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In recent years, developments in Web 3.0-based websites
have led to an increased motivation to analyse the user
experience and improve existing platforms accordingly. Web
designers are interested in identifying user behaviours
during their navigation of web pages and making necessary
improvements. This study examined three popular online
marketplaces in Turkey, namely Trendyol, Hepsiburada,
and Amazon, within the scope of usability testing (WEB_1).
Participants’ user experience was measured using the
method of tracking mouse movements as an alternative
research approach in such studies. The process relies on
tracking mouse movements through software during
shopping tasks. As a result of the research, significant
similarities were found in the mouse movements of users
who completed shopping tasks on these three e-commerce
websites. No significant differences were observed in terms
of mouse movement count, mouse movement duration,
screen scrolling with the mouse, waiting time, or total
shopping time. Within the scope of this study, a significant
difference was found in the number of mouse clicks between
Amazon and Hepsiburada. Additionally, the mapping of
mouse movement paths in this study identified three
different usage areas: polygons, stars, and trapezoids. We
believe these areas will provide a different perspective for
web designers in developing new methods, especially in
terms of user experience (UX).
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Son yillarda Web 3.0 tabanli internet sitlerindeki gelismeler
neticesinde kullanici deneyiminin analiz edilmesi ve bu
dogrultuda mevcut platformlar1 gelistirme motivasyonu
giderek artmaktadir. Kullamcilarin  internet sayfalar:
dolasim siirecindeki davramis bicimlerini tespit etmek ve
gerekli iyilestivmelerinin yapilmast web tasarimcilarinin
ilgisini gekmektedir. Bu calismada Trendyol, Hepsiburada
ve Amazon gibi Tiirkiye’de tercih edilen ii¢ cevrimici pazar
yeri  (WEB_1)  kullamlabilirlik  testi  kapsamuinda
incelenmigtir. Katilimcilarin kullanici deneyimi, bu tip
aragtirmalarda alternatif bir arastirma yontemi olan fare
hareketlerini izleme yontemiyle olgiilmiistiiv. Arastirma
neticesinde bu ii¢ e-ticaret sitesinde aligveris gorevini
tamamlayan kullanicilarin fare hareketliliklerinde biiyiik
oranda benzerliklere rastlamlnugtir. Fare hareket sayisi, fare
hareket siiresi, fare ile ekran kaydirma sayisi, bekleme siiresi
ve toplam alisveris siiresi agisindan anlamly bir farkliliga
rastlanilmanugtir. Fare tiklama sayist bakimuindan  ise
Amazon ve Hepsiburada arasida anlamli bir farklilik
mevcuttur. Ayrica bu calisma kapsaminda fare hareket
rotalarinin haritalandirilmas: sonucunda gokgen, yildiz ve
yamuk seklinde ii¢ farkli kullanim alan tespit edilmistir. Bu
alanlarin, ozellikle UX acisindan, web tasarimcilart igin
yeni yontemlerin gelistirilmesinde farklt bir bakig agcist
kazandiracagim diisiinmekteyiz.

Anahtar Kelimeler: Kullanict Deneyimi, Fare Izleme
Yontemi, e-Ticaret, Kullanlabilirlik Testi
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1. GIRIS

Web 3.0’daki gelismeler ve ¢evrimigi aligveris sitelerinin dinamikligi her gegen giin artarken
internet kullanicilarinin = g¢evrimigi  platformlarindaki  deneyimleri de artmaktadir.
Kullanicilarin memnuniyetini saglamak zor istir. Genellikle e-ticaret alaninda faaliyet gosteren
sirket yOneticileri veri tabanlarindaki datay: kullanarak aldiklar: kararlarla 6viiniirler. Veriye
dayali karar verme ve bu dogrultuda birtakim pazarlama stratejileri ortaya koymak son derece
dogru bir yontem olsa da pazarlama yoneticileri sadece kosucularin bitis ¢izgisine ulasip
ulagsmadigini goriir. Lakin tiiketicilerin satin alma siirecindeki davraniglarini bilmek,
kosuculari bir sonraki maratona hazirlamada kritik 6neme sahip olabilir. Dahlen (2002)'a gore
tiiketicilerin asina oldugu g¢evrimigi aligveris sitelerine yaptiklar: kisa ve rutin ziyaretler,
¢ogunlukla tiiketicilerin bu platformlardaki kullanici deneyimini arttirmaktadir. Bu gergevede
ziyaret edilen cevrimici pazar yerlerinde tiiketicilerin edindikleri kullanici deneyimi,
tiiketicilerin bu platformlarin sadik birer e-miisterisi olma olasiligini arttirir. Dolayisiyla
ziyaretgilerini sadik e-miisteriye doniistiirmeyi basaran bilinirlikleri yiiksek bu g¢evrimigi
aligveris siteleri, dijital pazar yerlerinde yer alan diger oyunculara kars: rekabet tistiinliigii
kazanmis olur. Bu ¢alisma, tiiketicilerin kullanic1 deneyimini aligveris sonras1 degil aligveris
esnasinda Olgebilmesi bakimindan noropazarlama alaninda kullanilan pahali ve gelismis
cihazlara (Johnson vd., 2012; Singh, 2020) erisimi olmayan arastirmacilar igin alternatif bir
aragtirma yontemi sunmaktadir. Dijital pazar yerlerinde tiiketici davraniglarin1 es zamanl
olcebilmek, siirecin nasil ilerledigini takip edebilmek hem pazarlama aragtirmacilar1 hem de
sahadaki uygulayicilar ve karar vericiler i¢in son derece 6nemlidir.

