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Dynamics of E-Commerce Marketplace Websites: Shift
in Covid-19 Pandemic

0z

Bu galisma e-ticaret pazaryeri web sitelerine ait degis-
kenler arasindaki iliskileri ve Covid-19 pandemisinin s6z
konusu iligkilere etkisini analiz etmektedir. Aragtirmanin
orneklemi olan 16 e-ticaret pazaryeri web sitesinin Co-
vid-19 pandemisinin farkli donemlerine (Subat-Mayis-
Ekim 2020) ait ikincil verileriyle gelistirilen model ve hi-
potezler kanonik korelasyon analiziyle test edilmistir.
Calisma sonucunda bagimsiz degiskenler seti (web sitesi
teknik 6zellikleri, siteye giris kaynaklari ve sosyal medya
kullanimi) ile bagiml degiskenler seti (web sitesi kulla-
nim istatistikleri) arasinda giglu iliski oldugu ve bu iligki-
nin farkh aylar itibariyle tekrarladigi bulgusuna ulasiimig-
tir. Ayrica, incelenen aylarda farkl web sitesi 6zellikleri-
nin one ¢iktigl ve degiskenler arasi iliski yapisinin pan-
demi slirecinde degistigi gorilmektedir.

Abstract

This study investigates the relations between variables
of e-commerce marketplace websites and the effect of
the Covid-19 pandemic on those relations. Based on the
secondary data of 16 e-commerce marketplace web-
sites for different periods of the Covid-19 pandemic
(February-May-October 2020), a model and hypotheses
were tested with canonical correlation analysis. It was
found that there is a strong relationship between the in-
dependent variable set (website technical features, ac-
cess to the website, and social media usage) and the de-
pendent variable set (website usage statistics), and this
relationship has been repeatedly found in different
months. Besides, it is seen that different website fea-
tures emerged and the relationship structure between
variables changed in the months examined.
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Cikar Beyani

Bu galisma bilimsel arastirma ve yayin etigi kurallarina uygun olarak hazirlanmistir.

Calismanin tamami iki yazar ile birlikte olusturulmustur. Calisma genelinde yazarlarin katkisi esit diizeydedir.

Yazarlar agisindan ya da tglincu taraflar agisindan galismadan kaynakli gikar gatismasi bulunmamaktadir.
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1. Giris

Teknolojik gelismelerle birlikte diinya genelinde internet ve e-ticaret kullanimi giin gectikce
artmaktadir (Thompson vd., 2019: 239). Tilketicilere ve isletmelere daha kolay, daha hizli, daha
kaliteli ve daha az maliyetli islem yapabilme firsati veren e-ticaret (Gangeshwer, 2013:187; Ni-
ranjanamurthy vd., 2013: 2362-2364) taraflarin fiziksel temastan kaginarak elektronik ortamda
her tirld islemi yapabilmesini saglamaktadir (Gupta, 2014: 1). E-ticaretle birlikte isletmeler igin
6nem arz eden birgok faaliyet ve kavram degismistir (Barkatullah ve Djumadi, 2018: 94). Bu
baglamda diinya genelinde hizla yayilan e-ticaret, isletmelerin faaliyetlerini siirdlrebilmek igin
kullanmak zorunda olduklari bir uygulamaya déniismustir (Kotler, 2017: 187).

Ozellikle Covid-19 pandemi déneminde ticari ve sosyal acidan degisimlerin olmasi (Duygun
ve Sen, 2020: 50) birgok faaliyetin internet ortamina tasinmasina ve fiziksel temastan kaginan
musterilerin daha fazla e-ticaret lizerinden alisveris yapmasina sebep olmustur (Tran, 2020: 1-
2). Bu donemde yapilan bircok arastirma musterilerin yaridan fazlasinin fiziksel magazadan de-
gil, e-ticaret Gzerinden alisveris yapmak istedigi (Bhatti vd., 2020: 1450) ve bu baglamda e-tica-
ret web sitelerinin trafiginin, ziyaretci sayilarinin ve satislarinin 6nemli derecede arttigl sonu-
cuna ulagmistir (Statista, 2020).

Musterileri ve saticilari elektronik ortamda bulusturan ve gergeklestirilen islemlere aracilik
eden e-ticaret pazaryeri web siteleri (iyiler, 2009: 4) bu gelismeler ve degisimlerde dnemli bir
rol oynamistir. Clinki e-ticaret pazaryerleri araciligiyla isletmeler hicbir tanitim ve altyapi mali-
yetine katlanmadan kolayca e-ticarete baslayabilmekte ve genis misteri kitlesine ulasabilmek-
tedir. Bu durum hem miusterilerin hem de saticilarin e-ticaret pazaryeri web sitelerini daha fazla
kullanmasini saglamaktadir (isayev ve Nart, 2019: 20).

E-ticaret pazaryeri web sitelerinin kullaniminin artmasi bu web sitelerinin domain yasl, sayfa
hizi, sayfa agilma siiresi ve sayfa boyutu gibi web sitesi teknik 6zelliklerini daha dnemli bir hale
getirmistir. Cinki daha kaliteli ve daha fazla tercih edilen bir web sitesine sahip olmak isteyen
isletmeler icin web sitesi teknik 6zellikleri 6nem arz etmektedir (Wagner vd., 2014: 270). Bu-
nunla birlikte web sitesi teknik 6zelliklerinin dogrudan etkiledigi web sitesi bilinirligi, web sitesi
etkilesimi ve web sitesi kullanim istatistikleri de musterilerin web sitelerini nasil algiladiklarini
anlamak acisindan 6nemlidir. Clinkii misteriler genellikle bildikleri web sitelerini daha fazla zi-
yaret etmektedir (Park ve Lee, 2009: 62). Bu durum ziyaretgi sayilari, web sitesinde ortalama
gegcirilen siire, ziyaret basina goriintilenen sayfa sayisi, siteden hemen ayrilma orani ve hangi
tUlkelerdeki musterilerin web sitesini daha fazla ziyaret ettigi gibi kullanim istatistiklerini etkile-
mektedir (Similarweb, 2020a). Ayrica e-ticaret pazaryeri web siteleri satiglarini artirmak igin
misterileri web sitesine cekmek ve musteri trafigi olusturmak zorundadir. Bu baglamda web
sitesine giris kaynaklari ve web sitesi icin yapilan aramalar 6nem arz etmektedir. Misteriler e-
ticaret web sitelerine reklamlar, sosyal medya platformlari, e-posta ve arama motorlari aracili-
giyla veya direkt olarak giris yapabilmektedir (Similarweb, 2020a; Plaza, 2011: 477-480; Car-
mona vd., 2012: 11246; Pakkala vd., 2012: 506).

Bu cercevede calisma, web sitelerinin domain yasl, sayfa hizi, sayfa agilma siiresi ve sayfa
boyutu gibi teknik 6zellikleri, ziyaretci sayilari, web sitesinde ortalama gegirilen siire, ziyaret
basina gorintilenen sayfa sayisi, siteden hemen ayrilma orani ve web sitesini en ¢ok ziyaret
eden Ulkelerin ortalamasi gibi web sitesi kullanim istatistikleri ve web sitesine direkt giris, rek-
lamlar, sosyal medya platformlari, e-posta ve arama motorlari gibi web sitesi aramalari ve giris
kaynaklarinin birbirleri ile olan iliskisine ve birbirleri Gizerindeki etkisine odaklanmistir.
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2. Kavramsal Cergeve
2.1. E-Ticaret

Glinimuzde, internet ve internet teknolojilerinin gelismesiyle diinya genelinde internet kul-
lanici sayisi ve internet tGizerinden aligveris yapma orani artmaktadir (Thompson vd., 2019: 239).
Bu gelismeler nedeniyle geleneksel ticaret 6nemli bir dénlisim yasamistir. E-ticaret olarak ad-
landirilan bu yeni is modeli (Almousa, 2013: 65; Barkatullah ve Djumadi, 2018: 94), taraflarin
fiziksel temas kurmak yerine elektronik ortamda gerceklestirdigi her tirli ticari faaliyeti ifade
etmektedir (Gupta, 2014: 1). E-ticaretle birlikte isletmeler i¢in hayati Gnem tasiyan musteri ilis-
kileri, 6deme sekli, lojistik ve rekabet gibi bircok kavram degisiklige ugramistir (Barkatullah ve
Djumadi, 2018: 94). Geleneksel ticareti degistiren en 6nemli etmen ise kiiresellesmedir. Kiire-
sellesme, rekabet avantaji elde etmek isteyen isletmeleri pazarlama uygulamalarini ve strateji-
lerini degistirmek zorunda birakmistir (Marangoz, 2014: 39). Ayrica e-ticaret, musterilerin daha
ucuz ve daha kaliteli Griinlere istedikleri yerden ve istedikleri zaman ulasmasina imkan sagla-
maktadir (Barkatullah ve Djumadi, 2018: 94).

E-ticareti kullanan isletmelerin biylime hizlarinin arttigini ve rakiplerine karsi avantaj elde
ettigi gbzlemlenmistir (Almousa, 2013: 65). Ayrica e-ticaret isletmeler, Ureticiler, dagiticilar ve
mdsteriler arasindaki iliskiyi gelistirmektedir (Chosssin ve Ghaffari, 2017: 67). Literatlirde inter-
net pazarlamasi (Heinen, 1996: 7) olarak da adlandirilan e-ticaret daha az maliyetli, daha hizl,
daha verimli ve daha kaliteli bir pazarlama yéntemi olarak diinya genelinde hizla yayilmaktadir
(Niranjanamurthy vd., 2013: 2362-2364). Bu baglamda, musterilerin e-ticaret kullanmasindaki
artis birgok isletmenin geleneksel ticaretle birlikte e-ticareti kullanmasini da zorunlu bir hale
getirmistir (Kotler, 2017: 187).

