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OZET

KULLANICI DENEYIMININ MARKA ALGISINA ETKISI

Yagmur Dogan
Pazarlama Iletisimi ve Halkla Iliskiler

Tez Danigmani: Prof. Dr. 1dil Karademirlidag Suher

Subat 2021, 70 Sayfa

Halkla iligkiler ve pazarlama iletisiminin ana hedeflerinden birisi hedef kitleye
arzulayabilecegi bir deneyim vaadi sunmaktir. Hedeflenen marka algisina gore cesitli
iletisim faaliyetleri i¢in ¢alismalar yapilmaktadir. Yasanabilecek olumsuz bir deneyim,
yapilan biitiin iletisim ¢aligmalarini ve dogal olarak marka algisin1 zedeleyebilmektedir.

Dijitallesmenin hizla arttig1 ve hizin kiymete bindigi bu dénemde ise kullanicilar i¢in Grln
veya hizmetten vazgecebilmek olduk¢a kolaydir. Artik arzulanan deneyim vaadine
ulagmak sadece bir tik uzaktadir. Rekabetin ve vazgegebilmenin bu kadar kolay olmasi,
kullanici deneyimi ve bu deneyimin tasarimini oldukga 6nemli hale getirmektedir.

Bu calismada ise kullanici deneyiminin marka algisi iizerinde nasil bir etkisi oldugu
incelenmistir. Calisma i¢in iki tane kitap satis1 hedefleyen mobil uygulama prototipi
olusturulmustur. Bunlardan biri hedef kitlenin arzuladigi UX tasarimiyken digeri ise
kitleye uygun olmayan sekilde tasarlanmistir. Bu siteler belirli bir gorev listesi tizerinden
denekler tarafindan deneyimlemesi saglanmis, ardindan ayni deneklerle marka algisi
lizerine derinlemesine goriisme yapilmistir.Sonug olarak kullanici deneyimi tasariminin
marka algis1 acisindan 6nemi ortaya koyulmustur.

Anahtar Kelimeler: Marka Algis1, Kullanict Deneyimi, Insan Bilgisayar Etkilesimi,
Kullanilabilirlik



ABSTRACT

EFFECT OF USER EXPERIENCE ON BRAND PERCEPTION
Yagmur Dogan
Marketing Communication and Public Relations

Thesis Supervisor: Prof. Dr. idil Karademirlidag Suher

Fabruary 2021, 70 page

One of the main goals of Public relations and Marketing Communication is to offer an
experience that the target audience might desire. Studies are carried out for various
communication activities accordint to targeted brand perception. Any possible negative
experience that may happen can damage all communication activities and hence brand
perception.

In this time of rapidly increasing digitalization and highly valued speed concept, it is very
easy for users to give up on a product or service. In this period when digitalization is
increasing rapidly and speed is valued, it is very easy for users to give up product or
service. Accessing the promise of desired experience is now just a click away. The fact
that competition and giving up is easy , makes the user experience and the design of this
experience very important.

In this study, the effect of user experience on brand perception was examined. Two mobile
application prototypes intending to sell books were created for the study. While one of
them is the UX design desired by the target audience, the other is the design that is not
suitable for the audience. These sites were provided to the users in order for them to
experience within a specific road map, and then in-depth interviews on the brand
perception were done with the same users.

Keywords: Brand Perception, User Experience, Human-Computer Interaction, Utility
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1.GIRIS

Pazarlama anlayiginin degismesi ve 4P’den 4C’ye gecis miisteri odakli bir yaklagimi
isaret etmektedir. Bu yaklasimla marka olarak miisteriye arzu edilen deneyimleri sunmak
onemli hale gelmistir. Miisterinin edindigi kotii bir deneyim marka igin olusturulan imaji

etkisiyle kullanici deneyimini kavrami énemli hale getirmistir.

Kullanic1 deneyimi, kullanicinin etkilesim aninda ve sonrasinda tecriibe ettigi
deneyimlerin tamami olarak Ozetlenebilmektedir. Kullanici deneyimi yalnizca dijital
markalar1 ilgilendiren bir kavram degildir. Ancak ameliyatlarin bile uzaktan
gerceklesebilecegi konusulmakta, muayenelere ihtiyacin kalmayacagi ve bu saglik
kontrollerinin dijital platformlar tizerinden yapilacagindan bahsedilmektedir! . Covid-19
salgini sonrasi egitimin dijital platformlar tizerinden yapildigim1 gézlemlenmistir. Kimi
zaman enerji ve zaman israfi yasamamak kimi zaman da mecburi sebeplerden dolay1
dijitallesme giin gectikce hiz kazanmaktadir. Bankalar da subelerini kapatip
dijitallesmeye odaklamaktadir?. Biitgesini subelere yigmak yerine dijital platformlarda en
iyl miisteri deneyimini olusturmak amacmi giiden markalar, bu konuda arastirmalar
yapmaya ve daha da 6nemlisi yatirim yapmaya devam etmektedir. Tiirkiye’de Kullanici
Deneyimi 2018 Arastirma Raporu’na gore bir 6nceki yila kiyasla, kurumlarin ¢ogunun
(yUzde 64) UX tasarimi ve olgiimleme igin ayirdigi biitgenin arttirdig1 géstermektedir?,
Bu sebeplerden dolay1 bu aragtirmada mobil uygulamalarin kullanict deneyimi ¢ercevesi

tercih edilmigtir.

L CNN, 5G ile ameliyat yaptilar,2019, https://www.cnnturk.com/bilim-teknoloji/5g-ile-ameliyat-yaptilar
[16.01.2019]

2 Hiirriyet, Bankalar dijitallesmeye odaklanacak, 2017, https://www.hurriyet.com.tr/ik-yeni-
ekonomif/sirketlerle-startuplari-bulusturuyor-41226982 [27.05.2009]

3 Sherpa, 2018, Tiirkiye’de Kullanict Deneyimi 2018, https://sherpa.blog/rapor/kullanici-deneyimi-ux-
turkiye-pazar-arastirmasi-raporu-2018 Eyliil, istanbul



https://www.cnnturk.com/bilim-teknoloji/5g-ile-ameliyat-yaptilar
https://www.hurriyet.com.tr/ik-yeni-ekonomi/sirketlerle-startuplari-bulusturuyor-41226982
https://www.hurriyet.com.tr/ik-yeni-ekonomi/sirketlerle-startuplari-bulusturuyor-41226982
https://sherpa.blog/rapor/kullanici-deneyimi-ux-turkiye-pazar-arastirmasi-raporu-2018
https://sherpa.blog/rapor/kullanici-deneyimi-ux-turkiye-pazar-arastirmasi-raporu-2018

Bu calismada oOncelikle marka, markalama siireci ardindan marka algis1 ve kullanici
deneyimiyle ilgili literatiir ¢alismas1 yer almaktadir. Daha sonrasinda marka algisinin

UX’e olan etkisi arastirilmistir.

Arastirmada mobil ger¢evenin belirlenmesinin ardindan e-ticaret Gzerine bir mobil
uygulama olmasina karar verilmistir. Bunun nedeni e-ticaretin yaptigi ivmedir.
Tiirkiye’de e-ticaret pazarindaki gelismeleri uluslararasi standartlara gore dlglimleyen
“Tirkiye E-Ticaret 2018 Pazar Biiylikliigii” raporuna gore, Tiirkiye’de e-Ticaret sektor(
2018 yilinda biiylimesini hiz kesmeden siirdiirerek yizde 42 oraninda artigla 59,9 milyar

TL’lik biiyiiklige ulasmistir.*

Bunun ardindan Figma programu iizerinden kitap satis1 amaglayan iki prototip yapildi.
Bunlardan biri UX’e uygun sekilde tasarlanirken digeri faydalilik, kullanilabilirlik,
bulunabilirlik, giivenirlik, arzu edilebilirlik gibi kullanict deneyimini etkileyen faktorlere
uygun olmayan sekilde tasarlandi. Ardindan kullanicilara izleyecekleri bir gorev listesi
cikarip bu siteleri deneyimlemeleri saglandi. Bunun sonrasinda her bir kullanicinin marka
algilarindaki farki 6grenmek i¢in derinlemesine gdriigme yapildi. Goriisme analizinin

ardindan etkiyi 6l¢iimleyen bir sonug yazildu.

Heniiz pazarlama agisindan mobil baglamda kullanict deneyiminin marka algisina etkisi
iizerine yapilmis yeterli 6lgiide bir aragtirma bulunmamaktadir. Yapilan bu calismayla
pazarlama iletisimi agisindan bu alani aydinlatmak hedeflenmistir. Calismanin sonunda
tasarimsal baglamda iyi ve kotii kullanict deneyiminin etkileri 6lglimlenmis, bu konuda

elzem olan noktalar saptanmaistir.

4 TUBUSAT 2018, https://medium.com/@yaseminefe/tasar%C4%B1m-odakl%C4%B1-
d%C3%BC%C5%9F%C3%BCnme-design-thinking-1243f468c058 [2018 Nisan]



https://medium.com/@yaseminefe/tasar%C4%B1m-odakl%C4%B1-d%C3%BC%C5%9F%C3%BCnme-design-thinking-1243f468c058
https://medium.com/@yaseminefe/tasar%C4%B1m-odakl%C4%B1-d%C3%BC%C5%9F%C3%BCnme-design-thinking-1243f468c058

2. MARKA NEDIR?

Bu bolimde marka kavraminin olusum siireci, ihtiya¢ duyulmasinin nedenleri,
markalama siireci gibi kavramlar cesitli drneklerle incelenecektir. Markaya dair bir¢ok

kavrama algi olusum siirecinin inceleyebilmek i¢in gerekli bilgilere yer verilecektir

2.1 MARKA KAVRAMI VE TARIHI

Markalagma slrecini inceledigimizde tarihinin medeniyet kadar eski oldugunu
gorilmektedir. 19. Yiizyila bakildiginda insanlarin hayvanlarini otlatip satarken bazi
problemlerle karsilagsmislardir. Bu problemi ise hayvanlara ve arazilere belli semboller ve
sekiller atfederek ¢ozmiislerdir. Bu ¢oziim ayrica saticilarin da alicilar tarafindan kolay
bulunmasint saglamistir. Saticilarin  sembol, sekil ile ayrilmasiyla markalagma

kavraminin dogumu gerceklesmistir.

Fransa Lascaux bolgesinde yapilan bir arastirmada magarada sahiplik anlaminda

kullanilan el izine rastlanmistir (Perry and Wisnom 2003, s. 11).

Antik cagda imparatorluklar kendilerinde bulunun giicii yetkiyi simgelemek i¢in bunlari
cagristiricak simgeler kullanmislardir. Ornegin Romalilar Kartal, Fransizler ise Aslan

simgesini kullanmistir (Knapp 2000, s. 87).

Modern anlamda markalagsma ise Amerika’nin seri iiretime gegmesiyle ve bulundugu
bolgenin disindaki pazarlara yayilmasiyla baslamistir. Ancak burada bir problemle
karsilasilmistir. Insanlar bélge iireticilerinden ve bildikleri yerlerden aligveris yapma
egilimindeydiler. Jenerik iiriinlerle pazarda ayrilmanin ve giivenilir olmanin miimkiin
olmadigin1 fark ettiler. Bu problemi agmak igin ireticiler markalamak igin gerekli
caligmalara bagladilar. Coca-Cola, Quaker yulaf gibi Grinler marka isimlerini ambalaj

tasarimlarinda kullanmaya bagladilar.



1920 yillarinda, James Walter Thompson marka ve markalagsmanin tanimimi yapmustir.
Markalama baglaminda yapilan bu ilk tanim, JWT, slogan, maskot ve cimngili
markalamanin sart1 olarak gosterildi. Daha sonrasinda yaptig1 birgok calismayla bunu
ispatlamis oldu. 1940’lara geldigimizde ise bu ger¢egin kabul gérdiigilinii tim markalarin
maskot cingil ve slogani olmasindan anlagilabilmektedir. Marka kimligi uzmanlar1 ¢ok
kisa siirede markalarin birer kisiligi oldugunu anladilar. Tiiketiciyi tanimanin da 6nemin
fark eden uzmanlar sosyoloji, psikoloji ve antropoloji gibi diger disiplinlerden de

faydalanmaya basladilar.®

Markanin tarihini incelendiginde temellerinin farklilasmayla atildigin1 gorilmektedir.
Benzer Urunlerin taginmasi, tagima sirasinda tiriinlerin karigsmamasi, tiiketicilerin problem
yasadig1 {irliniin Uireticisini bulabilmesi veya memnuniyetini iletebilmesi gibi durumlarin

diginda tireticinin tiikketiciye “beni fark et” deme sekli oldugu gorulmektedir.

Marka kavrammin daha iyi anlasabilmesi i¢in bu kavrami biraz daha incelemek
gerekmektedir. Marka, birbirinin genel nitelikleriyle aynisi olan firlinlerin birbirinden
ayirmaya baska bir deyisle farklilastirmaya yarar. Bu 6rnegi en iyi anlatan {iriin su
olabilir. Vaatleri ve i¢erikleri ne kadar benzer olsa da markalariyla birbirlerinden ayrilirlar

(Blythe 2001, s. 135).

Marka ile miisterilerin {iriin hakkinda neler hissettikleri ve algiladiklar1 ortaya ¢ikmustir.
Giiclii markalar miisterinin tercih ettigi markalar olmanin yaninda sadakatini de kazanmis

markalar olmak zorundadir (Kotler ve Armstrong 2004, s. 291) .

Markanin yalniz duyularla algilanabilen bir Grlin olma zorunlulugu yoktur. Marka bir
sanatgt, siyasi bir parti, bir dernek, bir siyasetci olabilir. Marka sadece bir tescil araci degil
ayni zamanda, tireticinin misteriye vaat ettigi kalite ve performans s6ziidiir. (Zengin ve

I1deniz 2005, s. 38).

5 Saruhan, M., 2010, Marka ve markalasma tarihi.
https://www.mehmetsaruhan.com/2010/pazarlama/marka/marka-ve-markalasmanin-kisa-tarihi/
[31 Ekim 2010].
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“Marka igletmeleri ile miisterileri arasinda iliski kurar. Miisterileri ile gii¢lii iliski ile
kurmus olan bir marka; ayirt etme, tercih olusturma ve prestij saglama yetisine sahiptir.”

(Perry ve Wisnom , 2003).

2.2 MARKA OLUSUMU iCIN GEREKLi FAKTORLER

Gebicioglu ve Celik’e (2014) gore markalarin bazi islevleri bulunmaktadir. Bu islevler
sOyledir :

a) Aidiyet belirtisi,

b) Ayrigma araci,

c) Islevsel kabiliyetin iletimi,

d) Alcilarin kendileri ile ilgili olarak herhangi bir seyi ifade etme araci,

e) Birrisk diisiirme araci,

f) Kisa siirede iletisim kurma araci,

g) Hukuki olarak varlik gésterme araci,

h) Stratejik bir arag seklinde belirtilmistir.

2.3 MARKA TURLERI

Markalar 6zelliklerine ve alanlaria gore belirli sekilde siniflanmistir. Bunlar;

Ticaret Markasi: Isletmelerin (riin veya hizmetinin rakiplerden ayrilmak amaciyla
kullandig1 isaretlerdir. Bu tip markaya bir 6rnek gostermek gerekirse, “Nike” markasi

uygun bir 6rnek olacaktir.

Hizmet Markasi: Adindan da anlasildigi gibi hizmet alaninda faaliyet gosteren
kurumlarin birbirinden ayrilmasini saglayan isaretlerdir. Egitim, sigorta, yazilim ve

danigmanlik gibi somut olmayan haklarin korundugu markalar bu gruba girmektedir.
(Gemici 2009, s. 201)

Ferdi (Bireysel Marka): Hukuk bakimindan bireylerin veya mallarin toplulugundan

dogan ve tek bir kisinin hak sahibi oldugu ve kullanim hakkin da bulundugu markaya



ferdi marka denir. Bu markalar tizerinde birden fazla kisi hak iddia edebilir. Ferdi

markaya “Ko¢ Holding” 6rnek olarak gosterilmektedir.

Garanti Markasi: Farkli isletmelere ait kalite ve 6zellikleri garantileme gibi 6zellikleri
vardir. Sadece markanin sahibinin degil belli standartlar1 yerine getiren herkesin

kullanabilecegi markalardir. Garanti markasina 6rnek olarak “UEFA” verilmektedir.

Ortak Marka: Markay1 belirli bir kimeye ait olan marka olarak tanimlamak
mimkunddr. Ortak markadaki amag, hem gii¢leri birlestirmek hem de hedef kitlede gliven
duygusu yaratmak temel amagtir. Zeytinyag tireticilerinin kurdugu “Taris” markasi1 ortak

marka icin iyi bir 6rnektir.

2.4 MARKA KiMLIiGi VE SEMBOLLERI

Etkili gicli ve hedef kitleye dokunabilen marka kimligi sembolleri markanin kimligini
olumlu yonde etkilemektedir. Markalarin daha kolay hatirlanmasini ve akilda kalmasi

baslica etkilerindendir.

2.4.1 Marka ismi

Eskiden bir markaya isim vermek oldukca kolayken glniimizde oldukca zorlasmustir.
Stiphesiz bunun nedeni rakiplerin artmasi ve marka ismi olmaya uygun birgok ismin zaten
kapilmis olmasidir. Hem daha once alinmamis hem kulaga hos gelen, vaat ettigi
performans ve kaliteyi simgeleycek hem kolay okunabilir ve akilda tutmasi kolay tistelik
globalde ve tiretim yapildig1 bolgede amagladigi anlamin disina ¢ikmayacak bir marka
ad1 bulmak iireticiler ve marka uzmanlar1 i¢in oldukca giictiir. Bu zorluk uzmanlari

anlamsiz bir isim koyup bu ismi markalastirmaya yonlendirmistir.

Philip Kotler (1997), markalara belirlenecek isimlerin insanlar Uzerindeki etkisini su

ornekle anlatmustir:



“Bir tiiketici panelinde, iki giizel bayan resmi gosterilmis ve hangisinin daha giizel oldugu
sorulmustur. Oylar 50-50 boliinmiistiir. Daha sonra deneyi yapan kisi, resimlerdeki
kadmlardan birine Jennifer, digerine ise Gertrude adini vermistir. Jennifer adi verilen

bayan oylarin yizde 80’ini almistir.”

Ancak marka isimlerinin giizel olmasi ne yazik ki yeterli degildir. Bagarili marka isimleri,
markalagma siirecini hak ettigi gibi gotiiren ve yaratmak istedigi algiy1 destekleyenlerdir.
Ozetle marka adinin® marka konumlandirma amacina uygun olmasina, markanin
kisiligine ters diismemesine, tiketici ile marka arasinda iletisimi baslatabilme giiciine,
kolay okunabilir ve akilda kalict olmasina, diger markalarla benzer tinilar1 tasimamasina,

diger dillerde olumsuz bir anlam tasimamasina dikkat edilmeli.

Wally Olins’e gore kurum logosunu olusturan isimlerin alt1 kategorisi mevcuttur. (Olins
1990, s.178) Sahis adi: Bu genellikle o kurumun kurucusudur. Buna Adil Isik giyimi
ornek verilebilir. Tarif saglayan isimler: Bu isimler neredeyse tanimlama yoluyla olusur.
Ornegin Tiirk Egitim Goniilliileri Vakfi bu gruba aitir. Kisaltilmis isimler: Bir kurulusun
admnin bas harfleriyle meydana gelirler. Buna drnek LG verilebilir.Kore firmalar1 olan
Lucky ve Goldstar’m harflerinden olusur. Icad edilmis isimler: Daha 6nce hig
kullanilmamus ilk kez duydugumuz kelimelerdir. Bunlar en ¢ok kullanilanlardir. Beymen
buna 6rnek gosterilebilir. Analog isimler: Bu isimler giinliik dilde kullanilan kelimeler

olabilir. Ornek olarak Damat, Polo ve Kale’yi verebiliriz.
2.4.2 Logo ve Sembol
Logo kurumu ifade eden harf, kelime veya rakamlardan meydana gelmektedir. Sembol

ise renkli veya renksiz iki veya ili¢ boyutlu grafik olarak temsil edilebilen isaretlerdir

(Okay 2010, ss. 124-125).