Bu galisma cergevesinde ele alinan gevrimigi aligveris sitelerinin pazardaki roliinii daha iyi
kavrayabilmek igin Tiirkiye’deki internet kullanimina ve e-ticaret sitelerine yonelime ait
istatistiksel degerlere goz atmakta fayda vardir. Diinyada oldugu Tiirkiye'de de internet
kullanimi (Grafik 1) ve e-ticarete olan yonelim her gecen giin artmaktadir (Grafik 2).
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Grafik 1. Yillara gore Tiirkiye’deki hanelerin internete erisim imkani ve bireysel internet

kullanimi

Kaynak: TUIK (2022), haber biilteni (raporun yayim tarihi: 26.08.2022)
https://data.tuik.gov.tr/bulten/index?p=hanehalki-bilisim-teknolojileri-(bt)-kullanim-arastirmasi-2022-45587
erisim tarihi: 25.05.2023
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TUIK (2022) verilerine gore 2022 yilinda Tiirkiye’deki hanelerin evden internete erisim
imkani %94,1 iken, bireysel internet kullanimi %85’tir.
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Grafik 2. 2012-2022 yillan arasinda Tiirkiye’deki ¢evrimici platformlardan yapilan aligverislerin
oransal egilimi

Kaynak: TUIK (2022), haber biilteni (raporun yayim tarihi: 26.08.2022) https://data.tuik.gov.tr/bulten/index?p=hanehalki-
bilisim-teknolojileri-(bt)-kullanim-arastirmasi-2022-45587 erisim tarihi: 25.05.2023

Grafik 2’de goriildiigl tizere 2021 yilinda internet kullanicilarinin % 44,3't, son 12 ayda
(Raporun yayim tarihi: 26.08.2022) ise internet kullanicilarinin %46,2’s1 ¢evrimigi alisveris
sitelerinden mal veya hizmet satin almaktadir. 2022 yilmin ilk 3 ay1 igerisinde gevrimigi
aligveris sitelerinden satin alma islemini gerceklestiren tiiketicilerin en fazla satin aldig1 mal
%71,3 ile giyim, ayakkab1 ve aksesuardir. Tiirkiye’de internet kullanim oranin yiiksek olmasi
ve cevrimici platformlarda yapilan alisveris oraninin yiikselen bir egilim gostermesi, gevrimici
aligveris siteleri agisindan pazarin hala doygunluga ulasmadigi anlamina gelmektedir.
Tiirkiye’deki internet kullaniminin ve e-ticaret sitelerine yonelik egilimin her gecen giin
artmasi, geleneksel pazar yerlerindeki tiiketici davraniglar1 kadar dijital pazar yerlerindeki
tiiketici davranislarii da 6nemli hale getirmektedir.

