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isbu kilavuzun amaci 24/08/2022 tarihli ve 5986 sayili Cumhurbaskani Karari
ile yururlige konulan E-ihracat Destekleri Hakkinda Karar kapsaminda
gerceklestirilecek is ve islemlerde yeknesaklik saglanarak slreglerin
kolaylastirilmasidir.

Kilavuzda yer alan bilgiler ¢ergevesinde ilgili destek basvurularinin
degerlendiriimesinde 5986 sayili E-ihracat Destekleri Hakkinda Karar
ve E-ihracat Desteklerine iliskin Genelge uyarinca Ticaret Bakanhigi ve
incelemeci kuruluslar yetkilidir.

E-ihracat Sekretaryasi sdéz konusu kilavuzda zaman icinde degisiklik
yapabilir. Destek basvurularina iliskin inceleme slreclerinde 5986 sayili
E-ihracat Destekleri Hakkinda Karar ve E-ihracat Desteklerine iliskin Genelge
esas olup, kilavuzda yer alan bilgilere dayanilarak yapilan islemlerden
E-ihracat Sekretaryasi sorumlu tutulamaz.

Bu kilavuz; tamamen ya da kismen E-ihracat Sekretaryasi’nin yazili
izin alinmaksizin higbir surette kullanilamaz, yayinlanamaz, islenemez,
cogaltilamaz, aksi halde; E-ihracat Sekretaryasi’'nin tim hukuki haklari
saklidir.
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1. Meta Hakkinda

Metaq, sosyal medya ve teknoloji alaninda faaliyet gosteren klresel bir sirkettir.
Merkezi Menlo Park, Kaliforniya’da bulunan sirket,2004 yilinda Mark Zuckerberg
tarafindan kurulmustur. Facebook, Instagram, WhatsApp ve Oculus gibi populer
platformlar blnyesinde barindirir. Sirket, bagdlanti kurma, iletisim ve dijital
deneyimleri gelistirme misyonuna odaklanmistir. Ayrica yapay zeka ve sanal

gerceklik teknolojilerine yonelik yatirimlariyla dikkat cekmektedir.
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Meta ekosisteminde yer alan sosyal medya platformlari arasinda yer alan
Facebook, 3,07 milyar; Instagram ise 2 milyar aktif kullaniciyla, kiresel dl¢cekte
sirasiyla birinci ve UglncU sirada yer alan sosyal medya platformlaridir.® Bu
itibarlaMeta, en populer sosyal medya platformlarini blinyesinde barindirmakta
olup, her iki platforma yonelik trafigin blylk kismi dogrudan erisimlerle
saglanmaktadir.

Meta’'nin Yillara Gore Reklam Geliri
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*Kaynak, Statista™

Meta’'nin gelir yapisi, diger pek ¢cok sosyal medya platformunda oldugu gibi,
blUyUk ol¢ctde reklam gelirlerine dayanmaktadir. Grafikte de goruldugu Uzere,
2021 yili sonrasinda kaydedilen sinirli dlUsls haricinde, yillar icinde reklam
gelirlerinde duzenli bir artis goézlemlenmektedir. Meta ekosistemi, reklam
verenlere hedef kitle tanimlama ve kampanya performansini élcme imkéani
sunan c¢esitli araclar saglamaktadir. Bu yapisal ozellikler, reklam gelirlerinin
yillar icinde artis gdstermesinde etkili olmustur.

" https://www.macrotrends.net/stocks/charts/META

2 https://www.macrotrends.net/stocks/charts/META/meta-platforms/net-income

3 https://www.macrotrends.net/stocks/charts/META/meta-platforms/net-worth

4 https://datareportal.com/reports/digital-2025-global-overview-report

5 https://pro.similarweb.com/#/digitalsuite/websiteanalysis/Facebook

¢ https://pro.similarweb.com/#/digitalsuite/websiteanalysis/Instagram

7 https://pro.similarweb.com/#/digitalsuite/websiteanalysis/audience-demographics/Facebook
8 https://pro.similarweb.com/#/digitalsuite/websiteanalysis/audience-demographics/Instagram
° https://datareportal.com/reports/digital-2025-global-overview-report sayfa375

' https://www.statista.com/statistics/271258/facebooks-advertising-revenue-worldwide/
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Meta Platformlarinin (Facebook ve Instagram)
Kullanici Sayisinin Ulkelere Gore Dagilimi

Facebook Kullanici Sayilari Agisindan Onde Instagram Kullanici Sayilari Agisindan Onde
Gelen Ulkeler, 2024 (Milyon Cinsinden) Gelen Ulkeler, 2024 (Milyon Cinsinden)
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*Kaynak, Statista™,™?

