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E-TĠCARET ARAYÜZLERĠNĠN ĠYĠLEġTĠRĠLMESĠNDE 

KULLANILABĠLĠRLĠK TESTLERĠ VE YÖTEMLERĠNĠN 

DEĞERLENDĠRĠLMESĠ 

 

Yasaman ASAADI 

 

Ġstanbul Üniversitesi 

Fen Bilimleri Enstitüsü 

Enformatik Anabilim Dalı 

 

DanıĢman: Yrd.Doç.Dr.Zümrüt ECEVĠT SATI 

 

 

BaĢarılı bir e-ticaret uygulaması, baĢarılı bir yazılım ve tasarımdan geçer. Ancak 

tasarımcı merkezli değil, kullanıcı merkezli tasarımlar, teknoloji çağının olmazsa olmaz 

yaklaĢımıdır. Bir e-ticaret sitesinin en önemli unsuru kullanılabilirliğidir. E-ticaret 

arayüzü, iĢletmenin web sitesi kullanıcılarına iyi bir deneyim yaĢatıyorsa, sıradan 

internet kullanıcılarını müĢteriye dönüĢtürebilir. 

 

Bu çalıĢmada e-ticaret uygulamalarında arayüz tasarımı ve e-ticaret sitelerinin 

kullanılabilirlikleri ele alınmıĢtır. Ayrıca e-ticaret sitelerinin arayüz tasarımını 

iyileĢtirme ve kullanılabilirliğini arttırmak amacıyla son kullanıcının davranıĢlarından 

nasıl etkilendiği değerlendirilmeye çalıĢılmıĢtır. Bununla beraber kullanıcının 

davranıĢlarının öğrenilmesi, incelenmesi ve değerlendirilmesi için gereken teknikler, 

cihazlar ve yazılımlar araĢtırılmıĢtır. 

 

Bu kapsamda bir e-ticaret sitesi kullanılabilirliğinin, Göz Ġzleme, Gerilla, 

Kullanılabilirlik Testleri ve Uygulama ġekilleri, Kart  Gruplama yöntemleriyle nasıl 

ölçülebileceği araĢtırılmıĢtır. 

 

Uygulama kısmında Ġstanbul BiliĢim sitesi kullanılabilirlik kuralları, göz izleme 

yöntemi ve WAMMI anketiyle değerlendirilmiĢtir. 

      

Bu çalıĢmada öncelikle e-ticaret tasarımcıları için bir rehber oluĢturmanın yanı sıra 

kullanıcı davranıĢlarını dikkate alarak daha etkin, kullanıcı dostu ve kullanılabilir e-

ticaret arayüzlerinin nasıl yaratılması gerektiği konusundaki testlerin ve yöntemlerin ele 

alınması amaçlanmıĢtır. 

 

Aralık 2014, 159 Sayfa 

 

Anahtar Kelimeler: Kullanılabilirlik, E-ticaret, Eyetracking, WAMMI 
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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. GĠRĠġ 

 

Ġnternet kullanıcıların artması, web‟in geleneksel ortama göre sahip olduğu üstünlükler 

ve pazarlama iletiĢiminde alıcı eğilimleri, iĢletmelerin müĢterileri ile iletiĢim kurmak 

için web sitelerini birer potansiyel pazarlama iletiĢim aracı haline getirmiĢtir (Bodkin ve 

Perry, 2004).  Web siteleri önceleri iĢletmeler için daha çok bir reklam ve halkla iliĢkiler 

aracı olarak görülmüĢtür. Ancak zamanla geliĢtirilen teknik ve uygulamalarla, 

tüketicilerle bire-bir iliĢki kurulup satıĢ yapılabilen bir ortam haline gelmesi, salt bir 

tutundurma aracı olma olgusunu ortadan kaldırmıĢtır (Kırcova, 2005).  

 

Günümüzde bir çok iĢletme alım-satım, pazarlama, tanıtım ve promosyon gibi iĢlemleri 

sanal ortamda gerçekleĢtirmeye baĢlamıĢtır. Son yıllarda iĢletmeler arasında artan 

rekabet baskısıyla, ürün ve hizmet alıĢveriĢinin internet üzerinden (e-ticaret) 

gerçekleĢtirilmesi, hızlı bir Ģekilde yaygınlaĢmıĢ ve günümüzün en popüler 

konularından biri haline gelmiĢtir. 

 

Uluslararası piyasada üstün konumda bulunan ülke ve firmalar dijital teknolojiyi en 

yoğun olarak kullanan kesimler olarak dikkat çekmektedir. Toplumların günlük 

yaĢamının her alanında bilgisayar ve internet kullanımı oransal olarak arttıkça ve sanal 

ortamda bilgilerin, yazılı ve sayısal metinlerin iĢlenmesi, iletilmesi ve depolanması ile 

ilgili geliĢmeler kaydedildikçe, ekonomik kalkınma ve toplumsal refahın sağlanmasında 

elektronik ticaret stratejik bir önem kazanmaktadır (Aslanlı, 2007). 

 

E-ticaret siteleri yaygınlaĢtıkça bu sitelerin değerlendirilmesi ihtiyacı da artmıĢtır. 

Kullanılabilirlik değerlendirme yöntemleri site problemlerinin belirlemesinde sadece bir 

yardımcı araç olmayıp aynı zamanda bu problemlerin çözümü için geliĢtirilen bir 

yoldur. Bu yöntemler hem tasarım değiĢikliklerine yol açmakta hem de bu 

değiĢikliklerin değerlendirilmesini sağlamaktadır (Battleson ve Booth, 2001).  
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Kullanılabilirlik Uluslararası Standardizasyon KuruluĢu, ISO‟ya göre etkililik, etkinlik 

ve kullanıcı memnuniyeti birleĢiminden oluĢur. Etkililik bir sistemin kullanımı ile 

belirlenen amaçlara ulaĢması, etkinlik ise bu amaçlara ulaĢmak için harcanması gereken 

kaynakların ölçüsüdür. Kullanıcı memnuniyeti de sistemi kullanıcının kabullenmesi 

Ģeklinde tanımlanabilir (AteĢ ve Karacan, 2009). 

 

 Kullanılabilirlik çalıĢmalarında genelde kullanıcıların algıları anketlerle ölçülmüĢ, 

görevleri ne kadar zamanda, hangi baĢarı oranında yaptıkları kayıt edilmiĢtir. Ancak bu 

yöntemler kullanıcıların neyi, ne zaman yaptıkları hakkında ya yeterince bilgi 

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

 

Kullanılabilirlik test yöntemi arayüz tasarımlarında geri bildirim sağlayan ve son 

kullanıcıları içeren bir yöntemdir. Bu yöntemin amacı ürün ile kullanıcı arasındaki 

etkileĢimi incelemek ve ürünün kullanılmasında engel oluĢturan kullanılabilirlik 

problemlerini tespit etmektir. Son kullanıcı ile ürün arasındaki etkileĢim kullanıcıların 

ürünü kullanmaları sırasında ortaya çıkmaktadır. Bu sırada kullanıcıların ürün 

hakkındaki yorumları, davranıĢ biçimleri ve beklentileri gözlemlenerek 

kaydedilmektedir. Daha sonra bu veriler analiz edilerek web sitesini geliĢtirmek için 

kullanılmaktadır (Norlin ve Winters, 2002).  

 

GeniĢ bir potansiyel müĢteri kitlesine hitap eden bir e-ticaret sitesi, hedef kullanıcı 

kitlesinin özellikleri, tutumu ve beklentileri incelenir, kullanıcı merkezli arayüzler 

tasarlanır ve arayüzlerinin kullanılabilirliği, buna bağlı olarak müĢteri memnuniyeti 

artırılmaktadır. 

 

Literatürde birçok farklı tanımı mevcut olan kullanılabilirlik çok boyutlu bir kavramdır. 

Temel olarak kullanıcıların donanım ve yazılım unsurlarından oluĢan sistem 

arayüzlerini hızlı ve kolay bir Ģekilde kullanılabilmelerini mümkün kılmaktadır 

(Berkman,2006). 

 

ÇalıĢma sürecinde e-ticaretle ilgili yapılan genel araĢtırmanın ardından: Bölüm 1‟de e-

ticaret sitelerinin arayüz tasarımı incelenmiĢtir. Bölüm 2‟de kullanılabilirlik kavramı ve 

faktörleri incelenmiĢtir. Bölüm 3‟de e-ticaret sitelerinin kullanılabilirlik yöntemleri ve 
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cihazları ayrıntılı olarak araĢtırılmıĢtır. Bölüm 3‟te daha etkin e-ticaret arayüz tasarımı 

için bilinmesi gereken bilgilere ve yöntemler ele alınmıĢtır. 4. bölümde Ġstanbul BiliĢim 

firmasına ait e-ticaret sitesinin kullanılabilirlik ilkeleri, göz izleme yöntemi ve WAMMI 

anket çalıĢmasıyla değerlendirilmiĢtir.  

 

Bu çalıĢma, öncelikle e-ticaret tasarımcıları için bir rehber niteliğinde, yanı sıra 

kullanıcı davranıĢlarını dikkate alarak daha etkin, kullanıcı dostu ve kullanılabilir e-

ticaret arayüzlerinin nasıl yaratılacağının aktarılması amaçlanmaktadır. 
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 2. GENEL KISIMLAR 

2.1. ĠNTERNET KAVRAMI VE KULLANIMI   

Dünya teknolojisi geçtiğimiz yüzyılda birçok alanda çok büyük seviyelerde geliĢim 

göstermiĢtir. Bu geliĢimin gösterildiği alanların önemli bir kolu olan internet, birçok 

bilgisayar sisteminin birbirine bağlı olduğu, dünya çapında yaygın olan ve sürekli 

büyüyen bir iletiĢim ağıdır ve her saniyede yeni kullanıcılar kazanmaktadır. Ġnternet 

sadece eğlence amaçlı değil, iĢ hayatında yer aldığı önemli araç kolları ile günümüzün 

vazgeçilmezleri arasına girerken “Global Dünya‟ya” da yeni ekonomi kavramını 

getirmiĢtir (Mestçi, 2007). 

 

Ġnternet kullanımı bütün dünyada olduğu gibi Türkiye‟de de hızla artmaktadır. Internet 

World States Mart 2011 dünyada internet kullanıcı raporuna göre 2000 yılında dünyada 

internet kullananların sayısı 361 milyon iken, 2011‟de 2 milyarı geçmektedir. 

Türkiye‟de bu rakam 2000 yılında 2 milyon ve 2010 yılında 35 milyon olmaktadır. 

 

Tablo 1.1‟de gösterildiği gibi dünyada en çok internet kullanan üç ülke Çin, ABD ve 

Hindistan olmaktadır. Bu rapora göre Türkiye 35 milyon kullanıcı sayısıyla 14.sırada 

yer almaktadır.  

 

2011 World States Raporu‟nun bir bölümü olan Tablo 2.1‟de Ġnternet kullanıcı sayısına 

göre Çin ilk sırada yer alırken 485 milyon kullanıcının tüm dünyadaki oranı % 23 

olarak görülmektedir. 245 milyon internet kullanıcısı olan ABD‟de bu oran %11,6, 100 

milyon internet kullanıcısı olan Hindistan‟da ise % 4,7 olarak görülmektedir. Bu 

raporda Türkiye 35 milyon kullanıcı sayısıyla 14.sırada yer almasına rağmen nüfusa 

göre kullanıcı sayısı %44,4 oranıyla geliĢmiĢ ülkelere kıyasla çok geride kalarak ilk 58 

ülke arasına girememiĢtir. 
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Tablo 2.1: Dünya‟da en çok internet kullanan ilk 20 ülke (World States, 2011). 

# Ülke 
Ġnternet Kullanıcı 

Sayısı (2000) 

Ġnternet Kullanıcı 

Sayısı Son Veriler 
Nüfusa % Oranı 

Dünya’ya % 

Kullanıcı 

1 Çin  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 37.4  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 BirleĢik Krallık 15,400,000 51,442,100 82.0  2.4  

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 Ġran 250,000 36,500,000 46.9  1.7  

14 Türkiye 2,000,000 35,000,000 44.4  1.7  

15 Meksika 2,712,400 34,900,000 30.7  1.7  

16 Ġtalya 13,200,000 30,026,400 49.2  1.4  

17 Filipinler 2,000,000 29,700,000 29.2  1.4  

18 Ġspanya 5,387,800 29,093,984 62.2  1.4  

19 Vietnam 200,000 29,268,606 32.3 1.4  

20 Arjantin 2,500,000 27,568,000 66.0  1.3  

TOP 20 Ülkeler 275,424,200 1,601,772,290 35.0  75.9  

Diğer Ülkeler 85,561,292 508,993,520 21.6  24.1  

Dünya‟da Toplam Kullanıcı 

Sayısı 
360,985,492 2,110,765,810 30.5  100.0  

 

 

Tablo 2.2‟ye göre AB aday ülkelerinde, internet kullanıcıları sayısı, nüfusa göre en 

yüksek oranı Ġzlanda %97 ile almıĢtır ve Türkiye‟de kullanıcı sayısında 2000-2011 

yılları arasında  %1650 ile en yüksek büyüme kaydedilmiĢtir (World States, 2011). 

 

http://www.internetworldstats.com/asia.htm#cn
http://www.internetworldstats.com/america.htm#us
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Tablo 2. 2: AB aday ülkelerinde internet kullanıcılarının sayısı ve nüfusa oranı (World States, 

2011). 

AB Aday Ülkeler 
Ġnternet Kullanıcı 

Sayısı (Son Veriler) 

Nüfusa% 

Oranı 

Büyüme 

Oranı % 

(2000-2011) 

Hırvatistan  2,244,400 50.1  1,022.2  

Ġzlanda 301,600 97.0  79.5 

Makedonya  1,057,400 50.9  3,424.7  

Karadağ 294,000 44.1  Veri yok 

Türkiye 35,000,000 44.4  1,650.0  

AB Aday Ülkelerin 

Toplamı 
38,603,400 34.9  1,509.8  

 

Aynı raporda (World States, 2011) AB üye ülkelerinde 65.1 milyon ile Almanya‟nın en 

çok internet kullanıcısına sahip olduğu görülmektedir (ġekil 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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ġeki 2.1: AB üye ülkelerinde en çok internet kullanan ülkeler (milyon) (World States, 2011). 

Günümüzde küreselleĢme kavramlarının önem kazanmasının ve bu kavramı 

düzenlemeye yönelik uluslararası anlaĢmaların her geçen gün giderek artmasının 

temelinde bilgi iletiĢim teknolojileri ve internet bulunmaktadır. Ġnternet sayesinde 

ülkeler arasındaki sınırlar kalkmıĢ ve bu geliĢmelere bağlı olarak 1980‟li yılların ikinci 

yarısında e-ticaret kavramı oluĢmuĢtur. 

2.2. E-TĠCARET TANIM VE KAVRAMLAR 

“Ticaret” kavramı karĢılıklı fayda sağlamak üzere iki taraf arasında mal, hizmet veya 

fikrin, karĢılığı ödenmek kaydıyla mülkiyet değiĢtirmesi, daha açık bir ifadeyle satın 

alınması ve satılması anlamına gelmektedir. Adı geçen aktivite insanlığın doğuĢundan 

bu yana var olmuĢ ve her zaman var olacaktır. Fakat iĢlemin gerçekleĢme Ģekli ya da 

iĢlemin gerçekleĢebilmesi için oluĢturulan ortam, toplumsal geliĢim çerçevesinde her 

zaman değiĢmekte ve geliĢmektedir (Kamalov ve diğ, 2007). 
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Elektronik Ticaret bilgi, ürün ve hizmetlerin bilgisayar ağları üzerinde alım ve satıĢı 

anlamındadır (Whinston ve Kalakota, 1996). 

 

E-ticaret Bloch, Pigneur and Segev (1996) tarafından dijital altyapı üzerinden her türlü 

ticari iĢlemi desteklenmesi Ģeklinde ifade edilmektedir.  

 

E-ticaret kavramına farklı yaklaĢımların olması, kolaylıkla tanımlanmasını 

zorlaĢtırmaktadır. Bu zorluğun temelinde elektronik ticaretin sınırlarının tespit 

edilmesindeki yetersizlik yatmaktadır. Bu yetersizliğe ek olarak, özellikle iletiĢim 

teknolojilerindeki hızlı değiĢimin elektronik ticaretle ilgili yeni imkânlar getirmesi 

yapılan tanımların zamanla eksik kalması gibi bir sonucu da doğurmaktadır. Bu 

nedenlerle elektronik ticaretle ilgili farklı yaklaĢımlar söz konusu olmaktadır (Aslanlı, 

2009). Ancak bu konuda en yaygın ve genel kabul görmüĢ tanım OECD (Organisation 

for Economic Co-operation and Development) tarafından 1997‟de yapılan tanımdır. Bu 

çerçevede e-ticaret aĢağıdaki eylemleri kapsayan bir süreç olarak ifade edilmektedir: 

 

 Ticaret öncesi firmaların elektronik ortamda bilgilenmesi ve araĢtırma 

yürütmesi, 

 Firmaların elektronik ortamda buluĢması, 

 Ödeme sürecinin yerine getirilmesi, 

 Taahhüdün yerine getirilmesi, mal veya hizmetin müĢteriye teslimi, 

 SatıĢı sonrası bakım ve destek hizmetlerinin temin edilmesi vb. (Uygur, 2010). 

 

Dünya Ticaret Organizasyonu‟na (WTO) göre “e-ticaret: mal ve hizmetlerin sunum, 

reklam, sipariĢ, satıĢ ve pazarlama faaliyetlerinin telekomünikasyon ağları üzerinden 

yapılmasıdır” (Kırçova, 2005). 

 

BirleĢmiĢ Milletler Yönetim, Ticaret ve UlaĢtırma ĠĢlemlerini KolaylaĢtırma Merkezi‟ne 

(CEFACT) göre “iĢ, yönetim ve satın alma faaliyetlerinin, bu faaliyetlerin yürütülmesi 

için yapılanmıĢ veya yapılanmamıĢ iĢ bilgilerinin, üreticiler, tüketiciler ve kamu 

kurumları ile diğer organizasyonlar arasında elektronik araçlar (Elektronik posta ve 

mesajlar, elektronik bülten panoları, www teknolojisi, akıllı kartlar, elektronik fon 

transferi, elektronik veri değiĢimi vb.) üzerinden yapılmasıdır” (Mucuk, 2009). 
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E-ticaretin tanımı için Ġngiltere hükümeti de genel bir tanım kullanmaktadır: “elektronik 

ağlarla, tedarik zincirindeki aĢamalarda, organizasyon içerisinde, organizasyonlar 

arasında, organizasyonlarla müĢteriler arasında veya kamu ve iĢletmeler arasında, 

ücretli veya ücretsiz olarak yapılan bilgi değiĢ tokuĢudur” (Chaffey, 2002). 

 

Bu tanımların yanında T.C UlaĢtırma Bakanlığı, Türkiye Ulusal Enformasyon Altyapısı 

(TUENA) raporunda, elektronik ticareti, doğrudan fiziksel bağlantı kurmaya veya 

fiziksel bir değiĢ tokuĢ iĢlemine gerek kalmadan tarafların elektronik olarak iletiĢim 

kurdukları her türlü ticari iĢ etkinliği olarak tanımlamaktadır.  

2.3.E-TĠCARET’ĠN DÜNYADA VE TÜRKĠYE’DEKĠ TARĠHSEL GELĠġĠMĠ 

 2.3.1. Dünya’da Elektronik Ticaretin Tarihçesi ve GeliĢimi 

 

E-ticaret‟in anlamı son otuz yılda ciddi biçimde değiĢmiĢtir. Ġlk olarak e-ticaret, EDI 

(Electronic Data Interchange) ve EFT (Electronic Funds Transfer) gibi teknolojilerin 

kullanımı ile ticari iĢlemlerin rahatlatılması anlamında kullanılmaktaydı. Bu 

teknolojiler: firmaların, faturalar ve sipariĢler gibi ticari dokümanlarını birbirlerine 

elektronik olarak yollamalarına imkân vermek üzere 1970‟lerin sonlarında ortaya çıktı. 

1980‟lerde ciddi biçimde büyüyen ve tüm toplumlarca kabul gören kredi kartları, 

ATM‟ler ve telefon bankacılığı da e-ticaret çeĢitleridir (Hanson ve Kalyanam, 2006). 

 

1979 yılında Ġngiliz Mucit Michael Aldrich ev televizyonunu, evindeki telefon hattını 

bir iĢlem bilgisayarına bağlayarak uzaktan alıĢveriĢi (teleshopping) icat etmiĢ oldu. 

Aldrich hem elektronik alıĢveriĢ sistemini hem de bu sistemin ticari gerekçelerini ve 

mantığını icat etmiĢti. 1980‟lerde geliĢtirdiği sistemler, çevirmeli ağ kullanmasına 

rağmen günümüzde kablo ve ADSL teknolojileri ile kullandığımız elektronik alıĢveriĢ 

sistemleri kadar hızlıydı. Ancak hiçbir zaman patentini almadığı, defalarca kopyalanan 

sistemleri ve fikirleri, elektronik alıĢveriĢin temellerini oluĢturmaktadır (Aldrich, 2008). 

 

1990 yılında Tim Berners Lee‟nin WWW web tarayıcısını icadı ile akademik 

haberleĢme ağı aniden herkesin, her an kullanabildiği Internet adında, uluslararası çapta 
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bir iletiĢim sistemine dönüĢtü. Ancak Internet üzerindeki herhangi bir ticari giriĢim 

1991 yılına kadar yasaktı (Kelly, 2005). 

 

1994 yılında internetten alıĢveriĢin baĢlamasıyla, internet güvenlik protokolleri ve 

devamlı bağlantı sağlayan DSL altyapıları da geliĢmeye baĢladı.  

 

1998 yılında Google kuruldu. Stanford'da doktora yapan iki öğrenci, Larry Page ve 

Sergey Brin, Google'ı 1998'in 7 Ekim gününde 25 milyon dolar yasal sermayeyle kurdu. 

ġirket ayrıca, içerik sağlayıcı Ģirketlere özel web arama çözümleri de sunuyor. 

Google‟in piyasa değeri 2009 yılı itibariyle 163 milyar Amerikan dolarıdır. Bu rakam 

Google‟in ABD borsalarının en büyük 5. Ģirketi olduğunu göstermektedir (Malseed, 

2009). 

 

2000 yılının sonlarına doğru birçok Avrupa ve Amerika menĢeli firma servislerini 

internete de taĢıdılar. Böylece insanlar e-ticarete ve internet vasıtasıyla çok çeĢitli 

ürünlere ulaĢabilme ve alıĢveriĢ imkânına sahip olmaya baĢladılar (Uygur, 2010). 

 

2002‟de eBay, PayPal'ı 1,5 milyar ABD dolarına satın alır. Niche perakende Ģirketleri 

CSN Mağazaları ve NetShops ürünlerini merkezi bir portal yerine. birkaç farklı web 

adresi yoluyla satmaya baĢlar (Uygur, 2010). 

 

2003‟de Amazon.com ilk kez yıllık kar açıkladı. 

2006‟da eMerketer‟in raporuna göre, Avrupa‟da e-ticaret hacmi 133 milyar Dolar‟a 

ulaĢmıĢtır.  

2007‟de Business.com RH Donnelley tarafından 345 milyon ABD dolarına satın 

alınmıĢtır. 

2008 yılında ABD e-Ticaret ve online perakende satıĢları 2007'deki miktarın %17 

üstüne çıkarak 204 milyar ABD dolarına ulaĢmıĢtır. 

2010 yılında ise tüm Avrupa‟da toplam perakende sektörünün hacmi %20 dolayında 

büyümüĢtür. 

2011 yılının sonlarına doğru Avrupa‟da e-ticaret hacminin 407 milyar Dolar‟ı aĢması 

beklenmiĢtir (Gspay, 2011). 
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Center for Retail Research (CRR) araĢtırma merkezinin 2010 yılı ile ilgili olarak 

beklentilerini içeren rapor da Tablo 2.3‟de gösterildiği gibi 2010 yılında Ġngiltere, 

Almanya ve Ġskandinav ülkelerindeki ticaret hacminin toplam perakende sektörüne 

oranı %7‟nin üzerine çıkmıĢtır. Burada Ġngiltere‟de %12‟ye ulaĢan inanılmaz oranın da 

altını çizmemiz gerekmektedir. 2010 yılı beklentileri ise tüm Avrupa‟da toplam 

perakende sektör hacminin yatay bir seyir izleyeceği, buna karĢılık online alıĢveriĢin ise 

%20 dolayında büyüyeceği yönündedir. 

Tablo 2.3: Avrupa‟da Online alıĢveriĢ‟in tahmini büyüme rakamları (CRR, 2011). 

 

 

Ülkeler 

 

2010-2011 Ġnternet 

SatıĢlarındaki ArtıĢ (%) 

 

2011 Perakende Piyasasında 

Beklenen Ġnternet SatıĢ 

Oranı (%) 

BirleĢik Krallık 14.0 12.0 

Almanya 15.0 9.0 

Fransa 24.0 7.3 

Ġtalya 20.0 3.9 

Ġspanya 19.0 3.5 

Belçika, Hollanda, 

Lüksemburg 

20.4 5.1 

Norveç 22.0 8.1 

Ġsveç 22.1 6.9 

Danimarka 16.0 8.0 

Ġsviçre 19.8 8.7 

Polonya 33.5 3.1 

Avrupa Ortalaması 19.6 5.5 

 

 

E-Ticaret ve Online Perakende SatıĢ (US eCommerce and Online Retail Sales)‟ın 

bilgilerine göre ABD‟de 2011 yılında e-ticaret satıĢlarının $197 milyarı aĢarak, 

2010‟daki miktarın %20‟nin üstüne çıkacağı tahmin edilmiĢtir. 

 

Forrester‟in tahminlerine göre (ġekil 2.2) ABD‟de 2008 yıllından itibaren online 

alıĢveriĢin büyüme oranı düĢüĢ eğiliminde olmasına rağmen, online alıĢveriĢ satıĢı 

artmaktadır. 
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ġekil 2. 2.1: ABD‟de 2008-2014 yılları‟na ait Online AlıĢveriĢ‟in tahmini büyüme rakamları 

($Milyar) (Forrester, 2008). 

 

 2.3.2. Türkiye’de Elektronik Ticaretin Tarihçesi ve GeliĢimi 

Türkiye‟de e-ticaretin, internetin ülkemizde kullanılmaya baĢlamasından kısa bir süre 

sonra uygulanmaya baĢladığı tahmin edilmektedir. Bu dönemlerde Migros, Superonline 

gibi çeĢitli web sitelerinde elektronik alıĢveriĢ yapma imkânı sağlanıyordu. Özellikle 

finans sektöründe faaliyet gösteren firmalar e-ticaret yatırımlarına 1990‟ların 

ortalarından itibaren hız vermiĢlerdir (Uygur, 2010). 

 

"Elektronik Ticaret Ağının" tesis edilmesi ve ülkemizde elektronik ticaretin 

yaygınlaĢtırılması amacıyla, Bilim ve Teknoloji Yüksek Kurulu'nun (BTYK) 25 

Ağustos 1997 tarihli toplantısında, bir çalıĢma grubu oluĢturulması kararlaĢtırılmıĢ ve 

yapılacak çalıĢmalarda koordinatörlük görevi DıĢ Ticaret MüsteĢarlığı'na, sekretarya 

görevi ise TÜBĠTAK‟a verilmiĢtir. Bu Karar uyarınca, DıĢ Ticaret MüsteĢarlığı'nın 

baĢkanlığında ilgili kuruluĢların katılımıyla oluĢturulan Elektronik Ticaret 

Koordinasyon Kurulu'nun (ETKK) ilk toplantısı 16 ġubat 1998 tarihinde yapılmıĢ ve 

ETKK bünyesinde hukuk, teknik ve finans çalıĢma grupları oluĢturulmuĢtur (Tc 

Ekonomi Bakanlığı, 2009) Ġtalya ve Ġspanya‟nın diğer Avrupa ülkelerine kıyasla gerek 

insan iliĢkileri gerekse alıĢveriĢ alıĢkanlıkları yönünden Türkiye‟ye daha çok benzediği 
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bir gerçektir. Ülkemiz için 2010 yılı itibariyle TÜĠK ve özel araĢtırma Ģirketleri verileri 

sonucunda ortaya çıkan oranlarının, bu ülkelerdeki 2005 yılı verileri ile benzeĢtiği 

değerlendirildiğinde, e-ticaret geliĢim süreci açısından benzer evrelerden geçeceğimizi 

öngörebiliriz.  

 

Tablo 1.3 verilerine göre Ġtalya ve Ġspanya‟daki e-ticaretin toplam perakende sektörü 

içindeki payı yaklaĢık %3-4 seviyelerinde seyretmektedir. Buradan basit bir çıkarım 

yaparsak: nüfusun büyük bölümünün henüz e-ticaret ile tanıĢmamıĢ olmasının, Ġtalya ve 

Ġspanya e-ticaret hacimlerinin toplam perakende pazarlarına göre düĢük kalmasına 

neden olduğunu ifade edebiliriz. Zaman içerisinde internet sitelerinden alıĢveriĢ yapma 

oranının artacağını göz önüne alırsak bu ülkelerde ciddi bir büyüme potansiyeli 

olduğunu fark edebiliriz. Daha önce de belirtilen benzerlik de göz önünde 

bulundurulursa Türkiye‟de de birkaç yıl içerisinde benzer bir faz ile karĢılaĢacağı 

öngörüsünde bulunulabilir (Uygur, 2010).  

 

Ġnternet sadece birkaç yıl öncesine dayanmasına rağmen, kullanımı için gerekli olan 

teknolojik altyapının sürekli geliĢmesiyle, internet kullanımı ülkemizde de her alanda 

büyük bir hızla yaygınlaĢmaktadır. Özellikle 1999 yılından itibaren internet 

kullanıcılarının sayısındaki hızlı artıĢ, Türkiye'deki Ģirketleri de internet ortamına 

girmeye zorlamıĢtır. 

 

Türkiye‟de 2009 yılında 10 milyar TL olan e-ticaret hacmi, 2010 yılın sonunda 15 

milyar TL’ye ulaĢmıĢtır. Bu rakam 2003‟de 260 milyon TL‟yi geçmemiĢtir (ġekil 2.3). 

(Uygur, 2010). 
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ġekil 2. 2.2: 2003-2010 Yıllarında Türkiye‟nin E-Ticaret Hacmi (Uygur, 2010). 

The Information Techonology and Innovation Foundation‟ın (ITIF) Mart 2010 tarihli 

raporuna göre, Türkiye 2011‟de %68‟lik büyüme hızıyla Hindistan‟ın (%118) ardından 

Çin ile beraber dünyanın en hızlı büyüyen ikinci e-ticaret pazarı olması beklenen 

ülkedir. Ancak bugünkü durumuna baktığımızda (Tablo 2.4), Türkiye‟nin e-ticarette beĢ 

gruba ayrılan e-ticarette lider ülkeler içerisinde Slovakya, Macaristan, Ġspanya, Portekiz, 

Yunanistan, Polonya, Ġtalya ve Meksika ile birlikte en son grupta yer almaktadır. 

Bununla beraber Tablo 2.4‟de belirtildiği gibi Türkiye internetten en az alıĢveriĢ yapan 

ülke konumundadır. Aynı raporda Danimarka, BirleĢik Krallık, Ġsveç ve ABD 1‟inci 

grupta yer alırken, Norveç %48 oranıyla internetten en çok alıĢveriĢ yapan nüfusa sahip 

olmaktadır (Atkinson ve diğ., 2010). 
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Tablo 2. 2.3: E-Ticarette lider ülkeler (Algür ve Cengiz, 2011). 

 

 

18 Ağustos 2009 tarihinde yayınlanan 147 sayılı TÜĠK haber bültenine göre son 12 

ayda internet üzerinden mal veya hizmet sipariĢi veren ya da satın alan bireyler en fazla 

elektronik araç (cep telefonu, kamera, TV, DVD oynatıcı v.b) almıĢlardır (T.C. 

BaĢbakanlık Türkiye Ġstatistik Kurumu, 2009-b). EIAA 2010 raporu göre ise Türk 

internet kullanıcıları online ortamdaki satın alma kararlarını %52 ile online seyahat 

bileti,  %49 ile elektrikli cihazlar,  %43 ile giyim eĢyası,  %36 ile müzik indirmek ve 

yine %36 ile kitap satın almak için kullandığını göstermektedir. En çok tercih edilen 

ödeme Ģekli %71 ile kredi kartıdır. Bunu %8 ile kapıda ödeme ve %5 ile banka havalesi 

izlemektedir. Son olarak cevaplayıcıların tümüne internet üzerinden alıĢveriĢi tavsiye 

edip etmeyecekleri sorulduğunda evet yanıtını verenlerin oranı %79 ve hayır yanıtını 

verenlerin oranı %21'dir (Algür ve Cengiz, 2011). 
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 2.3.3. Türkiye’de E-Ticarette Lider ġirketler 

Türkiye‟de Sahibinden.com, Gittigidiyor.com ve Hepsiburada.com e-ticarette üç lider 

firma konumundalar.  Kısaca önde gelen bazı firmaların durumuna bakılırsa: 

Gittigidiyor.com 7 milyon kayıtlı üyesi, 500 binden fazla günlük ziyaretçisi ve 3 milyon 

anlık satıĢ fırsatıyla Gittigidiyor‟un bilinirliğini gösteren araĢtırmada katılımcıların 

%85‟i Gittigidiyor.com‟u bildiğini, %48‟i Gittigidiyor.com‟dan alıĢveriĢ yaptığını 

belirtmiĢlerdir (Demirel, 2011a). 

2008‟de özel bir alıĢveriĢ sitesi olan Markofoni.com kurulmuĢ ve 2010 Nisan ayında 

sadece Türkiye‟den 430 bin kez ziyaret edilmiĢtir. Aynı yılda farklı etkinliklerin 

biletlerini satan Biletix.com 1 milyon üyeye ulaĢmıĢ ve yılda yaklaĢık 3,5 milyon bilet 

satmıĢtır. Ve Ģuanda Yemeksepeti.com, 3,500 üye restoranla çalıĢmakta ve günde 15 

binden fazla sipariĢ almaktadır. 

 

2.3.3.1. HepsiBurada.com 2011 İlk Yarıyıl Raporu 

Türkiye‟de online alıĢveriĢ anlamında ilk toplu alıĢveriĢ sitelerinden biri olan 

HepsiBurada.com, 1998 yılında kurulmuĢtur. 2008‟de 164 milyon USD gelir elde eder 

kısa sürede 3 milyonu aĢkın kayıtlı üye ve 13 milyon toplam 6.5 milyon tekil ziyaretçi 

sayısına ulaĢmaktadır. 2010′u 3.000.000 üye ile kapatan, 2011 yılı ilk 

çeyreğinde 205.000 (dakikada 1,2 ) yeni üye kazanmıĢtır. 2011 ilk yarıyıl raporuna göre 

HepsiBurada‟nın üye sayısı 3,3 milyon‟a ulaĢmıĢtır.  

2011 Raporu‟ndan elde edilen bazı sonuçlar Ģu Ģekildedir: SatıĢ bazında en çok artıĢ 

kaydedilen kategoriler sırayla Kozmetik (90), Giyim (80), Gıda  (70), Anne & Bebek 

(50) olarak kaydedilmiĢtir. 

En çok satan ürünler: 

 Camera-bag CB001 Fotoğraf Makinesi Çantası, 

 Nokia 6303i, 
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 Samsung S5620 Monte, 

 Sweat Sauna EĢofmanı,  

 Samsung ST80 14.2MP 3" Dokunmatik LCD Wi-fi Dijital Fotoğraf Makinesi,  

 Fujifilm AV150 14.0MP 2.7"LCD Dijital Fotoğraf Makinesi,  

 Nokia C5-03,  

 Philips Genie 18 W Enerji Tasarruflu Ampul, 

 Ravel Deri Body ( Ağırlık ) Eldiveni,  

 Pastel Oje.  

Türkiye en çok teknolojiyi tercih etmiĢtir ve insanlar, en çok yeni ürünleri merak 

etmektedir. Özellikle son dönemde trend olan denge bilekliği sitede en çok aranan 

ürünler arasında yer almıĢtır.   

Hepsiburada.com 2011'in ilk yarısında gıda satıĢlarında %70 oranında artıĢ yaĢanmıĢtır. 

Sitede kadınların kendi kiĢisel bakımlarına olan ilgisinin yanı sıra çocuklarına olan ilgisi 

de artıĢ göstermiĢtir. Anne & Bebek ürünlerinin satıĢında %50 oranında bir artıĢ 

kaydedilmiĢtir. 

Anadolu'nun online alıĢveriĢte sahip olduğu payın sürekli arttığı görülmüĢtür. 

Anadolu‟ya 2011'in ilk yarısında aylık ortalama 550 bin ürün gönderilmiĢ ve %50'yi 

aĢan oranlarda artıĢ kaydedilmiĢtir. 2011′in ilk yarısında en fazla online alıĢveriĢ yapan 

il Bursa olmuĢtur (Ġstanbul, Ankara ve Ġzmir bu sıralamanın dıĢında tutulmuĢtur). Geçen 

yılın en fazla online alıĢveriĢ yapan ili Antalya, bu yıl ikinci sırada yer almıĢtır. 

Antalya‟nın ardından Kocaeli, Balıkesir, Muğla, Tekirdağ, Manisa, Konya, Zonguldak 

ve Hatay ilk 10′u tamamlamaktadır. Doğu illerinden Sivas 23. sırada, Erzurum 25. 

sırada, Diyarbakır 27. sırada dikkat çekmektedir. 

SatıĢ bazında en çok artıĢ kaydedilen (yüzde 50‟yi aĢan büyümeler) iller ise Kilis, 

ġanlıurfa, Adana, Bayburt, Iğdır, Karaman, KırĢehir, Erzurum, Gaziantep ve Hatay 

olarak listelenmiĢtir (PlatinMarket, 2011). 
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2.4.TARAFLAR AÇISINDAN ELEKTRONĠK TĠCARET TÜRLERĠ 

E-ticaret birçok taraftan oluĢmaktadır. E-ticaretin tarafları aĢağıdaki gibi sıralanabilir:  

Taraflar: 

 

 Alıcılar, 

 Satıcılar, 

 Üretici / Ġmalatçılar, 

 Komisyoncular, 

 Sivil Toplum Örgütleri, 

 Üniversiteler, 

 Onay kurumları, 

 Elektronik Noter, 

 DıĢ Ticaret MüsteĢarlığı, 

 Sanayi ve Ticaret Bakanlığı, 

 Sigorta ġirketleri, 

 Nakliye ġirketleri, 

 Özel sektör Bilgi Teknolojileri, 

 Diğer Kamu Kurum ve KuruluĢlarıdır. 