2. LITERATUR

Scarpi, (2012) ¢evrimigi aligveris siteleri igin iki tiiketici profiline vurgu yapmustir. Bunlardan
birincisi eglence ve merak duygusuyla hareket eden haza tiiketiciler, ikincisi ise hedef ve
gorev odakli olan faydaa tiiketicilerdir. Wu vd. (2015) ve Scarpi, (2012) faydac tiiketicilerin,
belirli bir alisveris hedefi oldugunu vurgulamistir. Wang (2017)’a gore gevrimigi aligveris
siteleri, siire¢ kalitesini ve performansin iyilestirerek bir tiiketici degeri olusturabilirler. Lee
ve Wu (2017), tiiketicilerin ¢evrimigi aligverislerde sitenin akisina alistik¢a sitedeki kendi
eylemlerine daha ¢ok odaklandiklarini savunmustur. Bu odaklanma faydac: tiiketim egilimi
de artirmaktadir. Bridges ve Florsheim (2008) de bu goriisii desteklemektedir, gevrimigi
platformlarin sagladig: akis, tiiketicilerin kullanim deneyimini olumlu yonde etkilemektedir.
Aslinda site akigi, satin alma siirecinde tiiketiciler iizerinde hazc ve derin bir katilim duygusu
yaratmaktadir. To vd. (2007), arama kolayliginin ve satin alma niyetinin faydac: tiiketiciler
iizerinde onemli bir etkiye sahip oldugunu savunmustur. Wu vd. (2015)'ne gore hedonik
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tiiketicilerin belirli bir amac1 yoktur, kesfedici bir arama davranis: sergilerler. Scarpi (2012),
hedonik yonelime sahip tiiketicilerin aligveris yaptiklar1 sitelere tekrarlanan ziyaretler
yaptigin belirtirken; faydaci yonelime sahip olan tiiketicilerin belirli bir sadakat anlayisina
sahip olmadigini ifade etmistir. Wang (2017) gevrimigi aligveris sitelerinin sunmus oldugu
bilgi ve hizmet kalitesinin faydaci tiiketiciler tizerinde pozitif bir etki yarattigin1 savunmustur.
Bridges ve Florsheim (2008) bu argiimani destekler nitelikte ¢evrimigi aligveris sitelerinin
sunmus oldugu detayl tiriin bilgisinin, faydaci tiiketiciler agisindan ziyaret sikligini arttiran
bir unsur olduguna dikkat ¢ekmistir. To vd. (2007) faydac: tiiketiciler icin deger yaratmanin,
cevrimigi aligveris sitelerinin sunmus oldugu uygunluk, fiyat ve iiriin bilgisinden gectigine
isaret etmistir. Ayn1 zamanda Wu vd. (2015), ¢evrimigi aligveris sitelerinde yer alan {iriin
bilgisi, teslimat bilgisi gibi tiim bilgilerin faydaci tiiketiciler tarafindan sorgulandigin ileri
stirmiistiir. Scarpi (2012) faydaci tiiketicilerin, site igi tirtin arama fonksiyonunun daha hizli ve
kolay bir secenek olarak sunulmasi gerektigini ifade etmistir.