Meta platformlarina iliskin kullanici sayilari Glke bazinda incelendiginde, Hin-
distan’in hem Facebook hem de Instagram’da birinci sirada yer aldigi goéril-
mektedir. Facebook 6zellikle Asya’da daha ¢cok tercih edilirken, Avrupa’da Fa-
cebook yerine Instagram’in tercih edildigi gortlmektedir.

Her Ulkenin sosyal medya kullanim tercihleri ve aliskanliklar farklilik goster-
mektedir. Bu grafiklere gore; bazi pazarlarda Facebook hala yuksek erisim po-
tansiyeline sahipken, bazi pazarlarda ise Instagram daha etkin bir arac olarak
one cikmaktadir. E-ihracat firmalarinin, sosyal medya platformlarinin kullanim
yodunlugunu analiz etmesi; reklam buUtcelerinin optimize edilmesi, hedef kitley-
le etkin iletisim kurulmasi ve yatirim getirisi oraninin (ROAS) maksimize edilme-
si icin kritik bir stratejik dneme sahiptir.

"https://www.statista.com/statistics/268136/top-15-countries-based-on-number-of-facebook-users/
2 https://www.statista.com/statistics/578364/countries-with-most-instagram-users/
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Meta Platformlarinda (Facebook ve Instagram)
Reklamverenlerin Butc¢elerindeki Degisim

Meta Dlinya Genelinde Bin Gosterim Basina
Maliyet, 2024 (Dolar Cinsiden)

2023 Q4 2024 Q1 2024 Q2 2024 Q3 2024 Q4
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*Kaynak, Emarketer®

2024 verilerine goére, Instagram ve Facebook reklamlarinda 2024'Gn ilk
ceyreginde her iki platformda CPM (bin gdsterim basina maliyet) dederlerinde
belirgin bir dusts gozlemlenirken, yilin devaminda istikrarli bir artis trendi
gozlemlenmistir. Instagram’da bu artis daha belirgin olup, son ceyrekte
CPM 6,71 ABD Dolarina ulasarak Facebook’un 583 ABD Dolarlik CPM'sini
asmistir. Bu, Instagram’da artan talep ve reklam rekabetini yansitmaktadir.
Facebook'un CPM’leri daha sabit bir seyir izleyerek maliyet istikrari saglamistir.
Meta reklamlarinin yil sonunda, 6zellikle Black Friday gibi yogun kampanya
doénemlerinde maliyetlerinin ciddi sekilde ylkselmesi bultce planlamasinin
daha titiz yapilmasi gerektigini gostermektedir.

B8 https://chart-nal.emarketer.com/2700405/Meta-CPM-Worldwide-by-Platform-Q4-2023-Q4-2024
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Meta Platformlarinda (Facebook ve Instagram)
Reklamverenlerin Butc¢elerindeki Degisim

2024 Yilinda Diinya Genelinde Reklamverenler Arasinda
Meta Reklam Biit¢elerindeki Degisim (Yiizde)
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*Kaynak, Statista™

2024 verilerine gore, Instagram ve Facebook reklamlarinda reklamverenlerin
cogu butcelerini sabit tutmayi tercih etmistir; bu durum, her iki platformun gu-
venilirligini gostermektedir. Butce artiranlarin orani (Instagram’da %46, Face-
bookta %44) azaltanlara (Instagram’da %15, Facebook’ta %16) gbre daha yuk-
sektir. Instagram, bltce artisi ve “6nemli dlctde artiranlar” kategorisinde (%9)
Facebook’un éniinde yer almaktadir. Platformda radikal degisiklikler nadiren
gerceklesmekte olup, reklamverenler karar alma sureclerinde temkinli ve veri
odakl bir yaklasim benimsemektedir.

" https://www.statista.com/statistics/1549480/change-in-meta-ads-budgets-worldwide/



2. Kullanici Yetkilendirme

Ekran 1: Facebook kisisel hesap Uzerinden “Tim profilleri gér”secenegdi ile ilgi-

li firmaya ait sayfa secilmesi gerekmektedir. Firma sayfasi mutlaka sahisa ait
olan bir Facebook hesabina baglanmaldir.

