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E-TICARET SITELERI iCiN YALINLIK INDEKSI ONERISi

ZEYBEK, Edanur
Yuksek Lisans, 2024

Isletme Anabilim Dah

Damsman: Do¢. Dr. Dr. Nurcan DENIZ

Bu c¢alisma, dijital pazarlama alaninda yalinlbk kavraminin O6nemini ve
uygulanabilirligini incelemeyi amacglamaktadir. Gilinlimiizde teknolojik geligsmelerin
hizla ilerlemesiyle birlikte, isletmeler ve tiiketiciler arasindaki etkilesimde dijital
kanallarin 6nemi giderek artmaktadir. Ancak, web sitelerinin ve uygulamalarin
tasarimindaki karmagsiklik bazen islemlerin gereginden uzun siirmesine neden
olabilmektedir. Bu durum, isletmelerin miisteri deneyimini olumsuz etkileyebilmekte
ve rekabet avantaji saglamak i¢in zamaninda hizmet verme yeteneklerini
smirlayabilmektedir. Yalin diisiince, siirekli iyilestirme felsefesi ile hareket eden,
israflardan armdirilmig bir iiretim ve yonetim sistemi olarak tanimlanmaktadir. Bu
baglamda, yalinlik 6l¢iimii; yalin iiretim felsefesini uygulamak isteyen igletmelerin
mevcut durumlarint Slgmek ve iyilestirmeler yapmalarina yardimer olmak igin
gelistirilmistir. Bu c¢alisma kapsaminda dijital pazarlama ve vyalin felsefe
literatiirlinden  yaralanarak, dijital platformlardaki islemlerin  yalinligimi
degerlendirmek ve iyilestirmek hedeflenmektedir. Bu ¢alismanin ana amaci, dijital
pazarlama alaninda yalinlik indeksi gelistirmek ve bir e-ticaret platformunda
uygulamak i¢in bir metodoloji sunmaktir. Bu kapsamda, belirlenen 2 farkli e-ticaret
platformunun yalinlik indeksinin Olgiilmesi ve elde edilen sonuglara dayanarak
lyilestirme oOnerilerinin sunulmasi planlanmaktadir. Bu ¢alisma, dijital pazarlama
alaninda yalinhik kavraminin anlasilmasina ve isletmelerin miisteri deneyimini
gelistirmeye yonelik pratik bir katki sunmay1 amaglamaktadir. Bu baglamda iki farkl
e-ticaret sitesi incelenerek hazirlanan yalinlik indeksi ile yalinlik puani 6l¢iilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Dijital Pazarlama, Yalin, Yalmlik Olgme,
Yalin Indeks, Kullanici Deneyimi, E-Hizmet



ABSTRACT

A LEANNESS INDEX PROPOSAL FOR E-COMMERCE SITES

ZEYBEK, Edanur
Master’s Degree, 2024

Department of Business Administration

Supervisor: Assoc. Prof. Dr. Dr. Nurcan DENIZ

This study aims to examine the importance and applicability of the concept of
simplicity in the field of digital marketing. With the rapid advancement of
technological developments today, the significance of digital channels in the
interaction between businesses and consumers is increasing. However, the complexity
in the design of websites and applications can sometimes cause processes to take
longer than necessary. This situation can negatively impact the customer experience
of businesses and limit their ability to provide timely services to gain a competitive
advantage. Lean thinking is defined as a production and management system that
operates with a philosophy of continuous improvement, free from waste. In this
context, lean measurement has been developed to measure the current state of
businesses that want to apply the lean production philosophy and help them make
improvements. Within the scope of this study, by utilizing the literature on digital
marketing and lean philosophy, it is aimed to evaluate and improve the leanness of
processes on digital platforms. The main objective of this study is to develop a leanness
index in the field of digital marketing and to present a methodology for applying it to
an e-commerce platform. In this context, it is planned to measure the leanness index
of two different e-commerce platforms and to provide improvement suggestions based
on the results obtained. This study aims to contribute practically to understanding the
concept of leanness in the field of digital marketing and to improving the customer
experience of businesses. In this context, the leanness index prepared by examining
two different e-commerce sites has been used to measure the leanness score.

Keywords: Marketing, Digital Marketing, Lean, Lean Measurement, Leanness
Index, User Experience, E-Service
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GIRIS

Dijital pazarlamanin énemi her gegen giin artmaktadir. Isletmelerin tiiketicilere
ulagma ve etkilesimde bulunma stratejilerinde kilit bir rol oynamaktadir. Ancak, dijital
pazarlama iletilerinin karmagsiklig1 ile tiiketicilerin sadeligi tercih etme egilimi
arasinda bir denge kurulmasi gerekmektedir. Bu dengenin saglanmasi ve dijital
pazarlama iletilerinin etkinliginin artirilmasi amaciyla gerceklestirilen bu ¢alisma, "E-
Ticaret Siteleri I¢in Yalinlik Indeksi Onerisi" baslig1 altinda yapilmustir. Bu ¢alismanin
ana hedefi, dijital pazarlama iletilerinin yalinligin1 6l¢mek ve gelistirilebilmesi i¢in bir
cerceve sunmaktir. Bu amagla, dijital pazarlama ve yalin felsefe alanlarindaki
gecmisten gilinlimiize literatiir incelenmis ve fakli sektorlere yonelik yapilmis yalinlik
degerlendirme  yontemlerinin  dijital pazarlamaya nasil uygulanabilecegi
arastirilmistir. Literatiirde E-Ticaret Siteleri I¢in Yalinlik indeksi Onerisine dair daha

once bir ¢calismanin bulunmamasi, bu ¢aligsmay1 6zgiin ve yenilik¢i kilmaktadir.

Yalin diisiince, siirekli iyilestirme felsefesi ile hareket eden ve verimliligi temel
alan, israflardan arindirilmis bir iiretim ve ydnetim sistemini onermektedir. Bu
baglamda, yalinlik Ol¢iimii, isletmelerin mevcut durumlarimi degerlendirerek
tyilestirme yapilmasi gereken alanlar1 belirlemede 6nemli bir ara¢ olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu ¢alismada gelistirilen indeksin e-ticaret platformunda uygulanmasi,
kullanic1 deneyimini iyilestirmek ve satin alma kararlarimi etkilemek agisindan biiytik
bir 6nem tagimaktadir. Elde edilen sonuclar, dijital pazarlama stratejilerini daha etkili
hale getirmek i¢in 6nemli bir yol haritasi sunabilir ve bu alanda yeni bir arastirma

alaninin kapilarini agabilir.

Calisma ii¢ ana boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde dijital pazarlamaya
iliskin literatlir taramasi yapilmis, ikinci boliimde ise yalin felsefe alanina odakli bir
literatiir taramas1 gerceklestirilmistir. Uciincii boliimde ise verilerin toplanmasinda
kolayda Ornekleme teknigi kullanilarak hazirlanan bir indeks ile Trendyol ve
Hepsiburada gibi elektronik alisveris platformlarinin yalinlik puanlar olgiilmistiir.
Trendyol ve Hepsiburada'da iiyelikle yapilan aligveris siiregleri ve yeni iiyelik agma
stirecleri karsilastirilmistir. Trendyol'da aligveris silirecinin daha az tiklama ve daha

kisa siirede tamamlandigi, Hepsiburada'da ise yeni iiyelik agma siirecinin daha



karmagik ve zaman alici oldugu belirlenmistir. Elde edilen sonuglar, Trendyol'un
mevcut miisteriler i¢in daha kolay ve hizli bir siire¢ sundugunu, Hepsiburada'nin ise

yeni kullanicilar i¢in daha karmagik oldugunu gostermektedir.



BiRINCi BOLUM
DIJITAL PAZARLAMA

Bu boliimde oncelikle pazarlama kavramina yer verilecek olup, sonrasinda
dijital pazarlama kavrami detaylandirilacaktir. Bu kapsamda sirasiyla dijital
pazarlamanin temel unsurlari, dijital pazarlama araglari, dijital pazarlama hunileri ve
dijital pazarlamada ol¢iim kavramlarina ve yapay zekaya yer verilecektir. Dijital
pazarlama performansinin Sl¢iimii konusuna kisaca yer verildikten sonra bolim

sonlandirilacaktir.
1.1.Pazarlama Kavram

Tiiketicinin oldugu her yerde pazarlamadan s6z etmek miimkiindiir.
Pazarlamanin sozlik tanimi “iki yahut daha fazla taraf arasinda gergeklesen bir
degisim ve takas siireci” seklinde ifade edildigi gibi pazarlama {izerine yapilmis ¢ok
sayida tanim arasindan en uzun siire genel kabul gormiis olani; pazarlama alaninda
diinyada en saygin kuruluslarin baginda gelen Amerikan Pazarlama Dernegi’nin 1985
yilinda yapmis oldugu tanimdir. Buna gore; "Pazarlama, kisisel ve 0rgltsel amaglara
ulasmayt saglayabilecek miibadeleleri gerceklestirmek tizere mallarin, hizmetlerin ve
fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirimasi, tutundurulmas: ve dagitilmasina iliskin
planlama ve uygulama sirecidir." Amerikan Pazarlama Dernegi aradan uzunca bir
stire gectikten sonra, 2005 yilinda yeni bir pazarlama tanimi agiklamistir. Yeni tanima
gore; “Pazarlama, miisteriler icin deger yaratmaya, iletmeye ve sunmaya, orglite ve
hissedarlara kazang getirecek bir sekilde miisteri iliskileri kurmaya yonelik bir

surecler dizisi ve orguzsel islevdir” (Kog, 2012).

Pazarlamanin tarihi oldukca eski dénemlere dayanir. Insanlar iirettikleri mal ve
hizmetleri diger insanlara sunma ihtiyact duymuslardir ve zamanla bu ihtiyacin
karsilanmasi i¢in pazarlama kavrami gelismistir. Gegmisi insanlik tarihi kadar eski
olan satig ve pazarlama, basitten karmasiga bir siire¢ gibi goriinse de temelinde iiretim,
gereksinim ve insan iligkileri yatmaktadir. Bu siire¢ bireylerin arasinda baslayip gin
gectikce topluluklar ve llkeleri de kapsayan bir dongii halini almistir. Baglangigta hirs,
cikar ve kar ibaresi tasimayan bu iliskiler; yerlesik diizene gegis, 6zel miilk anlayisi,
tarim ve ticaretin geligsmesi ile rekabet diizeyinin artmasiyla birlikte karmagik hale

gelmistir (Yildirim, 2018).



Gunlmduzde isletmeler, yogun rekabet ortamlarinda varliklarim siirdiirebilmek
icin misteri odakli olma mecburiyetindedir. Dolayisiyla, tliketicilerin istek ve
ihtiyaglar1 iyi belirlenmeli ve uygun iriinler dogru zamanda, uygun fiyatlarla, yeterli
miktarda ve tiiketicilerin ulasabilecegi bir sekilde satisa sunulmalidir. Pazarlama
anlayist bahsedilen dinamik siirecte ¢ok onemli bir degisim ve gelisim gdstererek
buglinkii modern halini almistir ve her gegen giin degismeye de devam etmektedir. Bu
degisim siireci 6zellikle Sanayi Devrimi ile birlikte 19. yilizyilin ortalarindan sonra hiz
kazanmistir (Arslanhan, 2022). Pazarlama bir bilim dali olarak da bu dénemden sonra
Amerika Birlesik Devletleri (ABD)’nde ortaya ¢ikmis ve hizli bir gelisme gostererek
diger ilkelere yayillmis ve ticari hayatin kurallarini degistirmistir. Tablo 1’de
goriilecegi lizere bulundugumuz yiizyil ile birlikte pazarlamanin 5 adet tarihsel gelisim

stirecinden bahsetmek mimkundr.

Tablo 1

Pazarlama Evrimleri

Pazarlama
Evrimleri
Uriin Odakli | BY yaklagimda pazarlamq stratgjisi uriin veya hizmete
E odaklidir. Uriiniin kendisi iizerinden miisterilere deger

(1.0) sunmaya ¢aligilir. Teknoloji sirketleri, otomobil tireticileri
ve yazilim gelistiricileri gibi iiriin odakli sektorlerde
yaygin olarak kullanilir.
Miisteri Odakls Tim .p.azgr!ama cabalarinin merkezine mﬁste‘rin?n
e ‘yer.lestlrlldlgl bu pazarlama yaklasmyndg mﬁsterllerln
(2.0) ihtiyaglarini, davraniglarini ve tercihlerini anlamaya
odaklanilir ~ ve  pazarlama  faaliyetleri  bunlar
karsilayabilmek adina sekillendirilir.
insan Merkezli Bire_ysql _ tii.keticiler_in ihtiyaglarini, dene_yimlerini ve
S BT tercilerini  oncelikli olarak el_(_e . a}lan bir pazar_lama
(3.0) yaklasimidir. Pazarlama stratejisinin merkezine insan
unsurunu yerlestirerek, miisterilerle anlamli ve samimi
baglantilar kurmaya odakl bir yaklasimdir.

Dijital Pazarlama uygulamalarinin  geleneksel ¢evrimdisi
ST yontemlerden dijital ve ¢evrimigci kanallara gecisini ifade
(4.0) eder. Hedef kitleye ulasmak igin onlarla gevrimigi

platformlarda etkilesime geger.
i i Ir}sgpllglg refgh;m arttirmak i¢in teknoloji ve yenilikgi
- ¢oziimlerin kritik toplumsal ve g¢evresel sorunlarini ele
Teknoloji (5.0) ; A L
alan bir yaklagimdir. Bir girketin {iriinlerini, hizmetlerini
ve pazarlama cabalarin1 daha genis toplumsal ve etik




Pazarlama
Evrimleri

hedeflerle uyumlu hale getirme odaklanir,
surddrulebilirlik, saglik erisimi, egitim gibi acil kiiresel
sorunlart ele alir.

Kaynak: (Bagheri, 2023)

1.2.Dijital Pazarlama Kavrami

Son yillarda pazarlama, ¢ok ¢esitli disiplinleri kapsayan bir alana doniismeye
baglamustir. Internetin hayatimiza girmesiyle birlikte internet pazarlamasi, ¢evrimigi
ya da web pazarlamasi olarak da bildigimiz “dijital pazarlama” kavrami da literatiirde
yer edinmeye baslamistir. 1969°da Kaliforniya Universitesi’nde internet {izerinden ilk
mesaj gonderildiginde amag sadece dijital ortamda iletisim kurmak iken; bu teknoloji
giiniimiizde pazarlama teknolojisine doniismistiir. “Dijital pazarlama” kavrami ilk
olarak 1990’1 yillarda kisisel bilgisayarlarin tiiketicilerin evine girmesiyle ve internet
kullaniminin yayilmasiyla birlikte hayatimiza girmistir. AT&T, 1994 yilinda
HotWired sitesinde tiklanabilen ilk banner reklamin yaymi yapmasiyla
pazarlamanin dijital doniistimiinii baglatmistir (A History of Digital Marketing). Dijital
pazarlama en basit tanimiyla “tiketicilerin ve isletmelerin iiriin ve hizmetlerini tamitmak veya
pazarlamak i¢in dijital kanallarin kullamimasidir.” Dijital pazarlama daha genis kitleye hitap
etmeyi, maliyet verimliligini saglar ve de geleneksel pazarlamaya gore daha yenilikgi
ve glinceldir. Dijital cagimizin sosyal medya ve internet ile sarmalanmig diinyasinda
dijital pazarlamaya basvurmak her marka i¢in kaginilmazdir (Mailchimp, 2022).
Geleneksel pazarlama ve dijital pazarlamanin ortak noktalar1 ve arasindaki temel

farklar Tablo 2’de verilmistir.

Tablo 2

Geleneksel Ve Dijital Pazarlamanin Ortak Noktalar: Ve Farklar

Ortak Noktalarn | Geleneksel Pazarlama Dijital Pazarlama

Etkili igerik ve dogru | Televizyon, radyo, | Cevrimi¢i reklamcilik,
mesaj her iki | gazete gibi basili ve | web siteleri, sosyal
pazarlama yayin organlari kullanir. | aglar, e-posta, kisa

Acik hava reklamlari, el | mesaj, icerik




Ortak Noktalari Geleneksel Pazarlama Dijital Pazarlama
stratejisinin de | ilanlar1, brosiirler gibi | pazarlamasi,  Google
temelidir. fiziksel materyaller | reklamlari, video

igerir. pazarlama, SEO, PPC

vb. araglari igerir

Miisteri ihtiyaglarini | Daha genis kitlelere | Daha dar hedefleme

ve beklentilerini | hitap eder ve | yapilabilir. Hassas

anlamak, her ki | demografik ve cografi | hedefleme yapmak

pazarlama tard icin | verilerle genel | mimkunddr,  yuksek

de kritik  6neme | hedefleme yapilir. | derecede kisisellestirme

sahiptir. Herkes ayni mesaj1 alir, | yapilabilir.

kisisellestirme yoktur

Miisterilerle Tanitim araglar1 | TUketicilerin

etkilesim kurmak ve | tiiketicinin etkilesimini | hizmetlerle ilgili

geri bildirim almak | icerecek kadar esnek | goriislerini

pazarlama degildir. iletebilecekleri geri

stratejilerinin bildirimlerini toplamak

gelistirilmesi icin icin farkli uygulamalar

gereklidir. sunar.

Pazarlama Olciilmesi zordur, | Anlik ve detayli

faaliyetlerinin genellikle satig | analizler  yapilabilir.

etkinligini 6l¢gmek ve | rakamlart  ve marka | Tiklama oranlari,

yatirim getirisini | bilinirligi arastirmalar1 | doniisiim oranlari,

hesaplamak her iki | ile él¢ilr. kullanict  etkilesimleri

strateji ~ icin  de gibi metrikler

onemlidir. izlenebilir. Google
Analytics, sosyal medya
analiz araclar1 gibi pek
cok Olctim araci
kullanilir.

Miisteri sadakati | 7/24 satis miimkiin | 7/24 satis miimkiindiir.

olusturmak ve | degildir.

mevcut miisterilerle

iligkileri  siirdiirmek

her iki pazarlama

stratejisinde de

onemlidir. Sadik

miisteriler tekrar

alimlar yaptig1 gibi

olumlu geri

bildirimler ile yeni

miisteri kazandirir.

Hem geleneksel hem | Viral olma yetenegi | Viral olabilme yetenegi

de dijital pazarlama, | yoktur. vardir.

promosyonlar
kampanyalar

ve




Ortak Noktalari Geleneksel Pazarlama Dijital Pazarlama

diizenleyerek miisteri

cekmeyi hedefler.
Kaynak: Yasmin vd. (2015)

Bu bolim kapsaminda oncelikle dijital pazarlamanin temel unsurlarina yer

verilecektir.

1.2.1. Dijital Pazarlamanin Temel Unsurlari

Chaffey ve Smith (2013) dijital pazarlamanin temel unsurlarmni dort temel
adimda ele almaktadir: Elde et, kazan, 6l¢ ve optimize et, sahip ¢ik ve biiyiit. Bu temel

adimlar Tablo 3’te agiklanmaktadir.

Tablo 3

Pazarlamanin Temel Unsurlar

Elde Et Miisteriyi web sitesine ¢ekebilmek adina SEO, sosyal
medya pazarlamasi, satis ortaklig1, viral pazarlama gibi
yontemler kullanilir.

Kazan Potansiyel miisteri web sitesine ¢ekildikten sonra
gercek miisteriye doniistirmenin hedeflendigi bu
adimda erisebilirlik, kullanilabilirlik, miisteri kararini
destekleyici mekanizmalar, satis i¢in ikna edici
mesajlar verme gibi caligmalar yiiriitilir.

Olgme ve Rakiplerle firmay1 karsilastirmak, yanlis yiiriitiilen
Optimizasyon | uygulamalari anlamak adina 6lgme adimi Onemlidir.
Optimizasyon ile de sitenin kullanim performansi test

edilmektedir.
Sahip Cik ve | E-posta  pazarlamasi, fiyatlandirma, sadakat
Buyut programlari, kisisellestirme gibi teknikler kullanarak

misterileri memnun etmek ve onlara en iyi hizmeti
sunmak amacglanmaktadir.

Kaynak: (Chaffey ve Smith, 2013)

Teknolojinin ilerlemesiyle birlikte dijital diinyanin yetenekleri ve sundugu
faydalar ivme kazanmaktadir. Mobil teknoloji, veri analitigi gibi faktorler, pazarlama
uygulamalarini biiyiik 6l¢tide etkilemistir. Bunun sonucunda da gelisen dijital diinyada

kullanicilarin satin alma davraniglar1 degismektedir. Giiniimiizde kullanicilar internet
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sayesinde Urtin satan ya da hizmet sunan birgok markaya ayni anda ulasabilmektedir.
Isletmenin sundugu mal ve hizmetlerden giincel olarak bilgi alabilen miisteriler, ayn
zamanda isletmelerin web sitesini 7/24 ziyaret edebilmekte, yorumlari okuyabilmekite,
mal veya hizmet hakkinda kendisi de geri bildirim saglayabilmekte ve tercih
olanaklarinin artmasi ile kullanicilarin karsisinda markalarin rekabet savasi da artarak

devam etmektedir (Bala ve Verma, 2018).

Web 2.0 ile birlikte kullanicilarin igerik tiretmesi dijital pazarlama tarihinin en
onemli doniim noktalarindan biri olmustur. Kullanicilar istedikleri igerikleri web
sitesine yukleyebilmekte ve diger kullanicilarla bu igerigi paylasabilmektedir.
(Zidlkowska, 2021). Kullanici ile web sitesi arasinda etkilesim saglayan bu interaktif
ortam igerik paylasma kiiltiiriin de sosyal medyanin dogusunu saglayan en 6nemli
adimlardan biri olarak bir¢ok kullanicinin hayatina katmistir ve yeni bir meslegin
dogmasia da onayak olmustur. Facebook ve Twitter’in diinyadaki yaygin kullanim
oranlariyla beraber sosyal aglar, pazarlama uzmanlar1 agisindan 6nemli bir pazarlama
kanali olmaya baslamis, Sonrasinda da markalarin igerik pazarlamasi stratejilerinde
onemli bir role sahip olan Pinterest, YouTube ve Instagram platformlarinin kullanima

gecmesiyle sosyal medya daha giiglii bir boyuta ulagmustir.