6 Tunagil, A. G. 2014, Marka isimleri sansa birakilmayacak kadar degerlidir.

https://pazarlamasyon.com/marka-isimleri-sansa-birakilmayacak-kadar-degerlidir/[04 Eylul 2014].
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Isaretleri olusturulurken dikkat edilmesi gereken noktalar vardir. Ornegin (Okay 2010,
$.126): Secilen harfin kullanim yeri (se¢ilen isaret hem ilan panosunda hem tiikenmez
kalemin Uzerinde bir bardak altliginda rahatlikla kullanilabilir olmasi1) ve her ne kadar
gelisen grafik diinyasi ve modanin etkisiyle kurumlar logolarinda degisime gitseler de bu
yontem c¢ok tercih edilmemelidir. Bu tip bir isarete 0rnek asagidaki Deutsche Bank’in
isareti verilebilir. (Okay 2010, s.126)

Sekil: 2.1 “Deutsche Bank Logosu

/

Deutsche Bank

Kaynak: Kurum Kimligi, 2010

Bu isaret goze klise goriinse de yiiksek bir hatirlanma derecesi sunmaktadir. Ancak

giincelligi irdelendiginde ¢ag dis1 olarak nitelemek miimkiindiir. (Hansen 1993, s.179)

Hansen’e (1993) gore bu isaret bankadan kazandiran banka vaadini yukartya dogru giden
cizgiyle, giivenligi ise bu ¢izginin bir kare igerisine alinmasiyla ve paranin

saglamliginiysa isaretin modaya bagli olmamasiyla saglamaktadir.

Kuruluslarin dikkat etmesi gereken 6nemli noktalardan biri de, secilen logonun kurumun
iletisim  araglarinda rahatlikla kullanilabilmesidir. Logonun kullanim kosullar1 o

kurumun “kurum kimligi el kitabinda” anlatilmalidir.

Logo tasarlarken dikkat edilmesi gereken bir¢ok husus vardir. Bazen farklilik
markalagsmanin temeli olan ayrigmay1 saglasa da bazen bu durum basinda bazi
problemlere neden olmaktadir. Bu probleme Ivan Chermayef tarafindan tasarlanan Kog
kurulusunun isareti verilebilir. Bir Ko¢’un boynuzu ve {i¢ harflik bir tipografiden

meydana gelen bu isareti basin ilanlarinda ve hatta higbir yerde (kurallara gore) disi olarak



kullanilamamaktadir. Hulusi Derici’ye gore bu biiyiilk bir sorun teskil etmekte ve
diinyanin birgok {ilkesinde logolar disi olarak kullanilirken Kog¢ i¢in bu miimkiin

olmamaktadir. (Ak 1996, s. 46)

Ozellikle alfabetik simgelerin bircogunun kapildig1 bu donemde uzmanlarin isi fazlastyla

zorlagmustir.

2.4.3 Tipografi ve Yaz Tiirii

Tipografi, harflerin ve yazinsal gorsel iletisime iligskin diger 6gelerin hem gorsel, islevsel
ve estetik diizenlemesi hem de bu Ogelerle olusturulan bir tasarim dili, anlayisidir.

(Sarikavak, 2014)

Harflerin glinlimiize kadar gecirdigi evrelerse soyledir: Conrad Sweynheym ve Arnold
Pannartz, 1467'de italya'da Roma Kapital yazis1 ile Sarlman miniskiiliinii bir araya
getirerek giliniimiizde kullanilan ¢ift kodlu alfabeyi olusturmustur (Becer 2015 s.36).
1470-1480 yillar1 arasinda Fransiz asilli Nicolas Jenson, giiniimiize dek gelen Romen
harflerin olusturmustur. Garamond'un kendi adini tasiyan yazi karakterleri, bugiinde

yaygin bir sekilde kullanilmaktadir. (Biyik 2007, 5.133)

“Kurum kolay okunakli ve net yazilar tercih etmelidir. Ayrica gincel akimlara yakin
olmalidir.” (Okay 2010, s.28) Tipografinin kararin1 vermede dikkat edilmesi gereken bazi
noktalar bulunmaktadir. Bunlar:(Stowski 1993, s. 201)

a) Yaz tiirii ve malzemesi segilirken eski tarzdan uzaklasmamaya dikkat edilmelidir.

b) Genel yaz1 segiminde ince ¢izgili hafif bir yazi tipi tercih edilebilir.

c) Vurgulanmak istenilen yerler italik olarak belirtilmelidir.

d) Sadece biiylik harf veya sadece kiigiik harf okumayi zorlastirdigi igin tercih

edilmemelidir.



Tipografi tiirleri dort isim altinda toplanabilir. Bunlar Serifli, Serifsiz ya da Sans Serif
olarak da gegen celtiksiz fontlar, Script yani el yazisi tarzi olarak gegen ekran tipi yazi

karakterleridir’

Serifli Yaz1 Tipi: (Times New Roman veya Garamond gibi), her harfin sonunda kivrimlari

olan yazilara sahiptir. Klasik tipteki bu topografi giivenilirlige vurgu yapar.

Sekil: 2.2 « Serifli yaz1 tipi logo 6rnegi”

VOLVO

Kaynak: V0Iv0,2020

San Serif Yazi Tipi: Serifsiz fontlar (Helvetica veya Franklin Gotik), diiz kenarlar1 olan

ve kivrimlar1 olmayan fontlardir. Tiiketicilere sik modern ve yenilik¢i bir mesaj verir.

Sekil: 2.3 “San serif yaz tipli logo 6rnegi”

ETFLIX

Kaynak: Netfilix 2020

Script Yaz1 Tipi: El yazist tipindeki font turleridir. Bu fontlar (Allura veya Pacifico)

markaniza liiks veya feminen bir his yaratmak i¢in harika bir se¢im olabilir.

" Simsek, D. 2010, Markalasmada font ve tipografinin énemi.

https://pazarlamailetisimi.com/markalasmada-font-ve-tipografinin-onemi/ [9 Ekim 2018].
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Sekil: 2.4 “Script yaz tipli logo 6rnegi”

Instagram

Kaynak: Instagram, 2020

2.4.4 Renk

Insanlarin tercih ettigi sevdigi veya sevmedigi renkler kisiligi ve ruh diinyas: hakkinda
bircok bilgi verir. Tercih edilen renkler karsimizdakini tanimamizin yaninda kendimizi
ifade etmede duygularimizi ve kisiligimizi disa vurmada oldukea etkilidir. (Andrews
2000, s. 9).

Renk Arastirmasi Enstitiisiiniin yaptig1 bir arastirmaya gore insanlarin gordiigii bir
nesnenin biling altinda yarattig1 etkininin ylzde 90’inin renge dayali oldugu goriilmiistiir.
Loyola Universitesi marka bilinirligi iizerine yaptig1 bir ¢alismada rengin marka

bilinirligini ylzde 80 oraninda arttirdigini tespit etmistir.(Ustaoglu 2012, s.71)

Renk kurumun yaratmak istedigi imaji1 destekleyecek dnemli etmenlerdendir. Iletisimsel
olarak bakildiginda verdigi mesajla ortiisen bir renk tercihi kimlik insasina yardim edecek
ve gerekli dikkati toplayacaktir. Tiim bunlardan da anlasilacagi gibi renk kurum kimligi
acisindan tesadiiflere birakilamayacak 6nemlidir. Kurum kimligi agisindan baktigimizda
rengin bazi faydalar1 bulunmaktadir. Kurumun sunmak istedigi 6zellikleri ve kimligini
netlestirmesi, verecegi duygusal mesajla markaya kisilik kazandirmasi, mesajin akilda
kalmasini ve ¢agrisim yapmasini kolaylastirmasi, yapilan iletisimsel faaliyetlerin etkisini
guclendirmesi, tuketici de hayal glcini harekete gecirmesi gibi faydalardan s6z etmek
mumkinddr. Tim bunlarin yaninda kendine has rengiyle benzer markalarin arasindan

ayrilarak fark edilmesini saglamaktadir. (Teker 2009, s.50 )

Gerhard Regenthal Renk Etkilerini ve uyandirdirdiklart duygular: Tablo 2.1°deki gibi

saptamistir.
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Tablo: 2.1 “Renk etkileri ve uyandirdigi duygular”

RENKLER

DUYGUSAL ETKILER

Kirmizi
(Kanm hareketin ve heyecanin rengi)

Gugclu, tesvik edici, tahrik edici, meydan
okuyucu, aktif, enerjik, azimetli, gucli
uyarici, Koruyucu, savunucu

Turuncu
(Senligin,heyecanin rengi)

Heyecanli, tesvik edici, neseli, mutlu

Sar1
(Gtinesin rengi)

Heyecanl, tesvik edici, tahrik edici, neseli,
mutlu, hos, guizel

Yesil
(doganin, dinlenmenin rengi)

Dinlendirici, sakinlestirici, arabulucu,
dengeleyici, sakin, rahat

Mavi
(Gokyuzu rengi)

Rahatlatici, sakinlestirici, dengeli, serefli,
gosterisli, melankolik, mutsuz

Vigne Ciirigii

Heyecanli, tesvik edici, tahrik edici, neseli,
mutlu, hos, gtizel

Kahverengi
(Topragin rengi)

Guvenli, emniyetli, rahat

Kaynak: Kurum Kimligi 2000 s. 144

2.4.5 Marka Kisiligi

Her markanin tiiketicisine yansittigi bir kisiligi ve karakteri vardir. Marka kisiligi

markanin insan gibi diistintilerek bazi karakter dzelliklerinin ona atfedilmesidir (Keller

2012, 5.70)

Marka kisiligi olusturulurken sadece hedef kitle ile olan uyumu dikkate almak yetersiz

olacaktir. Kurumun var olan degerleri de kisiligin olustururken dikkate alinmas1 gereken

bir unsurdur. Yapilan tiim iletisim ¢aligmalarinin da olusturulan kisiligi destekler nitelikte

olmasi1 gerekmektedir.
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Ozetle marka kisiligini olustururken dikkate almmasi gerekenler, markanin &nceki

kisiligi, rakip markalar ve hedef kitlenin 6zellikleridir (AR 2004, s. 65)

Rakip Markalar: Marka kisiliginin olusturulmasinin en 6nemli nedenlerinden biri rakip
markalardan siyrilmaktir. Bu sebeple rakiplerin marka kisiliklerini 6grenmek
gerekmektedir. Bunu yapilmadiginda rakip markalarla karistirilmak beklenen bir

durumdur.

Markanin Onceki Kisiligi: Eger yeni bir markadan sdz etmiyorsak markanin daha
oncesinde hedef kitlesinde var olan bir kisiligi mutlaka bulunmaktadir. Yaratilacak yeni
kisilik i¢in eski unsurlar bir referans olacak ve bir ¢erceve olusmasini saglayacaktir. Bu
sebeple onceki kisilige dair olumlu veya olumsuz tiim kisilik 6zellikleri bir kagida
yazilmali bunlarin igerisinden degistirilmek istenilenlerle baslanmalidir. Yeni bir

markadan bahsediyorsak da iiriiniin 6zellikleri baz alinarak bu ¢alisma yapilmalidir.

Hedef Kitle: Hedef kitlenin marka kisiligine tamamen uyumlu olmasma gerek yoktur.
Farkl1 karakterlerdeki hedef kitleyle bir uyum yakalanabilir. Bunun i¢in uygun iletisim
caligmalar1 yapmak ve markanin belirlenen hedef kitlede hangi duygusal ihtiyaclar

karsiladigini tespit etmek gerekir.

Ozetle marka kisiligi olusturulurken:

I. Markanin diger 6geleriyle biitlinciil bir yaklasim sergilemesi gerektigini,

ii. Tiiketiciye ulasmadaki asil amagtan kopmamak gerektigini,

iii. Kisilik olusturulurken rakiplerin ve pazarin durumu hakkinda detayli bilgiye sahip
olunmas1 gerektigini,

V. Secilen hedef kitledeki tiketici ile ayrisan yerleri olsa da benzer bir kisilik

tasimasi gerektigini sdyleyebiliriz

2.4.6 Ambalaj

Ambalajm ilk gorevi elbette {liriinii korumaktir ancak giliniimiizde sadece bu amaci giiden
ambalaj neredeyse hi¢ yoktur. Ambalajda genel olarak bulunmas1 gereken bazi unsurlar

sunlardir (Okay 2010, s.113):

13



a) Ambalaj tizerinde kurumun ad1 ve renkleri ortaya konulmalidir.
b) Kurumun fontlar1 ve logosu da yer almalidir.
¢) Uriiniin tretim ve son kullanma tarihi de belirtilmelidir.

d) Uriiniin igerigine dair de bilgi verilmelidir.

2.4.7 Slogan

Slogan, marka degeri olusturmasini saglayan mesajidir. Basarili bir slogan kurumu

simgeledigi gibi vizyon ve misyonuyla da baglantili olmalidir.

Sloganin hatirlanabilir nitelikte olmasi gereklidir. Bu 6zelligini de 6zgiin ve etkileyici

olmasiyla saglar. Sloganlarin nasil olmasi gerektigine asagida yer verilmistir.

Orjinal: Klise ve siradan ctimleler tercih edilmemelidir. “Dis hekimlerinin tercihi” yerine

Ipana’nin “bembeyaz disler saglikl1 giiliisler” 6rnek gosterilebilir

Kalic1: Sadece giiniin sartlarina ve zamanina uygun degil varligii uzun yillar devam
ettirecek bir slogan olmahdir. Mavi Jeans’in “gok oluyoruz” slogani bu konuda basarili

orneklerdendir.

Akilda kalict: Séylenmesi zor ve karmasik sloganlarda kaginilmalidir. Ornegin Loreall’in
“Ben buna degerim” slogani basit yapisi sayesinde herkesin hafizasina kazinmig

durumdadar.

Kisa: Biir ile dort kelimeyi asmayan sloganlar en etkili sloganlardir. Bu yolla akilda

kalicilik arttirilmis olur. Buna 6rnek Turkcell’le baglan hayata” slogani verilebilir.

Iddial1: diger iiriinlerden daha iyi oldugunu iddia eden bir slogan olmalidir. Ornegin Audi
markasinin “Teknoloji ile bir adim 6nde” slogani ile rakiplerini kullandig1 teknolojisiyle

geride biraktigini iddia eder.

Gergekgi: Gergeklesmesi miimkiin olmayan bir vaat vermek veya mevcut duruma dair

gercek dis1 bir iddiada bulunmak tiiketici nezlinde markanin dikkate alinmamasina neden
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olur. Gergekgi bir iddia ise guven duygusunu perginleyecektir. Buna 6rnek Atlasjet’in

“birinci olmak i¢in ¢alistyoruz” slogan1 6rnek gosterilebilir.®

2.4.8 Fiziksel Gortunim

Markalarin fiziksel goriiniimii belirlenirken hedef kitlede istenilen ¢agrisimi yapmasi
dikkat alinmalidir. Markalar dig goriiniimleriyle hedef kitlenin biling altina mesajlarini

iletirler. Koseli ve diiz gériiniim erkekligi cagristirirken (Sekil 1.4), yuvarlak ve yuvarlak

ve kavisli (Sekil 1.5) olmasi disi bir alg1 uyandirir. (Alemdar 2012)

Sekil: 2.5 “Erkekligi ¢agristiran fiziksel goriiniime 6rnek”

Kaynak:Chanel,2020

8 Yilmaz, S., 2017, Slogan nedir? Etkisi nelerdir?

https://www.selahattinyilmaz.com/girisimcilik/slogan-nedir-etkisi-nelerdir/ [30 Ocak 2017]
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Sekil: 2.6 “Disiligi cagristiran fiziksel goriiniime 6rnek”

~= ——
Kaynak:Chanel ,2020

2.5 MARKALAMA SURECI

Markalama siirecinin belirli asamalar1 bulunmaktadir. Bu asamalar asagida detayl

sekilde islenmektedir.

2.5.1 Marka Farkindahg

Seth Godin (2010) farklilasmaya ihtiya¢ duyulmasinin nedenlerini syle 6ztliyor:

“Insanlarin  problemleri karmasiklasti ve gorunir olan hedefler kayboldu.
Tlketicilerin sizi gormezden geldigi bir diinyaya evrildik. Bu sebeple farkedilmek
olduk¢ca  giiclesti. Miisteriler  sikayetlerini  yakin  cevresiyle  paylasirken
memnuniyetlerini paylagsmamayi tercih ediyor.”

Markanin tiiketici zihninde nasil goriindiigiiyle ilgili olan marka farkindaligi markalama
stirecinin en 6nemli ayaklarindandir. Marka farkindalifiyla tiiketicinin zihninde diger

markalardan 6nce hatirlanmasini saglanir (Kili¢ ve dig. 2005, s. 58.).

Marka farkindaligi, Aaker (1991)’a gore, “bir miisterinin bir markay1 belli bir iiriin
kategorisinin iiyesi olarak tanima veya hatirlama yetenegidir.” Markay1 hi¢ tanimamadan
iiriin kategorisindeki tek hatirlanan marka olma yolculugunu kapsar. Marka farkindaligi

markalamanin baglamasin igin bir 6n kosuldur (Uztug, 2003 s. 29).
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Bir tiiketicinin duyumsadigi bir ihtiyaci tatmin edecek iriinleri diisiinmeye basladigi anda
farkindaligin énemi ortaya ¢ikar. Ihtiya¢ duydugu iiriinii tamdig1 ve fark ettigi iiriinlerin
arasindan secer. Insanlar asina oldugu veya tanidig1 iiriinlere karsi sempati beslerler.
Ornegin bir tiiketici otomobil alma ihtiyaci duyumsadiginda énce bu sektdrdeki markalart
(Opel, Peugeot, Toyota, Citroen) aklina getirir. Marka farkindaligi bu listeye girebilmeyi
amaclamaktadir. (Karayel ve Dig. 2018, s. 65)

Keller (1993) marka farkindaliginin tiikketici kararin1 neden etkiledigini ii¢ asamada
aciklamistir. i1k olarak tiiketiciler ihtiyac duyduklari iiriinii almadan &nce o {iriin
kategorisine giren tim markalar1 zihninde listeler. Bu listeye girmek degerlendirilme
sansin1 dogurur. Ikinci olarak ise asinaligin tercihteki en 6nemli faktdr olmasidir. Son
olarak, marka farkindaligin1 gergeklestirmis bir marka ilk kapiyr agmis olur. Su
unutulmamalidir ki farkindalik tercih igin sart ama yeterli degildir. Zira fark edilme

gerceklesse bile, bu eylemin satisla sonuglanmasi kesin degildir. (Elitok. 2003, s. 103)

Marka farkindalig1 agsamasini gegmeden tutum ve imaj ¢alismalar1 yapilmaz. Zihinlerde
yer alarak diger rakiplerin yer almas1 da ayn1 zamanda engellenmis olur. (Macdonald, E.

ve Sharp, B. 2003, ss. 1-11).

Tiiketicilerin bir markaya fark edebilmesi bir¢ok kosula bagilidir. Tiiketicinin {iriine kars1
duydugu ihtiyag diizeyi, tiiketicinin dikkat diizeyi gibi konular kosullardan bazilaridir.
Tiiketici markayla temasinda uyaranlara agik degilse marka farkindalig

gergeklesmeyecektir (Aydinoglu 2018, s. 66).

Ancak tiim bunlarin yaninda yasanabilecek bir iletisimsel problemler hi¢ tanimadigi bir
rliniin satin almmasina da neden olabilmektedir. Dikkat daginikligi nedeniyle fark
edilmeyen satis noktasinda gerceklesen bir iletisim faaliyeti bu gibi duruma ornek

gosterilebilir (Aydmoglu 2018, s. 66).