Bu dogrultuda web sitesinin tasarimi, web sitesinin kullanilabilirligi, kullanic1 deneyimi (UX)
gibi faktorlerin biitiinciil bir sekilde ele alinmas: gerekir (Jetter ve Gerken, 2007; Bastien, 2010;
Scapin vd., 2012; Jankowski vd., 2016). UX, kullanici deneyimi anlamina gelmekle beraber
kullanicilarin iyi bir site deneyimine sahip olmalarmi amaglar. Ul ise kullanici ara yiizi
anlamina gelmektedir. Ul somut bir kavramken UX soyut bir kavramdir. Dolayisiyla kullanici
deneyimi 6zneldir (Jetter ve Gerken, 2007; Scapin vd., 2012). Moczarny vd. (2012)'ne gore UX
kullanilabilirlikle ilgilidir ve UX hala kullanilabilirlikle arasindaki iliskide bazi belirsizlikleri
korumaktadir. Bu belirsizlik UX’in psikolojik karmasikligindan kaynaklanmaktadir
(Hassenzahl, 2018). UX’in birgok disiplin ile ig ige olusu (Jetter ve Gerken, 2007; Scapin vd.,
2012; Jankowski vd. 2016 ve Hassenzahl, 2018) aslinda bu karmasikligin kaynagimi
olusturmaktadir. Cai vd. (2018) ve Scapin vd. (2012) UX'in etkilesimli teknolojinin ve
kullanabilirligin bir uzantisi oldugunu ifade etmistir. Mominzada vd. (2021)" ne gore UX, bir
kisinin sistemle etkilesime gectiginde nasil hissettiginin belirlenmesi agisindan 6nemli bir
aractir. Bonastre ve Granollers (2014) cevrimigi aligveris sitelerinin basarili ve rekabetci
olabilmesi igin miisterilerine olumlu bir kullanici deneyimi (UX) saglamalar1 gerektigine
vurgu yapmistir. Her ne kadar kullanic1 deneyimi dijital pazarlama agisindan 6nemli bir
degisken olsa da Castaneda vd. (2007)'ne gore algilanan fayda, UX’e bakilmaksizin bir web
sitesinin ziyaret edilme sikligini etkileyen 6nemli bir belirleyicidir. Mominzada vd. (2021)
UX’in, miisteri memnuniyeti, tutum, marka sadakati, agizdan agza olumlu iletisim ve satin
alma niyeti gibi degiskenler {izerinde onemli bir etkiye sahip oldugunu savunmustur. Lin
(2013)’e gore c¢ogu arastirmada kullanicilarin bilgi teknolojisini kullanma konusundaki
bireysel algilari, teknoloji kabul modeliyle (TAM) Olgiilmektedir. Lakin son yillarda
aragtirmacilar kullanici deneyimini, es zamanli olusu nedeniyle kullamlabilirlik testiyle
olgmeye calismaktadir. Lee ve Seo (2010)'ya gore kullanulabilirlik testinin amaci, bir web ara
ylzi tasarimimimn kullanilabilirlik gereksinimlerini karsilayip karsilamadigin test etmektir.
Lin (2013)’e gore kullanilabilirlik testi bir UX arastirma yontemi olmasina ragmen sadece UX
arastirmalarinda kullanilmaz. Kullanilabilirlik testi kullanici ara yiizlerinin (UI) kullanim
kolayligin1 degerlendirmek i¢in de kullanilmaktadir. Lee ve Seo (2010)’e gore kullanilabilirlik
testi, web ara yiiz tasariminin katihmcilarin kisisel hislerini kavramak ve duygusal tatminini
olgmek icin kullanilabilen bir testtir. Bastien (2010)’a gore kullanilabilirlik testiyle kullanict
sorunlari/gtigliikleri, bunlarin siklig1 ve web sitesinde harcanan siire gibi performans dlgiitleri
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belirlenebilir. Kullanilabilirlik testi, arastirmacilar agisindan farkli bakis acilariyla ele
alinmuistir. Lin (2013) kullanilabilirlik testini TAM perspektifiyle ele almis ve kullanilabilirlik
ozellikleri (verimlilik, etkinlik, hatirlanabilirlik ve 6grenilebilirlik) ile TAM arasindaki iligkiyi
test etmis ve bu test sonucunda hatirlanabilirlik/6grenilebilirlik ile TAM'in alt boyutlar
arasinda pozitif yonli iliskiye rastlamistir. Hsieh (2011), kullanilabilirlik testini kiiltiir
agisindan incelemis ve kiiltiiriin yalnizca web tasarimini degil, web kullanilabilirlik testi
yontemini de etkiledigini ortaya koymustur. Lindgaard ve Chattratichart (2007)
kullanilabilirlik testini, katilimci sayisi ve katilimcilara verilen gorevin niteligi agisindan
degerlendirmistir. Lindgaard ve Chattratichart (2007) kullanilabilirlik testinde, ¢ok sayida
kullaniciya sinirh sayida kullanici gorevi vermek yerine, az sayida kullaniciya ¢ok sayida
kullanic1 gorevi vermenin bu arastirma yontemi i¢in daha dogru bir yaklasim oldugunu
belirtmektedir. Mahmud vd. (2020) kullanilabilirlik testini, katilimcilara verilen siire agisindan
ele almistir. Mahmud vd. (2020) kullanilabilirlik testi gergevesinde yiiriittiigii arastirmada
katihmcilara smirsiz siire vermek ile 60 saniye gibi kisa bir siire vermek arasinda bir farkin
olmadigimni ortaya koymustur. Hatta katilimcilara sinirsiz siire tanimlamanin gruptaki
katilimcilara ek bilissel yiik getirdigini savunmustur. Bastien (2010) kullanilabilirlik testinin
nasil yiriitiilmesi gerektigi konusunda onemli noktalara isaret etmistir. Bastien (2010),
kullanilabilirlik testi oturumlarinda ses ve video kayd: alinmas: gerektigini belirtmistir. Bu
kayitlar daha sonra dikkatli bir sekilde izlenerek davranis tiirleri kodlanmalidir. Atterer ve
Schmidt (2007) kullanilabilirlik testini etik agisindan degerlendirmistir. Atterer ve Schmidt
(2007) web sitesi kisisellestirilmesi ve segmentasyonunu kullanici deneyimi agisindan olumlu
bulmus ve kullanicilar: siire¢ hakkinda her zaman bilgilendirmenin bir gereklilik oldugunu
savunmustur. Atterer ve Schmidt (2007) ayrica kullanici eylemlerinin takibinin yalnizca sinirl
bir siire igin yapilmasi gerektigini savunmustur. Arroyo vd. (2006), kullanilabilirlik testinin
fare hareketlerini izleme yontemiyle de gergeklestirilebilecegine isaret etmistir. Arroyo vd.
(2006), deneyimsiz aragtirmacilarin fare hareketlerini izleme yontemiyle, dijital araclar
kullanarak, 6nemli kullanic1 verilerini gbzlemlenebilecegini ifade etmistir.

