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Teknolojinin gelisimi tiiketici davranis1 lgmede ve anlamada daha nesnel
veriler elde edilmesini saglamaktadir. Go6z izleme (Eye Tracking) teknolojisi
tilketicilerin gorsel davranigini anlamada kullanilmaktadir. Go6z izleme, insan
algilamasi, bilisi ve davranigi lizerine ampirik ¢alismalar yiiriiterek yapilan veri
toplama teknigidir. Goz izleme, gorsel uyaran iizerinde katilimcilarin herhangi bir
anda nereye, ne kadar siireyle baktigina ve g6z hareketlerinin nasil bir yol izledigine

iligkin fizyolojik dl¢iilmeye dayali veriler elde edilmektedir.

Aragtirma, goz izleme yontemi kullanarak katilimcilarin online magazalarin
web siteleri lizerinde aligveris yaparken gz hareket davranisi incelenmistir. Bu
arastirmada online magazalarin web sayfalarinin birlesenlerine yonelik tiiketici dikkat
aktivasyonlarini 6lgiilmesini hedeflenmistir. Boylece web sayfasinda hangi alanlarin
kullanicilar tarafinda Onemsendigi, dikkat edildigi veya dikkat edilmedigi
belirlenmisidir. Katilimcilar online aligveris yaparken goz hareketleri incelenerek géz
tarama yollar1, goz sicaklik haritalari, toplam g6z odaklanma sayilari, g6z bekleme

stireleri ve goz odaklanma siralamalari elde edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Géz Izleme, Gorsel Dikkat Aktivasyonu, Online Magaza, Web

Sitesi.



MEASURING OF THE CONSUMER ATTENTION ACTIVATION TOWARD
WEB PAGES COMPONENT OF ONLINE STORE

RESIT KURNAZ
DEPARTMENT OF PRODUCTION MANAGEMENT AND MARKETING
AFYON KOCATEPE UNIVERSITY

THE INSTITUTE OF SOCIAL SCIENCES

The development of technology ensures more objective data to measuring and
understanding consumer behavior. Eye Tracking technology is used to understand
consumers' visual behavior. Eye tracking is a technique that carried out empirical
studies on human perception, cognition and behavior. Eye-tracking devices use image-
processing software that measures eye-gaze points. Eye tracking obtain physiological
measurement based on visual stimulus at the anytime, where and how long

participants look and how the eye movement follow on visual stimulus.

In this research, aimed to measure consumer attention activations towards the
integration of web pages of online stores. In this way determined which part of web
pages are more paid attention or not attention by users. In this study, using eye tracking
method to examine participant's eye movement behaviors during shopping on online
store. The research was conducted with twenty-three participants. Examing the
participant’s eye movement obtain heat maps, total fixation point, gaze points, areas

of interest, fixation point.

Keys words: Eye Tracking, Consumer Attention, Online Store, Web Pages
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GIRIS

Fiziksel magazalarin yani sira gelisen internet teknolojisiyle online magaza
sayilarinin da giin gectikce artmasi, isletmeler miisterileri kendi magazalarina gekmek
icin c¢ekici bir magaza atmosferi olusturmaya yonelik calismalar yapmaya
zorlamaktadir. Geleneksel magazalarda oldugu gibi online magazalarda da magaza
ortamu tiiketici davranisi tizerinde biiyiik etkiye sahiptir. Online magazalarin rekabette
farklilik yaratmalar1 ve magaza imaji olusturmalar i¢in online magaza atmosferi
olusturmaya &zen gostermeleri gerekmektedir. Isletmeler, bircok maliyete katlanarak
teknolojik, ekonomik ve sosyal gelismeleri takip ederek kendi magazalarini rakip

magazalardan farkli kilacak ve 6ne tagiyacak yontemleri uygulamaya ¢aligmaktadir.

G06z hareketlerinin takibi, gorsel arama ve tarama islemi i¢in kullanilan 6nemli
bir aractir. GOz izleme ile bir¢ok gorsel uyaran iizerinde (internet sayfasi, poster, iiriin
paketi, stipermarket rafi, dergi ya da TV reklami) bir katilimcinin herhangi bir anda
nereye, ne kadar stireyle baktigina ve goz hareketlerinin nasil bir yol izledigine iliskin
fizyolojik olgiilmeye dayali veriler elde edilmektedir. Buna karsilik goz izleme,
bireyin gorsel algilama alani, “goriis/bakis alanini1” ve davraniglarini anlamaya olanak
sagladig1 i¢in, meyana gelen “odak ve bakis modellerinden” gorsel davranisina
yonelik ¢ikarimlara imkan saglamaktadir. G6z hareketlerinin kaydedilmesi ve analiz
edilmesi, bireylerin gorsel bilgiye nasil ulastigini ve nasil etkilesime gegtigi hakkinda

onemli bilgiler saglamaktadir.

Bu ¢alismanin konusu, tiiketicilerin online magazada aligveris yaparken nasil
bir gorsel davranis sergilediklerini incelemektir. Tiiketicilerin web sitelerinde farkl
gezinim asamasinda, nereye, ne kadar siireyle baktigina ve goz hareketlerinin nasil bir
yol izledigini konu edinmektedir. Bu arastirma ile online magazalarin web sayfalarmin
birlesenlerine (iirlin diizeni, renkler, ana sayfa, yaz stilleri, grafikler vb. ) yonelik
tilketici dikkat aktivasyonlarini Slgiilmesini hedeflenmistir. Web sayfasinda hangi
bolgelerin, alanlarin kullanicilar tarafinda énemsendigi, dikkat edildigi veya dikkat
edilmedigi belirlenmistir. Bu ¢alismayla, bireylerin gérsel dikkat davranisi analiz
ederek tiiketicilerin karar alma siirecinde etkili olan degiskenleri belirleyerek, tiketici

gorsel davranisi hakkinda kullanilabilir veriler saglamaktir.



Calismanin birinci boliimiinde tliketici davranis ve tiiketici karar siireci ele
alimmustir. Tlketicilerin davranisini etkileyen faktorlerin neler oldugu ve satin alma
kararm etkileyen uyaricilara iliskin teorik cerceve dzetlenmistir. Ikinci béliimde

internet, e- ticaret, web sitesi, online magaza konular1 ele alinmistir.

Uciincii béliimde insanmn gdrme sistemi, gorsel algi, gorsel dikkat ve bu
calismanin temel konusu olan g6z izleme (eye tracking), gbz izleme matriklerine
deginilmistir. Boylece dordiincii boliimde analizi yapilan deneysel ¢alismanin daha

kavranilabilir olmasi saglanmistir.

Dordiincii bolimde ise, Calismada kullanilan yontem ve elde edilen veriler
detayli bir sekilde aciklanmistir. Bu bdliimde goz izleme yontemiyle katilimcilarin
web sitelerinde aligveris yaparken goz hareketlerinin ekran kaydi ve katilimeilarin site

icerindeki gorsel aktivasyonu incelenmistir.

Arastirma konusu i¢in hedeflenen kitleyi miimkiin oldugunca temsil eden ve
kendi icinde de gesitlilik gosteren bireylerden seg¢ilmistir. Calismada 23 adet
katilimcilin g6z izleme bulgulari ve ekran goriintiileri Tobii studio programi aracililigi
kaydedilmis ve analiz edilmistir. Deneklerin tarama yollar1 (scanpath), sicaklik
haritalar1 (heatmap), odaklanma sayilari (fixation count), bekleme stireleri (Duration),
ve odaklanma siralarna (fixation sequence) ait bulgular incelenmistir. Calismanin
sonucunda ise elde edilen bulgular 6zetlenerek genel degerlendirme yapilmis ve

sitelerde karsilasilan aksakliklara yonelik onerilerde bulunulmustur.



BIiRINCi BOLUM
TUKETICI DAVRANISI VE SAYIN ALMA KARAR SURECI

Ik insandan bu giine kadar “tiikketim”, insan hayatinda onemli bir yer
tutmustur. Dogal kaynaklarin tiretim-tiiketimiyle baslayan bu faaliyet zamanla gelisen
tiretim araglariyla birlikte mallarin nitelik ve niceliklerinin gesitlenmesiyle rekabet
ortaminin artmasimna sebep olmustur. Bu durum iirlin-hizmet sunan isletmeleri,

tiikketicileri anlamaya zorlamistir.
1. TUKETICI VE TUKETIiM KAVRAMI

Nicosia tiketiciyi soyle tanimlamaktadir: Pazarlama kurumlarinca satisa
sunulan mal ve hizmetleri, kisisel ya da hane halkinin ihtiyaglarini, isteklerini,
arzularinmi tatmin etmek amaciyla satin alan veya satin alma potansiyeli olan kisi olarak
tanimlamistir (Akt. Yorgancilar, 2014: 4). Tiiketiciler, nihai (bireysel) ve endiistriyel
(6rgiitsel) olmak iizere iki gruba ayrilmaktadir. Nihai tiikketici; mallar kigisel ve ailevi
ihtiyaclar1 i¢in satin alanlar, Endiistriyel tiiketici ise mallar1 kendi {irlinlerine katmak,
orgiitiin  giinliik ihtiyaglarinda kullanmak, tekrar satmak gibi ticari faaliyetleri

stirdlirmek i¢in satin alanlardir (Yiicel, 2013: 7).

Degisen ekonomik diizende, isletmelerin ve pazarlarin bilyliimesiyle rekabetin
gittikce yogunlasmakta ve tiiketici tercihi, egilimin siirekli degismektedir (Okumus
2013: 5). Bu durum tiiketicilerin 6nemini her gecen giin artirmakta ve tiiketiciler,
isletmeler icin iiretim ve pazarlama silirecinin en 6nemli belirleyici unsuru haline
gelmektedir. Bunlara ek olarak, isletmeler, pazardan pay alabilmek, var olan pazar
paylarini artirmak ve sahip oldugu pazar paylarin1 koruyabilmek i¢in tiiketici odakli,
tiiketici bilgisine sahip olmaya yonelmektedirler. Buna yonelmelerinin nedeni; tiiketici
davranisi yonlendirilebilen, i¢sel ve digsal pek cok faktérden etkilendigi icin
isletmelerin var olan bir mala yonelik tiiketici tutumunu ve satin alama davranisini

marka lehine degistirme istekleridir (Yorgancilar 2014:5)



1.1. TUKETICi DAVRANISININ TANIMI VE YAPISI

Aragtirmacilar tiiketici davranigiyla ilgili bir¢ok tanim yapmislardir. Bu
tanimlarla genel olarak farkli sGylemlerle ayni seyi ifade etmislerdir. Solomon, tiiketici
davranigini; bireylerin ya da gruplarin, mallari-hizmetleri fikirleri, deneyimleri
se¢mesi, satin almasi tiiketmesi, kullanmas1 ve kullandiktan sonra elden ¢ikarmasi ile
ilgili siirecleri ve siirecleri etkileyen etkenleri inceleyen bir bilimsel ¢alisma alam
olarak ifade etmistir (akt. Ko¢ 2015: 37). Tanimda da ifade edildigi gibi tiiketici
davranigi bir siire¢ oldugu i¢in ve sadece satin alma esnasinda ki durumu degil aym

zamanda satin alma dncesi ve sonrasindaki siireci de kapsamaktadir.
Tiiketici davraniginin bazi temel 6zellikleri vardir. Bunlar; (Yorgancilar 2014: 7-8).

1- Tiketici davranisi giidiilenmis bir davranistir. Tiiketici davranisini etkileyen
i¢sel ve digsal bir¢cok etken bulunmakta ve farkli kisiler i¢in farkli neden-sonug
iligkisine sahip olabilir.

2- Tiiketici davranisi disiplinler (iktisat, sosyoloji, psikoloji antropoloji vb.) arasi
bir yaklagim olup uygulamaya yoéneliktir.

3- Tiiketici davranisi belirli bir eylem ve olayin incelenmesi yerine bir siireyi
kapsamaktadir.

4- Tiiketici davranig1 amag¢ yonlii olup, problemi gordiikleri bir konuya ¢6ziim
getirmek, ihtiyaci tatmin etmeyi amaglamaktadir.

5- Tiketici davranigi, satin alma ve {iirlin kullanma Ozelliklerini etkileyen

degiskenlerle ilgilidir”.

2. TUKETICI DAVRANIS MODELLERI

Tiiketici davranis agiklamak i¢in farkli modeller gelistirilmistir. Bu modeller
iki grupta ele alinmaktadir. Bunlardan birincisi tiiketici davranmigini giidiilere dayali
olarak ifade eden Aciklayici (Geleneksel) Model, ikinci grup ise tiiketici davranigini
nasil olustugunu hangi faktdrlerden nasil etkilendigini agiklayan, Tanimlayici

(Modern) modeldir.



1.2. ACIKLAYICI MODELLER
2.1.1 Ekonomik ( Marshall) Model

Klasik iktisat¢ilara gore, insan ekonomik ve rasyonel hareket eden bir
varliktir. Tiketicilerin insanlarin bu 6zelligi dogrultusunda hareket ettiklerini ifade
etmislerdir (Altunisik ve Islamoglu 2008: 26). Bu yaklasim, tiiketici rasyonel satin
alma davranmisinda bulunarak karmi/faydasini mazimize ettigini varsaymaktadir.
Tiiketici satin alma kararini gergeklestirirken, tercih ettigi liriiniin faydasi ile o tiriiniin
maliyeti arasindaki oran, diger iiriinlerin fayda oranindan yiiksek oldugu miiddetce
devam edecektir. Bu model, tiiketicinin serbest piyasa sartlarinda, iiriin ve fiyati
hakkinda tam bilgiye sahip oldugu, her iirlinlin marjinal faydasini bilecekleri ve
yalnizca kendi maddi ¢ikarlar1 dogrultunsa da hareket edeceklerini varsaymaktadir
(Arslan, 2014: 53).

Marshall’in ekonomik modeli tiiketicinin bir mali tercih etmesindeki temel
etkenin ekonomik oldugunu varsaymasi nedeniyle, bu modele yonelik birgok elestiri
getirilmistir. Akilct se¢im tizerinde duran bu yaklagim, tiiketicilerin bazi davraniglari
tizerinde etkili olsa da, kisisel zevkler, duygusallik moda etkisi, psikolojik tatmin gibi
tilketici davranigini etkileyen i¢sel ve digsal faktorleri goz ardi etmektedir (Erdogan
2014: 154).

2.1.2.Freudion Modeli

Freud’un psikoanalitik modelinde insan davranisini kisilige dayandirarak
bunu Id, Ego, Siiper Ego olmak {izere {i¢ benlige ayirmistir. Bireyler, bilingaltindaki
bu ii¢ unsurun etkilesimi sonucunda davranis gelistirirler. Id (ilkel benlik); bireyin
dogustan sahip oldugu fakat toplumun bir taktim norm ve deger yargilar1 dolay1 kabul
gérmeyen, bireyin kolaylikla disa vuramadigi istek ve ihtiyaglardir (Yildiz, 2014: 34).
Id, kisiligin en ilkel benligi olup, diirtiileri ve arzulari temel alarak icgiidiisel hareket
eder (Bilge ve Goksu, 2010: 93). Baska bir ifadeyle id, bireysel, bencil ve haz ilkesine
gore hareket etmektedir ve isteklerin hemen doyurulmasini, yerine getirilmesini ister
(Durmaz, 2011: 58). Ego (benlik/suur), temel amaci/islevi ‘id’in asirt isteklerinin

kontrol atinda tutarak gergek diinya ile id arasinda araci ve uzlastiric gorevini goriir



ve ona rehberlik eder. Siiper Ego (iist benlik), toplumun inandig1 dogru ve yanlis

degerleri temsil eder (Arslan, 2014: 60).

Isletmeler, iiriin ve hizmetlerin pazarlama faaliyetlerinde bulunurken,
ozelikle reklam calismalarinda, tiiketicilerin id, benliklerine hitap etmeye, onlari
harekete gegirmeye calisirlar. Ornegin; Sana Margarin reklaminda “yasasin yemek
yemek” diyerek tiiketicinin Id benligine seslenerek diyetlerini terk etmelerini siirekli
yemek yemelerini tesvik etmektedir. Piklata reklaminda triinlerin hem ¢ok lezzetli
hem de diisiik kalorili oldugunu sdylemesini yani sira, reklamda oynayan bayanin zayif
ve c¢ekici olmasi reklami seyreden kadinlarinda ben de boyle olmaliyim duygusu

kaptirarak onlarin Ego benligi harekete gecirmeyi hedeflemektedir?.
2.1.3. Veblen Modeli

Veblen, insani i¢inde yasadigi gruplarin ve alt kiiltiirlerin normlarindan,
standartlarindan etkilenen bunlara uyarak hareket eden sosyal bir varlik olarak ifade
etmistir. Insanin ihtiyag, istekleri ve davranmislar1 biiyiik oranda iiyesi oldugu grup
tarafindan belirlenir (Bilge, Goksu 2010: 89). Ciinkii insanlar ¢evrelerince onaylama
thtimali yiiksek olan davranis ve tiiketim formlarini tercih etme yonelimde olup onlarin

onayin ve destegini kazanmak istemektedir (Altumsik ve Islamoglu 2008: 32).

Amerika da siyahiler, Ispanyol kokenliler ve beyazlar iizerinde 1rk ve gorsel
tilketim ile ilgili bir aragtirma yapilmistir. Bu arastirmanin sonucunda, benzer gelirli
beyazlarla kiyaslandiginda siyahi ve Ispanyol kdkenlilerin statii ve basari isaretleri
igceren lirtinlerde(giyim, araba, miicevherat) % 30 daha fazla harcama yaparken, egitim
harcamalarinda siyahiler %16 Ispanyol kokenliler %30 daha az harcama yaptiklari

gorillmistiir (Kofi vd. 2008: 9-11).

Veblen, bireyin tutum ve davramigini sadece toplumsal etmenlere bagli olarak
aciklamasi ve bireyin kisilik, deneyin ve psikolojik gibi etmenleri goz art1 etmesinden

dolayi elestirilmistir (Eser vd. 2009: 246).
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2.1.4.1van Pavlov Modeli

Ivan Pavlov tarafinda incelen “klasik kosullanma” belli bir uyarinin
varliginda belli bir tepkinin olusmasi olarak tanimlanmaktadir(Eser vd. 2009: 243-
244). Pavlov, deneye aldig1 kopeklere belli araliklarla yeni bir uyaran olan zil sesi ile
birlikte yiyecek verir. Belli bir siire bu deneyi tekrar edildiginde kopekler zil sesiyle
birlikte salya salgilamaya baslamislar. Deneyin ikinci kisminda ise Pavlov zili galar,
fakat kopeklere yiyecek vermedigi halde kopeklerin salya akittiklart gozlenmistir.
Deneyin ii¢lincii asamasinda, Pavlov kopekleri soguk bir havada nehre atar ve kopekler
sudan ¢iktiktan sonra, zil tekrar ¢aldiginda kdpeklerin bu defa salya salgilamadiklari
gozlemlenmistir. Bu da Ogrenmenin daha gliglii uyaricilarin  etkisiyle
kayboldugu/unutuldugu gostermektedir (Yildiz, 2014: 32). Bu modele gore; 6grenme,
bireyin daha 6nce maruz kaldig1 uyaricilar ve bu uyaricilara verilen tepki sonucunda
gerceklestigi ifade edilmektedir. Bu O6grenme sonucunda birey davranig kalibi

gelistirmektedir (Erdogan, 2014: 157).

Tiiketicilere belirli markalar1 tekrara dayali yontemle Ggretmeye
calisilmakla ve gergeklesen d6grenmeyle tiiketicileri aliskanlik halinde karar almaya
yoneltmek istenmektedir. Fakat tiiketicilerin satan alma davranisini etkileyen bir¢ok
etken bulundugunda dolayi, bu model tiiketicilerin satin alma davranisini tek basina
modellemede yeterli olmadig elestirisi yapilmistir (Bilge ve Goksu 2010: 92). Sonug
olarak Pavlov’un bu modeli, birey/tiiketici davranisini sadece 6grenme siireciyle
aciklamasi ve bireyin iizerinde etkili olan diger (sosyo-psikoloji vb.) faktorleri dikkate
almamas1 nedeniyle, tiiketicinin davranisini tek basma agiklamasi igin Yyeterli

goriilmemistir (Eser vd. 2009: 244).
2.2.TANIMLAYICI DAVRANIS MODELLERI
2.2.1. Nicosia Modeli

Nicosia modeli, somut Ogelere nazaran duygusal uyaranlarin tiiketici
davranigina yon verdigi diisiincesini ileriye slirmektedir. Tiiketicinin satin alma

davraniga bliylik oranda duygusal motivasyonunu yon verdigi ancak tiiketicinin,



Ozellikle mali kiyaslamasi ve malin kullanilmasindan sonra edinilen tecriibe

asamasinda rasyonel giidiilerin de etkili oldugu ifade edilmistir (Yorgancilar, 204: 24).

Bu model, dort temel asamadan olusmakta ve her asama bir diger asamanin
girdisini olusturmaktadir. Ilk asama tiiketicinin satin alma karar ve davranisin
etkileyen isletme unsurlar1 (mal, reklam vb.) olusturmaktadir. Bu alan, iki alt alandan
olusmaktadir. Birincisi, isletmenin, {iriiniin, hedef kitlenin ve isletmenin iletisim
kanallarmm 6zelliklerinden olusmaktadir. ikincisi, bireyin mesaji algisi1 ve kabul
etmesini etkileyen kisisel, bilissel ve ¢evresel dzellikleridir. ikinci asama, tiiketicinin
mal- hizmetleri arastirmas1 ve degerlendirmesidir. Ugiincii asama, degerlendirme
sonucu olumlu ise satin alma giidiisii ger¢eklestirmektedir. Dordiincii asama, ise satin
alma karar1 gerceklestirmesi durumunda bunun sonuglar1 firma ve tiiketiciye geri

bildirim olarak donecegi varsayilmaktadir (Kog, 2015: 493).
2.2.2. Howart-Sheth(HS) Modeli

HS modeline gore, tiikketicinin satin alma karar siireci ve tercihi iizerinde
cesitli sosyal, psikolojik, ¢cevresel ve pazarlama ¢abalarini etkileri bunmaktadir. Bunlar

(Kog, 2015: 491),

e (Girdi degiskeni; satin alam siirecinde etkili olan iirliniin kendisi, markasi,
fiyat1, kalitesi gibi uyaricilar.

e Dis degiskenler; ¢cevreden gelen bilgiler ve kisisel 6zelliklerden etkilenir.

e Ogrenme siireci/degiskeni; Bilgi islem safhasidir. Tiiketicinin aldig1 bilgiyi
kendi kisisel deneyim, inang, Onyargi vb. gore degerlendirmekte ve
degistirmektedir. Bu durumda tiiketicinin satin alma davranisi1 {izerinde etkili
olmaktadir.

e (Cikt1 degiskenler; temelde satin alma davranisin1 olusturmaktadir. Bireyin
gidiileri, giidiilerin kapsami ve bunlarin yogunlugu harekete gecer ve satin

alma karini etkiler.

HS modeli, 6grenme kavraminin sistematik bir uygulamasi olarak
belirtilmektedir. Bu modelde satin alma davramisinin bir siire¢ olarak ifade

edilmektedir. Bu modelde



1- Kapsamli sorun ¢ézme
2- Sinirli sorun ¢d6zme

3- Rutin satin alma davranisi

olmak {iizere tiiketici satin alam davranigini {i¢ grupta degerlendirmektedir.
Tiiketicini farkli satin alma davranisinda oldugu ve her satin alma durumun ayni

oranda 6nemli oldugu belirtmesi bu modelin en 6nemli 6zelligidir (Yilmaz, 2014: 29).

Kapsaml: sorun ¢ozme, tiikketicini satin almak istedigi mal ve ya marka
hakkinda bilgisinin olmadig1 ya da ¢ok az oldugu durumdur. Satin almak istenen malin
risk ve giriftligi fazla oldugu ve tiiketicinin bilgiye karst son derece duyarli oldugu
durumdur. Sinirli sorun ¢ézme; tikketicinin satin almak istedigi tirlin-hizmet igin fazla
bilgiye ihtiya¢ duymadigi satin alma durumudur. Bu durum genelde daha tiiketicinin
daha once kullandigi deneyim sahibi oldugu mallara yonelik davranig tiiriidiir
(Islamoglu, 2013: 128-12). Rutin satin alma davranisi; tiiketicinin tercih ettigi ve
siklikla satin aldig1 marka ve diger alternatif markalarin mallar ile ilgili yeterli bilgiye
sahip oldugu davranis tiirtidiir. Sigara ve temizlik {iriinleri (dis macunu sampuan vb.)

tirlinle buna 6rnek olarak verilebilir (Y1ldiz,2014: 40).
2.2.3. Engel-Kollat-Blackwell (BK) Modeli

BK modelinde tiiketici karar siirecini alt1 asamada ele almistir. Bu agsamalar
problemin ortaya ¢ikmasi, problemi tanimlama, arastirma, alternatifleri
degerlendirmesi, satin alma, sonuclar1 degerlendirmedir.Tiiketici bu asamalar
gergeklestirirken i¢sel ve digsal uyarilar bu asamalarin her birini farkli sekilde etkiler.
Tiiketici kararini bir siire¢ olarak ele alan bu model, tiiketicilerin bes duyu araciligiyla
aldiklart bu uyariciy1 “girdi” olarak ve bunun sonucunda ortay ¢ikan davranis ise
“c1kt1” olarak ifade etmektedirler (Eser vd.2009: 248). Girdiler, merkez kontrol tinitesi
algilama ve karsilastirma karar asamalar1 yer almaktadir. Sosyal ve fiziksel sekilde
ayrimi yapilan “girdiler”, duyu organlari araciligiyla merkez kontrol iinitesine gelirler.
Burada girdiler, bilgiyi tecriibe, inang gibi faktorlerin etkisi altinda karsilastirilir ve

algilanir (Cubukgu, 1999: 94).



3. TUKETiICIi DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER
3.1. DEMOGRAFIK FAKTORLER

Demografik faktorler tiiketicinin yas, gelir meslek egitim durumu gibi
ozelliklerdir. Bu 6zellikler daha objektif, daha standardize ve dl¢iilebilir olup, tiikketicin
nesnel tanimlayicilaridir. Bu faktorler tiiketicinin satin alma davranist etkilemektedir

(Demir ve Kozak, 2013: 74).

Yas, insanlarm ¢ogu yaslar1 dogrultusunda ayn1 yas grubundaki diger kisiler
ile uyumlu olarak ihtiyac ve tercihleri degismektedir (Demir ve Kozak, 2013: 74).
Genelde bireyin yas gruplar1 degistikce, egitim ve gelir diizeyi, harcama sekli, aile
yapisi vb. faktorlere ek olarak ihtiyag ve tercihlerinde degismeler yasanmaktadir(Bilge
ve Goksu, 2011: 124). Baska bir ifadeyle yas faktorii tiiketicinin mal-hizmetlere
yonelik davranislar1 da degismektedir. Hatta ayni tiiketicinin ¢ocukluk ergenlik orta
yas ve emeklik donemlerindeki zevkleri, tercihleri ihtiyaglar1 zamanla
farklilasmaktadir (Yorgancilar, 2014: 12). Cinsiyet, Bireyin mal ve marka tercihinde
bulunurken cinsiyet faktorii 6nemli bir rol onamaktadir. Cinsiyet faktori tiiketim
davranis ve tercihlerde cok erken yaglarda baslar, 6rnegin genelde kiz g¢oklarina
pembe, erkek cocuklara ise mavi renkli iirlinler tercih edilir. Kadinlar ve erkekler,
gerek genetik yapilarindan gerekse toplum i¢indeki konumlardan dolay1 farkli tutum
ve davranisa sahiplerdir. Bu farklilik onlarin mal-marka tercihlerinde 6nemli farklilar
az etmektedir. Ote yandan, baz1 iiriinler sadece kadinlar veya erkekler tarafinda satin
almmaktadir. Ornegin ¢ocuk giysileri genellikle kadinlar taraflarindan satin aliir
(Bilge ve Goksu 2011: 124). Ote yandan, Amerika ve Ingiltere'de yapilan
aragtirmalarda kadinlarin aligverisin  %80'ini  kontrol ettikleri, yeni ev satin
alinmasinda %75 ve araba satin alinilmasinda ise %60 etki ettikleri gozlenmistir

(Kotler ve Keller 2012: 217).

Meslek-Gelir Durumu-Ogrenim Diizeyi, Tiiketicinin egitim diizeyi ve
meslegi genellikle geliri ile dogru orantilidir. Bu durumda bireyin {iriin- hizmet
ihtiyacini, tercihini farklilastirmaktadir. Ornegin bir yesil yakali galisan tercih edecegi
malin daha saglam, uzun Omiirlii olmasina dikkat ederken beyaz yakali bir ¢alisan

malin daha sik olmasina dnem vermektedir (Kotler ve Armstory 2012: 145). Ote yanda
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gelir diizeyi yiiksek tiiketicilerin daha pahali mal ve markali tercih etmektedir (Aktuglu
ve Temel, 2016: 46).

3.2. KUSAK

Kusak kavrami uzun zamandan beri bir¢ok disiplinin(sosyoloji, psikoloji vb.)
ilgi alan1 olmustur. Fakat isletmecilik alanindaki ilgi ve aragtirmalar kisa bir gegmise
sahip ve ilk baglarda tiiketici davranis1 alaninda ¢alismalar yapilmistir (Eris vd. 2013:
124). Kusak kavrami, “ayni zaman araliginda dogmus, yasadiklar1 zamanin sosyal,
ekonomik kiiltiirel, siyasal olaylarinda ve hakim degerlerden etkilenmis kisi ve bu

kisilerin olusturdugu topluluklar1” ifade etmektedir (Altuntug 2014: 204).

X Kusagi (1965-1980) : X kusagin genel 6zellikleri; kendinden sonra gelen
kusaklara nazaran daha kanaatkar, marka sadakati ytliksek, nispeten daha ¢abuk tatmin
olan ve teknolojiyi ileri yaslarda kullanmaya baslamis kusaktir. Gelenek¢i, markaya
ilgi duymanin yani sira kimliklerini marka ile tanimlayan ilk kusak olarak goriliir
(Altuntug, 2014: 204). Y Kusag: (1981- 2000): Y kusagini, X kusagindan ayiran en
belirgin 6zelligi teknoloji ve tiiketimle goniillii bir bag kurmus olmalaridir. Y kusagi,
girigimei, sabirsiz, egosu ve 6zgiliveni yliksek, her seyi hemen isteyen, hemen tiiketen,
bedel 6demekten kagian gibi dzelliklere sahiptir (Izmiroglu, 2008: 45). Ote yandan
Y kusagi kendinden onceki kusaklara gore gosterise daha fazla 6nem veren, aile
baglar giiclii ve risk diizeyi yiiksektir (Eris, 2013: 139). Z Kusagi (2000 Sonrasi): Z
kusagi, teknolojinin gelismesi ve internetin yayginlagmasi ile akilli telefon, tablet,
bilgisayar, aplikasyon ve sosyal mecray: sik kullanmalarindan dolayr “dijital nesil
(The App Generation) olarak tanimlanmaktadir (Bako, 2016: 33). Bu kusak satin alma
karar1 vermeden once liriin ile ilgili arastirma yapmakta, iiriinii denemek ve kendi igin
en uygun segenegi bulmak igin interneti stk kullanmaktadir. Ote yandan bu kusak

yenilik ve farkliga 6nem vermektedir (S6nmez, 2016: 115).
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3.2.SOSYAL VE KULTUREL FAKTORLER

Veblen, insani i¢inde bulundugu ¢evre, kiiltiir, yakin ¢evredeki alt kiiltiiriin ve
yiiz yiize iliskide oldugu gruplarin etkisi altinda kalan sosyal bir hayvan/canli olarak
tanimlamistir (Cubukgu 1999: 66). Tiiketicinin satin alma davranis kaliplari, ihtiyag,
marka degerlendirme kriteri ve satin alma karar siireci i¢inde bulundugu ¢evrenin
normlar ve standartlari, tarafinda biiyiilk oranda etkilenmektedir(islamoglu, 2003:
179).