Tiiketicinin ihtiyacim1 karsilamaya yonelik en iyi iiriinli bulmak i¢in yeterli ilgi ve
alakasmin bulunmas: farkindalik sonucunu etkileyebilir. Ornegin kokusu ve
temizleyiciligi konusunda iddiali olan bir marka bunlar1 6nemsemeyen ve ilgilenmeyen

tlketiciler tarafindan fark edilemeyecektir (Aydmoglu 2018, s. 66).
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Rossiter ve Percy (1987)’e gore, “marka taninirligi ile marka hatirlanirligi iki ayr1 marka
farkindaligi trudir. Aradaki fark, iletisim glcunin ilk olarak tiketicinin zihninde

olusmasina baglhdir: Kategori ihtiyaci ya da marka farkindaligi.”

2.5.2 Marka Bilinirligi

Giiniimiiz kosullarinda her {irlinliin bir markaya sahip olmaktadir. Tiiketiciler {iriinlerin
markalariyla birlikte algilamakta ve hatta anmaktadir. Teknoloji, bilimsel gelismeler ve
bilginin ulasilabilirligi nedeniyle iiriinler birbirini rahatlikla taklit edebilmekti eksik
yonlerini  kapatabilmektedir. Tim bu sebeplerden dolayr markalasma siireci
zorlagsmaktadir. Bu durum bilinirligi de etkilemektedir. (Kayacan 2018, s. 65)
Aker (2004, s. 24) ise marka bilinirligi hakkinda sunlar1 séyliiyor:

“Bilinirlik, bir markanin tiiketicinin zihnindeki varliginin giiciine karsilik gelir. Eger

tiiketicilerin zihinleri her biri tek bir markay: gosteren zihinsel ilan panolariyla dolu

olsaydi, o zaman bir markanin bilinirligi kendi ilan panosunun biiyiikliigiiyle ifade

edilirdi. Bilinirlik bir markay tamimadan hatirlamaya, zihinde en énde gelmesinden

baskin olana kadar Tiiketicinin ¢esitlilik gosteren farkli hatirlama yollarina gére

ol¢llar. Bununla birlikte psikologlarin ve ekonomistlerin uzun zamandir bildikleri

gibi tamima ve hatirlama bir markayi sadece ammsamaktan ¢ok daha fazlasini
belirtmektedir.”

2.5.3 Marka Performansi

“Bir firmanin stratejik faaliyetlerinin bir¢ogu marka performansinin Oncelleridir.”
(Aaker, 1991 s.35). Onceller fiyat, kanal ydnetimi ve dagitimla ilgili olabilmektedir. Hatta
bu tip genel 6zelliklerin yaninda satis 6ncesi ve sonrasina dair hizmetler de performansa
dahildir. (Kapferer 2004. s. 45) Marka performansini ilk etapta etkilemedigi fikrine
kapilsa da halkla iligkiler faaliyetlerinden ambalajina kadar performansi etkileyen
onclillerdir. Pazarlama literatiiriinde marka performansini tam olarak karsilayan bir tanim
olmasa da firma faaliyetlerinin ve genel stratejisinin bir sonucu denebilir. Bu sonug Pazar

pay1, bliyiime orani ve karlilik kavramlariyla agiklanabilir. (O’cass 2009).
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2.5.4 Marka Imaji

Genel manada bir tanim yapmak gerekirse imaj; Bir kisi kurum ya da iiriin hakkinda diger
kisilerin zihninde olan diisiincelerdir. Bu diisiincelerin pozitif yonde olmas1 i¢in bazi

faaliyetlerde bulunmak gerekir. (Parilt1 2003, s. 101).

Tiiketiciler satin alma kararin1 verirken marka imajindan etkilenirler. Bu nedenle marka
imaj1 konumlandirmanin en 6nemli ayagidir. Marka imajimni olustururken dikkat edilmesi
gereken en dnemli husus iiriiniin gercek niteliklerinin baz alinmasidir. Uriin iddia edilen
fayday1 karsilamazsa tiiketici daha sonraki satin alma kararini1 bagka {irlinlerden yana

olacaktir.

Odabasi ve Oyman (2002) marka imaji hakkinda sunlari belirtmektedir:

“Marka imaj1, iiriin kigiligi, duygular ve zihinde olusan c¢agrigimlar gibi tiim
belirleyici égeleri kapsayacak bicimde ftiriiniin algilanmasidir. Karistirilmamasi
gereken, marka imaji ile iiriin imaji arasindaki farktr. Uriin imaji, belirli bir Griin
kategorisine ydnelik tiiketici tutumlarin ve diisiincelerini a¢iklamaya ¢alismaktayken,
marka imaji, tiriin kategorisi icindeki bir markaya ek anlam ve deger yiikleyen
ogelerin toplamidir”

2.5.5 Marka Tutumu

Satin alma kararini etkileyen en 6nemli 6ge marka tutumudur. Marka tutumu tiiketicinin
markayla olan deneyimleri sonucu edindigi bilgi ve davranislarin tiimiinii kapsamaktadir.
Burada en 6nemli faktor giivendir. Markaya karst olumlu bir tutum gelistirmeye calisan
uzmanlar markaya giiveni saglayip tutumun pozitif yonde gelismesini amaglamislardir

(Ruziye Cop ve Yeliz Bas 2010, s. 32).

Kisacas1 marka tutumu marka hakkinda olusan diisiince ve duygulardir. Miisterinin
markay1 ne kadar begendigini ve tercih ettigini gosterir. Marka tutumu kavrami 3 boyutta
degerlendirilir. Bunlar duygusal boyut, bilissel boyut ve davranigsal boyuttur. (Cakir
2006, s. 72).
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2.5.6 Marka Sadakati ve Baghhg

Tiketiciler Thtiyag duyduklar1 mal ve hizmeti satin alipp bundan memnun kaldiklar:
durumda yeniden ayn1 markaya yoneldikleri belirlenmistir. Marka sadakati de tam olarak
bu noktada baslamaktadir (Yaprak, 2018 s. 620).

Chaudhuri ve Holbrook (2001), marka sadakatini, rakip markalarin tim iletisim
faaliyetlerine ragmen, tiiketicinin satin aldig1 iiriin ve hizmetten vazge¢cmeyip ayni
markay1 tercih etmesi olarak tanimlamaktadir. Uztug (2003) ise, “markanin sahip oldugu
ayirt edici 6zelliklerine yonelik tiiketicinin alg1 ve tutumlarmin giiciinii yansitan tekrarl
satin alma davranisidir” olarak ifade etmistir. Palumbo ve Herbig (2000), marka
sadakatini, miisterinin lehine olarak diizenlenen tiim fiyatlandirma ¢alismalarina ragmen
tiiketicinin ayn1 markay1 tekrarli olarak satin almasi olarak tanimlamistir. Bu tanimlari
dikkate alarak tiiketicinin olumlu tutumlar1 nedeniyle ayn1 markay1 istikrarli bi sekilde

tercih etmeye marka sadakati denilebilmektedir.

Marka sadakatini etkileyen iki grup etmen vardir. Ilk grup markanm {inii, yeterliligi,
beklentisi gibi marka dair 6zellikleri barindirirken ikinci grupta markaya duyulan begeni
deneyim ve tatmin gibi tiiketici ve marka arasindaki iletisime dair Ozellikler yer
almaktadir (Devrani 20009, ss. 410-411).

Marka bagimligi rakip firmalar tarafindan diizenlenen bir¢ok iletisim ve pazarlama
faaliyetine ragmen tiiketicinin marka olan giiveninin ve inancinin hi¢ degismemesi ve
dolayistyla aynmi satilma davranisini gdstermesi olarak tanimlanabilmektedir. Marka
bagimliligimin kendi i¢inde iki ayr tiirii bulunmaktadir. Bunlardan birincisi tutumsal
marka bagimhiligidir. Bu tiirde tiiketici ge¢mis deneyimlerinden dolayr markanin
koruyucusu haline gelmistir. Ikincisi ise davranissal marka bagimlihgidir. Bunda ise
tiiketici tekrarli satin almalar sonucu bir aligkanlik gelistirir ve daha fazla 6demeyi dahi

gbze alarak marka degisimine gitmez.
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2.5.7 Marka Degeri

Marka degeri Pazar payi, miisteri tercihi, edindigi kar1 ve sadakati gibi kavramlarin

toplamadr. °

Marka degeri asagidaki fonksiyonlara gore degisen bir kavram olabilmektedir. (Ozgiiven
2010, s. 143).

I Markanin fiziksel yapis1 ve buna dair 6zellikler

ii. Marka farkindaligi

iii. Marka imaj1

Iv. Markaya duyulan sadakat

V. Marka iletisimindeki tutarlilik

Vi. Marka duyarlilig

vii.  Uriiniin kalitesi
viii.  Pazar pay1 ve siralamada markanin kararliligi
IX. Fiyatlandirma, iiriiniin yeniligi ve dagitim

2.5.8 Marka lletisimi

Iletisim kanallarmin her gegen giin degistigi ve yanina yenilerinin eklendigi giiniimiizde
farklilik yaratma amacini giiden bir¢ok marka yeni kanallarda yer bulmaya ve hatta kendi
iletisim kanallarin1 olusturmaya ¢alismaktadir. Bilisim teknolojilerinin de gelismesiyle
daha kisa siirede daha etkin ve hatta daha az maliyetlerle kullanilabilen kanallar haline
gelmistir. Rekabeti arttiran bu yenilikler marka iletisiminin odak noktasi olmustur. Etkili
iletisimle tuketicinin Uriin ve markaya yonelik tecriibesi artar, Grlini deneyimledikten
sonra nasil hissedecegi hayal ettirilir ve {iriinii arzulamas1 saglanir. Tiim bunlar marka

iletisimi stratejisinin tutarliligina baghdir.

9 Duran, M., 2009, Marka degeri ve bilesenleri.

http://www.turklider.org/TR/EditModule.aspx?Tabld=375&mid=2470&Itemld=12726
[13 Subat 2017]
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3. MARKA ALGISI NEDIiR?

Calismanin onemli degiskenlerinden birisi marka algis1 kavramidir. Bu boliimde marka
algisini inceleyebilmek i¢in dncelikle algilama ve algilama siirecleri incelenecektir. Bu
boliimde multidisipliner bir bakis agisiyla psikolojik sosyolojik bir¢ok kavramin tizerinde

durulacaktir.

3.1 ALGILAMA

“Alginin s6zluk anlami, nesnel diinyay1 duyular yoluyla 6znel bilince aktarma olarak
belirtilmektedir. “(Ozer 2012 s.145)

Iki tip algilama bulunmaktadir. Ilki gérme, tatma, dokunma, koklama ve isitme gibi bes
duyumuz ile algiladiklarimiz, ikincisi ise herhangi bir konu hakkinda daha Oncesine
edindigimiz tecriibe ve bilgiye dayali fikirlerimiz ile algiladiklarimizdir. (Stupak 2000
s.253). Birinci algilamay1 sayisal, fiziksel ve maddi o6zellikler meydana getirirken,
ikincisinin kapsami ¢ok daha genistir. Zihinsel algilamalar1 olusturmak i¢in hedef kitlenin
veya bireyin algilama engellerini bilmek ve olusturacagimiz mesajda buna &zen

gostermek gerekir (Saydam 2005, s.89).
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Sekil: 3.1 “Algilama siireci”

Cesitli cevresel uyaranlar Cesitli i¢sel uyaranlar
Cevreden gelen I¢sel uyaran:
uyaran: renk koku tat deneyimler, ge¢gmis
vb. beklentiler vb.
Duyum

Dikkat- Tlgilenim

i

Kavramak, Organize
etmek

)

Yorumlamak

}

Bellek
Hatirlama-Tutum

Kaynak: Perakende Okulum, 2010

Algilama siireci duyumlama siirecinin aktiflesmesiyle baslar. Algilamayi etkileyen bazi

faktorler ise sunlardir'®:
I. Algilayanla ilgili faktorler:

a) Onceden yasanan deneyimler ve var olan aliskanliklar

b) Algida segicilik ve savunma: Bireyin pragmatik yaklagimi

10 Giimiisay, B. 2014, Algilama nedir? Tiiketici davramslari ve algilama. https://

www.slideshare.net/burakgmsy/alglama-nedir-tketici-davranlar-ve-alglama [22 Ocak 2014 ]
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c) Fizyolojik oOzellikler:Bireylerin algi esiginin veya mutlak esitliklerinin farklilik
gostermesiyle ortaya ¢ikar
d) Kultir: Kisinin yasadigi sosyal ve toplumsal yapi

e) Tutumlar: Kisinin olaylara ve durumlara kars1 gosterdigi davranislardir.

ii. Algilanan nesneyle ilgili faktorler

a) Yenilik: Uyaricilarin fark edilmesi yeniler yaratilip fark esigi olusturulmasina
baghdir.

b) Hareket: Hareketli objeler daha ¢ok dikkat ¢ekmektedir. Cocuklarin reklamlara olan
ilgisi bu sebepledir.

c) Buyuklik: Buyuk cisimler hem ebat olarak daha cabuk gdze carpmakta hem de
uyarilanin algilamasini kolaylastirmaktadir.

d) Ses: Pazarlama faaliyetleri agisindan ses ¢ok 6nemlidir. Reklam cingillari, etkileyici

sesli kisilerin reklam seslendirilmede kullanilmas1 buna 6rnek gosterilebilir.
iii. Algilanan durum ile ilgili faktorler

Mesaj1 iletecegimiz zaman, yer ve iletisim kanali iletecegimiz mesajin algisimni
etkiyecektir. Ornegin magazalarda yer alan iiriinler gz hizamizda oldugunda daha ¢ok

dikkat geker.

3.1.1 Algilamanmin Boyutlan

Algilama siireci asagida anlatilan ii¢ boyutla aciklanir:

3.1.1.1 Segici algilama

Algilar insanlarin olay, durum, kisi veya objeye yonelik bilgilenme surecidir. Bu sirecte
duyu organlari araciligtyla uyaricilarin farkina varilir ve bir tanimlama baslatilir. Burada
en 6nemli etken bireyin kendisidir. Her birey birbirinden farkli algilamas1 bulunmaktadir.

Ayni1 uyaricilara bireyler birbirinden farkli yorumlamalar yapabilir. Bu farkin altinda

secici algilama yatmaktadir. Secici algilamayr bireyin gegmis deneyimleri,
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gereksinimleri, ilgi alanlari, yasadigi ¢evre etkilemektedir. (Eristi ve dig. 2013, s.48).
Secici algilama iki faktore baghdir; Kisisel faktdrler ve uyaricinin yapisi. Bireyler
kendisine zit gelen ya da kendi i¢ diinyasi ile ¢atisan mesajlardan kaginir. Bireyler glinliik
hayatlarinda bir¢ok uyariciyla karsilagir. Tim uyaranlar1 algilamak zihinsel olarak
miimkiin degildir. Bu sebeple uyarilan kisi uyaricilar bir siizgegten gegirir ve dikkatini

ve ilgisini ¢eken uyaricilar algilar. Algilamadaki bu filtreleme 4 asamadan olusur.

Secici maruz kalma: Birey etrafindaki tiim uyaranlara maruz kalmaz. Bireyin sahip
oldugu bilgi diizeyi tercih ettigi medya kanallar1 ve ihtiyaclariyla bazilariyla daha heniiz

karsilasmadan eler.

Segici dikkat etme: Birey fazlasiyla ihtiya¢ duyumsadigi uyaranlara daha fazla dikkat
verir. Ornegin: Ornegin yorgunluk yasayan ve uykusuz kalmis bir bireyin dinlendirici

tiriinlerin reklamlar1 daha ¢ok dikkatini ¢eker.

Secici kabullenme: Cevreden gelen mesajlarin zaten var olan tutum ve inanglariyla

celismeyecek sekilde yorumlanmasidir.

Secici hatirlatma: Birey ilgi duydugu seyleri hatirlama egilimindedir. Alinan bilgiler 6nce
kisa siireli bellekte toplanir. Ardindan uzun siireli bellege aktarilarak baha dnce edinilen

bilgilerle harmanlanir, siniflandirilir ve yorumlanir.

3.1.1.2 Algisal Orgutleme

Gestalt anlayisini benimseyen psikologlar Wertheimer, Kohler ve Koffka algisal
orgiitlenme tizerinde ¢alisan isimlerdendir. Gestalt her uyaranda tek tek parcalarin
etkilesim iginde oldugu ve kendisi, bolgelerin tamamindan daha ¢ok birlikli bir biitiinG
ifade etmektedir. Bu da tiim uyaranlar1 ayristirmadan bir bltin olarak idrak edilmesine

algisal Orgiitlenme denir. Zihnin bunu yapmasindaki ana neden Ogrenmeyi

kolaylastirmaktir. (Alpan 2008, s. 88.)

Algisal orgiitlemede i¢in iki ana fonksiyon vardir. Bunlar;
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Siniflama (Gruplama): Bilginin gruplandirilmas: zihinde sablonlarin olusmasina

yardime1 oldugu i¢in bilginin etkin ve hizli bir sekilde iglenmesini saglar.

Biitiinlestirme: Bireyler algilamalarini orgiitleyerek eksik kalan bolimleri tamamlayarak
bir biitiin ortaya ¢ikarmaya calisirlar. Bunun hatirlamada olumlu etkileri vardir. Ornegin;

reklamlarda mesajin tam verilmemesi ve bunun tiiketiciler tarafindan tamamlanmas.

3.1.1.3 Algisal yorumlama

Algisal yorumlamayla birlikte algilama siirecinin sonuna gelinir. Bu siirec¢ tipki secici
algilamam gibi bireyden bireye farklilik gosterir. Bunu bilen markalar belirledikleri
hedef kitlenin iizerinde yorumlama arastirmalar1 yaparak uygun mesajlar iletmeye

calisirlar.

“Baz1 uyaricilar karmasik yapidadir ve anlam verilmede zorluklar yaratir. Hangi
uyaricinin segilecegi ii¢ faktére baghdir; Uyaricinin niteligi, bireyin deneyimleri ve

beklentileri, bireyin o andaki ihtiyag ve arzusu” (Odabas1 1998)

3.2 MARKA ALGILAMA SURECI

Bu siireci incelemeden dnce marka algisinin tam olarak neyi ifade ettigini inceleyelim.
Bu sireci Kahraman (2019) yaptigi arastirmalar sonucunda sdyle tanimlamalara

ulagmugtir:

“Bob Brothers, “‘Your Brand is Your Business’’ isimli kitabinda, marka algis
kavramina iliskin asagidaki sozlerle bahsetmistir. .Marka algisi, markaya dair bir¢ok
kavram ile iligki icindedir. Bunlar: Hess ve Story (2005)’e gore “‘marka giiveni’’;
Sddiksjdrvi ve Samiee (201 1) e gore markanin miisteriler agisindan nasil algilandigin
gosteren “‘marka kimligi’’; Keller (1993)’e gore miisterinin zihninde belli bir
markaya dair algilarin toplami olan “‘marka imaji’’; Ries ve Trout (2017)’e gére,
miisterinin zihninde ve algisinda “‘markanin konumlandiriimasi’” ve Solomon
(2006) 'a gore ise,; miisterilerin, markalart aynt insanlar gibi kisilige sahip nesneler

olarak goriip algilamasi yani “‘marka kisiligi " dir."
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Sekil: 3.2 “Marka algilama siireci”

Duyusal Cali treli
san Uzun Sreli
Uyaran Bellek Bellek Bellek
Reklam
o
Halkla
o Goz  |Duygus Segici R
Hiskiler Kulak |2 Algilama| G Olgusal | . Bilgi
5 Kayit g |Yorumlamd Aplamsa | O&renme istek
- | DUy | T I — | Gereksini
Dogruda Aglz L Ydéntems m
. In Vgcut Uyaran M el
azarla Y.UZE Yapist E
ma yi Aligkanl
k
Satis Tutum
Noktast I,nan.?.
Iletisimi L]

Kaynak: Marka Y onetimi 2014

Sekil: 3.2°de algilama siireci semalanmistir. Duygusal, ¢alisan ve uzun stireli bellek

olarak ii¢ evrede incelenmektedir.

3.2.1 Ogrenme

Insanlarin hayatta kalabilmeleri i¢in sahip olduklar1 iggiidiiler yetersizdir. Bu sebeple
gerek deneyimleyerek gerekse ikinci kaynaklar aracilifiyla bilgi toplayarak &grenirler.
Tiiketicileri etkilemede ve onlarin tercih etkilemede 6grenme ¢ok 6nemli bir rol oynar.
(Y1lmaz 2009, s.176) Ogrenmeyi etkileyen en dnemli faktdrlerden bir de tekrardir. Bu
nedenle bir marka iletisim ¢alismalarini ne kadar sik yapiyorsa hedef kitlesinde markaya

dair 6grenme o derece gerceklesir.

