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OZET

Isletmelerin web siteleri, sunduklart hizmetleri sergilemek ve potansiyel kullamicilarin dikkatini
cekmek amaciyla oldukgca onemlidir. Ancak kullanmici davramslarnim etkileyen faktorlerin belirsizligi
nedeniyle web siteleri verimli bir sekilde yonetilememektedir. Bu calismada kullanict davraniglarinin daha
iyi anlagilabilmesini saglamak amaglanmistir. Bu kapsamda bir avukatlik web sitesinden Google Analytics
aracitligiyla toplanan kullanict davramisi verilerinin isletme doniisiimii iizerindeki etkisini incelemek
amactyla lojistik regresyon analizi yapilmistir. Aynt zamanda ¢alismada kullanict davranmiglarmin
nasil sekillendigini anlamak amaciyla S-O-R (Stimulus-Organism-Response) modeli benimsenmistir.
Calismanmin sonucunda web sitesine organik olarak ve mobil cihazlar iizerinden gelen kullanicilarin
avukatlik firmasuun doniisiim hedefleri tizerinde olumlu yonde bir etkisi oldugu bulunmugtur. Organik
olarak gelen kullanmict sayisimun diisiik olarak nitelendirilen giinlerde doniisiim gerceklesme olastig
viiksek olarak nitelendirilen giinlere kiyasla %98 oraminda daha diisiik oldugu sonucuna ulagilmistir.
Benzer sekilde mobil kullanict sayist diisiik olarak nitelendirilen giinlerde doniigiim gerceklesme
olasiigt %94 oraminda daha az oldugu sonucuna ulasimistir. Bu dogrultuda isletmelerin cegitli ekran
biiyiikliiklerine sahip cihazlara uyumlu, kullanict dostu web sitesi tasarimi yapmasi ve organik olarak
gelen kullanict sayisini artirmak i¢in SEO ¢alismalarina dzen gostermeleri onerilmektedir.
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ANALYSIS OF GOOGLE ANALYTICS USER BEHAVIOUR DATA:
THE CASE OF A LAWYER WEBSITE

ABSTRACT

Business websites are crucial for showcasing services and attracting potential users. However,
the uncertainty surrounding factors influencing user behaviour often makes efficient website management
difficult. This study aims to provide a better understanding of user behaviour. To this end, a logistic
regression analysis was conducted to examine the impact of user behaviour data collected via Google
Analytics from a law firm’s website on business conversion. Simultaneously, the S-O-R (Stimulus-
Organism-Response) model was adopted to understand how user behaviour is shaped. The study found
that users arriving organically and via mobile devices had a positive impact on the law firm’s conversion
goals. The probability of conversion was found to be 98% lower on days with a low number of organic
users compared to days with a high number of organic users. Similarly, the probability of conversion was
found to be 94% lower on days with a low number of mobile users. Therefore, it is recommended that
businesses design user-friendly websites compatible with various screen sizes and focus on SEO efforts to
increase the number of organic users.

Keywords: User Behaviour, Search Engine Optimization, Logistic Regression, Google Analytics
JEL Classification Codes: M31, L84, C25, M15

EXTENDED SUMMARY

Research Question & Purpose

There are very few studies on the digital marketing activities of law firms. For exam-
ple, an Australian law firm publishes twenty articles a week on its website covering a range of
topics, including news and legal updates (Rogers & Song, 2023:147). Another study examined
law firms’ digital marketing strategies and concluded that lawyers’ use of digital marketing
tools such as social media is an effective way to improve their relationships with clients (Taken
Smith & Smith, 2019:78). However, understanding user behaviour that affects the performance
of a law firm’s website is of great importance in shaping the firm’s e-image. Understanding the
behavioural patterns of their clients will enable law firms to develop their marketing strategies
accordingly.

The aim of this study is to determine user behaviour patterns by analysing the website
user behaviours of law firms. In this way, it is important in terms of providing information that
will enable a sector that can benefit from marketing activities at a limited level to develop an
organic marketing strategy, such as SEO.

Literature Review

The Internet of Behaviour tries to explain how data can be interpreted in terms of human
behaviour. In other words, the Internet of Behaviour tries to explain how human psychology
can be used to shape human behaviour (Sun et al., 2023: 11117). Today, marketers utilise the
Internet to play a role in consumers’ purchasing decisions. Therefore, customising products
and services based on collected user information has an important place in improving the user
experience (Javaid et al., 2021: 6). Understanding user behaviour in online environments ena-
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bles improving the quality of the website and providing a better experience to users (Deshpande
& Deshpande, 2017: 977). A wide variety of data can be collected and analysed from website
visits, such as the time users spend on the website, bounce rate, returning users, type of access
to the website, search engine and keywords used by users (Xiang & Wu, 2022: 245).

In service marketing, the quality of the service provided and customer satisfaction are
the most fundamental elements of customer retention (Thomas et al., 2001: 110). Marketing
experts argue that branding in law firms is the most fundamental point of legal marketing that
gives the business a kind of identity (Kartson, 2022, cited in Rogers & Song, 2023: 143). In this
context, law firms use their websites to promote their brands through slogans and attract new
customers (Rogers & Song, 2023: 147).

Methodology

The population of the study consists of user behaviour data from a lawyer’s website. The
sample of the study covers the date range between the addition of the Google Analytics code
to the website examined and the date the data was received. In other words, it consists of user
behaviour data between 1 November 2022 and 5 May 2024. The 552-day data set collected
through Google Analytics was downloaded in csv format. Logistic regression analysis was
used to analyse whether user behaviour data has an effect on conversion in the context of the
developed hypotheses.

Result and Conclusion

As aresult of the study, it is seen that the number of users coming to the website organi-
cally has a great effect on conversion. It is concluded that the probability of conversion is 98%
lower on days when the amount of organic traffic is low compared to days when the amount
of organic traffic is high. Similarly, it is seen that users coming from mobile devices have a
positive effect on conversion. On days when the number of users coming from mobile devices
is low, the probability of conversion is 94% lower compared to days when the number of users
coming from mobile devices is high. On the contrary, it is concluded that interactive sessions
per user have a negative effect on conversion. It was concluded that on days with fewer inter-
active sessions, 100% more conversions were realised compared to days with more interactive
sessions.

As aresult of the study, it shows that the development of a marketing strategy to increase
mobile traffic, as well as organic and direct traffic of the analysed law firm, will positively
affect the conversion rates.
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1. Giris

Son yillarda teknolojinin ilerlemesi, yakin tarihimizde is diinyasinin en hizli adapte ol-
dugu gelismelerden biri olmustur (Bouwman vd., 2018: 109). Teknolojik gelismelerin artma-
styla birlikte bilgi ve iletigim siirecleri dijital ortamlar tizerinden gergeklestirilmeye baglamistir.
Bu dijital ortamlar bireylerin ve isletmelerin bilgiye erisiminde ve bilgiyi paylasiminda biiytik
bir rol oynamaktadir. Ancak hukuk sektorii geleneksel yapist ve riskten uzak durma egilimi
nedeniyle diger sektorlerle karsilagtirildiginda yeni teknolojileri benimsemede daha yavasg kal-
mugtir (Ribstein, 2010, akt. Brooks vd., 2020: 136).

Dijitallesme, isletmelerin is yapis sekillerindeki degisim olarak da ifade edilebilir ancak
bunun yaninda isletmelere hiz ve verimlilik de kazandirir. Dijitallesmenin en temel 6rneklerin-
den biri isletmelerin web site kullanimidir. Kolay kullanilabilir, iyi bir kullanic1 deneyimi sag-
layan igletmeler kullanici katilimi ve doniisiim oranlarinin yiikselmesi ile nihayetinde isletme
gelirlerinin artmasini saglamis olurlar (Sharma, 2023: 31).

Bir igletmenin e-imaji, tiiketicilerin, tedarik¢ilerin ve ortaklarin igletmeyi nasil algila-
digidir. Pazarlamada ise imaj kelimesi kisaca itibara es deger olarak goriilebilir. Pazarlama
sektoriinde bir tiiketici i¢in algilanan imaj, isletmenin yetkinligini, giivenilirligini ve miisteri
hizmetlerine gosterdigi 6zeni igermektedir. Isletmenin kullanici kitlesi degistikge isletmenin
e-imajin1 olusturan bilesenler de degisiklik gostermektedir (Reynolds, 1965: 70; Walczak &
Gregg, 2009: 18). Bu ¢alismanin konusu, kullanicilarin web sitesi tizerindeki davraniglarinin
analiz edilerek igletmenin e-imajini olusturan bilesenlerin belirlenmesidir.

