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درآمدى بر گزارش کاربردپذیرى
در تجارت الکترونیک

ــک  ــا ی ــورد ب ــگام برخ ــر هن ــات کارب ــرى، احساس ــه کارب تجرب
محصــول، ســرویس یــا سیســتم اســت. تجربــه کاربــرى، جنبــه 
ــان و  ــل انس ــمند تعام ــادار و ارزش ــر، معن ــى، موث ــاى تجرب ه
محصــول را برجســته مى کنــد و درك کاربــر از جنبه هــاى 
ــتفاده و  ــهولت اس ــرى، س ــد کاربردپذی ــتم مانن ــردى سیس کارب
ــوم  ــک مفه ــرى ی ــه کارب ــود. تجرب ــامل مى ش ــره ورى را ش به
ذهنــى اســت چــرا کــه دربــاره درك و اندیشــه شــخصى کاربــر 
بــا توجــه بــه سیســتم بوجــود مى آیــد. تجربــه کاربــرى خــوب، 
ــدون  ــد، ب ــر را بطــور دقیــق رفــع کن ــد نیازهــاى کارب ــدا بای ابت
ــادگى و  ــد س ــس از آن، بای ــود. پ ــت او ش ــه زحم ــه مای آنک
ــتن و  ــر از داش ــا کارب ــود ت ــه ش ــر گرفت ــز در نظ ــت نی ظراف

استفاده از محصول یا سرویس لذت ببرد.
ــک  ــرى ی ــه کارب ــت تجرب ــنجش کیفی ــاى س ــى از معیاره یک
اســت.  سیســتم  آن  کاربردپذیــرى  میــزان  سیســتم، 
ــاله  ــن مس ــه ای ــت و ب ــى اس ــوم کیف ــک مفه ــرى ی کاربردپذی
اشــاره دارد کــه کارکــرد بــا یــک سیســتم یــا محصــول تــا چــه 
میــزان بــراى کاربــر ســاده اســت، کاربــر در برخــورد بــا سیســتم 

ــال  ــود را دنب ــدف خ ــد ه ــر مى توان ــریع و موث ــت، س ــدر راح چق
کــرده و کار خــود را بــا رضایــت و بــه ســادگى بــه پایــان برســاند، 
ــر را  ــاى کارب ــزان نیازه ــه می ــا چ ــایت ت ــات س ــن امکان همچنی

پوشش داده است.
در صورتــى کــه مشــکلات کاربردپذیــرى رفــع نشــوند، منجــر بــه 
ایجــاد تجربــه اى ناخوشــایند بــراى کاربــر حیــن اســتفاده از 
محصــول خواهــد شــد. یکــى از روش هــاى شناســایى ایــن 
مشــکلات، تســت کاربردپذیــرى اســت. شــاید کنجــکاو باشــید کــه 
ایــن تســت بــه چــه صــورت انجــام مى شــود. در پاســخ بایــد گفــت 
ــاب  ــرادى را انتخ ــتم، اف ــدف سیس ــران ه ــن کارب ــدا از بی ــه ابت ک
ــراد  ــده از اف ــى ش ــناریوهاى طراح ــق س ــپس از طری ــوده و س نم
خواســته مى شــود کارهایــى را بــا سیســتم انجــام دهنــد. از طریــق 
مشــاهده نحــوه کارکــرد کاربــران بــا سیســتم و دریافــت نظــرات آن
 هــا مى تــوان مشــکلات و نقــاط ضعــف سیســتم را تشــخیص داده 
و تغییراتــى را بــر اســاس آن بــراى دســتیابى بــه تاثیــرات مطلــوب 

در سیستم اعمال کرد.

گزارش کاربردپذیرى وب سایت هاى تجارت الکترونیک فارسى زبان، بر اساس تحقیق انجام شده در آزمایشگاه کاربردپذیرى سراواپارس 
گردآورى شده است. گروهى از کاربران براى شرکت در این آزمون ها در 5 روز متوالى براى کارکردن با 9 وب سایت معروف تجارت 

الکترونیک فارسى که شامل دیجى کالا، البسکو، 5040، ورچین، آل دیجیتال، چاره، بامیلو و فینال مى شود با سراوا همکارى کردند.

روش استفاده شده در این تحقیق، Usability Testing یا آزمون هاى کاربردپذیرى است. در این سرى آزمون ها که هر کدام 60 تا 90 
دقیقه به طول انجامید، وظایفى به کاربر محول مى شد و از او خواسته شد تا کارى را از ابتدا تا انتها به انجام برساند.

Mمتودولژى E T H O D O LO GY



این آزمون بر روى 9 وب سایت معروف تجارت الکترونیکى انجام گرفت و گزارش پیش رو در حقیقت به بررسى مشکلات کاربردپذیرى 
این وب سایت ها در جریان مسیر راه مشترى Customer Journey Map از آغاز تا پایان تعامل پرداخته است. مراحل زیر براى مسیر 

راه مشترى در یک وب سایت تجارت الکترونیکى در نظر گرفته شده است.

