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OZET

YUKSEK LiSANS TEZIi

E-TICARET ARAYUZLERININ IYILESTIRILMESINDE
KULLANILABiLiRI:iK TESTLERIi VE YOTEMLERININ
DEGERLENDIRILMESI

Yasaman ASAADI

istanbul Universitesi
Fen Bilimleri Enstitiisii

Enformatik Anabilim Dal

Danisman: Yrd.Do¢.Dr.Ziimriit ECEVIT SATI

Basarili bir e-ticaret uygulamasi, basarili bir yazilim ve tasarimdan gecer. Ancak
tasarimct merkezli degil, kullanict merkezli tasarimlar, teknoloji ¢aginin olmazsa olmaz
yaklagimidir. Bir e-ticaret sitesinin en Onemli unsuru kullanilabilirligidir. E-ticaret
araylizii, igletmenin web sitesi kullanicilarina iyi bir deneyim yasatiyorsa, siradan
internet kullanicilarini miisteriye dontistiirebilir.

Bu c¢alismada e-ticaret uygulamalarinda arayiliz tasarimi ve e-ticaret sitelerinin
kullanilabilirlikleri ele alinmistir. Ayrica e-ticaret sitelerinin arayiliz tasarimini
tyilestirme ve kullanilabilirligini arttirmak amaciyla son kullanicinin davraniglarindan
nasil etkilendigi degerlendirilmeye ¢alisgilmigtir. Bununla beraber kullanicinin
davraniglarinin dgrenilmesi, incelenmesi ve degerlendirilmesi i¢in gereken teknikler,
cithazlar ve yazilimlar arastirilmistir.

Bu kapsamda bir e-ticaret sitesi kullanilabilirliginin, Goz Izleme, Gerilla,
Kullanilabilirlik Testleri ve Uygulama Sekilleri, Kart Gruplama yontemleriyle nasil
Olctilebilecegi aragtirilmistir.

Uygulama kisminda Istanbul Bilisim sitesi kullanilabilirlik kurallari, goéz izleme
yontemi ve WAMMI anketiyle degerlendirilmistir.

Bu calismada oncelikle e-ticaret tasarimcilart ig¢in bir rehber olusturmanin yani sira
kullanic1 davraniglarini dikkate alarak daha etkin, kullanici dostu ve kullanilabilir e-

ticaret araytizlerinin nasil yaratilmasi gerektigi konusundaki testlerin ve yontemlerin ele
alinmas1 amaglanmaistir.

Aralik 2014, 159 Sayfa

Anahtar Kelimeler: Kullanilabilirlik, E-ticaret, Eyetracking, WAMMI



SUMMARY

M.Sc THESIS

EVALUATING USABILITY TESTS AND METHODS IN IMPROVING E-
COMMERCE INTERFACES

Yasaman ASAADI

Istanbul University
Institute of Graduate Studies in Science and Engineering
Department of Informatics

Supervisor: Assoc. Prof. Zumrut ECEVIT SATI

A successful e-commerce application requires a successful software and design.
However, user centered designs as opposed to designer centered designs are critical for
the age of technology. The most important aspect of an e-commerce web site is its
usability. If the e-commerce interface provides a good experience to the web sites users
of the enterprise, it may transform ordinary internet users to customers.

In this study, the interface design in e-commerce applications and the usability of e-
commerce sites are addressed. Furthermore, attempt is made to evaluate how the e-
commerce sites interface designs are affected by the end user behavior in order to
improve them and enhance their usability. Accordingly, methods, devices and software
that are required in order for the user behavior to be learned, examined and evaluated
are investigated.

In this scope, it has been researched how the usability of an e-commerce site can be
measured with the Eye Tracking, Guerilla, Usability Tests and Application Types, and
Card Sorting and methods.

In the application section, the Istanbul Bilisim web site usability rules are evaluated
with the eye tracking method and WAMMI questionnaire.

In this study, it is aimed to create a guide for the e-commerce designers first, and also to
address the tests and methods as to how to create, considering the user behavior, more
effective, user friendly and usable e-commerce interfaces.

December 2014, 159 Pages

Keywords: E-commerce, Usability, Eyetracking, WAMMI
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1. GIRIS

Internet kullanicilarin artmasi, web’in geleneksel ortama gore sahip oldugu iistiinliikler
ve pazarlama iletisiminde alic1 egilimleri, isletmelerin miisterileri ile iletisim kurmak
i¢in web sitelerini birer potansiyel pazarlama iletisim araci haline getirmistir (Bodkin ve
Perry, 2004). Web siteleri onceleri igletmeler i¢in daha ¢ok bir reklam ve halkla iligkiler
aract olarak gorilmistir. Ancak zamanla gelistirilen teknik ve uygulamalarla,
tilkketicilerle bire-bir iliski kurulup satis yapilabilen bir ortam haline gelmesi, salt bir

tutundurma araci olma olgusunu ortadan kaldirmistir (Kircova, 2005).

Gliniimiizde bir ¢ok isletme alim-satim, pazarlama, tanitim ve promosyon gibi islemleri
sanal ortamda gergeklestirmeye baslamistir. Son yillarda isletmeler arasinda artan
rekabet Dbaskisiyla, tiriin ve hizmet aligverisinin internet {izerinden (e-ticaret)
gerceklestirilmesi, hizli bir sekilde yaygmlagsmis ve giiniimiiziin en popiiler

konularindan biri haline gelmistir.

Uluslararas1 piyasada iistiin konumda bulunan {ilke ve firmalar dijital teknolojiyi en
yogun olarak kullanan kesimler olarak dikkat c¢ekmektedir. Toplumlarin giinliik
yasaminin her alaninda bilgisayar ve internet kullanimi oransal olarak arttik¢a ve sanal
ortamda bilgilerin, yazili ve sayisal metinlerin islenmesi, iletilmesi ve depolanmas: ile
ilgili gelismeler kaydedildik¢e, ekonomik kalkinma ve toplumsal refahin saglanmasinda

elektronik ticaret stratejik bir 6nem kazanmaktadir (Aslanli, 2007).

E-ticaret siteleri yayginlastikca bu sitelerin degerlendirilmesi ihtiyact da artmustir.
Kullanilabilirlik degerlendirme yontemleri site problemlerinin belirlemesinde sadece bir
yardimc1 arag olmayip ayni zamanda bu problemlerin ¢oziimii i¢in gelistirilen bir
yoldur. Bu yontemler hem tasarim degisikliklerine yol a¢makta hem de bu

degisikliklerin degerlendirilmesini saglamaktadir (Battleson ve Booth, 2001).



Kullanilabilirlik Uluslararas1 Standardizasyon Kurulusu, ISO’ya gore etkililik, etkinlik
ve kullanici memnuniyeti birlesiminden olusur. Etkililik bir sistemin kullanimi ile
belirlenen amaglara ulagmasi, etkinlik ise bu amaclara ulasmak i¢in harcanmasi gereken
kaynaklarin olgiisiidiir. Kullanict memnuniyeti de sistemi kullanicinin kabullenmesi

seklinde tanimlanabilir (Ates ve Karacan, 2009).

Kullanilabilirlik ¢alismalarinda genelde kullanicilarin algilar1 anketlerle Olclilmiis,
gorevleri ne kadar zamanda, hangi basar1 oraninda yaptiklar1 kayit edilmistir. Ancak bu
yontemler kullanicilarin neyi, ne zaman yaptiklart hakkinda ya yeterince bilgi

verememekte ya da subjektif veriler sunmaktadirlar (Fukunda ve Bubb, 2003).

Kullanilabilirlik test yontemi arayiiz tasarimlarinda geri bildirim saglayan ve son
kullanicilart igeren bir yontemdir. Bu yontemin amaci iiriin ile kullanici arasindaki
etkilesimi incelemek ve {irliniin kullanilmasinda engel olusturan kullanilabilirlik
problemlerini tespit etmektir. Son kullanici ile iirlin arasindaki etkilesim kullanicilarin
iriini kullanmalar1 sirasinda ortaya c¢ikmaktadir. Bu sirada kullanicilarin iiriin
hakkindaki  yorumlari, davramis bigimleri ve  beklentileri  gozlemlenerek
kaydedilmektedir. Daha sonra bu veriler analiz edilerek web sitesini gelistirmek igin

kullanilmaktadir (Norlin ve Winters, 2002).

Genis bir potansiyel miisteri kitlesine hitap eden bir e-ticaret sitesi, hedef kullanici
kitlesinin ozellikleri, tutumu ve beklentileri incelenir, kullanici merkezli arayiizler
tasarlanir ve arayiizlerinin kullanilabilirligi, buna bagli olarak miisteri memnuniyeti

artirilmaktadir.

Literatiirde bir¢ok farkli tanim1 mevcut olan kullanilabilirlik cok boyutlu bir kavramdir.
Temel olarak kullanicilarin donanim ve yazilim unsurlarindan olusan sistem

araylizlerini hizli ve kolay bir sekilde kullanilabilmelerini mimkiin kilmaktadir

(Berkman,2006).

Calisma siirecinde e-ticaretle ilgili yapilan genel arastirmanin ardindan: Boliim 1°de e-
ticaret sitelerinin arayliz tasarimi incelenmistir. Boliim 2’de kullanilabilirlik kavrami ve

faktorleri incelenmistir. Bolim 3’°de e-ticaret sitelerinin kullanilabilirlik yontemleri ve



cihazlar1 ayrintili olarak arastirilmistir. Boliim 3’te daha etkin e-ticaret arayiiz tasarimi
icin bilinmesi gereken bilgilere ve yontemler ele alinmistir. 4. boliimde Istanbul Bilisim
firmasina ait e-ticaret sitesinin kullanilabilirlik ilkeleri, g6z izleme yontemi ve WAMMI

anket ¢alismasiyla degerlendirilmistir.

Bu calisma, oncelikle e-ticaret tasarimcilari i¢in bir rehber niteliginde, yani sira
kullanic1 davranmiglarinmi dikkate alarak daha etkin, kullanici dostu ve kullanilabilir e-

ticaret arayiizlerinin nasil yaratilacaginin aktarilmasi amaglanmaktadir.



2. GENEL KISIMLAR

2.1. INTERNET KAVRAMI VE KULLANIMI

Diinya teknolojisi gectigimiz yiizyillda bir¢ok alanda c¢ok biiylik seviyelerde gelisim
gostermistir. Bu gelisimin gosterildigi alanlarin énemli bir kolu olan internet, birgcok
bilgisayar sisteminin birbirine baghi oldugu, diinya capinda yaygin olan ve siirekli
biiyiiyen bir iletisim agidir ve her saniyede yeni kullanicilar kazanmaktadir. internet
sadece eglence amacli degil, is hayatinda yer aldigi 6nemli arag¢ kollar1 ile giiniimiiziin
vazgecilmezleri arasina girerken “Global Diinya’ya” da yeni ekonomi kavramini

getirmistir (Mestci, 2007).

Internet kullanim1 biitiin diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de hizla artmaktadir. Internet
World States Mart 2011 diinyada internet kullanict raporuna gore 2000 yilinda diinyada
internet kullananlarin sayist 361 milyon iken, 2011°de 2 milyar1 ge¢mektedir.

Tiirkiye’de bu rakam 2000 yilinda 2 milyon ve 2010 yilinda 35 milyon olmaktadir.

Tablo 1.1°de gosterildigi gibi diinyada en ¢ok internet kullanan ii¢ iilke Cin, ABD ve
Hindistan olmaktadir. Bu rapora gore Tiirkiye 35 milyon kullanici sayisiyla 14.sirada

yer almaktadir.

2011 World States Raporu’nun bir boliimii olan Tablo 2.1°de Internet kullanic sayisina
gore Cin ilk sirada yer alirken 485 milyon kullanicinin tiim diinyadaki orant % 23
olarak goriilmektedir. 245 milyon internet kullanicist olan ABD’de bu oran %11,6, 100
milyon internet kullanicis1 olan Hindistan’da ise % 4,7 olarak goriilmektedir. Bu
raporda Tiirkiye 35 milyon kullanic1 sayisiyla 14.sirada yer almasina ragmen niifusa

gore kullanici sayisi %44,4 oraniyla gelismis tilkelere kiyasla ¢ok geride kalarak ilk 58

tilke arasina girememistir.



Tablo 2.1: Diinya’da en ¢ok internet kullanan ilk 20 iilke (World States, 2011).

Say1si

) Ulke internet Kullanic1 | Internet Kullanicr Niifusa % Oran: Diinya’ya %
Sayisi (2000) Sayisi Son Veriler Kullanici

1 Cin 22,500,000 485,000,000 36.3 23.0
2 ABD 95,354, 00 245,000,000 78.2 11.6
3 Hindistan 5,000,000 100,000,000 8.4 4.7
4 Japonya 47,080,000 99,182,000 78.4 4.7
5 Brezilya 5,000,000 75,982,000 374 3.6
6 Almanya 24,000,000 65,125,000 79.9 3.1
7 Rusya 3,100,000 59,700,000 43.0 2.8
8 Birlesik Krallik 15,400,000 51,442,100 82.0 24
9 Fransa 8,500,000 45,262,000 69.5 2.1
10 Nijerya 200,000 43,982,200 28.3 2.1
11 Endonezya 2,000,000 39,600,000 16.1 1.9
12 Kore 19,040,000 39,440,000 80.9 1.9
13 fran 250,000 36,500,000 46.9 1.7
14 Tiirkiye 2,000,000 35,000,000 44.4 1.7
15 Meksika 2,712,400 34,900,000 30.7 1.7
16 Italya 13,200,000 30,026,400 49.2 1.4
17 Filipinler 2,000,000 29,700,000 29.2 14
18 Ispanya 5,387,800 29,093,984 62.2 1.4
19 Vietnam 200,000 29,268,606 32.3 1.4
20 Avrjantin 2,500,000 27,568,000 66.0 1.3
TOP 20 Ulkeler 275,424,200 1,601,772,290 35.0 75.9

Diger Ulkeler 85,561,292 508,993,520 21.6 24.1

Diinya’da Toplam Kullanict 360,985,492 2,110,765,810 30.5 100.0

Tablo 2.2’ye gore AB aday iilkelerinde, internet kullanicilar1 sayisi, niifusa gore en

yiiksek oran1 Izlanda %97 ile almustir ve Tiirkiye’de kullanici sayisinda 2000-2011

yillart arasinda %1650 ile en yiiksek biiylime kaydedilmistir (World States, 2011).



http://www.internetworldstats.com/asia.htm#cn
http://www.internetworldstats.com/america.htm#us

Tablo 2.2: AB aday iilkelerinde internet kullanicilarinin sayisi ve niifusa oran1 (World States,

2011).
. Biiyiime
. Internet Kullanici Niifusa%
AB Aday Ulkeler Oran1 %
Sayisi (Son Veriler) Oram
(2000-2011)
Hirvatistan 2,244,400 50.1 1,022.2
Izlanda 301,600 97.0 79.5
Makedonya 1,057,400 50.9 3,424.7
Karadag 294,000 44.1 Veri yok
Tiirkiye 35,000,000 44.4 1,650.0
AB Aday Ulkelerin
38,603,400 34.9 1,509.8
Toplamu

Ayni raporda (World States, 2011) AB iiye iilkelerinde 65.1 milyon ile Almanya’nin en
¢ok internet kullanicisina sahip oldugu goriilmektedir (Sekil 2.1).


http://www.internetworldstats.com/europa1.htm#hr
http://www.internetworldstats.com/europa1.htm#mk
http://www.internetworldstats.com/europa1.htm#me
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Seki 2.1: AB iiye iilkelerinde en ¢ok internet kullanan iilkeler (milyon) (World States, 2011).

Guniimiizde kiiresellesme kavramlarimin  Onem kazanmasmmin ve bu kavrami
diizenlemeye yonelik uluslararasi anlagsmalarin her gecen giin giderek artmasinin
temelinde bilgi iletisim teknolojileri ve internet bulunmaktadir. Internet sayesinde
tilkeler arasindaki smirlar kalkmig ve bu gelismelere bagh olarak 1980°li yillarin ikinci

yarisinda e-ticaret kavrami olugsmustur.

2.2. E-TICARET TANIM VE KAVRAMLAR

“Ticaret” kavramu karsilikli fayda saglamak {iizere iki taraf arasinda mal, hizmet veya
fikrin, karsiligi 6denmek kaydiyla miilkiyet degistirmesi, daha acik bir ifadeyle satin
alinmasi ve satilmasi anlamima gelmektedir. Adi1 gecen aktivite insanligin dogusundan
bu yana var olmus ve her zaman var olacaktir. Fakat islemin ger¢ceklesme sekli ya da
islemin gerceklesebilmesi icin olusturulan ortam, toplumsal gelisim g¢ercevesinde her

zaman degismekte ve gelismektedir (Kamalov ve dig, 2007).



Elektronik Ticaret bilgi, iiriin ve hizmetlerin bilgisayar aglar1 lizerinde alim ve satist

anlamindadir (Whinston ve Kalakota, 1996).

E-ticaret Bloch, Pigneur and Segev (1996) tarafindan dijital altyap1 tizerinden her tiirlii
ticari islemi desteklenmesi seklinde ifade edilmektedir.

E-ticaret kavramina farkli yaklagimlarin olmasi, kolaylikla tanimlanmasin
zorlastirmaktadir. Bu zorlugun temelinde elektronik ticaretin simirlarinin tespit
edilmesindeki yetersizlik yatmaktadir. Bu yetersizlige ek olarak, ozellikle iletisim
teknolojilerindeki hizli degisimin elektronik ticaretle ilgili yeni imkanlar getirmesi
yapilan tanimlarin zamanla eksik kalmasi gibi bir sonucu da dogurmaktadir. Bu
nedenlerle elektronik ticaretle ilgili farkli yaklagimlar s6z konusu olmaktadir (Aslanli,
2009). Ancak bu konuda en yaygin ve genel kabul gormiis tanim OECD (Organisation
for Economic Co-operation and Development) tarafindan 1997°de yapilan tanimdir. Bu

cercevede e-ticaret asagidaki eylemleri kapsayan bir siireg olarak ifade edilmektedir:

» Ticaret Oncesi firmalarin elektronik ortamda bilgilenmesi ve aragtirma
yiirlitmesi,

Firmalarin elektronik ortamda bulusmasi,

Odeme siirecinin yerine getirilmesi,

Taahhiidiin yerine getirilmesi, mal veya hizmetin miisteriye teslimi,

Y V VYV V

Satig1 sonrasi bakim ve destek hizmetlerinin temin edilmesi vb. (Uygur, 2010).

Diinya Ticaret Organizasyonu’na (WTQO) gore “e-ticaret: mal ve hizmetlerin sunum,
reklam, siparis, satis ve pazarlama faaliyetlerinin telekomiinikasyon aglari iizerinden

yapilmasidir” (Kirgova, 2005).

Birlesmis Milletler Yonetim, Ticaret ve Ulastirma Islemlerini Kolaylastirma Merkezi’ne
(CEFACT) gore “is, yonetim ve satin alma faaliyetlerinin, bu faaliyetlerin yiiriitiilmesi
icin yapilanmis veya yapilanmamis is bilgilerinin, ireticiler, tiiketiciler ve kamu
kurumlan ile diger organizasyonlar arasinda elektronik araglar (Elektronik posta ve
mesajlar, elektronik biilten panolari, www teknolojisi, akilli kartlar, elektronik fon

transferi, elektronik veri degisimi vb.) izerinden yapilmasidir” (Mucuk, 2009).



E-ticaretin tanimi icin ingiltere hiikiimeti de genel bir tanim kullanmaktadir: “elektronik
aglarla, tedarik zincirindeki asamalarda, organizasyon igerisinde, organizasyonlar
arasinda, organizasyonlarla miisteriler arasinda veya kamu ve isletmeler arasinda,

ticretli veya licretsiz olarak yapilan bilgi degis tokusudur” (Chaffey, 2002).

Bu tanimlarin yaninda T.C Ulastirma Bakanligi, Tiirkiye Ulusal Enformasyon Altyapisi
(TUENA) raporunda, elektronik ticareti, dogrudan fiziksel baglanti kurmaya veya
fiziksel bir degis tokus islemine gerek kalmadan taraflarin elektronik olarak iletisim

kurduklar her tiirlii ticari i etkinligi olarak tanimlamaktadir.

2.3.E-TICARET’IN DUNYADA VE TURKIYE’DEKIi TARIHSEL GELISiMi

2.3.1. Diinya’da Elektronik Ticaretin Tarihgesi ve Gelisimi

E-ticaret’in anlami son otuz yilda ciddi bigimde degismistir. Ik olarak e-ticaret, EDI
(Electronic Data Interchange) ve EFT (Electronic Funds Transfer) gibi teknolojilerin
kullanim1 ile ticari islemlerin rahatlatilmasi anlaminda kullanilmaktaydi. Bu
teknolojiler: firmalarin, faturalar ve siparigler gibi ticari dokiimanlarini birbirlerine
elektronik olarak yollamalarina imkan vermek tizere 1970’lerin sonlarinda ortaya ¢ikti.
1980’lerde ciddi bigimde biiyiiyen ve tiim toplumlarca kabul goren kredi kartlart,
ATM’ler ve telefon bankacilig1 da e-ticaret ¢esitleridir (Hanson ve Kalyanam, 2006).

1979 yilinda Ingiliz Mucit Michael Aldrich ev televizyonunu, evindeki telefon hattini
bir islem bilgisayarina baglayarak uzaktan aligverisi (teleshopping) icat etmis oldu.
Aldrich hem elektronik aligveris sistemini hem de bu sistemin ticari gerekgelerini ve
mantigim1 icat etmisti. 1980’lerde gelistirdigi sistemler, cevirmeli ag kullanmasina
ragmen giinlimiizde kablo ve ADSL teknolojileri ile kullandigimiz elektronik aligveris
sistemleri kadar hizliydi. Ancak hicbir zaman patentini almadigi, defalarca kopyalanan

sistemleri ve fikirleri, elektronik alisverisin temellerini olusturmaktadir (Aldrich, 2008).

1990 yilinda Tim Berners Lee’'nin WWW web tarayicisini icadi ile akademik

haberlesme ag1 aniden herkesin, her an kullanabildigi Internet adinda, uluslararasi ¢apta
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bir iletisim sistemine doniistii. Ancak Internet iizerindeki herhangi bir ticari girisim

1991 yilina kadar yasakti (Kelly, 2005).

1994 yilinda internetten aligverisin baslamasiyla, internet gilivenlik protokolleri ve

devamli baglanti saglayan DSL altyapilar1 da gelismeye basladi.

1998 yilinda Google kuruldu. Stanford'da doktora yapan iki Ogrenci, Larry Page ve
Sergey Brin, Google'r 1998'in 7 Ekim giiniinde 25 milyon dolar yasal sermayeyle kurdu.
Sirket ayrica, icerik saglayici sirketlere 6zel web arama ¢oziimleri de sunuyor.
Google’in piyasa degeri 2009 yili itibariyle 163 milyar Amerikan dolaridir. Bu rakam
Google’in ABD borsalarmin en biiyiik 5. sirketi oldugunu gostermektedir (Malseed,
2009).

2000 yilinin sonlarina dogru bircok Avrupa ve Amerika menseli firma servislerini
internete de tasidilar. Boylece insanlar e-ticarete ve internet vasitasiyla ¢ok gesitli

tirlinlere ulagabilme ve aligveris imkanina sahip olmaya basladilar (Uygur, 2010).

2002’de eBay, PayPal1 1,5 milyar ABD dolarina satin alir. Niche perakende sirketleri
CSN Magazalar1 ve NetShops iirlinlerini merkezi bir portal yerine. birkag¢ farkli web
adresi yoluyla satmaya baglar (Uygur, 2010).

2003’de Amazon.com ilk kez yillik kar agikladi.

2006’da eMerketer’in raporuna gore, Avrupa’da e-ticaret hacmi 133 milyar Dolar’a
ulagmustir.

2007°de Business.com RH Donnelley tarafindan 345 milyon ABD dolarma satin
alinmistir.

2008 yilinda ABD e-Ticaret ve online perakende satislar1 2007'deki miktarin %17
iistiine ¢ikarak 204 milyar ABD dolarina ulagsmustir.

2010 yilinda ise tiim Avrupa’da toplam perakende sektdriiniin hacmi %20 dolaymda
bliylimiistiir.

2011 yilinin sonlarina dogru Avrupa’da e-ticaret hacminin 407 milyar Dolar’1t agmasi
beklenmistir (Gspay, 2011).
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Center for Retail Research (CRR) arastirma merkezinin 2010 yili ile ilgili olarak
beklentilerini iceren rapor da Tablo 2.3’de gosterildigi gibi 2010 yilinda Ingiltere,
Almanya ve Iskandinav iilkelerindeki ticaret hacminin toplam perakende sektdriine
oran1 %7 nin iizerine ¢ikmustir. Burada Ingiltere’de %12’ye ulasan inanilmaz oranin da
altin1 ¢izmemiz gerekmektedir. 2010 yili beklentileri ise tim Avrupa’da toplam
perakende sektor hacminin yatay bir seyir izleyecegi, buna karsilik online aligverisin ise

%20 dolayinda biiyliyecegi yoniindedir.

Tablo 2.3: Avrupa’da Online aligveris’in tahmini biiyiime rakamlar1 (CRR, 2011).

2010-2011 internet 2011 Perakende Piyasasinda
Ulkeler Satislarindaki Artis (%) Beklenen internet Satis
Orani (%)
Birlesik Krallik 14.0 12.0
Almanya 15.0 9.0
Fransa 24.0 7.3
Italya 20.0 3.9
Ispanya 19.0 3.5
Belgika, Hollanda, 20.4 51
Likksemburg

Norveg 22.0 8.1
Isveg 22.1 6.9
Danimarka 16.0 8.0
Isvigre 19.8 8.7
Polonya 33.5 3.1
Avrupa Ortalamasi 19.6 5.5

E-Ticaret ve Online Perakende Satis (US eCommerce and Online Retail Sales)’in
bilgilerine gore ABD’de 2011 yilinda e-ticaret satiglarinin $197 milyarn asarak,

2010’daki miktarin %20 nin {stiine ¢ikacagi tahmin edilmistir.

Forrester’in tahminlerine gore (Sekil 2.2) ABD’de 2008 yillindan itibaren online
aligverisin biliylime orani diisiis egiliminde olmasina ragmen, online aligveris satisi

artmaktadir.
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Sekil 2.2.1: ABD’de 2008-2014 yillari’na ait Online Aligveris’in tahmini biiyiime rakamlari
($Milyar) (Forrester, 2008).

2.3.2. Tiirkiye’de Elektronik Ticaretin Tarihcesi ve Gelisimi

Tiirkiye’de e-ticaretin, internetin {ilkemizde kullanilmaya baglamasindan kisa bir siire
sonra uygulanmaya basladig1 tahmin edilmektedir. Bu donemlerde Migros, Superonline
gibi ¢esitli web sitelerinde elektronik alisveris yapma imkani saglaniyordu. Ozellikle
finans sektoriinde faaliyet gOsteren firmalar e-ticaret yatirimlarina 1990’larin

ortalarindan itibaren hiz vermislerdir (Uygur, 2010).

"Elektronik Ticaret Agmn" tesis edilmesi ve iilkemizde elektronik ticaretin
yayginlagtirilmas: amaciyla, Bilim ve Teknoloji Yiiksek Kurulunun (BTYK) 25
Agustos 1997 tarihli toplantisinda, bir ¢calisma grubu olusturulmasi kararlagtirilmis ve
yapilacak caligmalarda koordinatorliik gorevi Dis Ticaret Miistesarligi'na, sekretarya
gorevi ise TUBITAK’a verilmistr. Bu Karar uyarinca, Dis Ticaret Miistesarligi'nin
baskanlhiginda ilgili  kuruluslarin  katilimiyla olusturulan  Elektronik  Ticaret
Koordinasyon Kurulu'nun (ETKK) ilk toplantis1 16 Subat 1998 tarihinde yapilmis ve
ETKK biinyesinde hukuk, teknik ve finans calisma gruplari olusturulmustur (Tc
Ekonomi Bakanligi, 2009) italya ve Ispanya’nin diger Avrupa iilkelerine kiyasla gerek

insan iligkileri gerekse aligveris aligkanliklar1 yoniinden Tiirkiye’ye daha ¢ok benzedigi
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bir gergektir. Ulkemiz igin 2010 yil1 itibariyle TUIK ve 6zel arastirma sirketleri verileri
sonucunda ortaya ¢ikan oranlarinin, bu iilkelerdeki 2005 yili verileri ile benzestigi
degerlendirildiginde, e-ticaret gelisim siireci agisindan benzer evrelerden gececegimizi

ongorebiliriz.

Tablo 1.3 verilerine gore Italya ve Ispanya’daki e-ticaretin toplam perakende sektorii
igindeki pay1 yaklasik %3-4 seviyelerinde seyretmektedir. Buradan basit bir ¢ikarim
yaparsak: niifusun biiyiik boliimiiniin heniiz e-ticaret ile tanismamis olmasinin, Italya ve
Ispanya e-ticaret hacimlerinin toplam perakende pazarlarina goére diisiik kalmasina
neden oldugunu ifade edebiliriz. Zaman igerisinde internet sitelerinden aligveris yapma
oraninin artacagini goz Oniine alirsak bu iilkelerde ciddi bir biiyiime potansiyeli
oldugunu fark edebiliriz. Daha Once de belirtilen benzerlik de g6z Oniinde
bulundurulursa Tiirkiye’de de birka¢ yil icerisinde benzer bir faz ile karsilasacagi

ongoriisiinde bulunulabilir (Uygur, 2010).

Internet sadece birka¢ yi1l 6ncesine dayanmasina ragmen, kullanimi igin gerekli olan
teknolojik altyapimin siirekli gelismesiyle, internet kullanimi {ilkemizde de her alanda
biiyik bir hizla yaygmlasmaktadir. Ozellikle 1999 yilindan itibaren internet
kullanicilarin  sayisindaki hizli artis, Tiirkiye'deki sirketleri de internet ortamina

girmeye zorlamistir.

Tiirkiye’de 2009 yilinda 10 milyar TL olan e-ticaret hacmi, 2010 yilin sonunda 15
milyar TL ye ulasmigtir. Bu rakam 2003’de 260 milyon TL’yi gegmemistir (Sekil 2.3).
(Uygur, 2010).
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E-TICARET ISLEMLERI (milyon TL)
(Yerli ve Yabanci Kartlanin Yurtici Kullamim)

{kaynak:www sanalmimariar.com)
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Sekil 2.2.2: 2003-2010 Yillarinda Tiirkiye’nin E-Ticaret Hacmi (Uygur, 2010).

The Information Techonology and Innovation Foundation’in (ITIF) Mart 2010 tarihli
raporuna gore, Tirkiye 2011°de %68’lik biiyiime hiziyla Hindistan’in (%118) ardindan
Cin ile beraber diinyanin en hizli biiyiiyen ikinci e-ticaret pazari olmasi beklenen
tilkedir. Ancak bugiinkii durumuna baktigimizda (Tablo 2.4), Tiirkiye’nin e-ticarette bes
gruba ayrilan e-ticarette lider iilkeler igerisinde Slovakya, Macaristan, Ispanya, Portekiz,
Yunanistan, Polonya, Italya ve Meksika ile birlikte en son grupta yer almaktadir.
Bununla beraber Tablo 2.4’de belirtildigi gibi Tiirkiye internetten en az aligveris yapan
iilke konumundadir. Aym raporda Danimarka, Birlesik Krallik, Isvec ve ABD 1’inci
grupta yer alirken, Norveg %48 oraniyla internetten en ¢ok aligveris yapan niifusa sahip

olmaktadir (Atkinson ve dig., 2010).
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Tablo 2.2.3: E-Ticarette lider ilkeler (Algiir ve Cengiz, 2011).

Cevrimigi Cevrinig Web Sitesi Her 100 000 Ceurimig Sahs

ke sty oty e iy ooy e g e il N
Danimarka 097% 43% 8% 5.4 84% %6 22% 1
Birlesik Krallik 2 70% 44% 47% 45 75% 85 15% 1
isvee 1.40% 39% 0% 33 89% 72 18% 1
ABD 0.95% 34% N/A 9.3 80% 114 16% 1
Noxveg 0.95% ABY 44% 18 72% 78 21% 2
isvigre 0.70% 32% 57% 9 90% 03 9% 2
Almanya 1.30% 41% 52% 6.5 78% 51 15% 2
irlanda 0.40% 26% 54% 1.7 64 63 26% 3
Kanada 0.97% 30% 65% 1.6 70% 87 N/A 3
Yeni Zelanda N/A 31% 66% 1.3 59% a1 N/A 3
Hollanda 0.97% 43% 40% 35 80% 97 12% 3
izlanda N/A 32% 5% 1.3 77% 155 10% 3
Avusturalya N/A 429 549 40 55% 90 12% 3
Japonya 1.20% 52% 6% 1.0 4% 44 14% 3
Avusturya 1.00% 26% 4% 12.6 78% 45 11% 3
Finlandya N/A 32% 19% 3.3 81% 63 18% 3
Kore 0.84% 44%, 43% N/A 58% 0 15% 4
Liiksemburg N/A 37% 239 29 639 85 N/A 4
Belgika 1.30% 15% 4% 29 72% 23 10% 4
Cek N/A 8% 26% N/A 71% 13 15% 4
Fransa 1.00% 26% 18% 23 57% 16 13% 4
Slovakya N/A 10% 9% 3 70% 5 11% 5
Macaristan N/A 7% 7% 15 47% 7 14% 5
Portekiz 0.30% 6% 20% 09 42% 10 12 5
ispanya 0.40% 3% 19% 09 45% 16 9% 5
Yunanistan 0.10% 5% 93 8.0 60% 6 2% 5
Polonya N/A 11% 11% 18 53% 7 7% 5
Tiirkiye N/A 1% 0% 1.3 46 5 N/A 5
italya 0.40% 7% 12% 40 57% 9 2% 5
Meksika N/A 4% 23 0.1 N/A ] N/A

18 Agustos 2009 tarihinde yayilanan 147 sayilh TUIK haber biiltenine gore son 12
ayda internet lizerinden mal veya hizmet siparisi veren ya da satin alan bireyler en fazla
elektronik ara¢ (cep telefonu, kamera, TV, DVD oynatict v.b) almiglardir (T.C.
Bagbakanlik Tiirkiye Istatistik Kurumu, 2009-b). EIAA 2010 raporu gére ise Tiirk
internet kullanicilart online ortamdaki satin alma kararlarin1 %52 ile online seyahat
bileti, %49 ile elektrikli cihazlar, %43 ile giyim esyasi, %36 ile miizik indirmek ve
yine %36 ile kitap satin almak i¢in kullandigini gostermektedir. En ¢ok tercih edilen
O0deme sekli %71 ile kredi kartidir. Bunu %8 ile kapida 6deme ve %5 ile banka havalesi
izlemektedir. Son olarak cevaplayicilarin tiimiine internet lizerinden aligverisi tavsiye
edip etmeyecekleri soruldugunda evet yanitin1 verenlerin orant %79 ve hayir yanitini

verenlerin oran1 %21'dir (Algiir ve Cengiz, 2011).
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2.3.3. Tiirkiye’de E-Ticarette Lider Sirketler

Tiirkiye’de Sahibinden.com, Gittigidiyor.com ve Hepsiburada.com e-ticarette ii¢c lider

firma konumundalar. Kisaca dnde gelen bazi firmalarin durumuna bakilirsa:

Gittigidiyor.com 7 milyon kayitli iiyesi, 500 binden fazla giinliik ziyaret¢isi ve 3 milyon
anlik satis firsatiyla Gittigidiyor’'un bilinirligini gosteren arastirmada katilimcilarin
%85’1 Gittigidiyor.com’u bildigini, %48’1 Gittigidiyor.com’dan aligveris yaptigini
belirtmislerdir (Demirel, 2011a).

2008’de ozel bir aligveris sitesi olan Markofoni.com kurulmus ve 2010 Nisan ayinda
sadece Tiirkiye’den 430 bin kez ziyaret edilmistir. Aynmi yilda farkli etkinliklerin
biletlerini satan Biletix.com 1 milyon iiyeye ulasmis ve yilda yaklasik 3,5 milyon bilet
satmistir. Ve suanda Yemeksepeti.com, 3,500 {iye restoranla c¢alismakta ve giinde 15

binden fazla siparis almaktadir.

2.3.3.1. HepsiBurada.com 2011 Ilk Yariyil Raporu

Tiirkiye’de online aligveris anlaminda ilk toplu aligveris sitelerinden biri olan
HepsiBurada.com, 1998 yilinda kurulmustur. 2008’de 164 milyon USD gelir elde eder
kisa siirede 3 milyonu askin kayithi iye ve 13 milyon toplam 6.5 milyon tekil ziyaretgi
sayisina  ulagmaktadir. 2010w  3.000.000 iiye 1ile kapatan, 2011 yili ilk
ceyreginde 205.000 (dakikada 1,2 ) yeni iiye kazanmistir. 2011 ilk yariyil raporuna gore

HepsiBurada’nin iiye sayisi 3,3 milyon’a ulagmistir.

2011 Raporu’ndan elde edilen bazi sonucglar su sekildedir: Satis bazinda en ¢ok artis
kaydedilen kategoriler sirayla Kozmetik (90), Giyim (80), Gida (70), Anne & Bebek
(50) olarak kaydedilmistir.

En ¢ok satan iiriinler:

> Camera-bag CB001 Fotograf Makinesi Cantast,
> Nokia 6303i,
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> Samsung S5620 Monte,

> Sweat Sauna Esofmani,

> Samsung ST80 14.2MP 3" Dokunmatik LCD Wi-fi Dijital Fotograf Makinesi,
> Fujifilm AV150 14.0MP 2.7"LCD Dijital Fotograf Makinesi,

> Nokia C5-03,

> Philips Genie 18 W Enerji Tasarruflu Ampul,

> Ravel Deri Body ( Agirlik ) Eldiveni,

> Pastel Oje.

Tiirkiye en cok teknolojiyi tercih etmistir ve insanlar, en ¢ok yeni {riinleri merak
etmektedir. Ozellikle son dénemde trend olan denge bilekligi sitede en ¢ok aranan

iriinler arasinda yer almistir.