Ekran 2: Acilan ekranda ilgili magaza sayfasinin secimi yapilir.



Ekran 3: ilgili sayfa Gzerinden tekrar sag Ust kdsede yer alan profil fotografina
tiklanarak, “Ayarlar ve Gizlilik” sekmesine gecilir.

Ekran 4: Ayarlar ve Gizlilik sekmesinin altina yer alan “Ayarlar” butonuna tikla-
narak ilerlenir.

Ekran 5: Ayarlar sekmesinin altinda yer alan “Yeni Sayfalar Deneyimi” bashdi-
na tiklanir.
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Ekran 6: Yeni Sayfalar Deneyimi icinde yer alan “Sayfa Erisimi” basligina tikla-
narak, sayfanin bagli oldugu isletme hesap bilgileri gértntulenir.

Ekran 7: Kullanici erisimi verilecek alana gecmek icin profil fotografi altinda yer
alan “Meta Business Suite” basligina tiklanir.

Ekran 8: Meta Business
Suite sayfasinda yer alan
sol menlde, ilgili sayfa
secilerek sag Ustte yer alan
cark butonuna tiklanir.

1



Ekran 9: Ayarlar icinde yer alan basliklardan “Kisiler” secenegdine tiklanarak
sagda yer alan “Kisi Ekle” butonuna tiklanir. Devaminda kuruma ait Facebook
hesabinin e-posta bilgileri girilerek adimlar tamamlanir.

3. Firma Tuzel Kisilik Bilgileri
ve Odeme Bilgilerinin Kontrolii

Ekran 10: “Meta Business Suite” Uzerinden sol menlde yer alan “Tum Araclar”
secenegine tiklanir.
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Ekran 11: Acilan menUde “Faturalar ve Odemeler” secenegine tiklanir.

Ekran 12: Acillan sayfada listelenen reklam hesaplari arasindan incelemeye
konu reklam hesabi secilir.
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Ekran13: Acilan sayfada “Odeme Yontemleri” basliginda reklam hesabinda ak-
tif olarak kullanilan 6deme yéntemi bilgileri gortntilenir.

Ekran 14: Ayni sayfada yer alan “isletme Bilgileri” kismindan isletme bilgileri
gorintulenebilir.

14



4. Reklam Giderlerinin Raporlandiriimasi

Meta platformunda gerceklestirilen reklam faaliyetlerine iliskin hedef Ulke ve
aran kirthmi raporlari es zamanl olarak alinamamaktadir. Ayrica, bUyUk veri
iceren raporlarda zaman zaman yasanan teknik sorunlar nedeniyle harcama
raporlarinin indirilmesinde aksakliklar meydana gelebilmektedir. Bu nedenle,
5986 sayili E-ihracat Destekleri kapsaminda séz konusu harcamalarin deger-
lendirilmesi sUrecinde, islem adimlari sirasiyla takip edilerek asagidaki islemler
gerceklestirilebilir:

1. Reklam hesabina iliskin Ulke bazli harcama raporu indirilir. Destek kapsa-
mindaki Glkede gerceklestirilen harcama, toplam harcamaya oranlanarak
hesaplanir ve bu oran, toplam harcamaya boltinerek destek kapsamindaki
tlkede gergeklestirilen harcama tutari, oranlama yontemiyle belirlenir.

2.Reklam hesabinailiskin Grin bazll harcama raporu indirilir. Bu raporda Grin-
lere verilen reklamlarin toplam harcamalari belirlenir. Daha sonra bir dnceki
adimda belirlenen Ulke harcama oranlari kullanilarak, destek kapsamindaki
tlkelerde liriinlere verilen reklamlarin toplam harcama tutari belirlenir.

3. Daha sonra tlke bazli harcama raporunda KTUN eslestirmesi ile én onayli
drlnlere yonelik gerceklestirilen harcama, Ulke harcama oranlari kullanila-
rak destek kapsamindaki lilkelerde 6n onayl uiriinlere yonelik gergeklesti-
rilen harcama tutari, oranlama yontemiyle belirlenir.

4. Destek kapsamindaki Ulkede gergeklestirilen toplam harcamadan toplam
ardn reklami harcamasi cikarilarak, destek kapsamindaki tilkelerde ger-
ceklestirilen marka reklami harcama tutari belirlenir.