با وجود اینکه این تعداد شرکت کننده به هیچ وجه براى مقاصد آمارى قابل استفاده نیست اما در مطالعات انجام شده توسط گروه تحقیقاتى
Nielsen  و Sauro اثبات شده که براى مقاصد کاربردپذیرى کافى است و تا 80 درصد مشکلات کاربردپذیرى کاربر را نمایش مى دهد. 

پروتکل استفاده شده در این مطالعه "تکنیک تفکر با صداى بلند" بوده که در مطالعات کاربردپذیرى بسیار مرسوم است.

هدف این مطالعه در کل، مشخص کردن نقاط تماس Touchpoint در وب سایت هاست که طى تعامل با آن ها، مشکلات عدیده اى براى 
کاربران بوجود آمده است. برخى از دلایل عمده ادامه ندادن کاربران به تعامل با وب سایت شما در این مطالعه از این قرار است: 

این آزمون با 19 کاربر، شامل 9 مرد و 10 زن در سنین بین 18 تا 35 سال، طى 80 ساعت انجام گرفت و نتایج در قالب 103 توصیه در 
این گزارش ارائه شده است. همچنین براى استفاده بهتر از این گزارش چک لیستى از تمام 103 توصیه در انتهاى گزارش قرار داده شده تا 

به راحتى بتوانید وب سایت خود را با استفاده از آن ها چک کنید.

در این گزارش، چند نمونه از نتایجى که از انجام تست کاربردپذیرى بر روى وب سایت هاى فعال و 

شناخته شده ایران در فضاى تجارت الکترونیک استخراج شده را با شما به اشتراك مى گذاریم.

مشکل در ثبت نام که عمدتاً در پر کردن فرم ها براى کاربر بوجود مى آید
پیدا کردن آیتم ها با استفاده از جستجو یا دسته بندى ها 

هزینه هاى اضافى و نامشخص ارسال
عدم تطابق قیمت نمایش داده محصول با مبلغ قابل پرداخت در درگاه بانک 
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Discovery  جستجو و رسیدن به وب سایتProduct List  نمایش لیست محصولات

Product Page  صفحه محصول Category   دسته بندى

Search  جستجوComparison  مقایسه

Shipping  ارسال

Payment  پرداخت

بازگشت از درگاه بانک 

After Payment  پس از خرید

Explore  گشتن در وب سایت

Add to basket  اضافه کردن به سبد خرید

Basket  سبد خرید

Signup  ثبت نام

Purchase  خرید
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نسل جدید معمولا استفاده از اینترنت را با گوشى هوشمند، تبلت و دستگاه هایى از این دست شروع مى کنند؛ ابزارهایى که فاقد کیبورد 
(فیزیکى) هستند. بنابراین باید در نظر داشت که این افراد به سختى با کیبورد کار خواهند کرد. این نکته نشان مى دهد که در طراحى هاى 

آینده، باید توجه بیشترى به ابزارهاى هوشمند داشت و طراحى به شکلى صورت پذیرد که براى کاربران جدید نیز راحت و دلپذیر باشد.  

بنابراین با در نظر گرفتن اینکه کار با کیبورد براى بسیارى از نوجوانان و برخى از کاربران موبایل و تبلت ساده نیست، مى توان براى این 
نوع کاربران حین طراحى تمهیداتى در نظر گرفت تا تجربه بهترى در اختیار آن ها قرار گیرد.

یافته ها
نسل آینده قادر به کارکردن با کیبورد نخواهد بود 1

در حین اجراى تست هاى کاربردپذیرى سراوا، به این نتیجه رسیدیم که ارائه ى تصاویر واضح، گویا، واقع گرایانه و در نهایت زیبا براى 
محصولات، نقش مهمى در تجربه کاربر داشته و با رعایت آن مى توان شاهد افزایش اعتماد، جلب توجه کاربران و در نتیجه افزایش 

فروش بود. ارائه ى اطلاعات کافى به کاربر از طریق تصویر کمک مى کند تا کاربر بداند قرار است چه چیزى را از مأمور پست تحویل 
بگیرد، یا اطمینان حاصل کند آنچه که در آستانه ى خریدش است، دقیقا همان چیزیست که در صدد خرید آن بوده.

تصویر 1: چالشى که فروشگاه هاى اینترنتى با 
آن مواجه هستند نبود امکان لمس  محصول و 
بررسى کلیه جوانب آن است. در خرید اینترنتى، 
تنها راه ارتباط کاربر با محصولى که قصد خرید 

آن را دارد، تصویر و توضیحات آن است. در 
حالى که در فروشگاه هاى سطح شهر امکان 

لمس، تست و بررسى محصول از نزدیک وجود 
دارد، عکسى کوچک، تار و غیرواقعى از 

محصول او را مجاب به یک خرید میلیونى 
نخواهد کرد. کاربر توقع دارد چیزى را که قرار 
است بابتش پول بپردازد را، دست کم درست و 

واضح ببیند.

