparak
yanit aramaktadir (Cardillo, 2025). Basta Google olmak iizere arama
motorlar1 kullanici deneyimini artirmak adina, yapilan aramayla ilgili
icerige sahip sitelerin listelendigi SERP (Search Engine Result Page)
ad1 verilen sonug¢ sayfalari kullanict puani, adres, iiriin fiyat1 gibi
farkli bilgilerle zenginlestirmektedir. Sonug sayfalari internetin ilk
yillarinda arama sonuglarinda belirli anahtar sdzciik kombinasyonlari
ile iliskilendirilerek indekslenen ve sadece kullaniciya URL gdsteren
bir yapidayken (Turpin, Tsegay, Hawking ve Williams, 2007: 127-
134) daha sonra gelisen ihtiyaglarla birlikte ¢cok daha rafine ve 6zet
bilgiler sunmay1 hedeflemistir. Bu amagcla 2-4 kelimelik, tam ciimle
veya “ne, nasil, kim, nerede” gibi ifadeler igererek soru formunda olan,
“Bitcoin fiyat1” gibi isim + nitelik yapisina uygun aramalarin cevaplari
farklilastirilmistir (Strzelecki ve Rutecka, 2020: 103642-103654). Bu
farklilik, arama sorgusuna dogrudan cevap veren 6zet bilgi kutucuklari
seklindedir. One ¢ikan kesitler adi verilen bu kutucuklar %41,6 oraninda
direkt soru, %22,7 oraninda karsilastirma ifadesi igeren aramalarda
gorlntiillenmektedir (Parmaksiz, 2020). Giliniimiizde aramalarin
%10’undan fazlasina one ¢ikan kesitler araciligiyla dogrudan cevap
gosterilmekte, ABD bolgesine ait verilere bakildiginda 112 milyon
sorgunun yaklasik 14 milyonu kesit goriiniimii olarak yanitlanmaktadir
(Soulo, 2017). Soru tiirleri ve aranan cevabin hangi formda olduguna
gore kesit gorliniimii degiskenlik gosterebilmektedir. Bu goériiniim
tirleri bazi alt detay kategorileri barindirsa da, paragraf kesit
goriiniimii (Paragraph Snippet), liste kesit goriiniimii (List Snippet)
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ve tablo kesit goriiniimii (Table Snippet) olarak ii¢ ana kategoride
degerlendirilmektedir (Parmaksiz, 2020). Bununla birlikte video
tiiketim aligkanliklariin artmasi ve sosyal medyada videonun statik
gorsellere gore daha fazla 6n plana ¢ikmasi nedeniyle kesit goriiniimii
olarak videonun da sunuldugunu gézlemlemek miimkiindiir.

2.1. Paragraf Kesit Goriiniimii

Bir iki paragraflik temel metin olarak, tiim arama sonuglarmin {ist
kisminda goriinen 6ne ¢ikan kesit goriiniimii, bu kategorideki en sik
karsilagilan tiir olup, yaklasik 40-60 kelime uzunlugundaki cevaplari
icerir ve yapilan arama igerisindeki “Nasil”, “Kim”, ‘“Neden”,
“Ne Zaman” ve “Neden” ifadelerinin karsilif1 olarak uygun yanitt
kullaniciya sunar (Kreij, 2024). Kiigiik bir dikdortgen kutu formunda,
basit bir agiklamanin yer aldig1 bu kesit tiirii, 6zellikle aranan sorunun
cevabini iceren web sitesini kullanictya direkt gostererek tanitim
ve bilinirlik agisindan altin bir firsat sunmaktadir (Basiura, 2023).
Kullanici sorgusuna dogrudan yanit veren bir web sayfasindan ¢ikarilan
kisa metin pargaciklarini sunan, ilgili bilgilerin hizli ve bilgilendirici
bir Ozetini saglamayir amacglayan, detayli agiklamalar, tanimlar,
betimlemeler veya paragraf formatinda Ozetlenebilen herhangi bir
metinsel bilgi gerektiren sorgular i¢in yaygin olarak goriilen paragraf
kesitleri, kullanicilarin arama sonuclari sayfasindan ayrilmadan
degerli bilgilere kolayca erismelerini saglayarak kullanict deneyimini
gelistirir. Paragraf kesit gortiniimii, tiim 6ne ¢ikan kesitlerin %82’sini
olusturan en biiyiik kategoridir (Collins, 2025).
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Go g|e gokyUzii neden mavi? X = a

(=
)

Tumia  Gérseller  Videolar  Kisavideolar  Kitaplar ~ Haberler  Yer siteleri ¢ Daha fazla Avraglar

Atmosferden gegerken 1sik, havadaki gazlar ve partikller tarafindan
emilir ve sonra dalga boyu uzunluguna gére farkli yénlere sagilir. En kisa
dalga boyuna sahip mavi isinlar daha genis bir alana sagilirlar. iste,
g6kylziniin mavi gérinmesine neden budur.

= Marshall boya

https:/fwww.marshallboya.com » renk-ilham > gokyiizii-ger.

Gokylzu gergekten mavi mi? | - Marshall boya

@ One cikan snippetler hakkinda + M Geri bildirim
Resim 1. Paragraf Kesit Gorliniimii
2.2. Liste Kesit Goriiniimii

Liste gortinimii genellikle adim adim veya belirli bir kategorizasyon
iceren aramalara yOnelik sorgularin cevabi olan igerigin gosterim
seklidir. Bu gosterim kimi zaman sayilarla (numbering) kimi zaman
da noktasal listeleme ile (bullet point) yapilir. Ornegin “kiigiik bir
isletme nasil kurulur?” arama sorgusuna karsilik:

1- Bir 1s fikri gelistirin
2- Isletmenizi ismini belirleyin

3- Isletmenizi yasal olarak kaydedin

seklinde yanitin numaralandirma yapilmasi liste kesit goriiniimii
icerisinde degerlendirilir. Benzer sekilde “iyi bir makyaj i¢in olmazsa
olmaz 5 ipucu” sorusu maddelendirilebilecek bilgiler igerdiginden,
liste kesit goriiniimii olarak ziyaretciye gosterilebilir (One.com, 2023).
Web siteleri, sunduklari igerigin liste goriinlimiinde 6ne ¢ikan kesit
olarak Google tarafindan fark edilebilmesi icin site kodlamasinda
HTML formatinda bir liste olusturur (Dodds, 2022). Kullanici
sorgusuna 0zl bir sekilde yanit veren numaralandirilmis veya madde
isaretli bir liste sunan; Ogeleri siralama, siire¢ adimlarini 6zetleme,
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cesitli tirlinleri kategorize etme gibi ¢coklu amaglara hizmet eden liste
kesitleri, ozelliklerin, karsilagtirmalarin ve “en iyilerin” sunumunda
yaygin olarak kullanilarak kullanicilarin aradiklar1 bilgiye hizli
erisimini kolaylastirir.