Hepsiburada.com 2011'in ilk yarisinda gida satislarinda %70 oraninda artig yaganmaistir.
Sitede kadinlarin kendi kisisel bakimlarina olan ilgisinin yan1 sira ¢ocuklarina olan ilgisi
de artis gostermistir. Anne & Bebek iirlinlerinin satisinda %50 oraninda bir artig

kaydedilmistir.

Anadolu'nun online aligveriste sahip oldugu payin siirekli arttigi goriilmistiir.
Anadolu’ya 2011'in ilk yarisinda aylik ortalama 550 bin iiriin génderilmis ve %50'yi
asan oranlarda artis kaydedilmistir. 2011'in ilk yarisinda en fazla online aligveris yapan
il Bursa olmustur (Istanbul, Ankara ve Izmir bu siralamanin disinda tutulmustur). Gegen
yilin en fazla online aligveris yapan ili Antalya, bu yil ikinci sirada yer almistir.
Antalya’nin ardindan Kocaeli, Balikesir, Mugla, Tekirdag, Manisa, Konya, Zonguldak
ve Hatay ilk 10'u tamamlamaktadir. Dogu illerinden Sivas 23. sirada, Erzurum 25.

sirada, Diyarbakir 27. sirada dikkat gekmektedir.

Satis bazinda en c¢ok artis kaydedilen (ylizde 50’yi asan biiylimeler) iller ise Kilis,
Sanliurfa, Adana, Bayburt, Igdir, Karaman, Kirsehir, Erzurum, Gaziantep ve Hatay
olarak listelenmistir (PlatinMarket, 2011).
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2.4 TARAFLAR ACISINDAN ELEKTRONIK TICARET TURLERI

E-ticaret bircok taraftan olugmaktadir. E-ticaretin taraflar1 agsagidaki gibi siralanabilir:

Taraflar;

Alicilar,

Saticilar,

Uretici / Imalatcilar,
Komisyoncular,

Sivil Toplum Orgiitleri,
Universiteler,

Onay kurumlari,

Elektronik Noter,

Dis Ticaret Miistesarligi,
Sanayi ve Ticaret Bakanligi,
Sigorta Sirketleri,

Nakliye Sirketleri,

Ozel sektor Bilgi Teknolojileri,

YV V.V V V V V V V V V V V V

Diger Kamu Kurum ve Kuruluslaridir.

Taraflar agisindan e-ticaret asagidaki gruplara ayirilarak incelenmektedir:

Isletmeler Arasi Elektronik Ticaret (B2B)

Tiketiciler Aras1 Elektronik Ticaret (C2C)

Isletme ile Tiiketici Arasinda Elektronik Ticaret (B2C)
Isletme ile Devlet Arasinda Elektronik Ticaret (B2G)
Vatandas-Devlet Aras1 Elektronik Ticaret (C2G)

YV V V VY V

2.4.1. Tsletmeler Arasi Elektronik Ticaret (B2B)

En yaygin kullanilan elektronik ticaret seklidir. Sirket i¢i veya sirketler aras1 yapilan
ticarettir. Elektronik Veri Degisimi (Electronic Data Interchange) olarak da
adlandirilmaktadir. Firmalarin elektronik ortamda tedarik¢iye siparis vermesi,

faturalarini temin etmesi ve bedellerini 6demesi bu boliimde degerlendirilmektedir.
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2.4.2. Tiiketiciler Arasi Elektronik Ticaret (C2C)

Tiiketiciden tiiketiciye elektronik ticaret, tiiketicilerin online pazar yapicilar (eBay gibi)
yardimiyla birbirlerine satis yapmalarini saglayan bir yoldur. Tiiketiciler arasi e-ticarette
tilkketici pazar icin iirlinlinii hazirlar, agik arttirma veya dogrudan satig i¢in irliniinii
sunar ve pazar yapicisinin irlinli katalog, arama motoru gibi {iriiniin sergilenecegi ve

bulunacagi alanlara koymasini bekler (Kennethe ve dig., 2001).

2.4.3. Tsletme ile Tiiketici Arasinda Elektronik Ticaret (B2C)

E-ticaret’in en ¢ok bilinen tiiriidiir. Web tabanli alisveris uygulamalar1 ile internette
firmalar elektronik ortamda: bilgisayardan otomobile, kitaptan pizzaya bir¢ok iiriiniin
dogrudan tiiketiciye satisin1 yapmaya baglamistir. Yaygin GSM kullanimi ile birlikte
WAP teknolojisi de gelismekte olup, yer ve zaman gibi kisitlar olmaksizin elektronik

ticaret yapilan uygun bir ortam haline gelmistir.

2.4.4. Isletme ile Devlet Arasinda Elektronik Ticaret (B2G)

Kamu ile sirketler arasindaki yerel aglar iizerinde yapilan ticaret, haberlesme ve diger
tiim etkinlikleri kapsamaktadir. Kamu ihalelerinin Internet’te yayinlanmasi ve
firmalarin elektronik ortamda teklif vermeleri gibi islemler orneklerindendir. E-
ticaret’in yayginlagsmasini desteklemek amaci ile kamunun vergi 6demeleri, glimriik

islemleri de sanal diinyaya taginmaktadir.

2.4.5. Tiiketici-Devlet Arasi Elektronik Ticaret (C2G)

Tiiketici ile kamu idaresi arasinda her tiirlii vergi, saglik ve hukuksal etkinligi
kapsamaktadir. Bu kategoride ehliyet, pasaport bagvurulari, sosyal glivenlik primleri ile
vergi 6demeleri, vb. uygulamalar ile Elektronik Devlete gecisi saglanmistir (Aslanli,
2009).

2.5. E-TICARET’IN TEKNIiK OZELLIiKLERIi

Ticaret amach bir web sitesinin basaris1 teknik ozellikleriyle de yakindan ilgilidir.

Sitenin erisilebilir olmasindan, renk tasarimina kadar detayli bir sekilde planlanmasi



20

gerekmektedir. Internet kullanicisnin fiziksel ortamdaki miisteriden ¢ok farkli
ozellikleri vardir. Bu 6zellikler ag ortamindan kaynaklanmaktadir. Her kullanicinin ¢ok
sayida secenege sahip olmasi, bu segeneklere ¢ok fazla zaman ve enerji harcamadan
ulasabilmesi, diger seceneklerin “deger” ifade eden teklifler sunmasi ag sisteminin
teknik tarafinin da 6nemini ortaya koymaktadir (Kircova, 2005). Bu ozellikler internet
hiz1 ve {icreti, tasarim, e-ticaret sitelerinin igerigi, programlama dilleri ve veri tabanlari

acisindan degerlendirilmektedir.

2.5.1. linternet Hiz1 ve Ucreti

Ag ortamindaki her baglantinin 6ncelikle zaman sorunu bulunmaktadir. Buna gore ¢cok
cekici ancak yavas calisan bir web sitesi gereken ilgiyi gormemektedir. internet’te
kullanicilarin secenek sayist fazla oldugundan yavas isleyen, teknik sorunlari bulunan
web sitelerinin ziyaret edilme sansi yok gibidir. Cesitli kaynaklara goére Internet
kullanicisinin ziyaret etmek istedigi herhangi bir sitede en fazla bekleme siiresi sekiz
saniyedir. Sekiz saniye i¢inde karsisina herhangi goriintlii gelmezse siteyi terk etmekte
ve bir kez daha geri donmemektedir. Web sitesi hizli agilmasi i¢in asagidaki hususlara
dikkat edilmelidir:
> Sayfaya olabildigi kadar az ve Kkiiciik boyutlu resim konmal: Sayfaya
toplam biytikligi 50-60 KB’i kesinlikle gecmemeli, hatta miimkiin oldugu
kadar 15-20 KB seviyelerinde olmalidir, sayfanin bdyle daha hizli agilmasi
saglanir. ilave olarak siteyi ayn1 anda birden fazla ziyaretginin gezmekte olmasi
ihtimali de yiikleme hizinin azalmasina neden olabilmektedir.
> Flash, animasyonlu resim, arka planda miizik vb. konmamali: Bunlar hem
dikkat dagitir hem de sayfayi yavaslatir.
> Ana sayfa anlasihr olmali: Ana sayfa bir kere kisa olmali. Cok uzun
paragraflardan tiim yazigsmalarda oldugu gibi kaginilmalidir.
> Ana sayfaya her yerden ulasilabilmeli: Bir bagska 6nemli nokta web sitesinin
navigasyon planmin yani sayfadan sayfaya gecisinin kolay ve islevsel
olmasidir. Ozellikle de ana sayfaya web sitesinin her sayfasindan ulasilmasi

sarttir. Aslinda tiim ana konulara her sayfadan ulagilmalidir (Olcay, 2006).
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Kuskusuz e-ticaretin gelismesinde en 6nemli faktorlerden biri internet hizi ve fiyatidir.
Kolay erisim, hizli ve ucuz internet, bilgisayar kullanicilarini, internete ve bunun

takiben e-ticaret miisterisine donustirilmektedir.

Tiirkiye’de e-ticaretin gelismesinin Onilindeki en Onemli engellerden biri internet
kullanicilarinin sayisinin az olmasidir (Tablo 1.2 %44,4). Bunun en 6nemli nedeni

herkesin kolay, ucuz ve hizli internete ulasacagi bir ortamin olusturulamamasidir.

Tiirkiye internet konusunda son 5 yilda en fazla gelisme gosteren {ilkelerden biri. Ancak
Internet ne kadar biiyiik bir hizla gelisirse de heniiz ¢ok pahalidir. Ve gelismis iilkelere
gore hiz1 ¢ok diisiik kalmaktadir. Internet pazarlama alaninda faaliyet gosteren ITIF 1n
2007°de hazirladig1 raporda (Correa, 2007), Tiirkiye, internet hizi1 OECD ortalamasinin
¢ok altinda kalmasina ragmen her mbps internet i¢in aylik 115,76 USD &deyerek en
pahali internete sahip olmaktadir. Ayni raporda Japonya 61,0 ve Kore 45.6 mbps hiziyla
ayn1 zamanda her mbps internet icin aylik 0.27 ve 0.45 USD 6deyerek diinyanin en
ucuz ve en hizli internet siralamasinda ilk siralarda yerlerini almaktadir. Ayrica
Tiirkiye’de ki evlerin %17°sinin hizli internete erisimi varken bu oran Kore’de %90
olarak gorinmektedir. Bu raporda hanelerin internete baglantisi, hizi ve fiyati
konularindan Tiirkiye’nin 3.81 puan alarak OECD iiyesi iilkeler arasinda en son sirada

yer almasi diisiindiiriictidiir (Tablo 2.5).



22

Tablo 2.2.4: OECD Ulkelerinin Internet Hizi, Fiyat: ve Hane Basina internet Baglanti Oram
(Correa, 2007).

Penetrasyon Hiz Fiyat
Aybk Her mbps
. Hane Basma Ortalama Hizi  |En Hizh Internet Genel Puan
Sira Ulke internet Baglantis1 icin Odenen
{IISD)

1 | Korea 0.90 45.6 0.45 15.73
2 | Japan 0.52 61.0 0.27 1499
3 | Iceland 0.83 6.0 499 12.14
4 | Finland 0.57 21.7 2.77 12.11
5 | Netherlands 0.73 88 431 11.87
6 | Sweden 0.49 18.2 0.63 11.54
7 | France 0.49 17.6 164 11.41
8§ | Denmark 0.70 46 492 11.37
9 | Norway 0.64 74 404 11.29
10 | Canada 0.62 7.6 6.50 11.11
11 | Belgium 0.54 6.2 6.69 10.60
12 | United States 0.51 48 3.33 1047
13 | Swatzerland 0.68 23 21.71 1040
14 | Austaha 0.50 1.7 2.39 10.23
15 | Austna 042 7.3 5.99 10.08
16 | Portugal 0.42 8.1 10.99 9.92
17 | United Kinzgdom 0.50 2.6 11.02 9.92
18 | Germany 0.38 6.0 5.20 9.81
19 | Italy 0.38 42 3.36 9.78
20 | Luxembowrs 0.51 3.1 18.48 9.71
21 | Spamn 044 E2 12.46 9.48
22 | New Zealand 0.36 23 9.20 9.26
23 | Ireland 0.37 22 13.82 9.14
24 | Poland 0.20 7.5 13.00 8.69
25 | Czech Republic 0.27 1.6 24.10 8.11
26 | Hungary 0.30 3.0 4424 7.53
27 | Greece 0.12 1.0 33.19 6.93
28 | Slovak Republic 0.16 28 50.15 6.58
29 | Mexico 0.16 1.1 60.01 6.00
30 | Twkey 0.17 2.0 115.76 3.81
Ortalama 0.46 9.0 16.52 10.00

Tiirkiye’de son 5 yilda internet altyapisi ve faaliyet gosteren firmalar agisindan bir
gelismenin yasandigr kusku gotiirmez bir gergektir. Bu gelismenin bir iyilesme olup
olmadig1 halen tartigma konusu olsa da oOzellikle penetrasyondaki artisin internet

kullanimai tizerine etkileri ciddi sekilde gozlenmektedir.

Internet kullanicilarinm ciddi sikintilar yasadigi en énemli konulardan biri yiiksek fiyat
uygulamalarinin yaninda sunulan ve smurli-sinirsiz olarak dile getirilen kota
uygulamalaridir. Bir taraftan AB iiyesi Finlandiya’da Temmuz 2010’dan itibaren 1
Megabit/saniye’lik internet baglantisi vatandaslari i¢in yasal hak haline getirilirken
diger taraftan Tiirkiye’de halen internette sansiir uygulamalarinin tartisiimasi, AB ile
uyum calismalar1 g¢ercevesinde teknoloji politikalart iiretmekle yiikiimli hiikiimetin

ciddi bir meselesi olarak yerini korumaktadir.
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Tiim bu aksakliklara ragmen internet kullaniminin yillar itibariyle arttig1 goriilmektedir.
Ozellikle 40 yas alti kullanicilarin yogun olarak kullandigi internetin modern bir
toplumun diinya ile entegrasyonunda oOnemli bir ara¢ oldugu bilinciyle iiretilecek
politikalar bu gelismelerin ivme kazanmasimma yardimci olabilecektir. Ancak bu
sayededir ki Tirkiye’deki kullanicilar daha giivenli, verimli, 6zglir ve internet ruhuna
uygun, sinirlart olmayan bir interneti kullanma imkanina kavusabileceklerdir (Urhan ve
Kizilca, 2011). Kuskusuz E-ticaret: diisiik fiyat ve hizli internet ile internet kullanimin
yayginlagsmasi, kredi kart kullannomin artmasi ve bankacilik sistemindeki yenilikler

neticesinde daha hizli bir sekilde artig gosterecektir.

2.5.2. Tasarim

Web sitesinin en ©6nemli asamasi tasarimin  gerceklestirilmesidir. Internet
kullanicilarinin bilgisayar karsisinda uzun zaman gecirmeleri, siirekli web sitelerine
bakmalar1 zaman iginde bikkinlik yaratmaktadir. Bu nedenle sitelerin renk uyumu,
grafik tasarimi ve diger gorsel unsurlar agisindan géze hos gelecek tarzda tasarlanmasi
gerekir. Ozellikle renk uyumu birgok web sitesinin kars1 karstya bulundugu sorunlardan
birisidir. Renklerin kisiler tizerine etkisi nedeniyle renklerin farkli is modellerinde farkl
anlamlar1 bulunmaktadir. Ornegin yiyecek satan is modellerinde agirlikli olarak istah
acic1 0zelligi nedeniyle kirmizi tercih edilirken, finans sitelerinde giivenligi temsil ettigi
igin yesil tercih edilmelidir. Gri renk internette bosluk veya hi¢ anlamina geldiginden
hicbir yerde kullanilmamalidir. Benzer sekilde gorsel agidan hosluk yaratmakla birlikte
sitenin isleyisini agirlastiran grafik uygulamalara yer verilmesi dogru degildir. Ornegin
java ve flash adiyla bilinen programlar kullanilarak yapilan sitelerin, gorsel olarak ¢ok
cekici olmalarina karsin islevsel olarak sorunlar yasamasi uygulamada sik rastlanan bir
durumdur (Kircova, 2005). Bu nedenle kullanicilar igin kullanilabilir ve anlasilabilir bir
tasarim sunmak gerekmektedir. Potansiyel misteriyi gercek miisteri haline getirmek, e-

ticaret hayatina yeni baglamais siteler i¢in zorlu bir siirectir.

Dijital pazarlama tekniklerinin etkili kullanimi sayesinde web sitesi ihtiyaci olan trafigi
cekmek miimkiindiir. Fakat bu noktadan sonra asilmasi gereken ikinci bir zorluk daha
vardir. Siteyi ziyaret etmeye gelen potansiyel miisterileri alisveris yapmaya ikna
edebilmektir. Bunun ic¢in de satin alma kararlarin1 verene kadar, sitede vakit

gecirmelerini saglayabilmek gerekmektedir. Site tasarimmin 6nemi de bu noktada
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ortaya cikmaktadir. lyi diizenlenmis bir fiziksel magaza miisterinin karar verme

stirecine nasil olumlu etki ediyorsa, kullanim kolayligina 6nem veren iyi bir site

tasarimi da ayni etkiyi olusturmaktadir.

2.5.3.

E-Ticaret Sitelerinin Icerigi

Web tabanli bir aligveris siteSinin igerigi hazirlanirken géz 6niine alinmasi gereken en

onemli konu, web sitesinin gereksinimleri karsilamasidir. Uriin ve hizmetlerin

tanitilmas1 hem de olabildigince ¢ok ve yararli bilginin sunulmasi ayrica aym1 konuda

yararli olabilecek farkli web sitelerine baglanti yapabilme imkaninin sunulmasi

onemlidir. Asagida verilen o6zellikler basarili e-ticaret sitesinin konumlandirilmasi

bakimindan 6zel 6nem arz etmektedir (Aslanli, 2009).

>
>
>

>

Kolay bulunabilme: Site kullanicilar tarafindan kolay bulunabilmelidir.
Gorsellik: Uriinler miimkiin oldugu kadar gorsel sunulmalidr.

Performans: Sitenin performansi, hem ev kullanicilart hem de igyerleri
acisindan tatmin edici olmali, sitenin trafigi kullanicilarin performansini
etkilememelidir.

Harita: Kullanicilarin, sitede yer alan bilgilerin tiimiiniin yerlerini gésteren bir
haritaya kolayca erigsebilmeleri saglanmalidir.

Arama: Kullanicilarin, sunulan bilgilere ve hizmetlere kolayca erisebilmeleri
icin mutlaka siteye kesin sonuglar veren bir arama 6zelligi eklenmelidir.
Bilgilendirme: Aligveris sitesinde satilan {iriin veya hizmetle ilgili ileriye ve
geriye doniik bilgilere yer verilmelidir.

- Satis1 yapilan tiim mal ve hizmetlerin detayli agiklamasi site {izerinde
gosterilmelidir.

- Satici, satilan mal veya sunulan hizmetle ilgili tiim siirlamalarini, alicilarin
kisisel bilgilerini girmeden ya da {iriin, servis se¢imi yapmadan dnce gérmelerini
saglamalidir.

- Kullanicilarin ya da personelin gerektiginde eski bilgilere, 6rnegin eski siparis
bilgilerine ulagabilmesine olanak taniyacak bir sistem olusturulmalidir.

- Aliciya, yaptig1 aligverisin hangi hukuka tabi oldugu anlatilmalidir.
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» Karsilastirma: Miisterilere sunulan benzer iiriin ve hizmetler fiyat ve 6zellikler
acisindan kolayca karsilastirilabilmelidir.

> lletisim: Alici, saticinin  kimlik bilgilerine her yerden ulasabilmelidir.
Kullanicilarin istedikleri an iletisime gecmede geleneksel yontemlerden
yararlanmalarina olanak taninmali, igletmenin ticari ismi, fiziksel adresi, e-post
adresi, telefonu ve faks bilgileri kolayca ulasabilecekleri yerde
bulundurulmalidir.

> Uriin Destek: Satici, iiriin destek bilgisi i¢in her sayfaya ya da miisteri
hizmetlerine veya bilgi merkezine baglant1 vermelidir.

» Geri bildirim: Satici, alicinin soru ve sikayetlerini inceleyip geribildirim
yapmalidir.

» Yedekleme: Yedekleme ve sorun giderme ¢alismalarinin miimkiin oldugu kadar
otomatik olarak gerceklestirilmesi saglanmalidir.

» Hata giderme: Kullanim hatalarindan kaynaklanan sorunlar bir arada
bulundurulmali ve sik yapilan hatalara kars1 6nlemler gelistirilmelidir.

» SSS: Sik Sorulan Sorular (SSS) bolimi gelistirilmeli ve her sayfadan buraya
baglanti verilmelidir (Sabiroglu, 2007).

2.5.4. E-Ticaret Siteleri Icin Kullanilan Programlama Dilleri ve Veritabanlar

Web sitesi olusturmak igin bir¢ok programlama dili ve veritabani kullanilmaktadir. E-

ticaret sitesi olusturmak i¢in kullanilan bazi programlama dilleri asagidaki gibidir:

2.541.HTML

HTML Internet iizerinde web sayfasi olusturmak igin kullanilan bir betik (Script)
dilidir. HTML dosyalar1 sunucu bilgisayarin sabit diskinde html ya da htm uzantis1 ile
saklanir. Aslinda HTML bir programlama dili degildir. Programlama dili, bir seri
prosediir ve agiklamadan olusmakta ve genelde dis bir veriye ulasmayr amaglamaktadir.
Bir HTML belgesi ise, basli basina verinin kendisidir. HTML veriler i¢ine yerlestirilen
"tag" parcalari, metnin, dolayisiyla belgenin, okuyan tarayici tarafindan verileri nasil

isleyecegini belirlemektedir (Sakli, 2010).
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2.5.4.2.PHP

PHP (Personal Home Page), ilk olarak 1990°l1 yillarin ortalarinda Rasmus Lerdorf
tarafindan gelistirilmeye baslanmistir. Lerdorf’un amaci kisisel bilgilerini internet
tizerinden yayimlamakti. O tarihteki teknolojide, giiniimiizdeki gibi gelismis web tasarim
yazilimlarinin bulunmamasindan dolayi, kisisel web sayfast yapmak ¢ok daha zordu.
Buradan yola ¢ikarak, kisisel web sayfasi yapmak icin bir yazilim hazirladi ve adina
PHP adini verdi. Giinlimiizde PHP4 versiyonu ardindan ¢ok daha giiclii ve ¢ok daha ¢ok
Ozellikli halde PHPS versiyonu gelistirilmis durumdadir. PHP dili Linux gibi agik
kaynak kodlu bir dildir. Ucretsiz olarak dagitilmakta ve gelistirilmektedir. Linux, Unix,
Windows tabanli isletim sistemlerinde ¢alisabilen versiyonlart mevcuttur (Bilisim

Terimleri, 2009).

2.5.4.3.ASP

ASP (Active Server Pages) dinamik web sayfalari hazirlamak i¢in 1996 yilinda
Microsoft tarafindan gelistirilmis bir teknik, uygulanan bir teknolojidir. Tlgili script
dillerinden biri secilerek (vbscript :jscript vb) olusturulan sayfalarin (.asp) bir uygulama
programi vasitasiyla yorumlanmasi ve HTML g¢iktis1 iiretmesi ile sonuglanan bir

islemler biitlintidir.

2.5.4.4. ASP.NET

Microsoft tarafindan pazarlanan bir web uygulama gelisimi teknolojisidir. Dinamik web
sayfalari, web uygulamalar1 ve XML (Extensible Markup Language) tabanli web
hizmetleri yaratilmasina olanak saglar. Ayni igletme tarafindan gelistirilen .Net ¢atisinin

(framework) parcasi, ve artik isletmece desteklenmeyen ASP teknolojisinin devamini

teskil eder (Vikipedi, 2009).

2.5.4.5.Python

Python, nesne yonelimli, yorumlanabilen, birimsel (modiiler) ve etkilesimli bir
programlama dilidir. Modiiler yapisi, simf sistemi ve her tiirlii veri alani girigini
desteklemektedir. Hemen hemen her tiirlii platformda calisabilmektedir. (Unix , Linux,
Mac, Windows, Amiga, Symbian). Python ile sistem programlama, kullanici arabirimi
programlama, ag programlama, uygulama ve veritabani yazilimi programlama gibi

bircok alanda yazilim gelistirebilmektedir (Vikipedi, 2013).


http://tr.wikipedia.org/wiki/Programlama_dilleri
http://tr.wikipedia.org/wiki/Unix
http://tr.wikipedia.org/wiki/Linux
http://tr.wikipedia.org/wiki/Mac
http://tr.wikipedia.org/wiki/Windows
http://tr.wikipedia.org/wiki/Amiga
http://tr.wikipedia.org/wiki/Symbian
http://tr.wikipedia.org/wiki/Veritaban%C4%B1
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2.5.4.6.Veri Tabani Yonetim Sistemi

Karmasik dosya yapilar1 ve ¢ok sayida dosya arasi iliski ve kullanicilarin dosyalara

erisimi s6z konusu oldugunda geleneksel dosya sisteminin yetersiz kaldig1 goriilmiistiir.

Bu sorunu ¢6zmek Tlzere veriyi saklama ve erisim konusunda yeni yazilim

teknolojilerine yonelme baslamis ve Veri Taban1 Yonetim Sistemleri (VTYS) yaklasimi

ortaya c¢cikmistir. VTYS vyaklasiminda veri girisi ve depolanmasi, veriye erisen

uygulama programlarindan bagimsizdir (Ozkan, 2006).

VTYS programlarinin bazilar1 asagida siralanmistir:

>

MS SQL Server: Bir orta ve biiyiik 6lgekli VTYS’dir. ANSI SQL’e eklentiler
yazmak i¢in T-SQL’1 destekler.

Oracle: Daha ¢ok yiiksek 6l¢ekli uygulamalarda tercih edilen bir VTYS’dir.
ANSI SQL’e eklentiler yapmak i¢in PL/SQL gelistirilmistir.

Sybase: Bir orta ve biyiik 6lgekli VTYS’dir. ANSI SQL’e eklentiler yazmak
icin T-SQL komutlarin1 destekler. Sybase daha ¢ok bankacilik ve kamusal
alanlarda tercih edilmektedir.

Informix: Bir orta ve biiyiik 6lgekli VTYS’dir.

MySQL: Genellikle Unix-Linux temelli web uygulamalarinda tercih edilen bir
VTYS’dir. Agik kod bir yazilimdir. Kiigiik-orta dlceklidir. Ozellikle web icin
gelistirilmis bir VTYS’dir.

Postrage SQL: Bu da MySQL gibi kod agik bit VTYS’dir.

MS Access: Coklu kullanici destegi yoktur. Isletim sisteminin sagladig
giivenlik seceneklerini kullanir. Bunun yaninda belli sayida kayda kadar
(1000000 civari) ya da belli bir boyutun (yaklasik 25MB) altina kadar bir sorun
¢ikartmadan kullanabilecek bir kiigiik 6l¢ekli VTY S’ dir.

Advantage: Tiirk programcilar tarafindan gelistirilen bir orta ve biiyiik 6l¢ekli
VTYS dir.

DB/2: IBM’in framework’lere yonelik biiylik 6lgekli VTY S dir (Burma, 2005).

2.5.4.7.Arama Motoru Optimizasyonu (Search Engine Optimization: SEO)

Ne kadar pahali, ne kadar sik, ne kadar islevsel bir web sitesi olusturulursa olusturulsun,

hedef kitleye ulagmayan ve hi¢ ziyaret¢i almayan web siteleri amacina
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ulasamamaktadir. Web sitesinin ziyaret edilmesini saglamak, hedef kitleye ulagabilmek
icin profesyonel bir arama motoru kaydi ve arama motoru optimizasyonu hizmeti almak

gerekmektedir (Yurdakul ve Bat, 2011).

E-ticaret sitesine gerekli trafigin en 6nemli kaynagi arama motorlaridir. Bu bakimdan
bir e-ticaret sitesinin arama motorlarmin veri tabanma kaydolmasi zaruri olmasina
ragmen, basar1 i¢in tek basma yeterli degildir. Onemli olan ilgili konulardaki arama
sonuglarinda e-ticaret sitesinin ilk sayfalarda ¢ikabilmesidir. Bunun i¢in SEO’ya yatirim
yaparak e-ticaret sitesinin arama sonuglarinda ilk sayfalara taginmasini amaglamaktadir.
SEO bir sitenin, arama motorlarindan aldig1 trafigi, i¢ ve dig etkenleri gelistirerek
optimize etme islemidir. Bu islem her bir site i¢in farklilik gosterdiginden, her site i¢in

farkli bir konumlandirma gerektirmektedir. Buna goére SEQO:

» Kurulacak e-ticaret sitesi i¢in sitenin amaglari ve trafigin artirilmasi bakimindan
en uygun alan admnin (domain name) belirlenmesi,

» Kullanilacak terim gruplarinin web tabanli aligveris sitesinin trafigini artiracak
sekilde diizenlenmesi,

» E-ticaret sitesine baglantilarin 1ilgili konulardaki sitelerde bulunmasi ig¢in
caligmalarin yapilmasi,

» Bu sayede e-ticaret sitesinin arama motoru dostu bir siteye ¢evrilmesi islemlerini
kapsamaktadir (Sabiroglu, 2007).

Bir web sitesinin arama motorlarinda ilk siralarda ¢ikabilmesi i¢in birgok etken bulunur.
Bunlardan en 6nemlileri: web sitesine bazi sitelerden baglanti verilmis olmasi, web
sitesinin bulunan tim sayfalarin optimizasyon kurallarina gore dizayn edilmis
olmasidir. Sitesinde en fazla kaliteli ziyaretgiyi ¢ekebilmenin en uygun yolu arama
motoru optimizasyonu ile saglanabilir, arama motoru optimizasyonunun temelinde web
sitenize uygun ve hedef kitlenin arama motorlari ile arayabilecegi anahtar kelimeler
yatar. Bir web sitesinin arama motorlar1 agisindan optimize edilebilmesi i¢in bazi teknik
sartlara uygun olmasi1 gerekir. Ornegin; web sitesinin sorunsuz erisilebilir ve web

sitesinde bulunan kodlarin dogru calisir olmasi gerekir (Goérkem, 2009).
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2.6. KULLANILABILIRLIK

2.6.1. Insan Bilgisayar Etkilesimi

Insan-bilgisayar etkilesimi (Human—Computer Interaction, HCI), bilgi teknolojilerine
dayali sistemlerin daha kullanilabilir olmas1 ve kullanici merkezli sistemler liretilmesi
konusu ile ilgilenen multidisipliner bir alandir. insan-Bilgisayar Etkilesimi son kullanict
ile iletisim noktast durumundaki bilgisayar kullanici arayiizii, agirlikli olarak bilgisayar
sistemleri ve elektronik aygitlar1 baglaminda kullanilan bir terimdir (Gtirses, 2006).
Insan bilgisayar etkilesiminin hedefleri giivenlik, yarar, etkinlik, verimlilik ve
kullanilabilirliktir. Insan bilgisayar etkilesimi calismalarinda, tasarlanan sistemlerin
6greniminin ve kullaniminin kolay olmast 6nemli bir adimdir. Kullanilabilirlik kavrama,
bilgisayar sistemlerinin 6grenilebilir, ulasilabilir, etkili, yeterli olmas1 ve kullanicilarin
isteklerine karsilik bulabilmesi olarak tanimlanabilir. Gelistirilen sistemlerin iyi
derecede kullanilabilir olmasi: bilgisayarlar ve insanlarin birlikte etkili olabilmesi
(psikolojik, sosyal ve ergonomik), sistemin gelisiminde yaratici aletlerin yardimi, ara
yiiziin tasarim silirecinde rehberlerin tanimlanmasi, gelistirilmesi ile saglanir. Ayrica
kullanici, model ve sistem arasinda bir eslestirme saglamak ve sistemin
kullanilabilirliginin degerlendirilmesi i¢in uygun yontemler gelistirilmesi de etkili bir

yontemdir (Aktas ve dig., 2007).

2.6.2. Kullanilabilirlik Kavram

Kullanilabilirlik Uluslararast Standardizasyon Kurulusu (ISO)’ya gore etkililik, etkinlik
ve kullanici memnuniyeti birlesiminden olusur. Etkililik bir sistemin kullanimi ile
belirlenen amaglara ulagmasi, etkinlik ise bu amaclara ulasmak i¢in harcanmasi gereken
kaynaklarin olctistidiir. Kullanict memnuniyeti de sistemi kullanicinin kabullenmesi

seklinde tanimlanabilir (Ates ve Karacan, 2009).

Kullanilabilirlikte amag, kullanicilarin beklenti ve ihtiyaglarina uygun bir sekilde
tiriinleri tasarlamaktir. Uretilen iiriinlerin kullanicilarin bilissel yapis1 ve genel kullanim
tutumlart ile uyumlu olmasi hedeflenmektedir. Ayrica kullanilan {iriiniin etkililigini,
etkinligini ve memnuniyet derecesini artirmak da diger bir kullanilabilirlik amacidir

(Giirses, 2005).
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Kullanilabilirlik sadece arag-gere¢ ve cihazlar gibi donanim boyutundaki
rtinler/sistemler icin degil, yazilimlar, araylizler ve g¢esitli sistemler gibi insan
kullanimin1 amaglayarak ortaya konulmus her iiriin i¢in 6nemli bir kriterdir. Ozellikle
farkli amaglarla kurulan ve genel kullanicilar1 olabildigi gibi belirli kitlelere hitap
edebilen web sitelerinin sayisinin siirekli artmasi, bunlarin kullanici kitlesi ile etkilesimi
icin kullanilabilirliklerini glindeme getirmektedir. Bir web sitesini ziyaret eden
bireylerin bilgi almak istedikleri konuda ya da gerceklestirmek istedikleri herhangi bir
etkinlikte sorun yasamadan, site i¢inde kaybolmadan, kullanim esnasinda herhangi bir
rahatsizlik yasamadan islemlerini kolay bir sekilde yapmasi, web sitelerinin amacina

ulagmasi1 bakimindan 6nemlidir (Yeniad ve dig, 2011).

Web kullanilabilirligi birkag standart Kriter agisindan tanimlanabilir: Kullanilabilirlik,
web  sitesinde  yolununve istenen bilgilerin bulunmasi, sonraki adimda ne
yapilacagimin bilinmesi ve en 6nemlisi tiim bunlarin en az cabayla yapilmasidir (Nah
and Davis, 2002).

Kullanilabilirlik, bilgisayarlarin insan hayatina girmesi ve bunun sonucunda insan-
bilgisayar etkilesimindeki zorluklarin iistesinden gelme mantig1 ile ortaya atilmistir.
Kullanilabilirlik kavrami, etkililik, etkinlik, performans ve kullanici memnuniyeti gibi

bir dizi kavram igermektedir (Akay ve Kurt, 2008).

Jacob Nielsen’e (1993) gore kullanilabilirlik kullanici arayiizlerinin kullanilmasinin ne

kadar kolay oldugunu goésteren bir kalite niteligidir.

Sekil 2.4°de gosterildigi gibi kullanilabilirlik bes nitelikten olusur (Nielsen, 1993):

> Ogrenilebilirlik: Kullanicilarin  tasarimla ilk karsilastiklarinda ilk basit
gorevlerini, ne kolaylikta tamamlayabilirler?

» Etkinlik: Kullanicilar tasarimi  6grendiklerinde, ne hizla gorevlerini
tamlayabilirler?

» Hatirlanabilirlik: Kullanicilar tasarimi 6grendikten sonra bir siire tasarimi
kullanmadan geri dondiiklerinde yeterliligi yeniden kurmak ne kadar kolay

olacaktir?
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» Hatalar: Kullanicilara kag hata yaptirabilir? Bu hatalar ne kadar ciddidir? ve ne
kolaylikta bu hatalardan kurtulabilinir?

» Memnuniyet: Kullanici, tasarimi kullanmaktan ne kadar memnundur?

Toplumsal
Kahul Edilebilirligi

Kolay Ogrenilebilirlik

landabilirli
Etkin Kullanlahilirlik

Sistem Kabul Edilebilirligi

Uygulamah
J® Uygunluk
Kabul Edilehilirlii ® Hatulanahililik
Giivenilirlik
Diigiik Hata Oram
Kullarum Memnuniyeti

Sekil 2.4: Sistem Kabul Edilebilirligi Nitelikler Modeli (Nielsen, 1993)

Kullanict arayiizlerine sahip diger tiim elektronik bilgi sistemlerinde oldugu gibi, Web
kullanilabilirliginin temelinde de hizmet kalitesinin yiikseltilmesi amaciyla site
arayiizlerinin etkinliginin ve kullanict memnuniyetinin artirilmas1 yer almaktadir.
Gilinliimiizde yaygin bir kullanim alanina sahip ve genis bir kullanict kitlesi tarafindan
kullanilan web sitelerinin etkinligi kullanilabilirlik, kullanighilik ve erisilebilirlikleri ile
Ol¢iilmektedir. Dinamik ve etkilesimli bir ortam niteligindeki web arayiizlerinin
etkinliginin 6l¢iimiinde mevcut yontemlerin disinda, webin karmagik yapisina ve
dogasina 6zgli detayli arastirmalara gerek vardir (Palmquist, 2001). Ables, White ve
Hahn (1997) web sitesi gelistirme ve tasarimi ile ilgili deneysel ¢alismalarin eksikligine

ve sistematik yaklagimin gerekliligine deginmektedirler.
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2.6.3. Kullanmilabilirlik Sloganlari

Jacob Nielsen’in (1993) kullanilabilirlik alaninda basucu kitab1 olarak adlandirilan
“Usability Engineering’ calismasinda anlattigi konular1 “kullanilabilirlik sloganlar1”
halinde paylasmistir. Jacob Nielsen’in asagida 10 kullanilabilirlik slogani yer

almaktadir:

1. En iyi tahmininiz yeterince iyi degil!

Kullanilabilirlik siirecinin varliginin en basit nedeni, elinden gelenin en iyisini yapilarak
kullanicilar i¢in en ideal arayiizii olusturulamayacagi gercegidir. Kullanicilar tahmin

edilemeyecek ¢ikarimlari yapmakta ustadirlar.

Arayiiz, kullanicilari daha iyi anladiginda olgunlasacaktir. Bunun i¢in arayiizii
tasarladiktan sonra bunu hedef kitleye uygun kullanicilarla dogrulatmak ilk adim

olacaktir.