3.2.2 Guduleme

Aktuglu ve Temel (2006) tiiketici davranislari Ozelinde giidiilenmeyi sOyle

ozetlemislerdir:
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“Tiiketici  davranis1  kisilerin  ihtivaglarimin  karsilanmasina  baglh  olarak
gelismektedir. Bu nedenle oncelikle kisilerin belirli bir markayt tercih etmesinde o
markaya karsi bir istek duymasi, giidiilenmesi gerekmektedir Istek duyan tiiketicinin
50z konusu marka ile ilgili bilgileri algilamasi gerekmekte, bu algi sayesinde markaya
iliskin bilgileri zihninde konumlanmaktadwr. Tiiketicilerin markanin belirli bir
ozelliginden etkilenmesi, kendine yakin hissetmesi ya da marka ile 6zdeslesmesi
sonucunda satin alma istegi olusmaktadwr. Tiiketicinin kisilik o6zellikleri bir markaya
karst yakinltk duymasinda etkili olmakta ve markaya karsi pozitif tutumlar gelismesini
saglamaktadir. Tiiketicinin tirtin/hizmetlere yonelik olarak gelistirdigi inanglar ve
deger mekanizmalar: bir¢ok marka arasindan birini tercih etmesinde yonlendirici bir
etki yaratmaktadir.” (Aktugoglu ve Temel 2006, s. 47)

3.2.3 Tutum

Tutum ¢ farkli kavramin bir araya gelmesiyle olusur bunlar duygu diisiince ve
davraniglardir. Tutumlar 6§renme sonucunda gelisir. Dogustan var olmazlar. Her tutum
davranisa doniismese de tutumlar aracilifiyla davraniglar degismektedir. Tutumlarin

olusmasinda c¢evresel faktorler fazlasiyla etkilidir (Y1lmaz 2011, s. 90).

3.2.4 Kisilik ve Benlik

“Kisilik, bireyin i¢ ve dis ¢evresi ile kurdugu, diger bireylerden ayirt edici olan, tutarl
olarak sergilenen, bireye ozgii ozellikler biitiinii ya da iliski bi¢imidir.”** Kisilik
bireyseldir ancak ¢evreye gdre sekillenir. Insanlar kisilik yapilardin dolay1 olaylara
verecegi tepkiler sekillenir. Bu sebeple pazarlama ve iletisim stratejileri belirlenirken

kisilik faktoriine dikkat edilmelidir.

11 Akin, M., Tiiketici davranislarinda kisilik ve benligin rolii.
https://www.academia.edu/9754207/T%C3%BCketici_Davran%C4%B1%C5%9Flar%C4%B1nda
Ki%C5%9Filik_- Benlik_Rol%C3%BC
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4. KULLANICI DENEYiMi

Bir diger degiskenimiz olan kullanici deneyimi hakkinda detayli bir inceme bu boliimde
yer alacaktir. Kullanici deneyimi kavrami, bu kavramin 6nemi ve konuyla ilgili diislince
yontemleri, kullanici deneyimi kavramin etkileyen faktorler ve bir kullanict deneyimi

testi olan A/B testi incelenecektir.

4.1 KULLANICI DENEYiMi NEDiR?

Kullanict deneyimi genel anlamda s6z kullanicinin, {irlin hizmet ya da sistemi kullanimi
oncesinde, sirasinda ve sonrasinda hissettigi algiladig1 her seyi kapsar. UX, isminden de
anlagildig1 gibi bir deneyimi isaret eder. Deneyimsel olarak degindigi her sey UX’in

konusuna dahildir?

Dijital {irlin ve servisler i¢in kullanici deneyimi (UX) tasarimi ve optimizasyonu sunan
Sherpa’nin kurucularindan Yakup Bayrak kullanci deneyimini zengilestirdigi 6rneklerle

sOyle ifade etmistir:

“Kullanici deneyimi kullandigimiz dijital veya dijital olmayan tiim iiriinlerin tasarumi
icin ihtiva¢ duyulmaktadir. Bir ketcap sisesi i¢in dahi bu kavrama ihtiyag
duyulmaktadwr. Geg¢misi 1876 yilina kadar dayanan ketcabin hikdyesi, Heinz'in
1980°lerde aldigi ambalaj degistirme karart ile kullanici deneyimi arastirmasi ve
tasarmimyla belki de bir daha hi¢ ayrilmayacakmis gibi kesisti. Bu radikal yeni
ambalaj karari, hane halkinin (anne, bana ve ¢ocuk ozelinde ayri ayry) masadaki
yemek deneyimini gozlemleyerek baslad:. Kendisi de bizzat arastirma siireglerine
dahil olan dénemin Heinz ydneticisi Casey Keller verdigi bir réportajda,
gozlemlerinden bir tanesinde ii¢ yasindaki bir ¢ocugun annesinden ketcap istedigine,
annenin (bugiinkiine kiyasla devasa cam siseyi) masaya getirdikten sonra onu eline
almaya yeltenen ¢ocugunu “Hayir, bunu yapamazsin. Dékersin” seklinde uyarmasina
sahit oldugunu, “Iste o an, o zamanki ketcap isinin tam anlamiyla ‘Biiyiiklerin isi’
olduguna kanaat getirmistim” diye diisiindiigiinii dile getirmisti. Ketcap tiiketiminin
ylzde 60 oraminda ¢ocuk tiiketici ekseninde gergeklestigi bir diizlemde, bu davranig
yapisint gozlemlemis olmak Heinz'da “¢ok uzun zaman énce baslatilmasi gereken
devrim”in ¢anlarini ¢almisti. Iste, “genclerin kendilerinin kontrol edebilecekleri bir
tirtin ambalajina ihtiyaglart var” hedefi béyle ortaya ¢ikmis ve ambalaj tasariminda
oncelikli olarak bu kullanici tipinin acilarimin  giderilmesi gerektigine karar
verilmisti. Cam yerine plastikten iiretilen ve kapak yerine dokiimii kolay sivri agiz

12 Sherpa Blog. https://sherpa.blog/sozluk/kullanici-deneyimi-ux-nedir

29


https://sherpa.blog/sozluk/kullanici-deneyimi-ux-nedir

kullanan EZ Squirt sise tasarumi béyle ortaya ¢ikti ve kullanildigi evlerdeki ket¢ap
tuketimini ylizde 12 oraminda artirmay: basard. ™

Kullanici deneyimi tasarimu, bir iiriiniiniin veya hizmetin kullaniciya en kullanigl haliyle
sunulmasidir. Bu bir gazete sayfasi olabilecegi gibi bir serginin tasarimi da olabilir.
Ancak ilk anlamiyla irdelendiginde daha ¢ok yazilimsal ve dijital ortamlar1 isaret
etmektedir. Yaklasgik 2005 yilindan bu yana daha da karmasik yapiya sunulan
uygulamalar ve web sitelerinin fazlasiyla etkilesim ve zengin bir hissiyat sunmaktadir.
Bir siteye tlm Ozellikler eklenebilir ancak sitenin basarisi kullanicilarin kulanim sirasinda

ne hissettikleriyle olctlir. (Soegaard 2002 s.5)

4.2 KULLANICI DENEYiMi NEDEN ONEMLIDIR?

Uriin tasarimin gelisim siirecine baktigimizda 6ncesinde her seyin cok daha kolay
oldugunu gériiriiz. Uriin tasarimcilar1 kendilerince en iyi tasarimlari yaparlar miisterinin
begenecegini umarak piyasaya sunarlardi. Yalniz bu tasarim ilkesinde iki problem vardi.
Birincisi rekabet arttikca tercih edilmeme riski artti ve burada tasarimi sadece
tasarimcinin  begenisine birakmak isi sansa birakmakla esdeger hale geldi. Ikinci
problemse kullanacak kisi miigteri olmasma ragmen onun istek ilgi ve begenesini
onemsemekti. Kullanict deneyimini 6nemsemek tasarimcinin kullanicitya odaklanmasini
sagladi. Boylelikle kullaniciya iyi deneyim siirme ¢abalar1 baglamis oldu. (Soegaard 2002
s.6)

Kullanict deneyimi tasarimi artik ¢cok gesitli proje ortamlarinda kullaniliyor. Bazilarini

saymak gerekirse:

Karmasik projeler — Proje karmasiklasip beklenti ve 6zellik arttikga UX’e daha fazla
ihtiya¢ duyulmaktadir. Yanlis bir sekilde uygulanan veya planlanmasi yapilmadan
sunulan bir projeden kullanicilarin uzaklagmasi yiiksek ihtimaldir. Kotii deneyim miisteri

kaybettirir.

13 Bayrak, Y., 2018, Benim bugiin burada olmami ketcap sagladi. Dijitalage,
https://digitalage.com.tr/makale/benim-bugun-burada-olmami-bir-ketcap-sagladi/ [23 Kasim 2018]
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Girisimler — Yeni bir projede ¢alistyorsaniz ve yeni bir girisimciyseniz bir UX ekibi
kuramayabilirsiniz.  Ancak kullanici odaklar tasarimlar yapabilirsiniz. Yenilik¢i
girisimlerden kullanicilarin nasil hissettiklerini dnemseyen ekiplerin basarili oldugunu

gorebilirsiniz.

Yuksek butceli projeler — Yuksek butceli projelerde yapilacak basit kullanict deneyimi
hatalar1 biiyiik mali kayiplara sebep olacagindan bu projelerde mutlaka iyi bir ux ekibine

ihtiya¢ vardir.

Uzun projeler - Proje ne kadar uzunsa, tiikkettigi kaynaklar da o kadar fazla olur. Boylece,
kullanict deneyimi safhasi, yatirimin geri doniisiinii saglamak i¢cin daha da énemli hale

gelir.

4.3 KULLANICI DENEYiMi TASARIMI

Tasarima dair 6nemli yontemlerden biri de kullanici deneyimi tasarimidir. Medium

yazarlarindan Karasakal kullanici deneyimi tasarimi hakkinda sunlar1 ifade etmektedir:

“Kullanict odakli tasarim, ¢ogu projede nitelikli kullanici deneyimini garantilemek
icin kullamilan ana metodolojidir. Basit tamumiyla kullanicilarin ihtiyaglart ve
beklenen davranmiglar: géz oniinde bulundurarak yapilan tasarim demektir. Ancak bu
metodolojiyi bir projede her zaman en uygun kullanict deneyimini saglayacak tek
yontem olarak degil, sadece iyi bir deneyim elde etmeye yarayan bir arag¢ olarak kabul
etmeliyiz.

Kullanicilarin verilerini iyi analiz edebilmek, olusturulan farkl senaryolar ile farkl
insan kitlelerini kapsayarak diisiinebilmek, farkli sartlarda olusabilecek durumlari
g6z oniinde bulundurabilmek projelerimizin kullanict deneyimi géz oniinde

bulundurularak tasarlanmasini ve sonuca ulastiginda basaryi elde edilmesini

saglar.” 14

14 Karasakal, B., 2017, Kullanici deneyimi tasarimi nedir? Medium,
https://medium.com/t%C3%BCrkiye/kullanici-deneyi%CC%87mi%CC%87-tasarimi-ux-
nedi%CC%87r-e78573f326f6 [30 Nisan 2017]
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4.3.1 Tasarim Odakh Diisiinme

Tasarim odakli diisiinme (DT) sade tasarimcilar igin gegerli degildir. Miithendislerden
sanatcilara, sanat¢ilardan bilim insanlarina kadar birgok grup tarafindan
uygulanmaktadir. Tasarim odakli diisiinme kisilerin ¢alisma siireglerini; insan odakl
teknikleri, kurumlarimizda ve yasamlarimizda olan sorunlari inovatif bir yaklasimla

¢Oziim liretmek i¢in olusturulmus bir yoldur.

Tasarim odakli diisiinme, ilk bakista goriinmeyen problemleri ve yasanabilecek engelleri
¢oziim sunmak amaciyla kullaniciyr ve davraniglarini anlayip problemleri anlamaya
yonelik bir surectir. Tasarim odakli diisiinme ¢6ziim odakli bir ¢alisma ve diisiinme
yontemidir. Hedef kullanicinin  gbzlenmesi ve aymi duygudaslik ¢ergevesinde
bakilabilmesine yardim etmektedir. Tasarim odakli diisiinme, 3 tip sorgulama surecinden
gecer. Bunlar problemi, varsayimlar1 ve ¢oziimii sorgulama asamalaridir. Insan odakli
(human centered) yontemlerle problemin kapsamin belirlemek, beyin firtinasi
(brainstorming) calismalarinda yeni fikirlerin olusturup gelismesini, modellememin
olusturulmast ve bu modellemenin saglamasi amaciyla test edilmesi gibi bir ¢ok gorevi
iistlenen tasarim odakli diisiinme sorunlarin tanimlanmasi ve heniiz fark edilmemis
sorunlarin tespit edilmesine yardimci olmaktadir.Buradan da anlayacagimiz iizere tasarim
odakli diigiinmenin kapsami : taslak ve model olusturma, test etme, kavramlarin

analizidir.( Soegaard, 2002 s. 12).

Tasarim odakl diisiinme yaklasiminin mimarlarindan biri olan IDEO firmasinin CEO’su
Tim Brown bu yaklasima olan tanimi; “Tasarim odakli diisiinme; is basarisi igin
gereksinimleri, teknolojinin imkanlarin1 ve insanlarin ihtiyaglarin1 birlestirmek ic¢in
tasarimincinin yontemlerinden yararlanan inovasyonu yaratma amactyla kullanilan, insan

merkezli bir yaklagimdir.” 1°

Byalgn, Y. E., 2017, Tasarim odakli diisiinme. Medium,
https://medium.com/@yaseminefe/tasar%C4%B 1m-odakl%C4%B1-d%C3%BC%C5%9F%C3%BCnme-
design-thinking-1243f468c058 [5 Aralik 2017]
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Bu tanim1 g6z oniinde bulundurup, tasarim odakli diistinme yaklagimini tanimlamak i¢in
asagidaki maddelendirmeyi yapabiliriz;

I. Bu yaklagimla yenilikler olusturulur,

ii. Bu yaklasimla birlikte is ihtiyaglar1 karsilanir,

iii. Bu yaklagimla insan yani kullanici ihtiyaglari karsilanir,

iv. Yontem ve metotlar1 kullanirken sorunla karsilasan kisi/kullanict kim, neye
ihtiyaci var gibi sorularla empati saglanir

V. Siireglerin sonunda yaklastigimiz ¢oziimleri kisilerle/kullanicilarla test ederek,

optimum ¢oziime ulasmaya amaglanir

Test sonucunda degerlendirmelerle birlikte fikrimizi gelistirmek i¢in bu yaklagimin

stireclerine devam edilir.

Kullanimda olan tasarim odakli diisiinmenin birden fazla versiyonu bulunmaktadir.
Bunlar ii¢ veya yedi asamadan olusur. Tasarim odakli diisiinmenin en kapsayici ilk
tanim1, Nobel Odullii Herbert Simon tarafindan yapilmistir. Bu makalede, Stanford .
D.school’a gore tasarim odakli diisiinmenin adimlar1 soyledir:

I. Tuketiciyle Empati: Kullanicilarla empati kurma.

ii. Tanmimlama: Kullanicilarin  gereksinimlerini, problemlerini ve icgdrilerini
eksiksiz tanimlama.

iii. Tasarlama: Varsayimlarla miicadele ederek ve inovatif ¢ozumler yaratan fikirler

gelistirme
iv. Modelleme: Problem ¢dziimleri icin denenebilir prototipler olusturma.
V. Test etme: Cozlmleri test ederek saglamasini yapma.

%yalcin, Y. E., 2017, Tasarm odakli diisiinme. Medium,
https://medium.com/@yaseminefe/tasar%C4%B 1m-odakl%C4%B1-d%C3%BC%C5%9F%C3%BCnme-
design-thinking-1243f468c058 [5 Aralik 2017]

33


https://medium.com/@yaseminefe/tasar%C4%B1m-odakl%C4%B1-d%C3%BC%C5%9F%C3%BCnme-design-thinking-1243f468c058
https://medium.com/@yaseminefe/tasar%C4%B1m-odakl%C4%B1-d%C3%BC%C5%9F%C3%BCnme-design-thinking-1243f468c058

Sekil: 4.1 “Tasarim odakh diisiinmenin 5 asamasi1”
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Kaynak: Kullanic1 deneyimi tasarimi temelleri, 2002

Bu adimlarin her zaman artarda ilerlemektedir. Tekrarlama ve geri donme ihtiyaglari

dogabilir.

Kullanic1 deneyimi kavramini ortaya atan Don Norman, tasarim odakli diisiinmenin
faydalar1 ve 6neminin altinda kisiyi ¢c6ziimden ¢ok probleme odaklamak oldugunu ifade
etmistir. Tasarimin yapisi iizerine diisiinen Norman ¢oziim odakli yaklagimi benimseyen
tiim i gruplar i¢in tasarim odakli yaklagimin daha faydali olacagini ortaya koymustur.
Problemi net bir sekilde ortaya koyamamis ¢6ziim odakli bir yaklagimla ancak derinliksiz
cozlimler olusturulabilecegini iddia etmistir. DT yontemiyleyse asil problem son izah

olarak degil sadece bir teklif ve 6nerme oldugunu belirtmistir Kapsami oldukga genis bir
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kavram oldugunun altin1 ¢izen Norman tasarimcilarin olabilecek ¢oziimlere “baliklama

atlama” tepkisinden korudugunu ifade etmistir.’

4.4 KULLANICI DENEYIMINi ETKILEYEN FAKTORLER

Kullanic1 deneyimi konusunda oncllerden olan Peter Morville!®’e gore, kullanici
deneyimini tanimlamak igin yedi faktore ihtiya¢c duyulur. Morville, bu yedi faktoru
“Kullanict Deneyimi Petegi” adini verdigi bir sablona yerlestirdi ve kullanic1 deneyimi

tasarimini daha iyi anlayabilmemize yol agan iinlii bir ara¢ haline getirdi.

Sekil: 4.2 “Kullanic1 deneyimi petegi”

FAYDALILIK

ERISILEBILIRLIiK ULANILABILIRLIK

DEGERLILIK

BULUNABILIRLIK

EDILEBILIRLIK

Kaynak: Peter Morville’s User Experience Honeycomb, 2016

17 Soegard, M. 2002, Kullanic1 deneyimi tasarimi temelleri. https://sherpa.blog/kitap/idf-kullanici-

deneyimi-tasariminin-temelleri-kitap [2019].

18 Morville P, 2016. Peter Morville’s User Experience Honeycomb https://medium.com/

@danewesolko/peter-morvilles-user-experience-honeycomb-904c383b6886 [15 Haziran 2016]
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4.4.1 Faydahhk

Eger bir amag yoksa, hali hazirda hedefi net ve kullanigh {iriinlerle dolu bir pazarda yer
alabilmek ve dikkat ¢ekebilmek neredeyse imkansizdir. Bu anlamada fayda kelimesinin
klasik 6rneklerinin disina ¢ikarak pratik olmayan faydalar1 da gozetmek gerekmektedir.
Ornegin bir resim galerisinin faydasi pratik faydalarin disinda egitmek, ruhani bir doyum
saglamak gibi faydalar1 vardir. Yani bu noktada ziyaret¢i gordiigii resmi bu amaglar icin

“kullantyordur”.

4.4.2 Kullamlabilirlik

Kullanic1 deneyimini tanimlarken deneyim siirecinin bu kapsamda 6nemli oldugunu
belirtmistik. Bu noktada kullanilabilirlik deneyim siirecinin en 6nemli parcasi denebilir.

Seogard (2002) kullanilabilirligi s6yle aciklamistir:

“Kullamlabilirlik, kullanicilarin nihai hedeflerini bir iiriinle etkili ve verimli bir
sekilde girdikleri etkilesim sonucu elde etmeleri durumudur. Ornegin ii¢ farkl takim
kontrol kolu gerektiren bir bilgisayar oyunu, en azindan tigtincii bir elimiz olana
kadar, insanlar i¢cin pek kullanilabilir olmayacaktir.