Gelisen teknoloji ile beraber kullanici davranislarinin degismesi sirketlerin is
modellerinde, organizasyon yapilarinda ve pazarlama faaliyetlerinde her gegen giin
yeni ihtiyaclar dogurmaktadir. Teknolojik olarak gergeklesen bu degisim siireci
“dijital doniisiim” olarak tanimlanmaktadir. Kullanicilarin satin alma, eglenme ya da
icerik okuma davranislarinin zaman igerisinde teknoloji yardimiyla kolaylagsmasi
dijital doniisiimiin yarattigi en Onemli degisimlerden sadece birkagi olarak
gorilmektedir (Akylz, 2022). Geleneksel medya karsisinda ¢ok hizli biiyiiyen dijital
diinya bir yandan da sektorde dijital kanallar1 iyi bilen ve ydneten insan ihtiyacini
arttirmaktadir. Bu alandaki agi1g1 doldurmak igin temel dijital bilgileri en iyi sekilde
bilmek ve dijital kanallara hakim olmak gerekmektedir. Google ve Facebook gibi
internet sirketlerinin sundugu dijital reklam modelleri, biiyiik ve kiiglik sirketler i¢in
etkili sonuglar dogurmaktadir. Glinlimiizde bu araglar1 taniyan ve en iyi sekilde
kullanan calisanlara sahip olan sirketler rakipleri karsisinda ¢ok daha gii¢lii bir
konumda yer almaktadir (Shpak vd., 2020). Teknolojik alandaki gelismeler ile yasam
bigimlerimiz koklii ve kalict olarak degismektedir. Bu degisim tiiketicileri etkiledigi

gibi isletmeleri de etkileyerek beraberinde bir¢ok kolayligi getirmektedir.
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TUBISAD’1n (2020) “Ekonominin Déniistiiriicii Giicii: E-Ticaret Etki Analizi” raporu
incelendigi zaman internet kullaniminin artmasiyla birlikte e-ticaret harcamalarinin ve
e-ticaret satiglarinin onceki yillara gore arttigi, Tiirkiye genelinde mobil uygulamalar
araciligryla e-ticaret aligveriglerinin kirsal bolgelerde bile 6nemli bir yere sahip oldugu
verilerine ulasilmistir. Giiniimiiz kosullarinda tabletler ve akilli telefonlar araciligiyla
her an ulasabildigimiz internet ise bireylere gorece daha Ozgiir, etkilesime olanak
taniyan, zaman ve mekandan bagimsiz bir alan sunmaktadir. Stirekli degisen diinyada
her bir dakika 6nem tegkil ettiginden web sitelerin/uygulamalarin tasarimlari nedeniyle

islemlerin gereginden uzun surmesi ¢dzulmesi gereken bir problemdir.

Isletmeler i¢in 6nemli olan, hedef kitlelerini anlamak ve onlar1 etkilemek igin
en etkili pazarlama kanallarin1 segmektir. Tiiketici davranis1 devam ettikge, isletmeler
rekabetci olabilmek igin pazarlama stratejilerini ayarlamak i¢in esnek ve hizli bir
sekilde hareket etmelidirler. Isletmeler hedef kitleye ulasmak ve etkin bir dijital
pazarlama siirecini yonetebilmek icin dijital pazarlama uygulamalarma hakim

olmalidir.

1.2.2. Dijital Pazarlama Araglar

Dijital pazarlama uygulamalar1 arasinda igerik pazarlamasi, arama motoru
optimizasyonu (SEO), arama motoru pazarlamasi1 (SEM), viral pazarlama, gevrimici
PR, sosyal medya pazarlamasi, e-posta pazarlama, oyunlar ve etkileyici (influencer)
pazarlama gibi farkli yontemler yer almaktadir (Desai, 2019). Dijital pazarlamanin
etkili bir sekilde yiiriitiilebilmesi icin bu araglar1 birlestirerek biitiinsel bir strateji

olusturmak 6nem arz etmektedir. Dijital pazarlama araglar1 asagida aciklanmistir.

Icerik Pazarlamasi: Bir markanin iiriinlerini veya hizmetlerini tanitmak hedef
kitleye degerli bilgiler sunmak ve miisterileri gekmek amaciyla gesitli igerik tiirlerini
kullanarak gerceklestirilen pazarlama stratejisidir (Pulizzi, 2012). Bu icerik tirleri
arasinda makaleler, videolar, e-kitaplar, podcastler ve sosyal medya gonderileri gibi
cesitli formatlar bulunabilmektedir. Bu strateji, geleneksel reklamdan farkli olarak
tiiketicilere dogrudan bir satis mesaji1 sunmak yerine, onlara bilgi eglence veya baska
bir deger tiirii saglama tizerine odaklanmaktadir. Miisterilere daha kisisel ve anlaml

bir deneyim sunarak uzun vadeli iligkiler kurmay1 hedeflemektedir.



Arama Motoru Optimizasyonu (SEO): Bir web sitesinin veya igeriginin,
arama motorlar1 tarafindan daha iyi anlasilabilir hale getirilerek, belirli anahtar
kelimelerle iliskilendirilmesini ve arama sonuglarinda {ist siralarda goriinmesini
saglama stirecidir. Temelde, SEO bir web sitesinin organik arama sonuglarinda daha

gortiniir olmasimi hedeflemektedir (Atar vd., 2022).

Arama Motoru Pazarlamas1 (SEM): Bir sirketin, {irliniin, hizmetin veya
markanin gevrimici goriiniirligiinii artirmak i¢in arama motorlari iizerinden reklam
kullanma pratigini ifade etmektedir (Sengiil, 2022). SEM, genellikle 6deme tabanli bir
reklam modelini kullanir ve hedef kitleye daha hizli ve belirgin bir sekilde ulasma
amacini tagir. Arama motorlarinda gosterilen reklamlar1 iceren “arama motoru
reklamciligi veya “arama reklamlar1’” temel unsurlardan biridir. Bu reklamlar
genellikle belirli anahtar kelimelerle iliskilendirilmis ve kullanicilarin bu anahtar

kelimeleri aradiginda goriinen reklamlardir (Bala ve Verma, 2018).

Viral Pazarlama: Bir Uriin, hizmet veya markanin, bireyler arasinda hizla
yayllmasmi ve genis bir kitle tarafindan benimsenmesini hedefleyen pazarlama
stratejisidir. Bu strateji, Ozellikle sosyal medya platformlarinda, video paylagim
sitelerinde veya diger dijital mecralarda, kullanicilar arasinda igeriklerin organik
olarak paylasilmas1 ve yayilmasi iizerine odaklanir (Skiera ve Becker, 2011). Viral
pazarlama stratejileri basarili oldugunda marka bilinirligi artar, potansiyel miisterilere
ulagma sansi yiikselir ve kullanicilar arasinda pozitif bir etki birakabilir. Ancak virallik
garanti edilemez ve bu tiir kampanyalarin etkili olabilmesi i¢in dikkatlice planlanmasi

ve uygulanmasi gerekir.

Cevrimici PR (Online Public Relations): Cevrimigi ortamda bir markanin,
iriinlin veya kisinin itibarin1 yonetmeyi amaclayan iletisim stratejilerini igerir.
Geleneksel PR’dan farkli olarak, gevrimici PR internet iizerinden haber yayinlanma,
sosyal medya platformlari lizerinden etkilesimde bulunma, ¢evrimigi basin biiltenleri
ve diger dijital medya araclarin1 kullanma gibi ¢evrimigi kanallart igerir. Daha genis
bir kitleye ulasma, hizli tepki verme yetenegi, etkilesim saglama ve geri bildirim
toplama gibi avantajlar1 vardir (Smart/PR, 2020). Ancak, basarili bir ¢evrimicgi PR
stratejisi icin diizenli olarak glincellenen igerik, gucli bir sosyal medya varligi ve hedef

kitle ile aktif etkilesim 6nemlidir.
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Sosyal Medya Pazarlamasi: Markalarin iriinlerini, hizmetlerini veya
mesajlarin1 sosyal medya platformlar1 araciligiyla tanitmak, pazarlamak ve hedef
kitleleriyle etkilesimde bulunmak amaciyla kullanilan bir dijital pazarlama stratejisidir
(Amanda vd., 2016) Bu strateji, kullanicilarin gesitli sosyal medya kanallarinda igerik
olusturarak paylasarak ve etkilesime girerek marka ile baglantt kurmalarina
odaklanmaktadir. Sosyal medya pazarlamasi, markalarin ¢evrimi¢i varliklarini
giiclendirmelerine marka bilinirligini artirmalarina, miisteri sadakatini kazanmalarina
ve potansiyel miisterilere ulasmalarma yardimei olabilmektedir. iyi bir sosyal medya
stratejisi, markalarin hedef kitleleriyle daha derinlemesine etkilesim kurmalarina

olanak tanimaktadir (Sengiil, 2022).

E-Posta Pazarlama: Bir isletmenin iiriinleri, hizmetleri veya mesajlariyla ilgili
bilgileri, promosyonlar1 veya duyurular1 hedef kitlelerine iletme amaci tasiyan bir
pazarlama stratejisidir. Bu strateji, e-posta ile dogrudan tiiketici veya potansiyel
miisterilere ulagsarak marka bilinirligini artirmay1, miisteri bagliligini giiclendirmeyi ve
satiglar1 artirmay1 hedeflemektedir (Nonprofits Marketing Services, 2022). E-posta
pazarlama, maliyet etkin bir dijital pazarlama stratejisi olabilir ve markalarin dogrudan
iletisim kurarak hedef kitleleriyle etkilesimde bulunmalarimi saglar. Ancak etik
kurallara ve veri gizliligine saygi gostermek, alicilarin izni olmadan e-posta

gondermemek gibi 6nemli faktorlere dikkat edilmesi gerekir.

Oyunlar: Markalarin, kullanicilarin ilgisini ¢ekmek ve marka sadakati
olusturmak amaciyla oyun formatlarini kullanilmasi olarak adlandirilan bu dijital
pazarlama araci, kullanicilarin ilgisini ¢ekmek, marka mesajini iletmek ve etkilesim
saglamak i¢in yaratic1 ve eglenceli bir yol sunarak markalarin dijital stratejilerini
giiclendirmek ve tiiketicilerle daha derin baglar kurmak i¢in kullanilan etkili bir aragtir

(Forrester, 2009).

Etkileyici (Influencer) Pazarlama: Bir markanin veya isletmenin, sosyal
medya tizerinde etkileyici olarak bilinen kisiler araciligiyla hedef kitleleriyle
etkilesime girmesini ve T{riinlerini, hizmetlerini veya mesajlari tanitmasini
amagclayan bir pazarlama stratejisidir. Influencerlar genellikle belirli bir konuda
uzmanlasmis ve biiyilk bir takip¢i Kkitlesine sahip olan kisilerdir (Gross ve
Wangenheim, 2018) Influencer pazarlama, markalarin dogrudan hedef kitleleriyle

etkilesimde bulunmalarina ve giivenilir bir figlir araciligiyla iirlin veya hizmetlerini
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tanitmalarma olanak tanir. Ancak, dogru influencerlar1 segmek, iletisim stratejilerini

uygulamak ve takipgi kitlesine saygi gdstermek onemlidir.

1.2.3. Dijital Pazarlama Hunileri

Bir dijital pazarlama hunisi, kullanicilarin potansiyel olmaktan miisteriye
geemek i¢in attig1 adimlar1 agiklamaktadir. Bu huniler, bir miisterinin bir markayla
nasil etkilesimde bulundugunu ve nihai olarak bir miisteriye doniistiigiinii anlamak icin
kullanilmaktadir. Dijital pazarlama hunileri, miisteri yolculugunu anlamak, pazarlama
stratejilerini optimize etmek ve doniistimleri artirmak i¢in onemli bir aragtir (Chris,

2021). Bir dijital pazarlama hunisi asagidaki ana asamalardan olusur:

1. Farkindalik (Awareness): Potansiyel miisterilerin bir markayla ilk kez
tanigtig1 asama. Bu asamada igerik pazarlama, sosyal medya, arama motoru
optimizasyonu gibi stratejiler kullanilarak marka bilinirligi olusturulur
(Chris, 2021).

2. Kesif (Discovery): Miisteri, markanin iirlin veya hizmetine ilgi gosterir ve
daha fazla bilgi almak ister. Bu agamada blog yazilari, video igerikleri, e-
kitaplar veya egitim materyalleri gibi igeriklerle potansiyel miisteri ilgisi
artirtlir (Chris, 2021).

3. Dikkat (Consideration): Miisteri, {iriin veya hizmetle ilgili daha fazla
detayl1 arastirma yapar. Karsilagtirma tablolar1, miisteri degerlendirmeleri,
demo videolar1 ve diger bilgilendirici igerikler bu asamada kullanilabilir
(Chris, 2021).

4. Doniistiirme (Conversion): Miisterinin iiriin almasi ve {iriin sonrasi

hizmetleri kapsayan asamadir (Chris, 2021).

Dijital pazarlama hunileri, miisteri yolculugunu daha iyi anlayarak, farkli
asamalarda ihtiya¢ duyduklar1 igerikleri sunarak onlar1 bir satin alma islemine
yonlendirmeyi amaglamaktadir. Her asama, belirli pazarlama taktikleri ve igerik
stratejileri gerektirir ve huninin her asamasindaki potansiyel miisterilere 6zel icerik
sunularak igerik tiretiminin miisteri yolculugunu dikkate almasini saglamaktadir ve

miisteri deneyimini iyilestirmeye yardimer olmaktadir.
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1.2.4. Cevrimici Ahsverislerde Tiiketicilerin Satin Alma Karar Sureci

Pazarlamacilar, sadik miisteriler yaratarak {drlinlerini satin almalarini
saglamaya calismaktadir. Bu hedefe ulagsmak i¢in ise her bir karar verme siirecini
aragtirarak farkli stratejiler olusturmaktadirlar. Tiiketiciler gogu zaman olumsuzluklari
en aza indirebilecekleri bir satin alma deneyimi yasama arzusu igindedirler
(Karamustafa ve Erbag, 2011). Cevrimigi aligverislerde satin alma karar stireci birgok

faktoriin etkisiyle sekillenmektedir ve 5 ana asamadan olusmaktadir.

Sekil 1

Satin Alma Karar Siireci

Satin Alma

Sonras: Davranist Ihtiyacin Tespiti

Satin Alma
Karart

\ Alternatiflerin

Degerlendirilmesi

Arama Sreci

Kaynak: (Ozcan, 2010)

Bu sireg tiiketicinin ¢evrimici aligveriglerdeki davranigini anlamak ve e-ticaret
sitelerinin kullanic1 deneyimini iyilestirmek agisindan biiylik 6nem tasimaktadir.
Tuketicilerin ihtiyag ve beklentilerini dogru bir sekilde analiz etmek, etkili pazarlama
stratejileri gelistirmek ve kullanic1 dostu platformlar sunmak, basarili bir e-deneyimi

saglamak icin temel unsurlar arasinda yer almaktadir.
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1.2.5. Dijital Pazarlamada Ol¢iim Kavramlar

Geleneksel pazarlamada miisterilerin aligveris sirasinda yasadigi duyguyu
bilmek pek miimkiin degildir fakat dijital ortamlarda kullanicilarin hamleleri takip
edilip kaydedilebilmektedir. Isletmenin sitesini kag kere ziyaret ettigini, hangi Grtinleri
inceledigini, sitede ne kadar siire kaldigini tespit edebilmektedir. Bu tespitler ile elde
ilen verilere gore kullanicilarin tercihleri Ogrenilerek stratejiler bu ydnde
gelistirilebilmektedir. Dijital pazarlamanin avantajlarindan birisi de pazarlama
faaliyetlerinin hizli ve isabetli bir sekilde dlgiilebilmesidir. Ginimuzde, daha 6nceden
belirlenen gosterim, tiklama ve doniisiim sayis1 gibi performans gostergelerine yonelik

Olclimlerle yapilan bir reklamin basarisi kolaylikla dlgiilebilmektedir (Goksin, 2017).

Dijital pazarlamada karlihgi 6lgmek igin  baz1  gostergelerden
yararlanilmaktadir (Toy, 2023):

Doniisiim orami: Web sitesindeki islemlerin toplam ziyaret¢iye oranidir. Bir
iriin satin alma ya da bir abonelik baglatma gibi istenilen eylemi gergeklestirme

olasiligini ifade etmektedir.

Sekme oranu: Siteyi actiktan sonra terk eden ziyaretgilerin toplam ziyaretcilere

orani.

Birim doniisiim maliyeti: Toplam reklam giderlerinin gergeklesen doniisiim

Sayisina orani.

Sayfa goruntilemeleri: Ziyaretgilerin belirli bir zaman araliginda web sitesini

ne siklikla goriintiiledigini gostermektedir.

1.2.6. Yapay Zeka

Yapay zeka, insan gibi diisiinebilen makineler olusturma fikrine dayanmaktadir
ve bilimin doruk noktasi olarak kabul edilmektedir (McCorduck, 1982). Yirmi birinci
yiizyilda yapay zeka hizla geliserek bilim, tip, isletme, sanat gibi ¢esitli alanlarda
popiiler hale gelmistir (Jarek ve Mazurek, 2019). Gelencksel yaklasimlarin Gtesine
gecen yapay zeka kullanimi, artan tiiketici taleplerini karsilamak i¢in olaganiistii bir

hizla 6ne ¢ikmaktadir (EKinci, 2023).

Yapay zeka, dijital pazarlamanin bircok farkli alaninda 6nemli bir rol

almaktadir. Kullanildig:1 alanlar agagidaki tabloda goriilmektedir:
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Tablo 4

Yapay Zekanin Dijital Pazarlamada Kullanildigi Alanlar

Veri Analizi ve

Biiylik  verileri  analiz  ederek  miisteri

Tahmin davraniglarini tahmin edebilir ve bu dogrultuda
pazarlama stratejilerini optimize edebilir.
Kisisellestirme | Miisterilere yonelik kisisellestirilmis icerik ve
tekliflerin olusturulmasinda kullanilir.
Chatbotlar ve | Al (yapay zeka) tabanh chatbotlar, 7/24 destek
Miisteri saglar. Miisteri sorularin1 yanitlayabilir ve
Hizmetleri onerilerde bulunabilir.
Reklam En uygun kitleyi belirleyebilir, reklam bdtcesini
YOnetimi en verimli sekilde dagitabilir.
Icerik Olusturma | Belirli  turde iceriklerin  otomatik  olarak
olusturulmasina yardimei olabilir.
Miisteri Miisteri etkilesimlerini analiz ederek hangi
Deneyimi ve adimlarm iyilestirilmesi gerektigini belirleyebilir
Yolculugu ve daha iyi bir miisteri deneyimi saglamak i¢in de
onerilerde bulunabilir.
Duygu Analizi | Sosyal medya, miisteri yorumlar1 ve geri

bildirimler gibi kaynaklardan gelen verileri analiz
eder ve markaya yonelik duygu ve diisiinceleri
degerlendirebilir.

Kaynak: Kuruca vd. (2022)

Yapay zeka, pazarlamanin bir¢ok alaninda etkin bir sekilde kullanilarak daha

verimli, kisisellestirilmis ve etkili pazarlama stratejilerinin olusturmasina katkida

bulunmaktadir.
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IKINCI BOLUM

YALIN DUSUNCE

Bu bolimde yalin diisiince kavramu ile giris yapildiktan sonra, sirastyla yalin
iiretimin temel prensipleri, yalin iiretim araclari, 7 temel israf, yalinlik 6l¢iimii, yalin
pazarlama, yalin web tasarimi, elektronik hizmet kalitesi, kullanici deneyimi,
responsive web tasarimi, néropazarlama ve ¢evik pazarlama kavramlarina yer

verilecektir ve ardindan tguncl bolime gecilecektir.

2.1. Yahn Diisiince

Tirk Dil Kurumu’na gore “gdsterissiz, stissiiz, sade’ anlamlaria gelen “yalin”
kavrami “en az kaynakla, en kisa zamanda, en ucuz ve hatasiz liretimi, miisteri talebine
de bire bir yanit verebilecek sekilde; en az israfla, tiim iiretim faktdrlerini en esnek
sekilde kullanip, potansiyellerinin tiimiinden yararlanarak nasil gerceklestiririz?”
sorusunun cevabidir (Krafchik, 1990). Surekli iyilestirme felsefesi ile hareket eden ve
verimliligin artirilmasini temel alan yaklasim israflardan armdirilmig bir iiretim ve
yoOnetim sistemi kurmay1 oneren yalin diisiincenin temel amaglar1 zaman ve kaynak
israfina son vermek, is siireclerinin miikemmellestirilmesini saglamak, yiiksek
kalitede fakat daha diisiik maliyetli iirlinler tiretmek ve kesintisiz bir sekilde nihai

miisteriye iirlinlin ulagtirilmasidir (Yalin Enstitii, 2024).

Yalin diisiince, tarihsel acidan bakildiginda Toyota Uretim Sistemi (TUS)
tarafindan ortaya konan bir yonetim felsefesi ve is stratejisidir. Bu diisiince tarzi,
iretime ylik olabilecek tiim israflardan armmayi, akis siiresini azaltarak performansi
iyilestirmeyi ve miisteri degerini en list diizeye ¢ikarmay1 amaglamaktadir (Jones ve
Jackson, 1996). Yalin diisiince, sadece iretim alaninda degil, aynt zamanda
isletmelerin genel isleyisinde ve karar verme siireclerinde de etkili olabilen bir
yaklasimi temsil eder. 1950’lerden bu yana Japonya’da kullanilmakta olan, Womack
ve arkadaslarinin ABD’de Massachusetts Institute of Technology (MIT) tarafindan
ylriitiilen ve uzun bir arastirma sonucunda basilan, “Diinyayr Degistiren Makine”
isimli kitap ile diinyaya tanitilan “Yalin Diisiince” felsefesi; zaman ve kaynak israfina

son vermek, disik maliyetli fakat giivenilir araclar yardimiyla ig siireglerinin
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mitkemmellestirilmesini saglamak ve miisteri talebine yanit verebilmek Uzerine

kuruludur.