2. Kullanici her zaman hakhdir!

Tasarimcilar, kullanicilar sitede sorun yasadiginda onlarin aptal oldugunu veya
yeterince c¢abalamadiklarin1 diistinmemelidir. Eger arayiiz kritik degilse (yani
kullanicilar onu kullanmadigi anda oOliimciil durumlarla karsi kasi kalmayacaksa)

kullanicilar siteyi 6grenmek i¢in ¢ok fazla ¢abalamayacaktir.

3. Kullanicr her zaman hakh degildir!

Kullanicilart aslinda her zaman da hakli degillerdir. Tasarim siirecinde onlar i¢in neyin
daha iyi olacagini onlara sormak sizi ¢ok farkli yonlere goétiirebilir. Henry Ford
miisterileri hakkinda sOyle demistir: “Eger miisterilerime ne istediklerini sormus
olsaydim, daha hizli bir at istediklerini sdylerlerdi”. Bu yiizden kullanicilar1 dinlemek

yerine ne yaptiklarina bakmak daha anlamli sonuglar doguracaktir.

4. Kullanici tasarimer degildir!

Yukaridaki maddeye benzer bir sekilde kullanicilarin tasarim hakkindaki yorumlarii
dinlemek c¢ok yarar saglamayacaktir. Ciinkii onlarin dediklerinden ¢ok yaptiklar

Onemlidir.


http://www.amazon.com/Usability-Engineering-Interactive-Technologies-Nielsen/dp/0125184069
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5. Tasarimei kullanic1 degildir!

Tasarimct korliigli, tasarimi1 yapan kisinin arayiiziin miikemmel ve hatasiz oldugunu
diistinmesi olayidir. Ayrica tasarimci ve programci kisiler genellikle {ist diizey internet
kullanicilaridir. Cogu kullanicr sistemi onlarin kullandigr sekilde kullanmayacaktir. Bu
ylizden bir tasarimcit kendi tasarladigi arayiiziin kendisi rahat kullandig1r igin

kullanilabilir oldugunu diistinmemelidir.

6. Genel Miidiir kullanici degildir!

Genellikle arayiizleri ilk olarak begenmesi gerekenler Genel Miidiirlerdir. Ancak Genel

Miidiirler her zaman kullanici grubuna dahil olmazlar.

7. Az coktur!

Sistemin her fonksiyonalitesini bir arayiize toplayip kullanicilarin hepsini anlamasini
beklemek hayali bir diisiincedir. Tasarimcinin Oncelikle su soruyu kendine sormasi
gerekir: “Eger Google’in arama o6zelligindeki kadar fonksiyona bizim sitemiz sahip

olsaydi nasil bir ana sayfamiz olurdu?”

8. Detaylar onemlidir!

Kiiciik detaylar kullanilabilirligi arttirmada olduk¢a 6nemlidir. Kullanilabilirlik testleri
bu tarz ufak ama sonuclar1 6nemli olacak detaylar1 bulmanin en iyi yoludur. Bazen bu

kiiclik detaylar sirketin hayatin1 kurtarmaktadir.

9. Yardim genelde yardim etmez!

Yardim ve dokiimantasyon boliimii genellikle kullanicilara yardim etmemektedir.
Kullanicilarin bilgi dolu sayfalar arasinda asil ihtiyact olan boliimii bulmas: da ayr1 bir
kullanilabilirlik sorunudur. Yardim boliimii kullanicilan takip edip somut adimlardan

bir liste yiiriitmelidir.

10. Kullamilabilirlik bir siirectir!

Kullanilabilirlik sadece arayliz tasarimini tamamlanmak iizere akla gelen bir siireg
olmamalidir. Kullanilabilirlik, arayiiz tasariminin basindan sonuna kadar tasarimla

beraber yiiriiyen bir siirectir.
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2.6.4. Kullanic1 Merkezli Tasarim

Bilgisayar kullanimi yaygin hale gelmesiyle beraber toplum tarafinda kullanilmasi
kolay diisiiniilen sistemlere sistem tasarimcilari tarafindan “Kullanict Dostu” adi
verilmistir. Ancak bu terim ile ilgili bir sorunu géziikmekteydi: bir kullanici tarafindan
“kolay” veya “dost” olan bir sistem diger kullanicilar tarafindan “kolay” veya “dost”
olmayabilirdi (Corry ve dig., 1997). Kullanict merkezli tasarim terimi, insan-bilgisayar
etkilesimi alaninda kilometre taglarindan biri olarak kabul edilen Norman ve Draper’in
(1986) “User-Centered System Design: New Perspectives on Human-Computer
Interaction” adli kitabinin basimindan sonra popiilarite kazanmistir. S6z konusu
calismada, sistemlerin kullanicilar i¢in tasarlandigi, bu nedenle de arayiiz tasarimlarinda
kullanicilarin ihtiyaglarinin 6n planda olmasi gerektigi vurgulanmaktadir (Giirses,2006).

Bu nedenle “kullanici merkezli tasarim” bir ilke haline gelmistir.

Norman (1998) kullanici merkezli tasarimi kullanicinin ihtiyaglart ve ilgi alanlarina
dayali, tirinlerin kullanilabilirlik ve anlasilabilirligini vurgulayarak bir felsefe olarak

tanimlamaktadir.

Rubin (1994) kullanic1 merkezli tasarimi kullanilabilir sistemler tasarlanmasinda
kullanicinin teknikler ve prosediirlerin merkezinde yer almasi seklinde agiklamistir.
Dolayisiyla kullanicilarin ihtiyaglarinin ve yeteneklerinin tahmin edilmesi yerine

kullanicilara sorulmasi gerektigini diisiinmektedir.

1985°de Gould ve Lewis kullanilabilir sistemlerin tasarlanmasinda izlenmesi gereken {i¢

ilkeyi tanimlamistir:

» Kullanicilar ve gorevlere onceden odaklanma: Sistemi kullanacak hedef
kullanic1 kitlesinin Ozellikleri, amaglari, becerileri, ihtiya¢ ve beklentilerinin
belirlenmesi i¢in kullanicilarin dogrudan gozlenmesi onemlidir. Bu sekilde
kullanicilarin biligsel, davranissal ve tutumsal 6zellikleri hakkinda daha detayli
bilgi edinmek miimkiin olacaktir.

» Deneysel olglim: Arayliz tasarimlar1 gergek kullanicilar araciligi ile kullanim ve

ogrenim kolaylig1 agilarindan degerlendirilmelidir.
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> Dongiisel Tasarim: Uriin  gelistirme siirecinde tasarimlar, kullanicilarm
beklentileri dogrultusunda degerlendirilerek yeniden tasarlanmalidir.

Ve 1988 yilinda bu ilkelere dordiinciisti de eklenmistir “Biitiinlesik tasarim”.

Web sitelerinin olusturulmalarindaki temel amacg sahip olunan igerigin hedeflenen
kullanict kitlesine en etkin sekilde sunulmasidir. Ancak dikkat edilmesi gereken en
onemli unsur, kullanicilarin bilgiye kisa siirede ve kolaylikla erisebilecekleri bir
kullanic1 arayliziiniin olmasidir. Genelde kullanicilar, kendilerine karmasik gelen
arayiizlere sahip web sitelerinden kolaylikla vazgecerek, benzer igerikteki bir baska web
sitesini tercih etmekte, bu da bazi web sitelerinin kullanilabilirligini olumsuz yonde
etkilemektedir. Gelisen teknolojiler, kullanicilarin Internet’in en 6nemli pargasi olan
web sitelerinden beklentilerini ve davramis Ozelliklerini de degistirmektedir.
Arastirmalar, kullanicilarin web sitelerini bes saniyeden daha az bir siirede ziyaret
ettiklerini ve web sitesinden miimkiin oldugunca kisa siirede ayrilma egiliminde
olduklarmi gostermektedir. Kullanicilarin web sitelerini kullanimlarinda goriilen bu
degisiklikler, bazen aylarca siiren ve yliksek maliyet gerektiren tasarimlarda kullanici
davraniglarinin 6lgiilmesi ihtiyacint dogurmustur. Bu nedenle kullanicilarin web sitesi
tizerindeki hareketlerini igeren testler yapilmaktadir. Bu testlerin gergeklestirilmesinde
0zel kullanilabilirlik laboratuvarlar1 da dahil olmak iizere ¢ok ¢esitli tekniklerin ve
olanaklarin kullanildig1 goriilmektedir. Kullanici merkezli ve kullanilabilirlik testleri
yapilarak tasarlanmis arayiizlere sahip web sayfalari, benzer igerige sahip diger web
sitelerine gore kullanicilar tarafindan daha cok tercih edilmektedir. Bu nedenle web
sitelerinin tasarlanmasinda kullanict 6zelliklerinin dikkate alinmasi gerekir. Kullanict
ozelliklerine gore tasarlanan web siteleri, kullanicilara daha etkin bir icerik sunmakta,
site i¢inde kaybolmadan ve gereksiz islemler yapmadan bilgiye erisme olanagi
saglamaktadir. Web sitelerinin kurulum asamasinda oldugu kadar var olan sitelerin
degerlendirilmesinde de kullanilabilirlik testleri ile sitnanmas1 yayginlik kazanmaktadir

(Ugak ve Cakmak, 2009).

Jeffrey Rubin (1994) kullanici merkezli tasarim daha kullanilabilir bir iiriin veya sistem
tiretimi i¢in teknik, siire¢, yontem ve prosediirler gibi kullaniciyr siirecin merkezine

koymanin oOnemini anlatmaktadir. Dolayisiyla kullanicilarin  ihtiyaglarinin = ve
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yeteneklerinin ~ tahmin  edilmesi  yerine kullanicilara  sorulmasi  gerektigini

distinmektedir.

Uluslararas1 Standartlar Orgiitii'niin  (ISO) 13407 nolu, Interaktif Sistemler icin
Kullanict Merkezli Tasarim Siireci adli standardina gore kullanict merkezli tasarim
“planlama, gelistirme, 6l¢gme ve uygulama" seklinde yiiriitiilen bir siire¢ olup ve tasarim
dongiisii su sekildedir (Sekil 2.5):

» Kullanici merkezli tasarim isleminin planlanmasi,

» Sistem gerekliliklerinin tanimlanmasi ig¢in kullanim baglaminin belirlenmesi,

» Kaullanici gerekliliklerinin anlagilmasi ve tanimlanmast,

» Sistemin ve kullanici arayiiziiniin esnek ve dongiisel yaklasim dogrultusunda

gelistirilmesi,

» Kullanilabilirlik degerlendirmelerinin yapilmasi (Giirses, 2006).

Kullanict Merkezli
Tasarmmin Planlanmasi

y

Kullamim Baglammin
Belirlenmesi

L ._

Tasarmmin Degerlendirilmesi Orgiitsel ve Kullanici
Gerekliliklerinin Belirlenmesi

Beklentilerin Tasarimin
Karsilanmas1 Gelistirilmesi

Sekil 2.5: ISO 13407 Kullanici merkezli tasarim dongiisii (Giirses, 2006)

Tasarimlar belirli bir kullanim baglaminda ve belirli kullanicilar tarafindan
kullanildiklart i¢in hedef kullanici kitlesinin 6zelliklerine (egitim,kiiltiir, beceri, tecriibe

vd.), amaglarma, gorevlerine ve kullanim ¢evresine uygun olarak tasarlanmis olmalidir.
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Bu nedenle, tasarimin planlanmasi agamasinda arayiiziin kullanim baglaminin iyi analiz

edilmesi gerekmektedir (Maguire, 2001).

2.6.4.1. Kullanict Merkezli E-Ticaret Tasarimi

Miisterinin siteye olan bakigslar1 e-ticaret isletmeleri agisindan ¢ok 6nemli bir faktordiir
ve sitenin ziyaret¢i sayisini belirlemektedir. Iyi bir e-ticaret sitesi miisteri agisindan
sadece alim-satim islemlerinin kolaylastirilmasi1 degildir. Ayrica, miisterinin ilgi ve
dikkatinin ¢ekilmesi, miisteri ve isletme arasinda etkili bir baglantinin kurulmasi,
miisterinin ihtiyaglarina cevap verilmesi, saglikli bir hizmet, markanin giivenirligi ve
kalitesinin de miisteriye en iyi sekilde sunulmasi demektir (Cao, 2002). Genel olarak iyi
bir e-ticaret sitesi satislarin giivenirligine odaklanmak yerine miisterinin algi ve

inandiklar1 {izerine odaklanmalidir (Tzanidou, 2006).

Internette aligveris siireci gelencksel alisveristen farkli olarak evden c¢ikmadan
yapilmaktadir. Ek olarak arama, bilgi toplama, karsilastirma ve siparis asamalarindan
sonra satin alma gerceklesmektedir. Biitlin bu eylemler internet altyapisi ile birlikte
diistiniilmelidir. Bu yeni satin alma araci bilgisayar, internet baglantisi, arama motorlari
ve diger yardimc1 yazilimlarla bir biitliin olusturmaktadir. Ancak bu stireg, satin alma ile
sonuglantyorsa anlam kazanacaktir (Gupta ve Cahatarjee, 1997). Bu nedenle, firmalarin
tiiketicilerin internet {izerinden aligveris yapma veya daha Onemlisi yapmama
nedenlerini 6grenmesi, bu hizmetlerin gelistirilmesi ve daha genis kitlelere hitap eder

hale getirilmesi agisindan kritik 6neme sahiptir (Turan, 2008).

Sanal bir magaza arayiizii tasarlarken Tablo 2.6’da yer alan sanal ve ger¢ek magaza

arasindaki karsilagtirmanin (Lohse ve Spiller, 2006) dikkate alinmas1 faydali olacaktir.
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Tablo 2.6: Sanal ve ger¢cek magaza karsilagtirmasi (Lohse ve Spiller, 2006)

Gercek Magaza

Sanal Magaza

Satis temsilcisi

Uriin aciklamast, bilgi sayfalari, hediye Servisi, Arama fonksiyonu, satis
temsilcisi (¢evrimici veya ¢agr1 merkezi)

Magaza indirimleri

Ozel 6neriler, ¢cevrimigi oyunlar ve gekilisler, diger ilgili sitelere linkler,
istah agic bilgiler

Gorlinlir magaza vitrini

Ana sayfa

Magaza ortamu

Arayiiz tutarlig1, magaza organizasyon, arayiiz ve grafik kalitesi

Kampanya reyonu

magaza hiyerarsik seviyelerinde Sunulan triinler

Magaza diizeni

Ekran derinligi, gdz atma ve arama islevleri, endeksler, goriintii haritalar

Magaza kat sayist

Magaza hiyerarsik seviyeleri

Magaza giris kapi sayist ve

Diger 6zel gevrimigi magazalara link sayisi

Odeme kasiyeri

Cevrimigi aligveris sepeti veya mail order

Uriine bakmak ve dokunmak

Sinirl: resim kalitesi ve agiklamalari, video ve ses uygulamalart

Magazaya giris yapan kisi

Ziyaretgi sayisi

Donem satig miktart

Donem satig miktart

Her isletmenin en degerli varlig1 miisterileridir ve bu varlig1 kaybetmemek isletmelerin

en oncelikli konularidir. Ozellikle eger internet iizerinden {iriinler satiliyorsa sadece

birka¢ basit fare tiklamasiyla miisteri kaybedilebilmektedir. Bir¢ok e-ticaret sirketi

miisteriler kazanmak i¢in ¢ok zaman harcar bunun nedeni site tasarimcilarinin

miisterilerin istekleri lizerine odaklanmamasidir.

Van Duyne ve arkadaslari (2003) miisteri merkezli tasarimin sahip olmasi gereken

unsurlar asagidaki gibi siralamaktadir:

» Kullanim kolayligi,

Icerik,
Verim,

Marka degeri

vV V VYV V

Memnuniyet.
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Nielsen (2001) online aligveris sitelerinin karmi diisiiren en énemli nedeni kotii site
tasarimi olarak agiklamaktadir. Ayni makalede Nielsen ABD’de 20 biiyiik ve kiiciik e-
ticaret sitesine yonelik arastirmayr su sekilde anlatmaktadir: “ kullanicilarin e-ticaret
sitelerinde 496 gorevi yerine getirmelerini izledik. Arastirma 20 biiylik ve birkag kiigiik
e-ticaret sirketleri lizerine odaklanmaktaydi. Kullanicilarin ortalama basar1 orant %56
olarak hesaplandi. E-ticaret sirketleri yaklasik potansiyel satiglarinin = yarisini,
kullanicilarin siteyi kullanamamasi nedeniyle kaybetmektedir. Ayrica ayni sitelerin
uluslararas1 kullanilabilirlikleri de arastirilmistir. Belirtilen sitelerin kullanilabilirlik
sorunlar1 ¢oziiliirse kuzey Avrupa’da satiglar %49 artabilir. Bu oran Giiney Avrupa,

Asya ve Latin Amerika’da daha yiiksektir”.

Uluslararasi kiigiik isletmeler ve bilgisayar kitabinin yazar1 Helen Bradley (2010), e-
ticaret sitelerinin tasarimi hakkinda en fazla karsilastigi ama yanlis oldugunu diisiindiigii

tasarimcilarin varsayimlarini asagidaki gibi paylasmaktadir:

1.Yanhs Varsaymim: Miisteri sizin kadar sitenizin teknolojilerini merak etmektedir.
Tasarimcilarin ¢ogu Flash girislerin yiiklenmesini beklemeye degerdir ancak potansiyel
miisteriler onlar gibi diisiinmemektedir. Ziyaretginin siteye giris yaptiktan sonra bir iiriin
satin alana kadar Kkarsilasabilecegi her tirli engel onu baska yerlere
yonlendirebilmektedir. Miisteri yogun bir kisi olarak diisiiniilmektedir. Istedigini en
hizli sekilde bulup satin almak istemektedir ve e-ticaret sitesi bu istegi karsilamak
zorundadir. E-ticaret sitesi karmasik ve yoldan ¢ikarici teknolojilerle gelistirmek yerine
Miimkiin oldugu kadar giizel, temiz ve hizli tasarimlar {izerine yatirim yapilmasi

gerekmektedir.

2.Yanhs Varsaymm: Miisteri sizin sitenizi goriintilemek icin diger uygulamalari
yiiklemekten mutlu olacaktir. Siteyi goriintiilemek i¢in gereken uygulama ziyaretgiye
gonderilmesine ragmen ziyaretci diger sitelerin %99’u bu uygulamaya ihtiyaci yokken
sadece sizin sitenize girmek i¢in gereken uygulamayi indirmek i¢in zaman ayirmasi
beklenememektedir. Miisteri e-ticaret sitesine her yerden, tiim tarayicilardan ve 6zel bir

uygulamaya ihtiya¢ duymadan girebilmesi gerekmektedir.
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3.Yanhs Varsayim: Misteri sizinle aligveris yapmak icin ¢emberlerden atlamaya
hazirlanmistir. Baz1 e-ticaret sitelerinde alisveris yapilmadan once kullanici adiyla giris
yapilmast gerekmektedir. Bir bagka deyisle Onceden siteye {liye olmayanlar sanal
magazadan bir sey satin alamazlar ancak bu sitelere giris yapmak ve tiye olmak o kadar

kolay degildir!

Miisteri  siteyi nasil kullanilacagina dair tiim bilgileri hatirlamak zorunda
birakilmamaktadir. Miisteri birgok siteden aligveris yapar ve sitenin tasarimcist gibi
sadece bir sitenin iizerinde odaklanamamaktadir. Sanal magazalardan aligveris yapan
miisteriler, fiziki magazalarin miisteriler gibi magazayr dolasan raflar1 karigtiran ve
istedigini bulmaya c¢alisanlar gibi diisiiniilmemelidir bu sekildeki bir tasarim birkag

kelime yazarak istedigini bulmak isteyen miisterilerde basarili olamaz.

Tasarime1 miisteriyi istedigi tirline en hizli sekilde ve birkag tiklamayla ulastirir ve satist
gerceklestirilmesini saglamasi gerekmektedir aksi halde bunu baska e-ticaret siteler

yapmaktadirlar.

4.Yanhs Varsayim: Miisteri miizigi sever o zaman miizigin sesi, yeterince agilmasi
gerekmektedir. Mesai saatlerinde aligveris yapmak isteyen miisteriler hoparlorlerden

miizigi duyar duymaz sayfay1 kapatmakta ve bir daha o siteye geri donmemektedirler.

Sitenin sessizliginden sikayetci olan kullanicilara rastlanmamistir ancak giirtiltiilii
sitelerden nefret eden kullanicilarin sayis1 oldukca fazladir. Miisterilere sakin bir ortam
yaratilmast gerekir. Miisterinin duymak istemedigi bir ses ve miizigin Siteye

konulmamasi gerekmektedir.

5.Yanhs Varsaymm: Her seyin yapilacagina soz verilir ancak hi¢ bir sey yerine
getirilmediyse miisteri i¢cin bir sakincasi yoktur. Miisteri bir {iriinii satin alirken
beklentilerinin karsilanmasimi beklemektedir. Ornek olarak miisteri iiriinii iade etmek
istendiginde 6denen miktarin geri alinmasi, tirlinlin hazir bir sekilde depoda mevcut
oldugunu, sitenizde olan iletisim formu doldurduktan sonra isteklerine hizli bir sekilde
cevap verilmesi beklenmektedir. Miisterinin beklentileri s6zlesmede dikkate alinmadigi
takdirde potansiyel miisterilerin yitirmesine yol agmaktadir. Ayrica yerine

getirilebilecekleri miisteriye séz verilmesi gerekmektedir, Ornegin iriin 24 saat
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iceresinde teslim edilebilmekteyken miisteriye 48 saat i¢eresinde teslim edilecegine dair

s0z verilmesi gerekmektedir.

E-ticarette ziyaretgilerin bir {liriinii satin alana kadar girdikleri siireglerin bilinmesi ¢ok
onemlidir. Bu nedenle sitenin temeli algilanmasi ve gezinmesi kolay tasarim {izerine
inga edilmelidir. Bu siireclerin site tasarimcilart tarafindan iyi bilinmesi ve satist

kolaylastiracak sekilde ele alinmasi gerekmektedir.

Miles, Howes, ve Davies (2000) bu konuyu yonetmek i¢in satin alma karar agsamalarini
destekleyen bir e-ticaret sitesi (bir tir karar destek sistemi) Onermektedirler. Bu
asamalar:
1. Mevcut gezinti veya arama aygitlariyla alicinin kriterlerine uygun iiriinler
aramak,
2. Arama kriterlerini yonetmek,

3. Uriinlerin karsilastirilmast,

Bu asamalara dayanarak yazarlar olasi web tabanli satin alma desteginin boyutlarini
belirten bir ¢cergeve tanimlamaktadirlar. Bu boyutlar1 kapsayan:

1. Uriin aramay1 desteklenmesi i¢in kullanilan site metafor tiirii,

2. Arama kriterlerinin yonetilmesi igin sitenin bilgi yapisi,

3. Uriinlerin karsilastirilmas igin karsilastirma kapsamiu.

Kisacasi eger bir e-ticaret sitesinin igerigine, kolay kullanimina, performansina ve genel
memnuniyetine miisteriler tarafindan yliksek puan verilirse bu site miisteri merkezli

olarak ifade edilmektedir (Van Duyne ve dig. 2003).

2.7. KULLANILABILIR E-TICARET ARAYUZ TASARIMI

Arayliz tasariminda en biiylik sorunlardan biri tasarim kilavuzlaridir. Kilavuzlardaki
kurallar ¢ok genel oldugundan elestirilmektedirler dolayisiyla 6zel tasarimlarda
kullanilamazlar ancak sinirli ve benzer ¢alismalar dogrultusunda kullanilabilmektedirler
(Vanderdonckt, 2003). Tasarimlar sitenin amaci, hedef kitlesi ve biitgesi gibi birgok

kritere gore degisebilmektedir.
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2.7.1. Hedef Kitleyi Coziimlemek

Internetin artan popiilerligi ile birlikte e-ticaret kullamimi giderek yayginlasmaktadir.
Dolayisiyla e-ticaret sitelerinin etkili bir sekilde tasarlanmasi son derece Onem
tasimaktadir. Etkili bir e-ticaret sitesi icin, tasarimcilarin miisterinin istek, beklenti,
kiiltiirli, ekonomi ve yeterlilikleri baglaminda bir hedef kitle analizi gerceklestirmeleri

ve analiz sonuglarini dikkate alarak etkili bir e-ticaret sitesi tasarlamalar1 gerekmektedir.

2.7.1.1. Tiirkiye’de Internet Kullanici Davranist ve Profili

Internet Olgiimleme Arastirmasi IAB Tiirkiye, 2010 yilinda yaymladigi “Internet
Kullanimi ve Kullanict Profili” raporunda, dikkat ¢ekici veriler ortaya g¢ikmaktadir.
Tiirkiye’de 12 yas ve iizeri internet kullanicilari, Tiirkiye niifusu ortalamasina kiyasla

daha yiiksek oranda 35 yas altinda, erkek ve egitimli bireylerdir (Sekil 2.6).

YAS -
55+ .
= —
15
4554
m25-34
m12-14 38
22
e — [ 10 |
Tiirkiye Niifusu internet
EGITIM:
CINSIVET : Universite 7 15
EKadin ve Uzeri 19
Lise 30
M Ortaokul
MErkek 24
W ilkokul ve
Alt:
31
Tiirkiye Niifusu internet

Turkiye Nifusu internet

Sekil 2.6: Tiirkiye Niifusu ve Internet Kullanicilar1 Profili (IAB, 2010).

15 yas ve iizeri internet kullanicilarinin %57.7 orani ile en ¢ok beyan edilen aktivite
sosyal aglara katilmak olmaktayken arastirmada (%56.7), e-posta (%54.9), haber
okumak (%48.9) amagclariyla internet kullanim oranlar ilk siralarda yer almaktadir.
Ayni1 raporda kullanicilarin %15.7’s1 internetten alisveris yaptiklarini beyan etmislerdir

(Sekil 2.7) (1AB, 2010).
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A ut-;:k o Ulagim araglarina rezervasyon yapmak
Intsrnatten bilgl amag araghrma yapmak Kadiniarla iighl sltslert Golag mak
v — Intsrnettan allgverly yapmak
Intsrnetten gazetemaber okumak : i
Konugarak ve/veya gortntUid chat yapmak
Tatll programi ve rezervasyonu yapmak
eermelion oy e Internettek bazi sitslere video,fim,mozik
yokismsk
I veya ddev amagi, svds ¢alimak
Onling tartiymaya katimak ve yorum
Intsrnetten TV, flim, video iiemek veya bedava yazmak
Indirmek
E-deviet Iglemiar] yapmak
Yazih chat yapmak
Gopgataniik sltslering girmek
Bankacllk Iglemler] yapmak
Aktivitelor hakiunda bligl aimakirezervasyon Internatts bir Urlnie Igil yorum yazmak
yapmak
Blog olugturmak ya da bloguma yazi
Otomobil ve motorlaria liglll aitsier yazmak
Internstte bahis oyunlan oynamak

Intsrnetten radyo dinlsmek

Internstten bedava sarki Indirmek Web sayfasi hazirlamak

Sekil 2.7: Tiirkiye’de internet kullanicilarin aktiviteleri (IAB, 2010).

Online aligveris yapan bireylerin %63’i son 3 ay iginde en az bir kere internetten satin
alim yapmistir. On-line aligveriglerde biiyiik oranda kredi karti kullanilmaktadir
(%76.8). Sanal kartlarin kullanim1 %13.4 seviyelerindedir (Sekil 2.8) (IAB, 2010).

Son 3 ay icinde internetten aligveris yapma sikliklari: Internette yapilan aligveriglerde kullanilan 6deme sekilleri:
47 Kredi karti

Banka havalesi veya EFT

Kapida kartla ya da nakit 6deme

¢ Rk lerinde kul

sanal kartlar
Diger

Mobil Odeme

Posta geki

Hediye geki

| M 10°dan fazla B 6-10 kere O 3-5 kere @ 1-2 kere B Yapmad|

Sekil 2.8: Tiirkiye’de online aligverisin durumu (IAB, 2010).



44

Sirketler, son yillarda artan bir rekabetc¢i ortamda operasyonlarini siirdiirmektedir. Bu
nedenle, miisterilerine {irtin ve hizmetleri satin almalarini tesvik edeceklerinden i¢in en
iyi sekilde miisterilerinin psikolojilerini tespit etmeleri gerekmektedir. Hem online hem
de off-line calisan firmalar i¢in miisterilerin bulunmasi ve elde tutulmasi oldukca
Onemli bir basar1 faktoridir. Online miisterilerin  internet kullanicilardan
olusturuldugunu goz oniinde bulundurarak etkin miisteri iligskileri kurmanin en 6nemli
anahtarlarindan biri ise internet kullanicilar1 bir baska deyisle potansiyel online miisteri
davraniglarini anlayabilmektir. Eger bir firma miisterinin karar siirecini anlayabilirse,

reklam ya da kampanyalar vasitasiyla miisterinin kararlarini etkileyebilecektir.

Gelismis iilkelerde oldugu gibi Tiirkiye’de de tiiketicilerin hayat tarzinin degismesi ve
zaman darlig1 gibi faktorler, fiziksel ortamlarda aligverise alternatif bir yontem olan
Internet lizerinde aligverigin yayginlasmasina zemin hazirlamaktadir. Ac¢ilan ¢ok sayida
sanal magaza bu konuda tiiketicilere giderek artan sayida secenekler sunmaktadir.
Ayrica, geleneksel dagitim kanalina sahip firmalar miisterilerine Internet iizerinden de

hizmet vermektedir (Turan, 2008).

Miisterilere davranigsal acidan bakildiginda internet ortami, fiziksel ortamin aksine
miisterilerin tam anlamiyla 6zgiir oldugu alandir. Siradan magazalarda karsilasilan
davranis normlari bu ortamda gegerli degildir. Satin alma zorunlulugu olmadigindan
iiriin ve hizmetlerin kod numaralari, gida tiiziikleri dikkate alinmaz. Internet aligveris
ortamini olabildigince kisisellestirmistir. Aligveris i¢in fiziksel bir c¢aba sarf
edilmediginden ¢ok sayida web sitesi kisa zamanda gezilebilir ve Internet ortaminda
tiikketici davranigini belirleyen en 6nemli etkenlerden birisi, simdilik zaman tasarrufudur
(Enginkaya, 2006). Ayrica alicilara hiz kazandirmasi, iriin, marka, fiyat ve firma
karsilastirmalarina firsat vermesi ve bunlara bagh olarak alicilart bazi maliyetlere
katlanmaktan kurtarmasi gibi zaman ve maliyet istlinlikleri internet lizerinden satin

almanin tiiketicilerin davranislarini etkileme de 6n plana gikmaktadir (Eren, 2009).

Internet her ne kadar kullanicilara zaman kazanma, daha fazla bilgiye, daha kisa
zamanda ulasma, kolaylik, rekabetgi fiyatlar, daha fazla se¢im sansi ve daha fazla

bilgiye ulagma gibi avantajlar sagliyor ise de, miisteriler ¢ogu zaman Internet iizerinde
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aligveris yapmak konusunda g¢ekingen davranmakta ve yiiz yiize geleneksel aligveris
yontemlerini tercih etmektedirler (Lin, 2007). Bireylerin elektronik pazarlara ve
pazarlama uygulamalarina yonelik giiven tutumlarinin analiz edildigi bir ¢alismada,
tiikketicilerin elektronik pazarlarda bulunmaktan hoslandiklari, fakat kendileri i¢in risk
iceren islemleri yapmak konusunda istekli olmadiklari, ancak, Internet’in gelecegini de
olumlu gordiikleri ve Internet’ten aligverisin gittikce yayginlasacagini diislindiikleri

saptanmistir (Aksoy, 2006).

Tiirkiye’de internet ilizerinden aligveris konusunda tiliketici davranislarini inceleyen
arastirma sayis1 heniiz ¢ok yetersizdir. Tiirkiye Istatistik Kurumu Hane halki Bilisim
Teknolojileri Arastirmasina gore, 2007 Nisan-Haziran doneminde internet kullanan
hane halk: bireylerinin sadece % 5.65°i internet iizerinden alisveris yapmistir (TUIK,
2007).

Internet kullanicilarinin satin alma davranislarinin arastirildig: bir calisma da ilk sirada
bilgisayar ve elektronik {riinlerin geldigini, bunu kitap, spor malzemeleri, otel
rezervasyonlari ve seyahat biletleri ile giysilerin takip ettigini ortaya koymustur.
Aligveris yapmama nedenleri arasinda giivenli bulmama, ihtiyag duymama, sevmeme ve
zor gelme sayilmaktadir (Usta, 2006). TUIK’e gore de internet kullanan hane halki
bireylerinin % 76.49’u ihtiyag duymadigi igin internet iizerinden aligveris
yapmamaktadir (TUIK, 2007). Tiim bu sonuglar, tiiketicilerin internetin aligveristen

ziyade heniiz bilgi edinme amacl kullanildigin1 géstermektedir (Teo, 2002).

Haskan (2010) kullanicilarin internette sorf yaptiklar sitelere, internette gecirdikleri
stirelere ve arastirma yaptiklar1 sayfalara gore ¢esitlilikler gosterdiklerini ifade etmekte
ve kullanicilar1 bes gruba ayirmaktadir. Ancak girdikleri sitelerin, yaslari, internette
yaptiklar1 iglemlerin farklilik gosterse de kullanici davraniglari ayni oldugunu altim

cizmektedir. Kullanici tipleri asagida yer alan 6zelliklerde incelenmektedir:

> lIcerik Canavarlari: Internette dogup biiyiiyen geng, ergen kitleden
olugmaktadir. Bagka bir deyisle online eglence, aktiviteler ve sosyal gruplardir.
Devamli yeni online eglence sitelerini gezmekte ve  birbirlerini

suriiklemektedirler.
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» Sosyal Tiklayicilar: Hem gen¢ hem de daha yash kitleden olusan bu kullanict
tipleri interneti iletisim olarak yorumlanmakta ve genellikle sosyal topluluklar
(facebook, twitter, friendfeed), mesajlasma araglar1 (msn,gmail talk,skype),
haber sitelerini ve haber portallarin1 kullanmaktadir. Aralarindan bazi
istisnalarda online aligveris yapabilmektedir.

> Online Simsarlar: Yogun igerik iiretim ve tiiketim kullanic1 kitlesidir. Interneti
kisisel ve kiiltiirel bir platform olarak algilamaktadir. Web iizerindeki
yeniliklerin ilk dalga kullanicilaridir. Bloglar, online topluluklar ve online
aligveris siteleri ve onlarca site her giin bu grup tarafindan takip edilmektedir.

> Hizh iz Siiriiciiler: Interneti haber ve bilgi kaynagi olarak kullanan kitledir.
Glnliik haber, spor, hava durumu sonuglarini gercek zamanli takip etmekte ve
internet reklamlarina sicak bakmaktadirlar. Sayfalari siirekli yenilemekte ve
satin alacaklari tirtinleri web tizerinden arastirip, magazadan satin almaktadirlar.

> Giindelik Profesyoneller: Interneti, hayatlarim kolaylastiracak bir ara¢ olarak
gormektedirler. Yenilige ve teknolojiye hakimlerdir. Yas ortalamalar1 yiiksektir
ve online bankacilik ve e-ticaret sistemlerini kullanmaktadirlar. Yasam
kalitelerini arttirdikga dislindiikleri yeni uygulamalar1 kolayca adapte

edebilmektedirler.

Haskan (2010a) arayiiz tasarimcilarinin dikkat etmesi gereken bazi kullanici

davraniglarini agiklamaktadir:

> Insanin yakin zaman hafizas1 aym anda 5 ila 9 olguyu hatirlamasma olanak
vermektedir. Dolayisiyla navigasyon meniilerini ortalama 7 adet olarak
belirlemek en dogru yaklasim olacaktir.

» Yapilan aragtirmalar gosteriyor ki kullanicilarin birgogu ilk defa ugradiklart bir
web sitesine girdiklerinde kalma veya gitme kararlarin ilk 2-5 saniye i¢inde en
fazla 10 saniye i¢inde vermektedirler. Bu da siteye ziyarete gelen kullanicilar
etkilenmenin 2 ila 5 arasindasaniye gerceklestirilmesi  gerektigini
gostermektedir.

» Bir¢ok kullanici sitede aradigini bulabilmek i¢in ii¢ tiklama yapmakta ve eger

aradigini ii¢ tiklama sonucunda bulamazsa siteyi gezmekten vazge¢cmektedir.
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» Biitiin bu siire¢ icinde web sayfasini ziyaret eden kullanici sitenin yan etkisi
altinda kalirsa Baby Duck sendromu goriilebilir. Bu sendrom kullanicinin agina
olmadig1 ve ilk defa gérmekte oldugu tasarima verilen tepkidir.

» Banner Korliigii, kullanicilarin bir kismi reklam gibi goriinen her seyin gormeme
egilimde olabilmektedirler. Bu nedenle bir duyuru i¢in hazirlamakta olan
banner’lart bile gormeyebilmektedirler. Banner ne kadar hareketli de olsa
kullaniciya farkindalik saglayamayabilmektedir. Bu yiizden bu tip banner’larin
gbze carpacak yerlere konulmasi gerekmektedir.

» Gazete, dergi okuyucularinin goz takibi Oncelikle biiyiikk fontlara yonelirken:
web kullanicisinin gozii Oncelikle navigasyon meniisiine yonelmektedir. Web
kullanicis1 tarama goz takibi yapmaktadir. Yani gorsel sigcramalar ile aradigim
bulma egiliminde bulunmaktadir. Sitede kayboldugunda ise navigasyon
mentisine basvurmakta bu nedenle sayfalar arasindaki linkler etkili

olabilmektedir.

2.7.1.2. E-Ticaret Kullanici Davranist

E-ticaret kullanict davranislari, bir yandan kullanicinin bireysel olarak, ihtiyaglarinin ve
giidiilerinin, 6grenme siirecinin, kisiliginin, algilamalarinin, tutum ve inanglarinin
etkisiyle: 6te yandan, kisinin, iyesi olarak bulundugu toplumda, kiiltiir, sosyal sinif,
referans grubu ve aile gibi sosyokiiltiirel faktorlerin etkisiyle ortaya g¢ikarmaktadir.
Ayrica, isletmelerin pazarlama g¢abalarinin da davranislara etkisi olur (Mucuk, 2009).
Tiiketicinin satin alma kararinda sosyal, psikolojik ve Kisisel nitelikte gesitli faktorlerin

giiclii etkileri vardir. Bunlar, pazarlamacinin kontrol edemedigi, ancak alim kararlarina

etkisini géz 6niinde bulundurmak durumunda oldugu faktorlerdir (Odabasi, 2011).

