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Ama¢ - Bu calismada Internet {izerinden alisveris imkani sunan e-ticaret sitelerinde miisterilerin
dogrudan etkilesimde olduklari e-ticaret web sayfasi arayiiz tasarimlarimin gercek bir aligveris
ortaminda miisteri deneyimleri ile degerlendirilmesi amaglanmustir.

Yontem — Calisma kapsaminda {iiriin kategorileri, hedef kitleleri ve miisteri gruplar: gibi kriterler goz
ontinde bulundurularak cesitli e-ticaret siteleri incelenmistir. S0z konusu e-ticaret web siteleri
igerisinden etik kurallar gercevesinde degerlendirme izni alinmis olan bir e-ticaret sitesinde miisteri
deneyimleri gerceklestirilmistir. Arastirmada Oorneklem grubunun seciminde maksimum cesitlilik
ornekleme yontemi kullanilmistir. Toplamda 32 goniillii katilimciya gesitli gorevler verilmis ve gergek
bir aligveris siirecini tamamlamalar1 istenmistir. Aligveris siirecini tamamlayan katiimalar ile
yapilandirilmamis miilakat gergeklestirilmistir. Gorlisme formu ile toplanan nitel veriler MAXQDA
2020 yazilimi kullanilarak igerik analizi yapilmigtir.

Bulgular — Elde edilen bulgulara gore, katilimcilar ana sayfa hakkinda kategori, menii, gorsellik ve
sadelik gibi noktalarda pozitif yorumlar yaparken renk, iiriin konumlandirmasi, resimler, {iriin
bilgilendirmeleri gibi boliimlerde ise negatif goriisler sunmuslardir. Katilima goriislerinin %75,7 (28)’si
e-ticaret sitesini kullanmaktan memnuniyet duyuldugunu ifade ederken memnuniyetsizlik belirten
goriisler %13,5 (5) dilimindedir. Katilimc1 goriislerinden %62,3 (33){i olumlu ifadeler barindirirken
%37,7 (20)sinde olumsuz ifadeler yer almaktadir.

Tartisma — E-ticaret web sayfalari ile ilgili gesitli calismalar olsa da, miisteri deneyimi sonucunda web
sayfas1 araytiiziiniin nitel verilerle degerlendirmesinin alanyazina katk: saglayacag: diisiiniilmektedir.
Bu calisma, gercek bir aligveris siireci sonrasinda yapilan miilakat sonucunda e-ticaret sayfasinin
dogrudan miisteri gozii ile yorumlanmasi agisindan onemli goriilmektedir. Calisma sonuglar
dogrultusunda web sayfalarinin kullanilabilirligi ve iyilestirilmesi noktasinda c¢esitli Oneriler
sunulmustur. Bu oneriler 1s1ginda calismanin; isletmelerin rekabet iistiinliigii saglamasi, miisteri
memnuniyetinin olusturulmas: ve isletmelerin dijital ortamda varliklarim siirdiirmeleri konusunda
katki sunmasi beklenmektedir.
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Purpose — In this study, it is aimed to evaluate the user interface designs of e-commerce sites offering
online shopping, which provides direct interaction to customers, with user experiences in a real
shopping environment.

Design/methodology/approach — In the scope of this study, various e-commerce sites were examined
by considering several criteria including product categories, target audiences and customer groups.
Among examined e-commerce web sites, customer experiences were performed on an specified e-
commerce site for which ethical clearance was obtained for evaluation. In order to select the sample
group, maximum variation sampling method was employed. In total 32 volunteer participants, were
given various tasks and ensured to complete a real shopping process. Unstructured interviews were
conducted with the participants who completed the shopping process. Qualitative data collected with
the interview form were analyzed using the MAXQDA 2020 software.

Results — According to results, while the participants made positive comments about the home page on
points such as category, menu, visuality and simplicity, they presented negative opinions in sections
such as color, product design, pictures, product information. While 75.7% (28) of the participants’
opinions stated that they were satisfied with using the e-commerce site, the opinions expressing
dissatisfaction were in the 13.5% (5) section. While 62.3% (33) of the participants’ opinions include
positive statements, 37.7% (20) have negative statements.

* Bu ¢alisma "E-ticaret Sitelerinde Cok Kanalli Kullarulabilirlik ve Kullanici1 Deneyimi Calismast" adli Doktora tezinden tiiretilmistir.
* Sorumlu yazar: Ersin KARAMAN, ersin.karaman@hbv.edu.tr
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Discussion — Although there are studies on e-commerce web sites in the literature, the studies that
evaluate the web page interfaces with qualitative data obtained from a real shopping process will
contribute to the literature. This study is important in evaluating e-commerce site from direct customer
views with user experience and a further interview. In line with the results of the study, various
suggestions were made for the usability and improvement of web pages. In the light of these
suggestions, it is expected that this study will contribute to businesses to gain competitive advantage,
to create customer satisfaction, and to survive in digital environment.

1. GIRIiS

Isletmeler miisterilerine Internet i{izerinden aligveris imkani saglayan e-ticaret web sayfalari sayesinde
zamandan ve mekandan bagimsiz alisveris imkani sunmaktadir. Dijital yasamin parcalarindan biri olan
elektronik ticaret (e-ticaret) sayesinde, satin almanin yaninda magaza gezintilerimizi yaptigimiz, fiyat
karsilastirdigimiz, indirim giinlerini takip ettigimiz ve hatta arkadaslarimiza {iriin Onerisinde
bulanabildigimiz ortamlar sunulmaktadir. Bu faaliyetleri de barindiran e-ticaret kavrami alan yazinda farkl
sekillerde siniflandirilmis ve tanimlanmigtir.

E-ticaret sayfalarinin dogrudan etkilesim kurdugu mdiisterilerin goziinden degerlendirilmesi ve bu yonde
yapilacak iyilestirmeler oldukca onemli goriilmektedir. Geleneksel anlamda miisterilerin magaza igindeki
davraruslari, yorumlari, {iriin kategorileri ve konumlandirmalari ile gesitli diizenlemeler yapilmaktadir. Ayni
sekilde e-ticaret web sayfasi iyilestirmeleri de miisterilerin degerlendirmeleri sonucunda gerceklestirilmelidir.
Miisterileri karsilayan ana sayfa basta olmak {izere sayfa rengi, iirtinlerin konumlandirilmas: ve 6deme
sayfasina kadar e-ticarette gerceklestirilen biitiin is ve islemlerin degerlendirilmesi web sayfalarmin daha
etkili bir bigimde diizenlenmesine yardimci olmaktadir.

Bu calisma kapsaminda da e-ticaret web sayfalarinin miisteriler tarafindan degerlendirilmesi ve bu konuda
yapilabilecek iyilestirilmelere yonelik cesitli Onerilere deginilmistir. S6z konusu degerlendirme gercek e-
ticaret web sayfasi, gercek miisteriler ve gercek alisveris stireci ile yapilmistir. Kullanici deneyiminin 6n
planda oldugu bu arastirmada miisterilerle miilakat yapilmis, elde edilen veriler analiz edilmis ve nitel bir
aragtirma yontemi kullanilarak e-ticaret web sayfasi degerlendirilmistir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

Calisma kapsaminda sunulacak olan kavramsal gercevede e-ticaret, e-ticaret web sayfalari ve alanyazinda
yapilmis olan e-ticaret ¢alismalarima deginilecektir.

2.1 E-ticaret

E-ticaret ile ilgili alanyazinda da bir¢ok tanimlama mevcuttur. Laudon ve Traver (2011) e-ticareti iireticiler ve
tiiketiciler arasindaki is iliskilerinin Internet teknolojisi ve web sitesi kullanilarak gerceklestirilmesi olarak
ifade etmistir. Bagka bir tanimda ise mekan ve zaman olgularindan bagimsiz olarak her an her ortamda
gerceklestirilebilen aligveris olarak goriilmiistiir (Ak¢i ve Annag Gov, 2015). E-ticaret; iletisim, is yonetimi,
hizmet ve online perspektif kapsaminda bilgi, iiriin ve hizmetlerin Internet iizerinden alim satim igleminin
gerceklestirilmesi olarak da tanimlanmaktadir (Whinston ve Kalakota, 1996). Bunlarin yaninda birgok tanimi1
da ele almak miimkiin olmasina karsin genel olarak vurgulanan noktalar derlendiginde, e-ticareti; bireylerin
iiretici ve tiiketici rollerinde zaman ve mekan kaymasi avantaji ile sanal ortamda bir araya gelerek mal, bilgi
veya hizmet aligverisinin gerceklestirildigi ticaret tiirii olarak tanimlayabiliriz. E-ticaretin gelismesinin nedeni,
temel olarak bilisim teknolojilerinin ilerlemesi ve piyasalardaki kiiresellesme olarak goriilse de bu gelismeye
neden olan bir¢ok faktor bulunmaktadir. Miisteri odaklilik, tiiketici tercihlerindeki degisim ve bilinglenme,
internette iiriin secebilme veya kiyaslama imkani, orgiitsel kiiltiir degisimi ve miisteri ilisiklerinin degismesi
e-ticaretin gelismesine neden olan faktorler arasindadir (Coskun Karadag, 2005; Erserim, 2019). Bu gelisimin
daha iyi anlasilmasi i¢in diinya ve Tiirkiye’de nasil ilerledigini incelemek daha dogru olacaktr.