Ancak irinler kullamlabilir olmasalar dahi basarili olabilirler, ancak takdir
edersiniz ki bu olasilik olduk¢a diisiiktir. Zayif kullamilabilirlik genellikle bir diriingin
ilk nesliyle iligkilendirilir, 6rnegin ilk nesil MP3 ¢alariar: diisiiniin, daha kullanisii
versiyonlart olan iPod’lar ¢iktigi anda pazar paylarini kaybetmeye mahkum
olmugslard:. iPod ilk MP3 ¢alar degildi, ancak kullanict deneyimi agisindan bakinca,

gergekten kullamisl olan ilk MP3 ¢alardi.” 19

4.4.3 Bulunabilirlik

Bulunabilirlik, adindan da anlasilabilecegi iizere, bir iiriiniin kolayca bulunabilmesi
gerekliligini ifade eder. Zamanin kiymetlendigi dijitallesmenin arttigt bu cagda
kullanicilar aradiklarin1 aninda bulmaya, bulamadiginda ise diger siteleri deneyimleme
yoluna gider. Bu dijital olmayan diinyada da gecerlidir. Ornegin, hicbir kategoriye
ayrilmamis karigik bir kitapci diikkkaninda mi yoksa belirli kategorilere ayrilmig bir

diikkanda m1 gezmeyi tercih edersiniz? Zaman, ¢ogu insan i¢in degerlidir, ¢iinkii insan

19 Soegard, M. 2002, Kullanic deneyimi tasarimi temelleri. https:/sherpa.blog/kitap/idf-kullanici-

deneyimi-tasariminin-temelleri-kitap [2019].
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Omrl bas1 ve sonu olan bir zamani isaret eder. Tiim bu agilardan bulunabilirlik, kullanic1

deneyimi agisindan oldukga kritiktir.

4.4.4 Guvenilirlik

Dijital platformlara olan giiven Tiirkiye’de hem ¢ok diisiik seviyelerde hem de bu siire¢
oldukca yavas ilerlemekte. Ornegin Bankacilik islemlerimi higbir zaman internetten
yapmam diyenlerin oran1 2008'de yiizde 84 iken, aradan gegen 10 yillik siiregte bu oran
ylizde 61'e ancak inebildi.?’ Bu tablo bize zaten tam olarak giiven kavrami olugsmamuis bir
alanda giivenilirligi olusturmanin ne kadar zor olacagmi aslinda 6zetliyor. Giiveni
kirabilecek yapilabilecek olan ufak hatalar zaten kaybolmaya egilimdi olan giiveni

tamamen ortadan kaldirabilecek giigtedir.

Soegaard, (2002) ise bu durumu soyle 6zetliyor:

“Yirmi birinci yiizyilin kendine has kurallarina aliskin olan kullanicilar size ¢ogu
zaman ikinci bir sans vermeyeceklerdir, keza artik neredeyse her alanda giivenilir bir
tiriin, servis ve bilgi saglayici igin onlarca alternatifleri var. Eger onlara kalmalart
icin iyi bir sebep sunamazsaniz, saniyeler ve hatta bir kag tiklama zamani kadar siire
icinde sizden wuzaklasacaklardir.Giivenilirlik, kullanicimin  sagladiginiz  iiriine
giivenebilmesini ifade eder. Sadece onun sizden bekledigi islemleri halletmeniz de
yetmez; bunu ayni zamanda dogru bir sekilde, kullanici amacina paralel ve siirekli
olarak yapabiliyor olmaniz beklenir.”

Ornegin kredi kart: bilgilerinin girildigi sitenin kendini aniden yenilemesi kullaniciy1
stipheye diisiirecek, muhtemelen kart ekstresini kontrol etmek durumunda kalacaktir. Bu

giiven vermeyen deneyim kullanicinin siteden ayrilmasina neden olacaktir.

4.4.5 Arzu Edilebilirlik

“Tasarimda arzu edilirlik, markalasma, imaj algisi, kimlik, estetik ve duygusal tasarim ile
saglanir. Bir {irlin ne kadar ¢ok arzu edilirse, ona sahip olabilen kullanici da bu konuda o
kadar fazla 6viinecek ve diger kullanicilarda bir arzu yaratacaktir. Arzu nesnelerine odakl

varliklar olarak, “Bana bak!” diye bagiran, saf gii¢ ve siirsiz zenginligi temsil eden diger

20 Eyro News, https://tr.euronews.com/2019/12/07/turkiye-nin-haber-takibi-ve-internet-aliskanliklarinin-

10-villik-tablosu
[07/12/2019]
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urunlerin pesinde kosmay1 tercih ederiz” (Soegaard, 2002)Tiiketimi estetik degerlerin
tasiyicisi olarak ele alan Mike Featherstone ise bes duyuda estetik algilari uyandirabilecek
imgelerin ve isaretlerin 6nemli gorevleri oldugunu belirtmistir. (Featherstone, 2013)
Giindelik yasamin estetik kavraminin gergeginde ise tiriiniin kullanim degerinden elde
edilen rasyonel yararin yerini, sembolik degeri sonucundaki duygusal yararin agirlik

kazanmas1 yatmaktadir.

4.4.6 Erisebilirlik

“Erisilebilirlik, ne yazik ki kullanict deneyimi tasarimi esnasinda genellikle arada
kaynayan, lizerinde pek durulmayan bir pargadir. Erisilebilirlik, isitme, gérme, hareket
veya 6grenme engeli gibi bazi handikaplarla yasamak zorunda olan bir kisim kullanicinin,

sunulan deneyime eksiksiz bir sekilde erisebilmesi fikrine dayanir.” (Soegaard, 2002)

Dunyada nufusun ortalama ytizde 15’1 engelli kisilerden olusuyor. Yani engelli ntfusu
bir milyar. Bu sebeple, diinyadaki “en biiyiik azinlig1” engelliler olusturmaktadir. TUrkiye
ozelinde inceledigimizde ise engelli kisi sayisinin 1 559 222 oldugunu goérebiliyoruz.?

Bu oranin daha az gelismis tllkelerde daha yiiksek olmasi ise ¢ok ama ¢ok
muhtemeldir.Bu insanlarin dikkate alinmamasi, hedef kitlenizdeki 5 kisiden 1 tanesine

“erisemediginiz” anlamina gelir.

Ayrica, erisilebilirlik i¢in tasarladiginizda, yalnizca engelliler icin degil, herkesin

kullanmasi i¢in daha kolay iirlinler olusturdugunuzu da bilmek gerekir.

Son olarak, erisilebilir tasarim artik Avrupa Birligi gibi bir¢ok cografyada yasal bir
zorunluluktur. Tasarimlarda erisilebilirligin saglanamamasi para cezalarina neden

olabilir.

21 Ey-Der https://ey-der.com/ana-sayfa/turkiye-ve-dunyada-engelliler/
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4.4.7 Degerlilik

Kullanict deneyimini inceledigimizde deneyim oncesi o deneyime dair bir vaad bir deger
bekleriz. Bir restoran rahat koltuklarda oturabilmeyi, kaliteli yemegi veya sik bir mekan
gostermeyi veya ucuz yemegi, pratikligi vaad edebilir. Tasarlanan ux bu deger kavramini

netlestirip tasarimi bu deger ¢er¢evesine uygun yapmalidir.

Seogard (2002) bu durumu soyle agiklamistir:

“... bir riin, bir deger vaad etmeli ve onu yaratabilmelidir. Varolmasim saglayan
sektore ve satin alan ya da kullanan kitleye gereken degeri vermelidir. Eger bunu
basaramazsa, dogal ekonominin bir sonucu olarak zaman icerisinde yozlasacak ve
sonu¢ olarak pazardan silinecektir. Tasarimcilar olarak, degerin satin alma karari
tizerindeki en temel etkilerden biri oldugunu akilda tutmaliyiz. 10.000 § ‘Iik bir sorunu
cozen 100 dolarlik bir iiriin, basari olmast oldukca muhtemel olan bir iiriindiir; 100
dolarlik bir sorunu ¢ézen 10.000 dolarlk bir iiriintin bunu yapmasi ise neredeyse
imkansizdir.”

4.5 KULLANILABILIRLILiK

Kullanilabilirlik kavramiyla ilgi net bir tanim olmamakla birlikte Acartlirk ve Cagiltay

konuya dair tanimlar1 sdyle toparlamistir:

“Kullanilabilirlik; Uluslararasi Standardizasyon Kurulusu (ISO) 'niin tanimina gore;
Bir sistemin kullammiyla belirlenen amaglara ne derece ulasidigimin (etkililik),
belirlenen amaglarin elde edilmesi icin harcanmasi gereken zaman, para, zihinsel
¢aba vb. kaynaklarin (etkinlik) ve kullanicinin, sistemi kabul edilebilir bulma
derecesinin (tatmin) bir ol¢isidir (Bevan, 1995). Nielsen (1993) ise kullanilabilirligi
sU sekilde tammlamigtir; Kullamicvun bir iirin veya sistemle olan etkilegimini
etkileyen faktorlerin bir kombinasyonudur. Ayrica kullamilabilirlik, bir uygulamada
belirlenen islerin hedef kitle olarak belirlenen kullanicilar tarafindan, gerekli
egitimin ve teknik destegin verilmesinin ardindan, uygun c¢evre Kosullarinda
kolaylikla ve etkili bicimde kullanilabilmesi olarak tanimlanabilmektedir”

Giirses (2005)’e gore kullanilabilirligin ana hedefi,iirtinleri kullanicilarin begeni zevk ve
tercihlerine uygun tasarlamaktir. Uretilmis iiriinlerin kullanicilarin kognitif yapilar1 ve
kullanim tutumlartyla uyumlu olmalidir. Ayrica ortaya ¢ikan drinin etkililigini,
verimliligini ve memnuniyet derecesini artirmak da diger bir kullanilabilirlik amaci

olarak belirtilebilir (Incil ve Islim 2012).
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Kullanilabilirlik 5 farkli bilesene baglidir. Bunlar: etkililik, verimlilik, etkilesim, hata

toleransi, 6grenme kolayligidir.

4.5.1 Etkililik

Etkililik kullanicilarin yaptigi gérevlerin tamlig1 ve dogrulugu ile ilgilidir. Bir sistemin
kullanimiyla belirlenen amaglara ulasma derecesidir.(Bevan, 1995). Bir rlnin
etkinliginin gogu, iiriinle calisirken kullanicilara saglanan destekten gelir. Ornegin, bir
kredi kart1 alanin1 sadece gecerli bir kredi karti numarasi girisini kabul edecek sekilde
diizeltmek veri girisi hatalarini azaltir ve kullanicilarin amaglarini daha dogru bir sekilde
gerceklestirmelerine yardimei olur. Bu destegi saglamanin bir¢ok farkli yolu vardir,

onemli olan kullanic1 i¢in miimkiin oldugunca anlamli bir sekilde bilgilendirici olmaktir??

4.5.2 Verimlilik

Verimlilik, sistemin hedefe ulasabilmesi i¢in harcanmasi gereken tim kaynaklarin bir
derecesidir. Dogru sistemin, optimum maliyetle islem yapmasidir. Bir isi yapmak igin
gegen zaman, birim zamanda tamamlanan isler, yardim igin Kullanilan referans sayisi,
yardim kullanmada harcanan zaman, ¢aba, 6grenme siiresi gibi degerlendirmeler ile bir

arintn verimliligi 6lgtilebilir (Bagis A. 2002).

Verimlilik ve Etkililik karigtirilabilen kavramlardir. Oysa ki, kullanilabilirlik agisindan
bu kavramlar birbirlerinden oldukga farklidir. Verimlilik sadece hizi tanimlar. Ve sordugu
soru sudur: kullanici amacina daha hizli nasil ulasabilir? Etkililik ve verimlilik ¢okca
karistirilan iki olgudur. Kullanilabilirlik perspektifinden oldukga farkli olduklarini akilda
tutmakta fayda vardir. Verimlilik tamamen hizla ilgilidir. Soegard (2002) bu durumu

sOyle orneklendirmistir.

Acik ve net sekilde yazilms buton metinleri ve anlaml kisayollarin gelistirilmesi de
denenebilecek yollardan bazilaridir. Ornegin, Ctrl + C ve Ctrl + V kullanarak
kopyalaywp yapistirdiginiz metinlerin size ka¢ saat kazandwrdigini bir diisiiniin.
Verimliligi en iist diizeye c¢ekmek icin kullanicilarimizin nasi g¢alismayr tercih

22 Soegard, M. 2002, Kullanic1 deneyimi tasarinmu temelleri. https://sherpa.blog/kitap/idf-kullanici-

deneyimi-tasariminin-temelleri-kitap [2019].
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ettiklerini incelemeniz gerekir. Klavye ve fare mi kullaniyorlar yoksa bir akilli telefon
mu? Bu ikisi navigasyona ¢ok farkli yaklasimlar gerektirir

Web sayfalarinda verimliligi arttirmak i¢in; (Sengel ve Ekin 2012, s.14)
a) Mendler

b) Ekmek Kirmtilart

¢) Burdasmiz isaretleri

d) Sekmeler

e) Hiyerasik bir yap1 kullanabilirsiniz.

4.5.3 Etkilesim

Kullanicinin diriinii hos ve memnuniyet verici buldugu zaman gergeklesen bir eylemdir.
Bu noktada estetik blyiik 6nem arz eder ve bu sebeple sirketler grafiksel tasarima ciddi
bir ucret ddemektedir. Ancak asir1 sade goriiniimiiyle Wikipedia, estetigin her sey
olmadigi noktasinda en iyi Ornek olarak gosterilebilir. “Engagement sadece giizel
goriinmek degil, ayn1 zamanda dogru bakmakla da ilgilidir. Diizglin bir mizanpaj,
okunabilir tipografi ve gezinme kolayligi, kullanici i¢in dogru etkilesimi saglamak ve onu
ilgi ¢ekici kilmak i¢in birlikte ¢aligir. Glizel goriinmek, asir1 basit tasarimiyla iinlii olan

Wikipedia’nin da kanitladigi gibi her sey degildir.” (Soegaard, 2002)

Sekil: 4.3 “Basit tasarimiyla iinlii Wikipedia 6rnegi”
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4.5.4 Hata Toleransi

Herhangi bir kapsam artig1 veya iirliniin giderek karmasiklagsmasi gibi durumlardaki
tasarim ihtiyaci géz oniine alindiginda, tiriinlerdeki hatalar1 tamamen ortadan kaldirmak
pek de olas1 degildir. Ozellikle dijital iiriinler, i¢inde var olduklar1 ve tasarimcimin
kontroliiniin 6tesinde olan ekosistemden dolay1 hataya agik olabilirler. Bununla birlikte,
hatalarin gergeklesme oranini en aza indirgemek ve kullanicilarinizin bir hatadan kolayca
donerek yaptiklar1 ise yeniden odaklanabilmelerini saglayabilirsiniz. Iste bu, “hata
tolerans1” dedigimiz seydir. Whitney Quesenberry’e (2012) gore hata toleransini tegvik

etmek sunlar1 gerektirir:

Yanlis adima yonlendirecek adimlar1 kisitlaymn. Baglantilar1 / diigmeleri agik ve net
tasarlayin; iletisim dilini basit ve anlasilir kilin, gerekli olmadik¢a kesinlikle jargon
kullanmayn ve iiriin i¢i bagimliliklar1 formlarda veya eylemlerde hep bir arada tutun.
Ayrica, secimleri diizenli kilmak i¢in segenekleri sinirlamak ve insanlardan bilgi isterken

orneklerle konuyu netlestirmek ise yarayacaktir.

Kullaniciya “yeniden baglayabilme” firsati sunun. Kullanicilara heniiz yaptiklari bir
aksiyonu sifirlama ve geri dénerek yeniden baglayabilmeleri i¢in bir yol verin. Benzer
sekilde, agikca goriiniir olan bir “geri al” butonu da bu islevi miimkiin kilacaktir.
Kullanicilarin 6geleri yanliglikla silerek kaybedecekleri ve tekrar girmeleri gereken bilgi
miktarini diisliniin. Onlara tutunacaklar1 ve kendilerini glivende hissedebilecekleri kiigiik

bir glivenlik 6nlemi sunarak panik haline gecmelerine engel olabilirsiniz.

Tiim kullanicilarin, yapmasini hayatta beklemediginiz seyleri yapacagini varsayin. Daha
sonra buradan baglayarak ya bu yolu kolaylastirir ya da dogru yola geri donebilmeleri i¢in
tavsiye ya da destek sunabilirsiniz. Bu tiir bir 6nlem, ayn1 zamanda sitenizi ¢ok daha
insani ve giiven duyulabilir bir yer olarak konumlandirmalarma neden olur, ¢iinkii
kullanicilarinizin hata yapma ve sizin de onlarla empati kurma konusundaki egiliminiz,

onlar1 rahatlatacaktir.
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4.5.5 Ogrenme Kolayhg1

Ogrenilebilirlik kullamilabilirligin en kolay olciilebilecek o6zelligidir. Kullanicilarim
programi kullanmay1 ne kadar kolay 6grenebildiklerinin derecesidir. (Kili¢ ve Giingor
2006). Kullanici eforunu olger ve kullanicilara sorular sorarak incelenir. Kullanicilarin
siteyi kullanmaya yatkinhgi, ilk kullanimda dogru gergeklestirilen islem sayisi, ilk
kullanimda islemleri gergeklestirirken harcanan zaman gibi degerlendirmeler ile

ogrenilebilirlik ol¢iilebilir.

Bir iriinin diizenli olarak kullanilmasi istiyorsaniz, kullanicilarin {iritinii nasil
kullanacaklarint  kolayca Ogrenmelerini istersiniz ve eger bunu basariyla

uygulayabilirseniz, kullanirken tipki bir kalemle yazmak gibi onlara dogal gelecektir.

Ayrica, yeni islevler ve ozellikler sunarken de 6grenim asamasini kolaylastirmalisiniz,
aksi takdirde, tanidik ve mutlu bir kullanici, en son siiriimiiniiz ¢iktig1 anda ¢ok kisa bir
surede hiisrana ugrayabilir. Bu sosyal aglarda oldukg¢a fazla yasanan bir durumdur; her
yeni bir 6zellik seti yaymlandiginda, kullanicilardan bir miktar 6tke ile karisik bir tepki
goriir ki bu durum yeni 6zellikler 6grenilmesi kolay seyler olsa bile gecerlidir. Ornegin
2012’nin baglarinda Facebook’un Zaman Cizelgesi formati tiim kullanict profilleri i¢in
yeni bir standart haline geldiginde benzer bir durum yasanmisti. Birgok kullanict bu
degisikligin gereksiz oldugunu sdyleyerek sizlanmaya ve sikayet etmeye basladiginda,
Facebook akillica davrandi ve bu gegisi tamamlamak i¢in bolca zamana sahip olduklarini

acik ve net bir sekilde iletti.

Ogrenmeyi kolaylastirmanin en iyi yolu, bir kullanicinin mevcut zihinsel modelleriyle
eslesen sistemleri tasarlamaktir. Bir zihinsel model, gercek dunyadaki bir olgunun ve
bunun kullanicinm bakis acisindan nasil yapildiginin bir temsilidir. Iste bu sanal buton
tasarimlari, gercek diinyadakilere benzer: Ister dokunmatik ekranlarin {izerinde olsunlar
isterse de bilgisayar ekranlarinda, o butonlara basilmasi (ya da tiklanmasi) gerektigini
biliriz. Form, kullanici i¢in uygun eylemi ortaya cikarir, bdylece de Ogrenmeyi

kolaylastirir ( Soegaard 2002 s.37).

43



4.6 KULLANICI DENEYiMi ARASTIRMA TEKNIiGi: A/B TESTi

A/B testi neden sorusunu baz alarak uygulanan bir kullanict deneyimi testidir. Bu testi

Glin (2018), Sherpa Blog’ta sdyle 6zetlemistir.