محتواى بصرى در تجارت الکترونیک حیاتى است

محتواى بصرى در تجارت الکترونیک حیاتى است
قانون کاربردپذیرى

متوسط
تاثیر بر اتمام کار توسط کاربر

2
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مرحله گشتن
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به کاربر اجازه دهید تصاویر بزرگ و باکیفیتى از محصول ببیند. در صورت امکان اجازه بدهید روى تصویر بزرگنمایى Zoom کند. این قابلیت 
باعث مى شود کاربر احساس کند که شما قابل اعتماد هستید، چون چیزى را در مورد ظاهر محصول از او پنهان نمى کنید .همچنین سعى کنید 
تعداد کافى عکس از محصول در دسترس کاربر قرار دهید. کاربر توقع دارد بیش از فقط یکى-دو تصویر از کالاى مورد نظرش ببیند. بنابراین 

این امکان را مهیا کنید که شخص، آنچه قرار است بخرد را از زوایاى مختلف مشاهده کند. اگر لازم است، شرایطى فراهم کنید که بتواند 
تصورى از اندازه ى واقعى محصول پیدا کند .

علاوه بر تصاویر تکى از محصول، عکس هایى را نیز در هنگام استفاده یا وقتى آن را در دست گرفته اید، ارائه دهید. این عکس ها حس استفاده 
از محصول را به کاربر انتقال مى دهد.

در نمایش محصول دقیق باشید. اگر در تصاویر ارائه شده براى نمایش کارکرد محصول، آن را در کنار چیز دیگرى قرار مى دهید، کاربر را مطلع 
سازید که این دو کالا با هم به فروش نمى رسند، تا سوء تفاهمى براى خریدار به وجود نیاید .

جابجایى بین تصاویر را براى کاربر آسان کنید. استفاده از دکمه هایى در دو سوى چپ و راست عکس براى گشتن میان تصاویر روش مناسبى 
به شمار مى رود. همچنین این امکان را فراهم کنید که کاربر بتواند با استفاده از کلیدهاى جهت صفحه کلید هم بین تصاویر حرکت کند .

کاربران در خرید اینترنتى تا حد زیادى احساسى رفتار مى کنند و غالباً از روى ظاهر و تصاویر تصمیم به خرید مى گیرند. استفاده از عکس هاى 
زیبا و همگون با حال و هواى برند و وب سایت شما، حس اعتماد، هیجان و یک تجربه ى کاربرى به یادماندنى براى کاربر شما خلق مى کند.

اگر محصول رنگ بندى دارد کاربر باید بتواند با انتخاب رنگ مورد علاقه، عکس هاى محصول در آن رنگ را ببیند. با این اوصاف، شاید وقتش 
رسیده که به فکر یک تیم عکاسى و یک مدیر هنرى خبره باشید.

تصویر 2: کاربر با دیدن عکس هاى مختلف و بزرگ در وبسایت دیجى کالا حس بهترى نسبت 
به انتخابش دارد.

تصویر 3: با انتخاب رنگ توسط کاربر، رنگ 
تصویر تغییر نمى کند.
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یکى از نکات مهم و اساسى در طراحى سایت هاى تجارت الکترونیک، استفاده از تصاویر واضح، مرتبط و زیبا از محصولاتى است که در 
فروشگاه به فروش مى رسند. رعایت این نکته به کاربران این اطمینان را مى دهد که کالایى که قصد خریدش را دارند دقیقا همان چیزى است 
که مى خواهند و از کیفیتى که مد نظر دارند برخوردار است. بعلاوه، رعایت این نکته حس بهترى را حین بازدید از سایت به کاربر القا مى کند. 

درست است که استفاده از واژگان کاملاً پارسى مى تواند نشان دهنده اهمیتى باشد که شما به این زبان مى دهید، ولى باید به این نکته نیز 
توجه کنید که آیا کاربران و بازدیدکنندگان شما هم از این واژه ها استفاده مى کنند یا خیر. در تست هاى کاربردپذیرى به این نتیجه 

رسیدیم که وب سایت هایى که در آن ها بیشتر از کلمات رایج بین کاربران استفاده شده بود با عناوین کامل، مرجع و قابل اعتماد توصیف 
شدند. در صورتى که در مقابل، سایر وب سایت ها دولتى یا وابسته تصور شدند. 

بنابراین تلاش نمایید با استفاده از زبان نگارش گویا، واضح و متداول، اعتماد کاربر را جلب کنید؛ به شکلى که به سایت شما و مطالبش 
جذب شود و رویه ى جست و جو در سایت را ادامه دهد. همین نکته مى تواند مقدمه خوبى براى خرید احتمالى کاربر از سایت شما باشد. 

توصیه ها
تصاویر محصولات باید قابلیت بزرگنمایى داشته باشد.

به تعداد کافى و از زوایاى مختلف، عکس از محصول در اختیار کاربر قرار گیرد.

عکس هاى محصولات بهتر است اختصاصى و داراى کیفیت بالا باشند.

براى محصولاتى که سایز آنها اهمیت دارد، محصول را در کنار جسم دیگرى قرار دهید تا کاربر بتواند تصور دقیقى 
از اندازه محصول داشته باشد.

اگر محصول داراى رنگ بندى است، از تمام رنگ بند ى هاى محصول عکس قرار دهید.

امکان جابجا شدن بین عکس هاى محصول را در نمایش هاى مختلف وب سایت و روى دستگاه هاى مختلف فراهم 
کنید.