Yalin tiretim, II. Diinya Savas1 sonras1 Japonya’da ortaya ¢ikan kosullarin
bir sonucu olarak gelismistir. Bu diislincenin temelleri 1950’lerde Eiji Toyoda ve
Taiichi Ohno tarafindan atilmistir. Miihendis Taiichi Ohno ile Eiji Toyoda ABD’deki
Ford Otomobil Fabrikasi’n1 inceleyerek “Detroit Stili Otomasyon” olarak da anilan ve
esneklikten olduk¢a uzak olan montaj hatlarindaki otomotiv iiretimi hakkinda detayl

bilgiler edinmistir (Aslantas, 2014).

Incelemelerin sonucunda kitle iiretim sisteminin esneklikten yoksun ve
kat1 bir hiyerarsiye dayandigi bilincine varmiglardir. Fakat o donemde orta sinifin
elinde harcayacak parasi bulunmasi sebebiyle sirketlerin biiyiik servetler biriktirmesi,
rekabetin diisiik olmasi gibi sebeplerle israf ve kitlesellik bir sorun olarak
algilanmamaktadir. Bu nedenle fabrikalarda Uretim adetleri olabilecek en yuksek
diizeyde tutularak ve pahali makineler tam kapasite kullanilarak karlar azami diizeye
cikabilmektedir. Toyota iiretim sisteminde ise makinenin bosa alinmasi ve parga
tiretiminin durdurulmasi ile fazla tiretimden kagmak, stoklar1 asgariye indirmek adina
hazir {iriin stogu olusturmak, parcalar1 miisterinin talebine uygun hizda iiretmek gibi
fikirler yer almaktadir. Bu gezi sirasinda dikkatleri ¢eken bir diger dnemli sey ise
Ohno’nun Amerikan siliper marketlerinden esinlendigi “gekme sistemi” kavramidir.
Bu ¢ekme sistemi ileride Toyota Uretim Sistemi’nin iki temel stitunundan biri olarak
anilacak Just-In-Time (Tam Zamanmda Uretim) kavraminin gelismesine oncii
olmustur (Liker, 2010). Yalin dretim hem seri hem de zanaat Uretiminin en iyi
Ozelliklerini bir araya getirerek: birim basma maliyetleri diisiirme ve kaliteyi 6nemli
Olglide artirma becerisi, ayn1 zamanda daha genis bir iriin yelpazesi Uretebilme

becerisi saglamaktadir (Womack ve Jones, 1990).

Ohno, tiretim stireglerindeki israflari minimize etmeyi ve miisteri taleplerine
daha hizli yanit verme stratejisi gelistirmeyi amaglamistir (Roser, 2018). Bu diisiince
yapisi, 1950’lerin sonlarina dogru "Jidoka" (otonomasyon) ve "Just In Time" (Tam
Zamaninda Uretim) prensipleriyle birlestirilerek Toyota Uretim Sistemi’nin temelini
olusturmustur. Toyota, savas sonrasi ekonomik sikintilara ragmen rekabet avantaji
saglamak amaciyla tretim siireglerini gozden gegirerek siirekli iyilestirme ve
verimlilik artis1 hedefiyle ortaya cikardigi bu sistemi giiniimiize kadar basarili bir
sekilde getirmistir.
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Degisen kosullara uyum saglamak ve kiiresel pazarlarda rekabet edebilmek
adina diisiik maliyetli fakat kaliteli trlinler retmeye devam ederken uretim siireleri ve
tasima maliyetleri gibi miisterileri de etkileyen alanlarda iyilestirmeler yaparak kar
elde etmeyi planlayan isletmeler; {iretim stratejilerini degistirmeye baslamistir. Artan
rekabet dolayisiyla bireysel {irlinler liretmeye ya da miisterilerin bireysel taleplerine
gore sekillenen kiigtlik partiler halinde minimalizmi de merkezine alan bir {iretim sekli

benimseyen birgok isletme “Yalin Diisiince” felsefesini benimsemektedir.

Toyota tarafindan 1940’11 yillarda gelistirilen yalin iiretim ve yonetim araglari,
ozellikle 1980’11 yillardan itibaren 6nce ABD’de ve sonra da tiim diinyada aktif olarak
kullanilmis ve bir¢ok sirketin vizyonunda bu araglarla is miikemmelliginin

yakalanmasi yer almistir.

Yalin felsefe ruhuna sahip olan bir diger biiyiik firma Amazon’da Jeff Bezos
miisterilerin israf icin 6deme yapmayacagini bilen ve israfin 6nlenmesine odaklanan
yoneticilerden biri olarak Toyota ile ayni felsefeyi benimsemistir. Bir teknoloji sirketi
olan Amazon’un, baslangigta ¢ogu sorunun teknolojiyle ¢oziilebilecegine inanarak
hemen hemen her seyi otomatiklestirmeye ¢alistig1 bilinmektedir. Amazon Lojistik’in
ilk yillarinda tedarikg¢ilerden etiketlenmemis ve diizgiin bir sekilde paketlenmemis
urlnler alan Bezos, tedarikgiler icin “ti¢ vuruslu” (three strikes) paketleme sireci
uygulamaya baglamistir. Gonderilerde ilk kez bir sorun ile Kkarsilasildiginda
tedarik¢ilere paketleme kurallar1 agiklanmakta, ikinci bir sorun yasandiginda
tedarikgilere uyar1 verilmekte ve igiincii sorunda Amazon ile olan iligkileri
sonlandirilmaktadir (Onetto, 2014). Onetto bu uygulama i¢in “Benim icin en

unutulmaz kaizenlerden biriydi.” ifadesini kullanmaktadir.

2.2. Yalin Uretimin Temel Prensipleri

Yalin iiretimin bes temel prensibi vardir (Womack ve Jones, 1996). Bu

prensipler “Yalin Diigiince” kitabinda su sekilde tanimlanmaktadir:

I.  Degerin miisteriye gore belirlenmesi: Uriin bazinda deger taniminin
yapilmast.
Il.  Deger akisinin tanimlanmasi: Uriin bazinda deger akis yollarinin

belirlenmesi.
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1. Deger akisinin saglanmasi: Tarif edilen deger ile {iriiniin kesintisiz
akisinin saglanmasi.

IV. Cekme sisteminin uygulanmasi: Miisterinin ireticideki degeri
¢ekmesinin saglanmasi.

V. Sirekli gelisme: Daima en iyisi i¢in calismak ve en iyiye

odaklanmak.

2.3. Yalin Uretim Araglan

Yalin iiretim felsefesi uygulanirken daha verimli bir sonug¢ alabilmek adina
uygulanabilecek baz1 araglar bulunmaktadir. Uretim israfin1 azaltmak igin tek parca
akis, kanban, toplam verimli bakim, poka-yoke, kaizen, deger akis haritalama, SMED,

5S, andon, jidoka, tam zamaninda iiretim (JIT) gibi araglar kullanilmaktadir.

Tek Par¢a Akis: Uretimde parti biiyiikliigiinii azaltarak {iretim akisini arttiran
ve verimliligin artmasiyla stok seviyesinin en diislik seviyeye indigi bu yontem ile
iiretimde karsilagilacak problemler kolaylikla gdzlemlemektedir. Bekleme olmaksizin

teker teker aktarilan iirlinler tek parca akisi olusturmaktadir (Taskin, 2022).

Kanban: Bir gekme sisteminde malzemelerin Uretilmesi ya da gekilmesi igin

talimat veren uyar1 araci olarak tanimlanmaktadir. Japonca’da “isaret”, “isaret panosu”

anlamlarma gelmektedir (Marchwinski vd. (2011).

Toplam Verimli Bakim: Makine ve techizatin aksamadan siirekli ¢alismasi
icin yapilan, ekipman etkinligini en st diizeye getiren bir bakim yontemidir. Bu
yontem; ekonomik karlilig1 saglar, koruyucu bakimi igerir ve tiim c¢alisanlarin

katilimini, takim ¢aligmasini esas almaktadir (GOrener ve Yenen, 2007).

Poka-Yoke: Sifir hata hedefi ile hareket eden bir yontemdir (Shingo, 1990). is
gorenler tarafindan gelistirilebilen ucuz fakat etkili bir tekniktir.

Kaizen: Masaaki Imai tarafindan literatiire kazandirilan bu arag; iyilestirme
veya isleri daha iyi yapma anlamina gelmektedir ve is siirecini siirekli olarak
iyilestirmek olarak ag¢iklanabilir. Siirekli degisimi ifade eden bu kelime Japonlar igin
bir yasam bi¢imidir (Liker, 2004).

Deger Akis Haritalama: Bir isletme veya siiregteki faaliyetlerin ve akisin

gorsel olarak temsil edilmesi ve analiz edilmesi i¢in kullanilan bir yontemdir. Deger
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akis haritasinda bilgi ve malzeme akisi birlikte verildigi icin israfi ve degeri gelistirme

firsatlar1 sunmaktadir (Vinodh vd. (2016).

SMED: Bu yontemde, Ingilizce tekli dakikalarda model doniis stiresi olarak
adlandirilan siire, bir partinin son iiretiminin ardindan diger partinin ilk hatasiz

parcasinin iiretimi arasinda gegen zamani ifade etmektedir (Emerych vd. (2017).

5S: Japonca kelimeler olan Seiri (Ayristir), Seiton (DUzenle), Seiso (Temizle),
Seiketsu (Standartlastir), Shitsuke (Disipline Et) olusmaktadir (Kumar vd. (2022).
Isyerinde diizenin saglanmasi, fazla stokun &niine gecilmesi, calisan verimliliginin
arttirilmasi gibi kilit faktorler Gzerinde yogunlasan bir tekniktir. Bu teknik ile

anormalliklerin tespiti kolayca yapilmaktadir.

Andon: Uretim siirecini aksatan anormal bir durum olustugunda kirmiz1 bir
butona basilmasi ya da bayrak kaldirilmasiyla dikkatleri {izerine ¢cekmeyi amaglayan

bir yontemdir (Krajewski vd. (2010).

Jidoka: Tiirk¢e’ye otonomasyon olarak g¢evrilmistir ve problemleri ortaya
cikarmaya yardimci olan bir yontem olup ger¢ek miikemmellige ulasilmada en ¢ok
yardimci yali ilkedir. Jidoka, iiretimde kaliteyi artirmaya odaklanan bir ilkedir ve

tiretimi aksatmadan kaliteyi saglamay1 amaglar (Soliman, 2016).

Tam Zamaninda Uretim (JIT): Isletmedeki biiyiik bir boliimii etkileyen ayni
zamanda verimliligin  arttirilmasim1  saglayan bir lretim sistemi olarak
tanimlanabilecek olan bu yontemde sifir stok seviyesine ulagsmak hedeflenmektedir ve
gerekli olan pargalarmn ihtiya¢ duyuldugu miktarda Gretilmesi ile stok maliyetlerinin
minimize edildigi i¢in isletmenin karliliginin artirmasi 6ngoériilmektedir (White ve

Vonderembse, 1991).

2.4.7 Temel israf

Israf, maliyetleri arttiran ve miisteriye deger katmayan her seydir (Tudek ve
Dlabag, 2012). Israf bircok sekilde ortaya c¢ikmaktadir ve her zaman her yerde
bulanabilmektedir. Israflar kaynaklar tiiketir ancak iiriine herhangi bir deger katmaz.
Russell ve Taylor (1999) israfi; “iiriine deger katmak i¢in gerekli olan minimum
donanim, ¢aba, malzeme, parca, alan ve zaman miktarinin disindaki her sey” olarak

tanimlamaktadir. Yalin diisiincede israf, bilinen anlaminin &tesinde iiriin ya da
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hizmetin kullanicisina herhangi bir fayda sunmayan, miisterinin fazladan bedel
O0demeyi kabul etmeyecegi her seydir. Yalin diisiince uygulamalariyla sistemdeki
israflar siirekli olarak azaltilip, kaynaklar daha fazla deger yaratmaya
yonlendirildiginde, sadece firmalarin karlilig1 ve rekabet giicii artmaz, miisteriler de
kendilerine daha uygun, daha kaliteli, daha ucuz Grtin ve hizmetleri temin edebilirler.
Uzun yillar Toyota fabrikalarinda iyilestirme tekniklerinin uygulanmasi sonucunda 7
israf ¢esidinin en 6nemli oldugu sonucuna ulasilmistir. S6z konusu 7 temel israf tablo

5’te yer almaktadir. Baz1 kaynaklarda bu yedi israfa ilave olarak “kullaniimayan

yetenek” de sekizinci israf olarak ifade edilmektedir (Sonmez, 2022).

Tablo 5
7 Temel Israf
Israf Tamim
Asirt Miisteri tarafindan ihtiya¢ duyulandan daha fazla iiretim
Uretim | yapmak. Diger alt1 israfa katkida bulundugu i¢in en koti
israf taradar.
Bekleme | Operatorlerin - makineler donerken bosta durmasi,
Sireleri | ekipmanin arizalanmasi, gerekli parcalarin gelmemesi
gibi durumlarda ortaya ¢ikmaktadir.
Gereksiz | Parcalar1 ve iiriinleri gereksiz yere tasimak; drnegin bir
Tasima | islem adimindan bir depoya ve ardindan bir sonraki islem
adimma tasimak, ikinci adimin birinci adimin hemen
yaninda olmasi gerektigi durumlarda
Agirt Gereksiz veya yanlis islem yapmak; genellikle kotii arag
Isleme | veya iirlin tasarimindan kaynaklanir.
Fazla Minimum stogun iizerinde stok bulundurmak.
Stok
LUzumsuz | Operatorlerin zorlayict veya gereksiz hareketler yapmast;
Hareket | parcalari, araglari, belgeleri vb. aramasi gibi.
Hatali | Yeniden isleme ve hurda ile ugragsma gibi faaliyetleri
Uretim | icermektedir.

Kaynak: https://www.lean.org/lexicon-terms/seven-wastes/
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2.5. Yahnhk Ol¢iimi

Comm ve Mathaisel (2000) yalinligi, sirketin yalin olup olmadigini tanimlayan
goreceli bir metrik olarak tanimlamaktadir. Yalinlik, yalin bir felsefenin benimsenme
diizeyini tanimlamaktadir (Naylor vd. (1999). Girdilerin ¢iktilara dontstiiriilmesindeki
verimliligi tanimlayan bir iiretim sistemi niteligidir. Yalin iiretimin faydalar1 sadece
israfin azaltilmasiyla ilgili degildir, aym1 zamanda tiim kaynaklarin daha az
kullanilmas1 ve daha kisa teslim siireleri, daha diisiik depolama maliyetleri, daha az
hurda gibi faydalar Gretilmesiyle ilgilidir (Sun, 2011). Yalinligin bir diger énemli
ozelligi de olciilebilirligidir. Yalinlik 6l¢iimiinde hala problemler yaganmaktadir ve bu
anlamda, ideal bir gosterge heniiz gelistirilmemistir (Tayaksi vd, 2020). Niteliksel
veya niceliksel bir 6l¢iim olup olmadig1 konusunda da ortak bir anlasma yoktur (Wong
vd., 2014).

Yalinlik 6l¢iimii; yalin dretim felsefesini uygulamak isteyen veya uygulayan
isletmelerde, isletmenin yalin iiretime ne kadar uygun c¢alistigini belirlemek adina
gelistirilen bir degerlendirme yontemidir. Yalinlik 6l¢limii yontemlerinin amaci,
isletmelerin yalin iiretim felsefesini benimsemesine ve uygulamasma yonelik
caligmalarin1 degerlendirmek ve iyilestirme gerektiren alanlar1 belirlemelerine
yardimc1 olmaktir. Bu yontemler, isletmelerin mevcut durumlarini objektif bir sekilde
degerlendirmelerini saglamakta ve iyilestirme siireclerinde odaklanilacak konulari

belirlemelerine olanak tanimaktadir.

Isletmelerin yalin {iretim calismalar1 icin ihtiyac analizinde, mevcut durum
tespitinde ve yallik seviyesinin belirlenmesinde, yalin degerlendirme yontemleri
etkilidir. Bu amagla, ¢esitli yalin degerlendirme yontemleri kullanilmaktadir. Bu
caligmalarin sonucunda elde edilen indeks "yalinlik puani1" olarak adlandiriimakta ve
sirketin yalinlik diizeyini gostermektedir. Elde edilen sonug, yalinlastirma gabalariin
devami i¢in bir rehber olarak hizmet etmektedir. Yalin uygulamalarin etkinligini
degerlendirmek icin gelistirilen ilk araclardan biri olan Yalm Kurumsal Oz
Degerlendirme Aract (LESAT), Yalin Havacilik Girisimi (LAI) tarafindan
gelistirilmistir. (Nightingale ve Mize, 2002). Literatirde yapilmis ¢alismalar
incelendiginde (Tablo 6) yalinlik performans degerlendirmesinde farkli yontemlere

yer verildigi gorilmiistiir:
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Tablo 6

Yalinlik Performans Degerlendirmesi Yontemleri

|_
E| <
. 5 o o %) = <
Literatir I zZ 9 L
x | & 2| & A 4| 38
Application of the AHP in | v/
Project Management (Al-
Harbi, 2001)
Efficiency Assessment of v

Lean Healthcare in Public
Hospitals Using DEA
(Drei ve Angulo-Meza,
2022)

Variation Modeling of LM v
Performance Using Fuzzy
Logic Based Quantitative
Lean Index (Oleghe ve
Salonitis, 2016)

Criteria for A Lean v
Organisation:
Development of A Lean
Assessment Tool (Pakdil
ve Leonard, 2014)

Analysis Of Value Stream v
Mapping Framework with
Machine Learning
Techniques (Pareek ve
Sameena, 2023)

Applying Lean Assessment v
Tools in Chinese Hi-Tech
Industries (Taj, 2005)

Kaynak: Yazar tarafindan derlenmistir.

Bu c¢alismalarin hepsi, belirli bir yontem veya araci kullanarak degerlendirme
ve analiz yaptigin1 ve bu yontemlerin ¢esitli sektorlerde nasil uygulanabilecegini

gostermeye calistigini ortaya koymaktadir.

Yalinligi Olgmeye yonelik mevcut teknikler, yalmhik gostergesinin
hesaplanmasi igin gereken verilerin elde edilme sekline gore iki gruba ayrilmaktadir.
IIk grup, sorumlu kisilerden gerekli bilgileri elde etmek icin belirli bir anketi

(cogunlukla anket seklinde) kullanan ydntemleri temsil etmektedir. Ikinci grup ise
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sistemle ilgili nesnel verileri ve parametreleri kullanan nicel yontemleri temsil
etmektedir (Cocca vd., 2019).

Izleyen boliimde yalmlik 6lgiimiinde kullanilan temel araglara kisaca yer

verilecektir.

2.5.1. Lean Enterprise Self Assessment Tool (LESAT)

Lean Enterprise Self Assessment Tool (LESAT), bir organizasyonun yalin
prensiplerini ve uygulamalarini degerlendirmek i¢in kullanilan bir aragtir. Bu tiir
araclar, bir sirketin yalin diistinceyi ne kadar benimsedigini, siireglerindeki israflari ne
kadar azalttigini, miisteri odaklilik konusundaki performansini ve siirekli iyilestirme
yeteneklerini 6lgmek amaciyla kullanilmaktadir. Her bir LESAT farkl olabilir, ¢linkii
bu tiir araglar genellikle belirli bir endiistriye, organizasyon biiyiikliigline veya yalin
uygulama modeline goére ozellestirilebilmektedir (Massaschusetts Institute of
Tehnology, 2001). Bu tir araclar genellikle bir dizi soru, beyan veya performans
Olcltu icermekte ve organizasyonun bu olgiitleri nasil karsiladigini degerlendirmeye

yonelik bir kilavuz saglamaktadir.

2.5.2. Lean Assessment Tool (LAT)

Pakdil ve Leonard (2014) tarafindan gelistirilen Lean Assessment Tool (LAT),
hem nicel hem de nitel yanitlar gbz Oniine alindiginda, farkli firmalardaki yalin
uygulama ¢abalarmin goreceli basarisinin incelenmesine izin verecek bir arag gibi
goriinmektedir. LAT hem nicel hem de nitel degerlendirme i¢in tasarlanmis olmasina
ragmen, istatistiksel olarak dogrulanmais bir nitel degerlendirme yaklasimi kullanmaya
odaklanmamistir. LAT hem nicel hem de nitel yanitlar g6z 6niine alindiginda, farkli
firmalardaki yalin uygulama c¢abalarmin goreceli basarisinin incelenmesine izin
verecek bir arac gibi gérinmektedir. Bu metot, yalinliga gegme asamasinda yardima
ihtiyact olan tim fretim sistemlerinde uygulanabilme &zelligine sahiptir. Yalin
uygulayan isletmeler, nitel yalin degerlendirme c¢abalar1 dahilinde giiglii ve zayif
yonleri (basarilar ve basarisizliklar) belirlemek i¢in LAT kullanabilmektedir. Burada
toplam 51 degerlendirme maddesiyle birlikte sekiz niceliksel ve bes niteliksel faktor
yer almaktadir. Zaman etkinligi, kalite, stre¢, maliyet, insan kaynaklari, teslimat,

miisteri ve stok niceliksel performans gostergesini olustururken; kalite, siire¢, miisteri,
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insan kaynaklar1 ve teslimat basliklar1 altinda niteliksel performans gostergelerini
olusturmaktadir. Faktorler incelendikten sonra, bulanik mantik kullanilarak orana
dayali bir yaklagimla bir 6lgiim yontemi olusturulmustur. Daha sonra radar grafigi
kullanilarak  isletmenin  gelistirmeye ac¢ik ve giicli  oldugu alanlan
gorsellestirilmektedir. Sonug¢ olarak, toplam LAT puani hesaplanmaktadir (Tastan,
2019).