Hehman vd. (2015)'ne gore fare hareketlerini izleme yontemi, nitelikli veriyi kolay erisilebilir
kilan bir yontemdir. Fare hareketlerini izleme yontemiyle elde edilen bilgiler, sosyal psikoloji
alanindaki ¢atisma teorilerini test etmek ic¢in arastirmacilara essiz bir firsat sunar (Freeman
vd., 2010; Hehman vd., 2015; Stillman vd., 2018). Stillman vd. (2018) fare izleme hareketliligi
yonteminin, karar ¢atismasimin onciillerini ve sonuglarini arastirmak igin kullanilabilecegini
belirtmistir. Clinkii fare hareketleri izleme yonteminin katilimcilarin bilissel tepki siiresinin
erisilebilirligini incelemek igin bir ara¢ misyonu vardir. Katerina vd. (2014), giintimiiziin son
derece rekabetci web pazarinda, fare hareketlerini izleme yonteminin énemli bilgileri ortaya
cikarabilecek nitelikte bir yontem olduguna isaret etmistir. Hehman vd. (2015), fare
hareketlerini izleme yontemini, farkli psikolojik olaylara benzersiz bir i¢ gorii kazandirabilen
bir davranis metodolojisi olarak tanimlamistir. Stillman vd. (2018), fare hareketlerini izleme
yonteminin, karar verme siirecindeki biligsel ¢atismanin nasil ortaya ¢iktigini gercek ve es
zamanli olarak belirleyebilecegini iddia etmistir. Tanjim-Al-Akib vd. (2016) arastirma
stirecinde katilimcilara, incelenen konu hakkinda dogrudan soru yoneltmek yerine
katilimcilarin gergeklestirdigi islemler {izerinden ortiilii bir sekilde veri toplanmanin daha
dogru bir yaklasim oldugunu savunmustur. Ayrica Katerina vd. (2014), fare hareketlerini
izleme yOntemi ve anketle veri toplama yontemi arasinda katihmcilarin tereddiit diizeyleriyle
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ilgili bir farkliligin olmadigini belirtmistir. Diger yandan Stillman vd. (2018) hareketliligi
izleme yoOnteminin, katilimcilarin karar verme siireglerini erisilebilir kildigina vurgu
yapmustir. Arroyo vd. (2006), katiimcilarin fare hareketlerini izleme verilerini birkag davranis
kategorisine ayirmistir. Bunlar; kaydirma, okuma, duraklatma, diisiinme, okuma ve gitmedir.
Bununla birlikte Arroyo vd. (2006), fare hareketlerini izleme yontemi arastirmacilara zengin
ve gergek zamanl veri sundugunu ifade etmistir. Katerina vd. (2014) ne gore fare hareketlerini
izleme yontemi, katihmcilarin dijital davraniglarini gergcek zamanli olarak izlenmesi, 6lgiilmesi
ve analiz edilmesi acisindan kullanici odakli weblerin gelistirilmesinde ©nemli bir rol
iistlenmektedir. Hehman vd. (2015)'ne gore arastirmacilar, webde belirli segeneklere giden
yolda fare hareketlerini kaydederek zamanla ¢oklu yanit alternatifleri olusturacak nitelikte
siirekli bilgi toplama sansina sahiptir.

Stillman vd. (2018)' ne gore fare hareketlerini izleme yontemi hem gii¢lii yonleri olan bir
yontemdir hem de dogasi geregi anlasilmasi ya da tespit edilmesi zor bir yontemdir. Hehman
vd. (2015)'ne gore katihmcilarin zihininde fareyi hareket ettirme aksiyonlari es giidiimlii
degildir. Yani biligsel siireg, bedensel hareketlilikle es zamanli gergeklesmez. Arroyo vd. (2006)
bu goriisii destekler nitelikte her katilmcmin ayni davranis kalibim1 gostermedigini
belirtmistir. Tiim kullanicilarin  farelerini metni/gorsele okurken/bakarken hareket
ettirmemeleri, bunun yerine ne yapacaklarii diisiinmek igin imleglerini duraklatmalar: bu
durumu agiklayan iyi bir 6rnektir.