Bu caligma kapsaminda incelenen avukatlik firmasi, Tiirkiye Barolar Birligi’nin rek-
lam yasag1 yonetmeligi nedeniyle reklam faaliyetleri yiiriitememekte ve bu sebeple dijital pa-
zarlama araclarmin tamamindan faydalanamamaktadir (T.C. Resmi Gazete, 21.11.2003, Say1:
25296). Mevcut kisitlamalar goz 6niinde bulundurularak, calismanin amaci, avukatlik web site-
lerinde kullanicilarin doniistim davranigini etkileyen faktorlerin belirlenmesi ve reklam olarak
tanimlanmayan organik yollarla, 6zellikle SEO (Search Engine Optimization - Arama Motoru
Optimizasyonu) gibi yontemlerle web sitesinin kullanic1 dostu hale getirilmesi icin Oneriler
sunmaktir.

Bu calisma, dijital pazarlama faaliyetlerinin tamamindan faydalanamayan bir hukuk
firmas1 web sitesi lizerinden yapilan kullanici davraniglart analiz sayesinde SEO yontemiyle
organik dijital pazarlama stratejisinin olusturulmasi acisindan énemlidir.

2. Literatiir

Davraniglarin Interneti (Internet of Behaviour — IoB), kullanici davraniglart ve egilim-
leri hakkinda 6nemli bilgiler saglayabilme yetenegi ile taninmaktadir. Davraniglarm Interne-
ti, verilerin insan psikolojisinin davraniglarini degistirmek veya sekillendirmek iizerinde na-
s1l kullanilabilecegini agiklamaya galigmaktadir (Sun vd., 2023: 11117). Nesnelerin Interneti
(IoT), 10T cihazlari tarafindan iiretilen sinyali veriye doniistiiriirken, Davramsglarin Interneti,
davranig bilimi, veri analizi ve yapay zeka gibi teknolojilerin birlegtirilmesiyle kullanici bilgi-
lerinin gercek bilgelige doniistiiriilmesidir (Ziani vd., 2022: 43). Giiniimiiz pazarlama ortamin-
da pazarlamacilar, tiiketicilerin satin alma kararlarim etkilemek amaciyla internetten yararlan-
maktadirlar. Toplanan kullanici bilgilerine dayali {irlin ve hizmetlerin 6zellestirilmesi kullanici
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deneyiminin iyilestirilmesinde dnemli bir role sahiptir (Javaid vd., 2021: 6). Tiiketicilerin satin
alma davraniglarinin analiz edilmesi hedef kitleye etkili bir sekilde pazarlama stratejilerinin
gelistirilmesine imkan saglar. Kigisellestirilmis reklamlarla ve satig noktas: bildirimleri ile is-
letmeler doniisiimleri ve kullanict katilimini artirabilirler. Bunlarin yani sira satig sonrast sii-
recte kullanici geri bildirimlerini etkili bir sekilde alarak memnun ve markaya sadik olmalari
saglanabilir (Afor & Sahana, 2022: 8). Literatiirdeki caligmalar tekrarlanan satiglar1 ve miisteri
sadakatini saglamanin kigisellestirilmis miisteri iligkileri yonetiminin baglica unsurlar1 arasinda
oldugunu gostermektedir (Smith vd., 1999: 369).

2.1. Dijital Pazarlama ve Web Analitigi Kapsaminda Temel Kavramlar

Arama motoru optimizasyonu (SEO), web sayfalarini Google gibi arama motorlarinin
arama sonug sayfasinda daha iist siralara taginmasini saglamak amaciyla optimize etmeye yo-
nelik bir dijital pazarlama ¢alismasidir. Organik trafik, kullanicilarin herhangi bir reklam harca-
masi olmadan sosyal medya veya arama motoru gibi cesitli platformlar iizerinden web sitesine
ulagsmasini ifade etmektedir (Gayretli, 2024: 159). Arama motoru pazarlamasi (SEM), arama
motorlari tizerinde yapilan iiriin veya hizmetlerin goriiniirliigiinii artirmaya yonelik reklam vb.
iicretli pazarlama faaliyetleridir (Sen, 2005: 9). Google Ads, belirli anahtar kelimelerle yapilan
aramalarda ilgili ve hedeflenmis reklamlarin gosterilmesini saglayan online reklam platfor-
mudur (Wenning, 2021: 24). Hemen ¢ikma orani, bir web sitesine gelip tek bir sayfay1 ziyaret
ettikten sonra ¢ikan kullanicilarin yiizdesini ifade etmektedir. Sayfa sayis1 metrigi ise bir web
sitesi icin oturum bagina ziyaret edilen ortalama sayfa sayisini ifade etmektedir. Oturum bagina
sayfa sayisinin ¢ok olmasi ziyaretgilerin sayfadaki etkilesim sayisinin yiiksekligi ile iliskilidir.
Doniigtim orani metrigi ise 6zellikle e-ticaret platformlart i¢in kullanilmakla birlikte gercek-
lestirilen cevrimigi satin alma isleminin web sitesi ziyaretlerine orani olarak tanilanmaktadir
(Aktas, 2019: 201).

2.1.1. Arama Motoru Optimizasyonu (Search Engine Optimization — SEO)

Dijital pazarlama, dijital teknolojiler kullanilarak yapilan pazarlamay1 tanimlayan ¢ag-
das pazarlama kanallarindan birisi olup, iiriin, hizmet veya markalarin tanitimi1 amaciyla sanal
ortamlarin etkin bir gekilde kullanilmasini ifade etmektedir (Atshaya & Rungta, 2016; Kocak
Alan vd., 2018; Baydas vd., 2022; Basar, 2023a: 14). Dijital pazarlama kanallarinin en 6nemli
bilesenlerinden biri olan web siteleri, glinlimiiz is diinyasinda igletmeler icin kritik bir rol oyna-
maktadir. Her sektorde tanitim ve pazarlama faaliyetlerinin temel unsurlarindan biri olan web
siteleri, rekabetci piyasada isletmelerin yeni miisteri kazanimini saglamak ve uzun vadeli miis-
teri memnuniyetini siirdiirmek adina vazgecilmez bir aractir (Bagar, 2021; Baydas vd., 2019;
Bagar, 2022: 143).

Internet ortaminda, kullanicilarm aradiklari bilgilere ulagmalarini saglayan ¢evrimigi
platformlar, arama motorlari olarak tanimlanir. Kullanicilarin arama yaptig1 kelimeler, arama
motorlarinda indeksleme yoluyla olusturulan veri tablolariyla karsilastirilarak, algoritmalara
gore en uyumlu sonuclar en iist siralarda yer alacak sekilde arama motoru sonug sayfalarinda
(SERP) siralanir (Bagar, 2023b: 2898). iste dilimize arama motoru optimizasyonu olarak gev-
rilen Search Engine Optimization (SEO yontemi web sitelerinin dzellikle Google gibi arama
motoru sonug sayfalarinda listelenebilmesi i¢in arama motorlarinin arama kriterlerine uygun
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hale getirilmesi amaciyla yiiriitiilen caligmalarin genel adidir. SEO, dijital pazarlama alaninda,
interneti etkili bir tanitim ve satis platformu olarak kullanmak isteyen isletmeler icin vazgegil-
mez bir ara¢ haline gelmigtir. Arama motoru optimizasyonu ile web sitelerinin arama motoru
sonug sayfalarinda daha iist siralarda yer almasi i¢in iyilestirme ve gelistirme yapilmaktadir.
Arama motorlar lizerinden yapilan aramalarda, organik (licretsiz) ve iicretli (hormonlu) so-
nuclar olmak iizere iki farkl tiirde cikti elde edilmektedir. SEO caligmalarinin amaci, web
sitelerinin organik, yani iicret 6demeksizin dogal trafiklerini artirmalarma yardimei olmaktir.
Organik ziyaretgiler, genellikle web sitelerine kaliteli trafik getirir ve geri doniisiim oranlarini
artirir (Basar, 2021: 119).

SEO uygulanan ve uygun anahtar kelimelere sahip web siteleri, arama motorlari {ize-
rinden gelen trafigi artirarak ziyaretgi sayilarimi en iist diizeye ¢ikarabilir. SEO, ayn1 zamanda,
arama yapan kullanicilart miisterilere doniistiirmeyi amaglayan bir teknik olarak isletmelerin
gelisim ve biiylimesini saglamak icin en etkili yontemlerden biridir (Gedik, 2022: 160).

2.1.2. Google Analytics

Google Analytics, web sitesi trafigini izlemek ve raporlamak amaciyla Google tarafin-
dan iicretsiz olarak sunulan bir web hizmetidir (Koukopoulos & Koukopoulos, 2019: 6). Go-
ogle Analytics, ¢erez (cookie) adi verilen kiigiik dosyalar1 kullanici bilgisayarinda depolayan
ve bu cerezleri kullanic1 davraniglarini izlemek icin kullanan ¢erez tabanli bir analitik aragtir
(Porsche vd., 2022: 536). Sayfa ziyaretgilerinin sayist, bir kullanicinin sayfada ne kadar zaman
gecirdi8i, geri donen ziyaret¢i sayis1 ve web sitesi doniisiim oran1 gibi metrikler cerezler araci-
ligiyla toplanmaktadir (Khairuzzaman vd., 2020: 448).