2.7.1.3. E-Ticaret Kullanic1 Tiirleri
Her e-ticaret kullanicisi, farkli amacglara ve aligveris stratejilerine sahip olmaktadir.
Basarili bir e-ticaret sirketi farkli kullanicilarin ihtiyaclarinm1 cevap verebilmektedir.

Melinda Cuthbert (2000) e-ticaret kullanicilarini 6 temel gruba ayirmaktadir:

1. Yeni Kullanicilar: Bu tiir kullanicilar internete yeni baslamis ve e-ticaret
kavramiyla yeni tamismiglardir. Genelde sanal magazalari arastirma amagl

kullanmakta ve kiiciik aligverisler yapmaktadirlar. Bu kullanicilarin kolay
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araylizlere cikis siireclerine ve aligveris yaparken ¢ok sayida onaylanmaya
ihtiyaglar1  vardir. Bu tir kullanicilar1 {iriinlerin resimleri aligverigin
tamamlanmasi i¢in ikna etmektedir.

Isteksiz Kullanicilar: Bu tiir kullanicilar giivenlik ile ilgili tedirginlik duyar ve
interneti sadece trlinleri arastirmak amaclhi kullanir. Bu grup kullanicilar
rahatlatmak amaciyla giivenlik ve gizlilik politikalarinin agik bir sekilde sitede
anlatilmas1  gerekmektedir. Ayrica ¢ok hizli destekle beraber e-ticaret
misterilerinin iyi tecriibelerine sitede yer verilmesi bu tiir kullanicilarin
giivenlerinin kazanilmasini saglamaktadir.

Cok Pazarlik Yapan Kullanicilar: Bu tiir kullanicilar siirekli fiyat arastirmasi
yapmakta ve sadece en ucuz fiyati aramaktadirlar. Bu tiir kullanicilarin
giivenlerini saglamak i¢in en iyi fiyatin sunulduguna dair siirekli garanti
verilmesi gerekir. Ayrica iyi indirim kampanyalari bu kullanicilart satin almaya
tesvik etmekte faydali olacaktir.

Cerrahi Kullanicilar: Bu tiir kullanicilar ne istediklerini bilir ve istedigi iiriin
oldugundan tamamen emin olduktan sonra satin alma siirecini tamamlar. Bu tiir
kullanicilara miisteri goriisleri ve miisteri destekleri yardimci olmaktadir.

Istekli Kullanicilar: Bu kullanicilar sik sik alisveris yapar ve en maceraperest
kullanicilardir. Bu kullanicilara hitap etmek i¢in nelere ihtiyaglari oldugunu
Ogrenilmesi ve onlara kisisellestirilmis mal, pano ve biilten gibi 6zel hizmetlerin
sunulmasi gerekmektedir.

Gili¢ Kullanicilar: Bu kullanicilar ihtiyaglart disinda aligveris yaparlar. Cok
zaman harcamak istemezler. Cok giiclii bir navigasyon ve sunum sekliyle onlara

tirtinler sunulmasi gerekmektedir.

Waltron Virtual Test Market (1997) kisacast WVTM e-ticaret miisterileri iizerinde

yaptig1 bir arastirmada miisterilerin online aligveris yaparken gosterdikleri davranislari

incelemistir. WVTM ABD’de tiim online miisterilerin daha geng, daha egitimli ve daha

zengin olduklarini gostermektedir. WVTM’in diger sonuglar1 asagida yer almaktadir:

» E-ticaret miisterileri online olarak irlinleri veya hizmetleri satin alarak

zamandan tasarruf edildigini diisiinmektedir. Bu nedenle e-ticaret sitesi satigi

hizlandiracak sekilde tasarlanmasi gerekmektedir.
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» Online misterileri katalog miisterilerine benzemektedirler ve zaman
tasarrufunun, para tasarrufundan daha oOnemli oldugunu diistinmektedirler.
Ancak bu ozellikler zamanla degisebilmektedir. Kolayligin fiyattan daha 6nemli
olmas1 online magazalarin en 6nemli kazang anahtaridir.

» Online olarak para harcayanlar genelde en ¢ok yasam dongiisiine sahip olan
kitledir. Daha fazla internette zaman gegiren ve e-posta teslim alanlar internette

daha ¢ok aligveris yapmaktadir (Bellman ve dig., 1999).

Elektronik ticaretin her gegen giin hizlanmasi ve yayginlagmasina ragmen, tiiketicilerin
elektronik aligveriste ¢esitli  kaygilart bulunmaktadir. Miisterilerin  elektronik
aligveristeki kaygilarinin en temel olanlar1 sunlardir: Teslimat giderlerinin ¢ok yiiksek
olmasi, tiriinleri denemek istenmesi, fiyatlarin yiiksek olmasi, biiyiik ve liiks {iriinler i¢in
uygun olmamasi, iirlinleri gérmek ve dokunmak istegi, ¢abuk bozulan iiriinler igin
uygun olmamasi ve kredi karti bilgilerinin g¢alinabilmesi. Bu nedenlerle internet
kullaniminin giderek yayginlasmasina ragmen halen geleneksel yontemlerle yapilan

aligverisler agirliktadir (Tekinay, 2000).

Forrester (2008) tarafindan yayinlanan bir arastirmaya gore online aligveris yapanlarin
%711 aligveris sepetlerine ekledikleri iirtinleri satin almiyor. Forrester yetkilileri,
misterilerin fiyatlar konusunda her gegcen giin daha bilingli ve hassas bir hale
gelmesiyle beraber, bu oranlarin ¢ok yiiksek miktarda diismesini beklemenin hayal
oldugunu iletmektedir. Yapilan arastirmalara gore aligveris sepetindeki triinlerin satin
alinmamasina neden olan pek c¢ok sebep vardir. Arastirmaya katilanlara bu sebepler

soruldugunda, en ¢ok dile getirilen sorunlar1 asagidaki gibi siralanmaktadir.

> Kargo Ucreti: Alisveris sepetlerine satin almak istedikleri iiriinleri atan
miisterilerin =~ %46's1  yiiksek  kargo iicretlerinden dolayr aligveristen
vazgectiklerini ifade etmislerdir. Web sitelerinde kargo iicretlerinin en bastan
miisterilere bildirilmesinin miisterilere daha cazip geldigi de bildirildi.

» Hazirhksiz Olma: Ankete katilanlarin %36's1 hemen satin almak i¢in hazirliksiz
olduklarini, bu nedenle aligverislerini tamamlamadiklarin1 iletmekte ve
miisterilerin %244 web sitelerinin bu sepetleri kayitli olarak bekletmesini

istediklerini belirtmislerdir.


http://www.forrester.com/rb/research
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» Fiyat Arastirmasi: Katilimcilarin %37'si aligveris sepetine riinleri kargo ve
diger iicretler dahil toplam fiyati goriip baska sitelerle karsilastirmak igin
attiklarini iletmistir. Bu durumda da, web siteleri aligveris sepetlerini kayith

tutarak miisterilere daha sonra satin alma olanaklar1 sunabilmektedirler.

Forrester arastirmacilari, web sitelerinin kullanim kolayligi, aligverisi tamamlama
prosediirlerinin kisalig1 ya da diisiik kargo ticreti gibi hizmetlerin miisterilerin
aligverislerini tamamlamalar1 i¢in yeterli olmadigini, web sitelerindeki fiyatlarin
rakiplere oranla daha yiiksek olmasi ile online aligveris severlerin aligverislerini
tamamlamadan siteden ayrildiklarini iletmektedir. Ayn1 zamanda aligveris sepetini satin
alima doniistiirmeme sebeplerinin ¢ogunun davranigsal Ozellikler oldugunu, web
sitelerinde yapilan optimizasyonlarin bu oranlari azaltabilecegini ama tamamen ortadan
kaldiramayacagin1 iletilmistir. Pazarlama uzmanlarinin miisterilerinin davranigsal
ozelliklerini daha detayli inceleyerek aligveris sepetinin online aligveristeki Onemi

tizerinde daha detayl diisiinmeleri gerektigi de eklenmektedir (Uygun, 2011).

E-ticaret kullanicilart her ne kadar tasima iicretleri ve fiyat farkliliklar1 konusunda
hassasiyet gosterseler de, elektronik aligveris yapan internet kullanicilarin sayisi, satin
aldiklar {iriin ¢esidi ve {iriin adedi artmakta ve diinya ilizerinde elektronik satis hacmi

giderek artmaktadir.

2.7.1.4. E-Ticaret Kullanict Davranislarint Etkileyen Faktérler

E-ticaret pazarlamanin amaci e-ticaret kullanicis1 doyumunun saglanmasi ve siradan
kullanicinin miisteriye doniistiiriilmesidir. Kullanicilarin doyurulabilmesi kullanic istek
ve gereksinimlerinin belirlenmesi ve buna uygun tasarimlar sunulmasi ile miimkiindiir.
Kullanicilarin  gerek bireysel gerekse toplumsal degerlendirilmelerinde oldukga
karmasik davranis bicimleriyle karsilagilmaktadir. Bu nedenle kullanici davranislari,
davranig bilimleri aracilifiyla c¢oziimlenmeye calisilmaktadir. Bununla beraber,
kullanic1 davranigi, kullanicinin yalnizca ne satin aldigi degil, ayn1 zamanda nerede,
hangi siklikla ve hangi kosullar altinda mal ve hizmet satin aldig1 da inceleme konusu

yapilmak zorundadir (Aracioglu ve Tathdil, 2009).

Internet {izerinden satin almada kullanici davramisini etkileyen faktdrleri su sekilde

siralamak mumkiindir:
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» Sosyal Faktorler

Tiiketici davraniglarint incelerken dikkat edilmesi gereken sosyal faktorler ¢ok cesitlilik
gostermektedir. Tiketicilerin satin alma kararlarint  etkileyen sosyal faktorlerin
basliklart: kiiltiir, sosyal sinif, referans gruplari iliskileri ve ailedir. Kiiltiir konusu
tiketici davraniglarint  etkileyen unsurlarin basinda gelmektedir (Odabasi, 2003).
Kisinin yedikleri, igctikleri, giydikleri, hayat tarzi, bos zamanlari, degerlendirme
yontemleri, diger kisilere olan davranislari, baskalarinin ondan beklentileri, tepkileri ve
problem ¢ozme big¢imleri vb., tamamen aldig1 kiiltiirle bigimlenmektedir. Kiiltiir
insanlarin  yarattigi deger sisteminin ahlak, sanat, sembol, inang, gelenek Ve

goreneklerinin karisimidir (Tek ve Ozgiil, 2005).

Kiiltiir bireylerin her hareketini etkiledigi gibi, tiiketicinin satin alma davranisini da
dogrudan etkilemektedir. Bireylerin siirdiirdiigi faaliyetlerin tiimii kiiltiir tarafindan
yonlendirilmekte ve cogu alimlar ya Kisilerin temel ihtiyaglarint gidermek, ya fiziksel

bir konfor saglamak veya onlarn kiiltiirel yasamlarint olusturan faaliyetleri yiirtitmeleri
amaciyla yapilmaktadir. Internetin ortaya cikmas: Kkiiltiirii yakindan etkilemis ayni
zamanda kiltiirlerin daha yakindan &grenilmesini  kolaylastirmistir.  Geleneksel
pazarlamada oldugu gibi, internet {izerinden pazarlamada da kiiltiiriin etkisi
hissedilmekte ve yapilan aligverisler genellikle o tilkenin veya ¢evrenin kiiltiiriine uygun
olmaktadir. Buna ragmen bir e-ticaret sitesi tasarlarken farkli kiiltiirleri g6z oniinde

bulundurarak en uygun stratejiler 6n plana ¢ikmaktadir (Eren, 2009).

Aragtirmalar  kiiltiirel faktorlerin  bireylerin  giiven ile ilgili yaklagimlarini ve
davranislarini sekillendirdigini gosteriliyor (Jarvenpaa & Tractinsky, 1999). Ornek
olarak Amerikan ve Japonlar’in, Fransiz ve Cinlilere gore daha kolay giivendikleri

saptanmistir (Fukuyama, 1995).

Kisinin tiiketici davraniglarini etkileyen sosyal faktorlerin bashcalart su sekilde

siralanabilir:

1. Aile
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20. Yiizyilin ortalarindan itibaren genis aile kavrami yerini ¢ekirdek aile kavramina terk
etmis bulunmaktadir. Bu kapsamda anne baba ve ergenlige erismemis cocuklar akla
gelmektedir. Ailenin ihtiya¢ ve harcamalari, ailedeki ¢ocuk sayisina ve ebeveynlerden
kacinin ev disinda calisip biitceye katkida bulunmalarina baghdir. Aile bireyleri
yaslandikca veya aile birey sayisi farklilastikga, {iriin tercihleri ve ihtiyaglar da farklilik
gosterir. Bu arada yaslanmayla birlikte gelirin artmasi ve ailenin daha nitelikli ve
Ozelligi olan iriinlere yonelmesi de dikkate alinmalidir (Comert ve Durmaz, 2006).
Ozellikle bireysel olarak aileden bagimsiz geng niifusun yaygin oldugu toplumlarda,
internet {lizerinden satin almada karar verme yetkisine sahip kullanicilar aligveris

eylemini daha rahat gerceklestirmektedirler (Eren, 2009).

2. Sosyal Simf

Sosyal sinif, bir hiyerarsiye gore toplum iiyelerinin siiflandirilmasidir. Siniflama,
sosyal prestij, meslek, gelir, sahip olunan ev tiirii, yerlesim alani, gelir kaynagi ve
kurumsal iiyelik gibi ¢esitli degiskenlere dayandirilabilir (Tokol, 1994). Sosyal sinif
kavrami tiiketici davranislari agisindan, tiiketim yapilari, satin alma yapilari, harcama
ve tasarruf yapilar: gibi konularda incelenebilmektedir. Orek olarak tiiketicilerin iiriin
secimi ve belirli marka ya da dirlinleri tercihi genellikle ¢ok karmasik sosyal
faktorlerden etkilenmektedir (Kim ve dig., 2002). Tiiketiciler sadece kendi beklenti ve
ithtiyaclart icin degil ayn1 zamanda kendileri i¢in gii¢lii sosyal etkileri bulunan diger

kisiler i¢in de satin alma davranisin1 gergeklestirmektedir (Wilson, 1998).
3. Referans Gruplan

Kisinin tutumlarin, fikirlerini ve deger yargilarini etkileyen herhangi bir insan
toplulugu referans grubu olarak tanimlanir. Bu gruplarin basta aile olmak tizere, kisinin
yakin c¢evresi olarak belirtilmektedir. Kisiyi yiiz yiize iliskilerde etkileyen yakin
arkadaslari, akrabalari, komsulari, is arkadaslari, mesleki ve diger ilgili kisi ve
kuruluslardir. Yakin ¢evrenin yiiz yiize tavsiye ve giitleri reklamlardan daha fazla etkili
olabilmektedir. Bir diger grup ise Kisinin {iyesi olmadig1 gruplar ve yiiz yiize temasta
olmadigi {inli sinema yildizlar,, Gnli sporcular vb. kimselerdir (Eren, 2009).
Pazarlamacilar, bu “6rnek alma” ve “taklit etme” olgusunu isleyerek, 6zellikle tinlii

yildiz ve sporculart kendi mamul markalarint  kullanirken gosteren reklam
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kampanyalar1 ile etkili olmaktadir. Pazarlama agisindan referans kimse ve gruplarin
Onemi, bunlarin tiiketici tercihlerini ve davraniglarini yonlendirmesine dayanmaktadir.
Tiiketicinin bir mali kullanma tecriibesi veya mal hakkinda bilgisi yoksa bazilarin

ornek almaya daha ¢ok egilim gostermektedir (Mucuk, 2009).

» Bireysel Faktorler

Kisinin tiiketici davranmiglarini  etkileyen birgok etken sayilabilir ancak bunlarin

baslicalar su sekilde siralanabilir:
1. Kisilik

insanlanin Kisiligi kalitimsal oldugu kadar, gevresi tarafindan da bigimlenmektedir.
Toplumun deger yargilarina bagli olarak belirli kisilik olgular1 bastirilmakta, bazilari
da ortaya g¢ikarilmaktadir. Kisilik, pazarlama faaliyetlerini etkilemekte ve internet
tizerinden satin alma davranislarint da sekillendirmektedir (Arslan ve Pirtini, 2000).
Kisilik ozellikleri, tiiketicinin hangi magazadan ahsveris Yyapacagina etkide
bulunabilmekte iken tiiketicinin kendine giiveni hangi magazay: segecegiyle de ilgili
olabilmektedir. Ornegin, kendine giiveni az olan tiiketici daha fazla geleneksel yapida
ve yakin g¢evredeki bir magazayr secerken, kendine giliveni olan tiiketici prestij

magazalarin1 segebilecegi gibi internet lizerinden satin almaya da sicak yaklasim

sergileyecektir (Odabasi ve Baris, 2002).

2. Ogrenme

Kisilerin diigiince bi¢imleri ve 6grenme sekilleri de 6nemli farkliliklar gostermektedir.
Degisik kiiltiirdeki kisiler problemlere farkli yaklasabilmektedir. Ornegin, Ingilizler
detaya, yonteme ve durumsal faktorlere biiyiilk 6nem vererek, Almanlar ise sistem
yaklasimi ve sistematik siireclerin yardimiyla problem ¢6zmektedirler (Arslan ve
Pirtini, 2000). internet {izerinden satin alma davramslarinda da ayn: durum séz konusu
olmaktadir. internet aracihg: ile arzu edilen iiriin ya da hizmet hakkinda ¢ok kolay
detayli bilgilere ulasilabilmesi herkes ic¢in ayni sonucu dogurmamaktadir. Gerekli
bilgiye nasil ulasilacags, ilgili internet sitesinde nasil satin alma gergeklestirilebilecegi,
bazi elektronik araglarin kullanimi hakkinda kolay &grenememe gibi sorunlar,
tilketicilerin internet {izerinden satin alma faaliyetlerini etkileyebilmektedir (Eren,
2009).
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3. Algilama

Algilama, en genel anlamiyla, bireylerin i¢ ve dis diinyalarindan haberdar olmalaridir.
Algilama, bireylerin ¢evrelerindeki bilgileri se¢mesi, kavramasi, diizenlemesi ve
yorumlamas: siirecidir (Comert ve Durmaz, 2006). ki kisinin ayn1 sey veya olay
hakkinda ¢ok farkli diisiinebilmeleri ayn1 olaya birlikte sahit olmalar1 ancak onu farkl
sekilde algilamis olmalarindan kaynaklanmaktadir. (Mucuk, 1991).

Algilama e-ticaret agiSindan da ¢ok 6nem teskil etmektedir. En basta web sitesinin
kalitesi, sadeligi, karmasik islemler olmadan 6demeye gecilmesi miisteri agisindan onu
yormayan ve karmasikliga siiriiklemeyen bir algilama siirecine girmesine yardimci
olmaktadir. Daha sonra sitede var olan biiylik ve kiigiik reklam bandi veya diger
reklamlarin algilamaya etkisi ¢ok bilyilk olmaktadir. Sitenin arama motorlarina
kaydettirilmesi, anahtar kelimelerin kolayca bulunmasi, sitenin prestiji ve taninmasi

acisindan da ¢ok 6nem kazanmaktadir (Arslan, 2000).

4. Tutumlar, Degerler, inanclar ve Din
Inanglar, bireylerin herhangi bir sey hakkinda sahip olduklari tamamlayic
diisiincelerdir. Uriin ve marka imaji olustururlar. Tutumlar, bireylerin bir nesne veya
fikre yonelik siirekli olan duygulari, egilimleri, taraftarhg:, tarafsizhg ya da
degerlendirmeleridir (Kilig ve Goksel, 2004). Diger bir deyisle tutum, Kisinin objektif
bir durum karsisinda o durum ile ilgili diistince, duygu ve davraniglarini diizenli bir
bigimde belirleme tarzidir (Eren, 2006).

Tutumlar dogal olarak inanglari da etkiler. inang’1 kisisel deneye veya dis kaynaklara
dayanan dogru veya yanhs  Dbilgileri  goriigleri ve  kanmilarn  kapsar.
Tutum ve inanclar ¢esitli eylemlerle sekillenip, satin alma davranisina yon verir. Tutum
ile cesitli nesneler, diislinceler insan belleginde olumlu ya da olumsuz sekilde
nitelendirilerek gruplandirilmaktadir. Bireylerin tutumlarinin olugmasinda: deneyim,
bilgi birikimi ve ¢evresel faktorler rol oynamaktadir. Mamul tiirii ve marka seciminde
tiikketici tutumlarinin etkili oldugu, satin alma kararlarinin da genis 6l¢iide bunlardan

etkilendigi belirlenmektedir (Hiindiir, 2006).
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Degisik toplumlarda bu inanglar ve tutumlar farklidir dolayisiyla yabanci pazarlarda
inang ve tavirlar, isletmelerin ¢ok dikkat etmesi gereken hassas bir konudur ve yerel
pazara sunulan iiriiniin, o toplumun inang ve tavirlarina ters diismemesi gerekmektedir.
Hindistan’da inekler kutsal sayiligindan, tiikketiciler muhteviyatinda dana eti igeren bir
trtinii kesinlikle satin almama egilimindedir. Bu sebepten Mc Donalds isletmesi
Hindistan’da ana iiriinlerinin i¢inde dana eti yerine tavuk etini sunmaktadir (Belman ve
dig., 1998). Benzer sekilde, Miisliman agirlikli bir toplumda domuz eti igeren
yiyeceklerin ¢ok satmamasi aym tutumun sonucu ortaya ¢ikan bir davranis olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. Bu tutum ve davranislar gergevesinde, yiiriitillen pazarlama
faaliyetlerinin ve 6zellikle tutundurma ¢abalarinin, toplumun inang ve tavirlariyla uyum
icinde olmasina dikkat edilmesi gerekmektedir. Bazi renklerin belirli kiiltiirlerde farkli
anlamlari bulundugu, 6zellikle reklamlarda ve ambalajlamada herhangi bir renk tercihi
yapilmadan 6nce detayli arastirmalar yapilmasinin tiiketicinin iriine karsi tutumunu
sekillendirmesinde yardimci olmaktadir. Ornegin, Bati kiiltiirlerinin  biiyiik bir
cogunlugunda safligi temizligi temsil eden beyaz rengi Cin’de yas anlamina
gelmektedir (Sheth ve dig., 1997). Dolayisiyla e-ticaret tasariminin belirlenmesinde

toplum ve dini degerlerin dikkate alinmasi gerekmektedir.

Toplumlarca kutsal olan, saygi goren veya diismanlik beslenen semboller vardir. E-
ticaret faaliyetinde bulunan igletmelerin kapsama alan1 olan kiiltiirlerde boyle anlamlar
yiiklenen sembollerin olup olmadiginin aragtirillmas: ve e-ticaret arayiizii tasarim
caligmalarinda bu sembollere yer verilip verilmemesi gerektigine karar verilmesi
gerekmektedir. Tim bu tutum ve davranislar internet lizerinden satis yapan sirketlerin
faaliyetlerine Kkarsi gerek istemli gerekse istem dis1 olarak tiiketicilerin satin alma

davranislarina sekil vermektedir.

2.7.2. E-Ticaret Arayiiz Tasariminda Renk Psikolojisi ve Kiiltiirii

Renk, neredeyse bir sitenin basarisin1 tamimlamada igerik ve gezinti kadar 6nemlidir ve
tasarimin etkili bir bilesenidir. Renk, siteye sadece gorsel bir cekicilik katmaz, aym
zamanda hedef kitleye gonderdigi mesajdan otiirii de énemlidir. Renge karsi tepkiler,
pek ¢ok faktore baghdir. Renk sembolizmi, kiiltiirler arasinda garpici bir bigimde
farklilik gosterebilir. Hatta kullanilan renkler, donemlere gore de degisebilmektedir
(Karatas, 2003).
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Yizyillardan beri uluslarin kiiltiirii, gelenek ve goreneklerinde renklere, degisik anlam,
imaj ve gorev yiiklenmektedir. Afrika’da yasayan zenciler igin kara renk, iyi ruhu, ak
ise, kotii ruhu simgeler. Kara renk, Avrupali i¢in kotilik, yas anlamidir. Cin ve
Japonlar i¢in de kara ve ak renkler, yas ve kotiiliigiin habercisidir. Yesil renk, Avrupali
icin kiskancglik, Asyali i¢in seving ve mutluluk kaynagidir. Miisliimanlar i¢in ise kutsal
bir renktir. Sar1 renk, Avrupali i¢in korkaklik, kiskanglik, algaklik sembolize ederken
Asyal1 i¢in, temiz ve pak sozciikleriyle anlamdas olarak kullanilir (Cekinmez, 2010).

Asagida Tirkiye’de bazi renklerin anlami verilmistir:

Beyaz, Tirkiye’de, biiytlikliigii, adaleti ve gii¢liiliigii anlatir. Beyaz, renklerin basidir.
temizlik, ariliktir. Sari, kavrayici bir dinamizmi, altin, sonbahar yapraklarini, damal
taksileri, ay ¢igcek tarlasini, patates kizartmasini, PTT’yi, civcivi simgeler. Uyarici
Ozelligi vardir. Trafikte gegise hazir ol anlamindadir. Yesil, toplum severligi,
duyarliligi, ruhsal iliskiyi, cami, hali sahayi, Bursa’y1, bilardo masasini, tiirbeyi, biber
dolmasini, ¢evreyi, Cennet’i, ifade eder. Kirmizi, heyecan, yasam tutkusu, ask, coskuyu,
kani, ozellikle milliyetciligi ve Tirk bayragini anlatir (Senol, 1992). Tirklerin
kiiltiirinde ¢ok eskiden beri Al ruhu, Al atesi terimlerinin kullanilmasi Tiirklerin
yasaminda kirmizi rengin onemini gosterir. Kara, suskunlugu, korkuyu, karanligi, gece
elbisesini, gozleri saklayan gozligi, elektrik kesintisini gosterir. Tiirk kiiltiiriinde kara,
genellikle toprak rengi, yagiz yer anlayisi ile birlikte kullamilir. Kara, Tirklerde
Kuzey’in semboliidiir. Bircok kavim kuzeyin karanliklar iilkesi oldugu konusunda
birlesmistir. Miisliimanlar, kuzeye “diyar1 ziilmet” demislerdir. Kuzeyden esen yele
“Karayel” denmektedir. Karakis dedigimiz mevsim de kisin siddetini anlatir. Mavi,
duygusalligi, akiciligi, kendini denetleme yetenegini, tekne tatilini, dogalgaz alevini,
okyanusu, blue-jeans, Ozgiirliigii, havact tniformasini, nazar boncugunu, agik bir
gokyiiziinii anlatir. Bu anlamlarin yaninda, sessizlik, sonsuzluk, huzur ve rahathk

bildirir (Geng, 1997).

Barber ve Badre (1998) tarafindan web sitelerinin kullanilabilirliginin 6l¢iilmesi
amaciyla farkli iilkelerin renk Kkiiltiirleri ve web araylizii tasarimiyla olan iliskisi
arastirtlmistir. Bu aragtirmaya gore araylizde kullanilan renkler kullanicinin navigasyon,

linkler ve web igerigi hakkinda beklenti ve genel memnuniyetini etkilemektedir.
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Ornegin bir Amerikan bankasi hizmetlerini Fransiz yatirimcilara web sayfasi
araciligiyla tanitmak i¢in yesil renklerden kacginilmasi gerekmektedir. Yesil renk
Fransizlar’da sugluluk anlamma gelmektedir. Ote yandan ayn1 Amerikan bankas1 Misir
ve Ortadogu yatirimcilart ¢ekmek icin yesil rengi kullanilabilmektedir, clinkii yesil

rengi bu bolgelerde olumlu bir ¢agirisim yapmaktadir (Tablo 2.7).

Tablo 2.7: Farkli tilkelerde renk kiiltiirii (Barber ve Badre, 1998).

Cin Japonya Misir Fransa ABD
Kirmizi Mutluluk | Ofke, Tehlike Oliim Avristokrasi | Tehlike, Dur
. Cennet Erdem, Inang, |~ .. .. .
Mavi Bulut Rezalet Gt Ozgiirliik, Bar1s Erkeksi
Ming Hanedani CaIRgPK.
Yesil gCennet ’| Genglik, Enerji |Bereket, Gilig|  Sugluluk Giivenli, Basla
Dogum, Servet, Mutluluk, .. Korkaklik,
San Giic Nezaket, Asil Refah Gegici Gegici
Beyaz Oliim, Temizlik Oliim Seving Dogalik Temizlik

2.7.2.1. E-Ticaret Sitelerinde Renk Secimi

Cogu e-ticaret sitesi tasarimcisi renk secimi konusunda kararsizdir. Bu konunun ¢ok
onemli olmadigin1 diisiinen, en sevdigi rengi secerek siteye ana renk olarak koyan
bircok e-ticaret girisimcisi de mevcuttur. Igerik her zaman bir sitenin en 6nemli
0gesidir. Ancak onu 6n plana ¢ikartan dogru bir dizayn yoksa iiriiniin ¢ok da bir anlami1
yoktur. Arayiiz tasartminda konu ile ilgili ekranda verilen renk ve grafikler miisterinin
ilgisini uyandiracak nitelikte olmali ve artalan rengi ile hem vurgulama hem de
goriilebilirlik agisindan uygun bir renk kompozisyonu olusturmalidir. Onemli elemanlar
tizerine dikkat cekilmek istendiginde parlak ve 1sikli renkler kullanilmahdir. Kullanilan
yazi ile 6grenenin okumas: veya gormesini kolaylastirici artalan rengi, uygun zithk

olusturacak renklerden sec¢ilmelidir (Biilbiil, 1999).

Diinyanin ~ 6nde  gelen teknoloji sirketlerinden =~ Xerox,  renkli  dokiiman
kullaniminin is sonuglarina etkisini ~ ortaya koyan bir  agiklama yaymlamistir.

Xerox’a danigmanlik veren iinlii Renk Psikologu Jill Morton’dan alintilarin da yer
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aldig1 agiklamaya gore, dogru renk kullanimi, sirketlerin gelirlerinin artirmasinda ¢ok
onemli bir unsur haline gelebilmektedir. Ornegin, {inlii arama motoru sirketi Bing’in,
logosunda kullandigr mavinin tonunu degistirerek, reklam gelirlerini 80 milyon dolara

cikardigi belirtmektedir.

Unlii Renk Psikologu Jill Morton basarili bir renk dizayni igin dért altin kurali soyle
siraliyor (Xerox, 2011):

> 1ki veya ii¢ renk kullanin: Bilimsel arastirmalar, beynin dort ve dortten fazla
renk bombardimanina maruz kaldiginda, dikkatini bagka tarafa yonelttigini
ortaya koyuyor.

» Aym aileden renkleri bir arada kullammn: Sari, sari-yesil ve sari-turuncu
renklerinin hepsi “sar1 ailesi” ne dahildir. Renk ¢arkinda birbirlerine yakin
yerlerdedir ve “benzer” renkler olarak adlandirilir. Bu renkler birbirlerine
baglidirlar ve bir tasarim i¢in giizel bir akicilik saglarlar.

> Zithklar1 deneyin: Ornegin turuncu-mavi, yesil-pembe, sari-mor birbirlerinin
zittidir ve giiclii kontrasta dayanan giizel bir renk harmonisi yaratabilir. Zitliktan
harmoni yaratmanin bir diger yolu da, sar1, turuncu, kirmizi gibi sicak renklerle
mavi, yesil, mor gibi soguk renklerin bir arada kullanilmasidir.

» OKunurluk i¢in dogru kontrasti yakalaymn: Yazi rengiyle zemin renginin
uyumu, yazinin okunmasini kolaylastirir. Yetersiz kontrast, okuyucunun
gbzlerini yorar. Ornegin, siyah zemin iizerine mavi yazi iyi bir kombinasyon
olmayacaktir. Kirli beyaz {lizerine yazilmis mor bir yazi ise okunurlugu

artiracaktir.

Jill Morton renkleri kullanirken rengin genel psikolojik etkilerini analiz edin ona gore
kullanin diyerek, hangi tip dokiimanlarda hangi rengin kullanilmasi gerektigine su
ornekleri veriyor: Ornegin, sirketinizin finansal biiyiimesini gdstermek istiyorsamz koyu
yesil stratejik bir secim olacaktir. Yesilin ilk ¢agrisimi bitki Ortiisii, yenilenme ve
canlanmadir. Miisteriyi ikna etmeye yonelik bir tasarim hazirliyorsaniz, sirketinizin
giivenilir oldugunu anlatmak istiyorsaniz mavi rengi kullanmalisiniz. Ciinkii mavi,
gokylizii rengidir ve hayatimizin degismezlerindendir. Kirmiz1 dikkat ¢ekici bir renk

oldugundan, kirmiz1 renkteki kelimeler ve sekiller okuyucunun dikkatini ilk ¢eken kisim
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olmaktadir. Bu yiizden sitenin 6nemli yerlerinin, kirmiziyla yazilmasi tavsiye
edilmektedir. Mavi ile yazilmis yazilar ise, okuyucularin en fazla akillarinda
tutabildikleri yerler olarak éne ¢ikmaktadir. Yesil renk sakinlestirici oldugundan,
olumsuz bir noktay1 yazarken kullanilmasinin yararli olacag: diistiniilmektedir. Sitelerde
stirekli ve yogunluklu olarak kullanildiginda goézleri en ¢ok yoran rengin ise sar1 oldugu,

konu uzmanlarinca vurgulanmaktadir (Xerox, 2011)

KISSmetrics, Amerika’nin 6nde gelen arastirma ve analiz sirketi renkleri e-ticaret
kullanicilarina gore 3 gruba ayirmaktadir: Turuncu, kirmizi ve kraliyet mavisi aniden
aligveris yapan misterileri yani hazir yemek, outlet ve online magaza indirimlerinden
aligveris yapanlara, Lacivert ve deniz mavisi biit¢elerine gore yani banka miisterileri ve
biiyilik alisveris merkezlerinden aligveris yapanlara ve en son pembe, gok mavisi ve agik
pembe gelencksel miisterileri yani elbise magazalarin miisterilerine hitap etmektedir.

(Sekil 2.9)

Red
Orange

Sekil 2.9: Farkli renkler farkli miisterileri temsil eder (Kissmetrics, 2011).
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KISSmetrics, baska bir aragtirmada en ¢ok begenilen ve begenilmeyen renkleri cinsiyete
gore anlatmaktadir. Bu arastirmaya gore kadinlarda %35 ve erkeklerde %57 ile en ¢ok
begenilen renk mavi iken erkeklerde kahverengi %27 ve kadinlarda turuncu %20

orantyla en ¢ok begenilmeyen renk olarak se¢ilmektedir (Sekil 2.10).

E- ticaret arayiizii tasarlarken popiiler renkleri goz oniinde bulundurarak daha genis bir

Kitleye hitap etmek gerekmektedir.

En Cok Begenilen Renkler
Erkekler Kadinlar 106 10

B 3a6 -

= % 7 - : of woonen said
P r . = 57w of mmen said : 35w
u p e that Sloe was thelr s that Blue wat thed

{ovoeite color s favorite coloe

En Cok Begenilmeyen Renkler

LAE R Black = 0<%

Blue = Osc
Red = O<6

390

33w of women said
that arange wat thel
least favarite color

27w of men said that
D ey was thedr feant
faverite color

Sekil 2.10: Cinsiyete gore renk se¢imi (Kissmetrics, 2011).
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Asagida arayiiz tasariminda bazi renklere yiiklenen anlamlar verilmistir (Parzek, 2002):

» Mavi: Cok popiiler bir artalan rengidir. Baris, dinginlik, ahenk, umut ve giiven
duygusu verir. Pastel ve “soguk” renklerle (yesil tonlar1 gibi) uyumludur.
Toprak tonlar1 ve gri ve bej gibi nétr renkler ile miikemmel bir uyum igindedir.
Fakat turuncu ile maviyi birlikte kullanirken dikkatli olmak gerekmektedir,
cinkii bu ikili, birbiri ile zittir ve birlikte kullanildiklarinda kétii bir etkiye neden
olabilmektedirler.

» Bej: Pratiklik, muhafazakarlik ve yalnizlik hissini veren nétr bir renktir. Artalan
i¢in iyi bir renktir ve icerigin en tist diizeyde okunabilirligi saglar.

» Siyah: Genellikle, keder, agir ve depresyon rengidir, fakat dogru baglamda
kullanilirsa, sofistike ve gizemli olabilir. Caligmalar, siyah artalan tizerinde
cevrimici okumanin zorlugunu ortaya koymaktadir. Baskin renk olarak siyah
kullanimz bir ¢ocuk sitesi icin en kotii se¢im olabilirken: bir sanat galerisi sitesi
icin miikemmel bir se¢im olabilir.

> Yesil: Insanlar iizerinde hem olumlu ve hem de olumsuz gicli duygular
olusturabilir. Sadakat ve zekayi simgeler. Kirmizi ile beraber kullanirken
dikkatli olunmahdir. Ciinkii zit renklerdir ve ozellikle renk korleri igin
okunabilirligi neredeyse imkansiz kilarlar.

» Gri: En muhafazakar renk tonudur ve tzinti, gizlilik ve givenirligi simgeler.
Sikict  bir renktir, rutindir ve ruhsuzdur. Ogretim amagh web sitesi
tasarimlarinda tavsiye edilmeyen artalan renklerindendir.

» Lavanta: Pek ¢ok insanin giiclii duygular hissettigi bir baska renktir. Pasteldir,
uygun kullanildiginda romantizm, nostalji ve zarafet hissi uyandirir ve yaratici,
farkl ve alisitimamis oldugu igin tercih edilen bir renktir.

» Turuncu: Sicak bir renktir - hayranlik verici, canli ve samimidir. Sitenin g6z
alici ve dikkat g¢ekici olmas: i¢in turuncu kullanilabilir. Artalan rengi olma
acisindan zayiftir. Turuncu ve tonlari istiha agict ozelligi agisindan genelde
yemek siparisi verilen sitelerde kullanilir.