Aile: Bireyler, kiigiik yastan itibaren ailenden bazi aligkanliklart edinmesinin yani sira
tikketim kiiltiirli, davranisini sekillendiren 6zelliklerinde edinmektedir. Bazi aileler,
bireylerin/gocuklarini satin alma karar ve eylemlerini gerceklestirmede serbestlik
tanirken bazilari ise bu konu daha tutucu davranmaktadir. Ayrica, kadinlarin bircok
ailede, basta mutfak harcamalar1 olmak tizere ev aligverisini kadin
gerceklestirmektedir (Yikselen, 2008: 136). Aile yasam siirecinde aile gelir ve
yapinisindaki degisim, birey sayisindaki farklilagsma, bireyin gereksinim ve tercihlerini

degistirmektedir (Durmaz, 2011: 48).

Ozdemir ve arkadaslarinin (2013: 263-266) yapilan bir ¢alismaya gore, aile yasam
egrisi asamalari tablo 1 de kategorilendirilmistir (Akt: Yorgancilar 2014: 18).
Tablo 1: Aile Yasam Egrisi Asamalart

Pozisyon Harcama Egiliminin Yiiksek Oldugu Alanlar

Geng-Bekar Ev dis1 faaliyetler, spor ve moda esyalar, elbiseler,
eglenme ve dinlenme harcamalari

Cocuksuz Geng¢ Evli Eglenme, dinlenme, seyahat, ev egyalar1, dayanikli
tiiketim mallar1

Bebekli Geng Evli Bebek gidalar ve elbiseleri, mobilya, elektrikli ev
aletleri, oyuncaklar

Cocuklar Yanlarinda Ozel egitim giderleri, toplu gida alimlari, disgilik,
otomobil

Cocuklar Yanlarinda Olmayan | Liiks giderler, seyahat, disarida yemek yeme, hediye ve
Orta Yashlar bagislar

Yash Cift Saglik giderleri, 6zel ev esyalari, 6zel giderler

Bosanmis veya Bekar Yash Tasarruflu aligveris, belirli gidalar, ev kirasi, pratik ev
esyalar1 ve gidalar
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Aile yasam egrisi degismesiyle birlikte harcama yapilan kalemlerde
degismektedir. Bir bireyin geng-bekarken daha c¢ok eglence, dinlenme alanlarina
harcama yaparken bebekli Gen¢ Evli asamasinda daha ¢ok bebek iiriinleri, mobilya
gibi alanlarda harcama yapmaktadir. Ailenin yasi ilerledik¢e disarida yemek yeme
oranini azaldig1, egitim harcamalari ailenin yetigkin ¢gocuklarinin oldugu dénem diger
donemlere kiyasla daha fazla oldugu, sigara harcamalar1 aile yasam donemlerinin
ilerleyen evrelerinden azaldig1 goriilmiistiir. Ote yandan saglik harcamalari, hediyeler
i¢cin yapilan harcamalar, eglence kiiltlir saat faaliyetlerine yapilan harcamalar, beyaz
esyalar, bakim i¢in yapilan harcamalar, otomobil sahibi olmak i¢in harcamalar
bakiminda aile yasam dongiileri arasinda 6nemli farkliliklar goriillmemistir.

Referans Gruplar: Referans gruplar kisinin tutum ve davranisi iizerinde
dogrudan veya dolayl1 olarak etkisi vardir. Kisinin {iyesi oldugu gruplar aile, arkadas,
is arkadasi komsu vb. bireyin ilizerinde dogrudan etkisi olan gruplar. Bireyin iiyesi
olmadig1 fakat iiyesi olmay1 arzuladigi/umdugu (sanatgilar, uzmanlar oyuncular,
sporcular) gruplar kisinin tizerinde dolayli bir etkisi vardir. Kisileri iiyesi olmadigi

gruplar tarafinda siklikla etkilenirler (Kotler ve Armstroy, 2011: 139) .

Referans gruplarin bireylerin tizerindeki etkilerini belirlen bazi 6zeliklerei
vardir. Kisinin liyesi oldugu veya olmayr arzuladigi grubun normlaria sosyal
yasantisina uymakta, o gruplarin rollerine soyunmay1 ve onlarin statiisiine, giicline
ulasmay1 arzular (Atunisik ve Islamoglu, 2003: 206). Tiiketicinin satin almay1
diisiindiigli mal hakkin bilgi diizeyi diisiik oldugu durumlarda referans gruplarina
basvurur ve bu satin alma karar tizerinde biiyiik bir etkiye sahiptir (Mucuk, 2004: 72).
Referans gruplar kisiye yeni davranis ve yasam stilleri kazanmalarinda etkili oldugu

gibi gruba uyum i¢in mal ve marka tercihlerini etkilemektedir (Eser, 2009: 255).

Kiiltiir, ekonomik sistem icerisinde basta piyasa ve pazarlama kosullarina
bliyiik etkide bulunmaktadir. Kiiltiir norm {iiretim ortami, iliskilerde Olgiit/standart
getiren ve bu iliskiyi yonlendiren, denetleyendir. Kiiltiir zamanla degisebilen,
toplumun iiyeleri tarafinda paylasilan ve 6grenilmis davranistir (Odabasi, 2014: 73).

Kiiltiir, bir toplumun kusaktan kusaga aktarilan degerleri (din, inanis, gelenek vb.),
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tutumlari, davraniglar1 olup (Eser 2009:252) giinliik yasamin 6nemli bir bolimiinii

olusturmakta ve bireyin satin alma davranigini etkilemektedir (Satici, 1998: 5).

Alt Kiiltiir, Bir sosyal toplumun biinyesinde yasadig1 genel kiiltiiriin i¢ginde
yasadig1 etnik, dini, bolgesel, kentsel-kirsal yerlesim, vb. faktorlerden dolayr farkli
yasam bigimlerine sahip olan gruplardir (Milli Egitim Bakanligi, 2012: 18).

Alt kiltliriin getirisi(ekonomik veya fayda) yeteri biiyliklilkte oldugunda
isletmeler bu alt kiiltiire yonelik 6zel pazarlama programlar1 yaparlar. ABD de birgok
sirket Asyali, Afrikali/siyahiler gibi etnik-kiiltiirel gruplara yonelik farkli iirtin-hizmet
gelistirmekte ve sunmaktadirlar (Kotler ve Keller,2012: 157-160).

Sosyal Sinif, Bir toplum farkli yapidaki sosyal ve tabakalardan meydana
gelmektedir. Bireyin i¢cinde bulundugu toplum iiyeleri arasinda meslek, gelir, yerlesim
alani, sosyal prestij, kurumsal iiyelik gibi degiskenlere gore siniflanmaktadir (Noel,
2009: 68-69). Ayni sosyal sinif grubunda bulunan bireyler nispi olarak homojen
gruplar olusturan, benzer deger, benzer ilgi alan1 ve davranislari olan gruplardir

(Eser,2009: 252). Bireyin i¢inde bulundugu sosyal smifa gore giyim, ev esyast ve
otomobil vb. konularda farlilik ve benzerlikler olusturmaktadir (MEB: 2012: 19).

3.3. PSIKOLOJIK FAKTORLER

Psikolojik etkenler, bireyin kisisel zevk ve tercihler, satin alma davranisini, mal
ve markaya yonelik duygusal ilgilenimi belirlemede dogrudan etkili oldugundan onu
etkilemektedir. Tiiketicinin satin alma karar siirecin etkileyen psikolojik faktorler

giidii, alg1, 6grenme, kisilik ve tutumdur.
3.3.1. Giidii (Motivasyon)

Gidii, bireyin doyuma ulastirmasi i¢in gereksinimlerini karsilamaya
yonelik olarak harekete geciren, kisisel ve temel izlenimlerinden olusan karmagik bir
egilimi ortaya ¢ikaran ve gozlemlenmeyen icten gelen kuvvet/giic olarak
tanimlanmaktadir (Demir ve Kozak, 2003: 40). Baska bir ifadeyle giidii, bireyin
eyleminin yoniinii, giiciinii ve 6ncelik sirasini belirleyen i¢ ve dis uyaricilarin etkisiyle
bireyi harekete geciren giictiir (Islamoglu, 2003: 75). Kisisel ilgilenim, algilanan risk

ve tiiketicinin kisisel degerleri gibi birgok faktér bireyin motivasyonunu
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etkileyebilmektedir (Noel, 2009: 89). Tiiketici satin alma davranigsinin giidiileyici
yoniinii ilk itici giicii ihtiyacin ortaya c¢ikmasidir. Bu gili¢ duragan olmayip,
deneyimlerden de etkilenmektedir. Buna ek olarak ihtiyacin ortaya
cikmasi/hissedilmesi tiiketiciyi harekete gegirmeye yeterli olmayabilir. Bundan dolayz,
ihtiyacin ortaya cikardigi giidiinlin giicii/siddeti tiiketiciyi harekete gegirebilecek
nitelikte olmasi ¢ok 6nemlidir (Divanoglu, 2014: 68).

Maslow’un ihtiyaclar1 temel alan giidii (motivasyon) teorisine gore Kkisi,
ihtiyaglarimi 6nem derecesine gore karsilamaktadir (Pride, Ferell, 2000: 204). Bu
ihtiyaclarin giderilmesi gerekesimin siddet derecesi, giderilme arzusu ve kisinin i¢inde

bulundugu sosyal-kiiltiirel ortam ile 6nemli derecede iliskisi vardir (Eser, 2009: 261).

Bu ihtiyaclar fizyolojik ihtiyaclar, giivenlik, ait olma/sevgi saygi gorme
ihtiyact ve kendini gergeklestirme olmak tizere bes diizeyde siniflandirmistir (Pride ve
Ferell, 2000: 204). Tiiketiciler iriin-hizmet satin alirken birden fazla giidiiniin
etkisinde olduklarinda dolayr giidii catismasit yasayabilmektedir. Uyum-uyum
catigmasi (pozitif-pozitif); iktisatta firsat maliyet olarak ifade edilen durumun temelini
olusturmaktadir. Kisinin iki seyi birden istedigi ancak bir¢ok neden (para, zaman vb.)
dolay1 birini tercih etme durumunda yasadigi ¢atismadir. Uyum — uyumsuzluk; Kisinin
yapmak istedigi bir seyin hem pozitif hem negatif yoniiniin oldugunda ortaya ¢ikan
catisgmadir (Kog, 2015: 259-263). Uyumsuzluk — uyumsuzluk g¢atismasi; kisinin iki
olumsuz secenek arasinda birini tercih etme durumunda yasadigi catigmadir. Bu
durumda kisi kendisi i¢in daha az zararli olacagimi diisiindiigii, kotiinlin 1yisi,

secenegini segme durumudur (Altunisik ve Islamoglu, 2003: 90).
3.3.2. Ogrenme

Ogrenme, kisinin elde ettigi tecriibelere bagl olarak beceri ve
davraniglarinda meydana gelen goreceli kalic1 degisimdir. Pazarlama perspektifinde
ogrenme, kisinin satin alirken ve tiiketirken elde ettigi bilgilenme ve deneyim siireci

olarak tanimlamaktadir (Okumus, 2013: 57).

Ogrenme bireyde bilissel, edimsel tepkisel, gdzlemsel(sosyal) veya bu

O0grenme tiplerinin farkli Olgiideki bilisimlerinden meydana gelebilmektedir.
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Davranigsal 6grenme yaklagimi; bireyin gelisen olaylara, uyarilara verilen cevaplar
sonucunda Ogrenme gergeklestigini ifade etmektedir (Ko¢ 2015: 188). Bilissel
O0grenme yaklagimi; 6grenme yeni bilginin elde edilmesi veya var olan bilginin
degistirilmesidir. Bu kurama gore 6grenme, uyarilarin algilanmasi, kisa siireli bellekte
islenmesinden sonra uzun stireli bellege depolanmasi yoluyla gerceklesmektedir
(Coskun ve Senyurt, 2014: 126). Klasik 6grenme yaklasimi; Pavlov un kopekler
tizerinde yaptigi kosullanma deneyine dayanmaktadir. Bu deneyde zil sesiyle
kopeklere yemek verildikten bir miihlet sonra sadece zil ¢alindiginda kopeklerin yine
de salya akittiklart gézlemlenmistir. Bu kurama gore bir birebiriyle iligkisi olmayan
iki olay, nesne ve fikir bir 6diil araciligiyla birbirine baglantili hale getirilebilmektedir
(Kog, 2015: 188). Edimsel kosullanma kurami; dis uyaricilara karsilik olusan tepkiler
sartlanma ile olusabilecegi gibi icten gelen edimler de sartlanma olusturabilmektedir.
Ote yandan, olumlu sonu¢ veren tepkiler odiillendirildigi takdirde tekrarlanma

ihtimalini artirmaktadir (Islamoglu, 2003: 63).
3.3.3. Kisilik (Benlik)

Kisilik, belli bir siirecte bireyin biyolojik, sosyal nitelikleri ve siirekliligini
koruyan davraniglari, duygular1 ve eylemlerin timidir (Tutar, 2012: 87). Pazarlama
alaninda kisilik, bireyin ¢evresel uyaricilara uygun karsilik vermesi olarak

tanimlanmaktadir (Calik, 2009: 75).

Aragtirmacilar genelde tiiketici kisiligini yeniligi kabul etme bakimindan
yenilik¢i, izleyici ve tutucu olmak iizere ii¢ grupta siniflandirmaktadir. Yenilik¢i
tilketici pazarda diisiik bir getiri hacmini olustursa da yeniligi benimseyen, gosterise
onem veren ve atilgan karaktere sahiptir. Izleyici karakterli tiiketici, yenilikci
tiikketicilerin g¢esitli satin alma davranislarini taklit ederler. Tutucu kisilikli tiiketiciler
ise degisime kapali, yenilige kars1 direnmekte ve digerlerine nazaran ikna edilmesi zor

olup ¢ok caba ve zaman gerekmektedir (Yiikselen, 2008: 139).

Tiiketicilerin kisilik bilgisine sahip olma bireyin tiriin-marka tercih sebebini
anlamaya yardimci olmaktadir. Ornegin, Amerika da yapilan arastirmalara gore
kahveyi sik tiikketen bireylerin bagkalariyla fazla zaman ge¢irme, sosyallesme yonelimi

yiiksek kisilige sahiptirler. Buna bagli olarak Strabuck ve diger kahve isletmeleri
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onlarin  rahatlayabilecegi, dinlenebilecegi, sosyallesebilecegi kafe ortamu

olusturmuslardir (Kotler ve Keller, 2012: 183).
3.3.4.Tutum

Bireyin bir fikre, konuya, objeye, kisiye karst bireyin sahip oldugu
ozellikler ve kriterler dogrultusunda gelistirdigi 6n egilim olarak tanimlanmaktadir
(Giiney, 2009: 14). Tutum aile, arkadas, medya, sosyal gruplar, egitim ve deneyimler
araciligi ile bir 6grenme siirecidir (Kog, 2015: 294-295). Bagka bir ifadeyle tutum
psikolojik bir diistinsel olusumun i¢inde ve toplumsal degerler, normlar ve iliskilerin
etkisi ile olusur (Gliney, 2013: 124-125). Tutumlar uzun sureli, degisime karsi direngli
olmakla beraber genellikle inang ve algi degisiminden sonra belirli bir nesneye, kisiye,

olaya kars1 gelistirilebilir (Kinnear ve Bernhardt, 1990: 82)
3.3.5. Algilama

Algilama, insanlarin bes duyu organi aracilifiyla nesneleri fikirleri vb.
cevresel uyaranlarin anlasilmasi siirecidir. Algilama, duyu organlari araciligiyla gelen
bu bilgilerin/uyaricilarin farkina varilmasi, secilmesi, organize edilmesi ve olusan
duyumlarin yorumlanip anlamli hale getirilmesi siireci olarak ifade edilmektedir

(Giiney, 2009: 11)

Kisisel faktorler, ihtiyaclar, degerler, tutumlar ve deneyimler bireyin algisi
tizerinde biiylik bir etkisi bulanmaktadir (Kinnear ve Bernhardt, 1990:147). Algt,
beklentiler ve giidiisel durumlardan etkilenmekte olup, bireyin sahip oldugu bilgi
birikimine gore kisinin hareketlerini ve giidiilerini zihninde kategorize etmektedir. Ote
yandan birey yeni bilgiler edindik¢e de bu bilgiler giincellenerek/degiserek algilama
faaliyeti gerceklesir (Pustu, 2014:311). Gergeklikten degil onun insanlar tarafindan
nasil yorumlandigr Onemlidir. Bundan dolayr dis diinyanin algilanmasi kisinin
kendisini, ¢evresini ve kendisine sunulan iiriin-hizmetleri nasil degerlendirdiklerini ve
algiladiklarin1 etkilemektedir (Kog, 2015: 109). Diger bir ifadeyle kisinin bir mala

yonelik tutumu, davranigi onun algilari tarafindan etkilenir ( Calik, 2009: 76).

4. SATIN ALMA KARARINI ETKILEYEN UYARICILAR
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Duyularimiz, disiincelerimizin ve inanglarimizin  sekillenmesinde ve
olusmasinda onemli bir rol oynamaktadir. Bu durumda tiiketim ile ilgili kararlari
formiile etmede ve belirlemede biiyiik bir etkiye sahiptir (Krishna, 2015: 1). Duyular,
iriin ve hizmet ile tiikketici arasindaki iliskinin geligmesinde biiyiik rol oynaktadir.
Ayrica, duyusal uyaricilar sadece tiiketici tercihini etkilemez ayni1 zamanda bir {irtinii

digerlerinden ayirmasinda yardimci olmaktadir (Hussain, 2014: 47).

Tiiketicilerin bir mal veya markaya yonelik algisi, tutumu, degerlendirmesi ve
onlar hakkinda karar vermesinde malin sekli, rengi, kokusu, sesi, tadi, kokusu ve malin
sunuldugu pazar atmosferinin tasarimi, arka planda kullanilan miizik, markaya ait
logo, sembol gibi bes duyuya hitap eden uyaricilardan etkilenmektedir (Barutgu ve
Tomas, 2017: 150). Bir ¢alismada ( reklam, nesne, mekan) farkli duyulara hitap eden
uyaricilar birbirinden bagimsiz ve tek basma ele alinmadan bunlari bir biitiiniin
pargalar1 olarak degerlendirip aralarinda giiglii bir sinerji meydana getirilmelidir(Kalit
2015). Bir marka ne kadar ¢ok sayida duyuya hitap eder ve bu duyular arasindaki
sinerjiyi ne kadar iyi kullanirsa insanlar ile kurdugu bag da o derece giiglenir (Aksoy,

2015).
4.1. Koku Duyusu

Koku, kimyasal uyar: sistemiz kadar koklii duyularimizdan ve isvelerinden
biridir. Yapilan gesitli bilimsel aragtirmalara gore; duygularin %75 1 kokular tarafindan
meydana getirilmektedir ve insanlar 10.000°den fazla farkli kokuyu ayirt
edebilmektedir (Hussain, 2014: 80). Ote yandan, diger duyunun oldugu gibi koku
duyusunun giicii de zamanla insanlarin yaglari ilerledik¢e zayiflamaktadir. On’lu
yaslardaki bir ¢ocugun koku alam duyusu orta yas1 ge¢mis bir yetiskinden yaklasik
olarak 200 kat daha giigliidiir (Lindsrom, 2005: 80). Arastirmacilar kokularin beynin
duygularla ilgili boliimiinii uyardigini, bu yiizden verilen kararlarin rasyonel olmayip
daha duygusal oldugu sonucuna ulasmuslardir (ikinci, 201: 69). Dahasi, Koku
ant/deneyim cagrisimi yapar ve beyin tarafindan filtrelemeden ve analiz edilmeden

dogrudan duygulara hitap etmektedir (Hussain, 2014: 49) .

Koku, aligveris ve harcama davranisimizi etkileyen duyusal durumuz lizerinde

ani/anlik etkiye sahiptir. Koku, iliskisel 6grenme ve duygusal yonlendirme (Emotional
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processing) ile iliskilidir. Ote yandan, hi¢bir duyunun koku duyusu kadar bunlarla sik1
bir iliskisi yoktur (Branford ve Desrochers, 2009:5). Bouzabia’nin (2014: 155) yaptig1
arastirmaya gore hos bir ortam kokusu; {iriin ve sunulan hizmet kalitesini, tiiketici
memnuiyet seviyesini, magazay1 tekrar ziyaret etme sikligini ve harcama miktarini
artirdigi gézlemlenmistir. Ayrica hedonik tiiketiciler bu durumdan en fazla etkilenen
tilketici gurubudur. Lindstrom (2005: 10) Brand Senses (Duyu ve Markalar) ¢alismasi
i¢cin yaptig1 deneyde ise; biitiin 6zellikleri ayni olan iki ayr1 odada ayni ¢ift ayakkabi
konulmus ve sadece odanin birimine ¢i¢ek kokusu sikilirmistir. Denekler iki odadaki
ayakkabilar1 incelediklerinde sonra bir takim sorular sorulmustur. Deneklerin ¢ogu
(%85) kokulu odadaki ayakkabilar1 tercih ettikleri ve kokulu odadaki ayakkabilarin
fiyatlarin1 kokusuz odadaki ayakkabilardan yaklasik olarak 10$ daha pahali oldugunu

ifade etmislerdir.
4.2. Tat Duyusu

Tat tercihlerimizin ¢ok azi biyolojik olarak onceden belirlenmistir, daha ¢ok
tecriibe ile baglantilidir/kaynaklidir. Bir tat begenildikten/ hoslanildiktan sonra yeni
tatlarin-lezzetlerin begenilmesinde ve tercih edilmesinde etkilemektedir (Monishan,
2016:286). Brand senses arastirmasina gore; tat ve koku genellikle paraleldir. Kokuyu
sevip tattan nefret eden ya da tadi begenip kokudan nefret eden pek kimse yoktur.
Bundan dolay iiriin veya marka ¢alismalarinda tat ve kokunun birlikte ele alinmalidir

(Lindsrom, 2005: 108).

Tat alma duyusu diger duyular ile desteklendiginde etkisi/giicii artmaktadir. Bir
yemegin rengi sunumu, agizda biraktigi his hatta yemegi yerken ¢ikan ses bile
yemegin tadini/lezzetini etkilemektedir (Tomas ve Barutcu 217: 154). Bir {iriiniin
kalitesini ve tadina iliskin algilar1 ve degerlendirmede diger duyularimiz (doku, gérme,
koku vb.) tat yerine/alternatif olarak hizmet edebilmektedir. Ornegin markette
aldigimiz paketli tirtinler (¢ikolata, igecek, paketli kuru yemis vb.) tadamadigimizdan
dolayr onun tadimi belirlemek igin diger duyularimizi(6zelikle géreme, dokunma)
kullaniriz (Krishna, 2013).

4.3. Doku Duyusu
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Bir iiriiniin, markanin yaratigi duygu ile ona atfettigimiz kalite yakin bir iliski
vardir. Insanlar almay1 diisiindiigii {iriinlere dokunarak kalitesini, degerini
6lgmeye/belirlemeye ¢alismaktadirlar (Lindsrom, 2005: 55). Baska bir ifadeyle bir
tiriine dokundugumuzda verdigi his o onunla ilgili algimiz1 olusturmaktadir. Bireyin
bir {irline, nesneye dokunmast onu degerlendirmesine iligkin giiveni etkilemektedir
(Grebosz ve Wronska, 201: 71). Dokunma duyusuyla tiiketiciler nesnenin dokusunu,
sertligini, sicakligin1 ve agirligi gibi Ozelliklerini degerlendirerek onu anlamaya ve
kontrol etmeye ¢alismaktadir (Barutgu ve Tomas, 2017: 155). Koku, gorme, isitme,
tatma duyular1 sadece viicudun bir uzvu ile algilanirken doku duyusu bir¢cok bdlgesiyle

(el, kol, ayakalti, ag1z i¢i vb.) algilanabilmektedir (Krishra, 2013).

Bir iirlinlin ger¢ekligi bize en ¢ok dokunma duyusu saglamaktadir ve {iriin ile
tiikketici arasinda sahiplik duyusu uyandirmasina, yakinlik ve bag kurulmasina yarimci
olmaktadir (Kalit, 2015). Ornegin, otomobil satin alan, miisterilerin cogu {iriine
dokunmak, i¢inde oturmak istiyor ve yapilan arastirmalara gore, tliketicilerin %49 u
otomobil satin almadan once siiriicii koltuguna oturarak direksiyon ve 6n panele el

stirliyor (Ko6z, 2015).
4.4. Gorme Duyusu

Insanlar edindikleri bilginin %83’nii gdérme kanaliyla 6grenmektedir
(Lindstrom, 2015: 90). Gérme duyusu diger duyulara ile kiyaslandiginda pazarlamada
en fazla kullanilan duyudur. Gérme duyusu 151k, sekil, renk, hareket, tasarim, biiytikliik
gibi bir¢ok 6zelligin toplami1 olup tiiketicinin satin alma kararim etkilemektedir (Kog,

2015: 112).

Pazarlama ve tiiketici davranis1 agisinda bakildiginda gorsel uyaricilar iiriin ve
ambalajinin tasarimi, markanin logosu; televizyon, yazili basin, internet iizerindeki
reklam; brosiir, internet siteleri, sosyal medya sayfalar1 gibi gorsel unsurlardir. Ayrica,
hizmet ortaminda magaza, aligveris merkezi ve ofis tasarimin da kapsamaktadir

(Barut¢u ve Tomas, 2017: 153).

Bir iiriin veya pazar ortaminda kullanilan tasarim, sekil gibi gorsel uyaricilar

tiiketicilerin satin alma kararmni etkilemektedir. Ornegin, Chanel ve Jean Paul Grautier
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parfim siseleri marka kimliginin en Onemli unsuru olusturmakta ve tiiketiciler
tarafindan tercih edilmesinde %40 oraninda etkisi oldugu goriilmiistiir (Lindstrom,
5005: 98). Ote yanda kullanilan renklerin géreme duyusu agisinda biiyiik bir 5Sneme
sahiptir. Renklerin, okumay1 % 40, anlamay1 %73, 6grenmeyi ve hatirlamay1 %55 -
%78 oraninda kolaylastirdig1 yapilan arastirmalarda ortaya ¢ikmistir ( Kog, 2015:
177).

4.5, isitme Duyusu

Sesin giicii uzun zamandan beri pazarlamacilar tarafinda bilinmekte ve ozelikle
giiniimiizde sikca kullanilmaktadir. Ses/miizik tiiketici ruh hali, davranisini ve tercihini
etkilemektedir (Monishan, Latasha, Tooraiven, 2016: 180). Ses belli bir ruh hali
yaratmakta olup duygulari ve heyecan meydana getirmektedir (Lindstrom, 2005: 32).
“Miizikten duyulan haz, viicuttaki dopamin salgisini artirmakta ve miisterilerin satin
alma ortaminda mutlu olmasim1 saglamaktadir” (Kog¢, 2015: 33).  Dogru
yapilandirilmis/se¢ilmis miizigin sinir sistemine etki etmekte ve beyin bunlara karsi
gelen duygular1 harekete gecirmektedir. Bir sarap magazasinda yapilan deneyde;
klasik miizik ¢alindiginda popiiler 40 pop miizige gore tiiketiciler daha fazla aligveris
yapmakta ve daha pahali {irlinler satin almak olduklar1 gézlemlenmistir (Gregbosz ve
Wronska, 2012: 68).

Sesler en ¢ok reklamlarda gorselligi tamamlayan ve verilmeye ¢aligilan
duygunun olusumuna katki saglayan bir unsur olarak kullanilir ve bdylece akilda
kalicilig1 saglamaktadir. Otomotive sektorii sesin ve duyusal markalagsmanin giiciiniin
kullanan 6ncii sektdrlerdin biridir. Ornegin 1990°larda Daimler Chysler sirketi sadece
kapilarin sesi iizerinde c¢aligmasi igin yeni bir departman kurmustur (Capital.com).
Yalch ve Spanenberg (2000: 145) yaptig1 calismaya gore, kisilerin aligveris yaparken
magaza da arka plan da asina olmadiklari (unfamiliar) miizik ¢alindiginda asina

(familiar) olduklari miizige gore magazada daha fazla zaman gecirmektedirler.

5. SATIN ALMA KARAR SURECI
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Literatiir incelendiginde tiiketici satin alma karar siireci genellikle bes asamada

olustugu goriilmektedir(Odabasi, 1996: 175).

Sekil 1: Satin Alma Karar Siireci

Sorunun Ortaya Cikmast

!

Bilgi Ve Seceneklerin

]

Se¢eneklerin Degerlendirilmesi

4

Satin Alma
/ \\ Sorun
Satin Alma Satin Almama
1 Durma

Satin Alma Sonrasi

! !

Tatminsizlik (Birinci Asamaya Dénme

Olasilig1)

Tatmin (Siire¢ tamamlanir)

Giinlik hayatta bu asamalar1 kesin ¢izgilerle belirlemek ve bu asamalara
sirasiyla uyma her zaman miimkiin degildir. Bu satin alma agamalari {irin-hizmetin
tiiriine ¢esidine, tliketicinin deneyim bilgi birikimi veya tiiketicini satin alma tiirline
(tepkisel, rutin satin alma gibi.) gore farklilik gostermektedir. Ornegin daha dnce satin
alin aldig1 ve tekrar satin almayi diistindiigii bir iiriin veya markayi ( dis macunu, sigara
vb.) i¢in bilgi alma, secenekleri degerlendirme gibi asamalar1 gecip dogrudan satin

alma agamasina gegmektedir.

5.1. Sorunu Belirlenmesi
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Karar verme siirecinin ilk asamasi bir problemin ortaya ¢ikmasi ile baslar.
Problemin ortaya ¢ikmasi tiiketicinin i¢inde bulundugu fiili durum ile arzuladig1 veya
ideal durum arasindaki farki algilamasidir (Noel, 2009: 137). Baska bir ifadeyle satin
alma siireci igsel veya duyusal uyaricilar tarafinda tetiklenmis uyaricilarin tiiketici
tarafinda fark edilmesi ile baslar (Kotler ve Keller, 2000: 167). Ote yandan, sorunu
ortaya c¢ikmasi/ fark edilmesi; aglik, susuzluk gibi icsel/biyolojik uyaricilar
tetiklemesiyle oldugu gibi reklam, sosyal cevrenin etkisi vb. digsal uyaricilar

tarafindan da uyarilabilmektedir (Okumus, 2013: 182).

Sorunun ortaya ¢ikmasi, elindekinin azalmasi/tikenmesi (genellikle sik
tilketilen iriinler), eldekinden hosnutsuzluk, finansal durumdaki degisiklik, yeni
ihtiyaglarin ve kosullarin olusmasi gibi sebeplerden dolay: ortaya ¢ikabilir(Odabast,
1996: 165-166).

5.2. Bilgi Arayisi

Sorunun belirlenmesinden sonra soruna ¢éziim getirebilecek segenekler ve bu
secenekler hakkinda bilgi toplama arayisina gegilecektir. Tiiketicinin bilgi arayisi
cesitli sekilde gergeklestirilmektedir. Tiiketicinin daha Once sahip oldugu bilgi-
birikime bagvurabilir. Ancak tiiketicinin yeterli bilgi sahibi degilse sorunu ¢6zmek igin
disarida bilgi aramaya odaklanir. Bunlar sosyal ¢evresine (aile, arkadas vb.), internet,
uzmanlar, ticari kaynaklar(satis temsilcisi, reklam) gibi kaynaklardir (Demir ve
Kozak, 2013: 121).

Ortaya ¢ikan probleme ¢6zliim olup olmadigi, eger ¢6ziim varsa alternatif
¢oziim yollart belirlenir. Satin alinmasi disiiniilen iriiniin ¢esidi, aciliyeti, dnemi,
bilgiye ulagsma olanagi, iirline yonelik algilanan risk ve tiiketicinin sosya-psikolojik

durum bu siirenin uzunlugu agisinda farklilik arz etmektedir (Okumus, 2013: 182).

5.3. Seceneklerin Degerlendirilmesi

Bilgi arayisindan sonra probleminin ¢éziimiine yonelik belirlenen alternatifleri,
secenekleri degerlendirme asamasma gegilir. Tercih edilecek secgenegin, toplam

riskinin en az olmasi 6zellikle 6nem verilir. Secilecek alternatifin hangi kritere gore
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belirlenecegi ve kiyaslanacagi en 6nemli faktordiir. Tiiketicinin tercih edecegi kriter;
fiyat, kalite, garanti gibi objektif kriterler olabilecegi gibi marka imaj1, moda, prestij,
sosyal ¢evreye uygunluk gibi sosyo-psiklojik, siibjektif kriteler de tercih sebebi
olabilmektedir (Odabasi, 1996: 174).