Taraflar açısından e-ticaret aĢağıdaki gruplara ayırılarak incelenmektedir: 

 ĠĢletmeler Arası Elektronik Ticaret (B2B) 

 Tüketiciler Arası Elektronik Ticaret (C2C) 

 ĠĢletme ile Tüketici Arasında Elektronik Ticaret (B2C) 

 ĠĢletme ile Devlet Arasında Elektronik Ticaret (B2G) 

 VatandaĢ-Devlet Arası Elektronik Ticaret (C2G) 

 2.4.1. ĠĢletmeler Arası Elektronik Ticaret (B2B) 

En yaygın kullanılan elektronik ticaret Ģeklidir. ġirket içi veya Ģirketler arası yapılan 

ticarettir. Elektronik Veri DeğiĢimi (Electronic Data Interchange) olarak da 

adlandırılmaktadır. Firmaların elektronik ortamda tedarikçiye sipariĢ vermesi, 

faturalarını temin etmesi ve bedellerini ödemesi bu bölümde değerlendirilmektedir. 
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 2.4.2. Tüketiciler Arası Elektronik Ticaret (C2C) 

Tüketiciden tüketiciye elektronik ticaret, tüketicilerin online pazar yapıcılar (eBay gibi) 

yardımıyla birbirlerine satıĢ yapmalarını sağlayan bir yoldur. Tüketiciler arası e-ticarette 

tüketici pazar için ürününü hazırlar, açık arttırma veya doğrudan satıĢ için ürününü 

sunar ve pazar yapıcısının ürünü katalog, arama motoru gibi ürünün sergileneceği ve 

bulunacağı alanlara koymasını bekler (Kennethe ve diğ., 2001). 

 2.4.3. ĠĢletme ile Tüketici Arasında Elektronik Ticaret (B2C) 

E-ticaret‟in en çok bilinen türüdür. Web tabanlı alıĢveriĢ uygulamaları ile internette 

firmalar elektronik ortamda: bilgisayardan otomobile, kitaptan pizzaya birçok ürünün 

doğrudan tüketiciye satıĢını yapmaya baĢlamıĢtır. Yaygın GSM kullanımı ile birlikte 

WAP teknolojisi de geliĢmekte olup, yer ve zaman gibi kısıtlar olmaksızın elektronik 

ticaret yapılan uygun bir ortam haline gelmiĢtir. 

 2.4.4. ĠĢletme ile Devlet Arasında Elektronik Ticaret (B2G) 

Kamu ile Ģirketler arasındaki yerel ağlar üzerinde yapılan ticaret, haberleĢme ve diğer 

tüm etkinlikleri kapsamaktadır. Kamu ihalelerinin Ġnternet‟te yayınlanması ve 

firmaların elektronik ortamda teklif vermeleri gibi iĢlemler örneklerindendir. E-

ticaret‟in yaygınlaĢmasını desteklemek amacı ile kamunun vergi ödemeleri, gümrük 

iĢlemleri de sanal dünyaya taĢınmaktadır. 

 2.4.5. Tüketici-Devlet Arası Elektronik Ticaret (C2G) 

Tüketici ile kamu idaresi arasında her türlü vergi, sağlık ve hukuksal etkinliği 

kapsamaktadır. Bu kategoride ehliyet, pasaport baĢvuruları, sosyal güvenlik primleri ile 

vergi ödemeleri, vb. uygulamalar ile Elektronik Devlete geçiĢi sağlanmıĢtır (Aslanlı, 

2009).  

2.5. E-TĠCARET’ĠN TEKNĠK ÖZELLĠKLERĠ 

Ticaret amaçlı bir web sitesinin baĢarısı teknik özellikleriyle de yakından ilgilidir. 

Sitenin eriĢilebilir olmasından, renk tasarımına kadar detaylı bir Ģekilde planlanması 
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gerekmektedir. Ġnternet kullanıcısının fiziksel ortamdaki müĢteriden çok farklı 

özellikleri vardır. Bu özellikler ağ ortamından kaynaklanmaktadır. Her kullanıcının çok 

sayıda seçeneğe sahip olması, bu seçeneklere çok fazla zaman ve enerji harcamadan 

ulaĢabilmesi, diğer seçeneklerin “değer” ifade eden teklifler sunması ağ sisteminin 

teknik tarafının da önemini ortaya koymaktadır (Kırcova, 2005). Bu özellikler internet 

hızı ve ücreti, tasarım, e-ticaret sitelerinin içeriği, programlama dilleri ve veri tabanları 

açısından değerlendirilmektedir. 

 2.5.1. Ġnternet Hızı ve Ücreti   

Ağ ortamındaki her bağlantının öncelikle zaman sorunu bulunmaktadır. Buna göre çok 

çekici ancak yavaĢ çalıĢan bir web sitesi gereken ilgiyi görmemektedir. Ġnternet‟te 

kullanıcıların seçenek sayısı fazla olduğundan yavaĢ iĢleyen, teknik sorunları bulunan 

web sitelerinin ziyaret edilme Ģansı yok gibidir. ÇeĢitli kaynaklara göre Ġnternet 

kullanıcısının ziyaret etmek istediği herhangi bir sitede en fazla bekleme süresi sekiz 

saniyedir. Sekiz saniye içinde karĢısına herhangi görüntü gelmezse siteyi terk etmekte 

ve bir kez daha geri dönmemektedir. Web sitesi hızlı açılması için aĢağıdaki hususlara 

dikkat edilmelidir: 

 Sayfaya olabildiği kadar az ve küçük boyutlu resim konmalı: Sayfaya 

toplam büyüklüğü 50-60 KB‟i kesinlikle geçmemeli, hatta mümkün olduğu 

kadar 15-20 KB seviyelerinde olmalıdır, sayfanın böyle daha hızlı açılması 

sağlanır. Ġlave olarak siteyi aynı anda birden fazla ziyaretçinin gezmekte olması 

ihtimali de yükleme hızının azalmasına neden olabilmektedir. 

  Flash, animasyonlu resim, arka planda müzik vb. konmamalı: Bunlar hem 

dikkat dağıtır hem de sayfayı yavaĢlatır. 

  Ana sayfa anlaĢılır olmalı: Ana sayfa bir kere kısa olmalı. Çok uzun 

paragraflardan tüm yazıĢmalarda olduğu gibi kaçınılmalıdır. 

  Ana sayfaya her yerden ulaĢılabilmeli: Bir baĢka önemli nokta web sitesinin 

navigasyon planının yani sayfadan sayfaya geçiĢinin kolay ve iĢlevsel 

olmasıdır. Özellikle de ana sayfaya web sitesinin her sayfasından ulaĢılması 

Ģarttır. Aslında tüm ana konulara her sayfadan ulaĢılmalıdır (Olcay, 2006). 
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KuĢkusuz e-ticaretin geliĢmesinde en önemli faktörlerden biri internet hızı ve fiyatıdır. 

Kolay eriĢim, hızlı ve ucuz internet, bilgisayar kullanıcılarını, internete ve bunun 

takiben e-ticaret müĢterisine dönüĢtürülmektedir. 

Türkiye‟de e-ticaretin geliĢmesinin önündeki en önemli engellerden biri internet 

kullanıcılarının sayısının az olmasıdır (Tablo 1.2 %44,4). Bunun en önemli nedeni 

herkesin kolay, ucuz ve hızlı internete ulaĢacağı bir ortamın oluĢturulamamasıdır.  

Türkiye internet konusunda son 5 yılda en fazla geliĢme gösteren ülkelerden biri. Ancak 

Ġnternet ne kadar büyük bir hızla geliĢirse de henüz çok pahalıdır. Ve geliĢmiĢ ülkelere 

göre hızı çok düĢük kalmaktadır. Ġnternet pazarlama alanında faaliyet gösteren ITIF‟ın 

2007‟de hazırladığı raporda (Correa, 2007), Türkiye, internet hızı OECD ortalamasının 

çok altında kalmasına rağmen her mbps internet için aylık 115,76 USD ödeyerek en 

pahalı internete sahip olmaktadır. Aynı raporda Japonya 61,0 ve Kore 45.6 mbps hızıyla 

aynı zamanda her mbps internet için aylık 0.27 ve 0.45 USD ödeyerek dünyanın en 

ucuz ve en hızlı internet sıralamasında ilk sıralarda yerlerini almaktadır. Ayrıca 

Türkiye‟de ki evlerin %17‟sinin hızlı internete eriĢimi varken bu oran Kore‟de %90 

olarak görünmektedir. Bu raporda hanelerin internete bağlantısı, hızı ve fiyatı 

konularından Türkiye‟nin 3.81 puan alarak OECD üyesi ülkeler arasında en son sırada 

yer alması düĢündürücüdür (Tablo 2.5). 
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Tablo 2. 2.4: OECD Ülkelerinin Ġnternet Hızı, Fiyatı ve Hane BaĢına Ġnternet Bağlantı Oranı 

(Correa, 2007). 

 

Türkiye‟de son 5 yılda internet altyapısı ve faaliyet gösteren firmalar açısından bir 

geliĢmenin yaĢandığı kuĢku götürmez bir gerçektir. Bu geliĢmenin bir iyileĢme olup 

olmadığı halen tartıĢma konusu olsa da özellikle penetrasyondaki artıĢın internet 

kullanımı üzerine etkileri ciddi Ģekilde gözlenmektedir.  

 

Ġnternet kullanıcılarının ciddi sıkıntılar yaĢadığı en önemli konulardan biri yüksek fiyat 

uygulamalarının yanında sunulan ve sınırlı-sınırsız olarak dile getirilen kota 

uygulamalarıdır. Bir taraftan AB üyesi Finlandiya‟da Temmuz 2010‟dan itibaren 1 

Megabit/saniye‟lik internet bağlantısı vatandaĢları için yasal hak haline getirilirken 

diğer taraftan Türkiye‟de halen internette sansür uygulamalarının tartıĢılması, AB ile 

uyum çalıĢmaları çerçevesinde teknoloji politikaları üretmekle yükümlü hükümetin 

ciddi bir meselesi olarak yerini korumaktadır.  
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Tüm bu aksaklıklara rağmen internet kullanımının yıllar itibariyle arttığı görülmektedir. 

Özellikle 40 yaĢ altı kullanıcıların yoğun olarak kullandığı internetin modern bir 

toplumun dünya ile entegrasyonunda önemli bir araç olduğu bilinciyle üretilecek 

politikalar bu geliĢmelerin ivme kazanmasına yardımcı olabilecektir. Ancak bu 

sayededir ki Türkiye‟deki kullanıcılar daha güvenli, verimli, özgür ve internet ruhuna 

uygun, sınırları olmayan bir interneti kullanma imkanına kavuĢabileceklerdir (Urhan ve 

Kızılca, 2011). KuĢkusuz E-ticaret: düĢük fiyat ve hızlı internet ile internet kullanımın 

yaygınlaĢması, kredi kart kullanımın artması ve bankacılık sistemindeki yenilikler 

neticesinde daha hızlı bir Ģekilde artıĢ gösterecektir.  

 2.5.2. Tasarım 

Web sitesinin en önemli aĢaması tasarımın gerçekleĢtirilmesidir. Ġnternet 

kullanıcılarının bilgisayar karĢısında uzun zaman geçirmeleri, sürekli web sitelerine 

bakmaları zaman içinde bıkkınlık yaratmaktadır. Bu nedenle sitelerin renk uyumu, 

grafik tasarımı ve diğer görsel unsurlar açısından göze hoĢ gelecek tarzda tasarlanması 

gerekir. Özellikle renk uyumu birçok web sitesinin karĢı karĢıya bulunduğu sorunlardan 

birisidir. Renklerin kiĢiler üzerine etkisi nedeniyle renklerin farklı iĢ modellerinde farklı 

anlamları bulunmaktadır. Örneğin yiyecek satan iĢ modellerinde ağırlıklı olarak iĢtah 

açıcı özelliği nedeniyle kırmızı tercih edilirken, finans sitelerinde güvenliği temsil ettiği 

için yeĢil tercih edilmelidir. Gri renk internette boĢluk veya hiç anlamına geldiğinden 

hiçbir yerde kullanılmamalıdır. Benzer Ģekilde görsel açıdan hoĢluk yaratmakla birlikte 

sitenin iĢleyiĢini ağırlaĢtıran grafik uygulamalara yer verilmesi doğru değildir. Örneğin 

java ve flash adıyla bilinen programlar kullanılarak yapılan sitelerin, görsel olarak çok 

çekici olmalarına karĢın iĢlevsel olarak sorunlar yaĢaması uygulamada sık rastlanan bir 

durumdur (Kırcova, 2005). Bu nedenle kullanıcılar için kullanılabilir ve anlaĢılabilir bir 

tasarım sunmak gerekmektedir. Potansiyel müĢteriyi gerçek müĢteri haline getirmek, e-

ticaret hayatına yeni baĢlamıĢ siteler için zorlu bir süreçtir. 

 

Dijital pazarlama tekniklerinin etkili kullanımı sayesinde web sitesi ihtiyacı olan trafiği 

çekmek mümkündür. Fakat bu noktadan sonra aĢılması gereken ikinci bir zorluk daha 

vardır. Siteyi ziyaret etmeye gelen potansiyel müĢterileri alıĢveriĢ yapmaya ikna 

edebilmektir. Bunun için de satın alma kararlarını verene kadar, sitede vakit 

geçirmelerini sağlayabilmek gerekmektedir. Site tasarımının önemi de bu noktada 
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ortaya çıkmaktadır. Ġyi düzenlenmiĢ bir fiziksel mağaza müĢterinin karar verme 

sürecine nasıl olumlu etki ediyorsa, kullanım kolaylığına önem veren iyi bir site 

tasarımı da aynı etkiyi oluĢturmaktadır. 

 

 2.5.3. E-Ticaret Sitelerinin Ġçeriği  

Web tabanlı bir alıĢveriĢ sitesinin içeriği hazırlanırken göz önüne alınması gereken en 

önemli konu, web sitesinin gereksinimleri karĢılamasıdır. Ürün ve hizmetlerin 

tanıtılması hem de olabildiğince çok ve yararlı bilginin sunulması ayrıca aynı konuda 

yararlı olabilecek farklı web sitelerine bağlantı yapabilme imkânının sunulması 

önemlidir. AĢağıda verilen özellikler baĢarılı e-ticaret sitesinin konumlandırılması 

bakımından özel önem arz etmektedir (Aslanlı, 2009). 

 

 Kolay bulunabilme: Site kullanıcılar tarafından kolay bulunabilmelidir. 

 Görsellik: Ürünler mümkün olduğu kadar görsel sunulmalıdır. 

 Performans: Sitenin performansı, hem ev kullanıcıları hem de iĢyerleri 

açısından tatmin edici olmalı, sitenin trafiği kullanıcıların performansını 

etkilememelidir. 

 Harita: Kullanıcıların, sitede yer alan bilgilerin tümünün yerlerini gösteren bir 

haritaya kolayca eriĢebilmeleri sağlanmalıdır. 

 Arama: Kullanıcıların, sunulan bilgilere ve hizmetlere kolayca eriĢebilmeleri 

için mutlaka siteye kesin sonuçlar veren bir arama özelliği eklenmelidir. 

 Bilgilendirme: AlıĢveriĢ sitesinde satılan ürün veya hizmetle ilgili ileriye ve 

geriye dönük bilgilere yer verilmelidir. 

- SatıĢı yapılan tüm mal ve hizmetlerin detaylı açıklaması site üzerinde 

gösterilmelidir. 

- Satıcı, satılan mal veya sunulan hizmetle ilgili tüm sınırlamalarını, alıcıların 

kiĢisel bilgilerini girmeden ya da ürün, servis seçimi yapmadan önce görmelerini 

sağlamalıdır. 

 - Kullanıcıların ya da personelin gerektiğinde eski bilgilere, örneğin eski sipariĢ 

bilgilerine ulaĢabilmesine olanak tanıyacak bir sistem oluĢturulmalıdır. 

- Alıcıya, yaptığı alıĢveriĢin hangi hukuka tabi olduğu anlatılmalıdır. 
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 KarĢılaĢtırma: MüĢterilere sunulan benzer ürün ve hizmetler fiyat ve özellikler 

açısından kolayca karĢılaĢtırılabilmelidir. 

 ĠletiĢim: Alıcı, satıcının kimlik bilgilerine her yerden ulaĢabilmelidir. 

Kullanıcıların istedikleri an iletiĢime geçmede geleneksel yöntemlerden 

yararlanmalarına olanak tanınmalı, iĢletmenin ticari ismi, fiziksel adresi, e-post 

adresi, telefonu ve faks bilgileri kolayca ulaĢabilecekleri yerde 

bulundurulmalıdır. 

 Ürün Destek: Satıcı, ürün destek bilgisi için her sayfaya ya da müĢteri 

hizmetlerine veya bilgi merkezine bağlantı vermelidir. 

 Geri bildirim: Satıcı, alıcının soru ve Ģikâyetlerini inceleyip geribildirim 

yapmalıdır. 

 Yedekleme: Yedekleme ve sorun giderme çalıĢmalarının mümkün olduğu kadar 

otomatik olarak gerçekleĢtirilmesi sağlanmalıdır. 

 Hata giderme: Kullanım hatalarından kaynaklanan sorunlar bir arada 

bulundurulmalı ve sık yapılan hatalara karĢı önlemler geliĢtirilmelidir. 

 SSS: Sık Sorulan Sorular (SSS) bölümü geliĢtirilmeli ve her sayfadan buraya 

bağlantı verilmelidir (Sabiroğlu, 2007). 

 2.5.4. E-Ticaret Siteleri Ġçin Kullanılan Programlama Dilleri ve Veritabanları   

 

Web sitesi oluĢturmak için birçok programlama dili ve veritabanı kullanılmaktadır. E-

ticaret sitesi oluĢturmak için kullanılan bazı programlama dilleri aĢağıdaki gibidir: 

2.5.4.1.HTML 

HTML Ġnternet üzerinde web sayfası oluĢturmak için kullanılan bir betik (Script) 

dilidir. HTML dosyaları sunucu bilgisayarın sabit diskinde html ya da htm uzantısı ile 

saklanır. Aslında HTML bir programlama dili değildir. Programlama dili, bir seri 

prosedür ve açıklamadan oluĢmakta ve genelde dıĢ bir veriye ulaĢmayı amaçlamaktadır. 

Bir HTML belgesi ise, baĢlı baĢına verinin kendisidir. HTML veriler içine yerleĢtirilen 

"tag" parçaları, metnin, dolayısıyla belgenin, okuyan tarayıcı tarafından verileri nasıl 

iĢleyeceğini belirlemektedir (Saklı, 2010). 
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2.5.4.2.PHP 

PHP (Personal Home Page), ilk olarak 1990‟lı yılların ortalarında Rasmus Lerdorf 

tarafından geliĢtirilmeye baĢlanmıĢtır. Lerdorf‟un amacı kiĢisel bilgilerini internet 

üzerinden yayınlamaktı. O tarihteki teknolojide, günümüzdeki gibi geliĢmiĢ web tasarım 

yazılımlarının bulunmamasından dolayı, kiĢisel web sayfası yapmak çok daha zordu. 

Buradan yola çıkarak, kiĢisel web sayfası yapmak için bir yazılım hazırladı ve adına 

PHP adını verdi. Günümüzde PHP4 versiyonu ardından çok daha güçlü ve çok daha çok 

özellikli halde PHP5 versiyonu geliĢtirilmiĢ durumdadır. PHP dili Linux gibi açık 

kaynak kodlu bir dildir. Ücretsiz olarak dağıtılmakta ve geliĢtirilmektedir. Linux, Unix, 

Windows tabanlı iĢletim sistemlerinde çalıĢabilen versiyonları mevcuttur (BiliĢim 

Terimleri, 2009). 

2.5.4.3.ASP 

ASP (Active Server Pages) dinamik web sayfaları hazırlamak için 1996 yılında 

Microsoft tarafından geliĢtirilmiĢ bir teknik, uygulanan bir teknolojidir. Ġlgili script 

dillerinden biri seçilerek (vbscript :jscript vb) oluĢturulan sayfaların (.asp) bir uygulama 

programı vasıtasıyla yorumlanması ve HTML çıktısı üretmesi ile sonuçlanan bir 

iĢlemler bütünüdür. 

2.5.4.4.ASP.NET 

Microsoft tarafından pazarlanan bir web uygulama geliĢimi teknolojisidir. Dinamik web 

sayfaları, web uygulamaları ve XML (Extensible Markup Language) tabanlı web 

hizmetleri yaratılmasına olanak sağlar. Aynı iĢletme tarafından geliĢtirilen .Net çatısının 

(framework) parçası, ve artık iĢletmece desteklenmeyen ASP teknolojisinin devamını 

teĢkil eder (Vikipedi, 2009). 

2.5.4.5.Python  

Python, nesne yönelimli, yorumlanabilen, birimsel (modüler) ve etkileĢimli bir 

programlama dilidir. Modüler yapısı, sınıf sistemi ve her türlü veri alanı giriĢini 

desteklemektedir. Hemen hemen her türlü platformda çalıĢabilmektedir. (Unix , Linux, 

Mac, Windows, Amiga, Symbian). Python ile sistem programlama, kullanıcı arabirimi 

programlama, ağ programlama, uygulama ve veritabanı yazılımı programlama gibi 

birçok alanda yazılım geliĢtirebilmektedir (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 Tabanı Yönetim Sistemi  

KarmaĢık dosya yapıları ve çok sayıda dosya arası iliĢki ve kullanıcıların dosyalara 

eriĢimi söz konusu olduğunda geleneksel dosya sisteminin yetersiz kaldığı görülmüĢtür. 

Bu sorunu çözmek üzere veriyi saklama ve eriĢim konusunda yeni yazılım 

teknolojilerine yönelme baĢlamıĢ ve Veri Tabanı Yönetim Sistemleri (VTYS) yaklaĢımı 

ortaya çıkmıĢtır. VTYS yaklaĢımında veri giriĢi ve depolanması, veriye eriĢen 

uygulama programlarından bağımsızdır (Özkan, 2006). 

 

VTYS programlarının bazıları aĢağıda sıralanmıĢtır: 

 

 MS SQL Server: Bir orta ve büyük ölçekli VTYS‟dir. ANSI SQL‟e eklentiler 

yazmak için T-SQL‟i destekler. 

 Oracle: Daha çok yüksek ölçekli uygulamalarda tercih edilen bir VTYS‟dir. 

ANSI SQL‟e eklentiler yapmak için PL/SQL geliĢtirilmiĢtir. 

 Sybase: Bir orta ve büyük ölçekli VTYS‟dir. ANSI SQL‟e eklentiler yazmak 

için T-SQL komutlarını destekler. Sybase daha çok bankacılık ve kamusal 

alanlarda tercih edilmektedir. 

 Informix: Bir orta ve büyük ölçekli VTYS‟dir. 

 MySQL: Genellikle Unix-Linux temelli web uygulamalarında tercih edilen bir 

VTYS‟dir. Açık kod bir yazılımdır. Küçük-orta ölçeklidir. Özellikle web için 

geliĢtirilmiĢ bir VTYS‟dir. 

 Postrage SQL: Bu da MySQL gibi kod açık bit VTYS‟dir. 

 MS Access: Çoklu kullanıcı desteği yoktur. ĠĢletim sisteminin sağladığı 

güvenlik seçeneklerini kullanır. Bunun yanında belli sayıda kayda kadar 

(1000000 civarı) ya da belli bir boyutun (yaklaĢık 25MB) altına kadar bir sorun 

çıkartmadan kullanabilecek bir küçük ölçekli VTYS‟dir. 

 Advantage: Türk programcılar tarafından geliĢtirilen bir orta ve büyük ölçekli 

VTYS‟dir. 

 DB/2: IBM‟in framework‟lere yönelik büyük ölçekli VTYS‟dir (Burma, 2005). 

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

Ne kadar pahalı, ne kadar Ģık, ne kadar iĢlevsel bir web sitesi oluĢturulursa oluĢturulsun, 

hedef kitleye ulaĢmayan ve hiç ziyaretçi almayan web siteleri amacına 



28 

 

 

 

ulaĢamamaktadır. Web sitesinin ziyaret edilmesini sağlamak, hedef kitleye ulaĢabilmek 

için profesyonel bir arama motoru kaydı ve arama motoru optimizasyonu hizmeti almak 

gerekmektedir (Yurdakul ve Bat, 2011). 

 

E-ticaret sitesine gerekli trafiğin en önemli kaynağı arama motorlarıdır. Bu bakımdan 

bir e-ticaret sitesinin arama motorlarının veri tabanına kaydolması zaruri olmasına 

rağmen, baĢarı için tek baĢına yeterli değildir. Önemli olan ilgili konulardaki arama 

sonuçlarında e-ticaret sitesinin ilk sayfalarda çıkabilmesidir. Bunun için SEO‟ya yatırım 

yaparak e-ticaret sitesinin arama sonuçlarında ilk sayfalara taĢınmasını amaçlamaktadır. 

SEO bir sitenin, arama motorlarından aldığı trafiği, iç ve dıĢ etkenleri geliĢtirerek 

optimize etme iĢlemidir. Bu iĢlem her bir site için farklılık gösterdiğinden, her site için 

farklı bir konumlandırma gerektirmektedir. Buna göre SEO: 

 

 Kurulacak e-ticaret sitesi için sitenin amaçları ve trafiğin artırılması bakımından 

en uygun alan adının (domain name) belirlenmesi, 

 Kullanılacak terim gruplarının web tabanlı alıĢveriĢ sitesinin trafiğini artıracak 

Ģekilde düzenlenmesi, 

 E-ticaret sitesine bağlantıların ilgili konulardaki sitelerde bulunması için 

çalıĢmaların yapılması, 

 Bu sayede e-ticaret sitesinin arama motoru dostu bir siteye çevrilmesi iĢlemlerini 

kapsamaktadır (Sabiroğlu, 2007). 

 

Bir web sitesinin arama motorlarında ilk sıralarda çıkabilmesi için birçok etken bulunur. 

Bunlardan en önemlileri: web sitesine bazı sitelerden bağlantı verilmiĢ olması, web 

sitesinin bulunan tüm sayfaların optimizasyon kurallarına göre dizayn edilmiĢ 

olmasıdır. Sitesinde en fazla kaliteli ziyaretçiyi çekebilmenin en uygun yolu arama 

motoru optimizasyonu ile sağlanabilir, arama motoru optimizasyonunun temelinde web 

sitenize uygun ve hedef kitlenin arama motorları ile arayabileceği anahtar kelimeler 

yatar. Bir web sitesinin arama motorları açısından optimize edilebilmesi için bazı teknik 

Ģartlara uygun olması gerekir. Örneğin; web sitesinin sorunsuz eriĢilebilir ve web 

sitesinde bulunan kodların doğru çalıĢır olması gerekir (Görkem, 2009). 
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2.6. KULLANILABĠLĠRLĠK  

 2.6.1. Ġnsan Bilgisayar EtkileĢimi 

Ġnsan-bilgisayar etkileĢimi (Human–Computer Interaction, HCI), bilgi teknolojilerine 

dayalı sistemlerin daha kullanılabilir olması ve kullanıcı merkezli sistemler üretilmesi 

konusu ile ilgilenen multidisipliner bir alandır. Ġnsan-Bilgisayar EtkileĢimi son kullanıcı 

ile iletiĢim noktası durumundaki bilgisayar kullanıcı arayüzü, ağırlıklı olarak bilgisayar 

sistemleri ve elektronik aygıtları bağlamında kullanılan bir terimdir (Gürses, 2006). 

Ġnsan bilgisayar etkileĢiminin hedefleri güvenlik, yarar, etkinlik, verimlilik ve 

kullanılabilirliktir. Ġnsan bilgisayar etkileĢimi çalıĢmalarında, tasarlanan sistemlerin 

öğreniminin ve kullanımının kolay olması önemli bir adımdır. Kullanılabilirlik kavramı, 

bilgisayar sistemlerinin öğrenilebilir, ulaĢılabilir, etkili, yeterli olması ve kullanıcıların 

isteklerine karĢılık bulabilmesi olarak tanımlanabilir. GeliĢtirilen sistemlerin iyi 

derecede kullanılabilir olması: bilgisayarlar ve insanların birlikte etkili olabilmesi 

(psikolojik, sosyal ve ergonomik), sistemin geliĢiminde yaratıcı aletlerin yardımı, ara 

yüzün tasarım sürecinde rehberlerin tanımlanması, geliĢtirilmesi ile sağlanır. Ayrıca 

kullanıcı, model ve sistem arasında bir eĢleĢtirme sağlamak ve sistemin 

kullanılabilirliğinin değerlendirilmesi için uygun yöntemler geliĢtirilmesi de etkili bir 

yöntemdir (AktaĢ ve diğ., 2007). 

 2.6.2. Kullanılabilirlik Kavramı 

Kullanılabilirlik Uluslararası Standardizasyon KuruluĢu (ISO)‟ya göre etkililik, etkinlik 

ve kullanıcı memnuniyeti birleĢiminden oluĢur. Etkililik bir sistemin kullanımı ile 

belirlenen amaçlara ulaĢması, etkinlik ise bu amaçlara ulaĢmak için harcanması gereken 

kaynakların ölçüsüdür. Kullanıcı memnuniyeti de sistemi kullanıcının kabullenmesi 

Ģeklinde tanımlanabilir (AteĢ ve Karacan, 2009). 

 

Kullanılabilirlikte amaç, kullanıcıların beklenti ve ihtiyaçlarına uygun bir Ģekilde 

ürünleri tasarlamaktır. Üretilen ürünlerin kullanıcıların biliĢsel yapısı ve genel kullanım 

tutumları ile uyumlu olması hedeflenmektedir. Ayrıca kullanılan ürünün etkililiğini, 

etkinliğini ve memnuniyet derecesini artırmak da diğer bir kullanılabilirlik amacıdır 

(Gürses, 2005). 
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Kullanılabilirlik sadece araç-gereç ve cihazlar gibi donanım boyutundaki 

ürünler/sistemler için değil, yazılımlar, arayüzler ve çeĢitli sistemler gibi insan 

kullanımını amaçlayarak ortaya konulmuĢ her ürün için önemli bir kriterdir. Özellikle 

farklı amaçlarla kurulan ve genel kullanıcıları olabildiği gibi belirli kitlelere hitap 

edebilen web sitelerinin sayısının sürekli artması, bunların kullanıcı kitlesi ile etkileĢimi 

için kullanılabilirliklerini gündeme getirmektedir.  Bir web sitesini ziyaret eden 

bireylerin bilgi almak istedikleri konuda ya da gerçekleĢtirmek istedikleri herhangi bir 

etkinlikte sorun yaĢamadan, site içinde kaybolmadan, kullanım esnasında herhangi bir 

rahatsızlık yaĢamadan iĢlemlerini kolay bir Ģekilde yapması, web sitelerinin amacına 

ulaĢması bakımından önemlidir (Yeniad ve diğ, 2011). 

 

Web kullanılabilirliği birkaç standart kriter açısından tanımlanabilir: Kullanılabilirlik, 

web sitesinde yolunun ve istenen bilgilerin bulunması, sonraki adımda ne 

yapılacağının bilinmesi ve en önemlisi tüm bunların en az çabayla yapılmasıdır (Nah 

and Davis, 2002). 

 

Kullanılabilirlik, bilgisayarların insan hayatına girmesi ve bunun sonucunda insan-

bilgisayar etkileĢimindeki zorlukların üstesinden gelme mantığı ile ortaya atılmıĢtır. 

Kullanılabilirlik kavramı, etkililik, etkinlik, performans ve kullanıcı memnuniyeti gibi 

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

 

Jacob Nielsen‟e (1993) göre kullanılabilirlik kullanıcı arayüzlerinin kullanılmasının ne 

kadar kolay olduğunu gösteren bir kalite niteliğidir. 

 

ġekil 2.4‟de gösterildiği gibi kullanılabilirlik beĢ nitelikten oluĢur (Nielsen, 1993): 

 

 Öğrenilebilirlik: Kullanıcıların tasarımla ilk karĢılaĢtıklarında ilk basit 

görevlerini, ne kolaylıkta tamamlayabilirler?  

 Etkinlik: Kullanıcılar tasarımı öğrendiklerinde, ne hızla görevlerini 

tamlayabilirler?   

 Hatırlanabilirlik: Kullanıcılar tasarımı öğrendikten sonra bir süre tasarımı 

kullanmadan geri döndüklerinde yeterliliği yeniden kurmak ne kadar kolay 

olacaktır?  
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 Hatalar: Kullanıcılara kaç hata yaptırabilir? Bu hatalar ne kadar ciddidir? ve ne 

kolaylıkta bu hatalardan kurtulabilinir? 

 Memnuniyet: Kullanıcı, tasarımı kullanmaktan ne kadar memnundur? 

 

 

 

ġekil  2.4: Sistem Kabul Edilebilirliği Nitelikler Modeli (Nielsen, 1993) 

Kullanıcı arayüzlerine sahip diğer tüm elektronik bilgi sistemlerinde olduğu gibi, Web 

kullanılabilirliğinin temelinde de hizmet kalitesinin yükseltilmesi amacıyla site 

arayüzlerinin etkinliğinin ve kullanıcı memnuniyetinin artırılması yer almaktadır. 

Günümüzde yaygın bir kullanım alanına sahip ve geniĢ bir kullanıcı kitlesi tarafından 

kullanılan web sitelerinin etkinliği kullanılabilirlik, kullanıĢlılık ve eriĢilebilirlikleri ile 

ölçülmektedir. Dinamik ve etkileĢimli bir ortam niteliğindeki web arayüzlerinin 

etkinliğinin ölçümünde mevcut yöntemlerin dıĢında, webin karmaĢık yapısına ve 

doğasına özgü detaylı araĢtırmalara gerek vardır (Palmquist, 2001). Ables, White ve 

Hahn (1997) web sitesi geliĢtirme ve tasarımı ile ilgili deneysel çalıĢmaların eksikliğine 

ve sistematik yaklaĢımın gerekliliğine değinmektedirler. 
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 2.6.3. Kullanılabilirlik Sloganları 

Jacob Nielsen‟in (1993) kullanılabilirlik alanında baĢucu kitabı olarak adlandırılan 

“Usability Engineering“‟ çalıĢmasında anlattığı konuları “kullanılabilirlik sloganları” 

halinde paylaĢmıĢtır. Jacob Nielsen‟in aĢağıda 10 kullanılabilirlik sloganı yer 

almaktadır: 

1. En iyi tahmininiz yeterince iyi değil! 

Kullanılabilirlik sürecinin varlığının en basit nedeni, elinden gelenin en iyisini yapılarak 

kullanıcılar için en ideal arayüzü oluĢturulamayacağı gerçeğidir. Kullanıcılar tahmin 

edilemeyecek çıkarımları yapmakta ustadırlar. 

Arayüz, kullanıcıları daha iyi anladığında olgunlaĢacaktır. Bunun için arayüzü 

tasarladıktan sonra bunu hedef kitleye uygun kullanıcılarla doğrulatmak ilk adım 

olacaktır. 

2. Kullanıcı her zaman haklıdır! 

Tasarımcılar, kullanıcılar sitede sorun yaĢadığında onların aptal olduğunu veya 

yeterince çabalamadıklarını düĢünmemelidir. Eğer arayüz kritik değilse (yani 

kullanıcılar onu kullanmadığı anda ölümcül durumlarla karĢı kaĢı kalmayacaksa) 

kullanıcılar siteyi öğrenmek için çok fazla çabalamayacaktır. 

3. Kullanıcı her zaman haklı değildir! 

Kullanıcıları aslında her zaman da haklı değillerdir. Tasarım sürecinde onlar için neyin 

daha iyi olacağını onlara sormak sizi çok farklı yönlere götürebilir. Henry Ford 

müĢterileri hakkında Ģöyle demiĢtir: “Eğer müĢterilerime ne istediklerini sormuĢ 

olsaydım, daha hızlı bir at istediklerini söylerlerdi”. Bu yüzden kullanıcıları dinlemek 

yerine ne yaptıklarına bakmak daha anlamlı sonuçlar doğuracaktır. 

4. Kullanıcı tasarımcı değildir! 

Yukarıdaki maddeye benzer bir Ģekilde kullanıcıların tasarım hakkındaki yorumlarını 

dinlemek çok yarar sağlamayacaktır. Çünkü onların dediklerinden çok yaptıkları 

önemlidir. 

http://www.amazon.com/Usability-Engineering-Interactive-Technologies-Nielsen/dp/0125184069
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5. Tasarımcı kullanıcı değildir! 

Tasarımcı körlüğü, tasarımı yapan kiĢinin arayüzün mükemmel ve hatasız olduğunu 

düĢünmesi olayıdır. Ayrıca tasarımcı ve programcı kiĢiler genellikle üst düzey internet 

kullanıcılarıdır. Çoğu kullanıcı sistemi onların kullandığı Ģekilde kullanmayacaktır. Bu 

yüzden bir tasarımcı kendi tasarladığı arayüzün kendisi rahat kullandığı için 

kullanılabilir olduğunu düĢünmemelidir. 

6. Genel Müdür kullanıcı değildir! 

Genellikle arayüzleri ilk olarak beğenmesi gerekenler Genel Müdürlerdir. Ancak Genel 

Müdürler her zaman kullanıcı grubuna dâhil olmazlar. 

7. Az çoktur! 

Sistemin her fonksiyonalitesini bir arayüze toplayıp kullanıcıların hepsini anlamasını 

beklemek hayalî bir düĢüncedir. Tasarımcının öncelikle Ģu soruyu kendine sorması 

gerekir: “Eğer Google‟ın arama özelliğindeki kadar fonksiyona bizim sitemiz sahip 

olsaydı nasıl bir ana sayfamız olurdu?” 

8. Detaylar önemlidir! 

Küçük detaylar kullanılabilirliği arttırmada oldukça önemlidir. Kullanılabilirlik testleri 

bu tarz ufak ama sonuçları önemli olacak detayları bulmanın en iyi yoludur. Bazen bu 

küçük detaylar Ģirketin hayatını kurtarmaktadır. 

9. Yardım genelde yardım etmez! 

Yardım ve dokümantasyon bölümü genellikle kullanıcılara yardım etmemektedir. 

Kullanıcıların bilgi dolu sayfalar arasında asıl ihtiyacı olan bölümü bulması da ayrı bir 

kullanılabilirlik sorunudur. Yardım bölümü kullanıcıları takip edip somut adımlardan 

bir liste yürütmelidir. 