»  Kirmizi: Siddetli ve giiglii her seyi temsil eden tiim renklerin en sicagidir. Sicak
ve ates, hiz ve lezzet, kan ve heyecan, rekabet ve saldiri gibi tim duygular

kirmiziyr animsatir.
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> Sari: lyimserlik, mutluluk, idealizm ve hayal giiciinii temsil eder. Zit renkler ile
kullanildiginda okunabilirligi kolay olan iyi bir artalan rengidir.

» Beyaz: Temizlik, saflik, genclik, siradanlik ve masumiyetin rengidir. En popiiler
artalan rengi olmaya baslamistir, ¢iinkii ekranda en iyi okunabilirligi
saglamaktadir Ayrica renkler farkli miisteri kitleleri ¢ekme ve satin alma

davraniglarini degistirebilme yetenegine sahipler.

Ozetle e-ticaret arayiizii renkleri segilirken dncelikle sitenin hedef Kitlesini ve verilmesi
gereken mesaj kesinlestirilmesi gerekmektedir. Bu konuda dikkat edilmesi gerekenler
ise kisaca soyle (Parzek, 2002):

» Satisa sunulmasi gereken iriin ve hizmetlerin iyi bir sekilde incelenmesi
gerekmektedir ve verilen mesaj dogru renkler ile gliglendirilmelidir.

» Hedef kitle onceden belirlenir ve incelenir. Kiilttirel farkliliklar beklenmeyen
yanitlar dogurabilir. Hedef kitlenin renk kiiltiirii ve psikolojisi dikkatte alinmasi
gereken 6nemli konulardan biridir.

» Az sayida renk kullanilmalidir. Beyaz ve siyaha ek olarak 4 yada 5 renk
kullanilmalidir. Fazla renklilik kullanicinin dikkatini dagitacaktir.

» Kontrast ayarlar1 iyi okumaya izin verecek sekilde diizenlenmelidir. Sitenin
okunabilirligi 6nemlidir.

» Renklerin giincel kalmas1 ve daha moda ve kabul goren renklerin tercih edilmesi
gerekmektedir. Kullanicilar zaman igerisinde renklere olan ilgilerini degistirilir.
Ornegin iran’da yesil renk muhafazakarligi ve devlet yanlilarini temsil ederken
2009 cumhurbaskan1 sec¢imlerinden sonra reformcu, demokrat ve muhalefet
kesimin rengi olmustur.

> One ¢ikarilmas1 gereken baslik veya linklerde gdze batar bir renk kullanilmasi
tavsiye edilir.

» Renk farkliliklar1 dikkat edilmesi gereken 6nemli bir konudur. Farkli ekranlarda
veya tarayicilarda renklerin goriintimii farkli olabilmektedir.

» Hedef kitlenin en ¢ok begendikleri renklere dikkat edilmesi gerekir.

Bolgesel ve kiiltiirel farkliliklar gosterse de, renkler kullaniciyr bir {irline veya bir

magazaya ¢agirmaktadir. Bu agidan bazi renklerin anlamlar1 asagida yer almaktadir:
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Sar1, miisteriyi alarma gecirmek icin kullanilmaktadir. Pozitif ve optimistik bir
renktir.

Kirmizi, enerjik, kalp atislarin1 hizlandiran bir renk, hizli davranmaya ve alima
ikna etmektedir ve genelde indirimlerde kullanilmaktadir.

Mavi, gilivenin, giivenilirligin rengidir.

Yesil, genellikle uzun zaman gec¢irmemiz istenen diikkanlarda kullanilmaktadir.
Saglik ve huzuru cagristiran, pekistiren bir renk, dinlendirici 6zelligi sebebiyle
hem magazalarda hem saglikla ilgili lirtinlerde rastlanmaktadir.

Turuncu, harekete geg, Satin al ya da sat demektir, e-ticaret siteleri i¢in uygun bir
renktir.

Pembe, romantizm ve kadinla 6zdeslesen bir renktir. Geng kizlar ve kadinlar
hedef alan sitelerde kullanilmaktadir.

Siyah, giicin ve liikksiin rengidir. Markalarin kendileri ile o6zdeslestirdigi
renklerdendir.

Mor, bir zamanlar asillerin rengiydi simdi kadinlar1 hedef almaktadir. Ozellikle
giizellik malzemeleri, yaslanmaya kars1 iriinleri ve bu alanda hizmet veren

merkezler bu renk ile etkilenmektedir (Kanbay, 2011).

Erisilebilirlik

Erisilebilirlik bir hizmet ya da igerigin herkes tarafindan eksiksiz erisilebilir,

anlasilabilir ve ayni sekilde kullanilabilir olmas1 demektir. Farkli platform, tarayiciyi,

mobil cihaz, yazilim kullananlarin ve engelli kullanicilarin e-ticaret sitesinden ayni

sartlarda faydalanmasi gerekmektedir. Erisilebilir bir e-ticaret asagidaki sartlara uygun

tasarlanmalidir:

>

Cross-Browser denilen farkli tarayicilardan erisilebilir olmasidir (Internet
Explorer, Firefox, Chrome, Safari, Opera vb.) (Egger, 2001).

Cross-Platform anlamina gelen farkli isletim sistemlerine uyum saglanmalidir
(Egger, 2001).

Mobil, PDA ile erisilmesi gerekmektedir.

Engelliler tarafindan kullanilan yardimci teknolojiler ve ekran okuyucuya

uygun olmalidir.
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Arka plan rengi/yazi rengi kombinasyonlarinin kontrast degerleri, gorme
bozuklugu olanlar ve renk korliigii rahatsizligi olanlarin metinleri okumada
sikintisi olup olmayacagini belirlemek i¢in dlgiilmelidir.

Sayfadaki biitiin fonksiyonlar javascript agik olmadiginda gergeklestirilebilir
olmalidir. Eger bu miimkiin degilse sayfanin javascript icermeyen alternatif
versiyonu diizenlenmelidir.

Ana sayfada plug-in yiiklenmesine gerek duyulmamalidir. Ancak igerige
herhangi bir sey eklediginde plug-in olabilmektedir (Egger, 2001).

E-ticaret sitesi herkes igin erigilebilir olmalidir. Ziyaret¢ilerin %8’inin engelli oldugu

unutulmamali, gérme, duyma ve hareket zorlugu c¢eken insanlar i¢in web sitelerinde

¢esitli onlemler alinmalidir. Alinacak 6nlemlere 6rnek verecek olursak:

YV V V VY

Yazili olmayan nesneler i¢in yazili olarak agiklamalar yapmak,

Yazilarin, engelli insanlar i¢in okunabilir olmasini saglamak,

Kullanilan framelere baslik koymak,

Web sitelerinde yer alan kiiclik programciklarin (applets) engelli insanlar i¢in
uygunlugunu saglamak,

Tiim multimedya nesnelerin engelli insanlar i¢in uygunlugunu saglamak

(Isbulan, 2008).

Arastirmalar 2015 yilinda diinyada kisi basia bir mobil cihaz diisecegini ve 2010

yilindan bu yana mobil aramalarin 4 kat artacagimni ve kullanicilarin %61'i, mobil

cthazlar i¢in uygun olmayan bir siteye donmemekte oldugunu gostermektedir

(Kennedy, 2011)

2.7.4.

Donanim ve Yazilim

E-ticaret tasarimcilarinin, kullanicilarin ihtiyact olan bilgiyi verme zorunlulugu oldugu

gibi, siteyi tasarlarken de kullanicilarin kullandiklar1 donanimlara, yazilimlara ve

internet hizina da dikkat etme zorunlulugu vardir. Bir web sitesi tasarlarken hedef

kitlenin en ¢ok kullandig1 isletim sistemleri, web tarayicilari, bilgisayarda ekran

¢cozlinirligi dikkate alinmasi gereken dnemli faktorlerdir.
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Zamanin, biit¢enin ve kaynaklarin kisitli olmasi sebebiyle tiim kullanicilar i¢in ayr1 ayri
siteler tasarlanamaz. Bu sebepten dolay: sitenin hedef kitlesinin kullandig1 yazilim ve

donanima uygun olarak etkili bir web sitesinin tasarlanmasi gerekmektedir

(Evans,1998).

2.7.4.1. Web Tarayicilart
Web tarayicisi, Internet tarayicisi, A tarayicisi veya Web gdz aticist (Ingilizce: Web
Browser) kullanicilarin ag sunucular iizerinde yer alan HTML veya daha gelismis

sayfalarin agilmasini saglayan bir yazilimdir (Vikipedi, 2011)

Internet sayfalarindaki kullamslh ve anlamli bilginin otomatik siiziilmesi i¢in Internet
Explorer, Mozilla Firefox ve Opera gibi tarayici uygulamalari ¢esitli eklentilere sahiptir.
Karmagikligi gideren veya icerigi daha okunakli hale getirmek i¢in font biiyiitme,
resimleri kaldirma, javascriptleri engelleme ya da bu metotlarin kombinasyonlarini

kullanma bu uygulamalar tarafindan tercih edilmektedir (Yerlikaya ve Uzun, 2010).

StateCounter, istatistiklerine gore diinyada (Sekil 2.11) ve Tirkiye’de (Sekil 2.12)
profesyonel kullanicilarin sik¢a yakindigi Internet Explorer yine de diinyada internete
girmek icin kullanilan en yaygin internet tarayicis1 olmustur. ikinci olarak ise Mozilla

Firefox ti¢iincii sirada ise Google alt yapisin1 kullanan Google Chrome yer almaktadir.


http://tr.wikipedia.org/wiki/%C4%B0ngilizce
http://tr.wikipedia.org/wiki/A%C4%9F_sunucusu
http://tr.wikipedia.org/wiki/HTML
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StatCounter Global Stats
Top 5 Browsers from Oct 2009 to Oct 2010

Firefox

Chrome

Safari

Opera

Other

0% 12% 24% 36% 48% 60%

Sekil 2.11: Ekim 2009 - Ekim 2010 arasinda diinyada en ¢ok kullanilan tarayicilar
(Statecounter, 2010).

StatCounter Global Stats
Top 5 Browsers in Turkey from Oct 2009 to Oct 2010

Firefox

Chrome

N

Opera

Safari

Other

Sekil 2.12: Ekim 2009 - Ekim 2010 arasinda Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan tarayicilar
(Statecounter, 2010).

Bir e-ticaret sitesi tasarlarken miisteri kitlenin kullandigi tarayicinin dikkate alinmasi

gerekmektedir. Ornek olarak Ortadogu, Tiirkiye ve bat1 Avrupa’da en ¢ok kullanilan
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tarayict IE olurken dogu Avrupa ve Rusya’da en ¢ok Firefox kullanilmaktadir (Tien,
2011).

2.7.4.2. Ekran Coziiniirliigii

Coziiniirlik, bir bilgisayar ekraninin  destekledigi piksel genisligi ve yiiksekligine
verilen addir. 1024x768, %60'lik oranla en ¢ok kullanilan ¢oziintirliikk olup, ardindan
%23 payla 1280x1024 ve daha iist ¢oziiniirlikkler gelmektedir. Kullanicilarin %17’si
800x600 ¢oziniirlik kullanmaktadir. Dolayisiyla web sitesinin  1024x768 olarak

optimize edilmesi gerekmektedir (Nielsen, 2006).

2.7.4.3. Isletim Sistemi
Isletim sistemi, bilgisayar yazilimi ile donanimin birlikte nasil calisacagina iliskin temel
kurallar1 belirleyen yazilimdir. En yaygin kullanilan isletim sistemi yazilimlari

Windows, Mac, Unix ve Linux’dur.

Statcounter’in (2010) raporuna gore diinyada en ¢ok kullanilan isletim sistemleri
listesinde %40.15 ile Windows 7 birinci, %38.77 ile XP ikinci, %11.16 ile Vista
ticiinctll, %7.26 ile Mac OS dordiincii sirada yer almaktadir. Dolayisiyla tasarlanan e-

ticaret, en yaygin kullanilan isletim sistemlerine uygun olmalidir.

2.7.5. Satis Siireci

Sekil 2.13°de, bir sanal magazada iiriin satis1 i¢in izlenecek yollar1 ortaya konulmustur.
Bireyin satin alma agamasimin ilk basamagi sanal aligveris sitesinin ana sayfasina
giristir. Ana sayfaya girildikten sonra, geleneksel magazalarda oldugu gibi, var olan
triinlere bakilir ve satin alinmak istenen {iriin ya da iirlinler, sanal aligveris sepetine
konur. Satin alinacak tiim {iriinlerin sepete konmasi ile bir baska asamaya gecilir ve
miisteri bilgileri, 6deme, teslimat bilgileri verilerek bu siire¢ miisteri acisindan
tamamlanir. Satict konumunda olan magaza ise, siparis edilen iiriiniin 6deme bilgilerine
gore bankadan On onay alir ve tedarik¢i isletme ile baglantiya gecer. Bu yolla saglanan

iiriin bir kargo isletmesiyle miisteriye ulastirilir (Yurdakul ve Kiraci, 2008).



Miigterinin Sanal Ahsverig
Sitesine Girmesi

¥

Miigterinin Satin Almak
Istedigi Uriin Grubunun

L 4

Bulundugu Reyona Girmesi

v

Uriin Grubu ve Marka
Secim

v

ErLilj Orelliklerini
Incelemesi

L ]
Uriiniin Segilmesi

v

Uriiniin Aligveris Sepetine
Eklenmesi

v

Miigterinin Aligverige Devam
Edip Etmeme Karan Vermesi

A7 A
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¥

Kredi Kartn Tle Odeme

v

Miisterinin Kredi Kart
Secimi

v

Taksit veya Pegin
Secencklerin Belirlemesi

¥

Kredi Karti Bilgilerinin
Girmesi

v

Kredi Karti Bilgilerinin
Dogrudan Bankaya
Ginderilmesi

Havale Tle Odeme

Devam Etme

Devam Etmeme

v

Odeme Seklini Secmesi

v

Fatura ve Teslimat
Rilzilerinin Girilmesi

v

Miisterinin Siparigi
Omavlamasi

Miigteriye Uriiniin Teslim
Edilmesi

¥

v

Havale Yapilacak Banka
ve Hesap Numaralanmin
Miisteriye Bildirimi

v

Miigterinin Odeme
(Havale) Yapmas

¥

Isletmenin Bankadan
Odeme Onavi Almasi

¥

Uriin Tedarikgisi ile Irtibat
Kurulmas: veya Varolan

Stoklardan Uriiniin Elde Fdilmesi

¥

F 3

Uriiniin Kargo Ile Miigteriye
Ginderilmesi

Sekil 2.13: Sanal Magazada Ornek Satis Siireci (Yurdakul ve Kiraci, 2008).

Genelde adim adim gidilerek yapilan satin alma siirecinin ¢ok fazla zaman aldigi
saptanmistir Ve e-ticaret siteleri giderek “tek sayfada satin alma” 6zelligini kullanmaya
baslamiglardir. Sayfa yilikleme siiresinin uzun olusu hem vakti kisitli olan kullanicilarin
hem de sitenin yavaghgindan dolay1 herhangi bir aksilik ¢iktigini diisiiniip tedirgin olan

kullanicilarin sepetlerini islem tamamlanmadan terk etmelerine sebep olacaktir.
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2.7.6. Ana Sayfa

Bir is yerinin en 6nemli ve dikkat ¢ekici yeri vitrini ise, bir e-ticaret sitesinin de en
onemli alan1 ana sayfasidir. Ana sayfa e-ticaretin vitrinidir. Gergek bir magazada oldugu
gibi sanal magazanin vitrinini tasarlarken dikkat edilmesi gerckenler, tirinleri dogru
secmek, iyi vurgulamak, temiz ve anlasilir fotograflar kullanmak, stokta olmayan
riinleri  vitrinde gostermemek, benzer oOzelliklere sahip frtinleri art arda
sunulmamaktadir. Diger yandan kampanya, indirim ve duyurular vitrinde ayirilacagi
alanlar, kullanicilarin kolayca gorebilecegi ve anlayabilecegi sekilde olmalidir. Eger
misteri ana sayfayr veya baska bir deyisle vitrini begenirse magazanin igeresine

girecektir.

Genellikle bir miisteri sitede kalip kalmayacagini ana sayfayr goriince karar
vermektedir. Dolayisiyla ana sayfa tasarimi ¢ekici olmali ve sitede bulunan navigasyon
miisterinin istedigini hizli bir seklide bulmasina yardim edecek seklinde tasarlanmalidir.

Ayrica tasarimin isletmenin kurumsal kimligi ile uyum saglamasi gerekmektedir

(Raees, 2006).

Hazirlanan e-ticaret sitesinin ana sayfasi kendine 6zgiin olarak tasarlanmali ve siteye ilk
girildiginde ziyaretcilerde iyi bir izlenim birakmalidir. Ana sayfa tasarimi bir ana
sayfadan beklenenleri karsilamali ve sitede var olan genel Ozellikler ana sayfada
belirtilmelidir (Nielsen & Tahir, 2002). Ana sayfa tiim sitenin amacini agik bir sekilde

gostermelidir.

Sekil 2.14’de basit bir aligveris sitesinin tiim sayfalarinda oOzellikle ana sayfasinda
bulunmasi gereken baglantilar 6n ve arka plan olarak gosterilmektedir. Uriin katalogundan
tirtinlere goz atilir ve istenen triin bulunur, detayl1 bilgi tusuna basarak ilgili iiriin hakkinda
bilgi edinir sepete eklenir ve kredi kart bilgileri girilir. Kullanici profilinde iiye ol ve iiye

girisi boliimlerine erisir, siparis boliimiinden satin aldig: tiriinler takip edilir (Raess, 2006).
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On Plan Arka Plan

{iriin Katalogu

Uriinlere Gozat

Detayh Bilgi

Alhgveris Sepeti

Kullanie: Profili @

S o Siparis Yonetimi
Siparis

Sekil 2.14: Basit bir online aligveris asamalar1 (Raess, 2006).

Ana sayfa e-ticaretin en onemli reklamidir. Eger ana sayfada ziyaretgiye basit ve net
olarak bilgi verilmiyorsa ziyaretci siteyi belki bir daha donmemek {izere terk edecektir.
Yeni ziyaretci ve eski ziyaretcinin tekrar siteye donmesi arasinda fark olmaktadir. Bir

sitenin birgok yeni ziyaretgisi olmasina ragmen eski ziyaretgisi olmayabilir.

2.7.6.1. E-Ticaret Ana Sayfa Tasaruminda Dikkat Edilmesi Gereken Onemli Kurallar
Ana sayfa acgik ve net olmalidir, gereksiz metinler ve grafiklerle ziyaretcinin kafasi
karigtirilmamalidir. Sayfanin genigligi tarayicinin genisliginden daha az olmalidir. Ana
sayfanin iist kismina yakin bir yere arama motoru konulmalidir (Fang ve Salvendy,
2003). Ana sayfanin yapis1 kullanilarak misterilerinin istendigi hedefe yonlendirilmesi
gerekmektedir. En 6nemli iriinler sayfanin sol iist kosesine konulmaktadir. Ag¢ik bir
navigasyon yapist olusturulmasi gerekmektedir. Ana sayfanin iist kismina yakin
isletmenin faaliyetleri konulmalidir. Sayfanin sag iist kdsesinde aligveris sepeti

konulmaktadir. Miisteri hizmetlerin bilgileri goriiniir bir sekilde yerlestirilmelidir.
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Miisterinin gliveninin kazanilmasi i¢in miisteri hizmetlerinin bilgileri aligveris sepetine
yakin sag iist kosede konulmast gerekmektedir. Partnerlerin logolarin ve alinan ddiiller
ile miisteriye giiven verilecektir. Eger isletmenin 6nemli partnerleri veya kazandigi
odiilleri varsa partner logolar ve odiilleri sayfanin goriiniir kismina yerlestirilecek
miisteri giiven konusunda rahatlatilacaktir. Isletmeyle ilgili bilgilerin ve iletisim
bilgilerinin tek bir yerde ve goriiniir bir sekilde toplanmasi gerekmektedir (Evans,
2011). Ana sayfada miisterilere bir seyler onerilmelidir (Nielsen, 2002). Ziyaretciler
sitenin diger boliimlerini gezerken, sayfalarda ana sayfaya direkt olarak ulasilabilecek
linkler bulunmalidir. Ana sayfada sol ve sag tarafta yer alan panellerin genisligi dikkatli
ayarlanmali, ¢ok genis ve dar panellerden kagmilmalidir. Ana sayfada her zaman,
yapilan son degisiklikler hakkinda bilgi verilmelidir. Sayfanin amaci da ana sayfada
belirtilmelidir. Kullanilan yazilarda belirli bir limit olmali, ana sayfada yer alan yazilar
diizenli ve diiz yaz1 yazilmadan bagliklar vererek tasarlanmalidir. Sayfanin uzunlugu ise
bir ekran boyutu kadar olmali ve kullanicilar1 sayfayr asagiya dogru kaydirmaktan
kurtarmalidir. Bunlara dikkat edilmeden tasarlanan ana sayfalar sitenin etkililigini

negatif yonde etkilemektedir (Badre, 2002).

Adam Moss (2010) ana sayfada promosyonlar ve yeni iiriinlerin 6nemini vurgulamakta
ve e-ticaret yapan bir sitenin ana sayfasinin Sekil 2.15 gibi olmasi gerektigini
diistinmektedir. Ayrica ana sayfa tasarimmin kurallarini asagida verildigi sekilde

aktarmaktadir:

» Ana sayfada promosyonlar ve indirimler ve en ¢ok satilanlar Sekil 2.15’de
gosterildigi gibi miisterinin ilk gérmesi gereken yerde konulmaktadir (On Sale/
Bestsellers).

» Eski fiyatlar cizilmekte ve yeni ve Ozel fiyatlarla miisterinin tasarrufu
gosterilmektedir.

» Promosyonlar kismi kalabaliklagtirilmaya c¢alisiilmamali  dort  {irlinden
fazlasinin bu kisimda yer almamasi 6nerilmektedir.

» Yeni Urtinler Sekil 2.15’de gosterildigi gibi yerlestirilmektedir.
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Sekil 2.15: Etkileyici bir ana sayfa sablonu (Moss, 2010).

2.7.7. Sayfa Plam

Biitiin e-ticaret sayfalar1 anlasilir bir sekilde tasarlanmalidir. Biitiin sayfalarda birbirleri
ile yakinlik gdsteren nesnelerin ayni yerlere koyulmasi ile saglanabilmektedir. Sayfada
yer alan bilgilerin 6nemlilik derecesi yukaridan asagi dogru belirlenmeli sayfada bilgiler
bu derecelendirme dogrultusunda verilmelidir. En 6nemli 6geler sayfanin en {istiinde
yer almali veya bir banner olarak koyulmalidir. Sayfada yer alan bilgilerin
karsilastirilmas1 gerekiyorsa, karsilagtirma icin basit bir yap1 kurulmali ve kullanicinin

hizmetine sunulmalidir (Isbulan, 2008).

Sayfalarda yer resim, yazi, grafik vb. Ogelerin disinda kalan “beyaz alanlar”
sinirlandirilmalidir. Yapilan calismalarda sayfalar tizerinde ¢ok fazla beyaz alanlarin yer

almasi kullanicilarin arama ve sayfalar lizerinde tarama yapma hizlarmi diisiirmektedir

(Chaparro ve Bernard, 2001).
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Web sayfalarinda yer alan 6gelerin yatay veya dikey olarak hizalanmasi gerekmektedir.
Bu sekilde kullanilan 6geler, kullanicilarin 6geleri bilissel olarak planlamasinda énem
arz etmektedir. Hazirlanan sayfada yer alan materyaller okunmasi gereken bir materyal
ise uzun satirlarin kullanilmasi kullanicilarin yararia olacaktir: ¢iinkii sayfay1 ziyaret
edenler uzun satirlar1 kisa satirlara nazaran daha hizli okurlar. Ancak sayfada yer alan
materyaller okumadan ziyade bilgiye ulasma amacl ise daha kisa satirlar tercih
edilmelidir. Bu sekilde kullanilan satirlar ise kullanicilarin aradiklar:r boliimii bulmasina
yardime1 olmaktadir. Sayfalar hazirlanirken kullanicilarin yanilgiya diismemesi igin
sayfalarin alt taraflarinda sayfanin en iistiinde yer alan baslik kadar biiyiik bir baglik
kullanilmamalidir. Bunun aksi bir kullanim sayfayr ziyaret edenlerin, e-ticaret

sayfasinin neresinde oldugu konusunda cesitli aksakliklar meydana getirmektedir

(Williams, 2000).

Onemli bilgiler sayfanin en iistiinde yer almali ve nem sirasinda gore hiyerarsik bir
yapt kurulmalidir. iliskili nesneler ve basliklar bir arada verilmeli ve kullanicilarin
bilgiye ulagmalar1 i¢in ihtiyaglari olmayan nesnelerin 6nemli nesneler arasina

konulmamas1 gerekmektedir (Evans, 1998).

2.7.8. Navigasyon

Navigasyon, kullanicilarin web sitesi iginde bilgiye erisebilmeleri igin gerekli olan
metodun adidir. Navigasyona dikkat edilerek hazirlanmis bir sitede kullanicilar
aradiklar1 linklere ve sayfalara rahatlikla ulasabilirler. Bu sebeplerden dolay1 siteler
tasarlanirken site navigasyonuna dikkat edilmelidir. Tasarimcilar siteyi hazirlarken
hedef kitlenin 6zelliklerini 6nceden belirlemeli ve kullanacaklar1 menii stilini, tuslart vb.
Ogeleri bu gruba gore se¢melidir. Ayrica 6li linklerin tekrar kullanilmamast i¢in de

ziyaret edilen linklerin farkli renge doniistiiriilmesi navigasyonun kalitesini arttiracaktir.

Basit bir navigasyon uygulamasinda dikkat edilmesi en 6nemli ayrintilar:

» Kullanicinin nerede bulundugunu ifade edilmesi gerekmektedir.

» Bulundugu yerden gidilebilecegi yerleri agik¢a gosterilmesi gerekmektedir.
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Ornek olarak aligveris merkezleri planlanirken en énemli ayrinti miisteriyi igine alarak
gezdirmesidir. Dogru tasarlanmig bir aligveris merkezinde miisteri gezmeye
basladiginda, sonunda fark edilmeden hemen hemen tiim magazalarin vitrinlerine
bakmis oldugunu fark edecektir. Sik sik ziyaret edilen bu tip mekanlarda zaman zaman
yiiriiyen merdiven veya asansoOrlerin yoOnlerinin degistirilmis oldugu fark edilecektir.

Amag miisteriyi daha ¢ok gezdirerek iiriin almasini saglamaktir.

Stiphesiz aligveris merkezleri gibi web sitelerinde de ana amag kullanicinin sadece her
sayfay1 ziyaret etmesini saglamak degildir, ancak dogru tasarlanmig bir site haritasi ve
meni plani uygulayarak istenen tiim triinlerin veya igerigin e-ticaret sitesine giren bir

kullaniciya kolayca gosterilmesi gergeklestirilebilir (Yalgin, 2007).

Web sitelerinin iginde kullanicilar dolasirken hangi sayfada olduklar ile ilgili bir geri
doniit verilmelidir. Bu geri doniit farkli bir ¢ergeve iginde hangi meniide olduklari

gosterilerek veya her sayfayr temsil eden renklerle verilebilir.

Cok uzun yazilarin oldugu sayfalarda basliklar bir liste halinde sayfanin basinda verilmeli,
kullanict bir yaziyr bulmak icin sayfayr bastan asagi okumak zorunda birakilmamalidir.
Cogu web sayfalarinda linkler yeni bir sayfada “geri” tusu pasif halde verilir. Bu sekilde
kullanimdan ziyade linklerin ayn1 sayfa icerisinde agilmasi ve “geri” tusunun aktif olmasi

daha kullanilabilir bir web sayfasi tasarimidir.

Sayfalarin ist tarafinda menii gegisi olarak sekmeler kullanildiysa bu sekmelerin agiklayici
ve anlasilabilir olmasi gereklidir. Unutulmamalidir ki kullanicilar sekmelerde dolagmay1
meniilerde dolagmaya tercih etmekte ve bundan daha fazla hoslanmaktadirlar. Sekmeler
hazirlanirken sayfanin en distiinde yer almalarina dikkat edilmelidir. Diger boliimlerde

kullanilan sekmeler kullanilabilirligi diisiirmektedir (Isbulan, 2008).

Siteler hazirlanirken mutlaka bir site haritasi ¢ikarilmali, bu harita kullanicilarin ¢ok
rahatlikla erisebilecekleri bir yerde olmalidir. Sayfalarda yer alan meniiler sayfa diizenine
uygun secilmelidir. Eger meniideki bir baglhigin altinda birden fazla alt baslik varsa ic ice
acilan meniiler tercih edilmelidir. Bu sekilde tercih edilen meniiler kullanicilarin bilgiye

daha hizli ulagmasina yardimci olmaktadir. Ancak bu meniiler segilirken “iizerine gelip yan
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tarafa acilan meniiler” kullanmaktan ziyade “ilizerine gelindiginde tiklanip yan tarafa acilan

meniiler” kullanilmalidir (Nielsen, 1997).

Miisteri Urlinlerinin farkli kategorilerinin bir menii altinda bulunmasi gerekmektedir.
Hakkimizda ve iletisim gibi linkler meniiye konulmamaktadir, Miisteri sadece iiriinlerle
ilgilenmekte ve birka¢ tiklamayla istedigini bulup satin almak istemektedir. Uriinler
katmanlar altinda gizlenmemelidir. Onerilen 10 iist kategori ve 10 alt kategoridir ve miisteri

3 veya 4 tiklamayla iriinii satin alabilmelidir. Onerilen tiklama siireci (Moss, 2010):

Ust kategoriye tiklamak,
Alt kategoriye tiklamak,
Daha fazla bilgiye tiklamak,

YV V V VY

Sepete ekle tusuna tiklamak.

Sekil 2.16 basit bir aligveris sitesinin Sahip olmasi gereken navigasyon ve baglantilarini
gostermektedir. Miisteri istedigi lirlinli katalogdan sectikten sonra ilgili {irliniin tim detayl
bilgilerine ulasir, satin almak istedigi iriinii sepete atar, aligverigini tamamlamak iizere
sisteme giris yapilmalidir, 6nceden iiyeligi varsa giris yapilir yoksa iiye olur ve siparisini
tamamlar. Ayrica eger aligveristen vazgegerse aligveris sepetinden ¢ikabilmelidir. Sonradan

girig yaparak siparisinin durumunu kontrol edebilmelidir (Merz, 2002).

il Arayiiz B
Uriin Katalogu Algveris Sepeti
L " Kullamei Profili |
LW

/ /\.
( UrinBilgileri ) [ Gyeol ) ([ tye Girisi (" Siparis Durumu

| | L

Siparis [ Teslimat

Destek

P

Sekil 2.16: Basit bir aligveris sitesinin navigasyonu (Merz, 2002).
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Econsultancy (2011) tarafindan gergeklestirilen “Miisteri Sorunlarint  Azaltma’
(Reducing Customer Struggle) raporunda 334 isletmeye sorulan en yaygin ve en ciddi

e-ticaret sitesi sorusuna cevap olarak kotii navigasyon verilmistir.

Sekil 2.17°de goriindiigii gibi en yaygin %57 ve en ciddi sorun %55 ile “navigasyon” ve

onu takip eden sorunlar “eksik bilgi” ve “6deme sorunlar1” olarak tespit edilmistir.

Kiti Bl Odme gis Kyt Fom  Kin Giveud Sihyn Boken

MNarigasyon ErshligiSonnm Sonmr olma  DoldumaOlma  Sonmoa Ulasitmryor livk
Ilemi Sormmr  Sonmm —

)
D,

N

s
'/12'-

B B Yayem B Ciddi

Sekil 2.17: En yaygin ve en ciddi e-ticaret sorunlar1 (Econsultancy, 2011).

2.7.9. Resimler, Animasyonlar ve Multimedya

Grafikler diinya iizerinde birgok web sitesinde kullanilmaktadir. Eger grafikler e-ticarette
igerigi gosterilmek amaciyla hedef dogrultusunda dogru bir sekilde kullanilirsa tasarimi
tyilestirir ve satis1 yiikseltir, Diger yandan grafikler karisiklik ve uzun indirme agisindan
tasarimi diistirmekte ve miisteri kaybetmeye yol acabilmektedir. Dolayisiyla grafik,
animasyon ve multimedyaya benzer igerikler mantikli ve uygun bir sekilde

dizenlenmelidirler.

Resim, animasyon ve multimedya dosyalari siteye konulurken dikkat edilmesi gereken

bazi 6nemli basliklar asagida siralanmistir (Nielsen ve Tahir, 2001):
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» Resim, animasyon ve multimedya dosyalari sayfayi siislemek amaciyla degil
icerigi gdstermek amaciyla kullanilir.

» Resim ve diyagramlarin boyutlarinin sayfanin goriintii boyutuna uygun bir sekilde

diizenlenmesi gerekmektedir.

Filigram (arka plan resimleri) resimlerden kaginilir.

Sayfaya sadece bir 6gesine dikkat ¢ekilmek amaciyla animasyon kullanilmaz.

Sayfanin logo, baslik ve slogan gibi kritik unsurlarinda animasyon kullanilmaz.

YV V V V

Animasyonun oynatilmasi varsayilan olarak degil secilmeli olmasi1 gerekmektedir.

2.7.10. Site ici Arama

Bircok e-ticaret sitesi kullanicilara site i¢i arama secenegi sunmaktadir. Bu 6zellik
kullanicilara sitenin herhangi bir yerinde aradiklari {irlin veya hizmeti daha hizl

bulmalarini saglamaktadir.

E-ticaret sitelerinde site i¢i arama motoru satislari arttiran en onemli faktorlerden biridir.
Eger miisteri ne almak istedigini biliyor ise, sitenin ana sayfasindaki bir¢ok seye
bakmadan, direk arama kutucuguna istedigi irlinii yazacaktir. Eger arama sonug
sayfasinda hicbir sonu¢ ¢ikmaz veya ¢ikan sonuglar aradigindan ¢ok alakasiz olursa, o
miisteriyi aninda kaybedilir. Bu nedenle, sitenin arama motorunun iyi ve dogru
calistigindan emin olunmasi gerekmektedir. Miisterilerin neleri arattigini, aradiklarini

bulup bulamadiklarini anlayip, gerekli iyilestirmeler yapilmalidir (Cozen, 2011).

Gilintiimiizde giiclii e-ticaret sitelerinde site i¢i arama fonksiyonu sitenin en iistiinde
onemli bir yerde bulunmaktadir. Ozellikle birbirinden farkli kategorilerde iiriin igerigine
sahip e-ticaret siteleri i¢in bu site i¢i arama motoru ¢ok 6nemlidir. Ancak sorun sadece
siteye bir arama fonksiyonu koymak degildir. Eger bu arama fonksiyonu dogru
caligmiyorsa siteye zarar veren bir unsur haline doniisecektir. Sitede aranan iiriin ¢ok
uygun fiyatla bulunuyor olmasina ragmen arama sirasinda gerek yanlis kodlamadan
gerekse diger sorunlardan dolay1 aradigini bulamayan miisteri baska e-ticaret sitelerine

dogru yola ¢ikmaktadir.

Kullanilabilirlik agisindan dikkat edilmesi gereken hususlardan bir tanesi her sayfada

bir arama kutusunun olmasi gerektigidir. Bu sayede miisteri arama kutusunun oldugu
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sayfaya gitmek zorunda kalmaz ve istedigi anda istediklerini bulabilir. Ayrica kelime
arama sirasinda tasarimcilarin  biiyiik-kiiciik harf duyarliligina dikkat etmeleri
gerekmektedir. Yapilan aragtirmalarda kullanicilarin arama yaparlarken biiyiik-kiiclik

harf duyarliligina dikkat etmedikleri goriilmektedir (Isbulan, 2008).

Nielsen (2001) tarafindan e-ticaret sitelerinde site i¢i arama motoru konulurken dikkat

edilmesi gereken bazi 6nemli basliklar asagidaki gibi aktarilmistir:

» Site i¢i aramanin sadece tek iiriin arama odakli olmasi, miisterinin adimni tam
bilemedigi veya yanlis yazdigi iirini bulamamasi sitenin satisa kapatildig
anlamina gelmektedir.

» Eger sitede gelismis arama tusu sik kullaniliyorsa basit aramanin yaninda
gelismis aramaya link verilir. Ancak eger gelismis arama sik kullanilmiyorsa
gelismis arama basit aramanin sonuglar1 goriintiilendikten sonra bir segenek
olarak miisteriye sunulmaktadir.

» Arama motorunun tiim siteyi aradigi varsayilir aksi takdirde arama alanini
daraltmasi i¢in miisteriye segenek sunulacaktir.

» Site i¢inden tiim web’de arama yapma secenegi miisteriye sunulmamaktadir.

2.7.11. Uye Olmak ve Cikis

Cogu sitede sepete lirliniin koyulmasi bile tliye girisi istenmektedir. Hepsiburada.com, ve
Mybilet.com gibi biiyiik e-ticaret sitelerinde bile herhangi bir iiriin sepete atilmak
istendiginde tliye girisi talep edilmektedir. Vipdukkan.com ve Markafoni.com daha
ileriye gitmekte ve liye olmadan trlinler gosterilmemekte, sadece igerigine goz atmak
icin bile liye olmak gerekmektedir. Kullanicinin eger o anda isi bitmediyse ve kullanici
diger lriinlere goz atip aligverisine devam etmek istiyorsa, kullanicidan iiye girisi
yapmasini istemek onun hizin1 kesmektedir. O anda bu islemi uzun bulan ve
tamamlamak istemeyen kullanici sistemden ¢ikabilmektedir. Bu nedenle iiye girisi

istegi, olabildigince geciktirilmelidir (Egger, 2001).

Aslinda bu problemin ¢6ziimii ¢ok basittir. Satis1 tamamlamadan once iiyelik istemek
yerine, satis tamamlandiktan sonra iiye olmalar1 saglanabilmektedir. Satis1 tamamlarken

isim, e-mail, sifre, adres, telefon gibi bilgiler istenir ve veri tabaninda saklanir. Bir
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sonraki aligveriglerinde kendileri i¢in kolaylik olacagini ve girilen e-mail ve sifre ile

sisteme giris yapabilecekleri hatirlatilir.