5. Destek kapsamindaki Ulkelerde on onayli GrlUnlere ydnelik gerceklestirilen
harcamalar ile marka reklami kapsaminda degerlendirilebilecek harcama-
lar toplanir ve Ulke destek orani uygulanarak hakedis hesaplamasi yapilir.

Bahsedilen hesaplamalarin adim adim gergeklestiriimesi icin baglantida yer
alan “Meta Hesaplama Tablosu” kullanilabilir: https:/dosya.tim.org.tr/index.
php/s/QR8zzicXMQBL9DF
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https://dosya.tim.org.tr/index.php/s/QR8zzi6XMQBb9DF
https://dosya.tim.org.tr/index.php/s/QR8zzi6XMQBb9DF

Ekran 15: Baglantiya tiklandiginda acilan sayfada sol Ustte yer alan menide
“Dosya > Farkl indir” secenegine tiklanir. Acilan dosya secenekleri arasindan
“Excel Calisma Sayfasi (.xlsx)” secilerek dosya indirilir.

Ekran 16: Kisisel Facebook hesabina Ekran 17: Birden fazla reklam hesabi
giris yapilir ve ana sayfada sol menu- olmasi durumunda hesap numarasi
de yer alan “Reklam Yoneticisi” sece- Uzerinden ilgili reklom hesabi segilir.
negi ile reklam hesabina erisilir.

16



Ekran 18: Acilan ekranda sol menUlde yer alan “Reklam Raporlari” secenegdine
tiklanir.

Ekran19: Acilan sayfada “Rapor Olustur” butonuna tiklanir.

17



Ekran 20: Acilan pencerede incelemeye konu reklam hesabi secilir ve “Olustur”
butonuna tiklanir.

Ekran 21: Acilan sayfada lilke bazli harcama raporunu indirmek icin dncelikle
sag sttunda yer alan tim kiriim ve metrikler temizlenir. Bu kisimda yalnizca
“Ulke” ve “Harcanan Tutar” metrikleri secilir. Daha sonra tarih alaninda ilgili
donem secilir ve “Disa Aktar” butonuyla devam edilir.

18



Ekran 22: Acilan pencerede “Ham Veri Tablosu (.xIsx)” secenedi secilir ve “Disa
Aktar” butonuna tiklanarak ilgili rapor dosya olarak indirilir.

Ekran 23: Ayni sayfada yalnizca “Uriin Kodu” ve “Harcanan Tutar” metrikleri
secilirek Urin bazli harcama raporu indirilir.

19



Ekran 24: Daha once indirilen Meta hesaplama tablosunda 6ncelikle reklam
yOneticisi Uzerinden indirilen Ulke bazli harcama raporunda yer alan veriler
“Ulke Bazli Harcama Raporu” sayfasing, Urlin bazli harcama raporunda yer
alan veriler “Uriin Bazl Harcama Raporu” sayfasina eklenir.

Ekran 25: “Ulke Bazli Harcama Raporu” sayfasindaki tiim veriler, destege konu
Ulke olma durumuna bakilmaksizin, “Hakedis” sayfasinda yer alan “Ulke” ve
“Toplam Reklam Harcamasi” sutunlarina eklenir. Her bir Ulke igin, ilgili Glkede
yapilan harcamalarin toplam harcamaya orani hesaplanarak Ulke bazli harca-
ma orani belirlenir.

20



Ekran 26: Daha sonra “Uriin Bazli Reklam Harcamasi” sayfasinda “Harcanan
Tutar” sUtununda yer alan tim degerler “Toplam” satirinda “TOPLA” formulu
kullanilarak toplanir ve Grin reklamlarina konu harcama tutari belirlenir.

Ekran 27: Daha sonra Urin reklamlarina konu toplam harcama tutar “Hake-
dis” sayfasinda yer alan “Uriin Reklamlarina Konu Harcama Tutar1” stGtunun-
da bulunan “Toplam” satirina eklenir. Her bir Ulke icin, Grun reklamlarina konu
toplam harcama tutari, Glke bazli harcama orani ile carpilarak Glke bazli Grin
reklamlarina konu harcama tutari belirlenir.

21



Ekran 28: Daha sonra “5. RAPORLARDA KTUN ESLESTIRMESININ YAPILMASI”
basligi altinda bulunan “DUSEYARA” formulinin kullanimina iliskin yénlendir-
meler takip edilerek 6n onayl Grldnler icin gerceklestirilen harcamalar filtrele-
nir. Bu filtreleme sonrasi “Harcanan Tutar” stUtununda “ALTTOPLAM” formulUy-
le &n onayli Urlnler icin yapilan toplam harcama tutari tespit edilir.