10. Kullanılabilirlik bir süreçtir! 

Kullanılabilirlik sadece arayüz tasarımını tamamlanmak üzere akla gelen bir süreç 

olmamalıdır. Kullanılabilirlik, arayüz tasarımının baĢından sonuna kadar tasarımla 

beraber yürüyen bir süreçtir. 
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 2.6.4. Kullanıcı Merkezli Tasarım  

Bilgisayar kullanımı yaygın hale gelmesiyle beraber toplum tarafında kullanılması 

kolay düĢünülen sistemlere sistem tasarımcıları tarafından “Kullanıcı Dostu” adı 

verilmiĢtir. Ancak bu terim ile ilgili bir sorunu gözükmekteydi: bir kullanıcı tarafından 

“kolay” veya “dost” olan bir sistem diğer kullanıcılar tarafından “kolay” veya “dost” 

olmayabilirdi (Corry ve diğ., 1997). Kullanıcı merkezli tasarım terimi,  insan-bilgisayar 

etkileĢimi alanında kilometre taĢlarından biri olarak kabul edilen Norman ve Draper‟in 

(1986) “User-Centered System Design: New Perspectives on Human-Computer 

Interaction” adlı kitabının basımından sonra popülarite kazanmıĢtır. Söz konusu 

çalıĢmada, sistemlerin kullanıcılar için tasarlandığı, bu nedenle de arayüz tasarımlarında 

kullanıcıların ihtiyaçlarının ön planda olması gerektiği vurgulanmaktadır (Gürses,2006). 

Bu nedenle “kullanıcı merkezli tasarım” bir ilke haline gelmiĢtir. 

 

Norman (1998) kullanıcı merkezli tasarımı kullanıcının ihtiyaçları ve ilgi alanlarına 

dayalı, ürünlerin kullanılabilirlik ve anlaĢılabilirliğini vurgulayarak bir felsefe olarak 

tanımlamaktadır. 

 

Rubin (1994) kullanıcı merkezli tasarımı kullanılabilir sistemler tasarlanmasında 

kullanıcının teknikler ve prosedürlerin merkezinde yer alması Ģeklinde açıklamıĢtır. 

Dolayısıyla kullanıcıların ihtiyaçlarının ve yeteneklerinin tahmin edilmesi yerine 

kullanıcılara sorulması gerektiğini düĢünmektedir. 

 

1985‟de Gould ve Lewis kullanılabilir sistemlerin tasarlanmasında izlenmesi gereken üç 

ilkeyi tanımlamıĢtır: 

 

  Kullanıcılar ve görevlere önceden odaklanma: Sistemi kullanacak hedef 

kullanıcı kitlesinin özellikleri, amaçları, becerileri, ihtiyaç ve beklentilerinin 

belirlenmesi için kullanıcıların doğrudan gözlenmesi önemlidir. Bu Ģekilde 

kullanıcıların biliĢsel, davranıĢsal ve tutumsal özellikleri hakkında daha detaylı 

bilgi edinmek mümkün olacaktır.   

  Deneysel ölçüm: Arayüz tasarımları gerçek kullanıcılar aracılığı ile kullanım ve 

öğrenim kolaylığı açılarından değerlendirilmelidir.   



35 

 

 

 

  Döngüsel Tasarım: Ürün geliĢtirme sürecinde tasarımlar, kullanıcıların 

beklentileri doğrultusunda değerlendirilerek yeniden tasarlanmalıdır. 

Ve 1988 yılında bu ilkelere dördüncüsü de eklenmiĢtir “BütünleĢik tasarım”. 

 

Web sitelerinin oluĢturulmalarındaki temel amaç sahip olunan içeriğin hedeflenen 

kullanıcı kitlesine en etkin Ģekilde sunulmasıdır. Ancak dikkat edilmesi gereken en 

önemli unsur, kullanıcıların bilgiye kısa sürede ve kolaylıkla eriĢebilecekleri bir 

kullanıcı arayüzünün olmasıdır. Genelde kullanıcılar, kendilerine karmaĢık gelen 

arayüzlere sahip web sitelerinden kolaylıkla vazgeçerek, benzer içerikteki bir baĢka web 

sitesini tercih etmekte, bu da bazı web sitelerinin kullanılabilirliğini olumsuz yönde 

etkilemektedir. GeliĢen teknolojiler, kullanıcıların Internet‟in en önemli parçası olan 

web sitelerinden beklentilerini ve davranıĢ özelliklerini de değiĢtirmektedir. 

AraĢtırmalar, kullanıcıların web sitelerini beĢ saniyeden daha az bir sürede ziyaret 

ettiklerini ve web sitesinden mümkün olduğunca kısa sürede ayrılma eğiliminde 

olduklarını göstermektedir. Kullanıcıların web sitelerini kullanımlarında görülen bu 

değiĢiklikler, bazen aylarca süren ve yüksek maliyet gerektiren tasarımlarda kullanıcı 

davranıĢlarının ölçülmesi ihtiyacını doğurmuĢtur. Bu nedenle kullanıcıların web sitesi 

üzerindeki hareketlerini içeren testler yapılmaktadır. Bu testlerin gerçekleĢtirilmesinde 

özel kullanılabilirlik laboratuvarları da dâhil olmak üzere çok çeĢitli tekniklerin ve 

olanakların kullanıldığı görülmektedir. Kullanıcı merkezli ve kullanılabilirlik testleri 

yapılarak tasarlanmıĢ arayüzlere sahip web sayfaları, benzer içeriğe sahip diğer web 

sitelerine göre kullanıcılar tarafından daha çok tercih edilmektedir. Bu nedenle web 

sitelerinin tasarlanmasında kullanıcı özelliklerinin dikkate alınması gerekir. Kullanıcı 

özelliklerine göre tasarlanan web siteleri, kullanıcılara daha etkin bir içerik sunmakta, 

site içinde kaybolmadan ve gereksiz iĢlemler yapmadan bilgiye eriĢme olanağı 

sağlamaktadır. Web sitelerinin kurulum aĢamasında olduğu kadar var olan sitelerin 

değerlendirilmesinde de kullanılabilirlik testleri ile sınanması yaygınlık kazanmaktadır 

(Uçak ve Çakmak, 2009). 

Jeffrey Rubin (1994) kullanıcı merkezli tasarım daha kullanılabilir bir ürün veya sistem 

üretimi için teknik, süreç, yöntem ve prosedürler gibi kullanıcıyı sürecin merkezine 

koymanın önemini anlatmaktadır. Dolayısıyla kullanıcıların ihtiyaçlarının ve 
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yeteneklerinin tahmin edilmesi yerine kullanıcılara sorulması gerektiğini 

düĢünmektedir. 

Uluslararası Standartlar Örgütü‟nün (ISO) 13407 nolu, Ġnteraktif Sistemler için 

Kullanıcı Merkezli Tasarım Süreci adlı standardına göre kullanıcı merkezli tasarım 

“planlama, geliĢtirme, ölçme ve uygulama" Ģeklinde yürütülen bir süreç olup ve tasarım 

döngüsü Ģu Ģekildedir (ġekil 2.5):  

  Kullanıcı merkezli tasarım iĢleminin planlanması,   

   Sistem gerekliliklerinin tanımlanması için kullanım bağlamının belirlenmesi,   

   Kullanıcı gerekliliklerinin anlaĢılması ve tanımlanması,  

   Sistemin ve kullanıcı arayüzünün esnek ve döngüsel yaklaĢım doğrultusunda 

geliĢtirilmesi, 

   Kullanılabilirlik değerlendirmelerinin yapılması (Gürses, 2006).  

 

 

ġekil  2.5: ISO 13407 Kullanıcı merkezli tasarım döngüsü (Gürses, 2006) 

Tasarımlar belirli bir kullanım bağlamında ve belirli kullanıcılar tarafından 

kullanıldıkları için hedef kullanıcı kitlesinin özelliklerine (eğitim,kültür, beceri, tecrübe 

vd.), amaçlarına, görevlerine ve kullanım çevresine uygun olarak tasarlanmıĢ olmalıdır. 
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Bu nedenle, tasarımın planlanması aĢamasında arayüzün kullanım bağlamının iyi analiz 

edilmesi gerekmektedir (Maguire, 2001).  

 

2.6.4.1. Kullanıcı Merkezli E-Ticaret Tasarımı 

MüĢterinin siteye olan bakıĢları e-ticaret iĢletmeleri açısından çok önemli bir faktördür 

ve sitenin ziyaretçi sayısını belirlemektedir. Ġyi bir e-ticaret sitesi müĢteri açısından 

sadece alım-satım iĢlemlerinin kolaylaĢtırılması değildir. Ayrıca, müĢterinin ilgi ve 

dikkatinin çekilmesi, müĢteri ve iĢletme arasında etkili bir bağlantının kurulması, 

müĢterinin ihtiyaçlarına cevap verilmesi, sağlıklı bir hizmet, markanın güvenirliği ve 

kalitesinin de müĢteriye en iyi Ģekilde sunulması demektir (Cao, 2002). Genel olarak iyi 

bir e-ticaret sitesi satıĢların güvenirliğine odaklanmak yerine müĢterinin algı ve 

inandıkları üzerine odaklanmalıdır (Tzanidou, 2006).  

 

Ġnternette alıĢveriĢ süreci geleneksel alıĢveriĢten farklı olarak evden çıkmadan 

yapılmaktadır. Ek olarak arama, bilgi toplama, karĢılaĢtırma ve sipariĢ aĢamalarından 

sonra satın alma gerçekleĢmektedir. Bütün bu eylemler internet altyapısı ile birlikte 

düĢünülmelidir. Bu yeni satın alma aracı bilgisayar, internet bağlantısı, arama motorları 

ve diğer yardımcı yazılımlarla bir bütün oluĢturmaktadır. Ancak bu süreç, satın alma ile 

sonuçlanıyorsa anlam kazanacaktır (Gupta ve Cahatarjee, 1997). Bu nedenle, firmaların 

tüketicilerin internet üzerinden alıĢveriĢ yapma veya daha önemlisi yapmama 

nedenlerini öğrenmesi, bu hizmetlerin geliĢtirilmesi ve daha geniĢ kitlelere hitap eder 

hale getirilmesi açısından kritik öneme sahiptir (Turan, 2008). 

 

Sanal bir mağaza arayüzü tasarlarken Tablo 2.6‟da yer alan sanal ve gerçek mağaza 

arasındaki karĢılaĢtırmanın (Lohse ve Spiller, 2006) dikkate alınması faydalı olacaktır. 

 

  



38 

 

 

 

 

Tablo  2.6: Sanal ve gerçek mağaza karĢılaĢtırması (Lohse ve Spiller, 2006) 

Gerçek Mağaza Sanal Mağaza 

SatıĢ temsilcisi Ürün açıklaması, bilgi sayfaları, hediye Servisi, Arama fonksiyonu, satıĢ 

temsilcisi (çevrimiçi veya çağrı merkezi) 

Mağaza indirimleri Özel öneriler, çevrimiçi oyunlar ve çekiliĢler, diğer ilgili sitelere linkler, 

iĢtah açıcı bilgiler 

Görünür mağaza vitrini Ana sayfa 

Mağaza ortamı Arayüz tutarlığı, mağaza organizasyon, arayüz ve grafik kalitesi 

Kampanya reyonu mağaza hiyerarĢik seviyelerinde Sunulan ürünler 

Mağaza düzeni Ekran derinliği, göz atma ve arama iĢlevleri, endeksler, görüntü haritaları 

 

Mağaza kat sayısı Mağaza hiyerarĢik seviyeleri 

Mağaza giriĢ kapı sayısı ve 

Ģubeleri 

Diğer özel çevrimiçi mağazalara link sayısı 

Ödeme kasiyeri Çevrimiçi alıĢveriĢ sepeti veya mail order 

Ürüne bakmak ve dokunmak Sınırlı resim kalitesi ve açıklamaları, video ve ses uygulamaları 

Mağazaya giriĢ yapan kiĢi 

sayısı 

Ziyaretçi sayısı 

Dönem satıĢ miktarı Dönem satıĢ miktarı 

 
 

Her iĢletmenin en değerli varlığı müĢterileridir ve bu varlığı kaybetmemek iĢletmelerin 

en öncelikli konularıdır. Özellikle eğer internet üzerinden ürünler satılıyorsa sadece 

birkaç basit fare tıklamasıyla müĢteri kaybedilebilmektedir. Birçok e-ticaret Ģirketi 

müĢteriler kazanmak için çok zaman harcar bunun nedeni site tasarımcılarının 

müĢterilerin istekleri üzerine odaklanmamasıdır. 

 

Van Duyne ve arkadaĢları (2003) müĢteri merkezli tasarımın sahip olması gereken 

unsurları aĢağıdaki gibi sıralamaktadır: 

  Kullanım kolaylığı, 

  Ġçerik, 

  Verim, 

  Marka değeri 

  Memnuniyet. 
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 Nielsen (2001) online alıĢveriĢ sitelerinin karını düĢüren en önemli nedeni kötü site 

tasarımı olarak açıklamaktadır. Aynı makalede Nielsen ABD‟de 20 büyük ve küçük e-

ticaret sitesine yönelik araĢtırmayı Ģu Ģekilde anlatmaktadır: “ kullanıcıların e-ticaret 

sitelerinde 496 görevi yerine getirmelerini izledik. AraĢtırma 20 büyük ve birkaç küçük 

e-ticaret Ģirketleri üzerine odaklanmaktaydı. Kullanıcıların ortalama baĢarı oranı %56 

olarak hesaplandı. E-ticaret Ģirketleri yaklaĢık potansiyel satıĢlarının yarısını, 

kullanıcıların siteyi kullanamaması nedeniyle kaybetmektedir. Ayrıca aynı sitelerin 

uluslararası kullanılabilirlikleri de araĢtırılmıĢtır. Belirtilen sitelerin kullanılabilirlik 

sorunları çözülürse kuzey Avrupa‟da satıĢlar %49 artabilir. Bu oran Güney Avrupa, 

Asya ve Latin Amerika‟da daha yüksektir”.    

 

Uluslararası küçük iĢletmeler ve bilgisayar kitabının yazarı Helen Bradley (2010),  e-

ticaret sitelerinin tasarımı hakkında en fazla karĢılaĢtığı ama yanlıĢ olduğunu düĢündüğü 

tasarımcıların varsayımlarını aĢağıdaki gibi paylaĢmaktadır: 

 

1.YanlıĢ Varsayım: MüĢteri sizin kadar sitenizin teknolojilerini merak etmektedir. 

Tasarımcıların çoğu Flash giriĢlerin yüklenmesini beklemeye değerdir ancak potansiyel 

müĢteriler onlar gibi düĢünmemektedir. Ziyaretçinin siteye giriĢ yaptıktan sonra bir ürün 

satın alana kadar karĢılaĢabileceği her türlü engel onu baĢka yerlere 

yönlendirebilmektedir. MüĢteri yoğun bir kiĢi olarak düĢünülmektedir. Ġstediğini en 

hızlı Ģekilde bulup satın almak istemektedir ve e-ticaret sitesi bu isteği karĢılamak 

zorundadır. E-ticaret sitesi karmaĢık ve yoldan çıkarıcı teknolojilerle geliĢtirmek yerine 

Mümkün olduğu kadar güzel, temiz ve hızlı tasarımlar üzerine yatırım yapılması 

gerekmektedir.    

 

2.YanlıĢ Varsayım: MüĢteri sizin sitenizi görüntülemek için diğer uygulamaları 

yüklemekten mutlu olacaktır. Siteyi görüntülemek için gereken uygulama ziyaretçiye 

gönderilmesine rağmen ziyaretçi diğer sitelerin %99‟u bu uygulamaya ihtiyacı yokken 

sadece sizin sitenize girmek için gereken uygulamayı indirmek için zaman ayırması 

beklenememektedir. MüĢteri e-ticaret sitesine her yerden, tüm tarayıcılardan ve özel bir 

uygulamaya ihtiyaç duymadan girebilmesi gerekmektedir. 
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3.YanlıĢ Varsayım: MüĢteri sizinle alıĢveriĢ yapmak için çemberlerden atlamaya 

hazırlanmıĢtır. Bazı e-ticaret sitelerinde alıĢveriĢ yapılmadan önce kullanıcı adıyla giriĢ 

yapılması gerekmektedir. Bir baĢka deyiĢle önceden siteye üye olmayanlar sanal 

mağazadan bir Ģey satın alamazlar ancak bu sitelere giriĢ yapmak ve üye olmak o kadar 

kolay değildir! 

 

 MüĢteri siteyi nasıl kullanılacağına dair tüm bilgileri hatırlamak zorunda 

bırakılmamaktadır. MüĢteri birçok siteden alıĢveriĢ yapar ve sitenin tasarımcısı gibi 

sadece bir sitenin üzerinde odaklanamamaktadır. Sanal mağazalardan alıĢveriĢ yapan 

müĢteriler, fiziki mağazaların müĢteriler gibi mağazayı dolaĢan rafları karıĢtıran ve 

istediğini bulmaya çalıĢanlar gibi düĢünülmemelidir bu Ģekildeki bir tasarım birkaç 

kelime yazarak istediğini bulmak isteyen müĢterilerde baĢarılı olamaz.   

Tasarımcı müĢteriyi istediği ürüne en hızlı Ģekilde ve birkaç tıklamayla ulaĢtırır ve satıĢı 

gerçekleĢtirilmesini sağlaması gerekmektedir aksi halde bunu baĢka e-ticaret siteler 

yapmaktadırlar. 

4.YanlıĢ Varsayım: MüĢteri müziği sever o zaman müziğin sesi, yeterince açılması 

gerekmektedir. Mesai saatlerinde alıĢveriĢ yapmak isteyen müĢteriler hoparlörlerden 

müziği duyar duymaz sayfayı kapatmakta ve bir daha o siteye geri dönmemektedirler. 

 

Sitenin sessizliğinden Ģikâyetçi olan kullanıcılara rastlanmamıĢtır ancak gürültülü 

sitelerden nefret eden kullanıcıların sayısı oldukça fazladır. MüĢterilere sakin bir ortam 

yaratılması gerekir. MüĢterinin duymak istemediği bir ses ve müziğin siteye 

konulmaması gerekmektedir.  

 

5.YanlıĢ Varsayım: Her Ģeyin yapılacağına söz verilir ancak hiç bir Ģey yerine 

getirilmediyse müĢteri için bir sakıncası yoktur. MüĢteri bir ürünü satın alırken 

beklentilerinin karĢılanmasını beklemektedir. Örnek olarak müĢteri ürünü iade etmek 

istendiğinde ödenen miktarın geri alınması, ürünün hazır bir Ģekilde depoda mevcut 

olduğunu, sitenizde olan iletiĢim formu doldurduktan sonra isteklerine hızlı bir Ģekilde 

cevap verilmesi beklenmektedir. MüĢterinin beklentileri sözleĢmede dikkate alınmadığı 

takdirde potansiyel müĢterilerin yitirmesine yol açmaktadır. Ayrıca yerine 

getirilebilecekleri müĢteriye söz verilmesi gerekmektedir, örneğin ürün 24 saat 
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içeresinde teslim edilebilmekteyken müĢteriye 48 saat içeresinde teslim edileceğine dair 

söz verilmesi gerekmektedir.   

  

E-ticarette ziyaretçilerin bir ürünü satın alana kadar girdikleri süreçlerin bilinmesi çok 

önemlidir. Bu nedenle sitenin temeli algılanması ve gezinmesi kolay tasarım üzerine 

inĢa edilmelidir. Bu süreçlerin site tasarımcıları tarafından iyi bilinmesi ve satıĢı 

kolaylaĢtıracak Ģekilde ele alınması gerekmektedir. 

 

Miles, Howes, ve Davies (2000) bu konuyu yönetmek için satın alma karar aĢamalarını 

destekleyen bir e-ticaret sitesi (bir tür karar destek sistemi) önermektedirler. Bu 

aĢamalar: 

1. Mevcut gezinti veya arama aygıtlarıyla alıcının kriterlerine uygun ürünler 

aramak, 

2. Arama kriterlerini yönetmek, 

3. Ürünlerin karĢılaĢtırılması, 

 

Bu aĢamalara dayanarak yazarlar olası web tabanlı satın alma desteğinin boyutlarını 

belirten bir çerçeve tanımlamaktadırlar. Bu boyutları kapsayan: 

1. Ürün aramayı desteklenmesi için kullanılan site metafor türü, 

2. Arama kriterlerinin yönetilmesi için sitenin bilgi yapısı,  

3. Ürünlerin karĢılaĢtırılması için karĢılaĢtırma kapsamı. 

 

Kısacası eğer bir e-ticaret sitesinin içeriğine, kolay kullanımına, performansına ve genel 

memnuniyetine müĢteriler tarafından yüksek puan verilirse bu site müĢteri merkezli 

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

2.7. KULLANILABĠLĠR E-TĠCARET ARAYÜZ TASARIMI  

Arayüz tasarımında en büyük sorunlardan biri tasarım kılavuzlarıdır. Kılavuzlardaki 

kurallar çok genel olduğundan eleĢtirilmektedirler dolayısıyla özel tasarımlarda 

kullanılamazlar ancak sınırlı ve benzer çalıĢmalar doğrultusunda kullanılabilmektedirler 

(Vanderdonckt, 2003). Tasarımlar sitenin amacı, hedef kitlesi ve bütçesi gibi birçok 

kritere göre değiĢebilmektedir.   
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 2.7.1. Hedef Kitleyi Çözümlemek  

Ġnternetin artan popülerliği ile birlikte e-ticaret kullanımı giderek yaygınlaĢmaktadır. 

Dolayısıyla e-ticaret sitelerinin etkili bir Ģekilde tasarlanması son derece önem 

taĢımaktadır. Etkili bir e-ticaret sitesi için, tasarımcıların müĢterinin istek, beklenti, 

kültürü, ekonomi ve yeterlilikleri bağlamında bir hedef kitle analizi gerçekleĢtirmeleri 

ve analiz sonuçlarını dikkate alarak etkili bir e-ticaret sitesi tasarlamaları gerekmektedir. 

2.7.1.1. Türkiye’de İnternet Kullanıcı Davranışı ve Profili  

Ġnternet Ölçümleme AraĢtırması IAB Türkiye, 2010 yılında yayınladığı “Ġnternet 

Kullanımı ve Kullanıcı Profili” raporunda, dikkat çekici veriler ortaya çıkmaktadır. 

Türkiye‟de 12 yaĢ ve üzeri internet kullanıcıları, Türkiye nüfusu ortalamasına kıyasla 

daha yüksek oranda 35 yaĢ altında, erkek ve eğitimli bireylerdir (ġekil 2.6). 

 

 

ġekil  2.6: Türkiye Nüfusu ve Ġnternet Kullanıcıları Profili (IAB, 2010). 

 

15 yaĢ ve üzeri internet kullanıcılarının %57.7 oranı ile en çok beyan edilen aktivite 

sosyal ağlara katılmak olmaktayken araĢtırmada (%56.7), e-posta (%54.9), haber 

okumak (%48.9) amaçlarıyla internet kullanım oranları ilk sıralarda yer almaktadır. 

Aynı raporda kullanıcıların %15.7‟si internetten alıĢveriĢ yaptıklarını beyan etmiĢlerdir 

(ġekil 2.7) (IAB, 2010). 
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ġekil  2.7: Türkiye‟de internet kullanıcıların aktiviteleri (IAB, 2010). 

 

Online alıĢveriĢ yapan bireylerin %63‟ü son 3 ay içinde en az bir kere internetten satın 

alım yapmıĢtır. On-line alıĢveriĢlerde büyük oranda kredi kartı kullanılmaktadır 

(%76.8). Sanal kartların kullanımı %13.4 seviyelerindedir (ġekil 2.8) (IAB, 2010).  

 

 

ġekil  2.8: Türkiye‟de online alıĢveriĢin durumu (IAB, 2010). 
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ġirketler, son yıllarda artan bir rekabetçi ortamda operasyonlarını sürdürmektedir. Bu 

nedenle, müĢterilerine ürün ve hizmetleri satın almalarını teĢvik edeceklerinden için en 

iyi Ģekilde müĢterilerinin psikolojilerini tespit etmeleri gerekmektedir. Hem online hem 

de off-line çalıĢan firmalar için müĢterilerin bulunması ve elde tutulması oldukça 

önemli bir baĢarı faktörüdür. Online müĢterilerin internet kullanıcılardan 

oluĢturulduğunu göz önünde bulundurarak etkin müĢteri iliĢkileri kurmanın en önemli 

anahtarlarından biri ise internet kullanıcıları bir baĢka deyiĢle potansiyel online müĢteri 

davranıĢlarını anlayabilmektir. Eğer bir firma müĢterinin karar sürecini anlayabilirse, 

reklam ya da kampanyalar vasıtasıyla müĢterinin kararlarını etkileyebilecektir. 

 

GeliĢmiĢ ülkelerde olduğu gibi Türkiye‟de de tüketicilerin hayat tarzının değiĢmesi ve 

zaman darlığı gibi faktörler, fiziksel ortamlarda alıĢveriĢe alternatif bir yöntem olan 

Internet üzerinde alıĢveriĢin yaygınlaĢmasına zemin hazırlamaktadır. Açılan çok sayıda 

sanal mağaza bu konuda tüketicilere giderek artan sayıda seçenekler sunmaktadır. 

Ayrıca, geleneksel dağıtım kanalına sahip firmalar müĢterilerine Internet üzerinden de 

hizmet vermektedir (Turan, 2008). 

 

MüĢterilere davranıĢsal açıdan bakıldığında internet ortamı, fiziksel ortamın aksine 

müĢterilerin tam anlamıyla özgür olduğu alandır. Sıradan mağazalarda karĢılaĢılan 

davranıĢ normları bu ortamda geçerli değildir. Satın alma zorunluluğu olmadığından 

ürün ve hizmetlerin kod numaraları, gıda tüzükleri dikkate alınmaz. Internet alıĢveriĢ 

ortamını olabildiğince kiĢiselleĢtirmiĢtir. AlıĢveriĢ için fiziksel bir çaba sarf 

edilmediğinden çok sayıda web sitesi kısa zamanda gezilebilir ve Internet ortamında 

tüketici davranıĢını belirleyen en önemli etkenlerden birisi, Ģimdilik zaman tasarrufudur 

(Enginkaya, 2006). Ayrıca alıcılara hız kazandırması, ürün, marka, fiyat ve firma 

karĢılaĢtırmalarına fırsat vermesi ve bunlara bağlı olarak alıcıları bazı maliyetlere 

katlanmaktan kurtarması gibi zaman ve maliyet üstünlükleri internet üzerinden satın 

almanın tüketicilerin davranıĢlarını etkileme de ön plana çıkmaktadır (Eren, 2009). 

 

Internet her ne kadar kullanıcılara zaman kazanma, daha fazla bilgiye, daha kısa 

zamanda ulaĢma, kolaylık, rekabetçi fiyatlar, daha fazla seçim Ģansı ve daha fazla 

bilgiye ulaĢma gibi avantajlar sağlıyor ise de, müĢteriler çoğu zaman Internet üzerinde 
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alıĢveriĢ yapmak konusunda çekingen davranmakta ve yüz yüze geleneksel alıĢveriĢ 

yöntemlerini tercih etmektedirler (Lin, 2007). Bireylerin elektronik pazarlara ve 

pazarlama uygulamalarına yönelik güven tutumlarının analiz edildiği bir çalıĢmada, 

tüketicilerin elektronik pazarlarda bulunmaktan hoĢlandıkları, fakat kendileri için risk 

içeren iĢlemleri yapmak konusunda istekli olmadıkları, ancak, Internet‟in geleceğini de 

olumlu gördükleri ve Internet‟ten alıĢveriĢin gittikçe yaygınlaĢacağını düĢündükleri 

saptanmıĢtır (Aksoy, 2006). 

 

Türkiye‟de internet üzerinden alıĢveriĢ konusunda tüketici davranıĢlarını inceleyen 

araĢtırma sayısı henüz çok yetersizdir. Türkiye Ġstatistik Kurumu Hane halkı BiliĢim 

Teknolojileri AraĢtırmasına göre, 2007 Nisan-Haziran döneminde internet kullanan 

hane halkı bireylerinin sadece % 5.65‟i internet üzerinden alıĢveriĢ yapmıĢtır (TUĠK, 

2007). 

 

Internet kullanıcılarının satın alma davranıĢlarının araĢtırıldığı bir çalıĢma da ilk sırada 

bilgisayar ve elektronik ürünlerin geldiğini, bunu kitap, spor malzemeleri, otel 

rezervasyonları ve seyahat biletleri ile giysilerin takip ettiğini ortaya koymuĢtur. 

AlıĢveriĢ yapmama nedenleri arasında güvenli bulmama, ihtiyaç duymama, sevmeme ve 

zor gelme sayılmaktadır (Usta, 2006). TUĠK‟e göre de internet kullanan hane halkı 

bireylerinin % 76.49‟u ihtiyaç duymadığı için internet üzerinden alıĢveriĢ 

yapmamaktadır (TUĠK, 2007). Tüm bu sonuçlar, tüketicilerin internetin alıĢveriĢten 

ziyade henüz bilgi edinme amaçlı kullanıldığını göstermektedir (Teo, 2002). 

 

Haskan (2010) kullanıcıların internette sörf yaptıkları sitelere, internette geçirdikleri 

sürelere ve araĢtırma yaptıkları sayfalara göre çeĢitlilikler gösterdiklerini ifade etmekte 

ve kullanıcıları beĢ gruba ayırmaktadır. Ancak girdikleri sitelerin, yaĢları, internette 

yaptıkları iĢlemlerin farklılık gösterse de kullanıcı davranıĢları aynı olduğunu altını 

çizmektedir. Kullanıcı tipleri aĢağıda yer alan özelliklerde incelenmektedir: 

 

  Ġçerik Canavarları: Ġnternette doğup büyüyen genç, ergen kitleden 

oluĢmaktadır. BaĢka bir deyiĢle online eğlence, aktiviteler ve sosyal gruplardır. 

Devamlı yeni online eğlence sitelerini gezmekte ve birbirlerini 

sürüklemektedirler. 
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  Sosyal Tıklayıcılar: Hem genç hem de daha yaĢlı kitleden oluĢan bu kullanıcı 

tipleri interneti iletiĢim olarak yorumlanmakta ve genellikle sosyal topluluklar 

(facebook, twitter, friendfeed), mesajlaĢma araçları (msn,gmail talk,skype), 

haber sitelerini ve haber portallarını kullanmaktadır. Aralarından bazı 

istisnalarda online alıĢveriĢ yapabilmektedir. 

  Online Simsarlar: Yoğun içerik üretim ve tüketim kullanıcı kitlesidir. Ġnterneti 

kiĢisel ve kültürel bir platform olarak algılamaktadır. Web üzerindeki 

yeniliklerin ilk dalga kullanıcılarıdır. Bloglar, online topluluklar ve online 

alıĢveriĢ siteleri ve onlarca site her gün bu grup tarafından takip edilmektedir.   

  Hızlı Ġz Sürücüler: Ġnterneti haber ve bilgi kaynağı olarak kullanan kitledir. 

Günlük haber, spor, hava durumu sonuçlarını gerçek zamanlı takip etmekte ve 

internet reklamlarına sıcak bakmaktadırlar. Sayfaları sürekli yenilemekte ve 

satın alacakları ürünleri web üzerinden araĢtırıp, mağazadan satın almaktadırlar. 

  Gündelik Profesyoneller: Ġnterneti, hayatlarını kolaylaĢtıracak bir araç olarak 

görmektedirler. Yeniliğe ve teknolojiye hakimlerdir. YaĢ ortalamaları yüksektir 

ve online bankacılık ve e-ticaret sistemlerini kullanmaktadırlar. YaĢam 

kalitelerini arttırdıkça düĢündükleri yeni uygulamaları kolayca adapte 

edebilmektedirler. 

Haskan (2010a) arayüz tasarımcılarının dikkat etmesi gereken bazı kullanıcı 

davranıĢlarını açıklamaktadır: 

  Ġnsanın yakın zaman hafızası aynı anda 5 ila 9 olguyu hatırlamasına olanak 

vermektedir. Dolayısıyla navigasyon menülerini ortalama 7 adet olarak 

belirlemek en doğru yaklaĢım olacaktır.  

  Yapılan araĢtırmalar gösteriyor ki kullanıcıların birçoğu ilk defa uğradıkları bir 

web sitesine girdiklerinde kalma veya gitme kararlarını ilk 2-5 saniye içinde en 

fazla 10 saniye içinde vermektedirler. Bu da siteye ziyarete gelen kullanıcıları 

etkilenmenin 2 ila 5 arasında saniye gerçekleĢtirilmesi gerektiğini 

göstermektedir.  

  Birçok kullanıcı sitede aradığını bulabilmek için üç tıklama yapmakta ve eğer 

aradığını üç tıklama sonucunda bulamazsa siteyi gezmekten vazgeçmektedir. 
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  Bütün bu süreç içinde web sayfasını ziyaret eden kullanıcı sitenin yan etkisi 

altında kalırsa Baby Duck sendromu görülebilir. Bu sendrom kullanıcının aĢina 

olmadığı ve ilk defa görmekte olduğu  tasarıma verilen tepkidir. 

  Banner Körlüğü, kullanıcıların bir kısmı reklam gibi görünen her Ģeyin görmeme 

eğilimde olabilmektedirler. Bu nedenle bir duyuru için hazırlamakta olan 

banner‟ları bile görmeyebilmektedirler. Banner ne kadar hareketli de olsa 

kullanıcıya farkındalık sağlayamayabilmektedir. Bu yüzden bu tip banner‟ların 

göze çarpacak yerlere konulması gerekmektedir.  

  Gazete, dergi okuyucularının göz takibi öncelikle büyük fontlara yönelirken: 

web kullanıcısının gözü öncelikle navigasyon menüsüne yönelmektedir. Web 

kullanıcısı tarama göz takibi yapmaktadır. Yani görsel sıçramalar ile aradığını 

bulma eğiliminde bulunmaktadır. Sitede kaybolduğunda ise navigasyon 

menüsüne baĢvurmakta bu nedenle sayfalar arasındaki linkler etkili 

olabilmektedir. 

 

2.7.1.2. E-Ticaret Kullanıcı Davranışı  

E-ticaret kullanıcı davranıĢları, bir yandan kullanıcının bireysel olarak, ihtiyaçlarının ve 

güdülerinin, öğrenme sürecinin, kiĢiliğinin, algılamalarının, tutum ve inançlarının 

etkisiyle: öte yandan, kiĢinin, üyesi olarak bulunduğu toplumda, kültür, sosyal sınıf, 

referans grubu ve aile gibi sosyokültürel faktörlerin etkisiyle ortaya çıkarmaktadır. 

Ayrıca, iĢletmelerin pazarlama çabalarının da davranıĢlara etkisi olur (Mucuk, 2009). 

Tüketicinin satın alma kararında sosyal, psikolojik ve kiĢisel nitelikte çeĢitli faktörlerin 

güçlü etkileri vardır. Bunlar, pazarlamacının kontrol edemediği, ancak alım kararlarına 

etkisini göz önünde bulundurmak durumunda olduğu faktörlerdir (OdabaĢı, 2011). 

2.7.1.3. E-Ticaret Kullanıcı Türleri 

Her e-ticaret kullanıcısı, farklı amaçlara ve alıĢveriĢ stratejilerine sahip olmaktadır. 

BaĢarılı bir e-ticaret Ģirketi farklı kullanıcıların ihtiyaçlarını cevap verebilmektedir. 

Melinda Cuthbert (2000) e-ticaret kullanıcılarını 6 temel gruba ayırmaktadır: 

 

 1. Yeni Kullanıcılar: Bu tür kullanıcılar internete yeni baĢlamıĢ ve e-ticaret 

kavramıyla yeni tanıĢmıĢlardır. Genelde sanal mağazaları araĢtırma amaçlı 

kullanmakta ve küçük alıĢveriĢler yapmaktadırlar. Bu kullanıcıların kolay 
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arayüzlere çıkıĢ süreçlerine ve alıĢveriĢ yaparken çok sayıda onaylanmaya 

ihtiyaçları vardır. Bu tür kullanıcıları ürünlerin resimleri alıĢveriĢin 

tamamlanması için ikna etmektedir. 

 2. Ġsteksiz Kullanıcılar: Bu tür kullanıcılar güvenlik ile ilgili tedirginlik duyar ve 

interneti sadece ürünleri araĢtırmak amaçlı kullanır. Bu grup kullanıcıları 

rahatlatmak amacıyla güvenlik ve gizlilik politikalarının açık bir Ģekilde sitede 

anlatılması gerekmektedir. Ayrıca çok hızlı destekle beraber e-ticaret 

müĢterilerinin iyi tecrübelerine sitede yer verilmesi bu tür kullanıcıların 

güvenlerinin kazanılmasını sağlamaktadır. 

 3. Çok Pazarlık Yapan Kullanıcılar: Bu tür kullanıcılar sürekli fiyat araĢtırması 

yapmakta ve sadece en ucuz fiyatı aramaktadırlar. Bu tür kullanıcıların 

güvenlerini sağlamak için en iyi fiyatın sunulduğuna dair sürekli garanti 

verilmesi gerekir. Ayrıca iyi indirim kampanyaları bu kullanıcıları satın almaya 

teĢvik etmekte faydalı olacaktır. 

 4. Cerrahi Kullanıcılar: Bu tür kullanıcılar ne istediklerini bilir ve istediği ürün 

olduğundan tamamen emin olduktan sonra satın alma sürecini tamamlar. Bu tür 

kullanıcılara müĢteri görüĢleri ve müĢteri destekleri yardımcı olmaktadır. 

 5. Ġstekli Kullanıcılar: Bu kullanıcılar sık sık alıĢveriĢ yapar ve en maceraperest 

kullanıcılardır. Bu kullanıcılara hitap etmek için nelere ihtiyaçları olduğunu 

öğrenilmesi ve onlara kiĢiselleĢtirilmiĢ mal, pano ve bülten gibi özel hizmetlerin 

sunulması gerekmektedir. 

 6. Güç Kullanıcılar: Bu kullanıcılar ihtiyaçları dıĢında alıĢveriĢ yaparlar. Çok 

zaman harcamak istemezler. Çok güçlü bir navigasyon ve sunum Ģekliyle onlara 

ürünler sunulması gerekmektedir. 

 

Waltron Virtual Test Market (1997) kısacası WVTM e-ticaret müĢterileri üzerinde 

yaptığı bir araĢtırmada müĢterilerin online alıĢveriĢ yaparken gösterdikleri davranıĢları 

incelemiĢtir. WVTM ABD‟de tüm online müĢterilerin daha genç, daha eğitimli ve daha 

zengin olduklarını göstermektedir. WVTM‟in diğer sonuçları aĢağıda yer almaktadır:  

 

  E-ticaret müĢterileri online olarak ürünleri veya hizmetleri satın alarak 

zamandan tasarruf edildiğini düĢünmektedir. Bu nedenle e-ticaret sitesi satıĢı 

hızlandıracak Ģekilde tasarlanması gerekmektedir.  
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  Online müĢterileri katalog müĢterilerine benzemektedirler ve zaman 

tasarrufunun, para tasarrufundan daha önemli olduğunu düĢünmektedirler. 