2.2.S-0-R (Stimulus-Organism-Response) Model

Mehrabian ve Russell (1974) tarafindan kullanic1 davraniglarini analiz etmek amaciyla
S-O-R ¢ercevesi Onerilmistir. Bu model ¢evreden algilanan uyaricilarin (Stimulus) bir kisinin
icsel degerlendirme durumunu (Organism) etkileyebilecegini ve bunun uyaranlar i¢in olumlu
veya olumsuz davraniglar (Response) ile sonu¢lanacagini savunmaktadir (Zhu vd., 2020: 464).
Bir dizi uyarandan sonra organizma dis uyaranlara icsel veya dissal tepki verir. Icsel tepki bi-
reyin tutumu (kullanicilarin gezinmelerindeki tutumlari) seklinde ortaya ¢ikmaktayken digsal
tepki bireyin davranigi olarak ortaya ¢ikmaktadir (Lorenzo-Romero vd., 2016: 10).

S-O-R ¢ergevesi, kullanict davraniglarini analiz etme amacina ek olarak bilgi bilimi ve
bilgi yonetimi alaninda yaygin bir bicimde kullanilan bir meta teoridir. Onceki caligmalarda
tiiketici sadakati, satin alma niyeti, satin alma davranis1 gibi ¢esitli alanlarda S-O-R cercevesi
kullanilmistir (Zhu vd., 2020: 465).

2.3. Kullanic1 Davramslar:

Kullanicilar, web sitelerinde cesitli amaclarla gezinirler. Bu amaclara gore kullanict
davraniglar1 da gekillenir. Cevrim ici kullanic1 davraniglarinin anlagilmasi, web sitesinin kalite-
sinin artirilmasini ve kullanicilara daha iyi bir deneyim sunulmasini saglamaktadir (Deshpande
& Deshpande, 2017: 977). Web sitesi ziyaretgilerinin cesitli hedeflerine gore web sitesi ziyaret
siireleri de degisiklik gostermektedir. Ornegin bazi ziyaretgiler satin alma niyeti olmadan bil-
gi tiretmek amaciyla gezinirken diger ziyaretgiler {iriin 6zelliklerini daha ayrintili incelemek
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amactyla gezinirler (Sismeiro & Bucklin, 2004; Xun, 2015: 55). Kullanici davraniglarindaki bu
belirsizlik pazarlama literatiiriinde kara kutu modeli olarak adlandirilmaktadir. Kullanicilarin
pazarlama uyaranlarina maruz kaldiktan sonra bu uyaranlar, kara kutuda islenerek kullanicila-
rin pazarlama mesajlaria gosterdikleri tepkileri sekillendirmektedir. Ancak kara kutu mode-
linin nasil ¢alistig1 ve kullanicilarin nasil karar aldigi tam olarak bilinmemektedir. Bunlara ek
olarak kullanici kararlarini etkileyen ¢ok fazla degisken vardir ve bu etkenlerin etki agirliklari
kullanicidan kullaniciya farklilik gostermektedir (Tokmak Danigman, 2023: 166). Web sitesi
ziyaretlerinden, kullanicilarin web sitesinde gecirdigi zaman, hemen ¢ikma orani, geri dénen
kullanicilar, web sitesine erigim tiirii, kullanicilarin kullandiklar1 arama motoru ve anahtar keli-
meler gibi ¢cok ¢esitli veri toplanip analiz edilebilmektedir (Xiang & Wu, 2022: 245).

2.4. Hukuk Sektoriinde Dijital Pazarlama

Hizmet pazarlamasinda kaliteli bir hizmet ve miisteri memnuniyeti, miisteriyi elde tut-
manin en temel unsurlaridir. Bu baglamda hizmet pazarlamasinda miisterilerle iligkiler gelis-
tirmek hizmete kalite katmaya yardimci olan bir faaliyettir (Thomas vd., 2001: 110). Basarilt
olarak nitelendirilen hukuk firmalarinin %831 dijital pazarlama araci olarak LinkedIn ve X
(Twitter) platformlarini miivekkilleriyle baglanti kurmanin bir yolu olarak kullanmaktadirlar
(Taken Smith & Smith, 2019: 78). Hukuk firmalarinda ¢alisan pazarlama uzmanlart markalas-
manin isletmeye bir tiir kimlik veren hukuki pazarlamanin en temel noktasi oldugunu savun-
maktadir (Kartson, 2022, akt. Rogers & Song, 2023: 143). Gliniimiizde hukuk firmalar1 web
sitelerini markalasma ve sloganlar araciligiyla markalarini tanitmak ve yeni miisteriler cekmek
icin kullanmaktadir (Rogers & Song, 2023: 147). Bu web sitelerinden kullanici verilerini top-
lamak amaciyla igletmelerin %60’ mdan fazlast Google Analytics aracini kullanmaktadir. Bu
arag ile web sitesi trafigi, doniisiimleri ve diger kullanic1 davranis verileri 6l¢iilebilmektedir
(Afor & Sahana, 2022: 10).

2.5. Tigili Cahsmalar

Avukatlik biirolar1 basta olmak tizere ¢esitli danismanlik hizmetleri sunan sirketlerin
dijital platformlar {izerindeki kullanict davranislarini inceleyen ¢aligmalar literatiirde oldukga
siirli kalmigtir. Mevcut galismalar 6zellikle e-ticaret sitelerine odaklanmaktadir. Ancak bu ¢a-
ligmayla iligkili olarak danismanlik sirketlerinin kullanici davranislarina odaklanan galismalar
bu kisimda sunulmustur.

Yapilan bir ¢calismada hastanelerin sosyal medya reklamlarinin randevu sayisi, muaye-
ne sayist ve web sitesi kullanici sayist gibi doniigiimler iizerindeki etkileri incelenmis ve bu
etkilerin 6zel saglik kurumlarmin dijital reklamlar verme egilimlerine etkileri incelenmistir
(Giiney & Afacan Findikli, 2020). Bir diger ¢alismada otellerin web siteleri ve uyguladiklari
SEO tekniklerinin web sitelerine gelen trafige etkisi incelenmistir. SEO teknikleri ve metrikleri
ANOVA ve t-testi ile analiz edilmigtir. Calisma kapsaminda incelenen teknikler ve metriklerin
web trafigiyle giiclii bir sekilde iliskili oldugu sonucuna ulasilmistir (Roumeliotis vd., 2022).

Yapilan bir baska ¢alismada Ayvalik bolgesini turizm amaciyla tercih etmede etkili olan
risk faktorlerinin belirlenmesi amaciyla lojistik regresyon analizi kullanilmistir. Calismada 18
risk faktorii incelenmis ve modelin dogru siniflandirma orani %94,7 olarak hesaplanmaistir (Sa-
hin, 2017). Bir diger calismada, web sitesinin ana sayfasinda olmasi gereken linklerin belir-
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lenebilmesi amaciyla veri madenciligi algoritmalart kullanilmigtir (Aksu & Karaman, 2017).
Ozdemir (2021) tarafindan yapilan ¢aligmada ise e-ticaret alaninda faaliyet gdsteren bir fir-
manin web site kullanicilarinin aligveris yapma veya yapmama durumlarinin tahmin edilmesi
amactyla lojistik regresyon algoritmast kullanilmistir (Ozdemir, 2021). Literatiirdeki farkli bir
arastirmada, sosyal medyadan toplanan veriler duygu ve resim analizi yontemleriyle analiz
edilmistir. Calismanin sonucunda analiz edilen markalarin dijital pazarlama etkinlikleri deger-
lendirilmis ve dijital pazarlama faaliyetlerini hangi alana yonlendirmeleri gerektigi hakkinda
onerilerde bulunulmustur (Eti, 2021).

3. Gerec ve Yontem

Bu calismada, e-ticaret sitesi olarak ifade edilmeyen sitelerin performansinin deger-
lendirilmesinde 6nemli bir yere sahip olan degiskenler ve kullanict davraniglar belirlenmeye
calistlmigtir. Caligma kapsaminda incelenen avukatlik web sitesi, e-ticaret sitesi olarak nite-
lendirilmemesi ama WhatsApp iizerinden kullanicilarmin etkilesime ge¢mesini bir doniistim
faaliyeti olarak tanimlamasi sebebiyle secilmistir. Calismada incelenen kullanici davranigi ve-
rilerinin doniisiim tizerinde etkisi olup olmadiginin test edilmesinde lojistik regresyon analizi
kullanilmugtir.

Calisma kapsaminda kullanict davraniglarinin, web sitesi etkilesimleri aracili§iyla nasil
sekillendigini anlamak amaciyla S-O-R modeli benimsenmigtir. Web sitesinin tasarimi ve ige-
rigi uyarici (stimulus) bileseni, kullanici sayisi, yeni kullanici sayisi, geri gelen kullanici sayist
gibi davranigsal tepkiler organizma (organism) bileseni ve son olarak kullanicilarin WhatsApp
iizerinden firma ile iletisime gecerek doniisiim olusturmasi eylemi ise tepki (response) bileseni
ile iligkilendirilmistir.