S U G G E S T I O N S

محتواى متنى باید با ذهنیت کاربران نزدیکى داشته باشد 3

محتواى مناسب
قانون کاربردپذیرى

متوسط
تاثیر بر اتمام کار توسط کاربر

تصویر 4: بخش انتخاب محصول در فروشگاه اینترنتى 
چاره
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در طراحى هاى امروزى که به سمت سادگى پیش رفته و اغلب، رویکرد ساده گرایى یا مینیمالیستى دارند، بسیار مى بینیم که گزینه ى 
صفحه ى اول یا خانه حذف شده و لوگو جاى آن را پر کرده است. این در حالى است که کاربر به چنین گزینه اى نیاز دارد و اتفاقاً آن را در 

منوى اصلى جست وجو مى کند و اگر آن را پیدا نکند سردرگم مى شود

آزمون هاى انجام شده توسط سراوا نشان داد که تمام کاربران زمانى که هنگام نیاز به صفحه ى اول سایت، ابتدا در منوى اصلى به دنبال 
کلمه ى خانه یا صفحه ى اول گشته، اما زمانى که آن را پیدا نکنند به دنبال روش هاى دیگر خواهند رفت. براى نمونه، گروهى روى لوگو 

کلیک مى کنند و عده اى دیگر نیز URL سایت را تغییر مى دهند.

نبود پیام هاى خطاى مرتبط، نه تنها به کاربر کمکى نمى کند، بلکه باعث سردرگمى او نیز مى شود! تا جایى که کاربر حتى به داده هایى که 
قبلا درست وارد کرده نیز شک مى کند و نمى تواند فرآیند خرید را با موفقیت به پایان برساند.

نبود سازگارى میان پیام خطا با فیلدى که خطا در آن وجود دارد، واضح نبودن متن پیام، استفاده از کلمات انگلیسى در متن پیام  و 
مواردى از این دست، از جمله اشتباهات رایجى هستند که در تست کاربردپذیرى بیش از همه به چشم مى آید. در صورتى که کاربران 

نتوانند فرم ها را بدون مشکل تکمیل کنند، در 80 درصد موارد از ادامه کار دست مى کشند.

"صفحه نخست" یا "صفحه اول" نخستین گزینه اى است که کاربران براى رفتن به
Index از آن استفاده مى کنند.

4

محتواى مناسب
قانون کاربردپذیرى

قوى
تاثیر بر اتمام کار توسط کاربر

توصیه 
گزینه صفحه اول یا خانه را در منو اصلى سایت قرار دهید.

S U G G E S T I O N

تصویر 3: در وب سایت 5040 چون صفحه نخست همراستا با منوى اصلى سایت نیست، کاربر صفحه نخست را نمى بیند.

مرحله خرید
80 درصد کاربران به دلیل خطاى فرم ها، از ادامه فرآیند مورد نظر بازمى مانند

به کاربر کمک کنید خطاها را شناسایى کرده و از آنها نجات یابد.
قانون کاربردپذیرى

قوى
تاثیر بر اتمام کار توسط کاربر

5
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قرار دادن برخى فیلدها مثل نام کاربرى، کشور، کد ملى و تاریخ تولد مى تواند کاربر را به فکر بیندازد که چرا شما باید چنین اطلاعات 
شخصى را درخواست کنید. اگر شما اطلاعاتى را بخواهید که از نظر کاربر ضرورى نیست، ممکن است این مساله موجب شود کاربر فرآیند 
ثبت نام و خرید را رها کند. اطلاعاتى مثل دریافت هر دو شماره ثابت و شماره موبایل به عنوان فیلدهاى اجبارى براى کاربر توجیهى ندارد 

و اطلاعات اضافى به شمار خواهد رفت. همچنین دریافت کد ملى ممکن است از نظر شما براى انجام امور مالیاتى مورد نیاز باشد، اما در 
این میان توجه داشته باشید که از نظر کاربر این اطلاعات کاملا شخصى بوده و وارد کردن آن ها ضرورتى ندارد. بسیارى از کاربران در 

همین مرحله، خرید را رها مى کنند.

همچنین براى تارنمایى که تنها در ایران فعالیت دارد، وجود فیلدى مانند «کشور» تنها موجب تعجب کاربر و طولانى شدن بى جهت فرم 
مى شود. در تستى که به منظور مطالعه دقیق تر این فرآیند انجام شد، تنها 20 درصد از افراد کد ملى خود را به یاد داشتند و سایر افراد نیز 

براى اینکه کد ملى خود را صحیح وارد کنند، ترجیح مى دادند خرید خود را در آن لحظه تکمیل نکرده و پس از دسترسى به کارت ملى 
ادامه ى فرآیند را از سر بگیرند. 

اما ممکن است بپرسید راهکار مناسب براى ایجاد کاربردپذیرى بهتر بر بستر فرم ها چیست؟ در فرم هاى ثبت نام براى گرفتن یک شناسه 
یکتا مى توان به ایمیل کاربر اکتفا کرد. فیلدهایى مانند نام کاربرى که ارزشى نه براى کاربر و نه کسب و کار دارند، تنها یادآور شبکه هاى 
اجتماعى هستند که در محصول و خدمات شما نقشى ندارند. رعایت این نکته به کوتاه شدن فرم نیز کمک مى کند. در این فیلدها، وجود 
خطاى تکرارى بودن شناسه بیش از اندازه آزاردهنده و بى مورد است؛ خطایى که با بهره گیرى از ایمیل، مى توان آن را به حداقل رساند.