Bir iirliniin tamaminin yada {iriiniin spesifik bir 6zelliginin ayr1 iki siiriimiinden hangisinin
daha verimli sonu¢ verecegini Ogrenmek amaciyla yapilan testlere A/B testi
denilmektedir. A siirlimii iirliniin degisiklige ugramamis hali, B siirimii ise gelistirilmis
halini temsil etmektedir. A/B testinin sonucunu sagliklt yorumlayabilmek i¢in bir amaca
ve Olclime ihtiya¢ duyulmaktadir. Bunun yaninda her iki siirlimiinde es zamanl yayinda
olmasi gerekir. Basarinin sebebinin net bir sekilde ortaya koyabilmek i¢in her degisimde
stirimler arasinda sadece bir fark olmalidir. Bu yolla, yapilan hangi degisimden dolay1

basariin saglandigi tespit edilmis olur.

Bu test icin iki farkli siirlimiiniin ger¢eklesebilmesi igin oncelikle hipotezi belirlemek
gerekmektedir. Temel olarak A/B testi amaci belirlenen hipotez cercevesinde liriin
gelistirme kararinin onaylanip onaylanmayacagi konusunda yardimci bir aragtir. Basarili
oldugu tespit edilen siiriimiin tiim kullanicilarin deneyimlemesini saglayacak sekilde

yayinlanmasiyla son adim atilmis olur.

4.6.1 A/B Testi Icin Hipotez Gelistirme

Hipotez gelistirme sayesinde, bir iriiniiniin gelistirmesinin hedef odakli hale gelmesini
saglar. Hipotez sayesinde nelerin neden gelistirilmesi gerektigiyle ilgili net tespitler
yapilir. Bir ¢ok hipotezin birlikte, bu yontemle siralandigi ve incelendigi belgelere hipotez
havuzu ad1 verilir.

Hipotez havuzunu inceledigimizde kendine fikri hipotez formiilasyonuna ihtiyac

duyuldugu goriilmektedir. Bu kavram 6znel bir hipotez ciimlesinin dogrulamasini

23 Giin, B., 2018, A/B testi: daha iyi bir kullanict deneyimine giden en pratik yol. Sherpa Blog.
https://sherpa.blog/makale/a-b-testi-daha-iyi-bir-kullanici-deneyimine-giden-en-pratik-yol [12
Ekim 2018]
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yaparak, ussal bir formiile ¢evirmektedir. Bir 6rnekle ifade etmek gerekirse, “Bence
sitemizdeki satin alma siirecinde degisiklik yapmaliy1z” diyen birine “Neden” sorusunu
yonelttigimizde “Ciinkii kullanicinin daha hizli ve daha kolay aligveris yapmasini
saglariz” yanitim1 alabiliriz. Bunun yaninda “Nasil bir degisiklik” sorusunu
sordugumuzda ise “adimlari azaltalim” yanitin1 aldigimizi kabul edersek fikri hipotez su
olur: “Sitemizdeki satin alma siirecindeki adimlar1 azaltirsak kullanicinin daha hizl ve

daha kolay alisveris yapmasini saglariz”.

Bu rasyoneliteyi teknik baglamda Giin (2018) soyle ifade etmektedir:

A/B testinin sablonundaki baska bir onemli kolonda hipotezin aid oldugu grubun
belirlendigi kolondur. Burada McClure tarafindan olusturulmus AARRR metriklerinden
faydanalimaktadir. AARRR metriginin her bir harfin temsil ettigi bir kavrami
bulunmaktadir. Bunlar: edinim, ¢ift tarafli etkileme, sadakat, 6neri ve gelirdir. Bu metrik
hipotezleri bu sablona gdre gruplandirip pazarlama boliimiiniin asil amacina uygun

bagdasik bir liste olusturmay1 hedefler.

Sekil: 4.4“Kayit formu 6rnegi”
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Kaynakga: Sherpa, 2018

Belirlenmis hipotezin teste alinabilmesi i¢in takibi yapilmasi gereken metrigin
saptanmasi gerekir. Sekil 4.4’deki kayit formu 6rneginin fikri hipotez formiiliiniin “kay1t
formundaki yapilacak olan kisaltmayla iiye bagvurusu artacaktir” oldugunu varsayalim.
Burada formu diizgiin sekilde tamamlayip liye olma islemini gergeklestiren sayisinin,

form ziyaret sayisina boliinmesiyle formun degisim orani dikkat alinmasi gereken ana
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metrik olmalidir. Bu metrigin izlenebilmesi i¢in Oncesindeki degere bakilmali ve

degismenin sonrasinda ne oranda bir yiikselis oldugu kaydedilmelidir.

Test dncesinde hazirlik, uygulama ve degerlendirme asamalarinda gidecek olan biit¢enin
ve enerjinin degerlendirilmesi, konuyla ilgili bir 6ngoriiniin belirlenmesi ve bunun tim
hipotezler i¢in yapilmasiyla kiyas ve 6nem sirasini yapmak miimkiinlesir. Buradaki temel
amag, Uriiniin basar1 anlayigina uygun, rahat uygulanabilir ve yliksek basarim artisi

saglayabilecek hipotezleri odaga almaktir.?*

4.6.2 A/B Testi Uygulama

AJ/B testini uygulanmasi i¢in farkli diizenleme ve igerik surumlerini farkli ziyaretgilere
goOstermek gerekir. Aslinda farkli 6rnekleri ayni kullanicilar iizerinde test etmek de uygun
ancak yeni ziyaretci trafiginin yiiksek oldugu durumlarda ciddi bir geri doniis alinmasi

zor olacaktir.

Farkli test orneklerine yonlendireceginiz kullanicilart trafik yonlendiren sitelere gore
ayirabilirsiniz. Ornegin arama motorundan gelen ziyaretgileri bir ornege diger
kullanicilar1 farklt bir 6rnege yoOnlendirebilirsiniz. Biilten 6rneklerinde ise manuel

tercihler yapmaniz gerekecektir. %

Hipotez havuzunun doldurulmasimin ardindan su adimlar izlenerek test gerceklestirilir:
(McCloskey, 2015):
I. Uriiniin tamaminin ya da tek 6zelliginin, hipotezi anlatan strimiini gelistirmek

ii. Kullanicilart diizensiz iki ayr1 gruba bolmek

24 Giin, B., 2018, A/B testi: daha iyi bir kullanic1 deneyimine giden en pratik yol. Sherpa Blog.
https://sherpa.blog/makale/a-b-testi-daha-iyi-bir-kullanici-deneyimine-giden-en-pratik-yol [12
Ekim 2018]

25 Demirer, F., 2011, A/B testi nedir? Araglari, 6rnekler ve kaynaklar. Webrazzi.

https://webrazzi.com/2011/02/25/ab-testi-nedir-ab-test-araclari-ornekler-ve-kaynaklar/ [25 Subat
2011]
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iii. Her gruba eszamanli ayr1 versiyonu goéstermek

iv. Kullanici davranisinin takibini yapmak
V. Versiyonlarin bagarim oranlarini degerlendirmek
Vi. Kazanan strimin sec¢imi ve siiriimiin yayina alinmasini saglamak

vii.  Ihtiya¢ duyuldugu taktirde testi tekrar yapmak
Testlerin stiresi ortalama iki haftay1 gegmemesi Onerilir. Ancak bu yine de web sitesinin

veya uygulamanin trafigine de baghidir.

4.6.3 A/B Testi Degerlenedirme

AJ/B testinin sonucunda iki doniisiim oranini goriirliz; biri A grubu igin, digeri de B
surimi goren kullanicilar igindir. Doniistim orani, tiklanmalari veya kullanicilarin diger
davraniglar1 test araciligiyla 6lgulebilir.

Raporda goriilmesi muhtemel “A surimui goren gurup yizde 15 (+/- yuzde2,1), B
surimanl goren grubu yizde 18 (+/ yuzde -2,3).” Bu sonucun agiklamasi, ylzde 2,1

hata pay1 baz alinarak kullanicilarin yizde 18’inin B stirimiinu tercih ettigidir.

Bulundugumuz bu asamada Kolombiya Universitesinden Kaiser Fung, yiizde 18’lik
degisim oraninin kesin olmadigini ve bu kisimda deneklerin sagduyusunun agiga ¢iktigi
saptanmustir. Fakat ylzde 18’lik bir degisim orani biitiin hata paylar1 géz Oniine
alindiginda B siirlimiinii yayinlamak daha dogru bir karardir. Bu tercihi yaparken yeni
slirimii uygulamanin yaratacagi enerji ve biitce maliyetini de hesaba katmak
gerekmektedir. Bu sebeple bu maliyet analizini teste baslamadan once yapmak

uygulanmayacak bir test icin zaman ve para harcamasim engelleyecektir.?

% Giin, B., 2018, A/B testi: daha iyi bir kullanici deneyimine giden en pratik yol. Sherpa Blog.
https://sherpa.blog/makale/a-b-testi-daha-iyi-bir-kullanici-deneyimine-giden-en-pratik-yol [12
Ekim 2018]
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4.6.4 A/B Testi Ipuclar

AJ/B testi uygulanirken 6n 6nemli noktalardan biri, testi yapilacak degisimleri es zamanl
sekilde test etmektir. Ornegin, bu yapilmazsa, birbirinden farkli zamanlar igin farki etkiler

olusabileceginden test giivenirligini kaybedecek; kazanan siiriim anlagilmayacaktir.

I. Testin neticesi i¢in sonuca erken karar verilmemelidir. Test sonuglari istatistiki
anlamlilik yoluyla gegerliligi ortaya koyulabilir. Bu oranin genel kabulii %95tir.
Sonuglarin degerlendirilmesinden 6nce test siiresi ve ne kadarlik bir kullanici ziyareti
sonucunda degerlendirilebilir hale gelecegini Ogrenmek amaciyla hesaplayict
kullanilmalidir.

ii. Biiylik ve kapsamli bir degisim test edilecekse var olan kullanicilar degil yeni
kullanicilarin deneyimlerini baz almak daha mantikli bir karar olacaktir. Bu yolla A
versiyonun tercih edilmesi ihtimalinde degisim olmayacagindan mevcut kullanicilar
yapilan degisimle huzursuz etmemis oluruz.

iii. Testin web sitesinin tamamiyla uyumlu olmas: fazlasiyla énemlidir. Ornegin,
“Uye OI” boliimii testi yapilacaksa kullanicinin her sayfada baska bir versiyonuyla
kargilasmamasi i¢in diger sayfalardaki diizenlemeleri de yapilmalidir.

iv. Bu testin olmasi muhtemel iic sonucu bulunmaktadir: istatistiki anlamlilik
kavramina gore sonu¢ alamamak, olumlu veya olumsuz sonug almak. Testlerin hepsinde
pozitif sonu¢ almak diisiik olasiliktadir. Dolayisiyla da asil olan test sonuglarindan
cikarim yapmaktir. Ne kadar fazla test yapilirsa ufak degisimler olustursa bile bu yolla en
optimum siteye ulasilabilecektir

Vi. Test siireleri ziyaretgi trafigine gore belirlense de en az bir hafta kadar olmalidir.

Haftanin farkl giinlerinde farkli davranislar1 gézlemlemek bu siirede miimkiindiir.
Yine ayn1 sekilde Gzel giinleri de dikkate almak gerekmektedir. Ornegin bir taki satisi
sitesi lizerinden konusacaksak hediye talebi nedeniyle Sevgililer Giinii veya anneler giinii

nedeniyle trafik artacaktir. Bu da testin yanlis degerlendirilmesine neden olacaktir.

Fikirlerin test edilip edilmesine karar verirken bilimsel yontemler tercih edilmelidir.

Testin yapilmasina karar verilmesinin ardindan hipotezin yazilmasi gerekir. Bunun i¢in
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hipotez havuzunun olusmasi gerekir. Bir gorselin yerine karar verirken sezgisel analizden
ve sitenin genel tasarimindan faydalanilarak karar verilir. Burada “dogru yer” degil
“dogru gorsel hiyerarsi” hedeflenmelidir. Test analizinin nihayetinde gorselin yerinde bir
problem oldugu tespit edilirse, bu argiimana dayanarak segilen gorseli etkiyen renk ve
yazi1 tipi gibi diger degiskenlerde teste tabi tutulabilir. Test yapma kararinin verilebilmesi
icin mutlaka radikal degisiklige ihtiya¢c olmasi gerekmemektedir. Cok ufak diizeydeki
renk tonlar1 i¢in bile bunu yapmak miimkiindiir. Arama motoru Bing, baslik ve
aciklamalarda yapmis oldugu renk degisimini test etmistir. Ve A/B testinde B
versiyonunun basarili oldugu goriilmiistiir. Bu versiyonun yayina alinmasinin ardindan
on milyonun iizerinde senelik satis geliri elde etmistir. Sekil: 4.5’te kontrol ve varyasyon

grubu arasindaki fark gosterilmistir.

Sekil: 4.5 “Arama motoru Bing’in renk degisimi”

Kontrol Varyasyon

Bashk

Bashk

Agiklama

Kaynak: Sherpa,2018
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5. VERI VE YONTEM

Bu bolimde arastirmanin amaci, kullanilan arastirma yontemleri ve bu yontemlerin neden
tercih edildigi, 6rneklem se¢imine dair bilgiler yer alacaktir. Bununla birlikte tasarlanan

prototiplerin ¢esitli gorselleri, tasarim i¢in benimsenmis UX kurallarina da deginilecektir.

5.1 Arastirmanin Amaci ve Orneklem Secimi

Bu calismanin amaci kullanict deneyiminin marka ve imaj {izerinde olan etkilerini
Olcumlemektir. Kullanicinin teknik anlamda uygun ve uygun olmayan UX tasarimlarina

verecegi tepki bunun ardindan kullanicinin marka algisinin degisimi incelenmistir.

Bu boliimde neden mobil uygulama tercih edildigi, irlin satisinda tercih edilen {iriiniin
kitap olmasinin nedenleri, arastirmanin neden Iphone kullanim aligkanliklar1 baz alinarak

yapildigindan bahsedilmistir.

Mobil lizerinden aligveris yeni ¢agin satin alma normu olarak yerlesmis durumda. Kiresel
alanda 2018 yilinin son ayinda akilli telefonlar {izerinden aligveris yapanlarin oranlari
yuzde 55 artmasi bu normun bir sonucudur. Tiirkiye 6zelinde baktigimizda ise yetiskin
kisilerin yaklasik % 98’1 mobil telefon sahibi. Bu kisilerin ylizde 77’si ise akill1 telefon
kullanmaktadir. En sik islem yapan e-ticaret platformlarinin verileri dikkate alindiginda
ise aligverisin trafiginin ¢ogunun mobil uygulamalar {iizerinden gerceklestigini
gormekteyiz. Tiim bu arastirmalar dikkate alindiginda arastirmanin etki alanini biiytitmek

amactyla tasarim mobil cihazlar zelinde gergeklestirildi.?’

Tuketicilerin e-ticaret algilarinin incelendigi bir arastirmaya gore lisans ve yiiksek lisans
yas grubuna girebilecek olan kitle e-ticaret platformlarindan agirlikli olarak kitap, film ve

miizik aligverisi yapmustir.Ayrica 6zellikle pandemi siirecinde (covid-19) online kurs ve

27 Deloitte, 2019, E-Ticaretin Gelisimi, Sinirlarin Asilmasi ve Yeni

Normlar,http://www.tubisad.org.tr/tr/images/pdf/dd-tusiad-eticaret-raporu-2019.pdf
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online kitap aligverisinde Onemli artis yasandi.Giyim sektoriiniin ardindan en ¢ok
harcama yapilan sektor egitim sektorii oldu. Egitim sektoriinde islem sayis1 ylzde 62
artarken, hacim yuzde 148 artt1.Bu arastirma ise bize online kitap aligverisi arastirmasinin

hem simdi hem gelecek yillar i¢in bir ihtiya¢ oldugunu gostermektedir.

Bu arastirmanin evreninini daha once online aligveris deneyimi olan, Iphone kullanicisi,
lisans 6grencileri olusturmaktdir. Veriler kar topu 6rnekleme yontemiyle elde edilmistir.
Ornekleme yapilirken cinsiyet dagilimu, iniversite ve boliim dagilimi dikkate alinmustir.

Orneklem sayis1 toplam 16 kisidir.

5.2 Yontem

Yéntem ii¢ asamali sekilde ilerlemistir. {1k olarak, aragtirmanin yapilabilmesi igin tasarim
slireci ve olusturulan gorev listesi, tasarimin UX’e uygun olup olmadigmin ispatlanmasi
icin test yapilmasi son olarak uygulama ve marka algisinin derinlemesine goriisme

yoluyla 6lcimlenmesidir.

5.2.1 Tasarim Siireci ve GOrev Listesi

UX’in marka algisina etkisini Ol¢iimleyebilmek icin ya var olan tasarimlarindan
faydalanilabilir ya da farazi bir marka olusturup onun lizerinden ¢alismak miimkiindiir.
Bu ¢alismada farazi bir marka olusturulmasi tercih edilmistir. Bunun nedeni 0ncesinde
hem markalarin yapmis oldugu iletisim caligmalarindan dolayr hem de deneklerin
markayla yasamis oldugu dnceki deneyimlerden dolay1 olusmus marka algilarinin sonucu
etkileme ihtimalidir. Bu sebeple yalin, amaci net 6ncesinde higbir iletisim ¢alismamasi
olmamis tek marka olusturuldu. Bu marka sinirl1 sayida kitab1 biinyesinde barindiran bir
kitap satig uygulamasi olan “Kitapg1 A/B” markasi olarak belirlendi. Yenilik¢i olmayan
sade bir isim tercih edilmesinin nedeni kullanicinin deneyime odaklanmasini saglamakti.
Rengi logosu ve genel hatlartyla ayn1 marka imaji veren fakat biri UX tasarimina uygun
digeri uygun olmayan sekilde iki uygulama prototipi tasarlandi. Bu tasarimlarin

yapilabilmesi i¢in Figma programu tercih edildi.
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UX tasarimlar1 Oya Giirciioglu’nun® (2019), Orkun Duyar’in?® makalelerinden,
Sherpa’nin yaymladigi “UX Efsaneleri®®” kitabindan bazi kurallar dikkate almarak
olusturulmustur.

Bunlar;

I.  Karmasik olmamali
ii. Islevsellik n planda olmali
iii.  Bas parmakla islemlerin yapilacagi unutulmamali
iv.  Yikleme sureleri optimize edilmeli
V.  Bosluklar1 6nemseyen bir tasarim olmalidir
vi.  Kullanic1 aligkanliklar1 dikkate alinmalidir.
vii.  Icerigin anlasilabilir hale gelmesini kolaylastirmak igin igerik kategorize

edilmeli ardindan da farkli yaz tipleriyle bu ayrim belirginlestirilmelidir.

Biri yukaridaki temel ilkelere uygun digeri uygun olmayan iki uygulama prototipi
tasarlandiktan sonra, kullanicilara neler yapmalar1 gerektigine dair gorev listesi verilir.
Bu listenin hazirlanmasinin nedeni her kullanicinin biitiin araglari (tool) deneyimlemesini

saglamaktir.

UX’e uygun olan ve olmayan tasarimlar yapilirken kullanicinin diger fonksiyonlardan
etkilenmemesi icin renkler logo tercihleri ve kitap isimleri birebir ayni sekilde
kullanilmigtir. Ux’e uygun olmayan tasarim yeniliklerden, kullanim kolaylig1
kavramindan ve giliven verici fonksiyonlardan uzak sekilde tasarlanirken diger tasarimda

ise bu hatalar giderilmistir. Hem kullanicilara sorular1 sorabilmek hem de

28 Glrclioglu O., 2019, Mobil e-ticaret igin kullanilabilirlik ipuglari, Sherpa Blog,
https://sherpa.blog/makale/mobil-e-ticaret-icin-kullanilabilirlik-ipuclari [3 Mayis 2019]

29 Duyar O., 2015, Atistirmalik UX &nerileri, Sherpa Blog, https://sherpa.blog/makale/atistirmalik-ux-
onerileri [25 Subat 2015]

30 Gocza Z. ve Kollin Z., 2015, UX Efsaneleri, https://sherpa.blog/kitap/ux-efsaneleri
Sherpa: istanbul
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karsilastirmalar1 rahat yapabilmek adina UX’e uygun olan tasarima Kitap¢i A, olmayan

tasarima ise Kitap¢i B ismi verilmistir.
Asagida tasarimdan bazi drnekler ve bu 6rneklerin tercih nedenleri yer almaktadir.