3.1. Evren ve Orneklem

Calismanin evrenini mevcut durumda faal olan ve bu caligma kapsaminda incelenen
avukatlik web sitesini ziyaret eden kullanicilarin dijital davranis verileri olusturmaktadir. Web
sitesi, ¢esitli hukuk alanlarinda danigmanlik saglayan bir hukuk biirosunun hizmet tanitimla-
rindan, igerik bloglarindan ve kullanicilari ile iletisime gecebilmesine imkén taniyan iletisim
bilgilerinden olugsmaktadir.

Calismanin 6rneklemini ise Google Analytics kodunun web sitesine eklendikten sonra
1 Kasim 2022 ile bu ¢alismanin yapildigi 5 Mayis 2024 tarihleri arasindaki avukatlik web
sitesi kullanict davranisi verileri olusturmaktadir. Orneklem, belirtilen tarih araliginda Google
Analytics 4 (GA4) araci ile kaydedilen 552 giinden olusan davranis verilerinden olusturul-
mugtur. Bu baglamda kullanici sayisi, sayfa goriintiileme sayilari, oturum siiresi, hemen ¢ikma
orani ve doniigiim sayilari gibi temel metrikler analiz edilmisgtir.

Calisma kapsaminda incelenen 552 giinliik siirecte toplam 89000 kullanici ziyareti ger-
ceklesmistir ve bu ziyaretlere ait davranig verileri toplanmustir.
3.2. Verilerin Toplanmasi

Web siteleri diinyanin en biiylik anonim ag1 olan internet aginda yayinlanan metin ve
farklh formatlardaki cesitli gorsellerden olusan icerik kiimeleridir. Kullandig:1 teknoloji her ne
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olursa olsun tiim web sitelerinin temel ¢ercevesi Hyper Text Markup Language (HTML) ad1
verilen bi¢cimlendirme dili ile olusturulur. Diger bir deyisle HTML bir web sayfasinin yapisini
tanimlayan temel dildir, web sayfasinin goriiniimiinii, icerigini ve diizenini belirler. Bir web
sitesine dair olugan verilerin toplanabilmesi i¢in, oncelikle kullanici davraniglarini izlemeyi
miimkiin hale getiren Google Analytics izleme kodu adi verilen bir kodun ilgili web sitesinin
HTML kodlar arasina eklenmesi gerekir. Google Analytics izleme kodu icin, web sitesi yone-
ticisi tarafindan Google Analytics hesabinda bir proje olusturularak siteye ait bir izleme kodu
almabilir. Bu kod, web sitesinin HTML yapisina entegre edilir. Bu entegrasyon islemi i¢in izle-
me kodu, web sitesi HTML kodu igerisinde “<head>" béliimiine eklenir. Bu kod, web sitesine
ziyaretciler geldiginde, ziyaretcilerin hareketlerini ve etkilesimlerini kaydederek bu verileri
Google Analytics platformuna gonderir. Web sitesi yoneticisi diginda bir aragtirmacinin bagka
bir web sitesinin kullanict verilerini analiz edebilmesi i¢in, bu web sitesinin ydneticisinden
izin alinmasi gerekir. Bu calisma kapsaminda kullanilan web sitesi, izin alinarak verileri analiz
edilmis bir web sitesidir.

Bu iglemler tamamlandiktan sonra ¢alisma kapsaminda analiz edilen avukatlik web site-
sinin kullanici davranigi verileri Google Analytics platformu araciligryla toplanmistir. Toplanan
veriler analizler icin kullanilmak {izere veri 6n islemeye tabi tutulmustur. Bu amagla Google
Analytics platformu iizerinden 552 giinliik bir siireyi kapsayacak sekilde her bir veri grubu igin
(kullanici sayisi, oturum siiresi vb.) farkli CSV dosyalar1 olarak disart aktarilan veriler analiz-
lerin yapilabilmesi amaciyla zaman serisi baglaminda birlestirilerek CSV formatinda tek bir
dosya elde edilmistir.

Ziyaretcilerin web sitelerindeki hareketlerinin izlenmesi i¢in gerekli verileri saklayan
ve site sahiplerine kullanict davraniglarini analiz etme imkani sunan ¢erezler (cookies), web
sitelerinin kendilerini ziyaret eden kullanicilara ait bilgileri ziyaretcinin aygitinda (bilgisayar,
tablet, akilli telefon) gecici olarak saklayan kiigiik boyutlu dosyalardir. Google Analytics plat-
formu iizerinden alinan veriler bu cerezler araciligiyla toplandigi ve veri toplama siirecinde
insan etkisi bulunmadig icin eksik veri ve giiriiltiilii veri bulunmamaktadir.

3.3. Lojistik Regresyon

Lojistik regresyon analizi, regresyon analizinin aksine normallik, siireklilik, egsvaryans-
lik ve cok degiskenli normallik gibi varsayimlari gerektirmeden regresyon modeli olusturul-
masina imkan vermektedir (Senel & Alatli, 2014:36). Regresyon analizi, bagimli degiskenin
degerini ¢oziimlemek amaciyla bagimsiz degiskenlerin gercek degerleri kullanilarak iiretilen
agirliklarin toplaminin kullanilmasiyla olusur. Bunun aksine lojistik regresyon ile tahmin edi-
len deger O ile 1 arasinda bir olasiliktir. Yani her bir gozlem i¢in “gecti” veya “kald1” gibi belli
sonuglarin gerceklesme olasiliklarinin ortaya konulmasidir. Bu analiz ile gézlemin ‘gecti’ veya
‘kaldr’ gibi kategorilere girme olasilig1 dogru bir sekilde tahmin edilerek buna gore bir lojistik
regresyon denklemi olusturulacaktir (Cokluk, 2010: 1364).

4. Bulgular

Avukatlik web sitesi kullanici sayis1 metrigi toplam 552 giinliik bir veri setinden olus-
maktadir. Web sitesine bir giinde en fazla 461 kullanic1 gelmesine ragmen hi¢ kullanici gelme-
yen giinler de mevcuttur. Ele alinan web sitesini 552 giinliik siiregte toplam 89000 kullanict
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ziyaret etmistir. Google Analytics verilerinin degerlendirilmesinin belli bir Sl¢iitii olmadig1
icin her igletme kendi hedefleri dogrultusunda kullanict davraniglarini degerlendirmektedir.
Caligsma kapsaminda yapilan analizler ziyaretcilerin giinliik etkilesim siiresinin en fazla 223,75
saniye oldugunu gostermistir. Giinliik ortalama etkilesim siiresi ise 63,73 + 16,978 saniyedir.
Bu siire igletmenin belirledigi hedefler dogrultusunda diisiik olarak siniflandirilabilir. Kullani-
cilarin toplam olarak giinde maksimum 5286 adet sayfay1 goriintiiledigi anlasilmaktadir ancak
bu istatistik 5286 farkli sayfay1 ifade etmemekte olup bir sayfanin bir kullanici tarafindan bir-
den fazla defa goriintiilenmesinin de miimkiin oldugu unutulmamalidir. Geri donen kullanicilar
metrigi, web sitesini daha 6nceden ziyaret eden bir kullanicinin tekrar web sitesini ziyaret
ettigini gosterir. Giinliik ortalama geri donen kullanict sayist 23,42 + 13,827 olarak verilere
yansimistir. Burada yaklasik 14 kullanicinin geri donen kullanicilari olusturmasi web sitesini
ziyaret eden kullanicilarin biiyiik bir kisminin yeni kullanicilardan olustugunu gostermektedir.
S-O-R modeline gore bu durum, uyarici bilesenler olan web sitesi tasarimi ve igeriginin yete-
rince ilgi ¢ekici olmadiginda kullanicin ilgisini (organism) siirdiiremedigini ve bunun sonucun-
da beklenen davranigsal tepkinin gerceklesmedigini gostermektedir. Giinliik ortalama kullanici
say1st 169 iken bu kullanicilarin ortalama 23,42 + 13,827 tanesinin geri donen kullanicilardan
olusmasi isletmenin kullanicilar ile arasinda yiiksek bir sadakat olusturamadigini gostermek-
tedir. Doniigiim metrigi bu isletme i¢in kullanicilarin WhatsApp iizerinden igletme ile iletisime
geemesi etkinligidir. Bir giinde en fazla 13 kez doniisiim gergeklesirken 552 giinliik siirede
ortalama 2,04 + 1,887 kez doniisiim gerceklesmistir.