Bu konuda 300 Milyon Dolarlik Tus (The $300 Million Button) en meshur
makalelerden birdir. Bu makalede bir e-ticaret sitesinin {iye giris tusunu degistirerek
yillik nasil 300 milyon dolar kazanildiginin hikayesi anlatilmaktadir. Tasarimer farkinda
olmadan biiylik bir hata yaptigin1 kullanilabilirlik testlerinden sonra fark etmektedir. Bu
makalede aligverisi tamamlamak i¢in basit bir liye giris istemi ile satiglarin nasil
engellendigi anlatilmaktadir. Kullanilabilirlik testlerinin analizi sonucunda ¢ogu
kullanict tyelik bilgilerini hatirlamamakta ve kullanicilarin %45’inin birkag lyeligi
bulunmaktadir. Giinde 160 bin kere sistemden sifrenin hatirlanmasi istenmektedir.
Tasarimcinin bunlar1 dikkate alarak yaptigi kiiciik bir degisiklik isletmeye yillik 300
milyon dolar kazandirmistir. Oncelikle iiye ol tusu kaldirilmis ve e-ticaret sitesinde
O0demeye giderken iiye olmadan aligverisin tamamlanmasi saglanmistir. Kullanicilara
O0deme yapildiktan sonra bir sonraki aligverisi hizlandirmak amaciyla “liyelik hesabi

actirmaniz tavsiye edilir’ diye mesajlar eklenmistir (Spool, 2009).

2.7.12. Uriin Katalogu

Bir gereksinim ve istegi doyurma 6zelligi olan ve degisime konu olan her sey iiriin
olarak adlandirilir (Cemalcilar, 1996). Uriin, fiziksel bir nesne olabilecegi gibi, bir
hizmet ya da diisiince de olabilir. Uriin, hem geleneksel pazarlamada hem de sanal
pazarlamada, diger pazarlama karmasi Ogeleri etkileyen bir aragtir. ~Giliniimiizde,
internetin yayginlagsmasi ile birlikte isletmeler, pek ¢ok {riinii internet ortaminda
miisterilerine sunmakta, tanitic bilgiler vermektedir. Uriinlerin fiziksel ve kimyasal
ozellikleri veya ii¢ boyutlu goriintlisii internet teknolojisinin sundugu olanaklar

sayesinde kolayca iletilebilmektedir (Yurdakul ve Kiraci, 2008).

Bir iriin internet ortaminda, bilgi i¢eren sanal bir nesne olabilecegi gibi, fiziksel
herhangi bir nesne de olabilir. Ancak iiriiniin pazarda bilinirligi, tiriiniin yapisina gore
degismektedir. Ornegin gorsel ve sesli ozellikler igeren veriler, paket programlar,
yazilimlar ve miizik CD’leri gibi iirlinlerin sanal ortamda sunulmasi ve tiiketiciye
ulastirilmasi, diger yontemlere gére daha kolay, hizli ve diisiik maliyetlidir (Gililmez,

2002).


http://www.uie.com/articles/three_hund_million_button/
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Uriin katalogu bir aligveris sitesinin en onemli bilesenidir (Raess, 2006). E-ticarette
rekabet artarken tiriin katalogu bir ihtiya¢ haline gelmistir ve basarili e-ticaretin en
onemli faktorlerinden biri daha etkili triin katalogu tasarimindan gegmektedir.

Kullanilabilir bir e-ticaret sitesinin iiriin katalogu asagidaki 6zelliklere sahip olmaktadir:

» Katalogda iirtinler 6zelliklerine gore gruplandirilir. Benzer 6zellikleri tasiyan
rtinler ayn1 grupta konulur. Gruplar normal miisteriler tarafindan kavranacak
seklinde tasarlanmalidir (Fang and Salvendy, 2003).

> Katalogun belirtilen boliimlerinde bilgiler organize edilir. Uriinlerin tiim detayl
bilgilerine (Uretilen firma, iilke, teknik 6zellikler, garanti, fiyat, kargo, resim
vb.) katalogda yer verilmelidir.

» Katalogda iriinlerin resimleri farkli agilardan iiriinii gosterecek ve {irlini
yakinlastirilabilecek sekilde olmalidir.

> Uriin resimleri tasarimimn diizenini bozmayacak sekilde, miimkiin oldugunca
biiyiik kullanmaya ya da kiigiik resimlerin {istiine gelindiginde biitiin detaylar
goriinebilecek kadar biiyliyecek sekilde ayarlanmalidir.

» Katalogda tiim farkli 6deme segenekleri bulunmalidir.

Y

Gereksiz ve karmagik bilgilerden kaginilmalidir.

» Higbir iiriin sadece stokta bulunmadig i¢in katalogdan silinmemelidir.

2.7.13. Ahisveris Sepeti

Aligveris sepeti e-ticaret sitelerinde, miisterinin almaya karar verdigi tirtinleri elektronik
olarak biriktirdigi boliimdiir. Aligveris sepeti, tipki bir markette aligveris yaparken
kullanilan aligveris sepeti gibidir. Alman her bir {iriin igin, kasaya gitmek yerine, biitiin
tirtinleri sepete konulur ve daha sonra, 6deme yapilir. E-ticarette de, aligveris sepeti,
benzer bir fonksiyona sahiptir. Miisteri istedigi triinleri aligveris sepetine atar ve
aligverisini tamamlamak i¢in aligveris sepetine geri doner. Bu sepetin diger bir 6zelligi
de, aligveris tamamlanmadan miisteri siteyi terk etmek durumunda kalirsa bile, daha
sonra, siteye giris yaptiginda, sepete eklediklerini hatirlatir ve silinmedigi siirece orada

bekletilir. Sistem miisteriye alisveris sepetine attig1 tiriinleri satin almasi i¢in bir firsat
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tanimalidir. Hem aligverisi tamamlanmasi ve hem miisterinin satin alma davraniglarinin

analiz edilmesi icin sepete atilan iriinler saklanmalidir (Raess, 2006).

Aligveris sepetinde miisteriyi direk geriye yoOnlendirilecek bir baglanti bulunmasi
gerekmektedir. Eger miisteri aligverise devam etmek istemiyor ise geri tusuna basarak
aligveris sayfasindan ¢ikmasini saglayacak bir baglant1 bulunmalidir (Fang ve Salvendy,

2003).

Satin alma siirecinde yani sepet sayfalarinda ara yiiziin kullanici dostu olmasi
gerekmektedir. Internet ortamina ¢ok fazla asina olmayan miisterilerin bile kendilerini

sisteme hakim hissetmeleri saglanmalidir.

2.7.13.1. Sepeti Terk Etme Sebepleri

Miisteri cogu kez alisveris sepetlerine {iirlinleri eklemekte ancak satin almadan siteyi
terk etmektedir. Bunun nedeni {iriin teslimat bilgilerinin iiriin sayfasinda yer almamasi,
siteye kayit siirecinin uzun olmasi gibi birgok farkli nokta olabilir. Eger sepet terk
oranlart yiiksek ise, lirlin sepete eklendikten sonra satin almanin tamamlanmasi igin

gecilmesi gereken asamalara goz atilmasi faydali olacaktir (Cozen, 2011).

2.7.14. Sepete Ekle Tusu

E-ticaretin olmazsa olmazlarindan biri “sepete ekle” tusudur. E-ticaret siteleri i¢in “call
to action” olarak bilinen sepete ekle tusuna g¢ogu sirket gerektigi 6nemi vermemektedir.

E-ticaret siteleri i¢in “sepete ekle” tusu zamanla markanin bir pargasi haline
gelmektedir. Kullanilan tusun rengi, yazisi, sekli, bile ince ayrintilar gibi goziikse de

onemli ayrintilardir.

Kirtok 2011°de otuz firmaya yonelik “sepete ekle” tuslart iizerinde yaptigr bir
arastirmada sadece tuslarin %37 sinin satin alma istegini uyandiran turuncu rengi ve
57% si ¢anta veya sepet ikonunu kullanmakta olduklarini tespit etmislerdir. Elde edilen
bilgilere gore cogu firmanin sepete ekle tusun rengi ve sekline 6zen gostermedikleri

gorilmiistiir.

“Sepete ekle” tusu e-ticaret siteleri i¢in satin alma karar1 vermeden once son duraktir ve

tahminlerin aksine ¢ok 6nemli bir ayrint1 olarak oniimiize ¢ikmaktadir.
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Diinyaca tinlii Amerikan E-Ticaret tasarimcisi Volusion’e gore “sepete ekle” tusunun

ozellikleri su sekildedir (Volusion, 2013):

» Belirgin ve biiyiik olmalidir
» Sayfa rengiyle kontrast renkler olmalidir (Sekil 2.18)

PURPLE

Sekil 2.18: Kontrast Renkler (Volusion, 2013).

» Efekt ve golgelerle tasarlanmis gercek tus olmahidir (Sekil 2.19).

BUTTON A BUTTONB

ADD TO CART ADD TO CART ©

Sekil 2.19: Tus Tasarimi: A Butonu basit ve uygun degil- B Butonu uygundur (Volusion,
2013).
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2.7.15. Odeme

E-ticaret i¢in hizli ve giivenli bir sekilde 6demenin gerceklesmesi dnemli bir konudur.
Gliniimiizde e-ticaret sitelerinde birgok farkli 6deme se¢enegi bulunmaktadir. Bunun
nedeni Tirkiye’de farkl: tiikketicilerin bulunmasi ve e-ticaret sitelerine ve internete olan
giiven ile alakalidir. Internet {izerinden giivenli bir sekilde 6deme yapilabilmesi ve hizli
bir sekilde islemesi i¢in pek ¢ok O0deme araci ve yontemi gelistirilmistir. Internet
bankaciligi ve giin gectikce yenilenen bankacilik iirlinlerinde ¢ok hizli bir degisim
gozlenmektedir. Her gecen giin bankacilikta yeni bir iiriinle karsilagiimaktadir.
Bankacilikta ki bu gelismelerin sonuclar1 toplumsal yasama yansimakla birlikte, e-
ticarete de yeni ve gilivenli bir boyut kazandirmaktadir. Piyasadaki rekabet siirecinde
ayakta kalabilmenin sartlarindan birisi yeni teknolojik gelismelere hizli uyum oldugu
icin elektronik bankacilik da diinyada ve Tiirkiye’de bankalarin 6nem verdigi bir

uygulama haline gelmistir.

2.7.15.1. En Cok Kullanilan Odeme Sekilleri

E-ticaret sitelerinde ¢esitli online 6deme sistemleri kullanilmaktadir. Tiiketicilerin en
cok tercih ettigi 6deme segenekleri ise kredi karti, havale, eft, ve kargoya kapida 6deme
sistemleridir. A¢ilacak olan e-ticaret sitesinde tiim bankalarin sanal poslar1 sorunsuz bir
sekilde entegre edilebilmeli, istenen alternatif 6deme sistemlerinin kurulumu sorunsuzca
yapilabilmeli ve 6deme sistemleri ile birlikte siparis yonetimi anlik olarak takip

edilebilmelidir (Saglam, 2014).

» Kredi Karti
Kredi karti tiim diinyada standart bir 6deme alt yapisina sahip olmasi nedeniyle ve

kullanic kitlesinin genisligi e-ticaret sitelerinin en ¢ok tercih ettigi 6deme sistemidir

(Seker, 2011).

> Kapida Odeme
Miisteri siteye giris yaptiktan sonra kargo ile 6deme seg¢enegini kullanarak kapida nakit
odeme yapar. Insanlar bu ddeme secenegini her zaman benimsediklerinden dolay: e-
ticaret sitelerinde bu 6deme sistemlerine yer verilmelidir. Ancak bunun iki temel
problemi mevcuttur: Ilki: e-ticaret sitesinde bir {iriinii satin almak icin es zamanl

bekleyen, yarisan kullanicilar olabilir. Bu noktada 6demeyi ilk yapan kullanict {iriinii
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alacaktir. Kapida 6deme, asenkron bir ¢6ziim oldugu icin bu noktada kullanicinin

taahhiidiine dayanarak tirlinii satildi olarak gostermek ve stoktan diismek gerekecektir.

Ikinci ve daha énemli problem ise, {iriiniin teslimat1 esnasinda aliciya ulasilamayabilir,
alic1 liriinii satin almaktan vazgecebilir. Bu durumda iiriinii reel olarak satilmadigi gibi,
belki o irlini almak icin yarisan/bekleyen diger kullanicilar1 da magdur edilmis

olacaktir (Erdogan, 2013 ).

> Eft-Havale
EFT, bir bankadan digerine Tirk Lirasi cinsinden 6ddeme gonderilmesini saglayan
elektronik 6deme sistemidir. Havale ise, ayn1 bankanin farkli subeleri arasindaki para

transferi olarak adlandirilmaktadir (Erdogan, 2013).

> Online Ciizdanlar (Ipara, Paypal)
Kartlarin kaydedebildigi online bir ciizdandir. Bankalara yapilan basvurular sonucu
sanal pos alamayan ya da bankalardan sanal pos almak istemeyen kullanicilarin tercih
ettigi online ddeme sistemleridir. Bu sistemler sayesinde kredi karti ile iirlin satisi
gerceklestirilebilmektedir. Son zamanlarda oldukga fazla yaygilasmiglardir (Erdogan,
2013).

» Mobil 6deme
Cep telefonlar1 ile yapilan odemeler de kimi e-ticaret sistemiile birlikte tercih
edilmektedir. Faturali hat kullanan misteriler dilerlerse cep telefonu faturalarina

yanstyacak olan siparislerini cep telefonlari ile birlikte yapabilmektedirler.

Yukarida anlatilan dort 6deme yontemi miisteriler tarafindan en ¢ok tercih edilen 6deme
sistemleridir. Isletmelerin bir e-ticaret sitesi kuracaklari zaman alinacak yazilimin bu
O0deme sistemlerini destekleyip desteklemedigini 6grenmeleri gerekir. Bunun igin her
bir sistem i¢in ayr1 bir yazilim kullanilmakta ve bu sistemlerin entegrasyonlari i¢in 6zel

kodlamalar yapilmaktadir.


http://www.neticaret.com.tr/blog/eticaret-sistemleri-yazilimlari
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2.7.16. Miisteri Hizmetleri

Miisteri hizmetleri, miisterinin memnuniyetini satis sirasi ve sonrasinda garanti altina
alman 0Ozel bir hizmettir (Kurtus, 2007). Dogal olarak miisteri yakindan goriip
dokunamadigi, deneyemedigi ve iirlin hakkinda sordugu herhangi bir soruya aninda
cevap alamadigi bir ortamda {irlin satmaya calismak basli basina zor bir istir. E-ticaret
siteleri son birka¢ yilda miisterilerine sunduklari geleneksel (Telefon, fax, posta
adresi,..) ve online (anlik mesajlasma ve e-mail) iletisim araglari bu problemi agmayi1

biraz olsun basarmaktadirlar (Egger, 2001).

2.7.16.1. Kullanilabilir E-ticarette Miisteri Hizmetlerinin Altin Kurallar

» Miisteri sorularina yanit bulabilecegi tiim iletisim kanallar1 saglanmalidir:

Farkli miisteriler, farkli zamanlarda, farkli iletisim kanallarin1 kullanmaktadirlar.
Ayni zamanda bu kanallar arasindaki hareketlerin izlenmesi 6nemlidir. Boylece,
miisteri 6nce miisteri hizmetlerine e-posta kanaliyla ulasip sonra da aradiginda, e-
posta mesajinda anlattiklarim1 tekrarlamak durumunda kalmamasi gerekmektedir.
“Sik sorulan sorular” bolimiinii gelistirilmeli ve sik sik giincellenerek her sayfaya
link olarak yerlestirilmelidir. Sik Sorulan Sorular linklerinin yani sira misteri
hizmetlerine bagli bir telefon, anlik mesajlasma veya e-mail sayfada
bulundurmalidir ve miisteri sikayet ve sorunlarini bildirebilecegi iletisim kanallarini
24 saat aktif tutulmalidir. Bununla beraber misteri hizmetlerine yo6nlendirme

linklerini her sayfaya yerlestirilmelidir (Egger, 2001).

> Miisterilerin soru ve sikayetleri incelenerek yamitlanmalidir: Iletiye en geg bir is
giinii i¢inde ve sirayla yanit verilecegine dair uyar1 mesaji ile bildirilmelidir ve
soz verilen siirede eksiksiz ve kisisellestirilmis olarak yanitlanmahdir (Egger,

2001).

» Misterinin goriisleri alinmali ve diger miisterilerle paylasilmalidir:
Miisteri goriislerini yazabilecegi ve diger miisterilerin goriislerini alabilecegi bir
sayfa bulundurulmalidir. Ayrica miisteri siteye puan verilmeli ve bu puanlar sayfada

paylasilmalidir.
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» Satic ile ilgili bilgiler alicinin giivenini artirmaktadir:
Hakkimizda boliimii zengin igerikli olmalidir. Ticari isim, sirket profili, ¢6ziim
ortaklari, alinan Odiller ile ilgili taniticit bilgiler, resimler, videolar ve iletisim

bilgileri misteriyle paylasiimalidir (Camassa, 2010).

» Stokta bulunmayan iiriin 6deme yapilmadan 6nce miisteriye bildirilmelidir ve
istekleri tizere {irtinii stoka geldiginde miisteriye bilgi verilmelidir (Camassa,

2010).

Iyi hazirlanmis bir miisteri hizmetleri sistemi ziyaretcilerin satin alma karar1 verme
oranlarini yiikseltir. Ayrica giiven olusturuldugu icin, her hangi bir sorun oldugundan
daha yumusak tepkiler alinir veya g6z ard1 edilir. Bu miisterinin tekrar ayni1 siteden satin

alma oranin ytkseltir.

2.7.17. Reklam

E-ticaret siirecinde, tiliketiciler geleneksel aligveris siirecinde oldugu gibi belli
asamalardan gecerek satin alma islemin gergeklestirmektedir. Ancak, e-ticarette
asamalar geleneksel alisverise gore biraz daha farklidir. Ozellikle, pazar arastirmasi
asamasinda, geleneksel aligveriste oldugu gibi tliketiciler, aktif olarak bilgi
arastirmamakta, sirketlerin olusturduklar1 web siteleri ile tiiketicileri ¢ekmeye
calismaktadirlar. Tiiketicileri cekebilmek igin c¢esitli kampanyalar, odiiller, fiyat
indirimleri sunmakta ve dikkat ¢ekici reklamlar yiirtitmektedirler (Li ve Zhang, 2002).

Isletmeler oncelikle dikkat cekici bir web sitesi olusturmali ve bu web sitesine
misterileri ¢ekebilmek i¢in miisterilerin en sik ziyaret ettigi web sitelerine banner
reklamlar yerlestirmelidirler. Tasarlanan web sitesinin miisteriye giliven vermesi
gerekmektedir. Bunun icin tim glivenlik Onlemleri alinmalidir. Web sitesi
olusturulurken olmasi gereken tiim 6zellikler saglanmalidir. Ornegin, basit, her egitim
diizeyindeki kisinin kolayca kullanabilecegi bir web sitesi ile miisteri yelpazesi
genisletilebilmektedir. Miisteriye online aligverisi cazip kilacak kampanyalar

yapilmalidir (Ozgiiven, 2011).
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3. MALZEME VE YONTEM

3.1. KULLANILABILIRLIK DEGERLENDIRME YONTEMLERI

Arayiizlerin kullanilabilirlik degerlendirmelerinde kullanilan ¢ok sayida yontem ve
teknik mevcut olup bunlar temel olarak: Inceleme Yontemleri (Inspection Methods),
Sorgulama Yontemleri (Inquiry Methods) ve Kullanilabilirlik Testi (Usability Testing)
seklinde ii¢ kategoriye ayrilmaktadir (Giirses, 2006).

3.1.1. inceleme Yontemleri

Kullanilabilirlik degerlendirmelerinde kullanilan incelemeye dayali yontemler: arayiiz
etkinliginin kullanic1 bakis agisi ile standart kullanilabilirlik ilkeleri ve denetim listeleri
(quidelines and checklists) dogrultusunda, konuyla ilgili uzmanlar tarafindan
incelenmesine dayanmaktadir (Hom, 1998). Inceleme yontemleri arasinda en yaygin
kullanilan1 Sezgisel Degerlendirme (Heuristic Evaluation) yontemidir. Bu yontemde
iirtin ve sistem arayiizleri kullanilabilirlik uzmanlar: tarafindan kullanilabilirlik ilkeleri

dogrultusunda ele alinmaktadir.

Incelemeye dayali yontemlerden bir digeri olan Bilissel Canlandirma (Cognitive
Walkthroughs) yonteminde bilissel arastirmalardan elde edilen ilkeler dikkate alinarak,
kullanicilarin arayiizle olan etkilesimleri canlandirilmaya ¢alisiimaktadir (Hom, 1998).

Degerlendirme uzmanlari, kendilerini kullanicilarin yerine koyarak tasarimin her bir
asamasini adim adim takip etmekte ve kullanicilarin problemlerini yasayarak tespit

etmeye ¢aligmaktadirlar (Wharton ve dig., 1994).

Hartson ve arkadaslar1 (1996) veri tabanlarmin karmasik arayiizleriyle ilgili yaptiklari
kullanilabilirlik  ¢aligmalarinin  sonucunda sezgisel degerlendirmede, biligsel
canlandirma metoduna gore daha fazla problemin tespit edildigini rapor etmektedirler.

Ancak tespit edilen problemlerin tiimiiniin ger¢ek kullanicilarin problemi olmadigini ve
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iki yontem birbirini tamamlayan yontemler oldugunu vurgulamakta ve ikisinin birlikte

kullanilmasi gerektigini tavsiye etmektedirler.

Nielsen ve Mack (1994) incelemeye dayali yontemleri indirimli kullanilabilirlik
yontemleri (Discount usability methods) olarak ifade etmektedirler. Ancak diisiik
maliyeti ve hizli olmakla birlikte, sorgulama ve kullanilabilirlik testleri ile
karsilastirildiklarinda, bu yontemlerin ¢esitli sinirliliklart mevcuttur. Degerlendirmeler
gercek son kullanicilar yerine uzmanlar tarafindan yapildigi i¢in tiim problemleri tespit
etmeyebilmektedirler (Somerwell ve Mccrickard, 2004). Ayrica sezgisel degerlendirme
yontemi kullanilirken kullanilabilirligin kullanici memnuniyeti gibi diger yonleri
dikkate alinmamaktadir. E-ticaret sitelerinde kullanict memnuniyeti genelde

kullanicinin site tercihlerini belirleyen 6nemli bir faktordiir.

3.1.2. Sorgulama Yontemleri

Sorgulamaya dayali degerlendirme yontemleri, sistemin ger¢ek kullanicilarindan veri
elde etmek amaciyla uzmanlar tarafindan yiiriitiilen ¢alismalardir. Bunlardan bazilari:
Alan Gozlemi (Field Observation), Goriisme ve Odak Gruplar1 (Interviews and Focus
Groups), Anketler ve Baglamsal Sorgulama (Contextual Inquiry) seklindedir. Alan
Gozlemi’nde, uzmanlar kullanicilari gergek islem siiregleri sirasinda yerinde
gozlemekte ve kullanicilarin sistemi ne sekilde kullandigina dair bilgiler elde etmeye
caligmaktadirlar. Goriisme ve Odak Gruplarinda ise kullanicilarin arayiizle ilgili
yasadiklar1 problemler, tercihleri, Onerileri gibi cesitli konularda dogrudan bilgi
edinilmektedir. Sorgulama yontemleri kategorisinde yer alan anketler kullanilabilirlik
degerlendirmelerinde yayginlikla kullanilan 6nemli araglardir. Kullanilabilirlik anketleri
ise sistem tasarimcilart tarafindan hazirlanabildigi gibi, yazillm ve arayiiz
degerlendirmeleri amaciyla gelistirilen standart anketler de olabilmektedir. Bunlardan
bazilar1 sunlardir (Gtirses, 2006).

Software Usability Measurement Inventory — SUMI
Questionnaire for User Interface Satisfaction — QUIS

- End-User Computer Satisfaction Instrument — EUCS
After-Scenario Questionnaire — ASQ

Post-Study System Usability Questionnaire — PSSUQ

vV V V V V
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» Web Site Analysis and Measurement Inventory - WAMMI

Anketler genellikle kullanicilarin web sayfalar1 hakkinda goriislerini almak igin
kullanilmaktadir. Giliniimiizde, anket tasarimi basli basina bir calisma konusudur.
Anketlerde, sonuglarin giivenilir olmast icin gegerliligi kanitlanmis sorularin

kullanilmast gerekmektedir (Kili¢ ve Glingdr, 2006).

3.1.3. Kullamlabilirlik Test YONTEMLERI

Internetin artan popiilerligi ile birlikte e-ticaret kullanimi giderek yayginlasmaktadir. Bu
nedenle e-ticaret sitelerinin etkili bir sekilde tasarlanmasi son derece 6nem tagimaktadir.
Etkili bir e-ticaret sitesi i¢in, tasarimcilarin misterinin istek, beklenti ve yeterlilikleri
baglaminda bir hedef kitle analizi gerceklestirmeleri ve gerceklestirdikleri tasarimlarin
etkililigini, problemlerini ve eksikliklerini belirlemeleri kaginilmaz gerekliliklerdir.
Etkilesimli ortam tasarimlarinda tasarimlarin kullanicilar tarafindan etkili kullanilip
kullanilmadigini belirleyen ve tasarimdaki problemleri tespit etmeyi saglayan bazi
yontemler vardir. Bu yontemler tasarima iliskin kullanilabilirligin kullanicilar tarafindan
denetlenebilmesini ve tasarimda var olan problemlerin etkili bir sekilde belirlenip
coziilebilmesini saglamaktadir. Kullanilabilirlik testleri bu yontemlerden bir tanesidir

(Odabasi ve dig., 2011).

Kullanilabilirlik bir tirtinii kullanan insanlarin kendi islerini hizli ve kolay bir sekilde
yerine getirebilmesi olarak tanimlanmaktadir (Dumas ve Redish,1999). Kullanilabilirlik
testleri ise kullanicilart bir tiriinii kullanirken izleyerek kullanilabilirligi hakkinda bilgi

elde etme siireci olarak tanimlanabilmektedir (Barnum, 2001).

Kullanilabilirlik testleri, tasarimlarin eksik ve hatali yonlerini tespit etmek igin
kullanilabilecek en etkili degerlendirme yontemlerinden birisidir. Kullanilabilirlik
testlerinin en 6nemli kullanim alan1 web sitelerinin kullanilabilirlik sorunlarinin tespit
edilmesidir. Kullanilabilirlik testleri 6zellikle tasarim planlama, gelistirme, uygulama ve
degerlendirme siireglerinde olduk¢a &nemli bir bigimde ise kosulabilmektedir. Ozellikle
kullanicilarin bakis acist ile web sitelerini degerlendirme olanagini hem tasarimcilara
hem de kullanicilara sunmakta ve bu baglamda web sayfalarindaki problemlerin

belirlenmesinde etkili bir yol olarak kullanilabilmektedir (Cagiltay, 2005)
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Econsultancy ve Tealeaf (2013) tarafindan yapilan bir aragtirmaya gore web
sitelerindeki kullanilabilirlik hatalarindan dolay1 firmalar, online satis kazanglarinin
neredeyse %24’lnli kaybetmektedir. 500°’den fazla isletmenin katilmi ile diinya
genelinde gerceklestirilen Reducing Customer Struggle (Miisteri Sorunlarint Azaltma)
raporunda ¢ogu firmanin miisteri kazanimlari ile fazla mesgul oldugu, web sitelerine
gelen miisterilerin  yasadiklar1 sorunlar1 ise g6z ardi ettigi ortaya c¢ikmustir.
Ozellikle kullanilabilirlik konusuna odaklanan arastirmada ortaya ¢ikan carpici
sonuglardan birisi, kullanilabilirlik sorunlarindan dolayr ABD’deki e-ticaret sitelerinin
gectigimiz sene $50 milyar, Ingiltere e-ticaret sitelerinin ise £14 milyar civarinda satis1
kacirdiklar1 gergegidir. Firmalar birgok pazarlama faaliyetleri ile yeni miisterilere
ulagsmanin yollarin1 bulurken, bu miisterilerin online aligveriste karsilasabilecekleri
sorunlart ongoéremeyen isletmeler yaptiklari biitlin yatirnmlarin bosa gitmesine neden

olmaktadir.

Norlin ve Winters (2002) kullanilabilirlik testi arayiiz tasarimlarinda geri bildirim
saglayan ve son kullanicilart igeren bir yontemdir. Bu yontemin amaci arayiiz ile
kullanict arasindaki etkilesimi incelemek ve tasarimin kullanilmasinda engel olusturan
kullanilabilirlik problemlerini tespit etmektir. Son kullanic1 ile arayiiz arasindaki
etkilesim kullanicilarin web sitesini kullanmalar1 sirasinda ortaya c¢ikmaktadir. Bu
sirada kullanicilarin tasarim hakkindaki yorumlari, davranis bi¢imleri ve beklentileri
gozlemlenerek kaydedilmektedir. Daha sonra bu veriler analiz edilerek web sitesinin

tasarimini gelistirmek amaciyla kullanilmaktadir.

Dumas ve Redish’e (1993) gore kullanilabilirlik testlerinin karakteristikleri sunlardir:
» Temel amag tiriiniin kullanilabilirligini gelistirmektir,
» Test katilimcilart gergek kullanicilart temsil eden kisilerden olugmaktadir,
» Test sirasinda arayiizle ilgili ger¢ek gorevler kullanilmaktadir,
» Test sirasinda katilimeilarin ~ davraniglart  gozlenmekte ve  yorumlari
kaydedilmektedir,
» Test araciligl ile gergek problemler tespit edilebilmektedir.


http://econsultancy.com/
http://www.tealeaf.com/
http://econsultancy.com/us/reports/reducing-customer-struggle
http://eticaretmag.com/teknoloji/tasarim/kullanilabilirlik/
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3.1.3.1. Kullanuabilirlik Testlerinin Onemi

Kullanilabilirlik testlerinin etkililigi tizerine yapilan arastirmalar, bu testlerin
kullaniminin, tasarimlarin ya da web sayfalarinin etkililigini 6nemli miktarda
arttirdigin1 géstermistir. Amerika Birlesik Devletleri’nde yapilan bir aragtirmaya gore
reklama harcanan biitge {iriin satiglarinin  bes kati olarak geri donmektedir.
Kullanilabilirlik testlerine harcanan biit¢e ise satislarin on kati olarak geri donmektedir.
Aragtirmaya gore satiglardaki bu artisin sebebi {riiniin kullanilabilirliinde meydana
gelen artis olarak agiklanmaktadir (Mayhew ve Bias, 2005). Baska bir arastirma internet
kullanicilarinin %82’sinin  bir iriinii satin alma {izerine diisiincesini, beceriksizce
tasarlanmis web siteleri yiiziinden degistirdigini gostermektedir. Bu baglamda
kullanilabilirlik testlerinin, tasarim silirecindeki kullanici temelli problemleri etkili ve
kisa siirede belirlemeyi, kullanici beklentilerini problemlere iliskin ¢6ziim Onerileri
getirerek kisa siirede karsilamayr ve kullanici merkezli etkili bir tasarim ortami

olusturmay1 olanakli kilabilmekte oldugu sdylenebilir (Odabasi ve dig., 2011).

Ayni raporda Sekil 3.1°de gosterildigi gibi, e-ticaret isletmeleri web sitelerindeki
problemleri ortaya c¢ikarmak ve c¢oziimlemek yerine miisterilerinin tecriibeleri ve
sikayetlerini beklemektedirler. Aslinda ortaya ¢ikan sorunlar hakkinda bilgi toplamak
sorunlarin nedenini arastirmaktan isletmelere daha kolay gelmektedir (Econstultancy,

2011).
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Firmalar Musteri Sorunlarindan Nasil Haberdar Oluyor
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Sekil 3.1: Firmalar miisteri sorunlarindan nasil haberdar oluyor (Econstultancy, 2011).

Sekil 3.2 isletmelerin misteri tecriibelerini 6grenmek i¢in kullandiklari yontemleri

gostermektedir.
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Sekil 3.2: Miisteri tecriibelerini 6l¢gme yontemleri (Econstultancy, 2011).

Kullanilabilirlik testlerinin ilk 6rnekleri kagit prototipleri, fiziksel olarak hazirlanmig

prototipler, yazilim prototipleri veya bitmis driinler T{izerinde uygulanabilir.
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Kullanilabilirlik testleri oldukg¢a basit ve kullanigh yontemler olmalarina ragmen, etkili
bir kullanilabilirlik testi i¢in testi gergeklestiren kisilerin yontemin yapisi hakkinda
detayli bilgilere sahip olmasi gerekir. Kullanilabilirlik testleri, test yonteminin yapisi
hakkinda yeterli bilgiye sahip olan her kisi tarafindan uygulanabilir (Odabas1 ve dig,
2011):

Nielsen (2000) e-ticaret sitelerinde kullanilabilirlik testlerinin énemini asagidaki gibi

siralamaktadir:

» Satiglart arttirir, ¢linkii web sayfasinda kullanim kolayligin1 arttirarak,
ziyaretgileri miisteriye ¢evirme oranini arttirmaktadir.

» Ziyaretci sayfada yasadigi iyi deneyim sayesinde isletmenin kalitesi hakkinda
olumlu bir izlenime sahip olmaktadir.

» Kullaniciya verilmesi gereken destegi (¢agr1 merkez, show room, egitim vb.)

azaltarak maliyetleri diisiirmektedir.

3.1.3.2. Kullanilabilirlik Test Unsurlar:

Arayltizlere iliskin kullanilabilirlik problemlerinin tespitine yonelik kullanilan en
popiiler yontemlerden biri olan kullanilabilirlik testleri: arayiizlerin ger¢ek kullanicilari
temsil eden kullanicilar ve gercek gorevler araciligl ile test edilmesine dayali sistematik
6l¢iim yontemlerini icermektedir. Test yliriitiiclisii, arayiiz etkinligini 6lgmek amaciyla
kullanicilarin sistemle olan etkilesimlerini ve kullanici tutumlarin1 kontrollii bir sekilde

gozleyerek veri toplamaktadir (Dumas ve Redish, 1993).

Kullanilabilirlik testinde 6nemli olan ii¢ unsur, testin potansiyel kullanicilarla yapilmasi,
irliniin testinde o Uriiniin amacina yonelik gorevlerin smanmas1 ve kullanilabilirlik
testinin potansiyel kullanicilarin  kendi dogal ya da otantik mekanlarinda

gergeklestirilmesidir (Nielsen, 2000).

Shubin, tipik bir kullanilabilirlik testinde izlenmesi gereken bes adimi su sekilde
stralamistir (Odabasi ve dig, 2011):

1. Testin planlanmasi, problem ve gorevlerin gelistirilmesi,

2. Katilimcilarin bulunmasi,

3. Kisisel oturumlar, katilimcilarin teste dahil edilmesi,
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4. Gozlemciler tarafindan, katilimcilarin hareketlerinin gdzlemlenmesi,

5. Kullanilabilirlik raporu ile gézlemlerin sonuglarinin incelenmesi,

Jeffrey Rubin’e (1994) gore kullanilabilirlik testleri alt1 temelden olusmaktadir:
1. Problem ve hedef,
2. Katilimer se¢imi,
3. Test ortamu,
4, Katilimcilarin gozlemleri,
5. Nitel ve nicel verilerin toplanmast,
6. Oneriler,
Dumas ve Redish’e (1993) gore kullanilabilirlik testlerinin temel bes unsuru sunlardir:
1. Temel amag iirtiniin kullanilabilirligini gelistirmektir,
2. Test katilmcilari gergek kullanicilart temsil eden kisilerden olusmaktadir,
3. Test sirasinda arayiizle ilgili gercek gorevler kullanilmaktadir,
4. Test sirasinda katilimcilarin  davramiglart  gézlenmekte ve yorumlart
kaydedilmektedir,
5. Test araciligi ile ger¢ek problemler tespit edilebilmektedir.

3.1.3.3.Hedef ve Problem Tanimlanmasi
Kullanilabilirlik  testlerin en 06nemli unsurlarindan biri hedef ve problemin
tanimlanmasidir. Hedefler kullanilabilirlik test siirecini yonlendirmektedir. Birkag
problem tanimlama drnekleri:

» Sitede navigasyonla ilgili bir sorun var midir?

» Sitede kafa karistirici terimler var midir?

» Sitede amacina uygun olmayan ve yeterince dikkat ¢cekmeyen bir resim var

midir? (Rubin, 1994).

3.1.3.4. Hedef Kitlenin Secilmesi
Hedef kitlenin tanimlanmasi ve bir kaginin kullanilabilirlik testlerine dahil edilmesi
onemli bir asamadir. Teste dahil edilen kullanicilarin sayisinin yliksek olmamasi

gerekmektedir.

Literatiirde kullanilabilirlik testi igin yeterli katilimer sayisi ile ilgili farkli gorisler yer

almaktadir. Bazi arastirmacilara gére (Chisman, Diller, ve Wallridge, 1999) test i¢in 8
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kullanict yeterli olurken, bazilarina gore (Dickstein ve Mills, 2000) ise 8 ile 12 katilimci
yeterlidir. Rubin (1994) 5-7 arasindaki katilimci sayisi gidisatin gosterilmesi agisindan
yeterli oldugunu goriisiindedir. Head’e (1999) gore kullanilabilirlik testlerinde en fazla
3-5 kullanici, her bir gorev icin 4-5 dakika ve her bir test i¢in en fazla 1 saat siire
yeterlidir. Nielsen (2004) test katilimci sayisi ile test sirasinda tespit edilen problemler
arasindaki iliskiyi arastirmistir. Aragtirma sonucuna gore 15 kullanict %100, sekiz
kullanict %90, 5 kullanici ise %80 oraninda problemlerin tespit edilmesini
saglamaktadir. Nielsen’e (2000) gore orta biiyiikliikte bir proje gelistirirken 3-5 kisilik
homojen bir kullanici grubu ile test yapilmasi kullanilabilirlik sorunlarinin ¢ogunlugun

ortaya ¢ikarabilmesini saglayabilmektedir.

3.1.3.5. Test Ortanmu

Test ortamu testin tiirli ve biitgesine gore farklilik gdstermektedir. Cogu arastirma test
analizinden daha dogru sonuglar elde edilmesi icin testin 6zel bir laboratuvarda
yapilmasi ve ayrica laboratuvarda goriintii ve seslerin kaydedilmesinin gerekli oldugunu

diisiinmektedir (Prescott ve Crichto, 1999).

