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oz

Teknoloji ve internet birlikteligiyle kisiler her zaman her yerde aradiklar bilgiye, aradiklar: iriine ve hizmete
kolaylikla ulasabilmektedir. Ozellikle milenyum kusagi olarak adlandirilan, en biiyiigii 80°li yillarda dogan kisiler
internete asina olup yeni teknolojilere kolaylikla uyum saglayabilmektedir. Buna paralel olarak da e-ticareti en ¢ok
kullanan yas grubunu olusturmaktadirlar. Tiirkiye sahip oldugu geng niifusla da e-ticaret sektoriinde yiikselen bir
trend yakalamaktadir. Bu bolimde, bu yas grubunun cevrimigi pazar yerlerini kolay kullanip kullanamadiklari
incelenmistir. Ulkenin dnde gelen ii¢ ¢evrimigi pazar yeri ¢aligma konusu olarak segilmis ve site ici dolasim agirlikli
olarak incelenmistir. Calisma sonucunda Hepsiburada ¢evrimici pazar yerinin, nl1 ve Trendyol pazar yerlerine gore
daha kullanic1 dostu bir tasarima sahip oldugu goriilmistiir.

Anahtar Kelimeler: E-Ticaret, Cevrimici Pazar Yeri, Goz izleme, Kullamilabilirlik

ABSTRACT

Thanks to the collaboration between technology and the internet, regardless of time and place, individuals can
easily access those services that they need and search for information products that they seek. People born in the
“80s, called the Y generation, are familiar with the internet and can quickly adapt to new technologies.

As aresult, generation Y is the age group that uses e-commerce the most. Due to the excess of Generation Y and
the younger population, Turkey has great potential in the e-commerce sector. This chapter investigates whether this
age group can easily use online marketplaces. Three leading online marketplaces have been selected as the study
area, and mainly website navigation has been studied. As a result of the study, it was found that Hepsiburada online
marketplace has a more user-friendly design than the n11 and Trendyol markets.

Keywords: E-commerce, Online Marketplaces, Eye Tracking, Usability
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GIRIiS

Her gecen giin internete erisimin daha da artmasiyla, e-ticaret siirekli gelisip, git gide
biiyliyen bir ekonomik degere ulagmistir. Glinlimiiz dijital diinyasinda ¢ok fazla sayida ma-
gaza tiiketicileri beklemektedir. Geleneksel ticarette bir pazar yeri, satin alim i¢in ziyaret
edilecek fiziksel bir yerdir. Televizyon ya da radyo kisileri satin alima yonlendirmek icin
yetebilmektedir. Buna karsin e-ticaret, ayni anda her yerde olabilme (ubiquity) 6zelligiyle,
fiziksel ortamdan bagimsiz, her zaman her yerde gergeklesebilir. Evde, iste, hatta arabada
aligveris yapilabilmektedir. Bunun sonucu da pazar alan1 (marketspace) olarak da adlandiri-
lan, geleneksel sinirlarin 6tesine gegen, zamansal ve cografi konumdan bagimsiz bir pazar
yerinin dogmasi seklinde gelismistir (Laudon & Traver, 2017). TUSIAD & Deloitte (2019)
“E-Ticaretin Gelisimi, Sinirlarin Asilmasi ve Yeni Normlar” raporuna gore 2019 yili kiiresel
e-ticaret pazarmin 3,5 trilyon ABD dolarina ulagsmasi beklenmektedir. Bilisim Sanayicileri
Dernegi (TUBISAD) ve Deloitte Tiirkiye nin 2019 yilinda yayimlanan “Tiirkiye E-Ticaret
Pazar Biiyiikliigi” raporuna gore ise Tiirkiye’de e-ticaret sektorii 2018 yilinda 59,9 milyar
TL’lik biytklige ulasmistir. Tlrkiye’de ¢evrimici perakendenin toplam perakendeye orant,
2018 y1l1igin %5,3’tir (TUSIAD & Deloitte, 2019). Tiirkiye’de ¢evrimigi alisveris yapanlarin
niifusa orani ise %49’dur (TUBISAD, 2019).