Covid-19 pandemisiyle birlikte dlinya genelinde bireysel, sosyal ve ticari agidan birgok degi-
siklik meydana gelmistir (Duygun ve Sen, 2020: 50). Miisteriler fiziksel temastan kagindigindan
bircok faaliyet internet ortamina taginmistir ve hem isletmeler hem de tiiketiciler e-ticareti
daha fazla kullanmaya baslamistir (Tran, 2020: 1-2). Yapilan arastirmalar bu donemde musteri-
lerin %52’sinin fiziksel magazalardan alisveris yapmak istemedigi ve e-ticareti tercih ettigini gos-
termektedir (Bhatti vd., 2020: 1450). Bu baglamda, Statista 2020 yilinda yapmis oldugu arastir-
mada moda, elektronik, gida, saglik ve gizellik Griinleri, ev ve bahge Urlnleri, bebek ve cocuk
Urilinleri, hediye ve gicek, spor urinleri ve evcil hayvan urilnlerini kapsayan sektorlere ait ABD,
ingiltere, Avustralya, Almanya, Fransa, ispanya, italya, Rusya, Brezilya ve Japonya’daki en ¢ok
ziyaret edilen 2000’den fazla e-ticaret web sitesini incelemistir. Bulgulara gore bu sitelerin aylik
ortalama ziyaretgi sayilari Ocak 2020’de 16,07 milyar, Subat 2020’de 17,64 milyar, Mart
2020’de 18,35 milyar, Nisan 2020’de 18,55 milyar, Mayis 2020’de 21,28 milyar ve Haziran
2020’de 21,96 milyardir. Buna gore Covid-19 pandemisinin e-ticaret web sitelerinin trafigini
o6nemli derecede etkiledigi ve ziyaretci sayilarinin artmasina sebep oldugu gorilmektedir (Sta-
tista, 2020).

Literatlirde Covid-19 pandemi doneminde e-ticaret ile ilgili bircok calisma yapildigi goril-
mektedir. Fakat ¢alismalarin genellikle pandeminin tiketici davranislari Gzerindeki etkisine
odaklandigi tespit edilmistir. Ornegin, Duygun ve Sen yapmis olduklari calismada Covid-19 pan-
demisinde tliketicilerin satin alma davranislarini Maslow ihtiyaglar hiyerarsisi teorisine gére
analiz etmistir (Duygun ve Sen, 2020). Chaudhary yapmis oldugu calismada pandemi déne-
minde tliketici davranislarinin nasil degistigini ve e-ticaret kullaniminin nasil arttigini incelemis-
tir (Chaudhary, 2020). Hasanat ve digerleri (2020) yapmis olduklari galismada Covid-19 pande-
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misinin ve tiketici davraniglarinin Malezya’daki e-is hayatini nasil etkiledigini incelemistir. Pan-
telimon ve digerleri (2020) yapmis olduklari ¢calismada e-ticaretin Almanya ve Romanya’nin
GSYiH’si lizerindeki etkisini karsilastirmali bir sekilde analiz etmis ve Covid-19 pandemisinin
diinya genelindeki e-ticaret faaliyetlerini nasil etkiledigini incelemistir. Yuan ve digerleri (2020)
ise yapmis olduklari ¢calismada Covid-19 pandemisinin Cin’deki e-ticaret pazari ve tiketici dav-
ranislari tizerindeki etkisini incelemistir. Yapilan ¢alismalar neticesinde genel itibariyle Covid-19
pandemi doneminde tiketicilerin tiketim aliskanliklarinin degistigi ve e-ticaret kullaniminin
arttigr gorilmektedir. Bu durum da e-ticaret pazaryeri web sitelerini hem tiketiciler hem de
isletmeler icin daha 6nemli bir hale getirmistir (Statista, 2020).

2.2. E-Ticaret Pazaryerleri

E-ticareti kullanan isletmeler dncelikle gerekli alt yapiyi olusturup kendi web siteleri tizerin-
den satis yapabilmektedir. Web sitesi araciligiyla isletmeler musterilerle dogrudan iletisim kur-
makta ve tim potansiyel problemler ile kendileri ilgilenmektedir (Bodkin ve Perry, 2004: 19).
Bunun disinda alternatif olarak isletmeler Facebook, Instagram vb. gibi sosyal medya platform-
lari Gzerinden driinlerini satabilmektedir. Ozellikle son yillarda sosyal medya kullaniminin art-
masiyla birlikte sosyal medya pazarlamasi miisteriye kolay ulasmak ve marka degerini artirmak
amaciyla daha gok tercih edilmektedir (Chen ve Lin, 2019: 23). Son olarak isletmeler Amazon,
Aliexpress vb. gibi e-ticaret pazaryerlerinde magaza acip Urinlerini misterilere sunabilmekte-
dir. Ozellikle e-ticarete yeni baslamis isletmeler icin e-ticaret pazaryerleri miisterilere ulasma,
guvenilirlik ve bilinirlik kazanma agisindan 6nem arz etmektedir (Chow, 2020: 1-5).

E-ticaret pazaryerleriigsletmeler igin yeni pazarlara girmenin ve hedef misterilere ulagmanin
en kolay ve hizli yolu olarak bilinmektedir. isletmeler, pazaryerleri araciligiyla herhangi bir alt
yap! ve tanitim maliyetine katlanmadan e-ticarete baslayabilmektedir (isayev ve Nart, 2019:
20). E-ticaret pazaryerleri isletmelerin yasadiklari pazarlama problemlerine sunulan en 6nemli
¢ozlimlerden biridir. E-ticaret pazaryerleri, satici ile aliciyl internet ortaminda bir araya getiren
ve satin alma islemine aracilik eden web siteleridir. (Ozbek ve Esmer, 2019: 71-72; Kusat, 2016:
692-694; lyiler, 2009: 4). Bu pazaryerlerinde satici ve alicinin fiziki olarak bir araya gelmesine,
birbirlerini tanimasina gerek yoktur. internet ortaminda kurulan iletisimle birlikte tiim satis is-
lemleri gevrimici olarak yapilabilmektedir (Celik, 2019: 31-32).

Ozellikle e-ticarete yeni baslayan isletmeler e-ticaret pazaryerlerini kullanarak birgok avan-
taj elde edebilmektedir. Bu pazaryerleri, isletmeleri daha genis bir musteri kitlesine ulagtirmak-
tadir. Ek olarak e-ticaret pazaryerleri, isletmelerin kendi web sitelerini ve alt yapilarini kurma-
larina kiyasla daha az maliyetlidir. Pazaryerlerinde magaza agan isletmeler teknik sorunlarla il-
gilenmek zorunda kalmadan sadece satisa odaklanabilmektedir. Ayrica pazaryerlerinin sundugu
gozlemlenebilir rekabet ortami isletmelerin rakiplerini takip etmesi, analiz etmesi ve kendi ve-
rileriyle karsilastirmasi agisindan dnem arz etmektedir. (Oypan, 2018; isayev ve Nart, 2019: 20).
E-ticaret pazaryerlerinde misteriler, ylizlerce tedarik¢i ve saticiyi tek bir islem ile karsilastirip
kendilerine kalite ve fiyat olarak en uygun olani segcebilmektedir. Dinamik bir yapiya sahip olan
e-ticaret pazaryerleri saticilara Griinlerini hizli bir sekilde misteriyle bulusturma imkani sun-
dugu icin saticilarin stok ve depolama problemini biyiik oranda ¢dézmektedir (Celik, 2019: 32-
34).

Bu avantajlarin yani sira e-ticaret pazaryerlerinin dezavantajlari da bulunmaktadir. E-ticaret
pazaryerlerinde magaza agmak isteyen isletmeler magaza agma bedeli ve satislardan verilecek
komisyon bedeline katlanmak zorundadir. Pazaryerlerinde benzer triinleri satan birgok isletme

208



Nisan 2021, 16 (1)

oldugu icin rekabette 6ne ¢ikmak ¢cok zordur. Reklamlar ve sunulan iyi hizmetten dolayr miste-
rilerden alinacak olumlu yorumlar ile 6n plana ¢cikmak ve rekabetten siyrilmak miimkindur. Pa-
zaryerlerinde magaza agan isletmelerin her pazaryerinin kendine 6zgii olan, miisteri memnuni-
yeti ve glivenini amaglayan kurallarina uymasi gerekmektedir. Belirlenen kurallara uyulmamasi
durumunda isletmelere magazanin kapanmasina kadar uzanan ciddi yaptirimlar uygulanmak-
tadir (Oypan, 2018; isayev ve Nart, 2019: 20; Chow, 2020: 1-5). Ayrica e-ticaret pazaryerlerinde
tuketicilerin fiziksel olarak saticiyi ve Grlinleri ggrememesinden kaynaklanan belirsizlik ve risk
tuketicilerin satin alma kararini etkileyen énemli faktorlerdendir (Chong vd., 2018: 623).

2.3. Web Sitesi Teknik Ozellikleri

Web sitesi teknik 6zellikleri kaliteyi ve buna bagli olarak web sitesi kullanilabilirligini etkile-
yen en onemli faktorler arasindadir. Rakiplere kiyasla musteri algisinda daha kaliteli ve daha
¢ok tercih edilen web sitesine sahip olmak isteyen isletmelerin web sitesi teknik 6zelliklerine
daha fazla dikkat etmesi gerekmektedir. Web sitesinin tipolojisi, boyutu, sayfalarin agilma hizi,
yazi tipi ve kullanilan renkler gibi teknik 6zellikler kaliteli bir web sitesinde 6nde gelen unsurlar
arasindadir (Wagner vd., 2014: 270).