Kullanilabilirlik testleri en uygun bi¢imde insan bilgisayar etkilesimi arastirmalar igin
kurulmus olan laboratuvarlarda yapilabilir. IBE Laboratuvarlar1 genellikle kullanicilarin
bulundugu test odasi1 ve testi diizenleyenlerin bulundugu operator odasi olmak iizere iki
kisimdan olusur. Kullanicilarin test sirasinda goézlemcileri gérmemesi i¢in operatdr

odasi ile test odasi tek yonlii bir ayna ile ayrilir (Cagiltay ve Acartiirk, 2006).

Sekil 3.3’de Minneapolis Sanat Enstitiisii ve Walker Sanat Merkezinin otak projeleri

olan ArtconnectED i¢in kurulan kullanilabilirlik test laboratuvari gosterilmektedir

(Dowden, 2008).
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Sekil 3.3: AretconnectED kullanilabilirlik laboratuvari1 (Dowden, 2008).

Kullanilabilirlik laboratuvarlarinda test sirasinda kullanicinin dikkatini dagitabilecek
unsurlarin en aza indirgenebilmesi amaciyla kameralar miimkiin oldugunca gizlenir,
mikrofonlar tavandan ses kaydi alabilecek diizeyde hassas modeller arasindan segilir ve
ses kayit ¢coziiniirliigi amplifikatorler araciligi ile yiikseltilir. G6zlem odasi ile kullanict
odas1 arasinda ses yalitimi saglanarak iki iinite arasindaki ses iletisimi engellenir. Sesli
iletisim ¢ift yonli mikrofonlar ve hoparlorler araciligiyla saglanir. Ses ve video
kayitlarinin degerlendirilmesi agsamasinda video ve ses mikserleri kullanilir (Acartiirk ve

Cagiltay, 2006).

Hughes (1999) hazirladigi “Remote Sensing Using Satellites” raporunda Sekil 3.4’de
gosterildigi gibi kullanilabilirlik laboratuvari ii¢ boliim olarak tasarlanmistir. Kullanici
odasi, teste katilan kisinin oturacagi ortam kameralarla donatilmis ve gozlemciler
odasiyla tek yonlii ayna ile ayrilmistir. YOnetici cam veya pencereyle gézlem odasindan

ayrilmistir. Bu sekilde hem gozlemcileri ve hem kullanicilart gérebilmektedir.


http://www.comet.ucar.edu/nsflab/
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KULLANICI ODASI GOZLEM ODASI YONETIM ODASI

Pencere

&D )

Kullanica

Caligma Yeri Tutanak
R Tutma
Yeri
Tek Yonlii l

Ayna

Sekil 3.4: Kullanilabilirlik laboratuvarin 6rnegi (Hughes, 1999).

3.1.3.6. Katilimcilarin Gozlemleri ve Test Yoneticisinin Rolii

Katilimcilarin  gozlemleri konusunda test yoneticisinin rolii ¢ok Onemlidir. Test

yOneticisinin yapmasi gerekenler asagida siralanmistir (Prescott ve Crichto, 1999):

>

Yoneticinin katilimcilarin sorularina cevap verebilmesi i¢in yakin bir konumda
oturtulmasi gerekmektedir.

Yonetici  higbir konugmaya baslamamasi gerekmektedir aksi takdirde
katilimcilar verilen gorevlerin ¢ok zor oldugunu diisinmekte ve gorevi
tamamlanmamaktan korkabilmektedir.

Yonetici ancak katilimcinin sorularina cevap vermelidir.

Yonetici ses ve goriintli cihazlarinin yeterli olmadig1 yerlerde gdzlemlerini not
almalidir.

Yonetici test baglamadan once katilimcilara testin basarisiz olmasi durumunda
bu sizin basarisizliginiz degil web sitesinin basarisizligi seklinde bir bilgi

vermelidir.

3.2 KULLANILABILIRLIiK TEST YONTEMLERI

Kullanilabilirlik c¢aligmalarinda genelde kullanicilarin algilar1 anketlerle o6l¢iilmiis,

gorevleri ne kadar zamanda, hangi basar1 oraninda yaptiklar1 sorularla analiz ve rapor

edilmistir. Ancak bu yontemler kullanicilarin neyi, ne zaman yaptiklar1 hakkinda
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yeterince bilgi verememektedir (Fukunda ve Bubb, 2003). Bu noktada Acartiirk ve
Cagiltay (2006) kullanilabilirlik testlerinin en uygun bi¢imde Insan-Bilgisayar
Etkilesimi arastirmalar1 i¢in kurulmus olan laboratuvarlarda yapilabilir oldugunu ifade

etmektedirler.

Kullanilabilirlik testleri, iyi ve detayli bir planlama, zaman ve emek gerektiren bir
arastirmadir. Kullanilabilirlik testlerinde ¢cogunlukla birden fazla yontem ve teknik bir
arada kullanilmaktadir. Bunlarin basinda gézlem ve goriisme teknikleri gelmektedir. Bu
tir gorev tabanli deneysel testler, ilgili yazilim ve donanim desteginde laboratuvar
ortamlarinda yapilabildigi gibi gercek kullanim c¢evresinde de yiiriitiilebilmektedir.
Deneklerin gergek kullanicilar arasindan segildigi kullanilabilirlik testlerinde denekler
tarafindan  gergeklestirilecek olan gdrevler arastirmacit tarafindan Onceden
belirlenmektedir. Test sirasinda veri toplama amaciyla: video ve ses kaydi, ekran
gorlintlisii yakalama, islem kiitiigii analizi, sesli diisiinme protokolii gibi cesitli
tekniklerden de yararlanilmaktadir. Kullanilabilirlik testlerinde islem siiresince
kullanicilarin  sistem 1ile etkilesimleri detayli olarak incelenerek, kullanicilarin
performanslarina iliskin veriler ve sistemde yasadiklar1 problemler tespit edilmeye

calisilmaktadir (Gtirses, 2006).

Bu yontem ve tekniklerin se¢imi arastirmacinin amaci, var olan imkanlar, mali
olanaklar, aragtirma grubunun elverisliligi gibi bir ¢ok unsura baghdir. Farkli yontem ve
tekniklerden elde edilen bulgular ise sistemin gelistirilmesini saglama, sadece zayif ve
listiin yonlerini belirleme, genelleme yapabilme, 6znel ya da objektif olma gibi farkl
sonuglar ortaya koyabilmektedir. Ornegin, performans degerlendirme gibi yontemlerle,
istatistiksel veriler elde edilerek en ¢ok nerelerde problem olustugu belirlenebilir: fakat
bu problemin tanilanmasi ve ¢6ziim onerilerinin sunulmas1 miimkiin olmayabilir. Bazi
yontemlerde ise sadece tasarimcinin ilgili tasarimi gbzden gegirmesini ve diizenlemeler
yapmasini saglamaya yonelik problemler tanimlanmaktadir (Doubleday ve dig, 1997).
Her yontem ve teknigin kendine gore iistiin ve zayif yonleri oldugundan farkli yontem
ve tekniklerin bir arada kullanilmas1 ve ayni ortama iliskin farkli sekillerde veriler elde
edilmesi kullanilabilirlik ¢alismalarinda sonuglara iliskin zenginlik saglamaktadir.
Ozellikle klasik arayiiz degerlendirmeleri ve kullanilabilirlik testleri genellikle

maliyetli, zaman alan ve cogunlukla zayif raporlanan yontemlerdir. Dolayisiyla
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kullanilabilirlik ¢alismalarinda daha hizli ve verimli arayiiz degerlendirmeleri i¢in yeni

araglara ihtiya¢ duyulmaktadir (Goldberg ve Kotval, 1999).

3.2.1. Goz izleme Yontemi

Yeni gelistirilen teknolojiler sayesinde insan-bilgisayar etkilesimi esnasinda
kullanicilarin g6z hareketlerini izlemek daha kolay ve dogru bir sekilde
yapilabilmektedir. Goz Izleme’nin (Eye Tracking) kullanilabilirlik testlerinde
kullanilmaya baslanmas1 1950’lere dayanmaktadir. ilk olarak kokpit tasarim testlerinde
kullanilmistir. Son yillarda ise g6z izleme teknolojisinin bilgisayar ortamlarinda
kullanilabilirlik  ¢alismalarina  entegre edilmis olmasi1 dikkat ¢ekmektedir.
Kullanilabilirlik ¢aligmalarinda géz izleme aygitlarinin, en ¢ekici, en bilgi verici, en
Oonemsenmeyen, en gozden kacan boyutlari hakkinda daha cok bilgi toplanmasini
saglamakta oldugu ifade edilmektedir (Russle, 2005). Goldberg ve Kotval’a (1999)
gore kullanilabilirlik ¢alismalarinda g6z hareketlerini izlemek kullanicilarin stratejilerini
belirleme noktasinda 6nemli bilgiler sunmaktadir. Benzer bicimde Duchowski (2002)
kullanicilarin bilgisayar ortaminda nereye, ne kadar siire baktiklari hakkindaki objektif
ve nicel verilerin yeni gelistirilen g6z izleme cihazlar1 yardimiyla elde edilebilecegini
belirtmistir. Web sitesi arayliz tasariminda goz hareketleri verileri insanlarin nereye
dikkat ettigini, hangi bilgiyi g6z ardi ettiklerini, en fazla nelerden rahatsiz olduklari
hakkinda bilgi verebilir (Russell, 2005). Josephson ve Holmes’in (2002) yaptigi bir
aragtirmanin sonucuna gore katilimcilardan farkli iic web sayfasini siirekli ziyaret
etmeleri istendiginde bazi kullanicilarin aligkanliklar1 dogrultusunda belirli bir gorsel
yolu takip ettikleri saptanmistir. Digerlerine gore, insan bilgisayar etkilesimi gerektiren
herhangi bir gorevi yerine getirirken katilimcilarin g6z hareketlerini kaydetmek, sesli
diistinme yonteminin aksine kullanilabilirlik {izerine bir ¢ok soruyu yanitlamamiza
olanak saglayabilir (Karn ve dig., 2000). Ornegin, sesli diisiinme sirasinda, kullanicinin
istenen baglantiya ne kadar baktifi, araylizdeki farkli bir gorsel 6geye mi baktigi,
baglantiyr gordiigii halde anlamini kavrayip kavrayamadigi gibi sorulara cevap
bulunamazken goz hareketlerini izleme yoOntemiyle bu sorulara cevap bulunabilir.
Ayrica, Tzanidou (2003) sesli diisiinme sirasinda kullanicilarin  arastirmacinin
beklentilerine gore cevap verecegini ve bunun da 6n yargili bir arastirmaya neden
olacagini, goz hareketlerini izleme yoluyla yapilan arastirmalarda bu durumun tamamen

ortadan kalkacagini ifade etmistir.
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Bir insanin nereye baktigi, g6z-dikkat hipotezi temel alindiginda insanin gorsel bir
ekranla etkilesiminin, goz hareketlerinin nereye odaklandigi ile iliskili oldugu
sOylenebilir. Bu ylizden insan-bilgisayar etkilesimini géz hareketleri ile belirleyen yeni
teknolojiler yayginlasmaya baslamis ve bu teknolojinin kullanilabilirlik hakkinda daha
Iyi neticeler gostermis oldugu dikkati cekmistir (Kalayc, ve dig., 2011).

3.2.1.1.Goz Izleme Cihazlar Nasil Calisir?

Ticari olarak piyasada bulunan g6z izleme cihazlarinin ¢ogu “korneal-
yansima/gdzbebegi-merkez” (corneal-reflection/pupil-centre method) yontemi ile goziin
bakis noktalarin1 6lgmektedir (Goldberg ve Kotval, 1999). Bu tiir cihazlar standart
bilgisayarda monitdriin {izerine entegre edilmis kizilotesi bir kameradan olugmaktadir.
Bu donanimla birlikte izleme i¢in kullanilan, goéziin 6zelliklerini konumlandiran ve
aciklayan bir resim isleme yazilimi kullanilmaktadir. LED gomiilii kizil6tesi kameradan
cikan kizilotesi 1gin hedef goz bolgelerinde giiclii yansimalar yapmak ve izlemeyi
kolaylastirmak {izere goziin i¢ine yonlenir. Isin retinaya girer ve goz bebeginin parlak
goriinmesini saglayarak, retinadan biiyiik 6lgiide geri yansir (Russle, 2005). Bu sirada
gorlintli isleme yazilimi gozbebeginin merkezini ve korneal yansimanin konumunu
belirlemektedir. Bu ikisi arasindaki vektor Olgiilerek gesitli trigonometrik hesaplarla
goziin dikkat noktasi belirlenir. Sekil 3.5 goz bebegi ve kornea ile goz izleme

cihazlarinin etkilesimini gostermektedir.

Parlak Gozhebegi Korneal Yansimasi

Sekil 3.5: Goz bebegi ve kornea ile goz izleme cihazinin etkilesimi (Russle, 2005).

3.2.1.2. Goz Izleme Yintemi Kullanma Alanlart
» Hedef kitlenin taninmasi ve gergekte ne gordiiklerini 6grenilmesi,
» Ambalaj, etiket, logo, reklam, katalog ve kampanyalarin tasarimlarin
verimliliginin 6l¢iilmesi,

» Web sitenin kullanilabilirliginin dl¢iilmesi,



YV V. V V V

3.2.2.

101

Aligveris aligkanliklarini tespit edilmesi ve gerekli aksiyonlarin belirlenmesi,
Acikhava reklamlari, TV Reklamlari, Online Reklamlar1

Bilgisayar oyunlar1 ve yazilimlar

Interaktif TV

Otomotiv

Gerilla Testi

Gerilla testi, kullanicilarin g6z izleme cihazi olmadan ve laboratuvar disinda test

edildigi bir metottur. Test kullanicinin yaninda bir moderator tarafindan yonetilir ve

kullanicidan sesli diisiinmesi istenir. Test siiresince kullanicinin fare hareketleri, mimik

ve sesli diisiinceleri kayit altina alinir. Genelde kullanilabilirlik testlerinde bir test

ortami yaratilmakta, denekler cagirilmakta ve testleri yapilmaktadir. Gerilla tipi

testlerde denekler cagirilmaz onlarin ortamina gidilmekte ve kendi ortamlarinda test

edilmektedir. Test laboratuvarlarinda yapilan testlerin bazi dezavantajlar1 vardir.

Kullanicilar ge¢ kalabilir, dogal bir ortam saglanamaz ve diger kullanicilar ile rekabet

icin aligkanliklar degistirilebilmektedir (Userspots, 2009).

Gerilla kullanilabilirlik testi asagidaki basliklari i¢erir (Userspots, 2009).

>

Hedef Kitle Belirleme & Senaryo Olusturma: Hedef Kkitleniz ve
gerceklestirmelerini istediginiz gorevler belirlenmektedir.

Test: Kullanicilar verilen gorevleri gergeklestirmeye c¢alisirken, fare hareketleri,
sesleri ve goriintiileri kayit altina alinmaktadir.

Analiz ve Raporlama: Test sonucunda elde edilen kullaniciya ait biitiin
geribildirimler (fare hareketleri, ses ve mimikler) yardimiyla analiz siirecine
gecilmektedir.

Analiz sonrasinda ortaya ¢ikan basar1 oranlari, anket sonuglar1 ve diger 6nemli
bulgular kapsamli bir rapor haline getirilmektedir.

Uygulama: Raporda gbze ¢arpan maddeler igin tasarim oOnerileri ve ¢6ziim
yollar1 olusturulur.

Kullanic1 Videolari: Kullanicilarin gorevleri gergeklestirirken cekilmis, sesli
diisiince ve mimiklerini i¢ceren videolar.

Yol Haritalari: Her bir gorev icin kullanicilarin ne kadar kisminin, hangi yollar

izledigini gosteren haritalar.
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» Mouse Hareketleri: Kullanicinin hangi anda, nereye, kac¢ kere tikladigini
belirleyen istatistikler.
> Zaman Istatistikleri: Kullanicilarin gorev bitirme, sayfada kalma, link arama

stireleri gibi zaman bazli istatistiklerini i¢ceren veriler (Nielsen, 1994).

3.2.3. Kart Gruplama

Bir web sitesi tasarlanirken en biiyiik sorunlarindan biri bilgi mimarisini olusturmaktir.
Bilgi mimarisinin olusturulmasinda yapilan en biiyiikk hata bilgi bosluklarinin

tasarimcinin bakis agisina dayanmasidir (Nielen, 2004).

Kart gruplama (Card Sorting) bilgi mimarisinin nasil olusturulacagina karar verilmeye
yardimer olan bir smiflandirma yontemidir. Kart gruplama, bir web sitesindeki
gruplandirma bilgilerini hazirlarken kullanicilar isin i¢ine katan bir yontemdir. Kart
gruplama oturumundaki kullanicilardan web sitesinin igerigini onlar i¢in anlamli olacak
sekilde gruplandirmalar istenmektedir. Katilimcilar web sitesindeki maddeleri gbzden
gecirdikten sonra, onlar1 kategoriler igerisine yerlestirmektedirler. Dolayisiyla bu
gruplarin etiketlenmesinde aktif rol oynayarak tasarimciya yardimci olabilmektedir. Bu
yontemde icerikte bulunan bagliklar kullanicilara sunularak her bir baslik belli bir
mantik agi ile gruplanmaktadir. Bu yontem kullanilarak hem dahili dosyalama sistemini

hem de arayiizde bulunan igerigin diizenlenmesi saglanmaktadir (Userspot, 2011).

Nielsen (2004) kullanicilarin bakis agilarinin kullanilarak bilgi mimarisini olusturmanin
en basit ve en kolay yollardan birinin kart gruplama yontemi oldugunu ve kartlarin

hazirlanmasini asagidaki siralamaya gore ifade etmektedir:

Ana bagliklar kartlarin {izerinde yazilir,
Kartlar karistirilir ve kullaniciya verilir,

Kullanicidan ayn1 gruba ait olan kartlarin siralanmasi istenir,

YV V V V

En son kullanicidan daha biiyiik gruplar olusturmasi veya gruplarin isimlerini

degistirilmesi ve yeni gruplar olusturmasi istenir,
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3.2.3.1.Kart Gruplama Yonteminin Tiirleri

Acik ve kapali olmak iizere iki ¢esit kart gruplama ¢esidi vardir. Agik kart gruplamada,
katilimcilardan kartlar1 anlamli olacak sekilde gruplandirmalari ve her gruba bir isim
vermeleri istenmektedir (Sekil 3.6 ve Sekil 3.7) (Knigt, 2011).

Sekil 3.6 Agik kart gruplama 6rnegi web sitenin unsurlar1 (Knigt, 2011).

Main Menw The Company Client Area

Sekil 3.7: Acgik kart gruplama 6rnegi web sitenin unsurlarin gruplandirilmas: (Knigt, 2011).

Kapal1 kart gruplamada ise katilimcilarin dnceden diisiiniilmiis kategorilerin igerisine
maddeleri siralamasini beklenmektedir. Sekil 3.8, Sekil 3.9 ve Sekil 3.10 kapali kart
gruplamanin 6rnegini gostermektedir (Knigt, 2011).
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= N TN

Sekil 3.8: Kapali kart gruplama 6rnegi ana basliklar katilimciya verilir (Knigt, 2011).

=5 N BTN

hitiliidlooi Nutrition
Skin Care Living Green
: Hair Care
Recipes
Workout Plans Finance Tips
Disease Risks o Vesetan
Meal Plans or Vegetarians
Lowering Stress Workouts

Sekil 3.9: Kapali kart gruplama 6rnegi alt kategoriler (Knigt, 2011).

m

Workout Plans Skin Care
Workouts Nutrition
Meal Plans Lowering Stress
Recipes Finance Tips

Sekil 3.10: Kapali kart gruplama 6rnegi ana bagliklar ve alt kategorilerin gruplandirilmasi
(Knigt, 2011).
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4. BULGULAR

4.1. ISTANBUL BILISIM A.S.’NIN KULLANILABILIRLIK PROBLEMLERIN
COZUMU ICIN KULLANILABILIRLIK YONTEMLERI

Calismada SMI Red Goz izleme cihazi, BeGaze yazilimi, kullanilabilirlik ilkeleri, anket
olusturma programi Surveey, SPSS 16.00 ve WAMMI anketi malzeme olarak

kullanilmustir.

Istanbul Bilisim sitesinin kullanilabilirlik problemleri asagidaki ii¢ yontemle

arastirilmistir:

> Kullanilabilirlik ilkeleri
» GOz izleme yontemi

> WAMMI anketi

4.1.1. istanbul Bilisim A.S Firmas’nin Tamitim

Bilgi teknolojileri alanindaki 23 yillik sektorel tecriibeye sahip olup Notebook,
Netbook, Konsept Desktop, Projeksiyon, Home Cinema, Plazma & LCD & LED TV
alanlarinda ¢oziimler getirmektedir. Bu baglamda Tirkiye'nin en biiyiik 100 bilisim
firmas1 arasinda yer alan Istanbul Bilisim faaliyet alanlarim Notebook ve Goriintii ve
Ses Sistemleri olarak iki ana grupta toplamis, 2011 yili iceresinde cep telefonu, beyaz
esya & mutfak, ev elektronigi gruplarina da hizla giris yaparak, tiim elektronik tiriin

gruplarinda hizmet vermeye baslamistir.

Istanbul Sisli'de y&netim, finans, muhasebe, reklam, web, halkla iligkiler, satis ve call
center departmanlarindan olusan koordinasyon merkezi 250 farkli Notebook, Netbook,
Tablet PC, Konsept Desktop ve 120 farkli LCD, LED, PLAZMA TV modellerinin
bulundugu Exclusive Show Roomlar', tiim modellerin Tiirkiye'de en genis yedek parca

stokunu bulunduran VIP teknik servisi ile hizmet vermektedir.

Istanbul Bilisim  Uluslararas1 Tiiketici Akademisi tarafindan gerceklestirilen

“Markalarin  Tiiketiciler Uzerindeki Etkileri” konulu arastirmasinda tiiketici
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beklentilerine verdigi cevapla “Kalitesine En Cok Giivenilen Marka” ddiiliinii 2009 ve
2010 yillarinda iist tiste iki kez almaya hak kazanarak IT sektoriinde rekor bir basartya

imza atmuistir.

Istanbul Bilisim Tiirkiye’de en yeni kampanyalarin, fiyat ve taksit avantajlarmi anlik
takip edilebilmesi ve yeni iriinlerin Tiirkiye’de ilk defa miisterilere sunulmasi igin
yogun bir sekilde ¢alismaktadir. {lklere imza atan firma anlayis1 ile hizmet kalitesini her
zaman On planda tutmakta olan firma, Tirkiye’nin en kapsamli Plazma, LCD, LED
TV, Notebook, Netbook, Tablet PC, Konsept Desktop, Projeksiyon ve Home Cinema,
Cep telefonu, Beyaz Esya, Mutfak ve Ev Elektronigi {iriinlerini incelenebilecek, iiriin
detaylar1 hakkinda bilgi alinabilecek ve tiim sorulara cevap bulunabilecek
wwwe.istanbulbilisim.com.tr adresinden miisterilerinin ihtiyaglarin1 karsilamaktadir.
Alexa verilerine gore diinyanin en ¢ok izlenen ilk 10.000, Tiirkiye’nin de en ¢ok izlenen

ilk 300 sitesinden biridir.

Ayrica Istanbul Bilisim Facebook, Twitter, Google + ve Friendfeed sosyal sayfalari ile
takipcilerini anlik kampanya ve firsatlardan haberdar etmektedir. Ayn1 zamanda
teknolojide gelisen haberleri paylasmakta, takipgilerinin her tiirlii soru, 6neri, sikayetleri

takip edilmekte ve ¢6ziime ulagtirilmaktadir.

4.1.1.1. Istanbul Bilisim Teknik Altyapist

www.istanbulbilisim.com.tr sitesi linux isletim sistemine sahip bir web sunucu
tizerinden c¢alismaktadir. Yazilim dili olarak PHP ve veri tabami olarak MYSQL
kullanmaktadir. Bu site ilk olarak ASP ile programlanmistir ancak bir siire sonra daha

yaygin bir sekilde kullanilan PHP yazilimina gegis yapilmustir.

Web sunucusu Data Center’de barindirilmakta ve sunucu saglamligi donemsel olarak
test ve kontrol edilmektedir. Siteye ilave edilen yeni modiiller veya giincellemeler web
yazilim ekibi tarafindan tamamlandiktan sonra oOncelikle sirket icindeki kullanicilar
tarafindan test edilip bir kag giinliik test siirecinden gegirilip, olusan muhtemel hatalar
giderildikten sonra her hangi bir hata bulunmadig:i takdirde internet sayfasindan

yayinlanip son kullanicilara ulasmaktadir.


http://www.istanbulbilisim.com.tr/
http://www.istanbulbilisim.com.tr/
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4.1.2. listanbul Bilisim’de Kullanilabilirlik Ilkelerine Gore Hatalar ve Oneriler

Istanbul Bilisim’in altyapisinda ve tasariminda higbir kullamlabilirlik yonteminden
faydalanilmamaktadir (IBW Miidiirii'nden edilen bilgi) bu nedenle incelemeler
sirasinda Onemli hatalara rastlanmaktadir. Literatiirde yer alan kullanilabilirlik
standartlar1 ve onerileriyle Istanbul Bilisim web sitesi incelenmis ve kullanilabilirlik

hatalar1 belirlenmeye calisilmistir.

4.1.2.1.Erisilebilirlik

Hizla gelisen kablosuz iletisim teknolojisi ve internetin sagladigi avantajlar sonucunda
mobil ticaret kavrami ortaya ¢ikmistir. Diinyay1 24 saat acik kiiresel bir pazar yerine
doniistiiren internetin sahip oldugu kisitlar mobil iletisim araclariyla birlikte hizla
ortadan kalkmaktadir. Oncelikle cep telefonu gibi mobil araglar gok hizli yayilmaktadir.
Mobil araglar yardimiyla sunulan mobil Internet servisleri, kullanicilarin sabit bir
baglant1 noktasina ihtiya¢ duymasini gerektirmeden, onlara daha kisisel igerikler ve 6zel
servisler sunmaktadir (Sarisakal ve Aydin, 2003). Bu ¢alismanin 2.3.3. boliimiinde yer
alan erisilebilir e-ticaret sitelerinin kurallar1 incelendiginde Istanbul Bilisim’in web

sitesinin mobil cihazlardan erisilebilir olmadigi tespit edilmistir.

E-ticaret sitelerinin bir¢ogu ¢esitli agilardan erisilemez. Ancak giliniimiiz kullanici
Ozellikleri diistiniildiiginde farkli tarayicilarin yani sira mobil sistemlerden de
erisilebilir olmak 6nem tagimaktadir. Bununla birlikte internet bilgisi alt seviyede olan
kullanicilar ve engelli miisteriler tarafindan da erisilmelidir. Bir e-ticaret sitesi i¢in bir
miisterinin siteden bir sey almak istemesi ancak becerememesi ele alinmasi gereken en

onemli konudur.

4.1.2.2. Sepete Ekle Tusu

E-ticaret siteleri igin “call to action” olarak en 6nemli tus olan sepete ekle tusuna ¢ogu
sirket tarafindan gerektigi gibi onem verilmemektedir. Birgok e-ticaret sitesi, kurulumu
sirasinda  kullandiklar1 tema ile gelen standart “sepete ekle” tusunu sitesinde

kullanmaktadir.

E-ticaret siteleri i¢in “Sepete Ekle” tusu zamanla markanin bir parcasi haline
gelmektedir. Meshur bir e-ticaret firmasinin bu tusunu birgok kisi ekrana uzak dahi olsa
tanimaktadir (Sekil 4.1) (Kirtok, 2011).
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Add To Cart

Sekil 4.1: En Meshur Sepete Ekle Tusu (Kirtok, 2011).

Bu ¢alismanin 2.7.14 bolimiinde yer alan kullanilabilir “Sepete Ekle” onerilerini goz
oniinde bulundurarak Istanbul Bilisim sitesi incelenmistir. Ancak sepete ekle tusunun
cok uygun olmadigi fark edilmektedir. Oncelikle “sepete ekle” tusunun boyutu ¢ok
kiiglik kullanilmistir.  Ziyaretcilerin - “Sepete Ekle” tusunu gorebilmeleri  vakit
alabilmektedir. Burada onemli bir diger konu ‘“sepete ekle” tusunun konumudur
kullanilabilirlik anlaminda, e-ticaret sitelerinde alisilmis “sepete ekle” tusu konumu, sag
tarafta iiriin fiyatinin altinda yer alir. Ancak bu sitede ¢ok uygun yere konulmamistir ve
diger tuslar arasinda kaybolmaktadir. Sepete Ekle tusunda aligveris hissini uyandiran
turuncu veya kirmizi renkleri (Kanbay, 2011) kullanilmamistir. Ustelik kullanilan mavi

renk diger renkler arasinda segilememektedir (Sekil 4.2).

Genel olarak bu sitede “sepete ekle” tusu 6ne ¢ikmamakta ve birkag saniye aranmasi
gereken bir tus olarak tasarlanmistir. Iki rakip sirketleri ile “sepete ekle” tuslari
kiyasladiginda Istanbul Bilisim “sepete ekle” tusu pasif bir tasarim yapisinda
kalmaktadir (Sekil 4.2, Sekil 4.3, Sekil 4.4).
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Sekil 4.4: Ornek 2 Sepete Ekle

4.1.2.3.Uye Olma

Bu ¢alismanin 2.3.11 boliimiinde yer alan bilgilerle Istanbul Bilisim “iiye olma” iglemi
incelenmistir. Kullanilabilir bir sitede olmamasi gereken {liyelik sarti her konuda
oniimiize ¢cikmaktadir. Uyelik formu ¢ok uzun olmakla birlikte canli destek almak icin

bile tiye olma sart1 bulunmaktadir.

Miisteri satin al tusuna tiklarken iiye olma sartt miisteriyi kaybettirebilmektedir. Bu

nedenle liye girisi istegi, olabildigince geciktirilmelidir (Egger, 2011).

Bu konuda 300 Milyon Dolarlik Tus (The $300 Million Button) en meshur
makalelerden birdir. Bu makalede bir e-ticaret sitesinin liye giris tusunu degistirerek

yillik nasil 300 milyon dolar kazanildiginin hikayesi anlatilmaktadir (Spool, 2009).

Onerilen tek bir email ve sifreyle iiye olmak ve en son satin alirken kargo icin gerekli
iletisim bilgilileri adi altinda tiyelik formu doldurulmaktadir. Veya kredi kart bilgileri
alirken isim, e-mail, sifre, kargo adresi, telefon gibi bilgiler istenmekte ve veri tabaninda
saklanmaktadir. Kullanicilara bir sonraki bir sonraki aligveriglerinde kendileri igin
bunun kolaylik olacagini ve girilen e-mail ve sifre ile siteme giris yapabilecekleri
hatirlatilmaktadir.


http://www.uie.com/articles/three_hund_million_button/
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Miisteri ¢ogu kez aligveris sepetlerine tirlinleri ekler ancak satin almadan, siteyi terk
etmektedir. Miisterinin sepeti terk etme nedenlerinden biri satin al tusunun onu tiyelik

sayfasina yonlendirmesidir (Cozen, 2011).

4.1.3. listanbul Bilisim’de G6z izleme Yontemi ile Ana Sayfa’nin incelenmesi

Bu calismada e-ticaret alaninda faaliyet gdsteren web sitelerinden Istanbul Bilisim’in
mevcut ve yeni tasarlanmakta olan iki ana sayfasi ele alinarak son kullanicilar ile iki ana
sayfanin genel kullanilabilirlik sorunlarmin belirlenmesi, karsilastirilmas: ve buna

yonelik ¢oziim Onerilerinde bulunulmasi hedeflenmistir.

SMTI’in Tiirkiye temsilcisi Inter Bilgisayar’in goz izleme cihazlariyla Istanbul bilisimin
iki farkli web sitesinin ana sayfalari tizerinde bes denekle yaptigimiz g¢alismanin

sonuclar1 asagidaki gibidir:

Sekil 4.5 ve Sekil 4.6’da sicaklik haritasi (Heatmap) iki web sitesinin fiksasyon
yogunluk haritasin1 veya baska bir deyisle kullanicilarin hangi noktalara ve ne kadar

stire baktiklarini gésteren haritalar bulunmaktadir.

Her iki sayfa i¢in de deneklere verilen gorev oncelikle ana sayfayi incelemek, ardindan
kampanya laptoplarini incelemektir. Sicaklik haritalar1 ve KPI raporlar1 incelendiginde
gosterildigi gibi kampanya notebooklarin bulunmasi i¢in “ayin kampanyalar1” tusunu
kullanma orani yeni web sitelerinde daha ytliksek goziikmektedir. Bu agidan yeni web
siteleri daha basarili olmaktadir. Su an mevcut sitede (Sekil 4.7 ) denekler ¢ogunlukla
direkt olarak ‘“notebooklar” tusunu tiklayarak kampanya notebooklara ulagsmaya
caligmakta ve “aym kampanyalar’” tusunu gormekte zorlanmaktadirlar. Yeni sitede

“aym kampanyalar1” tusunun daha belirgin olmasi bir avantaj olarak goziikmektedir.
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Sekil 4.5: Istanbul Bilisim web sitesinin mevcut arayiiziine ait sicaklik haritas
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Sekil 4.6: Istanbul Bilisim web sitesinin yeni arayiiziine ait sicaklik haritasi

Fiksasyon analizleri genellikle 6nceden tanimlanmis "Ilgi Alanlar" (Areas of Interest
,AOI) igerisinde yiiriitiiliir. AOI olarak “aymn kampanyalar1” secilmistir. Sekil 4.7 ve
4.8’de mevcut ve yeni arayiizlerinde “ayin kampanyalar1” tusunun ka¢ milisaniyede

secildigi gosterilmektedir.
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Sekil 4.8: Istanbul Bilisim web sitesinin yeni arayiiziiniin Ay Kampanyalari’na ait AOL

Yukaridaki sekillerde gorildiigii gibi “ayin  kampanyalar1” tusunu daha aktif
kullanilmas: i¢in arayilizde yapilan degisiklikler olumlu olmaktadir. Yine de
deneklerimiz dncelikle notebook tusu iizerinden ‘“notebook kampanyalarina” ulagsmaya
calismaktaydilar. Eger “notebook” tusuna basildiktan sonra hemen istte ‘“kampanya
notebooklarimiz” yazan yeni bir bolim agilirsa, miisterilerin hedefe ulagmasi daha

kolay olabilmektedir.
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4.1.4. Istanbul Bilisim A.S’nin WAMMI Anket Analizi

1996 yilinda SUMI (Software Usability Measurement Inventory) anketi basarisiz
olduktan sonra iizerinde g¢alismalar yapilmistir ve yeni versiyonu WAMMI (Web
Analysis and MeasureMent Inventory) olarak adlandirilmis ve bu anket kullanilmaya
baslanmistir. WAMMI anketi tasarlanirken asagidaki asamalardan ge¢mistir (Claridge
ve Kirakowski, 2011):

1. Cok sayida web tasarimci, web master ve web kullanicilarin web siteleri
kullanirken olumlu ve olumsuz gériisleri aranmaistir.

2. Bu gorislerin igerigi analiz edildikten sonra kullanict memnuniyeti SUMI 5-
Faktor (5=Kesinlikle katiltyorum, 4=katiliyorum, 3=kararsizim,
2=katilmiyorum, 1=kesinlikle katilmiyorum) modeline ilave edilmistir.

3. Cevaplar yaklasik 250 6grenci ve web uzmani tarafindan siniflandirildiktan
(Blind-Sort) sonra 5-faktor analizinin baglanti analizini giicli bir sekilde
destekledigi fark edilmistir.

4. Bir dizi demografik sorular anketin basinda ilave edildi ve serbest yorumlar i¢in
bosluk birakildi. Verilen cevaplar yedi puanlik bir 6lgekte aranmistir. Bu birinci
Versiyon olmustur.

5. Birinci versiyon web ve kagit tabanli olarak iiretildi ve Ingilizce ve Isvecgenin
yani sira 12 dile gevrildi.

6. WAMMI anketi ile 300 katilimci tarafindan cevaplandirilmak iizere 14 web
sitesi goniilli oldu.

7. Cevaplarin giivenirligi hesaplandi (ortalama ve standart sapma) kagit ve web
tabanli arasinda farkliliklar goriildii ancak Isvecge ve Ingilizce versiyonlar
arasinda herhangi bir fark goriilmemistir.

8. WAMMI 14 site lizerinde test edilmistir.

WAMMI bilimsel bir web analiz servisidir ve Psychometric tekniklerini kullanarak
gelistirilmigtir. Bilimsel a¢idan onaylanmistir ve veri giivenirligi 0.90-0.93 arasinda

bulunmustur (Claridge ve Kirakowski, 2011).
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4.1.4.1.WAMMI Faktorleri
WAMMI 5 faktor altinda analiz edilmektedir.

Cekicilik
Ogrenilebilirlik
Yardim edilebilirlik
Etkinlik

Kontrol edilebilirlik

o &~ w0 DN e

Kullanilabilirlik test yontemi arayiiz tasarimlarinda geri bildirim saglayan ve son
kullanicilar1 igeren bir yontemdir. Bu yontemin amaci iiriin ile kullanici arasindaki
etkilesimi incelemek ve {riiniin kullanilmasinda engel olusturan kullanilabilirlik
problemlerini tespit etmektir. Son kullanici ile iiriin arasindaki etkilesim kullanicilarin
tiriini kullanim arasinda ortaya ¢ikmaktadir. Bu sirada kullanicilarin tirin hakkindaki
yorumlari, davranis bicimleri ve beklentileri gozlemlenerek kaydedilmektedir. Daha
sonra bu veriler analiz edilerek web sitesini gelistirmek i¢in kullanilmaktadir (Kili¢c ve
Glingdr, 2006). Anketler ise genellikle kullanicilarin web sayfalar1 hakkinda goriislerini
almak icin kullanilmaktadir. Giiniimiizde, anket tasarimi basli basma bir c¢alisma
konusudur. Anketlerde, sonuglarin giivenilir olmasi igin gegerliligi kanitlanmis sorularin
kullanilmast  gerekmektedir (Acartiirk, 2004). Literatiirde kullanilan kullanici

memnuniyeti ile kullanic1 goriislerini ortaya ¢ikaran bir¢ok anket bulunmaktadir.
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4.1.4.2. Calisma Grubu

Anket, Istanbul Bilisim web sitesinin kullanilabilirligini 6l¢mek amaciyla web tabanli
olarak hazirlanmis ve istanbul Universite’sinde E-Devlet ve E-Is derslerini alan lisans
ogrencileri ile Enformatik Bolimi Yiksek Lisans ve Doktora 06grencilerine
uygulanilmistir. Kullanilabilirlik anket calismasina katilarak degerlendirilmeye alinan

cevaplarin sayis1 54°diir.