2.5.3. Analitik Hiyerarsi Siireci

Analitik Hiyerarsi Stireci (Analytic Hierarchy Process-AHP), Thomas L. Saaty
(1990) tarafindan gelistirilen karmasik karar verme problemlerini ¢6zmek icin
kullanilan bir karar verme yontemidir. Karmasik karar problemlerini daha yonetilebilir
pargalara ayirmasi, karar vericilerin 0Oznel yargilarini sistematik bir sekilde
kullanabilmesi ve tutarlilik kontrolii sayesinde karar siirecinin giivenirliginin

artirilmasi bulunmaktadir (Saaty, 2008).

2.5.4. Analitik Ag Siireci

Analitik Ag Siireci (Analytic Network Process-ANP), Analitik Hiyerarsi
Siireci’nin bir genisletmesidir ve Thomas L. Saaty tarafindan gelistirilmistir. Analitik
Hiyerarsi Siireci’nin hiyerarsik yapisi yerini daha karmasik ve karsilikli bagimlilik
iliskilerini iceren ag yapisina birakmaktadir (Saaty, 2001). ANP, AHP’den farkli
olarak karar verme problemlerinde baglilik ve geri besleme iligkilerini dikkate

almaktadir.

2.5.5. Bulanik Mantik

Bulanik mantik (FL), tiim belirsizlikleri ele almak i¢in tasarlanmistir. Bulanik
mantik “kesin dogru” veya “kesin yanlis” tanimlar1 yerine “kismen dogru”, “kismen
yanlig” gibi ifadeleri kullanir (Tiryaki ve Kazan, 2007). Yalin tiretimde belirsizliklerle
basa ¢ikmak ve siirecleri daha esnek hale getirmek i¢in kullanilmaktadir. Bulanik
mantik ile insanlara ait deneyimler islenerek makinelere calisabilme yetenegi

kazandirilmaktadir (Keskenler ve Keskenler, 2017).
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2.5.6. Faktor Analizi

Faktor Analizi, bircok degisken arasindaki iliskileri inceleyerek bu
degiskenleri daha az sayida gizli faktor altinda gruplandirmay1 amaglayan istatiksel bir
tekniktir (Patir, 2009). Sosyal bilimlerde, psikolojide ve pazarlama arastirmalarinda ve

diger alanlarda yaygin olarak kullanilmaktadir.

2.5.7. Veri Zarflama Analizi

Veri Zarflama Analizi (Data Envelopment Analysis-DEA), performans 6l¢imi
ve karsilagtirmasi i¢in kullanilan dogrusal programlama tabanli bir yontemdir ve
organizasyonlarin kaynaklar1 daha verimli kullanmalarina yardimc1 olmaktadir. VZA,
baglangigta Kkar amaci giitmeyen kurumlarin (hastaneler, silahli kuvvetler,
iiniversiteler) goreli etkinligini 6l¢mek i¢in gelistirilmis, ancak daha sonra ¢ok subeli
sirketler ve kar amagli tiretim ve hizmet sektorlerindeki isletmelerin etkinliklerini

degerlendirmek i¢in de yaygin olarak kullanilmaya baslanmistir (Budak, 2011).

2.6. Yalin Pazarlama

Yalin pazarlama (lean marketing), kaynaklari verimli kullanarak, miisteri
odakli ve siirekli iyilestirme prensiplerine dayali bir pazarlama yaklagimidir. Bu
yaklagim, yalin iiretim felsefesinden tiiretilmis olup, israfi minimize etmeyi ve miisteri
degerini maksimize etmeyi amaglamaktadir. Yalin pazarlama, isletmelerin pazarlama
faaliyetlerinde daha etkili ve verimli olmasin1 saglamaktadir. Bu yaklasim hem
maliyetleri diistirmekte hem de miisteri memnuniyetini artirmaktadir. Yalin pazarlama
uygulamalari, pazarlama siireclerinin daha seffaf, dlciilebilir ve optimize edilebilir
olmasini desteklemektedir. Giiniimiizde pazarlamacilar yalin pazarlamanin giiciinii
kesfederek kendi alanlarindaki potansiyelini aramaktadirlar, 6zellikle yalin pazarlama
yeni kurulan sirketler i¢in oyunun kurallarini degistiren bir piyon gorevini gormektedir

(Spehler, 2015).

2.7. Yalin Web Tasarimi

Yalin web tasarimi, kullanici deneyimini gelistirmeyi ve gereksiz karmasikligi

ortadan kaldirarak web sitelerinin etkinligini artirmayir amaglayan bir tasarim
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yaklasimidir. Bu yaklasim sadece gereksinim duyulan 6gelerin kullanilmasmi ve

kullanict odakli bir deneyimin saglanmasini vurgulamaktadir.

Yalin web tasarimi, kullanici odakli, hizli, etkili ve isletme i¢in yonetimi kolay
olan bir web sitesi olusturmanin anahtaridir. Kullanici memnuniyetini artirirken
isletmeye daha etkili bir dijital varlik sunabilmektedir. Sadelik, islevsellik ve
minimalizm kullanilarak karmasikliktan uzak bir web diizeni gelistirilmesi,

kullanicilarin memnuniyetini arttirabilmektedir (Nizek, 2021).

Yalin web tasarimi konusunda literatiirde bir bosluk bulunmaktadir. Ancak
farkli konularda yapilan yalin web tasarimi ile ilgili calismalar tespit edilmistir.
Oncelikle elektronik hizmet kalitesi ve 6l¢iimiinde kullanilan Web-Qual gibi araclar
incelendiginde yalinligin tespit edilmesinde kullanilabilir o6lgiitlerin yer aldigi
goriilmektedir. Diger taraftan kullanici deneyimi alaninda gergeklestirilen ¢alismalarin

sonuglar1 da bu anlamda faydalidir.

Tablo 7°de e-ticarette karsilagilan ve kullanicilar igin israf sayilacak hareketler
7 temel israf ile iliskilendirilmistir. Her bir israf tiiri kullanici memnuniyetini artirmak
ve verimliligini iyilestirmek i¢in ele alinmasi gereken Onemli bir noktayi temsil

etmektedir.

Tablo 7

E-Ticaret I¢cin 7 Temel Israf (E-Israf)

Israf E-Ticaret Karsihigi

Asir liretim Pop-up’larin ¢ikmasi dikkat dagitarak deneyimi
olumsuz etkilemektedir.

Bekleme suireleri | Uygulama arasinda gegis yaparken yasanan
gecikmeler kullanicilarin islemlerini
yavaglatmaktadir.

Gereksiz tasima | Gereksiz mouse hareketleri, kullanicilarin
verimli bir deneyim yasamalarini
engellemektedir.

Asir isleme Ayni bilginin tekrar tekrar istenmesi
kullanicilarin zamanini bosa harcamaktadir.

LUzumsuz Tik sayisinin fazlaligi ile islem siiresinin

hareket uzamasi kullanici islem siiresini uzatmaktadir.
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Israf E-Ticaret Karsiig

Kampanya kodu girilmeden islemin
tamamlanmasi, sepet 6zetinin olmasi gibi
hatalar kullanicilarin yanlis ya da eksik islem
yapmasina neden olmaktadir.

Hatali iiretim

Fazla stok -

Kaynak: Yazar tarafindan daha 6nceki ¢alisma tecriibelerine dayali olarak onerilmistir.

Responsive Web Tasariminin yani sira néropazarlama arastirma sonuclar1 da
web sitelerinin yalin bir sekilde tasarlanmasia yonelik faydali sonuglar tiretmektedir.

Bu anlamda izleyen alt boliimlerde bu konulara kisaca yer verilecektir.
2.7.1 Elektronik Hizmet Kalitesi

Elektronik hizmet, hizmet elemanlarinin dogrudan miidahalesi olmaksizin
hizmet miisterisinin, hizmet firmasinin teknolojik altyapiyla destekledigi web sitesiyle
karsilikl1 etkileserek gergeklestirdigi bir self-servis hizmet stirecidir (Voss, 2002). Bu
kavram hizmetin erisilebilirligi, kullanilabilirligi, glivenilirligi ve kullanic1 deneyimi
gibi temel bilesenleri kapsamaktadir. E-hizmette, geleneksel hizmetlerde ara yiz
olarak kullanilan fiziksel ortamin yerini bilgisayar ekraninda beliren web sitesi
almigtir. Fiziksel magazalar tiiketicilere iirlin, marka ve satict kalitesiyle iligkili bir
deneyim saglarken, e-ticarette ise tasarim Ozellikleriyle tuketicilerin dikkatini gekecek
ve miisterilerin aligveris deneyimlerini kaliteli hale getirebilecekleri web siteleri

tasarlanmaktadir.

E-hizmet kalitesi, etkin bir hizmet anlayisini, isletmelerin karliligini, sadakati
ve tiiketici tatminini saglamada biiyiik bir rol oynamaktadir (Buckley, 2003). Bu
nedenle, elektronik hizmetlerin siirekli olarak iyilestirilmesi ve kullanic1 geri
bildirimlerinin dikkate alinmasi gerekmektedir. Elektronik hizmetlerde kullanici
memnuniyetini belirleyen bilesenler arasinda: bilginin dogrulugu ve ilgililigi,
memnuniyet, sozIlii iletisim, satici iligkileri, kullanicilarin beklentileri ve kisisel
ihtiyaclar bulunmaktadir (Blut vd. (2015). Sekil 2’de gorsellestirilen bu bilesenler,
hizmet kalitesinin artirilmasi1 ve kullanicilarin ihtiyaglarinin kargilanmasi agisindan

bliylik 6nem tasimaktadir.
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Sekil 2

Kullanict Memnuniyeti Bilegenleri

Bilginin \

Dogrulugu #|
Kisisel ‘ Bilginin
Ihtiyaglar  # gililigi

ullamicilart
n |
Beklentileri i

_ Satic ‘ _Sozlu
Iliskileri / Tletisim

Kaynak: Blut vd. (2015)

Cevrimigi aligveris genellikle tiiketicilerin e-ticaret web sitelerini kullanarak
cok cesitli rtin ve hizmetleri satin almasini icermektedir. Tiiketicilerin satin alma
dongiisiiniin tiim asamalarinda e-ticaret web sitelerini kullanmasiyla birlikte, e-
saticilar hedef pazarlarini daha iyi anlamaya ve tiiketicilerini bilgilendirmek ve ikna
etmek igin gereken tanisal {irlin igeriginin tizerine diismeye 6zen gostermektedir.
Tiiketicilerin web sitelerine iligkin algilarinin, davraniglarini 6zellikle de tekrar ziyaret
etme veya satin alma niyetlerini nasil etkiledigini bilmeye yonelik Kritik ihtiyaca
ragmen, web sitelerini degerlendirmeye yonelik tek bir 6l¢iit mevcut degildir
(Loiacono vd., 2007). Literatiire bakildiginda bu alanla ilgili yapilan ¢alismalarda

farkli 6l¢ekler harmanlanarak yeni bir 6lgegin olusturuldugu goriillmektedir.

Web-Qual 6lgegi e-hizmet kalitesinin 6lglimiinde kullanilsa da web sitesi
tasarim ipuglarinin Olglilmesini ve kullanicilar ig¢in en iyi sekilde web sitelerinin
tasarlanmasinda da 6nem teskil etmektedir (Zeithmal vd., 2002). Bu nedenle Web-
Qual, e-ticaret ortaminda tiiketici kalite degerlendirmelerine iligkin i¢ gorii saglamaya
yardimce1 olabilmektedir. E-ticaret platformlari igin algilanan web sitesi kalitesi, web

sitesine abone olmaya devam etme veya web sitesini tekrar ziyaret etme, web
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sitesinden satin alma, web sitesinin topluluguna gonderme ve web sitesinin bakis
acilarin1 benimseme gibi 6nemli tiiketici sonuglarmin temel Onciilii olmaktadir

(Loiacono vd., 2007).

2.7.2. Kullanici Deneyimi

Kullanic1 deneyimi, yinelenen ¢abalardan kazanilan birikim anlamina
gelmektedir. Kullanici deneyimi gelistirme siireci, kullanicinin web sitesiyle yasadigi
deneyimini bilin¢li ve acik bir niyetle gerceklestirmekle ilgilidir. Her adimda
kullanicinin beklentilerini anlamak ve her eylemin ayrintili olarak ele alinmasi
gerekmektedir (Gursel, 2019). Kullanic1 deneyimi, tasarim, kullanilabilirlik, igerik,

gorsel tasarim ve igerik stratejisi temellerine dayanmaktadir (Ozmen, 2021).

Deneyim, kullanicilarin o markanin web sitesi iizerinden aligveris yapma
kararindan, o siteyi bagkalarina 6nermesine kadar bir¢cok kararin 6nemli bir belirleyici
olmaktadir. Bir kullanicinin satin alma yolculugu diislintildiigiinde, olumsuz bir
deneyim bu yolculugun yarida kesilmesine yol acabilmektedir. Ornegin bir¢ok e-
ticaret sirketi, kullanicilarin sepete iiriin eklemesi ve sepet sayfasinda gezinmesini
odeme siirecinin baslangici olarak kabul etmektedir. Bu noktada kullanicilarin sepeti

terk etme eylemleri ele alinmaktadir.

Web sitesi ziyaretcilerinin %70,19’u higbir sey satin almadan sepetlerini terk
etmektedir (Baymard Institute, 2024). Bu, ziyaret¢ilerin gogunun 6deme igleminin ilk
adiminda siteden ayrildigi anlamina gelmektedir. O sirada bagka bir e-ticaret sitesinde
veya mobil uygulamada daha iyi bir deneyim yasarlarsa, satin alma islemini
tamamlamak igin kesinlikle geri gelmemektedirler ve bunun bir¢ok nedeni oldugu gibi
genellikle kullanici deneyimiyle ilgili sorunlardan kaynaklanmaktadir. Bir e-ticaret
web sitesinin bilgi girislerini kisaltmasi ya da kolaylastirmasi rakiplerinin oniine
gecebilmesini saglamaktadir. Bu alanda Amazon tek tikla satin alma 6zelligi (Sekil 3)
getirerek zaman alan adimlarinin ¢ogunu ortadan kaldirmigtir (Koyliioglu, 2021). Bu
ozellik ile daha onceden kaydedilmis olan 0deme yoOntemi ve teslimat adresi
bilgileriniz kullanilarak tekrar bilgileri girmenize gerek kalmadan satin alma islemi

yapilmaktadir.
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Sekil 3

Amazon Buy 1 Click

Quantity: 1 §

i Add to Basket I

or 1-Click Checkout

‘m Buy now with 1-Click® ’

Order within 23hr 32min to get it:

Tue Tue
+0.00 | | by 1pm
+4.49
Dispatch to:

Will-work - SE1 ~
Kaynak: (Altan, 2017)

2.7.3. Duyarh (Responsive) Web Tasarimi

Ik kez 2010 yilinda Ethan Marcotte tarafindan kullamilan bu kavram bir web
sitesinin farkli cihaz ve ekran boyutlarina uyum saglayarak kullaniciya en iyi deneyimi
sunmasini hedefleyen bir tasarim yaklasimidir. Bu tasarim yontemi, web sitesinin
masalistii bilgisayar, tablet ve mobil cihazlar gibi farkli ekran boyutlarina sahip

cihazlarda diizgiin ve kullanisl bir sekilde goriintiilenmesini saglamaktadir.

Responsive web tasarimi, kullanicilar i¢in iistiin bir deneyim saglamaktadir.
Responsive tasarimla olusturulmus bir web sitesinde, i¢erigi okumak ve gezinmek i¢in
ekran1 yakinlastirma veya kaydirma ihtiyact duymazlar. Igerigi ne olursa olsun, bir
uygulamay1 kullanilabilir kilan onun kolay bir yapida tasarlanmis olmasidir. Zengin
bir igerige sahip olsa da bir uygulamanin tercih edilmesinin, o uygulamanin kullanici
dostu bir arayiiz tasarimina sahip olmasina da bagh oldugu disiiniilmektedir (Tuzcu,

2019).

Kullanic1 dostu (user friendly) bir araylizde oncelikli olarak aranan 6zellik
icerige dolaysiz yoldan ulasilabilmektir. Tasarimin agik ve anlasilir olmasi1 6nem arz
etmektedir. Internetin igine dogan dijital yerlilerin yani sira dijital gdgmenlerden olan

60 yas ve Ustii kullanicilarin internet kullanim sikliklar1 arttigindan giintimiizde 6nemli
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bir ekonomik deger grubu olarak degerlendirilmektedirler. 60 yas tistii kullanicilar i¢in
akilli telefonlarda ve bilgisayarlarda ekran ve yazi karakteri biiyiitme gibi 6zellikler
araylizii tasarlama baglaminda kullanim kolaylig1 saglayacaktir (Baranseli vd. (2018).
Responsive tasarim, giiniimiiziin degisen teknoloji diinyasinda kullanicilarin her

cihazda en iyi deneyimi yasamasini saglamaktadir.

2.8. Noropazarlama

Noropazarlama terimi, ilk kez 2002 yilinda Hollandal1 bir 6rgiit teorisyeni ve
pazarlama profesorii olan Ale Smidts tarafindan kullanilmistir. Pazarlama stratejilerini
gelistirmek ve tliketicinin davranisini anlamak i¢in beyin mekanizmalarinin
incelenmesini ifade etmektedir (Stasi, ve digerleri, 2018). Sekil 4’te goriilecegi tizere,
Fonksiyonel Manyetik Goriintiilleme (fMRI), Elektro Ensefalo Grafi (EEG), Yiiz ifade
Tanimlama (FACS), Kalp Ritmi (ECG), Galvanik Deri Iletkenligi (GSR), Gz Takip

(Eye Tracking) noropazarlamada kullanilan teknikler arasindadir.

Sekil 4

Noropazarlama Teknikleri

Fonsiyonel

Manyetik Yiz ifade

Galvanik Deri G2 Takip

Kalp Ritmi : s
Tanimlama lletkenligi K
> (ECG) (GSR) Eye Tracking)

Kaynak: Yazar tarafindan derlenmistir.

Noropazarlamanin amaci reklamlarm, tiriin tasarimlarinin ve pazarlama
stratejilerinin etkilerini daha dogru bir sekilde 6lgmek ve tiiketicilerin reklamlara
maruz kaldiginda, aligveris yaparken vb. gibi durumlarda ne hissettigini ve ne
diisiindiigiinii ortaya ¢ikartmaktir. Bu ama¢ dogrultusunda, néropazarlama beyin ve
klinik psikolojinin goriintileme tekniklerini kullanarak tiiketici davranislarini

anlamaya caligmaktadir.

Firmalarin pazarlama stratejilerini daha bilimsel ve veri odakli bir sekilde

tasarlamasina olanak taniyarak, tiikketici davraniglarini derinlemesine anlamalarini ve
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pazarlama gabalarini daha etkili bir sekilde yonlendirmelerini saglamaktadir. Boylece,
sinirbilimden yararlanarak tiiketici davraniglarinin temelini daha iyi anlamak miimkiin

hale gelmektedir (Gherasim ve Gherasim, 2020).

Pmar Coskun’un (2019) yilinda yapmis oldugu doktora tezi ¢aligmasinda e-
ticaret siteleri noropazarlama agisindan EEG ve g0z takip yontemleri ile incelenmistir.
Goz takip yontemi sonucunda elde edilen Sekil 5°te yer alan 1s1 haritalarina
bakildiginda katilimcilarin genellikle sayfalarin orta kisimlarina odaklandiklari

gorilmistir.
Sekil 5

Hepsiburada Ve N11 Is1 Haritalar

%50"8E VARAN
INDIRIM!

' varan

Kaynak: (Coskun, 2019)

Neslihan Ugur’un (2019) calismasinda da yine g6z takip yontemi kullanilarak
elde edilen 1s1 haritasi verileri incelenmistir. Calismada web sitesindeki alanlarin
boliimlere ayrilarak degerlendirildigi goriilmektedir. Calisma bulgulari, kullanicilarin
ana sayfada ilk olarak Sekil 6 ‘da yer alan “carousel” alanina, ikinci olarak “meni”

alanina ve Uglincli olarak ise “sekmeler” alanina dikkat ettiklerini gostermektedir.
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Sayfada en son fark edilen alanlarin ise “banner” ve “hesabim” alanlar1 oldugu tespit
edilmistir. Elde edilen bulgulara gore web sitesi tasarimi ve kullanici deneyimini
gelistirmek i¢in menii alaninin iyilestirilmesi Onerisi sunulabilir. Ugur (2019)’un

caligmasi ile karsilastirildiginda 1s1 haritalarinin tutarl oldugu goriilmektedir.
Sekil 6

N11 Is1 Haritasi

Kaynak: (Ugur, 2019)

2.9. Cevik Pazarlama (Agile Marketing)

Cevik pazarlama, insanlari, siiregleri ve araclar1 entegre ederek, siirekli degisen
pazar dinamiklerine ve miisteri taleplerine uyum saglayan bir yaklasimdir. Esneklik
ve hizli yanit verebilme kapasitesine odaklanir, veriye dayali kararlar ve miisteri odakli
bir yaklasimi tesvik etmektedir. Geleneksel uzun vadeli planlama yerine, kisa vadeli
kosular (sprintler) ve siirekli deneyimlerle 6grenmeyi desteklemektedir. Cevik
pazarlama, stiregleri, ekipleri ve teknolojiyi siirekli iyilestirerek, daha iyi miisteri
deneyimi ve artan gelir hedeflerine ulagsmay1 amaglamaktadir. Sabit planlarin aksine,
esnek ve hizli degisimlere olanak tanimakta, biitge israfin1 azaltmakta ve miisteri geri

bildirimlerine dncelik vermektedir (Viinikka, 2019).