E-ticaret, doksanli yillardan giiniimiize farkli is modelleri ¢ikararak evrilmistir. Bu is mo-
delleri bagka bir deyisle e-ticaret yapma yontemleri; B2C (business-to-consumer), B2B (busi-
ness-to-business), C2C (consumer-to-consumer), m-ticaret (m-commerce, mobile e-commer-
ce), sosyal e-ticaret (social e-commerce), yerel e-ticaret (local e-commerce) olarak, satici ve
alic1 profillerine gore siniflandirilabilmektedir (Laudon & Traver, 2017; Téduscher & Laudien,
2018). E-ticaretin gelisimi Tiirkiye’de de diinyayla benzer bir gelisim gostermistir. Sektoriin
onde gelenlerinden Hepsiburada 1998 yilinda, GittiGidiyor 2000 yilinda faaliyetlerine basla-
mis, 2008 yilinda ise 6zel alisveris kuliiplerinin pazara girmesiyle beraber e-ticaret yeni bir
sekil almaya baslamistir. 2008’de Markafoni ile baslayan 6zel aligveris kuliiplerini Trendyol
ve Limango takip etmis, 6zellikle 2012 ve 2013°¢ kadar hizli bir biiyime gostermistir. 2013
yiliyla birlikte bu e-ticaret modelleri ciddi bir diisiis yasamis (Oypan, 2017), ¢evrimigi pazar
yeri (online marketplace) olarak adlandirilan e-ticaret platformlar: yiikselise gecmistir. Cevri-
migi pazar yerleri, cok fazla sayida alict ve de saticiy1 bir araya getiren e-ticaret platformlaridir
(Li, Fang, Wang, Lim, & Liang, 2010). Bu platformlar hem tiiketici i¢in kiyas (iiriin ve fiyat)
yapma, hem de saticilar i¢in fazla sayida tiiketiciye ulagsma imkani yaratmustir. Ozellikle
KOBI’lerin ve geleneksel perakendecilerin e-ticaret icin baslangig bariyerini sahip olduklari

lojistik, dagitim, dijital pazarlama, igerik gibi alanlardaki yetkinlikler ve ortak anlasmalar ile
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asag1 cekerek kolaylastirmistir (TUSIAD & Deloitte, 2019). Cevrimici pazar yerlerine 6rnek
olarak ebay, Uber, Airbnb, Alibaba ve Amazon verilebilir. Tiirkiye’de ise Gittigidiyor, Hepsi-

burada, n11, Trendyol sektoriin 6nde gelen ¢evrimigi pazar yeri platformlaridir.

Google’in ¢evrimigi alisveris aliskanliklarini inceledigi ¢alismada, gliniimiiz satin alicila-
rinin yarist Y kusagindan (millenial generation) olusmakta ve gecen siireyle bu oran artmaya
devam etmektedir. Bu kusagin en biiyiik iiyeleri 80’li yillarda dogan kisilerdir (Snyder ve Hilal,
2015). Tirkiye niifusunun biiyiik bir boliimii genglerden olugmaktadir. Tiirkiye’de 0-39 yas
aras1 51 milyonu askin Y ve Z kusagi kisi yasamaktadir (TUIK, 2018). Tiirkiye’de interneti en
yogun kullanan yas grubunun %68’le 18-24 arasi genclerin olusturdugu goriilmektedir. Bunu
%359 ile 25-34 aras1 yas grubu izlemektedir. 35 yasindan itibaren ise bireylerde internet kullani-
mu1 diismektedir (TUSIAD, 2017). Bu agidan bakildiginda Tiirkiye’de e-ticaret pazarmin artma-
st igten degildir. Deloitte’un “Millenials and Beyond” raporuna gore geng tiiketicilerin aligveris
tercihlerinde indirimler diger tiiketicilere gére daha 6nemli bir yere sahiptir. Bu rapora gére 10
tiiketiciden 7’si aligverislerinde promosyonlar ve sadakat sistemlerini takip etmektedirler. Satin
alicilarin (tiiketicilerin) alisveris tercihlerinin degismesi e-ticaret sektdriinde is modellerinin de
degismesini tetiklemektedir. Y kusaginin satin alim kararini almada bolca kiyaslama yapmasi,
iirtinler hakkinda videolar izlemesi, indirimleri takip etmesi su an gerek Tiirkiye gerekse diin-
yada ¢evrimici pazar yeri 6zellikli e-ticaret platformlarini tercih edilir kilmistir. Cevrimigi pazar
yerleri tiiketiciler igin, ayn1 platform {izerinde farkli saglayicilart ve teklifleri kiyaslamak igin
oldukga kolay ortamlardir (Hong, 2015). Kiyaslama konusunda farkli bir ¢aligmada (9 tilkeden
6750 katilimer) ise katilimeilarin yiizde 73 {intin fiziki magazada gordiikleri {irlinii ¢evrimici
satin alma yoluna gittikleri, ylizde 88’inin ise dnce internet {izerinden arastirma yapip ardindan
fiziki magazadan satin aldig1 goriilmiistiir (ACCENTURE, 2016).