Tablo 1: Bagimh Degisken Normallik Testi (Carpiklik ve Basiklik Degerleri)

Istatistik Degeri SE
Carpiklik (Skewness) 1,358 ,104
Basiklik (Kurtosis) 3,224 208

Veri seti normallik varsayimi gesitli sekillerde test edilebilir. Calismada ¢arpiklik ve
basiklik degerleri incelenmesiyle, carpiklik ve basiklik degerlerinin standart hataya boliinme-
siyle ve Kolmogorov Smirnov ve Shapiro-Wilks testleri ile normallik varsayimi test edilmistir.
Carpiklik ve basiklik katsayilarinin +1 ile —1 araliginda olmasi veri setinin normal dagildigini
gostermektedir (Biiylikoztiirk vd., 2010; Parmaksiz, 2020:291). Tablo 1°de de goraldiigii gibi
carpiklik ve basiklik degerleri +1 ile —1 arasinda olmadigindan bu veri setinin normal dagil-
madig1 ¢ikarimi yapilabilir. Ikinci adimda carpiklik ve basiklik degerleri standart hataya bo-
linerek normallik varsayimi test edilmistir. Carpiklik ve basiklik degerlerinin standart hataya
boliinmesiyle elde edilen degerin +1,96 ile —1,96 arasinda olmasi veri setinin normal dagilim
gosterdigi seklinde bir ¢ikarim yapilabilir (Biiyiikoztiirk, 2010: 42). Carpiklik degeri standart
hataya bolindigiinde (1,358 / 0,104) 13,057 degeri bulunmustur. Basiklik degeri standart ha-
taya boliindiigiinde (3,224 / 0,208) 15,5 degeri bulunmustur. Bu adimda elde edilen degerler
+1,96 ile —1,96 arasinda olmadigindan veri setinin normal dagilima uygun olmadig1 ¢ikarimi
yapilabilir.
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Tablo 2: Bagimh Degisken Normallik Testi (Kolmogorov Smirnov ve Shapiro-Wilks)

Kolmogorov Smirnov Shapiro-Wilks
Istatistik df p Istatistik df p
Doniistiim ,165 552 000 871 552 000

Normallik varsayimin test etmek i¢in son adimda Kolmogorov Smirnov ve Shapiro-
Wilks degerleri incelenmigtir. 50°den kii¢clik veri setlerinin incelenmesinde Shapiro-Wilks,
biiyiik olmast durumda Kolmogorov Smirnov testi kullanilmaktadir. Bu analizlerde hipotez,
“puanlarin dagilimi normal dagilimdan anlamli farklilik géstermez” seklinde kuruldugu igin
testte hesaplanan p degerinin 0,05’ten biiyiik olmasi hipotezin reddedildigi yani veri setinin
normal dagilim gosterdigini ifade etmektedir (Biiytlikoztiirk, 2010: 42). Bu caligmada veri se-
tinin 50°den biiyiik olmasi sebebiyle Kolmogorov Smirnov testi ele alinmistir. Bu testin 0,000
diizeyinde anlamlilik gostermesi, analiz i¢inde olusturulan hipotezin kabul edildigini gosterir-
ken veri setinin normal dagilima uymadigt anlaminda gelmektedir. Yapilan testlerle bagimli
degiskenin normal dagilmadig1 goriilmiistiir. Bu nedenle veri setinin analiz edilmesinde para-
metrik olmayan testler kullanilmistir.

Onceki caligmalar, organik trafik kaynaklarinin ve dijital pazarlama stratejilerinin web
sitesi donilisiim oranlarini etkileyebilecegini gostermektedir (Basar, 2021; Baydas vd., 2019).
Organik trafik, web sitelerinin arama motoru optimizasyonu (SEO) ¢alismalartyla elde edilen,
ticret 6demeksizin siteye gelen kullanicilari ifade etmektedir (Basar, 2023). SEO ¢alismalarinin
artmasl, sitenin arama motorlarinda daha iist siralarda yer almasina ve boylece organik trafigin
artmasina yardimci olur. Bu artig, kullanicilarin web sitesiyle daha fazla etkilesime girmesine
ve sonug olarak doniisiim oranlarinin yiikselmesine yol acabilir (Gedik, 2022).

H1: Organik trafik kaynaklarindaki artig, web sitelerinin doniisiim oranini olumlu yonde
etkiler.

Tablo 3: H1 Hipotezi icin Olusturulan Lojistik Regresyon Modeli Ozeti

-2 Log likelihood Cox & Snell R? Nagelkerke R?
469,696 ,185 277

Tablo 3’te goriildiigii gibi 0,185 olarak hesaplanan Cox & Snell R? degeri bagimsiz de-
giskenin modelin %18,5’ini agikladigini ifade etmektedir. 0,277 olarak hesaplanan Nagelker-
ke R* degeri bagimsiz degiskenin olusturulan modelin %27,7’sini agikladigin1 gostermektedir.
Bagimsiz degisken modele eklenmeden 6nce -2 Log likelihood degeri 609,588 olarak hesapla-
nirken bagimsiz degisken modele eklendikten sonra 469,696 olarak hesaplanmistir. Baslangic
modeli ile bagimsiz degiskenin eklenmesiyle gelistirilen model arasindaki fark 112,893 olarak
hesaplanmistir. Bu fark modelin ne kadar iyilestigini gostermektedir.
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Tablo 4: H1 icin Hosmer ve Lemeshow Testi

1> df p
000 3 1,000

Gelistirilen lojistik regresyon modelinin veriye hangi diizeyde uyum sagladigi Tablo
4’te gosterilmektedir. Hosmer-Lemeshow testinin sonucunun p>,05 olmasi yani anlamli olma-
mast model-veri uyumunun yeterli diizeyde uyumlu oldugunu ifade etmektedir (Senel & Alatly,
2014: 40). Tablo 4’te de goriildiigii gibi bu hipotez igin gelistirilen model veriye uyumludur
(p = 1,000).

Tablo 5: H1 Hipotezi icin Gelistirilen Modelin Tlgili Veriler Uzerindeki Etkisi

B SE Wald df p Exp(B)
Organik Trafik 97,823 4 <,001
Organik Trafik (1) -3,943 1,032 14,604 1 <,001 019
Organik Trafik (2) -1,934 1,032 3,512 1 061 ,145
Organik Trafik (3) -1,491 1,054 2,001 1 157 225
Organik Trafik (4) -1,371 1,082 1,607 1 205 254
Sabit 1,749 ,230 57915 1 <001 5,747

Referans kategorisi, lojistik regresyon analizinin sonuglarinin yorumlanmasinda 6nemli
bir yere sahiptir. H1 hipotezi igin referans kategorisi organik trafik degiskeninin 5 ile kodlanan
grubu secilmistir. Bu grup, web sitesine organik olarak gelen ziyaretci sayisinin 324 ve {izeri
oldugu durumu gostermektedir. Tablo 5°te, gelistirilen modelin organik trafigin 1 ve 2 sevi-
yelerinde anlamlt oldugu goriilmektedir. B degeri iliskinin yoniinii gostermektedir. Buradaki
degerlerin eksi (-) olmast referans kategorisinden diger kategorilere dogru gidildiginde donii-
stim ger¢eklesme ihtimalinin azaldigini ifade etmektedir. Organik trafik diizeyi 1 olanlar yani
organik trafik kanallarindan gelen kullanici sayisi 0 ile 80 arasinda ise doniigiim gergeklesme
orani organik trafik diizeyi 5 olanlarin 0,019 katidir. Baska bir ifadeyle organik trafik diizeyi 1
olanlarin davranislarinin organik trafik diizeyi 5 olanlarin davranislarina gére doniisiimle so-
nuglanmasi %98 daha azdir. Bu analiz sonucunda H1 hipotezi kabul edilmistir. Bu ¢alismanin
aksine bir diger ¢caligmada web sitesi trafik hacmi ile doniisiim arasinda ters yonlii bir iligki
oldugu sonucuna ulagilmistir (Perdikaki vd., 2012: 160).

Web sitesindeki kullanicilarin ortalama oturum siiresi, doniisim oranlarini etkileyen
o6nemli bir faktor olarak kabul edilmektedir. Bir¢ok calismada, kullanicilarin web sitesinde
daha fazla zaman gecirmelerinin, igerikle daha anlamli ve derinlemesine etkilesimde bulun-
duklarini gosterdigi vurgulanmistir. Uzun siireli etkilesimler, genellikle kullanicilarin web si-
tesinin hedeflerine daha yakin bir sekilde eyleme ge¢melerine yol agmaktadir. Bu baglamda,
oturum siiresindeki arti, doniisiim oranlarinin iyilesmesine katki saglayabilir (Beri & Parmin-
der, 2013: 36).
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H2: Web sitesi ortalama oturum siiresindeki artig, doniisiim oranlarimni olumlu yonde
etkiler.