E-ticaret kavrami ilk olarak EDI ( Electronic Data Interchange) ve EFT (Electronic Funds Transfer)
teknolojilerinin ticari islemleri kolaylastirmasi siirecinde kullanilmis ve sonrasinda bir¢ok degisim
gdstermistir (Hanson ve Kalyanam, 2006). Oyle ki bu degisim Tiirkiye verilerine de yansimistir. 2009 yilinda
10 milyar TL iken 2010 yilinda 15 milyar TLye ulasmis (Uygur, 2010), 2019 yilinda ise 226 Milyar 210 Milyon
TL'ye yiikselmistir (eticaret.gov.tr). E-ticaret bir bireysel miisterinin bir isletmeden yaptig1 alis veris olarak
tanimlamak miimkiin degildir. Taraflar agisindan bakildiginda; isletmeler arasi yapilan e-ticaret (B2B),
tiiketicilerin kendi aralarinda yaptiklari e-ticaret (C2C), isletmeler ile tiiketici arasinda yapilan e-ticaret (B2C),
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isletme ile devlet arasinda yapilan e-ticaret (B2G) ve son olarak vatandas ile devlet arasinda yapilan e-ticaret
(C2G) tiirleri bulunmaktadir (Coskun, 2019). E-ticaret sz konusu taraflar arasinda cesitli araglar kullanilarak
yapilmaktadir. Telefon, televizyon, EFT, EDI, Internet, faks e-ticaretin yapilabilmesini saglayan ana araglar
olarak kabul edilebilir. Gelecekte e-ticareti degistirebilecek veya sekillendirebilecek aracin ne olacag:
ongoriilemezken, Internet ile rekabet etmesi gerektigi dnemli bir gercektir (Yoriik, 2001).

E-ticaret siirecinde taraflar arasinda bir iliski kurulmakta ve bu iligki de gesitli avantaj ve dezavantajlar ortaya
¢ikarmaktadir. Avantajlar arasinda ilk olarak zaman ve mekan smirlarinin asilmasi ve islemlerde olusan
kolayliklar ifade edilmektedir. E-ticarette iiriin gelistirme, test etme, miisteri istek ve ihtiyaglarinin tespit
edilmesi gibi avantajlar da firmalar tarafindan arz ve talep iliskisinin daha hizli gerceklesmesine neden
olmaktadir (Erbaslar ve Dokur, 2008). Bu avantajlarla birlikte basta finansal problemler olmak iizere yasal
diizenlemelerle ilgili yasanan sorunlar dezavantaj olarak goriilmektedir. Dagitilan bilgi {izerindeki
denetimsizlik, verilerin s1izmasi veya calinmas: gibi dezavantajlar da bulunmaktadar.

2.2 E-ticaret Web Sayfalari

Elektronik ticaretin gelismesiyle birlikte kullanilabilirlik kavrami ve miisteri istekleri hayati Onem
tasimaktadir. Ciinkii g¢evrimici bir tiiketici, geleneksel bir tiiketicinin tiim islevlerini bir sanal ortamda
gerceklestirmektedir. Sanal ortamda islem yapan bir tiiketici, geleneksel tiiketicinin tiim Ozelliklerini de
sergilemektedir. Bir web sitesinde iyi tasarlanmis arayiiziin ve uygun gezinmenin tiiketiciler i¢in geleneksel
aligveriste diisiik fiyatlarin ve iyi miisteri hizmetinin etkisi kadar énemli oldugu ifade edilmektedir (Koufaris,
2002). Geleneksel bir magazanin satis elemar ve fiziksel ¢evresi, cevrimi¢i magazadaki web sitesi tasarimi ve
icerigiyle eslestirilmektedir (Lohse ve Spiller, 1998). Bu nedenle, iyi tasarlanmis bir e-ticaret web sitesi,
organizasyon ile tiiketici arasindaki etkilesimi kolaylastirmaktadir (Montoya-Weiss, Voss, ve Grewal, 2003).
Geleneksel ticarette yer alan magazadaki bilesenler ile e-ticaret yapan bir firmanin web sitesi bilesenlerinin
eslestirilmesini 6zetleyecek olursak, satis temsilcisi; arama fonksiyonu, iiriin acgiklamalar: veya online destek
hizmeti olarak gortilebilir. Magaza vitrini sitenin ana sayfasi olarak goriiliirken magaza ortami ve kat sayisi
arayliz tutarlilig1 ve hiyerarsik seviyeler olarak ifade edilebilir. Diger taraftan {iriine bakma faaliyeti igin site
igerisinde sinirli resim kalitesi ve agiklamalari, ses ve video uygulamalar: yer almaktadir. Magazaya giris
yapan Kkisi sayisi ise siteyi ziyaret eden ziyaretci saysi ile eslestirilmistir (Lohse ve Spiller, 1999).

Ister geleneksel ister sanal ortamda ticaret yapan isletme olsun hepsinin en degerli varhigi siiphesiz
miisterileridir. Her isletme bu kiymetli varlig: kaybetmemek ve hatta mevcut miisterileri korumak igin gesitli
stratejiler gelistirmektedir. Ozellikle e-ticaret sirketlerinin miisteri kaybetmeleri veya kazanmalari site tasarimi
ve kullanim kolaylig1 ile dogrudan iligkilidir. Miisteri merkezli bir web sitesi icerik, verim, marka degeri,
memnuniyet gibi 6zelliklere sahip olmalidir (Van Duyne, Landay, ve Hong, 2003). Online aligveris sitelerinin
karmi diisiiren en 6nemli neden ise kotii tasarlanmis bir web sayfasi olarak goriilmektedir (Nielsen, 2002).

2.3. Alanyazinda E-ticaret Calismalar

Alanyazinda e-ticareti konu edinmis bir¢ok ¢alisma bulunmaktadir. Fakat bu ¢alisma kapsaminda e-ticaret
web sayfalarini ele alan ¢alismalara yer verilmistir. E-ticaret web sayfasi ¢alismalarinda odaklanilan konular
glivenlik, miisteri sadakati, memnuniyet, tasarim, miisteri simflar1 basliklar1 altinda smiflandirilabilir.
Miisterilerin demografik ozelliklerinin de e-ticaret isletmeleri i¢in 6nemli oldugu ifade edilen ¢alismalar da
bulunmaktadir. Ornegin, Akci ve Annag Gév (2015) calismalarinda miisterilerin yas, cinsiyet, egitim seviyesi,
meslek ve gelir durumlar ile e-ticaret algilar1 arasinda nemli bir farkliik oldugunu ifade etmistir. Akyazi
(2018) ise e-ticaret sitelerini incelerken yas demografik etkenini ele almigtir. E-ticaret web sayfalarn
hazirlanirken sadece genglere yonelik tasarimin yapilmasin ve yagh bireylerin bu konuda g6z ard: edilmesi
tizerinde durulmustur. lyi tasarlanmis bir e-ticaret sayfasmin biitiin yas gruplarina hitap etmesi gerektigi de
ifade edilmistir. Bu amagla 6deme yontemi alternatiflerinin sunulmasi, iirtin bilgilerinin detaylandirilmas;,
renklendirmelere dikkat edilmesi, yaz1 tiplerine 6nem gdosterilmesi gibi unsurlar yaslh bireylerin internetten
alhigveris yapmasmi kolaylastiracag ifade edilmistir. Miisterilerin cinsiyete gore e-ticaret platformlarindaki
iirtin arama siirecinde ihtiyaglarin1 anlamak igin e-ticaret kullaniminin incelendigi arastirmada ise her iki
cinsiyetin ihtiyaglarinin birbirine benzedigi ifade edilmistir. Calisma kapsaminda iiriine 6zel filtreleme ve
siralama gibi {irlin arama desteginin olmamasi sorun olarak aktarilmistir. Ayrica web siteleri site ici bir arama
motoru sunsa da, kullanicilar gesitli sekillerde arama yapma egiliminde olduklarindan iyi yapilandirilmisg bir
kategori ve alt kategori yapisinin uygulanmasi gerekliligi onerilmistir (Oztiirk, 2019). Demografik faktorlere
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odaklanan Erserim (2019) de kusaklar arasinda e-ticarete yonelik tutumlari inceledigi ¢alismasinda zaman
tasarrufu, genis bilgi yelpazesi, pratik ve kolay alisveris, maliyet avantaji, marka takibi ve giiven odakli
unsurlar1 Y ve Z kusaklarinin daha ¢ok benimsedigini bulmustur. Bu unsurlari en az benimseyen kusaklarin
ise bebek patlamasi ve X kusag1 oldugunu ifade etmistir.

Mohd ve Zaaba (2019) yaptiklar1 calismada 2000 ve 2018 yillar1 arasinda e-ticaret web sitesinin
kullanilabilirligini ve giivenligini degerlendirmek icin gelistirilen modelleri incelemistir. Kullanlabilirlik ve
glivenligin tiim boyutlarin birbirine baglayan kapsamli bir modelin olmadigini ifade etmislerdir. Modellerin
¢ogu, yalnizca birkag kullanilabilirlik boyutuna odaklanmis ve temel olarak 6grenilebilirlik, memnuniyet ve
kullanighilik gibi boyutlara vurgu yapmustir. Gelistirilen modellerde giivenlik ve gizlilik sorunlar1 gibi
faktorlerin goz ard1 edildigini aktarmislardir. Internet sitesi tasarimimin miisterilerin giiveni, memnuniyeti ve
satin alma niyetleri {izerine etkisinin arastirildig bir ¢alismada ise dogru, acik ve giivenilir bilgilerin tiiketici
giiveni ve satin alma davranis1 iizerine bir etkisi oldugu ifade edilmistir. Ayrica etkili ve dogru bir sayfa
tasariminin isletmelere satis basarisi ve rekabet avantaji da sagladig1 soylenmistir (Alhussein ve Atilgan, 2021).
Ulger ve Toksar1 (2020) ise calismalarinda e-ticaret web sayfasi tasarimin giiven-memnuniyet ile iliskisinin
oldugu ve satin alma davranisini etkiledigini belirtmistir. Bu yiizden isletmelerin e-ticaret sayfa tasarimina
0zen gostermelerini, tiiketici kaybin1 6nlemek igin yetersiz bilgi ve yanlhs yonlendirmelerden kaginmalar:
gerektigini ifade edilmistir. Miisterilerin zaman kaybi yasamamalari istedikleri iiriine hizli ulagsmalar
acgisindan da web sayfasi tasariminin 6nemi vurgulanmustir.