Bu baglamda literatiir kapsaminda bu calismada kullanilan ve web site kalitesini etkileyen
teknik 6zellikler Tablo 1’de gosterilmistir.

Tablo 1: Web Sitesi Teknik Ozellikleri

Web Sitesi Teknik Ozellikleri

Yazar yil
Web sitesi sayfa hizi Sayfa agilma siresi Sayfa boyutu

Zhang vd. 1999 +
Albuquerque ve Belchior 2002 +
Cao vd. 2005 +
Choudhury ve Choudhury 2010 + +
Rababah ve Masoud 2010 +
Egger vd. 2012
Mansah 2013 + +
Kiyea ve Yusuf 2014 + +
Rakhmawati vd. 2017 +
Elisa 2017 + + +
Bilal vd. 2019 + + +

Not: Yazarlar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 1’e gore, Albuquerque ve Belchior (2002) yapmis olduklari galismada kaliteli e-ticaret
web sitelerinin olusturulmasi igin e-ticaret web siteleri kalite faktorlerini belirlemistir. Web si-
tesi sayfa hizi da belirlenen kalite faktorleri arasinda yer almaktadir. Rababah ve Masoud (2010)
ise yapmis olduklari calismada basaril ve kaliteli e-ticaret web sitelerinde olmasi gereken fak-
torleri belirlemistir ve web sitesi hizi bu faktorler arasinda yer almaktadir. Mansah (2013) yap-
mis oldugu calismada etkili bir web sitesi performansi icin gerekli olan web sitesi sayfa hizi ve
sayfa acgilma siresi faktorlerini incelemistir. Bir diger ¢alismada ise web sitesi ulasilabilirligi ve
kullanilabilirligini dogrudan etkileyen web sitesi sayfa hizi, sayfa acilma siiresi ve sayfa boyutu
faktorleri incelenmistir (Bilal vd., 2019).

Web sitesi teknik 6zelliklerindeki 6nemli unsurlar web sitesi hizi (Cao vd., 2005: 645-648)
sayfalarin acilma stresi (Mansah, 2013: 32-33) ve sayfa boyutudur (Kiyea ve Yusuf, 2014: 8).
Resim gorintilemelerinde, sayfa gegislerinde veya (iriin siparislerinde musteriler belli bir stire
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beklemektedir. Web sitesi kalite algisiyla dogrudan iliskili olan bekleme siiresinin olabildigince
az olmasi gerekmektedir. Bekleme siiresi ne kadar uzun olursa misteri memnuniyeti o kadar
azalmaktadir. Sonug olarak musterilerin algiladiklari web sitesi kalitesi Gzerinde bekleme sure-
leri ve web sitesi hizi cok buyiik etkiye sahiptir (Egger vd., 2012: 86-87).

Sayfa boyutu, web sitesi hizi ve musterilerin bekleme siireleriyle dogrudan ilgili oldugu igin
web sitesi kalitesi agisindan 6nem arz etmektedir. Sayfa boyutu, sitedeki gorsellerin kalitesine
ve web sitesindeki icerik fazlaligina gore artis gdstermektedir. Kiiglik ve hizli agilan bir web site-
sinin sayfa boyutu yaklagik olarak 12 KB’tir. Ortalama hizdaki bir web sitesinin sayfa boyutu
genellikle 2 MB’in altindadir. Web sitesi sayfa hizinin yavas ve sayfa acilma siiresinin fazla olmasi
sayfa boyutunun fazla olmasina baglidir. Sayfa boyutunu artiran en 6nemli faktorler ise gomla
videolar, resimler, sesler ve diger medya unsurlaridir. Yavas acilan web sitelerinin sayfa boyutu
ise genellikle 2 MB'In Uzerindedir. Sayfa boyutu fazla olan ve yavas agilan siteleri misteriler
genellikle hemen terk etmektedir. Sayfa boyutuna bagli olan web sitesi hizi misterilere iyi bir
deneyim yasatmakta ve miisteri memnuniyetini artirmaktadir. Bu baglamda isletmeler, kullani-
cilari oyalamayan hizli web sitelerine sahip olmak i¢in sayfa boyutlarini olmasi gereken diizeye
getirmek zorundadir (Elisa, 2017: 45; Kiyea ve Yusuf, 2014: 7-10; Bilal vd., 2019: 317-319).

Google ve Deloitte tarafindan yapilan arastirmada 37 markanin web sitesi 30 giin boyunca
incelenmistir. Arastirma sonuglarina gére web sitesinin hizi arttikga daha fazla muisteri 6deme
asamasina ulagsmakta ve alisveris yapmaktadir. Ayrica misteriler daha hizli olan sitelerde daha
fazla vakit gecirmekte ve daha fazla alisveris yapmaktadir. Bu nedenle misteri sayisini artirmak,
mdsterilere iyi bir alisveris deneyimi sunmak ve misteri memnuniyetini artirmak isteyen islet-
melerin web sitesi hizlarini siirekli olarak takip etmesi ve agilma siiresini optimum diizeyde tut-
masi gerekmektedir (Boulte, 2020). Bununla birlikte, Avrupa, Asya ve Orta Dogu’daki 15 ulke-
den 20.000’den fazla tiiketicinin katildigi bir arastirmada 10 tiiketiciden yedisinin web sitelerin-
deki aligveris suirecinin zor ve sinir bozucu olmasindan dolayi alisverislerini tamamlamadigi ve
web siteyi hemen terk ettigi sonucuna ulasilmistir (Stratta ve Voxlin, 2020).

Ayrica domain yasl web site teknik 6zelliklerinde dikkat edilmesi gereken énemli unsurlar-
dan biridir. Domain yasinin arama motoru optimizasyonuna etkisi biyiktir. Arama motorun-
daki siralamalarda domain yasi d6nemli rol oynamaktadir. Bunun sebebi, Google ve Yandex gibi
biiylik arama motorlari domain yasi biylk olan eski siteleri daha giivenilir olarak algilamakta
ve o siteleri aramalarda Ust siralara tasimaktadir. Yapilan arastirmalara gére domain yasi en az
3 olmalidir ve 3 yilin altindaki domainler arama motorlari tarafindan 6nemsenmemektedir (G-
nay, 2012).

2.4. Web Sitesi Bilinirligi, Etkilesimi ve Kullanim istatistikleri

Web sitesi bilinirligi ve etkilesimi insanlarin web sitesini nasil algiladiklariyla ilgilidir. Web
sitesi bilinirligi olumlu, olumsuz veya tarafsiz olabilmektedir. Misteriler, e-ticaret web sitesi
hakkindaki algilarini web sitesi ile etkilesim kurarken kullanmaktadir ve bu algilar onlarin dav-
ranislarini dnemli derecede etkilemektedir. Bilinirlik tek basina bir anlam ifade etmemektedir
ve bilinirligi belirleyen bircok faktor bulunmaktadir. Web sitesindeki hizmet kalitesi, bilgi kali-
tesi, siparislerdeki hizli teslimat, akilda kalici domain ismi ve yiiksek kaliteli icerik gibi faktorler
bilinirligi belirlemektedir. Web sitesi bilinirligini ve etkilesim oranini artirmanin birgok yolu bu-
lunmaktadir (Toms ve Taves, 2004: 293-294). Ozellikle kulaktan kulaga pazarlama yoluyla islet-
meler web sitelerinin bilinirligini artirmaktadir. Misteriler web sitesinden kaliteli bir Grin aldi-
ginda, uygun fiyath bir Grlin aldiginda, Grlin satin alirken kendisiyle kurulan iletisimden memnun
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kaldiginda veya web sitesi icerigini ve tasarimini begendiginde ¢evresine web sitesiyle ilgili tav-
siyelerde bulunmaktadir. Boylece web sitesinin bilinirligi ve etkilesimi artmaktadir (Toms ve Ta-
ves, 2004: 293-294; Park ve Lee, 2009: 61-62).

Bilinirligi yliksek olan web siteleri diger web sitelerine oranla musteriler tarafindan daha ¢ok
tercih edilmektedir. Bu durum web sitelerinin toplam ziyaretgi sayisini da artirmaktadir (Park
ve Lee, 2009: 62). E-ticarette musterilerin bir web sitesinden alisveris yapmalarinin en énemli
nedenlerinden biri web sitesi (marka) bilinirligidir. Web sitesi bilinirligi, markanin ve Griinlerin
miisterinin aklinda kalmasidir. Ozellikle sadece internet tizerinden satis yapan isletmeler, mis-
terilerin aklinda yer etmedikge ve onlarin glivenini kazanmadikga rekabetgi ortamda tutunama-
maktadir. Ayrica web sitesi bilinirligi yeni misterilere ve pazarlara ulasmanin anahtaridir (Oy-
pan, 2020).

Web sitesi bilinirligi ziyaretgi sayilari, web sitesinde gegirilen ortalama siire, ziyaret basina
gorintilenen sayfa sayisi, siteden hemen ayrilma orani ve hangi tlkelerin web sitesini ziyaret
ettigi gibi kullanici istatistiklerini 6nemli derecede etkilemektedir (Similarweb, 2020a). Clnki
misteriler bildikleri web sitelerini daha sik ziyaret etmekte ve daha fazla alisveris yapmaktadir
(Park ve Lee, 2009: 62). Bu baglamda Tablo 2’de web sitesi kullanim istatistiklerinin literatlrde
yer alan bazi galismalar 6zetlenmistir.