Tablo 6: H2 Hipotezi icin Olusturulan Lojistik Regresyon Modeli Ozeti

-2 Log likelihood Cox & Snell R? Nagelkerke R?
575,139 061 090

Cox & Snell R? degerine gore bagimsiz degisken modelin %6’sin1 agiklarken Nagelker-
ke R? degerine gore bagimsiz degisken modelin %9’unu agiklamaktadir. Bagimsiz degisken
modele eklenmeden 6nce -2 Log likelihood degeri 609,588 iken web sitesi ortalama oturum
stiresi degiskeni modele eklendikten sonra bu deger 575,139’a diismiistiir. 34,450 olarak he-
saplanan bu diisiis gelistirilen modelin baslangic modeline gore ne kadar iyilestirildigini gos-
termektedir.

Tablo 7: H2 icin Hosmer ve Lemeshow Testi

x2 df p
,000 2 1,000

Bu hipotez icin gelistirilen model Tablo 7°de de goriildiigii gibi veriye tam olarak uyum
saglamistir (p = 1,000).

Tablo 8: H2 Hipotezi icin Gelistirilen Model Istatistikleri

B SE Wald df p Exp(B)
Kullanic1 Bagina
Etkilesimli Oturum 8,739 4 068
Kullanic1 Bagina
Eikilegimli Ourum (1) 0000 26962367 000 1 1,000 1,000
Kullanict Basina 21,896 20096876 000 1 999 3230896639
Etkilesimli Oturum (2) ’ ’ ’ ?
Kullanict Basina 21866 20096876 000 1 999 3135870267
Etkilesimli Oturum (3) ’ ’ ’ ’
Kullanict Basina 22575 20096,876 000 1 999 6371037755
Etkilesimli Oturum (4) ’ ’ ’ ’
Sabit 7935 5392,529 000 1 999 000
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Kullanicr bagina etkilesimli oturumlarin 5 ile kodlanan grubu bu hipotez i¢in referans
kategorisi olarak se¢ilmistir. Bu grup kullanic etkilesimli oturumlarin 0,58 ve iizerinde oldugu
durumlari icermektedir. Modelin kullanici basina etkilesimli oturumlarin her seviyesinde anlam-
s1z oldugu goriilmektedir. B degeri art1 (+) oldugu i¢in referans kategorisinden diger kategorilere
dogru gidildiginde doniisiim gergeklesme ihtimalinin arttig1 goriilmektedir. Bu hipotez icin be-
lirlenen bagimsiz degiskenin diizeyi 1 olanlar yani kullanici basina etkilesimli oturum sayisi 0
ile 0,28 arasinda olan gilinlerde doniisiim gerceklesme orani kullanici basina etkilesimli oturum
diizeyi 5 olanlarin 1,000 katidir. Diger bir ifadeyle kullanici basina etkilesimli oturum diizeyi 1
olanlarin doniisiim gerceklestirme ihtimali kullanici bagina etkilesimli oturum diizeyi 5 olanlara
gore %100 daha fazladir. Bu analiz sonucunda H2 hipotezi reddedilmistir. Ortalama oturum sii-
resinin doniigiim tizerindeki etkisini 6lgmek amaciyla bu hipotezde kullanici basina etkilesimli
oturumlar degigkeni kullanilmistir. Yapilan bir bagka calismada ¢evrim i¢i rezervasyonlari donii-
stim olarak kabul eden bir isletmenin kullanici davranig verileri analiz edilmistir. Bu ¢alismanin
sonucunda bu ¢alismanin aksine ortalama oturum siiresindeki artisin doniisiim oranlarini olumlu
yonde etkiledigi sonucuna ulasilmistir (Kantanantha & Awichanirost, 2022: 364).

Sayfa goriintiilemelerindeki artis, web sitesi ziyaretgilerinin igerigi daha derinlemesine
kesfettiklerini ve siteyi daha fazla etkilesimle kullandiklarint gésterir. Bu durum, igeriklerin
kullanicilar igin ilgi ¢ekici ve degerli oldugunu yansitir. Artan sayfa goriintiilemeleri, ziyaret-
gilerin iiriin veya hizmetler hakkinda daha fazla bilgi edinmelerini ve nihayetinde satin alma
kararina yaklagmalarini saglayabilir. Sayfa goriintiilemelerinin artisi, dolayisiyla doniisiim
oranlarimni olumlu yonde etkileyebilir (Riithimaki, 2014: 44).

H3: Sayfa goriintiilenmelerindeki artig, doniisiim oranlarini olumlu yonde etkiler.

Tablo 9: H3 Hipotezi icin Olusturulan Lojistik Regresyon Modeli Ozeti

-2 Log likelihood Cox & Snell R? Nagelkerke R?

563,960 079 ,119

Tablo 9’da da gortldiigi gibi Cox & Snell R? degerine gore bagimsiz degisken modelin
%?7’sini agiklarken Nagelkerke R? degerine gore bagimsiz degisken modelin yaklasik %12’sini
aciklamaktadir. Bagimsiz degisken modele eklenmeden 6nce 609,588 olarak hesaplanan -2
Log likelihood degeri bagimsiz degisken modele eklendikten sonra 563,960 olarak hesaplan-
mistir. 45,628 olarak hesaplanan aradaki bu fark modele bagimsiz degiskenin eklenmesiyle
modelin ne kadar iyilestirildigini géstermektedir.

Tablo 10: H3 icin Hosmer ve Lemeshow Testi

1> df p
000 2 1,000

Tablo 10’da gelistirilen modelin veriye tam uyum sagladigi gosterilmektedir (p = 1,000).
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Tablo 11: H3 Hipotezi icin Gelistirilen Model Istatistikleri

B SE Wald df p Exp(B)
Sayfa Goriintiileme 38,198 4 <,001
Sayfa Goriintiileme (1) 1,342 1,231 1,118 1 276 3,825
Sayfa Goriintiileme (2) 2,689 1,243 4,679 1 031 14,720
Sayfa Goriintiileme (3) 3,178 1,364 5427 1 020 24,000
Sayfa Goriintiileme (4) 21,896  40186,851 000 1 1,000 3230564529
Sabit 5,128 8037,370 000 1 999 168,648

Bu hipotez i¢in referans kategorisi bagimsiz degisken sayfa goriintiilemenin 5 ile kod-
lanan grubu secilmistir. Bu grup ile giinliik goriintiilenen sayfa sayisinin 1436 ve iizerinde
oldugu ifade edilmektedir. Model, sayfa goriintiilemelerinin 2 ve 3 seviyesinde anlamlidir. B
ile temsil edilen degerler art1 (+) oldugu i¢in referans kategorisinden diger kategorilere dogru
gidildiginde doniisiim gergeklesme ihtimalinin arttig1 soylenebilir. Giinliik goriintiilenen sayfa
sayis1 0 ile 358 arasinda olan grubun temsil edildigi Sayfa Goriintiileme 1 diizeyi olan giinlerde
doniisiim gerg¢eklesme ihtimali 5 olanlarin 3,825 katidir. Bu analizin sonucunda H3 hipotezi
reddedilmistir. Onceki ¢alismalarda sayfa goriintiilleme sayilari ile doniisiim oranlar1 arasinda
pozitif yonde bir iliski tespit edilmistir (Rithimédki, 2014: 44).

Cesitli cihaz tiirlerinin doniistim oranlar tizerindeki etkisi, dijital pazarlama literatiiriin-
de yaygin bir sekilde incelenen bir konudur. Yapilan arastirmalar, mobil, masaiistii ve tablet
cihazlarinin kullaniminin, kullanicilarin dontisiim oranlar tizerindeki farkli etkilerini ortaya
koymaktadir. Ozellikle mobil cihazlarin kullaniminin, kullanici etkilesimini artirarak doniigiim
oranlarini olumlu yonde etkiledigi bulunmustur. Ancak, bazi ¢aligmalar masaiistii cihazlarin
dontisiimleri daha fazla etkiledigini ve cogu doniisiimiin masaiistii cihazlar tizerinden gercek-
lestigini gostermektedir (Kaatz vd., 2019: 17).

H4: Mobil cihazlardan gelen kullanict sayisindaki artig, doniigiim oranini olumlu yonde
etkiler.

Tablo 12: H4 Hipotezi icin Olusturulan Lojistik Regresyon Modeli Ozeti

-2 Log likelihood Cox & Snell R? Nagelkerke R?
498,560 ,182 273

Tablo 12’de de goriildiigii gibi Cox & Snell R? degerine gore bagimsiz degisken mo-
delin %18’ini aciklarken Nagelkerke R* degerine gore bagimsiz degisken modelin %27’sini
aciklamaktadir. Bagimsiz degisken modele eklenmeden 6nce 609,588 olarak hesaplanan —2
Log likelihood degeri bagimsiz degisken modele eklendikten sonra 498,560 olarak hesaplan-
mustir. Baslangi¢ modeli ile gelistirilen model arasindaki fark 111,028 olarak hesaplanmistir ve
modelin ne dl¢iide iyilestirildigini gostermektedir.
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Tablo 13: H4 icin Hosmer ve Lemeshow Testi

1> df p
000 1 1,000

Tablo 13’te Hosmer Lemeshow testi ile gelistirilen modelin veriye tam olarak uyum
sagladig1 gosterilmistir (p = 1,000).