Giirsel (2019) basaril1 bir e-ticaret web sitesinin anahtar1 oldugunu agikliga kavusturmak i¢in derinlemesine
goriisme yapmus ve kullanicilarin bir markanin e-ticaret sayfasi tasariminin, islem yapma kararlarin etkileyen
en onemli faktorlerden biri oldugunu ifade etmistir. E-ticaret siteleri kullanici deneyiminde tasarim ve
islevsellik vurgulanmis, kullanici deneyimi ¢alismalarinin e-ticaret doniisiim oranlarinin artirmasina ve
basarili olmalarina olanak tanidig1 aktarilmistir. E-ticaret sektoriindeki sirketler kullanici deneyim ¢alismalar:
icin dijital pazarlama ajanslarinda g¢alisan uzmanlardan danismanlik almasinin ya da sirket icinde ekipler
kurulmasinin pazarda kalicili1 ve rekabet avantaji saglayacagi onerisinde bulunulmustur. Xu ve Zhang (2019)
ise E-ticaret sitelerinde renk faktoriinii ele almis ve tasarimcilarin renkli etiketlerin rengini (kirmizi veya yesil)
ve bu etiketlerin anlamin (pozitif veya negatif) e-ticaret web sitelerinde daha tutarli bir sekilde ifade etmeleri
gerektigini aktarmiglardir. Negatif anlamli yerlerde kirmizi pozitif anlamli noktalarda ise yesil renk
kullanilmasini ifade etmislerdir. Bagka bir ¢alismada ise web sitelerinin ana sayfasi kullanici igin giris noktasi
oldugundan, kullanilabilirlik ve erisilebilirlik icin iyilestirmeler igin birincil hedef olmasi gerektigi
vurgulanmaktadir. Web sitelerinin siirekli olarak iyilestirilmesinin, kullanici deneyimini gelistirdigi ve
kisilerin yasayabilecegi dijital u¢urumun azalttig1 ifade edilmistir (Oliveira, Afonso ve Pinto, 2020). E-ticaret
web sayfalar ile ilgili yapilan baska bir ¢alismada ise web sayfalarimin kalitesi, potansiyel tiiketicileri
cezbetmede, ilk kez satin almalari tesvik etmede ve tekrar satin almalar1 elde tutmada 6nemli bir faktor oldugu
aktarilmistir. E-ticaret web sayfasinin kalitesinin, tiiketiciler i¢in en ¢ok tercih edilen e-ticaret web sitesini
secmede Onemli bir bilesen oldugu ve sonugta hizmet saglayicilar icin daha fazla gelir sagladig:
vurgulanmistir (Sharma ve Lijuan, 2015). Miisterilerin e-ticaret ortaminda satin alma karar siirecine yonelik
bilimsel temelli yaklasim ortaya koyan bir diger calismada ise farkli {ilkelerden katiim saglayan 16 kadin
katilimci ile miilakat yapilmistir. Kullanishlik, erisilebilirlik, hiz, rahatlik ve kolaylik gibi faktorler kapsaminda
tiikketicilerin satin alma karar siireclerindeki benzerlikler ve farkliklar tespit edilmistir (Giirbiiz, Ayaz ve
Albayrak, 2015).

Alan yazindaki calismalardan hareketle gercek bir alisveris siirecinin tasarlanmasi, kullanici deneyiminin
olusturulmasi, gergek kullanicilar tarafindan e-ticaret web sayfalarinin nitel degerlendirme ile ele alinmasi
gibi konularda yeni ¢alismalara ihtiya¢ duyuldugu anlasilmaktadir. Bu ¢alismada ise e-ticaret sayfalarinda
kullanicilarin kegfetme, iirtin arama-bulma ve satin alma siiregleri nitel olarak incelenmistir. Miisteriler ile e-
ticaret sayfasi arayiiziiniin kullarilabilirlik degerlendirilmesi miilakat teknigi ile yapilmis ve “demografik
faktorlerin e-ticaret web sayfasi degerlendirmesinde bir etkisi var midir?” aragtirma sorusuna cevap
aranmustir. Bu arastirma sorusu kapsaminda ana sayfa goriiniimii, gerceklestirilen gorevler, siteyi tekrar
kullanim durumu, reklam farkindaligi, begeni durumu gibi unsurlarda ki degerlendirme farklhiliklarinin olup
olmadig1 da alt arastirma sorusu olarak ele alimustir.
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3. YONTEM

Bu calismada isletmelerin dijital ortamda var olmalarini saglayan e-ticaret sitelerinin kullanilabilirligini
degerlendirme amaglanmistir. Bu amag¢ dogrultusunda kullanicilarin bir alisveris siirecinde kesfetme, {iriin
arama-bulma, satin alma gibi asamalarda miisteri goriislerini ele alarak nitel bir degerlendirme yapilmistir.

3.1. Evren ve Orneklem

Calismanin evrenini e-ticaret sitesi tiizerinden aligveris siireci adimlarimi gerceklestiren miisteriler
olusturmaktadir. Calisma kapsaminda 6rneklem grubu amagsal drnekleme yontemlerinden olan maksimum
gesitlilik 6rnekleme yontemi ile belirlenmistir (Biiyiikozktiirk vd., 2014; Patton, 1990). Orneklem; X, Y, Z kusak
gruplarindan Lise, On lisans-Lisans ve Lisanstistii (Yiiksek lisans-Doktora) egitim siniflarina ait kadin ve erkek
32 katilmcidan olusmaktadir. Kusak smiflar1 1965-1979 yillar1 arasinda dogan bireylerin X, 1980-1999 yillar1
arasinda doganlarin Y ve 2000 yili ve sonrasinda dogan bireylerin de Z kusag: olarak belirlenmistir (Erer,
2020).

3.2. Veri Toplama Araclar

Arastirma kapsaminda nitel verilerin toplanmasi i¢in deney sonrasinda uzman goriisii, site yoneticileri ve
alanyazin arastirmasindan hareketle hazirlanmis agik uglu 8 sorudan olusan yapilandirilmamis bir dlgek
kullanilmistir. Katilimcilardan; e-ticaret sitesinin ana sayfasi hakkinda goriisleri, gerceklestirdikleri gorevler
hakkinda yorumlari, site hakkinda genel diisiinceleri gibi sorular1 cevaplamalari istenmistir. Goriisme formu
yaklasimi benimsenerek gergeklestirilen miilakatla deney siireci ile ilgili tiim boyutlarin ve sorularin
kapsanmasini giivence altina almak amaclanmistir (Yildirnm ve Simsek, 2016). Goriisme yonteminin
kullanilmas: esneklik, yamit orani, s6zel olmayan davrams, anlik tepki, teyit gibi avantajlar1 bakimindan
oldukga 6nemlidir (Bailey, 1982).

3.3. Deney Siireci

Gontlliliikk beyani almnan ve deney hakkinda bilgilendirilen katilimcilardan katihmer bilgi formunu
doldurmalar1 ve sonrasinda ana sayfada gezinim gorevi ile aligveris siirecine baglamalar1 istenmistir. .
Katillma sirasiyla; iiyelik olusturma, belirlenen miktar tutarinda bir iiriinii sepete ekleme, ayni fiyat
araliginda iki tane daha alternatif {irtin bulma ve sepete ekleme, karar siirecinde bulunma ve karar verme
gorevlerini gerceklestirmistir. Sonrasinda satin alma isleminin gergeklestirilmesi, indirim kuponu girme,
iletisim bilgilerinin doldurulmas: ve ¢alisma kapsaminda belirlenen sanal bir kredi kart1 bilgilerinin girilmesi
gorev agsamalarii tamamlamistir. Tam anlamiyla gergek bir aligveris siirecini tamamlayan katilimcimiza satin
aldig1 tirtin calisma kapsaminda hediye edilmistir.

3.4. Veri Analizi

Calismada aligveris siireci sonrasinda goriisme formu ile toplanan nitel veriler MAXQDA 2020 yazilimi
kullanilarak analiz edilmistir. Analiz siirecinde toplanan verilerin kavramsallastirilmasi, mantiksal bir
bicimde diizenlenmesi ve verileri aciklayan temalarin saptanmasi amaclanarak icerik analizi yapilmasi uygun
goriilmiistiir (Yildirrm ve Simsek, 2016). Goriisme formu igerik analizini temel olarak dort asamada
Ozetleyebiliriz. Analizin ilk asamasini verilerin kodlanmas: olusturmaktadir. Bu asamada veri seti tekrar
tekrar okunmus ve katihmailarin verdigi cevaplar dogrultusunda her bir soru icin ne sdéylenmek istendigi
belirlenerek genel ifadeler olusturulmustur. Biitiin katihimcilarin verileri kodlandiktan sonra bir kod listesi
ortaya gikarilmugtir. Strauss ve Corbin (1990) tarafindan one siiriilen veri kodlama tiirlerinden “verilerden
¢ikarilan kavramlara gore kodlama” tiirii esas alinmis ve tiimevarim yaklasimi benimsenmistir. 56z konusu
kodlar kurgulanirken gerek fiziksel gerekse zihinsel olarak yogun ve yorucu bir siire¢ oldugundan iki nitel
arastirma uzmani tarafindan ayri ayri kodlar olusturulmus ve nihai kod listesi fikir birligine varilarak
sekillendirilmistir. S6z konusu uzmanlardan biri veri toplama ve deney siirecinde yer alirken diger uzman bu
stirecglerin hicbirinde bulunmamis ve tamamen bagimsiz olarak kodlamada yer almistir. Uzmanlarin
kodlamada iki farkli sekilde bulunmasi kodlayicilar arasi uzlasmanin tarafsizhik ve tutarlilik ilkeleri
gozetilerek gerceklesmesini saglamistir.