Tablo 2: Web Sitesi Kullanim istatistikleri

Web Sitesi Kullanim istatistikleri

Ziyaret basina go-

Yazar Yil Ziyaretgi sa-  Gegirilen or- o Siteden hemen En cok ziyaret
yisi talama siire rintilenen sayfa ayrilma orani eden ulkeler
sayisi
Nicholas vd. 2002 +
Danaher vd. 2006
Hasan vd. 2009 + +
Omidvar vd 2011 +
Pakkala vd. 2012 + +
Carmona vd 2012 +
Fagan 2014 + + +
Dias ve Ferreira 2017 +
Sulova 2019 + + + + +
Poulos vd. 2020 +

Not: Yazarlar tarafindan olusturulmustur

Literatiirde web sitelerinin kullanim istatistikleri ile ilgili bircok calisma bulunmaktadir. Or-
negin, Hasan ve digerleri (2009) e-ticaret web sitelerinin kullanilabilirligini ve kullanim istatis-
tiklerini Google Analitik kullanarak; Pakkala ve digerleri (2012) gida satan e-ticaret web siteleri-
nin kullanim ve ziyaretgi istatistiklerini Google Analitik kullanarak; Carmona ve digerleri (2012)
zeytinyagl satan bir isletmeye ait web sitesinin kullanim istatistiklerini Google Analitik kullana-
rak incelemistir. Sulova (2019) ise e-ticaret web sitelerinin nasil degerlendirilmesi gerektigini ve
bu degerlendirmede temel performans gostergesi olarak kullanim istatistiklerinin nasil kullanil-
masi gerektigini ortaya koymustur. Bu baglamda, Tablo 2‘de yer alan literatlirdeki ¢alismalara
gore;

- Ziyaretgi Sayisi: Web sitesini ziyaret eden tahmini musteri sayisini ifade etmektedir
(Pakkala vd., 2012: 506).
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- Web Sitesinde Gegirilen Ortalama Siire: Misterilerin web sitesinde gegirdigi ortalama
sureyi ifade etmektedir (Pakkala vd., 2012: 506; Carmona vd., 2012: 11246).

- Ziyaret Basina Gériintiilenen Sayfa Sayisi: Web sitesinde ziyaret basina goriintilenen
toplam sayfa sayisini ifade etmektedir ve web sitesinin ne kadar kullanildiginin genel bir 6lgi-
sudir (Pakkala vd., 2012: 506; Carmona vd., 2012: 11246).

- Siteden Hemen Ayrilma Orani: Web siteye girip tek bir sayfayi ziyaret eden ve hemen
web siteden ayrilan musterilerin oranini ifade etmektedir (Dias ve Ferreira, 2017: 298; Pakkala
vd., 2012: 506). Web sitesinden hemen ayrilma oranini bilmek 6nem arz etmektedir. Clinkii web
sitesinin ziyaretgilerinin hepsi musteri degildir ve web sitesini hemen terk edebilmektedir. Web
sitesinden hemen ayrilma orani ne kadar az ise e-ticaret web sitesi o kadar basarilidir (Sulova,
2019: 28).

- En Cok Ziyaret Eden Ulkeler: Web sitesine yapilan ziyaretlerin hangi iilkelerden yapil-
dig1 hakkinda bilgi vermektedir. Bu bilgi web sitelerine potansiyel misterilerinin ulusal degerle-
rine, kilturlerine ve geleneklerine uygun Grinler sunmasini saglayabilmektedir (Sulova, 2019:
28).

Ziyaretci sayisl, gecirilen ortalama siire, ziyaret basina gériintiilenen sayfa sayisi, siteden he-
men ayrilma orani ve web sitesini en ¢ok ziyaret eden (lkeler gibi web site kullanim istatistikleri
e-ticaret web sitelerinin glicli ve zayif yonlerinin belirlenmesinde 6nemli rol oynamaktadir (Su-
lova, 2019: 28). Web sitesi kullanim istatistikleri ayni zamanda temel performans gostergeleri-
dir. Web sitesi kullanim istatistikleri ile web sitesinin performansi ve basarisi hakkinda bilgi edi-
nilebilmektedir (Fagan, 2014: 26-28).

2.5. Web Sitesine Giris Kaynaklari ve Web Sitesi icin Yapilan Aramalar

internet kullaniminin artmasiyla birlikte isletmeler, Griin ve marka tanitimlarini internet iize-
rinden yapmaya baslamistir. Ozellikle e-ticaret web sitelerinde miisterilerin satin alma davranisi
direkt olarak web sitelerinde verilen bilgiler dogrultusunda sekillenmektedir (Chen, 2013: 30).
Bu baglamda e-ticareti kullanan isletmeler satis yapmak icin web sitelerinde musteri trafigi olus-
turmak ve miusterileri gekmek zorundadir. Musteriler, e-ticaret web sitelerine direkt olarak,
farkh sitelerdeki reklamlar ve referanslar araciligiyla, arama motorlarinda arama yaparak, sosyal
medya platformlarina verilen reklamlarla ve e-postayla giris yapabilmektedir (Similarweb,
2020a; Plaza, 2011: 477-480; Carmona vd., 2012: 11246; Pakkala vd., 2012: 506).

E-ticaret web sitelerinde trafik olusturmak icin dikkat edilmesi gereken en énemli hususlar
hedef misterileri tanimak ve misteriler i¢in neyin 6nemli oldugunu bilmektir. isletmeler web
sitelerinde kaliteli igerik, dogru arama motoru optimizasyonu, sosyal medyanin etkin kullanimi,
e-posta listeleri ve reklamlarin etkin kullanilmasiyla istedikleri dizeyde misteri trafigi olustura-
bilmektedir (Guler, 2019). Web sitesine giris kaynaklari direkt, arama, referans, sosyal medya
platformlari, e-posta ve reklam olarak siniflandiriimistir (Similarweb, 2020a; Carmona vd., 2012:
11246). Bu baglamda;

- Direkt: Web sitesi adresinin dogrudan tarayiciya yazilarak web siteye giris yapilmasini
ifade etmektedir (Pakkala vd., 2012:506).

- Arama: Arama motorlarinda web sitesini aratarak giris yapilmasini ifade etmektedir
(Pakkala vd., 2012:506).

- Referans: Baska bir web sitesindeki baglantiya tiklanarak web sitesine giris yapilmasini
ifade etmektedir (Pakkala vd., 2012:506).
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- Sosyal Medya Platformlari: Facebook, Twitter, Instagram, Whatsapp ve Youtube gibi
sosyal medya platformlari Gzerinden web sitesine giris yapilmasidir (Carmona vd., 2012:
11246).

- E-posta: Web sitesine e-posta Uzerinden gergeklestirilen girisleri ifade etmektedir
(Carmona vd., 2012: 11246).

Musterilerin e-ticaret web sitesine direkt olarak girmesinin yani sira kullandiklari en 6nemli
giris kaynaklari sosyal medya reklamlari ve isletmelerin yapmis oldugu arama motoru optimi-
zasyonudur (Similarweb, 2020a). Sosyal medya kullaniminin artmasina paralel olarak isletmeler
Facebook, Instagram, Youtube, Whatsapp ve Twitter gibi sosyal medya platformlari araciligiyla
markalarini, Grlinlerini ve web sitelerini misterilere tanitmaktadir (Dhar ve Jha, 2014: 791-792).
Bunun disinda internet trafiginin %93’G arama motorlari tarafindan yoénetilmektedir. Arama
motorlari misterilerin dogru web sitelerine yonlendirilmesinde ¢ok 6nemli bir rol oynamakta-
dir. Arama motoru optimizasyonu, yapilan arama sonucunda web sitelerinin rakiplerinden daha
onde gorilmesini saglamaktadir. Bu durum rekabet igin gcok dnemlidir ve birgok isletme dogru
arama motoru optimizasyonu igin ciddi yatirimlar yapmaktadir (Egri ve Bayrak, 2014: 335-336).

Web sitesi icin yapilan aramalar ayrica organik (dogal) ve satin alinmis (sponsorlu) olarak
ikiye ayrilmaktadir. E-ticaret web siteleri miisterilerin arama motorunda arama yaparken kul-
landigi bazi anahtar kelimeleri satin almaktadir. Boylece misteriler o kelimeyi arattiginda kar-
sisina ilk o kelimeyi satin alan web sitesi ¢ikmaktadir. Bu durum satin alinmis aramalari ifade
etmektedir (Similarweb, 2020a; Blake vd., 2015: 156-158; Rutz vd., 2011: 646). Ornegin Trend-
yol twitch, PS5, steam ve trendyol gibi kelimeleri satin almistir (Similarweb, 2020a). Organik
aramalar ise herhangi bir satin alma islemi olmaksizin musterilerin arattigi kelimeler ile direkt
olarak web sitesine giris yapmasini ifade etmektedir (Similarweb, 2020a; Rutz vd., 2011: 646-
647).

3. Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Arastirmanin amaci Covid-19 pandemi doneminde (Subat-Mayis-Ekim 2020) e-ticaret pazar-
veri web sitelerine ait web sitesi teknik 6zellikleri, web sitesine giris kaynaklari ve web sitesi i¢in
yapilan aramalar ile web sitesi kullanim istatistikleri arasindaki iliskiyi arastirmaktir. Arastirma-
nin verileri Covid-19 pandemisinin farkli dénemlerini temsilen Subat-Mayis-Ekim 2020 ayla-
rinda Similarweb ve Gtmetrix’ten elde edilmistir. Similarweb’in (Similarweb, 2020b) yayinladigi
Tirkiye'de en ¢ok ziyaret edilen 100 web sitesi siralamasindan 16 e-ticaret pazaryeri web sitesi
arastirmanin érneklemi olarak secilmistir. Bu pazaryeri web siteleri Hepsiburada, Gittigidiyor,
N11, Trendyol, Morhipo, Ciceksepeti, Sahibinden, Arabam, Pttavm, Kitapyurdu, Yemeksepeti,
Idefix, Amazon, Amazon (tr), eBay ve Aliexpress’tir. Elde edilen veriler anonim olarak analizlere
dahil edilmis ve raporlanmistir.