Aligveris sitelerinde kullanicilarin (alict, misteri, tiiketici) davraniglarini etkileyen bir-
¢ok faktor yer almaktadir. Tasarim, bu faktorler iginde biiylik 6neme sahiptir. Tasarim, bir
web sitesinin diizen, icerik, kullanilabilirlik, site i¢i dolasim (navigasyon), multimedya gibi
alanlarm belli ilkeler ile belli bir amag dogrultusunda kullanict i¢in olusturulan ara yiizdiir.
Bu ¢alismada, e-ticaret sitelerini en yogun kullanan 18-38 yas aras1 katilimcilarla segilen

cevrimigi pazar yerlerinin kullanilabilirligi arastirilmigtir.
PROBLEM

Gliniimiizde ¢evrimigi pazar yerleri, satin alicilar tarafindan 6ncelikli olarak {iriin kiyasla-
ma ve de diisiik fiyat 6zellikleri i¢in, saticilar tarafindan da ¢ok fazla sayida potansiyeli aliciya

ulasabilme 6zelliginden dolayi tercih edilmektedir. Satin alicilar agisindan aradiklart {irtine
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(ya da hizmete) site i¢erisinde kisa slirede ulagsmalari, 6zelliklerini 6grenebilmeleri, satin ala-
bilmeleri, kisa siirede yardim alabilmeleri ve de gerekirse kolaylikla iade edebilmeleri 6nemli
unsurlardir. Bu unsurlar miisteri sadakati iizerine dogrudan etkilidir. Iyi bir kullanic1 arayiizii
tasarimi daha iyi bir kullanici deneyimi sunabilmekte ve boylece web sitesine olan giiveni ve
kullanict memnuniyetini arttirabilmektedir (Goh ve dig., 2013). Sivaji ve dig. (2011) 10.000
¢evrimig¢i misteri ile yaptiklari ¢alismada, katilimcilarin %30’ unun kétii site organizasyonu
yliziinden bir e-ticaret web sitesini kullanmaktan vazgectigini gostermistir. Calismaya gore
cevaplayicilar, istedikleri zaman aligveris yapabildikleri (%83), para ve zamandan tasarruf
etmek i¢in fiyatlar: karsilastirabildikleri (%81) ve aradiklari iriinleri kolayca bulabildikleri

(%79) i¢in ¢evrimigi aligverisi tercih etmektedirler.

Web site basarisi, web site yliklenme siiresi, site i¢i dolasim (site organizasyonu, diizeni,
konumlandirmast), etkilesim ve cevaplanabilirlik (sik¢a sorulan sorular, geribildirim se¢enek-
leri) ile iligkilidir (Palmer, 2002). Cevrimigi aligveris kolayligi, kullanicilarin aligveris yapma-
lar1 i¢in en dnemli faktdrdiir (Raman, 2014). Bir sayfanin gorsel ¢ekiciligi ile bilgi igerigine
giivenmek arasinda giiclii pozitif iliski mevcut olup; gliven, gorsel ¢ekicilik ile pozitif yonde
iliskilidir (Djamasbi, Siegel, Tullis, & Dai, 2010). Kullanicilar, kullanici arayiizlerinin gorsel
gosterimi karsisinda aligkanlikla tercih edilen bir gorsel yol, tarama yolu gelistirme egilimin-
dedirler (Josephson & Holmes, 2002). Ayrica kullanicilar beklenmedik ekran diizenine hizla
adapte olabilmekte (Mccarthy, Sasse, & Riegelsberger, 2004), diizenli olarak ziyaret ettikleri
sitelerde maruz kaldiklari tasarim benzerlikleri nedeniyle belirli gorsel dikkat gelistirme egi-
limindedirler (Tzanidou, 2003). Arora & Aggarwal (2018) fiyat, site kullanim kolaylig1 ve

iirtin ¢esitliliginin ¢evrimigi aligveris tutumu iizerinde olumlu bir etkisi oldugunu gostermistir.

Bu calismada Tiirkiye’nin 6nde gelen ¢evrimici pazar yerlerinin aligverisi kolaylastirici tasa-
rimlart 6zelinde site organizasyonu agisindan kullanilabilirlikleri arastirilmistir. Cevrimigi pazar
yerlerinin fiyat ve iiriin kiyaslamak i¢in dncelikli olarak tercih edildigi bilinmekte ancak bu site-
ler arasinda kullanicilarin web sitesinde {irlin arama, iade gibi dzellikler gbz oniine alindiginda
en rahat alisveris yapabildikleri pazar yerinin hangisi olduguna dair bir ¢alisma gergeklestiril-
memistir. Caligma, bu pazar yerlerini site kullanim kolaylig1 agisindan kiyaslamaya yonelik ger-

ceklestirilmistir. Arastirmada yer alan katilimcilar, e-ticareti en sik kullanan yas grubuna aittir.
YONTEM

Web sitelerinin tasarimi ¢evrimigi satin alma davranisini etkilemektedir. Bu ¢aligmada
amag, web site diizeninin kullanicilar izerindeki etkisini incelemektir. Calismanin ilk bolii-

miinde ¢evrimigi aligveris deneyimi olan kisilerle bir odak grup goriismesi yapilarak en ¢ok
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kullanilan aligverig web siteleri belirlenmistir. Calismanin ikinci boliimiinde ise odak grup
sonrasi ortaya ¢ikan li¢ ¢evrimigi pazar yeri tizerinde goz izleme yontemi ile 19 katilimcidan
site i¢i dolagim odakli gorevleri gergeklestirmeleri istenmistir. Gorevler site kullanim zorlu-
gunu 6lgmek tizerine kurgulanmus, ii¢ pazar yeri arasinda gérev tamamlama siireleri agisindan