Ancak bu özellikler zamanla değiĢebilmektedir. Kolaylığın fiyattan daha önemli 

olması online mağazaların en önemli kazanç anahtarıdır. 

  Online olarak para harcayanlar genelde en çok yaĢam döngüsüne sahip olan 

kitledir. Daha fazla internette zaman geçiren ve  e-posta teslim alanlar internette 

daha çok alıĢveriĢ yapmaktadır (Bellman ve diğ., 1999). 

 

Elektronik ticaretin her geçen gün hızlanması ve yaygınlaĢmasına rağmen, tüketicilerin 

elektronik alıĢveriĢte çeĢitli kaygıları bulunmaktadır. MüĢterilerin elektronik 

alıĢveriĢteki kaygılarının en temel olanları Ģunlardır: Teslimat giderlerinin çok yüksek 

olması, ürünleri denemek istenmesi, fiyatların yüksek olması, büyük ve lüks ürünler için 

uygun olmaması, ürünleri görmek ve dokunmak isteği, çabuk bozulan ürünler için 

uygun olmaması ve kredi kartı bilgilerinin çalınabilmesi. Bu nedenlerle internet 

kullanımının giderek yaygınlaĢmasına rağmen halen geleneksel yöntemlerle yapılan 

alıĢveriĢler ağırlıktadır (Tekinay, 2000).  

 

Forrester (2008) tarafından yayınlanan bir araĢtırmaya göre online alıĢveriĢ yapanların 

%71′i alıĢveriĢ sepetlerine ekledikleri ürünleri satın almıyor. Forrester yetkilileri, 

müĢterilerin fiyatlar konusunda her geçen gün daha bilinçli ve hassas bir hale 

gelmesiyle beraber, bu oranların çok yüksek miktarda düĢmesini beklemenin hayal 

olduğunu iletmektedir. Yapılan araĢtırmalara göre alıĢveriĢ sepetindeki ürünlerin satın 

alınmamasına neden olan pek çok sebep vardır. AraĢtırmaya katılanlara bu sebepler 

sorulduğunda, en çok dile getirilen sorunları aĢağıdaki gibi sıralanmaktadır. 

 

  Kargo Ücreti: AlıĢveriĢ sepetlerine satın almak istedikleri ürünleri atan 

müĢterilerin %46′sı yüksek kargo ücretlerinden dolayı alıĢveriĢten 

vazgeçtiklerini ifade etmiĢlerdir. Web sitelerinde kargo ücretlerinin en baĢtan 

müĢterilere bildirilmesinin müĢterilere daha cazip geldiği de bildirildi. 

  Hazırlıksız Olma: Ankete katılanların %36′sı hemen satın almak için hazırlıksız 

olduklarını, bu nedenle alıĢveriĢlerini tamamlamadıklarını iletmekte ve 

müĢterilerin %24′ü web sitelerinin bu sepetleri kayıtlı olarak bekletmesini 

istediklerini belirtmiĢlerdir. 

http://www.forrester.com/rb/research
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  Fiyat AraĢtırması: Katılımcıların %37′si alıĢveriĢ sepetine ürünleri kargo ve 

diğer ücretler dahil toplam fiyatı görüp baĢka sitelerle karĢılaĢtırmak için 

attıklarını iletmiĢtir. Bu durumda da, web siteleri alıĢveriĢ sepetlerini kayıtlı 

tutarak müĢterilere daha sonra satın alma olanakları sunabilmektedirler.  

 

Forrester araĢtırmacıları, web sitelerinin kullanım kolaylığı, alıĢveriĢi tamamlama 

prosedürlerinin kısalığı ya da düĢük kargo ücreti gibi hizmetlerin müĢterilerin 

alıĢveriĢlerini tamamlamaları için yeterli olmadığını, web sitelerindeki fiyatların 

rakiplere oranla daha yüksek olması ile online alıĢveriĢ severlerin alıĢveriĢlerini 

tamamlamadan siteden ayrıldıklarını iletmektedir. Aynı zamanda alıĢveriĢ sepetini satın 

alıma dönüĢtürmeme sebeplerinin çoğunun davranıĢsal özellikler olduğunu, web 

sitelerinde yapılan optimizasyonların bu oranları azaltabileceğini ama tamamen ortadan 

kaldıramayacağını iletilmiĢtir. Pazarlama uzmanlarının müĢterilerinin davranıĢsal 

özelliklerini daha detaylı inceleyerek alıĢveriĢ sepetinin online alıĢveriĢteki önemi 

üzerinde daha detaylı düĢünmeleri gerektiği de eklenmektedir (Uygun, 2011).  

 

E-ticaret kullanıcıları her ne kadar taĢıma ücretleri ve fiyat farklılıkları konusunda 

hassasiyet gösterseler de, elektronik alıĢveriĢ yapan internet kullanıcıların sayısı, satın 

aldıkları ürün çeĢidi ve ürün adedi artmakta ve dünya üzerinde elektronik satıĢ hacmi 

giderek artmaktadır.  

2.7.1.4. E-Ticaret Kullanıcı Davranışlarını Etkileyen Faktörler 

E-ticaret pazarlamanın amacı e-ticaret kullanıcısı doyumunun sağlanması ve sıradan 

kullanıcının müĢteriye dönüĢtürülmesidir. Kullanıcıların doyurulabilmesi kullanıcı istek 

ve gereksinimlerinin belirlenmesi ve buna uygun tasarımlar sunulması ile mümkündür. 

Kullanıcıların gerek bireysel gerekse toplumsal değerlendirilmelerinde oldukça 

karmaĢık davranıĢ biçimleriyle karĢılaĢılmaktadır. Bu nedenle kullanıcı davranıĢları, 

davranıĢ bilimleri aracılığıyla çözümlenmeye çalıĢılmaktadır. Bununla beraber, 

kullanıcı davranıĢı, kullanıcının yalnızca ne satın aldığı değil, aynı zamanda nerede, 

hangi sıklıkla ve hangi koĢullar altında mal ve hizmet satın aldığı da inceleme konusu 

yapılmak zorundadır (Aracıoğlu ve Tatlıdil, 2009). 

 

Ġnternet üzerinden satın almada kullanıcı davranıĢını etkileyen faktörleri Ģu Ģekilde 

sıralamak mümkündür: 
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 Sosyal Faktörler  

 

Tüketici davranıĢlarını incelerken dikkat edilmesi gereken sosyal faktörler çok çeĢitlilik 

göstermektedir. Tüketicilerin satın alma kararlarını etkileyen sosyal faktörlerin 

baĢlıkları: kültür, sosyal sınıf, referans grupları iliĢkileri ve ailedir. Kültür konusu 

tüketici davranıĢlarını etkileyen unsurların baĢında gelmektedir (OdabaĢı, 2003). 

KiĢinin yedikleri, içtikleri, giydikleri, hayat tarzı, bos zamanları, değerlendirme 

yöntemleri, diğer kiĢilere olan davranıĢları, baĢkalarının ondan beklentileri, tepkileri ve 

problem çözme biçimleri vb., tamamen aldığı kültürle biçimlenmektedir. Kültür 

insanların yarattığı değer sisteminin ahlak, sanat, sembol, inanç, gelenek ve 

göreneklerinin karıĢımıdır (Tek ve Özgül, 2005). 

 

Kültür bireylerin her hareketini etkilediği gibi, tüketicinin satın alma davranıĢını da 

doğrudan etkilemektedir. Bireylerin sürdürdüğü faaliyetlerin tümü kültür tarafından 

yönlendirilmekte ve çoğu alımlar ya kiĢilerin temel ihtiyaçlarını gidermek, ya fiziksel 

bir konfor sağlamak veya onların kültürel yaĢamlarını oluĢturan faaliyetleri yürütmeleri 

amacıyla yapılmaktadır. Ġnternetin ortaya çıkması kültürü yakından etkilemiĢ aynı 

zamanda kültürlerin daha yakından öğrenilmesini kolaylaĢtırmıĢtır. Geleneksel 

pazarlamada olduğu gibi, internet üzerinden pazarlamada da kültürün etkisi 

hissedilmekte ve yapılan alıĢveriĢler genellikle o ülkenin veya çevrenin kültürüne uygun 

olmaktadır. Buna rağmen bir e-ticaret sitesi tasarlarken farklı kültürleri göz önünde 

bulundurarak en uygun stratejiler ön plana çıkmaktadır (Eren, 2009). 

 

AraĢtırmalar kültürel faktörlerin bireylerin güven ile ilgili yaklaĢımlarını ve 

davranıĢlarını Ģekillendirdiğini gösteriliyor (Jarvenpaa & Tractinsky, 1999). Örnek 

olarak Amerikan ve Japonlar‟ın, Fransız ve Çinlilere göre daha kolay güvendikleri 

saptanmıĢtır (Fukuyama, 1995).   

 

KiĢinin tüketici davranıĢlarını etkileyen sosyal faktörlerin baĢlıcaları Ģu Ģekilde 

sıralanabilir: 

 

1. Aile 
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20. Yüzyılın ortalarından itibaren geniĢ aile kavramı yerini çekirdek aile kavramına terk 

etmiĢ bulunmaktadır. Bu kapsamda anne baba ve ergenliğe eriĢmemiĢ çocuklar akla 

gelmektedir. Ailenin ihtiyaç ve harcamaları, ailedeki çocuk sayısına ve ebeveynlerden 

kaçının ev dıĢında çalıĢıp bütçeye katkıda bulunmalarına bağlıdır. Aile bireyleri 

yaĢlandıkça veya aile birey sayısı farklılaĢtıkça, ürün tercihleri ve ihtiyaçlar da farklılık 

gösterir. Bu arada yaĢlanmayla birlikte gelirin artması ve ailenin daha nitelikli ve 

özelliği olan ürünlere yönelmesi de dikkate alınmalıdır (Cömert ve Durmaz, 2006). 

Özellikle bireysel olarak aileden bağımsız genç nüfusun yaygın olduğu toplumlarda, 

internet üzerinden satın almada karar verme yetkisine sahip kullanıcılar alıĢveriĢ 

eylemini daha rahat gerçekleĢtirmektedirler (Eren, 2009). 

 

2. Sosyal Sınıf 
 

Sosyal sınıf, bir hiyerarĢiye göre toplum üyelerinin sınıflandırılmasıdır. Sınıflama, 

sosyal prestij, meslek, gelir, sahip olunan ev türü, yerleĢim alanı, gelir kaynağı ve 

kurumsal üyelik gibi çeĢitli değiĢkenlere dayandırılabilir (Tokol, 1994). Sosyal sınıf 

kavramı tüketici davranıĢları açısından, tüketim yapıları, satın alma yapıları, harcama 

ve tasarruf yapıları gibi konularda incelenebilmektedir. Örnek olarak tüketicilerin ürün 

seçimi ve belirli marka ya da ürünleri tercihi genellikle çok karmaĢık sosyal 

faktörlerden etkilenmektedir (Kim ve diğ., 2002). Tüketiciler sadece kendi beklenti ve 

ihtiyaçları için değil aynı zamanda kendileri için güçlü sosyal etkileri bulunan diğer 

kiĢiler için de satın alma davranıĢını gerçekleĢtirmektedir (Wilson, 1998). 

 

 3. Referans Grupları 

 

KiĢinin tutumlarını, fikirlerini ve değer yargılarını etkileyen herhangi bir insan 

topluluğu referans grubu olarak tanımlanır. Bu grupların baĢta aile olmak üzere, kiĢinin 

yakın çevresi olarak belirtilmektedir. KiĢiyi yüz yüze iliĢkilerde etkileyen yakın 

arkadaĢları, akrabaları, komĢuları, is arkadaĢları, mesleki ve diğer ilgili kiĢi ve 

kuruluĢlardır. Yakın çevrenin yüz yüze tavsiye ve öğütleri reklâmlardan daha fazla etkili 

olabilmektedir. Bir diğer grup ise kiĢinin üyesi olmadığı gruplar ve yüz yüze temasta 

olmadığı ünlü sinema yıldızları, ünlü sporcular vb. kimselerdir (Eren, 2009). 

Pazarlamacılar, bu “örnek alma” ve “taklit etme” olgusunu isleyerek, özellikle ünlü 

yıldız ve sporcuları kendi mamul markalarını kullanırken gösteren reklam 
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kampanyaları ile etkili olmaktadır. Pazarlama açısından referans kimse ve grupların 

önemi, bunların tüketici tercihlerini ve davranıĢlarını yönlendirmesine dayanmaktadır. 

Tüketicinin bir malı kullanma tecrübesi veya mal hakkında bilgisi yoksa bazılarını 

örnek almaya daha çok eğilim göstermektedir (Mucuk, 2009). 

 

 Bireysel Faktörler 

 

KiĢinin tüketici davranıĢlarını etkileyen birçok etken sayılabilir ancak bunların 

baĢlıcaları Ģu Ģekilde sıralanabilir: 

 

1. KiĢilik 
 

Ġnsanların kiĢiliği kalıtımsal olduğu kadar, çevresi tarafından da biçimlenmektedir. 

Toplumun değer yargılarına bağlı olarak belirli kiĢilik olguları bastırılmakta, bazıları 

da ortaya çıkarılmaktadır. KiĢilik, pazarlama faaliyetlerini etkilemekte ve internet 

üzerinden satın alma davranıĢlarını da Ģekillendirmektedir (Arslan ve Pirtini, 2000). 

KiĢilik özellikleri, tüketicinin hangi mağazadan alıĢveriĢ yapacağına etkide 

bulunabilmekte iken tüketicinin kendine güveni hangi mağazayı seçeceğiyle de ilgili 

olabilmektedir. Örneğin, kendine güveni az olan tüketici daha fazla geleneksel yapıda 

ve yakın çevredeki bir mağazayı seçerken, kendine güveni olan tüketici prestij 

mağazalarını seçebileceği gibi internet üzerinden satın almaya da sıcak yaklaĢım 

sergileyecektir (OdabaĢı ve BarıĢ, 2002). 

 

 2. Öğrenme 

KiĢilerin düĢünce biçimleri ve öğrenme Ģekilleri de önemli farklılıklar göstermektedir. 

DeğiĢik kültürdeki kiĢiler problemlere farklı yaklaĢabilmektedir. Örneğin, Ġngilizler 

detaya, yönteme ve durumsal faktörlere büyük önem vererek, Almanlar ise sistem 

yaklaĢımı ve sistematik süreçlerin yardımıyla problem çözmektedirler (Arslan ve 

Pirtini, 2000). Ġnternet üzerinden satın alma davranıĢlarında da aynı durum söz konusu 

olmaktadır. Ġnternet aracılığı ile arzu edilen ürün ya da hizmet hakkında çok kolay 

detaylı bilgilere ulaĢılabilmesi herkes için aynı sonucu doğurmamaktadır. Gerekli 

bilgiye nasıl ulaĢılacağı, ilgili internet sitesinde nasıl satın alma gerçekleĢtirilebileceği, 

bazı elektronik araçların kullanımı hakkında kolay öğrenememe gibi sorunlar, 

tüketicilerin internet üzerinden satın alma faaliyetlerini etkileyebilmektedir (Eren, 

2009). 
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 3. Algılama 

Algılama, en genel anlamıyla, bireylerin iç ve dıĢ dünyalarından haberdar olmalarıdır. 

Algılama, bireylerin çevrelerindeki bilgileri seçmesi, kavraması, düzenlemesi ve 

yorumlaması sürecidir (Cömert ve Durmaz, 2006). Ġki kiĢinin aynı Ģey veya olay 

hakkında çok farklı düĢünebilmeleri aynı olaya birlikte Ģahit olmaları ancak onu farklı 

Ģekilde algılamıĢ olmalarından kaynaklanmaktadır. (Mucuk, 1991).  

Algılama e-ticaret açısından da çok önem teĢkil etmektedir. En baĢta web sitesinin 

kalitesi, sadeliği, karmaĢık iĢlemler olmadan ödemeye geçilmesi müĢteri açısından onu 

yormayan ve karmaĢıklığa sürüklemeyen bir algılama sürecine girmesine yardımcı 

olmaktadır. Daha sonra sitede var olan büyük ve küçük reklâm bandı veya diğer 

reklamların algılamaya etkisi çok büyük olmaktadır. Sitenin arama motorlarına 

kaydettirilmesi, anahtar kelimelerin kolayca bulunması, sitenin prestiji ve tanınması 

açısından da çok önem kazanmaktadır (Arslan, 2000). 

 

 4. Tutumlar, Değerler, Ġnançlar ve Din 

Ġnançlar, bireylerin herhangi bir Ģey hakkında sahip oldukları tamamlayıcı 

düĢüncelerdir. Ürün ve marka imajı oluĢtururlar. Tutumlar, bireylerin bir nesne veya 

fikre yönelik sürekli olan duyguları, eğilimleri, taraftarlığı, tarafsızlığı ya da 

değerlendirmeleridir (Kılıç ve Göksel, 2004). Diğer bir deyiĢle tutum, kiĢinin objektif 

bir durum karĢısında o durum ile ilgili düĢünce, duygu ve davranıĢlarını düzenli bir 

biçimde belirleme tarzıdır (Eren, 2006). 

 

Tutumlar doğal olarak inançları da etkiler. Ġnanç‟ı kiĢisel deneye veya dıĢ kaynaklara 

dayanan doğru veya yanlıĢ bilgileri görüĢleri ve kanıları kapsar. 

Tutum ve inançlar çeĢitli eylemlerle Ģekillenip, satın alma davranıĢına yön verir. Tutum 

ile çeĢitli nesneler, düĢünceler insan belleğinde olumlu ya da olumsuz Ģekilde 

nitelendirilerek gruplandırılmaktadır. Bireylerin tutumlarının oluĢmasında: deneyim, 

bilgi birikimi ve çevresel faktörler rol oynamaktadır. Mamul türü ve marka seçiminde 

tüketici tutumlarının etkili olduğu, satın alma kararlarının da geniĢ ölçüde bunlardan 

etkilendiği belirlenmektedir (Hündür, 2006).  
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DeğiĢik toplumlarda bu inançlar ve tutumlar farklıdır dolayısıyla yabancı pazarlarda 

inanç ve tavırlar, iĢletmelerin çok dikkat etmesi gereken hassas bir konudur ve yerel 

pazara sunulan ürünün, o toplumun inanç ve tavırlarına ters düĢmemesi gerekmektedir. 

Hindistan‟da inekler kutsal sayılığından, tüketiciler muhteviyatında dana eti içeren bir 

ürünü kesinlikle satın almama eğilimindedir. Bu sebepten Mc Donalds iĢletmesi 

Hindistan‟da ana ürünlerinin içinde dana eti yerine tavuk etini sunmaktadır (Belman ve 

diğ., 1998). Benzer Ģekilde, Müslüman ağırlıklı bir toplumda domuz eti içeren 

yiyeceklerin çok satmaması aynı tutumun sonucu ortaya çıkan bir davranıĢ olarak 

karĢımıza çıkmaktadır. Bu tutum ve davranıĢlar çerçevesinde, yürütülen pazarlama 

faaliyetlerinin ve özellikle tutundurma çabalarının, toplumun inanç ve tavırlarıyla uyum 

içinde olmasına dikkat edilmesi gerekmektedir. Bazı renklerin belirli kültürlerde farklı 

anlamları bulunduğu, özellikle reklamlarda ve ambalajlamada herhangi bir renk tercihi 

yapılmadan önce detaylı araĢtırmalar yapılmasının tüketicinin ürüne karĢı tutumunu 

Ģekillendirmesinde yardımcı olmaktadır. Örneğin, Batı kültürlerinin büyük bir 

çoğunluğunda saflığı temizliği temsil eden beyaz rengi Çin‟de yas anlamına 

gelmektedir (Sheth ve diğ., 1997). Dolayısıyla e-ticaret tasarımının belirlenmesinde 

toplum ve dini değerlerin dikkate alınması gerekmektedir.  

 

Toplumlarca kutsal olan, saygı gören veya düĢmanlık beslenen semboller vardır. E-

ticaret faaliyetinde bulunan iĢletmelerin kapsama alanı olan kültürlerde böyle anlamlar 

yüklenen sembollerin olup olmadığının araĢtırılması ve e-ticaret arayüzü tasarım 

çalıĢmalarında bu sembollere yer verilip verilmemesi gerektiğine karar verilmesi 

gerekmektedir. Tüm bu tutum ve davranıĢlar internet üzerinden satıĢ yapan Ģirketlerin 

faaliyetlerine karĢı gerek istemli gerekse istem dıĢı olarak tüketicilerin satın alma 

davranıĢlarına Ģekil vermektedir.  

 2.7.2. E-Ticaret Arayüz Tasarımında Renk Psikolojisi ve Kültürü 

Renk, neredeyse bir sitenin baĢarısını tanımlamada içerik ve gezinti kadar önemlidir ve 

tasarımın etkili bir bileĢenidir. Renk, siteye sadece görsel bir çekicilik katmaz, aynı 

zamanda hedef kitleye gönderdiği mesajdan ötürü de önemlidir. Renge karĢı tepkiler, 

pek çok faktöre bağlıdır. Renk sembolizmi, kültürler arasında çarpıcı bir biçimde 

farklılık gösterebilir. Hatta kullanılan renkler, dönemlere göre de değiĢebilmektedir 

(KarataĢ, 2003). 
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Yüzyıllardan beri ulusların kültürü, gelenek ve göreneklerinde renklere, değiĢik anlam, 

imaj ve görev yüklenmektedir. Afrika‟da yaĢayan zenciler için kara renk, iyi ruhu, ak 

ise, kötü ruhu simgeler. Kara renk, Avrupalı için kötülük, yas anlamıdır. Çin ve 

Japonlar için de kara ve ak renkler, yas ve kötülüğün habercisidir. YeĢil renk, Avrupalı 

için kıskançlık, Asyalı için sevinç ve mutluluk kaynağıdır. Müslümanlar için ise kutsal 

bir renktir. Sarı renk, Avrupalı için korkaklık, kıskançlık, alçaklık sembolize ederken 

Asyalı için, temiz ve pak sözcükleriyle anlamdaĢ olarak kullanılır (Çekinmez, 2010). 

AĢağıda Türkiye‟de bazı renklerin anlamı verilmiĢtir: 

 

Beyaz, Türkiye‟de, büyüklüğü, adaleti ve güçlülüğü anlatır. Beyaz, renklerin baĢıdır. 

temizlik, arılıktır. Sarı, kavrayıcı bir dinamizmi, altın, sonbahar yapraklarını, damalı 

taksileri, ay çiçek tarlasını, patates kızartmasını, PTT‟yi, civcivi simgeler. Uyarıcı 

özelliği vardır. Trafikte geçiĢe hazır ol anlamındadır. YeĢil, toplum severliği, 

duyarlılığı, ruhsal iliĢkiyi, çamı, halı sahayı, Bursa‟yı, bilardo masasını, türbeyi, biber 

dolmasını, çevreyi, Cennet‟i, ifade eder. Kırmızı, heyecan, yaĢam tutkusu, aĢk, coĢkuyu, 

kanı, özellikle milliyetçiliği ve Türk bayrağını anlatır (ġenol, 1992). Türklerin 

kültüründe çok eskiden beri Al ruhu, Al ateĢi terimlerinin kullanılması Türklerin 

yaĢamında kırmızı rengin önemini gösterir. Kara, suskunluğu, korkuyu, karanlığı, gece 

elbisesini, gözleri saklayan gözlüğü, elektrik kesintisini gösterir. Türk kültüründe kara, 

genellikle toprak rengi, yağız yer anlayıĢı ile birlikte kullanılır. Kara, Türklerde 

Kuzey‟in sembolüdür. Birçok kavim kuzeyin karanlıklar ülkesi olduğu konusunda 

birleĢmiĢtir. Müslümanlar, kuzeye “diyarı zülmet” demiĢlerdir. Kuzeyden esen yele 

“Karayel” denmektedir. KarakıĢ dediğimiz mevsim de kıĢın Ģiddetini anlatır. Mavi, 

duygusallığı, akıcılığı, kendini denetleme yeteneğini, tekne tatilini, doğalgaz alevini, 

okyanusu, blue-jeans, özgürlüğü, havacı üniformasını, nazar boncuğunu, açık bir 

gökyüzünü anlatır. Bu anlamların yanında, sessizlik, sonsuzluk, huzur ve rahatlık 

bildirir (Genç, 1997). 

 

Barber ve Badre (1998) tarafından web sitelerinin kullanılabilirliğinin ölçülmesi 

amacıyla farklı ülkelerin renk kültürleri ve web arayüzü tasarımıyla olan iliĢkisi 

araĢtırılmıĢtır. Bu araĢtırmaya göre arayüzde kullanılan renkler kullanıcının navigasyon, 

linkler ve web içeriği hakkında beklenti ve genel memnuniyetini etkilemektedir. 
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Örneğin bir Amerikan bankası hizmetlerini Fransız yatırımcılara web sayfası 

aracılığıyla tanıtmak için yeĢil renklerden kaçınılması gerekmektedir. YeĢil renk 

Fransızlar‟da suçluluk anlamına gelmektedir. Öte yandan aynı Amerikan bankası Mısır 

ve Ortadoğu yatırımcıları çekmek için yeĢil rengi kullanılabilmektedir, çünkü yeĢil 

rengi bu bölgelerde olumlu bir çağırıĢım yapmaktadır (Tablo 2.7).   

 

Tablo  2.7: Farklı ülkelerde renk kültürü (Barber ve Badre, 1998). 

 
  

Çin 

 

Japonya 

 

Mısır 

 

Fransa 

 

ABD 

Kırmızı Mutluluk Öfke,  Tehlike Ölüm Aristokrasi Tehlike, Dur 

Mavi 
Cennet 

Bulut 
Rezalet 

Erdem, Ġnanç,  

Gerçek 
Özgürlük, BarıĢ Erkeksi 

YeĢil 
Ming Hanedanı, 

Cennet 

Gelecek, 

Gençlik, Enerji 

 

Bereket,     Güç Suçluluk Güvenli, BaĢla 

Sarı 
Doğum, Servet,     

Güç 
Nezaket,  Asıl 

Mutluluk, 

Refah 
Geçici 

Korkaklık, 

Geçici 

Beyaz Ölüm, Temizlik Ölüm Sevinç Doğalık Temizlik 

  

2.7.2.1. E-Ticaret Sitelerinde Renk Seçimi 

Çoğu e-ticaret sitesi tasarımcısı renk seçimi konusunda kararsızdır. Bu konunun çok 

önemli olmadığını düĢünen, en sevdiği rengi seçerek siteye ana renk olarak koyan 

birçok e-ticaret giriĢimcisi de mevcuttur. Ġçerik her zaman bir sitenin en önemli 

öğesidir. Ancak onu ön plana çıkartan doğru bir dizayn yoksa ürünün çok da bir anlamı 

yoktur. Arayüz tasarımında konu ile ilgili ekranda verilen renk ve grafikler müĢterinin 

ilgisini uyandıracak nitelikte olmalı ve artalan rengi ile hem vurgulama hem de 

görülebilirlik açısından uygun bir renk kompozisyonu oluĢturmalıdır. Önemli elemanlar 

üzerine dikkat çekilmek istendiğinde parlak ve ıĢıklı renkler kullanılmalıdır. Kullanılan 

yazı ile öğrenenin okuması veya görmesini kolaylaĢtırıcı artalan rengi, uygun zıtlık 

oluĢturacak renklerden seçilmelidir (Bülbül, 1999).  

 

Dünyanın önde gelen teknoloji Ģirketlerinden Xerox, renkli doküman 

kullanımının iĢ sonuçlarına etkisini ortaya koyan bir açıklama yayınlamıĢtır. 

Xerox‟a danıĢmanlık veren ünlü Renk Psikoloğu Jill Morton‟dan alıntıların da yer 
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aldığı açıklamaya göre, doğru renk kullanımı, Ģirketlerin gelirlerinin artırmasında çok 

önemli bir unsur haline gelebilmektedir. Örneğin, ünlü arama motoru Ģirketi Bing‟in, 

logosunda kullandığı mavinin tonunu değiĢtirerek, reklam gelirlerini 80 milyon dolara 

çıkardığı belirtmektedir. 

 

Ünlü Renk Psikoloğu Jill Morton baĢarılı bir renk dizaynı için dört altın kuralı Ģöyle 

sıralıyor (Xerox, 2011): 

 

  Ġki veya üç renk kullanın: Bilimsel araĢtırmalar, beynin dört ve dörtten fazla 

renk bombardımanına maruz kaldığında, dikkatini baĢka tarafa yönelttiğini 

ortaya koyuyor. 

  Aynı aileden renkleri bir arada kullanın: Sarı, sarı-yeĢil ve sarı-turuncu 

renklerinin hepsi “sarı ailesi” ne dahildir. Renk çarkında birbirlerine yakın 

yerlerdedir ve “benzer” renkler olarak adlandırılır. Bu renkler birbirlerine 

bağlıdırlar ve bir tasarım için güzel bir akıcılık sağlarlar. 

  Zıtlıkları deneyin: Örneğin turuncu-mavi, yeĢil-pembe, sarı-mor birbirlerinin 

zıttıdır ve güçlü kontrasta dayanan güzel bir renk harmonisi yaratabilir. Zıtlıktan 

harmoni yaratmanın bir diğer yolu da, sarı, turuncu, kırmızı gibi sıcak renklerle 

mavi, yeĢil, mor gibi soğuk renklerin bir arada kullanılmasıdır. 

  Okunurluk için doğru kontrastı yakalayın: Yazı rengiyle zemin renginin 

uyumu, yazının okunmasını kolaylaĢtırır. Yetersiz kontrast, okuyucunun 

gözlerini yorar. Örneğin, siyah zemin üzerine mavi yazı iyi bir kombinasyon 

olmayacaktır. Kirli beyaz üzerine yazılmıĢ mor bir yazı ise okunurluğu 

artıracaktır. 

 

Jill Morton renkleri kullanırken rengin genel psikolojik etkilerini analiz edin ona göre 

kullanın diyerek, hangi tip dokümanlarda hangi rengin kullanılması gerektiğine Ģu 

örnekleri veriyor: Örneğin, Ģirketinizin finansal büyümesini göstermek istiyorsanız koyu 

yeĢil stratejik bir seçim olacaktır. YeĢilin ilk çağrıĢımı bitki örtüsü, yenilenme ve 

canlanmadır. MüĢteriyi ikna etmeye yönelik bir tasarım hazırlıyorsanız, Ģirketinizin 

güvenilir olduğunu anlatmak istiyorsanız mavi rengi kullanmalısınız. Çünkü mavi, 

gökyüzü rengidir ve hayatımızın değiĢmezlerindendir. Kırmızı dikkat çekici bir renk 

olduğundan, kırmızı renkteki kelimeler ve Ģekiller okuyucunun dikkatini ilk çeken kısım 
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olmaktadır. Bu yüzden sitenin önemli yerlerinin, kırmızıyla yazılması tavsiye 

edilmektedir. Mavi ile yazılmıĢ yazılar ise, okuyucuların en fazla akıllarında 

tutabildikleri yerler olarak öne çıkmaktadır. YeĢil renk sakinleĢtirici olduğundan, 

olumsuz bir noktayı yazarken kullanılmasının yararlı olacağı düĢünülmektedir. Sitelerde 

sürekli ve yoğunluklu olarak kullanıldığında gözleri en çok yoran rengin ise sarı olduğu, 

konu uzmanlarınca vurgulanmaktadır (Xerox, 2011) 

 

KISSmetrics, Amerika‟nın önde gelen araĢtırma ve analiz Ģirketi renkleri e-ticaret 

kullanıcılarına göre 3 gruba ayırmaktadır: Turuncu, kırmızı ve kraliyet mavisi aniden 

alıĢveriĢ yapan müĢterileri yani hazır yemek, outlet ve online mağaza indirimlerinden 

alıĢveriĢ yapanlara, Lacivert ve deniz mavisi bütçelerine göre yani banka müĢterileri ve 

büyük alıĢveriĢ merkezlerinden alıĢveriĢ yapanlara ve en son pembe, gök mavisi ve açık 

pembe geleneksel müĢterileri yani elbise mağazaların müĢterilerine hitap etmektedir.  

(ġekil 2.9) 

 

 

ġekil  2.9: Farklı renkler farklı müĢterileri temsil eder (Kissmetrics, 2011). 
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KISSmetrics, baĢka bir araĢtırmada en çok beğenilen ve beğenilmeyen renkleri cinsiyete 

göre anlatmaktadır. Bu araĢtırmaya göre kadınlarda %35 ve erkeklerde %57 ile en çok 

beğenilen renk mavi iken erkeklerde kahverengi %27 ve kadınlarda turuncu %20 

oranıyla en çok beğenilmeyen renk olarak seçilmektedir (ġekil 2.10).  

 

E- ticaret arayüzü tasarlarken popüler renkleri göz önünde bulundurarak daha geniĢ bir 

kitleye hitap etmek gerekmektedir.   

 

 

ġekil  2.10: Cinsiyete göre renk seçimi (Kissmetrics, 2011). 
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AĢağıda arayüz tasarımında bazı renklere yüklenen anlamlar verilmiĢtir (Parzek, 2002): 

 

  Mavi: Çok popüler bir artalan rengidir. BarıĢ, dinginlik, ahenk, umut ve güven 

duygusu verir. Pastel ve “soğuk” renklerle (yeĢil tonları gibi) uyumludur. 

Toprak tonları ve gri ve bej gibi nötr renkler ile mükemmel bir uyum içindedir. 

Fakat turuncu ile maviyi birlikte kullanırken dikkatli olmak gerekmektedir, 

çünkü bu ikili, birbiri ile zıttır ve birlikte kullanıldıklarında kötü bir etkiye neden 

olabilmektedirler.  

  Bej: Pratiklik, muhafazakarlık ve yalnızlık hissini veren nötr bir renktir. Artalan 

için iyi bir renktir ve içeriğin en üst düzeyde okunabilirliği sağlar. 

  Siyah: Genellikle, keder, ağır ve depresyon rengidir, fakat doğru bağlamda 

kullanılırsa, sofistike ve gizemli olabilir. ÇalıĢmalar, siyah artalan üzerinde 

çevrimiçi okumanın zorluğunu ortaya koymaktadır. Baskın renk olarak siyah 

kullanımı bir çocuk sitesi için en kötü seçim olabilirken: bir sanat galerisi sitesi 

için mükemmel bir seçim olabilir. 

  YeĢil: Ġnsanlar üzerinde hem olumlu ve hem de olumsuz güçlü duygular 

oluĢturabilir. Sadakat ve zekayı simgeler. Kırmızı ile beraber kullanırken 

dikkatli olunmalıdır. Çünkü zıt renklerdir ve özellikle renk körleri için 

okunabilirliği neredeyse imkansız kılarlar. 

  Gri: En muhafazakar renk tonudur ve üzüntü, gizlilik ve güvenirliği simgeler. 

Sıkıcı bir renktir, rutindir ve ruhsuzdur. Öğretim amaçlı web sitesi 

tasarımlarında tavsiye edilmeyen artalan renklerindendir. 

  Lavanta: Pek çok insanın güçlü duygular hissettiği bir baĢka renktir. Pasteldir, 

uygun kullanıldığında romantizm, nostalji ve zarafet hissi uyandırır ve yaratıcı, 

farklı ve alıĢılmamıĢ olduğu için tercih edilen bir renktir.  

  Turuncu: Sıcak bir renktir – hayranlık verici, canlı ve samimidir. Sitenin göz 

alıcı ve dikkat çekici olması için turuncu kullanılabilir. Artalan rengi olma 

açısından zayıftır. Turuncu ve tonları iĢtiha açıcı özelliği açısından genelde 

yemek sipariĢi verilen sitelerde kullanılır.  

  Kırmızı: ġiddetli ve güçlü her Ģeyi temsil eden tüm renklerin en sıcağıdır. Sıcak 

ve ateĢ, hız ve lezzet, kan ve heyecan, rekabet ve saldırı gibi tüm duygular 

kırmızıyı anımsatır. 
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  Sarı: Ġyimserlik, mutluluk, idealizm ve hayal gücünü temsil eder. Zıt renkler ile 

kullanıldığında okunabilirliği kolay olan iyi bir artalan rengidir. 

  Beyaz: Temizlik, saflık, gençlik, sıradanlık ve masumiyetin rengidir. En popüler 

artalan rengi olmaya baĢlamıĢtır, çünkü ekranda en iyi okunabilirliği 

sağlamaktadır Ayrıca renkler farklı müĢteri kitleleri çekme ve satın alma 

davranıĢlarını değiĢtirebilme yeteneğine sahipler. 

 

Özetle e-ticaret arayüzü renkleri seçilirken öncelikle sitenin hedef kitlesini ve verilmesi 

gereken mesaj kesinleĢtirilmesi gerekmektedir. Bu konuda dikkat edilmesi gerekenler 

ise kısaca Ģöyle (Parzek, 2002): 

 

  SatıĢa sunulması gereken ürün ve hizmetlerin iyi bir Ģekilde incelenmesi 

gerekmektedir ve verilen mesaj doğru renkler ile güçlendirilmelidir. 

  Hedef kitle önceden belirlenir ve incelenir. Kültürel farklılıklar beklenmeyen 

yanıtlar doğurabilir. Hedef kitlenin renk kültürü ve psikolojisi dikkatte alınması 

gereken önemli konulardan biridir. 

  Az sayıda renk kullanılmalıdır. Beyaz ve siyaha ek olarak 4 yada 5 renk 

kullanılmalıdır. Fazla renklilik kullanıcının dikkatini dağıtacaktır. 

  Kontrast ayarları iyi okumaya izin verecek Ģekilde düzenlenmelidir. Sitenin 

okunabilirliği önemlidir. 

  Renklerin güncel kalması ve daha moda ve kabul gören renklerin tercih edilmesi 

gerekmektedir. Kullanıcılar zaman içerisinde renklere olan ilgilerini değiĢtirilir. 

Örneğin Ġran‟da yeĢil renk muhafazakârlığı ve devlet yanlılarını temsil ederken 

2009 cumhurbaĢkanı seçimlerinden sonra reformcu, demokrat ve muhalefet 

kesimin rengi olmuĢtur.  

  Öne çıkarılması gereken baĢlık veya linklerde göze batar bir renk kullanılması 

tavsiye edilir. 

  Renk farklılıkları dikkat edilmesi gereken önemli bir konudur. Farklı ekranlarda 

veya tarayıcılarda renklerin görünümü farklı olabilmektedir.  

  Hedef kitlenin en çok beğendikleri renklere dikkat edilmesi gerekir. 