3.1. Verilerin Elde Edilmesi ve Analizi

Elde edilen 16 e-ticaret pazaryeri web sitesinin Subat 2020, Mayis 2020 ve Ekim 2020 ayla-
rina ait verileri 6ne sirilen kanonik bir model araciligiyla test edilmistir. Verilerin analizi ¢alis-
mada birden ¢ok bagimli ve bagimsiz degisken oldugu icin kanonik korelasyon yontemi kullani-
larak gergeklestirilmistir.

Kanonik korelasyon analizi iki veya daha fazla degisken seti arasindaki iliskiyi 6lcmek icin
kullanilan ¢ok degiskenli bir analiz yontemidir. Kanonik korelasyon, degisken setleri arasindaki
iliskileri degisken setlerine ait dogrusal fonksiyonlar arasinda bulunan maksimum korelasyon-
lari tespit ederek analiz etmektedir (Unliikaplan, 2009: 239). Kanonik korelasyon analizi ¢oklu
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regresyon analizinin 6zel bir versiyonu olarak bilinmektedir. Coklu regresyon analizinde bir tane
bagimli, birden fazla da bagimsiz degisken bulunmakta olup bunlar arasindaki iligski arastiriimak-
tadir. Fakat kanonik korelasyon analizinde birden fazla bagimli ve bagimsiz degisken bulunmak-
tadir. Kanonik korelasyon analizi en gelismis iliski analizi olarak bilinmektedir ve birden fazla
boyutu olan kitleden alinan iki ve daha fazla degisken seti arasindaki iliskiyi arastirmaktadir
(Cemrek, 2012: 202).

Kanonik korelasyon analiz ile birim varyansli, birbirinden bagimsiz ve degiskenler arasindaki
korelasyonu maksimize eden kanonik fonksiyonlar (kanonik varyete) elde edilmektedir. Her
fonksiyonun bir varyete cifti bulunmaktadir. Bu varyeteler degisken setlerini ifade etmektedir.
Degisken setlerinden elde edilecek kanonik fonksiyon (varyete) sayisi degisken sayisi az olan set
ile esittir. Kanonik korelasyondaki temel unsur degisken setleri arasindaki iliskinin maksimum
diizeyde tespit edilmesidir. Bu baglamda birinci kanonik varyete cifti degiskenler arasindaki
maksimum korelasyonu verecek sekilde elde edilirken her yeni varyetede kanonik korelasyon
degeri azalmaktadir (Unliikaplan, 2009: 239). Degisken setlerine ait kanonik denklemler asag)-
daki gibi gosterilmektedir;

Ur= an Xit+ar2 Xz2t+ars Xs+ars Xat+...+arp Xp
V= bra Ya+bra Yo+bes Ya+bra Yat+...+ brg Yq

r, degisken setlerindeki en az sayidaki degisken setine esittir. Degisken setleri arasindakiilis-
kiler ur ve vrarasindaki korelasyonu maksimize edecek sekilde secilmektedir. Kanonik varyete
giftleri (u1-v1), (u2-v2), (us-vs), (ua-va)....(ur-vr) seklinde gdsterilmektedir (Unliikaplan, 2009: 240;
Cemrek, 2012: 204).

Arastirma verilerinden web sitesi teknik 6zellikleri (domain yasi, sayfa hizi, sayfa agiima si-
resi, sayfa boyutu), web sitesine giris kaynaklari (dogrudan, arama, referans, sosyal medya, e-
posta ve reklam) ve referans sosyal medya (YouTube, Facebook, WhatsApp, Twitter, Instagram)
degiskenleri kanonik modelde bagimsiz degiskenler seti olarak ele alinmistir. Diger taraftan,
web sitesi kullanim istatistikleri (dlinya siralamasi, Tirkiye siralamasi, gecirilen ortalama siire,
siteden hemen ayrilma orani, ziyaretgi sayisi, ziyaret basina gériintilenen sayfa sayisi) ise ka-
nonik modelde bagimh degiskenler seti olarak ele alinmistir. Asagidaki tabloda degisken tirleri
ve blglimuyle ilgili bilgiler 6zetlenmistir.

Tablo 3: Arastirma Verileri ve Olgiimii

Degisken adi Deﬁ:i!:ien Olcii Birim (Olciim agiklamasi)
Domain yasi Bagimsiz Yil (Web sitesinin olusturulmasi sonrasi 2020 yilindaki yasi)
Sayfa hizi Bagimsiz % - Yuzde (Web sitesi sayfa performansinin % kag oldugu)
Sayfa agilma siresi Bagimsiz Saniye (Web sitesinin kag saniyede agildigi)
Sayfa boyutu Bagimsiz MB (Web sitesinin kag megabayt biiyiikliginde oldugu)
Web sitesine giris kaynaklari Bagimsiz % - Yuzde (Web site trafigini olusturan giris kaynaklarinin dagilimi)
Referans sosyal medya Bagimsiz % - Yuzde (Web sitesi trafigini olusturan referans sosyal medyalarin
dagihimi)
Diinya siralamasi Bagimli Sayi (Web sitesinin diinyadaki siralamasi)
Turkiye siralamasi Bagimli Sayi (Web sitesinin Tiirkiye’deki siralamast)
Gegirilen ortalama siire Bagimli Dakika (Web sitesinde gegirilen ortalama siire)
Siteden hemen ayrilma orani Bagimli % - Yluzde (Ziyaretgilerin web sitesinden hemen ayrilma orani)
Ziyaretgi sayisi Bagimli Sayi (Web sitesine gelen toplam ziyaretgi sayisi)
Ziyaret basina goruntilenen Bagimli Sayi (Ziyaretgilerin ziyaret basina web sitesinde gériintiiledikleri sayfa
sayfa sayisi sayisi)
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Boylelikle arastirmanin kanonik modeli asagidaki sekilde olusturulmustur (Unliikaplan,
2009: 239-240):

U= a1 (Domain yasi) + az2 (Sayfa hizi) + as (Sayfa agilma siiresi) + aa (Sayfa boyutu) + as (Web
sitesine giris kaynaklari) + as (Referans sosyal medya)

V= b1 (Diinya siralamasi) + bz (Tiirkiye siralamasi) + bs (Gegirilen ortalama siire) + ba (Siteden
hemen ayrilma orani) + bs (Ziyaretgi sayisi) + be (Ziyaret basina gériintiilenen sayfa sa-
yisi)

U=rV

Kanonik modelde temel olarak her bir degiskenin kanonik fonksiyona (varyete) olan katkisi

(a, b: kanonik yiikler) hesaplanmaktadir. Daha sonra ise kanonik fonksiyonlar arasi iliski (r: ka-
nonik (setler arasi) korelasyon katsayisi) hesaplanmakta ve test edilmektedir (Wilk’s A). Tum
bunlarin haricinde gerek setler icerisinde gerekse de setler arasinda korelasyon katsayilari, her
bir set icin standardize ve ham kanonik katsayilar, her bir setin gerek set icerisinde gerekse de
karsi set icerisindeki kanonik yukleri ve set icinde olusan varyansi agiklama orani (fazlalik in-
deksi) da hesaplanmaktadir (Kalayci, 2006: 237-254). Dolayisiyla arastirmanin hipotezleri;

Hi: Subat 2020’de bagimli ve bagimsiz dedisken setleri arasinda iliski bulunmaktadir (r # 0)
Hz: Mayis 2020°de bagimli ve bagimsiz dedisken setleri arasinda iliski bulunmaktadir (r # 0)
Hs: Ekim 2020’de bagimli ve bagimsiz dedisken setleri arasinda iliski bulunmaktadir (r # 0)

seklinde olusturulmustur.
4. Aragtirmanin Bulgulari

Arastirmanin boylamsal yapisi geregi Subat, Mayis, Ekim 2020 aylarinda tekrarli 6lgiim ya-
pilmis olmasi ve kanonik korelasyon analizinin fazla sayida ¢iktisi olmasi nedeniyle arastirma
bulgulari 6zetlenerek raporlanmistir. Bu nedenle Subat, Mayis ve Ekim aylarina ait bagimsiz ve
bagimli degiskenler setinde korelasyon katsayilari sunulduktan sonra s6z konusu aylara iliskin
kanonik ylkleri, fazlalik indeksini ve kanonik korelasyon katsayisini iceren kanonik modeller ra-
porlanmig ve hipotez testleri gergeklestirilmistir.