Tablo 14: H4 Hipotezi Gelistirilen Model ile ilgili Veriler

B SE Wald df P Exp(B)
Mobil Trafik 97,984 2 <,001
Mobil Trafik (1)  -2,876 326 77,799 1 <,001 056
Mobil Trafik (2) -,338 ,308 7,388 1 007 433
Sabit 1,113 122 83,962 1 <,001 3,045

Bu hipotez i¢in referans kategorisi mobil trafigin 3 ile kodlanan grubu se¢ilmistir. Bu
grup mobil trafikten gelen giinliik kullanict sayisinin 132 ve iizeri oldugu grubu temsil et-
mektedir. Gelistirilen bu model i¢in mobil trafiin her seviyesindeki etkinin anlamli oldugu
soylenebilir. Iliskinin yoniinii gosteren B degeri bu hipotez icin eksi (-) degerlerden olusmasi
sebebiyle referans kategorisinden diger kategorilere dogru gidildik¢e doniisiim gerceklesme
ihtimalinin azaldigim gostermektedir. Mobil cihazlardan gelen giinliik kullanici sayis1 O ile 65
arasindaki grubu ifade eden Mobil Trafik 1 diizeyi ile ifade edilen giinde doniigiim gergeklesme
oranit mobil trafik diizeyi 5 olanlarin 0,056 katidir. Bagka bir ifadeyle mobil trafik diizeyi 1 olan
giinlerde mobil trafik diizeyi 5 olan giinlere gore doniisiim gergeklestirme ihtimali %94 daha
azdir. Bu analiz sonucunda H4 hipotezi kabul edilmistir. Bu ¢aligmada, doniisiim islemi mobil
cihazlar iizerinden yapilan etkilesimlerle ol¢iilmiisken, diger bir calismada mobil cihazlarin
daha az caba gerektiren basit gorevlerde kullanildig1, aligveris gibi kapsamli islemlerde ise
masaiistii cihazlarin tercih edildigi bulunmustur (Fabian, 2017: 10). Bu farklilik, calismamizda
doniisiim igleminin biiyiik 6l¢iide mobil cihazlar iizerinden erisilen bir uygulama ile 6l¢iilme-
sinden kaynaklanmaktadir.

Geri donen kullanici sayisinin doniisiim oranlar iizerindeki etkisi, dijital pazarlama li-
teratiiriinde sik¢a incelenmistir. Bir ¢calismada, miisteri sadakatinin satig rakamlar1 ve doniigiim
oranlart iizerindeki olumlu etkileri detayli bir sekilde ele alinmig ve ¢aligmanin sonucunda,
belirli bir web sitesine siirekli geri donen kullanicilarin, doniisiim oranlarimi dnemli 6l¢iide
artirdig1 ve bu kullanicilarin daha yiiksek doniigiim oranlar1 sagladig: bulunmustur (Perdikaki
vd.,2012: 146).

HS5: Geri donen kullanici sayisindaki artig, doniistim oranini olumlu yonde etkiler.
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Tablo 15: H5 Hipotezi icin Olusturulan Lojistik Regresyon Modeli Ozeti

-2 Log likelihood Cox & Snell R? Nagelkerke R?
517,585 154 ,230

HS5 hipotezi i¢in Cox & Snell R? degerine gore bagimsiz degisken modelin %15’ini
aciklarken Nagelkerke R? degerine gore modelin %23’tinii agiklamaktadir. Bagimsiz degisken
modele eklenmeden 6nce 609,588 olarak hesaplanan -2 Log likelihood degeri bagimsiz degis-
kenin modele eklenmesiyle 517,585’e diismiistiir. 92,002 olarak hesaplanan bu fark bagimsiz
degiskenin modele eklenmesiyle modeldeki iyilesmeyi gostermektedir.

Tablo 16: HS icin Hosmer ve Lemeshow Testi

x? df p
,000 2 1,000

Tablo 16’da Hosmer Lemeshow testi ile modelin veriye tam olarak uyum sagladigi gos-
terilmektedir (p = 1,000).

Tablo 17: H5 Hipotezi Gelistirilen Model ile ilgili Veriler

B SE Wald df p Exp(B)
giﬁaﬁﬁ:?f; 80,361 4 <001
gﬁﬁ aﬁﬁﬂf’;‘r () 21159 40194195 000 1 1,000 000
gzﬁaliﬁf; @) 19347 40194195 000 1 1,000 000
giﬁaafcff; ) 19016 40194195 000 I 1,000 000
gﬁﬁ agg;f; @ 18370 40194195 000 | 1,000 000
Sabit 5625 8038839 000 1 999 277.160

Bu hipotez i¢in referans kategorisi bagimsiz degigsken olan Geri Donen Kullanicilarin 5
ile kodlanan grubu secilmistir. Bu grup geri donen ziyaretgilerin 64 ve iizerinde oldugu durumu
temsil etmektedir. Gelistirilen model bagimsiz degiskenin tiim seviyelerinde etkinin anlamli
olmadigim gostermektedir. ligkinin yonii B degeri ile belirlenmektedir. Buradaki degerler eksi
(-) oldugu icin referans kategorisinden diger kategorilere dogru gidildiginde doniisiim gercek-
lesme ihtimalinin azaldigini gostermektedir. Ancak tiim seviyelerde etki anlamli olmadigin-
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dan HS5 hipotezi reddedilmigtir. Yapilan bagka bir calismada bu ¢aligmanin aksine, geri donen
kullanicilarin doniisiim oran iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulagilmigtir
(Rithimiki, 2014: 41). Bu farklilik, calisma kapsaminda incelenen avukatlik web sitesinin bilgi
agirlikli icerigi nedeniyle kullanicilarin, ilgili yonetmeliklere, bunlarla ilgili yorumlara veya
dilekce orneklerine erismek icin tekrar siteyi ziyaret etmeleriyle aciklanabilir.

Sekil 1: Gelistirilen Lojistik Regresyon Modelinin ROC Egrisi

ROC Curve

Sensitivity

00 02 04 06 08 10

1 - Specificity

Sekil 1 gelistirilen lojistik regresyon modelinin siniflandirma performansint deger-
lendirmek amaciyla olusturulan ROC egrisini gostermektedir. ROC egrisi altinda kalan alan
(AUC) 0,71 olarak hesaplanmistir. Bu deger, gelistirilen modelin yiiksek bir ayrim giiciine
sahip oldugunu yani kullanici doniisiimiinii dogru bir sekilde siniflandirdigint gostermektedir.

Tablo 18. Karmasikhik Matrisi

Tahmin Edilen Deger
Doniisiim Yok Doniisiim Var
Déniistim Yok 67 (TN) 66 (FN)
Gozlenen Deger
Déniigtim Var 35 (FP) 384 (TP)

Tablo 18’de gelistirilen lojistik regresyon modelinin karmagiklik matrisi verilmektedir.
Karmagiklik matrisi kullanilarak elde edilen dogruluk (Accuracy), kesinlik (Precision), duyar-
lilik (Recall) gibi degerler hesaplanabilir. Tabloda ifade edilen dogru negatif degeri (TN), yan-
l1s negatifler (FN), yanlis pozitifler (FP) ve dogru pozitifler (TP) degeri ile gosterilmektedir.
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TP+TN 60

Dogruluk = T N FP+FN

Yukaridaki formiil dogruluk degerinin hesaplanmasi i¢in kullanilmaktadir. Karmagiklik
matrisinde hesaplanan degerler kullanilarak dogruluk degeri 0,81 olarak hesaplanmistir. Gelis-
tirilen lojistik regresyon modeli doniisiimlerin %81 oraninda dogru siniflandirildigimi goster-
mektedir.

TP ()
P+FP

Kesinlik =
T

Yukaridaki formiil kesinlik degerinin hesaplanmasi i¢in kullanilmaktadir. Karmagiklik
matrisinde hesaplanan degerler kullanilarak kesinlik degeri 0,91 olarak hesaplanmistir. Bu de-
ger, modelin doniisiim olarak siniflandirdig1 6rneklerin %91 inin dogru sekilde doniisiim ger-
ceklestirdigini gostermektedir.

TP (3)

Duyarlilik = ———
TP+FN

Yukaridaki formiil duyarlilik degerinin hesaplanmasi amaciyla kullanilmaktadir. Kar-
masiklik matrisinde hesaplanan degerler kullanilarak duyarlilik degeri 0,85 olarak hesaplan-
migtir. Bu deger doniisiim gerceklegen kullanicilart dogru tahmin etme oranidir. Yani bu model,
doniisiim gergeklesen kullanicilarin %85’ini dogru bir sekilde siniflandirdigin gostermektedir.