Igerik analizinin ikinci asamasinda temalarin bulunmas: saglanmistir. Kodlardan yola ¢ikarak bunlar1 genel
olarak agiklayabilen ve tek bir baslik altinda kategorilendirmeyi saglayan ifadeler bulunmaya calisilmistir. Bu
asamaya kisaca tematik kodlama adimi da diyebiliriz. Tematik kodlama yapilirken i¢ ve dis tutarlilik dikkate
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almmistir. Uclincii asamada ise veriler kodlara ve temalara gore diizenlenerek tanimlanmistir. Yani
katilimcilardan elde edilen veriler okunarak ilgili temaya ve koda alinarak siniflandirilmistir. Bu smiflandirma
yapilirken aragtirmaci herhangi bir goriis ve yorum eklemekten kaginmis katilimei cevabini dogrudan koda
ya da temaya tasimistir. Siniflandirmalarda “Hiyerarsik Kod-Alt Kod Modeli” kullanilarak bir agag yapisi elde
edilmistir. Son olarak tanimlanan verilerden kod frekanslari, alt kod siniflandirmalar1 ve diger bulgular
¢ikarilarak yorumlama yapilmistir. Katilimecilarin biitiin goriislerinden yola ¢ikilarak bir “kelime bulutu”
hazirlanmis ve s6z konusu e-ticaret sayfasinda one c¢ikan diisiince ve yorum kavramlar1 6zetlenmeye
calisilmustir.

3.5. Arastirmacilarin Rolii

Calismada arastirmacilarin rolii deney siirecini kurgulama ve gerceklestirme, 6rneklem grubuna ulasma, veri
toplama, veri diizenleme, gecerlilik ve giivenilirlik ¢alismalarini yapma, verileri analiz etme ve raporlamadir.
Verilerin analiz edilmesinde gerek alanyazin taramasi gerekse akademik ve alan uzmanlarinin yardimryla veri
analizini gerceklestiren arastirmacilar bulgular1 elde etmis ve raporlamistir. Sonrasinda bulgulara dayal
sonuglar sunan arastirmaci alana yonelik gesitli 6nerilerde bulunmustur.

3.6. Gecgerlilik ve Giivenilirlik

Verilerin analizi kapsaminda gegerlilik ve giivenilirlik konusunda, veri toplama ve analiz tekniklerinin
arasindaki uyum, ifadenin anlagilabilirligi, yorumlama da yetkinlik ve uyarlanabilirlik gibi Slciitler dikkate
almmastir (Arastaman, Fidan ve Fidan, 2018). S6z konusu Olgiitlerin varlig: niteligi artirmis, inandiricilikla
birlikte betimsel, yorumlayic1 ve kuramsal gecerliligi saglamistir (Maxwell, 1992; Whittemore, Chase ve
Mandle, 2001).

3.7. Etik Cerceve

Bu ¢alisma bilimsel etik kapsamindaki kurallara sadik kalinarak yiiriitiilmiistiir. Arastirma konusu 6zgiin
olarak se¢ilmis ve deney stireci bu 6zgiinliikte tasarlanmistir. Gergege uygunluk, bilimsel arastirma siirecinde
herhangi denek veya ortama zarar vermeme, kaynak gosterme ve alintilar basta olmak tizere tiim bilim etigi
ilkeleri goz oniinde bulundurularak arastirma tamamlanmistir (TUBA, 2002; Ortas, 2010). Veri toplama
siirecinin gerceklestirilmesi ve aragtirmanin yiiriitiilmesi kapsaminda Atatiirk Universitesi Sosyal ve Beseri
Bilimler Etik Kurul Bagskanligindan onay alinmistir. Calismada incelenen e-ticaret sitesi yoneticileri ile
goriisiilmiis ve degerlendirme izni alinmistir. Katilimcilarin arastirmaya goniillii olarak katildiklarini gosteren
goniilliiliik beyanlar1 alimmistir. Orneklem grubunun Z kusaginda yer alan 18 yas altindaki katilimcilarin
velilerinden veli izin beyan1 alinmistir. Arastirmadaki veriler bilimsel yontemlerin disina ¢ikilmadan analiz
edilerek yorumlanmis iiglincii kisi veya kurumlarla paylagilmamustir.

4. BULGULAR

E-ticaret sayfasi tizerinden gercek bir alisveris siirecini tamamlayan katilimcilarla yapilandirilmamis 8 soruluk
bir goriisme gerceklestirilmistir. Goriismede yer alan sorulardan 6 farkli tema belirlenmis ve bunlarin alt
kodlar1 olusturulmustur. Tema ve kodlara yonelik olusturulan kod agaclari, katihmci goriisleri, goriis
sikliklar1 sirasiyla bu baslik altinda sunulacaktir. 32 katilimciya ait aligveris siireci ile ilgili goriisme formlar:
okunmus ve uzmanlarin fikir birligi sonucunda olusturulan temalarla birlikte belirtilen goriis sayis1 Sekil 1
de sunulmustur.
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Sekil 1. Katilimcr Goriismeleri Sonucunda Olusturulan Temalar

Sekil 1'de goriildiigii tizere 32 katilimcar ile gerceklestirilen goriisme sonucunda 6 ana tema olusturulmustur.
Bu temalar; site ana sayfa goriisleri, site hakkinda genel goriisler, site reklam goriisleri, site kullanim goriisleri,
site begeni goriisleri, alisveris gorev goriisleri olarak adlandirilmigtir. E-ticaret sayfas1 ve alisveris siireci
hakkinda toplamda 323 anlamli goriis belirtilmistir. Bu goriislerin ¢cogunlugunu site hakkindaki begeni
durumlar olustururken site kullanimi ve site reklam temalar1 en az goriis alinan tema olarak belirlenmistir.
Belirlenen temalara yonelik veri kodlamalar1 gerceklestirilmistir. Sekil 2'de site ana sayfa goriisleri temasina
yonelik olusturulan kodlar ve goriis dagilimlar: sunulmustur.

Sekil 2. Site Ana Sayfa Goriis Kodlar: ve Dagilimlar:

Site ana sayfa goriisleri temasi icin yapilan analizler sonucunda katilimcilarin negatif, pozitif ve 6neri goriisleri
bildirdikleri goriilmiistiir. Katilimcilarin e-ticaret sitesi ana sayfasi hakkindaki goriislerinin %53.7 (29)’si
pozitif anlam belirtirken %33,3 (18)’ ii negatif olarak degerlendirilmistir. Diger goriisler (%13(7)) ise ana sayfa
hakkinda Oneri niteligi tasimaktadir. Tablo 1’de katilimc1 goriislerinden ¢ikarilan ortak kod yorumlar ve
katilima bilgileri sunulmustur. Katiimcilar kodlanirken ilk karakter kusagy, ikinci karakter cinsiyeti, tigtincii
karakter egitim durumunu ve dordiincii karakter sirasini bildirmektedir. Ornegin X kusagindaki, erkek ve lise
mezunu birinci katilime1 “XEL1” olarak kodlanmistir. Bulgularin tamaminda bu isimlendirme uygulanmuistir.

Tablo 1. E-ticaret Sitesi Ana Sayfas1 Katilimc1 Goriisleri

Katilimcilar Goriis Kod

XEL1, XKL1,

XKL2, XEU1,

XEU2, XKU1, “Uriin gorselligi ve meniiler giizeldi. Kullanilan renk ve sayfa niteligi uyumluydu.
XKLU1, Uriin kategorilendirmeleri acik, net ve sade sekilde... Meniiler kolay ve anlasilir...”
XKLU2,

XELU2

Pozitif
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YEL1, YKL2,
YKU2, YEU1,
YEU?2,
YKLU1,
YELU2

ZEL1, ZEL2,
ZKL1, ZKL2,
ZEU1, ZEU2
ZKU1

XEL2, XKL1,
XKU2, XEU1,
XELU1

YEL2, YKLI,
YKU1, YKU?2,
YELU1,
YELU?2,
YKLU1,
YKLU2

ZEU1, ZK (2

XEU2, XKLU1

ZEL2, ZEUI,
ZKU2

“Ana sayfa karmasik degildi. Sitenin icerigi kullanilan renklerle belli oluyordu...
Gorsel olarak ¢ok giizel hazirlanmus... Basit wve kullanilabilirdi. Renkler
uyumluydu...”

“Tasarim ve renklendirme giizel. Herkese hitap ediyor. Cok sade ve gozii
yormuyordu... Basit ve kullamlabilirdi. Herkesin kullanabilecegi bir tasarim
vard..”

“Karmagik goriiniiyor. Resimler ¢ok kiiciik. Cogu iiriiniin resmini g0rmek icin
sayfanin agsagisina inmek gerekiyor...

Ana sayfada giiven veren bir bilgi yok. Uriin agiklamalart ve yonlendirmeler yoktu...
Acikgast karigik...”

“Profesyonel olmayan, basit bir sekilde yapilmis bir ticaret sayfast... Uriinlerin
dagilim karisik... Resim olmast ve rengin yesil olmast ¢ok yorucu. Uriin
ozelliklerini goremedigim icin zaman kayb:r yasadim. Ana sayfa kalabalik ve renkler
g0z aliciydr. Karigiktr...”

“Ana sayfa kullansh degil... Ana sayfay: begenmedim.”

“Daha iyi olabilir. Sadece daha sicak renkler kullanilmas: gerektigini
diisiiniiyorum...”

“Renklendirmede arka plan daha koyu olabilir. Biraz daha kullamigly olabilir...
Indirimli iiriinler varsa onlar n plana ¢ikarilabilir. Daha farkli olabilirdi... Tiim
iiriinlere dair bilgiler sunulabilirdi.”

Pozitif

Pozitif

Negatif

Negatif

Negatif

Oneri

Oneri

Tablo 1'de gorildiigii tizere katimcilar ana sayfa hakkinda kategori, menii, gorsellik ve sadelik gibi

noktalarda pozitif yorumlar yaparken renk, iiriin konumlandirma, resimler, basitlik, {iriin bilgilendirmeleri

gibi boliimlerde ise negatif goriisler sunmuslardir. Ana sayfa ile ilgili 6zellikle renklendirme igin 6neride

bulunmuslardir. Katilimcilarin kusak faktorii iizerinden yapilan degerlendirmede ise pozitif goriislerin

cogunlugunu X kusagr katilimcilar1 olustururken negatif goriislerin ¢ogunlugunu Y kusagr katihmecilar

olusturmustur. Site ana sayfasi ile ilgili X ve Z kusag1 oneride bulunurken Y kusagi herhangi bir oneri

goriisiinde bulunmamustir.