Tablo 4: Bagimsiz ve Bagimli Dediskenler Setinde Korelasyon Katsayilari (Subat)

Diinya siralamasi Turkiye siralamasi
Sayfa hizi -,674 -,680
Sayfa agilma siresi ,517 ,509
Sayfa boyutu ,441 ,431

Tablo 4’te 2020 Subat ayina ait bagimsiz degiskenler setinde yer alan web sitesi sayfa hizi,
sayfa acilma siresi, sayfa boyutu ile bagimli degiskenler setinde yer alan diinya siralamasi ve
Tirkiye siralamasi degiskenleri arasindaki korelasyonlar gosterilmistir. Buna gore sayfa hizi ile
diinya siralamasi (-,674) ve Tirkiye siralamasi (-,680) arasinda orta diizeyde negatif bir iliski bu-
lunurken sayfa agilma siiresi ve sayfa boyutu ile diinya siralamasi (sirasiyla ,517 ve ,441) ve Tiir-
kiye siralamasi (sirasiyla ,509 ve ,431) arasinda orta diizeyde pozitif bir iliski bulunmaktadir.
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Tablo 5: Bagimsiz ve Bagimli Degiskenler Setinde Korelasyon Katsayilari (Mayis)

Ziyaret basina g6-  Siteden

Dinya sirala- Tirkiye sira-  Ziyaretgi  Gegirilen or- riintillenen sayfa hemen ay-

masi lamasi sayisi talama siire
sayisi rilma orani
Domain yasi -,312 -,319 ,489 ,123 ,226 -,237
Referans sosyal medya -, 126 -,225 -,241 ,401 ,210 -, 177
Sayfa hizi -,526 -,510 111 ,457 ,249 -,231
Sayfa agilma suresi ,221 ,227 -,245 -,047 ,054 -,385
Sayfa boyutu ,337 ,319 ,003 -,397 -,170 ,027

Tablo 5’'te 2020 Mayis ayina ait bagimsiz ve bagimli degiskenler setlerinin korelasyonlari
gosterilmistir. Buna gére domain yasi ile ziyaretci sayisi (,489) ve referans sosyal medya ile ge-
girilen ortalama sure (,401) arasinda orta diizeyde pozitif bir iliski bulunmaktadir. Sayfa hizi ile
dlinya siralamasi (-,526) ve Turkiye siralamasi (-,510) arasinda ise orta diizeyde negatif bir iliski
bulunmaktadir. Sayfa hizi ile gegirilen ortalama siire (,457) arasinda ise orta diizeyde pozitif bir
iliski bulunmaktadir.

Tablo 6: Bagimsiz ve Bagimli Degiskenler Setinde Korelasyon Katsayilari (Ekim)

Diinya sirala- Turkiye sirala- - . Siteden hemen ay-
Gegirilen ortalama siire
masi masi rilma orani
Domain yasi -,503 -,504 ,366 -,497
Siteye giris kaynaklari ,505 ,508 -,472 ,604
Referans sosyal medya ,307 ,246 -,305 ,397
Sayfa agilma siresi ,546 ,566 -,563 ,456

Tablo 6’da 2020 Ekim ayina ait bagimsiz ve bagimli degiskenler setlerinin korelasyonlari gos-
terilmistir. Buna gére domain yasl ile diinya siralamasi (-,503), Tirkiye siralamasi (-,504) ve si-
teden hemen ayrilma orani (-,497) arasinda; siteye giris kaynaklari ile gegirilen ortalama sire (-
,472) arasinda; sayfa agilma siresi ile gecirilen ortalama sire (-,563) arasinda orta diizeyde ne-
gatif bir iliski bulunmaktadir. Ayrica siteye giris kaynaklari ile diinya siralamasi (,505), Turkiye
siralamasi (,508) ve siteden hemen ayrilma orani (,604) arasinda; sayfa acilma siresi ile diinya
siralamasi (,546), Tirkiye siralamasi (,566) ve siteden hemen ayrilma orani (,456) arasinda orta
diizeyde pozitif bir iliski bulunmaktadir.
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Tablo 7: Kanonik Modeller (Subat-Mayis-Ekim 2020)

Subat Mayis Ekim
Kanonik 223 | yanonik 3 | kanonik 3%
Yiik lik In- Yiik lik In- viik lik In-
Bagimsiz Degiskenler Seti deksi deksi deksi
Domain yasi ,383 ,450
Siteye giris kaynaklari -,484
Referans sosyal medya ,620 -,696
,292 ,136 ,230
Sayfa hizi ,835 ,025
Sayfa agilma siresi -,607 -,500 -,569
Sayfa boyutu -,510 -,103
Bagimh Degiskenler Seti
Diinya siralamasi -,975 -,357 -,784
Turkiye siralamasi -,993 -,453 -, 746
Gegirilen ortalama siire ,374 ,808
. ,640 ,091 ,459
Siteden hemen ayrilma orani -,066 -,815
Ziyaretgi sayisl ,297
Ziyaret basina goruntilenen sayfa sayisi ,265
Kanonik (Setler arasi) Korelasyon ,813 ,927 ,859
Wilk's A ,316 ,005 ,067
Anlamlilik (p degeri) ,032 ,024 ,028

Tablo 7'de kanonik modeller ve hipotez testleri 6zetlenmistir. Yapilan analizler sonucunda
Subat, Mayis ve Ekim aylari igin birinci kanonik fonksiyonlar (varyeteler) istatistiksel olarak an-
lamli oldugundan sadece bunlar yorumlanmistir. Buna gore tabloda yer alan tiim kanonik mo-
deller p <=,05 oldugu icin anlamhdir ve bagimsiz degisken seti ile bagimli degisken seti arasin-
daki kanonik (setler arasi) korelasyon katsayisi sifirdan farklidir. Boylelikle 2020 Subat, Mayis ve
Ekim aylarina ait hipotezler kabul edilmektedir. Tabloda kanonik modele katki saglamayan ve
kanonik katsayisi ve kanonik yiki uygun olmayan degiskenlere ait veriler gosterilmemektedir.
Sadece anlamli modelde yer alan degiskenlere iliskin katsayilar ve yikler raporlanmistir.

2020 Subat ayi icin gegerli olan kanonik model istatistiki olarak anlamhdir (Wilk's A =,316 ve
p =,032). Bagimsiz degiskenler seti ile bagimli degiskenler seti arasinda giicli bir iliski bulun-
maktadir ve ilgili kanonik (setler arasi) korelasyon katsayisi ,813 olarak hesaplanmistir. 2020
Subat ayi icin bagimsiz degiskenler setinde sirasiyla sayfa hizi, sayfa agilma siiresi ve sayfa bo-
yutu degiskenleri bulunmaktadir, ilgili degiskenlere ait kanonik yikler sirasiyla ,835; -,607; -,510
olarak hesaplanmistir. Bagimsiz degiskenler setindeki varyansin bagimli degiskenler seti tara-
findan agiklanma orani %29,2’dir (Fazlahk indeksi = ,292). Diger taraftan 2020 Subat ayi igin
bagimli degiskenler setinde sadece diinya siralamasi (-,975) ve Tirkiye siralamasi (-,993) yer
almaktadir. Bagimh degiskenler setindeki varyansin bagimsiz degiskenler seti tarafindan agik-
lanma orani %64’tur.

2020 Subat ayina ait kanonik modelin daha az degiskenli yapisina ragmen 2020 Mayis ayina
ait kanonik modelde daha fazla degisken yer almaktadir. 2020 Mayis ayina ait kanonik model
istatistiki olarak anlamhdir (Wilk's A = ,005 ve p =,024). Bagimsiz degiskenler seti ile bagimh
degiskenler seti arasinda gii¢la bir iliski bulunmaktadir (kanonik korelasyon katsayisi (r) =,927).
2020 Mayis ayinda bagimsiz degiskenler setinde domain yasi (,383), referans sosyal medya
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(,620), sayfa hizi (,025), sayfa agilma stresi (-,500) ve sayfa boyutu (-,103) degiskenleri bulun-
maktadir. Bagimsiz degiskenler setindeki degisimin bagimli degiskenler seti tarafindan agik-
lanma orani %13,6’dir. Diger taraftan, bagimli degiskenler setinde diinya siralamasi (-,357), Tur-
kiye siralamasi (-,453), gegirilen ortalama sire (,374), siteden ayrilma orani (-,066), ziyaretgi
sayisi (,297) ve ziyaret basina gorintilenen sayfa sayisi (,265) yer almaktadir. Bagimli degisken-
ler setindeki degisimin bagimsiz degiskenler seti tarafindan agiklanma orani %9,1’dir.

2020 Ekim ayina ait kanonik model Subat ve Mayis aylarina kiyasla daha farkh bir desen
ortaya ¢ikarmaktadir. Gerek modelde yer alan degiskenler gerekse de degisken sayisi itibariyle
diger aylardan farklilik gstermektedir. Diger aylarda oldugu gibi Ekim ayina ait kanonik model
istatistiki olarak anlamhdir (Wilk's A = ,067 ve p =,028). Bagimsiz degiskenler seti ile bagimh
degiskenler seti arasinda gli¢li bir iliski bulunmaktadir (r =,859). 2020 Ekim ayi igin bagimsiz
degiskenler setinde domain yasi (,450), siteye giris kaynaklari (-,484), referans sosyal medya (-
,696) ve sayfa acgilma suresi (-,569) degiskenleri bulunmaktadir. Bagimsiz degiskenler setindeki
varyasin bagimli degiskenler seti tarafindan agiklanma orani %23’tiir. Ote yandan, 2020 Ekim
ayligin bagimh degiskenler setinde dlinya siralamasi (-,784), Tiirkiye siralamasi (-,746), gegirilen
ortalama sire (,808) ve siteden hemen ayrilma orani (-,815) yer almaktadir. Bagimh degiskenler
setindeki degisimin bagimsiz degiskenler seti tarafindan agiklanma orani %45,9’dur.

5. Sonug, Oneriler ve Kisitlar

internet kullaniminin artmasina paralel olarak diinya genelinde e-ticaret kullanimi artmak-
tadir. We are Social’in yayinlamis oldugu rapora gore diinya genelindeki aktif internet kullanici
sayisi 4,54 milyardir ve bunlarin 3,47 milyari da aktif bir sekilde e-ticaret web sitelerinden alis-
veris yapmaktadir (We are Social, 2020). Ozellikle Covid-19 pandemi déneminde miisterilerin
fiziksel temastan kaginmasi aligveris dahil birgok faaliyeti internet ortamina tagimistir. Bu durum
mdsterilerin ve isletmelerin davranislarini degistirmis ve e-ticareti kullanimini arttirmistir. Boy-
lece e-ticaret pazaryeri web sitelerinin de 6nemi artmistir. Bu baglamda ¢alisma kapsaminda
Covid-19 pandemi déneminde (Subat-Mayis-Ekim 2020) e-ticaret pazaryeri web sitelerinin tek-
nik ozellikleri, web sitelerine giris kaynaklari ve referans sosyal medya ile web sitesi kullanim
istatistikleri arasindaki iliski ele alinmistir. Boylelikle, Covid-19 pandemisinin siire¢ boyunca
onerilen iliskilere etkisi de boylamsal olarak ele alinabilmektedir.