Tercih edilecek kriterin tiiketici icin 6nem derecesi belirleyici olmaktadir. Bu
Kriterlerin belirlenmesi kisiden kisiye hatta ayni kisinin farkli zamanlardaki durumuna
gore farklilik gosterebilmektedir (Okumus, 2013: 185). Tiiketicinin gereksinim
duydugu {iriine yonelik beklentisi farkli oldugundan, tiiketici muhtemel secenekleri
degerlendirirken kendi beklentisine en uygun olabilecek segenege yogunlasacaktir

(Akgt, 2014: 56).

5.4. Satin Alma Karar

Pazar ortaminda ¢ok sayida iiriin ve ayni {irlinii igin birgok farkli markanin
bulunmasi tiiketicinin karar vermesi giiclesmektedir (Bilge ve Goksu, 2010: 107).
Satin alma kararin1 degistiren, etkileten veya vaz gecirme durumuna getiren birgok
farkl faktor vardir. Bunlardan en 6nemli olan ise algilan risk, iirline 6denen bedel
artikca riske artmaktadir. Ayrica irliniin Ozellikle ozelliklerinin belirsizligi ve
tiikketicinin verdigi karardan emin olup olmamasi bu risk faktoriinii etkilemektedir
(Eser, 2009: 269). Ote yandan, satin alma karar siirecinin ger¢eklesmesi igin zamansal,

finansal vb. yeterliliklerin saglanmasi gerekmektedir (Calik, 2009: 82).

5.5. Satin Alma Sonrasi

Satin alma karar siirecinin son agsamasidir. Tiiketicinin, satin aldigr mallarinin
etkilerini ve sonuglarini degerlendirir. Satin alma sonrasinda tiiketici tatmin olmus,
kismen tatmin olmus, kimi zaman nétr, veya tatmin olmama durumlarinda biriyle
karsilasir (Okumus 20009: 157). Bir malin satin alinmasinda temel neden bir ihtiyaci
karsilamaktir. Eger tiiketici satin aldigi mal ihtiyacinin tatmin etmiyorsa olumsuz
durum ortaya ¢ikar. Bu durum tiiketicinin {riin-hizmetlere yonelik olumlu tutum
sergileme, olumlu degerlendirmede bulunma, tekrar satin alma potansiyeli ve marka
baglilig1 vb. durumlarin olusmasini saglar (Odabasi, 1996: 186). Tiiketicinin bir iirlin

ve hizmetin performansindan beklentisi ile algiladig1 performans esit ya da fazla ise
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miisteri tatmin olmustur, aksi durumda tiikketici memnuniyetsiz, hayal kirklig1 yasar.
Tiiketicinin, satin aldiktan sonra {iriin ile ilgili memnuniyet ve memnuniyetsizligi daha
sonraki davranisini etkilemektedir. Bu yiizden tiiketicinin Pazar/iiriinline yonelik

iligkisi satin alma sonras1 agamada da devam etmektedir (Kotler, 2002: 120).

IKINCi BOLUM
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WEB SITESi VE ONLINE MAGAZA
1. INTERNET

Internet kelimesi; birbirine bagl bilgisayar aglar1 anlamma gelen “ INTER
connected set of NETwoks” kelimelinin kisaltilmis halidir. internet, bilgi ve iletisim
teknolojisinin sembolii olmakla beraber; siirekli glincellenebilme 6zelligine sahip, iki
yonlii iletisimi kullanarak, bireysellestirilmig bilgilerin kisilerarasi iletisim olanaklari
ile daha biiyiik kitlelere ulasimini saglayan bir iletisim aracidir. Diger bir ifadeyle
Internet; birgok bilgisayar sisteminin birbirine bagli oldugu, world wide web (www);
‘diinya capinda ag’ olan ve siirekli biiyiiyen bir iletisim agidir. TCP/IP (Transmission
Control Protocol/Internet Protocol) ad1 verilen ve bir nevi bilgisayarlarin adresi olan
protokol ile internet erisimli tim bilgisayarlar1 birbirine baglar; insanlari, toplumlar1
bir araya getirir ve bilgi kaynaklarina ulagmalarini saglar (Aktas, 2010: 148).

2. DUNYADA VE TURKIYE’ DE INTERNETIN GELISiMi

1969 yillinda bilgisayar ve askeri arastirma g¢alismalarini desteklemek igin
Amerika Federal Hiikiimeti Savunma Bakanligi’na baglh Defense Advenced Research
Project Agency (DAROA)’nin olusturdugu Apranet agi giiniimiiz internetin temelini
olusturmaktadir. 1973’te birkag tiniversite (Stanford, BBN, Collaga Universiteleri) bir
protokal seti gelistirmek igin bir internet networking projesini baslattilar. Daha
sonralar1 ¢esitli protokoller APRANET in gelismesinde 6nemli bir rol aldi ve 1982 de
TCP/IP standart ag protokolii olarak tanitildi. 1980°1i yillarda soguk savasin etkisini
yitirmesiyle beraber akademik ve ticari ¢evreler bu sistemle ilgilenmeye basladilar
(Aksoy 2009: 56). 1991 Yillinda web yazisi, ses, film, animasyon, gibi bir¢ok farkli
yapidaki kompleks ve etkilesimli bir sekilde ¢oklu hype ortam sistemi olan World
Wide Web (www) icat edildi (Kircova, 2002: 25).

Ocak 1993 de diinyada sadece 50 tane web sitesi vardi. 1993 Merc Andera
tarafindan Mosaic tarayicisi iicretsiz olarak kullanima sunuldu. 1993 Mart ayinda
internet trafiginin %0,1 web tizerinde gergeklesmekteydi. Ayni yillin EKim ayinda web
sitesi sayis1 % 10 artarak 500’¢ ve internet trafigini i¢inde %1’e ulastr. Bu durum

zamanla geliserek bu giinkii halini ald1 (Kircova, 2002: 26).
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Ote yandan Internetin diger iletisim araglar ile kiyaslandiginda 50 milyon
kullaniciya ulagsmasi kisa bir siirede ger¢eklesmistir. Radyo icin 38 yil, televizyonda
13 yilda ulasirken, internette ise 5 yil gibi kisa bir siirede 50 milyon kullaniciya
ulasmustir (Cakirer, 2013: 112). Internetin hizla kitlelere ulasmasini saglayan birgok
faktdr bulunmaktadir. Bunlar baslica; Uretim teknolojisinin ilerlemesiyle cep telefonu,
kamera, bilgisayar, Tablet vb. iiriinlerinin maliyetinin diismesi, internet ortaminda
igiriginin zenginlesmesi Ve insanlarin bunlara ticretsiz ulagsmasi, sosyal aglara katiliyor

olabilmeleri gibi faktorler internet kullanici sayisinin artirdi (Karahasan, 2012: 59).

Tiirkiye’de internetin kullanimi ilk olarak akademik ortamda kullanilmaya
baslamustir. Internete ilk baglanti 1993 yillinda Orta Dogu Teknik Universitesi
(ODTU) ABD arasinda kiralik hat ile gerceklesti. Genel olarak Tiirkiye de internetin
gelisimi veya yayginlagmasi 1994 yillinda baslamistir (Karahasan, 2012: 33, Aksoy,
2009: 58).

Genel anlamda internetin Tiirkiye de genis kitlelere ulagsmasi ancak 1996
yilinda miimkiin olmustur. Tirk Telekom, ticari kuruluslarin ve internet servis
saglayicilarinin internetten yararlanmasini saglayacak TURNET projesi 1996 Agustos
aymda uygulanmaya konmustur. Boylece Tiirkiye’nin internetle erisimi saglanmis ve

internet genis kitlelere ulagsmaya baglamistir (Karagetin, 2015: 33).

Hootsuit ve We are Social (2018: 7) grubun birlikte yaymladig: rapora gore
2018 itibartyla diinya niifusu 7,6 milyara ulagsmistir. Bu istatistiklere gore diinya
nifusunun yaklagik %53°si, diger bir deyisle 4.021 milyar insan internet
kullanmaktadir. 2000 yilindan bu yana, diinya niifusu yilda ortalama %]1. artig
gosterirken, internet niifusu dedigimiz toplam internet kullanici sayisi, her yil yaklagik
%13 artig gostermis ve internetin yayilimi hizli bir sekilde devam etmektedir. Bugiin,
diinya niifusu yaklasik olarak yaris1 internet kullanicist haline gelmis olmakla beraber

internet niifusu 6niimiizdeki donemde de hizla biiyiimeye devam edecektir.

3. E- TICARET
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E ticaretin kapsam ve siirliliklarinda siirekli gelisim ve degisim yasandigindan
dolay1 genel kabul goren bir tanim yapmayi gii¢lestirmektedir. Diinya ticaret orgiitii e-
ticareti; “ mallarin tretimi, reklami, satis ve dagitimlarmin telekomiinikasyon aglar
tizerinden yapilmasi” olarak tanmimlamaktadir (www.wto.org, Aysun ve
Kiiciikyllmazlar, 2006: 6). Iktisadi isbirligi ve Kalkinma Teskilati (OECD) 1997
yilinda yaptig1 tanim ile e-ticareti, sayisallagtirilmis yazili metin, ses ve goriintiiniin
islemesi ve iletilmesine dayanan, kisileri ve kurumlari ilgilendiren tiim ticari islemler’’
olarak tammmlamistir. Genel olarak e-ticaret ile mal ve hizmetlerin tanitim, alim, satim,
o6deme ve dagitim vb. islemlerinin bir kisminin veya tamamin web ve uygulamalarin

araciligiyla ger¢eklesmesi Kat edilmektedir (Kiiglikyilmazlar, 2006: 6 ).

E-is (e-business) ve e-ticaret(e-commerce) is iliskisini agiklamaya yonelik ti¢
farkli yaklasim bulunmaktadir. Ik yaklasima gore e-is, firma is siireglerine bir
kisminda dijital teknolojilerin uygulanmasidir. Bu durum matematiksel bir dille e-is
ile e-ticaretin bazi noktalarda ortiistiirmektedir. E-is ile e-ticaret iliskine yonelik ikinci
yaklasima gore e-is bir orgiit i¢inde ve disinda internet ile ilgili ticari islemlerin
yiritilmenin yani sira is ortaklart arasinda isbirligi ve miisteri hizmetini
kapsamaktadir. Diger bir ifadeyle e-is sadece ticari alim ve satim iglemleri ile sinirl
olmadigindan dolay1 e-ticaretten daha kapsamli bir kavramdir ve e-ticaret, e- is in alt
kiimesidir. Ugiincii yaklasim ise e-ticaret, genis anlamda bir e-is es degerdir. Modern
uygulamalarda bu kavramlar birbirinin yerine kullanilmaktadir. Dahasi, birgok e-
ticaret web sitesi e-is in gergeklestirdigi bir¢ok faaliyeti gergeklestirmektedir (Akar,
2017: 14-17).

3.1. E-TICARET iS MODELLERI

E-ticaret sitelerinden alisveris gergeklestirenler B2B (Business to Business),
B2C(Business to Customer), C2C (Customer to Customer), B2P(Business to Public)
vb. gruplara ayrilmaktadir. B2B; isletmeler arasi yapilan ticarettir. B2C isletmeler ile
tiiketiciler arasinda yapilan ticari ticarettir. C2C tiiketiciler arasinda yapilan ticari
faaliyettir. B2P ise ticari isletme ile kamu arasinda yapilan alisveristir (Doganlar,

2016: 3). Ote yandan ticaretin taraflar1 arasinda isleyisi, giivenligi, kontrolii, dagitimu,
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saglamada yarimci olan dolayli taraflar mevcuttur. Bunlar genel olarak; bankalar,
komisyoncular, kargo sirketleri, sigorta sirketleridir, 6zel sektor bilgi teknoloji,
devlet/ vergi (Aydin ve Demir, 2011: 151).

3.2. DUNYADA VE TURKIYE’DE E- TICARET

Internetin kullanic1 sayis1 artikga kullanim alanlar1 da genislemektedir. Ilk
baglarda askeri amagla kullanilan internet zamanla akademi, devlet ve ona bagh
birimler, is diinyas1 vb. kisacasi neredeyse hayatin tiim alaninda ve toplumun tiim
bireyleri tarafinda kullanilir hale gelmistir (Cakirer, 2013: 114). Www’in ortaya
cikistyla ticari gevreleri motive etmistir (Aksoy, 2009: 56). E-ticaret baslarda karmasgik
tirtinler igin yeterli bant genisligine sahip olmadigindan dolay1 daha ¢ok basit mallarin
tanitim1 ya da satist i¢in siurl bir sekilde kullanilmaktaydi. Daha sonra geleneksel
biiyiik firmalar pazar paylarin1 koruma, marka genisletme, yeni marklar yaratmak igin
bu alana yoneldiler. Zamanla online sosyal aglarin gelismesi ile akilli telefon ve tablet
bilgisayarlar gibi mobil aygitlarin yaymlagmasiyla bugiinkii halini aldi1 (Akar,
2017:17-19).

Diinya ve Tiirkiye de e —ticaret hacmi ve kapasitesi dinamik oldugundan dolayi
detayli ve giincel bilgi vermek olduk¢a zor bir durum olmakla birlikte genel
degerlendirme su sekildedir. Diinya online perakende ticareti 2016 yilinda 1.6 Trilyon
dolarlik islem hacmine ulastigi ve yiiksek biiylime hizinin 6niimiizdeki yillarda da
devam edecegi tahmin edilmektedir. Ayrica, Yatirim Bankasi Goldman Sachs, 2020
yilinda global islem hacminin 3 trilyon dolar sinirma yaklasacagini dngérmektedir.
Diinya online ticaretin, toplam perakende igerisindeki payma bakildiginda; 2011
yilinda toplam perakende igerisindeki payr %3,6 iken 2016'daki payr %8,5’e
yiikselmistir. Bu durum, e-ticaret sektdriiniin her yil klasik perakende sektoriinden
yaklasik %1 oraninda pay aldiginin bir gostergesidir. Klasik perakendedeki azalan kar
marjlari, tiiketici davranis1 degisimi, teknolojik inovasyonlar ve yeni is modelleri
sayesinde, 2021 yilinda e-ticaretin toplam perakende i¢indeki payinin %13 seviyesine

ulasmasi beklenmektedir (Kantarci vd. 2017: 26).
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Tiirkiye de online ticaret sektorii 2016°da % 24 biiyliyerek 31 milyar TL’ye
ulasmistt ve 2017 wyilinda %30’luk biiyiimeyle gerceklesti (Ekmekei, 2018:
278). TUSIAD 2017 e-ticaret raporuna bakildiginda 2016 yil1 itibariyle, Tiirkiye’de e-
ticaret iglemlerinin yaklasik %19'n akilli telefon ve tabletler {izerinden
gerceklesmistir. Diinyada bu oranin %44 seviyesinde oldugu diisiiniildiigiinde, yiiksek
akill1 telefon penetrasyonu ve geng¢ niifusun da etkisi ile Tiirkiye'de mobil ticaretin

hizla artacagi diisiiniilmektedir. (Kantarci vd. 2017: 26).
3.3. E-TICARETIN AVANTAJLARI VE DEZAVANTAJLARI

Gliniimiizde, neredeyse is hayatinin her sektériinde isletmeler, miisterilere
ulagmak, triinlerini tanitmak ve hatta miisteri tabanin1 genisletmek igin is ortaminda
interneti kullanmaktalar. Misteriler internette araciligiyla gerceklestirdikleri tiriin
alim-satim gibi iglemlerin birgogu bir web sayfasi veya uygulamasi {izerinde
gerceklesmekte ve cogunlukla bu web sayfasi isletmenin online magazasidir. Diger bir
ifadeyle miisteriler aligverisi bir online magazasi tizerinde gergeklestirmektedir ve bu
bir e-ticaret islemidir. Ayrica, miisterilerin her online magaza islemi bir e-ticaret
faaliyetidir. Bundan dolayr online magaza ve e-ticaret faaliyetinde dogan cogu

avantajlar ve dezavantajlar1 ortaktir (Isler vd. 2014: 80-81).

Internet iizerinde alisveris yapma tiiketici icin zamandan tasarruf etmesi,
geleneksel aligveris ortamlarinda karsilagilabilecegi magaza kalabaligi, kuyrukta
bekleme gibi problemleri ortadan kaldirmasi, tiiketiciye aligveris esnasinda rahatlik ve
kolaylik saglamaktadir. Ote yandan giiniin her saatinde aligveris imkani saglamasi ve
genis bir iirlin yelpazesi sunarak, miisterilerin istek ve ihtiyac1 dogrultusunda kendisine
en uygun Uriinii bulma olanagi saglama gibi bir¢ok avantajlar1 da sunmaktadir (Akar,

2017: 37).

Internet ve internet teknolojisinin gelismesiyle cografi mesafeler biiyiik oranda
ortadan kalkti. Boylece internet tizerinde birgok isletme iilke sinirlarindan ¢ok uzak
noktalara kolaylikla ulagma imkani1 saglayarak diinyanin bir¢ok farkli tilkelerinden mal
satin alabilmelerini ve mallarin satabilmelerini sagladi. internetin yayginlasmasiyla

kiiresel pazarlarin 6nemi art1 ve bu durum kiiresel rekabeti beraberinde getirdi. Artik
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bir isletmenin rakibi yakin ¢evresinde bulunan isletmeler ile sinirli kalmamakta ve
diinyanin her hangi bir noktasindaki bir isletme rakibi olabilmektedir (Ozmen, 2003:
9).

Bir isletmenin internette var olmasi, daha fazla kullaniciya ulagmasini
saglamakla birlikte marka bilinirligini de artirmaktadir. Ozellikle sosyal medya
paylasimlari, internet reklamcilig1 vb. yapilacak olan pazarla ¢abalar1 binlerce kisiye
iriin tanitimi1 yapilabilmektedir. Dahasi isletmelere 7/24 online satis yapma imkani
sunmaktadir. Boylece iilkeler arasindaki zaman farklardan kaynaklanan problemleri
minimize etmekte ve isletme ¢alisanlarinin izin, tatil, dinlenme, uyku gibi

sinirlamalarini da ortadan kaldirmaktadir (Boarcas, 2017: 207; Kircova, 2002: 60).

Internet iizerinde var olma, firma ve sunulan {iriin hakkinda aninda bilgi almak
isteyen miisterilere kolayca ulagsma imkan1 sunmaktadir. Internet iizerinden pazarlama
yapan isletmeler, cok daha kolay miisteri veri tabani olusturabilmektedirler.
Isletmelerin internet siteleri iizerinde olusturulan kullanici kayitlar sayesinde,
misterilerin gelir dagilimi, yasadigi bolge, sahip oldugu is, yas dagilim, ilgilendigi
tirlinler, satin alma siklig1, gibi verilerden faydalanarak misterilerin beklentileri daha
net anlasilmasin1 ve bu beklentilere yonelik birebir pazarlama imkan: sunmaktadir
(Miiriitsoy, 2013: 29; Strauss ve Frost, 1997: 168). Isletmelere, sonuclar1 takip
edebilme imkam saglamaktadir. Internet iizerinde yapilan faaliyetlerin hedef kitleye
ulagip ulagsmadigmi olgmek ve faaliyetin ne kadar verimli oldugunu anlamak

pazarlamanin basarisi i¢in 6nem tagimaktadir (Boarcas, 2017: 207).

Glinlimiizde, bir isletmenin internet lizerinde bir web sayfasi agarak internet
ortaminda bulunmasi kolay bir durum olmasina karsin bu durum isletmenin e-ticaret
faaliyet yaptig1 anlamina gelmemektedir. Tiketicilerin online aligveris yapmalarinin
oniinde baz1 giicler bulunmaktadir. Bu durum tiiketiciler ve isletmeler i¢in dezavantaj
olusturmaktadir. Islemlerin bilgisayar ve ag teknolojileri ile donanim ve yazilimla
desteklemesi gerekmektedir. Tiiketicinin soru, istek ve ihtiyaglarina es zamanh
karsilik vermek durumundadir. Ayrica internet iizerinde binlerce rakibin arasinda

tilkketiciler arasinda biliniyor olma ve internette ilk siralarda miisterinin karsisina
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cikabilmek gerekmektedir. Bu durum bir¢ok pazarlama cabasi gerektirmektedir
(Ozmen, 2003: 24). Bir tiiketicini online aligveris yapmasini igin internet ve web’te
gezinme ve bilgisayar donanimi i¢in temel bilgiye sahip olmasi1 gerekmektedir. Dahasi
web ve uygulamalarin degisen gereksinimleriyle uyumlu olacak sekilde diizenli olarak
giincellenen teknolojiyi takip etmesi gerekmektedir. Ote yandan kisisel verilerin
gizliligi ve giiven eksikligi tiikketiciler i¢in bir handikap olusturmaktadir (Akar, 2017:
41).

4. WEB SITESI

Her gegen giin gelismekte olan online aligveris, isletmelerin web sitelerinin
onemin artirmaktadir. Isletmelerin web siteleri uygun bir alisveris ortami igin
olusturulmasi, miisterileri alisverise tesvik etme, satiglart artirma, yeni miisteriler
edinme, var olan miisterileri memnun etme ve online pazarda tutunma gibi isletmelere

bircok fayda saglamaktadir (Islet vd, 2014: 78).

Web sitesi; metin, gorsel ve animasyon, seklinde internet iizerinde ziyaretcisine
bilgi aktaran veya hizmet sunan dijital platformlarin biitiinline denir. Web sitesi,
birlikte gruplandirilmis ve genellikle ¢esitli sekillerde birbirine bagli olan web
sayfalarinin tiimiinii ifade eder. Web sayfasi ise yaygin olarak HTML olarak yazilmis
ve internet veya bagska bir internet tarayicisi tizerinden erisilebilen bir dokiimandir. Bir
web sayfasina bir URL adresi girerek erisilmekte olup metin, grafik ve diger web

sayfalarma ve dosyalara kopriiler igermektedir (incearik, 2011: 57).

Bir isletmenin web sitesi, sahip oldugu temel 6zelliklerle, isletmelerin stratejik
ve pazarlama amaglarin1 gerceklestirilmesinde birgok yarar saglamaktadir.
Isletmelerin web sitesi; paydaslariyla ve miisterileriyle olan iletisimlerinde internetin
sagladigi hiz, kisisellestirme, kontrol Ozellikleri ile etkin bir iletisim olanagi
sunmaktadir. Ayrica web siteleri; isletmenin birgok e-ticaret islemlerini es zamanh
gerceklestirmesi tiiketici giivenini olusmasinda etkilidir. Web siteleri yasal ve yasal
olmayan yonleriyle tiim diinyaya aciktir ve giiniimiizde pek ¢ok isletme, hedef
kitlesine ve miisterisine satis sonrasi destek hizmetini internet {izerinden vermektedir.
Tasarimi 1y1 olan bir web sitesi, ziyaretcileri sitede tutar ve onlarin tekrar siteye

gelmelerini saglar (Kuduz, 2016: 311).
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E-Ticaret siteleri diger sitelerden farkli olarak, iiriin odakli sitelerdir. Bu
yilizden tasarim oncesinde ve tasarim asamasinda diger sitelerdekine ek olarak farkl
gereklilikler barindirmaktadir. Bu gereklilikler; Marka kimligi, sitede yer alacak
tiriinler ile ilgili bilgiler, aksiyon (Vitrin, {iriin detay, sepet ve ddeme) sayfalarindaki
yerlesim ve stillerdir. Ote yandan E-Ticaret sitesinin tiiriine gore, 6zgiin bir stilin
tasarimi Oncesinde belirlenmesi de diger bir gerekliliktir. Farkli {iriin gamlarinda,
farkli kullanici tiirlerine (Cinsiyet, Lokasyon, Yas vb.) hizmet veren e-ticaret siteleri,
tasarimlarinda bu detayin lizerine gitmeli ve gorsel olarak sitelerinde yansitmalari

onemlidir (Yalgin, 2012: 12).

Internet iizerinden hizmet sunan isletmeleri tercih eden bir tiiketicinin ihtiyag
duydugu mal ya da hizmeti satina alma siirecinde ilk iletisimde bulundugu bir insan
degil bir ekran olmaktadir. Bu yiizden bir sayfa saniyelerle ifade edilecek bir siirede
ziyaret¢inin dikkatini kendine gekmeli ve sitede vakit gecirmesini saglamalidir. Birbiri
ile rekabet olan milyonlarca site arasinda bunu basarmak hi¢ de kolay olmamaktadir
(Kuduz, 2016: 312). Marangoz vd. (62: 2012) gore e-ticarette basarili olmak isteyen
isletmelerin Oncelikle yapmasi gereken cevrimici ziyaretcilerin sayisint miimkiin
oldugunca arttirmaktir. Isletmelerin cevrimigi tiiketiciler ile iliski kurabilmesi igin,
kullanicilarin tercihlerini ve Web siteleri ile nasil etkilesim kurduklarini anlamalari
gerekmektedir. Daha sonra odaklanilmas1 gereken konu, tiiketicilerin web sitelerinde
daha zengin ve benzersiz deneyimler yasatarak aligveris yapmalar1 ve tekrar
Ziyaretlerini saglayabilmek iizere, tiiketicilere ¢ekici gelecek bir web sitesini en zengin

bir icerikle nasil sunulabileceginin belirlenmesi oldugunu ifade etmektedir.

Tiiketicilerin web sitesine yonelik pozitif veya negatif tutum gelistirmelerinde,
siteyi ilk ziyaret ettiklerindeki izlenimleri, biiyiik role sahiptir. Lindgaard vd. (2006:
125) taratindan, insanlarin gordiikleri bir seyi sevip sevmemelerine ne kadar hizli karar
verdiklerini ve bu tiir yargilarin uzun donemli davranislara etki olusturup
olusturmadigini belirlemeye yonelik bir arastirma gerceklestirildi. Bu arastirma da
giivenilir bir kararin 50 ms'de verilebilecegini ortaya kuymaktadir. Bu durum web
sitesinin gorsel cekicilik degerlerinin yani tasariminin olduk¢a Onemli bir etki

yaratabilecegi goriisiinii desteklemektedir. Ote yandan bir arastirmada, bir web
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sitesinin gorsel etkisinin, siteye kisa bir géz atmanin ardindan olustugunu ve bu
etkilerin gecici oldugunu gostermektedir. Arastirma sonucunda ise genis bir Olgek
genelinde kisilerin algisin etkileyebilecek tasarim 6zelliklerinin 6n plana ¢ikarilmasi

gerektigi onerilmistir (Isler vd. 81: 2014 ).
5. WEB SITESININ YAPISI

Her web sitesinin genel yapisi amag ve gereksinimine gore farklilik gosterse
de web siteleri HLTMD5 ile birlikte genel olarak Tasiyic1 Diizlem (Container), Site Basi
(Header), sag-sol Sidebar, Icerik Diizlemi (Content) ve Site Alt1 Bilgi Diizlemi

(Footer)’den olusmaktadir.

Sekil 2: Web Site Yapisi

Tastyici Diizlem Container
Site Basi Header
Logo
Navbar

icerik Diizlemi

Main Content Sidebar

Site Alt1 Bilgi | Footer

Tasiyic1 Diizlem (Container):: Container g¢evreleyici anlamina geliyor ve
genelde sitenin en dis kisminin etiketini tanimlamak i¢in kullaniliyor. Sitenin biitiin
tasariminin olusturuldugu diizlemdir. Web sayfasinin igeriginin ve diger alanlarinin

tizerinde tasarlandigi zemin olarak da ifade edilir. Asil amaci sayfadaki tim
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elemanlarin ¢ergevesi olarak diisiiniilse de sayfa icerisinde bazi bdoliimleri

gruplandirmak i¢in kullanilmaktadir (Incearik, 2011: 67).

Site Bas1 (Header): Sitenin genelde iist kisminda bulunur. Header, sitenin
logo, menii (navigasyon sistemi), arama ¢gubugu, dil segenekleri gibi 6gelerin yer aldig1
alandir. Diger bir ifadeyle bu ve benzeri 6geleri kullanilarak yapilan tasarim
kompozisyonu header alanini olusturmaktadir. Baz1 tasarimlarda farkli renk, kontur
kullanimi ile header alan1 belirgin bir sekilde ortaya konulmakla beraber gliniimiizdeki
genel web tasarimi anlayisinda sezgisel bir alan olarak tasarlanmasi tercih

edilmektedir (ipek, 2015: 17).

Sidebar: Sayfalarda sag ya da sol ya da her iki kisstmda da bulunan bloklari
ifade eder. Sitinin kullanim amaci ve site tiirtine farklilik gostermekle birlikte bu
kisimda kategoriler, giiniin {iriinii, reklamlar, bannerlar son yazilar, arsiv gibi boliimler

yer almaktadir.

Icerik Diizlemi (Content): Bu kisimda sitemizin igerik 6gelerinin
yerlestirildigi alandir. Ana metinler, {iriin bilgileri, tanittm metinleri, resim ve
grafikler, ziyaret¢i yorumlari, kisacas1t web sitesinin yayinlanma sebebini olusturan
veriler bu kisimda yer almaktadir. Ote yandan ziyaretcinin site igerisinde en ¢ok
ilgilendigi kisimdir. Bu yiizden content tasariminda okunurluk ve fark edilirlik,

icerigin anlasilmasi agisindan ¢ok énemlidir

Site Alt1 Bilgi Diizlemi (Footer): Web sayfasinin alt bilgi alamidir. Web
sayfasinin bitis ¢izgisi olma gorevini tagimaktadir. Bu alanin asil amaci site copyrigt
bilgisi i¢in kullanmakla birlikte burada kategoriler, hakkimizda yazisinin bir kismi

iletisim formu gibi bilgileride yer almaktadir.
6. WEB TASARIM ILKELERI

E-Ticaret sitelerini de birer ticari isletme olarak diisiindiiglimiizde, bir is
yerinin en 6nemli ve can alic1 yeri vitrini ise, bir alis veris sitesinin de en 6nemli alani
vitrinidir yani arayiiziidiir (Yal¢in 2012: 50). Baska bir ifadeyle Web siteleri, online
magaza vitrin gorevini gérmektedir. Bu yiizden bu magaza vitrinini/Web sitesini igerik

ve tasarim ag¢isindan tasimalar1 gereken birtakim 6zellikler bulunmaktadir. Bir web
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sitesi kaliteli, hedef kitlesine uygun hazirlanmasi tiiketicilerin dikkatini ¢ekmede son
derece onemli rol oynamaktadir. Cok iyi hazirlanmis bir web sitesi, o sitede satilan
iirlinleri alacak olan tiiketiciler i¢in bir gliven unsuru olusturabilmektedir (Kuduz, 313:

2016).

Gorsel algi, tasarim siireclerinde, 6zellikle hedef kitle nitelikleri baglaminda
Onem tasimakta olup olusturulan alginin niteligi ve tasidigi mesaj, tasarimin etkililigini
belirlemektedir. Tasarim siirecinde algiyr olusturacak kavram ve nesnenin belirgin
Ozellikleri, erisim noktasi olarak kullanilmasi algilamada etkililik agisindan 6nemlidir.
Web arayiizii ve igerigi tasariminda, gorsel alginin 6n plana tutulmasi ve gorsel algi

yaklagimlar1 tasarim siirecinde 6nemli bir yer tutmaktadir (Eristi vd. 2013: 48).

Web sitesi tasariminin basarili bir sekilde gergeklesmesi icin bazi ilkelerin géz
oniinde bulundurulmasi, web sayfasi tasarimlarinin hem sanatsal bir goriintime sahip

olmast hem de daha islevsel bir yap1 kazanmasina yardimer olur.
6.1. YALINLIK

Web tasarimda yalinlik ilkesi, sayfa tasariminda kullanilan 6gelerin, mesajin
daha kolay algilanmasi ve iletilmesi i¢in uygulanir. Gorilintii dgeleri ve metinleri
kullanirken anlasilirliga, iletiyi aktarirken rahat algilanabilirlige dikkat edilmeli; basit,
yalin bir anlatim dili ve bi¢imi kullanilmalidir. Hedef kitlenin zihnini karistiracak ve
gorsel/zihinsel algilamasint giiclestirecek her tiirli gosteris ve karmasadan
kaginilmalidir. Yalinhigin saglanmadigi sayfalar, zihinsel karigikliga neden
olacagindan dolay1 kullanicilar tarafinda tercih edilmeyecektir. Sayfada gereginden
fazla 6genin kullanilmasi sayfay1 kalabaliklastiracak, dolayisiyla “uzun kaydirma
cubugu” ve “yiikleme siiresini artirmak”™ gibi olumsuz etkilere sebebi olacaktir ve bu
durum kullanilabilirlik ve islevselligi zedeleyecektir (Yeri, 2015).