4.1.4.3. Veri Toplama
Anket formu SUPRQ ve WAMMI sorularindan faydalanilarak toplam 35 soru olarak
olusturulmustur. Ancak ¢alismanin amaglarina uygun olarak SUPRQ sorulari ¢ikarilmis

ve sadece WAMMI sorular1 degerlendirilmistir.

Istanbul Bilisim web sitesini degerlendirmek amaciyla uygulanan WAMMI anketi Ates
ve Karacan (2009) tarafindan Tiirkge’ye ¢evrilmistir. Giivenirligi 6lgmek amaciyla Alfa
testi uygulanmistir ve anket cevaplarinin giivenilirligi 0,74 olarak tespit edilmistir ( 0.70
< a Giivenilirdir) (Ziontz, 2014).)

Anketi daha etkili bir sekilde doldurabilmeleri i¢in kullanicilardan 6ncelikle asagidaki

adimlar1 izlemeleri ve daha sonra anketi doldurmalari istenmistir:

www.istanbulbilisim.com.tr sitesini aginiz.

Sony Markal1 bir Tablet seginiz.
Sectiginiz tableti sepete ekleyiniz.
Nokia markal1 bir cep telefon se¢iniz.
Cep telefonunu sepete ekleyiniz.

Aligveris sepetinize gidiniz.

N o g s~ w D Pe

Uriinleri satin almaya calisiniz.

Ankette cinsiyet, yasi, internet kullanim yili, giinliik ortalama internet kullanim siiresi
ve bilgisayar kullanimi, Istanbul Bilisim web sitesini daha 6nce ziyaret edip etmedikleri

hakkinda demografik bilgiler yer almistir.


http://www.istanbulbilisim.com.tr/
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Anket sonuglart SPSS 16.00 programu ile degerlendirilirmistir. Anketteki sorular icin 5
secenekli (1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4=Katiliyorum,
5=Kesinlikle Katiltyorum) likert 6lgegi kullanilmistir. Ankete katilanlarin her soruya
verdigi cevaplarin aritmetik ortalamalar1 alinmistir. Daha sonra sorular kullanilabilirlik
faktorlerine ayrilmis ve ilgili faktorlerin aritmetik ortalama ve standart sapmalari
hesaplanarak kullanilabilirlik seviyeleri belirlenmistir. Anket calismasinda verilerin ait
olduklar1 araliklar belirlenirken (Ust Deger—Alt Deger)/Deger Sayist formiilii
kullanilmistir. Araliklar Tablo 4.1'de goriilmektedir.

Tablo 4.1: Aritmetik ortalamalarin degerlendirme araligi.

ARALIK SECENEK

1.00-1.80 Kesinlikle katilmiyorum
1.81-2.60 Katilmiyorum

2.61-3.40 Kararsizim

3.41-4.00 Katiliyorum

4.01-4.80 Kesinlikle katiliyorum

4.1.4.4. Demografik Ozellikler

Katilimcilarin demografik 6zelliklerini analiz etmek {izere frekans analizi kullanilmistir.
Tablo 4.2°de goriildiigii gibi anketi yanitlayan internet kullanicilarinin %35,2’si 18-25
yas grubu arasindayken, %42,6’si 26-35, %14,8’1 36-45, %7,4’1 ise 46 yas ve lizeri yas
grubu arasindadir. Katilimcilarin %27,8’1 kadin, %72,2°s1 ise erkektir. Katilimcilarin
%92,6’sinin kendine ait bilgisayar1 varken, %7,4’liniin kendisine ait bilgisayar1 yoktur.
Yanitlayanlarin %7,4’i giinde 1 saatten az, %31,5’1 1-3 saat arasi, %61,1°1 3 saatten
fazla internete girmektedir. Kullanicilarin %100’t 3 yildan fazla bilgisayar kullandigini
beyan etmistir. %81,5’1 daha Once internetten aligveris yaptigini sdylerken, %18,5’1
internetten hi¢ aligveris yapmadigimi belirtmistir. Katilimeilarin %59,3°1 daha once
Istanbul Bilisim web sitesini ziyaret ettigini ve %40,7’si ilk defa bu siteye girdigini

ifade etmistir.
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Tablo 4.2: Katilimcilarin Demografik Ozellikler.

Say1 Yiizde Sayr Yiizde
Cinsiyetiniz Yasiniz
Kadm 15 27,8 | 18-25 19 35,2
Erkek 39 72,2 | 26-35 23...... 42,6
36-45....l 8eeinnn 14,8
46 isti 4 7.4
Kendinize ait bilgisayariniz var | Giinde kag saat internete
mi1? giriyorsunuz?
Evet 50 926 1 saatten az 4 74
Hayir 4 7,4 1-3 saat 17 31,5
3 saatten fazla 33 61,1
Daha dnce internetten aligveris | Kag yildir bilgisayar
yaptiniz mi1? kullaniyorsunuz?
Evet 44 815 3 yildan fazla 54 100
Hayir 10 185 | 1-3yil 0 0
1 yildan az 0 0
Daha 6nce www.istanbulbilisim.com ‘u ziyaret etmis miydiniz?
Evet 32 593
Hayir 22 40,7

4.1.4.5. Anket Analizi

Bu boliimde, kullanicilara uygulanan WAMMI anket caligmasinin istatistiksel ve hazir
araclarla (SPSS) elde edilen analiz sonuglar1 yer almaktadir. WAMMI anketinden elde
edilen bilgilere gore Istanbul Bilisim web sitesinin kullanilabilirlik ortalamasimin orta
diizeyde oldugu (%65,42) goriilmiistiir. Sitenin ¢ekiciligi %62, kontrol edilebilirligi
%70, yardim edilebilirligi %62, Ogrenilebilirligi %62 ve etkinligi %70 olarak
hesaplanmistir (Sekil 4.9).


http://www.istanbulbilisim.com/
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Sekil 4.9: Istanbul Bilisim Kullamlabilirlik Diizeyi (%).

Sorular (Tablo 4.3) WAMMI anketine gore 5 kategori olarak smiflandirilmisgtir.
(Cekicilik, kontrol edebilirlik, yardim edebilirlik, etkinlik, 6grenilebilirlik) (Claridge ve
Kirakowski, 2011).
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Tablo 4.3: WAMMI Anket Sorularinin Gruplandirilmast.

WAMMI
Faktorler

Sorular

Cekicilik

1.Bu web sitesi ilgi alanima girmistir.

2.Bu sitenin sayfalarini ¢ekici buldum.

Kontrol Edilebilirlik

3.Bu sitede sayfalar arasinda gezinmek zordur.

4.Bu web sitesini kullanirken kontroliin bende oldugunu hissediyorum.

Etkinlik

5.Bu web sitesinde istedigim bilgiye kolaylikla ulagabiliyorum.

6.Bu web sitesi ¢ok yavastir.

7.Bu web sitesini kullanirken kendimi yeterli hissediyorum.

8.Bu web sitesini ilk kez kullanirken hi¢ zorlanmadim.

Ogrenilebilirlik

9.Bu web sitesinde dolanirken bulmam gereken yonii kesfetmek

problemdir.

10.Bu web sitesini kullanirken nerde oldugumu hatirlamak giictiir.

11.Bu web sitenin benim ihtiyacim olan seylere sahip olup olmadigini
sOylemek ¢ok giictiir.

12.Bu web sitesindeki her seyi anlamak kolaydir.

Yardim Edilebilirlik

13.Bu web sitesinin daha fazla tanitic1 agiklamaya ihtiyaci var

14.bu web sitesiyle ilgili isteklerim hakkinda ilgili kisilerle kolaylikla

iletisim kurabiliyorum

15.Bu web sitesi aradigim bilgiyi bulmama yardimci oluyor.

Acik Soru

16.Bu sitesinin en 6nemli sorunu nedir?

Ilgi ¢ekicilik faktorii web sitesinde kullanilan menii renklerinin, menii tasariminin,

kullanilan yazi tipi ve biyilkliginiin, resimlerin uygunlugunun, kullanilan dil ve

renklerin agik ve etkili olmasidir (Yilmaz ve Demircan, 2012 ).

1 ve 2. sorulara gore (Ort: 2,985) katilimcilar web sayfasinin gorselliginin ilgi ¢ekiciligi

konusunda kararsiz kalmislardir (Tablo 4.4). Buna gore Istanbul Bilisim web sitesinin

ilgi ¢ekiciligi bir bagka deyisle gorselligi orta diizeyde degerlendirilmistir (%62,18).
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Tablo 4.4: IBW cekicilik degerlendirmesi.

Kategori Sorular Ort. Std.
Cekicilik Bu siteyi ¢ekici buldum.(2.soru) 3.17 1.370
NP S 2.80 1.234
Bu web sitesi ilgi alanima girmistir.
(1.Soru)
Genel 2,985

Kontrol edilebilirlik kullanicilarin web sitesinin isleyisini, 6zellikle sisteme giris ¢ikis

yapan bilgiyi- kontrol edebilmeleri demektir (Yilmaz ve Demircan, 2012).

Ankette yer alan 3. ve 4. sorulara gore (Ort: 3.345) kullanicilar sistemin kontrol
edilebilirligi konusunda Kararsiz kalmislardir (Tablo 4.5). Bu bilgiye gore Istanbul
Bilisim web sitesinin kontrol edilebilirlik diizeyinin iyi oldugunu sdylemek miimkiindiir
(9%069,69).

Tablo 4.5: IBW kontrol edilebilirlik degerlendirmesi.

Kategori Sorular Ort. Std.
Kontrol Edilebilirlik Bu web sitesinin sayfalar arasinda 3.39 1.280
gezinmek kolaydir (3.soru)
Bu web sitesini kullanirken kontroliin 3.30 1.280
bende oldugunu hissediyorum (4.soru)
Genel 3.345

Yardimci olmak kavrami web sitede meydana gelebilecek her hangi bir aksaklik veya
soru durumunda, ulagilabilecek bir yetkili servisin ya da yetkili danigmanin olmasi ve

iriinler hakkinda yeterince agiklama olmasi demektir (Y1lmaz ve Demircan, 2012 ).

Ankette yer alan 13. 14. ve 15. sorularina gore site tasariminin Kullanicilara gok
yardimci olmadigi anlagilmaktadir. 14. Soruya gore misteri hizmetlerine sunulan
yontemleriyle iletisim kuramadiklarini beyan etmislerdir (Ort:2,37). 15. soruya gore
web sitesinin tasarimi ve meniileri kullanicilara istediklerini bulmalar1 konusunda orta
diizeyde kalmistir (Ort: 3,26). Miisteri hizmetleri konusunda olumsuz tepki verilmistir.
13. soruya gore kullanicilar daha fazla bilgiye ihtiyaci oldugu konusunda kararsiz
kalmislardir (Ort:3,39). Bu sorudan web sitesinin tanitici agiklamalar1 orta diizeyde

oldugu anlasilmaktadir.
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Genel olarak Istanbul Bilisim web sitesi tasariminin kullanicilara yardim etme

konusunda orta diizeyde bir yapida oldugu anlasilmaktadir (%62,5) (Tablo 4.6).

Tablo 4.6: IBW kontrol edilebilirlik degerlendirmesi.

Kategori Sorular Ort. Std.
Yardim Etme Bu web sitesinin daha fazla tanitici 3,39 1,231
aciklamalara ihtiyaci vardir (13.soru)
Bu web sitesiyle ilgili isteklerim hakkinda | 2,37 1,319
ilgili kisilerle kolaylikla iletisim
kurabiliyorum (14.soru)
Bu web sitesi aradigim bilgiyi bulmama 3,26 1,216
yardimci oluyor. (15.Soru)
Genel 3.00

Ogrenilebilirlik, kullanicilarin tasarimla ilk karsilastiklarinda ilk basit grevlerini, ne

kolaylikta tamamlayabilecekleri anlamina gelmektedir (Nielsen, 1993).

WAMMI 6grenilebilirligi 9., 10., 11. ve 12. sorularla tespit etmeye c¢alisilmistir (Tablo
4.7). 9., 10., 11. ve 12. sorulara gore (Ort:3.00) kullanicilar web sitesinin dgrenilebilir
seviyesini orta diizeyde bulmugslardir (%62,50).

Tablo 4.7: IBW &grenilebilirlik degerlendirmesi.

Kategori Sorular Ort. Std.
Ogrenilebilirlik Bu web sitesini kullanirken nerede 2,17 1,299
oldugunuzu hatirlamak giictiir (10.soru)

Bu web sitesinin benim ihtiyacim olan 2,46 1,177
seylere sahip olup olmadigint s6ylemek

¢ok giictiir.(11.soru)

Bu web sitesinde dolasirken yontimii 2,19 1,319
bulmak problemdir. (9.soru)

Bu web sitesindeki her seyi anlamak 3,44 1,110
kolaydir. (12.Soru)

Genel Ortalama 3,00

Etkinlik, kullanicilar tasarimi 6grendiklerinde, ne hizla gorevlerini tamamlayabilirler

anlamina gelmektedir (Nielsen, 1993).

WAMMI etkinligi 5., 6., 7. ve 8. sorularla tespit edilmeye c¢alisilmistir (Tablo 4.8).
Kullanicilar sitenin etkinligini (Ort:3,37) orta diizeyde ama olumlu denilebilecek bir
seviyede bulmuslardir (%70,21).
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Tablo 4.8: IBW etkinlik degerlendirmesi.

Kategori Sorular Ort. Std.

5.Bu web sitesinde istedigim bilgiye kolaylikla 3.7 1,314

ulagabiliyorum. (5.Soru)

I oo 3,13 1,166
6.Bu web sitesi yavas degildir. (6.Soru)

Etkinlik 7.Bu web sitesini kullanirken kendimi yeterli 3,61 0,96
hissediyorum. (7.Soru)

8.Bu web sitesini ilk kez kullanirken hig 3,57 1,057

zorlanmadim. (8.Soru)

3,37

Genel Ortalama

16.soruda sitenin en 6nemli sorununun ne oldugu belirlenmeye ¢alisilmistir. Bu soruya
verilen yakin cevaplar 6 kategori olarak gruplandirilmistir. Tablo 4.9 ve Sekil 4.10°da
goriildiigl gibi sitenin en 6nemli sorunu uzun iyelik formu (%30,40) ve online misteri
hizmetlerinin olmamasidir (%28,90). Bu cevaplar sirasiyla 6deme asamasina gegmek
zordur (%19,10), gorsellik giizel degildir (%15,90) diger sorunlar arasinda yer alirken

katilimcilarin %4,10’u siteyi sorunsuz bulmuslardir.

Tablo 4.9: IBW’nin En Onemli Sorunlari.

En Onemli Sorunlar Oran (Yiizde)
Gorsellik giizel degildir 15,90
Odeme asamasina gegmek zordur 19,10
Online Miisteri hizmetleri yoktur 28,90
Uyelik formu uzundur 30,40
Sorun yok 4,10
Diger 1,60

Istanbul Bilisim Web Sitesinin En Onemli Sorunlari

Diger

Sorun yok

Uyelik formu uzundur

Online Msteri hizmetleri yoktur
Odeme asamasina gecmek zordur

Gorsellik gtizel degildir

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Sekil 4.10: IBW’nin en Onemli Sorunlari.
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5. TARTISMA VE SONUC

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin isletmeler iizerinde 6nemli etkileri bulunmaktadir.
Bilgi ve iletisim teknolojisini kullanan bir¢ok isletme cografi olarak nerede
konumlandiklar1 6nemli olmaksizin, aglar aracilig1 ile birbirlerine bagli ve her tiirlii

bilgiye hizli ve kolayca ulasabilmektelerdir.

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin getirebilecegi yeni olanaklar ve firsatlar gelismis diinya
ilkelerinde oldugu gibi Tiirkiye giindeminde de yer almaktadir. Dogru bir sekilde
kullanilan bilgi teknolojileri insanlarin siirekli kendilerini yenilenmelerini ve istenilen is
giicii niteliklerini tagimalarini saglamaktadir. E-ticaret otomasyonlar1 topluma bir
canlilik getirmekte ve insanlar yerel pazarlarla kisith kalmadan diinya pazarlarina kendi
olanaklari ile ulasabilmektedirler. Internet kullanimimin yayginlasmasi sonucunda e-
ticaretteki iglem hacminin biiyilk boliimiiniin isletmeler arasinda olacagi tahmin

edilmektedir.

E-ticaret, isletmelerin yeni pazarlara agilmasimna yardim etmektedir. Bu yeni pazar,
milyonlarca insandan olusmaktadir ve burada herhangi bir cografi smir da yoktur.
Ayrica, iletisim teknolojilerinin sagladig1 hiz, ucuzluk ve giiven pazarlama stratejileriyle
birlestiginde, global olarak isletmelerin karliligini arttirmaktadir. Ticaret ve is
iligkilerinde  elektronik  ortamlarin  ve  Ozellikle internet  teknolojilerinin
kullanilmasiyla; mevcut ticaret imkanlar1 biiyliyecektir. Mevcut pazarlanan {iriinlerin
satis1 daha kolaylasacak ve reklam, {iriin tanitim, satis Oncesi ve sonrasi destek ve
benzeri kanallar tamamen elektronik ortamda daha etkin kullanilabilecektir. Otomatik
bilgi dagitim sistemi yardimiyla, miisterilere ve daha genis kitlelere kolayca
ulasilabilecektir, global olarak, is diinyasiyla olan etkilesim artacaktir, is verimlilik
analizleri ve planlamalar daha kolay yapilacaktir, uluslararasi pazarlara kolayca
ulagabilme imkani olacaktir. E-ticaret kararindaki temel hedef daha fazla tiiketiciye
ulasmak ve satis hacmini artirabilmektir. Perakendeciler, geleneksel yapidan farkl
olarak online platformda daha diisiik maliyet avantajina sahip olduklarindan rekabetci

fiyatlar sunabilmektedir.
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Son yillarda iilkemizde ve diinyada internet girisimciligi hizla gelismektedir. Ulkemizde
de internet tizerinden elektronik bankacilik ve sanal pazarlar {izerinden online aligveris
merkezi uygulamalar1 basta olmak {izere, seyahat rezervasyonlari, elektronik esya satisi
vb. gibi konularda ciddi bir elektronik ticaret pazarinin olusmaya basladigi

goriilmektedir.

Bilgi Teknolojileri ve iletisim Kurumu’na gore sadece 8 yil sonra toplam ticaretin %
90’dan fazlas1 e-ticaret olarak yapilacaktir. Tiirkiye’de halen 14 bini askin e-ticaret

sitesi ve 7 milyonun iizerinde kayitl e ticaret miisterisi bulunmaktadir.

E-ticaret sitelerinin olusturulmalarindaki temel amacg sahip olunan igerigin hedeflenen
kullanict kitlesine en etkin sekilde sunulmasi ve satisin gergeklestirilmesidir. Ancak
dikkat edilmesi gereken en dnemli unsur, kullanicilarin bilgiye kisa siirede ve kolaylikla
erigebilecekleri bir kullanici arayiiziiniin olmasidir. Kullanici arayiizlerine sahip diger
tim elektronik bilgi sistemlerinde oldugu gibi, e-ticaret kullanilabilirliginin temelinde
de hizmet kalitesinin yiikseltilmesi amaciyla site arayiizlerinin etkinliginin ve kullanici
memnuniyetinin artirilmasi yer almaktadir. Giiniimiizde yaygin bir kullanim alanina
sahip ve genis bir kullanict kitlesi tarafindan kullanilan e-ticaret sitelerinin kalitesi,

kullanilabilirlikleri ile 6lgiilmektedir.

E-ticarette dikkate alinmas1 gereken 6nemli faktorler cekicilik, 6grenilebilirlik, yardim

edebilirlik, etkinlik ve kontrol edilebilirliktir.

Miisterilerin web sitelerine iliskin degerlendirmeleri e-ticaret isletmeleri acisindan ¢ok
onemli bir faktdrdiir ve sitenin ziyaretgi sayisim belirlemektedir. Iyi bir e-ticaret sitesi
miisteri acisindan sadece alim-satim iglemlerinin kolaylastirilmast degildir. Bu amaglar
arasinda miisterilerin ilgi ve dikkatlerini ¢ekmek, miisteri ve isletme arasinda etkili bir
baglanti kurmak, miisterinin ihtiyaglarina cevap vermek, saglikli bir hizmet, markanin
giivenirligi ve kalitesini miisteriye en iyi sekilde sunabilmek de yer almaktadir. Genel
olarak iyi bir e-ticaret sitesi satislarin gilivenilir yapilmasina odaklanmak yerine

miisterinin alg1 ve inandiklari izerine odaklanmalidir.
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Bir web sitesini ziyaret eden miisterilerin bilgi almak istedikleri konuda ya da
gerceklestirmek istedikleri herhangi bir etkinlikte sorun yasamadan, site iginde
kaybolmadan, kullanim esnasinda herhangi bir rahatsizlik yasamadan islemlerini kolay

bir sekilde yapmasi, web sitelerinin amacina ulasmasi bakimindan énemlidir

Her e-ticaret sitesi i¢in en dnemli konulardan biri, ayn1 geleneksel ticarette oldugu gibi
miisterinin - mutlak memnuniyetini saglayabilmektir. Bir miisteriyi memnun
edebildiginiz zaman, hem o miisterinin tekrarlayan alislarindan gelir elde edebilir, hem
de onun tavsiyeleri sayesinde yeni miisterilere ulasilabilir. Fakat e-ticaretin halen
gelismekte olan bir sektor oldugunu da gozden kagirmamak gerekir. Tiirkiye’de e-
ticareti en azindan bir kez denemis olan toplam 6 milyon kisi olmast 6nemli bir rakam
olmasina ragmen, 35 milyon internet kullanicis1 oldugu diisiiniildiigiinde hala ¢ok ciddi

bir potansiyelin bulundugu goriilmektedir.

Ozellikle e-ticaret ile yeni tanigmakta olan miisterilerin memnuniyetini saglayabilmek,
onlar1 sadik birer miisteriye doniistiirmek i¢in biiylik 6nem tasimaktadir. Bunun i¢in de
onlarin en sik karsilastiklart ve siteyi bir daha ziyaret etmemelerine neden olabilecek

sorunlari bilerek, bunlara yonelik dnlemler alabilmek faydali olacaktir.

Web sitelerinin genis bir kitleye hitap ettigi diigiiniilerek e-ticaret arayiliz tasarimi

yaparken renklerin kiiltiir ve psikoloji lizerindeki etkileri mutlaka dikkate alinmalidir.

Her e-ticaret sitesi istisnasiz 7/24 sorunsuz calisiyor olmak zorundadir. Bunun i¢in
miisteri hizmetleri oldukca onem kazanmaktadir. Internet kullanicilar1 ve e-ticaret
miisterileri cogunlukla internet {izerinden sorunlari ¢6zmek istemekte ve herhangi bir
sorunda online olarak miister1 hizmetlerine ulasmak istemektedirler. Bu nedenle

mutlaka bu istekleri karsilayacak online miisteri hizmetleri bulundurulmalidir.

Miisteri hizmetleri, miisterinin memnuniyetini satig siras1 ve sonrasinda garanti altina
alan ozel bir hizmettir. Dogal olarak miisterinin yakindan goriip dokunamadigi,
deneyemedigi ve triin hakkinda sordugu herhangi bir soruya aninda cevap alamadig bir

ortamda iiriin satmaya ¢aligmak basli basina zor bir istir.
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Iyi hazirlanmis bir miisteri hizmetleri sistemi ziyaretgilerin satin alma karar1 verme
oranlarini yiikseltir. Ayrica giiven olusturuldugu icin, her hangi bir sorun oldugundan
daha yumusak tepkiler alinir veya g6z ardi edilir. Bu miisterinin tekrar ayni siteden satin

alma oranim yiikseltir.

Miisteri hizmetleri bilisim ve ag teknolojileriyle birlikte son yillarin en popiiler
konularindan biri durumuna gelmistir. Bilisim ¢aginda, istek ve beklentileri artan ve
degisen miisteriye deger katmak ve miisteri iliskilerini iyilestirmek igin teknolojinin

sundugu olanaklardan faydalanmak daha da 6nem kazanmustir.

Geleneksel bir miisteri nasil bir magazadan aligveris yaparken kimlik gdstermiyorsa ve
detayli kimlik bilgileri istenmiyorsa, e-ticaret misterisi de wuzun kimlik
sorgulamalarindan hoslanmamaktadir. En kisa sekilde aligveris yapip islemini bitirmek
istemektedir. Bu nedenle pratik bir e-ticaret sitesi uzun iyelik formlarindan uzak

durmalidir.

Bir baska onemli konu giivenirliktir. E-ticaret sitesi miisteriye giiven vermelidir.
Diinyanin 6nde gelen standartlarini kullanmalidir ve tasarimda bu standartlarin
kullanildig1 arayiizde goriinmelidir. Uriiniin aciklamalari, teknik ve kullanim 6zellikler,
garanti kosullar1 gibi sartlarin sitede yer almamasi miisterinin aradig iirlinii bir rakip
firmadan satin almasia neden olabilmektedir. Bu nedenle irtinlerle ilgili detayli bilgi

ve fotograf yer almalidir.

Basarili bir e-ticaret sitesi mutlaka inceleme, sorgulama ve kullanilabilirlik test
yontemlerinden  faydalanmalidir. Inceleme yontemleriyle uzmanlar tarafindan
hazirlanan kullanilabilirlik ilkeleri ve sorgulama yontemleriyle kullanicit goriisleri
dikkatte alinmalidir. Son kullanici tasarima dahil edilmelidir. Sadece bilgiye ulasim ve
hizmetlerden yararlanma gibi ¢evrim i¢i uygulamalart kullanicilara sunmak yerine
bunlarin kolay kullanim, kolay erisim ve uygun diizenlemeye sahip olmalarini,

kullanilabilirlik testleriyle saglamak 6nemlidir.

Bugiin her ne kadar islevsel web siteleri kullanilsa da kullanilabilirlik agisindan ¢ok

kotii orneklerle karsilagabilmekteyiz. Bu durumu degistirebilecek olan kullanilabilirlik
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calismalarin 6nemi nedeniyle 2005 itibariyle her sene 10 Kasim tarihinde Diinya

Kullanilabilirlik Guini kutlanmaktadir.

Kullanilabilirlik testleri, tasarimlarin eksik ve hatali yonlerini tespit etmek icin
kullanilabilecek en etkili degerlendirme yontemlerinden birisidir. Kullanilabilirlik
testleri Ozellikle tasarim planlama, gelistirme, uygulama ve degerlendirme siireclerinde
oldukca 6nemli bir bicimde ise kosulabilmektedir. Ozellikle kullanicilarin bakis acis1 ile
web sitelerinin degerlendirme olanagimmi hem tasarimcilara hem de kullanicilara
sunmakta ve bu baglamda web sayfalarindaki problemlerin belirlenmesinde etkili bir rol

oynamaktadir.

Bu calismada, her gegen giin hizla gelisen e-ticaret sitelerinin kullanilabilirligi ve
kullanilabilirlik degerlendirme yontemleri ele alinmistir. Bununla beraber hem bir e-
ticaret sitesinin kullanilabilirlik yontemleri ile degerlendirilmesinde elde edilen bilgiler
hem de WAMMI anket degerlendirmesiyle ulasilan bilgiler istanbul Bilisim A.S.’ye ait
(www.istanbulbiliisim.com.tr) sitesi rnek olarak analiz edilmistir. Istanbul Bilisim A.S.
Tiirkiye'nin en biiyiik 100 bilisim firmas1 arasinda yer almaktadir. Ozellikle elektronik
esya satisginda Tiirkiye’nin tanman bir kag firmasindan biridir. Bu nedenlerle Istanbul

Bilisim web sitesi 6rnek olarak se¢ilmistir.

Literatliir kapsamindaki kullanilabilirlik yontemleri ve uygulanan anket formu ile
ulasilan verilerin analiz edilmesiyle Istanbul Bilisim e-ticaret sitesine iliskin elde edilen

sonug ve Oneriler asagidaki sekilde siralanabilir:

Istanbul Bilisim’in altyapisinda ve tasariminda hicbir kullanilabilirlik yonteminden
faydalanilmamaktadir (IBW Miidiirliigii’nden edinilen bilgi). Bu nedenle e-ticaret sitesi
kullaniminda 6nemli hatalara rastlanmaktadir. Literatiirde yer alan kullamilabilirlik
ilkeleri, goz izleme cihazlari ve WAMMI anketiyle Istanbul Bilisim web sitesi

incelenmistir.

Bu calismada ele alinan e-ticaret sitelerinin erisilebilirlik kurallar1 incelendiginde
Istanbul Bilisim sitesinin mobil cihazlar ve engelli miisteri kullanimina uygun olmadig

tespit edilmistir. Akilli telefonlar ve tablet cihazlarin hizla yayginlastigi bir donemde
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kullanicilarin %61'i, mobil cihazlar i¢in uygun olmayan bir siteye geri donmemektedir.
Bu nedenlerde e-ticaret sitelerinin bir¢ogu ¢esitli agilardan erisilemez durumdadir. E-
ticaret sitelerinin farkli tarayicilarin yani sira mobil sistemlere uygun ve internet bilgisi
alt seviyede olan kullanicilar ve engelli miisteriler tarafindan da erisilebilir olmasina
dikkat edilmelidir. Bir e-ticaret sitesi i¢in bir miisterinin siteden bir sey almak istemesi

ancak “becerememesi” ele alinmasi gereken en 6nemli konudur.

Bu calismada incelenen “Sepete Ekle” Onerileri goz Oniinde bulunduruldugunda
Istanbul Bilisim sitesinin “sepete ekle” tusunun uygun sekilde kullanilmadig
izlenmistir. Oncelikle “sepete ekle” tusunun boyutu ¢ok kiiciik kullanilmistir. “Sepete
Ekle” tusunda alisveris hissini uyandiran turuncu veya kirmizi renkleri kullanilmamastir.

Ustelik kullanilan mavi renk diger renkler arasinda kaybolmaktadir.

Istanbul Bilisim web sitesinde ele alinan noktalardan biri de “iiye olma” islemidir.
Kullanilabilir bir sitede olmamasi1 gereken iiyelik sarti her konuda Oniimiize
cikmaktadir. Uyelik formu ¢ok uzun olmakla birlikte canli destek almak icin bile iiye
olma sart1 bulunmaktadir. Onerilen tek bir e-mail ve sifreyle {iye olmak ve en son satin
alirken kargo i¢in gerekli iletisim bilgilileri ad1 altinda {iyelik formu doldurulmaktadir.
Veya kredi kart bilgileri alirken isim, e-mail, sifre, kargo adresi, telefon gibi bilgiler
istenmekte ve veri tabaninda saklanmaktadir. Kullanicilara bir sonraki bir sonraki
aligverislerinde kendileri i¢in bunun kolaylik olacagini ve girilen e-mail ve sifre ile

siteme giris yapabilecekleri hatirlatilmaktadir.

Bununla beraber Istanbul Bilisim’in mevcut ve yeni tasarlanmakta olan iki ana sayfasi
ele almarak son kullanicilar ile iki ana sayfanin genel kullanilabilirlik sorunlarinin
belirlenmesi, karsilastirilmast ve buna yonelik ¢6ziim Onerilerinde bulunulmasi
hedefiyle goz izleme cihaziyla test edilmistir. GOz izleme cihaziyla yapilan test ile
carpict bir sonu¢ elde edilmistir. Test edilmek amaciyla “aymn kampanyalar” tusu
secilmis ve daha aktif kullanilmasi i¢in arayiizde degisiklikler yapilmistir. Diizenleme
oncesi denekler oncelikle “notebook” tusu iizerinden ‘“notebook kampanyalarma”
ulagsmaya calismaktaydilar. Yeni diizenleme ile “notebook™ tusuna basildiktan sonra

hemen iistte “kampanya notebooklarimiz” yazan yeni bir boliim agilmasi saglandiginda
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misterilerin hedefe ulagmasi daha kolay olabilmektedir. Bu nedenle daha genis bir g6z

izleme ¢aligmasiyla muhtemelen daha 6nemli bilgiler elde edilebilecektir.

WAMMI anketiyle miisteri memnuniyeti degerlendirildiginde, Istanbul Bilisim web
sitesinin kullanilabilirlik ortalamasinin orta diizeyde oldugu (%65,42) goriilmiistiir.
Bununla beraber sitenin ¢ekiciligi %62, kontrol edilebilirligi %70, yardim edilebilirligi
%62, o6grenilebilirligi %62 ve etkinligi %70 olarak hesaplanmistir. Kullanicilara gore en
onemli sorun zorunlu iiyelik formunun varligi ve miisteri hizmetlerinin olmamasidir.
Anket calismasinin sonuglart dikkate alinarak iiye olma ve miisteri hizmetleri

sorunlarinin giderilmesi durumunda kullanilabilirlik seviyesi yiikseltilebilir.

Kullanici memnuniyetini 6l¢gmek i¢in kullanilabilirlik testleri ve yontemlerinin etkin bir
sekilde kullanilmas1 gerektigi soylenebilir. Bunun yani sira, tasarimda yapilan
sorunlarin  tespit edilmesinde kullanilabilirlik  testlerinden yararlanilabilecegi

goriilmektedir.

Bu calismada elde edilen bilgiler 1s181inda asagida belirtilen Onerilerin dikkate alinmasi

e-ticaret isletmelerinin karsilasabilecekleri sorunlar1 gidermede 6nem tasiyacaktir:

E-ticaret siteleri daha genis bir sekilde g6z izleme cihazi ile test edilmelidir.
Miisteriler tasarima dahil edilmelidir,

Kullanilabilirlik testler ve anketleri tasarim asamasinda kullanilmalidir,
Mobil platformlara uyumlu sekilde tasarlanmalidir,

Uyelik formu kisaltilmali ve satis1 tamamlamak i¢in zorunlu olmamalidir,

vV V.V V V VY

Sepete ekle tusu daha belirgin ve aligveris hissini uyandiran turuncu veya
kirmizi renklerde olmalidir,

» Online miisteri hizmetleri gelistirilmelidir ve etkin bir sekilde kullanilmalidir,

Bu 6nerilerin yani sira genel olarak e-ticaret tasarimcilar: su unsurlara dikkat etmelidir:

» Kullanilabilir bir tasarim i¢in son kullanici tasarimin basindan sonuna kadar

dahil edilmelidir.

» Tasarim kullanilabilirlik testleri 6zellikle goz izleme cihaziyla test edilmelidir.
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Miimkiin oldugu kadar bu testler kullanicinin bulundugu ortamda yapilmalidir.
Kullanicinin 6niine “liye ol” gibi engeller konulmamalidir.

Kullanicinin kiiltiirii, psikolojik ve sosyolojik faktorleri dikkate alinmalidir.

YV V VYV V

Kullanic1 online alisveris yaparken telefon ihtiyaci duymadan tiim sorunlari

elektronik ortamda ¢oziilebilmelidir.

Diinyanin gelismis ekonomilerinin son yillarda beklentilerin Otesinde biiyiime
gerceklestirmesinin  arkasinda yatan temel etkenlerden biri bilgi ve iletisim

teknolojilerinde ulastiklari seviye ve internetin her alanda yaygin kullanilmasidir.

E-ticaretten beklenenler, kiiresellesme siirecinden yararlanma, rekabet istiinliigii
saglama, uluslararasi ticaretten daha ¢ok pay alma ve iilkemizin sosyal ve ekonomik

kalkinmasinin stirdiiriilebilirligine katki saglama olarak 6zetlenebilir.

Ulkemizin bilgi toplumuna dogru ekonomik ve toplumsal gelisimi ve doniisiimiinii
saglayabilmesi ve rekabetci diinyada yerini alabilmesi i¢in; bilim ve teknolojiyi iireten,
endiistriye uygulayabilen ve toplumsal faydaya dontistiiriilebilen konuma gelmesi, e-
ticareti bilgi ve iletisim teknolojileri yetenegini gelistirmenin bir aract olarak gérmesi ve

buna yonelik politikalara 6ncelik vermesi kuskusuz biiyiik 6nem tasimaktadir.

Bu ¢alisma; Goz izleme Yonteminin kullanilma maliyetinin yiiksek olmasindan dolayi
denek sayis1 5 kisi ile smirlandirilmistir. Ayrica bu yontem maliyet kisintindan dolayi
sadece ana sayfa lizerinden inceleme ile ele alinabilmistir. Sonug¢larinin daha saglikli
olmast i¢in daha detayli ve en az 15 denek iizerinde aragtirma yapilmasi gerekmektedir.
Ayrica, anket c¢alismasinin daha fazla katilimciya uygulanmasi farkli istatistiksel
analizlerin ve daha genellestirilebilir degerlendirmelerin yapilabilmesi miimkiin
kilacaktir. Bu nedenle anket calismasi sonuglar1 sadece frekans analizler ile

degerlendirilmistir.
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A+ yasam v ™ UZMAN EKIBIMIZLE KOLAY ALISVERIS 7x24 ONLINE ALISVERI§ ADRESINIZ

Istanbul Universitesi, Fen Bilimleri Enstitiisiine
11.06.2014

[stanbul Bilisim A.S olarak, Yasaman Asaadi tarafindan kullanilabilirlik
degerlendirme amaciyla yapilan g6z izleme ve anket ¢calismasinin tezde yer almasi
uygun goriilmustiir.
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OZGECMIS
Kisisel Bilgiler
0TS LR
Ad1 Soyadi Yasaman Asaadi
Uyrugu Iran

Dogum tarihi, Yeri 1984, Iran

Telefon 05455506062
E-mail Yasi.asi@hotmail.com
Egitim
Yiiksek Lisans | 1.U. Fen Bilimleri Enstitiisii/Enformatik anabilim Dali/ 2008

Enformatik Programi

Lisans KIAU. Fen Fakiiltesi / Bilgisayar Miihendisligi Boliimii 2007

Lise Ozel Narjes Kiz Lisesi / Fen ve Matematik Boliimii 2002
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