Gelistirilen kanonik modellerde yer alan degiskenlerin ve ilgili katsayilarin aylara gore
onemli 6lglide farklilastigl gorilmektedir. 2020 Subat ayinda, pandemi 6ncesi dénemde sade
bir yapida bulunan ve sadece e-ticaret pazaryeri web sitesinin teknik 6zellikleri ile web sitesinin
diinya ve Turkiye siralamasi arasinda iliski bulunmaktadir. E-ticaret pazaryeri web sitelerinin
hizli agiliyor olmasi, agilma siresinin kisalmasi ve sayfa boyutunun azalmasi ilgili web sitesinin
diinya ve Turkiye siralamasini yiikseltmekte ve olumlu katki yapmaktadir. Baska bir ifadeyle,
pandemi 6ncesi siire¢ agisindan e-ticaret pazaryeri web sitelerinin basari ve performanslari
daha ¢ok web sitesi teknik ozellikleriyle iliskilidir. Pandemi 6ncesi siirecte bagimsiz ve bagimli
degiskenler arasindaki iliski 5nemli bir sadelik sergilemektedir.

Diger taraftan, diinya genelinde oldugu gibi ilkkemizde de pandeminin ilk zirveyi gérmesine
yakin bir zaman olan 2020 Mayis ayinda onerilen model daha kompleks bir yapi sergilemekte-
dir. Bu durumda e-ticaret pazaryeri web sitelerinin teknik 6zellikleri kadar web sitesi agisindan
referans sosyal medya degiskeni de modele dnemli bir etkiyle dahil olmustur. Web sitesi teknik
ozelliklerinin etkisi ise Subat ayina kiyasla kismen azalmistir. Bu durumda e-ticaret web siteleri-
nin basari ve performansi agisindan sosyal medya sitelerinden olan yonlendirmelerin ve refe-
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ranslarin biyiik etkiye sahip oldugu séylenebilir. Bu stiregte Covid-19 pandemisiyle ilgili il 6ze-
linde ve Ulke genelinde gesitli kisitlayici uygulamalarin s6z konusu olmasi tiketicileri daha gok
sosyal medya Uizerinden e-ticarete yénlendirmis oldugu ifade edilebilir. Diger yandan, e-ticaret
pazaryeri web sitelerinin basari ve performans kriterleri agisindan da pek ¢ok degisken modelde
yerini almistir. Bu durumda sadece duinya ve Tlrkiye genelindeki bilinirlik/kullanim siralamasi-
nin 6tesinde, web sitesinin ziyaretci sayisi, web sitesinde gegirilen ortalama siire, ziyaret basina
gorintilenen sayfa sayisi ve siteden hemen ayrilma orani degiskenleri 6nemli bir yer edinmistir.
Buna gore Mayis ayinda tiketiciler daha ¢ok daha eski olan e-ticaret pazaryerlerini tercih et-
miglerdir. Sosyal medyanin etkisi ise web sitelerinde gegirilen ortalama sire lzerinde etkili ol-
mustur. Sosyal medya platformlarinin referansiyla e-ticaret pazaryerlerini ziyaret eden tiiketi-
ciler ilgili pazaryeri web sitesine daha ¢ok zaman gecirmistir. Benzer bigimde sayfanin agilma
hizi ve boyutunun da e-ticaret pazaryeri web sitesinde gegirilen ortalama siireyi olumlu etkile-
digi ifade edilebilir.

Sadece ekonomik hayatta degil, genel olarak pek ¢ok alanda belirsizligin devam etmekte
oldugu 2020 Ekim ayinda ise Subat ve Mayis ayina kiyasla ¢cok daha farkl bir tablo ortaya ¢ik-
maktadir. Buna gore Ekim ayinda e-ticaret pazaryeri web sitelerine ait degiskenler gerek Subat
ayindaki sade iliski yapisi gerekse de Mayis ayindaki karmasadan farkli bir durum sergilemekte-
dir. Bu ayda e-ticaret pazaryeri web sitelerinin teknik 6zelliklerinin etkisi azalmaya devam etmis,
bunun yerine Mayis ayindaki gibi referans sosyal medya etkisini stirdlirms ve siteye giris kay-
naklari web sitelerinin basari ve performansinda 6nemli etkiye sahip olmustur. Bu durumda e-
ticaret pazaryeri web sitelerinin teknik 6zelliklerinden ziyade web sitesine giris yéntemleri ile
sosyal medyanin daha fazla etkiye sahip oldugu goriilmektedir. E-ticaret pazaryeri web siteleri-
nin e-posta, reklam, arama sonuglari, dogrudan web sitesi reklamlari vb. yéntemler ile sosyal
medya platformlarini kullanmalarinin e-ticaret pazaryeri web sitelerinin kullanim istatistiklerine
olumlu etkisi oldugu gériilmektedir. Ozellikle sosyal medya referanslari e-ticaret pazaryeri web
sitelerinin performansina 6nemli katki saglamaktadir. Bu durum pandemi 6ncesi siireg olan Su-
bat ayina kiyasla oldukga farkli bir yapi sergilemektedir. Web sitesi teknik 6zellikleri arasinda e-
ticaret pazaryerinin eski ve bilinir olmasi ile sayfalarinin hizli agilmasi énemli degiskenlerdir.
Pandeminin ilerleyen siirecinde tiketiciler daha eski olan ve daha bilinir olan e-ticaret pazar-
yerlerini tercih etmektedir. E-ticaret pazaryeri web sitelerinin diinya ve Tlrkiye’deki siralamasi
acisindan en 6nemli katkiyi eski ve bilinir olmasi, siteye giriste cesitli kaynaklarin kullanimi ve
sayfa agilma siresi saglamaktadir. Web sitesinde gecirilen ortalama sireyi en ¢ok siteye giriste
cesitli kaynaklarin kullanimi ve azalan sayfa agilma siiresi etkilemektedir.

E-ticaret pazaryeri web sitelerinin pandemi slirecindeki performansina ve kullanimina aylara
gore artan oranda sosyal medya platformlarinin referans olma ve yonlendirici etkileri dnemli
katki saglamaktadir. E-ticaretin giderek yayginlasmasinin yaninda tiketicilerin hali hazirda
o6nemli oranda sosyal medya platformlarinda uzun zaman gegirmeleri nedeniyle bu platformlar
lizerinden e-ticaret pazaryeri web sitelerinin reklam ve ¢esitli tanitici bilgilerinin bulunmasi
onemli bir strateji olarak uygulanmaktadir. Bunda Covid-19 pandemi slirecinde artan gesitli ki-
sitlamalar nedeniyle de tiketicilerin sosyal medya platformlarinda daha uzun zaman gegirmek
zorunda olmasi 6nemli bir etkendir. Sosyal medya haricinde e-ticaret pazaryeri web siteleri agI-
sindan en 6nemli degisken web sitelerine ait sayfalarin agilma siiresidir. Buna internet baglanti
hizi vb. diger kontrol edilemeyen durumlar da eklendiginde web sitesi sayfalarinin agilma siire-
sinin 6nemi bir kez daha anlasiimaktadir. Sosyal medyadan farkli olarak web sitelerinin sayfa
aciima siiresi teknik 6zelligi pandemi siirecini kapsayan Subat, Mayis ve Ekim aylari boyunca en
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onemli degiskenlerin basinda gelmektedir. Ayrica e-ticaret pazaryeri web sitesinin eski ve bilinir
olmasi da performans ve kullanim istatistigi agcisindan énemli bir yere sahiptir.

Calismada bagimli degiskenler seti olarak adlandirilan web sitesi kullanim istatistiklerinin
ayni zamanda web sitesi performans degiskenleri olarak da ele alinmasi miimkindir. Buna gére
pandemi dncesi Subat ayi icerisinde web sitesinin bilinirligi, siralamasi vb. ziyaretgi sayisiyla ilgili
degiskenler 6n planda iken diger aylarda bu durum degisim gostermektedir. Buna karsin, web
sitesinde gegirilen ortalama siire aylara gore artan 6nemli bir degisken haline gelmistir. Boyle-
likle e-ticaret pazaryeri web sitelerinin bilinirlik ve siralama vb. ziyaretgi sayisinin yani sira web
sitesinde gegirilen ortalama sireyi de ele alacak plan ve stratejiler gelistirmesi isletmeler agisin-
dan oldukga yararl olacaktir. Bu performans kriterlerine ise en ¢ok katkiyi web sitesinin eski ve
bilinir olmasi, sosyal medya platformlarinin kullanimi ve sayfa agilma siresi katki saglamaktadir.
Tim bu nedenlerle genel olarak e-ticaret gerceklestiren isletmelerin, 6zelde ise e-ticaret pazar-
yeri web sitelerini kullanan ve ilk defa kullanacak isletmelerin eski ve bilinir e-ticaret pazaryer-
lerini tercih etmeleri, e-ticaret siteleri ile sosyal medya entegrasyonlarini basarili ve etkili bir
bicimde saglamalari ve basta sayfa agilma siiresi olmak lizere gesitli web sitesi teknik 6zellikle-
rine 6nem ve agirlik vermeleri 6nerilmektedir. Tiim bunlarin yani sira analizlerde ortaya konul-
dugu sekliyle sadece ziyaretgi sayisini temel alan siralamalarin 6tesinde ziyaretgilerin web site-
sinde gecirmekte oldugu ortalama sireyi arttirmayi hedefleyen calismalar ve planlar yiritme-
leri performanslarina olumlu katki saglayacaktir. Bu durum buiyik belirsizlikler barindiran covid-
19 pandemisinin farkli zamanlarinda ortaya konulan modeller sonucunda elde edilen ve test
edilmis dnemli stratejiler olup, benzer belirsiz diger zamanlarda da etkili olabilecegi 6ne sire-
bilir.