6.2. BUTUNLUK

Biitiinliik, tasarimda kullanilan 6gelerin algisal ve bicimsel olarak birbirleri ve
tasarimin tiimi ile bir uyum igerisinde olmasini ifade etmektedir. Web sitesi
tasariminda, ana sayfadan i¢ sayfaya, kullanilan yazi tiplerinden renklere ve resim

boyutlarina kadar ayni veya benzer 6zellikte olmas1 web sayfasi tasariminda biitiinliigii

saglar (MEB, 2011: 18).
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6.3.GORSEL HIYERARSI

Gorsel hiyerarsi, tasarim i¢inde vurgulanmak istenen mesaja gore gorsel
unsurlarin 6l¢iilenmesi olarak ifade etmektedir. Kimi tasarimlarda fotograf 6n plana
cikarilirken, kimisinde tipografik unsurlar, kimisinde renk, bazilarinda ise tasarim
yiizeyindeki beyaz bosluk one ¢ikabilir (Cetinkaya, 2015: 5 ). Siteyi ziyaret edecek
kisilerin beklentilerini g6z oniinde bulundurarak tasarimda kullanilan gérsel o6geler ile
bu isteklere gore bir hiyerarsik diizen i¢inde sunarak kullanicilarin aradiklar1 verilere
site i¢inde kaybolmadan ulagsmalarini saglamalidir. Dahasi gorsel hiyerarsinin dogru
kullanim1 sayesinde ayni1 bilgi ya da hizmete ihtiya¢ duyan ziyaretgilerin geri dontisii
saglanarak “ziyaret¢i sadakati” elde edilmis olur. Bu da tasarimin nitelik bakimindan
degerini gostermektedir (Ipek, 2015: 12).

6.4. VURGU

Vurgulama: Vurgu, verilmek istenen mesaj veya igerigin tasarim igerisinde
farklilagtirilarak hizli algilanmasini saglamaktir. Web sitesi tasarimda her seyin esit
olarak vurgu seviyesinde kullanilmasi, tasarimin ziyaret¢inin sitede kaybolmamasi
neden olmaktadir. Vurgulama; 6n plana ¢ikarilmak istenilen unsur ile ikinci planda
kalmasi gereken unsurlar arasinda gerceklestirilecek bir yon, boyut, bicim, doku, renk,
ton ya da ¢izgi kontrast1 vb. yontemlerle gerceklestirmektedir (Cetinkaya, 2015: 5).

6.5. ACIKLIK

Ipek (2015: 12) gore Agiklik, igerigin kolay algilanabilir olup olmadig ile ilgili
bir tasarim ilkesidir. Aciklik ilkesi web sayfalarini, igerik, zemin uyumu, punto
biiyiikliigii, font se¢imi, verilerin yerlesimi, gorsellerin icerige uygunlugu vb.
unsurlarin durumunu belirler. Bir grafik tasarim tiriiniinii agiklik ilkesine uygunlugunu
tespit edip gorsel agidan iyilestirmek icin grafik tasarim {irliniine bir takim sorular
yoneltilir.

e (Goriintii 68eleri ve sozciikler gormek icin yeteri kadar genig mi?
e (Goriintli 68eleri ve sozciikler gormek icin yeteri kadar ¢arpict mi?
e Sekil ile zemin arasinda yeteri kadar kontrastlik var mi1?

e Gorsel, hedef kitlenin egilimi i¢in uygun mu?

e izleyicinin dikkatini cekmek icin gdrsel arag olarak ne kullaniyorsun?
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e Gorsel igerik, bilgi i¢cin dnemli midir?

e Karmagik fikirlerin sunumu i¢in uygun ardisik gorseller kullanilabilir mi
6.6. TUTARLILIK

Web sitelerinde tutarlilik, kullanilan renk ve tema, basliklar ve yazi
karakterlerinin boyutlari, gezinme meniilerin konumu gibi tasarim unsurlarini biitiin
sayfalarda ayni bicimde kullanilmasini saglamaktir. Tutarlilik, kullanicilarin site
igerisinde rahat ve kolay gezinme olanagi sunarak hangi sayfa igerisinde olursa
olsunlar ayni site de gezindiklerinin farkinda olmalarin1 saglamaktadir. Tutarlilik
ilkesinin gozardi edildigi bir web sitesinde ziyaretciler her sayfa da menii veya
baglantilarin yerleri degistigi i¢in aradiklarini bulmada zaman kaybedecek ya da bir
sayfadan digerine gectiklerinde siteden ayrildiklarini ve baska bir sayfa ya gectikleri
yanilgisina kapilacaklardir (Yeri, 2015) .

6.7. RITIM

Gorsel unsurlar goziin normal hareketlerine uyacak bir yonde yerlestirilmelidir.
Algillama yonii, kisinin dikkatini dagitmayacak bicimde diizenlenmelidir. Biitiin
icindeki parcalarin, renk, sekil, ¢izgi, doku veya desen gibi 6gelerin birlikte sagladigi
uyumlu tekrarlardir. Bu ritmik etki farkli veya zit eleman kullanimlariyla da
olusturulabilir. Sirali Ritim, Kademeli Ritim, Rastlantisal Ritim olarak ¢esitlendirilir.
Diizenli — Sirali Ritim: Tasarim elemanlarinin diizenli tekrarlarla veya diizenli
araliklarla tekrarlanmasidir. Rastlantisal Ritim: Tasarim elemanlarimin igerisinde
rastlantisal ya da diizensiz bir sira takip edilir. Kademeli Ritim: Tasarim elemanlarinin
her tekrarda detay azaltilarak veya arttirilarak meydana getirilmesidir (Alpdiindar,
2015).

7.8. DENGE

Genel olarak tasarimda denge, tasarimda kullanilan 6gelerinin birbirlerine gore
durumlarin1 ve algisal olarak agirlik merkezi ile olan iligkilerini belirtmektedir. Bagka
bir ifadeyle denge, kompozisyon i¢indeki dgelerin biraktig1 gorsel agirlikla da iliskili

olarak tasarim i¢indeki nesnelerin diizenlenmesidir (Becer, 1997: 67).
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Bir tasarim simetrik ve asimetrik iki farkli denge sistemi i¢inde diizenlenebilir.
Simetrik denge: hayali bir ¢izgi veya diizlemle ayrilmis iki yonlii bigim benzerligi
olarak ifade edilir. Bir arayliz tasariminda ferahligi ve basitligi en kolay sekilde
simetriden yararlanarak olusturmak miimkiin. Ekran {izerinde yer alan objelerin
birbirine uzakliklari, birbirleri arasindaki uzakliklari ve obje kabuguna uzakliklart esit
oranda olmalidir. Bu hem diizgilin tasarimlar ortaya g¢ikarmanizi saglar hem de
olusturulan tasarimlar belli bir ahenk icerisinde ekrana yansimasini saglanir (Yal¢in
2012: 67 ). Asimetrik denge: birbirine benzemeyen veya es deger olmayan gorsel
unsurlar arasinda dinamik denge veya diizlemi ifade etmektedir. Simetrik denge
oldugu gibi asimetrik dengede de bir optik agirlik merkezi vardir. Ancak bu merkez
farkli bir konumdadir. Asimetrik dengede, biiyiik yazi kiigiik yaziyi, biiylik gorsel
unsur kiiciik gorsel unsuru domine etmekle birlikte yine de sayfada biitiinliik

olusturmaktadir (Becer, 1997: 67).
7. ONLINE MAGAZA

Gelisen internet teknolojisi, interneti etkilesimli bir pazarlama aracina
doniistiirmiistiir. Internetin kullanimmin artmasiyla birlikte bazi isletmeler igin
tilketicilere ulagsmada alternatif, bazi1 isletmeler (amazon, gittigidiyor vb. ) i¢in ise tek

bir kanal olarak kullanilmistir.

Online magazalar e-ticaret i modellerinden biridir. Tanim olarak e-ticaretten
cok farkli bir durumu ifade etmemekte ve e-ticaretin 6zeliklerinin biiyiik bir kismina
haizdir. Internet iizerinden her tiirlii mal ve hizmetin satildig1 dzel tasarlanmis web
sitelerine online magaza denir. Online magaza, bir sirketin veya bir magazanin web
pazarlamasidir. Online magaza, web ve uygulamalar gibi araglar1 kullanarak
miisterinin, irilinleri, hizmetleri ve bunlara iligkin bilgileri uzaktan arama, se¢me,
siparis verme, satin alma ve ddemeye olanak saglayan siire¢ olarak tanimlanabilir

(Akar: 2017: 49 ).

Fiziksel magazalarin yani sira gelisen internet teknolojisiyle sanal magazalarin
sayilarinin da giin gegtikce artmasi, isletmeler miisterileri kendi magazalarina ¢ekmek
icin ¢ekici bir magaza atmosferi olusturmaya yonelik c¢alismalar yapmaya

zorlamaktadir. Geleneksel magazalarda oldugu gibi online magazalarda da magaza
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atmosferi tliketici davranigi iizerinde biiylik etkisi sahiptir. Online magazalarin
rekabette farklilik yaratmalar1 ve magaza imaji olusturmalar1 i¢in online magaza
atmosferi olusturmaya gerekli 6zeni gostermeleri gerekmektedir. Online magazalarda
yaratilan atmosfer tiiketicilerin tercihlerini etkilemekte olup sitede daha uzun vakit
gecirmelerine neden olmaktadir. Isletmenin {iriinlerini cazip bulup, siteyi yenilikgi,
kisisel veya kullanigh olarak degerlendiren tiiketiciler magazadan aligveris yapmaya

yonlendirecektir (Cop ve Sezer 2015: 141).

Fiziksel magaza atmosferi, miisterilerin algilarini uyarmak, duygularina cevap
vermek ve sonunda satin alma davranigini etkilemek amaciyla gorsel iletisim araclari,
1siklandirma, renkler, miizik ve koku gibi faktorlerle magaza ortaminin tasarlanmasi
olarak ifade edilmektedir. Webmosfer ise perakende magaza atmosferinin online/sanal
ortamdaki karsiligidir. Webmosfer, hizmetin sunuldugu ortamdaki atmosferin web
tizerinde yaratilmasidir. Dolayisiyla yapisal tasarim 6zellikleri medya boyutu ve site
yerlesim diizeni webmosferin yaratilmasindaki unsurlardir (Arslan, 2016: 119-120).
Magaza atmosferi efektleri temelde sozlii olarak ifade edilmesi zor ve gegici duygu
halleri oldugundan dolayr hatirlanmasi zordur. Atmosferik unsurun davraniglari
etkilemesi ve bir imaj yaratmasi 6zellikle hizmet sektorii icin belirgindir. Tiiketiciler
satin almadan 6nce mal veya hizmet genelde sunulan sirketin yetenekleri ve sundugu

tirtin kalitesi ile ilgili ipuglarini ararlar.

Webmosfer’in bilesenleri de atmosferin bilesenleri ile benzerlik gostermekle
birlikte daha kisithdir (Arslan, 2016: 119-120). Fiziksel magazalarda atmosfer
olustururken bes duyu oranina hitap etme durumu varken online magazalarda
atmosferin yaratilmasi i¢in sadece iki duyu organina hitap edilebildiginden sanal
magazalarda yer alan “gérsel sunumlar” aslinda sitenin 6ziinii olusturur. Ayrica online
magazada diizen cogunlukla, iiriin goriintiisii, arka plan rengi, web sitesi grafikleri gibi
gorsel ve isitsel ipuglarina dayanmaktadir (Bojei ve Shahabudin, 2005: 182). Online
magaza atmosferinin 6zellikleri grafiksel 6geler tarafindan olusturulur. Sanal magaza
atmosferinin gelistirilmesinde, grafik 6geler, 6nemli bir rol oynamaktadir. Bununla
birlikte, her bir kisi gorsel bilgiyi farkli ve benzersiz olarak yorumlar. Miisteri dikkatini

cekmek i¢in renk, boyut, sekil ve yoniin kullanimi yoluyla nesneler arasinda gorsel
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benzerlikler ve farklar yaratir (Bojei ve Shahabudin, 2005: 182). S6z konusu
unsurlarin tiiketici davranisi tizerindeki etkileri ise; tiiketicilerin siteyi yeniden ziyaret
etme ve siteyl gezinme isteginin artmasi, site ziyareti deneyiminin olumlu olmasi,
O6grenme miktarinin artmasi ve kendini internet ortamina yogunlastirmasi seklindedir.
Dolayisiyla, web sitenin kullanimi kolaysa ve yapisi kullanicinin hosuna gidiyorsa,
site c¢ekici, ilgili ve kopmayan baglantilara sahip, cabuk ve dogru arama sonuglari

sunuyorsa kullanicida olumlu hisler olusturur (Cop ve Sezer 2015: 141).
7.1. ONLINE MAGAZALARDA DUZENI

Online magalar genellikle izgara diizeni, serbest form diizeni ve yaris pisti
diizeni olmak lizere li¢ farkli formatta diizenlenmektedir. Bunlar baz1 ortak 6zellikleri
paylasiyor olsalar da cogunlukla birbirinden farklidir ve tiiketici davranislari iizerinde

cesitli etkiler yapmaktadirlar(Vrechopoulos vd. 2004: 20-23).
7.1.1. Izgara Diizen

Bu diizen iginde alisveris yapan kisiler asagidaki gibi hiyerarsik bir sekilde
sayfalar arasinda dolagirlar. Uriin Kategorisi >> Uriin Alt Kategorisi >> Nihai Uriin.
Bu sistemde Navigasyon nispeten kolaydir ve ileriye veya geriye dogru hareket
ettirilebilir. Bu diizen, gezinme kolayligi ve basitligi nedeniyle yaygmn olarak
kullanilmaktadir (Utriainen, 2017: 18). Vrechopoulos vd. (2004: 20-21) tarafindan
yiiriitiilen sanal magaza diizeni ile ilgili arastirma sonucuna gore; 1zgara diizeni,
miisteriler tarafinda en ¢ok begenilen ve en kolay kullanima sahip tasarim oldugunu
ifade etmislerdir. Ornegin bu magazanin sitesinden mont satin almak isteyen biri sitede
once giysi, sonra cinsiyet sonra mont bdliimiine, son olarak renk secenekleri kismini
gezinir. Ote yandan bu kategori siralamasi siteden siteye farklik gosterebilmektedir.

www.bleep.com, 1zgara diizenine 6rnektir.
7.1.2. Serbest Diizen

Serbest diizen kullanilan bir sitede miisteri, iirline ulasmak i¢in miisteri ya
magazada yer alan arama motorundan faydalanir ya da her sayfada yer alan {irliniin
tizerini tiklar (Baycu ve Arslan, 2012: 204). Serbest bi¢imli diizen de nispeten basit bir

yapidadir ve bu nedenle kullanimi1 kolaydir. Serbest diizen, planli aligverisi tesvik eden
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bir sanal magaza diizenidir. Siteye girmeden Once satin alacag: lriine karar veren
miisteri serbest diizene sahip bir online magazadan aligverisi etmeyi daha rahat
bulmakmaktadir (Vrechopoulos vd. 2004: 21). Serbest diizen ¢ogunlukla, birden fazla
markaya sahip biiyiik e-perakendeciler tarafindan kullanilir. Serbest bi¢imli diizenin
avantaji, farkli sekil ve yerlesimlerden saglanan gorsel ¢esitlilik, insanlar1 genel olarak
web sitesinde sitede daha uzun siire kalmasimi saglamaktadir. Bu daha fazla e-

etkilesime yol acarak daha fazla satin alma potansiyeli yaratir (Utriainen, 2017: 18).
7.1.3. Yaris Pisti Diizeni

Yaris pisti yerlesimi, her bir sayfaya iki “koridor” bulunur ve miisterinin bu
koridorlardan birini segerek bir sonraki sayfaya gecmesi saglar ve miisteri arzuladigi
iriinlere erismek i¢cin magazada belirli yolu izlemeye yonlendirmektedir. Bu tiir bir
web sitesindeki gezinme karmasiktir ve kullanicidan rahat hissetmesi i¢in daha 6nce
kullanim deneyimi sahip olmas1 gerekmektedir. Ote yandan bu diizen kafa karistirict
ve en az ilgi ¢ekici buluyor ve bir e-perakendeci igin riskli bir segim olabilmektedir

(Baygu ve Arslan, 2012: 204).

Vrechopoulos vd. (2004: 20-21) yapig1 arastirmaya gore yaris pisti diizeni,
miisteri memnuiyeti ve tercih etmede digerleriyle kiyaslandiginda an az tercih edilen
diizendir. Izgara ve serbest diizen, kullanim kolaylig: (easiness of use-user friendly )
ve rahatligindan (convenience) dolay1 dnemli niteliklerine sahiptir. Giiniimiizde en iyi
secenegin, e-perakende de biiylik ol¢iide kullanilan "serbest izgara diizeni" olarak
adlandirilan, serbest ile 1zgara diizen kombinasyonundan olusan karma bir diizendir.
Serbest Izgara diizeninde miisteri online magazada kategori béliimleri boyunca
mantiksal ilerleyerek gezine bildigi gibi arama motoru veya kataloglar araciligiyla da

istedigi iirline ulagabilir.
7.2. ONLINE MAGAZACILIKTA MAGAZANIN YERLESIM DUZENI

Online magazanin i¢ dekorasyonu, web sitesinin i¢ tasarimi anlamina
gelmektedir. Bunlar genel olarak web sayfasinda kullanilan renkler, miizik ve sesler,
koridor genisligi (site igerisindeki yigilma) ve genel tasarim gibi unsurlardir ve

miisterinin, sitedeki magaza atmosferine uyum saglamasina olanak saglamaktadir.
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Online magazalar ile fiziksel magazalar arasinda birgok farkli olsa da her iki magaza
tiirlinde de 6nemli olan tiiketiciye ilgi ¢ekici bir ortam sunarak onu magaza iginde
miimkiin oldugunca uzun siire tutabilmek, magazada yer alan tiim {iriinleri
incelemesini ve satin almasini saglamaktir. Fiziksel magazada oldugu gibi online
magazada da miisteriye uygun bir ortamin olusturulmasi, alisveris eden miisterinin
karmasadan uzak, rahat bir sekilde hareket etmesini, kullanisli bir diizenin kurulmasi,

miisterinin aligveris etmesini kolaylagsmaktadir (Arslan, 2016: 120).

Sitede miisteriye belirli oranda iirlin ¢esidi sunularak miisteriyi tirtinlerle
bogulmamalidir. Ayrica ana sayfada ¢ok miktarda baglantinin bulunmasi da sitenin
kullanimin1 zorlastirir. Her bir sayfada belirli oranda {irtin bulunmal1 ve tiim tirtinler
tek bir sayfada yer almamalidir. Ote yandan bu durumun tam tersine de dikkat
edilmeli; her bir sayfada tek bir iiriin gosterilerek miisteriyi siirekli yeni sayfalara
gegmeye zorlanmamalidir. Ciinkii her yeni sayfanin agilmasi zaman almakta ve
miisteri bir siire sonra beklemekten sikilir ve siteden ¢ikmasina sebep olur. En dogru
strateji, sayfada miisterinin ihtiya¢ duydugu miktarda iiriin ¢cesidine yer verilmeli, ilgili
iiriin ve lirlin gesitlerine ulagmak icin sinirli sayida baglantilarin bulunmasidir. Magaza
tasariminda dikkat edilmesi geren diger onemli bir unsurda miisterinin magazada
aradig1 triinii kolay bulabilmesini saglamaktir. Bu yiizden online magazalarda da

fiziksel magazalarda oldugu gibi ilgili iiriinler bir arada sunulmalidir (Baygu ve Arslan,
2012: 206).

7.3. SANAL MAGAZA ONU

Giris sayfalari, online magazanin vitrini gibi diisliniilebilir. Miisterinin magaza
ile ilgili ilk izlenimi bu alanda olusacagindan dolay1 ana sayfa diizenine gerekli 6nem
verilmelidir (Cop ve Sezer, 2015: 141). Online magaza web sayfasinda Fiziksel
magaza oldugu gibi, sitesinin ana sayfasinda magaza ismi yer almali ve vitrininde
tilketicinin dikkatini ve ilgisini ¢ekecek iirlinler sergilenir. Sayfa araytizii dikkat ¢ekici
olmalhdir ve fiziksel magazalarda oldugu gibi ana sayfa, tiiketiciyi sitenin igine
cekmelidir. Vitrin olarak grafikler kullanilmali, {irlinler hakkinda bilgi edinmek igin
ikonlar bulunmali. Uriin hatlarin1 gdstermeli ve iiriin hakkinda gerekli tiim bilgilere

yer verilmeli 6zgiin olmali, tiiketiciye degisik bir his vermeli. Sayfada magazaya ait
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iletisim bilgileri bulunmalidir (Arslan, 2016: 120). Online magazanin web sayfa
tasarimlar1 olabildigince sade, kolay gezilebilir 6zelliklerinin yani1 sira renk, yazi, bilgi
akis1 6zelliklerinin de dikkatli bir sekilde olusturulmasi 6nemli bir faktordiir (Cop ve

Sezer 2015: 141).
7.4. ONLINE MAGAZALARDA GORSEL SUNUM

Online magaza lizerinde aligveris genel unsurlariyla bes temel unsura sahiptir:
bunlar miisteri, sanal magaza, tedarik¢i, banka ve lojistik sirketleridir. Herhangi bir
ithtiyact bulunan miisteri online magazaya “adim atar”. Magazada sunulan iiriinleri
inceler ve gereken bilgilere sahip olur. Daha sonra aligveris i¢in gelistirilen yazilimlar
kullanarak satin almak istedigi Urtinleri seger ve aligveris sepetine ekler. Satin alma
islemini gergeklestirmek i¢in aligveris sepetinde yer alan iiriinleri “tezgaha” koyar. Bu
noktada banka devreye girerek, giivenilir bir sekilde 6deme yapilmasini saglayan
yazilim altyapisini sunar. Son asamada siparis bilgileri lojistik destek saglayan firmaya
olarak gonderilerek {iriiniin tiiketiciye ulagsmasi i¢in gerekli islemler baglatilir. Lojistik
firmas1 siparis edilen iiriinleri tedarik¢iden alarak miisterinin belirtmis oldugu adrese

teslim eder. Boylece aligveris tamamlanmis olur (Baygu ve Arslan, 2012: 206).

Bir¢ok alanda oldugu gibi online magaza alaninda da yogun rekabet vardir.
Diger magazalarla rekabet etmek ve farklilagmak, magaza atmosferi olugturulmasinda
1yi bir site tasariminin 6nemi biiyiiktiir. Web sitelerinin, tliketicilerin mal ve hizmetler
hakkinda bilgi sahibi olup iiriin gelistirebilecekleri, detayli igerik bulabilecekleri ve
kolayca saticiya ulasabilecekleri bir tasarima sahip olmasi 6nemlidir (Cop Ve Sezer

2015: 140).
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UCUNCU BOLUM

GORSEL DIKKAT VE GOZ iZLEME YONTEMIi

1. INSANIN GORME SISTEMIi

Bu calismada insanin gorme sistemi fizyolojik ve norolojik baglamda
derinlemesine ele alinmayacaktir. Sadece, konun daha iyi anlasilmasi i¢in insanin

gérme sisteminin temel 6zelliklerine deginilecektir.

Insanm gdrme sistemi, iki islevsel parcadan olusmaktadir. Bunlardan biri goz
digeri ise beyindir. Beyin tiim karmasik goriintii islemini yapar, goz fonksiyonu ise bir
kameranin biyolojik karsiligidir. Insanin en 6nemli duyularinda biri olan gdz; kornea,
g6z mercegi, goz bebegi, retina, iris, mercek gibi dnemli unsurlardan olusmaktadir.
Tiim viicuttaki duyu algilamalarinin %70’ini retina tabakasi iizerinde barindiran goz,
insan algilamasinin yaklasik olarak %80’ini olusturmaktadir (Ince, 2009: 4; Almeida
vd. 2011: 1).

Resim 1: insanin Gérme Sistemi

Ciliary body

Suspensory

ligament
9 Retina

Cornea
Fovea (center
of visual field)

Optic nerve

Central artery
and vein of the retina

T _— Optic disc
N . (blind spot)

Kaynak: http://www.bio.miami.edu/~cmallery/150/neuro/49x6.jpg

Goziin gorme alani igerisinde yansiyan i1siklar, ilk basta en dista bulunan

saydam kornea tabakasina ulagir. Goziin kiric1 giicliniin yaklasik olarak % 70’ine sahip
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olan kornea, gelen 1sinlart kirarak goz bebegine gonderir. Buraya ulasan 1sinlar goz
bebegi tarafindan tekrar kirilir ve goz kiiresinin arka kisminin igini olusturan
vitreus’den gegerek retina tabakasina ulasmaktadir. Retina, algilayici hiicreler tizerine
gelen 15181 elektrik haline doniistiiriir. Buradaki sinir uglari birleserek optik sinir adini
alir ve elektriksel uyar1 haline doniigen 1s1klar1 beyindeki gorme merkezine gonderir

ve burada degerlendirerek goriintii olarak algilanir (Inci, 2009: 5; Aydin, 2000: 117).
2. GORSEL ALGI ve GORSEL DIKKAT

Algi, temel anlamda bir farkindalik durumunu ifade etmektedir. Algilarin
bircogu gorseldir ve géorme duyusuyla elde edilir. Gorme duyusu, gormedeki alici
hiicrelerin  digsal ¢evredeki fiziksel enerjileri yakalayarak sinirsel enerjiye
cevirmesiyle meydana gelmektedir. Bu zihinsel enerjinin beynin gérme ile ilgili
boliimde islenmesi sonucunda algisal bir {iriin olusturmaktadir. S6z konusu isleme
gorsel algilama ve ortaya ¢ikan tiriine ise gorsel algi olarak ifade edilmektedir (Alpan,
2008).

Gorsel algr gorme duyusuyla elde edinilen verilerin beyin tarafindan
algilanmasidir. Gorsel algi, bireyin gorme duyu araciligiyla edindigi bilgiyi
anlamlandirmasi1 i¢in gorsel uyaricilart anlamli bir bigimde organize etmekte,
simiflandirmakta ve genellemektedir. (Caglayan vd, 2014: 170). Bir baska ifadeyle
gorsel algilama, bireylerin kavramlara iligkin farkina varma stireci olup, duyusal ve
zihinsel siireglerden gelen gorsel bilginin algilanmasi ve bunlari islenmesi siireci
olarak ifade etmektedir (Eristi vd. 2013: 48). Frosting’e (1964) gore gorsel algilamay1
su sekilde ifade etmektedir; gorsel uyaricilari tanima, ayirt etme ve daha Onceki

tecriibelerle iligkilendirerek yorumlama yetenegidir.

1990’larda Alman ve Avusturyali psikologlar tarafinda ortaya atilan Gestalt
Kurami genel olarak goziin gorsel deneyimlerini nasil organize edip algiladigini konu
edinmektedir. Gestalt Kurami, “seylerin” kendini olusturan 6gelerine, parcalarina
indirgenerek anlasilamayacagi aksine “seylerin” bir biitiin olarak ele alindig: takdirde
algilanabilecegi ve anlasilabilecegi ifade etmektedir (Akca, 2011: 18). “Seyler”
kendini olusturan parcalarin drgiitlenmis bir biitiiniidiir. Ozetle Gestalt kurami, gorsel

bir imajin tamami, onun parcalarinin toplamindan farkli ve daha kapsamli oldugunu
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ifade etmektedir (Ugar, 2004: 65). Gestalt Kuramina gore sekil-zemin iliskisi, yakinlik
yasasi, tamamlama yasasi, benzerlik yasasi, stireklilik yasasi, algiy1 organize etmede

yardimei ilkeler lizerinde sekillenmektedir.

Sekil zemin iligkisi: insan algilama sistemi sekil-zemin arasinda bir ayrim
yapmaktadir. Tiim algilarda bir zemin bir sekil vardir. Odaklanilan noktaya gore sekil-

zemin yer degistirebilmektedir. Fakat ayn1 anda her ikisi de sekil alarak algilanamaz.

Benzerlik Ilkesi: insan bilissel sistemi benzer elemanlar1 anlamli bir biitiinliik
olusturma egilimindedir. Bu gruplandirma islemi renk, biiyiikliik, koku veya sekil gibi
faktorler gore olabilir. Bu prensipten de anlasilacag lizere, web arayiiz tasarimlarinda
benzer 6zellikteki 6geleri bir araya yerlestirmesi durumda kullanict bunlari bir biitiin

olarak algilar (Caglayan, 2011: 76).

Yakinlik Ilkesi: insan organizmasi, zaman veya mekan bakiminda birbirine
yakin olan nesneler, gruplandirarak algilama yonelimindedir. Bu ilkenden anlasilacagi
tizeri, birbirine ¢ok yakin olan nesnelerin birbirinden uzak olan 6gelerden farkli olarak
algilanir. lyi tasarlanmus bir arayiizde bilgiyi daha kiiciik bloklar halinde pargalayarak,
boylece kullanicilar/miisterileri ihtiya¢ duyduklart seyleri kolayca bulabilirler
(Conroy, 2007).

Tamamlama ilkesi: Parga-biitiin iliskisi, gorsel algi siirecinde 6nemli bir yer
tutmaktadir. Insan biligsel sistemi gorsel ve isitsel 6gelerden olusan bosluklari

tamamlay1p onlar1 bir biitiin olusturma egilimindedir (Chang vd. 2002).

Stireklik ilkesi: insan gorme sistemi ayni yonde giden noktalarin, ¢izgilerin ve
uyaricilarin birlikte gruplandirarak algilama yonelimindedir. Bu yaklagima gore bir
uyaricinin igindeki degisim, beyin tarafinda yavas ve asamali olarak algilanmaktadir.
Ayn1 dogrultudaki cizgilerin hareketi birlikte bir biitlin olarak ¢abuk algilamaktadir.
Yon belirten isaret, ok vb. yon gosterici 08eler, izleyen gbzlere yon gostermektedir
(Alpan, 2008: 89).

Gorsel verinin  beyin tarafindan islenmesi/yorumlanmasi, goziin ne
gordiiglinden daha dnemlidir. Diger bir ifadeyle géz neyi goriirse gorsiin dnemli olan

beyinin neyi algiladigidir. Ote yandan algilama siirecinde genel olarak en belirleyici
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faktor bireydir. Birey, algilanan ayni kavrama iligkin farkli algisal nitelikler ortaya
koyabilmektedir. Bunun sebebi bireyin igerisinde bulundugu ortam, gegmisten gelen
ve devamli eklentilerle olusan bunu “sosyal kiiltiirel” ortam olarak ifade edilen yapay
ortamin yani sira i¢eriden bireyi etkileyen duygusal ve psikolojik faktorlerdir (Eristi

vd. 2013: 48).

Imgeci kuramcilara gore gorsel bilgi (resim, grafik vb.) sozel bilgi (ses, yazi)
ye gore algilanmasi, anlamlandirmasi daha kolaydir. Bunu “Resimsel Ustiinliik Etkisi”
olarak ifade etmektedir. Ciinkii sozciikler imgelere doniistiiriilebilinirken,
resim/gorsellerde otomatik olarak imgelere diistiiriilmektedir. Gorsel bilginin sozel

bilgiye gore daha hizli ve kolay anlasilir oldugu gézlemlenmektedir (Alpan, 2008: 90).