Yapilan ilk tasarimda ana sayfada sadece yukar1 ve asag1 yonlii bir gegis vardir. Bu gecis
her ne kadar sade goriinse de kullanim agisindan bir kategorideyken digerini gérememe
ve yeni dijital ¢ag ile beraber kullanicilarin siklikla karsilagtigi sileder kullaniminin
olmamasi konforsuzluga neden oldugu gibi zaman kaybina da sebep olacaktir. Tim
bunlarin yaninda sayfa agilisinda 6rnegin kampanya ile ilgilenmeyen kullanicilar uzun
bir kampanya listesiyle karsilasacak “cok satanlar” ve “yeni ¢ikanlar” kategorilerini
gormeyecektir. Bu da sayfa iginde gereksiz bir arayisa ve zaman kaybina neden olacaktir.
Tiim bu problemler Kitap¢t B tasariminda giderilmis Slider kullanilarak tiim bu

problemler ¢oziilmustiir.

Logo Kitap¢1 B tasariminda tiklanabilir degildir. Bu da uygulama i¢ine dolasimi sirasinda
ana sayfaya donmek istenilrse birka¢ kez geri tusununa basilmasma neden olur. Bu da
hem zaman hem efor kaybidir. Kitap¢i A tasariminda logo tiklanabilir oldugundan

istenilen her an anasayfaya tek tik ile doniis yapilabilir.
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Sekil: 5.1 “Kitap¢1 B Ana sayfa Tasarimi”

KAMPANYALAR

Sekil: 5.2 “Kitap¢1 A Ana sayfa Tasarimi”

i
ol trie
i
VASAIR?
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Kitap¢1 B’deki menii tasarimi hamburger butonunun i¢inde yer almaktadir. Bu tasarim
kullanicilarin ~ diger kategorilerde dolasirken mentideki diger fonksiyonlarina
gecilmemesine neden oldugu gibi meniiniin agik bi bir bigimde dniinde serili olamamasi
kafa karigikligini beraberinde getirebilir. Kiatp¢t A ‘da menii foother’da sabitlenerek bu

problem ortadan kaldirilmistir.

Sekil: 5.3 “Kitap¢1 B Menii Tasarim”

Lt

Kitay

KAMPAI
Kategoriler

Yazarlar

Yayinevleri

version 1.1.3
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Sekil: 5.4 “Kitap¢1 A Menii Tasarim”

A

KAMPANYALAR

Kategori tasariminda kitapgt A’ da alt kategorilere yer verilmezken Kitapgr B’de bu

problem giderilmistir. Bu da kitap bulma konusunda kolaylik saglamistir.

Kitap¢1 B’ de iiriin listelemede filtreleme 6zelligi yoktur. Filtreleme 6zelligi sayesinde
iirlin fiyatina gore siralama konforu sunar. A tasariminda bu 6zelligin olmamasi uygun
fiyatl ve ya en pahal1 iiriinii gormek isteyen kullanicilar1 yoracaktir. Hatta belki de bu
iirlinleri farkedememelerine neden olacaktir. Bu tasarim problemleri B tasariminda

giderilmistir.3!

31 Investing, Tiirkiye Online Aligveris Rekoru Kirdi, 2020, https:/tr.investing.com/news/markets/arastrma-
turkiye-online-alsveris-rekoru-krd-2061294 [30.11.2020]
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Sekil: 5.5 “Kitap¢1 A Uriin Listeleme Tasarim”

EDEBIYAT
(Roman)

Sirala fl

Fabrika Ayarlan

Yuzik Darbesi

Sekil: 5.6 “Kitapc1 B Uriin Listeleme Tasarimi1”

EDEBIYAT

Fabrika Ayarlari

Yiizilk Darbesi
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Yazarlar bolimunde A tasariminda alfabatik siraya gore siralinirken B’de bu 6zellik
getirilmistir. Ayn1 durum yaymevleri i¢in de gegerlidir.

Kitap¢1 A uygulamasinda yardim boliimiinde bulunan S.S.S. bolimii diiz yazi seklinde
yer almigtir. Bu da sorunun bulunmasini1 zorlastiracaktir. Kitap¢1 B ise bu problem

tiklanilabilr sorular yapilarak ¢oziilmiistiir.

Kitapc1 B “de sepet 6zeti yer almamaktadir. Bu da satin alma eyleminin gerceklestirecek
olan kullanicinin hem gilivenini kirar hem de son olarak neler aldigini géremeyen

kullaniciyi tedirgin eder.

Uygulama kullanicilarin uyarilar karsisinda tepkilerini de 6lgmeyi de amaglamaktadir. Bu
sebeple ilk girilmesi istenen kredi kart1 bilgileri yanhs bilgilerdir. B uygulamasinda
kullanic1 hata rengi olarak renki yesil goriir halbuki kullanim aliskanliklarinda kirmizi

hata rengidir. Bu problem A’da giderilmistir.

Tasarim B’de dogru kart secildiginde ise sitenin igerisinde hi¢ kullanilmayan bir onay

tarzi ¢ikarken bir goriiniim ¢ikar. A ‘da bu problem giderilmistir

5.2.2 Orneklem Segimi

Prototiplerin olusturulmasinin ardindan drneklem sec¢imine karar verildi. Bu se¢im igin

bazi kriterler belirlendi ve tiim adaylar bu kriterlerin hepsine uyanlardan segildi.

Secimde dikkat edilen bazi unsurlar sunlardir:

i.  Internet alisveris deneyimi olan,

ii.  Universite dgrencisi (Arastirmalar gdsteriyor ki online kitap alisverisini en ok
gencler tercih etmektedir.3?)

iii.  Mobil App’leri kullanan,

iv.  Iphone cep telefonu olan (Bu markanin tercih edilmesinin nedeni tniversite

ogrencilerinin en ¢ok bu markayi tercih etmesidir.) (Gokaliler ve dig., 2011)

32 Webrazzi,2020, https://webrazzi.com/2020/01/14/kitapyurdu-2019/ [14 Ocak 2020]
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5.2.3 UX Uygunluk Testi ve Analizi

Artik elimizde biri Ux’e uygun digeri ise uygun olmayan iki tasarim yer almaktadir. Bu
tasarimlar genel tiiketici tercihlerine gore yapilmis olsa da smirilandigimiz hedef Kitleye
uygun olup olmadigini heniiz bilmemiz miimkiin degildir. Bunu anlamak ig¢in

orneklemimizin kii¢iik boliimiinde uygulamamizi test etmek gerekmektedir.

Bu kitleden A ve B tasarimi deneyimlemesi istenir. Ancak her kullanicinin ayni
asamalardan geg¢mesini saglamak i¢in kullanicilara gorev listesi verilir. Gorev listesi

EK1’de yer almaktadir.

Gorev listesini tamamlayan kullanicilardan hangi uygulamayi daha Ux’e uygun

bulduklarina anlamak amaciyla EK 2’deki anketi doldurmasi istenir.

Test Iphone kullanan {iniversite &grencilerine yapilmistir. Testin sonucuna gore
kullanicilarin,yiizde 80’ A uygulamasini, yizde 20’si B uygulamasini daha giivenilir
bulmustur, ylzde 100’tc A uygulamasini, yizde 0’1 B uygulamasini daha verimli
bulmustur, yizde 80’i A uygulamasmi, Yyizde 20’si B uygulamasini daha etkili
bulmustur, yuzde 100’ A uygulamasini, yuzde 0’1 B uygulamasini daha arzu edilebilir
bulmustur, yizde 80’i A uygulamasimni, yizde 20’si B uygulamasini daha amaca yonelik
bulmustur, yuzde 100’4 A uygulamasini, Yylzde 0’1t B uygulamasini daha hizh
bulmustur,yizde 100’ A uygulamasini, yizde 0’1 B uygulamasini daha pratik
bulmustur,yizde 80’i A uygulamasini, yuzde 20’si B uygulamasimi daha bulunabilir
bulmustur,yizde 100’ A uygulamasini, yizde 0’1 B uygulamasini daha 6viing kaynagi
olarak bulmustur,yizde 100’i A uygulamasini, yizde 0’1 B uygulamasini daha degerli

bulmustur.

Bu sonug degerlendirildiginde 6n goriildiigli gibi A uygulamasi B uygulamasina gore

kullanic1 deneyimine daha uygundur.
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5.2.4) Uygulama ve Marka Algisinin Olciimlenmesi

Uygulama her denege bunun bir tez ¢alismasi oldugu bilgisi verilip telefonlarina prototipi
deneyimlemeleri i¢in 6nce UX’e uygun olmayan ardindan uygun olan bir link atildi. Ve

Ek’1 de yer alan gorev listesi iletildi.

Prototipler deneyimlendikten sonra marka algilamasi 6l¢iimlemek icin derinlemesine
goriisme yontemi tercih edildi. Arastirilan konunun biitiin boyutlarini kapsayan cevaplar
almak, anlam diinyalarmi, bakis agilarini, icinde bulunduklar: 6zel durumlara ait duygu,
diisiince ve deneyimlerini 6grenmek amaciyla bu yontem belirlendi. Derinlemesine

goriisme yonteminde deneklere sorulan sorular EK.3’de yer almaktadir.
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6. BULGULAR

Bu boliimde Kitap¢i1 B ve Kitapci A igin derinlemesine goriisme yontemi ile topladigimiz

verilere ayr1 ayr1 yer verilecektir.

Toplam 16 katilimc1 uygulama prototipi deneyimledi. 8 katilimei Kitapgi A uygulamasini
deneyimlerken 8 katilimci da B uygulamasini deneyimledi. Bu deneyimler sirasinda
herhangi bir problem yasanmadi. Deneyimin hemen ardindan marka algilarni
Olclimlemek amaciyla tek tek derinlemesine goriisme yapildi. Yari yapilandiriimis
goriisme yontemi tercih edildi. EK 3’de yer alan soru formundan yola ¢ikilarak

derinlemesine goriisme gerceklestirildi.

6.1) Kitap¢1 B Uygulamasinin Bulgular

Genel Bilgiler:

4 kadin 4 erkek 6grenciden olusan Iphone kullanan lisans &grencilerine Kitapci B
uygulamasinin deneyimi saglandi. Ogrencilerin yas1 18 -23 arasinda yer almaktadir.
Okuduklar1 okullar Karadeniz Teknik Universitesi, Istanbul Universitesi, Bezmialem
Universitesi, Yildiz Teknik Universitesi, Kadir Has Universitesi, Kadir Has Universitesi,

Beykent Universitesi ve Bezmialem Universitesidir.

Online Ahsveris hakkindaki fikirleri:

6 katilimci online alisveris hakkinda tercih ettiklerini belirtilmistir. Katilimcilarin 2’si
sadece indirim oldugu donemlerde tercih ettiklerini yoksa giivenilir bir yontem
olmadigin1 séylemistir. Tercih ettigini belirten katilimcilar tarafindan zaman ve enerji
tasarrufuna vurgu yapilmistir. Tercih ettiklerini belirten katilimcilarin 3’# tarafindan
pandemi déneminde daha yogun kullandiklarini séylenmistir. Tercih etmeyenlerden biri
sadece 6zel indirimlerde kullandigin1 normalde tercih etmedigini sdylenmistir. Digeri ise

sadece magazada deneyip internetten indirimli tirtin aldigini belirtmistir.
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Online ahsverislerde kullanilan cihazlar:

1 kisi “fark etmiyor” demistir ama bilgisayarin daha pratik oldugunu vurgulamigtir. 3
kisinin tercihi mobilden yana olmustur. Neden olarak da konfor, aninda ulasilabilme ve
uygulamalarin verdigi kolaylik gibi sebepler sunulmustur. 4 kisi ise alacagi liriine veya
duruma gore degistigini belirtmistir. Gortintiisiinden yana sikint1 yagsamayacaklar1 yemek,
kitap gibi Urtnlerde cep telefonu tercih edilirken, kiyafet ayakkabi ya da maddi degeri
yiksek olan fiiriinlerde ekranin biiyiikliigli ve biyiikliigiin verdigi net goriintii gibi

avantajlardan dolay1 bilgisayar tercih edildigi belirtilmistir.

Kac yildir online ahsveris yapiyorsunuz? ilk deneyimin nasildi?

Katilimeilarin cevaplari 3 ile 8 yil arasinda degismektedir. Katilimcilarin 3’# yaklagik 8
yil 6nce ilk deneyimini yasarken, 2’si 5 yil, 1’1 4 yil 2’si de 3 yil Once yagamistir.
Katilimcilarin 3’1 ilk deneyimlerinde kitap satin alirken, 2’si kiyafet 1’1 kitaplik,1°1 oyun,
I’11se yemek satin almistir. Katilimcilarin tamama ilk aligveris deneyimlerinden memnun

ayrilmagtir.

Iphone disinda baska marka kullanir misin?

Katilimcilarin 7°si bagska marka kullanmayacaklarini belirtmislerdir. 6’sinin nedeni
Iphone’un isletim sistemini daha basarili bulmasi ve kullanim kolaylig1 iken, 2’si
aliskanliklarindan vazgegcmek istemedigini belirtmistir. 1 kisi Iphone’da memnun oldugu
kriterleri diger markalarda da bulabilecegine inanirsa markasini degistirebilecegini

sOylemistir.
Daha once hi¢ uygulamalar iizerinden kitap satin aldiniz mi?
Kullanicilarin tamami daha Once uygulamalar lizerinde kitap aligverisi yaptigini

belirtmistir. Hepsi deneyimini olumlu yonde degerlendirmistir. Sadece kargolama

strecinde 2 katilimc1 problem yasamustir.
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Kitapci1 B uygulamasi sence prestijli bir uygulama m?

Kullanicilarm 6’s1 Kitap¢i B uygulamasini prestijli bir uygulama olarak gérmemislerdir.
Nedenleri ise zayif ve zor kullanimdir. Ikisi ise prestijli olarak degerlendirmistir. 1’i
“glivensiz bir uygulamaya benzemiyor” digeri ise “renkleri gayet basariliydi” sekilde

aciklama yapmustir.

Kitap¢1 B uygulamasini gercek bir ortamda yeniden deneyimlemek ister misiniz?

Katilimcilarin 6’s1 bu soruya olumsuz cevap vermistir. Gerekgelerse kullanim zorlugu,
aliskanliklarindan farkli oldugu ve rakiplerinden zayif goriindiigii i¢indir. Olumlu cevap

verenler ise gerekcelerinde genel memnuniyetlerini belirtmislerdir.

Deneyimlediginiz uygulamayi yakinlariniza tavsiye eder misin?

Katilimcilardan 5’1 direkt tavsiye etmeyecegini sOylemistir. 4’ kullanim zorlugunun
altin1 ¢izerken 1’1 sadece uygulamay1 kullanmanin bunun i¢in yeterli olmayacagini ayni

zamanda kargo siirecini de deneyimlemesi gerektigini soylemistir.

Sizce Kitap¢1 B bir insan olsaydi karakteristik ozellikleri ve dis goriiniisii nasil
olurdu?

Katilimcilarin 5’1 anlagilmasi zor ve zor karakterde biri olurdu demistir. Katilimcilarin
1’1 kafas1 karisik ama ¢abalayan digeri, ige doniik ve unutulmaya miisait, bir digeri de
diizenli olarak tanimlamigtir. Katilimcilarin gogunlugu gériiniimiine 6zen veremeyen biri

olarak tanimlamigtir ancak ikisi 1k tanimin1 yapmustir.

Sizce Kitapg¢l B zamaninda teslim yapar mi? Diyelim ki 3 giinde teslim diyor ve 4.
Giin kitaba ihtiyaciniz var. Giivenip satin alir miyydimz?

Katilimcilarin 4’1 net bir sekilde teslimatin yapilacagimi belirtmislerdir. Gerekge olarak
ise bu tip uygulamalarda genelde bir problem olmadigini sdylemislerdir. iglerinden 1°i
sadeligin ona giiven verdigini belirtmistir. 2’si ¢aresiz kalirsam ancak yaparim derken,
1’1 kargo sirketini kontrol ederim demistir. Digeri ise uygulama i¢i 6zensizligin teslimata

da yansiyacagini diisiinmektedir.

63



Sizce kitap¢1 B yanlis iiriin yollar mi?

5 katilimer yanlig tirlin yollamaz demistir bunlardan ikisi rakipleri de degerlendirmeye
katarak bu tarz problemlerin yasanmadigini belirtmislerdir. 3’ ise yollar diyerek

uygulama i¢i aksakliklari isaret etmislerdir.
Sizce Kitap¢1 B emsallerinden farkh bir fiyat verir mi?

Katilimcilardan 5’1 emsalleriyle benzer fiyat politikas1 uygulayacagini séylemistir.
Bunlarin ii¢ii uygulama ig¢i sikicilik ve siradanlhigmm fiyatlarina da yansayacagi
kanaatindedir. 1’1 ise kampanyalarinin kandirmaca olacagini belirtmistir. Katilimcilarin
3’1 ise emsallerinden daha diisiik fiyat politikas1 uygulayacagini belirtmistir. Bunlarin
2’s1 uygulama i¢i yetersizliklerin diisiik fiyatla kapatacagini1 beklerken digeri ¢cabalayan

bir uygulama oldugu i¢in diisiik fiyat verecegini diiglinmiistiir.
Kitapg1 B’yi tek kelimeyle 6zetleyebilir misiniz?

Katilimcilarin 2°si kullanigsiz olarak betimlemistir. Diger kelimeler ise sunlardir:

eglenceli, 0zensiz, karmasik, ¢aligkan, gelismemis.
Kitapei B sistemine kredi karti bilgilerinizi kaydeder miydiniz?

Katilimcilarin 2’si kaydederdim derken, 6 ‘sik kaydetmezdim demistir. Olumsuz cevap

verenlerin tamami tasarimdaki zayifligin giivenlige de yansiyacagini diistinmiistiir

Kitap¢r B herhangi bir sorun ¢iktiginda sizinle iletisime gegecek ve probleminizi

¢ozecek bir marka madir?

Katilimcilarin 3’4 bu konuda olumsuz bir cevap vermis uygulama i¢i yasanan
problemlerin buna isaret ettigini belirtmislerdir, 4’1 olumlu cevap vermis ve bunlarin 3’
piyasada varligini siirdiirebilmesinin bu oldugunu bunu yapmayacak olsa bir uygulama
yapmayacagini diigiinmiistiir. 1’1 i¢in ise yardim boliimiiniin olmas1 yardimei olacagina

isaret etmektedir.

Kitaper B iicretli iiyelik isteyen bir marka olsayda, iiye olur muydunuz?
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Katilimcilarin 6’s1 olumsuz cevap verirken 2’si olumlu cevap vermistir. Olumsuz cevap
verenler uygulama i¢i aksakliklarin Premium tiyeliklerinde de devam edecegi yoniinde
oldugu ve giiven problemi yasadiklarini belirtmislerdir. Olumlu cevap verenler ise
Premium iyeliklerinde bir problemle karsilasmayacaklar1 yoniinde bir agiklama

yapmuslardir.
Kitape¢1 B hakkinda olumsuz bir yorum geldiginde markayi savunur musunuz?

Katilimcilarin 6’s1 savunamam derken 2’si savunurum demistir. Savunmam diyenlerin
deneyim sirasinda zaten problem yasadiklarini hatta elestirilere hak verilecegi
belirtilirken savunurum diyenler ise uygulamadan memnun kaldiklarini uygulamanin

yogun elestiriyi hak etmedigini diistinmiistiir.

Kitap¢t B’den gelecek kampanya duyurularmm dikkate alr misimiz? Diger

markalarla karsilastirir misiniz?