Covid-19 pandemi déneminde e-ticaret kullaniminin arttigi ve tiiketici davranislarinin
onemli derecede degistigi bilinmektedir. Bu baglamda Subat-Mayis-Ekim 2020 aylarinda e-tica-
ret pazaryeri web sitelerine ait teknik 6zellikler, kullanim istatistikleri, siteye giris kaynaklari ve
web siteleri icin yapilan aramalarda 6nemli degisiklikler meydana gelmistir. Elde edilen bulgu-
larda farkli aylarda web sitelerine ait farkli degiskenlerin birbirini etkiledigi ve 6n plana c¢iktig
gorilmektedir. Bu nedenle ¢alisma Covid-19 pandemisinin farkli zamanlarinda e-ticaret web si-
telerine ait hangi 6zelliklerin 6n plana ¢iktigi ve hangi 6zelliklerin birbirini nasil ve ne yonde
etkiledigini ortaya koymasi bakimindan 6nem arz etmektedir. Ayrica literatir incelendiginde e-
ticaret web sitelerine ait teknik 6zellikler, kullanim istatistikleri, web siteye giris kaynaklari ve
web site i¢in yapilan aramalar ile ilgili bircok ¢alisma bulunmasina ragmen bu ¢alismalar pan-
demi dncesini kapsamakta ve daha ¢ok tiiketici algisina odaklanmaktadir. Pandemi déneminde
e-ticaret ile ilgili yapilan ¢alismalarin biyik oranda tiiketici davranislarindaki degisime odakl
olmasi bu calismayi e-ticaret web sitelerine ait ikincil verilere dayali olmasi yoniyle 6n plana
cikarmaktadir. Tim bu yonleriyle ¢alisma literatiire ve is diinyasina énemli katkilar sunmakta-
dir.

Calismanin artilari ve gli¢li yonleri yaninda bazi kisitlari da bulunmaktadir. Zaman agisindan
Subat, Mayis ve Ekim ay! bir kisit olusturmaktadir. Pandeminin baslamasiyla birlikte aylik 6l¢im-
lerin kullanilacagi farkl panel verileri ve modellerinin test edilmesinin daha kapsayici sonuglar
ortaya koyacagi soylenebilir. Ayrica ¢alisma llkemizde en ¢ok tercih edilen 16 e-ticaret pazar-
yeri platformuna odaklanmistir. Benzer bir ¢calisma diinya genelinde de uygulanabilir. Arastirma
verileri Similarweb ve Gtmetrix’ten elde edilmistir, benzer istatistikler sunan diger data sitele-
rinden de veriler elde edilerek ¢alisma degiskenleri de genisletilebilir. Bu baglamda gelecek ¢a-
lismalarin daha fazla ve daha farkl e-ticaret web sitesin dahil edilerek, farkl aylara ait verilerle
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yapilmasi ¢alismanin bulgularini ve sonuglarini giigclendirecektir. Bununla birlikte gelecek calis-
malarin ozellikle pandemi 6ncesi, pandemi siireci ve pandemi sonrasi donemlere ait verilerle
yinelenmesi pandemi déneminin pandemi 6ncesi ve sonrasi dénemden farkini ve degisimini
ortaya koymasi agisindan etkili olacaktir. Son olarak, ¢alismanin verileri ikincil verilerden olus-
maktadir. Tliketici davranislarini da yansitacak birincil verilere ait degiskenlerin modele dahil
edilmesi alana 6nemli katki saglayacaktir.
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Extended Summary

Dynamics of E-Commerce Marketplace Websites: Shift in Covid-19 Pandemic

In recent years, internet and e-commerce usage are increasing with technological developments (Thompson et al.,
2019: 239). According to the current report of We are Social, worldwide the number of active internet users is 4,54
billion, and 3,47 billion of them are actively shopping on e-commerce websites (We are social, 2020). Especially during
the covid-19 pandemic period, many activities have been carried out on the internet, and customers who avoided
physical contact have been more likely to shop on e-commerce websites (Tran, 2020: 1-2). Because e-commerce offers
customers and businesses the opportunity to make easier, faster, higher quality, and less costly transactions (Gan-
geshwer, 2013:187; Niranjanamurthy et al., 2013: 2362-2364). Also, e-commerce enables to do all kinds of transactions
in an electronic environment by abstaining from physical contact (Gupta, 2014: 1). In this context, to sustain and con-
tinue their activities businesses need to use e-commerce, which is spreading rapidly throughout the world (Kotler,
2017: 187).

Many studies conducted during the Covid-19 pandemic period have concluded that more than half of customers
want to shop via e-commerce rather than physical stores (Bhatti et al., 2020: 1450). For this reason, traffic, visitors,
and sales numbers of e-commerce websites have increased significantly (Statista, 2020). Thus, e-commerce market-
place websites that bring customers and sellers together and mediate transactions have become more substantial and
widely used (iyiler, 2009: 4; Tran, 2020: 1-2). With the increasing usage of e-commerce marketplace website technical
features, such as domain age, page speed, page opening time and page size have become more important (Wagner
vd., 2014: 270). Website technical features directly affect website awareness, website interaction, and website usage
statistics. Because customers often want to shop from familiar websites (Park ve Lee, 2009: 62). This affects usage
statistics such as the number of visitors, average time spent, pages per visit, bounce rate, world ranking, and Turkey
ranking (Similarweb, 2020a). Besides, e-commerce marketplace websites need to attract customers and generate cus-
tomer traffic to increase sales. In this context, traffic sources and searches for websites are important. Customers log
in to e-commerce websites directly or with advertisements, social media platforms, email, and search engines (Simi-
larweb, 2020a; Plaza, 2011: 477-480; Carmona et al., 2012: 11246; Pakkala et al., 2012: 506).

In this perspective, this study investigates how the technical characteristics of e-commerce marketplace websites
such as domain age, page speed, page opening time, and page size; usage statistics such as the number of visitors,
average time spent, pages per visits, bounce rate, world ranking, and Turkey ranking; traffic sources and searches for
the web site are related to each other during different periods of the Covid-19 pandemic (February-May-October 2020).
The sample consists of 16 e-commerce marketplace websites which are listed as the 100 most visited websites in Tur-
key (Similarweb, 2020b). The secondary data obtained from Smilarweb and GTmetrix were analyzed by canonical cor-
relation analysis.

According to the findings, the variables and related coefficients in canonical models significantly differentiate by
moths. In February 2020, only there is a relationship between technical features of e-commerce marketplace websites,
Turkey, and world ranking. Increasing page speed, decreasing page opening time and page size raise and make a posi-
tive contribution to Turkey and the world ranking of e-commerce marketplace websites. In other words, in the pre-
pandemic period, the success and performance of e-commerce marketplace websites are mostly related to the web-
site's technical features. Also, in the pre-pandemic period, the relationship among independent and dependent varia-
bles displays an important simplicity.

In May 2020, close to the first peak of the pandemic, the proposed canonical model displays a more complex
structure. In this case, the reference social media variable, as well as the website's technical features, had a significant
impact on the model. Also, the effects of technical features of websites partially diminished compared to February
2020. Therefore, it can be said that referrals and references social media platforms have a great impact on the success
and performance of websites. In this context, it can be stated that there was various restriction regarding Covid-19
pandemic through the country which led the customer to e-commerce via social media platforms. Besides, in this pe-
riod, the variables of the number of visitors, average time spent, pages per visit, and bounce rate had a significant role
in the model. Accordingly, consumers visited the older e-commerce marketplace websites in May. Also, social media
had an impact on the average time spent on websites. Consumers who visited e-commerce marketplace websites with
the reference of social media spent more time on relevant websites. Similarly, it can be stated that page size and speed
have a positive impact on the average time spent.

In October 2020, when lots of uncertainty persist in many areas, very diverse picture emerges compared to Feb-
ruary and May. In this month, the impact of the e-commerce marketplace website's technical features continued to
diminish, instead, the effect of reference social media increased as in May. Also, traffic sources significantly affected
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the success and performance of the websites. In this case, reference social media and traffic sources have more effect
rather than technical features of websites. Also, reference social media platforms and traffic sources positively effect
websites usage statistics.

Among the website’s technical features, old domain, familiarity, and fast opening pages are important variables.
In the progress of pandemic, consumers prefer the older and familiar e-commerce marketplace websites. The most
significant contribution in terms of world and Turkey ranking are old domain, familiarity, traffic sources, and opening
time of websites. The average time spent on the website is mostly affected by the usage of various traffic sources and
page opening time.

Consequently, different variables of websites in different months affect each other and stand out. For this reason,
this study is important in terms of revealing which features of e-commerce websites stand out and how they affect
each other in different times of the Covid-19 pandemic. Besides, when the literature was examined, there are lots of
studies about technical features, usage statistics, sources, and searches of e-commerce marketplace websites, these
studies were conducted before the Covid-19 pandemic period. Also, studies about e-commerce marketplace websites
during the pandemic period mainly focus on changes in consumer behavior. Therefore, this study differs from others.
For this reason, with all these aspects this study contributes to the business environment and literature.
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