Katilimcilarin gergeklestirdikleri aligveris siirecinde onlara verilen gorevler baglaminda sorular yoneltilmistir.
Aligverig Gorev Gortigleri temasi altinda belirlenen kodlar ve onlara ait alt kodlar Sekil 3’de sunulmustur.
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Sekil 3. Alisveris Gorev Gortisleri Kodlar

Aligveris gorev goriisleri temasi altinda katiimcilarin ifade ettikleri goriisler dogrultusunda kolay ve zor
olmak {izere iki ana kod belirlenmistir. Kolay ana kodu ¢ercevesinde siparis tamamlama, tiriin se¢imi, iiyelik
olusturma, ana sayfa gezinimi alt kodlar1 olusturulmus ve siparis tamamlama alt kodu icin indirim, kredi kart1
bilgileri ve iletisim bilgileri ikinci seviye alt kod olusturulmustur. Zor ana kodu kapsaminda siparis
tamamlama, karar siireci, tirtin se¢imi ve iiyelik olusturma alt kodlar1 belirlenmistir. Siparis tamamlama alt
kodunda kredi kart1 bilgileri ve iletisim bilgileri olmak {izere iki adet ikinci seviye alt kodlar1 olusturulmustur.
Katilimcilarin aligveris gorev goriisleri kod dagilimlar Sekil 4’de sunulmustur.

Sekil 4. Katihmcilarin Aligveris Gorevleri Hakkindaki Gortis Dagilimlar:

Sekil 4 incelendiginde katilimcilar aligveris siirecinde verilen gorevlerde %53,7 (37) kolay goriis belirtmisken
gorevlerin zor oldugunu bildiren goriisler %46,3 (32) oranuindadir. Bu goriislerden hareketle katilimcilarin en
kolay gerceklestirdikleri gorev siparis tamamlama %57,6 (20) olarak goriilmektedir. Katilimcilar en gok
zorlandiklar1 gérev boliimiiniin tiyelik olusturma ve siparis tamamlama gorevindeki kredi kart1 bilgilerinin
girisi %25,8 (8) oldugunu belirtmislerdir. Bu goriisler dogrultusunda katilimcilarin aligveris gorevlerinde
olusturulan alt kodlara katilim yorumlar: ve katilimc bilgileri Tablo 2’de sunulmustur.
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Tablo 2. E-ticaret Sitesi Aligveris Gorevleri Katilimci Goriisleri

Katilimcilar Goriis Kod

XEL2, XKL1,
XKU1, XKO2,
XEU1, XEU2, “Siparisi tamamlamak en kolay gorevdi... Indirim kuponu girmekte zorluk yasamadim. ..

XELU1, Satin almak daha kolayd. Uriin secmek ve sepete eklemek ve alisverisi sonlandirmak Kolay
XELU2, kolaydi...

XKLU1,

XKLU2

YEL1, YEL2,
YKL1, YKL2,
YEU1, YEU2,
YKU1, YKU2,
YELU1,
YELU?2,
YKLU1,
YKLU2

“Uriin segimi kolaydu. ... Alisverisi tamamlamak kolaydi. Herhangi bir zorluk yasamadim.
Genel olarak kolaydi... Algverisi tamamlama boliimii kolaydi. Siparigimi eklemek Kolay
kolaydi...”

ZEL1, ZEL2,
ZKL1, ZKL2, “Uriinlerisepete eklemek ve siparisi tamamlamak kolaydi. Gezinti, iiye olmak ve alisverisi

.. .. Kol
ZEU1, ZEU2, tamamlamak kolaydi.... Siparisi tamamlamak ve iletisim bilgilerini girmek kolaydi..” oay
ZKU1, ZKU2
XKL1, XKL2, “Tiim kategoriler arasinda tiriinii bulmak zordu. Herhangi bir ayrim goremedim... Kart
XEU1, XEU2, bilgileri girmek ve iiye olmak olduk¢a zordu... Uye olma ve iiye giris yeri aym
XKU1, XKU2, sayfadaydi... Telefon numarasini girerken sifir yazilmas: gerekiyor mu belli deildi tekrar Zor
XKLU2, girip kontrol ettim. Adres girerken adres baslig1 ne demek agiklamas: yoktu... Aligverigi
XELU1, bitirme noktas: zordu... Kart gorseli yeni kullanilmaya basladi$ icin sikint1 yagadim. ..
XELU2 Uye olma islemi cok stkictyds... Kart bilgilerini girmek cok zordu...”

YEL1, YKL,

YKL2, YEU2, . . . , S e

YKU1, YKU?2 “Uye olmak zordu. Fiyat arahiginda filtreleme olmadig1 icin zorlandim. Uye giris
YKLUI 1 " sekmesine girildigi zaman direkt beni yonlendirmesi gerekirdi. Uye olma ve iiye girisi Zor
YKLUZI farkly olmaliyd.... Uriin elemek zordu. Uriinler arasinda segim yapmakta zorlandim.
YELUL, Yanlarinda herhangi bir buton yoktu...

YELU2

ZEL1, ZEL2, “Kredi kart1 bilgilerini doldurmak biraz daha zordu. Nedeni ise alistk olmadigim bir
ZKL1, ZKL2, durum olmast.... Iptal edece§im iiriinlerde belirgin olmayan bir carpi isareti oldugu icin Zor

ZKU1, ZKU2, zorlandim. Son asama cok fazla zamamimi aldi zorlayiciydi. Sepetten iiriin ¢ikarmak
ZEU1 zordu... Uye girisi zorladr. Uriin bulmak zor oldu...”

Katilimcilarin goriigleri incelendiginde en kolay gorev/ler kapsaminda; siparigin tamamlanmasi, iiriin segimi
gibi ifadeler yer alirken en zor gorev/ler i¢in iiye olmak, kredi kart1 bilgilerini girmek, alisverisi sonlandirmak
ifadeleri yer almaktadir. X, Y ve Z kusaginda bulunan katilimcilar gorevlerin zorluk ve kolaylik seviyeleri ile
ilgili goriis belirtirken kolay olarak nitelendirdikleri gorevlerde hem fikir olduklar1 goriiliirken zor gorevlerle
ilgili farkli noktalara deginmislerdir.
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E-ticaret sitesinde karsilastiklar: reklamlar hakkinda fikirlerinin alindig: site reklam goriisleri temasi altinda
olusturulan kodlar ve goriis dagilimlar1 Sekil 5’de sunulmustur.

Sekil 5. Site Reklam Goriisleri Kodlar: ve Goriig Dagilimlari

Site reklam goriisleri temasi altinda olusturulan 3 ana kod bulunmaktadir. Katilimci goriislerinden hareketle
site icerisinde reklam bileseni ile karsilasmadigini ifade eden goriisler “yok” kodu, karsilagip karsilamadigin
hatirlamayanlar “kararsiz” kodu ve karsilastigini hatirlayanlar “var” kodu altinda toplanmistir. “Var” kodu
altinda bulunan ikinci seviye alt kodu “{iriin bilgisinde” ise reklam oldugunu ve hangi {iriinle ilgili oldugu
bilgisini veren goriisler bulunmaktadir. Katilimcr goriislerinin biiyiik bir gogunlugu e-ticaret sitesi igerinde
herhangi bir reklam olmadig1 %62,9 (22) yoniindedir. Goriislerin %20 (10)si reklam varligina yonelik olmasina
ragmen bu goriislerden sadece 3 tanesi iiriin bilgisi belirtmektedir. Geriye kalan goriisler (%17,1 (6)) ise
reklamin olup olmadig hakkinda net bir ifade ortaya koymamistir. Tablo 3 ‘de reklam goriisleri ve
katilimcilar bilgileri bulunmaktadir.

Tablo 3. E-ticaret Sitesi Katiimc1 Reklam Goriisleri

Katilimcilar Goriis Kod

XEL{T1 Sagda 've"sczlda re‘k,l’am vardy fakat ilgimi cekmedi. Odak noktam alacagim iiriin ve Var
alternatif iiriinlerdi.

YELU1, “Uriinlerden ziyade genelde profesirlerin isimleri vardi sag tarafta sadece onlari Var

YKLU1, YKU1  hatirlyorum... Sitenin sag kisminda kendi iiriinleriyle ilgili reklamlar gordiim...”

ZKL1, ZKU2 “E‘z.)et, sampuan ‘olaézlzr'... Evet, karsilastim, vitamin takviyesi urunlerzy,l’e ilgili Var
tirtinler... Alisveris siirecinde karsilasmadim sadece ana ekranda karsilastim. ..

XEL2, XKL1],

XKL2, XEU1, “Hay, karsilasmadim, yoktu... Karsilasmadim. En giizel yonii de buydu... Goziime Yok

XEU2, XKU1, carpmadi. Hayr, bir reklam gérmedim...”

XKU2, XKLU1

YEL2, YKL, e oo gy o

.. .. “Hayr karsilasmadim. En giizel 6zelliklerinden biri de buydu... Herhangi bir reklam

YKUZ, YEUL ormedim... Goziime ¢arpan bir reklam olmadi.” Yok

YEU2, YKLU2 8 “w '

ZEL1l, ZEL2, ; ;

7KL, ZKU1, bfa;iagmadzm... Reklamlar1 ¢cok fark etmedim. Karsilasmadim... En giizel tarafi da Yok

ZEU1, ZBU2 Y
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XEL1, YEL1,
YKL2, XELU2,
XKLU2,
YELU2

“Dikkat etmedim... Dikkatimi cekmedi... Emin degilim...” Kararsiz

Reklam goriildiigiinii ifade eden goriislerde X kusag1 katiimcilarindan sadece 1 katilimcr yer alirken 1 'Y
kusag1 ve 2 Z kusag1 katilimaisi {iriin bilgisi verebilmistir. Kusaklardaki katihimcilardan reklam olmadigini
ifade eden goriislerde gozlerine carpmadigini ve reklamlarla karsilasmadiklarini ifade etmisler, X ve Y kusagi
katilimcilar1 da bunun hoslarina gittigini ifade etmistir. Kararsiz ifadelerde ise Z kusag1 yer almamustir.