5. Sonug

Bu c¢alismada Google Analytics verileri ile bir avukatlik web sitesinin kullanict davra-
nislarinin analiz edilmesi amaglanmistir. Kullanict davraniglarinin siirekli gelisen ve karmasik
yapisindan dolay1 bu davraniglarin anlagilabilmesi ve anlamlandirilabilmesi zorlugu ortaya
cikmistir. Web sitelerinin etkinliginin optimum diizeye getirilebilmesi i¢in stratejiler gelistirile-
bilmesi amaciyla karmasik olarak nitelendirilen bu kullanici davraniglariin ve belirsizliklerin
anlagilabilmesi ¢ok biiyiik dnem tasimaktadir. Ayni zamanda bu ¢alisma hukuk sektdriinde fa-
aliyet gdsteren bir web sitesinde kullanici davranislarinin doniisiim oranlarina etkisini analiz
ederek, dijital pazarlama literatiiriine kullanic1 deneyimi baglaminda sektorel bir derinlik ka-
zandirmaktadir. Literatiirdeki mevcut ¢alismalar biiylik oranda ticari sektorlere odaklanirken
bu caligmada yasal kisitlamalarla ¢evrelen bir sektdrde dijital pazarlama stratejilerinin nasil
sonuclandig1 ampirik verilerle ortaya konulmaktadir. Caligmanin veri toplama agamasinda avu-
katlik web sitesinden Google Analytics araciligtyla toplanan veriler csv formatinda disar1 ak-
tartlarak ¢alismanin yontem kisminda agiklanan islemler gergeklestirilmistir. Toplanan veriler,
web sitesinin kullanici sayisini, geri donen kullanicilarini, kullanicilarin goriintiiledikleri sayfa
sayisint, web sitesindeki etkilesimlerini, etkilesim bigimlerini ve ziyaret siirelerini igermekte-
dir. Google Analytics araciligiyla elde edilen kullanict davranisi verileri ile doniisiim arasindaki
iliskinin analiz edilmesinde bagimli degiskenin kategorik (ikili) nitelikte olmas1 ve normal da-
gilim gdstermemesi sebebiyle lojistik regresyon analizi tercih edilmistir.
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Bu calismada elde edilen bulgular, dijital pazarlama stratejilerinin gelistirilmesinde
ozellikle organik trafik, mobil kullanici yogunlugu ve kullanicilarin etkilesim diizeyinin kritik
metrikler olarak degerlendirilmesi gerektigini gostermektedir. Organik trafik diizeyinin donii-
stim oranlar1 tizerinde belirleyici bir etkiye sahip olmasi dijital gorlintirligii arttirmaya yonelik
yapilan SEO calismalarinin 6nemini gdstermektedir. Bunun aksine kullanici basina diigsen etki-
lesimli oturumlarin her zaman olumlu sonu¢ vermedigi belirli bir seviyeyi astiginda doniisiim
oranlarini olumsuz yonde etkileyebilecegi gortilmiistiir. Bu durum kullanici deneyiminin etki-
lesim miktarma ek olarak etkilesimin niteligi ile degerlendirilmesi gerektigini gostermektedir.
Mobil kullanicilarin doniigiim oranlar tizerindeki etkisi farkli trafik diizeylerinde degiskenlik
gostermektedir. Bu durum hukuk firmalarinin mobil deneyimi optimize etmeye yonelik strate-
jiler gelistirmesi gerektigini gostermektedir. Mobil erisimin yiiksek oldugu gilinlerde doniisiim
oranlariin diismesi web sitesinde bilgiye erisim zorluklarinin veya kullanicit dostu olmayan
araylizlerin potansiyel nedenler arasinda olabilecegini ifade etmektedir.

Bu bulgular S-O-R modelinin éngbriileriyle uyusmaktadir. Ozellikle organik yollarla
gelen kullanicilar, etkilesimli oturum sayis1 ve mobil cihazlar iizerinden gelen kullanici sayi-
lar1 gibi davranissal veriler kullanicilarin web sitesi uyaricilarina verdikleri tepkileri anlamada
onemli gostergeler sunmustur.

Calismanin bulgulari, incelenen avukatlik sirketinin organik ve dogrudan trafigini artir-
masinin yaninda mobil trafigini artirmasinin doniisiim oranlarina olumlu yonde etki edecegini
gostermektedir. Bu agidan isletme, dijital pazarlama stratejisini olustururken bu kullanici dav-
ranist metriklerini goz 6niine almalidir.

Calismanin baslica smirliliklart su sekilde ifade edilebilir. Google Analytics iizerin-
den kullanict davranisi verilerinin toplanabilmesi icin ilgili kodun web sitesine eklendikten
sonraki verilere ulagilabilmektedir. Ve bu nedenle SEO calismasi1 yapilmadan 6nce incelenen
web sitesinin nasil bir performansa sahip oldugu bilinmemektedir. SEO ¢alismasinin etkisini
gosterebilecek SEO miidahalesi bulunmayan bir web sitesi olmadig1 i¢in incelenen web sitesi
performansinda yasanan degisikliklerin dogrudan SEO’ya m1 yoksa diger faktorlere mi bagl
oldugu ya da ne kadarinin SEO ile iligkilendirilebilecegi kesin olan ayristirilamamaktadir. Ayni
zamanda Google Analytics tarafindan toplanan veriler kullanicilarin kisisel bilgilerini icerme-
diginden kullanicilarin demografik ya da sosyoekonomik 6zelliklerine gore farklilik gdsteren
davranis bicimleri analiz edilememistir. incelenen firmanin faaliyet gdsterdigi sektdriin bagh
oldugu Tiirkiye Barolar Birligi Reklam Yasag1 Yonetmeligi sebebiyle web sitesine uygulanan
dijital pazarlama calismalar1 sinirlidir ve tam anlamiyla bir dijital pazarlama stratejisi uygula-
namamaktadir. Bu da potansiyel pazarlama etkilerinin tam olarak dl¢lilmesini engellemistir.
Caligmada tek bir firmaya ait web sitesinin kullanilmis olmasi ¢alisma sonuglarinin genellene-
bilirligini smirlamaktadir. Son olarak veri setinin kullanicinin web sitesinde davranigini iger-
mesi sebebiyle kullanici davranisina etki eden dig faktorler veri setinde net bir bicimde temsil
edilemeyebilir. Bu ¢alismada sadece nicel veriler kullanilarak analizler yapilmistir. Bu da sayfa
etkilesimleri gibi davranislarin altinda yatan motivasyonlarin nitel veri olmadan net bir sekilde
belirlenememesine neden olmaktadir.

Gelecekteki ¢aligsmalar farkli hukuk alanlarinda veya farkli sektorlerde faaliyet gosteren
firmalarin web siteleri arasinda karsilastirmali analizler ile kullanict davraniglariin sektdrler
arasindaki farkliliklarii ortaya koyabilirler. Boylece kullanict deneyiminin sektdre 6zgii dina-
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miklerinin daha kapsamli olarak analiz edilmesi saglanabilir. Bu ¢alisma yalnizca sayfa goriin-
tilleme sayisi, kullanici sayisi gibi nicel verilere dayali olarak gergeklestirilmistir. Gelecekteki
calismalar bunun 6tesine gecerek kullanici goriisleri gibi nitel yontemleri de dahil ederek kar-
ma yontemler kullanabilir. Boylece kullanici davranislari sayisal egilimlerin disinda kullanici-
larin algi, tutum ve beklentileri kapsaminda da degerlendirilebilir. Birden fazla hukuk firmasina
ait web siteleri tizerinden daha genis bir veri seti ile kullanict davranislari analiz edilerek genel-
lenebilirligi yiiksek bir ¢alisma yapilabilir. Bunlara ek olarak zaman serisi analizleri, kullanici
segmentasyonu veya ¢esitli SEO stratejilerinin etkilerini karsilastiran ¢alismalarda yapilabilir.
SEO disinda uygulanan icerik pazarlamasi, sosyal medya yonlendirmeleri gibi diger dijital
pazarlama stratejilerinin kullanic1 davranislarina etkisi karsilastirmali olarak incelenebilir. Web
sayfalarinda doniisiimii etkileyen unsurlar incelenirken sayfa goriintiileme sayist veya sayfada
kalma siiresi gibi metriklere ek olarak kullanicilarin sitede izledigi yol analiz edilerek kullanict
akis1 ve doniisiim oranlari iizerine daha detayli bilgiler edinilebilir.

Katki Oram Beyam

Bu calisma Oznur Ocak’1n yiiksek lisans tezinden tiiretilmistir. Calismanin temel fikri, arastirma
tasarimi, veri toplama, analiz ve yorumlama siirecleri Oznur Ocak tarafindan gergeklestirilmistir. Da-
nigsman Dog. Dr. Remzi Basar ise ¢alismanin kuramsal ¢ergevesinin olugturulmasi, veri analizine katki
sunulmasi ve metnin elestirel degerlendirilmesi asamalarinda destek saglamistir.

Cikar Catismasi Beyam
Bu ¢alismada herhangi bir potansiyel ¢ikar ¢atigmasi bulunmamaktadir.
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