Go g|e fit gérinmek igin ne yapmali X m § & Q

Tumi  Gorseller  Videolar  Kisavideolar ~Haberler ~Web  Kitaplar : Dahafazla Araglar

SAGLIK KOSESI

1. Giine 1bardak su ile baglayn.

2. Ogiin atlamayin ve kahvaltisiz giine baslamayin.

3. Yemek sofrasinda gecirdiginiz stireyi mimkun oldugunca uzun tutun.

4. Dengeli ve esitli beslenmekten vazgegmeyin.

5. Saglikh, az islenmis ve doymamis yaglar (8zellikle zeytinyagi) tercih edin.
6. Hamur isi en biyuk digmaniniz olsun.

Daha fazla 6ge... « 4 Oca 2022

@ Bayindir Saglik Grubu
hitps:/fwvw.bayindirhastanesi.com.r > blog > saglikli-v... 3

Saglikli ve Fit Bir Yl igin 10 ipucu

@ One cikan snippetler hakkinda + M Geri bildirim

Resim 2. Liste Kesit Goriinimu
2.3. Tablo Kesit Goriiniimii

Arama sorgusunun igerdigi bilgiler c¢esitli satir ve siitunlardan
olusan unsurlar1 barindirtyorsa, 6ne ¢ikan kesitler bir tablo formunda
gosterilmektedir (GetMagical, 2024). Web sayfalarindan ¢ikarilan
bilgileri satir ve siitunlar halinde diizenleyerek kullanici sorgularina
yonelik karsilastirmalar, 6zellikler, fiyatlandirmalar veya diger tablo
formatli veriler gibi yapilandirilmis 6zetler sunan tablo parcaciklari,
bilgiye hizli ve kolayca erisim saglayarak kullanici deneyimini
optimize eder ve belirli bir web sayfasina tiklamadan 6nemli ayrintilara
ulagma imkani sunar (Garner, 2023).
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Go gle honda civic 2025 fiyat listesi X =m § & Q
Tomi  Gorseller ~ Alisveris  Haberler  Videolar  Kisa videolar  Yer siteleri ¢ Daha fazla Araclar
Yeni Civic
Motor Donanim Anahtar Teslim 2025 Model
Yile
1.5 VTEC Turbo 129 PS Elegance+ Eco 2.040.000 TL
1.5 VTEC Turbo 129 PS Executive+ Eco 2190.000 TL
1.5 VTEC Turbo 182 PS Elegance+ 2.040.000 TL
1.5 VTEC Turbo 182 PS Executive+ 2190.000TL

{¥), Inallar Otomotiv
(W]
Y httpsi/honda.inallar.com.tr> modeller > fiyat-istesi 3

HONDA Yeni Civic - Fiyat Listesi - inallar Otomotiv

@ One cikan snippetler hakkinda + M Geri bildirim
Resim 3. Tablo Kesit Gortiniimii
3. One Cikan Kesitlerin Organik Trafige Etkileri

Ister yerel ister global dlgekte olsun, her isletme veya web sitesinin
oncelikli hedefi, arama sonuglarinda {ist siralarda yer alarak ticretsiz
bir sekilde organik trafik elde etmek ve bu yolla isini biiyiitmektir
(Management Association, 2011). Alisilagelmis arama sonuglarinin
iizerinde yer alan One c¢ikan kesitler, “sifirinc1 pozisyon” olarak
adlandirilan bu avantajli konumundan dolay1 bir¢ok web sitesinin teknik
yapisi ve igerigini bu gosterime uygun olacak sekilde diizenlemesine
neden olmaktadir (Guzman, 2024). One ¢ikan kesitlerde yer almak
bir sitenin arama motoru ve kullanicilar tarafindan “otorite igerik
iireticisi” olduguna yonelik daha giiclii bir izlenim uyandirmaktadir
(Ghergich, 2020). Ozet bilgi iceren ve hemen alt kisimda ilgili web
sitesinin linkini de igeren bu kesit goriiniimiin, reklam dahil tiim
sonuglarin tizerinde yer aldigi icin listelenen sitelere daha fazla trafik
getirecegi diigtiniilebilir. Nitekim 6ne ¢ikan kesitlerin tiim tiklamalar
icerisindeki paymnin %35,1 oldugu belirtilmekte (Gorham, 2020),
yapilan benzer arastirmada kullanicilarin %30’unun daha detayh
bilgi almak i¢in kesit goriiniimiine tiklayarak kaynak siteye gittikleri,
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bilgi paneli gorliniimleri ile birlikte 6ne ¢ikan kesitlerin aldig1 toplam
tiklama oraninin %42 olarak gergeklestigi anlagilmaktadir (Gorham,
2022). Kesit goriiniimiiniin gorselle desteklendigi sonuclarda, yine
tiklama oranlarinin arttig1 (Teevan vd., 2009: 2023-2032), metin ve
gorsel destekli kesit goriiniimiin bir arada kullanilmasiin verimliligi
artirarak kullanict deneyimini zenginlestirdigi goriilmektedir (Xue,
Zhou ve Zhang, 2008: 2023-2032).

One c¢ikan kesitlere yonelik yapilan c¢aligmalar yalnizca bir
arama motoru fonksiyonu olarak degil, ayn1 zamanda e-ticaret
gibi farkli endiistrilere yonelik kullanici deneyimi acisindan da
degerlendirilmektedir. Das vd., (2013: 1721-1726) statik ve genel
bilgi sunan kesit olusturma yontemine alternatif olarak gelistirdikleri
algoritmanin, kisisellestirilmis kesitlere kiyasla daha etkili oldugu,
cevrimici aligveris ve lrlin kesfi silireclerini iyilestirdigi sonucuna
ulagmistir. Diger arastirmalar da farkli e-ticaret sitelerinin kesit
goriinimii elde eden sayfalarinin, normal arama sonuclarinda yer
alan sayfalara gore yillik %213 daha fazla organik kanal geliri elde
ettigini belirtmekte (WheelHouse, 2020), 6zellikle {iriin inceleme veya
degerlendirme gibi hususlarda 6ne ¢ikan kesit goriiniimleri, e-ticaret
sitelerinin etkinligini artirmaktadir (Hop, Lachner, Frasincar ve De
Virgilio, 2010: 957-974).