کاربران به دلیل اطلاعات اضافه اى که از آن ها خواسته مى شود فرآیند خرید را
رها مى کنند

وضوح وضعیت سیستم، جلوگیرى از بروز خطا
قانون کاربردپذیرى

قوى
تاثیر بر اتمام کار توسط کاربر
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تکمیل فرم معمولا یک نقطه کلیدى در فرآیند تبدیل بازدیدکننده به مشترى به شمار مى رود و اگر کمى به مساله فکر کنید، متوجه 
خواهید شد که 80 درصد انصراف از نهایى کردن فرم، مى تواند یک فاجعه براى تلاش هاى بازاریابى و تجربه اى ناخوشایند در 

کاربردپذیرى سایت یا محصول شما باشد. کاربر بعد از درگیر شدن با فرم، بصورت ناخودآگاه به تکرار این جمله ها در ذهن خود خواهد 
پرداخت: « پس از سه بار پر کردن فرم و گرفتن خطا انصراف میدم! »، « اگر کد پستى درست باشه ولى اینجا ایراد بگیره، همینجا ول 

میکنم! »، « مشکل از سایت هست که جلو نمیرم؟ ».

متداول ترین خطاهایى که در این تست باعث ترك سایت از سوى کاربر مى شد، مشکلاتى بود که فرد در وارد کردن شماره تماس، 
کدپستى و آدرس با آن ها مواجه بود.

بنابراین بزرگترین لطفى که مى توانید در حق کاربران انجام دهید این است که به آن ها کمک کنید خطاها را به راحتى تشخیص داده و 
اصلاح کنند تا بتوانند هر چه سریع تر کار خود را ادامه داده و دچار سردرگمى و کلافگى نشوند.

جالب است بدانید که بر خلاف تصور، 75 درصد از کاربران، اطلاعاتى را که باید به هنگام ثبت نام وارد 

کنند بسیار جدى مى گیرند. بر همین اساس، اشخاص حساسیت خاصى روى صحت کد ملى وارد شده 

در فرم از خود نشان داده و تصور مى کنند شما این کد را با پایگاه اطلاعاتى ثبت احوال تطبیق داده و در 

صورت وجود مغایرت فرآیند سفارش یا ثبت نام با اشکال مواجه خواهد شد.

7USABILITY REPORT 2015



 در موارد متعددى مشاهده شد که کاربران بنا به هر دلیلى، تعداد بیشترى از محصول مورد  نیاز خود را انتخاب کرده بودند، ولى هنگام 
مشاهده ى سبد خرید خود، متوجه این موضوع نمى شدند.

با یک تغییر کوچک در طراحى بصرى این قسمت و تاکید بیشتر بر روى جزییات مهم آن، مى توان به کاربر نشان داد که چه تعداد 
محصول سفارش داده، چه سایز یا چه رنگى را انتخاب کرده و از سفارش اشتباه -که باعث به وجود آمدن دردسر، هم براى کاربر و هم 
براى کسب و کار شما مى شود، جلوگیرى کرد. همچنین امکان انتخاب تعداد در صفحه محصول، سبد خرید و از منوى Dropdown (در 

صورت استفاده)، پیش از رفتن به سبد خرید نیز باید وجود داشته باشد.

تعداد و جزئیات سفارشات کاربر را به وضوح در سبد خرید مشخص کنید 

وضوح وضعیت سیستم، جلوگیرى از بروز خطا
قانون کاربردپذیرى

قوى
تاثیر بر اتمام کار توسط کاربر

7

اگر مجبور به دریافت اطلاعات غیرعادى از کاربر هستید، حتما به صورت خلاصه علت آن را توضیح دهید تا کاربر با خیالى راحت، 
اطلاعات صحیح را در اختیار شما قرار دهد. به عنوان مثال در صورت درخواست شماره همراه، در کنار فیلد آن بنویسید که « فاکتور خرید 

از طریق پیامک براى شما ارسال مى شود ». به این شکل کاربر براى ادامه کار مشتاق تر خواهد بود، به سیستم شما احساس اطمینان 
خواهد داشت و کار با آن را خوشایند ارزیابى خواهد کرد. 

لازم است به دقت تصمیم بگیرید که چه اطلاعاتى را باید دریافت کنید تا کاربر را از همان ابتدا با شک و شبهه مواجه نکنید. در نتیجه، 
همواره خود را به جاى کاربر قرار داده تا با پرسیدن اطلاعات اضافه و غیرمرتبط، کار آن ها را سخت تر و طولانى تر نکنید. 

توصیه ها 
در فرمهاى ثبت نام یا تکمیل خرید باید حداقلِ اطلاعات لازم را از کاربر دریافت کرد.

اگرمجبور به دریافت اطلاعات غیرعادى از کاربر هستید، حتما علت را توضیح دهید.