Herhangi bir anda, cok miktarda bilgi bir kisinin duyularini istila eder. Giinliik
hayatta bir gorseli seyrederken, dikkatimizin hedefi olan gorsel, genellikle davranisla
bir ilgisi olmayan bir siirii uyaranlarla ¢evrilidir. Fakat insanin gérme sistemi sinirli
kapasiteye sahiptir ve bu ylizden retinaya diisen her seyi isleyemez. Bunun yerine
beyin, dikkat cekici ayrintilari odak noktasina c¢eker ve arka plandaki karmasayi
filtreler ve algilamaz. Dikkat, alakali bilgiyi dinamik olarak beyindeki karar verme
bolgesine yonlendirir ve g¢evredeki dagmikligi bastirir (Almeida vd. 2011: 1;
Reynolds, 2009).

Gorsel dikkat (visual attention), gézlemlenen tiim alan igerisinde, “gorsel
secicilikle ilginin toplandig1 alana” gorsel dikkat ve gorsel dikkat alani olarak ifade
edilmektedir. Gorsel bir uyarana karsi, once genel cevrede bir gérme meydana
gelmekte, daha sonra ilging 6zellikler ve dikkat ¢ekici unsurlara dogru daha detayli
inceleme i¢in ilgi bu noktalarda yogunlasmaktadir ve goz hizla bu noktalara
kaymaktadir. Goz hareketini tamamladiktan sonra ilgili bolgeyi yiiksek ¢oziintirliikte
degerlendirerek algilamay1 gerceklestirmektedir. Iste bu durum géz izleme sirasinda

takip edilen hareketlerdir (Camci, 2017: 186 ).

Dikkat; diisiinme, algilama ve kavrama gibi bagka mental yetileri dislayarak
sadece belirli uyaranlar iizerinde yogunlagsma yetisidir. Dikkat, duyularla diisiinceyi
bir nokta iizerinde toplamaktadir ve Ogrenmenin, algilanan en Onemli

bilesenlerindendir. Diger bir ifadeyle dikkat, bir sey Ogrenme, anlama ve
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anlamlandirma amaciyla sarf edilen zihinsel gabadir.? Gorsel dikkat, gz izleme
yontemi kullanilarak en i1yi sekilde gozlemlenmektedir. Clinkii bireyin baktig1 objenin
tizerindeki goriintiileri istatistiksel yontemlerle agikc¢a kaydetmektedir (Elbert, 2013:
90).

3. GOZ IZLEME (EYE TRACKING) NEDIiR

Goz izleme, bir objeye bakarken goziin o obje iizerindeki pozisyonlular1 ve
hareketlerinin 6lgme islemidir. Bu tiir isleme g6z izleme (eye tracking) ve bu islemi

gerceklestirmekte kullanilan aygita ise goz izleyici (eye tracker) denir.

G0z izleme, insan algilamasi, bilisi ve davranisgi lizerine ampirik ¢alismalar
yiirliterek veri toplama teknigidir. Adindan da anlasilacagi iizere, g6z izleme,
katilimcilarin gorsel uyarici alan iizerinde duyusal algilarini belirleme aracidir. Goz
hareketlerinin takibi, gérsel arama ve tarama islemi i¢in kullanilan gii¢lii bir aractir.
Hangi gorsel uyaran séz konusu olursa olsun (internet sayfasi, poster, iirlin paketi,
stipermarket rafi, dergi ya da TV reklami) goz izleme, bir katilimcinin herhangi bir
anda nereye, ne kadar siireyle baktigina ve gz hareketlerinin nasil bir yol izledigine
iliskin fizyolojik Ol¢lilmeye dayali veriler elde edilmektedir (Nerad, 2010). Buna
karsihik g6z izleme, bireyin gorsel algilama alami, “goriis/bakis alanimi” ve
davraniglarint anlamaya olanak sagladigi icin, meyana gelen ‘“odak ve bakis
modellerinden” gorsel davranigina yonelik ¢ikarimlara imkan saglamaktadir (Shayan,
2017: 167). GOz hareketlerinin kaydedilmesi ve analiz edilmesi, bireylerin gorsel
bilgiye nasil ulastigini ve nasil etkilesime gectigi hakkinda onemli bilgiler

saglamaktadir (Jabeen, 2010: 12).

G0z hareketlerinin takip ve kaydetme ¢aligmalar1 ¢ok eskilere dayanmaktadir.
[lk nesil goz izleme cihazlari oldukga “miidahale gerektiren (invazif)” ve “konforsuz”
idiler. Daha sonra G6z izleme teknolojisindeki gelismeler, korneadan yansiyan
fotograf ve 1s18a dayanan "miidahale gerektirmeyen (non-invaziv)" goz izleme
cihazlar1 gelistirildi. Ote yandan bu ¢aligmalar giiniimiizde yaygin olarak kullanilan

video tabanli, korneal yansima g6z izleme sistemlerinin ilk atas1 olarak kabul edilebilir

2 htt://bursa.meb.gov.tr/oges. 2016/bursa
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(Kapitaniak vd. 2015: 994). 1936 yilinda Mowerer tarafindan gbz hareketlerini
otomatik kaydeden bir sistem gelistirilerek, goziin nereye baktig1 ve baktig1 yondeki

nesneleri algilama igin nasil hareket ettigini incelenmistir (Ozdogan, 2008: 135).

Yukarida ifade ettigimiz gibi goz hareketlerinin izlenme yontemi neredeyse bir
asirdir biliniyor olasina ragmen, teknolojik donanim ve yazilim alt yapisinin yeterli
olmamasindan dolayr siirli bir sekilde kullanilmaktaydi. Fakat Goz hareketi
arastirmalar1 ve g6z takibi 1970’lerde goz takip teknolojisinin gelismesi ve psikolojik
teorilerin gdz izleme verilerini biligsel siirecleriyle (cognetive prosess) iliskilendirmesi
sonucunda onemli gelismeler saglandi (Jabeen, 2010: 11). Zamanla uygun kamera
tabanli sistemlerin gelistirilmesi ve bilgi islem giiciiniin artirilmasi gozle izleme
verilerini gercek zamanli olarak toplamayr miimkiin kild1 (Majaranta ve Bullingand,
2014: 40). Buna ek olarak 2000’11 yillarda goz izleme yontemi kullanilmasin
kolaylastiran teknolojilerin gelismesi bu yontemi ticari olarak nispeten daha uygun
hale gelmistir (Ozdogan, 2008). Bdylece ¢aligmalarm ¢ogu, insan gdziiniin nasil
isledigi kestirmek ve algilama ile bilissel siirecleri (cognetive process) daha iyi
anlamak i¢in psikolojik ve fizyolojik aragtirmalarina odaklanildi (Jabeen, 2010: 11,
Krafka vd. 2016: 1).

G0z izleme metodolojisi, deneysel islem yapmaya uygun olmasi, dogrudan ve
gecerli bilgiyi toplamay1 saglamasi ve psikolojik bir seviyede bilgi sunmasi bu
metodolojinin en 6nemli/benzersiz Ozelligidir (Meernik vd. 2015: 378). TiiketicCi
davraniglarinin temelinde disaridan gézlemlenemeyecek olan ve ¢ogu zaman kisilerin
bilingaltinda gizli olan nedenler vardir. G6z izlem yontemi, bu gizli nedenlere yonelik
ipuglarini elde etmede etkili bir yontemdir. Bu yontem, bilingalti tarafinda tetiklenen
davraniglarin giin yiizline ¢ikabilmesini ve somut veriler meydana elde edilmektedir

(Tiiziin ve Bag, 2014: 220).

Goz izleme aragtirmalarin temel mantii, eger bireyin nereye baktigini
gozlemlenebilirse, o kisinin ne hakkinda diisiindiigii, zihinsel dikkatinin nerede
oldugunu daha iyi anlagilacagin1 varilmaktadir. Bagka bir ifadeyle goz hareketleri
insan diisence siirecini yansitir. Goziin hareket etmesi, dikkatin degismesi demektir ve

g6z harekeleri ile davranigsal amagclar arasinda iliskisel bir bag vardir. Gertry (2007:
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62 ), tiiketicilerin gercekte gordiiklerini/batkilarini izlenmesi bilinmesi, tiiketicilerin

davraniglarin1 daha iyi modellenebilinir oldugunu ifade etmektedir.

Son yillarda, bilim adamlar1 ve arastirmacilar, goz hayretlerinde yararlanarak
insan davraniglarini analiz etmeye yonelik ¢alismalarini artirmaktadir. Birgok alanda
g0z izleme teknolojisini kullanarak gorsel dikkati incelemektedirler. Yapilan ¢esitli
arastirmalar sonucunda g6z izleme hareketlerinin insanin bilissel siirecleriyle
/amaglariyla dogrudan iliskili oldugunu belirtmislerdir. G6z izleme teknolojisi, bireyin
objeyle etkilesim boyutunu degerlendirmede bir enstriiman olarak kullanilmaktadir.
Bu teknolojiyle bireyin uyariciya kars1 tutumunu belirleyerek kullanicilarin ona iligkin
“karar vermeyi ve edinmeyi kolaylastirmak, gelistirmek” istenmektedir (Dospinescu
ve Robu, 2017: 85-86). Fakat kisi baktig1 nesnede kaybolabilir (lost in thought) ya da
nesneye dikkat etmiyor olabilir. Bagka bir ifadeyle kisi bir nesneye bakiyor olabilir
veya nesneyi kisitli olarak kullantyordur. Fakat su anda bu durum 6l¢iilebilir degil, bu
nedenle aragtirmalar gorsel dikkatin, zihinsel dikkati (mental attention) iyi bir sekilde

yansittig1 varsayilmaktadir ve bu pratikte iyi ¢galigmaktadir (Gentry, 2007: 60).

Yarbus, (1967) gergeklestirdigi c¢alismada bir gorsel iizerinde farkli
katilimcilarin g6z hareketlerinin i bagimliligina etkilendigini ortaya c¢ikartmugtir.

Yarbus, insanlara ayni resme bakmalarini istemis ve sorular yoneltmistir.
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Resim 2: Gérsel Uzerinde Farkli Katilimcilarin Goz Hareketlerinin Is Bagimhiligina
Etkilenmesi

Resim 2.3

Resim 2.4

Sag Ust: Ozel Bir Gorev Yok. Sol Alt: Ailenin Servetini Tahmin Edin.

Sag Alt: Resimdeki Kisilerin Yaglarini Tahmin Edin. Kaynak: Koylioglu 2017: 569

Resim 2 katilimcilara yonlendiren soruya gore farkli bir gorsel tarama ile
sonuglanmistir. Ornegin ailenin maddi durumunu (Resim 2.2), insanlarin yaslari
(Resim 2.4), beklenmedik ziyaret¢inin gelmeden once ailenin yaptiginin belirlenmesi
(Resim 2.3), insanlarin ne giydiklerini hatirlanmasi, insanlarin ve nesnelerin
hatirlanma gibi sorular sorulmustur (Koyliioglu, 2017: 569). Yarbus’un yaptig1 bu
calismadan bireyin arama amacina gore g6z hareketleri farkli bir tarama

gerceklestirdigini ortaya koymustur.
4. GOZIZLEME TEKNOLOJISI NASIL CALISMAKTADIR

GOz izleme teknolojisi genellikle “Korneal yansima (goz bebegi merkezi)”
yontemiyle goziin bakis noktalarini 6lgerek calismaktadir. Kizil 6tesi kameradan ¢ikan
kizil 6tesi 1s1nlar, hedef goz bolgesine giiclii yansimalar yapmakta ve bu yansimlalar
sayesinde goz izleme saglanmaktadir. Retinaya giren 151n goz bebeginin parlak

goriinmesini saglamakta ve retinadan biiylik oranda geri yansimaktadir. Bu esnada

52



goriintli isleme yazilimiyla g6z bebegin merkezi ve korneal yansimanin konumunu
belirlemekte ve bu ikisi arasindaki vektorii Olcerek cesitli trigonometrik
hesaplamalarla goziin dikkat noktasi belirlenmektedir (Camct, 2017: 186). G6z izleme
yonteminde veriler, kamara vasitasiyla g6z hareketlerini video formatinda
kaydetmektedir. Elde edilen bu islenmemis veriler 6zel yazilimlarla farkli formatlarda

analiz edilerek goriintiilenmektedir.

GOz izleme cihazlari, goziin bakis noktalarimi dlgen donanim ve goziin
izlenmesi, goziin 6zelliklerini konumlandiran ve agiklayan bir resim isleme yazilimi
kullanilmaktadir. LED gomiilii kizil 6tesi kameralardan ¢ikan kizil 6tesi 1g1n hedef goz
bilgisinde gii¢lii yansimalar yapmakta ve izlemeyi kolaylastirmak iizere goziin igine
yonelir (Kalayci vd. 2011: 94). Kizil 6tesi 1sinlar (700msn — 900 msn) goziin
algilamayacag bir boyutta oldugu i¢in gz, bu i1sinlara kars1 duyarsizdir. G6z bu
isinlardan  etkilenmediginden dolayr katilimciya herhangi bir rahatsizlik
vermemektedir (Akinci, 2011: 7). Bu durum yapilacak olan deneysel ¢alismalarin
katilimcinin dogal ortamina yakin bir atmosfer ortaminda gerceklesmesini saglamakta
ve bu caligmalar1 digsal faktorlerden elimine etmektedir. Buda daha saglikli ve gergek

sonuglar elde edilmesine olanak olusturmaktir.

G0z izleme yontemi bireylerin dikkatini dogrudan 6lgmektedir. Bu dogrudan
6l¢me, bireyin sozel beyanlarindan daha ayrintili ve 6nyargi egilimi daha azdir. Ayrica
g0z takibi, gorsel bilginin hangi biliseni, saglikli bilgi iletme etkinligini artirdigini
belirlemekte kullanilabilir. Bu teknoloji gorsel etkilesim etkinliklerini degerlendirmek
icin etkili bir aragtir. Clinkii dikkat, bilgiyi algilama silirecinde 6nemlidir/kritiktir ve
daha sonraki karar vermeyi belirlemede etkin rol oynamaktadir (Meernik vd. 2016:

378).

Go6z izleme ile bireyin odaklandigi alanlari, odaklanma stirelerinin uzunluklar
ve gbz bebeginin boyut gibi parametreler dlgerek bu parametreler arasindaki iliskiyi
anlayarak, insanlarin hangi bilgiyi edindiklerini, nerelerde dikkatlerini yogunlastigi,
ne tlir bir duygusal durum igerisinde olduklarmi ve hatta hangi beyin faaliyetinde

bulunduklar1 anlasilmasma yardimci olmaktadir. Ciinkii odaklanma ve sigrama
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insanlarin bilgiyi nasil edindiklerini, odaklanma uzunlugu ve géz bebegin boyutu ise

duygu, uyarilama, stres gibi durumlar hakkinda bilgi saglamaktadir (Ulang, 2009: 1).
5. GOZ IZLEME YONTEMINDE KULLANILAN ARACLAR

Tarihsel siire¢ icerisinde birgok goz izleme aract kullanilmistir. Bunlarin
birgogu zaman igerisinde gelisen teknolojiyle birlikte ortadan kalkti veya gelistirilerek
bugiinkii hallerini aldilar. Farkli amaclara yonelik olarak en ¢ok kullanilan g6z takip
cihazlar sabit ve mobil goz izleme araclaridir. Sabit g6z takip cihazi, belirli bir
mekanda kullanilmak iizere bir monitdre adapte edilmis veya sonradan monte
edilebilir cihazlardir. Mobil goz izleme cihazlar ise daha ¢ok saha uygulamalarinda
kullanima olanak saglayan ve genellikle bir gozliik seklinde iiretilen cihazlardir

(Shayan, 2017: 166-167).
5.1.Sabit Goz izleme Cihazi (Remote)

Farkli boyuttaki g6z izleme cihazlari, Bilgisayara veya televizyona monte
edilmis kizilotesi 1smlar yayan kameralara sahip diizeneklerdir. Bu isinlar goz
merkezinden gelen 151k yansimasinin uzakligini ve agisini dlgmekte ve katilimcinin
baktig1 alanimi gorsellestirmektedir. Katilimci objeye baktigi zaman basini ve goziin
serbest hareket ettirebilmektedir ve katilimcinin hareketini sinirlayan her hangi bir
aparat kullanilmamaktadir (Elbert, 2013: 4). Bu da kisinin dogal ortamina yakin bir

davranig sergilemesine olanak saglamaktadir.

Sabit g6z izleme cihazinin kullaniminda katilimciya higbir  sey
takilmaz/baglanmaz uzaktan g6z hareketleri kaydedilir. Katilimci cihazin karsisinda
olacak sekilde konumlandirilir. Bu cihaz daha ¢ok resimler, videolar, web siteleri,
dergiler, fiziksel iirtinler gibi laboratuvar ortamlarinda bilgisayari televizyon gibi sabit
alanlar {izerinde ekran temelli uyar1 materyalinin gdzlemleri igin dnerilmektedir. Ote
yandan, ani kafa hareketlerinin sistem kalibrasyonunun kaybolmasina neden
olabilmektedir (Wilkinson ve Mitchell, 2014: 4).

5.2.Mobil Go6z izleme Cihaz1

Goz izleme cihazi, teknolojik gelismelerle birlikte mobil olarak da

kullanilmaktadir. Dolayisiyla, bakis verileri sadece arastirma laboratuvarlarinda degil,
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aynt zamanda sahada, Ornegin silipermarket tiiketicilerinin algisal davraniglarini

arastirmada kullanilmaktir (Shayan, 2017: 167).

Mobil Géz izleme Cihazi, katilimciya serbest hareket olanag: taniyan, gozliik
sekline goze katilan bir cihazdir. Gergek hayatta ve sanal ortamda gorev performansi
ve nesnelerin gozlemlenmesi, aligveris deneyimi, raf testi ve magaza atmosferi
calismalarda kullanilan mobil goz takip gézligiidiir. Bu teknoloji, dogal ve islevsellik
baglaminda iletisim sirasinda gorsel dikkat kaliplar1 iizerine arastirma olanagi
saglamaktadir. Ozellikle, kullanic1 tarafindan takildig1 icin, bu tiir mobil cihazlar,
laboratuvar ortamlarinda degil, giinliikk aktivitelerde bakis sekillerini kaydedebilir.
Bununla birlikte, karmasik etkilesimler sirasinda gorsel dikkat desenlerinin kayit
edilmesi pratik ve analitik talepleri 6nemsiz bir husustur. Hareketli goriis alan1 ve
iletisim ortaklarin eklenmesi ile birlikte, veri analizinin karmasikligi buna gore
artar. Dolayisiyla, bu gozliiklerin kullanilmasi anlasilir ve spesifik arastirma sorulari
gerektirir. Bununla birlikte, kayit esnasindaki veri kalabaligr ve karmasikligindan
dolay1 gorsel dikkat desenlerinin pratik ve analitik ¢éziimlemeyi zorlastirmaktadir (

Wilkinson ve Mitchell, 2014: 4).
6. GOZIiZLEM YONTEMININ KULLANIM ALANLARI

Go6z izleme yontemi kullanilarak bir¢ok arastirma yapilmaktadir. Bu yontem
ile genellikle uyarici ile insanin gorsel temas etkilesimi sonucunda meydana gelen
gorsel dikkatin ve gorsel alginin ya da olusan gorselin kullanila bilinecegi alanlardir.
En ¢ok kullanilan ve iizerinde calisma yapilan alanlar baslica su sekilde siralayabiliriz,

pazarlama, psikoloji, insan bilgisayar etkilesimi, egitim, tibb1 arastirmalar gibi alanlar.
6.1.Pazar Arastirmalari

Yillardir firmalar birgok farkli iiriin iiretmekte ve pazara sunmaktadir. Fakat
bazi iiriinler pazara sunuldugu zaman tiiketiciler {lizerinde izlenim/etki birakarak
basarili olurken, baz iiriinler ise tiiketici ile dogru etkilesimi saglayamayarak basarisiz
olmaktadir. Go6z izleme, tiiketici ile iirlin arasindaki etkilesim problemlerini
azaltmasiyla pazar arastirmalarinda gittikge hayati onem tasiyan popiiler bir arag

haline gelmistir. Onde gelen birgok marka, anahtar mesajlar ve reklamlarla miisterinin
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dikkatini degerlendirmek ve {irliniin performansini, {iriin ve paket tasarimini ve genel
miisteri deneyimini degerlendirmek i¢in goz takibi yoOntemini aktif olarak
kullanmaktadir. G6z izleme yontemi magaza igi testlere uygulandiginda, tiiketicinin
magaza i¢inde gezinme ve arama davranisi, satin alma segeneklerinin kolayligi ve
zorlugu hakkinda bilgi saglar. Dahasi afis, reklam gibi pazarlama c¢aligmalarinda,
hedef miisterilere ulasmada en iyi yaklasimi belirlemek i¢in goz izleme yOntemi
kullanmaktadir (Tobii, 2017: 8; Norloff, 2015). Ote yandan pazar arastirmalarinda
goz izleme yonteminin kullanarak hedef kitleyi tamimak, kampanyalarin ve
tasarimlarin ~ verimliligini  6lgmek, Web sitesi kullanimi  ve verimliligini
degerlendirmek ve aligveris aliskanliklarini tespit etmek olarak siralanabilir. Benzer
bakis agisiyla ¢ogaltilabilecek bu nedenler incelendiginde, pazar arastirmalarinda goz
izleme yonteminin kullaniminin iki farkli odak noktasi oldugunu sdyleyebiliriz.
Bunlardan birinci hedef kitlenin tiiketim davranigini incelemek, ikincisi ise tirinlerin

etkinligini ve verimligini artirmaktir (Tiizlin ve Bas, 2014: 221).
6.2.Web Sitesi Testleri

Goz izleme yontemiyle kullanilabilirlik ve kullanici deneyimi test
edilmektedir. Bu yontemle web sitelerinin nasil goriindiigiine dair bilgiler elde edilir
ve insanlar web lizerinde reklamlara, iletisim ve harekete gegirici mesajlara nasil
katildiklarim1  6lgmektedirler. Ayn1 zamanda bu arastirmalar, tabletler ve akill
telefonlardaki mobil uygulamalarda da kullanilmaktadir (Tobii, 2017: 9). Ote yandan
online ortamda goz izleme yontemi kullanilarak, web sitesinin kullanilabilirligini
saglamak ve web sitelerini hedeflerine ulagsmasini daha etkili hale getirmek, satin alma
islemi kolaylastirarak kullanici deneyimini ve satislart artmak i¢in de kullanilmaktadir

(Cagiltay, 2011: 129).
6.3.Simiilasyon

Simiilasyonlarda insan davranisini aragtirmanin ¢esitli yollar1 vardir. En yaygin
yaklagimlardan biri siirlis simiilatorii kullanmaktir. Bu tiir arastirmalarda, tehlikeli
durumlarda insan davraniglarini daha iyi anlamak i¢in goz izleme araci ile birlikte
birka¢ algilayicida kullanilmaktadir. Siirticiiler yollardaki engellerle karsilastiklart

zaman nereye bakiyorlar? Telefonda konusmak, siirlicii  davranisini  nasil
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etkilemektedir, Hiz, dikkati nasil etkilemektedir vb. faktorleri anlamada goz izleme
yontemi 6nemli veri saglamaktadir. Ote yandan bu ydntem, siiriiciilerin yollarda
karsilagabilecegi olasi tehlikeleri 6nlemek, yol isaret tabelalarin dogru yere koymak
gibi caligmalar yaparak siiriicii glivenligi artirmak i¢in uygulanmaktadir (Palinko vd.

2010: 2; Bohme, 2008: 3).
6.4. Insan Bilgisayar Etkilesimi (HCI)

Goéz izleme yontemi Insan Bilgisayar Etkilesimi arastirmalarinda
bilgisayarlarin insanlar tarafindan nasil kullandiklarini incelemektedir. Bilgisayar,
tablet, akilli telefon gibi teknolojik araglar kullaniminda gorsel dikkati 6lgerek bu
alanlarda olusan aksakliklar1 giderme ve onlar1 daha kullanish (user friendly) hale

girmek istenmektedir(caglayan 2013:43).
6.5.Sinirbilim Ve Psikoloji

Sinirbilim ve psikoloji, dikkatin, 6grenmenin ve hafizanin altinda yatan biligsel
stireglere anlamak ve analiz etmek icin goz izlemeden faydalanmaktadir. Bagka bir
kullanim alani, yiizleri kodlamanin ve hatirlamanin yontemlerini ele alir ve
basgkalarinin duygusal durumunu nereden ¢ikarildigini incelemektedir (Tobii, 2017:
10). Goz takibi, metin okuma sirasinda goz hareketlerinin metnin duygusal
iceriginden nasil etkilendigini, bireyin diinyaya nasil katildigini iligkin 6nemli bilgiler
saglayabilir. Dahas1 bu yontemle ne gordiigiimiiz ve onu nasil gordiigiimiiz anlamaya

calismaktadir (Kratka vd. 2016: 1).

6.6. Egitim

Son yillarda, g6z izleme teknolojisi, 6grenme davranisini anlamaya yardimci
olmak i¢in egitim bilimleri alanda kullanilmaktadir. Smuf i¢i egitim sirasinda
ogrencilerin gorsel dikkatlerini analiz etmede kullanilmaktadir. Ornegin, siif
icerisinde 0grenciler hangi unsurlarin dikkatlerini ¢ektigi, nelerin dikkatlerin dagitig
veya Ogrenciler tarafindan nelerin goriilmedigine iliskin degerli bilgiler verir. Bu gibi
g0z izleme bulgulari, sinif ortaminda gelistirilmis bir 6grenme deneyimi i¢in dgretim

tasarimi ve materyallerini gelistirmek igin etkili bir sekilde kullanilmaktadir (Paulson

ve Henry, 2002: 236). Dahasi, goz izleme yontemi kullanilarak, dgrencilerin kagit
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bazli (paper based) ve multimedya ortamindaki okuma, anlama, &grenme ve
etkilesimini anlama ve bu alanlarindaki problemleri nasil ¢ozdiiklerini incelemek igin

kullanilmaktadir (Shayan, 2017: 167).
6.7.Saghk

G0z hareketliligi, merkezi sinir sistemine bagli kirilgan bir isleve sahiptir. Bu
nedenle serebral korteks, beyin sapit veya beyincigi etkileyen rahatsizliklar ve
hastaliklar g6z hareketleri lizerinde giiglii bir etkiye sahiptir. Klasik arastirma
yontemleri veya diger biyometrik sensorlerle birlikte gz takibi, nérolojik hastaliklar
degerlendirmek ve potansiyel hastaliklar1 teshis etmekte yardimci olmaktadir. Ortaya
cikan goz hareketleri fonksiyon bozuklugu analizi, beynin hangi kisminin hasar
gordiigii konusunda bilgi verebilir. Bunama ve beyin ile ilgili bircok hastalik i¢in
giivenilir bilgi saglamaktadir. Ote yandan, Dikkat Eksikligi, Otizm Spektrum
Bozuklugu, Obsesif Kompulsif Bozukluk, Sizofreni, Parkinson ve Alzheimer
hastaliklar1 vb. birgok hastaligin tedavisini desteklemek g6z izleme teknolojisi

kullanilmaktadir (Lupu ve Ungureanu 80: 2013; Vidal vd. 2012: 1309-1310).
6.8.0yun (Gaming)

Oyun tasarimcilar goz izleme cihazini kullanarak oyun deneyimini iyilestirmek
i¢cin oyun sirasinda 6nemli anlar1 gorsel olarak 6lcemekte ve degerlendirebilmektedir.
Bu veriler diger biyometrik sensorlerle bir araya getirildiginde, oyunlarda duygusal ve
biligsel tepkilerini 6lgmek i¢in kullanmaktadirlar (Tobii, 2017: 11). Dahasi, oyun
tasarimimi gelistirmek i¢in katilimci oyunla etkilesime girdigi zaman onun goz
davranigi/hareketi lizerinde kullanilabilirligi degerlendirmede kullanilmaktadir

(Frutos ve Garcia, 2015: 11094).
7. GOZ HAREKETiI METRIiKLERI

Goz izlem yontemi ile elde edilen ¢esitli metrik durumlarin gostergeleri ve
bunlar belli bash anlar ifade etmektedir. G6z izleme yonteminde en ¢ok kullanilan

baslica Metriklerin asagidakiler bibidir.
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7.1 BAKIS NOKTALARI (GAZE POINTS)

Bakis noktalar1 (gaze points) goz izleme yonteminin temel Olgli birimini
olusturmaktadir. Bir bakis noktasi, goz izleyici tarafindan yakalanan/Glgiilen
islenmemis bir Ornege (raw sample) esittir. Bunun matematiksel ifadesi: Goz
izleyicinin (eye traker) saniyede 60 kez dl¢iiyorsa, her bakis noktasi saniyenin altmista

birini temsil eder (Pernice, 2017).

Bakis noktalari, belirli bir noktada anlik bir goz sabitlemeyi ifade etmekte ve
stireyle ilgili bir durumu ifade etmektedir. Alandaki tiim odaklanma siirelerini belirtir.
Daha ¢ok hedef arasinda dagilan dikkati karsilagtirmak i¢in kullanilir. Muhtemel olay
meydana gelmeden o©nce daha uzun bakiglar ilgi alanina digerse, durum
farkindaliginda beklenti 6l¢iitii olarak da kullanilir (Lupu ve Ungureanu, 2013: 79).
Eger bir dizi bakis noktas1 (gaze point) zaman ve aralikta olarak birbirine yakin olursa,
ortaya cikan bakis kiimesi sabitleme anlamina gelir, gozlerimizin belirli bir nesneye

kilitlendigini gostermektedir (Almeida vd. 2011: 1).
7.2.SICAKLIK HARITASI (HEAT MAP)

GOz hareketlerinin uyaric1 iizerinde meydana getirdigi sicak ve soguk
lekelerdir. Is1 haritalari, agiga ¢ikan gorsel dikkat dagilimin statik veya dinamik bakis
alanlar1 ve tespitlerin bir araya toplanmasidir. Anlasilmasi kolay bir renk kodlu
semada, 1s1 haritalar1, uyaran ilizerinde dikkat ¢ekildigini gorsellestirmek i¢in farkli
renk ve tonlar1 kullanilmaktadir. Kirmizi alanlar ¢ok sayida bakis oldugunu diger bir
ifadeyle daha fazla ilgi seviyesini gostermekte ve daha az bakis sayis1 gdsteren sar1 ve
yesil alanlar ise daha az ilgi odagi oldugunu ifade etmektedir. Renksiz alanlar ise
katilmcilar tarafinda bakilmadigini/goriilmedigini  gostermektedir (Lupu ve

Ungureanu, 2013: 79; Renshaw vd. 2003: 142).
7.3. ILGI ALANI (AREAS OF INTEREST)

Ilgi alani, goriintiilenen bir uyaranmn kullanici tarafindan tamimlanan alt
bolgeleri olarak ifade edilmektedir. Ilgi Alani, aym video, resim, web sitesi veya

program arayliziinde iki veya daha fazla spesifik alanin performansin1 degerlendirirken
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kullanigh olabilir. Bu, “katilimci gruplari, kosullar1 veya aymi sahnede farkli

Ozellikleri” karsilagtirmak i¢in kullanilmaktadir (Lupu ve Ungureanu, 2013: 79).
7.4.SICRAMA (SACCADE)

GOz genellikle gorme alani iizerinde diiz bir sekilde hareket etmez. Bunun
yerine an1 sigrama dizisi seklinde hareket etmektedir. Sigrama, iki sabitleme noktasi
arasinda goziin hizli ve kisa hareketidir. Sigcramalar 30 ile 120 milisaniyede
gerceklesmekte ve 1-40 derece arasinda gorsel agiy1 kapsayabilmektedir (Renshaw,
2003: 141). Goz izleme cihazi ile Slgiilecek sicrama verisi, géziin bir odak noktasindan
digerine geg¢isini ifade etmektedir. Bu da goziin odaklanma sirasini tespit edilmesini
miimkiin kilmaktadir (Tiiziin ve Bas, 2014: 222). Goze ¢arpan olaylar ve nesneler
alakasiz veya mevcut gorevin (curent task) engelleyicisi olduklar1 zaman bu nesneler
dikkat dagitict olurlar veya dikkat ¢ekebilirler (Konig vd. 2016: 3-4). Sigramalar
sirasinda higbir odaklanma olmaz, bu nedenle uyaricinin karmasiklastigt veya
belirginligi hakkinda bilgi vermez. Fakat regresife sicramalar (goziin geriye dogru
izlem hareketi) veya daginik sigramalar kodlama sirasinda islem zorlugunun bir 6lgiisii
olarak hareket edebilir. Sigrama sayisinin ¢ok olmasi, fazla arama yapildig1 anlamina
gelmektedir. (Lupu ve Ungureanu, 2013: 79). Sigramanin uzun olmasi dikkatin bir
alandan baska bir alana kaydigmi gostermektedir. Ote yandan kisa mesafeli
sigramalarla bir odak noktasindan digerine geg¢ildigi durumlarda dikkatin belirli bir
alanda devamliligin belirtisidir. Odaklanma ve sigrama verilerinin birlesimiyle birlikte
g0zilin uyarici iizerinde izledigi yol ortaya ¢ikar (Tiiziin ve Bas, 2014: 222).