3. AMAC VE YONTEM

Bu ¢alisma, Tiirkiye’de faaliyet gosteren ve ayni alanda rekabet eden ti¢ farkli elektronik
ticaret perakendecisinin internet sitelerini kullanilabilirlik agisindan karsilagtirarak
incelemektedir. Bu perakendeciler Amazon, Hepsiburada ve Trendyol’ dur. Calismaya
goniillii olarak dahil olan katilimcilar, verilerin (fare hareketlerinden elde edilen) toplanilmasi
ve kullanilmas1 konusunda arastirmacilar tarafindan ayrmtili bir sekilde bilgilendirilmiglerdir.
Katilmcilardan elde edilen bu verilerin kisisel bir bilgi niteligi yoktur. Katilimcilardan bu
perakendecilerin web siteleri tizerinden kendilerine verilen aligveris gorevlerini faydaci bir
bakis agis1 temelinde tamamlamalar1 istenmistir. Bu siire¢ bir katihimcmin bilgisayar
tizerinden elektronik ticaret perakendecisinin sitesini ziyaret etmesiyle baglamaktadir.
Katilimci kendisine verilen markaya ait iirtinii arastirarak bulur, kendine uygun olani seger ve
sepete atip ddeme kismina gelir. Odeme gergeklesmeden siire¢ sonlanir. Arastirma, gevrimici
aligveris sitelerinde deneyimi olan 7 erkek ve 8 kadindan olusan 15 kisilik bir katilimci
grubuyla gercgeklestirilmistir. Katilimcilarin tamamlamalar1 gereken gorevleri igin dokuz
farkli kart tiretilmistir. Her kart ii¢ perakendeciden birer kez gerceklestirilecek gorevleri
icermektedir. Her katilimar toplamda ti¢ gorev tamamlamistir. Gorevler tek bir bilgisayarda
ve tek bir web tarayicisi tizerinden gergeklestirilmistir. Her bir gorev sonras1 web ge¢misi ve
cerezler temizlenmistir. Katilimcilar bu aligverisleri gergeklestirirken arka planda fare hareket
say1sl, fare hareket siiresi, fare tiklama sayis, fare ile ekran kaydirma sayisi, bekleme siiresi ve
toplam aligveris stiresi gibi bilgiler kaydedilmektedir. Ayrica gorev siiresince kullanicilarin
fare hareketleri ayri ayri1 haritalandirilmistir. Kullanicillarin fare hareket davranislar:
kaydedilirken Macro Recorder haritalandirma icin IOGraph isimli yazilimlar kullanilmigtir.
Macro Reocerder yazilimmmin amaci fare ve klavye hareketlerini bir kayit cihazi gibi
kaydederek bilgisayarda gergeklestirilen sikici prosediirleri otomatiklestirmeye imkan
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saglamaktadir (WEB_2). IOGraph yazilimmin kullanim amaci ise fare hareketlerini arka
planda kaydederek arastirmacilara/karar vericilere es zamanli nitelikli veri saglamaktir
(WEB_3). Gortildiigii tizere bu yazilimlar asil kullanim alanlarinin disindaki amaglar igin veri
toplamak igin tercih edilmistir.

Calismaya konu olan ii¢ gevrimigi pazaryeri arasinda, kullanict deneyimi agisindan,
tarkliliklar: tespit etmek amaciyla asagidaki arastirma sorularina yanit aranmistir.

Aragtirma Sorusu 1: Toplam aligveris siiresi agisindan Amazon, Hepsiburada ve Trendyol
arasmda farklilik var midir?

Arastirma  Sorusu 2: Algveris siiresince fare hareket sayisi agisindan Amazon,
Hepsiburada ve Trendyol arasinda farklilik var midir?

Arastirma Sorusu 3: Aligveris sliresince fare hareket siliresi agisindan Amazon,
Hepsiburada ve Trendyol arasinda farklilik var midir?

Arastirma Sorusu 4: Aligveris siiresince fare tiklama sayilari agisindan Amazon,
Hepsiburada ve Trendyol arasinda farklilik var midir?

Aragtirma Sorusu 5: Alisveris siiresince fare ile ekran kaydirma sayilari agisindan
Amazon, Hepsiburada ve Trendyol arasinda farklilik var midir?

Arastirma Sorusu 6: Aligverig sliresince bekleme siireleri agisindan Amazon,
Hepsiburada ve Trendyol arasinda farklilik var midir?

4. BULGULAR

Arastirmada fare hareket sayisi, fare hareket siiresi, fare tiklama sayisi, fare ile ekran kaydirma
say1sl, bekleme siiresi ve toplam aligveris siiresi i¢in 48 gozlem gergeklestirilmistir. Gozlem
sayis1 diisiik oldugu igin gruplar arasi tek yonlii varyans analizinin non-parametrik alternatifi
olan Kruskal-Wallis testi ile gruplar arasi farkhiliklarin anlamliligi incelenmistir. Analiz
sonucu istatistiksel olarak tek anlamli farkliligin fare tiklama sayilar1 arasinda oldugu
goriilmiistiir (Arastirma Sorusu 4).

Tablo 1. Gozlemlere iliskin betimsel istatistikler

Fare Hareket Fare Fare Fare ile Ekran Toplam
Sayist Hareket Tiklama Kaydirma Bekleme Stiresi Aligveris
Ortalamas Stiresi Sayis1 Sayis1 Ortalamasi Stiresi
Ortalamasi Ortalamasi Ortalamasi Ortalamasi
Amazon 23,00 23,38 19,56 26,28 24,97 25,50
Hepsiburada 28,88 27,81 31,50 23,16 24,75 25,16
Trendyol 21,63 22,31 22,44 24,06 23,78 22,84