S U G G E S T I O N

توصیه ها 
 قسمت هایى که ممکن است کاربر در آن ها اشتباه کند را در طراحى بصرى واضح و مشخص کنید تا از بروز خطا 

جلوگیرى شود.

امکان انتخاب تعداد در صفحه محصول و پیش از رفتن به سبد خرید نیز باید وجود داشته باشد.

S U G G E S T I O N
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 در یک مورد که کاربر حدود 20 دقیقه در صف انتظار پاسخگویى بود گفت: «فکر مى کنم [تیم پیشتیبانى] 

یک نفره است». یا در مورد دیگرى وقتى کاربر آواى انتظار را نشنید گفت: «فکر کنم چندان حرفه اى 

نیستند.» در صورتى که در هر دو مورد، این فروشگاه ها داراى تیم هاى پشتیبانى با حداقل 10 نفر پرسنل 

بودند. اگر کاربر احساس کند که پشتیبانى به درستى پاسخگو نیست به احتمال زیاد خرید را رها مى کند.

تقریباً تمامى کاربران حاضر در تست، به این موضوع اشاره کردند که اگر با مشکلى -چه بزرگ و چه کوچک- مواجه شوند با پشتیبانى 
تماس خواهند گرفت. بنابراین باید به این نکته توجه کنید که بخش بسیار بزرگى از تجربه ى کاربر، بیرون از وب سایت و در حالت آفلاین 

شکل مى گیرد.

کاربران از لحظه تصمیم به خرید تا مدتى پس از پایان  فرآیند خرید ممکن است با پشتیبانى تماس بگیرند که این تجربه، تا حد زیادى بر 
روى برداشت آن ها از وب سایت شما اثرگذار است. زمان پاسخ دادن، مدت زمان باقى ماندن در صف انتظار و نحوه برخورد و پاسخگویى 

پشتیبانى تصویرى از شما در ذهن کاربر مى سازد که این تصویر نه تنها بر حرفه اى بودن کار شما تاثیر خواهد گذاشت بلکه تمامى جوانب 
فروشگاه شما را نیز به چالش خواهد کشید. پاسخ هاى نادرست یا جواب ندادن تماس هاى تلفنى باعث مى شود کاربر از خرید خود دست 

بکشد

جواب هایى که تیم پشتیبانى شما به کاربر ارائه مى دهد باید کمک کننده و حرفه اى باشد. جواب هاى عمومى مثل «مرورگرتان چیست»، 
«مرورگرتان را عوض کنید» یا «کامپیوتر خود را رى استارت کنید» همه جواب هایى هستند که از طرف کاربر قابل پیش بینى بوده و نشان    

مى دهد که تیم پشتیبانى شما به نحو درستى آموزش داده نشده است. هرچند تلخ، اما باید بدانید که کاربر براى شنیدن صداى تان با شما تماس 
نمى گیرد! او مى خواهد گره از مشکلاتش باز شود و بتواند کار مورد نظرش را انجام دهد.

کاربران مورد آزمون ما، تلاش داشتند فرم ثبت نام را پر کنند، خرید خود را به پایان برسانند و از وضعیت سفارش خود آگاه شوند. پشتیبانى 
سایت مورد آزمایش، در هیچکدام از این موارد کمک شایان ذکرى به کاربر نکرد؛ بلکه با استفاده از اصطلاحات فنى مانند ”به بخش سفارشات 

خود بروید“ و بدون توضیحات تکمیلى باعث سردرگمى بیشتر کاربر مى شد. در یک مورد بسیار نادر وقتى که کاربر شماره کدملى خود را وارد 
کرد و کدملى توسط سیستم پذیرفته نشد، پشتیبانى از او درخواست کرد که کدملى همه اعضاى خانواده را وارد کند! اینگونه پاسخ هاى  

غیرحرفه اى، کل اعتبار وب سایت شما را زیر سوال خواهد برد.

 البته در مقابل چنین پشتیبانى هاى ضعیفى، پشتیبانى هاى بهتر و حرفه اى ترى هم هستند که نه تنها کل فرآیند را به خوبى توضیح مى دهند 
بلکه به ریزه کارى هاى سفارش هر محصولى هم وارد هستند. براى مثال در وب سایت فینال، وقتى کاربر به علت اشتباه وارد کردن تعداد   

باترى هایى که مى توانست خریدارى کند با پشتیبانى تماس گرفت، این واحد حتى از تعداد حداقل سفارشات این محصول نیز بصورت دقیق آگاه 
بود. یکى دیگر از مهم ترین مواردى که در مورد پشتیبانى فروشگاه هاى آنلاین باید در نظر داشت، مکان فیزیکى و در دسترس بودن آن است.

همیشه این احتمال وجود دارد که محصول خریدارى شده توسط کاربر خراب باشد؛ بنابراین کاملا منطقى است که خریداران نگران فرآیند 
پشتیبانى کالاها باشند. در اکثر مواقع، اگر فرآیند مراجعه به پشتیبانى پیچیده باشد یا دفتر پشتیبانى در نزدیکى کاربران نباشد، افراد از 

خرید خود دست خواهند کشید. بنابراین اگر شماره ى تماس شما جلوى دید کاربر باشد -مستقل از این که تماس با شما تجربه ى خوبى 
براى وى رقم بزند یا خیر- از همان ابتدا اعتماد و اطمینان خاطر خاصى را در کاربر ایجاد مى کند. 