Ekran 29: Tespit edilen bu tutar “Hakedis” sayfasinda “On Onayh Uriin Reklam-
larina Konu Harcama Tutan” sGtununda yer alan mavi renkle vurgulanmis top-
lam satirina deger olarak eklenir. Her bir Glke icin, dn onayli Grin reklamlarina
konu toplam harcama tutari, tlke bazli harcama orani ile carpilarak tlke bazl
on onayl Grun reklamlarina konu harcama tutari belirlenir.
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Ekran 30: Ardindan her bir Ulke icin; toplam reklam harcamasindan, én onayli
arin reklamlarina konu harcama tutari cikarilarak Ulke bazli “Marka Reklam-
larina Konu Harcama Tutar” hesaplanir.

Ekran 31: Eger yararlanicinin reklam verdigi UGlkelerin tamami destede konu
edilmiyorsa “Ulke” stitununda destede konu olan Ulkeler filtrelenir.
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Ekran 32: Daha sonra “6n onayli triin reklamlarina konu harcama tutari” ve
“marka reklamlarina konu harcama tutarlar” toplanarak “Destege Konu Tu-
tar” belirlenir. Destege konu tutara Ulke destek orani uygulanarak “Hakedis”
hesaplanir ve meri mevzuat hikumlerince dosya sonuclandirilir.

41 Meta’da Kullanilacak Istisnai Yontem

Meta'da vyararlanicilarin  reklom hesaplari incelenirken data buyUkliagu
sebebiyle indirilemeyen raporlar icin asagidaki yontem takip edilebilir.

Ekran 33: Meta Ads Manager'a giris yapilir ve “Ads reporting” basligi secilir.
“Create report” butonuna tiklanir ve yeni rapor olusturulur.
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Ekran 34: Acilan ekranda “Pivot table” secilir ve “Continue” ile devam edilir.

Ekran 35: Acilan sayfada sagd stGtunda yer alan tim kirilim ve metrikler temizle-
nir. “Country, Unique link clicks ve cost per unique link click (all)” metrikleri se-
cilir. ilgili tarih arahgi secimi yapildiktan sonra “Export” butonu ile devam edilir.
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Ekran 36: Acilan ekranda “Raw data table (.xlsx)” secenegi ile dosya indirilir.

Ekran 37: indirilen rapor gérintisi asadidaki gibidir. “+"” butonu ile yeni bir say-
fa acilir.
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Ekran 38: Yeni acilan sayfaya yararlanicinin én onay basvurusunda iletmis ol-
dugu Ulke listesi kopyalanir ve sayfa adi “Ulkeler” olarak degistirilir.

Ekran 39: On onayi alinan Ulkeler ve destek oranlari “DUSEYARA” formuli yar-
dimiile rapora tasinir ve 6n onayli Grlnler filtrelenir. Filtreleme isleminden sonra
tespit edilen 6n onayi alan Ulkelerin, Google Analytics raporlari ile eslestirmesi
yapilabilmesi icin Google Analytics platformuna gecis yapilir.
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Ekran 40: Google Analytics platformuna giris yapilir ve “Raporlar > Etkilesim >
Pages and screens: Page title and screen class” sekmesine girilir.

Ekran 41: Acilan sayfada “+"” sekmesine tiklanir.
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Ekran 42: “Cografya > Ulke” secenedine tiklanir.

Ekran 43: ilgili ekranda “Filtre ekle” secenegine tiklanir. Filtre olusturma asa-
masinda boyut filtresinden “lilke”, eslesme turu filtresinden “sununla tam ola-
rak eslestir” ve deger filtresinden ise “ilgili hedef lilke” secilir.
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Ekran 44: “Yeni kosul ekle” butonu ile boyut filtesinden “oturum kaynagi/araci-
s1”, eslesme tur filtresinden “sununla tam olarak eslestir” ve deger filtresinden
ise yararlanicinin UTM tanimlamalarinin yapildidi, Meta reklamlarinin bulun-
dugu parametreler secilir.

Ekran 45: "Yeni kosul ekle” butonu ile boyut filtesinden “oturum kaynagi/araci-
s1”, eslesme tur filtresinden “sununla tam olarak eslestir” ve deder filtresinden
ise yararlanicinin UTM tanimlamalarinin yapildigi, Meta reklamlarinin bulun-
dugu parametreler secilir.
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Facebook UTM parametrelerini gormek icin reklaom detaylarina
girilir ve URL parametreleri bolimu kontrol edilir. Yeni bir UTM

parametresi olusturmak icin “Bir URL parametresi olustur”
butonuna tiklanir.