Katilimcilarin e-ticaret sitesi tizerinden gergeklestirdikleri aligveris siirecine yonelik kullanim goriisleri
temasinda yer alan kodlar ve goriis dagilimlar1 Sekil 6’da yer almaktadir.

Sekil 6. Site Kullanim Goriis Kodlar1 ve Dagilimlar:

Katilimcilarin site kullanimlar ile ilgili belirttikleri goriisler memnuniyet, kararsizlik ve memnuniyetsizlik
olmak {izere ii¢ alt koddan olusmaktadir. Katilimci goriislerinin %75,7 (28)’si s6z konusu e-ticaret sitelerini
kullanmaktan memnuniyet duyuldugunu ifade ederken memnuniyetsizlik belirten goriisler %13,5 (5)
dilimindedir. Diger gortisler ise kararsizlik bildirmektedir (%10,8 (4)). Katilimc1 goriisleri ve olusturulan alt
kodlar dogrultusunda kullanim goriisleri ve bu kodlara dahil olan katilimci bilgileri Tablo 4’de verilmistir.

Tablo 4. Katilimcilarin E-ticaret Sitesi Kullanim Goriisleri

Katilimcilar Goriis Kod

“Genel olarak memnun ediciydi. Memnun ediciydi, basit bir kullanimi
XEL1, XEL2, ovardu... Istedigim seye hemen ulastim. Kullamlabilir ve hizli. Memnun
XKL1, XKL2, ediciydi, Kullanimi kolayd: ve giivenilirlik on plana alinmsti... Kullanim
XEU2,  XKU1, kolayds, budan sonra kullanacagim ve cevreme de onerecegim... Bana hitap
XKU2, XELU1, eden bircok iiriiniin oldugunu gordiim, memnun ediciydi... Cesitliliginin
XELU2, XKLU1, fazla olmasi cazip geldi... Cok memnun edici, kullanimi kolay,
XKLU2 akademisyenlerin de referans oldugu bir site... Memnun kaldim... Biitiin

iiriinleri bir arada bulmam giizel...”

Memnuniyet

“Memnun ediciydi, kolaydr ve hizliydi... Memnun ediciydi, ciinkii

insanlar aradigi ozelliklerde her tiirlii iiriinii bulabiliyorlar. Bu yiizden de

kullanan kisi rahatlikla siteyi herkese dnerebilir... Memnun ediciydi...

Organik iiriinler oldugu icin ve kullandiklar: renkleri begendigim i¢in Memnuniyet
memnun kaldim. Organik iiriinler cezbedici, memnun ediciydi... Organik

iiriinlerin olmasi beni cezbetti... Memnun ediciydi. Tamdigim kisilerin

isimlerini gordiigiim i¢in bana giiven verdi ve memnun kaldim...”

YELL1, YEL2,
YKL1, YKU2,
YEU1, YELU1,
YKLU1, YKLU2
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“Memnun edici bir siteydi, cevreme ve arkadaglarima Onerecegim...
Memnun ediciydi, ciinkii her insamn sevebilecegi temizlik ve bakim

ZEL1l,  ZEL2, . . . . . e
iiriinleri satiltyor... Hem herkese hitap ettigi icin hem kullanimi kolay

ZKL2,  ZK02 M iyet
L " oldugu icin hem de iiriin cesitliligi acisindan memnun kaldim... Memnun emnuniye
ZEU1, ZEU2 T, Lo L
ediciydi, ciinkii iiriinler etkileyiciydi... Memnun ediciydi. Karmagik
degildi giizel buldum...”
XELU1 “...Fakat bircok iiriin stokta yoktu. Sikildim ve rahatsiz etti...” Memnuniyetsizlik
YKU1, YELU2 Memnun edici degildi. Aradi§im idiriinleri bulamadim... Memnun edici Memnuniyetsizlik

degildi. Bir daha kullanacagum diisiinmiiyorum...”

“Orta derecede memnun ediciydi... Daha 6nce alistiimiz altyapilara gore
biraz daha karmagik bir altyapist var ama yine de kullamilabilir... Kararsizlik
Kararsizim...”

YKL2, YEU2,
ZKU1, ZKL1

X kusaginda bulunan katilimcilar kullanim durumu ile ilgili sitenin kullanilabilir, basit ve hizli olma
noktasinda memnuniyet goriisii belirtirken memnuniyetsizlik goriisii bildiren bir katihmci stokta olmayan
tirtinlerin yer almasma deginmistir. Memnuniyet bildiren katiimcilarin ¢ogunu X kusagi olustururken
kararsizlik goriisiinde hi¢ yer almamislardir. Diger taraftan Y kusagi katilimcilarmin c¢ogunlugu site
kullanimlarindan memnuniyet duymalarini kolay, hizli ve iiriin igerikli goriislerle belirtirken cevrelerine
Onereceklerini sOyleyerek bu goriilerini desteklemislerdir. Z kusagi katilimci goriisleri ise sitenin herkese hitap
ettigini ve memnun edici bir kullanim: oldugunu ifade etmislerdir. Y ve Z kusag1 katilimcilarindan ikiser
katilimci kullanim durumlarinda kararsizlik duyduklarini ifade etmislerdir.

E-ticaret sitesinde aligveris siirecini tamamlayan katilimcilara site begeni durumlar1 sorulmus ve goriisleri
almmastir. Alinan gortisler cercevesinde site begeni goriisleri temasi altinda olusturulan kodlar $Sekil 7'de
sunulmustur.

Sekil 7. E-ticaret Sitesi Begeni Goriis Kodlar:

Site begeni goriisleri temas: altinda olusturulan begeni, Oneri ve elestiri alt kodlari bulunmaktadir.
Katilimcilarin begeni goriisleri kodu altinda giivenilirlik, kullanilabilirlik, tasarim ve {iriin olmak tizere dort
tane ikinci seviye alt kod bulunmaktadir. Uriin alt kodunu olusturan goriisler ise cesitlilik ve kategorilendirme
olmak tizere iki ayr1 {ictincii seviye alt kod altinda toplanmuistir. Elestiri alt kodunu ise {iriin ve tasarim olmak
fizere iki tane ikinci seviye alt kodu olusturmaktadir. Oneri alt kodu altinda farkli bir seviyede kodlama
yapilmamis goriisler tek kod altinda degerlendirilmistir. Katilimcilarin site begeni goriislerindeki belirlenen
kodlar1 katilim durumlar: Sekil 8’de verilmistir.
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Sekil 8. Katilimcilarin E-ticaret Sitesi Begeni Goriisii Dagilimi

Katilimcilarin site begeni goriislerinin biiyiik bir gogunlugu begenen olarak goriilmektedir. Gortislerin %33,8
(25)i elestiri olarak degerlendirilirken %12,2(9) si Oneri olarak degerlendirilmistir. Elestiri ifade eden
goriiglerin ¢ogunlugunu tasarim kodu olustururken Uriin kodu begeni kodunun biiyiik bir béliimii olarak
goriilmektedir. Diger taraftan kullanilabilirlik ve glivenilirlik alt kodlarinda begeni goriisleri yer alirken
elestiri goriisleri bu alt kodlarda bulunmamaktadir. Begeni goriisleri ile ilgili katilimc1 yorumlar: ve bilgileri
Tablo 4.45'de sunulmaktadir.

Tablo 5. E-ticaret Sitesi Katilimc1 Begeni Goriisleri

Katilimcilar Goriis Kod

XEL1,XEL2,

“Uriine kolay ulagmak ve sistemi basit bir hale getirmeleri hosuma gitti... Odeme
XKL1, XKL2,

boliimii ¢ok hizlwydr herhangi bir sorun yasamadim... Kullandiklari renk segimini
XKU1, XKU2, uyumlu buldum. Alana 6zel bir sayfa oldugunu diisiiniiyorum... Renk secimlerini
uyumlu buldum. Web tasarimi ¢ok giizeldi... Uriinleri kolay bir sekilde gorebiliyorum.

XEU2, XKLU1 ; Beent
vz, UL, Uriinler dogru bir sekilde simiflandirilnugti... Giivenilir... Profesorlerin iiriinlerine cgent
XKLU2, XELU1, daha kolay bir sekilde ulasmak da giizeldi... Uriinlerin dogal ve saglikli olmasi en
XELU2 begendigim nokta oldu... Orijinal iiriinlerin olmasi, kategoriler ve ayrilma sekilleri
giizel...”
YEL1, YEL2,

YKL1, YKL2, Kullanzmznzn kolay olmas: ve 3d 6demenin olmasini begendim... Uriin cesitliligi coktu. ..
YEU1, YE(2, Ilk kez girmeme ragmen kullamimi kolaydi... Bay bayan oOzelliklerini ayirmast ve
. .. iiriinlerde erkek reyonunda dahi simiflandirma yapmas: giizel olmugstu... Kategorilere
YKUI, YKU2, ayrinusg, aradi§im her seyin bulunabilir olmasi... Bitkisel iiriinlerin olmas: ve cesitlerin  Begeni

YKLU1, ¢ok olmast giizeldi... Kullandiklar: renk ve organik iiriinlerin olmasini begendim...
YKLU2, Kullanlan renklerin sade olusunu begendim... Sekmelerin agiklayict olmasim
YELU1, begendim... Dogal iiriinler olmast ve bitkisel iiriin olarak on planda olmasz...”

YELU2

ZEL1, ZEL2, “Uriinlerin genellikle kullamlabilecek iiriinler... Uriin cesitliligi. Sayfann kullanis:

kolay... Her yastan ve teknoloji ile arasi ¢ok iyi olmayan insanlarin bile rahatlikla girip
ZKL1, ZKL2, kullanabilecegi bir site... Fiyatlarmm uygunlugu ve kategoriler giizel ayrilmasim
ZKU1, ZKU2, begendim.:: En ince detaya kadar ayrimigti... Uriinlerin organik olmast beni ¢ok
etkiledi... Uriinlerin liste halinde ¢oklu goriinmesi ve iiriinlere dair bilgilerin olmasim
begendim...”