پشتیبانى شما تاثیر بسزایى بر رضایت کاربران دارد

 ارائه اطلاعات براى برقرارى ارتباط
قانون کاربردپذیرى

قوى
تاثیر بر اتمام کار توسط کاربر
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در قدم بعدى، باید تجربه ى تماس را براى کاربر لذت بخش کنید. به این منظور، بهتر است خود شما با کاربرى که خرید خود را ثبت کرده 
تماس گرفته و به این طریق نشان دهید که پیگیرى درخواست او براى شما اهمیت دارد. تماس تلفنى به موقع باعث مى شود کاربر شما را 

مجموعه اى حرفه اى تلقى کند. در میان کاربران فروشگاه هاى آنلاین، هستند کسانى که علاقه اى به تماس مستقیم مثل ارتباط تلفنى 
ندارند، به همین علت همیشه علاوه بر اطلاعات تماس کامل، فرم هاى تماس آنلاین ساده یا چت آنلاین را نیز در اختیار کاربران قرار داده 

و پس از برقرارى ارتباط از سوى شخص، او را از زمان تقریبى انتظار براى دریافت پاسخ آگاه کنید.

مى توان نتیجه گرفت که کیفیت خدمات واحد پشتیبانى از اطلاعاتى که در اختیار کاربران قرار مى دهد گرفته تا همدلى و پشتیبانى که به 
آن ها نشان مى دهد چنان تاثیر مهمى در رضایت آن ها خواهد داشت که مى تواند به سادگى مرز میان موفقیت یا شکست خدمات شما را 

ترسیم کند. در صورت وجود نکته اى منفى در خدمات پشتیبانى، ممکن است کاربران را براى همیشه از سایت خود فرارى دهید یا 
برعکس، در صورت مشاهده خدماتى حرفه اى و درخور، شما را به دوستان و آشنایان خود نیز معرفى کنند.

تصور کنید که کاربر حین ثبت سفارش در یک فروشگاه آنلاین دچار مشکل شده است. در این حالت اولین ایده اى که براى حل مشکل 
به ذهن کاربر خطور مى کند تماس با پشتیبانى از طریق تلفن، ایمیل، ثبت تیکت و مواردى از این دست خواهد بود. حال اگر پاسخ مناسب 
و به موقع به این تماس ها داده نشود،  کاربر به این نتیجه خواهد رسید که کسب و کار شما بصورت یک نفره اداره مى شود یا به کلى رها 

شده است و در نتیجه فرآیند خرید یا استفاده از سرویس را ادامه نخواهد داد. زمان پاسخ، مدت زمان باقى ماندن در صف انتظار و نحوه 
برخورد و پاسخگویى پشتیبانى تصویرى از شما در ذهن کاربر مى سازد که این تصویر نه تنها بر حرفه اى بودن کار شما تاثیر خواهد 

گذاشت بلکه تمامى جوانب فروشگاه شما را تحت تاثیر قرار خواهد داد.

« واقعاً تا این حد باید طول بکشد؟ شاید هم من پسوردم را اشتباه وارد کرده ام! » این جمله اى است که یکى از کاربران حاضر در تست، 
پس از 30 دقیقه انتظار براى دریافت ایمیل تایید از طرف یک سایت بر زبان آورد. باید توجه کنید که در ارسال ایمیل، رقیب شما دیگر 
سایت هاى ایرانى و فروشگاه هاى تجارت الکترونیک نیستند، بلکه شما با تمام وب سایت ها، شبکه هاى اجتماعى، سایت هاى خبرى و ... 

توصیه ها 
 در وبسایت خرید آنلاین، شماره تماس پشتیبانى را جلوى چشم کاربر قرار دهید.

 پرسنل پشتیبانى را براى پاسخگویى به کاربران از تمامى جهات (فنى و غیر فنى) آموزش دهید.

 اگر خطایى در سفارش کاربر از سمت شما رخ داده پیش از آنکه کاربر با شما تماس بگیرید، شما با کاربر تماس 
بگیرید.

 امکاناتى مانند « فرم آنلاین تماس با ما » و « چت آنلاین » را براى کاربران فعال کنید.

S U G G E S T I O N

عدم پاسخگویى به موقع باعث مى شود کاربر تصور کند کسب و کار شما از
کار افتاده است

ارائه اطلاعات براى برقرارى ارتباط
قانون کاربردپذیرى

قوى
تاثیر بر اتمام کار توسط کاربر
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مطمئن باشید اگر ثبت نام شما در دو مرحله انجام گردد و ایمیل هاى ارسالى نیز به موقع 
نرسند، کاربر تنها در صورت اجبار، از شما خرید مى کند. در همه این موارد کاربر یا به سایت 

رقیب شما مراجعه خواهد کرد یا به صورت آفلاین از بازار به خرید خواهد پرداخت. 