Ekran 46: ilgili tarih filtrelemesi yapilir.

31



Ekran 47: Baglanti butonuna tiklanarak “Dosyayi indir” secilir ve CSV formatin-
da indirilir.

Ekran 48: Rapor acllir ve raporda kullanici bazinda UGrin ve marka reklamlari-
nin trafigi tespit edilir.
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Ekran 49: Daha sonra “5. RAPORLARDA KTUN ESLESTIRMESININ YAPILMASI”
basligl altinda bulunan DUSEYARA formulinin kullanimina iliskin yénlendir-
melere izlenerek 6n onayli Grlnler filtrelenir.

Ekran 50: Filtreleme sonrasinda “Kullanicilar” sttununda bulunan toplam kul-
lanici sayisi destek kapsaminda degerlendirilebilir.
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Ekran 51: ilgili sayfadaki tim filtreler temizlenir. &ge kimligi (Uriin ID) sitununda
“Bos olanlar” kirilimi secilir.

Ekran 52: Sayfa bashdi ve ekran adi stitununda “(not set)” kirihmi haric birakilir.
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Ekran 53: Filtreleme islemi sonucu cikan toplam kullanici sayisi bir 5nceki adim-
da tespit edilen 6n onayi alinan Grunlerin toplam kullanici sayisiyla toplanarak
destege konu edilebilir.

Ekran 54: Meta raporunda ilgili Glkedeki “Cost per unique link click (all)” su-
tunundaki harcama toplam kullanici sayisi ile ¢arpilarak destege konu tutar
tespit edilebilir.
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Ekran 55: Destede konu tutar Ulke destek orani kapsaminda hesaplanarak des-
tek tutari tespit edilebilir.

5. Raporlarda Ktun Eslestirmesinin
Yapilmasi

Meta reklamlari icin GrUn bazli raporlarda yer alan Grdn kodlariyla eslestirilmis
bir 8n onayli Grin listesinin olmasi KTUN eslestirmesi yapilabilmesi icin énem
arz etmektedir.

Ekran 56: Urln kodlariyla KTUN bilgilerinin eslestirildigi én onayli Grin listesi,
eslestirme yapilacak raporda “KTUN” isimli ayri bir sayfa olusturularak ilgili
sayfaya eklenir.
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Ekran 57: Daha sonra eslestirme yapilacak ana raporda “Uriin Kodu” situnun
hemen yanina acilan “KTUN” sUtununda “DUSEYARA” formuliu kullanilarak
KTUN eslestirmesi gerceklestirilir.

Ekran 58: Eslestirme sonrasinda én onayli Grln listesinde yer almayan Grlnle-
rin “KTUN” sttununda karsisinda yer alan hicreler “#YOK” olarak gelecektir.
Bu satirlarin filtre ile listeden ¢ikariimasiyla 6n onayl Grlnler i¢cin yapilan har-
camalar tespit edilir.
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6. Reklam Giderlerinin Faturalandirilmasi

Ekran 59: “Reklam Yoneticisi” Uzerinden, sol menude “Faturalar ve 6demeler”
sekmesine tiklanir.

Ekran 60: Acilan sayfada “Odeme hareketleri” basligi secilir.
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Ekran 61: Acilan sayfada 6ncelikle ekranin sag Ust kdésesinde yer alan kisimda
yer alan hesap numarasi ile hangi reklaom hesabina ait faturalarin gérintilen-
digi teyit edilir. Bu kisimda incelemeye konu olan reklam hesabinin numara-
siI yer almalidir. Arama kisminin hemen dncesinde yer alan acilir seceneklerde
“islemler” secenegdinin secilmis olmasi gerekmektedir. Daha sonra tarih filtre-
sinden incelemeye iliskin tarih aralidi secilerek faturalar géruntilenir.

Ekran 62: Daha sonra “Odeme durumu” siitununda “Odendi” olarak gériinen
odemelere ait faturalar satirin sonunda yer alan indirme ikonuna tiklanarak
indirilir.
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Ekran 63: indirilen belgede hesap numarasina, édeme ydntemine ve “Odendi”
ibaresine dikkat edilir.
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