One c¢ikan kesitlerin trafigi artirdigina dair bu bulgulara ragmen,
sundugu asil faydanin trafik degil marka bilinirligi olduguna yonelik
farkli goriis ve calismalar bulunmaktadir. Nitekim SEO uzmanlari
ve dijital pazarlamacilar gelecegin arama motoru deneyiminin, one
cikan kesitler olarak kullanicinin dogrudan aradigi cevabi bulacagi
bir formda olacagini belirtmektedir (Montti, 2021). Bu Onerme
arama motorlarinda listelenen sitelerin tek tek tiklanarak ziyaret
edilmeyecegi, kesit goriiniimii ile aranan cevabin aninda bulunacagini
iddia etmektedir. Kesit goriiniimii olarak bilgi veren web sitesinin ise
marka bilinirligi yarar1 saglayacagi anlagilmaktadir. Bu bakis agisini
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destekleyen bir ¢alismada kesit goriiniimii ile arama sonuglarinda
one ¢ikan web sitelerinin gorlinlirliigiiniin arttigi gézlemlenmekte, bu
durumun sebebi olarak internet trafigin yaklasik %80’ini olusturan
mobil cihazlarda kesit gorlinlimiiniin ekranin %350’sine yakinin
kapladig1 belirtilmektedir (Collins, 2025). Yani bir kullanici cep
telefonu ile bilgi aradiginda ona kesit goriiniimii ile bilgi veren site,
ekranin yarisina yakinini kaplayarak onemli bir bilinirlik saglamaktadir.

Elbette marka bilinirligi 6ne ¢ikan bir fayda olsa da, alisilagelmis arama
motoru deneyimi daha fazla organik trafik elde etmeyi 6ncelemektedir.
Ancak kesit goriinlimii bu anlamda 6nemli elestirilerin odaginda yer
almaktadr. Igerik iireten sitelerdeki bilgileri baz1 6ne ¢ikan kesitlerde
kaynak siteye referans link vermeden gosteren Google, kesit goriinlimii
araciligi ile ilgili siteye ziyaretci saglamadan veri hirsizlig1r yapmakla
elestirilmektedir (Schwartz, 2019). Yani Google, bilgiyi sitelerden
almakta, ancak onlara ziyaret¢i gdndermeyip bilgiye ulagma islevini
dogrudan kendi SERP — arama sonug sayfasinda saglamaktadir. Bu
da dogal olarak arama sonug sayfalarinin trafik tiretmemesine neden
olmaktadir. Nitekim ilk kez 2019 yilinda Google aramalarinin yaridan
fazlasi, hicbir tiklama iiretmemis (zero click Search) ve bu durumun
onemli bir nedeninin de 6ne ¢ikan kesitlerin yaptig1 bilgilendirme
oldugu belirtilmistir (Fishkin, 2019). Bir y1l sonra ayni ¢alismanin
giincellenmesiileelde edilen verilerdeise, one ¢ikan kesit goriiniimiiniin
daha da yayginlagsmasinin etkisi ile sifir tiklama alan arama sayisinin
oraninin %64,82’ye yiikseldigi goriilmektedir (Fishkin, 2021).

Kesit goriiniimii iist sirada yer alan konumu nedeniyle dikkat ¢cekerken,
tiklama orani agisindan anlamli bir fark yaratmamakta (Marcos, Gavin
ve Arapakis, 2015: 1-8) CTR olarak ifade edilen (clickthrough ratio)
goriintiilemeden tiklamaya dontisiimii diistirmektedir. Klasik bir arama
sonu¢ sayfasinin (SERP) ilk sirasinda yer alan site %26 oraninda
tiklama alirken, kesit goriiniimii yani sifirinct pozisyon olan arama
sayfasinda yer alan sitenin aldig1 tiklama %19,6’ya diismekte, tiim
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sonuglarin {lizerinde yer almasina karsilik 6ne ¢ikan kesitin yalnizca
%38,6’ 11k bir oranda tiklama aldig1 goriilmektedir (Soulo, 2017). Yine
ayni kaynakta one ¢ikan kesit bulunmayan sonug sayfalarinin %74,2
oraninda tiklama aldigi, kesit goriiniimii olan sayfalarda ise bu oranin
%70°2’ye diistligii, one ¢ikan kesitlerin organik tiklanma oranini agik¢a
diisiirdiigii ifade edilmektedir. Inceledikleri 50.000 farkli anahtar
sozclik kombinasyonu sonucunda ticari igerige sahip aramalarin kesit
goriinimil ile sonuclanmadigimi ifade eden Strzelecki ve Rutecka
(2019: 177-188), buna karsilik soru formundaki aramalarin biiyiik
Olciide kisa cevap igeren metin, gorsel veya diger tlirde 6ne ¢ikan kesit
bilgi olarak kullaniciya sunuldugunu ortaya koymaktadir. Yapilan
arama sonuglarinda basta kisa agiklama olmak {izere 6ne ¢ikan kesitler
seklinde goriinen bilgilerin sunulmasi, tiklanma oranlarimi (CTR —
ClickThrough Rate) negatif yonde etkilemektedir (Clarke, Agichtein,
Dumais ve White, 2007: 135-142).

Yapilan ¢aligmalar incelendiginde, 6ne ¢ikan kesitlerin diisiik tiklama
oranina sahip olmasi ii¢ faktdre dayandirilabilir. Bunlardan ilki su
ana kadar cesitli calismalarla ortaya konan, kullanicinin aradigi
bilgiye kesit goriiniimii ile zaten ulagmis olmasi nedeniyle farkli bir
site baglantisina tiklama ihtiyac1 hissetmemesidir. Daha diisiik bir
oneme sahip de olsa, ikinci neden arama yapan kullanicilarin, arama
sonu¢ sayfasinin iist kisminda reklam gormeye aliskin olmalari
nedeniyle buradaki sonucu reklam olarak algilamasi ve tiklamaktan
kacinmasidir. Nitekim internet kullanicilarinin %24’ kesit goriiniim
olarak karsisina ¢ikan bilgi kutusunu reklam zannederek tiklamaktan
kacinmaktadir (Gorham, 2020).

Ucgiincii ve diger onemli bir gerekge ise Google tarafindan hangi
kriterler kullanilarak ve nasil belirlendigi net olmayan 6ne c¢ikan
kesitlerin yanlis veya kimi zaman ilgisiz sonuglar verebilme ihtimalidir.
Google algoritmasi, yapilan aramaya karsilik bir web sitesinin
iceriginde daha fazla icerik varken, hatali ya da ilgisiz bir kismini
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alip cevap olarak gosterdiginde, kullanic1 farkli bir arayisa girecegi
icin o web sitesinin elde edecegi tiklamay1 da engelleyebilmektedir
(Horvath, 2022). Ciinkii farkli 6ne ¢ikan kesit tiirleri incelendiginde,
bazi farkli arama sorgularinda ayni kesitlerin kullaniciya gosterildigi
gozlemlenmekte (Strzelecki ve Rutecka, 2019: 177-188) bu durum
dogal olarak farkli bir bilgi arayan kullanicinin arama sonuglarindaki
tiklama oranini diigiirmektedir. Elbette eksik, hatali veya tam anlamiyla
beklenen cevaplari sunmayan one ¢ikan kesitler, kullanici beklentisini
kargilamadig gibi inandiriciligini kaybetmekte ve dolayisi ile tiklanma
thtimalini diisiirmektedir. Nitekim 06zellikle ilk yillarinda 6ne ¢ikan
kesitlerin hatali bilgiler verdigini ¢esitli SEO kaynaklarinda gérmek
mimkiindiir (Shure, 2014; Zhao, xue