 

Bölgesel ve kültürel farklılıklar gösterse de, renkler kullanıcıyı bir ürüne veya bir 

mağazaya çağırmaktadır. Bu açıdan bazı renklerin anlamları aĢağıda yer almaktadır: 
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  Sarı, müĢteriyi alarma geçirmek için kullanılmaktadır. Pozitif ve optimistik bir 

renktir. 

  Kırmızı, enerjik, kalp atıĢlarını hızlandıran bir renk, hızlı davranmaya ve alıma 

ikna etmektedir ve genelde indirimlerde kullanılmaktadır. 

  Mavi, güvenin, güvenilirliğin rengidir. 

  YeĢil, genellikle uzun zaman geçirmemiz istenen dükkanlarda kullanılmaktadır. 

Sağlık ve huzuru çağrıĢtıran, pekiĢtiren bir renk, dinlendirici özelliği sebebiyle 

hem mağazalarda hem sağlıkla ilgili ürünlerde rastlanmaktadır. 

  Turuncu, harekete geç, satın al ya da sat demektir, e-ticaret siteleri için uygun bir 

renktir. 

  Pembe, romantizm ve kadınla özdeĢleĢen bir renktir. Genç kızlar ve kadınları 

hedef alan sitelerde kullanılmaktadır. 

  Siyah, gücün ve lüksün rengidir.  Markaların kendileri ile özdeĢleĢtirdiği 

renklerdendir. 

  Mor, bir zamanlar asillerin rengiydi Ģimdi kadınları hedef almaktadır. Özellikle 

güzellik malzemeleri, yaĢlanmaya karĢı ürünleri ve bu alanda hizmet veren 

merkezler bu renk ile etkilenmektedir (Kanbay, 2011). 

 2.7.3. EriĢilebilirlik  

EriĢilebilirlik bir hizmet ya da içeriğin herkes tarafından eksiksiz eriĢilebilir, 

anlaĢılabilir ve aynı Ģekilde kullanılabilir olması demektir. Farklı platform, tarayıcıyı, 

mobil cihaz, yazılım kullananların ve engelli kullanıcıların e-ticaret sitesinden aynı 

Ģartlarda faydalanması gerekmektedir. EriĢilebilir bir e-ticaret aĢağıdaki Ģartlara uygun 

tasarlanmalıdır: 

  Cross-Browser denilen farklı tarayıcılardan eriĢilebilir olmasıdır (Internet 

Explorer, Firefox, Chrome, Safari, Opera vb.) (Egger, 2001). 

  Cross-Platform anlamına gelen farklı iĢletim sistemlerine uyum sağlanmalıdır 

(Egger, 2001). 

  Mobil, PDA ile eriĢilmesi gerekmektedir. 

  Engelliler tarafından kullanılan yardımcı teknolojiler ve ekran okuyucuya  

uygun olmalıdır. 
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  Arka plan rengi/yazı rengi kombinasyonlarının kontrast değerleri, görme 

bozukluğu olanlar ve renk körlüğü rahatsızlığı olanların metinleri okumada 

sıkıntısı olup olmayacağını belirlemek için ölçülmelidir. 

   Sayfadaki bütün fonksiyonlar javascript açık olmadığında gerçekleĢtirilebilir 

olmalıdır. Eğer bu mümkün değilse sayfanın javascript içermeyen alternatif 

versiyonu düzenlenmelidir. 

  Ana sayfada plug-in yüklenmesine gerek duyulmamalıdır. Ancak içeriğe 

herhangi bir Ģey eklediğinde plug-in olabilmektedir (Egger, 2001). 

 

E-ticaret sitesi herkes için eriĢilebilir olmalıdır. Ziyaretçilerin %8‟inin engelli olduğu 

unutulmamalı, görme, duyma ve hareket zorluğu çeken insanlar için web sitelerinde 

çeĢitli önlemler alınmalıdır. Alınacak önlemlere örnek verecek olursak:  

 

  Yazılı olmayan nesneler için yazılı olarak açıklamalar yapmak,  

  Yazıların, engelli insanlar için okunabilir olmasını sağlamak,  

  Kullanılan framelere baĢlık koymak,  

  Web sitelerinde yer alan küçük programcıkların (applets) engelli insanlar için 

uygunluğunu sağlamak,  

  Tüm multimedya nesnelerin engelli insanlar için uygunluğunu sağlamak 

(ĠĢbulan, 2008).  

AraĢtırmalar 2015 yılında dünyada kiĢi baĢına bir mobil cihaz düĢeceğini ve 2010 

yılından bu yana mobil aramaların 4 kat artacağını ve kullanıcıların %61'i, mobil 

cihazlar için uygun olmayan bir siteye dönmemekte olduğunu göstermektedir 

(Kennedy, 2011) 

 2.7.4. Donanım ve Yazılım  

E-ticaret tasarımcılarının, kullanıcıların ihtiyacı olan bilgiyi verme zorunluluğu olduğu 

gibi, siteyi tasarlarken de kullanıcıların kullandıkları donanımlara, yazılımlara ve 

internet hızına da dikkat etme zorunluluğu vardır. Bir web sitesi tasarlarken hedef 

kitlenin en çok kullandığı iĢletim sistemleri, web tarayıcıları, bilgisayarda ekran 

çözünürlüğü dikkate alınması gereken önemli faktörlerdir. 
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Zamanın, bütçenin ve kaynakların kısıtlı olması sebebiyle tüm kullanıcılar için ayrı ayrı 

siteler tasarlanamaz. Bu sebepten dolayı sitenin hedef kitlesinin kullandığı yazılım ve 

donanıma uygun olarak etkili bir web sitesinin tasarlanması gerekmektedir 

(Evans,1998).  

2.7.4.1. Web Tarayıcıları 

Web tarayıcısı, Internet tarayıcısı, Ağ tarayıcısı veya Web göz atıcısı (Ġngilizce: Web 

Browser) kullanıcıların ağ sunucuları üzerinde yer alan HTML veya daha geliĢmiĢ 

sayfaların açılmasını sağlayan bir yazılımdır (Vikipedi, 2011) 

 

Ġnternet sayfalarındaki kullanıĢlı ve anlamlı bilginin otomatik süzülmesi için Internet 

Explorer, Mozilla Firefox ve Opera gibi tarayıcı uygulamaları çeĢitli eklentilere sahiptir. 

KarmaĢıklığı gideren veya içeriği daha okunaklı hale getirmek için font büyütme, 

resimleri kaldırma, javascriptleri engelleme ya da bu metotların kombinasyonlarını 

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

 

StateCounter, istatistiklerine göre dünyada (ġekil 2.11) ve Türkiye‟de (ġekil 2.12) 

profesyonel kullanıcıların sıkça yakındığı Internet Explorer yine de dünyada internete 

girmek için kullanılan en  yaygın internet tarayıcısı olmuĢtur. Ġkinci olarak ise Mozilla 

Firefox üçüncü sırada ise Google alt yapısını kullanan Google  Chrome yer almaktadır. 

 

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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ġekil  2.11: Ekim 2009 - Ekim 2010 arasında dünyada en çok kullanılan tarayıcılar 

(Statecounter, 2010). 

 

 

ġekil  2.12: Ekim 2009 - Ekim 2010 arasında Türkiye‟de en çok kullanılan tarayıcılar 

(Statecounter, 2010). 

 

Bir e-ticaret sitesi tasarlarken müĢteri kitlenin kullandığı tarayıcının dikkate alınması 

gerekmektedir. Örnek olarak Ortadoğu, Türkiye ve batı Avrupa‟da en çok kullanılan 
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tarayıcı IE olurken doğu Avrupa ve Rusya‟da en çok Firefox kullanılmaktadır (Tien, 

2011).  

2.7.4.2. Ekran Çözünürlüğü 

Çözünürlük, bir bilgisayar ekranının desteklediği piksel geniĢliği ve yüksekliğine 

verilen addır. 1024×768, %60′lık oranla en çok kullanılan çözünürlük olup, ardından 

%23 payla 1280×1024 ve daha üst çözünürlükler gelmektedir. Kullanıcıların %17‟si 

800×600 çözünürlük kullanmaktadır. Dolayısıyla web sitesinin 1024x768 olarak 

optimize edilmesi gerekmektedir (Nielsen, 2006). 

2.7.4.3. İşletim Sistemi 

ĠĢletim sistemi, bilgisayar yazılımı ile donanımın birlikte nasıl çalıĢacağına iliĢkin temel 

kuralları belirleyen yazılımdır. En yaygın kullanılan iĢletim sistemi yazılımları 

Windows, Mac, Unix ve Linux‟dur. 

 

Statcounter‟in (2010) raporuna göre dünyada en çok kullanılan iĢletim sistemleri 

listesinde %40.15 ile Windows 7 birinci, %38.77 ile XP ikinci, %11.16 ile Vista 

üçüncü, %7.26 ile Mac OS dördüncü sırada yer almaktadır. Dolayısıyla tasarlanan e-

ticaret, en yaygın kullanılan iĢletim sistemlerine uygun olmalıdır. 

 2.7.5. SatıĢ Süreci 

ġekil 2.13‟de, bir sanal mağazada ürün satıĢı için izlenecek yolları ortaya konulmuĢtur. 

Bireyin satın alma aĢamasının ilk basamağı sanal alıĢveriĢ sitesinin ana sayfasına 

giriĢtir. Ana sayfaya girildikten sonra, geleneksel mağazalarda olduğu gibi,  var olan 

ürünlere bakılır ve satın alınmak istenen ürün ya da ürünler, sanal alıĢveriĢ sepetine 

konur. Satın alınacak tüm ürünlerin sepete konması ile bir baĢka aĢamaya geçilir ve 

müĢteri bilgileri, ödeme, teslimat bilgileri verilerek bu süreç müĢteri açısından 

tamamlanır. Satıcı konumunda olan mağaza ise, sipariĢ edilen ürünün ödeme bilgilerine 

göre bankadan ön onay alır ve tedarikçi iĢletme ile bağlantıya geçer. Bu yolla sağlanan 

ürün bir kargo iĢletmesiyle müĢteriye ulaĢtırılır (Yurdakul ve Kiracı, 2008).   
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ġekil  2.13:  Sanal Mağazada Örnek SatıĢ Süreci (Yurdakul ve Kiracı, 2008).  

 

Genelde adım adım gidilerek yapılan satın alma sürecinin çok fazla zaman aldığı 

saptanmıĢtır ve e-ticaret siteleri giderek “tek sayfada satın alma” özelliğini kullanmaya 

baĢlamıĢlardır.  Sayfa yükleme süresinin uzun oluĢu hem vakti kısıtlı olan kullanıcıların 

hem de sitenin yavaĢlığından dolayı herhangi bir aksilik çıktığını düĢünüp tedirgin olan 

kullanıcıların sepetlerini iĢlem tamamlanmadan terk etmelerine sebep olacaktır. 
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 2.7.6. Ana Sayfa 

Bir iĢ yerinin en önemli ve dikkat çekici yeri vitrini ise, bir e-ticaret sitesinin de en 

önemli alanı ana sayfasıdır. Ana sayfa e-ticaretin vitrinidir. Gerçek bir mağazada olduğu 

gibi sanal mağazanın vitrinini tasarlarken dikkat edilmesi gerekenler, ürünleri doğru 

seçmek, iyi vurgulamak, temiz ve anlaĢılır fotoğraflar kullanmak, stokta olmayan 

ürünleri vitrinde göstermemek, benzer özelliklere sahip ürünleri art arda 

sunulmamaktadır. Diğer yandan kampanya, indirim ve duyurular vitrinde ayırılacağı 

alanlar, kullanıcıların kolayca görebileceği ve anlayabileceği Ģekilde olmalıdır. Eğer 

müĢteri ana sayfayı veya baĢka bir deyiĢle vitrini beğenirse mağazanın içeresine 

girecektir. 

 

Genellikle bir müĢteri sitede kalıp kalmayacağını ana sayfayı görünce karar 

vermektedir. Dolayısıyla ana sayfa tasarımı çekici olmalı ve sitede bulunan navigasyon 

müĢterinin istediğini hızlı bir Ģeklide bulmasına yardım edecek Ģeklinde tasarlanmalıdır. 

Ayrıca tasarımın iĢletmenin kurumsal kimliği ile uyum sağlaması gerekmektedir 

(Raees, 2006). 

 

Hazırlanan e-ticaret sitesinin ana sayfası kendine özgün olarak tasarlanmalı ve siteye ilk 

girildiğinde ziyaretçilerde iyi bir izlenim bırakmalıdır. Ana sayfa tasarımı bir ana 

sayfadan beklenenleri karĢılamalı ve sitede var olan genel özellikler ana sayfada 

belirtilmelidir (Nielsen & Tahir, 2002). Ana sayfa tüm sitenin amacını açık bir Ģekilde 

göstermelidir.  

 

ġekil 2.14‟de basit bir alıĢveriĢ sitesinin tüm sayfalarında özellikle ana sayfasında 

bulunması gereken bağlantılar ön ve arka plan olarak gösterilmektedir. Ürün kataloğundan 

ürünlere göz atılır ve istenen ürün bulunur, detaylı bilgi tuĢuna basarak ilgili ürün hakkında 

bilgi edinir sepete eklenir ve kredi kart bilgileri girilir. Kullanıcı profilinde üye ol ve üye 

giriĢi bölümlerine eriĢir, sipariĢ bölümünden satın aldığı ürünler takip edilir (Raess, 2006).  
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ġekil  2.14: Basit bir online alıĢveriĢ aĢamaları (Raess, 2006). 

 

Ana sayfa e-ticaretin en önemli reklamıdır. Eğer ana sayfada ziyaretçiye basit ve net 

olarak bilgi verilmiyorsa ziyaretçi siteyi belki bir daha dönmemek üzere terk edecektir. 

Yeni ziyaretçi ve eski ziyaretçinin tekrar siteye dönmesi arasında fark olmaktadır. Bir 

sitenin birçok yeni ziyaretçisi olmasına rağmen eski ziyaretçisi olmayabilir. 

2.7.6.1. E-Ticaret Ana Sayfa Tasarımında Dikkat Edilmesi Gereken Önemli Kurallar  

Ana sayfa açık ve net olmalıdır, gereksiz metinler ve grafiklerle ziyaretçinin kafası 

karıĢtırılmamalıdır. Sayfanın geniĢliği tarayıcının geniĢliğinden daha az olmalıdır. Ana 

sayfanın üst kısmına yakın bir yere arama motoru konulmalıdır (Fang ve Salvendy, 

2003). Ana sayfanın yapısı kullanılarak müĢterilerinin istendiği hedefe yönlendirilmesi 

gerekmektedir. En önemli ürünler sayfanın sol üst köĢesine konulmaktadır. Açık bir 

navigasyon yapısı oluĢturulması gerekmektedir. Ana sayfanın üst kısmına yakın 

iĢletmenin faaliyetleri konulmalıdır. Sayfanın sağ üst köĢesinde alıĢveriĢ sepeti 

konulmaktadır. MüĢteri hizmetlerin bilgileri görünür bir Ģekilde yerleĢtirilmelidir. 
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MüĢterinin güveninin kazanılması için müĢteri hizmetlerinin bilgileri alıĢveriĢ sepetine 

yakın sağ üst köĢede konulması gerekmektedir. Partnerlerin logoların ve alınan ödüller 

ile müĢteriye güven verilecektir. Eğer iĢletmenin önemli partnerleri veya kazandığı 

ödülleri varsa partner logolar ve ödülleri sayfanın görünür kısmına yerleĢtirilecek 

müĢteri güven konusunda rahatlatılacaktır. ĠĢletmeyle ilgili bilgilerin ve iletiĢim 

bilgilerinin tek bir yerde ve görünür bir Ģekilde toplanması gerekmektedir (Evans, 

2011). Ana sayfada müĢterilere bir Ģeyler önerilmelidir (Nielsen, 2002). Ziyaretçiler 

sitenin diğer bölümlerini gezerken, sayfalarda ana sayfaya direkt olarak ulaĢılabilecek 

linkler bulunmalıdır. Ana sayfada sol ve sağ tarafta yer alan panellerin geniĢliği dikkatli 

ayarlanmalı, çok geniĢ ve dar panellerden kaçınılmalıdır. Ana sayfada her zaman, 

yapılan son değiĢiklikler hakkında bilgi verilmelidir. Sayfanın amacı da ana sayfada 

belirtilmelidir. Kullanılan yazılarda belirli bir limit olmalı, ana sayfada yer alan yazılar 

düzenli ve düz yazı yazılmadan baĢlıklar vererek tasarlanmalıdır. Sayfanın uzunluğu ise 

bir ekran boyutu kadar olmalı ve kullanıcıları sayfayı aĢağıya doğru kaydırmaktan 

kurtarmalıdır.  Bunlara dikkat edilmeden tasarlanan ana sayfalar sitenin etkililiğini 

negatif yönde etkilemektedir (Badre, 2002).  

 

Adam Moss (2010) ana sayfada promosyonlar ve yeni ürünlerin önemini vurgulamakta 

ve e-ticaret yapan bir sitenin ana sayfasının ġekil 2.15 gibi olması gerektiğini 

düĢünmektedir. Ayrıca ana sayfa tasarımının kurallarını aĢağıda verildiği Ģekilde 

aktarmaktadır: 

 

  Ana sayfada promosyonlar ve indirimler ve en çok satılanlar ġekil 2.15‟de 

gösterildiği gibi müĢterinin ilk görmesi gereken yerde konulmaktadır (On Sale/ 

Bestsellers). 

  Eski fiyatlar çizilmekte ve yeni ve özel fiyatlarla müĢterinin tasarrufu 

gösterilmektedir. 

  Promosyonlar kısmı kalabalıklaĢtırılmaya çalıĢılmamalı dört üründen 

fazlasının bu kısımda yer almaması önerilmektedir. 

  Yeni ürünler ġekil 2.15‟de gösterildiği gibi yerleĢtirilmektedir. 
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ġekil  2.15: Etkileyici bir ana sayfa Ģablonu (Moss, 2010). 

 

 2.7.7. Sayfa Planı  

Bütün e-ticaret sayfaları anlaĢılır bir Ģekilde tasarlanmalıdır. Bütün sayfalarda birbirleri 

ile yakınlık gösteren nesnelerin aynı yerlere koyulması ile sağlanabilmektedir. Sayfada 

yer alan bilgilerin önemlilik derecesi yukarıdan aĢağı doğru belirlenmeli sayfada bilgiler 

bu derecelendirme doğrultusunda verilmelidir. En önemli öğeler sayfanın en üstünde 

yer almalı veya bir banner olarak koyulmalıdır. Sayfada yer alan bilgilerin 

karĢılaĢtırılması gerekiyorsa, karĢılaĢtırma için basit bir yapı kurulmalı ve kullanıcının 

hizmetine sunulmalıdır (ĠĢbulan, 2008). 

 

Sayfalarda yer resim, yazı, grafik vb. öğelerin dıĢında kalan “beyaz alanlar” 

sınırlandırılmalıdır. Yapılan çalıĢmalarda sayfalar üzerinde çok fazla beyaz alanların yer 

alması kullanıcıların arama ve sayfalar üzerinde tarama yapma hızlarını düĢürmektedir 

(Chaparro ve Bernard, 2001). 
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Web sayfalarında yer alan öğelerin yatay veya dikey olarak hizalanması gerekmektedir. 

Bu Ģekilde kullanılan öğeler, kullanıcıların öğeleri biliĢsel olarak planlamasında önem 

arz etmektedir. Hazırlanan sayfada yer alan materyaller okunması gereken bir materyal 

ise uzun satırların kullanılması kullanıcıların yararına olacaktır: çünkü sayfayı ziyaret 

edenler uzun satırları kısa satırlara nazaran daha hızlı okurlar. Ancak sayfada yer alan 

materyaller okumadan ziyade bilgiye ulaĢma amaçlı ise daha kısa satırlar tercih 

edilmelidir. Bu Ģekilde kullanılan satırlar ise kullanıcıların aradıkları bölümü bulmasına 

yardımcı olmaktadır. Sayfalar hazırlanırken kullanıcıların yanılgıya düĢmemesi için 

sayfaların alt taraflarında sayfanın en üstünde yer alan baĢlık kadar büyük bir baĢlık 

kullanılmamalıdır. Bunun aksi bir kullanım sayfayı ziyaret edenlerin, e-ticaret 

sayfasının neresinde olduğu konusunda çeĢitli aksaklıklar meydana getirmektedir 

(Williams, 2000). 

 

Önemli bilgiler sayfanın en üstünde yer almalı ve önem sırasında göre hiyerarĢik bir 

yapı kurulmalıdır. ĠliĢkili nesneler ve baĢlıklar bir arada verilmeli ve kullanıcıların 

bilgiye ulaĢmaları için ihtiyaçları olmayan nesnelerin önemli nesneler arasına 

konulmaması gerekmektedir (Evans, 1998). 

 2.7.8. Navigasyon  

Navigasyon, kullanıcıların web sitesi içinde bilgiye eriĢebilmeleri için gerekli olan 

metodun adıdır. Navigasyona dikkat edilerek hazırlanmıĢ bir sitede kullanıcılar 

aradıkları linklere ve sayfalara rahatlıkla ulaĢabilirler. Bu sebeplerden dolayı siteler 

tasarlanırken site navigasyonuna dikkat edilmelidir. Tasarımcılar siteyi hazırlarken 

hedef kitlenin özelliklerini önceden belirlemeli ve kullanacakları menü stilini, tuĢları vb. 

öğeleri bu gruba göre seçmelidir. Ayrıca ölü linklerin tekrar kullanılmaması için de 

ziyaret edilen linklerin farklı renge dönüĢtürülmesi navigasyonun kalitesini arttıracaktır. 

 

Basit bir navigasyon uygulamasında dikkat edilmesi en önemli ayrıntılar: 

 

  Kullanıcının nerede bulunduğunu ifade edilmesi gerekmektedir. 

  Bulunduğu yerden gidilebileceği yerleri açıkça gösterilmesi gerekmektedir. 

 



74 

 

 

 

Örnek olarak alıĢveriĢ merkezleri planlanırken en önemli ayrıntı müĢteriyi içine alarak 

gezdirmesidir. Doğru tasarlanmıĢ bir alıĢveriĢ merkezinde müĢteri gezmeye 

baĢladığında, sonunda fark edilmeden hemen hemen tüm mağazaların vitrinlerine 

bakmıĢ olduğunu fark edecektir. Sık sık ziyaret edilen bu tip mekânlarda zaman zaman 

yürüyen merdiven veya asansörlerin yönlerinin değiĢtirilmiĢ olduğu fark edilecektir. 

Amaç müĢteriyi daha çok gezdirerek ürün almasını sağlamaktır. 

 

ġüphesiz alıĢveriĢ merkezleri gibi web sitelerinde de ana amaç kullanıcının sadece her 

sayfayı ziyaret etmesini sağlamak değildir, ancak doğru tasarlanmıĢ bir site haritası ve 

menü planı uygulayarak istenen tüm ürünlerin veya içeriğin e-ticaret sitesine giren bir 

kullanıcıya kolayca gösterilmesi gerçekleĢtirilebilir (Yalçın, 2007). 

 

Web sitelerinin içinde kullanıcılar dolaĢırken hangi sayfada oldukları ile ilgili bir geri 

dönüt verilmelidir. Bu geri dönüt farklı bir çerçeve içinde hangi menüde oldukları 

gösterilerek veya her sayfayı temsil eden renklerle verilebilir.  

 

Çok uzun yazıların olduğu sayfalarda baĢlıklar bir liste halinde sayfanın baĢında verilmeli, 

kullanıcı bir yazıyı bulmak için sayfayı baĢtan aĢağı okumak zorunda bırakılmamalıdır. 

Çoğu web sayfalarında linkler yeni bir sayfada “geri” tuĢu pasif halde verilir. Bu Ģekilde 

kullanımdan ziyade linklerin aynı sayfa içerisinde açılması ve “geri” tuĢunun aktif olması 

daha kullanılabilir bir web sayfası tasarımıdır.  

 

Sayfaların üst tarafında menü geçiĢi olarak sekmeler kullanıldıysa bu sekmelerin açıklayıcı 

ve anlaĢılabilir olması gereklidir. Unutulmamalıdır ki kullanıcılar sekmelerde dolaĢmayı 

menülerde dolaĢmaya tercih etmekte ve bundan daha fazla hoĢlanmaktadırlar. Sekmeler 

hazırlanırken sayfanın en üstünde yer almalarına dikkat edilmelidir. Diğer bölümlerde 

kullanılan sekmeler kullanılabilirliği düĢürmektedir (ĠĢbulan, 2008).  

 

Siteler hazırlanırken mutlaka bir site haritası çıkarılmalı, bu harita kullanıcıların çok 

rahatlıkla eriĢebilecekleri bir yerde olmalıdır. Sayfalarda yer alan menüler sayfa düzenine 

uygun seçilmelidir. Eğer menüdeki bir baĢlığın altında birden fazla alt baĢlık varsa iç içe 

açılan menüler tercih edilmelidir. Bu Ģekilde tercih edilen menüler kullanıcıların bilgiye 

daha hızlı ulaĢmasına yardımcı olmaktadır. Ancak bu menüler seçilirken “üzerine gelip yan 
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tarafa açılan menüler” kullanmaktan ziyade “üzerine gelindiğinde tıklanıp yan tarafa açılan 

menüler” kullanılmalıdır (Nielsen, 1997). 

 

MüĢteri ürünlerinin farklı kategorilerinin bir menü altında bulunması gerekmektedir. 

Hakkımızda ve iletiĢim gibi linkler menüye konulmamaktadır, MüĢteri sadece ürünlerle 

ilgilenmekte ve birkaç tıklamayla istediğini bulup satın almak istemektedir. Ürünler 

katmanlar altında gizlenmemelidir. Önerilen 10 üst kategori ve 10 alt kategoridir ve müĢteri 

3 veya 4 tıklamayla ürünü satın alabilmelidir. Önerilen tıklama süreci (Moss, 2010): 

 

 Üst kategoriye tıklamak, 

 Alt kategoriye tıklamak, 

 Daha fazla bilgiye tıklamak, 

 Sepete ekle tuĢuna tıklamak. 

 

ġekil 2.16 basit bir alıĢveriĢ sitesinin sahip olması gereken navigasyon ve bağlantılarını 

göstermektedir. MüĢteri istediği ürünü katalogdan seçtikten sonra ilgili ürünün tüm detaylı 

bilgilerine ulaĢır, satın almak istediği ürünü sepete atar, alıĢveriĢini tamamlamak üzere 

sisteme giriĢ yapılmalıdır, önceden üyeliği varsa giriĢ yapılır yoksa üye olur ve sipariĢini 

tamamlar. Ayrıca eğer alıĢveriĢten vazgeçerse alıĢveriĢ sepetinden çıkabilmelidir. Sonradan 

giriĢ yaparak sipariĢinin durumunu kontrol edebilmelidir (Merz, 2002).  

 

ġekil  2.16: Basit bir alıĢveriĢ sitesinin navigasyonu (Merz, 2002). 
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Econsultancy (2011) tarafından gerçekleĢtirilen “MüĢteri Sorunlarını Azaltma” 

(Reducing Customer Struggle) raporunda 334 iĢletmeye sorulan en yaygın ve en ciddi 

e-ticaret sitesi sorusuna cevap olarak kötü navigasyon verilmiĢtir. 

 

ġekil 2.17‟de göründüğü gibi en yaygın %57 ve en ciddi sorun %55 ile “navigasyon” ve 

onu takip eden sorunlar “eksik bilgi” ve “ödeme sorunları” olarak tespit edilmiĢtir.  

 

ġekil  2.17: En yaygın ve en ciddi e-ticaret sorunları (Econsultancy, 2011). 

 

 2.7.9. Resimler, Animasyonlar ve Multimedya 

Grafikler dünya üzerinde birçok web sitesinde kullanılmaktadır. Eğer grafikler e-ticarette 

içeriği gösterilmek amacıyla hedef doğrultusunda doğru bir Ģekilde kullanılırsa tasarımı 

iyileĢtirir ve satıĢı yükseltir, Diğer yandan grafikler karıĢıklık ve uzun indirme açısından 

tasarımı düĢürmekte ve müĢteri kaybetmeye yol açabilmektedir. Dolayısıyla grafik, 

animasyon ve multimedyaya benzer içerikler mantıklı ve uygun bir Ģekilde 

düzenlenmelidirler.  

 

Resim, animasyon ve multimedya dosyaları siteye konulurken dikkat edilmesi gereken 

bazı önemli baĢlıklar aĢağıda sıralanmıĢtır (Nielsen ve Tahir, 2001): 
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  Resim, animasyon ve multimedya dosyaları sayfayı süslemek amacıyla değil 

içeriği göstermek amacıyla kullanılır. 

  Resim ve diyagramların boyutlarının sayfanın görüntü boyutuna uygun bir Ģekilde 

düzenlenmesi gerekmektedir. 

  Filigram  (arka plan resimleri) resimlerden kaçınılır. 

  Sayfaya sadece bir öğesine dikkat çekilmek amacıyla animasyon kullanılmaz. 

  Sayfanın logo, baĢlık ve slogan gibi kritik unsurlarında animasyon kullanılmaz. 

  Animasyonun oynatılması varsayılan olarak değil seçilmeli olması gerekmektedir. 

 2.7.10. Site Ġçi Arama 

Birçok e-ticaret sitesi kullanıcılara site içi arama seçeneği sunmaktadır. Bu özellik 

kullanıcılara sitenin herhangi bir yerinde aradıkları ürün veya hizmeti daha hızlı 

bulmalarını sağlamaktadır. 

 

E-ticaret sitelerinde site içi arama motoru satıĢları arttıran en önemli faktörlerden biridir. 

Eğer müĢteri ne almak istediğini biliyor ise, sitenin ana sayfasındaki birçok Ģeye 

bakmadan, direk arama kutucuğuna istediği ürünü yazacaktır. Eğer arama sonuç 

sayfasında hiçbir sonuç çıkmaz veya çıkan sonuçlar aradığından çok alakasız olursa, o 

müĢteriyi anında kaybedilir. Bu nedenle, sitenin arama motorunun iyi ve doğru 

çalıĢtığından emin olunması gerekmektedir. MüĢterilerin neleri arattığını, aradıklarını 

bulup bulamadıklarını anlayıp, gerekli iyileĢtirmeler yapılmalıdır (Çözen, 2011). 

 

Günümüzde güçlü e-ticaret sitelerinde site içi arama fonksiyonu sitenin en üstünde 

önemli bir yerde bulunmaktadır. Özellikle birbirinden farklı kategorilerde ürün içeriğine 

sahip e-ticaret siteleri için bu site içi arama motoru çok önemlidir. Ancak sorun sadece 

siteye bir arama fonksiyonu koymak değildir. Eğer bu arama fonksiyonu doğru 

çalıĢmıyorsa siteye zarar veren bir unsur haline dönüĢecektir. Sitede aranan ürün çok 

uygun fiyatla bulunuyor olmasına rağmen arama sırasında gerek yanlıĢ kodlamadan 

gerekse diğer sorunlardan dolayı aradığını bulamayan müĢteri baĢka e-ticaret sitelerine 

doğru yola çıkmaktadır. 

 

Kullanılabilirlik açısından dikkat edilmesi gereken hususlardan bir tanesi her sayfada 

bir arama kutusunun olması gerektiğidir. Bu sayede müĢteri arama kutusunun olduğu 
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sayfaya gitmek zorunda kalmaz ve istediği anda istediklerini bulabilir. Ayrıca kelime 

arama sırasında tasarımcıların büyük-küçük harf duyarlılığına dikkat etmeleri 

gerekmektedir. Yapılan araĢtırmalarda kullanıcıların arama yaparlarken büyük-küçük 

harf duyarlılığına dikkat etmedikleri görülmektedir (ĠĢbulan, 2008). 

 

Nielsen (2001) tarafından e-ticaret sitelerinde site içi arama motoru konulurken dikkat 

edilmesi gereken bazı önemli baĢlıklar aĢağıdaki gibi aktarılmıĢtır: 

 

  Site içi aramanın sadece tek ürün arama odaklı olması, müĢterinin adını tam 

bilemediği veya yanlıĢ yazdığı ürünü bulamaması sitenin satıĢa kapatıldığı 

anlamına gelmektedir. 

  Eğer sitede geliĢmiĢ arama tuĢu sık kullanılıyorsa basit aramanın yanında 

geliĢmiĢ aramaya link verilir. Ancak eğer geliĢmiĢ arama sık kullanılmıyorsa 

geliĢmiĢ arama basit aramanın sonuçları görüntülendikten sonra bir seçenek 

olarak müĢteriye sunulmaktadır. 

  Arama motorunun tüm siteyi aradığı varsayılır aksi takdirde arama alanını 

daraltması için müĢteriye seçenek sunulacaktır. 

  Site içinden tüm web‟de arama yapma seçeneği müĢteriye sunulmamaktadır.   

 2.7.11. Üye Olmak ve ÇıkıĢ  

Çoğu sitede sepete ürünün koyulması bile üye giriĢi istenmektedir. Hepsiburada.com, ve 

Mybilet.com gibi büyük e-ticaret sitelerinde bile herhangi bir ürün sepete atılmak 

istendiğinde üye giriĢi talep edilmektedir. Vipdukkan.com ve Markafoni.com daha 

ileriye gitmekte ve üye olmadan ürünler gösterilmemekte, sadece içeriğine göz atmak 

için bile üye olmak gerekmektedir. Kullanıcının eğer o anda iĢi bitmediyse ve kullanıcı 

diğer ürünlere göz atıp alıĢveriĢine devam etmek istiyorsa, kullanıcıdan üye giriĢi 

yapmasını istemek onun hızını kesmektedir. O anda bu iĢlemi uzun bulan ve 

tamamlamak istemeyen kullanıcı sistemden çıkabilmektedir. Bu nedenle üye giriĢi 

isteği, olabildiğince geciktirilmelidir (Egger, 2001). 

 

Aslında bu problemin çözümü çok basittir. SatıĢı tamamlamadan önce üyelik istemek 

yerine, satıĢ tamamlandıktan sonra üye olmaları sağlanabilmektedir. SatıĢı tamamlarken 

isim, e-mail, Ģifre, adres, telefon gibi bilgiler istenir ve veri tabanında saklanır. Bir 
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sonraki alıĢveriĢlerinde kendileri için kolaylık olacağını ve girilen e-mail ve Ģifre ile 

sisteme giriĢ yapabilecekleri hatırlatılır.  

  

Bu konuda 300 Milyon Dolarlık TuĢ (The $300 Million Button) en meĢhur 

makalelerden birdir. Bu makalede bir e-ticaret sitesinin üye giriĢ tuĢunu değiĢtirerek 

yıllık nasıl 300 milyon dolar kazanıldığının hikâyesi anlatılmaktadır. Tasarımcı farkında 

olmadan büyük bir hata yaptığını kullanılabilirlik testlerinden sonra fark etmektedir. Bu 

makalede alıĢveriĢi tamamlamak için basit bir üye giriĢ istemi ile satıĢların nasıl 

engellendiği anlatılmaktadır. Kullanılabilirlik testlerinin analizi sonucunda çoğu 

kullanıcı üyelik bilgilerini hatırlamamakta ve kullanıcıların %45‟inin birkaç üyeliği 

bulunmaktadır. Günde 160 bin kere sistemden Ģifrenin hatırlanması istenmektedir. 

Tasarımcının bunları dikkate alarak yaptığı küçük bir değiĢiklik iĢletmeye yıllık 300 

milyon dolar kazandırmıĢtır. Öncelikle üye ol tuĢu kaldırılmıĢ ve e-ticaret sitesinde 

ödemeye giderken üye olmadan alıĢveriĢin tamamlanması sağlanmıĢtır. Kullanıcılara 

ödeme yapıldıktan sonra bir sonraki alıĢveriĢi hızlandırmak amacıyla “üyelik hesabı 

açtırmanız tavsiye edilir” diye mesajlar eklenmiĢtir (Spool, 2009). 

 2.7.12. Ürün Kataloğu 

Bir gereksinim ve isteği doyurma özelliği olan ve değiĢime konu olan her Ģey ürün 

olarak adlandırılır (Cemalcılar, 1996). Ürün, fiziksel bir nesne olabileceği gibi, bir 

hizmet ya da düĢünce de olabilir. Ürün, hem geleneksel pazarlamada hem de sanal 

pazarlamada, diğer pazarlama karması ögeleri etkileyen bir araçtır.  Günümüzde, 

internetin yaygınlaĢması ile birlikte iĢletmeler, pek çok ürünü internet ortamında 

müĢterilerine sunmakta, tanıtıcı bilgiler vermektedir. Ürünlerin fiziksel ve kimyasal 

özellikleri veya üç boyutlu görüntüsü internet teknolojisinin sunduğu olanaklar 

sayesinde kolayca iletilebilmektedir (Yurdakul ve Kiracı, 2008).   

 

Bir ürün internet ortamında, bilgi içeren sanal bir nesne olabileceği gibi, fiziksel 

herhangi bir nesne de olabilir. Ancak ürünün pazarda bilinirliği, ürünün yapısına göre 

değiĢmektedir. Örneğin görsel ve sesli özellikler içeren veriler, paket programlar, 

yazılımlar ve müzik CD‟leri gibi ürünlerin sanal ortamda sunulması ve tüketiciye 

ulaĢtırılması, diğer yöntemlere göre daha kolay, hızlı ve düĢük maliyetlidir (Gülmez, 

2002).   

http://www.uie.com/articles/three_hund_million_button/
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Ürün kataloğu bir alıĢveriĢ sitesinin en önemli bileĢenidir (Raess, 2006). E-ticarette 

rekabet artarken ürün kataloğu bir ihtiyaç haline gelmiĢtir ve baĢarılı e-ticaretin en 

önemli faktörlerinden biri daha etkili ürün kataloğu tasarımından geçmektedir. 

Kullanılabilir bir e-ticaret sitesinin ürün kataloğu aĢağıdaki özelliklere sahip olmaktadır: 

 

  Katalogda ürünler özelliklerine göre gruplandırılır. Benzer özellikleri taĢıyan 

ürünler aynı grupta konulur. Gruplar normal müĢteriler tarafından kavranacak 

Ģeklinde tasarlanmalıdır (Fang and Salvendy, 2003).  

  Kataloğun belirtilen bölümlerinde bilgiler organize edilir. Ürünlerin tüm detaylı 

bilgilerine (Üretilen firma, ülke, teknik özellikler, garanti, fiyat, kargo, resim 

vb.) katalogda yer verilmelidir.  

  Katalogda ürünlerin resimleri farklı açılardan ürünü gösterecek ve ürünü 

yakınlaĢtırılabilecek Ģekilde olmalıdır.  