farklilik olup olmadig: arastirilmistir.
Odak grup

Yapilan ¢aligma kapsaminda ¢aligmanin ilk boliimiinde sektdriinde lider altt web sitesi
tasarimi incelenmistir. Segilen siteler kendi igerisinde ziyaret edilme oranlarina gore sira-
lanmaktadir. Bu siteler Alexa’dan alinan verilere gore secilmistir ve Alexa verilerine gore,
Tiirkiye’de en ¢ok ziyaret edilen alisveris siteleri sirasiyla nl1, Hepsiburada, GittiGidiyor,
Trendyol, Amazon.com ve Morhipo’dur. Web sitelerinin tasarim olarak yalnizca filtreleme
Ozelliklerinde ve ana sayfa diizenlerinde kiigiik farkliliklart oldugu bunun disinda birbirleriyle
benzer 6zelliklere ve tasarima sahip olduklari goriilmiistiir. Sektdriinde lider bu alt1 web si-
tesinden aligveris yapmis ve gecmiste e-ticaret deneyimi olan 5 kisi ile odak grup goriismesi
yapilmisgtir. Odak grup goriismesinden kullanict igin en 6nemli 6zelligin site giivenilirligi,
bunu takip eden ikinci dnemli 6zelligin tasarim (site i¢i dolasim, filtreleme vs.) ve tigiincii
onemli dzelligin ise ucuzluk oldugu sonucu ¢ikmistir. Odak grup goériismesinde alinan cevap-
lar dogrultusunda Trendyol, n11 ve Hepsiburada’nin en ¢ok kullanilan site oldugu gériilmiis

ve analiz grubunda test uygulamasi i¢in bu ii¢ site seg¢ilmistir.
Kullanmilabilirlik

Analiz grubundaki katilimcilara bazi gorevler verilip bu goérevleri odak grup goériismesi
sonucunda se¢ilen {i¢ aligveris sitesi iizerinde yerine getirmeleri istenmistir. Analiz, géz izleme
(eye tracking) yontemi kullanilarak yapilmis ve segilen sitelerin kullanilabilirlik agisindan
farkliliklar1 arastirilmistir. Goz izleme ydntemi, Istanbul Universitesi Enformatik Boliimii
Insan Bilgisayar Etkilesimi Laboratuvari’nda, Tobii Pro X2-60 géz izleme cihaz ile ger-
ceklestirilmigstir. Calisma 18-38 yas araliginda farkli aligveris deneyimlerine ve farkli gelir
diizeylerine sahip 19 kisi ile gerceklestirilmistir.

G0z izleme yontemi, ekranda goz hareketleri izlenerek gergeklestirilen bir test yontemidir.
(Poole & Ball, 2005) Bu yontem genellikle kullanilabilirlik incelemesinde kullanilmaktadir.
Goz izleme yontemi kullanilarak yapilan arastirmalarda bir site {izerinde kullanicinin odaklan-
dig1 alanlar, odaklanma sayilar1 ve odaklanma siireleri nedir gibi sorularin cevaplarina ulasila-
bilmektedir. Bunun i¢in bir g6z izleme cihazi kullanilmaktadir. G6z izleme cihazi kullanilacak

olan bilgisayara baglanip aktiflestirilir ve kullaniciya bazi gorevler ve/veya yonlendirmeler
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verilerek bunlar1 yerine getirmeleri istenir. Kullanicinin bu yonlendirmeler/gdrevler sirasinda
odaklandig1 noktalar, odaklanma siireleri, sayilar1 gibi veriler elde edilir ve degerlendirilir.
Yapilan bu ¢alisma da g6z izleme yontemi kullanilarak ¢evrimigi pazar yerleri olan Hepsibu-

rada, nl1 ve Trendyol sitelerinin kullanilabilirlikleri incelenmistir.
Orneklem

G0z izleme yontemi 18-38 yas araliginda, farkli gelir diizeyine ve farkli aligveris deneyi-
mine sahip olan kisiler arasindan segilen 19 katilimciya uygulanmistir. Bir katilimcinin géz
takibi bagar1 oran1 gerekli oranin altinda kalmuis, bir diger katilimcinin da gorevleri yanlis
yerine getirmis olmasi nedeniyle verileri analize dahil edilmemistir. Analizler 17 kisiye ait

veri ile sonuglandirilmistir
Gorevler

Katilimcilardan, {i¢ ¢evrimici pazar yeri icin iicer gorevi tamamlamalari istenmistir. Bu
gorevler site tasariminda site i¢i dolagim kolayligini 6lgiicii nitelikte olusturulmus olup ay-
rintilt olarak Tablo 1°de gosterilmistir. Kullanicilar site i¢i dolasimda, arama yapma (search),
kaydirarak arama yapma (scroll), {iriin bilgisinden arama (product), hesabim boliimiinden

arama (account) eylemleri ile gorevleri tamamlama yoluna gitmislerdir.