Begeni

ZEU1, ZEU2

isletme Arastirmalar1 Dergisi 2772 Journal of Business Research-Turk



E. Ozmen — E. Karaman — N. Alkis 13/3 (2021) 2759-2779

XEL2, XKL1,

XK(12,
XKLU1,

XELU1,
XELU2

YEL1, YKL,
YKL2, YKUT1,
YKU2, YEUI,
YEU2, YKLU1,

YKLU?2,
YELU1,

YELU2
ZEL2, ZEU1,

ZEU?2, ZK1L1,
ZKU2

XEL2, XELU1

YELU1

ZEU1, ZzZKU1

“Karmagik oldugunu diisiiniiyorum. Tiim kategoriler adi altinda bir siirii secenek var
bunlarm smiflandirilmas: gerektigini diisiiniiyorum... Ayrmntili olmasi gerekiyor...
Uriinlerin markalari daha agik bir sekilde belirtilebilir... Sayfanin rengini begenmedim...
Filtreleme olmamasi ¢ok yorucuydu... Girig biraz karisik olmustu...”

Elestiri

“Kategorisinin  genis olmamasimi begenmedim. Uriinlerin reklamini yaparken
kullandiklar: fotograflar profesyonel olmadi§indan, kurumsal bir izlenim de vermedigi
icin gtivensizlik veriyor... Begendigim iiriinler stokta yoktu... Ecza deposu adiyla acip
guda diriinlerini de aym sekilde bulundurmas: rahatsiz edici... Filtreleme olmamasini
begenmedim... Sistemin goriiniimii ve filtreleme eksigi... Almak istedigim iiriinlerin
stokta olmamast beni rahatsiz etti... Uriiniin ozelliklerini agiklayic: bulmadim. Uye
olurken iiye ol kismina basmama ragmen iiye girisinin dncelikli acilmas: beni rahatsiz
etti... Son kissmda onay mesajini kirmizi venkte vermesi bana bir seylerin yanls gittigi
Kanigik buldum... Aradigim iiriinii bulamadim... Herhangi bir
kategoriye girdigimde farkli kategoride olan iiriinlerin de oldugunu gordiim. Bu durum
rahatsiz ediciydi...

Elestiri

izlenimi verdi...

“Kategorilendirilmesinde sorun vardi... Site cok basit. Uriinlerin stokta olmayst...
Ana sayfa cok ilkel goriiniiyor.... Uriinler cok karisiktr... Biraz daha diizenli olmas
gerekiyor... Uriinlerin filtreleme ve siralama béliimiiniin olmast gerekiyor... Estetik
bulmadim. Amatorce goriiniiyor ve sayfayi ciddiye almakta zorlaniyorum...”

Elestiri

“Takip sayaci énemli ve olmas1 gerekiyor. Gelistirilebilir oldugunu diisiiniiyorum...
Ana sayfadaki reklam kismi diizeltilmeli... Uriinlerin kategorize olmasi konusunda bir
caligma yapilmasi gerekiyor... Daha profesyonel olmas: gerekiyor... Filtreleme segenegi
Erkek kadin ayrmmi ve kampanyali iiriinler igin bir segenek olmast

Oneri
eklenmeli. ..
gerekiyor...”

“Daha orijinal reklamlar cekilebilirdi... Karmasiklik giderilebilir... Filtreleme secenegi .. .
- o -y Oneri
eklenebilir... Stokta olan olmayan iiriinler ayristirilabilir...”

“Biraz daha indirimli iiriinler varsa onlar daha ¢cok on plana ¢ikarilabilir. Kategori kism1

daha basit olabilirdi...” Oneri

Tablo 5’'de yer alan goriisler ve katilima bilgilerinden hareketle begeni alt kodunda bulunan gortislerde X
kusag1 katilimcilari renk secimi, web tasarimy, {iriinii kolay bulma ve tiriin 6zellikleri ifadelerine siklikla yer
vermislerdir. Y ve Z kusag1 katilimcilar1 daha ¢ok iiriin gesitliligi ve 6zellikleri, kullanim kolaylig1 gibi noktalar
tizerinde goriis bildirmistir. Elestiri ve 6neri kodunda ise neredeyse tiim kusaklar filtreleme ve siralama
Ozelliginin olmamasin: biiyiik bir eksiklik oldugunu ve bunun rahatsiz edici oldugunu aktarmistir. Ayni
sekilde stokta olmayan firiinlerin gosterilmemesi gerektigini ifade eden katilimcilar renk ve tasarim
konusunda da elestiri ve 6nerilerde bulunmuslardir. Uyelik sayfasinin karigik ve yorucu oldugunu sdyleyen

katilimailar ileti mesajlarinin da daha iyi tasarlanmasini ve kategorilendirme noktalarinin gozden gegirilmesi
gerektigini ifade etmistir. Son olarak site hakkinda genel goriislerini aldigimiz katihmcilarin bu tema altinda
belirlenen alt kodlar1 bu kodlara katilimcilarin dagilim oranlar1 Sekil 9’da sunulmustur.
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Sekil 9. Site Hakkinda Genel Goriis Kodlari ve Dagilimlar

Katilmcilarin site hakkinda genel goriis temalar1 altinda belirlenen olumlu ve olumsuz alt kodlar
goriilmektedir. Bu kodlara katilimcr goriislerinden %62,3 (33)ii olumlu ifadeler barindirirken %37,7 (20)sinde
olumsuz ifadeler yer almaktadir. Olumlu ve olumsuz kodlar icinde yer alan goriisler ve katithma bilgileri
Tablo 6’da sunulmaktadir.

Tablo 6. E-ticaret Sitesi Hakkinda Katilimc1 Genel Goriigleri

Katilimcilar Goriis Kod
“Gayet giizeldi. Kullanimi da basit. Kullamlabilir bir site... Hizli ve giivenilir... Site
XEL1, XEL2, cok agik ve net ifadelerle kullanicinin kolayliin diisiinerek hazirlanmgs. Benim hosuma
XKL1, XKL2,  gitti... Kullammi kolay bir site. Siteyi begendim... Ilk kez kullanmama ragmen hic
XEUD, XKU1 zorlanmadim... Kullamimi kolayds... Kullamilabilir, giizel bir siteydi... Uriinleri de
’ " hosuma gitti, kullanmak isterim... Kullanimi rahatti, iiviinleri de kolay bulabildim... Olumlu
XKU2, XELU2,  Doktorlarin bu sitede kendi iiriinlerinin olmasimdan dolay: giivenilir buluyorum...
XKLU1 Genel olarak bakildi§inda kullanish bir site... Farklr bir alanda gelistirilmis oldugunu
XKLUZ, diisiiniiyorum, dikkat cekici buldum... Farkli ve yaratici buldum. Bircok iiriinii
kolaylikla buldum... Aradigim biitiin kategorilerin bir sayfada olmas: giizel...”
YEL1, YEL2,
YKL1, YKL2, “lik kez kullanmama ragmen pratik bir sekilde ahisveris yaptim. Kullanimi kolay bir
.. .. site... Her yasa hitap edebilecek bir kolayliga sahipti. Zengin bir icerigi vardi... Site
YKU2, YEU1, L Iy . b .
olarak giizel bir yapisi var... Kategorilendirmesi giizel... Giizel tasarlanmsg. Renklerini  Olumlu
YEU2, YKLU1, begendim, kullanimu basit... Site renkleri sade, kullanisli, kategorisi genis, bana giiven
YKLU?2, verdi...”
YELU2
ZEL1, ZKL1,
ZKL2, ZKU1,  “Genel olarak ihtiyaglarin alinabilecegi bir site. Onerebilirim... Ihtiyac dahilinde girip
.. .. kullamilabilecek bir site... Kullanimi kolaydi. En eitimlisinden en egitimsizine kadar
ZK EU1 luml
Uz, ZEUL, herkes kullanabilir... Kullanimi cok zor degildi. Kullanimi kolay bir site... Karmasik Olumlu
ZEU2 degildi. Kolaylikla her iiriinii bulabildim.”
Sayfada cok fazla resim vardi. Reklam kismu cok biiyiiktii. Amatorce hazirlanms bir
XELU1, XEU1 szt'e ol'dugunu. du;:unuj{c‘)mm...‘ beven vermiyor. Buradan ‘czl‘1§v‘er1§‘yc‘tpn%ak tercih Olumsuz
edilebilecek bir sey degil... Sitenin kullanimi zor... Verdigimiz bilgilerin nerede
kullamlacag1 insan siipheye diisiiriiyor...”
YEL1, YKL1, “Swralama 0zelligi, markalara gore kategorize etme ya da stokta bulunan bulunmayan
YKU1 YKII2 iiriinlerin daha net ayristirilmas: ibi birtakim ozellikler eklenebilir... Cok profesyonel Olumsuz

ve giivenilir bulmadim... Almak istedigim iiriinler stokta yoktu. Uriin secmekte
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YEU1, YEU2,  zorlandim... Site icerisinde ki bircok iiriin stokta yoktu bu yiizden iiriin alirken stkinti
yasadim... Filtrelemesi yok, renk olarak yesil bana yorucu geliyor... Alt dallarda tiim

iitgéi segme segeneklerinde agzk{aylcz bir bilgi yok... Filtre uygulayamiyoruz, siteyi
kullanmakta zorlandim... Uriin skalasini be§enmedim. Filtrelemenin olmamas: beni

YELU1, yordu... Cok karisik. Aradigim hicbir iiriinii bulamadim. [lk defa kullandigim icin de

YELU2 karigik gelmis olabilir... Farkly iiriinler bir arada oldugu icin karisik geldi...”

“Ana sayfa kategorilendirilmesi daha kolay yapilabilir. Bircok iiriinii acik bir sekilde
ZEL2, ZKL1 oraya koymak yerine aradiumiz iiriinii belirgin bir sekilde bulabileceimiz bir yer
olabilir... Genel olarak keyfim istediginde dolagmak icin girecegim bir site degil. Olumsuz
Herhangi bir kategoriye girip geri donmek yavasti. Cok fazla stokta olmayan iiriin
vardi, karigikti... flgi alanimi bulmak zaman aldi...”