  Ürün resimleri tasarımın düzenini bozmayacak Ģekilde, mümkün olduğunca 

büyük kullanmaya ya da küçük resimlerin üstüne gelindiğinde bütün detaylar 

görünebilecek kadar büyüyecek Ģekilde ayarlanmalıdır. 

  Katalogda tüm farklı ödeme seçenekleri bulunmalıdır. 

  Gereksiz ve karmaĢık bilgilerden kaçınılmalıdır.  

  Hiçbir ürün sadece stokta bulunmadığı için katalogdan silinmemelidir. 

 

 2.7.13. AlıĢveriĢ Sepeti 

AlıĢveriĢ sepeti e-ticaret sitelerinde, müĢterinin almaya karar verdiği ürünleri elektronik 

olarak biriktirdiği bölümdür. AlıĢveriĢ sepeti, tıpkı bir markette alıĢveriĢ yaparken 

kullanılan alıĢveriĢ sepeti gibidir. Alınan her bir ürün için, kasaya gitmek yerine, bütün 

ürünleri sepete konulur ve daha sonra, ödeme yapılır. E-ticarette de, alıĢveriĢ sepeti, 

benzer bir fonksiyona sahiptir. MüĢteri istediği ürünleri alıĢveriĢ sepetine atar ve 

alıĢveriĢini tamamlamak için alıĢveriĢ sepetine geri döner. Bu sepetin diğer bir özelliği 

de, alıĢveriĢ tamamlanmadan müĢteri siteyi terk etmek durumunda kalırsa bile, daha 

sonra, siteye giriĢ yaptığında, sepete eklediklerini hatırlatır ve silinmediği sürece orada 

bekletilir. Sistem müĢteriye alıĢveriĢ sepetine attığı ürünleri satın alması için bir fırsat 
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tanımalıdır. Hem alıĢveriĢi tamamlanması ve hem müĢterinin satın alma davranıĢlarının 

analiz edilmesi için sepete atılan ürünler saklanmalıdır (Raess, 2006).   

 

AlıĢveriĢ sepetinde müĢteriyi direk geriye yönlendirilecek bir bağlantı bulunması 

gerekmektedir. Eğer müĢteri alıĢveriĢe devam etmek istemiyor ise geri tuĢuna basarak 

alıĢveriĢ sayfasından çıkmasını sağlayacak bir bağlantı bulunmalıdır (Fang ve Salvendy, 

2003).  

 

Satın alma sürecinde yani sepet sayfalarında ara yüzün kullanıcı dostu olması 

gerekmektedir. Internet ortamına çok fazla aĢina olmayan müĢterilerin bile kendilerini 

sisteme hâkim hissetmeleri sağlanmalıdır.  

2.7.13.1. Sepeti Terk Etme Sebepleri  

 MüĢteri çoğu kez alıĢveriĢ sepetlerine ürünleri eklemekte ancak satın almadan siteyi 

terk etmektedir. Bunun nedeni ürün teslimat bilgilerinin ürün sayfasında yer almaması, 

siteye kayıt sürecinin uzun olması gibi birçok farklı nokta olabilir. Eğer sepet terk 

oranları yüksek ise, ürün sepete eklendikten sonra satın almanın tamamlanması için 

geçilmesi gereken aĢamalara göz atılması faydalı olacaktır (Çözen, 2011). 

 2.7.14. Sepete Ekle TuĢu 

E-ticaretin olmazsa olmazlarından biri “sepete ekle” tuĢudur. E-ticaret siteleri için “call 

to action” olarak bilinen sepete ekle tuĢuna çoğu Ģirket gerektiği önemi vermemektedir.  

E-ticaret siteleri için “sepete ekle” tuĢu zamanla markanın bir parçası haline 

gelmektedir. Kullanılan tuĢun rengi, yazısı, Ģekli, bile ince ayrıntılar gibi gözükse de 

önemli ayrıntılardır. 

 

Kırtok 2011‟de otuz firmaya yönelik “sepete ekle” tuĢları üzerinde yaptığı bir 

araĢtırmada sadece tuĢların %37 sinin satın alma isteğini uyandıran turuncu rengi ve 

57% si çanta veya sepet ikonunu kullanmakta olduklarını tespit etmiĢlerdir. Elde edilen 

bilgilere göre çoğu firmanın sepete ekle tuĢun rengi ve Ģekline özen göstermedikleri 

görülmüĢtür.  

  

“Sepete ekle” tuĢu e-ticaret siteleri için satın alma kararı vermeden önce son duraktır ve 

tahminlerin aksine çok önemli bir ayrıntı olarak önümüze çıkmaktadır. 
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Dünyaca ünlü Amerikan E-Ticaret tasarımcısı Volusion‟e göre “sepete ekle” tuĢunun 

özellikleri Ģu Ģekildedir (Volusion, 2013): 

 

  Belirgin ve büyük olmalıdır 

  Sayfa rengiyle kontrast renkler olmalıdır (ġekil 2.18)  

 

 

 

ġekil  2.18: Kontrast Renkler (Volusion, 2013). 

 

  Efekt ve gölgelerle tasarlanmıĢ gerçek tuĢ olmalıdır (ġekil 2.19). 

 

ġekil  2.19: TuĢ Tasarımı:  A Butonu basit ve uygun değil- B Butonu uygundur (Volusion, 

2013). 
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 2.7.15. Ödeme 

E-ticaret için hızlı ve güvenli bir Ģekilde ödemenin gerçekleĢmesi önemli bir konudur. 

Günümüzde e-ticaret sitelerinde birçok farklı ödeme seçeneği bulunmaktadır. Bunun 

nedeni Türkiye‟de farklı tüketicilerin bulunması ve e-ticaret sitelerine ve internete olan 

güven ile alakalıdır. Internet üzerinden güvenli bir Ģekilde ödeme yapılabilmesi ve hızlı 

bir Ģekilde iĢlemesi için pek çok ödeme aracı ve yöntemi geliĢtirilmiĢtir. Internet 

bankacılığı ve gün geçtikçe yenilenen bankacılık ürünlerinde çok hızlı bir değiĢim 

gözlenmektedir. Her geçen gün bankacılıkta yeni bir ürünle karĢılaĢılmaktadır. 

Bankacılıkta ki bu geliĢmelerin sonuçları toplumsal yasama yansımakla birlikte, e-

ticarete de yeni ve güvenli bir boyut kazandırmaktadır. Piyasadaki rekabet sürecinde 

ayakta kalabilmenin Ģartlarından birisi yeni teknolojik geliĢmelere hızlı uyum olduğu 

için elektronik bankacılık da dünyada ve Türkiye‟de bankaların önem verdiği bir 

uygulama haline gelmiĢtir. 

 

2.7.15.1. En Çok Kullanılan Ödeme Şekilleri  

E-ticaret sitelerinde çeĢitli online ödeme sistemleri kullanılmaktadır. Tüketicilerin en 

çok tercih ettiği ödeme seçenekleri ise kredi kartı, havale, eft, ve kargoya kapıda ödeme 

sistemleridir. Açılacak olan e-ticaret sitesinde tüm bankaların sanal posları sorunsuz bir 

Ģekilde entegre edilebilmeli, istenen alternatif ödeme sistemlerinin kurulumu sorunsuzca 

yapılabilmeli ve ödeme sistemleri ile birlikte sipariĢ yönetimi anlık olarak takip 

edilebilmelidir (Sağlam, 2014). 

 

  Kredi Kartı 

Kredi kartı tüm dünyada standart bir ödeme alt yapısına sahip olması nedeniyle ve 

kullanıcı kitlesinin geniĢliği e-ticaret sitelerinin en çok tercih ettiği ödeme sistemidir 

(ġeker, 2011).  

 

  Kapıda Ödeme 

MüĢteri siteye giriĢ yaptıktan sonra kargo ile ödeme seçeneğini kullanarak kapıda nakit 

ödeme yapar. Ġnsanlar bu ödeme seçeneğini her zaman benimsediklerinden dolayı e-

ticaret sitelerinde bu ödeme sistemlerine yer verilmelidir. Ancak bunun iki temel 

problemi mevcuttur: Ġlki: e-ticaret sitesinde bir ürünü satın almak için eĢ zamanlı 

bekleyen, yarıĢan kullanıcılar olabilir. Bu noktada ödemeyi ilk yapan kullanıcı ürünü 
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alacaktır. Kapıda ödeme, asenkron bir çözüm olduğu için bu noktada kullanıcının 

taahhüdüne dayanarak ürünü satıldı olarak göstermek ve stoktan düĢmek gerekecektir. 

 

Ġkinci ve daha önemli problem ise, ürünün teslimatı esnasında alıcıya ulaĢılamayabilir, 

alıcı ürünü satın almaktan vazgeçebilir. Bu durumda ürünü reel olarak satılmadığı gibi, 

belki o ürünü almak için yarıĢan/bekleyen diğer kullanıcıları da mağdur edilmiĢ 

olacaktır (Erdoğan, 2013 ). 

 

  Eft-Havale 

EFT, bir bankadan diğerine Türk Lirası cinsinden ödeme gönderilmesini sağlayan 

elektronik ödeme sistemidir. Havale ise, aynı bankanın farklı Ģubeleri arasındaki para 

transferi olarak adlandırılmaktadır (Erdoğan, 2013). 

 

  Online Cüzdanlar (Ġpara, Paypal) 

Kartların kaydedebildiği online bir cüzdandır. Bankalara yapılan baĢvurular sonucu 

sanal pos alamayan ya da bankalardan sanal pos almak istemeyen kullanıcıların tercih 

ettiği online ödeme sistemleridir. Bu sistemler sayesinde kredi kartı ile ürün satıĢı 

gerçekleĢtirilebilmektedir. Son zamanlarda oldukça fazla yaygınlaĢmıĢlardır (Erdoğan, 

2013 ). 

 

  Mobil ödeme  

Cep telefonları ile yapılan ödemeler de kimi e-ticaret sistemi ile birlikte tercih 

edilmektedir. Faturalı hat kullanan müĢteriler dilerlerse cep telefonu faturalarına 

yansıyacak olan sipariĢlerini cep telefonları ile birlikte yapabilmektedirler. 

 

Yukarıda anlatılan dört ödeme yöntemi müĢteriler tarafından en çok tercih edilen ödeme 

sistemleridir. ĠĢletmelerin bir e-ticaret sitesi kuracakları zaman alınacak yazılımın bu 

ödeme sistemlerini destekleyip desteklemediğini öğrenmeleri gerekir. Bunun için her 

bir sistem için ayrı bir yazılım kullanılmakta ve bu sistemlerin entegrasyonları için özel 

kodlamalar yapılmaktadır. 

 

 

 

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

MüĢteri hizmetleri, müĢterinin memnuniyetini satıĢ sırası ve sonrasında garanti altına 

alınan özel bir hizmettir (Kurtus, 2007). Doğal olarak müĢteri yakından görüp 

dokunamadığı, deneyemediği ve ürün hakkında sorduğu herhangi bir soruya anında 

cevap alamadığı bir ortamda ürün satmaya çalıĢmak baĢlı baĢına zor bir iĢtir. E-ticaret 

siteleri son birkaç yılda müĢterilerine sundukları geleneksel (Telefon, fax, posta 

adresi,..) ve online (anlık mesajlaĢma ve e-mail) iletiĢim araçları bu problemi aĢmayı 

biraz olsun baĢarmaktadırlar (Egger, 2001). 

 

2.7.16.1. Kullanılabilir E-ticarette Müşteri Hizmetlerinin Altın Kuralları 

  MüĢteri sorularına yanıt bulabileceği tüm iletiĢim kanalları sağlanmalıdır: 

Farklı müĢteriler, farklı zamanlarda, farklı iletiĢim kanallarını kullanmaktadırlar. 

Aynı zamanda bu kanallar arasındaki hareketlerin izlenmesi önemlidir. Böylece, 

müĢteri önce müĢteri hizmetlerine e-posta kanalıyla ulaĢıp sonra da aradığında, e-

posta mesajında anlattıklarını tekrarlamak durumunda kalmaması gerekmektedir. 

“Sık sorulan sorular” bölümünü geliĢtirilmeli ve sık sık güncellenerek her sayfaya 

link olarak yerleĢtirilmelidir. Sık Sorulan Sorular linklerinin yanı sıra müĢteri 

hizmetlerine bağlı bir telefon, anlık mesajlaĢma veya e-mail sayfada 

bulundurmalıdır ve müĢteri Ģikâyet ve sorunlarını bildirebileceği iletiĢim kanallarını 

24 saat aktif tutulmalıdır. Bununla beraber müĢteri hizmetlerine yönlendirme 

linklerini her sayfaya yerleĢtirilmelidir (Egger, 2001). 

 

  MüĢterilerin soru ve Ģikâyetleri incelenerek yanıtlanmalıdır: Ġletiye en geç bir iĢ 

günü içinde ve sırayla yanıt verileceğine dair uyarı mesajı ile bildirilmelidir ve 

söz verilen sürede eksiksiz ve kiĢiselleĢtirilmiĢ olarak yanıtlanmalıdır (Egger, 

2001).  

 

  MüĢterinin görüĢleri alınmalı ve diğer müĢterilerle paylaĢılmalıdır: 

 MüĢteri görüĢlerini yazabileceği ve diğer müĢterilerin görüĢlerini alabileceği bir 

sayfa bulundurulmalıdır. Ayrıca müĢteri siteye puan verilmeli ve bu puanlar sayfada 

paylaĢılmalıdır. 
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  Satıcı ile ilgili bilgiler alıcının güvenini artırmaktadır:  

Hakkımızda bölümü zengin içerikli olmalıdır. Ticari isim, Ģirket profili, çözüm 

ortakları, alınan ödüller ile ilgili tanıtıcı bilgiler, resimler, videolar ve iletiĢim 

bilgileri müĢteriyle paylaĢılmalıdır (Camassa, 2010). 

 

  Stokta bulunmayan ürün ödeme yapılmadan önce müĢteriye bildirilmelidir ve 

istekleri üzere ürünü stoka geldiğinde müĢteriye bilgi verilmelidir (Camassa, 

2010). 

 

Ġyi hazırlanmıĢ bir müĢteri hizmetleri sistemi ziyaretçilerin satın alma kararı verme 

oranlarını yükseltir. Ayrıca güven oluĢturulduğu için, her hangi bir sorun olduğundan 

daha yumuĢak tepkiler alınır veya göz ardı edilir. Bu müĢterinin tekrar aynı siteden satın 

alma oranını yükseltir. 

 

 2.7.17. Reklam 

E-ticaret sürecinde, tüketiciler geleneksel alıĢveriĢ sürecinde olduğu gibi belli 

aĢamalardan geçerek satın alma iĢlemin gerçekleĢtirmektedir. Ancak, e-ticarette 

aĢamalar geleneksel alıĢveriĢe göre biraz daha farklıdır. Özellikle, pazar araĢtırması 

aĢamasında, geleneksel alıĢveriĢte olduğu gibi tüketiciler, aktif olarak bilgi 

araĢtırmamakta, Ģirketlerin oluĢturdukları web siteleri ile tüketicileri çekmeye 

çalıĢmaktadırlar. Tüketicileri çekebilmek için çeĢitli kampanyalar, ödüller, fiyat 

indirimleri sunmakta ve dikkat çekici reklamlar yürütmektedirler (Li ve Zhang, 2002).  

 

ĠĢletmeler öncelikle dikkat çekici bir web sitesi oluĢturmalı ve bu web sitesine 

müĢterileri çekebilmek için müĢterilerin en sık ziyaret ettiği web sitelerine banner 

reklamlar yerleĢtirmelidirler. Tasarlanan web sitesinin müĢteriye güven vermesi 

gerekmektedir. Bunun için tüm güvenlik önlemleri alınmalıdır. Web sitesi 

oluĢturulurken olması gereken tüm özellikler sağlanmalıdır. Örneğin, basit, her eğitim 

düzeyindeki kiĢinin kolayca kullanabileceği bir web sitesi ile müĢteri yelpazesi 

geniĢletilebilmektedir. MüĢteriye online alıĢveriĢi cazip kılacak kampanyalar 

yapılmalıdır (Özgüven, 2011). 
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 3. MALZEME VE YÖNTEM 

3.1.KULLANILABĠLĠRLĠK DEĞERLENDĠRME YÖNTEMLERĠ 

 

Arayüzlerin kullanılabilirlik değerlendirmelerinde kullanılan çok sayıda yöntem ve 

teknik mevcut olup bunlar temel olarak: Ġnceleme Yöntemleri (Inspection Methods), 

Sorgulama Yöntemleri (Inquiry Methods) ve Kullanılabilirlik Testi (Usability Testing)  

Ģeklinde üç kategoriye ayrılmaktadır (Gürses, 2006). 

 3.1.1. Ġnceleme Yöntemleri 

Kullanılabilirlik değerlendirmelerinde kullanılan incelemeye dayalı yöntemler: arayüz 

etkinliğinin kullanıcı bakıĢ açısı ile standart kullanılabilirlik ilkeleri ve denetim listeleri 

(guidelines and checklists) doğrultusunda, konuyla ilgili uzmanlar tarafından 

incelenmesine dayanmaktadır (Hom, 1998). Ġnceleme yöntemleri arasında en yaygın 

kullanılanı Sezgisel Değerlendirme (Heuristic Evaluation) yöntemidir. Bu yöntemde 

ürün ve sistem arayüzleri kullanılabilirlik uzmanları tarafından kullanılabilirlik ilkeleri 

doğrultusunda ele alınmaktadır.  

 

Ġncelemeye dayalı yöntemlerden bir diğeri olan BiliĢsel Canlandırma (Cognitive 

Walkthroughs) yönteminde biliĢsel araĢtırmalardan elde edilen ilkeler dikkate alınarak, 

kullanıcıların arayüzle olan etkileĢimleri canlandırılmaya çalıĢılmaktadır (Hom, 1998). 

Değerlendirme uzmanları, kendilerini kullanıcıların yerine koyarak tasarımın her bir 

aĢamasını adım adım takip etmekte ve kullanıcıların problemlerini yaĢayarak tespit 

etmeye çalıĢmaktadırlar (Wharton ve diğ., 1994). 

 

Hartson ve arkadaĢları (1996) veri tabanlarının karmaĢık arayüzleriyle ilgili yaptıkları 

kullanılabilirlik çalıĢmalarının sonucunda sezgisel değerlendirmede, biliĢsel 

canlandırma metoduna göre daha fazla problemin tespit edildiğini rapor etmektedirler. 

Ancak tespit edilen problemlerin tümünün gerçek kullanıcıların problemi olmadığını ve 
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iki yöntem birbirini tamamlayan yöntemler olduğunu vurgulamakta ve ikisinin birlikte 

kullanılması gerektiğini tavsiye etmektedirler.   

 

Nielsen ve Mack (1994) incelemeye dayalı yöntemleri indirimli kullanılabilirlik 

yöntemleri (Discount usability methods) olarak ifade etmektedirler. Ancak düĢük 

maliyeti ve hızlı olmakla birlikte, sorgulama ve kullanılabilirlik testleri ile 

karĢılaĢtırıldıklarında, bu yöntemlerin çeĢitli sınırlılıkları mevcuttur. Değerlendirmeler 

gerçek son kullanıcılar yerine uzmanlar tarafından yapıldığı için tüm problemleri tespit 

etmeyebilmektedirler (Somerwell ve Mccrickard, 2004). Ayrıca sezgisel değerlendirme 

yöntemi kullanılırken kullanılabilirliğin kullanıcı memnuniyeti gibi diğer yönleri 

dikkate alınmamaktadır. E-ticaret sitelerinde kullanıcı memnuniyeti genelde 

kullanıcının site tercihlerini belirleyen önemli bir faktördür.   

 3.1.2. Sorgulama Yöntemleri 

Sorgulamaya dayalı değerlendirme yöntemleri, sistemin gerçek kullanıcılarından veri 

elde etmek amacıyla uzmanlar tarafından yürütülen çalıĢmalardır. Bunlardan bazıları:  

Alan Gözlemi (Field Observation), GörüĢme ve Odak Grupları (Interviews and Focus 

Groups), Anketler ve Bağlamsal Sorgulama (Contextual Inquiry) Ģeklindedir. Alan 

Gözlemi‟nde, uzmanlar kullanıcıları gerçek iĢlem süreçleri sırasında yerinde 

gözlemekte ve kullanıcıların sistemi ne Ģekilde kullandığına dair bilgiler elde etmeye 

çalıĢmaktadırlar. GörüĢme ve Odak Gruplarında ise kullanıcıların arayüzle ilgili 

yaĢadıkları problemler, tercihleri, önerileri gibi çeĢitli konularda doğrudan bilgi 

edinilmektedir. Sorgulama yöntemleri kategorisinde yer alan anketler kullanılabilirlik 

değerlendirmelerinde yaygınlıkla kullanılan önemli araçlardır. Kullanılabilirlik anketleri 

ise sistem tasarımcıları tarafından hazırlanabildiği gibi, yazılım ve arayüz 

değerlendirmeleri amacıyla geliĢtirilen standart anketler de olabilmektedir. Bunlardan 

bazıları Ģunlardır (Gürses, 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 
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  Web Site Analysis and Measurement Inventory – WAMMI 

 

Anketler genellikle kullanıcıların web sayfaları hakkında görüĢlerini almak için 

kullanılmaktadır. Günümüzde, anket tasarımı baĢlı baĢına bir çalıĢma konusudur. 

Anketlerde, sonuçların güvenilir olması için geçerliliği kanıtlanmıĢ soruların 

kullanılması gerekmektedir (Kılıç ve Güngör, 2006). 

 3.1.3. Kullanılabilirlik Test YÖNTEMLERĠ 

Ġnternetin artan popülerliği ile birlikte e-ticaret kullanımı giderek yaygınlaĢmaktadır. Bu 

nedenle e-ticaret sitelerinin etkili bir Ģekilde tasarlanması son derece önem taĢımaktadır. 

Etkili bir e-ticaret sitesi için, tasarımcıların müĢterinin istek, beklenti ve yeterlilikleri 

bağlamında bir hedef kitle analizi gerçekleĢtirmeleri ve gerçekleĢtirdikleri tasarımların 

etkililiğini, problemlerini ve eksikliklerini belirlemeleri kaçınılmaz gerekliliklerdir. 

EtkileĢimli ortam tasarımlarında tasarımların kullanıcılar tarafından etkili kullanılıp 

kullanılmadığını belirleyen ve tasarımdaki problemleri tespit etmeyi sağlayan bazı 

yöntemler vardır. Bu yöntemler tasarıma iliĢkin kullanılabilirliğin kullanıcılar tarafından 

denetlenebilmesini ve tasarımda var olan problemlerin etkili bir Ģekilde belirlenip 

çözülebilmesini sağlamaktadır. Kullanılabilirlik testleri bu yöntemlerden bir tanesidir 

(OdabaĢı ve diğ., 2011). 

 

Kullanılabilirlik bir ürünü kullanan insanların kendi iĢlerini hızlı ve kolay bir Ģekilde 

yerine getirebilmesi olarak tanımlanmaktadır (Dumas ve Redish,1999). Kullanılabilirlik 

testleri ise kullanıcıları bir ürünü kullanırken izleyerek kullanılabilirliği hakkında bilgi 

elde etme süreci olarak tanımlanabilmektedir (Barnum, 2001). 

 

Kullanılabilirlik testleri, tasarımların eksik ve hatalı yönlerini tespit etmek için 

kullanılabilecek en etkili değerlendirme yöntemlerinden birisidir. Kullanılabilirlik 

testlerinin en önemli kullanım alanı web sitelerinin kullanılabilirlik sorunlarının tespit 

edilmesidir. Kullanılabilirlik testleri özellikle tasarım planlama, geliĢtirme, uygulama ve 

değerlendirme süreçlerinde oldukça önemli bir biçimde iĢe koĢulabilmektedir. Özellikle 

kullanıcıların bakıĢ açısı ile web sitelerini değerlendirme olanağını hem tasarımcılara 

hem de kullanıcılara sunmakta ve bu bağlamda web sayfalarındaki problemlerin 

belirlenmesinde etkili bir yol olarak kullanılabilmektedir (Çağıltay, 2005) 
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Econsultancy ve Tealeaf  (2013) tarafından yapılan bir araĢtırmaya göre web 

sitelerindeki kullanılabilirlik hatalarından dolayı firmalar, online satıĢ kazançlarının 

neredeyse %24‟ünü kaybetmektedir. 500‟den fazla iĢletmenin katılımı ile dünya 

genelinde gerçekleĢtirilen Reducing Customer Struggle (MüĢteri Sorunlarını Azaltma) 

raporunda çoğu firmanın müĢteri kazanımları ile fazla meĢgul olduğu, web sitelerine 

gelen müĢterilerin yaĢadıkları sorunları ise göz ardı ettiği ortaya çıkmıĢtır. 

Özellikle kullanılabilirlik konusuna odaklanan araĢtırmada ortaya çıkan çarpıcı 

sonuçlardan birisi, kullanılabilirlik sorunlarından dolayı ABD‟deki e-ticaret sitelerinin 

geçtiğimiz sene $50 milyar, Ġngiltere e-ticaret sitelerinin ise £14 milyar civarında satıĢı 

kaçırdıkları gerçeğidir. Firmalar birçok pazarlama faaliyetleri ile yeni müĢterilere 

ulaĢmanın yollarını bulurken, bu müĢterilerin online alıĢveriĢte karĢılaĢabilecekleri 

sorunları öngöremeyen iĢletmeler yaptıkları bütün yatırımların boĢa gitmesine neden 

olmaktadır. 

 

Norlin ve Winters (2002) kullanılabilirlik testi arayüz tasarımlarında geri bildirim 

sağlayan ve son kullanıcıları içeren bir yöntemdir. Bu yöntemin amacı arayüz ile 

kullanıcı arasındaki etkileĢimi incelemek ve tasarımın kullanılmasında engel oluĢturan 

kullanılabilirlik problemlerini tespit etmektir. Son kullanıcı ile arayüz arasındaki 

etkileĢim kullanıcıların web sitesini kullanmaları sırasında ortaya çıkmaktadır. Bu 

sırada kullanıcıların tasarım hakkındaki yorumları, davranıĢ biçimleri ve beklentileri 

gözlemlenerek kaydedilmektedir. Daha sonra bu veriler analiz edilerek web sitesinin 

tasarımını geliĢtirmek amacıyla kullanılmaktadır.  

 

Dumas ve Redish‟e (1993) göre kullanılabilirlik testlerinin karakteristikleri Ģunlardır: 

  Temel amaç ürünün kullanılabilirliğini geliĢtirmektir, 

  Test katılımcıları gerçek kullanıcıları temsil eden kiĢilerden oluĢmaktadır, 

  Test sırasında arayüzle ilgili gerçek görevler kullanılmaktadır, 

  Test sırasında katılımcıların davranıĢları gözlenmekte ve yorumları 

kaydedilmektedir, 

  Test aracılığı ile gerçek 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. Kullanılabilirlik Testlerinin Önemi 

Kullanılabilirlik testlerinin etkililiği üzerine yapılan araĢtırmalar, bu testlerin 

kullanımının, tasarımların ya da web sayfalarının etkililiğini önemli miktarda 

arttırdığını göstermiĢtir. Amerika BirleĢik Devletleri‟nde yapılan bir araĢtırmaya göre 

reklama harcanan bütçe ürün satıĢlarının beĢ katı olarak geri dönmektedir. 

Kullanılabilirlik testlerine harcanan bütçe ise satıĢların on katı olarak geri dönmektedir. 

AraĢtırmaya göre satıĢlardaki bu artıĢın sebebi ürünün kullanılabilirliğinde meydana 

gelen artıĢ olarak açıklanmaktadır (Mayhew ve Bias, 2005). BaĢka bir araĢtırma internet 

kullanıcılarının %82‟sinin bir ürünü satın alma üzerine düĢüncesini, beceriksizce 

tasarlanmıĢ web siteleri yüzünden değiĢtirdiğini göstermektedir. Bu bağlamda 

kullanılabilirlik testlerinin, tasarım sürecindeki kullanıcı temelli problemleri etkili ve 

kısa sürede belirlemeyi, kullanıcı beklentilerini problemlere iliĢkin çözüm önerileri 

getirerek kısa sürede karĢılamayı ve kullanıcı merkezli etkili bir tasarım ortamı 

oluĢturmayı olanaklı kılabilmekte olduğu söylenebilir (OdabaĢı ve diğ., 2011). 

 

Aynı raporda ġekil 3.1‟de gösterildiği gibi, e-ticaret iĢletmeleri web sitelerindeki 

problemleri ortaya çıkarmak ve çözümlemek yerine müĢterilerinin tecrübeleri ve 

Ģikayetlerini beklemektedirler. Aslında ortaya çıkan sorunlar hakkında bilgi toplamak 

sorunların nedenini araĢtırmaktan iĢletmelere daha kolay gelmektedir (Econstultancy, 

2011). 
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ġekil  3.1: Firmalar müĢteri sorunlarından nasıl haberdar oluyor (Econstultancy, 2011). 

ġekil 3.2 iĢletmelerin müĢteri tecrübelerini öğrenmek için kullandıkları yöntemleri 

göstermektedir.  

 

 

ġekil  3.2: MüĢteri tecrübelerini ölçme yöntemleri (Econstultancy, 2011). 

 

Kullanılabilirlik testlerinin ilk örnekleri kâğıt prototipleri, fiziksel olarak hazırlanmıĢ 

prototipler, yazılım prototipleri veya bitmiĢ ürünler üzerinde uygulanabilir. 
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Kullanılabilirlik testleri oldukça basit ve kullanıĢlı yöntemler olmalarına rağmen, etkili 

bir kullanılabilirlik testi için testi gerçekleĢtiren kiĢilerin yöntemin yapısı hakkında 

detaylı bilgilere sahip olması gerekir. Kullanılabilirlik testleri, test yönteminin yapısı 

hakkında yeterli bilgiye sahip olan her kiĢi tarafından uygulanabilir (OdabaĢı ve diğ, 

2011): 

 

Nielsen (2000) e-ticaret sitelerinde kullanılabilirlik testlerinin önemini aĢağıdaki gibi 

sıralamaktadır: 

 

  SatıĢları arttırır, çünkü web sayfasında kullanım kolaylığını arttırarak, 

ziyaretçileri müĢteriye çevirme oranını arttırmaktadır. 

  Ziyaretçi sayfada yaĢadığı iyi deneyim sayesinde iĢletmenin kalitesi hakkında 

olumlu bir izlenime sahip olmaktadır. 

  Kullanıcıya verilmesi gereken desteği (çağrı merkez, show room, eğitim vb.) 

azaltarak maliyetleri düĢürmektedir.  

3.1.3.2. Kullanılabilirlik Test Unsurları 

Arayüzlere iliĢkin kullanılabilirlik problemlerinin tespitine yönelik kullanılan en 

popüler yöntemlerden biri olan kullanılabilirlik testleri: arayüzlerin gerçek kullanıcıları 

temsil eden kullanıcılar ve gerçek görevler aracılığı ile test edilmesine dayalı sistematik 

ölçüm yöntemlerini içermektedir. Test yürütücüsü, arayüz etkinliğini ölçmek amacıyla 

kullanıcıların sistemle olan etkileĢimlerini ve kullanıcı tutumlarını kontrollü bir Ģekilde 

gözleyerek veri toplamaktadır (Dumas ve Redish, 1993). 

 

Kullanılabilirlik testinde önemli olan üç unsur, testin potansiyel kullanıcılarla yapılması, 

ürünün testinde o ürünün amacına yönelik görevlerin sınanması ve kullanılabilirlik 

testinin potansiyel kullanıcıların kendi doğal ya da otantik mekânlarında 

gerçekleĢtirilmesidir (Nielsen, 2000).  

 

Shubin, tipik bir kullanılabilirlik testinde izlenmesi gereken beĢ adımı Ģu Ģekilde 

sıralamıĢtır (OdabaĢı ve diğ, 2011): 

 1. Testin planlanması, problem ve görevlerin geliĢtirilmesi, 

 2. Katılımcıların bulunması, 

 3. KiĢisel oturumlar, katılımcıların teste dâhil edilmesi,  
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 4. Gözlemciler tarafından, katılımcıların hareketlerinin gözlemlenmesi, 

 5. Kullanılabilirlik raporu ile gözlemlerin sonuçlarının incelenmesi, 

 

Jeffrey Rubin‟e (1994) göre kullanılabilirlik testleri altı temelden oluĢmaktadır:  

 1. Problem ve hedef, 

 2. Katılımcı seçimi, 

 3. Test ortamı, 

 4. Katılımcıların gözlemleri, 

 5. Nitel ve nicel verilerin toplanması, 

 6. Öneriler, 

Dumas ve Redish‟e (1993) göre kullanılabilirlik testlerinin temel beĢ unsuru Ģunlardır: 

 1. Temel amaç ürünün kullanılabilirliğini geliĢtirmektir, 

 2.  Test katılımcıları gerçek kullanıcıları temsil eden kiĢilerden oluĢmaktadır, 

 3. Test sırasında arayüzle ilgili gerçek görevler kullanılmaktadır, 

 4. Test sırasında katılımcıların davranıĢları gözlenmekte ve yorumları 

kaydedilmektedir, 

 5. Test aracılığı ile gerçek problemler tespit edilebilmektedir. 

3.1.3.3.Hedef ve Problem Tanımlanması 

Kullanılabilirlik testlerin en önemli unsurlarından biri hedef ve problemin 

tanımlanmasıdır. Hedefler kullanılabilirlik test sürecini yönlendirmektedir. Birkaç 

problem tanımlama örnekleri: 

  Sitede navigasyonla ilgili bir sorun var mıdır? 

  Sitede kafa karıĢtırıcı terimler var mıdır? 

  Sitede amacına uygun olmayan ve yeterince dikkat çekmeyen bir resim var 

mıdır? (Rubin, 1994). 

3.1.3.4. Hedef Kitlenin Seçilmesi 

Hedef kitlenin tanımlanması ve bir kaçının kullanılabilirlik testlerine dâhil edilmesi 

önemli bir aĢamadır. Teste dâhil edilen kullanıcıların sayısının yüksek olmaması 

gerekmektedir.  

 

Literatürde kullanılabilirlik testi için yeterli katılımcı sayısı ile ilgili farklı görüĢler yer 

almaktadır. Bazı araĢtırmacılara göre (Chisman, Diller, ve Wallridge, 1999) test için 8 
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kullanıcı yeterli olurken, bazılarına göre (Dickstein ve Mills, 2000) ise 8 ile 12 katılımcı 

yeterlidir. Rubin (1994)  5-7 arasındaki katılımcı sayısı gidiĢatın gösterilmesi açısından 

yeterli olduğunu görüĢündedir. Head‟e (1999) göre kullanılabilirlik testlerinde en fazla 

3-5 kullanıcı, her bir görev için 4-5 dakika ve her bir test için en fazla 1 saat süre 

yeterlidir. Nielsen (2004) test katılımcı sayısı ile test sırasında tespit edilen problemler 

arasındaki iliĢkiyi araĢtırmıĢtır. AraĢtırma sonucuna göre 15 kullanıcı %100, sekiz 

kullanıcı %90, 5 kullanıcı ise %80 oranında problemlerin tespit edilmesini 

sağlamaktadır. Nielsen‟e (2000) göre orta büyüklükte bir proje geliĢtirirken 3-5 kiĢilik 

homojen bir kullanıcı grubu ile test yapılması kullanılabilirlik sorunlarının çoğunluğun 

ortaya çıkarabilmesini sağlayabilmektedir. 

3.1.3.5. Test Ortamı 

Test ortamı testin türü ve bütçesine göre farklılık göstermektedir. Çoğu araĢtırma test 

analizinden daha doğru sonuçlar elde edilmesi için testin özel bir laboratuvarda 

yapılması ve ayrıca laboratuvarda görüntü ve seslerin kaydedilmesinin gerekli olduğunu 

düĢünmektedir (Prescott ve Crichto, 1999). 

 

Kullanılabilirlik testleri en uygun biçimde insan bilgisayar etkileĢimi araĢtırmaları için 

kurulmuĢ olan laboratuvarlarda yapılabilir. ĠBE Laboratuvarları genellikle kullanıcıların 

bulunduğu test odası ve testi düzenleyenlerin bulunduğu operatör odası olmak üzere iki 

kısımdan oluĢur. Kullanıcıların test sırasında gözlemcileri görmemesi için operatör 

odası ile test odası tek yönlü bir ayna ile ayrılır (Çağıltay ve Acartürk, 2006). 

 

ġekil 3.3‟de Minneapolis Sanat Enstitüsü ve Walker Sanat Merkezinin otak projeleri 

ArtconnectED için kurulan kullanılabilirlik test olan laboratuvarı gösterilmektedir 

(Dowden, 2008). 
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ġekil  3.3: AretconnectED kullanılabilirlik laboratuvarı (Dowden, 2008). 

 

Kullanılabilirlik laboratuvarlarında test sırasında kullanıcının dikkatini dağıtabilecek 

unsurların en aza indirgenebilmesi amacıyla kameralar mümkün olduğunca gizlenir, 

mikrofonlar tavandan ses kaydı alabilecek düzeyde hassas modeller arasından seçilir ve 

ses kayıt çözünürlüğü amplifikatörler aracılığı ile yükseltilir. Gözlem odası ile kullanıcı 

odası arasında ses yalıtımı sağlanarak iki ünite arasındaki ses iletiĢimi engellenir. Sesli 

iletiĢim çift yönlü mikrofonlar ve hoparlörler aracılığıyla sağlanır. Ses ve video 

kayıtlarının değerlendirilmesi aĢamasında video ve ses mikserleri kullanılır (Acartürk ve 

Çağıltay, 2006).   

 

Hughes (1999) hazırladığı “Remote Sensing Using Satellites” raporunda ġekil 3.4‟de 

gösterildiği gibi kullanılabilirlik laboratuvarı üç bölüm olarak tasarlanmıĢtır. Kullanıcı 

odası, teste katılan kiĢinin oturacağı ortam kameralarla donatılmıĢ ve gözlemciler 

odasıyla tek yönlü ayna ile ayrılmıĢtır. Yönetici cam veya pencereyle gözlem odasından 

ayrılmıĢtır. Bu Ģekilde hem gözlemcileri ve hem kullanıcıları görebilmektedir.  

 

http://www.comet.ucar.edu/nsflab/
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ġekil  3.4: Kullanılabilirlik laboratuvarın örneği (Hughes, 1999). 

 

3.1.3.6. Katılımcıların Gözlemleri ve Test Yöneticisinin Rolü 

Katılımcıların gözlemleri konusunda test yöneticisinin rolü çok önemlidir. Test 

yöneticisinin yapması gerekenler aĢağıda sıralanmıĢtır (Prescott ve Crichto, 1999): 

  Yöneticinin katılımcıların sorularına cevap verebilmesi için yakın bir konumda 

oturtulması gerekmektedir. 