Katilimcilarin 5’1 dikkate alirim derken ve karsilastirma yaparim derken diger 3’i

kampanyalarina giivenmeyecegini belirtmistir.
6.2) Kitap¢i1 A Uygulamasinin Bulgular

Genel Bilgiler

4 kadmn 4 erkek o6grenciden olusan Iphone kullanan lisans 6grencilerine Kitapct B
uygulamasinin deneyimi saglandi. Ogrencilerin yas1 19 -23 arasinda yer almaktadir.
Okuduklar1 okullar Karadeniz Teknik Universitesi, Istanbul Universitesi, Bezmialem
Universitesi, Canakkale 18 Mart Universitesi, Kadir Has Universitesi, Kadir Has

Universitesi, Beykent Universitesi ve Sabahattin Zaim Universitesi’dir

Online Alisveris hakkindaki fikirleri
Katilimcilarin tamami online aligveris deneyimi oldugunu belirtti. 4 katilimc1 pandemi

donemine girildiginden beri online aligveris yogunlugunun arttigin1 belirtirken market

aligverislerini dahi bu yontemle yaptiklarini belirttiler. Katilimeilarin Katilicilarm 2 “si
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giivendigi uygulamalardan aligveris yaptiklarinin altin1 ¢izdi. Katilimcilardan biri yemek
ve kitap hari¢ {iriinleri alirken magazada gordiigii bildigi triinlerden tercih yaptigini

belirtti. Katilimcilardan 1’1 bazen kargo siirelerinin onu yorduguna deyindi.

Ne zamandir mobil uygulamalar iizerinden alisveris yapiyorsunuz? ilk ahsveris
deneyiminizi hatirhlyor musunuz?

Katilimcilarin tamami 7’si ilk deneyimlerinden memnun kalmistir. Sadece biri yaptigi
aligveristen memnun kalmamis ancak onun online aligverise yonelik motivasyonunu
kaybetmesine de neden olmamuistir. Katilimeilarin 1°1 bir yil, 1°1 iki y1l, 1’1 {i¢ y1l, 1°1 dort

yil, 1’1 bes yil, 2°st alt1 y1l, 1’1 1se 11 y1l 6nce ilk online aligveris deneyimini yasamistir.

Online ahsverislerde kullanilan cihaz

5 kisi mobili tercih etti neden olarak da konfor aninda ulasilabilme ve uygulamalarin
verdigi kolaylik gibi sebepler sundular. 3 kisi ise alacag: iiriine veya duruma gore
degistigini sdyledigin. Goriintlisiinden yana sikinti yasamayacaklar1 yemek, kitap gibi
iiriinlerde cep telefonu tercih edilirken, kiyafet ayakkabi ya da maddi degeri yiiksek olan
iirlinlerde ekranin biiytikliigii ve biiyiikliigiin verdigi net goriintii gibi avantajlardan dolay1

bilgisayar1 tercih ettiklerini ilettiler.

Daha once hi¢ uygulamalar iizerinden kitap satin aldiniz m?

Kullanicilarm 6’s1 daha 6nce uygulamalardan kitap aligverisi yaparken 2’si yapmamustir.
Deneyim yasayanlarin 5’1 deneyimlerinden memnun kalirken 1’1 kalmamigtir. Uygulama
icindeki kategori problemi yasadigini belirtmistir. Deneyim yasayanlarin 4’i Kitap
yurdu’ndan aligveris yaparken,1’1 D&R’dan aligverisini tamamlamistir. 1°1 ise aligveris

yaptig1 uygulamaya hatirlamadigini belirtmistir.
Iphone disinda baska marka kullanir misin?
Katilimcilarin tamami baska marka kullanmayacaklarini belirtmislerdir. 3’tintin nedeni
Iphone kullanim kolaylig1 iken, 1°si aligkanliklarindan vazgegmek istemedigini

belirtmistir. Diger gerekceler ise saglamlik, giivenlik, diger cihazlarla uyum, Icould,

kamera kalitesi, deger kaybetmemesi.

66



Kitap¢1 A uygulamasi sence prestijli bir uygulama nm?

Kullanicilarin tamamai prestijli bir uygulama olarak degerlendirmislerdir. Bazilar1 havali
oldugunun altim1 6zellikle ¢izmistir. Sadece 1’1 prestijli buldugunu ama gelistirilmesi

gerektigini belirtmistir.

Kitap¢1 A uygulamasim gergek bir ortamda yeniden deneyimlemek ister misiniz?

Katilimcilarin ¢ogunlugu olumlu bir cevap vermistir. Aciklama olarak 4 kisi kullanim
kolaylig1 ve pratikligi one siirerken ,3 kisi sorunsuz ¢alismasini 1 kisi ise ulasilabilir

meniiyl ifade etmistir.

Deneyimlediginiz uygulamayi yakinlariniza tavsiye eder misin?

Katilimcilarin  tamami tavsiye edeceklerini belirtmislerdir. Bunlardan 2’ai konfor
gerekgesiyle, 2’si pratikligi gerekcesiyle 1’1 giiven gerekgesiyle 2’si de kendi begenisini

baz alarak tavsiye edeceklerini belirtmistir.

Sizce Kitaper B bir insan olsaydi karakteristik ozellikleri ve dis goriiniisii nasil
olurdu?

Katilimcilarin tamami dingin, bilgili, diizenli, temiz bir karakter ¢izmistir. GOriiniim
itibariyle gosteristen uzak bir giyim tarzinin oldugunu ama modaya uygun giyindigini

sOylemislerdir.

Sizce Kitapg¢r A zamaninda teslim yapar mi? Diyelim ki 3 giinde teslim diyor ve 4.
Giin kitaba ihtiyaciniz var. Giivenip satin alir miydimiz?

Katilicilardan 2’si direkt reddetmistir. Bu katilimcilar daha 6nce deneyimledigi ve kargo
tecrlibesine sahip olduklar1 uygulamays1 tercih edeceklerini soylemislerdir. Ancak Kitapgi
A uygulamasmin da kargo asamasini deneyimlemiglerse buradan aligveris

yapabileceklerini belirtmiglerdir. 6°s1 ise siparis verebileceklerini belirtmistir.

Sizce kitap¢1 A yanls iiriin yollar m1?
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Katilimcilarin tamami yanlis iirlin yollamayacagini belirtmistir. Gerekge olarak diizenli,

emek verilmis, net bir uygulama olmasindan bahsedilmistir.

Sizce Kitapci A emsallerinden farkh bir fiyat verir mi?

Katilimcilardan 5’1 ana sayfada kampanyalara yer verildigi i¢in uygun fiyat verecegini
belirtirken, 2’si emsallerine benzer fiyat verecegini sdylemistir. Benzer fiyat verir
diyenler uygulamanin net sade bir uygulama oldugunu fiyatlarla kafa karistirmak
istemediklerini belirtmislerdir. 1°1 ise yliksek fiyat verilir ¢iinkii verilmis bir uygulama

demistir.

Kitap¢r A’y1 tek kelimeyle 6zetleyebilir misiniz?
Katilimcilarin 2’si sadelik ile ifade ederken digerleri: pratik, anlayish, kullanigh, somut,

basarili, yaratici gibi kavramlar kullanmustir.

Kitapgr A sistemine kredi karti bilgilerinizi kaydeder miydiniz?

Katilimcilarin 6’s1 kaydederdim derken 2’°si kaydetmem demistir. Kaydederim diyenler
markay1 glivenilir bulduklarini ve sepet 6zetinin bu anlamda ise yaradigini sdylemislerdir.
Kaydetmem diyenler ise genel aligkanliklarinda bu davranisin olmadigini 6ne

stirmiislerdir.

Kitap¢r A herhangi bir sorun ¢iktiginda sizinle iletisime gececek ve probleminizi
¢ozecek bir marka madir?
Katilimcilarin tamami yardim edecek bir marka oldugunu belirtmislerdir. Burada yardim

ikonunu gerekce olarak gostermiglerdir

Kitape A iicretli iiyelik isteyen bir marka olsaydi, iiye olur muydunuz?
Katilimcilarin 4’ evet liye olurdum derken, 2’si olmazdim demistir. 1’1 Premium
iyeligin secenegine bagli derken digeri kargosunu deneyimlemeden bu karari

veremeyecegini belirtmistir.

Kitapg¢r A hakkinda olumsuz bir yorum geldiginde markayi savunur musunuz?
Katilimcilardan 6’s1 rahat kullanimindan dolayr savunacaklarini belirtirken 2’si

savunmayacagini bu tip seylerin ¢ok kisisel oldugunu sdylemistir.
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Kitapgr A’dan gelecek kampanya duyurularim dikkate alir misimiz? Diger

markalarla karsilastirir misimiz?

Katilimcilarin - tamami  kampanya bildirimlerini acacagin1 ve dikkate alacagimi

belirtmistir. indirimli iiriinleri kiyaslayacagim belirten 3 kullanic1 olmustur
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7. TARTISMA ve SONUC

Katilimcilarin online aligveris hakkindaki genel goriisleri pandemi siirecinde bu aligveris
tipini daha ¢ok tercih ettikleri yonde olmustur. Baz1 giiven problemi yasayan deneklerin
bu siiregte bu deneyimi yasayarak giiven problemini astiklarini belirtmislerdir. Bu bize
pandeminin e-ticaret i¢in bir firsat oldugunu, saglikli bir deneyim ile kararsiz hatta belki
de karsit hedef kitleden destekleyen bir hedef kitleye gecis igin imkén sagladigini
gostermektedir. Pandeminin yarattig1 fiziksel aligveris yasagi online sistemlerin

deneyimleme ihtiyaci dahi gormeyen kitleyi bu konuda diisiinmeye itmistir.

Aligverig aninda kullanilan cihazlar ise agirlikli olarak iiriine gore degistiginin vurgusu
yapildi. Kiymetli daha 6nce satin almadiklar1 bir {iriin satin alacaklarsa bilgisayar
ekraninin biiyiikliigiinden faydalanmak istediklerini belirttiler. Ancak hizli tiiketim
iriinleri veya gelecek olan {irliniin goriintiisel niteliginin 6nemli olmadig1 (ki bursa
agirlikl kitap 6rnegi verildi) durumlarda mobil uygulamalar tercih ettiklerini belirttiler.
Bu noktada dijital kampanyalar hazirlanirken dikkat edilmesi gereken bir veri ortaya

konulmus oldu.

Ik aligveris deneyimi degerlendirildiginde bazilar1 11 yildir bu deneyime sahip olugunu
bazilarinin ise heniiz 1 yillik deneyimlerinin oldugunu belirtmistir. Deneyimi uzun yillar
boyunca yapan kisilerin ailelerinde de bu aliskanligin oldugu belirtilmistir. Bir 6nceki
kusaktan alinin tecriibe ve deneyimin kisiye giiven veya giivensizlik verdigini

soyleyebiliriz.

Katilimcilarin geneli ilk alisveris deneyimlerinden memnun kalmislardir. Bu da onlarin
bu deneyime kars1 6n yargilardan styrilmasini saglamigtir. Olumsuz deneyim yasayan
kullanicilar ise yasanan olumsuz deneyimi genellememis sadece bir daha ayni uygulama
veya site iizerinden aligveris yapmayacaklarini belirtmislerdir. Bu da olumlu bir
deneyimin On yargilar yikabilecegi olumsuz bir deneyimin ise marka agisinda 6n yargi

olusturabilecegini bize gosterir.
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Yaptigimiz calismada Iphone kullanicilart iizerinden gergeklesen bir c¢aligmadir.
Katilimcilara Iphone disinda bir marka tercih edip etmeyeceklerini sordugumuzda
agirlikli olarak baska bir marka tercih etmeyeceklerini belirtmisler neden olarak da
kullanimmin kolay olmasimi ve aliskanliklarindan vazgegmek istemediklerini
belirtmislerdir. Bu da bize sunulan iyi bir kullanici deneyiminin marka sadakatini
giiclendirdigini yeni markalara veya rakip markalara sans verilmedigini gostermistir.
Kullanici odakli tasarlanan bir deneyim pazarlama agisindan kiymeti burada da gozler

Oniine serilmistir.

Genel online aligveris sorularmmin ardindan kendi c¢alismamiza dogru bir gegis
gerceklestirilmistir. Bu noktada ©once genel manada kullanicilarin deneyimledigi
uygulama hakkindaki algisin1 6grenmek sonra da bu alginin nasil davranislara yol agacagi

ve varsayimlarini anlamak iizere sorulara hazirlanmstir.

UX’e uygun sekilde tasarlanmis A uygulamasini deneyimleyen kullanicilar genel
anlamda uygulamay: prestijli bulurken UX’e uygun olamayan B uygulamasini
deneyimleyen kullanicilar prestijli  bulmamislardir.  Yaptigimiz — goriismelerde
uygulamanin renginden logosuna hatta Ul’mna dair her sey ayni olmasma ragmen iki
uygulama arasinda kullanicilar agisindan prestij farki olusmustur. Bu uygulamalar farazi
dijital markalar oldugu i¢in dncesinde etkilenebilecekleri bir reklam veya halkla iligkiler
calismasi1 yoktur. Birbirinden tek farki UX olan bu uygulamalarin marka prestijine etkisi
bu sekilde gosterilmistir. Bu durum dijital iirlinlerin pazarlama kapsamina isaret eder.
“UX tasarim ve pazarlama artik ortaklasa ¢alisan bir disiplin olmali m1?”” sorusu yeni bir

problemi beraberinde getirmektedir.

Kullanicilarim birgogu Kitapgt B uygulamasini yeniden deneyimlemek istemezken
Kitap¢t A uygulamasin1 yeniden deneyimleyebileceklerini belirtmislerdir. Deneyim
kolaylig1, ulasilabilirlik gibi kolayliklar sunan bir uygulama yeniden tercih edilmesinin
oniinii acarken marka sadakati i¢in bir 151k yakmaktadir. Kurulacak olan pazarlama
stratejisinde mevcut Kitle yerine potansiyel kitle ana problem haline gelecektir. Bu da

pazarlama maliyetleri agisindan kiymetlidir.
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Kitap¢t B uygulamasini deneyimleyenlerin biri hari¢ kullanim zorlugunu belirterek
tavsiye etmeyeceklerini belirtmiglerdir. Bu durum hedeflenen kitleye olumsuz mesaj
iletilmesine neden olacagi agikardir. Potansiyel kitleye ulasamadan kaybetme ihtimalinin
yaninda marka imajimi1 olumsuz yonde etkileyecek bilgi yayilimi saglanacaktir. Giinlimiiz
sosyal medyas1 dikkate alindiginda ise bu yayilimin hizinin ne denli giiclii oldugu
asikardir. Kitapct A da ise durum tam tersidir. Tamami uygulamay1 yakinlarina tavsiye
edebileceklerini belirtmiglerdir. Bu da planlanan pazarlama iletisimi ¢alismalarina destek

olacagini gostermektedir. Marka algis1 agisindan ise gliven unsurunu isaret etmektedir.

A ve B markalar i¢in eger bir insan olsaydi karakteristik Ozellikleri ne olurdu diye
sordugumuzda Kitap¢t B uygulamasi i¢in anlasilmast zor bir insan oldugunun alti
cizilmistir. Goriiniim olaraksa buna dikkat etmeyen 6zen vermeyen biri olarak
betimlenmistir. Kullanim kolayligi sunmayan bu deneyimi dikkate almayan markalar
tiketicilerin zihninde zor karakterler olarak yer almaktadir. Goriigmeler sirasinda kimi
kullanicilarin “beni dinlemeyen biri” betimlemesi kullanim aligkanliklarinin dikkate
almayan markalarin tiikketicisine dnem vermeyen markalar olarak kodlandigini gdsterir.
Kitapc1 A uygulamasi i¢in ise karakteristik 6zellikleri bakimindan dingin, bilgili ve sakin
olarak nitelendirilirken dis goriiniis olarak gosteristen uzak ama modaya uygun olarak
nitelendirilmistir. Burada dikkat ceken bagka bir ayrinti da sudur; uygulama icinde
kullanilan renk kartelasi, logo ve ikonlar yani kurumsal kimlige dair her sey iki uygulama

da ayniyken, goriiniim agisindan degerlendirmenin taban tabana zit olmasidir.

“Kullanicilara sizce bu markalar zamaninda teslimat yapar m1” diye soruldugunda Kitapgi
B uygulamas icin agirlikli olarak teslimatin yapilacagi yoniinde bir yanit alinmigtir.
Goriismeyi derinlestirildiginde ise daha onceki online kitap alisveris platformlarinda
yasadigr basarili deneyimin bunu etkiledigini goriilmektedir. Kullanict deneyimi
acisindan zayif olan uygulama olan Kitapgt B uygulamasi sektordeki diger
uygulamalarinin yasgattig1 basarili deneyimle bu 6n yargi engelinden siyrilmistir. Basaril
bir kullanici deneyimi sunan markalar sadece kendi markalarina degil var olduklar
sektore de prestij ve gliven kazandirmaktadir. Yanlis {iriin yollama ihtimali soruldugunda

da ayni cevaplar alinmstir.
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Sizce bu markalarin fiyat politikasi nasil olur diye soruldugunda Kitap¢1 B uygulamasi
icin Ozetle piyasanin disinda bir farklilik gostermeyecegi belirtilmistir. A uygulamasi
fiyat avantajli bir marka olacagi sdylenmistir. Kullanicinin deneyim algisini dikkate alan

uygulamalarin tiiketici zihin haritasinda biitge dostu bir alg1 yarattigi goriilmiistiir.

Kullanicilara “uygulamaya kredi kart1 bilgilerini kaydeder misini?” diye soruldugunda
Kitap¢t B uygulamasi igin “kaydetmezdim” cevabi almirken A wuygulamasi igin
“kaydederdim” yanit1 alinmistir. Bu tamamen zit iki yanit gosteriyor ki marka algisinda
gliven faktorini etkileyen olgulardan biri de kullanict odakli tasarim ve nihayetinde
basarili bir deneyimdir. Kredi kart1 bilgilerinin ¢alinmayacagina baska bir amag i¢in
kullanilmayacagma emin olan kullanici markaya dair gliven duyduguna dair isaret

vermektedir.

Uygulamalar i¢in bir problem ¢iktiginda bunu c¢ozebilecek bir marka midir diye
soruldugunda her iki uygulama i¢in de benzer yanitlar alinmistir. UX agisindan zay1f olan
marka Kitap¢1 B i¢in de olumlu yorumlar yapilmistir. Gortismeyi derinlestirdigimizde
kullanicilarin uygulamanin piyasada varlik siirdiirebilmesinin buna bagli oldugu
kanaatinde olduklar1 saptanmistir. Baz1 6n yargilar markalar agisindan olumsuz bir algiya
sebep olurken bazilar1 ise olumlu bir algiya sebep olurlar. “Bir sirkete yatirim yapildiysa
mutlaka kullanicilariin sorunlarmi ¢ézer” yargisi Kitapgr B nin marka algisina olumlu

etkide bulunmustur.

Kullanicilarin Premium iiyelik anlayisi ise Kitap¢t B’de olumsuzken Kitapgr A’da
olumludur. Kitap¢1 B’de yasanan deneyimsel problemlerin burada da devam edecegin
yoniinde bir algi vardir Kitapct A da ise sunulan avantajlar degerlendirilerek ticretli
tiyelige sicak baktiklarini belirtmislerdir. Marka algis1 bakimindan sunulan avantajli
paketler Premium hizmetler kullanici deneyiminin basarili oldugunda kullanicilar
tarafindan daha dikkate alinir hale gelmektedir. Bu da bir marka i¢in Premium hizmet
secenegini sunmadan Once kullanic1  deneyiminin iyilestirilmesi  gerektigini

gostermektedir.
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Kitapg1 A ve Kitapgt B uygulamalart i¢in marka igin olumsuz bir yorum geldiginde
savunur musun denildiginde A i¢in savunurum B igin ise savunmam yanit1 gelmistir.
Yasadiklart olumsuz deneyim kullanicilarin marka sadakatini dolayisiyla markaya

yonelik tutumu da olumsuz yone evrilmesine neden olmustur.
Katilimcilar her iki markadan gelen duyurular1 ve kampanyalar1 dikkate alacagini

belirterek. Koti UX icin de fazlasiyla fiyat avantaji sunuldugunda bir sans

verebileceklerini belirtmislerdir.
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