Tablo 2. Gozlemlere iliskin Kruskal Wallis test sonuglari

Fare Fare Hareket Fare Fare ile Ekran Bekleme Toplam Aligveris
Hareket Stiresi Tiklama Kaydirma Stiresi Stiresi
Sayis1 Sayis1 Sayis1
X2 2,425 1,392 6,376 A22 ,065 ,341
sd 2 2 2 2 2 2
p ,297 ,499 ,041 ,810 ,968 ,843
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Tek bir sonucun (Fare Tiklama Sayisi) anlamli bulundugu bu durumda farkliliklarin hangi
gruplar arasinda oldugunu belirlemek igin post-hoc analizi uygulanmistir. Veriler normal
dagilmadig1 varsayildigindan heterojen varyansh dagilimlarda kullanilan Tamhane’s T2
teknigi kullanilmistir. Post Hoc analizi sonucuna gore kullanicllar Amazon {iizerinden
gerceklestirilen alisveris gorevlerinde Hepsiburada” ya gore daha az sayida tiklama
gerceklestirmislerdir.

Tablo 3. Post hoc testi- Tamhane’s T2 teknigi ¢oklu karsilastirma tablosu

Ortalama Farka Standart  Anlamlilik %95 Gliven Aralig
(I) Marka (J) Marka (L)) Hata Diizeyi Alt Stir Ust Sinir
Amazon Hepsiburada -5,81250" 2,13789 ,033 -11,2310 -3940
Trendyol -3,87500 3,13806 ,544 -11,9980 4,2480
Hepsiburad Amazon 5,81250" 2,13789 ,033 ,3940 11,2310
a Trendyol 1,93750 3,28154 ,915 -6,4783 10,3533
Trendyol Amazon 3,87500 3,13806 ,544 -4,2480 11,9980
Hepsiburada -1,93750 3,28154 ,915 -10,3533 6,4783

* Ortalama farki % 0,05 diizeyinde anlamlidir.

4.1. Fare hareketlerinin haritalandirilmasi

Kullanicilarin  gergeklestirdigi gorevler basindan sonuna kadar IOGraph isimli yazilim
araciligryla arka planda ayr1 ayri kaydedilmistir. Kayitlar salt fare hareketlerinin ilerledigi
rotalarin tek bir renk iizerinden haritalandirmasiyla toplanip her bir web sitesi 6zelinde
birlestirilerek Tablo 4'teki nihai haritalar olusturulmustur. Fare hareket rotalari incelendiginde
Amazon igin ¢okgen, Hepsiburada icin yildiz ve Trendyol icin yamuk seklinde kullanim
alanlariyla karsilasilmistir. Tiiketicilerin web sitesi alisverisi sirasinda bu alanlara yogunlastigi
gorilmektedir. Bu durum web sitesi tasariminda oge dizilim farkliliklarindan
kaynaklanmaktadir. Arastirmaya konu olan web sitelerinin 6ge dizilimleri web sitesi arama
c¢ubugu, arama sonrasi iiriin listesi, tiklama sonras iiriin gorseli ve sepete at, 6de segenegi
olmak tizere karsilastirilmali olarak Tablo 5'te goriilmektedir.

Tablo 4. Kiimiilatif fare hareket haritalar1 ve modellenmesi

Amazon Hepsiburada Trendyol
, : s
* & *
4 oS .
» > PERER S . 5
2 i3 = = < -
g % 55 o :
- et
- * = : % | = &
Trendyol
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Tablo 5. e-Perakendecilerde web site 6ge dizilimi

Amazon Hepsiburada Trendyol

Tiklama sonrast iirlin gorseli [ Websitesi arama ¢ubugu

I  Arama sonrast iiriin listesi Sepete at, 6de segenegi

Kimiilatif fare hareketlerini gosteren haritalar ve fare rotasinin kapladig: alan yiizde olarak
asagidaki tabloda goriilmektedir. Gri renkler fare hareketinin gegtigi yerleri, beyaz renkler ise
farenin hi¢ ugramadii alanlar1  gostermektedir. Haritalar iizerindeki rotalar
onlinejpgtools.com isimli site {izerinden hesaplanmistir (WEB_4). Uc farkli sitede
gerceklestirilen gorevler fare rotasi agisindan benzer oranda yer kapladigr goriilmiistiir.