  Yönetici hiçbir konuĢmaya baĢlamaması gerekmektedir aksi takdirde 

katılımcılar verilen görevlerin çok zor olduğunu düĢünmekte ve görevi 

tamamlanmamaktan korkabilmektedir.   

  Yönetici ancak katılımcının sorularına cevap vermelidir. 

  Yönetici ses ve görüntü cihazlarının yeterli olmadığı yerlerde gözlemlerini not 

almalıdır. 

  Yönetici test baĢlamadan önce katılımcılara testin baĢarısız olması durumunda 

bu sizin baĢarısızlığınız değil web sitesinin baĢarısızlığı Ģeklinde bir bilgi 

vermelidir. 

3.2.KULLANILABĠLĠRLĠK TEST YÖNTEMLERĠ 

Kullanılabilirlik çalıĢmalarında genelde kullanıcıların algıları anketlerle ölçülmüĢ, 

görevleri ne kadar zamanda, hangi baĢarı oranında yaptıkları sorularla analiz ve rapor 

edilmiĢtir. Ancak bu yöntemler kullanıcıların neyi, ne zaman yaptıkları hakkında 
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yeterince bilgi verememektedir (Fukunda ve Bubb, 2003). Bu noktada Acartürk ve 

Çağıltay (2006) kullanılabilirlik testlerinin en uygun biçimde Ġnsan-Bilgisayar 

EtkileĢimi araĢtırmaları için kurulmuĢ olan laboratuvarlarda yapılabilir olduğunu ifade 

etmektedirler. 

 

Kullanılabilirlik testleri, iyi ve detaylı bir planlama, zaman ve emek gerektiren bir 

araĢtırmadır. Kullanılabilirlik testlerinde çoğunlukla birden fazla yöntem ve teknik bir 

arada kullanılmaktadır. Bunların baĢında gözlem ve görüĢme teknikleri gelmektedir. Bu 

tür görev tabanlı deneysel testler, ilgili yazılım ve donanım desteğinde laboratuvar 

ortamlarında yapılabildiği gibi gerçek kullanım çevresinde de yürütülebilmektedir. 

Deneklerin gerçek kullanıcılar arasından seçildiği kullanılabilirlik testlerinde denekler 

tarafından gerçekleĢtirilecek olan görevler araĢtırmacı tarafından önceden 

belirlenmektedir. Test sırasında veri toplama amacıyla: video ve ses kaydı, ekran 

görüntüsü yakalama, iĢlem kütüğü analizi, sesli düĢünme protokolü gibi çeĢitli 

tekniklerden de yararlanılmaktadır. Kullanılabilirlik testlerinde iĢlem süresince 

kullanıcıların sistem ile etkileĢimleri detaylı olarak incelenerek, kullanıcıların 

performanslarına iliĢkin veriler ve sistemde yaĢadıkları problemler tespit edilmeye 

çalıĢılmaktadır (Gürses, 2006). 

 

Bu yöntem ve tekniklerin seçimi araĢtırmacının amacı, var olan imkanlar, mali 

olanaklar, araĢtırma grubunun elveriĢliliği gibi bir çok unsura bağlıdır. Farklı yöntem ve 

tekniklerden elde edilen bulgular ise sistemin geliĢtirilmesini sağlama, sadece zayıf ve 

üstün yönlerini belirleme, genelleme yapabilme, öznel ya da objektif olma gibi farklı 

sonuçlar ortaya koyabilmektedir. Örneğin, performans değerlendirme gibi yöntemlerle, 

istatistiksel veriler elde edilerek en çok nerelerde problem oluĢtuğu belirlenebilir: fakat 

bu problemin tanılanması ve çözüm önerilerinin sunulması mümkün olmayabilir. Bazı 

yöntemlerde ise sadece tasarımcının ilgili tasarımı gözden geçirmesini ve düzenlemeler 

yapmasını sağlamaya yönelik problemler tanımlanmaktadır (Doubleday ve diğ, 1997). 

Her yöntem ve tekniğin kendine göre üstün ve zayıf yönleri olduğundan farklı yöntem 

ve tekniklerin bir arada kullanılması ve aynı ortama iliĢkin farklı Ģekillerde veriler elde 

edilmesi kullanılabilirlik çalıĢmalarında sonuçlara iliĢkin zenginlik sağlamaktadır. 

Özellikle klasik arayüz değerlendirmeleri ve kullanılabilirlik testleri genellikle 

maliyetli, zaman alan ve çoğunlukla zayıf raporlanan yöntemlerdir. Dolayısıyla 
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kullanılabilirlik çalıĢmalarında daha hızlı ve verimli arayüz değerlendirmeleri için yeni 

araçlara ihtiyaç duyulmaktadır (Goldberg ve Kotval, 1999).  

 3.2.1. Göz Ġzleme Yöntemi 

Yeni geliĢtirilen teknolojiler sayesinde insan-bilgisayar etkileĢimi esnasında 

kullanıcıların göz hareketlerini izlemek daha kolay ve doğru bir Ģekilde 

yapılabilmektedir. Göz Ġzleme‟nin (Eye Tracking) kullanılabilirlik testlerinde 

kullanılmaya baĢlanması 1950‟lere dayanmaktadır. Ġlk olarak kokpit tasarım testlerinde 

kullanılmıĢtır. Son yıllarda ise göz izleme teknolojisinin bilgisayar ortamlarında 

kullanılabilirlik çalıĢmalarına entegre edilmiĢ olması dikkat çekmektedir. 

Kullanılabilirlik çalıĢmalarında göz izleme aygıtlarının, en çekici, en bilgi verici, en 

önemsenmeyen, en gözden kaçan boyutları hakkında daha çok bilgi toplanmasını 

sağlamakta olduğu ifade edilmektedir (Russle, 2005).  Goldberg ve Kotval‟a (1999) 

göre kullanılabilirlik çalıĢmalarında göz hareketlerini izlemek kullanıcıların stratejilerini 

belirleme noktasında önemli bilgiler sunmaktadır. Benzer biçimde Duchowski (2002) 

kullanıcıların bilgisayar ortamında nereye, ne kadar süre baktıkları hakkındaki objektif 

ve nicel verilerin yeni geliĢtirilen göz izleme cihazları yardımıyla elde edilebileceğini 

belirtmiĢtir. Web sitesi arayüz tasarımında göz hareketleri verileri insanların nereye 

dikkat ettiğini, hangi bilgiyi göz ardı ettiklerini, en fazla nelerden rahatsız oldukları 

hakkında bilgi verebilir (Russell, 2005). Josephson ve Holmes‟in (2002) yaptığı bir 

araĢtırmanın sonucuna göre katılımcılardan farklı üç web sayfasını sürekli ziyaret 

etmeleri istendiğinde bazı kullanıcıların alıĢkanlıkları doğrultusunda belirli bir görsel 

yolu takip ettikleri saptanmıĢtır. Diğerlerine göre, insan bilgisayar etkileĢimi gerektiren 

herhangi bir görevi yerine getirirken katılımcıların göz hareketlerini kaydetmek, sesli 

düĢünme yönteminin aksine kullanılabilirlik üzerine bir çok soruyu yanıtlamamıza 

olanak sağlayabilir (Karn ve diğ., 2000). Örneğin, sesli düĢünme sırasında, kullanıcının 

istenen bağlantıya ne kadar baktığı, arayüzdeki farklı bir görsel öğeye mi baktığı, 

bağlantıyı gördüğü halde anlamını kavrayıp kavrayamadığı gibi sorulara cevap 

bulunamazken göz hareketlerini izleme yöntemiyle bu sorulara cevap bulunabilir. 

Ayrıca, Tzanidou (2003) sesli düĢünme sırasında kullanıcıların araĢtırmacının 

beklentilerine göre cevap vereceğini ve bunun da ön yargılı bir araĢtırmaya neden 

olacağını, göz hareketlerini izleme yoluyla yapılan araĢtırmalarda bu durumun tamamen 

ortadan kalkacağını ifade etmiĢtir. 
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Bir insanın nereye baktığı, göz-dikkat hipotezi temel alındığında insanın görsel bir 

ekranla etkileĢiminin, göz hareketlerinin nereye odaklandığı ile iliĢkili olduğu 

söylenebilir. Bu yüzden insan-bilgisayar etkileĢimini göz hareketleri ile belirleyen yeni 

teknolojiler yaygınlaĢmaya baĢlamıĢ ve bu teknolojinin kullanılabilirlik hakkında daha 

iyi neticeler göstermiĢ olduğu dikkati çekmiĢtir (Kalaycı, ve diğ., 2011). 

3.2.1.1.Göz İzleme Cihazları Nasıl Çalışır? 

Ticari olarak piyasada bulunan göz izleme cihazlarının çoğu “korneal-

yansıma/gözbebeği-merkez” (corneal-reflection/pupil-centre method) yöntemi ile gözün 

bakıĢ noktalarını ölçmektedir (Goldberg ve Kotval, 1999). Bu tür cihazlar standart 

bilgisayarda monitörün üzerine entegre edilmiĢ kızılötesi bir kameradan oluĢmaktadır. 

Bu donanımla birlikte izleme için kullanılan, gözün özelliklerini konumlandıran ve 

açıklayan bir resim iĢleme yazılımı kullanılmaktadır. LED gömülü kızılötesi kameradan 

çıkan kızılötesi ıĢın hedef göz bölgelerinde güçlü yansımalar yapmak ve izlemeyi 

kolaylaĢtırmak üzere gözün içine yönlenir. IĢın retinaya girer ve göz bebeğinin parlak 

görünmesini sağlayarak, retinadan büyük ölçüde geri yansır (Russle, 2005). Bu sırada 

görüntü iĢleme yazılımı gözbebeğinin merkezini ve korneal yansımanın konumunu 

belirlemektedir. Bu ikisi arasındaki vektör ölçülerek çeĢitli trigonometrik hesaplarla 

gözün dikkat noktası belirlenir. ġekil 3.5 göz bebeği ve kornea ile göz izleme 

cihazlarının etkileĢimini göstermektedir. 

 

ġekil  3.5: Göz bebeği ve kornea ile göz izleme cihazının etkileĢimi (Russle, 2005). 

 

3.2.1.2. Göz İzleme Yöntemi Kullanma Alanları 

  Hedef kitlenin tanınması ve gerçekte ne gördüklerini öğrenilmesi, 

  Ambalaj, etiket, logo, reklam, katalog ve kampanyaların tasarımların 

verimliliğinin ölçülmesi, 

  Web sitenin kullanılabilirliğinin ölçülmesi, 
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  AlıĢveriĢ alıĢkanlıklarını tespit edilmesi ve gerekli aksiyonların belirlenmesi, 

  Açıkhava reklamları, TV Reklamları, Online Reklamları 

  Bilgisayar oyunları ve yazılımlar 

  Ġnteraktif TV 

  Otomotiv 

 3.2.2. Gerilla Testi 

Gerilla testi, kullanıcıların göz izleme cihazı olmadan ve laboratuvar dıĢında test 

edildiği bir metottur. Test kullanıcının yanında bir moderatör tarafından yönetilir ve 

kullanıcıdan sesli düĢünmesi istenir. Test süresince kullanıcının fare hareketleri, mimik 

ve sesli düĢünceleri kayıt altına alınır. Genelde kullanılabilirlik testlerinde bir test 

ortamı yaratılmakta, denekler çağırılmakta ve testleri yapılmaktadır. Gerilla tipi 

testlerde denekler çağırılmaz onların ortamına gidilmekte ve kendi ortamlarında test 

edilmektedir. Test laboratuvarlarında yapılan testlerin bazı dezavantajları vardır. 

Kullanıcılar geç kalabilir, doğal bir ortam sağlanamaz ve diğer kullanıcılar ile rekabet 

için alıĢkanlıklar değiĢtirilebilmektedir (Userspots, 2009). 

 

Gerilla kullanılabilirlik testi aĢağıdaki baĢlıkları içerir (Userspots, 2009). 

  Hedef Kitle Belirleme & Senaryo OluĢturma: Hedef kitleniz ve 

gerçekleĢtirmelerini istediğiniz görevler belirlenmektedir. 

  Test: Kullanıcılar verilen görevleri gerçekleĢtirmeye çalıĢırken, fare hareketleri, 

sesleri ve görüntüleri kayıt altına alınmaktadır. 

  Analiz ve Raporlama: Test sonucunda elde edilen kullanıcıya ait bütün 

geribildirimler (fare hareketleri, ses ve mimikler) yardımıyla analiz sürecine 

geçilmektedir. 

   Analiz sonrasında ortaya çıkan baĢarı oranları, anket sonuçları ve diğer önemli 

bulgular kapsamlı bir rapor haline getirilmektedir. 

  Uygulama: Raporda göze çarpan maddeler için tasarım önerileri ve çözüm 

yolları oluĢturulur. 

  Kullanıcı Videoları: Kullanıcıların görevleri gerçekleĢtirirken çekilmiĢ, sesli 

düĢünce ve mimiklerini içeren videolar. 

  Yol Haritaları: Her bir görev için kullanıcıların ne kadar kısmının, hangi yolları 

izlediğini gösteren haritalar. 
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  Mouse Hareketleri: Kullanıcının hangi anda, nereye, kaç kere tıkladığını 

belirleyen istatistikler. 

  Zaman Ġstatistikleri: Kullanıcıların görev bitirme, sayfada kalma, link arama 

süreleri gibi zaman bazlı istatistiklerini içeren veriler (Nielsen, 1994). 

 

 3.2.3. Kart Gruplama 

Bir web sitesi tasarlanırken en büyük sorunlarından biri bilgi mimarisini oluĢturmaktır. 

Bilgi mimarisinin oluĢturulmasında yapılan en büyük hata bilgi boĢluklarının 

tasarımcının bakıĢ açısına dayanmasıdır (Nielen, 2004). 

 

Kart gruplama (Card Sorting) bilgi mimarisinin nasıl oluĢturulacağına karar verilmeye 

yardımcı olan bir sınıflandırma yöntemidir. Kart gruplama, bir web sitesindeki 

gruplandırma bilgilerini hazırlarken kullanıcıları iĢin içine katan bir yöntemdir. Kart 

gruplama oturumundaki kullanıcılardan web sitesinin içeriğini onlar için anlamlı olacak 

Ģekilde gruplandırmaları istenmektedir. Katılımcılar web sitesindeki maddeleri gözden 

geçirdikten sonra, onları kategoriler içerisine yerleĢtirmektedirler. Dolayısıyla bu 

grupların etiketlenmesinde aktif rol oynayarak tasarımcıya yardımcı olabilmektedir. Bu 

yöntemde içerikte bulunan baĢlıklar kullanıcılara sunularak her bir baĢlık belli bir 

mantık ağı ile gruplanmaktadır. Bu yöntem kullanılarak hem dahili dosyalama sistemini 

hem de arayüzde bulunan içeriğin düzenlenmesi sağlanmaktadır (Userspot, 2011). 

 

Nielsen (2004) kullanıcıların bakıĢ açılarının kullanılarak bilgi mimarisini oluĢturmanın 

en basit ve en kolay yollardan birinin kart gruplama yöntemi olduğunu ve kartların 

hazırlanmasını aĢağıdaki sıralamaya göre ifade etmektedir: 

 

  Ana baĢlıklar kartların üzerinde yazılır, 

  Kartlar karıĢtırılır ve kullanıcıya verilir, 

  Kullanıcıdan aynı gruba ait olan kartların sıralanması istenir, 

  En son kullanıcıdan daha büyük gruplar oluĢturması veya grupların isimlerini 

değiĢtirilmesi ve yeni gruplar oluĢturması istenir,  
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3.2.3.1.Kart Gruplama Yönteminin Türleri 

Açık ve kapalı olmak üzere iki çeĢit kart gruplama çeĢidi vardır. Açık kart gruplamada, 

katılımcılardan kartları anlamlı olacak Ģekilde gruplandırmaları ve her gruba bir isim 

vermeleri istenmektedir (ġekil 3.6 ve ġekil 3.7) (Knigt, 2011).  

 

 

ġekil  3.6 Açık kart gruplama örneği web sitenin unsurları (Knigt, 2011). 

 

 

ġekil  3.7: Açık kart gruplama örneği web sitenin unsurların gruplandırılması (Knigt, 2011). 

 

 Kapalı kart gruplamada ise katılımcıların önceden düĢünülmüĢ kategorilerin içerisine 

maddeleri sıralamasını beklenmektedir. ġekil 3.8, ġekil 3.9 ve ġekil 3.10 kapalı kart 

gruplamanın örneğini göstermektedir (Knigt, 2011). 
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ġekil  3.8: Kapalı kart gruplama örneği ana baĢlıklar katılımcıya verilir (Knigt, 2011).  

 

 

ġekil  3.9: Kapalı kart gruplama örneği alt kategoriler (Knigt, 2011). 

 

 

ġekil  3.10: Kapalı kart gruplama örneği ana baĢlıklar ve alt kategorilerin gruplandırılması 

(Knigt, 2011). 
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4. BULGULAR 

4.1. ĠSTANBUL BĠLĠġĠM A.ġ.’NĠN KULLANILABĠLĠRLĠK PROBLEMLERĠN 

ÇÖZÜMÜ ĠÇĠN KULLANILABĠLĠRLĠK YÖNTEMLERĠ  

ÇalıĢmada SMI Red Göz izleme cihazı, BeGaze yazılımı, kullanılabilirlik ilkeleri, anket 

oluĢturma programı Surveey, SPSS 16.00 ve WAMMI anketi malzeme olarak 

kullanılmıĢtır. 

 

Ġstanbul BiliĢim sitesinin kullanılabilirlik problemleri aĢağıdaki üç yöntemle 

araĢtırılmıĢtır: 

 

  Kullanılabilirlik ilkeleri 

  Göz izleme yöntemi 

  WAMMI anketi 

4.1.1. Ġstanbul BiliĢim A.ġ Firması’nın Tanıtımı  

Bilgi teknolojileri alanındaki 23 yıllık sektörel tecrübeye sahip olup Notebook, 

Netbook, Konsept Desktop, Projeksiyon, Home Cinema, Plazma & LCD & LED TV 

alanlarında çözümler getirmektedir. Bu bağlamda Türkiye'nin en büyük 100 biliĢim 

firması arasında yer alan Ġstanbul BiliĢim faaliyet alanlarını Notebook ve Görüntü ve 

Ses Sistemleri olarak iki ana grupta toplamıĢ, 2011 yılı içeresinde cep telefonu, beyaz 

eĢya & mutfak, ev elektroniği gruplarına da hızla giriĢ yaparak, tüm elektronik ürün 

gruplarında hizmet vermeye baĢlamıĢtır. 

 

Ġstanbul ġiĢli'de yönetim, finans, muhasebe, reklam, web, halkla iliĢkiler, satıĢ ve call 

center departmanlarından oluĢan koordinasyon merkezi 250 farklı Notebook,  Netbook, 

Tablet PC,  Konsept Desktop ve 120 farklı LCD, LED, PLAZMA TV modellerinin 

bulunduğu Exclusive Show Roomlar'ı, tüm modellerin Türkiye'de en geniĢ yedek parça 

stokunu bulunduran VIP teknik servisi ile hizmet vermektedir.  

  

Ġstanbul BiliĢim  Uluslararası Tüketici Akademisi tarafından gerçekleĢtirilen 

“Markaların Tüketiciler Üzerindeki Etkileri” konulu araĢtırmasında tüketici 
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beklentilerine verdiği cevapla “Kalitesine En Çok Güvenilen Marka” ödülünü 2009 ve 

2010 yıllarında üst üste iki kez almaya hak kazanarak IT sektöründe rekor bir baĢarıya 

imza atmıĢtır. 

 

Ġstanbul BiliĢim Türkiye‟de en yeni kampanyaların, fiyat ve taksit avantajlarını anlık 

takip edilebilmesi ve yeni ürünlerin Türkiye‟de ilk defa müĢterilere sunulması için 

yoğun bir Ģekilde çalıĢmaktadır. Ġlklere imza atan firma anlayıĢı ile hizmet kalitesini her 

zaman ön planda tutmakta olan firma,  Türkiye‟nin en kapsamlı Plazma, LCD, LED 

TV, Notebook, Netbook, Tablet PC, Konsept Desktop, Projeksiyon ve Home Cinema, 

Cep telefonu, Beyaz EĢya, Mutfak ve Ev Elektroniği ürünlerini incelenebilecek, ürün 

detayları hakkında bilgi alınabilecek ve tüm sorulara cevap bulunabilecek 

www.istanbulbilisim.com.tr  adresinden müĢterilerinin ihtiyaçlarını karĢılamaktadır. 

Alexa verilerine göre dünyanın en çok izlenen ilk 10.000, Türkiye‟nin de en çok izlenen 

ilk 300 sitesinden biridir.  

 

Ayrıca Ġstanbul BiliĢim Facebook, Twitter, Google + ve Friendfeed sosyal sayfaları ile 

takipçilerini anlık kampanya ve fırsatlardan haberdar etmektedir. Aynı zamanda 

teknolojide geliĢen haberleri paylaĢmakta, takipçilerinin her türlü soru, öneri, Ģikâyetleri 

takip edilmekte ve çözüme ulaĢtırılmaktadır. 

4.1.1.1. İstanbul Bilişim Teknik Altyapısı 

www.istanbulbilisim.com.tr sitesi linux iĢletim sistemine sahip bir web sunucu 

üzerinden çalıĢmaktadır. Yazılım dili olarak PHP ve veri tabanı olarak MYSQL 

kullanmaktadır. Bu site ilk olarak ASP ile programlanmıĢtır ancak bir süre sonra daha 

yaygın bir Ģekilde kullanılan PHP yazılımına geçiĢ yapılmıĢtır.  

 

Web sunucusu Data Center‟de barındırılmakta ve sunucu sağlamlığı dönemsel olarak 

test ve kontrol edilmektedir. Siteye ilave edilen yeni modüller veya güncellemeler web 

yazılım ekibi tarafından tamamlandıktan sonra öncelikle Ģirket içindeki kullanıcılar 

tarafından test edilip bir kaç günlük test sürecinden geçirilip, oluĢan muhtemel hatalar 

giderildikten sonra her hangi bir hata bulunmadığı takdirde internet sayfasından 

yayınlanıp son kullanıcılara ulaĢmaktadır. 

http://www.istanbulbilisim.com.tr/
http://www.istanbulbilisim.com.tr/
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 4.1.2.  Ġstanbul BiliĢim’de Kullanılabilirlik Ġlkelerine Göre Hatalar ve Öneriler 

Ġstanbul BiliĢim‟in altyapısında ve tasarımında hiçbir kullanılabilirlik yönteminden 

faydalanılmamaktadır (ĠBW Müdürü‟nden edilen bilgi) bu nedenle incelemeler 

sırasında önemli hatalara rastlanmaktadır. Literatürde yer alan kullanılabilirlik 

standartları ve önerileriyle Ġstanbul BiliĢim web sitesi incelenmiĢ ve kullanılabilirlik 

hataları belirlenmeye çalıĢılmıĢtır.  

4.1.2.1.Erişilebilirlik 

Hızla geliĢen kablosuz iletiĢim teknolojisi ve internetin sağladığı avantajlar sonucunda 

mobil ticaret kavramı ortaya çıkmıĢtır. Dünyayı 24 saat açık küresel bir pazar yerine 

dönüĢtüren internetin sahip olduğu kısıtlar mobil iletiĢim araçlarıyla birlikte hızla 

ortadan kalkmaktadır. Öncelikle cep telefonu gibi mobil araçlar çok hızlı yayılmaktadır. 

Mobil araçlar yardımıyla sunulan mobil Internet servisleri, kullanıcıların sabit bir 

bağlantı noktasına ihtiyaç duymasını gerektirmeden, onlara daha kiĢisel içerikler ve özel 

servisler sunmaktadır (Sarısakal ve Aydın, 2003). Bu çalıĢmanın 2.3.3. bölümünde yer 

alan eriĢilebilir e-ticaret sitelerinin kuralları incelendiğinde Ġstanbul BiliĢim‟in web 

sitesinin mobil cihazlardan eriĢilebilir olmadığı tespit edilmiĢtir. 

 

E-ticaret sitelerinin birçoğu çeĢitli açılardan eriĢilemez. Ancak günümüz kullanıcı 

özellikleri düĢünüldüğünde farklı tarayıcıların yanı sıra mobil sistemlerden de 

eriĢilebilir olmak önem taĢımaktadır. Bununla birlikte internet bilgisi alt seviyede olan 

kullanıcılar ve engelli müĢteriler tarafından da eriĢilmelidir. Bir e-ticaret sitesi için bir 

müĢterinin siteden bir Ģey almak istemesi ancak becerememesi ele alınması gereken en 

önemli konudur. 

4.1.2.2. Sepete Ekle Tuşu  

E-ticaret siteleri için “call to action” olarak en önemli tuĢ olan sepete ekle tuĢuna çoğu 

Ģirket tarafından gerektiği gibi önem verilmemektedir. Birçok e-ticaret sitesi, kurulumu 

sırasında kullandıkları tema ile gelen standart “sepete ekle” tuĢunu sitesinde 

kullanmaktadır. 

 

E-ticaret siteleri için “Sepete Ekle” tuĢu zamanla markanın bir parçası haline 

gelmektedir. MeĢhur bir e-ticaret firmasının bu tuĢunu birçok kiĢi ekrana uzak dahi olsa 

tanımaktadır (ġekil 4.1) (Kırtok, 2011). 
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ġekil 4.1: En MeĢhur Sepete Ekle TuĢu (Kırtok, 2011). 

 

Bu çalıĢmanın 2.7.14 bölümünde yer alan kullanılabilir “Sepete Ekle” önerilerini göz 

önünde bulundurarak Ġstanbul BiliĢim sitesi incelenmiĢtir. Ancak sepete ekle tuĢunun 

çok uygun olmadığı fark edilmektedir. Öncelikle “sepete ekle” tuĢunun boyutu çok 

küçük kullanılmıĢtır. Ziyaretçilerin “Sepete Ekle” tuĢunu görebilmeleri vakit 

alabilmektedir. Burada önemli bir diğer konu “sepete ekle” tuĢunun konumudur 

kullanılabilirlik anlamında, e-ticaret sitelerinde alıĢılmıĢ “sepete ekle” tuĢu konumu, sağ 

tarafta ürün fiyatının altında yer alır. Ancak bu sitede çok uygun yere konulmamıĢtır ve 

diğer tuĢlar arasında kaybolmaktadır. Sepete Ekle tuĢunda alıĢveriĢ hissini uyandıran 

turuncu veya kırmızı renkleri (Kanbay, 2011) kullanılmamıĢtır. Üstelik kullanılan mavi 

renk diğer renkler arasında seçilememektedir (ġekil 4.2). 

 

Genel olarak bu sitede “sepete ekle” tuĢu öne çıkmamakta ve birkaç saniye aranması 

gereken bir tuĢ olarak tasarlanmıĢtır. Ġki rakip Ģirketleri ile “sepete ekle” tuĢları 

kıyasladığında Ġstanbul BiliĢim “sepete ekle” tuĢu pasif bir tasarım yapısında 

kalmaktadır (ġekil 4.2, ġekil 4.3, ġekil 4.4). 
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ġekil 4.2: Ġstanbul BiliĢim Sepete Ekle. 

 

 

 

ġekil 4.3: Örnek 1 Bilgisayar Sepete Ekle. 
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ġekil 4.4: Örnek 2 Sepete Ekle 

 

 

4.1.2.3.Üye Olma  

Bu çalıĢmanın 2.3.11 bölümünde yer alan bilgilerle Ġstanbul BiliĢim “üye olma” iĢlemi 

incelenmiĢtir. Kullanılabilir bir sitede olmaması gereken üyelik Ģartı her konuda 

önümüze çıkmaktadır. Üyelik formu çok uzun olmakla birlikte canlı destek almak için 

bile üye olma Ģartı bulunmaktadır.   

 

MüĢteri satın al tuĢuna tıklarken üye olma Ģartı müĢteriyi kaybettirebilmektedir. Bu 

nedenle üye giriĢi isteği, olabildiğince geciktirilmelidir (Egger, 2011). 

 

Bu konuda 300 Milyon Dolarlık TuĢ (The $300 Million Button) en meĢhur 

makalelerden birdir. Bu makalede bir e-ticaret sitesinin üye giriĢ tuĢunu değiĢtirerek 

yıllık nasıl 300 milyon dolar kazanıldığının hikâyesi anlatılmaktadır (Spool, 2009). 

 

Önerilen tek bir email ve Ģifreyle üye olmak ve en son satın alırken kargo için gerekli 

iletiĢim bilgilileri adı altında üyelik formu doldurulmaktadır. Veya kredi kart bilgileri 

alırken isim, e-mail, Ģifre, kargo adresi, telefon gibi bilgiler istenmekte ve veri tabanında 

saklanmaktadır. Kullanıcılara bir sonraki bir sonraki alıĢveriĢlerinde kendileri için 

bunun kolaylık olacağını ve girilen e-mail ve Ģifre ile siteme giriĢ yapabilecekleri 

hatırlatılmaktadır. 

 

http://www.uie.com/articles/three_hund_million_button/
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 MüĢteri çoğu kez alıĢveriĢ sepetlerine ürünleri ekler ancak satın almadan, siteyi terk 

etmektedir. MüĢterinin sepeti terk etme nedenlerinden biri satın al tuĢunun onu üyelik 

sayfasına yönlendirmesidir (Çözen, 2011). 

 4.1.3. Ġstanbul BiliĢim’de Göz izleme Yöntemi ile Ana Sayfa’nın Ġncelenmesi 

Bu çalıĢmada e-ticaret alanında faaliyet gösteren web sitelerinden Ġstanbul BiliĢim‟in 

mevcut ve yeni tasarlanmakta olan iki ana sayfası ele alınarak son kullanıcılar ile iki ana 

sayfanın genel kullanılabilirlik sorunlarının belirlenmesi, karĢılaĢtırılması ve buna 

yönelik çözüm önerilerinde bulunulması hedeflenmiĢtir.  

 

SMI‟in Türkiye temsilcisi Inter Bilgisayar‟ın göz izleme cihazlarıyla Ġstanbul biliĢimin 

iki farklı web sitesinin ana sayfaları üzerinde beĢ denekle yaptığımız çalıĢmanın 

sonuçları aĢağıdaki gibidir: 

 

ġekil 4.5 ve ġekil 4.6‟da sıcaklık haritası (Heatmap) iki web sitesinin fiksasyon 

yoğunluk haritasını veya baĢka bir deyiĢle kullanıcıların hangi noktalara ve ne kadar 

süre baktıklarını gösteren haritalar bulunmaktadır. 

 

Her iki sayfa için de deneklere verilen görev öncelikle ana sayfayı incelemek, ardından 

kampanya laptoplarını incelemektir. Sıcaklık haritaları ve KPI raporları incelendiğinde 

gösterildiği gibi kampanya notebookların bulunması için “ayın kampanyaları” tuĢunu 

kullanma oranı yeni web sitelerinde daha yüksek gözükmektedir. Bu açıdan yeni web 

siteleri daha baĢarılı olmaktadır. ġu an mevcut sitede (ġekil 4.7 ) denekler çoğunlukla 

direkt olarak “notebooklar” tuĢunu tıklayarak kampanya notebooklara ulaĢmaya 

çalıĢmakta ve “ayın kampanyaları” tuĢunu görmekte zorlanmaktadırlar. Yeni sitede 

“ayın kampanyaları” tuĢunun daha belirgin olması bir avantaj olarak gözükmektedir. 
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ġekil 4.5: Ġstanbul BiliĢim web sitesinin mevcut arayüzüne ait sıcaklık haritası 
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ġekil 4.6: Ġstanbul BiliĢim web sitesinin yeni arayüzüne ait sıcaklık haritası 

 

Fiksasyon analizleri genellikle önceden tanımlanmıĢ "Ġlgi Alanları" (Areas of Interest 

,AOI) içerisinde yürütülür. AOI olarak “ayın kampanyaları” seçilmiĢtir. ġekil 4.7 ve 

4.8‟de mevcut ve yeni arayüzlerinde ”ayın kampanyaları” tuĢunun kaç milisaniyede 

seçildiği gösterilmektedir.  
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ġekil 4.7: Ġstanbul BiliĢim web sitesinin mevcut arayüzünün Ayın Kampanyaları‟na ait AOI. 

 

 

ġekil 4.8: Ġstanbul BiliĢim web sitesinin yeni arayüzünün Ayın Kampanyaları‟na ait AOI. 

 

Yukarıdaki Ģekillerde görüldüğü gibi “ayın kampanyaları” tuĢunu daha aktif 

kullanılması için arayüzde yapılan değiĢiklikler olumlu olmaktadır. Yine de 

deneklerimiz öncelikle notebook tuĢu üzerinden  “notebook kampanyalarına” ulaĢmaya 

çalıĢmaktaydılar. Eğer “notebook” tuĢuna basıldıktan sonra hemen üstte “kampanya 

notebooklarımız” yazan yeni bir bölüm açılırsa, müĢterilerin hedefe ulaĢması daha 

kolay olabilmektedir. 
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 4.1.4. Ġstanbul BiliĢim A.ġ’nin WAMMI Anket Analizi 

1996 yılında SUMI (Software Usability Measurement Inventory) anketi baĢarısız 

olduktan sonra üzerinde çalıĢmalar yapılmıĢtır ve yeni versiyonu WAMMI (Web 

Analysis and MeasureMent Inventory) olarak adlandırılmıĢ ve bu anket kullanılmaya 

baĢlanmıĢtır. WAMMI anketi tasarlanırken aĢağıdaki aĢamalardan geçmiĢtir (Claridge 

ve Kirakowski, 2011): 

 

 1. Çok sayıda web tasarımcı, web master ve web kullanıcıların web siteleri 

kullanırken olumlu ve olumsuz görüĢleri aranmıĢtır. 

 2. Bu görüĢlerin içeriği analiz edildikten sonra kullanıcı memnuniyeti SUMI 5-

Faktör (5=Kesinlikle katılıyorum, 4=katılıyorum, 3=kararsızım, 

2=katılmıyorum, 1=kesinlikle katılmıyorum) modeline ilave edilmiĢtir.  

 3. Cevaplar yaklaĢık 250 öğrenci ve web uzmanı tarafından sınıflandırıldıktan 

(Blind-Sort) sonra 5-faktör analizinin bağlantı analizini güçlü bir Ģekilde 

desteklediği fark edilmiĢtir. 

 4. Bir dizi demografik sorular anketin baĢında ilave edildi ve serbest yorumlar için 

boĢluk bırakıldı. Verilen cevaplar yedi puanlık bir ölçekte aranmıĢtır. Bu birinci 

Versiyon olmuĢtur. 

 5. Birinci versiyon web ve kağıt tabanlı olarak üretildi ve Ġngilizce ve Ġsveççenin 

yanı sıra 12 dile çevrildi.  

 6. WAMMI anketi ile 300 katılımcı tarafından cevaplandırılmak üzere 14 web 

sitesi gönüllü oldu. 

 7. Cevapların güvenirliği hesaplandı (ortalama ve standart sapma) kağıt ve web 

tabanlı arasında farklılıklar görüldü ancak Ġsveççe ve Ġngilizce versiyonları 

arasında herhangi bir fark görülmemiĢtir. 

 8. WAMMI 14 site üzerinde test edilmiĢtir. 

 

 

WAMMI bilimsel bir web analiz servisidir ve Psychometric tekniklerini kullanarak 

geliĢtirilmiĢtir. Bilimsel açıdan onaylanmıĢtır ve veri güvenirliği 0.90-0.93 arasında 

bulunmuĢtur (Claridge ve Kirakowski, 2011). 
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4.1.4.1.WAMMI Faktörleri 

WAMMI 5 faktör altında analiz edilmektedir. 

 

 1. Çekicilik 

 2. Öğrenilebilirlik 

 3. Yardım edilebilirlik 

 4. Etkinlik 

 5. Kontrol edilebilirlik  

 

Kullanılabilirlik test yöntemi arayüz tasarımlarında geri bildirim sağlayan ve son 

kullanıcıları içeren bir yöntemdir. Bu yöntemin amacı ürün ile kullanıcı arasındaki 

etkileĢimi incelemek ve ürünün kullanılmasında engel oluĢturan kullanılabilirlik 

problemlerini tespit etmektir. Son kullanıcı ile ürün arasındaki etkileĢim kullanıcıların 

ürünü kullanım arasında ortaya çıkmaktadır. Bu sırada kullanıcıların ürün hakkındaki 

yorumları, davranıĢ biçimleri ve beklentileri gözlemlenerek kaydedilmektedir. Daha 

sonra bu veriler analiz edilerek web sitesini geliĢtirmek için kullanılmaktadır (Kılıç ve 

Güngör, 2006). Anketler ise genellikle kullanıcıların web sayfaları hakkında görüĢlerini 

almak için kullanılmaktadır. Günümüzde, anket tasarımı baĢlı baĢına bir çalıĢma 

konusudur. Anketlerde, sonuçların güvenilir olması için geçerliliği kanıtlanmıĢ soruların 

kullanılması gerekmektedir (Acartürk, 2004). Literatürde kullanılan kullanıcı 

memnuniyeti ile kullanıcı görüĢlerini ortaya çıkaran birçok anket bulunmaktadır.  
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4.1.4.2. Çalışma Grubu 

Anket, Ġstanbul BiliĢim web sitesinin kullanılabilirliğini ölçmek amacıyla web tabanlı 

olarak hazırlanmıĢ ve Ġstanbul Üniversite‟sinde E-Devlet ve E-ĠĢ derslerini alan lisans 

öğrencileri ile Enformatik Bölümü Yüksek Lisans ve Doktora öğrencilerine 

uygulanılmıĢtır. Kullanılabilirlik anket çalıĢmasına katılarak değerlendirilmeye alınan 

cevapların sayısı 54‟dür. 

4.1.4.3. Veri Toplama 

Anket formu SUPRQ ve WAMMI sorularından faydalanılarak toplam 35 soru olarak 

oluĢturulmuĢtur. Ancak çalıĢmanın amaçlarına uygun olarak SUPRQ soruları çıkarılmıĢ 

ve sadece WAMMI soruları değerlendirilmiĢtir. 

 

Ġstanbul BiliĢim web sitesini değerlendirmek amacıyla uygulanan WAMMI anketi AteĢ 

ve Karacan (2009) tarafından Türkçe‟ye çevrilmiĢtir. Güvenirliği ölçmek amacıyla Alfa 

testi uygulanmıĢtır ve anket cevaplarının güvenilirliği 0,74 olarak tespit edilmiĢtir ( 0.70 

  Güvenilirdir) (Ziontz, 2014).)  