7.5.0DAKLAMA (FIXATION)

Odaklanma, goz hareketlerinin uyarici iizerinde konum ve zamanlama ile ilgili
bilgi veren diger onemli bir metriktir. Odaklanma, katilimcilarin nereyi goérdiikleri ve
o alan lizerinde ne kadar zaman harcadiklar1 ve dikkat sirasina iligkin bilgi saglar.
Ekranda veya ortamda goze ¢arpmast muhtemel belirgin 6geleri (parlaklik, renk tonu,
doygunluk gibi 6zellikler agisinda 6n plana ¢ikan dgeler) yansitildig igin goz izleme
aragtirmasinda yaygin olarak kullanilan bir metriktir (Vidal vd. 2012: 1308; Wilkinson
ve Mitchell, 2014: 4). Odaklanma, belirli bir noktada uzun siireli gdz sabitlenmesi ve

bir odak noktanin etrafindaki kiiciik goz hareketidir. Odaklanma, bakilan yerdeki
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nesneyi veya noktayr kesinlikle algiladigi anlamimna gelmemektedir. Fakat dikkat
¢ceken noktanin/ yerin algilama ihtimalinin yiiksek oldugu bilinmektedir (Gentry,
2007: 61).

Sicramadan sonra sabitleme/odaklanma meydana gelmektedir. Odaklanma,
g6zlin 200 ile 600 milisaniyelik bir zaman dilimi siiresince sabit kalmasidir. Aslinda
g0z bu sabitleme sirasinda da hareketlidir fakat bu hareketlilik ¢ok kiigiik oldugundan
dolay1 bu durum si¢crama olarak ifade edilmemektedir (Jacob, 1995: 61; Akinci, 2011:
61). Bakilan objeye (context) gore odaklanma farkli yorumlanmaktadir. Ornegin bir
web sayfasina g6z atarken belli bir alan {izerinde daha fazla yogunlagsma varsa, o alan
daha fazla ilgi cekici oldugunu gosterir. Bir gazetedeki fotografa/metne fazla
odaklanma, hedefin karmasik ve anlasilmasinda zorlandigini ifade eder. Bununla
birlikte, bu yorumlar bir arama gorevinde tam tersi de olabilir. Cok sayida tek
odaklanmalar veya kiimeleme odaklanmalar genellikle bir hedef pargasini tanimada ve
anlamlandirmada bir belirsizlik oldugunu gosterir. Uzun odaklanmalarla iligkili olan
dissal simgeler/temsiller kisa odaklamalarla iligkili olanlar kadar anlamli oldugu genel

olarak kabul edilmektedir (Poole ve Ball, 2006).

Odaklanma siiresi: Daha uzun odaklanma, bilginin anlagilmasinda gii¢likk
oldugu veya odaklanan objenin bir sekilde daha dikkat c¢ekici oldugunu ifade
etmektedir. Odaklanma yeri ve swrasi: nereye ve hangi sira ile baktigini belirtir.
Odaklanma sayisi: katilimcilarin inceleme bdlgelerinde toplam odaklanma sayisini

ifade etmektedir (Ozdemir vd. 2017: 276).

Odak yogunlugu (fixation spatical densty): odaklanmalar kiiciik bir alana
yogunlagirsa, etkili ve odaklanmis bir arama gerceklestigini gosterir. Esit olarak
yayilan odaklanmalar genel ve verimsiz bir aramanin gerceklestigini gostermektedir.
Tekrarlanan odaklanma (Repeat fixation): hedef belirlendikten sonra hedef dis1 (off-
target) odaklanma sayisindaki yiiksek, anlamligin ve goriiniirliglin olmadigim
gostermektedir. Tk odaklanma: bir cisim veya alan iizerinde ilk odaklanmanimn hizl
olmast o alanin daha dikkat g¢ekici oldugunun belirtir. Toplam odaklanma sayisi
(number of fixation): ¢ok odaklanma sayist verimsiz aramanin gerceklestigini ifade

etmektedir (Wilkinson ve Mitchell, 2014: 276).
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Ilgi alam basina odaklanmam(fixation per area of interest): belirli bir alan
tizerinde ¢cok odaklanma yapilmis olmasi daha fazla dikkat ¢ektigi veya diger alanla

kiyasla daha 6n planda oldugunu ifade etmektedir (Erdem ve Yavuz, 2016: 103).

Sigrama/odaklanma orant (saccade/fixation): aramada harcanan siirenin islem
icin harcana siirenin oranini ifade eder. Bu oranin yiiksek olmasi igslemin / odaklanmani
fazla siirdiigli veya az arama gerceklestigini gosterir. Bagka bir ifadeyle sigrama ve
odaklanma oraninin sonucu yiiksek/bliylik olmasi ya o odaklamaya harcanan zaman
fazla ya da arama/sigrama da harcanan zamanin az oldugunu ifade eder. Bir alana
katilimcilarin odaklanma yiizdesi (percentage of partisipant an area of interest): Bir
nokta veya alan tizerinde katilimcilarin yiizde kag1 tarafindan goriildiigiinii belirtir. Bir
tasarimda, gorselde onemli oldugunu varsaydigimiz alana odaklanma orani diisiikse,

o alan vurgulanmali veya yeri degistirilmelidir (Poole ve Ball, 2006).
7.6.DIGER METRIKLER

Geri donmeler (Regression): daha dnce bakilan noktaya veya okunan metne
geri donmeyi ifade eder. Metin okumalarinda geri donme sayisinin fazla olmasi metnin
anlasilmasmin zor oldugunu gosterir etmektedir (Poole ve Ball 2006). Scanpath
(tarama patikast): bir goriintli lizerinde, gozlemlenen goz hareket desenidir. Diger bir
ifadeyle ardisik g6z odaklanma dizisidir. “Sigrama- odaklanma- sigrama” serilerini
tamamlamay1 belirtir. Bu durumda tarama, nispeten kisa odaklanma ile izlenilen yol
diiz bir ¢izgi olarak gorsellesir. Uzun siiren taramalar verimsiz bir aramanin
gerceklestiginin gostergesidir. Ote yandan daha kiigiik konumsal yogunluklar,
dogrudan aramanin gerceklestigini gosterir. Kiime (Cluster): en yiiksek gozlem
yogunluguna sahip analar1 gokgenler seklinde gosterir. Izlenen yolun uzunlugu: uzun
arama yolu daha verimsiz aramay1 ifade etmektedir (Camci, 2017: 18; Gentry, 2007:

61).

Goz kirpma ve goz bebegin boyutu: Goz kirpma ve goz bebeginin boyutu,
bilissel is yiikiiniin(cognetive workload) bir belirtisidir. Daha yiliksek g6z kipma daha
fazla yiiksek is ylikiiniinli ve goziin yoruldugunu gosterir. G6z bebeginin biiylimesi
fazla diisiinsel ¢aba (cognetive effort) saf ettiginin gosterir. Bunula birlikte, goz

bebeginin boyutu ve kipma orani, ¢evre 151k seviyesi gibi bir¢ok faktor tarafindan
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ekilebilir. Bundan dolay1 gbz kirpma orani ve goz bebeginin boyutu goz izlem

arastirmalarin pek kullanilmamaktadir (Poole ve Ball, 2006).

8. GOZ iZLEME YONTEMINE YONELIK ELESTIRIiLER

Goz izleme fikrinin ilk ortaya ¢iktigi glinden buyana birgok elestiri
yonetilmistir. Goz izleme teknolojinin gelismesiyle yoneltilen bu elestirilerden bazilar
zamanla anlamini yetirirken bunlardan bazilar1 hala 6nemini kurumaktadir( Tunal1 vd.

2016: 6).

Goz izleme yontemi bireyin lizerinde yogunlastigi alanin Onemini veya
anlaminin belgelenmesi i¢in tek basina yeterli degildir. Ciinkii bir objeye bakmak,
bilingli ya da bilingsiz bir sekilde meydana gelebilen karmasik bir durumdur. Ote
yandan g6z hareketlerimiz, gorsel cevrenin yapisina ve arama amacimiza gore
degisiklik gostermektedir. Biyolojik gercekligimizin bir yapis1 olarak gorsel
diinyamizda var olan nesnelerin tiimiinii goremiyoruz. Burada segici gorsel dikkat ile
yalnizca bilginin/goérselin belirli bir boliimiinii goériilmesini mimkiin olmaktadir

(Nalcacier, 2014: 5).

Gorsel algilama bireyler arasinda farklilik arz etmektedir. Gorsel algi, bir
uyarict sonucunda meydana gelir ve bireyin sahip oldugu kiiltiirel arka plan, yasam
tecriibesi, egitim ve ilgi alanlarina gore farklilik gostermektedir. Bir tabloya bakan
bireyler, i¢inde bulundugu ruh hali ve yukarida ifade edilen faktdrlerden dolay: farkli
alanlara odaklanip farkli ¢ikarimlar elde edebilir (Y1lmaz, 2014: 186). Diger bir elestiri
de c¢aligmalarda kullanilan denek sayisinin ve c¢esidinin yetersiz kaldigina yonelik
elestirilerde getirilmektedir. Siirec 1yilestirmeleri her gecen giin artmakla birlikte test
cihazlarinin maliyetleri toplu denek gruplari agisindan ¢ok miimkiin kilmamaktadir.
G0z izleme caligsmalari, denekle birebir gerceklestigi i¢in fazla zaman almaktadir. Bu
ancak limitli sayida denek ile calismaya olanak saglamaktadir. Bu da orneklemin
geneli temsil etmeme olasiligin1 meydana getirmektedir. Bagka bir elestiri ise diger
arastirma yontemlerinde de karsimiza ¢ikan “Hawthorne Etkisi” yani deneklerin

izlendiklerini bildikleri i¢in dogal davranamamast durumudur ( Tunali vd. 2016: 6).
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Bu yonteme yonelik getirilen 6nemli elestirilerden biride Hatsch tir. Hatch
sistemi kullanicinin baktig1 alan1 algilamasi ve tiikketim aksiyonun birbiriyle baglantili
var saymanin bir problem oldugunun vurgulamaktadir. Hatscher’a gore goz izleme
(diger bir deyisle gorsel dikkat) ile kullanici eylemi arasinda hi¢bir dogrudan baglanti
bulunmamaktadir. Bu durumu ise soyle agiklamaktadir; “Dikkat kendi basin bir
degeri/durumu ifade etmektedir ve niimerik bir degere sahip degildir, bakilan alan ile
ilgili tiiketicinin diislincesi olumlu olabilecegi gibi olumsuz da olabilir. Kullanicinin
sayfa tizerinde takili kaldig1 ya da tiklamis oldugu alan senaryonun dogru ¢alistigi ve
daha iyi bir kullanici deneyimi sunuldugunun kanit1 olarak goriilemez” seklinde
aciklamaktadir. Goz izleme, belirli bir reklamin kullanicilart igerigi yonlendirip
yonlendirmedigini veya belirli bir bagin muhtemel hi¢ taranmayacag bir alanda olup
olmadigini gérmek i¢in kullanilabilir. G6z izleme belki bir kullanilabilirlik testi veya
bir uzman incelemesi desteklemek i¢in kullanilabilecek bir tekniktir, ancak kendi

basina kullanilabilirlik degerlendirme yontemi degildir (Hatsch, 2006).
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DORDUNCU BOLUM

TUKETICILERIN ONLINE MAGAZALARIN WEB
SITELERINE YONELIK DIKKAT AKTiVASYONLARI

YONTEM

Bu c¢alisma da iki farkli arastirma yonteminin uygulamasiyla veriler elde
edilmistir. Uygulanan yontemlerinden birincisi, geleneksel arastirma yontemlerinden
biri olan anket, ikincisini ise Noropazarlama arastirma yontemlerinden biri olan Eye
Tracking (Goéz Izleme) analiz ydntemidir. Anket yoluyla katilimcilarin demografik,
internet ve bilgisayar kullanim diizeyleri sorular ve web sitelerine yonelik likert 6l¢ekli
sorular yoOnetip sozlii/yazili beyanlar1 elde edilmistir. Eye tracking yontemiyle ise
katilimcilarin web sitlerinde aligveris yaparken goz hareketleri, ekran kaydi incelenmis
ve katilimcilar site icerinde gorsel aktivasyonu incelenmistir. Eye tracking yontemiyle
elde edilen nicel ve gbzlemsel nitel verilerin yan1 sira anketlerden elde edilen veriler

kullanilmis ve bu veriler karilastirilmstir.

Katilimcilardan Idefix, Kitap Yurdu, DR Web sitelerinde istedikleri bir kitab1
satin almalar1 istenmistir. Yapilan pilot calismada katilimcilarin ilk site de bir sonraki
siteye gore daha fazla zaman gecirdigi, detayl ilgilendigi goriilmiistiir. Bu durumu

elimine etmek i¢in bir sonraki denekte site siralamasi degistirilmistir.

Deneyi baglatirken, g6z izleme cihazi takili olan test bilgisayarinda Tobii
Studio programu ile ekran kaydi olarak kaydedilen deney, uygulama dncesinde her bir
denegin goz kalibrasyonlar: test edilmistir. Tiim deneklerin goz kalibrasyonlar1 goz

izleme uygun seviyede oldugu tespit edildikten sonra uygulamaya gecilmistir.
Calisma Grubu

Calismada 23 adet denegin goz izleme bulgular1 ve ekran goriintiileri Tobii
studio programi aracililifi kaydedilmis ve analiz edilmistir. Deneklerin tarama yollar

(scanpath), sicaklik haritalar1 (heatmap), odaklanma sayilar (fixation count), bekleme
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stireleri (Duration), ve odaklanma siralarina (fixation sequence) ait bulgular Tobii

studio programi araciligi elde edilmistir

Arastirma konusuna i¢in hedeflenen kitleyi miimkiin oldugunca temsil eden ve
kendi i¢inde de ¢esitlilik gosteren bireylerden se¢ilmesinin etkili olacagindan dolay1
(Nielsen, 1993), calisma grubu i¢in bireyler secilirken, bu bireylerin miimkiin oldugu
kadar online aligveris yapan gruplari temsil etmesi hususu goéz Oniinde
bulundurulmustur. Katilimcilarin timiiniin bilgisayar ve 06gretim teknolojileri
egitimine sahip, bilgisayar kullanim deneyimleri “7-10” yillar1 arasindadir. Bu durum
katilimcilarin bilgisayar kullanim deneyimleri ve becerilerinin yeterli diizeyde

oldugunu belirtmektedir.
1. DENEYE KATILAN KATILIMCILARIN DEMOGRAFIK OZELLIKLERI

Bu caligmaya katilan bireylerin demografik o6zellikleri tablo 2’de
gosterilmistir. Katilimcilarin 10’u kadin, 13°u erkektir. Katilimeilarin yas dagilimi su
sekildedir; 8’1 (% 34,8) 18-24 yas araliginda, 9’u 25-30 yas araliginda, 6’si kisi 31-45
yas aralifindadir. Gelir durumu itibariyle katilimcilarin 12°si 1000 TL ve alti, 11°1
2000-5000 TL gelir araligina sahiptir. Katilimcilarin egitim diizlerine bakildiginda 8’1

%34,8 lisans 6grencisi, 15°1 lisans mezunudur.

Katilimcilar, Temel bilgisayar ve internet kullanimi1 becerilerini; 8’1 orta, 8’1
1y1, 7’si ¢ok 1y1 olarak belirtmiglerdir. Katilimcilarin % 95 i daha 6nce internet tizerinde
aligveris yapmis baska bir ifadeyle c¢evrimigi aligveris tecriibesine sahiptirler.
Katilimcilarin % 8’1 haftada bir, % 17’s1 ayda bir, % 48’1 2-3 ayda bir, % 13’u 4-5

ayda bir, % 9’u 6 ayda veya daha seyrek online aligveris yapmaktadir.
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Tablo 2: Katilimcilarin Bilgisayar-Internet Kullammina Iliskin Ozelliklere ve
Demografik Ozelliklerine Gore Dagilimi

Frekans Yiizde(%)
Yas 18-24 8 34,8
25-30 9 39,1
31-45 6 26,1
Toplam 23 100,0
Ortalama 27
Cinsiyet Kadmn 10 43,5
Erkek 13 56,5
Toplam 23 100,0
Gelir Durumu 0-1000 12 52,2
1001-1500 1 4,3
1501-5000 10 43,5
Toplam 23 100,0
Egitim Durumu Lisans dgrencisi 8 34,8
Lisans mezunu 15 65,2
Toplam 23 100,0
Temel bilgisayar ve internet Orta 8 34,8
Kullanimi becerisi 1yi 8 34,8
Cok lyi 7 30,4
Toplam 23 100,0
Daha Once Internete alisveris Evet 22 95,7
Hayir 1 4,3
Toplam 23 100,0
Aligveris Siklik Haftada 1 2 8,7
Ayda Bir 4 17,4
2-3 Ayda Bir 11 47,8
4-5 Ayda Bir 3 13,0
6 Ayda Veya Daha Seyrek 2 8,7
Toplam 22 100,0

Katilimcilarin % 43,5°1 kadin, % 56,5 erkek olmasi her iki cinsiyetten olan
bireylerin diislincelerini ve genel goz hareketleri yansitmasi i¢in uygundur.
Katilimceilarinin yas ortalamasinin 27,6, hepsinin iiniversite diizeyinde egitim almis
veya altyor olmasi, arastirma 6rnegi icin kitap sitelerinin se¢mis olmasi aginda
uygundur. Bu durum c¢alismaya katilan kisilerin genglerden olustugunu
gostermektedir. Genglerin online aligveris (6zellikle kitap ) yapma orani daha fazladir.

Ciinkii kitap iirtinlerine olan ihtiyaci ve okuma orani genglerde daha yiiksektir.
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2. KATILIMCILARIN KiTAP SITELERINE KARSI TUTUMLARI

Katilimeilarin kitap sitelerine iligskin yaklagimlarmi belirlemek tizere likert 6lgekli
ifadeler yonetilmistir. Katilimcilarin verdikleri cevaplar incelendiginde kitap yurdu,
idefix ve D&R web sitelerinde bazi eksikliklerin oldugu ve tam anlamiyla tiiketicileri
memnun etmedigi goriilmiistiir. Bundan dolayi sitelerin bazi 6zellikleri degistirmesi,

gelistirmesi gerektigi soylenebilir.

Tablo 4 “Bu siteyi karmasik buluyorum” ifadesine yonelik katilimcilarin
ifadeleri gostermektedir. idefix sitesini Katilimcilarin yaklagik %82'si sitesini karmagik
oldugu goriisiine katilmadiklarini ifade etmislerdir. Katilimeilarin yalmizca %13u idefix
sitesinin karmasik oldugu yoniinde goriis belirtmistir. Kitap Yurdu Sitesi i¢in ise katilimeilarin
yiizde %56'si sitenin karmasik olmadigini, % 33 u siteyi karmasik oldugu yoéniinde goriis
belirtmistir. D&R sitesinde katilimcilarin %68 i siteyi karmasik olmadigini, %8,7’si karmasik

oldugunu, % 1,7’si ise kararsiz olduklarini belirtmislerdir.

Tablo 3: Bu siteyi karmasik buluyorum

idefix Kitap Yurdu D&R Ortalama

N % N %| N % N %
Kesinlikle Katilmiyorum 8 348 7 304 8 348 23 33,3
Katilmiyorum 11 | 47,8 6 26,1 8 34,8 25 36,2
Kararsizim 1 43 2 8,7 5 21,7 8 11,6
Katiliyorum 3 13,0 5 21,7 2 8,7 10 14,5
Kesinlikle Katilryorum 3 13.0 3 43
Toplam 23 | 100,0 | 23 100,0 23 | 100,0 | 69 | 100,0

Katilimcilar genel olarak her ii¢ siteyi de karmasik olmadigini ifade etmekle birlikte
katilimeilarin yaklagik %19 bu siteleri karmasik, % 11 bu konuda kararsiz olduklarini
belirtmiglerdir. Bundan dolay1 siteleri daha gelistirilerek daha sade diger bir ifadeyle

karmasadan arindirilabilir.

Tablo 5 “Web sitesinde istedigim bilgiye rahatlik buldum” ifadesine yonelik
katilimeilarin ifadeleri gdstermektedir. Idefix sitesinde, katilimeilarin yaklasik %84’
Web sitesinde istedigim bilgiyi rahatlikla bulduklarini,%8,7°1i bulamadiklarini
belirtmislerdir. Kitap Yurdu sitesinde %65,2’si Web sitesinde istedigim bilgiyi
rahatlikla bulduklarini, %22,7°si istedikleri bilgiyi bulmakta zorlandiklarini
belirtmislerdir. D&R sitesinde ise katilimcilarin yaklasik %84°t Web sitesinde
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istedigim bilgiyi rahatlikla bulduklarini, %8,7°1 istedikleri bilgiyi rahatlikla
bulamadiklarini belirtmislerdir. Bu ii¢ site ortalama %37 katiliyorum, % 33 kesinlikle

katiliyorum demislerdir.

Tablo 4: Web Sitesinde Aranan Bilgiyi Rahatlikla Bulma Durumu

Idefix Kitap Yurdu D&R Ortalama

N % N % N % N %

Kesinlikle Katilmiyorum 3 13.0 3 43
Katilmiyorum 2 8,7 3 13,0 2 8,7 9 13,0
Kararsizim 4 | 17,4 2 8,7 4 17,4 8 11,6
Katiliyorum 9 | 391 8 34,8 9 391 | 26 | 37,7
Kesinlikle Katilryorum 8 | 348 7 304 8 34,8 23 | 33,3
Toplam 2311000 | 23 | 1000 | 23 | 1000 | 69 | 1000

Katilimcilar, genel olarak her ii¢ site icin de “istedikleri bilgileri rahatlikla
bulduklarin1 ifade etmislerdir. Fakat katilimcilarin %17°si istedikleri bilgileri
rahatlikla bulamadiklarini, % 11’1 ise bu konuda kararsiz olduklarini belirtmislerdir.
Ote yandan Web sitesinde istedigim bilgiyi rahatlikla buldum diyen katilimcilarin
oranin en fazla Idefix sitesinde yer almaktadir.

2 2

Tablo 5 “Web sitesini kullanabilmem i¢in birinin destegine ihtiya¢ duyuyorum”.
ifadesine yonelik katilimcilarin  ifadeleri  gdstermektedir. Idefix sitesi igin
katilimcilarin yaklasik %64’ web sitesini kullanabilmek icin birinin destegine ihtiyag
duymadiklarini, %30°u birilerin destegine ihtiya¢ duyduklarint belirtmislerdir. Kitap
Yurdu sitesi i¢in katilimcilarin yaklasik %74’ web sitesini kullanabilmek i¢in birinin
destegine ihtiya¢ duymadiklarini, %261 birilerin destegine ihtiya¢ duyduklarim
belirtmislerdir. D&R sitesi i¢in ise katilimcilarin yaklasik %731 birilerin destegine

thtiyac duyduklarini, %17°si ihtiya¢ duyduklarini belirtmislerdir.
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Tablo 5: Web Sitesini Kullanabilmem I¢in Birinin Destegine Ihtiya¢ Duyuyorum

Idefix Kitap Yurdu D&R Ortalama

N % N % N % N %
Kesinlikle Katilmryorum 11 | 47,8 15 65,2 12 52,2 38 | 55,1
Katilmryorum 4 | 174 2 8,7 5 21,7 11 | 159

Kararsizim 1 43 2 8,7 3 4,3
Katiltyorum 3 | 13,0 5 21,7 1 4,3 9 13,0
Kesinlikle Katiliyorum 4 | 174 1 43 3 13,0 8 11,6
Toplam 23 | 100,0 23 | 100,0 | 69 | 100,0

Tablo 6 “Web sitesini kullaniminin kolay oldugunu disiiniiyorum” ifadesine
yonelik katilhmcilarin ifadeleri gostermektedir. Idefix sitesi igin katilimcilarin yaklasik
%66°si web sitesini kullaniminin kolay oldugunu, %26,1°1 kararsiz oldugunu, %8,7°si
kullanimin kolay olmadigini belirtmislerdir. Kitap Yurdu igin katilimcilarin yaklasik
%66°s1 web sitesini kullaniminin kolay oldugunu, %21,7’si kararsiz oldugunu, %13’i
web sitesini kullanimimin kolay olmadigi ifade etmislerdir. D&R sitesi ig¢in
katilimcilarin yaklasik 9%76’si web sitesini kullaniminin kolay oldugunu, %26,1°1
kararsiz oldugunu belirtmislerdir. Ayrica hi¢c kimse D&R sitesi i¢in kesinlik

katilmiyorum ve katilmiyorum ifadesini belirtmemistir.

Tablo 6: Web Sitesini Kullaniminin Kolay Oldugunu Diisiiniiyorum.

defix Kitap Yurdu D&R Ortalama

N % N % N % N %
Kesinlikle Katilmiyorum 2 8,7 2 2,9
Katilmiyorum 2 8,7 1 43 3 43
Kararsizim 6 26,1 5 21,7 5 21,7 16 23,2
Katiliyorum 6 26,1 5 21,7 7 30,4 18 26,1
Kesinlikle Katiliyorum 9 39,1 10 43,5 11 47,8 30 435
Toplam 23 | 100 23 100,0 | 23 100 69 | 100,0

Katilimcilar, genel olarak her ii¢ siteyi kullaniminin kolay oldugunu ifade
etmis olmak birlikte bu siteler karsilastirildiginda Web sitesinin kullaniminin kolay

oldugunu diisiiniinen katilimcilarin oranin en fazla oldugu site D&R’dir.

Tablo 7 “Kullanilan yazi tipi uygundur” ifadesine yonelik katilimcilarin
ifadeleri gdstermektedir. Web sitesini Kullanilan yaz1 tipi uygundur ifadesine yonelik

Idefix sitesi igin katilmcilarin yaklasik %74’ uygun oldugunu, %26,1°i kararsiz
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oldugunu, Kitap yurdu i¢in katilimcilarin %651 uygun oldugunu, %?26,1°1 kararsiz
oldugunu, %8,7’si uygun olmadigini, D&R sitesi i¢in katilimeilarin %84°i uygun
oldugunu, %19’u kararsiz oldugu goriisiinii beyan etmislerdir.

Tablo 7: Kullanilan Yazi Tipi Uygundur

Idefix Kitap Yurdu D&R Ortalama
N % N % N % N %

Kesinlikle Katilmiyorum

Katilmiyorum 2 8,7 2,9 4.3
Kararsizim 6 26,1 6 26,1 7 19 275 | 23,2
Katiliyorum 11 | 47,8 12 52,2 11 34 49,3 | 26,1
Kesinlikle Katiliyorum 6 26,1 3 13,0 5 14 20,3 | 43,5
Toplam 23| 100 23 100 23 69 100 | 100

Kitap Yurdu sitesi kullanilan yazi boyutu katilimcilar tarafinda tam anlamiyla
uygun bulunmamustir. Bundan dolay1 bu sitedeki yaz1 boyutu revize edilebilir. idefix
ve D&R sitesinde kullanilan yazi boyutu yonelik Kesinlikle Katilmiyorum,
Katilmiyorum ifadesini tercih eden katilimer olmamistir. Ug web site
karsilastirildiginda Kullanilan yazi tipi uygundur diyen katilimcilarin oranin en fazla
oldugu site idefix’tir (4,00). Sonug olarak her ii¢ web sitelerde kullanilan yaz1 tipi

katilimcilar tarafinda uygun goriilmiistiir.

“Kitabin indirimsiz fiyatt (presale) dikkatimi ¢ekti” ifadesine yonelik
katilimcilarin ifadeleri gostermektedir. Idefix sitesi igin katilimeilarin yaklagik %43ii
sitede bulunan kitaplarin indirimsiz fiyati (presale) dikkatimi g¢ektigini, %26,1i
kararsiz oldugunu (tam olarak hatirlamadiklarini/emin olmadiklarini), yaklasik %30
kitaplarin indirimsiz fiyatinin dikkat ¢gekmedigini belirtmislerdir. Kitap Yurdu sitesi
icin katilimeilarin yaklagik %39u sitede bulunan kitaplarin indirimsiz fiyat1 (presale)
dikkatimi g¢ektigini, %26,11 kararsiz oldugunu, yaklasik %351 kitaplarin indirimsiz
fiyatinin dikkat ¢ekmedigini belirtmislerdir. D&R sitesi i¢in katilimcilarin yaklasik
%S50si sitede bulunan kitaplarin indirimsiz fiyat1 (presale) dikkatimi ¢ektigini, %26,1i
kararsiz oldugunu, yaklasik %211 kitaplarin indirimsiz fiyatinin dikkat ¢ekmedigini
belirtmislerdir. Her ii¢ site karsilastirildiginda D&R site kitaplarin indirimsiz fiyati
(presale) daha fazla (%50) dikkatimi ¢ektigi ifade edilmistir. Bu durum D&R sitende
“indirimsiz fiyat” yazisiin boyutunun diger sitlerde kullanilan yazi boyutundan daha

biiyiik olmasindan kaynakladig: diisiiniilmektedir.
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Tablo 8: Kitabin Indirimsiz Fiyat: Dikkat Cekme Durumu

idefix Kitap Yurdu D&R Ortalama

N % N % N % N %
Kesinlikle Katilmiyorum 6 26.1 6 26.1 4 17.4 16 23,2
Katilmiyorum 1 43 2 8,7 1 4,3 4 5,8
Kararsizim 6 | 26,1 6 26,1 6 26,1 18 | 26,1
Katiliyorum 8 | 348 4 17,4 8 | 348 | 20 | 29,0
Kesinlikle Katiliyorum 2 87 5 21.7 4 17.4 11 15,9
Toplam 23 | 100,0 23 100,0 23 | 100,0 | 69 | 100,0

Isletmeler iiriinlerde indirim yaptiklar1 zaman, tiiketicilerin indirimi avantajli
gormelerini i¢in satis fiyatina ek olarak bir dnceki fiyata gosterirler. Fakat idefix, Kitap
Yurdu ve D&R sitelerinde kitaplarin indirimsiz fiyati (presale) katilimcilarin % 28
tarafinda dikkatini ¢ekici bulmadiklar1 ve % 26 si bu konuda kararsiz olduklarini
belirtmislerdir. Bu noktada her ii¢ sitede onceki fiyat (presale) tiiketiciler tarafinda
dikkat edebilmesi i¢in bazi oOzellikleri degistirmesi, gelistirmesi gerektigi ifade
edilebilir. “Kitabin indirimsiz fiyati (presale) dikkatimi g¢ekti” ifadesine verilen

cevaplar belli bir alanda yogunlagsmadigi gériilmektedir.

Tablo 9 “Arama motorunu kolaylikla buldum” ifadesine yonelik katilimcilarin
katilim durumunu gostermektedir. Arama motorunu kolaylikla buldum ifadesine
verilen cevaplar1 belli bir alana yogunlastigi goriilmektedir. Her ii¢ sitede Arama
motorunu kolaylikla bulduklarini ifade etmislerdir. Bu durum katilimecilarin web

sitesinde arama motorunu kalaylikla bulduklarini géstermektedir.