توصیه ها 
خریدار را در فرایند خرید به علت تایید ایمیل متوقف نکنید و اجازه دهید فرایند خرید را ادامه دهد.

کاربر را از زمان انتظار براى دریافت پاسخ آگاه کنید.

S U G G E S T I O N

 نه تنها در داخل ایران بلکه در خارج از ایران نیز در رقابت هستید. کاربر انتظار دارد ایمیل شما همان لحظه براى وى ارسال شود و اگر 
همان لحظه قادر به دیدن ایمیل نباشد، به نظر وى وبسایت شما به روز و حرفه اى نیست یا با مشکل روبرو شده است.

 بنابراین به طور کلى مى توان گفت که هر پاسخى که از طرف شما که به موقع ارائه نشود، بر اعتبار وب سایت و میزان اطمینان و اعتماد 
کاربران به شما تاثیر مستقیم خواهد داشت.

براى ایجاد رویه اى ساده و صریح، به کاربر اجازه دهید مراحل خرید یا سفارش سرویس را بدون هیچ وقفه اى براى ارائه ى اطلاعات طى 
کند. در حین تکمیل مراحل و در گام هاى پایانى، ایمیل تایید نیز براى کاربر فرستاده شود .همچنین با توجه به اینکه الگوى خاصى براى 
ارسال مستقیم ایمیل تایید شما به Inbox  اصلى، Promotion یا Spam وجود ندارد، در پیغام تشکر از کاربران باید به این مساله اشاره 

کنید که شاید ایمیل شما در Inbox اصلى آن ها نباشد .

کاربران نگرانى هاى متفاوتى در مراحل مختلف خرید دارند. افراد، به خصوص پس از پایان خرید، متن ایمیل، متن صفحه اى که بعد از 
خرید از بانک به آن بازمى گردند و هرگونه اطلاعات از جانب سایت شما را بسیار با دقت مى خوانند. در این مرحله همه کاربران نگران 

وضعیت سفارش، پولى که پرداخت کرده اند، زمانى که کالا به دستشان مى رسد و مواردى از این دست هستند. متن نوشته شده و چیدمان 
اطلاعات در این صفحات باید به نحوى باشد که نگرانى هاى کاربر را پاسخ دهد. استفاده از کلماتى مانند «باشما تماس خواهیم گرفت»

مرحله بازگشت کالا
در متن هاى ارائه شده بعد از اتمام خرید، به سوالات کاربران پاسخ دهید

ارائه اطلاعات براى برقرارى ارتباط
قانون کاربردپذیرى

متوسط
تاثیر بر اتمام کار توسط کاربر
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توصیه ها 
پس از پایان خرید نگرانى هاى خریدار را شناسایى و با توضیحات دقیق و صریح، آن ها را برطرف کنید.

S U G G E S T I O N

 بسیار گنگ است و در ذهن کاربر این سوال را ایجاد مى کند که دقیقاً چه زمانى این تماس حاصل مى شود؟ توصیه مى شود که با استفاده 
از جملات و واژه هاى دقیق و اطمینان بخش، اطلاعات دقیق و صحیح را به کاربر ارائه دهید.

USABILITY REPORT 2015

ــر روى وب ســایت هاى تجــارت الکترونیــک فعــال در  در نتیجــه ى تحقیقــى کــه تیــم دیزایــن و محصــول ســراوا ب
بــا                          کاربــر  تعامــل  مختلــف  بخش هــاى  در  کاربردپذیــرى  زمینــه  در  توصیــه   108 داده،  انجــام  ایــران 
ــه، صفحــه محصــول،  ــا خان ــه دســت آمــده اســت. ایــن توصیه هــا مــواردى نظیــر صفحــه اصلــى ی وب ســایت ها ب

فرم ها، فرآیندهاى ثبت نام، فرآیند اضافه کردن محصول به سبد، سبد خرید و ارسال را پوشش مى دهد. 
ــارت  ــات تج ــا خدم ــترى ب ــل مش ــل تعام ــام مراح ــه تم ــود ک ــل ب ــزارش کام ــن گ ــمتى از ای ــد، قس ــه خواندی آنچ
ــما را در  ــرى، ش ــاى کاربردپذی ــر آزمایش ه ــى ب ــاى مبتن ــه ى توصیه ه ــا ارائ ــه و ب ــر گرفت ــما را در ب ــک ش الکترونی
ــکان  ــل، ام ــزارش کام ــت گ ــا دریاف ــن، ب ــر ای ــرد. عــلاوه ب ــد ک ــارى خواه ــان ی ــود و توســعه ى کســب و کارت بهب

بررسى اختصاصى سایت شما توسط کارشناسان سراواپارس نیز به شما ارائه خواهد شد. 
در ایــن گــزارش کوتــاه تــلاش شــد بــا رعایــت قالــب گــزارش اصلــى، در هــر بخــش عنــوان شــود کــه کدامیــن 

قوانین کاربردپذیرى نقض شده و این موارد چقدر بر میزان اتمام فرآیند توسط کاربر تاثیر گذاشته است.

مشاهده بسته هاى گزارش اصلى
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گزارش اصلى را دریافت کنید
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