34



YONTEM

E-TICARET SITELERI iCIN YALINLIK INDEKSI ONERIiSi

Bu bolimde e-ticaret siteleri igin yalinlik indeksi onerisi kapsaminda oncelikle
yalinligi o6lgmek icin kullanilabilecek maddeler belirlenmistir. Bu kapsamda
kullanicilarin  aligverig  siireclerinden yola ¢ikilmistir.  Gelistirilen indeksin
uygulanabilirliginin gosterilmesi i¢in senaryolar bazinda iki farkli e-ticaret sitesinin

yalinlik yiizdeleri 6l¢iilerek karsilastirilmistir.

3.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci “E-Ticaret Siteleri I¢in Yalmlhk indeksi Onerisi”
gelistirmektir. Bu baglamda gelistirilen indeks Onerisinin e-ticaret web sitelerinde
uygulanmasi sonucunda elde edilen bulgularin degerlendirilmesi ile indeksin

uygulanabilirligi tizerine ¢alisilmigtir.

3.2. Analiz Suireci

Yapilan arastirmada Tiirkiye’de en c¢ok tercih edilen aligveris siteleri olan
“Trendyol” ve “Hepsiburada” karsilastirilmistir (Twentify, 2022). ki sitenin baslica
ortak noktalar1 genis iirlin yelpazesi, kampanyalar ve indirimler, hizli teslimat

secenekleri, liye sadakat programlar1 ve 6deme secenekleridir.

Trendyol ve Hepsiburada cesitlilik gosteren iiriin yelpazesine sahiptir. Iki
sitenin karsilastirilmasinda farkli kategorilerden tiriinler segilerek Onerilen indeksin
uygulanabilirligi arastirilmistir. Bu anlamda kirtasiye kategorisinden “kalem”,
teknoloji kategorisinden “kulaklik” ve kozmetik kategorisinden “parfum” Urini
secilmistir. Uriin segiminde her iki sitede yer alan iiriinlerin olmasima dikkat edilmistir.
Yapilan karsilastirmalarda sitelerdeki benzerlik ve farkliliklar izerinde durulacak, web
sitelerinin aligveris esnasindaki goriiniimleri incelenecek sonrasinda yalinlik kontrol
listesi ile degerlendirmeleri yapilacak ve son asamada ise iki sitenin yalinlik puanlari

hesaplanacaktir.
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Caligmada sadece bir 6rnegin gorselleri verilecek olup diger iiriinler i¢in ise

sadece yazili anlatim yoluna bagvurulacaktir.

3.3. Aligveris Siireci

Yalin uygulamalarin ilk asamas: siirecin haritalandirilmasidir. Haritalandirma
icin akis diyagram tercih edilmistir. Toplam dokuz adimdan olusan aligveris stireci
Sekil 7°de yer alan asamalardan olugmaktadir. Bu siire¢, miisteri deneyimi bakis
acistyla miisteri yolculugu olarak da adlandirilabilmektedir. Siire¢/yolculuk
miisterinin web sitesine girisi ile baglamakta, son olarak siparis 6zeti ve onay agsamasi

ile son bulmaktadir.
Sekil 7

Aligveris Stireci Asamalar

Hesap

Olusturm
aveya )

Web
Site_sine )
/ -

Siparis
Ozeti ve

Onay Giris

Yapma

Odeme
Yontemin
i Segcme Segme

Uriin
Arama ve )

Urun

ddeme ve |
Teslimat etay =
Bilgileri

Imeleme

( Sepete
Inceleme Ekleme

Kaynak: Yazar tarafindan derlenmistir.

Aligveris yaparken izlenen adimlar bazen yer degistirse de genellikle
yukaridaki siralama dogrultusunda ilerlemektedir. Bu ¢alismada ise iki farkli senaryo
Uzerinden sirastyla Trendyol ve Hepsiburada e-ticaret sitelerindeki aligveris siiregleri

ele alinacaktir.
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Senaryo 1: Aligveris siireci e-ticaret sitesine mevcut kullanict hesabi ile giris
yapilarak baslamis, arama ¢ubuguna aranilan {iriin yazilarak ve herhangi bir kupon

kullanilmadan aligveris gergeklestirilmektedir.

Senaryo 2: Algveris siirecine bir kullanici hesabi ile giris yapilmadan
baglanilmis ve arama c¢ubugu oOzelligi yerine kategorilerden yararlanilarak Uriin

aramas1 gerceklestirilmistir.

3.3.1 Trendyol Senaryo 1 Ahsveris Siireci

Gorselde site icerisinde “kursun kalem” i¢in arama yapilmistir. Sekil 8’de yer
alan ekran diizenine bakildiginda sol tarafta sitenin logosu, orta tarafta arama gubugu

ve sag tarafta ise hesap, favoriler ve sepet kismina yer verildigi gortlmektedir.

Sekil 8

Trendyol Ekran Gorintlsu

trend% hurgun kalem A tessim O Favorilerim |7 Sepetim
= TOM KATEGORILER (D Kadin  Erkek Anne&GCocuk Eva&Yagam  Supermarket  Kozmetik  Ayakk: Ganta  Elektronik  Gok Satanlar @  Flag Orinler @D
iigili Kategoriler s q y
"kursun kalem" aramas: igin 13870 sonug listeleniyor Onerilen siralama
#* FlagOrinler 10:58:27 Yuksek Puank Urnler & Yiksek Puanh Saticilar §F Kargo Bedava ® Huzh Teslimat
Mark
» i > CEE
Faber Casel i [ # th o CEB © Y
Adel '
o i
Rotring 28 . L
f Lle 1]
Fatih LY H
L ’ . S i
Stabilo “ \ v .
\ »
Bic - > G
Tambow : \
yra o Spemnata Oue o Somants Orim
| o - o a— ™
- .
Avantajli Oranler Wi Fro KARNE HEDIYESI 1 ADET Yagmurella Emoji Yumurtiayan Silka Fluffy Kalp Ponponlu
TOHUMLU BASKILI KURSUN KALEM Kurgun Kalem 4 Adet Kuryun Kalem (Pembe) 1 Adet
Soper Avantajls Uron # Son 3 giinde satidi! v favoriledi!
Gok Avantajl Oriin -
Avantajl Urun v Son 14 Ganan En Dok Fiyats!
15,16 TL
) Kupe: & un %10 Bagant S 2 Kupon Fur: Bagant sas [~} rupon

Fiyat

Renk

Kaynak: Trendyol’dan alinmistir.

Kursun kalem secenegine tiklandiginda 13.870 sonug ¢ikmaktadir. Bu sayfa
kaydirildig1 zaman birden fazla cesitte kalem goriilmektedir. Ustelik sayfada gezintiye
¢ikildiginda igerisinde kalem ifadesi gectigi i¢in “kalem bashgi” gibi (Sekil 9)

aranmayan farkli drilinlerle de karsilasildigi goriilmektedir. Farkli iiriin ile
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karsilasilmas1 miisteri deneyimini olumlu ya da olumsuz yonde etkileyebilmektedir.
Kullanicilari yeni ve ilgili tirlinleri kesfetmelerini saglayarak aligveris cesitliligini
artirabildigi gibi arama sonuclarinin fazla daginik ve alakasiz olmasi hayal kirikligina
ya da ofkeye yol agabilmektedir. Bununla birlikte kullanicida siteyi terk etme ve

aligveristen tamamen vazge¢me diisiincesi olusabilmektedir.

Sekil 9

Farkli Uriin Gorseli

Salsepetial 25'li Figlrlu Kalem
Baslhigi Kalem Sisu
W 679 kisi favoriledi!

(2]

149,85 Tl

§E3 30 TLKupon €3 Birlikte Al Kazan

Kaynak: Trendyol’dan alinmistir.

Aragtirmaya dahil edilecek iiriin olarak “Adel marka 1 adet kursun kalem”
secilmistir. Filtreleme secenekleri, fiyat araligi “en az 0” ve “en ¢ok 100 olacak
sekilde belirlenmis ve marka olarak “Adel” se¢ilmistir. Siralama se¢eneginde ise Sekil
10’da goriilecegi lizere “en diisiik fiyat” Ol¢ltl kullanilmis ve birinci siradaki liriin

sepete eklenmistir.
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Sekil 10

Stralama Segenegi

Onerilen siralama 1 ——

k Onerilen siralama &
En dusuk fiyat <
En ylksek fiyat
En yeniler
En ¢ok satanlar
En gok begenilenler
En ¢ok degerlendirilenler

Birim Fiyata Gore Artan

Kaynak: Trendyol’dan alinmastir.

Tiim filtrelemeler yapildiginda arama sayfas1 Sekil 11°deki gibi gortilmektedir.

Tum bu stregte kullanicinin fare (mouse) hareketleri de yalin {iretim haritalama

araglarindan biri olan spagetti diyagrami seklinde gosterilmistir.

Sekil 11

Trendyol Kursun Kalem Aramasi

n
£
:
3
2

W meet
fath
Faber Castel
wikro
Stabio
B
odaburada
Bugpomnt

Fiyat

oTL-207
0T
6TL- 108
100TL- 1ML
150TL-200TL

2007L-300TL

hurgun kalem ) & Hesabum Q ravoriterim R Sepetim

Kadin  Erkek  Anne&Cocuk  EvaYagam  SUpermarket  Kormetik  Ayakkabi& Canta  Elektronik  Cok Satanlar @D

"kurgun kalem" aramas: iin 143 sonug listeleniyor

Yuksek Puants Oronler 0 Yoksek Puank Saticilar ® Hah Testimat ™ Bugln Kargods o

] Q . Q
C
Adel Sakura Kurgun K Adel Sakura Kuryun Kalem 2b Adel Kurgun Kalem Hb 4039
0023 - Atk Pembe 0023 - Toz Pembe Denia- Mavi
“w S6n 30 Gniin Son 30 Gann Ln Diyih Fiystt S0 30 Gndn [n Dundh Fiystt “u S0n 30 Ganim [ DU Fiyats
14 1499 TL 0T 14,99 TL %3 14,99 TL
o) o) ™ ™

Kaynak: Trendyol’dan alinmistir.

39



[1k sradaki iiriin sepete eklendikten sonra Sekil 12°de goriildiigii lizere aligveris

sepeti sayfasina gidilmistir.

Sekil 12
Trendyol Aligveris Sepeti

Sepetim (3 Uriin)

 Sepeti Onayla
ESLEM KIRTASIVE (1)
trendyol s
@ Kargorussun bedavs olrmans i daha brn evteyn
Adel Saikura Kurgun Kalem 20 0023 - Agik Pembe [URT———

(V] /
Siparis Ozeti
Onceden Eklediklerim Tekrar Satin Al Favorilerim
[ i N [ i [ Wi olam
= o=
7y i
e il / \ s
[ 3 e =

Kaynak: Trendyol’dan alinmistir.

Sayfanm iist kisminda, "Sepetim (3 Uriin)" bashg1 altinda kullaniciya ait {i¢
driintin listelendigi goriilmektedir. Satict bilgisi ve saticinin puani gosterilmistir.
Sepetteki {irlinler arasinda "Adel Sakura Kursun Kalem 2b 0023 Ag¢ik Pembe"
bulunmaktadir ve bu iiriinden en az 3 adet satin alinmasi gerekmektedir. Uriiniin
indirimli fiyat1 44,97 TL olarak belirtilmis ve bu aligveristen 91,53 TL kazang
saglandig1 vurgulanmistir. Sayfanin sag tarafinda, siparis 6zeti boliimiinde {iriinlerin
toplam fiyat1 136,50 TL ve kargo ticreti 34,99 TL olarak belirtilmis, toplam 6deme
tutar1 ise 79,96 TL olarak hesaplanmistir. Ayrica, Trendyol Pass iiyeligi icin bir bilgi
kutusu da yer almaktadir. Bu o6zellik ile kullaniciya belli bir meblag karsiliginda
ticretsiz kargo hizmeti sunan bir abonelikten faydalanabilme imkéani sunulmaktadir.
Bu tiir abonelikler sik sik alisveris yapan ve bu hizmetlerden sik¢a faydalanacak
kisilere yonelik bir pazarlama stratejisidir. Alt kisimda ise farkli iiriin Onerileri
bulunmaktadir. Kullanici, bu {riinleri sepetine ekleyebilmekte ve alisverisini

onaylama adimina gecebilmektedir.

Kullanici, sepetini onayladiktan sonra yeni bir sayfaya yonlendirilmektedir. Bu
sayfada (Sekil 13) kullanicidan adres bilgilerini girmesi istenmektedir. Kullanici, daha

once kayith adreslerden birini segebilmekte veya yeni bir adres ekleyebilmektedir.
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Adres secimi tamamlandiktan sonra, "Kaydet ve Devam Et" butonuna tiklayarak
odeme segenekleri ekranina gecis yapilmaktadir.
Sekil 13

Trendyol Adres Bilgileri Ekrani

Banka veya Kredi Karti kullanarak odemenizi guvente yapabilirsiniz

Qn pilgliendirmse Kewllan
Mesaleli Satis Saalesomesi

@ Adrese Teslim Editsin m Gel Al Noktas Seg

" Getal nolaasina drel Siparis Ozeti
+ N in T T
Teslimat Adresi Faturami Ay Adrese Gonder Ornin Toplarmt LesTL
Kargo Toplam 34997TL

Ouzenle

Toplam Kazancin 53TL

Toplam

Kaynak: Trendyol’dan alinmistir.

Bu asamada, kullaniciya farkli 6deme yontemleri sunularak aligverisin

tamamlanmasi saglanmaktadir (Sekil 14).

Sekil 14

Trendyol Odeme Bilgileri Ekran:

trendyol @sst
ety o o et s e b
| 07 Bigtendyme Sasutien
et Honmer

Kart Bilgileri Baska bir Kart lie Odeme Yap Taksit Secenekleri ga 2
g Kartma Siparig Ozeti
iz uygun taksa segenedni seginiz
WORLD kartim BANKEART COMBO hartwm
Urunun Toplam: 16s50M
gt Kargo Toplam M
~ire gore guncetienecest SRRy
Toplam

Kaynak: Trendyol’dan alinmstir.
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Kullanicinin, aligverisini tamamlamak iizere 3D Secure ile 6deme yapmay1
tercih ettigi varsayilmaktadir (Sekil 15). 3D Secure 6deme dogrulama ekrani,
kullanicidan 6deme bilgilerini onaylamasini istemektedir. Kullanici, dogrulama
yontemi olarak mobil cihazina génderilen onay bildirimi iizerinden islem yapacaktir.
Dogrulama islemi tamamlandiginda kullanici “gonder” butonuna basarak O0deme
stiresini  sonlandiracaktir. Bu adim, g¢evrimici aligverislerin giivenligini artirmak
amacityla yapilan bir uygulamadir ve kullanicilarin kredi kart1 bilgilerini korumak igin
ek bir giivenlik katman1 saglamaktadir. BOylece hem kullanicilarin hem de saticilarin
dolandiriciliga kars1 korunmasi hedeflenmektedir. 3D Secure sistemi, kullanicilarin
aligveris deneyimini daha giivenli hale getirirken, ayn1 zamanda olasi riskleri de en aza
indirmektedir. Bu islem tamamlandiginda, kullanici Trendyol iizerinden yapmis

oldugu aligverisin 6demesini bagariyla gerceklestirmis olmaktadir.

Sekil 15

3D Secure

10 kartm

< Garant)
B ‘

3D SECURE ODEME DOGRULAMA

Kaynak: Trendyol’dan alinmigtir.

Mavi oklar ile gosterilen isaretlemeler, her bir tiklamanin siirecini adim adim
gozler online sermektedir. Senaryo 1 kapsaminda, aligveris siireci toplamda 19
tiklamadan olusmaktadir ve 58 saniye 90 salise sirmektedir. Bu tiklamalar,
kullanicinin ~ aligveris deneyimini tamamlayabilmesi i¢in gereken adimlar

detaylandirmaktadir.
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3.3.2 Trendyol Senaryo 2 Ahsveris Siireci

Bu senaryoda yeni bir iyelik agilarak, arama c¢ubugu kullanilmadan,
kategorilerden yararlanarak iriin aranacaktir. Kategoriler, 10 farkli ana basliga
ayrilmaktadir. Sekil 16°da goriilecegi lizere her bir kategori kendi icerisinde de alt

kategorilere ayrilmaktadir.

Sekil 16

Alt Kategorilerin Gosterimi

trendyol Bom  Otwerm 1 sepeim
.

..............

Kaynak: Trendyol’dan alinmistir.

Kursun kalem {iriinii icin kategorilerden arama yapmak istenirse “Ev &

Mobilya” basligi igerisinden “Kirtasiye” alt basliginda arama yapilabilmektedir.

Kalem segimi yapildiktan sonra, kullanicilar yeniden kategori segimi yapma
imkan1 bulabilmektedirler (Sekil 17). Bu asamada kegeli kalem, fosforlu kalem, uclu
kalem gibi farkli {iriin ¢esitleri ile birlikte kursun kalem secenegi de ¢ikmaktadir.
Kategorilerin alt bagliklara ayrilmasi kullanicilara daha organize bir aligveris deneyimi
sunmaktadir. Bu, kullanicilarin istedikleri Giriinleri daha hizli bulmalarina ve aradiklari
ozelliklere daha kolay erismelerine yardimci olabilir. Bu 6zellikle kullanicilarin

Trendyol’u daha kullanic1 dostu ve verimli bulmalar1 saglanabilmektedir.
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Sekil 17

Ilgili Kategorilerin Gésterimi

ilgili Kategoriler

Kegeli Kalem
Fosforlu Kalem
Uglu Kalem

Tukenmez

Teknik Cizim Kalemi
Roller&Jel Miirekkepli Kalem

Pennsil 0 Maloan Valao

DAHA AZ GOSTER

Kaynak: Trendyol’dan alinmastir.

Ilgili kategorilerden kursun kalem segilerek filtrelenmis ve sepete ekleme kismi1

Senaryo 1°deki adimlar izlenerek tekrarlanmistir. Sekil 18’de sol tarafta goriilen

“Fiyat” kismu1 varsayilan (default) olarak kapali oldugu i¢in tiklama sayis1 4 tiktan

olusmustur ayni sekilde siralama kismi da kapali bir sekilde verildiginden 2 kez

tiklanarak en diistik fiyat se¢ilmistir.

Sekil 18

Kursun Kalemin Sepete Eklenme Siireci

trendyol Baiwp O aorerin | Sepetio
= TOM KATEGORILER (D Kadin  Erkek Anne&Cocuk  Ev&Yagam  Shpermarket Kozmetik  Ayakkabi&Ganta  Elektronik  Cok Satanlar @D  Flas O
Anasayfa iye Off Kalem Yazi G| Kalem
ligili Kategoriler - " "
"Adel Kursun Kalem" aramasi igin 143 sonug listeleniyor
Yuksek Puank Urunler 8 Yoksek Puank Satialar # Huzh Testimat ® Bugin Kargoda - K
Marka
.
B Acel ] Q
Fatih por oy
Faber Castell 4
Mikro /
Stabilo /
Bic /
odaburada
Bigpoint
P e
* Fiyat Adel Sakura Kurgun Kalem 2b Adel Kursun Kalem Hb 4039
0023 - Toz Pembe Deniz- Mavi
0 10
TL-20TL
20TL-60T)
€0TL- 100
100TL-150TL
150TL-200TL
200TL-300TL

Kaynak: Trendyol’dan alinmistir.
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Uriin sepete eklendikten sonra Sekil 19°da yer alan sepet ekranina gecilmistir.

Burada Senaryo 1°den farkli olarak Trendyol Pass’e rastlanmamaktadir bunun sebebi

herhangi bir liyeligin olmamasindan kaynaklanmaktadir.

Sekil 19
Sepetim
trendyol Bamme Ot 7 sepetin
& Aligverigini daha hizli tamamiamah igin
Siparig Ozeti
ESLEM KRTASHVE [X) > Ornn Toplam: “IrTTL
® rarp e Kargo Toplam W
Toplam
Adel Sakura Kurgun Kalem 2b 0023 - Agk Pembe M Suparty Adeds )
s/ I it 0 3t e i ; P——

En Cok Satanlar

=y alk

Kaynak: Trendyol’dan alinmistir.

“Sepeti onayla” segenegi ile devam edildiginde Sekil 20°de yer alan uyari

kutucugu ekrana gelmektedir. Bu gibi kullanicinin istemi disinda ¢ikan kutucuklar

pop-up olarak ifade edilmektedir.

Sekil 20

Uye Olmadan Devam Et

dpany vzeu
B e n oI Grinin Topam. “warn
D Kangmmusen bedovs sbman ghe 11100 T ohe Grin ey Karge Toplam e
< Toplam .96 TL
Aded Sahura Kuryin Kalem Ib 0023 Agy
W , i
i arianen on a1 ) et Latn alabebirss ok 000 G
Trendyol Hesabimz Yok Mu?
En ok Satanlar
Uye Olmadan Devam £t

Kaynak: Trendyol’dan alinmigtir.
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Her ne kadar (ye olmadan devam edilse de teslimat adresi ve gerekli bilgiler
yeni bir ekranda (Sekil 21 ve Sekil 22) kullanicidan istenmektedir.

Sekil 21

Kigisel Bilgiler Ekrani

or sekide
bigiert ekosiz prinizden eme oleh.

Cadde, mahalle soksk ve diger bilgileri giriniz

!

Kaynak: Trendyol’dan alinmigtir. (Bu asamada tab tusu kullanilmamigtir.)

Sekil 22

E-Posta Dogrulama

&

E-POSTA DOGRULAMA

Lutten befirtiien su¥ede 6 hanell dofrutams keduny ginmz

Kaynak: Trendyol’dan alinmustr.