Tablo 9: Arama Motorunu Kolaylikla Buldum

Idefix Kitap Yurdu D&R Ortalama

N % N % N % N %
Kesinlikle Katilmiyorum
Katilmiyorum 1| 43 1 4,3 2 2,9
Kararsizim 3| 13,0 4 17,4 1 4,3 8 11,6
Katiliyorum 9 | 391 9 39,1 10 | 435 28 | 40,6
Kesinlikle Katiliyorum 10 | 435 10 435 11 478 31 44,9
Toplam 23 | 100,0 | 23 100,0 | 23 | 100,0 | 69 | 100,0
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Katilimecilarin - goz hareketleri g6z izleme cihaziyla incelendiginde
katilimcilarin % 90’dan fazlasi anasayfada ¢ok fazla odaklandiklar diger bir deyisle
bu alana ¢ok zaman harcadiklar1 goriilmektedir. Katilimcilarin arama motoru alaninda
fazla odaklanma gergeklestirmeleri ve zaman gegirmelerin sebebi katilimcilarin kitap
arma islemini bu alan iizerinde fazla gerceklestirmeleridir. Ote yandan katilimcilarin
arama motoruna yoOnelik ankete belirtikleri ifadeleri fizyolojik reaksiyonlariyla

uyustugu goriilmektedir.

Tablo 10 “ Sitede sayfa gecis araglar1 uygun yerlere yerlestirilmistir” ifadesine
yonelik katilimcilarin ifadeleri gostermektedir. Idefix sitesi i¢in katilimcilarin %75,5i
sitede sayfa gecis araglari uygun yerlere yerlestirildigini, %21,7si kararsiz oldugunu,

%?21,7s1 sitede sayfa gecis araglar1 uygun yerlere yerlestirilmedigini belirtmislerdir.

Tablo 10: Sitede Sayfa Gegis Araglart Uygun Yerlere Yerlestirilmistir

Idefix Kitap Yurdu D&R Ortalama

N % N % N % N %

Kesinlikle Katilmiyorum 2| 87 3 13.0 1 43 6 8,7
Katilmiyorum 3| 13,0 2 8,7 2 8,7 7 10,1
Kararsizim 5| 21,7 5 21,7 3 13,0 13 | 18,8
Katiliyorum 7| 304 5 21,7 10 | 435 | 22 | 319
Kesinlikle Katiliyorum 6| 26.1 8 34.8 7 304 21 30,4
Toplam 23| 100,0 23 100,0 23 | 100,0 | 69 | 100,0

Kitap yurdu i¢in katilimeilarin %55,5°1 sitede sayfa gecis araglari uygun yerlere
yerlestirildigini,%21,7si kararsiz oldugunu, %21,7’si sitede sayfa ge¢is araglar1 uygun
yerlere yerlestirilmedigi goriisiinii belirtmislerdir. D&R  sitesi i¢in katilimcilarin
yaklasik %73’ sitede sayfa gegis araglart uygun yerlere yerlestirildigini, %13’
kararsiz oldugunu, %13’1i sitede sayfa gecis araclar1 uygun yerlere yerlestirilmedigi
goriisiinii belirtmislerdir. Ug sitesi de sitede sayfa gegis araclari yerleri katilimcilar
tarafinda tam anlamiyla uygun bulunmamistir. Bundan dolay1 sayfa gegcis araglari
yerlerine yonelik degisiklikler yapilabilir. Ug web site karsilatildiginda sitede sayfa
gecis araclart uygun yerlere yerlestirilmistir diyen katilimeilarin oranin en fazla oldugu

site D&R’dir.
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Tablo 11 “Web sitesinde kitap yonelik yatilan “yorum” ve verilen “yildiz” degerleri
dikkat ¢ekici buluyorum” ifadesine yonelik katilimcilarin ifadeleri gostermektedir. Web
sitesinde kitap yonelik yatilan “yorum” ve verilen “yildiz” degerleri dikkat ¢ekici
buluyorum ifadesine yonelik Idefix sitesi i¢in katilimcilarin yaklasik %21°1 dikkat
cekici oldugunu, %34,8’1 kararsiz oldugunu, %44,4i dikkat cekici bulmadiklarin
ifade etmislerdir. Kitap yurdu i¢in katilimecilarin yaklasik %30u dikkat cekici
oldugunu, %30’u kararsiz oldugunu, %39’u dikkat c¢ekici bulmadiklarini
belirtmislerdir. D&R sitesi i¢in katilimcilarin yaklasik %251 dikkat ¢ekici oldugunu,
%30’u kararsiz oldugunu, %26,1’i dikkat ¢ekici bulmadiklarini belirtmislerdir.

Tablo 11: Web Sitesinde Kitap Yonelik Yatilan “Yorum” ve Verilen “Yildiz” Degerleri
Dikkat Cekici Buluyorum

Idefix Kitap Yurdu D&R Ortalama

N % N % N % N %
Kesinlikle Katilmiyorum 7 304 7 30.4 7 304 21 30,4
Katilmiyorum 3| 13,0 2 8,7 4 17,4 9 13,0
Kararsizim 8 | 348 7 30,4 6 26,1 21 | 304
Katiliyorum 4 | 174 4 17,4 4 17,4 12 | 174

Kesinlikle Katiliyorum 1 4.3 3 13.0 2 87 6 8,7
Toplam 23| 1000 | 23 100,0 | 23 | 100,0 | 69 | 1000

Genel olarak katilimcilar, Web sitesinde kitap yonelik yatilan “yorum” ve
verilen “yildiz” degerleri dikkat c¢ekici bulmadiklarint belirtmislerdir. Katilimcilart

g0z hareket kayitlar1 incelendiginde benzer sonuglar oldugu goriilmektedir.
3. SITEYE AiT SAYFALARDA HARCANAN ZAMAN

Grafik 1 katilimcilarin web sitelerinde harcanan toplam reaksiyon siirelerini
gostermektedir. Katilimcilarin web sitesinde yer alan arasinda gezinirken gegirdikleri
zamani ve goz izleme bilgileri video izleme yoluyla toplanmistir. Katilimcilarin D&R,
Idefix ve Kitap Yurdu web sitesinde istedikleri bir iiriinii (Kitabi) arama, bulma
asamasindan; satin alma islemini sonlandirmasina kadar gergeklestirdigi islemlerinin
ortalama zaman grafigi grafik 1 de gosterilmistir. Grafik incelendiginde, katilimcilarin
satin alama islemi i¢in harcadiklar: siirelerin ortalamalar1 D&R sitesinde 123 saniye,

Kitap Yurdu sitesinde 125 saniye, Idefix sitesinde ise 115 saniyedir. D&R sitesinde ve
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Kitap Yurdu sitelerinde katilimcilarin satin alma islemi igin harcadiklar siirelerin

birbirine yakin oldugu goriilmektedir.

Grafik 1: Web Sitelerinde Harcanan Toplam Reaksiyon Siireleri.
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Katilimeilar, Idefix sayfasinda diger iki web sitesine gore daha az zaman
gecirdikleri goriilmektedir. Fakat bu durum web siteleri arasinda aligveris yapma
stireleri arasinda istatiksel diizeyde anlamli bir farklik olusturmamaktadir. Tim
katilimcilar dikkate alindiginda her ti¢ sitede gecirdikleri ortalama zaman 121

saniyedir.

Katilimcilarin web siteleri anasayfa, iiriin sayfasi, sepet-kargo-fatura ve 6deme
sayfalarinda aligveris siiresince harcadiklar siireler, yiizdelik olarak grafik 2 de
gosterilmektedir. Bu grafige gore katilimcilar web sitelerinde gegirdikleri siirelerin
%24 inti anasayfada, %15°ni tiriin sayfasinda, %15 ni sepet-kargo-fatura sayfasinda,
%46’sin1 6deme sayfasinda gecirmistir. Bu sayfalar arasinda en fazla siirenin 6deme-
onay sayfalarinda harcandigi goriilmektedir. Katilimcilarin video ekran kayitlari
incelendiginde bu durumun sebebinin, bu sayfalarda doldurulmasi gereken alanlarin

ayrintili olmasi (kredi kart bilgileri ) oldugu anlagilmaktadir.
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Grafik 2: Katilimcilarin Anasayfa, Uriin Sayfasi, Sepet-Kargo-Faturan Ve Odeme
Sayfalarinda Alisveris Reaksiyon Siireleri
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Deney baslamadan web sitelerine kullanici girigleri yapilmis olmasindan
dolay1 kargo ve fatura adres bilgileri onceden kayith sekilde bulunmaktadir. Bu
durumdan dolayr katilimcilar deney siirecinde bu alanlar1 doldurmak i¢in zaman
harcamamuiglardir. Ayrica, sepet, kargo adresi ve fatura adresi aym sayfalarda yer

aldiklarinda dolay1 bunlar ayn1 kategori/siitunda gosterilmistir.

Grafik 3 web sitelerin anasayfasinda gegirdikleri ortalama zaman grafigini
gostermektedir. Deneklerin D&R, Idefix ve Kitap Yurdu web sitelerin anasayfasinda
gecirdikleri ortalama zaman grafigi incelendiginde D&R anasayfasinda 29 saniye,
Kitap Yurdu anasayfasinda 29 saniye, Idefix sayfasinda 33 saniye ile birbirine yakin
stire harcadiklar1 goriilmektedir. Denekler bu ii¢ sitenin web anasayfasinda kaldiklari
siirenin ortalamas1 34 sineyedir. Sonug¢ olarak deneklerin bu ii¢ web sitesinin

anasayfada geg¢irdikleri siireler arasinda bir farkliligin olmadig1 goriilmiistiir.
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Grafik 3: Katilimcilarin Web Sitelerin Anasayfasinda Gegirdikleri Ortalama Zaman
Grafigi.
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Deneklerin anasayfada harcadiklar siireler bakildiginda baz1 deneklerin fazla
zaman harcarken bazi1 denkler ise ortalamani altinda bir siire ile anasayfada zaman
harcamistir. Anasayfada deneklerin goz hareketleri incelendiginde bu durumun sebebi;
denekler aradiklar1 kitaplar mazaga bulunmamasi veya aradiklari kitaplarin isimlerini
arama motoruna yas, eksik yazmalar1 sonucu ayni islemi birkag¢ defa tekrarlamalaridir.
Anasayfada ortalamanin ¢ok altinda siire gegiren denekler ise anasayfa agilir agilmaz
dogrudan arama motoruna yonelerek istedikleri kitap ismini aratmis ve arama motoru
listesinde ¢ikan kitabi tiklayarak iiriin sayfasina ge¢mislerdir. Bu durundan dolay: bu

sayfada az siire kalmiglardir.

4. SAYFALARA GORE GOZ iZLEME VERILERI ANALIiZLERI

Bu boliimde sayfalara gore goz izleme verileri anasayfadan baglayarak arama
sonuclar1 sayfasi, lirlin sayfasi, sepet sayfasi, kargo, fatura adresi ve ddeme-onay

sayfasi olarak tek tek incelenmektedir.
4.1. ANASAYFA INCELEMESI

D&R, idefix ve Kitap Yurdu siteleri acildiktan sonra katilimcilarin sayfay1
inceledikleri mi yoksa dogrudan arama motoruna mi1 yoneldiklerini belirlemek igin

katilimcilarin g6z hareketleri incelenmistir.
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Asagidaki tabloda goriildiigii gibi D&R anasayfasinda katilimcilarin %47,8’1,
Idefix anasayfasinda %43,5’i, Kitap Yurdu anasayfasinda %43,5°1 istedikleri kitabi
arama motoru veya kategori kisminda aramadan 6nce bu sayfada bulunan 6geleri bir
kismini veya tamami incelemistir. Ote yandan D&R anasayfasinda katilimcilarin
%52,2’si, Idefix anasayfasinda %56,5’i, Kitap Yurdu anasayfasinda %56,5’i sayfayi
incelenmeden dogrudan arama motoruna yonelerek istedigi kitabin ismini arama
motorunda aratmistir. Sonug olarak katilimcilarin %50 den fazlasi anasayfada bulunan

ogelerle ilgilenmedigi goriilmiistiir.

Tablo 12: Katilimcilarin Anasayfay: Inceleme Durumu

Anasayfayi inceledi mi? Kisi sayisi Yiizde(%)
D&R Hay1r 12 52,2
Evet 11 47,8
Toplam 23 100,0
idefix Hayir 13 56,5
Evet 10 43,5
Toplam 23 100,0
Kitap Yurdu Hayir 11 56,5
Evet 12 43,5
Toplam 23 100,0

Tablo 13, Sitelerin anasayfalarini inceleyen katilimcilarin sayfada bulunan
kitaplarin yiizdelik (%) indirimine ve indirim oncesi fiyata (presale) dikkat edip
etmedikleri incelenmistir. D&R ve Kitap Yurdu sitesinde katilimcilarin %7,7’si
sayfada bulunan kitaplarin yiizdelik indirim ifadesine dikkat ettigi, %91,3’i dikkat
etmedigi, Idefix sitesinde ise katilimcilarin %8,3’ii dikkat ettigi, %91,3’ii dikkat
etmedigi goriilmiistiir. Sonug olarak katilicilarin ¢ogu anasayfada bulunan iiriinlerin
indirim oranina bakmadig tespit edilmistir. Ote yandan katilimcilarin tamami “satis

fiyatin1” incelemis olduklari i¢in ayr1 ayr1 oran verilmemistir.
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Tablo 13: Anasafya Indirim Oncesi Fiyata ve Indirim Oranina Dikkat Etme Durumu

indirim Oncesi Fiyat indirim Oram
Kisi sayis1 | Yiizde (%) | Kisi sayis1 | Yiizde (%)

DR Hayir 11 100 11 92,3
Evet 0 0 1 7,7

Toplam 1 100 12 100

Idefix Hayir 10 99,89 10 91,3
Evet 1 0.11 2 8,3

Toplam 11 100,0 12 100,0

Kitap Yurdu Hayir 12 99.88 12 92,3
Evet 1 0.12 1 7,7

Toplam 13 100,0 13 100

Anasayfayi inceleyen katilimcilarin, kitaplarin indirim 6ncesi fiyatini (presale)
inceleme verilerine bakildiginda; D&R sitesinde katilimcilardan hig birinin sayfada
bulunan kitaplarm indirim &ncesi fiyatina bakmadig, Idefix ve Kitap Yurdu sitesinde
ise sadece birer katilimcinin indirim Oncesi fiyata baktigi tespit edilmistir. Bu
durumdan da anlasilacag: tizere katilimcilarin sayfayi incelerken kitaplarin indirim
oranina ve indirim dncesi fiyatina (presale) dikkat etmedikleri goriilmektedir. Bunun
yerine katilimcilarin anasayfada yer alan kitaplarin gorselleriyle, isimleriyle ve
fiyatlariyla ile ilgilendigi goriilmiistiir. Bakilan bu unsurlar arasinda ise en fazla

ilgilenme stiresi kitap gorsellerine olmustur.

Agilan sayfalarin tamami ekrana sigmadigindan sayfa altinda yer alan unsurlari
gorebilmek icin sayfalarin kaydirma ¢ubugu kullanimi ile asagiya kaydirilmasina
thtiya¢ duyulabilmektedir.

Tablo 14, Katilimcilarin web sitelerin anasayfalarini incelerken sayfay asagiya
kaydirip kaydirmadigi incelenmistir. D&R sitesinde Katilimcilarin % 60,9 unun
sayfayr hi¢ kaydirmadigi, %13’unun kismen kaydirdigi, % 26’smin tamamen
kaydirdig1 goriilmiistiir. Idefix sitesinde katilmcilarm % 69,6’smin sayfayr hig
kaydirmadigi, %]13’unun kismen kaydigi, %17,4’unun tamamen kaydirdigi tespit
edilmistir. Kitap Yurdu sitesinde ise katilimcilarin %69,6’sinin  sayfayr hig
kaydirmadigi, % 30,4’unun tamamen kaydirdig1 goriilmiistiir. Ug sitenin ortalamasi
alindiginda yaklasik olarak katilimcilarin %66’simnin web sitelerin anasayfasininda

sayfay1 asagiya kaydirmadiklar goriilmektedir. Diger bir ifadeyle sayfanin altinda yer
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alan kitap, reklam gibi unsurlarin kullanicilarin %66 tarafindan goriintiilenmedigi

gorilmektedir.

Tablo 14: Anasayfay: Incelerken Sayfay1 Asagiva Kaydirma Durumu

Kisi sayis1 Yiizde(%)
DR Hay1r 14 60,9
Evet 6 26,1
Kismen 3 13,0
Toplam 23 100,0
Idefix Hay1r 16 69,6
Evet 3 13,0
Kismen 4 17,4
Toplam 23 100
Kitap Yurdu Hayir 16 69,6
Evet 7 30,4
Kismen 0 0
Toplam 23 100,0

Sonug olarak, web sitelerinde listte yer alan dgeler ile alta yer alan dgeler esit
derecede goriilmemektedir. Bu durumdan dolay1 sitede 6nemli oldugu var sayilan

Ogeler, sayfada ekrana sigan kisma konulmalidir.

Tablo 15 de goriilebilecegi gibi D&R sitesinde katilimcilarin %39,1°1, Idefix
sitesinde %21,7’si, Kitap Yurdu sitesinde %17,4’{ kitap arama islemini “kategoriler”
kismindan gerceklestirmislerdir. D&R sitesinde katilimeilarin %60,9’u, Idefix
sitesinde %78,7’s1, Kitap Yurdu sitesinde %82,6’s1 kitap arama islemini arama motoru

araciligiyla gergeklestirmistir.

Tablo 15: Katilimcilarin Web Sitelerinde Kitaplart Arama-Bulma Yolu

Kisi sayisi Yiizde(%)

DR Hayir 9 39,1
Evet 14 60,9

Toplam 23 100,0

idefix Hayir 5 21,7
Evet 18 78,3

Toplam 23 100,0

Kitap Yurdu Hayir 4 17,4
Evet 19 82,6

Toplam 23 100,0

Katilimcilarin ortalama %73’i kitap arama islemi i¢in arama motorunu

kullandiklar1 goriilmektedir. Sonug¢ olarak, yukardaki ifadelerde anlasilacagi lizere
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arama motoru web sitelerinde tiiketicilerin/kullanicilarin kullanimi acisindan 6nemli
bir yer tutmaktadir. Bu yiizden arama motoru web sitelerinde kullanicilarin kolaylik

bulabilecegi/erisebilecegi bir diizeyde olmalidir.

Tablo 16’da katilimcilarin Idefix, Kitap Yurdu, D&R web sitelerin
anasayfasinda zorlanip zorlanmadigi/hata yapip yapmadiklarini gostermektedir. Bu
tabloya gére D&R, idefix ve Kitap Yurdu web sitelerin anasayfasinda katilimcilar her
hangi bir hata yapmadiklari, bir sonraki asamaya ge¢mede her hangi bir zorluk

yasamadiklar1 goriilmektedir.

Tablo 16: Anasayfada Zorlanma/Hata Yapma Durumu.

Kisi sayisi Yiizde(%)
DR Hay1r 23 100
Evet 0 0
Toplam 23 100
idefix Hayir 22 95,7
Evet 1 4,3
Toplam 23 100
Kitap Yurdu Hayir 23 1000
Evet 0 0
Toplam 23 100

Tablo 17, katilimcilarm idefix, Kitap Yurdu, D&R web sitelerin anasayfasinda
navigasyon kisminda yer alan hareketli gorsellere (iiriin reklamlar1) bakma durumunu
gostermektedir. D&R anasayfasinda katilimcilarin %17,4 i animasyon dikkat
etmemis, % 82,6 dikkat etmis; Idefix sayfasinda katilimcilari %39,1 dikkat etmemis,
%60,9 u dikkat etmis; Kitap Yurdu Sayfasinda ise katilimcilarin %21,7 si dikkat etmis,
% 78,3 1 dikkat etmistir.

Tablo 17: Anasayfada Navigasyon Kisminda Yer Alan Hareketli Bakma Durumunu

Kisi sayisi Yiizde(%)

DR Hayir 4 17,4
Evet 19 82,6

Toplam 23 100,0

Idefix Hayir 9 39,1
Evet 14 60,9

Toplam 23 100,0

Kitap Yurdu Hayir 5 21,7
Evet 18 78,3

Toplam 23 100,0
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Katilimcilarin ortalama %73’ navigasyon kisminda yer alan animasyonlara
bakmiglardir. Bu durumdan dolay1 site onemli oldugu varsayilan 6geler bu alanda

sunulabilir.
4.2. ARAMA SONUCLARI SAYFASI

Tablo 18 de, D&R, idefix ve Kitap yurdu sitelerin arama sonuglar1 sayfasinda
kitap arama islemi gergeklestirdikten sonra arama sonuglar1 sayfasina gectiklerini veya

bu sayfay1 gitmeden dogrudan iiriin sayfasina gegme durumunu gostermektedir.

D&R sitesinde arama sonuglar1 sayfasinda kitap arama isleminde sonran
katilimcilarin %56,5°1 arama sonuglar1 sayfasina gegerken, %43,5’1 dogrudan {iriin
sayfasina gegmistir. Idefix sitesinde katilimcilarin %47,8’i arama sonuglar1 sayfasi
gecerken, %52,2 ise dogrundan iriin sayfasina gegmistir. Kitap Yurdu sitesinde

katilimcilarin %100’i arama sonuglar1 sayfas1 gegmistir.

Tablo 18: Arama Sonuglar: Sayfasint Gériintiileme Durumu

Kisi sayis1 Yiizde(%)
DR Evet 13 56,5
Atladi 10 43,5
Toplam 23 100,0
Idefix Evet 11 47,8
Atlad1 12 52,2
Toplam 23 100
Kitap Yurdu Evet 23 100
Hayir 0 0
Toplam 23 100

D&R ve lidefix sitelerinde katilimcilarin yaklasik %350°si arama sonuglari
sayfasina gegmeden dogrudan iirlin sayfasina ge¢mesi, kitap yurdu sitesinde ise
katilimeilarin %100°nun arama sonuglar1 sayfasina ge¢mesi sitelerin arama motoru
yapisinda kaynaklanmaktadir. D&R ve Idefix sitelerin arama motorunda aratilan kitap
iIsmi, arama motoru listesinde goriinmesinden dolay1 kullanicilardan bazilari ( ~ %50)
bu listeden ¢ikan kitab1 tiklayarak dogrundan {iriin sayfasina ge¢mislerdir. Kitap
Yurdu sitesinde ise arama motoruna listesi bulunmamaktadir ve bu durum aratilan
kitaba ulasabilmek/goriintiileyebilmek icin arama sonuglari sayfasina gitmeyi
gerektirmektedir. D&R ve Idefix sitelerin arama motoru bu yapisi, kullanicilarin
islemi hizli gergeklestirmesini saglamasina karsin bu sayfada yer alan unsurlarin (kitap

reklamlar1 vb.) kullanicilar/tiiketiciler tarafinda goriilmemesine neden olmaktadir.
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Tablo 19 D&R, idefix ve kitap yurdu sitelerin Arama sonuglar1 sayfasini
goriintiileyen katilimcilarin kitaplarin indirim 6ncesi fiyata (presale) dikkat etme
durumunu géstermektedir. D&R arama sonuglar1 sayfasinda katilimeilardan %92’si
indirim oncesi fiyata dikkat etmemis, %8’i dikkat etmistir. Idefix arama sonuglari
sayfasinda katilimcilardan %91°i indirim Oncesi fiyata dikkat etmemis, %9’°u dikkat
etmistir. Kitap Yurdu arama sonuglar1 sayfasinda katilimcilardan %76’s1 indirim
oncesi fiyata dikkat etmemis, %24’0 dikkat etmistir.

Tablo 19: Indirim oncesi Fiyata Dikkat Etme Durumu

Kisi sayis1 Yiizde(%) Kisi sayisi Yiizde(%)
D&R Hayir 12 52,2 12 92
Evet 1 4,3 1 8
Atladi 10 43,5
Toplam 23 100,0 100
Idefix Hayir 10 43,5 10 91
Evet 1 4,3 1 9
Atladi 12 52,2
Toplam 23 100,0 11 100
KitapYurdu Hayir 13 56,5 13 76
Evet 4 17,4 4 24
Atladi 2 8,7
Yok 4 17,4
Toplam 23 100,0 100

Tablo 20, katilimeilarin web sitelerin arama sonuglar1 sayfasini incelerken
sayfay1 alta kaydirma durumunu gostermektedir. D&R sitesinde Katilimcilar %38’i
sayfay1 hi¢ kaydirmadigi, %31°1 kismen kaydirdigi, %31°1 tamamen kaydirmistir.
Idefix sitesinde katilimcilarin % 27’si sayfayr hi¢ kaydirmadigi, %73’{i tamamen
kaydirmustir. Kitap Yurdu sitesinde ise katilimcilarin % 65°1 sayfay1 hi¢ kaydirmadigi,

%35’1 ise tamamen kaydirdig1 goriilmektedir.
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Tablo 20: Sitelerin Arama Sonuclart Sayfasim Incelerken Sayfay1 Alta Kaydirma
Durumu

Kisi sayisi Yiizde(%) Kisi sayisi Yiizde(%)

D&R Hayir 6 26,1 6 46,2
Evet 7 30,4 7 54,8

Atladi 10 43,5 0 0
Toplam 23 100,0 13 100
idefix Hayir 8 34,8 5 62,5
Evet 3 13,0 3 37,5

Atladi 12 52,2 0 0
Toplam 23 100,0 8 100
Kitap Yurdu Hé\}//g[ 7 30,4 172 36.8
12 52,2 63,2

Yok 0

Toplam 4 17,4 19 0

23 100,0 100

Arama sonuglar sayfasinda sayfayr kaydirma oranin en yiiksek oldugu site
idefix en az ise Kitap Yurdudur. Diger bir ifadeyle Kitap Yurdu arama sonuglari
sayfasinda alta yer alan kitap, reklam gibi unsurlar kullanicilarin ¢ogu tarafinda

goriintiilenmedigi anlamina gelmektedir.

Tablo 21: Rekiam Blokuna Katilimcilarin Dikkat Etme Durumu

Kisi sayisi Yiizde(%) Kisi sayisi Yiizde(%)
D&R Hayir 12 52,2 6 92
Evet 1 4,3 7 8
Atladi 10 43,5 0
Toplam 23 100,0 13 100
idefix Hayir 7 30,4 5 36,8
Evet 12 52,2 3 63,2
Atladi 4 17,4 0 0
Toplam 23 100,0 8 100
KitapYurdu Hayir 7 30,4 36,8
Evet 12 52,2 7 63,2
Atladi 4 17,4 12 0
Yok 23 100,0 0 100
Toplam 19

Tablo 21 arama sonuglar sayfasinda bulunan reklam blokuna katilimcilarin
dikkat etme durumu gostermektedir. D&R sitesinde arama sonuglari sayfasi vyi
goriintiilen katilimeilarin %46,2°si reklam blokuna dikkat etmemis, %54,8’i dikkat
etmistir. Idefix sitesinde katilmcilarin %62’si reklam blokuna dikkat etmemis,

%37,5’1 dikkat etmistir. Kitap Yurdu sitesinde katilimcilarin %36,8’i reklam blokuna
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dikkat etmemis, %63,2’si ise dikkat etmistir. Ug site arasinda Arama sonuglar1 sayfasi
de yer alan reklam blokuna en fazla dikkat edilme Kitap Yurdu en az ise Idefix

sitesinde olmustur.

Tablo 22 arama sonuglart sayfasinda segilen kitabin yilizdelik indirimine
katilimeilarin dikkat etme durumu gostermektedir. D&R sitesinde arama sonuglari
sayfasin1 goriintiilen katilimcilarin %92,3’l yiizdelik indirimine dikkat etmemis,
%54,8’1 dikkat etmistir. Idefix sitesinde katilimcilarin % 81,8’ yiizdelik indirimine
dikkat etmemis, %8,2’si dikkat etmistir. Kitap Yurdu sitesinde katilimcilarin %61,9’u
yiizdelik indirimine dikkat etmemis, %38,1’1 dikkat etmistir.

Tablo 22: Arama Sonuglari Sayfasinda Secilen Kitabin Yiizdelik Indirimine
Katilimcilarin Dikkat Etme Durumu

Kisi sayisi Yiizde(%) Kisi sayisi Yiizde(%)

D&R Hayir 12 52,2 12 92,3
Evet 1 4,3 1 17,7

Atlad1 10 43,5
Toplam 23 100,0 13 100
idefix Hayir 9 39,1 9 81,8
Evet 2 8,7 2 8,2

Atlad1 12 52,2
Toplam 23 100,0 11 100
Kitap Yurdu Hayir 13 56,5 13 61,9
Evet 8 34,8 8 38,1

Atladi 2 8,6 21

Toplam 23 100,0 100

Kitap Yurdu sitesinde arama sonuglar1 sayfasinda yiizdelik indirime dikkat
etme oran1 diger iki siteye gore daha fazladir. Bu durum, D&R ve idefix sitelerinde
kitaplarin yiizdelik indirim ifadesinin ¢evresinde bulana dgelere gore boyutu kiiciik ve
renk kontrasti diigiik olmasi, Kitap Yurdu sitesinde ise ylizdelik ifade kitap gorselinin
uistiinde (katilimcilarin sitede fazla kitap gorseliyle ilgilenmektedir)ve kontrast renkle

vurgulanmis olmasindan kaynaklandig: diisiiniilmektedir.

Katilimcilarin Idefix, Kitap Yurdu, D&R web sitelerin arama sonuglar sayfasi

de zorlanip zorlanmadig1 ve hata yapip yapmadiklarini gostermektedir.
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Tablo 23: Arama Sonuglar: Sayfasinda Zorlanma- Hata Durumu

Kisi sayisi Yiizde(%)

D&R Hayir 23 100
Evet 0 0

Toplam 23 100

Idefix Hayir 23 100
Evet 0 0

Toplam 23 100

Kitap Yurdu Hayir 22 100
Evet 0 0

Toplam 22 100

Bu tabloya gore D&R, Idefix ve Kitap Yurdu web sitelerin arama sonuglari

sayfasi de katilimcilar her hangi bir hata yapmadiklari, bir sonraki agamaya gegmede

her hangi bir zorluk yasamadiklar1 gériilmektedir.

4. 3. URUN SAYFASI

Katilimcilarin web sitelerin iiriin sayfalarini incelerken sayfay: alta kaydirma

durumu gostermektedir. D&R sitesinde Katilimeilar %85,7°1 sayfay1 hi¢ kaydirmadigi,

%14,3’{i tamamen kaydirmustir. idefix sitesinde katilimcilarin %60,6’si sayfay1 hig

kaydirmadigi, % 27,7’si kismen kaydirmis, %S5,7°si tamamen kaydirmistir. Kitap

Yurdu sitesinde ise katilimcilarin % 60,81 sayfayi hi¢ kaydirmadigi, %34,7°si kismen

kaydirmis, %4,5’1 tamamen kaydirdigi goriilmektedir.

Tablo 24: Uriin Sayfalarint Incelemede Sayfayr Alta Kaydirma Durumu

Kisi sayisi Yiizde (%) Kisi sayisi Yiizde(%)
DR Hayir 18 78,3 18 85,7
Evet 3 13,0 3 14,3
Atladi 2 8,7
Toplam 23 100,0 21 100
idefix Hayir 12 52,2 12 66,6
Kismen 5 21,7 5 27,7
Evet 1 43 1 5,7
At]adl 5 21 7
Toplam 23 100,0 18 100
Kitap Yurdu Hay1r 14 60.9 14 60.8
KIS‘E‘;‘Z; 8 348 8 347
Toplam 1 43 1 45
23 100,0 23 100

Sonug olarak katilimcilarin ¢ogu (ortalama % 70) iiriin sayfasin1 kaydirmadigi

goriilmektedir. Diger bir ifadeyle Kitap Yurdu iiriin sayfasinda alta yer alan kitap,




reklam gibi unsurlar kullanicillarin ¢ogu tarafinda goriintiilenmedigi anlamina

gelmektedir.

Tablo 25 D&R, Idefix ve kitap yurdu sitelerin iiriin sayfasinda kitaplarmn
indirim 6ncesi fiyatina (presale) dikkat etme durumunu gostermektedir. D&R sitesinde
de katilmcilardan %61,9’u indirim oncesi fiyata dikkat etmemis, %39,1°1 dikkat
etmistir. Idefix sitrsinde katilimcilardan %64,7’si indirim oncesi fiyata dikkat
etmemis, %35,3’u dikkat etmistir. Kitap Yurdu sitesinde katilimcilardan %69,6’si

indirim Oncesi fiyata dikkat etmemis, %30,4’u dikkat etmistir.