ve Le, 2019: 308-324). Konu inandiricilik oldugunda, 6ne ¢ikan
kesitlerin basaris1 konusunda birbiri ile geligkili neticeler gormek
miimkiindiir. Ornegin Elsweiler ve Kattenbeck (2019: 368-391)
yaptiklar1 arastirmada, sonu¢ sayfalarinda kullanicilarin aradiklari
bilgi onlara kesit gorlinlimii seklinde sunulsa da, bu bilginin
inandiriciligina yonelik kullanicilarin kesin bir degerlendirmede
bulunmadiklari sonucuna ulagmistir. Ancak aksi yonde bulgular sunan
diger bir ¢alisma (Bink, Schwarz, Draws ve Elsweiler, 2023: 211-
220) kullanicilarin 6ne ¢ikan kesit ile verilen bilgilere kars1 olumlu
bir yargiya sahip oldugunu, verilen bilgi yanlis bile olsa inandiklarini
belirterek aksi bir neticeyi degerlendirmektedir. Bununla birlikte kesit
goriiniimlerinin verdigi bilgilerin tarafsiz olmadigi, bu durumun kesit
goriiniimii ile sunulan bilgilerin kaynak olarak alindig1 web sitelerine
haksiz bir avantaj sagladig1 aktarilmaktadir (Hu, Jiang, E. Robertson
ve Wilson, 2019: 693-704).

One ¢ikan kesitlerin bu ii¢ unsur nedeniyle verimliliginin diisiik oldugu
ve bu nedenle yarattig1 organik trafigin azaldiginin belirtilmesi, bu
alanda verimliligi ve kullanici etkilesimini artiracak gesitli aragtirmalar
yapilmast ve modeller gelistirilmesi ile sonug¢lanmistir. Arama
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sonuglari, kullanici etkilesimi ve deneyimi ag¢isindan yapilan ¢aligmalar
bir sonraki béliimde degerlendirilecektir. One ¢ikan kesitlerin marka
bilinirligine katki saglarken, sifir tiklama ile sonug¢lanan aramalar
nedeniyle diisen CTR oranlar1 literatiir ve endiistride yapilan
caligsmalarin énemli bir kesimini ortak ¢iktist olarak goriilmektedir.
Buna karsilik bizzat Google tarafindan yapilan agiklama 6nemli bir
celigkiyi isaret etmektedir. Google, 6ne ¢ikan kesitlerin kullanicilarin
yaniti dogrudan alip kaynaga tiklamadiklari i¢in siteler i¢in trafik kayb1
yaratacagl konusundaki endiselerin yersiz oldugunu, yayncilarin
kesit goriiniimii ile ipucglar1 ve kisa bilgiler sunarak sitelerine trafik
yaratabileceklerini aktarmaktadir (Sullivan, 2018). Bu kisma kadar
olan incelemeler ve karsit sonuclar 15181inda, bu ¢alismanin ana amaci
olan 6ne cikan kesitlerle ilgili aragtirmaya muhta¢ ve literatiirdeki
bir boslugu dolduracak arastirma sorusu netlesmektedir. One ¢ikan
kesitler seklinde sonuglar iireten web sitelerinin bu goriiniim nedeni
ile yasadiklar1 trafik kayb1 Olctilmelidir. Buna karsilik elde edecegi
iddia edilen bilinirlik, kantitatif yontemlerle Ol¢lilmeli ve burada
feragat edilen trafige karsilik gercek bir marka bilinirligi faydasi olup
olmadig tespit edilmelidir.

4. One Cikan Kesitlerin Organik Trafige Etkileri

Marka bilinirligi, tiiketicilerin belirli bir markayr tanmima veya
hatirlama yetenegi olarak tanimlanir ve pazarlama literatiiriiniin en
temel kavramlarindan biridir. Keller’in (1993) Brand Knowledge
modeli, marka bilinirligini hem tanima hem de hatirlama diizeyinde
ele alirken; Aaker (1996: 7-36), bilinirligi marka degeri piramidinin
temel katmani olarak tanimlar. Dijital ¢agin arama odakli kullanici
davraniglart goz Oniine alindiginda, arama motoru sonuglarinda
goriiniir olmak, bir markanin taninirlik ve hatirlanabilirlik diizeyini
artirmak i¢in kritik bir firsat sunar. Bu noktada Google’in sundugu 6ne
cikan kesitler (featured snippets), bir markanin dijital goriiniirliigiini
artirma potansiyeline sahip yeni bir mecra olarak 6ne ¢ikmaktadir.
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Ancak bu mecra, geleneksel reklam veya igerik goriiniirliiglinden
farkli bir dinamikle ¢aligmakta, kullanictya dogrudan cevap sunarak
etkilesim yaratmaktadir. Dolayisiyla, 6ne ¢ikan kesitlerin marka
bilinirligi tizerindeki etkilerini anlamak, hem klasik hem de dijital
pazarlama yaklagimlarini bir araya getiren hibrit bir degerlendirme
gerektirir.

One c¢ikan kesitlerin marka bilinirligi iizerindeki etkilerini
degerlendirmek icin oncelikle SERP (Search Engine Results Page)
tizerindeki konumlarinin sagladigi avantajlari ele almak gerekir. Google
tarafindan “sifirinc1 pozisyon” olarak adlandirilan bu goriiniirliik,
reklamlarin ve organik arama sonuglarmin istiinde, kullanicilarin
dikkatini ilk ceken noktada yer alir. Ozellikle mobil cihazlarda ekranin
%350’sine yakinini kaplayan bu kesitler, kullanicilarin dikkatini ¢eken
ve bilgi arayis siireclerinde zihinsel modellerine yerlesen bir etki
yaratir (Collins, 2025). Bu goriniirliik, dogrudan tiklama olmasa
dahi, kullanicinin markay1 gérmesi, tanimasi ve hatirlamasi agisindan
kritik bir temas noktasi sunar. Keller’in (1993) modelinde yer alan
brand salience kavrami, tiiketicinin zihninde bir markanin kolayca
hatirlanabilme diizeyini ifade ederken, 6ne ¢ikan kesitler bu salience’1
giiclendiren dijital bir temas noktas1 olusturur.