 

Anketi daha etkili bir Ģekilde doldurabilmeleri için kullanıcılardan öncelikle aĢağıdaki 

adımları izlemeleri ve daha sonra anketi doldurmaları istenmiĢtir: 

 

 1. www.istanbulbilisim.com.tr sitesini açınız. 

 2. Sony Markalı bir Tablet seçiniz. 

 3. Seçtiğiniz tableti sepete ekleyiniz. 

 4. Nokia markalı bir cep telefon seçiniz. 

 5. Cep telefonunu sepete ekleyiniz. 

 6. AlıĢveriĢ sepetinize gidiniz. 

 7. Ürünleri satın almaya çalıĢınız. 

 

Ankette cinsiyet, yaĢı, internet kullanım yılı, günlük ortalama internet kullanım süresi 

ve bilgisayar kullanımı, Ġstanbul BiliĢim web sitesini daha önce ziyaret edip etmedikleri 

hakkında demografik bilgiler yer almıĢtır. 

 

http://www.istanbulbilisim.com.tr/
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Anket sonuçları SPSS 16.00 programı ile değerlendirilirmiĢtir. Anketteki sorular için 5 

seçenekli (1=Kesinlikle Katılmıyorum, 2=Katılmıyorum, 3=Kararsızım, 4=Katılıyorum, 

5=Kesinlikle Katılıyorum) likert ölçeği kullanılmıĢtır. Ankete katılanların her soruya 

verdiği cevapların aritmetik ortalamaları alınmıĢtır. Daha sonra sorular kullanılabilirlik 

faktörlerine ayrılmıĢ ve ilgili faktörlerin aritmetik ortalama ve standart sapmaları 

hesaplanarak kullanılabilirlik seviyeleri belirlenmiĢtir. Anket çalıĢmasında verilerin ait 

oldukları aralıklar belirlenirken (Üst Değer–Alt Değer)/Değer Sayısı formülü 

kullanılmıĢtır. Aralıklar Tablo 4.1'de görülmektedir.  

Tablo 4.1: Aritmetik ortalamaların değerlendirme aralığı. 

ARALIK  SEÇENEK 

1.00-1.80 Kesinlikle katılmıyorum 

1.81-2.60 Katılmıyorum 

2.61-3.40 Kararsızım 

3.41-4.00 Katılıyorum 

4.01-4.80 Kesinlikle katılıyorum 

4.1.4.4. Demografik Özellikler 

Katılımcıların demografik özelliklerini analiz etmek üzere frekans analizi kullanılmıĢtır. 

Tablo 4.2‟de görüldüğü gibi anketi yanıtlayan internet kullanıcılarının %35,2‟si 18-25 

yaĢ grubu arasındayken, %42,6‟si 26-35, %14,8‟i 36-45, %7,4‟i ise 46 yaĢ ve üzeri yaĢ 

grubu arasındadır. Katılımcıların %27,8‟i kadın, %72,2‟si ise erkektir. Katılımcıların 

%92,6‟sinin kendine ait bilgisayarı varken, %7,4‟ünün kendisine ait bilgisayarı yoktur. 

Yanıtlayanların %7,4‟ü günde 1 saatten az, %31,5‟i 1-3 saat arası, %61,1‟i 3 saatten 

fazla internete girmektedir. Kullanıcıların %100‟ü 3 yıldan fazla bilgisayar kullandığını 

beyan etmiĢtir. %81,5‟i daha önce internetten alıĢveriĢ yaptığını söylerken, %18,5‟i 

internetten hiç alıĢveriĢ yapmadığını belirtmiĢtir. Katılımcıların %59,3‟ü daha önce 

Ġstanbul BiliĢim web sitesini ziyaret ettiğini ve %40,7‟si ilk defa bu siteye girdiğini 

ifade etmiĢtir.   
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Tablo 4.2: Katılımcıların Demografik Özellikler. 

Sayı   Yüzde Sayı   Yüzde 

Cinsiyetiniz 

Kadın                    15        27,8 

Erkek                    39        72,2 

YaĢınız 

18-25                   19        35,2 

26-35                   23……42,6 

36-45………….. 8……..14,8 

46 üstü                 4          7,4 

 Kendinize ait bilgisayarınız var 

mı? 

Evet                      50       92,6 

Hayır                    4         7,4 

Günde kaç saat internete 

giriyorsunuz? 

1 saatten az         4           7,4 

1-3 saat               17         31,5 

3 saatten fazla     33         61,1 
Daha önce internetten alıĢveriĢ 

yaptınız mı? 

Evet                      44       81,5 

Hayır                    10        18,5 

 

Kaç yıldır bilgisayar 

kullanıyorsunuz? 

3 yıldan fazla      54         100 

1-3 yıl                  0           0 

1 yıldan az           0           0 

Daha önce www.istanbulbilisim.com „u ziyaret etmiĢ miydiniz? 

Evet                      32      59,3 

Hayır                    22       40,7 

 

 

4.1.4.5. Anket Analizi 

Bu bölümde, kullanıcılara uygulanan WAMMI anket çalıĢmasının istatistiksel ve hazır 

araçlarla (SPSS) elde edilen analiz sonuçları yer almaktadır. WAMMI anketinden elde 

edilen bilgilere göre Ġstanbul BiliĢim web sitesinin kullanılabilirlik ortalamasının orta 

düzeyde olduğu (%65,42) görülmüĢtür. Sitenin çekiciliği %62, kontrol edilebilirliği 

%70,  yardım edilebilirliği %62, öğrenilebilirliği %62 ve etkinliği %70 olarak 

hesaplanmıĢtır (ġekil 4.9). 

  

http://www.istanbulbilisim.com/
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ġekil 4.9: Ġstanbul BiliĢim Kullanılabilirlik Düzeyi (%). 

Sorular (Tablo 4.3) WAMMI anketine göre 5 kategori olarak sınıflandırılmıĢtır. 

(Çekicilik, kontrol edebilirlik, yardım edebilirlik, etkinlik, öğrenilebilirlik) (Claridge ve 

Kirakowski, 2011). 
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 Tablo 4.3: WAMMI Anket Sorularının Gruplandırılması.  

WAMMI 

Faktörler 
Sorular 

 

Çekicilik 
1.Bu web sitesi ilgi alanıma girmiĢtir. 

2.Bu sitenin sayfalarını çekici buldum. 

 

 

Kontrol Edilebilirlik 

3.Bu sitede sayfalar arasında gezinmek zordur. 

4.Bu web sitesini kullanırken kontrolün  bende olduğunu hissediyorum. 

 

 

 

Etkinlik 

5.Bu web sitesinde istediğim bilgiye kolaylıkla ulaĢabiliyorum. 

6.Bu web sitesi çok yavaĢtır. 

7.Bu web sitesini kullanırken kendimi yeterli hissediyorum. 

8.Bu web sitesini ilk kez kullanırken hiç zorlanmadım. 

 

 

 

 

Öğrenilebilirlik 

 

9.Bu web sitesinde dolanırken bulmam gereken yönü keĢfetmek 

problemdir. 

10.Bu web sitesini kullanırken nerde olduğumu hatırlamak güçtür. 

11.Bu web sitenin benim ihtiyacım olan Ģeylere sahip olup olmadığını 

söylemek çok güçtür. 

12.Bu web sitesindeki her Ģeyi anlamak kolaydır. 

 

 

 

Yardım Edilebilirlik 

13.Bu web sitesinin daha fazla tanıtıcı açıklamaya ihtiyacı var 

14.bu web sitesiyle ilgili isteklerim hakkında ilgili kiĢilerle kolaylıkla 

iletiĢim kurabiliyorum 

15.Bu web sitesi aradığım bilgiyi bulmama yardımcı oluyor. 

Açık Soru 16.Bu sitesinin en önemli sorunu nedir? 

 

 

Ġlgi çekicilik faktörü web sitesinde kullanılan menü renklerinin, menü tasarımının, 

kullanılan yazı tipi ve büyüklüğünün, resimlerin uygunluğunun, kullanılan dil ve 

renklerin açık ve etkili olmasıdır (Yılmaz ve Demircan, 2012 ). 

 

1 ve 2. sorulara göre (Ort: 2,985) katılımcılar web sayfasının görselliğinin ilgi çekiciliği 

konusunda kararsız kalmıĢlardır (Tablo 4.4). Buna göre Ġstanbul BiliĢim web sitesinin 

ilgi çekiciliği bir baĢka deyiĢle görselliği orta düzeyde değerlendirilmiĢtir (%62,18). 
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Tablo 4.4: ĠBW çekicilik değerlendirmesi. 

Kategori Sorular  Ort. Std. 

Çekicilik Bu siteyi çekici buldum.(2.soru) 3.17 1.370 

Bu web sitesi ilgi alanıma girmiĢtir. 

(1.Soru) 

2.80 1.234 

 Genel 2,985  

 

Kontrol edilebilirlik kullanıcıların web sitesinin iĢleyiĢini, özellikle sisteme giriĢ çıkıĢ 

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

 

Ankette yer alan 3. ve 4. sorulara göre (Ort: 3.345)  kullanıcılar sistemin kontrol 

edilebilirliği konusunda kararsız kalmıĢlardır (Tablo 4.5). Bu bilgiye göre Ġstanbul 

BiliĢim web sitesinin kontrol edilebilirlik düzeyinin iyi olduğunu söylemek mümkündür 

(%69,69). 

Tablo 4.5: ĠBW kontrol edilebilirlik değerlendirmesi. 

Kategori Sorular  Ort. Std. 

Kontrol Edilebilirlik Bu web sitesinin sayfalar arasında 

gezinmek kolaydır (3.soru) 

3.39 1.280 

Bu web sitesini kullanırken kontrolün 

bende olduğunu hissediyorum (4.soru) 

3.30 1.280 

 Genel 3.345  

 

 

Yardımcı olmak kavramı web sitede meydana gelebilecek her hangi bir aksaklık veya 

soru durumunda, ulaĢılabilecek bir yetkili servisin ya da yetkili danıĢmanın olması ve 

ürünler hakkında yeterince açıklama olması demektir (Yılmaz ve Demircan, 2012 ). 

 

Ankette yer alan 13. 14. ve 15. sorularına göre site tasarımının kullanıcılara çok 

yardımcı olmadığı anlaĢılmaktadır. 14. soruya göre müĢteri hizmetlerine sunulan 

yöntemleriyle iletiĢim kuramadıklarını beyan etmiĢlerdir (Ort:2,37). 15. soruya göre 

web sitesinin tasarımı ve menüleri kullanıcılara istediklerini bulmaları konusunda orta 

düzeyde kalmıĢtır (Ort: 3,26). MüĢteri hizmetleri konusunda olumsuz tepki verilmiĢtir. 

13. soruya göre kullanıcılar daha fazla bilgiye ihtiyacı olduğu konusunda kararsız 

kalmıĢlardır (Ort:3,39). Bu sorudan web sitesinin tanıtıcı açıklamaları orta düzeyde 

olduğu anlaĢılmaktadır. 
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Genel olarak Ġstanbul BiliĢim web sitesi tasarımının kullanıcılara yardım etme 

konusunda orta düzeyde bir yapıda olduğu anlaĢılmaktadır (%62,5) (Tablo 4.6). 

Tablo 4.6: ĠBW kontrol edilebilirlik değerlendirmesi. 

Kategori Sorular  Ort. Std. 

Yardım Etme Bu web sitesinin daha fazla tanıtıcı 

açıklamalara ihtiyacı vardır  (13.soru) 

3,39 1,231 

Bu web sitesiyle ilgili isteklerim hakkında 

ilgili kiĢilerle kolaylıkla iletiĢim 

kurabiliyorum (14.soru) 

2,37 1,319 

Bu web sitesi aradığım bilgiyi bulmama 

yardımcı oluyor. (15.Soru) 

3,26 1,216 

Genel 3.00  

 

 

Öğrenilebilirlik, kullanıcıların tasarımla ilk karĢılaĢtıklarında ilk basit görevlerini, ne 

kolaylıkta tamamlayabilecekleri anlamına gelmektedir (Nielsen, 1993). 

 

WAMMI öğrenilebilirliği 9., 10., 11. ve 12. sorularla tespit etmeye çalıĢılmıĢtır (Tablo 

4.7). 9., 10., 11. ve 12. sorulara göre (Ort:3.00) kullanıcılar web sitesinin öğrenilebilir 

seviyesini orta düzeyde bulmuĢlardır (%62,50). 

Tablo 4.7: ĠBW öğrenilebilirlik değerlendirmesi. 

Kategori Sorular  Ort. Std. 

Öğrenilebilirlik Bu web sitesini kullanırken nerede 

olduğunuzu hatırlamak güçtür (10.soru) 

 2,17 1,299 

Bu web sitesinin benim ihtiyacım olan 

Ģeylere sahip olup olmadığını söylemek 

çok güçtür.(11.soru) 

2,46 1,177 

Bu web sitesinde dolaĢırken yönümü 

bulmak problemdir. (9.soru) 

2,19 1,319 

Bu web sitesindeki her Ģeyi anlamak 

kolaydır. (12.Soru) 

3,44 1,110 

 Genel Ortalama 3,00   

 

Etkinlik, kullanıcılar tasarımı öğrendiklerinde, ne hızla görevlerini tamamlayabilirler 

anlamına gelmektedir (Nielsen, 1993). 

 

WAMMI etkinliği 5., 6., 7. ve 8. sorularla tespit edilmeye çalıĢılmıĢtır (Tablo 4.8). 

Kullanıcılar sitenin etkinliğini (Ort:3,37) orta düzeyde ama olumlu denilebilecek bir 

seviyede bulmuĢlardır (%70,21). 
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Tablo 4.8: ĠBW etkinlik değerlendirmesi. 

Kategori Sorular  Ort. Std. 

 

 

 

 

 

Etkinlik 

5.Bu web sitesinde istediğim bilgiye kolaylıkla 

ulaĢabiliyorum. (5.Soru) 

3,17 1,314 

6.Bu web sitesi yavaĢ değildir. (6.Soru) 
3,13 1,166 

7.Bu web sitesini kullanırken kendimi yeterli 

hissediyorum. (7.Soru) 

3,61 0,96 

8.Bu web sitesini ilk kez kullanırken hiç 

zorlanmadım. (8.Soru) 

3,57 1,057 

Genel Ortalama  
3,37  

 

 

16.soruda sitenin en önemli sorununun ne olduğu belirlenmeye çalıĢılmıĢtır. Bu soruya 

verilen yakın cevaplar 6 kategori olarak gruplandırılmıĢtır. Tablo 4.9 ve ġekil 4.10‟da 

görüldüğü gibi sitenin en önemli sorunu uzun üyelik formu (%30,40) ve online müĢteri 

hizmetlerinin olmamasıdır (%28,90). Bu cevapları sırasıyla ödeme aĢamasına geçmek 

zordur  (%19,10), görsellik güzel değildir (%15,90) diğer sorunlar arasında yer alırken 

katılımcıların %4,10‟u siteyi sorunsuz bulmuĢlardır. 

Tablo 4.9: ĠBW‟nin En Önemli Sorunları. 

En Önemli Sorunlar Oran (Yüzde) 

Görsellik güzel değildir 15,90 

Ödeme aĢamasına geçmek zordur 19,10 

Online MüĢteri hizmetleri yoktur 28,90 

Üyelik formu uzundur 30,40 

Sorun yok  4,10 

Diğer 1,60 

 

 

ġekil 4.10: ĠBW‟nin en Önemli Sorunları. 

 

 

Görsellik güzel değildir

Ödeme aşamasına geçmek zordur

Online Müşteri hizmetleri yoktur

Üyelik formu uzundur

Sorun yok

Diğer

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

Ġstanbul BiliĢim Web Sitesinin En Önemli Sorunları  
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 5. TARTIġMA VE SONUÇ  

Bilgi ve iletiĢim teknolojilerinin iĢletmeler üzerinde önemli etkileri bulunmaktadır. 

Bilgi ve iletiĢim teknolojisini kullanan birçok iĢletme coğrafi olarak nerede 

konumlandıkları önemli olmaksızın, ağlar aracılığı ile birbirlerine bağlı ve her türlü 

bilgiye hızlı ve kolayca ulaĢabilmektelerdir.  

 

Bilgi ve iletiĢim teknolojilerinin getirebileceği yeni olanaklar ve fırsatlar geliĢmiĢ dünya 

ülkelerinde olduğu gibi Türkiye gündeminde de yer almaktadır. Doğru bir Ģekilde 

kullanılan bilgi teknolojileri insanların sürekli kendilerini yenilenmelerini ve istenilen iĢ 

gücü niteliklerini taĢımalarını sağlamaktadır. E-ticaret otomasyonları topluma bir 

canlılık getirmekte ve insanlar yerel pazarlarla kısıtlı kalmadan dünya pazarlarına kendi 

olanakları ile ulaĢabilmektedirler.  Ġnternet kullanımının yaygınlaĢması sonucunda e-

ticaretteki iĢlem hacminin büyük bölümünün iĢletmeler arasında olacağı tahmin 

edilmektedir. 

 

E-ticaret, iĢletmelerin yeni pazarlara açılmasına yardım etmektedir. Bu yeni pazar, 

milyonlarca insandan oluĢmaktadır ve burada herhangi bir coğrafi sınır da yoktur. 

Ayrıca, iletiĢim teknolojilerinin sağladığı hız, ucuzluk ve güven pazarlama stratejileriyle 

birleĢtiğinde, global olarak iĢletmelerin karlılığını arttırmaktadır. Ticaret ve iĢ 

iliĢkilerinde elektronik ortamların ve özellikle internet teknolojilerinin 

kullanılmasıyla; mevcut ticaret imkanları büyüyecektir. Mevcut  pazarlanan ürünlerin 

satıĢı daha kolaylaĢacak ve reklam, ürün tanıtım, satıĢ öncesi ve sonrası destek ve 

benzeri kanallar tamamen elektronik ortamda daha etkin kullanılabilecektir. Otomatik 

bilgi dağıtım sistemi yardımıyla, müĢterilere ve daha geniĢ kitlelere kolayca 

ulaĢılabilecektir,  global olarak, iĢ dünyasıyla olan etkileĢim artacaktır, iĢ verimlilik 

analizleri ve planlamalar daha kolay yapılacaktır, uluslararası pazarlara kolayca 

ulaĢabilme imkânı olacaktır. E-ticaret kararındaki temel hedef daha fazla tüketiciye 

ulaĢmak ve satıĢ hacmini artırabilmektir. Perakendeciler, geleneksel yapıdan farklı 

olarak online platformda daha düĢük maliyet avantajına sahip olduklarından rekabetçi 

fiyatlar sunabilmektedir. 
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Son yıllarda ülkemizde ve dünyada internet giriĢimciliği hızla geliĢmektedir. Ülkemizde 

de internet üzerinden elektronik bankacılık ve sanal pazarlar üzerinden online alıĢveriĢ 

merkezi uygulamaları baĢta olmak üzere, seyahat rezervasyonları, elektronik eĢya satıĢı 

vb. gibi konularda ciddi bir elektronik ticaret pazarının oluĢmaya baĢladığı 

görülmektedir. 

 

Bilgi Teknolojileri ve ĠletiĢim Kurumu‟na göre sadece 8 yıl sonra toplam ticaretin % 

90‟dan fazlası e-ticaret olarak yapılacaktır. Türkiye‟de halen 14 bini aĢkın e-ticaret 

sitesi ve 7 milyonun üzerinde kayıtlı e ticaret müĢterisi bulunmaktadır. 

 

E-ticaret sitelerinin oluĢturulmalarındaki temel amaç sahip olunan içeriğin hedeflenen 

kullanıcı kitlesine en etkin Ģekilde sunulması ve satıĢın gerçekleĢtirilmesidir. Ancak 

dikkat edilmesi gereken en önemli unsur, kullanıcıların bilgiye kısa sürede ve kolaylıkla 

eriĢebilecekleri bir kullanıcı arayüzünün olmasıdır. Kullanıcı arayüzlerine sahip diğer 

tüm elektronik bilgi sistemlerinde olduğu gibi, e-ticaret kullanılabilirliğinin temelinde 

de hizmet kalitesinin yükseltilmesi amacıyla site arayüzlerinin etkinliğinin ve kullanıcı 

memnuniyetinin artırılması yer almaktadır. Günümüzde yaygın bir kullanım alanına 

sahip ve geniĢ bir kullanıcı kitlesi tarafından kullanılan e-ticaret sitelerinin kalitesi, 

kullanılabilirlikleri ile ölçülmektedir.  

 

E-ticarette dikkate alınması gereken önemli faktörler çekicilik, öğrenilebilirlik, yardım 

edebilirlik, etkinlik ve kontrol edilebilirliktir.  

 

MüĢterilerin web sitelerine iliĢkin değerlendirmeleri e-ticaret iĢletmeleri açısından çok 

önemli bir faktördür ve sitenin ziyaretçi sayısını belirlemektedir. Ġyi bir e-ticaret sitesi 

müĢteri açısından sadece alım-satım iĢlemlerinin kolaylaĢtırılması değildir. Bu amaçlar 

arasında müĢterilerin ilgi ve dikkatlerini çekmek, müĢteri ve iĢletme arasında etkili bir 

bağlantı kurmak, müĢterinin ihtiyaçlarına cevap vermek, sağlıklı bir hizmet, markanın 

güvenirliği ve kalitesini müĢteriye en iyi Ģekilde sunabilmek de yer almaktadır. Genel 

olarak iyi bir e-ticaret sitesi satıĢların güvenilir yapılmasına odaklanmak yerine 

müĢterinin algı ve inandıkları üzerine odaklanmalıdır.  
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Bir web sitesini ziyaret eden müĢterilerin bilgi almak istedikleri konuda ya da 

gerçekleĢtirmek istedikleri herhangi bir etkinlikte sorun yaĢamadan, site içinde 

kaybolmadan, kullanım esnasında herhangi bir rahatsızlık yaĢamadan iĢlemlerini kolay 

bir Ģekilde yapması, web sitelerinin amacına ulaĢması bakımından önemlidir 

 

Her e-ticaret sitesi için en önemli konulardan biri, aynı geleneksel ticarette olduğu gibi 

müĢterinin mutlak memnuniyetini sağlayabilmektir. Bir müĢteriyi memnun 

edebildiğiniz zaman, hem o müĢterinin tekrarlayan alıĢlarından gelir elde edebilir, hem 

de onun tavsiyeleri sayesinde yeni müĢterilere ulaĢılabilir. Fakat e-ticaretin halen 

geliĢmekte olan bir sektör olduğunu da gözden kaçırmamak gerekir. Türkiye‟de e-

ticareti en azından bir kez denemiĢ olan toplam 6 milyon kiĢi olması önemli bir rakam 

olmasına rağmen, 35 milyon internet kullanıcısı olduğu düĢünüldüğünde hala çok ciddi 

bir potansiyelin bulunduğu görülmektedir. 

  

Özellikle e-ticaret ile yeni tanıĢmakta olan müĢterilerin memnuniyetini sağlayabilmek, 

onları sadık birer müĢteriye dönüĢtürmek için büyük önem taĢımaktadır. Bunun için de 

onların en sık karĢılaĢtıkları ve siteyi bir daha ziyaret etmemelerine neden olabilecek 

sorunları bilerek, bunlara yönelik önlemler alabilmek faydalı olacaktır. 

 

Web sitelerinin geniĢ bir kitleye hitap ettiği düĢünülerek e-ticaret arayüz tasarımı 

yaparken renklerin kültür ve psikoloji üzerindeki etkileri mutlaka dikkate alınmalıdır. 

 

Her e-ticaret sitesi istisnasız 7/24 sorunsuz çalıĢıyor olmak zorundadır. Bunun için 

müĢteri hizmetleri oldukça önem kazanmaktadır. Ġnternet kullanıcıları ve e-ticaret 

müĢterileri çoğunlukla internet üzerinden sorunları çözmek istemekte ve herhangi bir 

sorunda online olarak müĢteri hizmetlerine ulaĢmak istemektedirler. Bu nedenle 

mutlaka bu istekleri karĢılayacak online müĢteri hizmetleri bulundurulmalıdır. 

 

MüĢteri hizmetleri, müĢterinin memnuniyetini satıĢ sırası ve sonrasında garanti altına 

alan özel bir hizmettir. Doğal olarak müĢterinin yakından görüp dokunamadığı, 

deneyemediği ve ürün hakkında sorduğu herhangi bir soruya anında cevap alamadığı bir 

ortamda ürün satmaya çalıĢmak baĢlı baĢına zor bir iĢtir.  
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Ġyi hazırlanmıĢ bir müĢteri hizmetleri sistemi ziyaretçilerin satın alma kararı verme 

oranlarını yükseltir. Ayrıca güven oluĢturulduğu için, her hangi bir sorun olduğundan 

daha yumuĢak tepkiler alınır veya göz ardı edilir. Bu müĢterinin tekrar aynı siteden satın 

alma oranını yükseltir. 

 

MüĢteri hizmetleri biliĢim ve ağ teknolojileriyle birlikte son yılların en popüler 

konularından biri durumuna gelmiĢtir. BiliĢim çağında, istek ve beklentileri artan ve 

değiĢen müĢteriye değer katmak ve müĢteri iliĢkilerini iyileĢtirmek için teknolojinin 

sunduğu olanaklardan faydalanmak daha da önem kazanmıĢtır.  

 

Geleneksel bir müĢteri nasıl bir mağazadan alıĢveriĢ yaparken kimlik göstermiyorsa ve 

detaylı kimlik bilgileri istenmiyorsa, e-ticaret müĢterisi de uzun kimlik 

sorgulamalarından hoĢlanmamaktadır. En kısa Ģekilde alıĢveriĢ yapıp iĢlemini bitirmek 

istemektedir. Bu nedenle pratik bir e-ticaret sitesi uzun üyelik formlarından uzak 

durmalıdır.  

 

Bir baĢka önemli konu güvenirliktir. E-ticaret sitesi müĢteriye güven vermelidir. 

Dünyanın önde gelen standartlarını kullanmalıdır ve tasarımda bu standartların 

kullanıldığı arayüzde görünmelidir. Ürünün açıklamaları, teknik ve kullanım özellikler, 

garanti koĢulları gibi Ģartların sitede yer almaması müĢterinin aradığı ürünü bir rakip 

firmadan satın almasına neden olabilmektedir. Bu nedenle ürünlerle ilgili detaylı bilgi 

ve fotoğraf yer almalıdır. 

 

BaĢarılı bir e-ticaret sitesi mutlaka inceleme, sorgulama ve kullanılabilirlik test 

yöntemlerinden faydalanmalıdır. Ġnceleme yöntemleriyle uzmanlar tarafından 

hazırlanan kullanılabilirlik ilkeleri ve sorgulama yöntemleriyle kullanıcı görüĢleri 

dikkatte alınmalıdır.  Son kullanıcı tasarıma dahil edilmelidir. Sadece bilgiye ulaĢım ve 

hizmetlerden yararlanma gibi çevrim içi uygulamaları kullanıcılara sunmak yerine 

bunların kolay kullanım, kolay eriĢim ve uygun düzenlemeye sahip olmalarını, 

kullanılabilirlik testleriyle sağlamak önemlidir. 

 

Bugün her ne kadar iĢlevsel web siteleri kullanılsa da kullanılabilirlik açısından çok 

kötü örneklerle karĢılaĢabilmekteyiz. Bu durumu değiĢtirebilecek olan kullanılabilirlik 



129 

 

 

 

çalıĢmaların önemi nedeniyle 2005 itibariyle her sene 10 Kasım tarihinde Dünya 

Kullanılabilirlik Günü kutlanmaktadır. 

 

Kullanılabilirlik testleri, tasarımların eksik ve hatalı yönlerini tespit etmek için 

kullanılabilecek en etkili değerlendirme yöntemlerinden birisidir. Kullanılabilirlik 

testleri özellikle tasarım planlama, geliĢtirme, uygulama ve değerlendirme süreçlerinde 

oldukça önemli bir biçimde iĢe koĢulabilmektedir. Özellikle kullanıcıların bakıĢ açısı ile 

web sitelerinin değerlendirme olanağını hem tasarımcılara hem de kullanıcılara 

sunmakta ve bu bağlamda web sayfalarındaki problemlerin belirlenmesinde etkili bir rol 

oynamaktadır. 

 

Bu çalıĢmada, her geçen gün hızla geliĢen e-ticaret sitelerinin kullanılabilirliği ve 

kullanılabilirlik değerlendirme yöntemleri ele alınmıĢtır. Bununla beraber hem bir e-

ticaret sitesinin kullanılabilirlik yöntemleri ile değerlendirilmesinde elde edilen bilgiler 

hem de WAMMI anket değerlendirmesiyle ulaĢılan bilgiler Ġstanbul BiliĢim A.ġ.‟ye ait 

(www.istanbulbiliisim.com.tr) sitesi örnek olarak analiz edilmiĢtir. Ġstanbul BiliĢim A.ġ. 

Türkiye'nin en büyük 100 biliĢim firması arasında yer almaktadır. Özellikle elektronik 

eĢya satıĢında Türkiye‟nin tanınan bir kaç firmasından biridir. Bu nedenlerle Ġstanbul 

BiliĢim web sitesi örnek olarak seçilmiĢtir. 

 

Literatür kapsamındaki kullanılabilirlik yöntemleri ve uygulanan anket formu ile 

ulaĢılan verilerin analiz edilmesiyle Ġstanbul BiliĢim e-ticaret sitesine iliĢkin elde edilen 

sonuç ve öneriler aĢağıdaki Ģekilde sıralanabilir: 

 

Ġstanbul BiliĢim‟in altyapısında ve tasarımında hiçbir kullanılabilirlik yönteminden 

faydalanılmamaktadır (ĠBW Müdürlüğü‟nden edinilen bilgi). Bu nedenle e-ticaret sitesi 

kullanımında önemli hatalara rastlanmaktadır. Literatürde yer alan kullanılabilirlik 

ilkeleri, göz izleme cihazları ve WAMMI anketiyle Ġstanbul BiliĢim web sitesi 

incelenmiĢtir.  

 

Bu çalıĢmada ele alınan e-ticaret sitelerinin eriĢilebilirlik kuralları incelendiğinde 

Ġstanbul BiliĢim sitesinin mobil cihazlar ve engelli müĢteri kullanımına uygun olmadığı 

tespit edilmiĢtir. Akıllı telefonlar ve tablet cihazların hızla yaygınlaĢtığı bir dönemde 
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kullanıcıların %61'i, mobil cihazlar için uygun olmayan bir siteye geri dönmemektedir. 

Bu nedenlerde e-ticaret sitelerinin birçoğu çeĢitli açılardan eriĢilemez durumdadır. E-

ticaret sitelerinin farklı tarayıcıların yanı sıra mobil sistemlere uygun ve internet bilgisi 

alt seviyede olan kullanıcılar ve engelli müĢteriler tarafından da eriĢilebilir olmasına 

dikkat edilmelidir. Bir e-ticaret sitesi için bir müĢterinin siteden bir Ģey almak istemesi 

ancak “becerememesi” ele alınması gereken en önemli konudur. 

 

Bu çalıĢmada incelenen “Sepete Ekle” önerileri göz önünde bulundurulduğunda 

Ġstanbul BiliĢim sitesinin “sepete ekle” tuĢunun uygun Ģekilde kullanılmadığı 

izlenmiĢtir. Öncelikle “sepete ekle” tuĢunun boyutu çok küçük kullanılmıĢtır. “Sepete 

Ekle” tuĢunda alıĢveriĢ hissini uyandıran turuncu veya kırmızı renkleri kullanılmamıĢtır. 

Üstelik kullanılan mavi renk diğer renkler arasında kaybolmaktadır. 

 

Ġstanbul BiliĢim web sitesinde ele alınan noktalardan biri de “üye olma” iĢlemidir. 

Kullanılabilir bir sitede olmaması gereken üyelik Ģartı her konuda önümüze 

çıkmaktadır. Üyelik formu çok uzun olmakla birlikte canlı destek almak için bile üye 

olma Ģartı bulunmaktadır.  Önerilen tek bir e-mail ve Ģifreyle üye olmak ve en son satın 

alırken kargo için gerekli iletiĢim bilgilileri adı altında üyelik formu doldurulmaktadır. 

Veya kredi kart bilgileri alırken isim, e-mail, Ģifre, kargo adresi, telefon gibi bilgiler 

istenmekte ve veri tabanında saklanmaktadır. Kullanıcılara bir sonraki bir sonraki 

alıĢveriĢlerinde kendileri için bunun kolaylık olacağını ve girilen e-mail ve Ģifre ile 

siteme giriĢ yapabilecekleri hatırlatılmaktadır. 

 

Bununla beraber Ġstanbul BiliĢim‟in mevcut ve yeni tasarlanmakta olan iki ana sayfası 

ele alınarak son kullanıcılar ile iki ana sayfanın genel kullanılabilirlik sorunlarının 

belirlenmesi, karĢılaĢtırılması ve buna yönelik çözüm önerilerinde bulunulması 

hedefiyle göz izleme cihazıyla test edilmiĢtir. Göz izleme cihazıyla yapılan test ile 

çarpıcı bir sonuç elde edilmiĢtir. Test edilmek amacıyla “ayın kampanyaları” tuĢu 

seçilmiĢ ve daha aktif kullanılması için arayüzde değiĢiklikler yapılmıĢtır. Düzenleme 

öncesi denekler öncelikle “notebook” tuĢu üzerinden  “notebook kampanyalarına” 

ulaĢmaya çalıĢmaktaydılar. Yeni düzenleme ile “notebook” tuĢuna basıldıktan sonra 

hemen üstte “kampanya notebooklarımız” yazan yeni bir bölüm açılması sağlandığında 
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müĢterilerin hedefe ulaĢması daha kolay olabilmektedir. Bu nedenle daha geniĢ bir göz 

izleme çalıĢmasıyla muhtemelen daha önemli bilgiler elde edilebilecektir. 

 

WAMMI anketiyle müĢteri memnuniyeti değerlendirildiğinde, Ġstanbul BiliĢim web 

sitesinin kullanılabilirlik ortalamasının orta düzeyde olduğu (%65,42) görülmüĢtür. 

Bununla beraber sitenin çekiciliği %62, kontrol edilebilirliği %70, yardım edilebilirliği 

%62, öğrenilebilirliği %62 ve etkinliği %70 olarak hesaplanmıĢtır. Kullanıcılara göre en 

önemli sorun zorunlu üyelik formunun varlığı ve müĢteri hizmetlerinin olmamasıdır. 

Anket çalıĢmasının sonuçları dikkate alınarak üye olma ve müĢteri hizmetleri 

sorunlarının giderilmesi durumunda kullanılabilirlik seviyesi yükseltilebilir. 

 

Kullanıcı memnuniyetini ölçmek için kullanılabilirlik testleri ve yöntemlerinin etkin bir 

Ģekilde kullanılması gerektiği söylenebilir. Bunun yanı sıra, tasarımda yapılan 

sorunların tespit edilmesinde kullanılabilirlik testlerinden yararlanılabileceği 

görülmektedir.  

 

Bu çalıĢmada elde edilen bilgiler ıĢığında aĢağıda belirtilen önerilerin dikkate alınması 

e-ticaret iĢletmelerinin karĢılaĢabilecekleri sorunları gidermede önem taĢıyacaktır: 

 

  E-ticaret siteleri daha geniĢ bir Ģekilde göz izleme cihazı ile test edilmelidir. 

  MüĢteriler tasarıma dahil edilmelidir, 

  Kullanılabilirlik testler ve anketleri tasarım aĢamasında kullanılmalıdır, 

  Mobil platformlara uyumlu Ģekilde tasarlanmalıdır, 

  Üyelik formu kısaltılmalı ve satıĢı tamamlamak için zorunlu olmamalıdır, 

  Sepete ekle tuĢu daha belirgin ve alıĢveriĢ hissini uyandıran turuncu veya 

kırmızı renklerde olmalıdır, 

  Online müĢteri hizmetleri geliĢtirilmelidir ve etkin bir Ģekilde kullanılmalıdır, 

 

Bu önerilerin yanı sıra genel olarak e-ticaret tasarımcıları Ģu unsurlara dikkat etmelidir:   

 

  Kullanılabilir bir tasarım için son kullanıcı tasarımın baĢından sonuna kadar 

dahil edilmelidir.  

  Tasarım kullanılabilirlik testleri özellikle göz izleme cihazıyla test edilmelidir.  
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  Mümkün olduğu kadar bu testler kullanıcının bulunduğu ortamda yapılmalıdır. 

  Kullanıcının önüne “üye ol” gibi engeller konulmamalıdır.  

  Kullanıcının kültürü, psikolojik ve sosyolojik faktörleri dikkate alınmalıdır. 

  Kullanıcı online alıĢveriĢ yaparken telefon ihtiyacı duymadan tüm sorunları 

elektronik ortamda çözülebilmelidir. 

 

Dünyanın geliĢmiĢ ekonomilerinin son yıllarda beklentilerin ötesinde büyüme 

gerçekleĢtirmesinin arkasında yatan temel etkenlerden biri bilgi ve iletiĢim 

teknolojilerinde ulaĢtıkları seviye ve internetin her alanda yaygın kullanılmasıdır. 

 

E-ticaretten beklenenler, küreselleĢme sürecinden yararlanma, rekabet üstünlüğü 

sağlama, uluslararası ticaretten daha çok pay alma ve ülkemizin sosyal ve ekonomik 

kalkınmasının sürdürülebilirliğine katkı sağlama olarak özetlenebilir. 

 

Ülkemizin bilgi toplumuna doğru ekonomik ve toplumsal geliĢimi ve dönüĢümünü 

sağlayabilmesi ve rekabetçi dünyada yerini alabilmesi için; bilim ve teknolojiyi üreten, 

endüstriye uygulayabilen ve toplumsal faydaya dönüĢtürülebilen konuma gelmesi, e-

ticareti bilgi ve iletiĢim teknolojileri yeteneğini geliĢtirmenin bir aracı olarak görmesi ve 

buna yönelik politikalara öncelik vermesi kuĢkusuz büyük önem taĢımaktadır. 

 

Bu çalıĢma; Göz Ġzleme Yönteminin kullanılma maliyetinin yüksek olmasından dolayı 

denek sayısı 5 kiĢi ile sınırlandırılmıĢtır. Ayrıca bu yöntem maliyet kısıntından dolayı 

sadece ana sayfa üzerinden inceleme ile ele alınabilmiĢtir. Sonuçlarının daha sağlıklı 

olması için daha detaylı ve en az 15 denek üzerinde araĢtırma yapılması gerekmektedir. 

Ayrıca, anket çalıĢmasının daha fazla katılımcıya uygulanması farklı istatistiksel 

analizlerin ve daha genelleĢtirilebilir değerlendirmelerin yapılabilmesi mümkün 

kılacaktır. Bu nedenle anket çalıĢması sonuçları sadece frekans analizler ile 

değerlendirilmiĢtir. 
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