Tablo 25: Uriin Sayfasinda Kitaplarin Indirim Oncesi Fiyatina Dikkat Etme Durumu

Kisi sayisi Yiizde(%) Kisi sayisi Yiizde(%)
"8 fa 13 56,5 o 61,9
8 34,8 39,1
Atlad1
Toplam 2 8,7 21
23 100,0 100
Idefix Hayir 11 478 11 64,7
Evet 6 26,1 6 35,3
Atlad1 5 21,7
Yok 1 4,3
Toplam 23 100,0 17 100
Kitap Yurdu Hayir 16 69,6 16 69,6
evet 7 30,4 7 30,4
Toplam 23 100,0 23 100

Sonug olarak her iic web sitesinde katilimcilarin ¢ogu iirlin sayfasinda

kitaplarmn indirim oncesi fiyata dikkat etmedigi goriilmektedir.

Tablo 26 iiriin sayfasini goriintiilen katilimcilarin bu sayfada bulunan reklam
blokuna dikkat etme durumu géstermektedir. D&R sitesinde {irlin sayfasini goriintiilen
katilimcilarin %47,6’si reklam blokuna dikkat etmemis, %52,3’i dikkat etmistir.
Idefix sitesinde katilimcilarin %88,8°i reklam blokuna dikkat etmemis, %11,2’si
dikkat etmistir. Kitap Yurdu sitesinde katilimcilarin %26,1°i reklam blokuna dikkat
etmemis, %73,9’u ise dikkat etmistir. Ug site arasinda iiriin sayfasinda yer alan reklam

blokuna en fazla dikkat edilme Kitap Yurdu en az ise Idefix sitesinde olmustur.
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Tablo 26: Uriin Sayfasini Gériintiilen Katilimcilarin Reklam Blokuna Dikkat Etme
Durumu

Kisi sayis1 Yiizde(%) Kisi sayisi Yiizde(%)
DR Hayir 10 43,5 10 47,6
Evet 11 47,8 11 52,3
Atladi 2 8,7
Toplam 23 100,0 21 100
idefix Hayir 8 34,8 8 88,8
Evet 1 43 1 11,2
Atladi 5 21,7
Yok 9 39,1
Toplam 23 100,0 9 100
Kitap Yurdu Hayir 6 26,1 6 26,1
Evet 17 73,9 17 73,9
Toplam 23 100,0 23 100

Tablo 27 iiriin sayfasini goriintiilen katilimcilarin kitabin yiizdelik indirimine
dikkat etme durumunu gostermektedir. D&R sitesinde katilimcilarin % 76,2°si
yiizdelik indirimine dikkat etmemis, %23,8’i dikkat etmistir. Idefix sitesinde
katilimcilarin %66,6°s1 ylizdelik indirimine dikkat etmemis, %33,4’ii dikkat etmistir.
Kitap Yurdu sitesinde katilimcilarin %56,5°1 yiizdelik indirimine dikkat etmemis,
%45,5’1 dikkat etmistir.

Tablo 27: Katilimcilarin Kitabin Yiizdelik Indirimine Dikkat Etme Durumu

Kisi sayisi Yiizde(%) Kisi sayisi Yiizde(%)
DR Hayir 16 69,6 16 76,2
Evet 5 21,7 5 23,8
Atladi 2 8,7
Toplam 23 100,0 21 100
idefix Hayir 12 52,2 12 66,6
Evet 6 26,1 6 33,4
Atladi 5 21,7
Toplam 23 100,0 18 100
Kitap Yurdu Hayir 13 56,5 13 56,5
Evet 10 43,5 10 435
Toplam 23 100,0 23 100

Kitap Yurdu sitesinde iirlin sayfasinda yiizdelik indirime dikkat etme orani
diger iki siteye gore daha fazladir. Bu durum D&R ve Idefix sitelerinde kitaplarin
yiizdelik indirim ifadesinin ¢evresinde bulana ogelere gore boyutu kiiciik ve renk
kontrast1 diigiik olmasi, Kitap Yurdu sitesinde ise yilizdelik ifade kitap gorselinin
uistiinde (katilimcilarin sitede fazla kitap gorseliyle ilgilenmektedir)ve kontrast renkle

vurgulanmis olmasindan kaynaklandigi diisiiniilmektedir.
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Tablo 28 katilmcilarm Idefix, Kitap Yurdu, D&R web sitelerin sepet
sayfasinda zorlanip zorlanmadig1 ve hata yapip yapmadiklarini gdstermektedir. idefix
ve D&R sitelerinde liriin sayfasini goriintiileyen katilimcilar bu sayfada her hangi bir
hata yapmadiklari, bir sonraki agsamaya ge¢mede her hangi bir zorluk yasamadiklari

goriilmektedir.

Tablo 28: Sepet Sayfasinda Zorlanp Ve Hata Yapma Durumu

Kisi sayisi Yiizde(%) Kisi sayis1 Yiizde(%)
DR Hayir 19 91,3 21 100
Evet 0 0 0 0
Atladi 2 8,7 0 0
Toplam 23 100,0 21 100
idefix Hayir 18 78,3 18 100
Evet 0 0 0 0
Atladi 5 21,7 0 0
Toplam 23 100,0 18 100
Kitap Yurdu Hayir 20 87.0 20 87
Evet 13
Toplam 9 13,0 3 100
23 100,0 23

Kitap Yurdu sitesinin iiriin sayfasini goriintiileyen katilimeilarin %134 bir
sonraki agsamaya (sepet sayfasina) gecmeye zorlamistir. Bunun nedeni katilimcilarin
sepeti bulmakta fark etme zorlamasidir. Kitap Yurdu sitesinin iiriin sayfasinda yer alan

“sepet” ikonu kullanicilarin daha kolaylikla fark edebilmesi igin revize edilmelidir.

4.4. SEPET SAYFASI

Tablo 29 D&R, Idefix ve kitap yurdu sitelerin sepet sayfasin1 goriintiileme
durumunu gostermektedir. D&R ve Idefix sitelerinde katilimeilarin tamami sepet
sayfasini goriintiilemistir. Kitap Yurdu sitesinde katilimcilarin %40°1 sepet sayfasini
gorlntiilemis, %60°1 goriintiilememistir. Diger bir degisle Kitap Yurdu sitesinde
katilimcilarin %60°1, {irlin sayfasindan 6deme sayfasina ge¢mistir ve sepet sayfasinda

bulun unsurlar1 gérmemistir.
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Tablo 29: Sepet Sayfasinin Gériintiileme Durumu

Kisi sayisi Yiizde(%)
DR Hayir 0 0
Evet 23 100
Toplam 23 100
Idefix Hayir 0 0
Evet 23 100
Toplam 23 100
Kitap Yurdu Hayir 14 60
Evet 9 40
Toplam 23 100

Kitap Yurdu sitesinde sepet sayfasinin goriintiileme oranin diger iki siteye gore
diistik olasi, {iriin sayfasinda sepet ikonuna tiklandiginda kullaniciya “tiimiinii goster”
(sepet sayfasimi goriintiile) ve “satil al” (6deme sayfasina gec¢) olmak lizere iki tane
secenek sunmasindan kaynaklanmaktadir. Kullanicilara sunulan bu iki segenek,
islemin hizli gerceklestirmesini saglamasina karsin bu sayfada yer alan unsurlarin
(kitap reklamlar1 vb.) kullanicilar/tiiketiciler tarafinda goriilmemesine neden
olmaktadir.

Tablo 30 katilimcilarin web sitelerin sepet sayfalarini incelerken sayfay: alta
kaydirma durumu gostermektedir. D&R sitesinde Katilimcilar %73,9’u sayfayr hig¢
kaydirmadig1, %36,1°1 kaydirmistir. idefix sitesinde katilimcilarin %95,7’si sayfayi
hi¢ kaydirmadigi, %4,3’10 kaydirmistir. Kitap Yurdu sitesinde sepet sayfasini
goriintiileyen katilimecilarin tamami sayfayr hi¢ kaydirmadigi goriilmektedir. Sonug
olarak katilimcilarin yaklasik %70 iriin sayfasint kaydirmadigi goriilmektedir. Diger
bir ifadeyle Kitap Yurdu iirlin sayfasinda alta yer alan kitap, reklam gibi unsurlar

kullanicilarin ¢ogu tarafinda goriintiilenmedigi anlamina gelmektedir.

Tablo 30: Sepet Sayfalarinda Sayfayr Alta Kaydirma Durumu

Kisi sayisi Yiizde(%)

DR Hay1r 17 73,9
Evet 6 26,1

Toplam 23 100,0

Idefix Hayir 22 95,7
Evet 1 4,3

Toplam 23 100

Kitap Yurdu Hayir 9 39,1

Evet 0 0
Atladi 14 60,9
Toplam 23 100,0
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Tablo 31 katilmcilarn Idefix, Kitap Yurdu, D&R web sitelerin sepet
sayfasinda zorlanip zorlanmadigi/hata yapip yapmadiklarini gostermektedir. Bu
tabloya gore D&R, Idefix ve Kitap Yurdu web sitelerin sepet sayfasinda katilimcilar
her hangi bir hata yapmadiklari, bir sonraki asamaya ge¢gmede her hangi bir zorluk

yasamadiklar1 goriilmektedir.

Tablo 31: Sepet Sayfasinda Zorlanma/Hata Durumu

Kisi sayisi Yiizde(%)
DR Hayir 23 100
Evet 0 0
Toplam 23 100
Idefix Hayir 23 100
Evet 0 0
Toplam 23 100
Kitap Yurdu Hayir 10 43,5
Evet 0 0
Atlad1 13 56,5
Toplam 23 100,0

4.5. ODEME VE ONAY SAYFASI

Tablo 32 katilimcilarin Idefix, Kitap Yurdu, D&R web sitelerin §deme ve onay
sayfasinda hata yapma durumunu gostermektedir. Bu tabloya gore D&R web sitesini
O0deme-onay sayfasinda katilimcilar her hangi bir hata yapmadiklari, bir sonraki
asamaya gecmede her hangi bir zorluk yasamadiklar1 goriilmektedir. Idefix siyesinde
katilimcilarin %13’1, Kitap Yurdu sitesinde katilimcilarin %62,9’u 6deme-onay

sayfasinda satis sozlesme kutucugunu fark etmede zorladig1 goriilmektedir.

Tablo 32: Odeme Ve Onay Sayfasinda Hata Yapma Durumunu

Kisi sayisi Yiizde(%)
DR Hayir 23 100
Evet 0 0
Toplam 23 100
Idefix Hayir 20 87
Evet 3 13
Toplam 23 100
Kitap Yurdu Hayir 8 36,1
Evet 14 62,9
Toplam 23 100,0
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5. ODAKLANMA ALANLARI

Incelenen sitelerin hepsinde de katilimcilarin cogunun ilk olarak baktiklar alan
sayfalarin baslik (header) kismidir. ilk olarak bakilan bu alan, arama motorunun alti
ile igerik (content) kisminin iist tarafi arasinda yer alan navigasyon alanidir. En ¢ok

bakilan alanlardan ikincisi ise igerik (content) kisminin st tarafidir.

Sayfanin ekrana sigan kismini hayali olarak 1 2 3
yatay ve dikey ii¢ esit parcaya boldiglimiizde 4 5 6
(toplamda 9 es dortgen); ilk olarak bakilan alan 2 7 8 9

ile 5 nolu alanlarin birbirine yakin kisimlaridir. Katilicilarin gergeklestirdikleri bu
bakislarin bir kism1 odaklanma (goziin 120 milisaniyeden fazla sabitlenmesi) seklinde
gerceklesirken bir kismi ise sigrama (kisa bakis) sekline gerceklesmistir. Ote yandan
katilimcilar ilk olarak baktiklari alan/nokta/gorseller ile ilgili herhangi bir islem
(tiklama, inceleme gibi) gerceklestirmemislerdir. Buradaki gorsellere bakmakla

yetinmislerdir.

Katilimeilarin ~ dikkatini ¢eken alanlarin/noktalarin  genel 6zeliklerine
bakildiginda, ¢evresinde bulunan gorsellere gore renk, sekil ve boyutlari farklilik
gostermektedir. Ayrica bu alanlarinda/noktalarinda hareketli gorseller (animasyonlar)
bulunmakta veya sayfada bulunan diger gorsellere ve arka fona gore kontrastlik degeri
yiiksek (vurgulu ya da sade) gorseller bulunmaktadir. 11k olarak bakilan bu kisimlarda
hareketli gorseller (animasyonlar), {iriin tamitim gorselleri ve kampanya ¢ubuklari

bulunmaktadir. Bu gorsel sayfada yatay olarak kullanilmaktadir.

Inceleme sonucunda katilimcilarin Kitap Yurdu, Idefix ve D&R sitelerinde ilk
baktiklar1 alanlar/noktalar igin sunlar sOylenebilir. Web sitesinde onemli oldugu
varsayllan ve kullanicilar tarafinda oncelikli olarak fark etmelerini istenilen 6gelerin
web sayfanin ekrana sigan kisminda 2 ile 5 numarali alanlar arasinda kalan bolgeye
yerlestirtilebilir ve sunulabilir. Bu alana yerlestirilen 6geler arasinda da oncelikli
goriilmelerinde bir hiyerarsisi olusturmak isteniliyorsa oncelik verilmek istenilen
0genin veya Ogelerin ¢evresinde bulunan unsurlara gére vurgu, renk, sekil, boyut

farklilig1 olusturulabilir.
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Ayn1 web sayfasinda katilimcilarin goz hareketleri arasinda farkliliklar
bulunmaktadir. Baz1 katilimcilar basit bir yol izlerken (sekil 1.a ), baz1 katilimcilarin
karmasik (sekil 1.b) bir yol izledigi goriilmiistiir. Diger bir ifadeyle baz1 katilimcilar
sayfada daha fazla noktaya bakip, detayli bir arama-tarama gergeklestirirken bazilar

yiizeysel bir arama-tarama gerceklestirmistir.

Resim 3: Katilimcilarin Goz Hareketleri Arasinda Farkliliklar Bulunma Durumu
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Sekil 1.a Sekil 1.b

Web sayfalarinda gezinme sirasinda ortamin, kattlimcilarin géz hareket
davramgim etkiledigi gorilmistiir. Kitaplarin yan yana verildigi bir ortamda goz
hareketleri genel olarak yatay eksende hareket etmektedir. Dikey eksende alt alta kitap
gorselleri ve fiyatlart iki blok seklinde verildigi, diger bir ifadeyle arayiizde kitap
gorsellerinin sol tarafta, fiyatlarinin sag tarafta oldugu durumda ayni kitabin farkli
versiyonlari (farkli yayinevi, baski vb.) verildigi durumda katilimcilar 6nce kitaplarin
gorseline daha sonra o kitabin fiyatina bakmaktadirlar (sekil: 4.2). Ayrica
katilimcilarin arama motorunda ya da kategorilerde arattig kitaplar ayni sekilde iki
blok olarak arayiizde goriildiigii durumda, katilimcilar 6nce sol dikey eksende kitap
gorsel ve ismine baktigi daha sonra almayr diisiindiigii kitabin fiyatina baktig
goriilmektedir (sekil: 4.1). Ote yandan Kitaplarm yatay eksende yan yana tek blok
seklinde verildigi durumda katilimcilar, 6nce bir kitabin gorseli, ismi ve fiyatina

baktiktan sonra benzer sekilde diger kitaplar1 incelemektedir.
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Sonug olarak, bilgilerin yatay ve dikey eksende esit olarak gruplandigi bir
araylizde, goz hareketleri soldan saga ve yukaridan asagiya dogru hareket etmektedir.
Ote yandan bilgilerin yan yana bulundugu bir arayiizde ise gz hareketleri genelde

yatay eksende hareket etmektedir (sekil: 4.3).

Resim 4: Ortamin, Katilimcilarin Goz Hareket Davranisini Etkisi
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Resim: 4.3

Bir sonraki asamaya ge¢mede zorlanan katilimcilarda, sayfada bakis adetleri
artmistir. Bu durum, katilimcinin sayfada gecis ikonunu/yolunu aramalarindan

kaynaklanmaktadir. Ayrica bir sonraki agamaya ge¢mede zorlanan katilimcilar, pes
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pese bir¢ok kisa siireli odaklanma ve karmasik/belirsiz uzun sigrama dizisi
gergeklestirerek sayfada bulunan bircok unsura bakmaislardir. Diger bir deyisle sayfada
zorlan katilimcilar sayfay1r daha detayli incelemekte ve sayfada daha fazla zaman

harcamaktadirlar.

Idefix ve D&R web sitelerinde kitaplar yatay diizlemde alt1 kitap yan yana ve
alta dogru ¢ok sayida sira dizisi seklinde sergilenmistir. Katilimcilar cogunlukla yan
yana bulunan alt1 kitab1 soldan baslayarak inceleme baslamaktadirlar. Bu durum Latin

alfabenin sagdan sola dogru okuma aliskanligindan kanlandigi diisiiniilmektedir.

Resim 5 de goriilecegi gibi sayfa yan yana bulunana alt1 kitabi soldan saga
dogru 1 den 6 ya kadar hayali numaralar verilmistir. Katilimeilarin bu altili sira
dizilerini yukaridan asagiya, asagidan yukariya ve asagidan yukariya dogru incelerken
hangisine daha c¢ok baktiklarini incelenmistir. Katilimcilardan 1 numaral kitaba en
fazla bakan 7 kisi, 2 numarali kitaba 1 kisi, 3 numarali kitaba 1 kisi, 4 numarali kitaba
6 kisi, 5 numarali kitaba 1 kisi, 6 numarali kitaba 6 kisi bakmustir.

Tablo 33: Yatay Diizlemde Alti Kitap Yan Yana Ve Alta Dogru Cok Sayida Sira Dizisi
Seklinde Sergilenen Kitaplara Bakis Yogunluk Derecesi

Kitap Siralamasi Bakan Kisi Sayis1 Yiizdelik (%)
1 7 31,8
2 1 4,5
3 1 4,5
4 6 27.3
5 1 4,5
6 6 27.3
Toplam 22 100

Katilimcilar yan yana ve alt alta altili sira dizileri yukaridan asagiya, asagidan
yukariya dogru incelenirken en fazla odaklanma birinci, dordiincii ve altinci siitundaki
kitaplara olmustur. Katilimcilarin ara siralarda verilen kitaplardan ziyade ilk, orta ve

son sirada bulunan kitaplara daha fazla odaklandig: tespit edilmistir.
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Resim 5: Dort Farkly Katilimcilarin Altl Sira Dizisine Bakis Yogunlugu
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Katilimcilardan bazilar1 Ana sayfada gezinmeden, dogrudan arama motoruna
giderek kitap ismini aratarak, arama motoru listesinde kitab1 tiklayarak {iriin sayfasina
gecmislerdir. Bundan dolayr Ana sayfada bakis yogunlugu sadece arama motoru
etrafinda gergeklesmistir. Ote yandan Ana sayfada gezinen katilimcilar, ana sayfa
icerisinde gezinirken genel olarak hareketli 6gelere, insan figiirlerine ve bakilan alan
cevresinde renk, sekil ve boyutlar1 farkli olan 6gelere odaklanmustir. Uriin sayfasmin
igerik kisminda (main content) odaklanmalar daha ¢ok sol tarafta yer alan kitap

gorseli ve ismi lizerine olmustur.
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Resim 6: Uriin sayfasinda bir katilimciya ait metin okuma bakis yogunlugu
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Katilimeilarin sitelerde kitaplar hakkinda sunulan metinlere yonelik g6z
hareketlerine incelenmistir. Katilimcilarin, sitelerde kitap hakkindaki bilgi

metinlerinin tamamini okunmak yerine, paragrafin ilk satirin1 ve paragrafta ara

climleleri okuduklar1 goriillmektedir.
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SONUC VE GENEL DEGERLENDIRME

Firmalar yillardir bir¢ok farkli tirlin iiretmekte ve pazara sunmaktadir. Fakat
bazi iriinler pazara sunuldugu zaman tiiketiciler lizerinde izlenim/etki birakarak
basarili olurken, baz1 iiriinler ise tiiketici ile dogru etkilesimi saglamayarak basarisiz
olmaktadir. Go6z izleme, tiiketici ile iirlin arasindaki etkilesim problemlerini

azaltmasiyla pazar arastirmalarinda popiiler bir ara¢ haline gelmistir.

G0z izleme metodolojisi, deneysel islem yapmaya uygun olmasi, dogrudan ve
gecerli bilgiyi toplamayi saglamasi ve psikolojik bir seviyede bilgi sunmasi bu
metodolojinin en onemli/benzersiz 6zelligidir. Tiiketici davraniglarinin temelinde
disaridan gbzlemlenemeyecek olan ve ¢ogu zaman kisilerin bilingaltinda gizli olan
nedenler vardir. G6z izleme yontemi, bu gizli nedenlere yonelik ipuclarini elde etmede
etkili bir yontemdir. Bu yontemle, bilingalt1 tarafindan tetiklenen davranislarin giin
yiiziine ¢ikabilmesini ve somut veriler elde edilmesini saglamaktadir. Goz izleme
arastirmalarin temel mantigi, eger bireyin nereye baktigr gézlemlenebilirse, o kisinin
ne hakkinda diisiindiigii, zihinsel dikkatinin nerede oldugunu daha iyi anlasilacagina
dayanmaktadir. Bagka bir ifadeyle géz hareketleri insanin diislince siirecini yansitir.
Goziin hareket etmesi, dikkatin degismesi demektir ve goz harekeleri ile davranigsal
amagclar arasinda iliskisel bir bag vardir. Gertry(2017: 63), tiiketicilerin gergekte
gordiiklerini/batkilarin1 izlenmesinin bilinmesi, tiiketicilerin davraniglarin1 daha iyi
modellenebilir oldugunu ifade etmektedir. Goz izleme teknolojiyle bireyin uyariciya
kars1 tutumunu belirleyerek kullanicilarin ona iliskin “karar vermeyi ve edinmeyi

kolaylastirmak, gelistirmek™ istenmektedir.

Bu ¢alismada bireylerin dikkat davranist analizi ederek tiiketicilerin karar alma
stirecinde etkili olan degiskenleri belirleyerek tiiketici gorsel davranigi hakkinda
kullanilabilir veriler saglayarak firma davranisini da yonlendirmek i¢in bir takim
oneriler de bulunmak miimkiindiir. Gergeklestirilen deney ile elde edilen katilimcilarin

g0z hareket davranisi rapor halinda sunulmustur ve asagidaki sekilde 6zetlenmistir.

Katilimcilarin kitap sitelerine karsi tutumlarina yonelik yonlendirilen ifadelere
verdikleri cevaplar sonucunda web sitelerinde bazi eksikliklerin oldugu ve tam

anlamiyla tiiketicileri memnun etmedigi goriilmiistiir.
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Katilimecilar genel olarak her {i¢ siteyi de karmagsik olmadigini ifade etmekle
birlikte katilimcilarin tamami tarafindan kullanigli bulunmadigi gériilmiistiir. Bundan
dolayr web siteleri daha gelistirilerek daha sade yapilabilir, diger bir ifadeyle
karmasadan arindirilabilir. idefix, D&R ve Kitap Yurdu sitelerinde katilimcilarin satin
alma iglemi i¢in harcadiklari siireleri arasinda farklilik bulunmaktadir. Fakat bu durum

istatiksel diizeyde anlamli bir farklilik olusturmamaktadir.

Katilimcilarin anasayfada harcadiklari siirelere bakildiginda bazi katilimcilarin
fazla zaman harcadigi bazi katilimcilarin ise ortalamanin altinda bir siire ile anasayfada
zaman harcadigi gorilmistir. Anasayfada katilimecilarin g6z  hareketleri
incelendiginde bu durumun sebebi; katilimcilarin aradiklari kitaplarin mazaga da
bulunmamasi veya aradiklar1 kitaplarin isimlerini arama motoruna yanlis ve eksik
yazmalar1 sonucunda ayni islemi birka¢ defa tekrarlamalarindan kaynaklandig
diisiiniilmektedir. Anasayfada ortalamanin ¢ok altinda siire gegiren denekler ise
anasayfa acilir agilmaz dogrudan arama motoruna yonelerek istedikleri kitap ismini
aratmis ve arama motoru listesinde ¢ikan kitab1 tiklayarak iiriin sayfasina gegmislerdir.

Bu durundan dolay1 bu sayfada az siire harcamiglardir.

D&R, idefix ve Kitap Yurdu siteleri acildiktan sonra katilimcilarin sayfayi
inceledikleri mi yoksa dogrudan arama motoruna mi yoneldiklerini belirlemek i¢in
katilimcilarin g6z hareketleri incelenmistir. Katilimcilarin birgogu anasayfada bulunan

ogelerle ilgilenmeden islemlerini gerceklestirdikleri goriilmiistiir.

Katilimeilarm biiyiik bir ¢ogunlugu, D&R ve Idefix sitelerinin anasayfalarini,
arama sonugclar1 sayfalarini ve iiriin sayfalarini incelerken kitaplarin indirim oranina
ve indirim Oncesi fiyatina (presale) dikkat etmedikleri goriilmiistiir. Bunun yerine
katilimcilar anasayfada yer alan kitaplarin gorselleriyle, isimleriyle ve fiyatlariyla
ilgilendigi goriilmistiir. Bakilan bu unsurlar arasinda ise en fazla ilgilenme siiresi kitap
gorsellerine oldugu goriilmiistiir. Arama sonuglar1 sayfasinda indirim oranina dikkat
etme diizeyi Kitap Yurdu sitesinde diger iki siteye gore daha fazladir. Bu durum, D&R
ve idefix sitelerinde kitaplarin yiizdelik indirim ifadesinin ¢evresinde bulunan dgelere
gore boyutu kiiciik ve renk kontrastinin diigiik olmasi, Kitap Yurdu sitesinde ise

yiizdelik ifade, kitap gorselinin iistiinde (katilimcilarin sitede fazla kitap gorseliyle
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ilgilenmektedir) ve kontrast renkle vurgulanmis olmasindan kaynaklandigi
distiniilmektedir.

Agilan sayfalarin tamami ekrana sigmadigindan dolay1 sayfa altinda yer alan
unsurlar1 gorebilmek i¢in sayfalarin kaydirma c¢ubugu kullanimi ile asagiya
kaydirilmasina ihtiyag duyulabilmektedir. Ug sitenin ortalamasina bakildiginda
katilimcilarin =~ ¢ogunun  web  sitelerinin  anasayfalarinda  sayfayr  asagiya
kaydirmadiklar1 goriilmektedir. Diger bir ifadeyle sayfanin altinda yer alan kitap,
reklam gibi unsurlarin kullanicilar tarafindan goriintiilenmedigi tespit edilmistir.
Sonug olarak web sitelerinde iistte yer alan dgeler ile alta yer alan 6geler esit derecede
goriilmemektedir. Bu durumdan dolayr sitede onemli oldugu var sayilan ogeler,

sayfada ekrana si1gan kisma konulmalidir.

Arama motoru web sitelerinde kullanicilarin kullanimi acisindan 6nemli bir yer
tutmaktadir. Katilimeilarin birgogunun kitap arama islemi i¢in arama motorunu
kullandiklar1 gériilmektedir. Bu yiizden arama motoru web sitelerinde kullanicilarin
kolaylik bulabilecegi/erisebilecegi bir diizeyde olmalidir. Katilimcilarin tamami
navigasyon kisminda yer alan animasyonlara bakmislardir. Bu durumdan dolay1 web

sitelerinde 6nemli oldugu varsayilan 6geler bu alanda sunulabilir.

D&R, Idefix ve Kitap Yurdu web sitelerinin Anasayfalarinda, Arama sonuglari
sayfalarinda ve riin sayfalarinda yer alan reklam blokuna dikkat etme durumu
incelenmistir. Bu incelemeyle reklam blokuna en fazla dikkat etme Kitap Yurdu
sitesinde, en az ise Idefix sitesinde oldugu tespit edilmistir. Ayrica her ii¢ sitede
bulanan reklam bloklarina ortalama olarak katilimcilarin %50’si tarafindan dikkat
edilmedigi tespit edilmistir. Ote yandan tiim sitelerin iiriin sayfasinda bulunan reklam
bloklar: diger sayfalara gore dikkat edilme oraninin daha yiiksek oldugu goriilmiistiir.
anasayfa ve arama sonuglar1 sayfalarinda iirlin sayfasina nazaran daha fazla 6ge
bulunmaktadir. Sayfalarda bulunan 6ge sayisin orani ile katilimecilarin dikkatinin
dagilmasiyla paralel oldugu goriilmiistir. Bu durumun {iriin sayfasmin diger iki

sayfaya gore daha sade olmasindan kaynaklandig diisiiniilmektedir.

D&R ve Idefix web sitelerinin 6deme-onay sayfasinda katilimcilarin

zorlanmadigi/hata yapmadiklar1 goriilirken Kitap Yurdu sitesinde katilimcilarin
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bircogu bu sayfada hata yaptiklari/zorlandiklart goriilmiistiir. Katilimeilarin Kitap
Yurdu sitesinin 6deme ve onay sayfasinda zorlanmalarinin sebebi sézlesme onay
kutucugunun kii¢lik olmasidir. Bu da katilimcilarin sayfada fazla zaman harcamalarina
ve sayfada kisa siireli ve uzun mesafeli goz sigramalart gerceklestirmelerine neden
olmustur. Kullanicilarin Kitap Yurdu sitesinde 6deme-onay sayfasinda sézlesme

kutucugunu fark edebilmesi i¢in bu kutucugu daha belirginlestirilmesi gerekmektedir.

Incelenen sitelerin hepsinde de katilimcilarin gogunun ilk olarak baktiklar1 alan
sayfalarin baslik (header) kismidir. ilk olarak bakilan bu alan, arama motorunun alt:
ile icerik (content) kisminin iist tarafi arasinda yer alan navigasyon alanidir. En ¢ok

bakilan alanlardan ikincisi ise igerik (content) kisminin {ist tarafidir.

Aynt web sayfasinda katilimecilarin g6z hareketleri arasinda farkliliklar
bulunmaktadir. Bazi1 katilimcilar basit bir yol izlerken, bazi katilimcilarin karmasik bir
yol izledigi goriilmiistiir. Diger bir ifadeyle bazi katilimcilar sayfada daha fazla
noktaya bakip, detayl1 bir arama-tarama gergeklestirirken bazilari yiizeysel bir arama-

tarama gergeklestirmistir.

Web sayfalarinda gezinme sirasinda ortamin, katihmcilarin g6z hareket
davramsin etkiledigi goriilmistiir. Kitaplarin yan yana verildigi bir ortamda goz

hareketleri genel olarak yatay eksende hareket etmistir.

Bir sonraki asamaya ge¢cmede zorlanan katilimcilarda, sayfaya bakis adetleri
artmistir. Bu durum, katillmcinin sayfada gec¢is ikonunu/yolunu aramalarindan
kaynaklanmaktadir. Ayrica bir sonraki asamaya gecmede zorlanan katilimcilar, pes
pese bir¢cok kisa siireli odaklanma ve karmasik/belirsiz uzun si¢crama dizisi
gerceklestirerek sayfada bulunan birgok unsura bakmiglardir. Diger bir deyisle sayfada
zorlan katilimcilar sayfayr daha detayli incelemekte ve sayfada daha fazla zaman

harcamaktadirlar.

Katilimcilar yan yana ve alt alta altili sira dizileri yukaridan asagiya, asagidan
yukartya dogru incelerken en fazla odaklanma birinci, dordiincii ve altinct stitundaki
kitaplara olmustur. Bagka bir ifadeyle katilimcilarin ara siralarda verilen kitaplardan

ziyade bas, orta ve son sirada bulunan kitaplara daha fazla odaklandiklari tespit
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edilmistir. Ayrica katilimcilarin, sitelerde yer alan metinlerin tamamini okunmak

yerine, paragrafin ilk satirin1 ve paragrafta ara ciimleleri okuduklar1 gérilmiistiir.

Bundan sonra bu konuda arastirma yapmak isteyen arastirmacilara sunlar
onerilmektedir. G6z izleme araci ile gerceklestirilecek calismalarda bireylerin goz
hareketlerini, gorsel dikkatini daha iyi anlamak i¢in beyin aktiviteleri ve deri
reaksiyonlar1 beraberinde incelebilir. Boylece bakilan bir noktada bireyin stres,
heyecan diizeyi ve beynin hangi kismi harekete gectigi belirlenebilir ve bireylerin o

alana yonelik nasil bir duygusal ve zihinsel faaliyet gergeklestirdigi saptanabilinir.
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