Akademik literatiirde bu goriiniirliigiin marka bilinirligi tizerindeki
etkisine dair heniiz sinirhh sayida ampirik ¢alisma bulunmaktadir.
Bununla birlikte, Elsweiler ve Kattenbeck (2019), 6ne ¢ikan kesitlerin
sundugu bilgilerin kullanicilarin  inandiricilik algist {izerindeki
etkilerini incelemis ve kullanicilarin kesit goriiniimlerine temkinli
yaklastiklarini, ancak tekrar eden karsilagmalarin markanin zihinsel
modelde yer edinmesini sagladigini ortaya koymustur. Bu bulgu,
Keller’in zihinsel ¢agrisimlar (brand associations) kuramiyla ortiisiir;
clinkli kullanici, bir markayla ilgili bilgiyi sik¢a gordiiglinde bu
bilgi hafizasinda kalic1 hale gelir. Bink ve arkadaslar1 (2023) ise 6ne
cikan kesitlerin, sunulan bilgi yanlis olsa bile kullanicilar nezdinde
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inandiricilik yarattigini belirlemis ve bu durumun algilanan otorite ve
marka giivenilirligi agisindan bir firsat sundugunu ortaya koymustur.
Bu, Aaker’1in (1996: 7-36) marka imaji1 ve algilanan kalite bilesenleriyle
iliskilendirilebilir; ¢iinkii kesit gériiniimiinde sik¢a yer alan markalar,
tiiketicinin goziinde giivenilir bir kaynak olarak konumlanabilir.

One ¢ikan kesitlerin marka bilinirligi iizerindeki etkisi yalmzca
bilgi goriiniirliigi ile sinirli degildir; ayn1 zamanda gorsellestirilmis
iceriklerin marka hatirlanabilirligi lizerindeki katkis1 da 6nemli bir
faktordiir. Xue, Zhou ve Zhang (2008) tarafindan yapilan arastirmalar,
gorsel unsurlarin yer aldigi kesitlerin kullanicilar tarafindan daha
kolay hatirlandigim1  ve marka cagrisimlarimi  gii¢lendirdigini
gostermektedir. Gorsellerle desteklenen kesitler, markanin sadece
kelimelerle degil, ayn1 zamanda renkler, logolar ve gorsel tasarim
unsurlartyla da kullanic1 zihninde yer edinmesine katkida bulunur. Bu
durum, Keller’in duygusal ve gorsel ¢agrisimlarin marka bilinirligini
artirmadaki roliinii vurgulayan yaklagimiyla uyumludur.

Bununla birlikte, trafik kaybu ile bilinirlik artis1 arasindaki denge, dijital
pazarlamada tartigmali bir alan olmayi stirdiirmektedir. Fishkin (2019)
ve Soulo (2017) gibi ¢alismalarda, 6ne ¢ikan kesitlerin kullanicilar
dogrudan cevapladig: i¢in “zero-click” aramalara neden oldugu, yani
kullanicilarin siteyi ziyaret etmeden bilgiye ulastig1 belirtilmistir. Bu
durum, organik trafik kayb1 yaratsa da, markanin siirekli olarak zihinsel
mevcudiyetini (brand presence) artirdigr bir alan yaratir. Wakefield
(2019), bu siireci bir tiir “gdriinmez kazang” olarak tanimlar; ¢iinki
kullanict markayi fark etmese bile, siirekli karsilagsma nedeniyle marka
hafizasinda yer eder. Bu yaklasim, 6zellikle mobil kullanicilarin hizli
bilgi arayisinda markay: fark etmeden, ancak bilincaltinda markayla
bir bag kurmastyla sonuglanir.

Sonug olarak, one ¢ikan kesitler, dijital pazarlama diinyasinda marka
bilinirligini artirmak i¢in 6nemli bir aractir. Ancak bu etkinin boyutu
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ve kalicilig1 iizerine yapilmis kantitatif arastirmalar heniiz sinirhdir.
Gelecek ¢alismalarda, one ¢ikan kesitlerin marka bilinirligi tizerindeki
etkisini Olgmek icin deneysel tasarimlar, anketler, goz izleme
calismalar1 gibi yontemlerin kullanilmasi énerilmektedir. Ozellikle
tekrar eden kesit goriiniimii ile marka hatirlanabilirligi arasindaki iligki
iizerine yapilacak deneyler, bu alanin daha derinlemesine anlagilmasini
saglayabilir. Ayrica, farkli sektorlerde ve kiiltiirel baglamlarda 6ne
cikan kesitlerin marka bilinirligi lizerindeki etkilerinin incelenmesi,
bu alandaki literatiire 6nemli katkilar sunacaktir.
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5. One Cikan Kesitlerin Arama Sonugclar1 ve Kullanic1 Deneyimi
Acisindan Verimliligi

Yapay zeka kullaniminin giderek arttig1 ve her tiir bilginin ¢esitli 6grenme
modellerine sorularak elde edildigi giiniimiiz dijital diinyasinda, artik
arama motorlarinin da gerek metinsel gerekse sesli sorulara dogrudan
cevaplar verme seklinde gelisim gosterdigi ve bunun bir gereksinim
oldugu agiktir. Son 20 yillik siirecte internet trafigine ve reklam
ekosistemine adeta hilkmeden Google, bir yandan degisen ihtiyaclar
dogrultusunda kullanicilara daha dogrudan sonuca ulasan deneyimler
sunmaya calisirken, diger yandan igerik saglayici ve reklam verenlere
gelir tretebilmek icin ziyaret¢i gonderme, yani tiklama yaratmaya
devam etmek durumundadir. Yapay zeka ile her soruya biiytlik dlciide
cevap alabiliyor olmanin, Oniimiizdeki birka¢ yillik siiregte arama
motoru deneyimini nasil sekillendirecegi, basta kesit goriiniimii ve
sesli arama olmak lizere ortaya konulacak gelismelerle sekillenecektir.
Bu baglamda endiistri profesyonelleri ve SEO uzmanlar ile yapilan
goriismelerden elde edilen geri bildirimler dikkat ¢ekicidir. RankRanger
CMO’su Mordy Oberstein kullanicilarin igeriklere dogrudan arama
sonuglarindan erismeyi tercih ettigini ve featured snippet’larin bu
talebe hizl1 ve kolay erisim sagladigini belirtirken; Crispy Content’ten
Gerrit Grunert igeriklerin SEO uyumlu ve kullanict niyetiyle dogru
sekilde yapilandirilmasinin, 6ne ¢ikan kesitler i¢in kritik oldugunu
vurgulamakta, igerik stratejisti Irene Michl ise igeriklerin dogru formatta
ve kullanict amacina uygun sekilde yapilandirilmasi gerektigini, ¢linkii
Google’1n algoritmalarinin ve kullanict amacinin dogru anlagilmasinin
onemli oldugunu ifade etmektedir (Sam-Martin, 2020: 26-52). Ayni
kaynakta yer alan diger goriismelerde ise MOZ’dan Britney Muller
makine 0grenimi ve yapay zekanin, igerikleri dogru eslestirerek daha
iyi sonuglar sunmak i¢in dnemli bir rol oynadigini belirtmektedir.