Tablo 1: Gorevler

GOREV 1 |Bir adet 37 numara, Adidas A Arama ¢ubugu kullanarak tiriin arama - Arama
marka, beyaz renkte spor - - -
> M kull k -M
ayakKabi bulup bu iiriinii enii gubugu kullanarak {iriin arama - Menu
sepetinize ekleyiniz. B Arag kullanmadan direkt {iriin arama - Kaydirma

Filtre kullanarak tirtin arama - Filtre

Arama ¢ubugu kullanarak iiriin arama - Arama

GOREV 2 | Daha é6nce siparis verdiginiz bir | A Arama ¢ubugu kullanarak bilgiyi arama - Arama
urlinii iade etmek istiyorsunuz.
Bunun i¢in iadenin nasil

yapilacagina dair bilgiyi Arag kullanmadan direkt bilgiyi arama — Kaydirma
bulunuz.

Ust bar1 kullanarak bilgiyi arama — Bar

Hesabim kismindan bilgiyi arama — Hesap

Uriinden bilgiyi arama - Uriin

B Sayfa yonlendirmesinden sonra odaklandiklari yerler

GOREV 3 | Bir siparisiniz ile ilgili problem | A Arama ¢ubugu kullanarak bilgiyi arama - Arama
yasadiginizi varsayin. Problemle
ilgili olarak musteri hizmetleri

ile gdriismeniz gerekiyor. Bunun Arag kullanmadan direkt bilgiyi arama — Kaydirma
icin iletigim bilgilerini bulunuz.

Ust bar1 kullanarak bilgiyi arama — Bar

Hesabim kismindan bilgiyi arama — Hesap

Uriinden bilgiyi arama - Uriin

B Sayfa yonlendirmesinden sonra odaklandiklari yerler
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Hipotezler

Calismada gorev bitirme siireleri ele alinarak, cinsiyete, aligveris yapma sikligina ve ¢evri-
migi pazar yerlerine gore farkliliklar gosterip gostermedigi arastirilmistir. Hipotezler asagidaki
sekildedir.

H1: Gorev bitirme siireleri cinsiyetten bagimsizdir.

H2: Gorev bitirme siireleri aligveris yapma sikligindan bagimsizdir
H3: Gorev bitirme siireleri cevrimici pazar yerlerinden bagimsizdir.
H4: Gorev odaklanma sayilar1 ¢evrimigi pazar yerlerinden bagimsizdir.
HS5: Gorev odaklanma siireleri ¢evrimigi pazar yerlerinden bagimsizdir.
BULGULAR

Kullanicilarin {i¢ ¢evrimigi pazar yeri iizerinde tanimlanan ii¢ kullanilabilirlik gérevini
gerceklestirmeleri istenmistir. Katilimeilara ait dzet bilgiler Tablo 2°de verilmistir. Ornek-
lemin kiigiikliigiinden dolay1 ¢alismada tanimlayici istatistiklerden ve parametrik olmayan
Kruskal-Wallis testinden yararlanilmistir. Kruskal-Wallis testi ile gruplar arasindaki miimkiin

farkliliklar1 analiz etmek miimkiindiir.

Tablo 2: Frekans ve Yiizdeler

Frekans Yiizde
Cinsiyet Kadin 9 53
Erkek 8 47
Yas 18-25 12 70
26-33 3 18
34-38 2 12
Egitim Lisans 15 88
Yiiksek Lisans 1 6
Doktora 1 6
Gelir <1000 TL 8 47
1000 - 3000 TL 5 29
>3000 TL 4 24
Aligveris Siklig1 Birkag ayda Bir 4 23
Ayda Bir 6 35
Ayda ikiden fazla 7 42
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Gorev bitirme stireleri, gorev odaklanma sayilari ve gérev odaklanma siirelerine ait or-
talama ve standart sapma degerleri Tablo 3’te verilmistir. Tablo incelendiginde gorev ortala-
ma bitirme siireleri agisindan birinci gérevde Hepsiburada en fazla siireye sahipken standart
sapmalarla ele alindiginda ii¢ pazar yeri arasinda fark olmadig1 sdylenebilmektedir. ikinci ve
ticiincii gorevlerde ise Hepsiburada diger iki pazar yerine gore daha iyi sonuglara (gérevlerin

daha kisa slirede tamamlanmasi) sahiptir.

Gorev odaklanma siireleri ve sayilari agisindan da pazar yerleri arasinda gorev bitirme
stirelerine benzer sonuglar elde edilmistir. Parametrik olmayan test analizleri ile daha net

sonuglar elde edilmistir.