E-posta dogrulamasinin onaylanmasi ile 6deme bilgilerinin girilecegi ekrana

gelinmektedir (Sekil 23).
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Sekil 23

pars g U vR— [ e |
| Banka veya Kredi Karts kullanarak ddemenizi guvenle yapabilirsiniz
On Bilgilendirme Koswllan
— Mesateli Satis Soriesmest
Kart Bilgileri Kayitl kartimla ddeme yap Taksit Secenekleri
Kartniza uygun taksit secenegini seiniz Siparig Ozeti
Kart Numarasi
Taksit Ayt Orinin Tgmam: 8994TL
d Kargo Toplim 3499 TL
*) Tek Cekim 4937
Son Kullanma Tarihi ow Topla 124,93 T

= v o

Sozlesmeler ve Formlar

Cayma Hakki

Kaynak: Trendyol’dan alinmistir.

Kullanici, 3D Secure ile ddeme yapmak istedigi icin “Odeme Yap” butonu ile

3D Secure kutucuguna (Sekil 24) yonlendirilmistir.

Sekil 24

3D Secure

o,
= «

3D SECURE ODEME DOGRULAMA-

124,93 TRY

TRENDYOL.COM

66.2024,20

Litfen dogrulama yontemiflizi secin.

@ iPhone SE /01-06-2048, [EENETS

Kaynak: Trendyol’dan alinmigtir.

Gonder butonu ile birlikte 6deme alinarak aligveris siireci sonlanmustir. Toplam

aligveris siireci 39 tik ve 1 dakika 43 saniyeden olugsmaktadir.
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3.3.3. Hepsiburada Senaryo 1 Ahsveris Siireci

Bu senaryo Trendyol ile ayni gegerlilikleri saglamakla birlikte liye girisi
yapilmis bir sayfada site “kursun kalem” ifadesi arama ¢ubugu kullanilarak (Sekil 25)

aranmigtir.

Sekil 25

Hepsiburada Ekran Gorintlsi

.......

Kaynak: Hepsiburada’dan alinmustir.

Arama sonucunda 10 binden fazla iirlin bulunmustur. Trendyol’da da

goriildiigl iizere Hepsiburada’da kalem baghigi gibi farkli iiriinler ile karsilagilmistir.

Arastirmaya dahil edilen {iriin “1 Adet Adel Marka Kursun Kalem” olarak
belirlenmistir. Filtreleme islemi diger 6rnekteki gibi degistirilmeden, fiyat aralig1 O ile
100 TL arasinda olacak sekilde ayarlanmis ve marka olarak Adel secilmistir. En diisiik
fiyat 6l¢ti ile siralama yapilmis ve ilk ¢ikan iiriin sepete eklenmistir. Hepsiburada’da
sol taraftaki filtreleme segenekleri default olarak agik bir sekilde verilmektedir (Sekil
26). Bu da kaydirma ¢ubugu kullanmasin1 gerektirdigi i¢in aligveris siirecini uzatan bir

eylem olarak izlenmistir.
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Sekil 26

Hepsiburada Kursun Kalem Aramasi

Ev, Yagam Oto, Bahge, Yap Anne, Bobek Spor Kozmetik Sapormarket Kitap, Miizik

Uriin sepete eklendi

kurgun kalem 162 " «

Tesl t filtrel

------

o - CWIEEETT a0 w
& o
/// /
| —TTI T W
(o) 7
: ,

,80 TL
29,00 1L 35,0011 3510TL

Kaynak: Hepsiburada’dan alinmustir.

Siralama segeneginde Trendyol’dan farkli olarak tiim ifadeler bir gorselde
toplanmamaktadir. “Yiiksek Puanlhlar” ibaresinin altinda “Indirim Oran1” ve “Yeni

Eklenenler” ifadeleri bulunmaktadir (Sekil 27).
Sekil 27

Hepsiburada Siralama

Onerilen siralama

h
En yiksek fiyat
Gok satanlar

Gok degerlendirilenier

Yiiksek puanhilar

Kaynak: Hepsiburada’dan alinmustir.

Uriiniin sepete eklenmesinden sonra alisveris sepeti Sekil 28°deki gibi
goriinmektedir. Gorselde “Begendiklerim” bagligi altinda kullanicinin daha o6nce
begenmis oldugu iirlinlere yer verilmistir. Bu 6zellik ile miisterilerin daha 6nceden
bakmis olduklar1 {triinleri onlara hatirlatarak ek satiglar yapilmasina olanak
saglamaktadir. Ayn1 zamanda kisisellestirilmis {rlinler sunmus olmasi miisteri
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deneyimini de gelistirmektedir. Boylece Hepsiburada satiglarini artirmak ve doniisiim
oranlarini ylikseltmek i¢in etkili bir arag olarak bu 6zelligi kullanmaktadir. Sepette bir

adet pop-up kutucugu da goriilmektedir fakat tiklamaya dahil degildir.

Sekil 28

Hepsiburada Aligveris Sepeti

hepsiburada 83 xsegerie

Sepetim

5800TL

D 74 TU Mepuipars

- — . A

Kaynak: Hepsiburada’dan alinmustir.

“Aligverisi Tamamla” butonuna tiklandiktan sonra bilgilerin girilmesi icin bir
sayfaya yonlendirmemektedir. Daha 6ncesinde premium tiyelik ile giris yapilmis
oldugu i¢in burada tiim bilgiler kaydedilmis bir sekilde 6niimiize ¢ikmaktadir. Odeme
boliimiinde Hepsipay adi verilmis olan Hepsiburada’nin sunmus oldugu bir 6deme
hizmeti ile karsilasilmaktadir. Burada kullanicilar Hepsipay’i kullanarak site
iizerinden yapacaklar1 aligverislerde aligveris tutarina gore degisen miktarlarda geri
O0deme almaktadirlar. Gorselde de 6nceki bir aligveristen kazanilmis olan bakiye diger

o0deme yontemi ile birlestirilerek kullanilmistir (Sekil 29).
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Sekil 29
Bilgilerin Girilmesi Ve Sepeti Onaylama

Teslimat adresim
@) Adresime gonder JENECEK TUTAR
| [ odist 58,00TL
On birgerdrme formur ve
Mosaid st siment

Hepsimat noktasina gonder e

®) Bakiyen kullan kartla 6de

uuuuu s8,00M

Hepsipay bakiyom: 1,34 TL

Kalan tutann geklieced| kart secin:

Odenecek tutann 1,34 TL's! bakiyenden, kalan tutar 56,66 TL kartindan Geklecektic
Kartla 8do
Hepsiburada Limiti lle 0de  ¥artas takat

Digor Sdeme segenokleri ~
Annda havale, Gokiu kredi kart

Teslimat segeneklerim

/0 Adel Kids Desenli Siig Kurgun Kalem

Kaynak: Hepsiburada’dan alinmustir.

Siparisin onaylanmasindan sonra 3D Secure yonteminden farkli bir koruma

yontemiyle karsilasilmistir (Sekil 30).

Sekil 30

Hepsipay Giris

[ Y o

Girig yap ve siparigini tamamla

Kaynak: Hepsiburada’dan alinmstir.
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Telefona gelen bildirimdeki sifrenin ekrandaki kutucuklara girilmesinin
ardindan “Giris Yap” butonuna tiklayarak 6deme islemi alinmis olup Sekil 29’daki

siparis Ozeti ekrani ile karsilagilmaktadir.

Sekil 31

Siparis Ozeti

) Siparigini aldik
Siparty numaran: 427 583 596

Siparig dzetini agagyda bulabilirsin

Odenen toplam tutar 58,00 TL  Teslimat adresin
Hepsipay lle dendi

Karttan Gekdlen tutar 56,66 TL
Bakiyerie denen tutar 134TL

Adres , sipariy iptali ve kargo bilgisine siparis detayindan erigebilirsin

Kaynak: Hepsiburada’dan alinmustir.

Bu ekran ile birlikte Senaryo 1 aligveris siireci tamamlanmis olmaktadir. Bu

stire¢ toplam 15 tik ve 55 saniye 78 salise siirmiistiir.

3.3.4. Hepsiburada Senaryo 2 Ahsveris Siireci

Bu senaryoda sadece kategorilerin kullanimiyla iirin aranacak olup tiim

islemler Trendyol’un 2. senaryosuyla ayn1 sekilde yliriitiilecektir.

Hepsiburada’nin kategorileri Trendyol’a gore farkliliklar gdstermektedir.
Trendyol’da “Cok Satanlar” ve “Flas Uriinler” bagh@ altinda iki farkli kategori yer
alirken Hepsiburada’da boyle bir kategori yer almamaktadir. Calismanin konusu olan
kursun kalem aranirken “Ev, Yasam, Kirtasiye, Ofis” kategorisi icerisinden

“Ofis/Kirtasiye” alt bashigmdan “Kirtasiye Uriinleri” secilmistir (Sekil 32).
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Sekil 32

Hepsiburada Kategoriler

Spor, Kozmetik Supermarket Kitap, Muzik
Outdoor Kigesel Bakm Pet Shop Film, Hobi
MOBILYALAR

@t
; DEKORASYON /¥
URUNLERI
-
i AYDINLATMA ‘
—— ORONLERI Y
oFls 0 Bl ZUCCACIE *
MOBILYALARS ORONLERI
= O
_ Duy Sstemies mmwa"/: “i‘ KOLTUKLAR
Ev Dekorasyor o
™ HALILAR PR TVONTELER
Yemek Oca ekorat Aksesus: e i —
Bae & Balkor s Tosiat EV TEXSTIU -
: . - E R
A a Duvar Kajch Elektriki Ev Aletler
R FOTOKOPH ek oFis R
Ofis Masas R xacman | <R HTIVAGLARS
Kitaphkas Kabwe Makinele FABER-CASTELL _
KIRTASIVE & PiLLER
Amg s Aksesuar ORONLERI
Ergonoms Urunie Berner

Kaynak: Hepsiburada’dan alinmustir.

Ana kategori ve alt kategori se¢imi yapildiktan sonra Sekil 33’teki sayfa
Onlimiize ¢ikmaktadir. Bu sayfadan soldaki filtreleme segenegi kullanilarak “Kalem
ve Yazi1” secilerek arama biraz daha daraltilmaktadir. "Kalem ve Yaz1" segenegi, ¢esitli
kalem tiirlerinin kategorilere ayrildigi bir menii sunmaktadir. "Kursun Kalem"

secenegine tikladigimizda ise sayfa yenilenmektedir (Sekil 33).

Sekil 33

Kirtasiye Uriinleri Sayfast

Kaynak: Hepsiburada’dan alinmustir.
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Burada fiyat ve marka gibi ek filtreleme secenekleri kullanilarak arama sonucu
tekrar daraltabilmektedir. Filtrelemeler default olarak acik oldugundan Sekil 34’te
marka ve fiyat se¢imini bir arada vermek miimkiin olmamistir. Tiklama sayisinin

belirtilmesi agisindan Sekil 35°te fiyat filtreleme kismi ek olarak gosterilmistir.

Sekil 34
Sepete Ekleme Asamalart

Adel Kurgun Kalem Fiyatlan

vvvvv

‘‘‘‘‘

Kaynak: Hepsiburada’dan alinmustir.

Sekil 35

Fiyat Araligi

Kaynak: Hepsiburada’dan alinmustir.

Tiim filtreleme islemleri yapildiktan sonra {iriin sepete eklenerek ¢ikan yesil

pop-up ile sepet sayfasina yonlendirilme islemi gerceklesmistir. Sepetin bulundugu bu
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sayfada "Aligverisi Tamamla" butonuna tiklayarak fiiyelik olusturma asamasina

gecilmektedir (Sekil 36).

Sekil 36
Sepet
hepsiburada 33 st ; . B sowigeim @ e
Premam u keglet
Sepetim
(L ECILEN URUNLER
104,901
Satcx Eslemiirtasiye » Kargonuzun beciva cimas: i 140.00 TUMK Urin dara e s
EB Tatenns S Hazwan Caramts kapnda
/; Adel Kursun Kalem Hd 4039 Araba- Mavi
» et vt

- Ed S s
L

Siklikla birfikte alinaniar

~ PF ' .

Kaynak: Hepsiburada’dan alinmustir.

Burada kullanicidan bir e-posta adresi veya telefon numarasi girmesi
istenmektedir. Ad, soyad ve olusturulan sifre ile tyelik islemi tamamlanmaktadir

(Sekil 37). Bu sayfada mor kutucuktaki bir pop-up ile daha karsilasilmaktadir.

Sekil 37
Hepsiburada Uye Ol

hepsiburada
e

\Uyeliginizi tamamlayin

|
L
i

Kaynak: Hepsiburada’dan alinmustir.
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Kayit iglemi sirasinda belirtilen telefon numarasima gonderilen onay kodunun

belirtilen yere girilmesinden sonra tyelik onaylanmaktadir (Sekil 38).

Sekil 38

Uyelik Onaylama

hepsiburada

Son birkag adim kaldi...
® T

Fel BTQRGH

K

Kaynak: Hepsiburada’dan alinmustir.

Ardindan kullanici, teslimat adresi ve 6¢deme yontemlerini kaydetmek icin

Sekil 39°de gosterilmis olan yeni bir sayfaya yonlendirilmektedir.

Sekil 39

Adres Ve Odeme Bilgileri

hepsiburada @ Givenii aksveris
Teslimat adresim W
®) Adresime gonder
104,901
Hepsimat noktasina gonder 1+
hepsipQy  Tex i guvenie soe argo 4490
Urirdar €000

Sepetine uygun Bdeme secenekleri eksik bilglerini girdicten sonva gozikecekti
Teslimat seceneklerim

- Adel Kurgun Kalem Hb 4039 Araba- Mavi

Standart Teslimat
Taheini tesiim 5 Hazitan

Kaynak: Hepsiburada’dan alinmustir.
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Adres ekleme bolimine kullanilan adres ya da kargonun gelmesi istenilen

adres girildikten sonra kaydedilmektedir (Sekil 40).

Sekil 40
Adres Ekle
BURSA - ‘
Adres ekle
Kisisel Bilgileriniz / i GEMLIK «
/- - -

Telefon Adres /
@ - +90 ’

(o) Ev (D Ig yeri tina sy bina numaras: kat ve daire numaras:

Bu adrese bir ad verin

e ([

Kaynak: Hepsiburada’dan alinmustir.

Adres kaydedildikten sonra sirada kart bilgilerini girme islemi vardir. Bu
islemler her ne kadar gerekli olsalar da kullanicilarin aligveris siireglerini uzatmaktadir
(Sekil 41).

Sekil 41

Kart Bilgileri Ekle

| Yenikart
hepsipay  Tek ki givenle sde

Baklyen! kullan kartla dde
Hepsipay bakiyen: 0 TL '
(®) Kartla 5de E

Taksit secenekleri kart bigini girdikten sonra gosteriiecektir,

Hizh ve akgveris icin kartrw kaydet!
Diger ddeme secenekler! ~ akgveriglerim igin Hepsiburada ve
Annda havake, Gokku kredi kart,, Dijtal banka demeler Hepsipay'de aydiniatma metni kapsaminda
Teslimat segeneklerim
Tosiim edilocok Urun/ler

7 Adel Kurgun Kalem Hb 4039 Araba- Mavi

Standart Tesimat
Tahmind tess wn 5 Haziran

Kaynak: Hepsiburada’dan alinmustir.
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Kart bilgilerinin girilip siparisin onaylanmasiyla 6deme islemi tamamlanmakta
ve siparis isleme alinmaktadir. Bu noktada eger kartin 3D Secure hizmeti varsa 6deme

bu sekilde alinabilir.
Sekil 42

Siparis Onaylama

ODENECEKITAR

‘siaiegmesini

Siparisi onayla
Kargo 4490 TL
Oriinler 60,00TL

Kaynak: Hepsiburada’dan alinmustir.

3D Secure onaymdan sonra Hepsiburada Senaryo 2 aligveris siireci

tamamlanmaktadir.

Sekil 43

3D Secure Onay

Ug Boyutlu Gavenlik Sistemi

YapiKredi

Oye Igyeri lsmi MEPSIBURADA
Tutar 10490 TL
Tarh 03/06/2024 02:52:22
Kart Numaras:
Ghaz Bigisi
Bu bilgiler isyerleri de paylapimamaktade.

~ Akl Bildirim tanmis mobil chazinza gonderilen Akl
Bildirien’l onaylayarak isleminizi tamamlayabiirsiniz

@

Aol Biidirim gonderimi ile ilgili sorun yagsyorsana tiklayin

Kaynak: Hepsiburada’dan alinmustr.
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Bu islem siirecinde toplam 46 kez mouse imleci ile tiklama yapilmistir. Islem

2 dakika 7 saniye stirmiistiir.

3.4. indeksin Olusturulmasi

Bu arastirma bir indeks gelistirme ¢alismasidir. Bu ¢alisma ile web sitelerinin
yalinligin1 degerlendirebilecek bir indeks 6nerilmistir. Bu ¢calismada yazin taramasi ve
madde havuzunun olusturulmasi, indeksin diizenlenmesi, indeksin &rnekleme

uygulanmasi ve indeksin sonuglandirilmasi agamalarindan olusan bir siire¢ izlenmistir.

Indeks alisveris siirecinin asamalar1 gz oniine almarak farkli basliklarla her bir
asamanin Olc¢iilmesi saglanacak sekilde bir kontrol listesi hazirlanmasi yoniinde
sekillenmistir. Her bir maddenin altinda hangi durumda kag¢ puan verilmesi gerektigine

dair bir skala yer almaktadir.

1) Hizh Yiikleme: Burada ekran gecislerinin ve yeni sayfalarin agilma siirelerinin
ne kadar siirdiigi ile ilgili bir 6l¢iimden s6z edilmektedir. Bekleme israfini
ortaya koyacagi igin, siire uzadik¢a, puan azalacaktir. Ornegin sayfa agilma

suiresi 3 saniye olan bir site i¢in 2 puan verilmektedir.

1 puan 2 puan 3 puan

>4 saniye 2-4 saniye 0-2 saniye

2) Pop-Up Cikisi: Bir web tarayicisinda aniden agilan pencereler ya da kutular
pop-up olarak adlandirilmaktadir. Uriin/hizmet tanitimi yapmak, yeni mesaj,
giincelleme, uyart ya da etkinlik bildirimleri, oturum agma, kayit formu
doldurma ekranlar1 ve geri bildirim formlar1 gibi bir anda ekranda ¢ikan
kutucuklar da pop-up sayilmaktadir. Kapatmak vakit kaybina sebep oldugu
icin Olgege eklenmistir. Herhangi bir pop-up ¢ikmamasi durumunda 3 puan

verilmektedir.

1 puan 2 puan 3 puan
>2 adet 1 adet 0 adet
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3) Urun Arama

a)

b)

d)

Sorgu Yanit Siiresi: Kullanicinin web sitesine yaptigi bir istegin sunucu
tarafindan yanitlanmasinin ne kadar siirdiiglinii ifade etmektedir. Sunucu
tarafindan 1 saniye ve daha kisa siirede cevap gelmesi durumunda 3 puan

verilmektedir.

1 puan 2 puan 3 puan

>2 saniye 1-2 saniye <1 saniye

Arama Bolumu Yeri: Sekil 6’da yer alan 1s1 haritas1 referans alinarak
puanlamalar gerceklestirilmistir. “Banner” ve “hesabim” kismina dikkat

edilmedigi ifade edildigi i¢in 0 degeri verilecektir.

1 puan 2 puan 3 puan

Sekme boélimiinde yer | Meni béliminde yer | Carousel bolimiinde
aliyorsa aliyorsa yer altyorsa

Siralama Yeri: Uriinlerin siralama yeri, kullanicilar igin iiriinlere daha
kolay erigim, kigisellestirilmig aligveris deneyimi gibi avantajlar
saglamaktadir. En diisiik fiyatlandirma ve en yiiksek fiyatlandirma ifadeleri

daha fazla tercih edildigi i¢in 3 puan degerindedir.

1 puan 2 puan 3 puan
Zor Orta Kolay
(Birim Fiyata (En Cok Begenilen, En (En Diisiik Fiyat, En
Gore Artan) Cok Degerlendirilen) Yuksek Fiyat)

Siralama Meniisii: Siralama menisinde scroll bar kullanilmas: kullanici

deneyimi kotii sonuglanmasiyla iliskilendirilebilir.

0 puan 1 puan
Scroll bar yok

Scroll bar var

Onerilen siralama yok

Onerilen siralama var

Uriin Karsilastrma  Ozelligi: Kullanicilarin - birden fazla iiriiniin
ozelliklerini, fiyatlarini, yorumlarini ve diger 6nemli bilgilerini yan yana
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tek bir ekranda gormelerine olanak taniyan bu 6zellik ile kullanicilara

zaman tasarrufu saglanmaktadir.

0 puan 1 puan
Uriin karsilastirma 6zelligi var

Uriin karsilastirma 6zelligi
yok

f) ifadelerin Anlasiirhg:: Siralama kisminda ifadelerin anlasilabilirligi
onemlidir. Cogu kullanici en diisiik fiyat ve en yiiksek fiyat gibi siralamalari
karistirabilmekle birlikte birim fiyata gore artan ifadesi de bir soru isaretine
sebebiyet verebilir. Meniideki her ifadenin puani toplanarak meniideki ifade

sayisina boliinerek ortalama bir deger alinacaktir.

1 puan 2 puan 3 puan
Zor Orta Kolay
(Orn: Birim fiyata gore (Orn: En ¢ok (Orn: En diisiik
artan, 6nerilen degerlendirilenler) fiyat)
siralama)

Ornek bir uygulama Tablo 8’de gosterilmektedir.
Tablo 8

Ifade Anlagilirlig1 Icin Ornek Uygulama

Siralama ifadesi Puani

En diisiik fiyat 3

En yuksek fiyat 3

En yeniler 3

En cok satan 3

En ¢ok begenilen 2

En cok degerlendirilen 2

Birim fiyata gore artan 1

Toplam 17
Ortalama deger 2.43(2.5’den kiigiik oldugu igin

2 puan)
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g) Fiyat Araliklarn1 Uygunlugu: Cogu sitede fiyat araliklar1 kullaniciya
kolaylik olabilmesi i¢in en az — en ¢ok seklinde gruplandiriimaktadir.
Burada fiyat araliklarinin miisteri i¢in anlamli olmasi gerekmektedir.
Aradaki farkin fazla olmasi iiriinlerin filtrelenmesinde 6nemli sonuglar

alinmasini engelleyebilmektedir.