Tablo 6. Fare rotalarinin kapladig: alanlar

Beyaz Gri
Amazon %82,76 %17,24
Hepsiburada = %83,48 %16,52
Trendyol %83,07 %16,93

5. SONUC VE TARTISMA

Bu ¢alisma, kullanicilarin ti¢ farkli e-perakendeci tizerinden gergeklestirdigi aligveris gorevleri
sonucunda topladig1 gesitli tiirde fare hareketleri verileriyle literatiire farkli bir bakis agisi
kazandirmay1 amaglamistir. Sektdrde en ¢ok tercih edilen Amazon, Hepsiburada ve
Trendyol'un web siteleri (WEB_1) tiizerinden gergeklestiren arastirma, bu markalar:
kullanilabilirlik testi agisindan hem nicel hem de nitel veriler kullanarak karsilastirma imkani
bulmustur. Kullanicilarin hedefe ulasana kadar gerceklestirdigi fare hareket faaliyetlerinin
nicel artisin1 bir zorluk derecesi olarak kabul eden bu ¢alisma, fare hareket sayisi, fare hareket
siiresi, fare tiklama sayisy, fare ile ekran kaydirma sayisi, bekleme siiresi ve toplam aligveris
stiresi gibi detayli davraniglar1 irdeleyerek kullanici deneyimi icin diisitk maliyetli bir
alternatif arastirma yontemi olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Kisisel verilerin gizliligi ve
sirketlerin veri paylasma konusundaki kat1 tutumlar1 goz 6niine alindiginda bu tiir alternatif
veri toplama ve arastirma yontemlerinin 6nemi ve kullanimi tercih sebebi haline gelecektir.

Karsilagstirma bulgular: incelendiginde bu ii¢ perakendecinin fare hareketliliklerinde biiyiik
oranda benzerliklere rastlanmistir. Fare hareket siirelerinin analiz edilmesiyle ulagilan
bulgulara gore arastirmaya konu olan e-ticaret siteleri arasinda tek bir sonug disinda anlaml
bir farkliliga rastlanmamuistir. Karsilasilan tek farklilik ise Amazon tizerinden gergeklestirilen
aligveris gorevlerinde Hepsiburada’ya gore daha az sayida fare tiklamasinin olmasidir. Bunun
disinda kalan fare hareket sayisi, fare hareket siiresi, fare ile ekran kaydirma sayisi, bekleme
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siiresi ve toplam aligveris siiresi igin e-ticaret siteleri benzer sonuglara sahiptir ve bu durumda
aligveris zorluk derecelerinin benzer oldugu soylenebilir.

Haritalandirilmis fare hareketleri incelendiginde ti¢ farkli kullanim alaniyla karsilasilistir.
Web site tasarimlarindaki farkli 6ge dizilimleri sonucunda olusan ¢okgen, yildiz ve yamuk
tipi kullanim alanlar1 alisveris siiresi agisindan bir farklilik gostermese de kullanic
deneyimiyle ilgili farkli ¢calismalarda bir degisken olarak degerlendirilebilir. Kullanim alani
bir degisken olarak iyi anlagildiginda optimal tasarim tespit edilerek rekabet acisindan daha
verimli sonuglara ulagilabilir. Bu arastirmada gesitli fare hareketlerini kaydetmek i¢in Macro
Recorder ve IOGraph gibi farkli amaglar igin tretilmis yazilimlar kullamilmistir.Bu
yazilimlarin asil kullanim amaglar1 disinda yalnizca veri toplamak igin kullanilmasi aligilmigin
disinda bir uygulama olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Goriildigii tizere pazarlama
aragtirmacilariin alternatif yontemleri bir firsat olarak kabul edip denemeye acik ve istekli
olmalari, yeni arastirma alanlar1 kesfetmeleri agisindan faydali olacaktir.

6. ARASTIRMANIN KISITLARI

Bu ¢alismanin en biiyiik kisitlarindan biri yeterli biiytikliikte veriyle ¢alisilmamis olunmasidir.
Diger yandan her ne kadar fare hareketlerini izleme yontemiyle es zamanli olarak satin alma
siiregleri takip edilse de web tasarimmn dogrudan satin alma karar verme siirecini
etkileyebilecek bir degisken olarak degerlendirmek ¢ok dogru bir yaklasim olmaz. Calismaya
dahil olan bu ti¢ dijital pazar yeri Tiirkiye'nin en ¢ok tercih edilen e-ticaret siteleridir. Her
birinin yiiksek diizeyde bir marka degeri ve giiven algis1 vardir. E-Ticaret sitelerinde
tiiketicilerin satin alma karar verme siireglerini etkileyen en 6nemli degiskenlerden bir tanesi
de giivendir. Bu gergeveden bakildiginda bu ¢alisma, uygulamada rekabet istiinliigiinii
koruma agisindan sahadaki oyunculara bir ipucu verebilir. Bu konu, noéropazarlamada
kullanilan daha gelismis ve ileri diizey tekniklerle daha iyi irdelenebilir. Ancak arastirmacilar
i¢in yiiksek biitgeli ve pahali cihazlara her zaman erisim miimkiin olmayabilir. Bu ¢alisma,
fare hareketlerini izleme yOntemiyle bu tiir arastirmalarin simrli imkanlara ragmen
gerceklestirilebilecegine isaret etmektedir.
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