Tablo 3: Ortalamalar ve Standart Sapma Degerleri

Gorev bitirme siireleri Gorev 1 Gorev 2 Gorev 3

Pazar yeri Ortalama | St.sapma | Ortalama | St.sapma | Ortalama | St.sapma
HepsiBurada 82.366 48.147 14.871 14.676 20.196 18.575
nll 68.439 29.132 27.889 16.946 36.990 23.115
Trendyol 67.520 39.980 27.857 9.806 38.524 31.109
Gorev odaklanma sayilar: Gorev 1 Gorev 2 Gorev 3

Pazar yeri Ortalama | St.sapma | Ortalama | St.sapma | Ortalama | St.sapma
HepsiBurada 229.118 145.535 37.235 31.047 56.882 54.045
nll 173.824 77.600 72.294 40.082 107.412 76.000
Trendyol 180.235 118.580 73.529 27.153 103.941 64.074
Gorev odaklanma siireleri Gorev 1 Gorev 2 Gorev 3

Pazar yeri Ortalama | St.sapma | Ortalama | St.sapma | Ortalama | St.sapma
HepsiBurada 49.029 36.364 8.064 7.524 12.942 13.500
nll 38.335 21.436 14.228 8.739 21.844 17.912
Trendyol 44.509 37.052 17.474 8.334 23.476 14.670

Gorev bitirme siirelerinin cinsiyet, aligveris yapma siklig1 ve ¢evrimigi pazar yerlerine
gore farkliliklart Kruskal-Wallis testi sonuglart agsagida Tablo 4’te verilmistir. Kruskal Wallis
testi sonucu (Tablo 4) cinsiyet ile gdrev tamamlama siireleri arasinda anlamli bir farklilik go-
rilmemistir (gorev 1, gorev 2 ve gorev 3’e ait asymp.sig. degerleri sirasiyla 0,439, 0,146 ve
0,577 > 0,01 (0,05)). Aligveris yapma sikliginin da gorevleri tamamlama siireleri a¢isindan bir
farklilik gostermedigi goriilmiistiir (gorev 1, gorev 2 ve gorev 3’e ait asymp.sig. degerleri sira-
styla 0,724, 0,722 ve 0,597 > 0,01 (0,05)). Gorev bitirme siireleri, gevrimici pazar yerine gore
ise birinci gorevde farklilik gostermezken ikinci (asy.sig: 0,0034 < 0,01) ve {igilincii (asy.sig:
0,0084 <0,01) gorevde farklilik gostermistir. Ozetle, gorev bitirme siireleri cinsiyet ve de als-

veris yapma sikligindan bagimsiz, ¢evrimici pazar yerine gore ise farkliliklar gostermektedir.
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Tablo 4: Kruskal-Wallis Testi Sonuglar1

Gorev 1 Gorev 2 Gorev 3

Gorev bitirme siiresi Ki-kare | Df | Asymp. sig. | Ki-kare | Df | Asymp. sig. | Ki-kare | Df | Asymp. sig.
Cinsiyet 0.598 1 0.439 2.112 1 0.146 0.309 1 0.577
Aligveris yapma sikligr | 1.321 3 0.724 1.327 3 0.722 1.879 | 3 0.597

Cevrimigi pazar yeri 1.054 2 0.590 11.363 | 2 0.003* 9.542 2 0.008*
*0,01, ¥%0,05

Odaklanma sayist ve de odaklanma siireleri de ¢evrimigi pazar yerleriyle benzer sekilde
birinci gorevde farklilik gdstermezken ikinci ve {iglincli gérevlerde anlamli bir farklilik gos-
termistir (Tablo 5 ve Tablo 6). Odaklanma sayisi, gorev iki yilizde bir, gorev ii¢ ise yiizde bes

anlamlilik diizeyinde farkliliklar géstermektedir.

Tablo 5: Odaklanma Sayisinin Cevrimici Pazar Yerlerine Gore Farkliligi

Gorev 1 Gorev 2 Gorev 3

Odaklanma sayist Ki-kare | Df | Asymp. sig. | Ki-kare | Df | Asymp. sig. | Ki-kare | Df | Asymp. sig.

Cevrimigi pazar yeri 1.632 | 2 0.442 11.198 | 2 0.004* 7.290 | 2 0.0261%*
*0,01, **0,05

Odaklanma siiresi de odaklanma sayisina benzer sekilde, ikinci gorevde yiizde bir, ii¢iincii

gorevde ise ylizde bes anlamlilik diizeyinde farkliliklar gostermektedir.

Tablo 6: Odaklanma Siiresinin Cevrimigi Pazar Yerlerine Gore Farklilig1

Gorev 1 Gorev 2 Gorev 3

Odaklanma siiresi Ki-kare | Df | Asymp. sig. | Ki-kare | Df | Asymp. sig. | Ki-kare | Df | Asymp. sig.
Cevrimigi pazar yeri | 0.578 | 2 0.749 13.898 | 2 0.001* 6.056 | 2 | 0.0484**
*0,01, **0,05

Ikili Kruskal-Wallis testleri sonucu hangi cevrimigi pazar yerlerinin farkliklar gosterdigine
bakildiginda, gorev bitirme siireleri agisindan birinci gorevde farklilik olmazken, ikinci go-
revde Hepsiburada, n11’den yiizde 5, Trendyol’dan yiizde 1 anlamlilik diizeyinde farkliyken,
nl1 ve Trendyol arasinda bir farklik bulunmamaktadir. Ugiincii gérevde de Hepsiburada; n11

ve Tendyol’dan yiizde 5 anlamlilik diizeyinde farklidur.