0 puan 1 puan
Uygun degil Uygun
(*0-300 / 300-1600) (*0-50/50-100)

*Kalem igin degerlendirildiginde

h) Kategori daraltma ve renklendirme: Kategorilerin agik olarak sayfada
verilmesi web sitesinin karmasikligma ve kullanicilarin istedigi igerigi
bulma siirecini zorlastirabilecek bir bilgi yiikiine neden olabilir bu nedenle
kategorilerin dogru sekilde sunulmasini saglamak Onemlidir. Yalin
uretimde gorsel kontrol Onemlidir buradan hareketle kategorilerin
gosteriminde renklendirme yoluna basvurulmasi kullanici i¢in daha
organize ve diizenli bir goriinlim saglamakta ve aligveris deneyimini

etkilemektedir.

0 puan 1 puan
Kategori varsayilan Kategori varsayilan
(default) olarak acgik olarak kapali

Kategori renklendirme Kategori renklendirme
yok var

i) Markaya Gore Kategori: Markalarin alfabetik sirayla verilmemesi
kullanict deneyimini olumsuz etkileyebilir ve {irlin arama siirecini

zorlastirabilir.

0 puan 1 puan

Alfabetik sira yok Alfabetik sira var
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4) Sepet
a) Sepete Ekle: Miisterilerin satin almak istedikleri {iriinleri sanal aligveris
sepetlerine eklemelerini saglayan bir islevdir. Bu buton {iriin sayfasinda
belirgin bir sekilde yer almali ve kolayca fark edilebilmelidir. Sepete
eklenen iirtin hakkinda temel bilgiler sepette net bir sekilde gorilmelidir,
sepete gitmeden de sepetin igeriginin goriilebilmesi kullanicit deneyimini

arttiran bir ozelliktir.

0 puan 1 puan

Uriin gorseli yanlis

Uriin gorseli dogru

Uriin gorseli yok

Uriin gorseli var

Sepet Uzerine gelindiginde tiriin

icerigi gdériinmiiyor

Sepet iizerine gelindiginde {iriin

icerigi goriiniiyor

b) Sepetin Yeri: Sekil 6’da yer alan 1s1 haritasi referans alinarak puanlamalar
gerceklestirilmistir. “Banner” ve “Hesabim” kismina dikkat edilmedigi

ifade edildigi i¢in 0 degeri verilecektir.

1 puan 2 puan 3 puan

Carousel béliminde
yer aliyorsa

Men( bolimunde
yer aliyorsa

Sekme bélimiinde
yer aliyorsa

5) Odeme Islemleri
a) Odeme Islemleri Yeri: Sekil 6’da yer alan 1s1 haritas1 referans almarak
puanlamalar gerceklestirilmistir. “Banner” ve “hesabim” kismina dikkat

edilmedigi ifade edildigi i¢in 0 degeri verilecektir.

1 puan 2 puan 3 puan

Carousel bolimiinde
yer aliyorsa

Menu bolimiinde
yer aliyorsa

Sekme bolimunde
yer aliyorsa

b) Kupon Kullanim Alanmin Yeri: Bu 6rneklerde kupon kullanilmamis olsa

da genellikle her iki aligveris sitesinde de ¢gogunlukla kupon kullaniminin
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6)

7)

b)

gerceklestigi kampanyalardan s6z edilebilmektedir. Bu durumda puana

ilave edilecektir.

1 puan 2 puan 3 puan
Sekme bolimunde Ment bolumiinde Carousel bélimunde
yer aliyorsa yer aliyorsa yer aliyorsa

Guvenlik: E-ticaret sitesinde sanal klavye, 3D Secure ve hata toleransl (error
tolerant) olmasi1 kullanicilarin giivenligi ve deneyimi agisindan Onemli
avantajlar saglamaktadir. Canli yardim, yardim&destek boliimiiniin olmasi
aligverisin tim anlarinda kullanict i¢in bir yardimei yol haritasi olarak giiven
ve sadakati de artirmaktadir. Bu 6zellikler, bir e-ticaret sitesinin giivenilirligini

ve kullanict dostu olmasini artirarak, miisteri memnuniyetini ve sadakatini

artirmaktadir.
0 puan 1 puan
Sanal Klavye yok Sanal Klavye var
3D Secure yok 3D Secure var
Hata Tolerans yok Hata Toleransi var
Canl1 Yardim yok Canl1 Yardim var
Yardim&Destek secenegi Yardim&Destek secenegi

sayfasinin altinda sayfanin {istlinde

Genel

Uriin Arama Asamas1 Tiklama Sayisi: Uriin arama asamasinda tiklama
sayisi, kullanicilarin arama sonuglarinda veya iiriin listelemelerinde yaptigi
tiklama miktarini ifade eder. Kullanicilar aradiklari iirtine erismek igin birgok
tiklama yapmak zorunda kaliyorsa bu kullanici deneyimini olumsuz

etkileyebilir ve siteyi terk etme olasiliklar1 artabilir.

1 puan 2 puan 3 puan
>10 tik 5-10 tik 0-5 tik

Odeme Asamas1 Tiklama Sayisi: Uriiniin sepete atilmasiyla baslayan bu
asama 0demenin yapilmasiyla bitmektedir. Burada her ek adim kullanicilarin
daha fazla tiklama yapmasina neden olmaktadir. Ornegin, fatura adresi ve
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teslimat adresi i¢in ayr1 ayri bilgi girisi ekstra tiklamalar gerektirebilir. Bu
asamada istenen ham bilgiler ayristirilarak basit bir 0deme asamasina

sunulabilir.

1 puan 2 puan 3 puan
>10 tik 5-10 tik 0-5 tik

c) Genel Tiklama Sayisi: Bu ¢alismada tiim aligveris siireci boyunca kag tiklama
yapildigi mavi oklarla sayilmistir. Tik sayisinin artmasi aligveris siiresinin de

artmasiyla dogru orantilidir. Bu durum aligveris sepetini terk etme oranlarini

artirabilmektedir.
1 puan 2 puan 3 puan
>31 tik 16-30 tik 0-15 tik

d) Toplam Sire: Kullanicilar siteyi kullanmakta zorlaniyorsa aligveris siiresi
uzamaktadir. Kullanic1 arayiiziiniin  karmasikligt veya kullanicilarin
yonlendirme eksikligi bu duruma katkida bulunmaktadir. Aligveris siiresini
uzatan asamalar dikkate alinarak gerekli iyilestirmelerin yapilmasi1 miimkiin

olmaktadir.

1 puan 2 puan 3 puan
40-60 saniye 20-40 saniye

>60 saniye

e) Responsive Tasarim: Kullanicilarin farkli cihazlarda tutarli, sorunsuz ve
keyifli bir deneyim yasamalarmi saglayan responsive tasarim, kullanict

memnuniyetini, sadakatini ve doniisiim oranlarini da arttirmaktadir.

0 puan 1 puan

Responsive degil | Responsive

3.5. Verilerin Analizi ve Bulgular

Verilerin toplanmasinda kolayda ornekleme teknigi kullanilarak hazirlanan

indeks ile web sitelerinin (e-ticaret sitelerinin) yalinlik puanlari 6lgilmistiir.

Trendyol'da tiyelikle yapilan bir aligveris siireci 58 saniye ve 19 tiklamadan

olusurken, Hepsiburada'da ayni1 slireg 55 saniye ve 15 tiklama ile
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tamamlanabilmektedir. Bu veriler, Hepsiburada’nin aligveris siirecinde daha az
tiklama ve daha kisa siire gerektirdigini, dolayisiyla daha akici bir kullanict deneyimi
sundugunu gostermektedir. Ancak, Hepsiburada'da yeni bir iiyelik agarak aligveris
yapildiginda bu siire 2 dakikayr bulmakta ve tiklama sayisi 46’ya c¢ikmaktadir,
Trendyol’da ise 1 dakika 43 saniye ve 39 tiklama ile tamamlanmaktadir.
Hepsiburada’da var olan hesabiniz ile aligveris yapmaniz daha az karmasik olsa da
yeni bir iiyelik acarak aligveris yapma siireci Trendyol’da daha kisa siirmektedir.
Hepsiburada’da yeni kullanicilar i¢in bu iglem daha karmasik ve zaman alict bir

deneyim anlamina gelmektedir.
Tablo 9

Trendyol Ve Hepsiburada Yalinlik Puanlari

IFADELER Trendyol | Hepsiburada | Trendyol | Hepsiburada
Senaryo 1 Senaryo 1 Senaryo 2 Senaryo 2
Sayfa Yiiklenme Hizi 3 2 3 2

(0-2 sn 3 puan, 2-4 sn 2
puan, >4 sn 1 puan)

Pop-Up Sayisi 3 2 1 1

(0-1 adet=3 puan, 2-3
adet=2 puan, >4 adet=1
puan)

Sorgu Yanit Siiresi 3 2 3 2

(<1sn=3 puan, 1-2sn=2
puan, >2sn=1 puan)

Arama Bolumu Yeri 1 1 1 1
(Carousel=3 puan,

Meni=2 puan,

Sekme=1 puan)

Siralama Yeri 3 3 3 3

(Kolay=3 puan, Orta=2
puan, Zor=1 puan)

*[fadelerin Anlagilirhigl 2 3 2 3

(Kolay=3 puan, Orta=2
puan, Zor=1 puan)

Sepetin Yeri 0 0 0 0
(Carousel=3 puan,

Menl=2 puan,

Sekme=1 puan)

Odeme Islemleri Yeri 3 3 3 3
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IFADELER Trendyol | Hepsiburada | Trendyol Hepsiburada
Senaryo 1 Senaryo 1 Senaryo 2 Senaryo 2
(Carousel=3 puan,
Men(=2 puan,
Sekme=1 puan)
Kupon Kullanim Yeri 0 1 0 1
(Carousel=3 puan,
Men(=2 puan,
Sekme=1 puan)
Uriin Arama 1 1 1 1
Adimlarinin Sayisi
(0-5 tikk=3 puan, 5-10
tik=2 puan, >10 tik= 1
puan)
Odeme Adimlarinin 2 3 1 1
Sayis1
(0-5=3 puan, 5-10=2
puan, >10= 1 puan)
Genel Tik Sayisi 2 3 1 1
(0-15 1k=3 puan, 16-30
t1k=2 puan, >31 tik=1
puan)
Toplam Siire 2 2 1 1
(20-40 sn=3 puan, 40-60
sn=2 puan, >60=1
puan)
Filtrelemede Scroll Bar 1 0 1 0
Kullanimi
(Yok=1 puan, Var=0
puan)
QI’Un Karsilagtirabilme 0 1 0 1
Ozelligi
(Var=1 puan, Yok=0
puan)
Onerilen Siralama 0 1 0 1
(Yok=1 puan, Var=0
puan)
Fiyat Araligi 1 0 1 0
(Uygun=1 puan, Uygun
Degil=0 puan)
Kategori Daraltma 1 0 1 0
(Default Kapahi=1
puan, Default Ac¢ik=0
puan)
Markalarin  Alfabetik 0 0 0 0

Swrast

67



IFADELER Trendyol | Hepsiburada | Trendyol Hepsiburada
Senaryo 1 Senaryo 1 Senaryo 2 Senaryo 2

(Sira Var=1 puan, Sira
Yok=0 puan)
Urtin Gorseli 1 1 1 1
(Gorsel Dogru=1 puan,
Gorsel Yanhs=0 puan)
Uriin Gorseli 1 1 1 1
(Gorsel Var=1 puan,
Gorsel Yok=0 puan)
Sepet Icerigi 1 0 1 0
(Goranuyor=1  puan,
Gorinmuyor=0 puan)
Sanal Klavye 0 0 0 0
(vVar=1 puan, Yok=0
puan)
3D Secure 1 1 1 1
(Var=1 puan, Yok=0
puan)
Hata Tolere 0 0 0 0
(Var=1 puan, Yok=0
puan)
Canli Yardim 1 1 1 1
(Var=1 puan, Yok=0
puan)
Responsive 1 1 1 1
(Responsive=1  puan,
Responsive Degil=0
puan)
Yardim Segenegi 1 0 1 0
(Ustte=1 puan, Altta=0
puan)

Toplam Indeks Degeri 35 33 30 27

Yiizde Bagsart %64 %61 %55 %50

Toplam Maksimum
Puan:54

Tablo 9°da yer alan her iki senaryo i¢in de farkli adimlar ve islemler listelenmis
ve her bir adim i¢in farkl Olciitlere gore puanlar verilmistir. Yalinlik puani ise bu
adimlarin her biri i¢in hesaplanan toplam puani temsil etmektedir. Yalinlik puani en

yiiksek 54°tur.
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Karsilagtirma yapilirken her adimin ne kadar siirede tamamlandigi, kullanictya
saglanan kolaylik, islem adimlarinin sayis1 ve kullanic1 deneyiminin kalitesi dikkate
alinmistir. Yalinlik puani ne kadar yiiksekse, aligveris siireci o kadar yalin ve kullanict

dostu olarak degerlendirilmektedir.

Trendyol’un Senaryo 1'de toplam indeks degeri 35 iken, Hepsiburada'ninki
33'tlir. Trendyol, bu senaryoda Hepsiburada'ya gore biraz daha yiiksek bir yalinlik
puani elde etmistir. Trendyol'un sayfa yiiklenme hizi, pop-up sayisi, sorgu yanit siiresi

gibi 6lcutlerde daha iyi performans gosterdigi goriilmektedir.

Ikinci senaryoda daha yiiksek puanlar almmasi yeni kullanicilarm siteyi
kolayca kullanabildigini ve kategorilerin iyi bir navigasyon (yOnlendirme) araci
oldugunu gostermektedir. Her iki platformun da Senaryo 1'de daha yuksek indeks
degerleri elde ettigi goriilmektedir. Trendyol'un Senaryo 2'de toplam indeks degeri 30
iken, Hepsiburada'nin indeks degeri 27°dir. Her iki senaryoda da Trendyol daha
yiiksek bir indeks degeri elde etmistir. Yiizdelerine bakildiginda Hepsiburada’nin
%50’lik bir basar1 elde edildigi goriilmektedir bu da yalinlik konusunda Senaryo 2°de

tam sinirda oldugunun gostergesidir.

Trendyol, her iki senaryoda da toplam indeks degeri acisindan Hepsiburada'nin
oniinde yer almaktadir. Bu, Trendyol'un genel olarak daha yalin ve kullanict dostu bir
deneyim sundugunu isaret etmektedir fakat yine de bu basariy1 artiracak gelistirmeler

yapilabilir.

Bu tablo dikkatli bir sekilde incelendiginde hangi site ve senaryonun daha
kullanic1 dostu oldugu anlasilabilir ve bu dogrultuda gelistirme yapilabilmektedir.
Yalilik puani kullanict deneyimini iyilestirerek daha basit, sade ve verimli bir web
sitesi tasariminin tasarlanmasi igin 6nemli bir metriktir ve sonuglar dogrultusunda
sitenin zayif noktalarini belirlemeye yardimci olmaktadir. Tablodaki bazi adimlar her
kullanict i¢in gecerli olmadigindan gecerli olmayan adimlar puanlama disinda

birakilabilir ve toplam puan gegerli adimlar tizerinden hesaplanabilir.
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SONUGC

Kiiresellesen diinyada tiiketicilerin degisen ve artan aligkanliklar1 ve istekleri,
sektorlerdeki arz ve talep dengesini belirlemektedir. Teknoloji, Grlin ve hizmetler
giinliik hayatimiza hizla etki ederek tiiketici istek ve davranislarin1 dontistiirmektedir.
E-ticaret web siteleri, kullanici deneyimi ve web sitesi tasariminda sagladiklari
kolayliklar ile 6ne ¢ikmaktadir. Kullanicilarin aligveris slirecini en az zaman ve en az
tiklama sayisiyla tamamlamalari, sitelerin basarisini dogrudan etkilemektedir. Bu
baglamda, Tiirkiye’nin 6nde gelen iki e-ticaret sitesi olan Trendyol ve Hepsiburada,
kullanict deneyimi, web sitesi tasarimi ve yalinlik agisindan karsilastirildiginda 6nemli
farkliliklar gostermektedir. Tiklama sayisinin azligi, kullanicilarin ihtiyag duyduklar
iiriinlere daha hizli ve kolay erisimini saglamaktadir. Caligma sonuglar1 Hepsiburada

sitesinde Trendyol’dan daha az tik sayisi ile islem gergeklestirdigini gostermektedir.

Yeni lyelik agma siireci goz Oniine alindiginda, Hepsiburada'nin tasarimi
karmagik goriinmektedir. 46 tiklama gerektiren bu siire¢, kullanicilar1 yorabilir ve
siteye olan baglilig1 olumsuz etkileyebilir. Dolayisiyla, Hepsiburada'nin yeni iiyeler

icin daha sade bir siire¢ tasarlamasi faydali olacaktir.

Yalinlik, gereksiz adimlarin ve karmasikliklarin elimine edilmesiyle elde edilen
sadelik ve verimlilik anlamina gelir. Hem Trendyol hem de Hepsiburada, mevcut
iiyelikle aligveris yapma silirecinde yalin bir deneyim sunmakla birlikte,
Hepsiburada'nin tiklama sayis1 ve siire agisindan daha avantajli oldugu goriilmektedir.
Trendyol ise, mevcut Uyeler icin nispeten iyi bir deneyim sunmakla birlikte,
Hepsiburada’nin bir adim gerisinde kalmaktadir. Her iki site de kullanici deneyimini
iyilestirmek igin yalmlik ve web tasariminda bazi iyilestirmeler yapabilir. Ozellikle,
Hepsiburada'nin yeni iiyelik siirecini daha sade ve kullanici dostu hale getirmesi, genel
kullanici memnuniyetini artiracaktir. Kullanicilarin aligveris yapabilmesi igin 46
tiklama ve 2 dakika gibi uzun bir siireye ihtiya¢ duymasi, yalinlik ilkesine aykiridir.
Bu durum, kullanicilarmm siteyi terk etmesine veya aligveristen vazgegmesine neden

olabilir.

Bu c¢alismanin temel katkis1 yazinda ilk kez web sitelerinin yalinlik
diizeylerinin Olgiilmesine yonelik bir indeks gelistirilmesidir. Mal veya hizmet

yazininda gergeklestirilen ¢alismalardan farkli olarak miisteri deneyimi temel alinarak
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web sayfasi lizerinde gergeklestirilen hareketler dikkate alinarak israflar tanimlanmaya
calistlmistir. Bu baglamda arama, hareket, asir1 iiretim vb. gibi temel israflarin

olustugu ortaya konmustur ve e-ticaret i¢in yedi temel israf ilk kez tanimlanmustir.

Tablo 7, e-ticaret platformlarinin verimliligini artirmak ve kullanict deneyimini
tyilestirmek icin yalin iiretim felsefesini uygulamanin yollarin1 gostermektedir. E-
ticaret siteleri, bu tiir israflar1 minimize ederek daha kullanici dostu ve verimli hale
gelebilir. Ayrica calismada, ilk kez e-spagetti diyagrami gibi araglar web sitesi

ortaminda kullanilmistir.

Yalin dijital pazarlama, kullanici dostu arayiizler, net ve anlasilir mesajlar,
kolay navigasyon ve basit satin alma siirecleri ile miisteri deneyimini iyilestirir. Bu
yaklasim, tiiketicilerin dikkatini ¢ekmeyi ve sadakatlerini kazanmay1 kolaylastirir.
Ayrica, isletmeler i¢in maliyet etkinligi saglar ve kaynaklarin daha verimli
kullanilmasina olanak tanir. Ozellikle kiiciik ve orta 6lgekli isletmeler, yaln dijital
pazarlama stratejileri ile biiyiik firmalarla rekabet edebilir ve pazar paylarii artirabilir.
Bu nedenle, yalinlik, dijital pazarlamada hem miisteri memnuniyeti hem de isletme

basarisi i¢in kritik bir rol oynamaktadir.

Yazinda yer alan ¢alismalarda daha énce WEBQUAL gibi SERVQUAL’e
dayali hizmet kalite algisin1 6lgmeye yonelik caligmalar yer almaktadir. Ancak bu
calismalar algi1 Olglimiine yonelik, 6znel calismalardir. Dolayisiyla kisiden kisiye
degiskenlik gosteren bir yapidadir. Bu ¢alisma yazindaki diger ¢aligmalardan farkli
olarak nesnel bir ara¢ gelistirmeye yoneliktir. Bu baglamda e-hizmet kalitesi yazininin
da otesinde yalin hizmet, miisteri deneyim, responsive tasarim ve ndéropazarlama gibi
farkl disiplinlerden beslenen bir indeks gelistirilmistir. Bu indeks yazinda yalin tiretim
icin kullanilan LESAT adli yalinlik araci ile benzer mantikta skalalar kullanilarak
puanlama yapilabilecek bir kontrol listesi olarak gelistirilmistir. Indeks maddeleri ise

Ozgiin bir sekilde aligveris deneyimi baz alinarak gelistirilmis ve onerilmistir.