Bir o6nceki boliimde kesit goriiniimii nedeniyle diisen organik
trafigin gerekgelerinden biri olarak agiklanan yanlis bilgi verilmesi
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ve dolayist ile kullanic1 etkilesimindeki olumsuzluklar, bu boliimde
ayr1 olarak incelenmekte ve kesit goriiniimiiniin verimliligine yonelik
caligmalar degerlendirilmektedir. Tablo 1’de su ana kadar yapilan
gerek ilk boliimde bahsedilen trafik verimliligi gerekse bu boliimde
ele alinan kullanici deneyimi ile ilgili gelistirilen modellerin yer aldig1
calismalarin bir dzeti sunulmaktadir. One cikan kesitlerin verimliligi
konusu elestiri ve sorgulamalara neden oldugu i¢in bir¢ok farkl
akademik c¢aligmada yeni modeller denenmis, yapilan aramalarin
anlamina en uygun cevaplart mevcut Google algoritmasina gére daha
efektif bir sekilde sunabilmek ig¢in gesitli ¢oziimler arastirilmistir.
Ornegin Khalili ve Auer (2013: 425-438) RDFaCE adin1 verdikleri
metin gelistirme modeli ile metin bigimindeki kesitlerin daha dogru
bilgiler sunmasini saglayacak bir dnermede bulunmus, Huang, Liu
ve Chen (2008: 315-326) ise XML arama sonuclarinda daha anlamli
ve etkili kesit sonuglar1 vermeyi saglayacak eXtract isimli bir sistem
gelistirmigtir. Tiim bu calismalarin yapilmasina yonelik duyulan
gereksinim, Google tarafindan sunulan 6ne ¢ikan kesitlerin organik
trafigin dagilimini kimi zaman eksik kimi zaman da hatali veya yanlh
sonuglarla etkiledigine yonelik bakis agisini giiclendirmektedir.

One ¢ikan kesitlerin dogru ve tarafsiz olmasi gerektigi gesitli arama
karsilagtirmalarinda da 6ne ¢ikan bir gerekliliktir (Hu, Jiang, E.
Robertson ve Wilson, 2019: 693-704). S6z konusu hatali veya eksik
bilgi verilmesi sorununu, ¢ogu web sitesi icerigini Google’in tam ve
eksiksiz olarak inceleyememesinden kaynaklandigini belirten Zhang
ve arkadaglar1 (2018: 1416-1421), bu amacla makine okumasina dayali
(MRC — Machine Reading Comprehension) bir model gelistirmistir.
Keza oOne ¢ikan kesitleri SemSS adiyla gelistirdikleri modelde
semantik olarak giiclendiren Varlamis ve Stamou (2008: 261-277)
kullanict etkilesiminin bu yolla arttigin1 belirtmektedir. Bu nedenle
one cikan kesitlerin tiklanma oranini diistirdiigiine yonelik ¢esitli SEO
araglari tarafindan ortaya konan iddialar, bilimsel olarak aragtirmaya
muhtagtir.
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One ¢ikan kesitlerin uzunlugu agisindan verimliligi ve kullanic
deneyimi ile olan iliskisine yonelik de farkli arastirmalar birbirleri
ile celiskili sonuglar vermektedir. One ¢ikan kesitlerin ziyaretgiler
tarafindan ne kadar siire ile incelendigi ve tiklama verimliligine
dayanan bir arastirmada 1-2 satirlik kisa 6zet bilgi igeren ve 6-7
satirlik uzun bilgi igeren kesitler karsilastirilmistir. Arastirma
sonucunda her iki uzun ve kisa kesitin kullanicilar tarafindan benzer
siireyle incelendikleri, metin uzunlugunun bu acgidan anlamli bir fark
yaratmadigl ortaya ¢ikmistir (Kim vd., 2017: 97-106). Bu durum
daha pratik ve 6zet bilgi gereksinimine isaret etmektedir. Ancak bir
baska arastirma bu durumun tam aksi yonde bulgular sunmakta, 6ne
cikan kesit ile verilen bilgi uzunlugu arttik¢a kullanicilarin inceleme
siirelerinin de arttig1, uzun bilgi igceren kesitlerin daha fazla tiklanma
aldigi tespit edilmistir (Maxwell, Azzopardi ve Moshfeghi, 2017: 135-
144). Farkli bir arastirmada ise 3 satirlik orta uzunluktaki kesitlerin
daha verimli oldugu, kullanicilarin %64’{iniin bu uzunluktaki kesitleri
daha verimli bulduklar1 ifade edilmektedir (Sachse, 2019: 325-343).

Geg¢misaramaverilerine bakarak kisisellestirilmis cevaplar sunabilmek,
kesit goriinimi i¢in arama verimlili§ini artiracak bir gelistirme
olabilir. Buna yonelik yapilan bir calisma, one ¢ikan kesitlerdeki
metinleri vurgulamanin sonuca ulagsma hizin1 %17 oraninda artirdigini
ortaya koymaktadir (Iofciu, Craswell, & Shokouhi, 2009: 44-47).
Farkli bir model ise 6ne ¢ikan kesitlerin gorsellestirilmesinin kullanici
deneyimini artirdigin1 ve kesit goriinlimiinde sunulan yanitlarin
kullanicilar tarafindan daha iyi anlasildigini ifade etmektedir (Gomez-
Nieto vd., 2013: 457-470). Bununla birlikte Teevan ve arkadaslari
(2009: 2023-2032) yeni bilgi bulma agisindan degerlendirildiginde
gorsellestirilmis kesit goriiniimlerinin kullanicilar agisindan anlamli
bir fark yaratmadigi sonucunu ortaya koymaktadir. Yapay zekanin
gelismesi ve her gegen giin yasantimizda daha fazla aktif rol almaya
baslamasiyla birlikte arama motorlarinin da fonksiyonu evrilmektedir.
Bu acidan bakildiginda Google’in artik sadece bir arama motoru
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degil, daha ¢ok bir cevap motoru oldugu, sesli aramalara alinan direkt
cevaplarin da bunun bir parcast oldugu ve SEO — arama motoru
optimizasyonun tiklama almanin 6tesinde etki ve bilinirlik yaratmak
amaciyla yapilmasinin gerektigi sdylenebilir (Wakefield, 2019: 326-
336). Bu nedenle kullanicilara sunulan bilgilerin mutlak, belirli
Olciide dogrulugunun kanitlanmis olmasi 6nem arz etmektedir. Bu
caligmanin yaptig1 degerlendirmeler neticesinde incelemeye muhtag
olarak tanimladigi ve literatiirdeki boslugu dolduracak ikinci arastirma
sorusu, kullanictya dogrudan cevap sunan 6ne ¢ikan kesitlerin, yapay
zeka tarafindan sunulan cevaplarla mukayese edilerek inandiricilik
ve dogruluk kriterleri agisindan kullanict deneyimi odakli olarak
kantitatif yontemlerle incelenmesidir.