Gorev odaklanma sayisi ve siireleri de birinci gorev i¢in ¢evrimigi pazar yerleri arasin-
da farklilik géziikmezken, Hepsiburada pazar yerinin diger iki pazar yerinden farkli oldugu
goziikmektedir.
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Tablo 7: Gorev Odaklanma Sayisi ve Siirelerinin Pazar Yerlerine Gore Farkliliklar:

Gorev bitirme siiresi Gorev odaklanma sayisi Gorev odaklanma siiresi

ikili kargilastirmalar | Gorev 1| Gorev 2| Girev 3 | Gorev 1| Girev 2| Girev 3 | Gorev 1| Girev 2| Girev 3

Cevrimigi pazar yeri Asymp. sig.

HepsiBurada-nl11 0.56 0.0108 | 0.019 0.52 0.0071 | 0.071 0.81 0.0142 | 0.159
HepsiBurada-Trendyol |  0.56 0.0082 | 0.013 0.52 0.0071 | 0.025 0.81 0.0012 | 0.039
nll-Trendyol 0.56 0.4695 1 0.54 0.6295 | 0.892 0.81 0.0987 0.61

Calismanin son boliimiinde, g6z izleme yontemiyle elde edilen katilimcilara ait 1s1 harita-
lart incelenmistir. Katilimcilarin gérevleri nasil yerine getirdikleri, hangi sitede gorevleri daha

kolay gergeklestirdikleri, gorevleri ne kadar siirede sonlandirdiklari incelenmistir.

Hepsiburada ¢evrimici pazar yerine ait gorevlerde, katilimeilarin %47°si birinci gorevi
ana sayfada meniide kategori sekmesinden (Resim 1), %41°1 ana sayfanin iist boliimiinde
bulunan arama gubugunu kullanarak, %12’lik kism1 ise hem kategorileri hem arama cubu-
gunu kullanarak yerine getirmislerdir. Kategoriler kismindan veya arama ¢ubugundan sayfa
yonlendirildikten sonra iiriin sayfasinda katilimeilarin %53 {iniin filtre 6zelligini kullanarak,
%18’inin higbir ara¢ kullanmadan yalnizca kaydirma yaparak, %29 unun ise her ikisini de
kullanarak istenen iiriinti bulduklar1 gézlemlenmistir. Filtre kullanan katilimeilarin kaydirma

yapan katilimcilara gore gorevleri daha erken bitirdikleri goriilmiistiir.
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Resim 1: Hepsiburada’da Gorevl’i Menii Kullanarak Gergeklestirenlerin Sicaklik Haritasi
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Ikinci gdrevde katilimetlarin %35’i istenen bilgiye (Resim 2) ana sayfada bulunan iist barda-
ki yardim kismindan, %181 herhangi bir ara¢ kullanmadan direkt kaydirma ile, %6°s1 arama gu-

bugunu kullanarak, %12’si dnce kaydirma sonrasinda yardim kismi araciligryla ulasmistir. Geri

kalan %29’luk katilimcinin birbirinden farkli yontemlerle istenen bilgiye ulastig1 goriilmistiir.
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Resim 2: Hepsiburada’da Gorev2’yi Yardim Barini Kullanarak Gergeklestirenlerin Sicaklik Haritasi
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Ugiincii gorevi gergeklestirirken katilimeilarin %59°u istenen bilgiyi kaydirma yaparak,
%12’1ik kismu iist bardaki bize sorun kismindan, %12’si ilk olarak sayfanin sag alt kosesinde
bulunun degerlendirme baloncuguna tiklayarak ulagsmay: denemis sonrasinda diger yollarla

bilgiye ulagsmistir.

Trendyol sitesinde katilimcilarin %59u birinci gorevi ana sayfada bulunan kategoriler kis-
mindan, %35’1 ana sayfanin iist kisminda bulunan arama ¢ubugunu kullanarak, %6’lik kismi
ise once kaydirma ile ana sayfay1 tarayip sonrasinda arama ¢ubugunu kullanarak yerine getir-
mislerdir. Kategoriler kismindan veya arama ¢ubugundan sayfa yonlendirildikten sonra {iriin
sayfasinda katilimeilarin %58’ inin filtre 6zelligini kullanarak, %18 inin higbir ara¢ kullanmadan
yalnizca kaydirma yaparak, %6 simin 6nce kaydirma sonra filtre kullanarak, benzer oranda
katilimcinin arama ve filtre kullanarak, %6 sinin arama ve kaydirma 6zelliklerini kullanarak

ve son %6’lik kisminin ise ti¢ 6zelligi de kullanarak istenen iirtinii bulduklart gézlemlenmistir.