Bu calismanmn gesitli smrhliklart bulunmaktadir. Oncelikle calismada
promosyon (kupon kodu vb.) kullanilmamistir ve yalnizca iki e-ticaret web sitesi
incelenmistir. Farkli e-ticaret sitelerinin yalinligini 6l¢meyi amaglayan uygulamacilar,
ilave maddeler Onerebilir ve indeksi uyarlayabilir. Ayrica olgegin gegerliliginin
sianmasi i¢in sadece U¢ Urtin tzerinde olgek kullanilmigtir. Daha farkli {irtinler igin

de ayn1 e-ticaret sitelerinin yalmlig1 degerlendirilebilir. Olcek sifirdan gelistirildigi
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icin gelecek caligmalarda ilave maddeler eklenmesi miimkiindiir. Ayrica indekste yer
alan tiim ifadelerin kendi i¢inde esit dnem derecesine sahip oldugu varsayillmistir.
Gelecek c¢aligsmalarda belli ifadelerine daha fazla 6nem verecek sekilde agirliklandirma
da yapilabilir. Bu noktada Cok Olgiitlii Karar Verme yontemleri kullanilabilir. Ayrica,
her iki sitede aymi {rlinler satilmadigi igin bazi ftriinler (Orn: tekstil)
karsilastirilamamigtir. Diger taraftan kategoriler basitlik saglamak amaciyla 0-1 puan
ve 1-2-3 puan seklinde olusturulmustur. Gelecek c¢alismalarda daha ayritili
kategoriler de olusturulabilir ve Video Capture gibi yazilimlar kullanilarak baglantilar

ve farenin hareketleri toplanabilir.

72



KAYNAKCA

Omiirbek, N., & Simsek, A. (2014). Analitik Hiyerarsi Siireci ve Analitik Ag Siireci
Yontemleri ile Online Alisveris Site Se¢imi. Yonetim ve Ekonomi Arastirmalart
Dergisi, 306-327.

Ozcan, S. O. (2010). Internet Pazarlama Faaliyetlerinde Tiiketici Satin Alma Karar
Sureci. Internet Uygulamalari ve Yonetimi Dergisi.

Ozmen, E. (2021). E-Ticaret Sitelerinde Cok Kanalli Kullanlabilirlik ve Kullanic
Deneyimi Caligmasi. Erzurum.

Oztiirk, A. (2017). A. Oztirrk icinde, Pazarlama Ilkeleri. Ankara.

A History of Digital Marketing. (tarih yok). Digital Marketing Strategies: http://digital-
marketing-strategy.weebly.com adresinden alindi

Abreu, A., & Calado, J. M. (2017). A Fuzzy Logic Model To Evaluate The Lean Level
of And Organization. International Journal of Artificial Intelligence and
Applications.

Akylz, A. (2022). Pazarlamanin Dijital Doniisiimii.

Al-Harbi, K. A.-S. (2001). Application of the AHP in Project Management.
International Journal of Project Management, 19-27.

Altan, S. (2017, Eylul 13). Amazon'un Patent Siiresi Dolan Tek Tikla Siparis
Yonetimini Artik Rakipleri Kullanabilir. Pazarlamasyon:
https://www.pazarlamasyon.com/amazonun-patent-suresi-dolan-tek-tikla-
siparis-yontemini-artik-rakipleri-kullanabilir adresinden alind1

Amanda, A. S., Hernandez-Garcia, A., & Lamberti, L. (2016). N-REL: A
Comprehensive Framework of Social Media Marketing Strategic Actions for
Marketing Organizations. Journal of Innovation and Knowledge, 170-180.

Arslanhan, S. (2022, Ekim 30). Hosgeldin Sanayi 5.0. Dulnya Gazetesi:
www.dunya.com/kose-yazisi/hos-geldin-sanayi-50/607077 adresinden alind1

Aslantas, T. (2014). Yalin Uretim Felfefesi Yontemleri ve Kanban Tekniginin
Otomotiv Sektoriine Uygulanmasi. Yiksek Lisans Tezi. Gazi Universitesi
Mduhendislik Fakiltesi.

Atar, R., Jadhav, B. T., & Wagh, J. A. (2022, Kasim). An Overwiew of Digital
Marketing. http://dx.doi.org/10.2139/ssrn.3980984 adresinden alindi

Biiyiikoztiirk, S. (2002). Faktdr Analizi: Temel Kavramlar ve Olgek Gelistirmede
Kullanim1. Kuram ve Uygulamada Egitim Yonetimi.

Bagheri, M. E. (2023). Marketing.

Bala, M., & Verma, D. (2018). A Critical Review of Digital Marketing. International
Journal of Management, IT and Engineering, 321-339.

Baranseli, E. S., Kaya, S., & Sen, M. (2018). 60 Yas Ustii Sosyal Medya
Kullanicilarmin Kullanict Arayiizi Deneyimlerinin Incelenmesine Y onelik Bir
Calisma. Sanat Tasarim Dergisi, 226-249.

Baymard Institute. (2024, Mart). 49 Cart Abandonment Rate Statistics 2024. Baymard
Institute: https://baymard.com/lists/cart-abandonment-rate adresinden alindi

73



Bagcl, E., & Giivener, H. (2022). Dijital Pazarlama Kavramlar1 ve Ozellikleri. B.
Armutcu icinde, Dijital Pazarlamanin Evrimi (S. 30-33). Egitim Yayinevi.

Blut, M., Chowdhry, N., Mittal, V., & Brock, C. (2015). E-Service Quality: A Meta
Analytic Review. Journal of Retailing, 679-700.

Buckley, J. (2003). E-Service Quality and the Public Sector. Managing Sevice Quality,
453-462.

Budak, H. (2011). Veri Zarflama Analizi ve Tiirk Bankacilik Sektoriinde Uygulamasi.
Fen Bilimleri Dergisi, 96-97.

Chaffey, D., & Smith, P. (2013). Emarketing Excellence Planning and Optimizing
Your Digital Marketing. Canada.

Chris, A. (2021). What is a Digital Marketing Sales Funnel and Why is Important?
Reliablesoft: https://www. reliablesoft.net/digital-marketing-funnel/ adresinden
alindi

Coskun, P. (2019). Elektronik Ticaret Sitelerinin Noropazarlama Acisindan EEG ve
Eye-Tracking Y&ntemleri Ile Incelenmesi. Elaz1g.

Cocca, P., Marciano, F., Alberti, M., & Schiavini, D. (2019). Leanness Measurement
Methods in Manufacturing Organizations: A Systematic Review. International
Journal of Production Research.

Comm, A. R., & Mathaisel, F. X. (2000). A Paradigm for Benchmarking Lean
Initiatives for Quality Improvement. Benchmarking: An International Journal,
118-127.

Desai, V. (2019). Digital Marketing: A Review. International Journal of Trend in
Scientific Research and Development, s. 196-200.

Drei, S. M., & Angulo-Meza, L. (2022). Efficiency Assessment of Lean Healtcare in
Public Hospitals Using Data Envelopment Analysis.

E. T. Loiacono, R. T. (2007). WebQual: an instrument for consumer evaluation of web
sites. International Journal of Electronic Commerce, 51-87.

Ekinci, G. (2023). Yapay Zeka ve Pazarlama Alanindaki Yaynlarin Bibliyometrik
Analizi. Sosyoekonomi, 369-388.

Emerych, A. C., Dziuba, S. T., & Gosciniak, K. (2017). The Attempt to Reduce
Changeover Time Using the SMED Method in the Production Enterprise X.

(2020). E-Ticaret Pazar Biiyiikliigii Raporu Ekonominin Doniistiiriicii Giicii: E-
Ticaret Etki Analizi. TUBISAD.

Egrisogiit Tiryaki, A., & Kazan, R. (2007). Bulasik Makinesinin Bulanik Mantik ile
Modellenmesi. Miihendis ve Makina, 3-6.

Forrester. (2009). US Interactive Marketing Forecast 2009 to 2014.
http://www.omniture.com/offer/702 adresinden alindi

Goksin, E. (2017). Dijital Pazarlama Temelleri. Istanbul: Abakiis Kitap.

Gorener, A., & Yenen, V. (2007). Isletmelerde Toplam Verimli Baklm Calismalar1
Kapsaminda Yapilan Faaliyetler ve Verimlilige Katkilar. Istanbul Ticaret
Universitesi Fen Bilimleri Dergisi, 47-63.

74



Girsel, U. (2019, Mayis). User Experience: The Key of A Successful E-Commerce
Website. Istanbul.

Gherasim, A., & Gherasim, D. (2020). From Subliminal Perception To
Neuromarketin. Economy Transdisciplinarity Cognition, 40-46.

Gross, J., & Wangenheim, F. V. (2018). The Big Four of Influencer Marketing: A
Typology of Influencers. Marketing Review St. Gallen.

Jarek, K., & Mazurek, G. (2019). Marketing and Artifical Intelligence. Central
European Business Review, 46-55.

Jones, L., & Jackson, R. (1996). Implementing A Lean Management System. Portland:
Productivity Press.

Koylioglu, M. (2021, Nisan). E-Ticaret Sitelerinin Grafik Arayiiz Ogelerinin
Kullanict  Deneyimi  Agisindan  Incelenmesi ve Amazon, Wildberries
Karsilastirilmasu.

Karamustafa, K., & Erbas, E. (2011). Satin Alma Karar Siirecinde Algilanan Risk:
Paket Turlara Yonelik Bir Arastirma. Tiiketici ve Tiiketim Arastirmalart Dergisi,
135.

Keskenler, M. F., & Keskenler, E. F. (2017). Bulanik Mantigin Tarihi Geligimi.
Takvim-i Vekayi, 1.

Kog, E. (2012). Dogrudan Pazarlamada E-Satis ve Seyehat Acenteleri Uzerine Bir
Uygulama. Adana.

Konur, M. C. (2011, Haziran). Lojistik Sektorinde Agirliklandirilmis Yalin Olgunluk
Diizeyi Ol¢iim Modeli ve Uygulanmas. Istanbul.

Krafchik, W. A. (1990). Inward Industrialisation and Housing: A Case Study of
Subcontractors in the Cape Peninsula Low-cost Housing Industry. University of
Cape Town.

Krajewski, L. J., Ritzman, L. P., & Malhotra, M. K. (2010). Operation Management:
Process and Supply Chains (s. 300-301). icinde Ankara: Pearson Education Inc.

Kumar, K. S., Arun, K., Selvakumar, C., Prabhu, S., & Akila, K. (2022).
Implementation of 5S Practices in A Small Scale Manufacturing Industries.
icinde

Kuruca, Y., Ustiiner, M., & Simsek, 1. (2022). Dijital Pazarlamada Yapay Zeka
Kullanimi: Sohbet Robotu (Chatbot). Kiiltiirel Calismalar ve Medya Dergisi.

Liker, J. K. (2004). The Toyota Way. New York.

Liker, J. K. (2010). Toyota Tarzi. Optimist Yayin Grubu.

Loiacono, E. T., Watson, R. T., & Goodhue, D. L. (2007). WebQual: An Instrument
for Consumer Evaluation of Web Sites. Internationel Journal of Electronic
Commerce, 51-87.

Loiacono, E. T., Watson, R. T., & Goodhue, D. L. (2007). WebQual: An Instrument
for Consumer Evaluation of Web Sites. International Journal of Electronic
Commerce, 51-87.

Mailchimp. (2022, Ekim 30). Digital Marketing. Mailchimp:
https://mailchimp.com/marketing-glossary/digital-marketing/ adresinden alindi

75



Marchwinski, C., Shook, J., & Schroeder, A. (2011, Haziran). Yalin Kavramlar
Sozlugii.

Massaschusetts Institute of Tehnology. (2001, Agustos). Lean Enterprise Self
Assessment Tool.

https://dspace.mit.edu/bitstream/handle/1721.1/81904/PRD_LESAT_Fac._Gui
de 2001.pdf adresinden alindi

McCorduck, P. (1982). Machines Who Think: A Personal Inquiry into the Hsitory and
Prospects of Artificial Intelligence. USA: AK Peters/CRC Press.

Naylor, J. B., Naim, M. M., & Berry, D. (1999). Leagility: Integrating the Lean And
Agile Manufacturing Paradigms In The Total Supply Chain. International
Journal of Production Economics, 107-118.

Nightingale, D. J., & Mize, J. H. (2002). Development of a Lean Enterprise
Transformation  Maturity Model. Information, Knowledge, Systems
Management, 15-30.

Nizek. (2021, Kasim 1). medium: https:/medium.com/@nizektech/what-is-lean-
design-78193ddf08a adresinden alind1

Nonprofits Marketing Services. (2022, Ocak 1). 219 Digital Marketing Terms ve
Definitions You Need To Know: https:// nonprofitssource.com/digital-
marketing-terms/ adresinden alind1

Oleghe, O., & Salonitis, K. (2016). Variation Modeling of Lean Manufacturing
Performance Using Fuzzy Logic Based Quantitative Lean Index. 48th CIRP
Conference on Manufacturing Systems (s. 608-613). England: Elsevier.

Onetto, M. (2014). When Toyota Met E-Commerce: Lean at Amazon. McKinsey
Quarterly.

Pakdil, F., & Leonard, K. (2014). Criteria for A Lean Organisation: Development of
A Lean Assessment Tool. International Journal of Production Research.

Pakdil, F., & Leonard, K. M. (2014). Criteria for A Lean Organisation: Development
of A Lean Assessment Tool. International Journal of Production Research.

Pareek, P. K., & Sameena, H. (2023). Analysis Of Value Stream Mapping Framework
with Machine Learning Techniques.

Patir, S. (2009). Faktor Analizi Ile Ogretim Uyesi Degerleme Calismasi. Atatlirk
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, 70-71.

Pulizzi, J. (2012). The Rise of Storytelling as the New Marketing. Publishing Research
Quarterly, 116-123.

Roser, C. (2018). What Exactly is Jidoka? https://www.allaboutlean.com/jidoka-1
adresinden alind1

Russell, R. S., & Taylor, B. W. (1999). Operations Management.

Sénmez, M. (2022, Subat). Bir Konfeksiyon Isletmesinde Yalin Uretim Teknikleri
Uygulama Olanaklarmin Arastirilmasi. Denizli.

Saaty, T. L. (1990, Eylul 5). How To Make A Decision: The Analytic Hierarchy
Process. European Journal of Operational Research.

76



Saaty, T. L. (2001). Decision Making With Depence and Feedback the Analytic
Network Process. Pittsburgh: RWS Publications.

Saaty, T. L. (2008). Decision Making With the Analytic Hierarchy Process.
International Journal of Services Sciences.

Shingo, S. (1990). A Study of the Toyota Production System: From an Industrial
Engineering Viewpoint.

Shpak, N., Kuzmin, O., Dvulit, Z., Onysenko, T., & Sroka, W. (2020). Digitalization
of the Marketing Activities of Enterprises: Case Study.

Skiera, G., & Becker, U. J. (2011). Seeding Strategies for Viral Marketing: An
Empricial Comparision. Journal of Marketing.

Smart/PR. (2020, Nisan 14). What is Online PR? Smart/PR: https://www.smart-
pr.de/en/what-we-do/online- pr/what-is-online-pr/ adresinden alindi

Soliman, M. H. (2016). Jidoka - The Missing Pillar!
Spehler, N. (2015). Marketing Research Paper.

Stasi, A., Songa, G., Ciceri, A., Diotallevi, F., Nardone, G., & Russo, V. (2018).
Neuromarketing Empiricial Approaches and Food Choice: A Systematic
Review. Food Research International, 650-664.

Sun, S. (2011). The Strategic Role of Lean Production in SOE's Development.
International Journal of Business and Management, 160-168.

Sengiil, O. (2022). 2 Saatte A'dan Z'ye Dijital Pazarlama. Istanbul: Ceres Egitim ve
Yayincilik Tic. Ltd. Sti.

Taskin, K. (2022). Yalin Uretim Tekniklerinin Uretim Maliyetlerine Etkileri.
Tastan, Z. (2019). Sektdr Bagimsiz Yalinlik Olgiim Modeli.

Taj, S. (2005). Applying Lean Assessment Tools in Chinese Hi-Tech Industries.
Management Decision, 628-643.

Tayaksi, C. M., Sagnak, M., & Kazangoglu, Y. (2020). A New Holistic Conceptual
Framework for Leannes Assessment. International Journal of Mathematical,
Engineering and Management Sciences, 567-590.

Toy, E. (2023, Aralik 6). Dijital Pazarlamanin Olmazsa Olmazi: Olgiimleme. Proji:
https://proji.com.tr/dijital-pazarlamanin-olmazsa-olmazi-olcumleme/
adresinden alind1

Tucek, D., & Dlabag, J. (2012). Lean Production Systems in Practice. Proceedings of
the 6th International Conference on Applied Mathematics, (s. 161-166).

Tuzcu, T. I. (2019). Kullamici Deneyiminin Arayiiz Tasarimana Etkisi ve Bir
Uygulama Onerisi. Ankara.

Twentify. (2022). Tlrkiye'de E-Ticaret 2022. Twentify.

Ugur, N. (2019). The Usage of Neuromarketing Research Methods for E-Commerce
And The Eye Tracking Application Test. Istanbul.

Viinikka, E. L. (2019). How A Lean Agile Business Model Can Help Company A
Provide Better Digital Marketing Service for SMEs.

77



Vinodh, S., Ruben, B., & Asokan, P. (2016). Life Cycle Assessment Integrated Value
Stream Mapping Framework to Ensure Sustainable Manufacturing: A Case
Study. Clean Technologies & Enviromental Policy, 279-295.

Voss, C. A. (2002). Rethinking Paradigms of Service-Service in a Virtual
Environment. London: London Business School, Operations and Technology
Management.

White, G. P., & Vonderembse, M. A. (1991). Operations ManagementC Concepts,
Methods and Strategies. icinde New York: West Publishing Company.

Womack, J., & Jones, D. (1990). The Machine that Changed the World. New York.

Womack, J., & Jones, D. (1996). Lean Thinking: Banish Waste and Create Wealth in
Your Corporation. New York.

Wong, W. P., Ignatius, P. J., & Soh, K. L. (2014). What is the Leanness Level of Your
Organization in Lean Transformation Implementation? And Integrated Lean
Index Using ANP Approach. Production Planning and Control, 273-287.

Yildirim, Y. (2018). Pazarlamanin Degisen Giicii: Dijital Doneme Gegis ve Pazarlama
4.0 Yaklasimlari. Uluslararasi Ekonomi, Siyaset ve Yonetim Sempozyumu.

Yalin Enstitii. (2023, Aralik). www.lean.org.tr adresinden alind1

Yalin Enstiti. (2024, Ocak). Yaln Diigiince Nedir? www.lean.org.tr:
https://www.lean.org.tr/yalin-dusunce-nedir adresinden alind1

Yasmin, A., Tasneem, S., & Fatema, K. (2015). Effectiveness of Digital Marketing in
the Challenging Age: An Empiricial Study. International Journal of
Management Science and Business Administration, s. 69-80.

Zeithmal , V. A., Parasuraman, A., & Malhatro, A. (2002). Service Quality Delivery
Through Websites: A Critical Review of Extand Knowledge. Journal of the
Academy of Marketing Science, 363-375.

Zidlkowska, M. J. (2021). Digital Transformation and Marketing Activities in Small
and Medium-Sized Enterprisesi Sustainability.

78



Ek-1: Yalinlik Indeks Onerisi

EKLER

iFADELER

0 PUAN

1 PUAN

2 PUAN

3 PUAN

Sayfa Yiiklenme Hiz1
(0-2 sn 3 puan, 2-4 sn 2 puan, >4 sn 1 puan)

Pop-Up Sayis1

(0-1 adet=3 puan, 2-3 adet=2 puan, >4 adet=1
puan)

Sorgu Yanit Siiresi

(<1 sn=3 puan, 1-2 sn=2 puan, >2sn=1 puan)

Arama Bolimu Yeri

(Carousel=3 puan, Meni=2 puan, Sekme=1
puan)

Siralama Yeri

(Kolay=3 puan, Orta=2 puan, Zor=1 puan)

*{fadelerin Anlasilirlig
(Kolay=3 puan, Orta=2 puan, Zor=1 puan)

Sepetin Yeri

(Carousel=3 puan, Menli=2 puan, Sekme=1
puan)

Odeme Islemleri Yeri

(Carousel=3 puan, Menli=2 puan, Sekme=1
puan)

Kupon Kullanim Yeri

(Carousel=3 puan, Menli=2 puan, Sekme=1
puan)

Uriin Arama Adimlarinin Sayisi

(0-5 1k=3 puan, 5-10 ttk=2 puan, >10 tik= 1
puan)

Odeme Adimlarinin Sayist

(0-5=3 puan, 5-10=2 puan, >10= 1 puan)

Genel Tik Sayis1

(0-15 t1k=3 puan, 16-30 tik=2 puan, >31 tik=1
puan)

Toplam Siire

(20-40 sn=3 puan, 40-60 sn=2 puan, >60=1
puan)

79



iIFADELER

0 PUAN

1 PUAN

2 PUAN

3 PUAN

Filtrelemede Scroll Bar Kullanimi

(Yok=1 puan, Var=0 puan)

Uriin Karsilastirabilme Ozelligi
(Var=1 puan, Yok=0 puan)

Onerilen Siralama

(Yok=1 puan, Var=0 puan)

Fiyat Arahgt
(Uygun=1 puan, Uygun Degil=0 puan)

Kategori Daraltma

(Default Kapalh=1 puan, Default Acik=0
puan)

Markalarin Alfabetik Strasi
(Sira Var=1 puan, Sira Yok=0 puan)

Uriin Gorseli

(Gorsel Dogru=1 puan, Gorsel Yanlig=0 puan)

Uriin Gorseli

(Gorsel Var=1 puan, Gérsel Yok=0 puan)

Sepet Icerigi

(Goruntyor=1 puan, Gérinmuyor=0 puan)

Sanal Klavye
(Var=1 puan, Yok=0 puan)

3D Secure
(Var=1 puan, Yok=0 puan)

Hata Tolere
(Var=1 puan, Yok=0 puan)

Canli Yardim
(Var=1 puan, Yok=0 puan)

Responsive

(Responsive=1 puan, Responsive Degil=0
puan)

Yardim Secenegi
(Ustte=1 puan, Altta=0 puan)

Toplam Indeks Degeri

Yiizde basarim=( Toplam Indeks Degeri/54)x100

Toplam Maksimum Puan:54

*Meniideki her ifadenin puani toplanarak meniideki ifade sayisina boliinerek ortalama

bir deger alinacaktir.
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