ZEU1, ZzZKU1

Tablo 6 incelendiginde katilimcilarin olumlu goriislerini kullanim kolayligi, ilk kez kullanilmasina ragmen
zorluk yasanmamasy, iiriinlerin farkl ve yaratici olmasi ifadelerini X kusag1 aktarirken Y kusagi herkese hitap
eden bir site oldugunu sade ve basit tasarlandigini aktarmistir. Z kusag1 da kullaniminin kolaylig1 nedeniyle
olumlu ifadeler kullanmislardir. Site hakkinda olumsuz goriislere bakildiginda ise X kusag1 sayfanin amatorce
hazirlandig1 ve giiven vermedigini ifade etmistir. Y kusag: ise en ¢ok filtreleme ve siralama &zelliginin
olmamasi yoniinde olumsuz goriis belirtmis ve stokta olmayan {iriinlerinde gosterilmemesi gerektigini
vurgulamistir. Z kusag1 gezinim noktasinda tercih edilebilecek bir site olarak gérmedigini ve karisik bir site
oldugunu dile getirmistir.

E-ticaret sitesi aligveris siirecini gergeklestiren katilimcilarla yapilandirilmamis 8 soru igeren miilakat goriisme
sonucunda 323 anlamli goriis alinmis ve bu goriisler 6 ana temaya ayrilmistir. Bu temalar toplamda 26 alt
koddan ve 8 ikinci seviye alt koddan olusmustur. Bu kodlardan hareketle olusturulan kod agaci Ek 1'de
sunulmustur. Katihmer goriisleri dogrultusunda en sik kullaniulan 100 kelime ile bir kelime bulutu
olusturulmus ve Sekil 10’da sunulmustur.

Sekil 13. E-ticaret Sitesi Katilimer Miilakatlar: Kelime Bulutu
5. SONUC VE TARTISMA

Bu calismada e-ticaret sayfalarinda kullanicilarin kesfetme, {iriin arama-bulma ve satin alma siiregleri nitel
olarak incelenmistir. Gergek bir alisveris siirecinden gecen miisteriler ile e-ticaret sayfasi araytiiziiniin
kullanilabilirlik degerlendirilmesi miilakat teknigi ile yapilmistir. E-ticaret sitesi arayiiz kullanlabilirlik
degerlendirmesi X, Y, Z kusaklarinda bulunan farkli egitim seviyelerine sahip kadin ve erkek 32 goniillii
katilimcr ile gercek bir alisveris siireci yapilarak tamamlanmistir. Deneysel calismalarin dogasi geregi ¢ok fazla
saylda katilimci olmamasi sonuglar1 genelleme noktasinda sinurlilik olustursa da elde edilen bulgulardan
hareketle sonuglar ana hatlarryla yorumlanmustir.

Tim kusaklardaki katilimcilarin biiyiik bir boliimii iiyelik olusturma gorevinde iiye girisi boliimiinden tiye
olmaya calismiglardir. Katilimcilar verilen gorevler arasindan {iyelik olusturma adiminda yasadiklar:
sorunlar1 sikca ifade etmiglerdir. Bu sonuca benzer olarak Ulger ve Toksar1 (2020), site tasarimina 6nem
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gosterilmesi, eksik bilgilendirme ve yanlis yonlendirmeden kaginilmasi, tiiketicilerin istedikleri seylere kisa
stirede ulasabilmeleri ve zaman kayb1 yasamamalar1 gerektigini ifade etmistir. Ana sayfa gezinim gorevinde
katiimcilar kategori, menii, gorsellik ve sadelik gibi noktalarda olumlu yorumlar yaparken renk, {irtin
konumlandirmasi, resimler, basitlik, iiriin bilgilendirmeleri gibi bdliimlerde ise olumsuz goriis
bildirmislerdir. Ana sayfa ile ilgili 6zellikle renklendirme i¢in 6neride bulunmuslar ve ana sayfanin kendileri
i¢in site hakkinda 6nemli ipucu verdigini belirtmislerdir. Oliveira, Afonso ve Pinto (2020) de calismalarinda
e-ticaret web sitelerinin ana sayfasi kullanici igin giris noktasi oldugundan, kullanilabilirlik ve erisilebilirlik
i¢in birincil hedef olmasi gerektigini ifade etmislerdir. Katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu alisveris siirecinde
verilen gorevlerin kolay oldugunu belirtmistir. Katihimecilarin goriisleri incelendiginde en kolay gorev/ler
kapsaminda; siparisin tamamlanmasi, liriin se¢imi gibi ifadeler yer alirken en zor gorev/ler i¢gin tiye olmak,
kredi kart1 bilgilerini girmek, alisverisi sonlandirmak ifadeleri yer almaktadir. Basaran (2014)'da benzer
sorunlarin kaldirilmasina yonelik bulgulara yer vermis ve e-ticaret sitelerinde tasarimin kullania ile sistem
arasindaki etkilesimi saglayan en 6nemli husus oldugunu belirtmistir.

X kusag sitenin ilk kez kullanilmasina ragmen zorluk yasanmamasi, iirlinlerin farkli ve yaratici olmasi
ifadelerini aktarirken Y kusag1 herkese hitap eden bir site oldugunu sade ve basit tasarlandigini aktarmaistir.
Site hakkinda olumsuz goriislere bakildiginda ise X kusag1 sayfanin amatorce hazirlandii ve giiven
vermedigini ifade ederken Z kusag1 gezinim noktasinda tercih edilebilecek bir site olarak gérmedigini ve
karisik bir site oldugunu dile getirmistir. Erserim (2019) bu sonuglara paralel olarak kusaklar arasinda e-
ticarete yonelik tutumlari inceledigi ¢alismasinda e-ticaret unsurlarini Y ve Z kusaklarmmin daha g¢ok
benimsedigini en az benimseyen kusaklarin ise bebek patlamasi ve X kusag1 oldugunu ifade etmistir. Ayrica
Sharma ve Lijuan (2015) da e-ticaret sitesini tercih etme noktasinda web sayfasinin kalitesinin 6nemli
oldugunu vurgulamstr.

Uyelik sayfasinin karigik ve yorucu oldugunu sdyleyen katilimcilar ileti mesajlarmin da daha iyi
tasarlanmasini ve kategorilendirme noktalarinin gézden gegirilmesi gerektigini ifade etmistir. Giirsel (2019)
de bu sonuca benzer bir sekilde kullanici deneyiminin basarili bir e-ticaret web sitesinin anahtar1 oldugunu
ve kullanicilarin islem yapma kararlarmi etkileyen en dnemli faktorlerden biri oldugunu ifade etmistir.
Katilimcilar onay mesajlarinin kirmizi renkte olmasinin tedirginlik olusturdugunu ifade etmislerdir. Bu ifade,
Xu ve Zhang (2019)"un e-ticaret sitelerinde renk faktoriinii ele aldiklar1 ve goz hareketlerini izleme yontemi
kullandiklar1 g¢alismada negatif anlamli yerlerde kirmizi pozitif anlamli noktalarda ise yesil renk
kullanilmasini 6nerdikleri ¢alisma ile uyumluluk gostermektedir.

Sonug¢ olarak c¢alisma kapsaminda alanyazin taramasinda ele alman kullanulabilirlik degerlendirme
calismalarinda sunulan ¢oziim Onerileri ve e-ticaret sektoriindeki ihtiyaglar goz oniinde bulundurulmustur.
Calismada kullanicilarin aligveris siirecinde yasadiklari deneyimleri nitel arastirma yontemi kullanarak
incelemek ve bulgular 1s1ginda alanyazina ve uygulamaya yonelik oneriler sunmak amaclanmistir.
Calismanin gergek alisveris siirecinde, gercek bir arayiiz ve gercek kullanicilarla yapilmasinin yani sira farkl
ozellikteki 6rneklem gruplarinin ¢alismaya katilmasi ¢alismanin 6nemini olusturan unsurlardandir.

Sonuglardan hareketle uygulamaya yonelik gesitli 6neriler sunulmustur. E-ticaret sayfa yoneticileri acisindan
sonuglar degerlendirildiginde, hedef miisterilerinin goriislerine veya onlardan elde edilen bulgulara web
araylizleri ile ilgili giincellemeler yapabilirler. Arayiiz tasarim c¢alisanlari, E-ticaret sitesi ana sayfasi
tasariminda karisik, g6z yorucu ve zihinsel agidan yiik olusturan tasarimlardan kaginmalidirlar. Elde edilen
sonuglarin renk faktoriine odaklanmas: da tasarimcilar agisindan dikkate alinmasi gereken bir husus olarak
degerlendirilmelidir. Tasarimcilar kullanicinin minimum mental yiikle islem yapmalarini saglamalidir.
Uriinlere daha hizli ulasim agisindan tasarimcilar filtreleme secenegini daha net bir sekilde tasarlamali ve
siralama Ozelligine tasarim esnasinda yer vererek siralama sonuglarinin Ozellestirilebilmesine imkan
tanimalidirlar. Birden fazla web sayfasi ¢calismaya dahil edilerek genisletilmesi alanyazina katkisini artirabilir.
Bu c¢alisma kapsaminda kusak, cinsiyet ve egitim seviyesi ele aliirken, farkli demografik verilerin dahil
edilmesi e-ticarete yonelik yapilan onerilerin genellenebilirligi noktasinda gliclendirici bir rol oynayacaktir.

Son olarak bu calisma, alan yazinda e-ticaret sitelerinin kullanilabilirligine yonelik ele alinan konulara ve
tavsiyelere derinlemesine aragtirma imkan1 veren nitel yontemle gecerlemesinin yapilmasi ve tartisilmasi
agisindan 6nem tagimaktadir. Ayrica web sayfalar: igin erisilebilirlik alaninda yapilabilecek degerlendirme
calismalarmin yani sira e-ticaret siteleri igin olusturulabilecek kullanilabilirlik ve erisilebilirligi amaglayan
rehber, standart veya prensip ¢alismalarina da yol gosterici olma 6zelligi tasimaktadir.
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