6. Bulgular ve Analiz

Bu c¢aligmada, one c¢ikan kesitlerin (featured snippets) organik
trafik ve marka bilinirligi tizerindeki etkileri ¢ift yonlii olarak
degerlendirilmistir. One ¢ikan kesitlerin (featured snippets) SEO
diinyasinda 6nemli degisikliklere neden oldugu agik¢a goriilmektedir.
Web siteleri, kullanicilarin yaptigi arama sorgularina yanit verebilmek
ve bu yanitlarla Google arama sonuclarinda “sifirinct pozisyon”
olarak adlandirilan en iistte gériinmek amaciyla, iceriklerini ve teknik
SEO altyapilarini yeniden yapilandirmaktadir (Hirz, 2025). Ozellikle,
paragraf, liste ve tablo gibi Google’in algoritmalari tarafindan tercih
edilen kesit tiirlerine uygun olarak iceriklerin yeniden yazilmasi, web
sitelerinin igerik stratejilerinde dnemli bir doniisiime yol agmistir. Bu
doniisiim, literatiirdeki arastirmalara bakildiginda tartismali sonuglar
ortaya koymaktadir. Organik trafik agisindan, 6ne cikan kesitlerin
tiklanma oranlarin1 (CTR) diisiirdiigiine dair bulgular ortaya konmustur.
Marcos, Gavin ve Arapakis (2015: 1-8) ile Maxwell, Azzopardi ve
Moshfeghi’nin (2017: 135-144) calismalari, kullanicilarin aradiklar
cevaplar1 dogrudan one ¢ikan kesitlerden alarak web sitelerine tiklama
oranlarini diisiirdiigiinii gdstermektedir. Benzer sekilde Sachse (2019:
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325-343), kesit goriiniimii uzunlugunun artmasinin kullanicilarin 6ne
cikan kesitleri daha yararli bulmasina ragmen, web sitelerine giris
yapma oranlarini azalttigini ortaya koymustur. Clarke vd. (2007: 135-
142) ise kisa bilgi sunan kesitlerin CTR’i dogrudan diisiirdiigiinii
belirtmektedir. Bu bulgular, Soulo (2017) tarafindan gerceklestirilen
50.000 anahtar kelime kombinasyonu incelemesiyle desteklenmistir;
burada, 6ne ¢ikan kesit bulunmayan sonug sayfalarinin tiklanma orani
%74,2 iken, kesit bulunan sayfalarda bu oran %70,2’ye diigmiistiir.
Bu veriler, kesit goriiniimiiniin organik trafik iizerinde negatif etkisine
dair bulgular giiclendirmektedir. Bu bulgular, 6ne ¢ikan kesitlerin
kullanicilarin dogrudan arama motoru iizerinde aradiklari cevaba
ulagsmalarini saglayarak, web sitelerine organik trafik yonlendirme
acisindan negatif etkiler yaratabilecegini gostermektedir.

Diger taraftan, bazi arastirmalar ise 6ne ¢ikan kesitlerin web sitelerine
yonelik trafik iiretme potansiyelinin tamamen goz ardi edilmemesi
gerektigini belirtmektedir. Ornegin, Teevan vd., (2009: 2023-2032) ile
Xue vd., (2008: 1-28) gorsel kesitler iizerine yaptiklari aragtirmalarda,
gorsel iceriklerin kullanicilarin dogru sonuglari daha hizli bulmasini
sagladig1 ve bu durumun da web sitelerine yonelik trafigi artirabilecegi
ifade edilmektedir. Google’in resmi aciklamalar1 ise bu tartismay1
daha karmasik hale getirmektedir. Google, kendi verileri 1s181nda 6ne
¢ikan goriiniimiin web sitelerine yonelik trafigi azaltmadigini, dogru
kullanim ile trafigi artirdigin1 iddia etmektedir (Sam-Martin, 2020).
Google’n bu iddiasi, bagimsiz arastirmalar ile Google’in agiklamasi
arasinda bir uyusmazlik oldugunu agikca ortaya koymakta ve bu
konu hakkinda daha derinlemesine arastirmalara ihtiya¢ duyuldugunu
gostermektedir.

One cikan kesitlerin sagladig1 diger iddia edilen faydalar arasinda
marka goriinlirliigii ve bilinirligin  artirilmas1  gibi  unsurlar
bulunmaktadir. Ancak, literatiirde bu faydalar iizerine kantitatif ve
kapsamli akademik arastirmalarin sinirlt olmasi, bu iddialarin heniiz
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bilimsel olarak tam anlamiyla desteklenmedigini gostermektedir.
Bink vd. (2023: 211-220) ¢alismasinda, 6ne ¢ikan kesitlerin sundugu
bilginin dogrulugundan bagimsiz olarak, kullanicilarin bu igeriklere
giivenme egiliminde oldugu ve bu durumun marka giivenilirligi
algisini artirdigi goriilmiistiir. Bu bulgu, Aaker’in (1996: 7-36) marka
imaj1 ve algilanan kalite unsurlariyla dogrudan iligkilidir. Ayn1 sekilde
Elsweiler ve Kattenbeck (2019), 6ne ¢ikan kesitlerde sunulan bilgilere
maruz kalmanin, kullanicinin zihinsel modelinde marka ¢agrisimlarini
giiclendirdigini belirtmistir. Bu durum, Keller’n (1993: 1-22) brand
salience ve brand associations kavramlariyla ortiismektedir; ¢linkii
kullanicl, bilgiye ihtiyag duydugu anda o markay1 hatirlamasa bile,
tekrar eden maruziyet yoluyla marka zihninde yer eder. Literatiirde
yer alan diger caligmalar da bu iligkiyi destekleyici niteliktedir.
Ornegin, Xue, Zhou ve Zhang (2008), gorselle desteklenen kesitlerin
kullanicilar tarafindan daha yiiksek diizeyde hatirlandigini ve marka
hatirlanabilirligini artirdigini géstermistir. Bu bulgu, gorsel uyaricilarin
marka bilinirligi iizerindeki etkisini vurgulayan klasik marka bilinirligi
modelleriyle uyumlu dur. Ayni zamanda Gomez-Nieto vd. (2013: 457-
470) tarafindan gelistirilen ProjSnippet teknigi, kesitlerin gorselle
desteklenmesiyle, kullanicinin bilgiye erisim siirecini daha etkili
hale getirdigini ve bu siirecin marka cagrisimlarim1 giiclendirdigini
gostermektedir.