Ikinci gorevde katilimeilarin %65°i ana sayfada bulunan iist bardaki yardim kismindan,
%06’s1 once kaydirma ile arayip sonrasinda yardim kismini kullanarak, geri kalan %29’luk

katilimcimin farkli yontemlerle istenen bilgiye ulastigi gériilmiistiir.
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Ugiincii gorevde katilimetlarin %531 iist barda bulunan yardim kismindan (Resim 3),
%18’lik kismu1 dnce kaydirma ile bilgiye ulasmay1 deneyip sonrasinda yardim kismindan
bilgiye ulagsmiglardir. Katilimeilarin yardim kismini agtiktan sonra ilk etapta sol taraftaki
menii kisminda istenen bilgiyi aradiklari sonrasindan sayfa sonuna yonlenerek istenen bilgiyi

bulduklart gézlemlenmistir.
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Resim 3: Trendyol’da Gérev 3’ii Yardim Barini Kullanarak Gergeklestirenlerin Sicaklik Haritast

Ugiincii site olan n11°de birinci gérev igin ilk adim olarak katilimeilarin %59’u ana say-
fada bulunan kategoriler kismini (Resim 4), %41°1 ana sayfanin tist kisminda bulunan arama
cubugunu kullandiklar goriilmiistiir. Uriin sayfasina yonlendirildikten sonra katilimcilarin
%581 filtre 6zelligini kullanarak, %18°1 hig¢bir ara¢ kullanmadan yalnizca kaydirma yaparak,
%12’si hem kaydirma hem filtre kullanarak, %6°s1 kaydirma ve arama 6zelligini kullanarak

ve benzer oranda katilimei ise her {i¢ 6zelligi kullanarak istenen iiriinii bulmuslardir.
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Resim 4: n11°de Gorev 1’1 Kategorileri Kullanarak Gergeklestirenlerin Sicaklik Haritast

Indirimli

Katilimeilarin %29°u ikinci gorevde iist barda bulunan yardim kismini kullanarak, %35’
kaydirma yaparak, %12’si arama ¢ubugunu kullanarak, %12’lik kism1 ise hem kaydirma hem

yardim kismini kullanarak istenen bilgiye eristikleri gozlenmistir.

Ugiincii gorevi gergeklestirirken katilimeilarin %41°1 kaydirma yaparak (Resim 5),
%?24°liik kism1 6nce yardim kismini kullanarak istenen bilgiyi aramis sonrasinda kaydirma
yaparak bilgiye ulagsmistir. %18°1 iist bardaki yardim kismindan, geri kalan kism1 da farkl
yollar deneyerek bilgiye ulagmistir.
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Resim 5: n11’de Gorev3’ii Kaydirma Yaparak Gergeklestirenlerin Sicaklik Haritasi

SONUC VE TARTISMA

Caligmada, sektoriinde 6nde gelen li¢ ¢evrimigi pazar yerinin kullanilabilirlikleri tasarim
odakli site organizasyonuna odaklanarak test edilmistir. Bunlardan Hepsiburada’nin diger iki
pazar yerine kiyasla kullanicilar tarafindan daha etkin kullanilabildigi gerek parametrik ol-
mayan analiz sonucu gerekse 1s1 haritalarinin incelenmesiyle gériilmiistiir. {lgili pazar yerinin
tasarimi incelendiginde diger iki pazar yerinden farkli olarak arama &zelliginin daha etkin
olmasi, iade ve yardim gibi 6zelliklerin fazla tiklamaya gerek kalmadan daha kolay ulasilabilir
olmasindan kaynakl oldugu sdylenebilmektedir. Hizli bir tiiketim ¢aginda yasamanin sonucu
olarak, satin alicilar hizli bir sekilde satin alma, ihtiya¢ halinde hemen yardim alabilme ve
de problem yasadigi iiriinii kolaylikla iade edebilmek istemektedir. Web tizerinden ticaret

yapmak isteyen isyerlerinin de bu hiza ayak uydurabilmesi gerekir.

Artik bilgisayara ihtiya¢ duymadan istenilen bilgiye ulasip, istenilen islemler yapilip, iste-
nilen iiriinler kolaylikla satin alinabilmektedir. ilk defa 2016 yilinda akilli telefon gibi mobil
araclarla internete erigsim orani bilgisayarla internete erisimi ge¢mistir (Statcounter, 2016).
Bu dogrultuda ¢evrimigi alisveris sitelerinden yapilan aligveris orani da artis gostermistir.
We Are Social ve Hootsuite’in yaptiklari arastirmaya gore 2018 yilinda telefondan internete
erisim orani %49 seviyelerine ulasmistir. Tiirkiye’de 2018 yilinda e-ticaret oran1 %43 iken,
m-ticaret orant %30 seviyelerinde olmustur. Bu dogrultuda sonraki ¢alismalarin ¢evrimigi

pazar yerlerinin mobil uygulamalari iizerine yapilmasi arastirmacilara tavsiye edilebilir.
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