Bir bagka dikkat c¢ekici bulgu ise Varlamis ve Stamou (2009: 261-
277) tarafindan gelistirilmis SemSS adli semantik modelin, kesit
goriiniimiiniin kullanic1 deneyimi tizerindeki etkilerini artirmasidir.
Semantik gii¢clendirme yoluyla, kullanicilarin markay1 daha anlamli bir
baglamda algilamalar1 saglanmakta, bu da marka farkindaligini (brand
awareness) desteklemektedir. Benzer sekilde, Khalili ve Auer (2013:
425-438) tarafindan gelistirilen RDFaCE modeli de metin temelli
kesitlerin daha dogru ve yapilandirilmis bir bigimde sunulmasini
saglayarak, marka otoritesini destekleyen bir deneyim olusturmustur.
Bulgular 1s181inda, 6ne ¢ikan kesitlerin trafik kaybina neden olma
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potansiyeli olsa da marka bilinirligi acisindan Onemli avantajlar
sundugu sOylenebilir. Ancak bu iliskinin Ol¢iilmesi icin literatiirde
heniiz yeterli kantitatif veri bulunmamaktadir. Ozellikle goz izleme
caligmalar1 (Sachse, 2019: 325-343) ve kullanic1 davranis analizleri
yoluyla, kesit goriiniimlerine maruz kalmanin marka hatirlanabilirligi
iizerindeki etkisi daha sistematik olarak oSlgiilebilir. Kim vd. (2017:
97-106) tarafindan yapilan ¢alismada, kesit uzunlugunun kullanici
inceleme siiresi lizerinde anlamli bir etkisi olmadigi belirtilmis, bu da
kisa veya uzun kesitlerin bilinirlik tizerindeki etkisinin farkli yonlerden
ele alinabilecegini gostermektedir.

Bu dogrultuda, one ¢ikan kesitlerin marka bilinirligi {izerindeki
etkilerini degerlendiren arastirmalarda, tekrar eden maruziyet,
gorsel unsurlarin varligi, kesitlerin dogrulugu ve giivenilirligi gibi
faktorlerin detaylica ele alinmas1 gerekmektedir. Mevcut literatiir bu
yonde bazi ipuglar1 sunsa da kesit goriinlimiiniin marka bilinirligine
etkisini kantitatif olarak Olgen sistematik deneyler eksiktir. Kesit
goriiniirliigiiniin marka algis1 ve bilinirligine somut olarak nasil
dontstiigiinii 6lgebilmek i¢in kullanici deneyimi odakli ve marka
bilinirligine yonelik detayli analizler gerekmektedir.

Son olarak, 6ne c¢ikan kesitlerde sunulan bilgilerin dogrulugu da
onemli bir tartisma konusudur. Zhao ve arkadaglar1 (2019: 308-324),
Google’in bazen yanlis ya da yaniltici bilgiler igeren kesitler sundugunu
ortaya koymustur. Bu elestiriler, kesit goriinlimii ile sunulan bilgi
dogrulugu ve kalitesini artirmaya yonelik yeni semantik modellerin
gelistirilmesine ve ¢esitli Onerilere neden olmustur. Ancak, 6zellikle
ChatGPT gibi dogrudan cevap tireten modern yapay zeka modelleriyle
one ¢ikan kesit kalitesinin karsilastirilmasi, bu kesitlerle sunulan
verilerin dogrulugu konusunda daha kapsamli sonuglar elde edilmesini
saglayacaktir. Bu alanlarda yapilacak karsilagtirmali ¢alismalar, 6ne
cikan kesitlerin gelecekteki tasarimlarini sekillendirecek Onemli
veriler sunabilir. Bu baglamda, bu arastirmanin sundugu en onemli
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katkilardan biri, organik trafik ve marka bilinirligi arasindaki dengeyi
derinlemesine analiz ederek, bu alandaki literatiir bosluguna 1sik
tutmasidir.

7. Sonuc¢ ve Tartisma

Bu calismada, SEO baglaminda 6ne ¢ikan kesitlerin organik trafik
iizerindeki etkileri ve marka bilinirligi agisindan sagladiklari potansiyel
katkilar, genis bir literatiir taramasi1 yapilarak ve elde edilen sonuglara
dair bulgular incelenerek degerlendirilmistir. One ¢ikan kesitlerin web
sitelerine dogrudan trafik saglama noktasindaki etkinliginin tartismali
oldugu goriilmistiir. Bunun temel nedeni yapilan arastirmalarda
incelemeye alinan snippet’lerin kullanicilarin web sitelerine tiklamasini
azalttigin1 gostermesine karsin, Google’in resmi agiklamalariin ise
bu goriigiin tam tersi sekilde trafigi artirdigi yoniinde olmasidir. Bu
durum, 6ne ¢ikan kesitlerin organik trafik {iretip liretmedigi, hangi
kosullar altinda kullanicilar1 web sitelerine yonlendirdigi ve hangi
kosullarda kullanicilari dogrudan kesit goriinlimii lizerinden cevap
alarak web sitelerine tiklamaktan uzaklastirdig gibi sorularin 6nemini
artirmaktadir. Ayrica, one ¢ikan kesitlerin marka goriniirliigiini ve
marka bilinirligini artirdigr yoniindeki iddialarin heniiz akademik
acidan kapsamli ve kantitatif olarak arastirtlmamis olmasi bu alanda
yapilacak yeni caligmalara olan ihtiyaci vurgulamaktadir. Marka
bilinirligi agisindan 6ne ¢ikan kesitlerin sundugu avantajlarin, trafik
kayb1 ile bir denge unsuru olusturup olusturmadigi incelenmelidir.

Kesit goriinlimii iceriklerinin dogrulugu ve giivenilirligi acisindan
da yapilacak aragtirmalarin 6nemi biiyiiktiir. Google’in sundugu 6ne
cikan kesit igeriklerinin giivenilirligi kullanic1 deneyimini dogrudan
etkilemektedir. Dolayisiyla kesit goriiniimii ile verilen bilgilerin
dogrulugunu artirmak i¢in gelistirilen modellerin, giiniimiizde
yayginlasan yapay zeka destekli dogrudan cevap sistemleriyle
kargilastirilmalidir.  Yapilacak bu  karsilastirmali analizler, kesit
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goriiniimii igeriklerinin kullanicilar tarafindan nasil algilandigim
ve hangi tilir bilgilerin daha dogru ve giivenilir bulundugunu ortaya
koyabilir. Sonug olarak, gelecekte one ¢ikan kesitlerin SEO stratejileri
iizerindeki etkilerini daha net anlayabilmek icin kesit tiirleri, igerik
dogrulugu ve kullanici niyetleri baglaminda kapsamli deneysel
calismalarin gergeklestirilmesi Onerilmektedir. Ayrica One ¢ikan
kesitlerin farkli dillerde ve kiiltiirlerde kullanic1 davranislari tizerindeki
etkilerinin incelenmesi, bu alandaki bilgi birikimini zenginlestirecek
onemli bir arastirma alani olarak 6ne ¢ikmaktadir.
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